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Uvod

Tato prace se zabyva tvorbou projektu pro nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez
Vv Bystfici nad Pernstejnem. Projekt se zabyva tvorbou kampané Funny Festu, ktery ma
za cil ptiblizit vefejnosti nizkoprahova zafizeni a minimalizovat tak pfedsudky o téchto
sluzbach a jejich cilové skupiné.

Domnivam se, ze pro socidlniho pracovnika je dulezit¢ umét komunikovat
s vefejnosti a budovat tak plnohodnotné vztahy s ni. Tvorba projektu kampané je jednim
se zakladnim komunikacnich prostredki, jak svoji sluzbu dobie propagovat
a upozoriovat na problémy ve spolecnosti. Myslim si, Ze v poslednich letech pomalu
roste trend propagace své socialni sluzby.

V teoretické Casti vysvétlim, co znamena pojem projekt a zaméfim se na jeho
nalezitosti. Teoreticky ukotvim analyzu potieb a jeji vyuziti pfi tvorbé projektu.
Vysvétlim podstatu metody stromu problému a teoreticky vymezim vyznam logického
ramce. V dalSich kapitole teoretické ¢asti se budu vénovat marketingu a jeho vlivu na
socialni marketingové kampané. Seznamim ¢tenaie s metodou human centered design
a zminim, jakou roli hraje public relations pfi tvorbé projektu.

Prakticka ¢ést se bude vénovat tvorbé samotného projektu. Definuji sluzbu, pro
kterou je projekt uréen. Ur¢im jeji lokalitu a hlavni problém. NavaZzi na teoretickou ¢ast
a vytvofim konkrétni analyzu potteb a strom problémi. V posledni ¢asti se budu zabyvat
tvorbou logického ramce.

Hlavnim divodem, pro¢ jsem se rozhodla psat tuto praci je moje plisobeni ve
zminéném nizkoprahovém zafizeni pro déti a mladez. V nasi lokalité ¢asto nardzime na
nepochopeni vetejnosti vici nasi sluzbé a klientele, jako takové. Proto jsme se rozhodli
proti pfedsudkiim bojovat.

Cilem tohoto projektu je seznamit vefejnost se sluzbou a zamezit tak predsudkim
vuci cilové skupiné a nizkoprahovym zatfizenim obecné. Festival se v minulych letech jiz
uskutecnil, ale bez jakékoliv kladné odezvy. V minulych letech byla organizace festivalu
nahodild a nestrukturovand. Maélokdo o akci védél a svym programem nikoho
nezaujmula. Proto mym cilem je vytvofit projekt osvétné kampané, diky které bude

mozné festival realizovat za ucasti velké ¢asti obyvatel Bystfice nad PernStejnem.



Teoreticka ¢ast

1. Projektové fizeni

V této Casti bakalaiské prace se budu zabyvat tvorbou projekti. Teoreticky
vymezim pojem projekt. V dalSich podkapitolach se zamétim na to, co vSe obnasi analyza
potfebnosti, na kterou poté navazi stromem problémui. Kapitolu zakon¢im logickym
ramcem, vymezim jeho z4sady a zminim, co v§e musi obsahovat.

Mnohdy jsou projekty fazeny do komunitnich projektt. Projekt nemusi byt tvofen
jen pro organizaci, ¢i sponzory, ale mize se jednat i o fizenou snahu 0 spoleéenskou
zmeénu, kterd ma lidem pfinést néco nového (Rada Evropy a Evropskd komise, 2000,

S. 43).
1.2. Definice projektu

Projekt ma mnoho definic. Projekt miizeme chapat, jako komplex aktivit, které
smeéfuji k naplnéni néjakého konkrétniho cile. Je Casove vymezeny. M4 jasné definované
finan¢ni, lidské i materidlni zdroje. Mzeme ho rozd¢lit podle péti vlastnosti. Jedna se
predeviim o komplexnost, jedine¢nost, miru nejistoty, vymezenost a tym (Stefanek,
Bockova, Bendova, Holdkova, Masar, 2011, s. 12).

Rossenau (2000, s. 5) uvadi, ze projekty maji trojrozmérny cil, jsou jedine¢né,
obsahuji zdroje a realizuji se v ramci organizace.

Kazdy projekt méa mit vymezené tfi zédkladni kritéria, a to naklady, Cas a kvalitu.
V ptipadé, Ze dojde ke zmén¢ jednoho kritéria, ma to zéasadni vliv na zbyvajici dvé.
(Stefanek a kol, 2011, s. 13)

., Projekt je predstavovan jedinecnou mnozZinou koordinovanych aktivit,
S vymezenymi pocdtecnimi a koncovymi body a realizovanou jednotlivcem nebo
organizacemi s cilem dosdahnout specifickych cilii v ramci definovaného casového
rozvrhu, nakladii a vykonovych parametrii (Chvalovsky, 2005, s. 17).

Z té&chto definic je patrné, Ze je projekt souborem aktivit sméfujicich ke splnéni
urcitého cile. Je dulezité vnimat projekt i z pohledu jeho kvality. Samotna tvorba projekta
je nedilnou soucdsti Uspésnosti organizace.

Projekt je uspésny pokud vSechny vystupy naplnily cile a zaroven byl naplnén
zamér, aniZ by doSlo k pfekroceni planovanych limitd. Projekt méa jasn€ definované

vlastnosti, jako jedineCnost a inovativnost, pevnou Casovou ohranienost, vymezené



zdroje, rizikovost a na konec proces planovani, provadéni a fizeni. Mizeme jej rozdelit
do ctyt kategorii a to na projekty, které zakladaji novou organizaci, sluzbu ¢i technologii,
projekty, které jsou zaméfeny na marketing a zivot uzivateli, investicni projekty
a naposledy projekty, které piinaseji zmény ve struktuie organizace. Projekty jsou
vyznamné pro uzivatele tedy cilovou skupinu dané sluzby, pro vyvoj organizace a pro
okoli, dokéazi ovlivnit nejen cilovou skupinu, ale pro celou komunitu. (Palas¢adkova,
Materialy pfedmétu Projektové fizeni, CARITAS VOSs Olomouc)

Projektem rozumime ukol, ktery ma jasné dany zacatek a konec a zavisi na vice
vzajemné na sebe pisobicich zdrojich, které slouzi k dosazeni cile. Projekt je omezeny

Casem, naklady a zdroji. (Krajcik, 2005, s. 5)
1.3. Projektové hodnoty

Hodnoty jsou soucasti kazdého projektového fizeni. Mezi projektové hodnoty
patii napiiklad wc¢innost, redlnost, kvalita, flexibilita, ekonomie a dalsi. Kvalita je
zamétena na vysledek projektového tfizeni. Redlnost souvisi s cilem projektu, kdy kazdy
cil musi byt dosazitelné. Flexibilita je nutnd po pfipadné reagovani na zménu, kterd se
muze stat béhem prubchu projektu. Mezi dilezité hodnoty projektového fizeni spada
ekonomie a soudruznost, které je zaméfena na financovani projektd a zaroven umoziuje
lepsi kontrolu sponzortiim k potvrzeni, ze jejich finan¢ni prostfedky slouzily opravdu
K prvotnim uceltim. (Rada Evropy a Evropska komise, 2000, s. 15)

DalSimi projektovymi hodnotami miZe byt vénovat zvla$tni pozornost
znevyhodnénym lidem Vrdmci boje proti socialnimu vylouceni a posileni socidlni
soudrznosti. (Rada Evropy a Evropska komise, 2000, s. 16)

Klicovym bodem je mit na paméti, ze kazda organizace ma své vlastni zadméry,
cile, zkuSenosti a v neposledni fadé i hodnoty. Proto by mél projekt na tyto hodnoty
reagovat, aby nedoslo k rozporu mezi organizaci a projektem. (Rada Evropy a Evropska

komise, 2000, s. 47).
1.4. Projektové tizeni

Rizeni projektti mazeme definovat, jako zaji§téni potieb, které vedou k naplnéni
cile, co nejefektivnéjSim zplisobem. Ve vétSin€ piipadl, jsou projekty fizeny tymy.
Dutlezitou osobou pii vedeni projektt je projektovy manazer, ktery ma za ukol tidit lidské

zdroje, které jsou soucasti projektového tymu. Zaroven ale musi dbat na spravné fizeni



financi, materialnich zdroji a prace. Podstatné je v€novat se fizeni vnéjSich vztahd, tedy
vztahy s ostatnimi organizacemi, darci popfipad¢ vztahl s vefejnosti ¢i médii. Projektovy
manazer by mél rovnéz fidit informace a komunikovat odpovidajicim
zpusobem S vefejnosti. (Rada Evropy a Evropska komise, 2000, s. 38 — 39)

Z hlavni myslenky projektu se rovnéz definuji diléi a vedlejsi cile (Sobatiova,
2010, s. 21). Projektové fizeni tedy mizeme délit do péti kategorii, a to na inicializaci,
V jejimz ramci se jedna piedevsim o vytvoieni projektu a jeho hlavni vize. V této Casti
obvykle dochazi také Kk analyze cilovych skupin. Nasleduje ¢ast planovani, ve které
predevsim definujeme zdroje a tvofime plany na jejich vyuziti. Pti realizaci zaciname
pracovat na projektu a slad’uji se zdroje s plany. Posledni dvé kategorie jsou kontrola
a uzavieni, kdy kontrolujeme plnéni danych cili a pruzné reagujeme na zmény
(Sobafova, 2010, s. 22).

Projektové fizeni ma sviyj zivotni cyklus skladajici se z predprojektové, projektové
a kone¢né poprojektové ¢asti. Kazda ¢ast ma sva vlastni specifika. Pfi pfedprojektové fazi
je nutné Si odpoveédét na otazky typu: Ma smysl projekt realizovat? Jestlize ano, jak?
A dalsi. (Stefanek, a kol, 2011, s. 20)

Rada Evropy a Evropskd komise (2000, s. 42) uvadi, ze nejjednodussim
zpusobem, jak se spravné divat na projekt, je klicové jeho rozd¢€leni na tfi hlavni ¢asti.
Prvni ¢asti je definice. V této ¢asti se piedstavuji zakladni plany prace od analyzy potieb
ptes definici cili a upfesnéni aktivit a zdroj. Tato ¢ast je kliCova pro cely projektovy
cyklus. V této casti by mély probihat aktivity, jako analyza potieb, definice zaméra
a konkrétnich cilti, upfesnéni vSech moznych aktivit probihajicich v ramci projektu.
RovnéZ by se zde méli probrat potencionalni zdroje, zadosti o finance a kone¢né samotné
vytvofeni projektu. V druhé cCasti teda realizaci dochazi k ¢astému piekryvani s prvni
¢asti. V realizaci je dlleZité se zabyvat soucasnymi aktivitami projektu, fizenim zdroji,
ucetnictvim a vedenim zaméstnanc a v neposledni fadé i zpisobem, jak dokazeme
zajistit iCast komunity na projektu. Posledni fazi je vyhodnoceni, které probiha na konci
projektového fizeni. Klicovymi aktivitami je zde hodnoceni jiz v pribéhu projektu,
kontrola toho, co bylo dosazeno a co zase ne. Hodnoti se zde i dopad na komunitu
a organizaci.

Kdyz mluvime o projektovém fizeni, miZeme si piedstavit proces zmény. Je to
proces aplikovani védomosti, dovednosti, technik na aktivity projekti k dosazeni cile.

(Stefanek a kol., 2011, s. 14)



Jak jiz bylo vySe zminéno, projekt je definovan zac¢atkem a koncem. Projektové
fizeni je fada jednotlivych stadii od pocatku po konec projektu. Projektové tizeni se déli
na pét zakladnich ¢asti. Na pocatku celého procesu stoji identifikace problému a samotna
hlavni myslenka projektu. Je zde nutna provdzanost mezi zédkladni myslenkou projektu

a hlavnim problémem. (Sobatiova, 2010, s. 22
1.3.1. Pfedprojektova cast

Ptedprojektovou ¢ast mtizeme rovnéz oznacit jako planovani projektu. V této Casti
dochazi k formovani myslenek. Je dulezité si odpoveédét na otazky, jestli mame k realizaci
projektu vhodné prostiedky. V momenté, kdy jsme si jisti, ze projekt lze realizovat,
musime si sestavit detailni plan, ve kterém budou popséany jednotlivé kroky k dosazeni
cile. Je dllezité mit dobfe zpracované a definované cile projektu. Projekt by mél detailné
popisovat vystupy, kterych ma byt dosazeno. Pti tvorb€ projektu bychom se méli fidit
pravidlem SMART. Jak bude projekt usp&sny, zalezi na presnosti planu. (Stefanek, a kol.,
2011, s. 21)

V této Casti se zpracovava projektovy zamér. Jde ptedevsim o strucny popis toho,
co chceme udélat, zjakého divodu a pro¢. Je nutné uréit zakladni charakteristiku
mozného pracovniho tymu a piipadné naklady na realizaci projektu. (Sobafova, 2010,
s. 23)

1.3.1.1. Financovani projektu a tvorba rozpoctu

Problém financovani projektu spo¢iva v tom, zZe pomérné malo sponzorl piistoupi
na sponzorovani projektu, proto je téméf nemozné zafinancovat projekt z jednoho
finan¢niho zdroje. (Rada Evropy a Evropska komise, 2000, s. 62)

Finan¢ni zdroje jsou prostfedky nutné k samotné realizaci projektu. Tyto
prosttedky muizeme rozdélit do vlastnich zdroji, nebo ciziho kapitalu. (Méchal,
Kopeckova, Presova, 2015, s. 21)

,,Rozhodnuti o financovani se uskutecni na zaklad¢ finan¢niho navrhu v ramci
institucionalni struktury a podle stanovenych procedur dohodnutych mezi EU a ¢lenskou
zemi. Finan¢ni ndvrh obsahuje pfesnou strukturu zabezpeceni finan¢nich zdroju, jejich
kryti z vefejnych piipadné soukromych prosttedkl, z narodnich a mezinarodnich
finanénich nastroju (EU, mezinarodnich finan¢nich instituci aj.).” (Kraj¢ik, 2006, s. 15)

Financovani projektu mize byt zajisténo z riiznych dotacnich tituld a operacnich

programii (Sobatiova, 2010, s. 25).
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Projekt mtize byt financovan pomoci grantti, které jsou dostupné diky programtim,
které jsou financovany naptiklad z fondd poskytovanych statem, které¢ jsou zaméteny na
rozvoj ruznych oblasti obCanské spoleCnosti. RovnézZ mohou byt poskytované ze
soukromych zdroji, tedy od firem ¢i jednotlivct. Dal§im zdrojem financovani mohou byt
dary od jednotlivcil, které ma mnoho forem od vetejnych sbirek po fundraisingovou
kampaii. Sponzorstvi je dal$i z moznych forem, jak zafinancovat nas projekt. Sponzorstvi
je charakteristické pro svou pifimou finan¢ni podporu projektu, jakoukoliv spole¢nosti.
(Rada Evropy a Evropska komise, 2000, s. 66)

S financovanim projektii Gizce souvisi tvorba rozpoctl, které jsou nezbytné pro
realizaci projektu.

Rozpocet slouzi k odhadnuti hodnoty a ceny projektu. Sklada se
z ptedpokléddanych vydajii a pfijmi. Dulezité je, aby tyto hodnoty tedy vydaje a piijmy
byly v rovnovaze. Zalezi na velikosti projektu, ¢im vétsi je projekt, tim muze byt

Jak jiz bylo vySe zminéno, rozpocet kazdého projektu se 1isi, ale jsou zde urcité
polozky, které byvaji vétSinou stejné. Mizeme sem zahrnout naptiklad osobni néklady,
cestovni naklady, vybaveni. Piimé naklady, jsou naklady, které slouzi k realizaci
projektu, jako je napfiklad prondjem nemovitosti, kopirovani, tisk nebo doprava
materidlu. (Hornickova 2011, s. 48 [Princova, Materidly pfedmétu Humanitarni pomoc

Caritas VOSs Olomouc])
1.3.2. Projektova ¢ast

Projektova Cast se sklada z velkého poctu aktivit a zdroji, a je z toho divodu
riiznou formu. Cilem této &asti je dodrZet plan a pfipojit pozadovany vystup. (Stefanek
akol., 2011, s. 22).

Realizace probihd na zaklad¢ pravidel stanovenych v projektovém zaméru. V této
Casti jde 0 organizaci a kazdodenni fizeni projektu, kdy se kontroluje dodrzovani termin,
fizeni rizik, kontrola prib¢hu praci a dalsi. Pii této ¢asti je kliCové i sestaveni tymu, na
kterém zavisi usp&§nost celého projektu. (Sobanova, 2010, s. 32)

Pii realizaci projektu se rovnéZ monitoruje a fidi mira odliSnosti mezi
projektovym zamérem a skute¢nosti. Monitoring se predevs§im zaméfuje na to, zdali je
dodrzovan casovy rozvrh, a jestli se dodrzuji aktivity tak, jak bylo planovano,

a piedevsim, zda budou napInény vystupy projektu. (Sobatiova, 2010, s. 33)
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1.3.3. Poprojektova cast

Projekt nekonéi odevzdanim planovaného vystupu. Konc¢i v momenté, kdy
zékaznik schvali findlni podobu vystupu. Poté, co se uzavie ucetnictvi a zrealizuje zpétna
vazba, ve které se zhodnoti, co se povedlo a co ne. (Stefanek a kol., 2011, s. 23)

Dochazi zde k hodnoceni produktu. Samotné hodnoceni zévisi na povaze
finélniho produktu. Pokud se jednd o materidlni produkt, je mozné provést zhodnoceni
bezprostfedné¢ po ukonceni projektu. Pokud se jedna o nemateridlni produkt, napf.
0 spoleCenskou zménu, nebo ovlivnéni vefejného minéni, Ize projekt hodnotit pouze
S vétsim Casovym odstupem. U téchto projektti by se méla provadét hodnotici studie,
ktera poté slouzi jako material pro spolufinancujici subjekty a partnery. (Sobatiova, 2010,
s. 33)

1. 6. Projektové analyzy

1.6.1. Analyza potieb

Projekt, ktery chceme tvofit, by mél odrazet potieby, podminky a specifika
cilovych skupin, se kterymi souvisi. Rada Evropy a Evropska komise (2000, s. 43) uvadi,
ze mnohdy pfedvidame potieby a az po jejich propojeni s ndhodnymi faktory uvidime
prileZitost pro projekt.

Dulezité je, aby napady reagovaly na potieby lidi a nesly proti zajmim komunity,
Které maji slouzit. V ziskové sféfe by se to dalo oznacit jako nabidka, po které nevznikla
poptavka. ,, Analyza potreb zahrnuje socialni, politické a ekonomické podminky, které
existuji v oblasti projektu a kvuli nim je projekt potrebny. Miize se tykat situace cilové
skupiny nebo vseobecné socialni situace komunity* (Rada Evropy a Evropska komise,
2000, s. 44).

Analyza potieb je dilezita. Méla by vymezit socialni plany a cile projektu, které
vedou k naplnéni planu prace. Pokud je projekt mifen na socialné vyloucené, mél by byt
ukotven v kontextu celé komunity a jeho cilem by mélo byt zlepSeni situace. Spravna

analyza by méla umét odpovédét na tyto zakladni otazky:
e Jakeé jsou potieby a touhy cilové skupiny?
e Jakou prioritu pro né tyto potieby maji?
e Chce to komunita i cilova skupina?

e Lisi se od toho, co se v dané oblasti jiz d¢la?

12



e O jakou zménu by mél projekt usilovat?

Socialni analyza rovnéz piispiva k identifikaci cilovych skupin. (Rada Evropy
a Evropska komise, S. 44)

K analyze potieb patii vymezeni cilové skupiny a jeji velikost a struktura.
Dulezité jsou zde i tak zvané vyznamné podskupiny. V analyze potieb dochazi k definici
potieb cilové skupiny, tedy jeji realné potieby. Z této analyzy se mizeme dozvédet, jestli
naSe nabidka odpovida na poptavku. (Palas¢dkova, Materialy pfedmétu Projektové fizeni,

CARITAS VOSs Olomouc)
1.6.2. Strom problémi

Problémy mizeme definovat pomoci analyzy zvané strom problému. Tato metoda
zavisi na tom, Ze na hlavni problém navaze pticiny a disledky. Strom problémt mize byt
velmi uziteény pii hledani vzajemnych vazeb mezi pri¢inami a dusledky, které jsou pro
tvorbu projektu klicové. Pokud se zamétime na hledani dasledkd, ziskdme ukazatele,
a pokud se zamé&fime na hledani pi¢in, ziskame el projektu. (Sobaiiova, 2010, s. 28)

Strom problém ma mnohostranné vyuziti. Mze se pouzit jako systematicky
nastroj pro uréeni vSech ukolt, které jsou dulezité ke splnéni cile, nebo mtize byt pouzit
pro sestaveni planu za ucelem zlepSeni jiz existujicitho procesu ¢i jednotlivé ¢innosti.
Kostra stromového grafu zacind definovanim cile, ukolu nebo problému, ktery
potiebujeme rozclenit do koneénych zakladnich cilii/problémut. Hlavni téma stoji na
nejvyssi urovni a pokracuje jeho rozpracovanim do dalSich urovni. Vystupy z této
analyzy se pouziji jako podklad pro sestaveni planu, jak co nejucinngji feSit dany
problém.!

The tree diagram starts with one item that branches into two or more, ech of which
branch into two or more, and so on. It looks like a tree with trunk and multiple branchces.
It is used to break down broad categories into finer levels of detail. Developing the tree
diagram helps you more you thinking step by step from generalities to specifics.

Stromovy diagram muzeme pouzit V ptipad€, kdy zname problém, ktery se fesi

a je nutné ho pteveést na konkrétni kroky k dosazeni cile. Mize ndm pomoci 1 pii vytvareni

1 Svét Produktivity. -Slovnik - Stromovy diagram — [online] Dostupné
z:http://www.svetproduktivity.cz/slovnik/Stromovy-diagram.htm [posl. akt. neuvedeno] [cit. 13. 03.
2017].

2 ASQ. — Tree Diagram-[online] Dostupné z: http://asq.org/learn-about-quality/new-management-
planning-tools/overview/tree-diagram.html [posl. akt. neuvedeno] [cit. 14. 03. 2017].
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aktivit pti vyhleddvani feSeni. Strom problémi mize byt vyuZzit rovnéz jako komunikaéni

néstroj slouzici k vysvétleni detailt.
1.6.3. Logicky ramec

Jedna se o postup, diky kterému Ize projekt popsat na velmi malém prostoru. Dalo
by se fici, ze se jednd o zéklad fizeni projektu. Ma své uplatnéni pfi rozpozndvani
problémii i pii definovani cilii a stanoveni konkrétnich aktivit k feSeni probléma. (Sedivy
akol., 2011, s. 43)

Sobatiova (2010, s. 37) uvadi, ze logicky ramec je metoda, ktera ovéiuje projekt
Z hlediska proveditelnosti a vhodnosti daného problému. Tato metoda je dilezita ve fazi
ptipravy samotného projektu a rovnéz slouzi i K jeho hodnoceni. Logicky ramec je
vyuzivan predevsim pro svoji jednoznacnost, stru¢nost a jednotnost vSech projekti.

Casto je logicky ramec vyuzivan pii zadosti o grant, &i slouzi jako dtlezity doklad
pti vybérovych fizenich v mezinarodnich organizacich. Mezi hlavni vyhody logického
ramce spada schopnost udrzet a dat dohromady vSechny diilezité slozky projektu, stejné
tak, jako poskytnuti jednotného pohledu na projekt, umoznéni reagovat na piipadné
slabiny, a v neposledni fad¢ nelze opomenout skuteénost, Ze je tsporny na ¢as i usili,
struény, piehledny a také mezinarodng pouzivany. (Sedivy a kol., 2011, s. 45)

Logicky ramec slouZi pro planovani, realizaci a vyhodnoceni projektu. M4 jasné
definované okruhy ustanoveni. Dulezitym bodem je odpovédét si na otazku, ¢eho
muzeme dosdhnout pfi tvorbé projektu, jaké dilezité vysledky ocekavame a jaké
predpoklady musime splnit. Neoddélitelnou soucasti logického ramce je struény popis
projektu. Popis projektu by mé¢l obsahovat nazev a lokalitu, pro kterou se projekt tvofi
(struénou situacni analyzu), identifikaci Zadatele projektu, ptehled vSech partnert
projektu, oznaceni hlavniho problému v dané lokalité, cil projektu a analyzu alternativ
(dopady projektu, udrzitelnost, aktivity a rizika projektu). (Sobatiova, 2010, s. 38)

Na zéklad¢é logického ramce by mél kazdy pochopit, z jakého duavodu projekt
realizujeme, co pro jeho realizaci musime udélat a jak to budeme délat. (Sedivy, a kol.,
2011, s. 45) Logicky ramec ma svoji horizontalni a vertikalni logiku. Na tfadcich —
horizontalni logika se nachazi udélosti, které jsou uskuteciiovany pfimétené k Zivotnimu

cyklu projektu. Nachazi se zde hlavni ¢innosti jako vystupy, zamér a cil projektu. Na

3 ASQ. — Tree Diagram- [online] Dostupné z: http://asq.org/learn-about-quality/new-management-
planning-tools/overview/tree-diagram.html [posl. akt. neuvedeno] [cit. 14. 03. 2017].
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druhé stran& (ve vertikalni logice) se nachazi informace, které popisuji udalost. (Sedivy,
a kol., 2011, s. 46)

Tabulka logického ramce je usporadana tak, aby vystihla logiku logického ramce.
Kdy v prvnim sloupci se zabyvame v§eobecnym popisem celého projektu a jeho cilem,
pro¢ je projekt dulezity. Uéelu projektu tedy, jaké zmény chceme dosahnout. Vstupy,
které jsou nezbytné k naplnéni ti€elu projektu a nakonec aktivity ke kazdému vystupu
a odpovidaji na otazku, jak bude projekt realizovan. Druhy sloupec se zabyva objektivné
ovetitelnymi ukazateli, coz jsou méfitelné indikatory, které jsou rozpracované do vice
urovni, jako méfitelné indikatory na urovni cilii, dopada a vysledkl, vystupt a aktivit.
Tteti sloupec se nazyva: zdroje pro ovéfeni a cCtvrty sloupec se zabyva riziky
a predpoklady. Diilezité je umét rizika pfeménit na pozitivni dopady tedy ptedpoklady.
(Sobatiova, 2010, s. 47)

Zamérem logického ramce je popsat pti¢inu realizace projektu. Dat odpovéd na
otazku, pro¢ viibec chceme dosdhnout zmény. Jde o popis ptinost projektu. Cil odpovida
na otazku, ¢eho konkrétné chceme dosdhnout. Vystupy projektu jsou skute¢nosti, kterych
ma realizator projektu dosahnout. Je to konkrétni popis ¢innosti, které jsou s projektem
spojeny. Cinnosti projektu se vztahuji k vystupam. Uvadéji se zde pouze &innosti, které

maji byt financovany. (Sedivy a kol., s. 48-49)
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2. Tvorba marketingové kampané

Jak jiz bylo zminéno hlavnim tématem mé prace, je osvétova kampan. Proto se
Vv nasledujici kapitole budu vénovat kampanim a jejich vyznamu z hlediska marketingu
apublic relations. Abychom dobfe pochopily socialni marketingové kampané, tak

nejdrive teoreticky vymezim pojmy, jako je marketing a socialni marketing.
2.1. Definice marketingu

Podle Kotlera a Armstronga (1992, s. 2) je marketing spolecensky a fidici proces,
kde jednotlivci a skupiny prostiednictvim smény produkti a hodnot ziskavat, to co chtéji.

Cilem marketingu neni, jak se, co nejefektivnéji zbavit toho, co vyrobite.
Marketing mé za cil vytvaret pravou hodnotu pro zdkazniky. RovnéZ je podnikatelskou
funket, kterd rozpoznava ziskovost a neziskovost produktti a sluzeb (Molek, 2009, s. 33).

Bacuvcik (2011, s. 9) uvadi hlavni pfedpoklady pro existenci marketingu.
Dulezitym faktorem je stfetdvani nabidky a poptavky. Tyto aktivity vykonévaji vSichni
UcCastnici trhu a to at’ uz na strané¢ nabidky tak i poptavky. Jednd se o tzv. trzni
hospodaistvi. Casto se setkavame s nazorem, Ze neziskové organizace se nepodili na trhu.
Nejen, ze se podileji, ale v tomto prostiedi operuji a vytvaii nové své vlastni trhy, kde

mnohdy panuje 1 pomérné zna¢na konkurence.
2.2. Potieba marketingu v neziskovych organizacich

Muze se zdat, ze marketing neni primarnim zdjmem neziskovych organizaci.
Cilem neziskovych organizaci je totiz zajiStovani potieb malé skupiné lidi, se kterou ma
uzké spojeni. Z tohoto diivodu se miize mnohym pracovnikiim zdat, Ze neni tieba se
aktivné zajimat marketingovou komunikaci. Mnohdy se mylné¢ domnivaji, Ze marketing
je pouze véc ziskového sektoru a tudiz nemé v neziskovych organizacich, co pohledéavat.
Cilem neziskovych organizaci neni jenom mifit na svoji cilovou skupinu, ale hlavné na
ocitaji se mezi dvéma zékazniky, kde musi zabezpecit funkci spotieby a tthrady produktu.
Problém nastdva 1 z pfesvédceni, Ze potenciondlni zajemci o sluzbu neziskovych
organizaci si sami svoji sluzbu najdou. Nékteré cilové skupiny si nejsou schopni dostupné
informace vyhledat, proto je dllezité, aby neziskové organizace hledali vhodné cesty, jak

své potencionalni klienty nebo jejich blizké oslovit. (Bacuvcik, 2011, s. 16 - 20).
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Dle mého nazoru by mél marketing byt soucasti kazdé¢ neziskové organizace. Je
dalezité umét spravné ,,prodat svoji organizaci a to hlavné proto, Ze neziskové
organizace maji ve spole¢nosti ztizené podminky pro vstup na trh. Marketing
neziskovych organizaci izce souvisi se socidlnim marketingem, ktery je pro ucely mé

préace klicovym.
2.2. Socialni marketing

Zatimco marketing v neziskové organizaci je velmi podobny marketingu
Vv podnikatelské organizaci, socidlni marketing je specificky néstroj slouzici k prosazeni
urc¢itych ideji, zméné nazort, postoju a predsudkl. Socidlni marketing je zaméfen na
rozsifovani a zménu spolecenskych postojil, na rozdil od komeréniho a nekomer¢niho
marketingu se zabyva vice z4jmy. Cile socidlniho marketingu je zvysit miru pfijiméni
socialnich ideji, problému nebo praxe v cilové skupiné (Bacuvcik 2011, s. 24 — 25).

,»Socidlni marketing znamend vyuziti principd a technik marketingu k ovlivnéni
¢leni cilového publika tak, aby dobrovolné ptijali, odmitli, pozménili nebo opustili urcité
chovani ve prospéch jednotlivei, skupin nebo spolecnosti jako celku (Kotler, Roberto,
Lea, 2002, s. 5).*

O socialnim marketingu mizeme rovnéz hovofit, jako o marketingu myslenek
spolecCensky prospéSnych. V kontextu socidlniho marketingu musim zminit i socidlni

marketingovou komunikaci, jejiz soucasti je ,,reklamni kampan (Bacuvéik, 2011, s. 26).
2.3.  Socialni marketingova kampan

Soucasti socialniho marketingu mize byt jakdkoliv planovanad akce, kterd je
zamé&fena na ovlivilovani lidského chovéni, jejimZz motivem je zménit chovéani ze
sobeckého na nesobeckého. Socialni marketingové kampané mohou byt realizovany ve
¢tyfech hlavnich oblastech: ochrana zdravi, bezpe¢nost a prevence zranéni, ochrana
zivotniho prostiedi, spoleCenska angazovanost. Kampané mohou vyuzivat rizné
prostiedky jako demonstrace, happeningy. Cilem téchto kampani je vtahnout cilovou
skupinu do d&je. Mezi hlavni zadavatele socialnich marketingovych kampani mohou byt
jednotlivei, komunita, vefejnost, nestidtni neziskové organizace, vefejnd sprava
a komerc¢ni subjekty. Na druhé strané cilové skupiny socialni marketingové kampang,
mohou byt vSechny jizZ zminéné subjekty. Socialni marketingové kampané maji Ctyti

zakladni rysy. Prvnim zakladnim rysem je kdy zadavatel sleduje svij vlastni prospéch,
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pfedevS§im v roviné moralni. DalS§im rysem je, kdy cilovd skupina nevniméd danou
potiebu, musi se objevit nékdo, kdo jim ji ukdze. Tietim podstatnym rysem je zménit
postoje hodnot piijemce, které mnohdy maji abstraktni podobu. Posledni rys souvisi
s ekonomickymi néklady, ktery mnohdy nenese ten, ktery akci pofada, ale jina skupina

nebo cela spole¢nost (Bacuvcik, 2011, s. 30 - 31).

2.4. Tvorba socialni marketingové kampan¢ pomoci Human centered

design

Jednou z metod marketingu je human centered design tedy design zaméfeny na
¢loveéka. Benefity této metody spocivaji predevsim v jejim pristupu k feSeni problémii.
Pfi pouzivani této metody méame jistotu, Ze nase feSeni bude Gspésné.

Jedna se o proces, ktery zacind lidmi, pro které néco navrhujeme, a konci
inovativnim feSenim, které vyhovuje jejich potftebam. Tato metoda, je o budovani
empatie, s lidmi pro které navrhujeme nové feSeni. Human centered design je slozen ze
tii fazi. Ve fazi inspirace se u¢ime piimo od lidi pro, které navrhujeme teSeni. Takto
muzeme pochopit jejich potfeby. Ve fazi predstav davame smysl vécem, které jsme se
naudili, rozpoznat ptilezitost pro inovaci mozného feseni. V posledni fazi uskutecnovani
piichdzime s feSenim pro zivot eventudlng pro trh. *

Pti tvorbé kampané v tomto piipadé, pro nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez
Nadosah musime mluvit s pracovniky jiz zminéného NZDM, abychom mohli pochopit
jejich problém a nasledné dokézali navrhnout feSeni. Dulezité je abychom se hned na
pocatku prace pokusili poznat problém znacky a jejich zdkaznikii. Human centered design
spociva o zahrnuti lidi do celého procesu. Zadéani projektu se vzdy ovétuje vyzkumem.
Nemusi se jednat o rozsdhly vyzkum o stovkach respondentli. Zalezi na velikosti
a charakteru zakazky. Za vyzkum se d4 povazovat i rozhovor s ndhodnymi lidmi, ktefi
jsou soucasti zkoumaného vzorku. Na rozdil od klasickych vyzkumt pti human centered
design neni cilem vytvofit kompletni statistiku k danému tématu, jde o posbirani riznych
pohledl na produkt. Na zdklad€ vyzkumu se zacinaji tvofit navrhy. Nutné je mit vzdy na
paméti podméty od respondentti, aby nedoslo k odklonu. Pied dokonéenim produktu nebo

kampané, vytvofime jednoduchy prototyp, diky kterému mulzeme zjistit piipadné

4|DEO.ORG. — DESIGN KIT. [online] Dostupné
z:http://www.designkit.org/?utm_medium=ApproachPage&utm_source=www.ideo.org&utm_campaign
=DKButton [posl. akt. neuvedeno] [cit. 18. 03. 2017].
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nedostatky a odstranit chyby bez zbytecnych financnich ztrat. Pfi vyuzivani metody
human centered design neni vzdy dilezité vyuzit vSech nalezitosti procesu, je mozny si ji
prizpusobit k individualnim tceltm.

Mezi uzite¢né nastroje, které se mohou rovnéz vyuzit pii realizaci a planovani

socialni marketingové kampané mohou spadat nastroje z oblasti public relations.
2.5.Public Relations

Bacuv¢ik (2011, s. 92) uvadi, Ze marketingova komunikace neziskovych
organizaci probihd tfemi sméry a to k uzivatelim sluzeb, dondtortim a vetejnosti.

Sedivy a Medlikova (2012, s. 30) uvadgji definici public relations takto: ,, Cokoliv
udelate pro to, aby se o vas (vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii do public relations. *
Cilem je budovani silné znac¢ky a dobrého jména. Dulezité nastroje pro budovani dobrého
jména a znacky organizace spocivaji ve stanoveni komunikacni strategie. Komunikovat
muzeme prostiednictvim webovych stranek ¢i socidlnich siti. Dulezité jsou ovSem
| tisténé materialy, které maji svij vyznam piedevsim pii komunikaci se starsi cilovou
skupinou. Dale nesmim opomenout zminit pfimou komunikaci s vyznamnymi subjekt,

pofadani akci a vztahy s médii (Sedivy, 2012, s. 31).
2.5.1. Nastroje public relations

V této kapitole podrobné vymezim nékteré nastroje, které jsou pro moji praci
stéZejni. Jedna se predevS§im o webové stranky a socidlni sité, kdy se pravé komunikace
s vefejnosti stdva jednodusi diky novym socidlnim sitim, pfes které je mnohem
jednodussi komunikovat s vefejnosti. V dalsi ¢asti této podkapitoly nastinim 1 vyhody
apoptipadé nevyhody tiSt€énych material. A v neposledni fadé¢ se budu zabyvat
komunikaci s vyznamnymi subjekty a pofadani akci.

Kli¢ovym nastrojem pro budovani dobrého jména organizace, jsou piehledné
webové stranky. Pro to je dileZité dbat na prvni dojem. Casto jsou webové stranky to
prvni, co potencialni uzivatelé a donatofi spatii. Pfi tvorbé plati tfi zakladni podminky:

1. Uvédomit si, pro koho je web urcen a jeho sekundarni cilové skupiny,
2. Obsah webu
3. Forma zpracovani (design)

Otazkou mulzZe byt, co vSechno na svych webovych strankach zvetejnit. VZdycky

se musi zvetejnit vyrocni zpravu a informace o zaméstnancich dané organizace. Dulezité

jsou i reference darct a klientti. Ocenéni nebo certifikaty, které nase sluzba ziskala,
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uspéchy nasi ¢innosti, odkazy na ¢lanky poptipad¢ eticky kodex organizace. DileZita je
i zminka, jak mohou lidé podpotfit nasi sluzbu (Sedivy, 2012, s. 34).

Dalsim dulezitym nastrojem jsou tiSténé materialy, které délime na interni
materidly a externi materialy. Kdy internimi materialy rozumime pfedevsim hlavickové
papiry, smlouvy, faktury popfipad¢ newslettry pro pracovniky. Zatimco externi zdroje se
tykaji informacnich a propagacnich letdkl, vyro¢nich zprav, prezentace projektd nebo
piibshy klientd (Sedivy, 2012, s. 35).

Jednim ze silnych néstroji public relations jsou media, které miizeme vyuzit pfi
tvorbé vefejného obrazu. Svefepa (2005, .s. 112) cituje ve své akademické stati
Klatovského (2002), obsahem této citace je dulezitost vztahd s vetejnosti, které jsou
klicové pro Uspésné dosazeni vytyCenych cilii. Zaroven se daji média vyuzit k budovani
lepsiho obrazu o cilové skuping.

V kontextu public relations je velmi dulezité udrzovat kontakty s co nejsirsim
politickym spektrem. Nutné je pocitat s tim, ze politickd scéna se miize pomérné menit
a proto je dilezité pruzné reagovat na zmény. Pro prohlubovani vztahti je diilezita znalost
partnerd, s kterymi neziskova organizace jedna. Dtllezité je tyto pfedstavitele zvat na akce
své organizace (Sedivy, 2012, s. 37)

Neziskové organizace potradaji osvétné kampané, vystavy, benefice a podobné.
Existuji dva divody pro potfadani akci bud’ pro podporovani vztahl s pfiznivei, nebo
0 zisk. Pro uspéch akce je nutné odpovédet si na tyto otazky:

1. Co je cilem vasi akce?
Pro koho je akce ur€ena a jakeé jsou jeji silné stranky,

Pocitat se slabymi strankami a jaka nesou rizika,

2

3

4. Nazev akce, slogan, logo,

5. Rozpocet- kolik jsme ochotni investovat a z ¢eho to zaplatime,

6. Stanovte datum,

7. Zaénéte v&as shanét sponzory, nejlépe 6 — 12 mésici s piedstihem (Sedivy, 2012,

s. 39).
2.5.2. Public relations a kampan

Diky PR kampani muzeme dosdhnout zvysit sledovanost nasi sluzby, zvysit
prodej naseho produktu nebo zlepsit povest nasi organizace. Aby byla kampan uspé$na,
musi se fidit zdkladnimi kroky. Dilezité je znéat vSechny vysledky pted tim nez se oslovi

novinafi popiipad€, nez se za¢nou psat efektivni tiskové zpravy. Zakladnim bodem je
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uréeni cile kampang, ktery by mél byt formulovan metodou SMART. Dtlezité je zamérit
se na osobu potencionalniho zékaznika, ktera ndm pomtize 1épe pochopit, co nas zdkaznik
chce a pottebuje. Cokoliv co béhem ptipravy kampané udélame, by mélo byt zacileno na
pfani a potfeby zékazniki. Komplikace muize nastat v momenté, kdy se budeme
rozhodovat, co vSechno chceme komunikovat nebo sdilet se zakazniky a hlavné jakym
zpusobem. Jadrem kazdé uspésné PR kampané je silnd strategie. Je tfeba zahrnout
vSechny aspekty podnikani. Zakladni myslenkou je zbavit se negativnich obraz,
kdykoliv se jedna se zakazniky a to jak prostfednictvim webové stranky nebo vyuziti
médii. Uzite¢né je vytvorit si casovy rozvrh na planovani aktivit nadchazejicich udalosti,
které jsou relevantni pro dany sektor. Rozvrh muze rovnéz slouzit jako organizér
tiskovych zprav, médiich a ptispévkll sdilenych pomoci socidlnich médii. Diky tomu je
mozné mit pifipravenou reakci. Je dobré mit pfipraveny strategie a piib&hy, kterymi
budete komunikovat, aby vase komunikace zaujala zdkazniky. Dobrou strategii je najit
néco, co bude jedine¢né. Pracujte se svoji znackou a dobrym jménem organizace.
Podstatné je hlidat efektivitu kampané, pokud neni tak Uspé$nd, jak byste chtéli, je
dulezité zjistit pro¢, nez ztratite ¢as i penize. Na druhé strané pokud kampan funguje, je
rovnéz dobré zjistit pro¢, aby se uspéch mohl opakovat. Je dulezité neustale si hlidat svij
cil a zamér nejlépe za pomoci mési¢nich priazkumi. Dobré PR representuje efektivni

zptsob jak informovat zékazniky o tom, co se dél4. °

SFindtheedge MARKETING MENTORS [online]9 Steps to a Successful PR Campaign. Dostupné z:
http://www.findtheedge.com/marketing/9-steps-to-a-successful-pr-campaign [posledni aktualizace
neuvedeny] [citovano 27. 03. 2017]
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Prakticka ¢ast
3. Projektova Cast

V této Casti se budu vénovat tvorbé projektua jeho analyzam. Nejprve zde popisi
projekt, co je jeho cilem, jeho umisténi a piedstavim zde nizkoprahové zatizeni pro déti
a mladez Nadosah, pro které je projekt urCen. Dalsi Cast této kapitoly bude urcena
projektovym analyzam. Zavereéna ¢ast bude vénovana ptinosu projektu a doporucenim

pfed samotnou realizaci.
3.1. Popis a cile projektu

Tato prace se zabyva tvorbou projektu kampané Funny Festu pro nizkoprahové
zafizeni pro déti @ mladez Nadosah v Bystfici nad Pernstejnem. Tvorba kampané¢ bude
vychazet z marketingové metody human centered design a rovnéZz vyuZiji metodu
marketingové persony, kterd spociva ve svém specifickém mifeni na cilovou skupinu.
Projekt je urcen pro komunitu obyvatel zijicich v Bystfici nad Pernstejnem.

Hlavnim cilem projektu je zvysit podvédomost o sluzb&, navazat a posilit vztahy
s vetejnosti. Kampan odpovida charakteru sluzby, kterd Funny Fest organizuje, tedy
poslanim a ciliim nizkoprahového zatizeni pro déti a mladez Nadosah. Rovnéz ma tato
akce snahu zvysit kvalitu Zivota déti a mladeze, poskytovat jim prostor pro bezpecné
a aktivni trdveni volného cCasu, puasobit na né preventivné v oblasti socidlné
patologickych jevli @ V neposledni fad¢ jim zprostiedkovat kontakt se spoleCenskym
prostiedim a umoznit seberealizaci. Abychom mohli plné pochopit cil projektu, je

dilezité znat organizaci, které se projekt tyka.
3.2. Nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez Nadosah

V této podkapitole piedstavim Nizkoprahové zafizeni pro déti mladez a definuji
potiebu, pro€ je tvorba projektu kampan¢ dulezita.

Nizkoprahové zafizeni pro déti a mladez se nachéazi v Bystfici nad Pernstejnem
a spada pod Oblastni Charitu Zd’ar nad Sazavou. Cilovou skupinou jsou déti a mladeZ ve
véku od 10 let do 20 let vCetné, kteti se nachazeji v neptiznivé Zivotni situaci. Sluzba se
zabyva aktivnim travenim volného €asu a preventivnimu plisobeni na cilovou skupinu.

Sluzbu navstévuji déti a mladeZ z blizkého okoli Bystfice nad PernStejnem.

Nizkoprahové zatfizeni se nachazi v mistech, kde dfive lezel D-Stop. Sluzba, ktera byla
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zamé&fena na pomoc lidem zavislym na navykovych latkach. V disledku tohoto faktu si
mnoho obyvatel Bystfice nad PernStejnem mylné mysli, Ze nizkoprahové zatizeni pro déti
a mladez Nadosah navstévuji lidé zavisli na drogach a proto se k uzivatelim socidlni
sluzby 1 zaméstnanciim stavi negativné. Jako dikaz odmitavych postojii ze strany
vetejnosti slouzi ptimé rozhovory s pracovniky. Kdy obyvatelé Bystfice nad PernStejnem

neztidka, kdy konfrontuji pracovniky s tim, Ze podporuji narkomany.
3.4. Projektové analyzy

Tato podkapitola bude vénovana analyze potieb, kde vymezim cilovou skupinu
a vyznamnou podskupinu projektu. Odpovim v ni na kli¢ové otazky potfebné k analyze
potteb. Mozné problémy definuji pomoci stromu problémt. Zavér této podkapitoly je

urcen k tvorbé logického ramce.
3.4.1. Analyza potieb

Tato analyza probéhla na zéklad¢ polostrukturovanych rozhovorii. Rozhovor
probéhl s 50 nahodnymi obyvateli Bystfice nad Pernstejnem, ktefi odpovidali na tyto
otazky:

o Znate nizkoprahové zatizeni Nadosah?

o Vite, kde se nachazi?

o Jaky je smysl sluzby a komu je sluzba ur¢ena?
o Slyseli jste nékdy o Funny Fest?

o Pokud ano, tak kde?

o Jaky program byste na této akci uvitali?

Z téchto polostrukturovanych rozhovorit vyplynulo, Ze pfiblizné polovina
dotazanych nema se sluzbou zadné zkusenosti. VéEtSina dotdzanych se shodla na tom, Ze
zafizeni slouZi pro lidi drogové zavisli a témét nikdo, nevi o konani akce. Pouze 10 lidi
z 50 védelo, ze se akce potada a 6 z nich se ji v minulosti zucastnilo.

Soucasti analyzy potteb je schopnost dokazat odpoveédét na zékladni otazky, které

se tykaji realné potfebnosti projektu. Prvni dilezitym bodem, jak jiz bylo zminéno
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V teoretické ¢asti této prace, je odpovedét si na otazku, jaké jsou potieby a touhy cilové
skupiny.

V kontextu mé prace by se dala hlavni potieba cilové skupiny, tedy komunity
obyvatel v Bystfici nad Pernstejnem definovat, jako potieba kulturniho vyziti s pfesahem
do socidlnich oblasti. Na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovord bylo zjisténo, ze
obyvatelé Bystfice nad PernStejnem sice nemaji kladny vztah k nizkoprahovému zatizeni
pro déti a mladez, ale zdroveil maji snahu pochopit vyznam sluzby.

Kampan Funny Fest jiz dvakrat probéhla avsak bez zadného uspéchu. Kdy
program byl nahodily a pro §ir§i vefejnost nezajimavy. Jako doklad o netispésnosti akce
slouzi pocet lidi, kteti se v minulych letech zacastnili. V roce 2015 se jednalo odhadem o
pouhych 30 lidi a v roce 2016 0 necelych 120. Kampaii rovnéZ probihd i v jinych méstech
okresu Zd’ar nad Sazavou, spadajicich do oblastni charity Zd’ar nad Sazavou. Jedna se
pfedevSim o nizkoprahové zatizeni pro déti mladez Wellmez, které sidli ve Velkém
Meziti¢i a v neposledni fad¢€ a nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez Ponorka, se sidlem
ve Zd’afe nad Sazavou. V obou vyse zminénych méstech slavila kampan tspéch, kdy
v minulém roce se kampané zadastnilo pres 700 lidi ve Zd'afe nad Sazavou. Rozdil
V spésnosti spociva v rozdilnosti programi a odliSnou komunikaci s vetejnosti.

Festival bude jiny pfedevsim v tom, Ze bude cilit na, co nejsirsi vefejnost. Program
bude vystavén tak, aby si kazd4d v€kova skupina odnesla néco zajimavého. Zamérem
projektu je posilit spolecenskou soudrznost a vyvratit myty o uzivatelich nizkoprahového

zafizeni pro déti a mladez.
3.4.1.1. Specifikace cilové skupiny

Cilovou skupinou projektu jsou obyvatelé Bystfice nad PernStejnem. Podle
Regionalniho informaéniho servisu &ini poget obyvatel k 1. lednu 2016 8 302. ®Casto se
pracovnici setkdvaji s negativnim pfistupem od ¢asti obyvatel. Dochazi zde
I k neinformovanosti o sluzbé a nepochopeni tcelu prace.

Na zékladé ptimého kontaktu s mistni komunitou a jejimi hlavnimi pfedstaviteli
muzeme tvrdit, ze komunita je skepticka vici funkci nizkoprahového zatizeni. Domniva
se, ze nizkoprahové zafizeni ma uZivatele vychovavat a zakazovat jim, urcité zptsoby

chovani, které jsou pro komunitu nepfiijatelné. Zaroven, jsou vSak otevieni diskusi.

6 RIS. — Vyhledava&e — Obce - Bystfice nad Pern$tejnem. [online] Dostupné
z:http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail?Zuj=595411 [posl. akt. neuvedeno] [cit. 23. 03. 2017].

24



3.4.1.2. Vyznamné podskupiny

Vyznamnou podskupinou projektu tvofi uzivatelé¢ nizkoprahového zatizeni pro
déti a mladez. Na zaklad¢ stfetavani se generaci dochéazi k Castym konfliktim
a vzajemnému nepochopeni obou stran.

Kdy star$i obyvatelé nahlizi na mladez, jako zkazenou a nekultivovanou na strané
druhé uzivatelé nizkoprahového zatizeni maji pocit, Ze jsou nepochopeni a omezovani ve
svém jednani. K dobrym vztahim mezi obéma skupinami nepfispiva ani fakt, ze déti
a mladistvy, jsou Casto spojovani s narkomany. Jejich rodiny si potom nepieji, aby
nizkoprahovy klub navstévovaly, aby tak nebyla celd rodina stigmatizovana.

Ne ztidka se stava, Ze pracovnici nizkoprahového zatizeni, jsou svédky konfliktu

obou téchto stran.
3.4.2. Strom problému

Pti tvorbé stromu problémd, jsem postupovala od pricin po dusledky. Kdy priciny
jsou na zacatku stromového diagramu tedy ve spodu stromového diagramu a disledky se
nachazi nahote (viz. tabulka ¢.1).

K hlavnim pfi¢indm patii nizkd informovanost vefejnosti o sluzbé. Dal$im
problém je neschopnost obou skupin vést dialog. Pracovnici nizkoprahového zatizeni
Nadosah se Casto setkavaji s konflikty, kdy na stran€ jedné jsou uzivatelé socidlni sluzby
a na stran¢ druhé obyvatelé mésta Bystfice nad Pernstejnem. Obvykle dochazi ke stretu
zajmu, kdy jedna ze skupin ma pocit, Ze ta druha ji omezuje na svych pravech. Tietim
problémem, ktery vede k hlavnimu problému, je nedorozuméni, kdy obé skupiny
nedokazi spole¢né komunikovat. Usttednimu problémem je tedy vysoka mira predsudki
ze strany vefejnosti vici uzivateliim nizkoprahového zatizeni.

Jako hlavni dasledky problému vnimam negativni vlivy na jedince, v tomto
ptipadé¢ tedy na uZivatele nizkoprahového zafizeni, v diisledku toho dochazi k nizkému
sebevédomi uzivatell a nizké schopnosti seberealizace. DalSim disledkem, ktery se vaze
K hlavnimu problému, je socialni vylouceni. Kdy rodina i samotni uzivatelé
nizkoprahového zatizeni se Casto citi odsouzeni ze strany vefejnosti. Ze stromového
diagramu jsou rovnéz patrné i negativni disledky pro spolec¢nost, kdy uzivatelé nemaji

potiebu zaclenit se do mistniho spolecenského Zivota.
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Dusledky piedsudki vici uzivatelim NZDM Nadosah

Negativni vliv na uzivatele Negativni vliv pro

NZDM spole¢nost

Stress Neochota uzivatelt NZDM
Nizka sebediivéra zaclenit se do spole¢nosti

Neschopnost seberealizace

1 i

Socialni vylouceni Konflikty J

AS

Piedsudky vici uzivatelim NZDM

A A RS

Nizka informovanost Neschopnost vést dialog

o funkci NZDM (na obou stranach) Nedorozumeéni

Pti¢iny ptedsudki vici uzivatelim NZDM Nadosah

Tabulka ¢.1: Strom problému
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3.4.3. Logicky ramec

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, logicky ramec mé svoji vlastni
logiku. V prvnim sloupci, ktery se tyka popisu projektu, najdeme, jeho cil. Cilem projektu
je zvysit podvédomost o sluzbé a zaroven navazat a posilit vztahy s vefejnosti.
Objektivnim ovétitelnym ukazatelem tohoto cile je, ze 40% obyvatel, bude sezndmeno se
sluzbou a alespon 300 lidi se zGcastni festivalu. Jako zdroj pro ovéfeni slouzi dotazniky,
které budou k vyplnéni na festivalu a statistika navstévnosti. Moznym rizikem je zptisob
predani informaci vetejnosti, tedy ucastnikiim festivalu.

Hlavnim ucelem projektu je posileni spolecenské soudrznosti a komunikovat
pozitivni ptiklady s médii o uzivatelich nizkoprahového zatizeni pro déti a mladez. Mezi
objektivné ovétitelné ukazatele miZzeme zatadit, Ze alespont 10% obyvatel se bude aktivné
podilet na vefejnych aktivitach ve spolupraci s nizkoprahovym zatizenim. Jako zdroj pro
ovéfeni bude slouzit hodnotici studie, ktera se bude vytvaret s asovym odstupem od
realizace kampan¢. Predpokladem ale rovnéz i rizikem muze byt komunikace s médii,
kdy dojde k $patné interpretaci informaci, které mohou sluzbu poskodit.

Vystupem projektu je samotna realizace kampané Funny Festu, jejimi objektivné
ovéeritelnymi ukazateli, je pocet finan¢nich prosttedkti vybranych na dobrovolném
vstupném. Jako zdroje pro ovéteni, zda kampan opravdu probéhla, poslouzi smlouvy
s ucinkujicimi, fotodokumentace z festivalu, ¢lanek v mistnim tisku ¢i vyrocni zprava
Oblastni charity Zd’4r nad Sazavou za rok 2017. Rizikem i pfedpokladem je zajem
vefejnosti o akci. Kdy mala ucast mize ohrozit uspesnost celé akce. Rovnéz mize byt
rizikem/ptedpokladem i pocasi v ptipad¢, ze se festival bude konat venku a v neposledni
fad¢ samotny program, ktery nemusi zaujmout.

Aktivity logického ramce vysvétlim v nésledujici podkapitole, rovné€z se budu
vénovat  objektivné ovétitelnym  ukazatelim, zdrojim  pro  ovéfeni

a rizikim/pfedpokladim.
3.4.3.1. Klicové¢ aktivity

V této casti vymezim klicové aktivity projektu, které jsou potiebné k realizaci
kampané Funny Festu. Aktivity projektu spocivaji ve stanoveni dil¢ich ukold, které jsou
nutné k realizaci projektu.

Prvni kli¢ovou aktivitou je sestaveni realizacniho tymu. Kdy uré¢ime, kdo se bude
na projektu podilet. Persondlni zajiSténi projektu obndsi tii socialni pracovniky

nizkoprahového zafizeni pro déti a mladez. Ukolem pracovnikll je zajistit financni
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prostiedky a prostory. Ve spolupraci s 10 dobrovolniky vytvoii program kampané
a spole¢n¢ se budou podilet na propagaci akce. Dobrovolnici zajisti roznos plakati na
vefejna mista. Pracovnici se zaméfi na internetovou propagaci a komunikaci s médii.
Vsichni se podili na piipravé prostor, kde bude festival probihat. V den festivalu budou
dva dobrovolnici u vstupu. Dva zajisti fotodokumentaci. P&t bude zajist'ovat doprovodny
program, popiipadé soutéze.

Dalsi klicovou aktivitou je samotna tvorba programu kampané, kde se zajisti
hlavni a doprovodny program. Hlavni program jesté neni stanoveny, ale po vzoru
minulych let se oslovi n¢kolik mistnich kapel. Rovnéz se uskute¢ni soutéze o drobné
ceny.

V aktivitich nesmime opomenout na organizacni zajiSténi projektu, kdy budeme
hledat mozné finan¢ni zdroje. V tomto pfipadé se jedna o dotaci z dotacniho programu
KULTURA 2017. A zéaroven oslovovani sponzord v podob¢ mistnich firem, konkrétné
spole¢nosti Wera Werk, s. r. o..

Samotna realizace kampan¢ ma rovnéz své nalezitosti. Jak jiz bylo zminéno, aby
akce byla usp&$na, musi splnit uréité nalezitosti. Je dulezité si urcit logo, které bude
symbolem Funny Festu k logu se vaze slogan, celé kampané. Slogan bude stejny jako,
slogan organizace a to ,, Hledam svou cestu... . Termin je naplanovany v rozmezi srpna
az tijna 2017.

Predposledni klicovou aktivitou je propagace akce. Kdy vyuZijeme socidlni sité
k sdileni informaci o konani akce. Vydame tiskovou zpravu, ktera se bude tykat pfipravy
akce, a rovnéZ oslovime mistni média, aby se zucCastnili samotné akce. Posledni klicovou
aktivitou je evaluace projektu. Kdy zhodnotime, co se podafilo a co je pro pfiSté tieba
zlepsit. VyuZijeme i zpétné vazby vSech zaucastnénych.

Jako objektivné ovéfitelné ukazatele pro aktivity poslouzi pocet dobrovolniki,
ktefi pomohou s pfipravou a realizaci kampané a. MnoZstvi lidi, ktefi se zacastni podle
facebookové udalosti. Rozmisténi a pocet plakati o konané akci a konecné hlaseni
V mistnim rozhlase. Zdroje pro ovéfeni budou propagacni plakaty a letdky, PR text
o realizaci akce v mistnim tisku. Moznym rizikem je neucast hlavniho u¢inkujiciho,

nevyhovujici termin nebo nedostatek dobrovolniki.
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Tabaluka ¢.2:Logicky ramec

Projekt: Osvétova kampan Funny Fest pro NZDM Nadosah Bystfice nad PernStejnem
Predkladatel: Diecézni charita Brno
Organizacni jednotka: Oblastni charita Zd’ar nad Sazavou,

Nazev programu: D
Celkové naklady: 15. 000, -- Celkové prijatelné naklady: 15. 000,--

Popis projektu

Objektivné
ovéritelné ukazatele

Zdroje pro ovéreni

Rizika/predpoklady

Cil:

1. Zvysit podvédomi
o sluzbé

2. Vyvratit myty o

1. 40% obyvatel
bude seznameno se
sluzbou

2. 300 lidi se

1. Dotazniky
2. Statistika ucasti

1. pfedéani informaci
2. komunikace mezi
realizatory a
ucastniky

uzivatelich NZDM zucastni festivalu

Ugel: 1. 10% obyvatel se | 1. Hodnotici studie | 1. komunikace s
1.Posiledni bude aktivn& podilet | 2. Clanky v mistnim | médii

spolecenské na vefejnych tisku

soudruznosti aktivitich NZDM

2. Komunikovat 2. Dva ¢lanky

pozitivni ptiklady s | v mistim tisku

médii

Vystupy: 1. vybrany alesponi 1. Smlouvy 1. z&jem vefejnosti o

1. Realizace Funny
Festu

2.000, -- na
vstupném

s u¢inkujicimi

2. Fotografie z FF

3. Clanek v mistnim
tisku, vyrocni zpraveé
OCHZR

akci
2. pocast
3. program

Aktivity:

1. Sestavit realiza¢ni
tym

2. Tvorba programu
3. Organizacni
zajisténi

4. Realizace
kampané

5. Propagace akce

6. Evaluace

1. 500 ucastnénych
na facebookové
udalosti

2. 10 dobrovolniki

1. Propagacni
plakaty, letaky

2. PR text o akci
V mistnim tisku

3. Pozvanka pies
mistni rozhlas

4. Smlouvy o daru
5. Facebookova
udalost

1. Dobrovolnici
2. Utast hlavni
osobnosti
3. Termin
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3.5. Rozpocet projektu

Nedilnou soucasti projektu je tvorba rozpoctu. Pro tvorbu rozpoctu jsem
vychézela z udaji platnych pro minuly rok. Kdy jsem se zaméfila na celkové naklady
projektu loniského festivalu. Pro lepsi prehlednost je rozpocet vypracovan v nasledujici

tabulce.

Naklady projektu Celkem

1. Osobni naklady

honorafe, odmény,

ucinkujicim oKe
2. Cestovné

a) dopravni néklady 2.500 K¢
ucinkujicich

b) ubytovani a strava 2.500 K¢
(GCinkuyjici, dobrovolnici

3. Materialni naklady

a) propagacni materialy 2.000 K¢
b) ostatni (kreativni dilny) 1.500 K¢
4. Sluzby a ostatni provozni néklady

a) ozvuzeni 2.000 K¢
b) zaptijceni lavic 1.500 K¢
5. N4jemné a operativni 4.000 K¢
pronajem

Vydaje celkem 16. 000 K¢&

Tabulka 3:Rozpocet projektu
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4. Popis kampan¢ Funny Festu

Hlavnim cilem kampané Funny Festu je zvysit podvédomi o sluzbé a vyvratit
myty o uzivatelich nizkoprahového zatizeni.

Silnou strankou kampané je jeji financni dostupnost pro mistni komunitu. Vstupné
je zaloZeno na principu dobrovolnosti, tudiz si akci mize dovolit uplné kazdy. Dalsi
silnou strankou je obdobi, ve kterém se akce kona. Jedna se o pieclom léta a zacatek
podzimu, kdy lidé radi travi ¢as ve spole¢nosti. Zaroven se béhem tohoto obdobi nekona
mnoho vetejnych akci, které by ptipadné mohli konkurovat.

Slabé stranky spocivaji predevsim ve $patné zacileném programu, ktery neptilaka
pozornost. Rovnéz je dllezité pocitat se Spatnym pocasim, které mize celou akci ohrozit.

Akce je urcena pro komunitu obyvatel Bystfice nad Pernstejnem a to piredevsim
ve vékovém rozmezi od 30 do 45 let. Abychom dobfte definovali cilovou skupinu, a jeji

potfeby mizeme vyuzit fiktivni postavy tedy marketingovou personu.
4.2. Marketingova persona a human centered design

V této Casti se zaméfim na vytvafeni marketingové persony a jeji vyuziti pfi
propagaci kampan¢. Nejprve tuto problematiku vymezim teoreticky a nasledné ji aplikuji
na piikladu mého projektu.

Projektova persona je fiktivni osoba, kterd by mohla byt naSim potencionalnim
zékaznikem. Jejim vytvofenim dokézeme lépe porozumét potiebdm zékazniki. Tato
fiktivni postava ma vlastnosti typické pro danou skupinu osob, na kterou potiebujeme
cilit.

,,However, across methodologies, personas share three components. First, all
personas are fictional archetypes of a larger segment or group. Second, even though
personas are chiefly fictional, they are grounded in real data points around geographic,
demographic, and psychographic variables. “ (Ortbal, Frazzette, Mehta, 2016, s. 231)

’Personélni Markating.cz. — Zdhada jménem marketingové perséna. [online] Dostupné z
http://www.personalni-marketing.cz/zahada-jmenem-marketingova-persona/ [10. 09. 2015] [cit. 27. 03.
2017].
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Pti tvorbé marketingové persony musime byt konkrétni. Je dilezité osobé dat
pohlavi a jméno. Predstavime typické rysy, které jsou typické pro cilovou skupinu. Cilem
je, co nejvice se priblizit cilové skuping. &

Pti tvorbé marketingové persony ndm mutize pomoci i human centered design, kdy
na zéklad¢ posbiranych rozhovorti s komunitou, vime, co cilovou skupinu zajima.
V kontextu této prace se jedna piedev§im o chut’ bavit se a ucastnit se vefejnych akci.
Kdy vime, Ze mistni komunité nevadi, ze je akce pofddana neziskovou organizaci, ale
podstatny je pro ni program pfii, kterém se mohou odreagovat.

Fiktivni postavou, kterou vyuzijeme pro nés projekt je pani Jana Zelend (42). Jana
zZije se svym manzelem Josefem v Bystfici nad Pernstejnem. Maji tii déti ve veéku od péti
do osmnacti let. Ma vystudované odborné ucili§té se zaméfenim Svadlena Jana je prvni
rok po rodi¢ovské dovolené¢ v zaméstnani. Diive pracovala, jako Svadlena v mistni
fabrice, ktera za dobu jeji matefské dovolené zkrachovala. Nyni pracuje ve spolecnosti
Wera Werk, s. r. 0., kterd je zamétena na vyrobu kutilského naradi. Jana chodi z prace
frustrovana a unavena. Zatézuji ji novy vyrobni postupy a inovace prace. Protoze Ziveni
tf déti néco stoji, snazi se usetfit, kde se da. Proto by uvitala finanéné€ dostupnou akci,
ktera se kona v misté bydlisté.

Jana se nejvice boji novych véci a ma strach, ze jeji rodina nezapadne do mistni
komunity. Rada se potkava s prateli a znamymi, poslouchd hudbu a vytvaii vlastnoru¢né
Sité dekorace. NejcastéjSi zpiisob vyhledavani informaci je pfes socidlni sité tedy
konkrétné ptes facebook. Obcas si koupi noviny, jako Blesk a Aha, pro Zhavé novinky,
jak sama v legraci tika. Jeji rozhodnuti jsou zavisla na roding, pratelich a obcas

| obyvateli Bystfice nad Pernstejnem.

8 8personalni Markating.cz. — Zdhada jménem marketingova perséna. [online] Dostupné z
http://www.personalni-marketing.cz/zahada-jmenem-marketingova-persona/ [10. 09. 2015] [cit. 27. 03.
2017].
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Pro tvorbu marketingové persony mizeme vyuzit i piehlednou tabulku.

Marketingové persona Jana Zelena

Obecna charakteristika

Vzdélani a dovednosti

Praxe a situace na trhu

Zena (42 let) Vyucena Svadlena Zaméstnana ve Wete
1 Kdo Bystfice nad Pernstejnem | Zru¢na na rucni prace Nema rada pracovni
ma rada kulturni zivot inovace
Touhy a pfani Strach a obavy Zajmy a konicky
Zvyseni platu Strach z neznamého a Schtizky s prateli
2. Pro¢ | Vice volného ¢asu nového Hudba
Vice pofadanych akci ve | Obava z neza¢lenéni se do | Siti
mesté kolektivu
Zpisob vyhledavani Druh informaci Kdo ovlivni jeji
informaci + zdroj rozhodnuti
Socialni sité (facebook) | Zhavé novinky Rodina
3. Jak Noviny (Blesk/Aha) Navody a napady Pratelé

Radio

Vetejné minéni

Tabulka ¢.4: Marketingova persona

4.3. Doporuceni pfed tvorbou projektu

Aby byl projekt Gisp&Sny je na misté€ se fidit uréitymi doporucenimi. Jako dilezité

povazuji zmapovat situaci na, jaké projekty pfispivda mésto Bystfice nad PernStejnem

a ktery grantovy program by vyhovoval naSim ucelim. Ackoliv se nejedna

o fundraisingovou kampan je dulezité védét, kde hledat finan¢ni zdroje k

realizaci

osvétové kampané. Jako piiklad uvedu dotaéni program KULTURA 2017, ktery je

v souladu se zakonem ¢. 250/2000 Sb., o

rozpoctd, v platném znéni.

rozpoctovych pravidlech a 1Uzemnich

Aby o kampani védé€lo, co nejvice lidi je nutné vyuzit socidlnich siti. Kdy

nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez uz ma svoje facebookové profily, kdy jeden

slouzi pro uzivatele a druhy pro vetejnost. Je dilezité tyto ucty udrzovat zivymi, tedy
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dodavat nové informace a aktualizovat staré. V. modernim svété se, ale vyznam
socidlnich siti rozrostl a mladi lidé vyuzivaji ¢im dél vice aplikaci, jako napftiklad
instagram. Proto je vhodné zalozit si i tam svlj vlastni ucet, kam se kazdy den ptida
fotograficky piispévek skryvajici jasnou informaci o kampani.

Na zaklad¢ provedenych projektovych analyz je patrné, ze vefejnost nema
podvédomi o sluzb€. Proto by mohlo byt prospesné komunikovat s mistnimi Skolami,
at uz by se jednalo o gymnazia, odborné Skoly s maturitou, odborné ucilisté
a Vv neposledni fadé se zakladnimi Skolami. Spoluprace by mohla spocivat v informovani
zakl o sluzbé a nasledné jejich rodicti o konéni akei, které pofada nizkoprahové zatizeni
pro déti a mladez. Dale by mohly poslouzit propagacni materialy, které budou
upozoriiovat na konanou akci. Tyto materidly by mohly byt vystaveny na nésténkach ve

Skoléach poptipade v jednotlivych tiidach.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo vytvofit projekt kampané, ktera ma odstranit
predsudky vici cilové skuping ze strany vetejnosti. Tento cil se dle mého nazoru podafil
naplnit v pribéhu této bakalarské prace zejména v kapitole ¢islo tfi. Dale jsem chtéla
zminit dalezitost kampani v kontextu socialni prace a moznosti realizace.

V teoretické Casti se vénuji projektovému fizeni a projektovym analyzam, které
muzou slouzit, jako teoreticky zaklad pii tvorbé projektu. Zde vyuzivam piedevSim
publikaci Rizeni projektti od Rady Evropy a Evropské komise.

V druhé ¢asti se vénuji marketingu a jeho potiebé v neziskovych organizacich
a predevsim tvorbé marketingové kampang, kterd miize byt vyuzita jako navod pro tvorbu
podobnych kampani. Pfi definovani human centered design vychazim piredev§im
z anglickych zdrojl, protoze tato marketingova metoda u nas teprve za¢ina a neni k ni
dostatek relevantnich zdrojt.

Diivodem, pro¢ v teoretické Casti detailné popisuji projekt a jeho naleZitosti
a zaroven marketing a jeho metody, je pro lepsi pochopeni treti kapitoly, kde se vénuji
samostatné tvorbé projektu kampané Funny Festu, kde popisi projekt a jeho cile
a vytvorim funk¢ni analyzu potieb. V logickém ramci se zabyvam aktivitami a vystupy,
které sméfuji k naplnéni cile projektu. Rovnéz zde zmifluji rozpocet, ktery jsem vytvoftila
na zaklad¢ dat posbiranych z loiiského festivalu.

V posledni ¢asti této prace se vénuji popisu kampané a "definici cilové skupiny
kampang, kde jsem se optela o0 metodu marketingové persony a nazorné ji ilustrovalo pro
lepsi vhled. Uzitecné spattuji i doporuceni pted samotnou tvorbou kampané, kde zmifiuji,
co vSechno by mohlo usnadnit préaci a propagaci.

Piekvapenim pro mé bylo zjisténi, ze tématim projektt a kampani v socialnich
oblastech se Casopis Socialni prace/socialni praca téméf nevénuje. Domnivam se, ze tato
bakalarska prace by mohla byt jednim z impulzl, které povedou k tomu, Ze socialni
pracovnici se pfestanou bat vyuzivat marketingovych technik v propagaci své vlastni
sluzby.

Ptinos této bakalatské prace spatiuji predevsim v tom, ze se jedna o realny projekt,
ktery bude mit své praktické uplatnéni v konkrétni organizaci, a domnivam se, Ze opravdu
pfisp&je k odstranéni predsudkt vuci cilové skuping nizkoprahového zatizeni pro déti

a mladez Nadosah.

35



Seznam tabulek

TABULKA C.1: STROM PROBLEMU ......coooiiiieisieinieiesesesesssesss s ensessssisnennens 26
TABALUKA C.2:LOGICKY RAMEC ......cooeviiieeiiesiieessieesves s esssesae s 29
TABULKA 3:ROZPOCET PROJEKTU.....c.cvuiviiiiiriieesiieisssiissseseessses st 30
TABULKA C.4: MARKETINGOVA PERSONA.........coovivierirenrsrnsnsensensensenissienennens 33

36



Seznam zdroju a literatury

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011
HORNICKOVA, Martina. Tvorba interkulturnich projektii v kontextu mezindrodni
socialni prace (bakalaiska prace). Olomouc: CMTF, 2011

CHVALKOVSKY, Vaclav. Rizeni projektii aneb piekazkovy béh na dlouho trat’. Praha:
ASPI, 2005

KOTLER, Philip, AMSTRONG, G. Marketing. Bratislava:SPN, 1992

KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, LEE, Nancy. Social Marketing: Improving the
quality of life. Sage Publications, 2002

KRAJCIK, Vladimir. Projektovy management piiprava a fizeni projektu.
Ostrava:Vysoka skola podnikéni, 2006

MACHAL, Pavel, KOPECKOVA, Martina, PRESOVA, Radmila. Svétové standardy
projektového Fizeni: pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada Publishing, 2015
MOLEK, Jan. Marketing socidlnich sluzeb. Praha: VUPSV, v. v. i., 2009

ORTBAL, Kathryn, FRAZZETTE, Nicholas, MEHTA Khanjan. Constructed
Stakeholder Personas: an educational tool for social entrepreneurs. ScienceDirect.
Massachusetts, USA, 2015

PALASCAKOVA, Dita. Materialy pfedmétu Projektové fizeni, CARITAS VOSs
Olomouc

Rada Evropy a Evropska komise. Rizeni projektii T-Kit. Praha: Narodni institut déti
a mladeze MSMT, 2000

ROSENAU, Milton, D. Rizeni projektii. Brno: Computer Press, 2007

SEDIVY, Marek, MEDLIKOVA, Olga. Public Relations, fundraising a lobbing pro
neziskové organizace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012

SOBANOVA, Petra. Projektové fizeni. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka
fakulta, 2010

STEFANEK, Radoslav, HRAZDILOVA-BOCKOVA, Katefina, BENDOVA, Klara,
SVEREPA, Milan. Socialni prace a média. Socidlni prace/socidlnd praca, 2005, &. 4.
HOLAKOVA, Petra, MASAR, Ivan. Projektové tizeni pro zacate¢niky. Brno:
Computer Press, 2011

Zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a izemnich rozpoctech v platném

znéni

37



Internetové zdroje

1) ASQ. — Tree Diagram-[online] Dostupné z: http://asq.org/learn-about-quality/new-
management-planning-tools/overview/tree-diagram.html [posl. akt. neuvedeno] [cit. 14.
03. 2017].

2) IDEO.ORG. - DESIGN KIT. [online] Dostupné
z:http://www.designkit.org/?utm_medium=ApproachPage&utm_source=www.ideo.org

&utm_campaign=DKButton [posl. akt. neuvedeno] [cit. 18. 03. 2017].

3) Findtheedge MARKETING MENTORS [online]9 Steps to a Successful PR Campaign.
Dostupné z: http://www.findtheedge.com/marketing/9-steps-to-a-successful-pr-
campaign [posledni aktualizace neuvedeny] [citovano 27. 03. 2017]

4) Svét Produktivity. -Slovnik - Stromovy diagram — [online] Dostupné
z:http://lwww.svetproduktivity.cz/slovnik/Stromovy-diagram.htm [posl. akt. neuvedeno]
[cit. 13. 03. 2017].

5) Personalni Markating.cz. — Zahada jménem marketingova persona. [online] Dostupné
z http://www.personalni-marketing.cz/zahada-jmenem-marketingova-persona/ [10. 09.
2015] [cit. 27. 03. 2017].

6) RIS. — Vyhledavace — Obce - Bystfice nad Pernstejnem. [online] Dostupné
z:http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail?Zuj=595411 [posl. akt. neuvedeno] [cit.
23.03. 2017

38



