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Komunikacni kampan v nestatni neziskové organizaci

Souhrn

Uvadéna prace se zabyva problematikou vytvareni komunikacni kampané v nestatnich
neziskovych organizacich. Hlavnim cilem této prace je sestaveni komunikac¢ni kampané
pro neziskovou organizaci Tichy svét o.p.s. Pro sestaveni této komunika¢ni kampané je
V prvni ¢asti definovano nékolik dulezitych pojmi a nastrojt, které jsou vyuzity v druhé
&asti prace. Cast literarni reerSe je rozdélena do dvou &asti, prvni se vénuje marketingu,
jakozto specifické discipling, druhd ¢ast je zamétena na neziskovy sektor a vyuzivani
marketingovych néstroji v takto specifické oblasti. Vlastni Cast prace je zaméfena
na zhodnoceni pisobeni neziskové organizace a vyuzivani marketingu pifi komunikaci
s cilovou skupinou. Posledni ¢ast této prace je sloZzena z konkrétnich ndvrhli komunikaéni
kampané. Kampan je slozena z n¢kolika marketingovych néstrojt, které se vzajemné

doplnuji a respektuji pozadavky vedeni pobocky, pro kterou je tato kampan vytvotena.

Klicova slova

Komunika¢ni kampan; nestatni neziskové organizace; financni plan; marketingovy plan



Communication campaign in nonprofit and non -

governmental organization

Summary

The following work presents the issue of creating a communication campaign in a non-
profit nongovernmental organization. The main goal of this work a creation of one such
campaign for a non-profit organization Tichy svét o.p.s. The first part of the thesis defines
several key concepts and instruments that are later used in the second part of the thesis.
A part of the literary review is divided into two parts - first deals with marketing as a
specific subject itself, the second part focuses on the non-profit sector and the usage of
marketing techniques in such a specific area. Own part of the thesis focuses on evaluating
the use of marketing tools in communication with the target group. The last part of the
thesis consists of several specific marketing tools. These tools were created in accordance
with the management of the organization with a focus on complementing each other and

reflecting the needs of the organization for which they were created.
Tags

Communications campaign, nonprofit nongovernmental organizations, financial plan,

marketing plan
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1 Uvod

Marketing je od samého pocatku velmi progresivné vyvijejici se disciplinou. Stale silici
progrese ve vyvoji je nepochybné spojena s vynalozenymi naklady. Progrese ve vyvoji
této discipliny v obdobi 21. stoleti, 1ze pozorovat naptiklad na nartstu dilezitosti online
marketingu. Tento néstroj proSel vyvojem od zasilani e-mailu az po komunikaci
na socialnich siti, kterd se ve druhém desetileti 21. stoleti stava velmi mocnym

komunika¢nim prostfedkem.

Mnoh¢ firmy tak vynaklddaji znacné financni prostiedky, aby jejich marketingové
aktivity byly v souladu s vyvojem technologii, které proces komunikace zna¢né ovliviuji.
Znatné mnozstvi marketingovych nastrojii sebou nese urcité naklady. Tato prace
se zabyva navrhem komunika¢ni kampané pro nestatni neziskovou organizaci. Tento typ
organizaci je charakteristicky nedostatecnymi finan¢nimi prostfedky na doplitkové
aktivity. Neziskové organizace primarné vynakladaji finanéni prostfedky na zabezpeceni
chodu organizace a poskytovani primarnich produkti V tomto piipad¢ je oblast
prostfedku. I pies tento dillezity fakt si mnohé neziskové organizace uvédomuji nutnost
byt vidény cilovou skupinou. Mnohé tak zacaly zavadét fizené marketingoveé aktivity,

jiné organizace tyto aktivity provozuji, aniz by si toho byly védomy.

Tato prace obsahuje navrh komunikacni kampané pro nestatni neziskovou organizaci
Tichy svét o.p.s. Tato organizace se zabyva =zaclenénim neslySicich obcant
do spole¢nosti, tak aby se tito lidé necitili handicapovani. Cilem prace je navrzeni
komunikacni kampané, ktera by mohla byt vyuZzita krajskou pobockou vyse zminéné
organizace s minimalnimi naklady. Je zfejmé, Zze pojem, ktery se jiz fadu let vyuziva

ve firméch, se dostava do podvédomi v neziskovém sektoru.

Jakym zpisobem lze vyuzit marketingu u nestatnich neziskovych organizaci, jaké
moznosti maji tyto organizace a co vSe lze s omezenymi prostiedky vytvorit bude

uvedeno v této praci.
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2 Cile prace a metodika prace

Kapitola Cile prdace a metodika prace je rozdélena do dvou mensich podkapitol. Prvni
podkapitola je vénovana vymezeni dil¢ich cilt prace, které vedou K naplnéni hlavniho

cile prace. Druha cast této kapitoly je néasledné vénovédna popisu metodiky vyuzité

pfi zpracovani této prace.

2.1 Cile prace

Primarni cilem prace je vytvoieni komunika¢ni kampané pro nestatni neziskovou
organizaci Tichy svét o.p.s. Tato komunika¢ni kampan bude profilovana na konkrétni
pobocku organizace V plzeiiském kraji. Instituce Tichy svEét 0.p.S. je organizaci
celorepublikového charakteru, z divodu uzkého profilovani komunika¢ni kampané
tak byla vybrana jedina poboc¢ka. Navrhovana komunikaéni kampan bude sestavena
dle pozadavk ziskanych na pravidelnych konzultaci s vedenim této pobocky
anazaklad¢ absolvovani praxe na této pobocce. Kromé navrhu jednotlivych
marketingovych aktivit, bude vytvofen také finanéni plan ke konkrétnim kampanim. Dale
by v ramci tohoto cile méla byt definovana marketingova ¢innost celé nestatni neziskové
organizace Tichy svét 0.p.S. a vytvofena tak doporuceni, pro dalsi vyvoj v jejich

marketingové ¢innosti.

Naplnéni primarniho cile bude dosazeno prostfednictvim dilciho cile, kterym je
zhodnoceni  problematiky — marketingu v nestatnich  neziskovych  organizaci

prostfednictvim vyuziti literarnich zdroju.

K naplnéni stanovenych cili pak bude slouzit pfesné stanovena metodika. Specifika

a druhy vyuzitych metod jsou uvedeny v nasledujici kapitole 2.2 Metodika prace.

2.2 Metodika prace
Zékladnimi metodami pouzitymi pii zpracovani této prace jsou analyza a syntéza. Tyto
dvé metody budou naplnény sekundarnimi a primarnimi informacemi, které se ziskaji

z riznych zdroju.

V prvni ¢asti prace bude vyuzito metody analyzy, kdy dojde k detailnimu rozebrani faktt
zZ oblasti marketingu. JelikoZ je oblast marketingu velmi rozsdhlym tématem, bude nutné
selektovat urcitd témata z této oblasti. Témata, ktera budou rozebréana jsou tak primarné
urCena tématem druhé ¢asti prace, ktera se vénuje konstrukci komunikacni kampané

pro nestatni neziskovou organizaci. Kapitola 3 Literdarni reserse je vénovana definovani
11



pojmu z oblasti marketingu a neziskovych organizaci. Tato kapitola je stézejni
pro spravné stanoveni komunikacni kampané v dalsi ¢asti prace. K provedeni této metody
bude vyuzito predevSim sekundarnich dat, kterd budou ziskana z literarnich zdroja
na zaklad¢ podrobného studia kniznich zdroja. Ziskani sekundarnich dat z literarnich
zdroji je v tomto pripadé velmi dilezité, jelikoz termin marketing je v dnesni dobé velmi
Casto pouzivan, ale ne vzdy je pouzit spravné. Spravné definovani pojmi vyuzivanych
V této praci je dulezité, pro spravné pochopeni celé¢ komunikacni kampané. Definovani
marketingové komunikace a sni souvisejiciho komunika¢niho mixu je stézejni

pro porozumeéni struktury navrhované komunikacni kampang.

Ve druh¢ ¢asti této prace bude vyuzito metody syntézy, kdy dojde k propojeni pojmil
definovanych v prvni ¢asti s realnou organizaci ptisobici na trhu vefejnych sluzeb. Toto
propojeni bude zalozeno na vytvotreni konkrétni komunikaéni kampané pro nestatni
neziskovou organizaci Tichy svét o.p.s., resp. jeji krajskou pobocku. VySe zminéna
komunika¢ni kampan bude obsahovat vybrané marketingové prostfedky a konkrétni
navrhy na jejich realizaci. Data pouzita V této casti budou predevSim primarniho
charakteru. Tato data budou ziskana prostfednictvim fizeného detailniho rozhovoru
s vedenim pobocky. Vysledny rozhovor je uveden, jako piepis v Ptiloze ¢.1. Dale budou
primarni data ziskana formou pozorovani, kterd budou probihat v ramci preddiplomni
praxe, absolvované na této pobocce. Dalsi primarni data budou ziskana na zakladé
internich konzultaci s vedenim pobocky v plzeniském kraji. Na zaklad¢ ziskanych
primarnich dat nebude vytvofena pouze komunikac¢ni kampan pro neziskovou organizaci
Tichy svét o.p.s., ale také bude popsano poslani a ¢innost celé organizace a tyto ¢innosti

budou kriticky zhodnoceny.
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3 Literarni reSerse

Kapitola ,,Literarni reSerSe“ bude vénovana teoretickému zpracovani problematiky
marketingu Vv neziskovych organizacich. Marketing je v neziskovych organizacich
limitovan omezenym finanénim rozpoctem, proto jsou nékteré marketingové aktivity,

predevsim urcité ¢asti komunika¢niho mixu, neziskovym organizacim velmi vzdalené.

Tato kapitola je rozdélena do dvou rozsahlejsich ¢asti. Prvni ¢ast je vénovana marketingu
Z obecného pohledu, tedy bez jakékoliv navaznosti na neziskovy sektor. V prvni ¢asti je
definovana marketingova komunikace, kde je vysvétlen pojem marketingu v obecné
roving. Déle zde bude popsan marketing sluzeb a jeho odlisnosti od marketingu hmotnych
produktli v navaznosti na charakteristiku sluzeb. Marketingovd komunikace je
pfedurcena komunika¢nim mixem, ktery si organizace stanovi. Nastroje komunika¢niho
mixu budou uvedeny dale. Rozsahlost celého oboru marketingu nedovoluje, aby v této
praci byly popsany vSechny néstroje komunika¢niho mixu, proto jsou v této ¢asti prace
vybrany ty nastroje, které budou vyuzity pfi sestaveni komunikac¢ni kampané pro Tichy

svét 0.p.s.

Druhd cast této rozsahlé kapitoly je zaméfena jiz na neziskovou oblast. Definovani
neziskovych organizaci dle autort literarnich zdroji a legislativnich podkladt. Dale
budou uvedeny mozZnosti vyuziti marketingu v nestatnich neziskovych organizacich
a jejich konkrétni podoby. Tyto metody budou vybrany s ohledem na druhou ¢ast této
prace, kterd se vénuje konstrukci komunikaéni kampané pro konkrétni neziskovou

organizaci. U vybranych metod budou uvedena specifika pouZiti v neziskovém sektoru.

3.1 Marketing jako samostatna disciplina

Tato kapitola je vénovana definicim v oblasti marketingu, marketingové komunikace
ajinych marketingovych aktivit. V této kapitole je stéZejni obeznameni se S rtiznymi
definicemi marketingu, jakozto spoleCenské a manazerské discipliny. Je nezbytné,
aby byla vnimana rozsahlost tohoto oboru. Dale je také nutné uvést obecné definice,
aby mohly byt dale modifikovany na oblast neziskového sektoru. Mimo jiné, tato
problematika bude zminéna jiz v této kapitole, pfestoze podrobnéji bude rozebrana

v kapitole 3.3. Neziskovy marketing.
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Jako prvni je zafazena kapitola 3.1.1 Definice marketingu, ktera se zamétuje na odliSnosti
mezi definicemi svétovych i ¢eskych autord z oblasti marketingu. Zde je na marketing

pohliZeno z ¢isté obecného hlediska.

3.1.1 Definice marketingu

Pro marketing v dnesni dobé existuje mnoho definic. Velmi téZko by se dala vymyslet
zcela nova definice, kterd by naprosto vystihovala tuto disciplinu. Lze uvést nékolik
definic marketingu a tyto definice srovnavat mezi sebou. Je zcela ziejmé, Ze subjektivita
hraje v definovani pojmt duleZitou roli. Pravé subjektivni pohled jednotlivych autord

tak vytvati nespocet riiznorodych definic v oblasti marketingu.

Definice Americké marketingové asociace z roku 2004 je uvedena v knize Marketing
o¢ima sveétovych manazera: ,,Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi
a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni
vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, Z néhoz md prospéch organizace a zdjmové
skupiny sni spojené.” (Marketing ocima svétovych manazeri; M. R. Solomon,
G. W. Marshall, E. W. Stuart; 2006; str.6)

Dalsi definici marketingu dle Americké marketingové asociace uvadi ve své knize
Marketing management Philip Kotler a Kevin Lane Keller. Tato definice se vyrazné
podoba definici predchozi a tuto schodu lze ptisoudit variabilité¢ ptekladu. Zajimavou
frazi je zde stroha definice marketingu, kdy marketing je definovan jako napliiovani
jakékoliv potieby ziskem. Zde se ukazuje spornost mezi ziskovosti a marketingem, ktera

je dale uptesnéna v dalsi kapitole 3.3. Neziskovy marketing. (Kotler, Keller; 2007)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii
¢i jinych hodnot. ““ (Marketing; P. Kotler, G. Armstrong; 2004; str. 30) U uvedené definice
si Ize vSimnout, Ze tito autofi rozdéluji marketing na spolecensky proces a manazersky
proces. Toto rozdéleni v definici je nutno povazovat za dulezité, jelikoZz zobecnovani
tohoto pojmu mize svadét k presvédceni, ze marketing jsou pouze reklamni ¢innosti,
¢i outdoorové reklamni aktivity. Pravé zminka o manazerské ¢innosti prohlubuje definici

marketingu o dal$i uroven procest zahrnutych do marketingovych aktivit.

Posledni definice marketingu bude vypijcena od ¢eského autora Jaroslava Svétlika:

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
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a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace.“ (Marketing cesta k trhu; J. Svétlik; 2005; str. 10)
Tato definice by méla upozoriovat piedevsim na propojeni marketingu s dlouhodobymi
cili organizace. Tyto cile jsou stanoveny v ramci strategického managementu, ktery je
uzce napojen na marketingové aktivity podniku. Jasnym ptikladem tohoto propojeni je
analyza prostiedi, kterou podnik vykondvd v rdmci strategického managementu,
tak v ramci marketingovych aktivit, kdy si podnik snazi ziskat informace o konkuren¢nim
prostiedi. Pfestoze je na tuto ¢innost pohlizeno ze dvou riiznych hlediskem podnikového
fizeni, jedna se vzdy o stejnou Cinnost a to i v pfipad¢€, Ze je tato analyza provadéna

z pohledu firmy, ¢i z pohledu jednotlivych produktii.

U vSech vyse uvedenych definic si lze vS§imnout, Ze marketing je popisovan jako fada
¢innosti, nikoliv ojedingla aktivita. Je nezbytné vnimat také fakt, ze autofi si nestanovuji
za cil marketingu pouze ziskovost organizace, ale také spokojenost a uspokojovani potteb
koncovych spotiebitell, resp. zakaznikii. Pokud by byl marketing vnimam pouze jako
proces, ktery zabezpecuje reklamni sdéleni svym zakaznikiim, byly by opomenuty dalsi
dialezité c¢innosti marketingu, kterymi jsou naptiklad tvorba ceny produktu, vybér

portfolia produkti, ¢i vybér dodavatelskych cest.

Jelikoz je marketing velmi Siroka oblast, rozsah této prace nedovoluje detailngji
prostudovat veskeré oblasti této discipliny. Podrobnéji bude vysvétlena problematika,

ktera je bezpodminecné spojena s touto praci.

Po dikladném srovnani riiznorodych definic v oblasti marketingu Ize pfistoupit
komunika¢ni kampané v druhé ¢asti prace. Oblast neziskového sektoru je velmi Casto
typickéd poskytovanim sluZeb, nikoliv hmotnych produktii. Pravé sluzby vykazuji jista

specifika, stejné jako neziskové organizace oproti tradi€énim ziskovym spolec¢nostem.

3.2 Marketing sluzeb

V nasledujici kapitole bude definovana oblast marketingu v sektorech poskytujicich
sluzby, jakoZto nehmotny vystup své ¢innosti. Proto aby bylo mozno lépe pochopit
problematiku marketingu sluzeb bude nezbytné definovat pojem sluzba, vysvétlit
specifika sluzeb a v navaznosti na tyto obecné definice specifikovat konkrétni postupy

v marketingu v tomto odvétvi.
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Ackoliv bylo jiz vySe feceno, ze neziskovy sektor je typicky poskytovanim sluzeb, nelze
tvrdit, Ze ziskovy sektor by v této form& obchodovani stagnoval. Dnes uz do sektoru
sluzeb nelze zaradit pouze cestovni kancelare, kina ¢i soukromé galerie, sortiment sluzeb
se rozsifuje spolu s vyvojem celé spolecnosti. Velmi Casto je pak hmotny produkt
doprovazen prodejem sluzby spojené s timto produktem. Naptiklad ubytovaci zatizeni
V dnesni dobé velmi Casto poskytuji jak ubytovani se stravovanim v misté noclehu. Zde
je zietelna kombinace nehmotné sluzby, kterou piedstavuje samotné ubytovani klienta,

ale poskytnuté stravovani je jiz hmotné povahy. (Kotler; 2007)

Nékteti autofi uvazuji o sluzbach jako o doplitkovém produktu. Naptiklad ¢esky autor
Jaroslav Svétlik ve své knize Marketing cesta k trhu, vychazi z ptredpokladu, Ze sluzby
jsou dnes jiz nepostradatelnou soucasti hlavniho produktu spole¢nosti. Pestoze takovéto
uvazovani je zcela jisté spravné, za ucelem prace je bohuzel zavadéjici, jelikoz je zde
zcela opomijen sektor poskytovani tzv. Cistych sluzeb. Autofi, ktefi uvazuji spojeni
hmotného produktu se sluzbou se ptiklané;i k verzi prodeje produktu a k tomu nastaveni

optimalni arovné poprodejnich sluzeb. (Svétlik; 2005)

Definice sluzby dle Philipa Kotlera je nasledujici: ,,Jakakoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadeé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. *
(Moderni marketing, P. Kotler, str. 710) Dalsi definice bude pouzita z knihy Marketing
ofima svétovych manazeri,, zde autofi definuji sluzby nasledovné: , Sluzby oznacuji
cinnosti, snahy nebo vykony sménované mezi poskytovatelem a uzivatelem, bez naroku na
autorska prava. “ (Marketing o¢ima svétovych manazeru, M. R. Solomon a kol., str. 291)
Pokud budou tyto dvé definice porovnany, 1ze spatiit v obou ptipadech shodu mezi obéma
autory. V obou ptipadech autofi povazuji za dilezité poukéazat na fakt, Ze sluzby jsou
sménovany mezi dvéma subjekty. Tyto subjekty by zcela jist€¢ nemély byt
konkretizovany, protoze se mize jednat jak o osoby, tak celé spolecnosti (piikladem toho
je zajisténi prepravy zbozi logistickou externi firmou). Sluzby jelikoz jsou nehmotné
povahy, nemohou pfinaset jedinci vlastnictvi, pravé tento fakt, je také uveden v obou

definicich.

3.21 Charakteristiky sluZeb
Sluzby jsou zcela jasné charakterizovany ¢tyfmi vlastnostmi, které tak ptesné definuji

tento pojem. Jedna se 0 nehmotnost, okamzZzitou spotiebu, variabilitu a
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neoddélitelnost sluzeb. Tyto pojmy budou nasledné vysvétleny, aby bylo mozno potvrdit

vyse zminéné definice.

Nehmotnost je vlastnost, ktera je podminéna tim, Ze nemtze byt vnimana nékterymi
lidskymi smysly. Na zakladé toho, ze sluzby nejsou hmatatelné, neni mozno je jakkoliv
vyzkouSet pied jejich ndkupem. Sluzbu jsou vybirany jen na zaklad¢ vlastniho
rozhodnuti, které mize byt ovlivnéno potiebou jedince, ¢i doporuc¢enim, které jedinec
obdrzel. Pravé doporuCeni jsou v oblasti sluzeb velmi dulezitad, kazdd organizace
obchodujici se sluzbami by pak méla mit na paméti dulezitost dostupnosti téchto
informaci konecnym uZzivatelim sluzeb. Poskytovatelé sluzeb by pak méli efektivné
sestavit svilj komunika¢ni mix s ohledem na moZznost §ifeni individudlnich doporuceni.
Vyse zminovana metoda word of mouth tak zde dostdva své povésti, jakozto jedné

z nejucinngjSich metod propagace produktu. (Solomon a kol.; 2006)

Lze konstatovat, ze nabidka sluzeb se rozsitila, spolu s naristem vyuzivani internetu.
Zakaznici dnes bézné vyuzivaji internet k ziskani téchto informaci, recenzi. Nejen
socialni sit€ napomahaji k §ifeni informaci o sluzbach, dnes existuje jiz fada stranek, které
nabizeji recenze, zkuSenosti jinych zakaznikii, nebo konkrétni informace o kvalité,
povaze, ¢i kone¢né podobé sluzby. Internet urychlil a usnadnil proces na kterém je
postavena metoda word of mouth. Uzivatelé se mohou rychleji pochlubit svym pocitem
ze sluzby ¢i produktu a tyto pocity rozsitit mezi vétsi okruh svych znamych. (Solomon a
kol.; 2006)

OkamZita spoti‘eba je také n¢kterymi autory nazyvana jako pomijivost sluzeb. Oba tyto
pojmy vymezuji sluzbu jakozto produkt, ktery nelze skladovat a uchovavat jej. Sluzby
jsou pfedem nastaveny a pfipraveny pro jejich aktivaci, ale samotné vytvoreni sluzby je
navazano na pozadavek vzneseny zakaznikem. Poskytovatel sluzby se sluzbami nemtize

predzasobit, aby tak mohl vyrovnavat neocekavané vykyvy v poptavce. (Kotler; 2007)

Variabilita sluzeb je velmi blizce napojena na ptedchozi termin okamzité spotieby
sluzeb. Kvalita sluzby vzdy zéavisi na konkrétni situaci, za které je sluzba poskytovéna.
Je mozné se pokusit vytvorit zcela identickou sluzbu, bohuzel zde piisobi mnoho
proménlivych faktort, které kone¢ny vysledek ovliviiuji. Nej€astéji je variabilita sluzeb
pfipisovana chovani jednotlivych zaméstnancti podniku, kdy kazdy ma jiné povahové

rysy a i pfestoZze mé podnik zcela jasn¢ definovanou marketingovou strategii v chovani
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k zakaznikovi, bude kone¢ny vysledek ovliviiovat specifické chovani jednotlivych
zaméstnancl. Presto se variabilita nevyskytuje jen u jednotlivych zaméstnancl, mezi
dalsi faktory ovliviiujici vyslednou podobu sluzby muze byt zafazeno naptiklad: pocasi,
rocni obdobi, vek spotiebitele, ale i samotna nalada spotiebitele, ktera zcela jisté ovlivni
jeho vysledny pocit z dané sluzby a tim i hodnoceni sluzby, které by kazdy subjekt mél

po skonéeni vyzadovat v ramci hodnoceni. (Solomon a kol.; 2006)

Neoddélitelnost je posledni, avSak neméné vyznamnou charakteristikou sluzeb.
Neoddélitelnost fika, ze nelze sluzbu separovat od jejiho producenta. Coz v Kone¢ném
dusledku znamena, Ze sluzby jsou spjaty s jejich poskytovatelem, jehoz absence
by znamenala to, Ze by nebylo mozné danou sluzbu poskytnout. Pokud by neodd¢litelnost
byla vztazena pouze K producentovi sluzby, bylo by to zasadni pochybeni. Stejné jako
realizace sluzby vyzaduje aktivni u¢ast producenta sluzby, je zde vznesen také pozadavek
na ucast spottebitele sluzby. A prave zde tkvi vysvétleni pro€ je u sluzeb nezbytny ptimy

kontakt mezi spotiebitelem a poskytovatelem sluzby. (Kotler; 2007)

V marketingovych strategiich je nutné si uvédomit, Ze stejné jako jsou specifické sluzby
svymi charakteristikami, tak budou specifické i1 rizné formy marketingové komunikace
se zakaznikem. Specifickou komunikaci mtize byt naptiklad vy$s$i zdjem na odezvu
a hodnoceni zakaznik, nebo prohloubeni komunika¢nich kanalt se zakazniky. V dnesni
dobé této form¢ komunikace velmi pomahd internet. Trendim v této oblasti bude

vénovana kapitola 3.2.4. E-komunikace.

Poté co byl definovan marketing jako celek, a vysvétlena specifika sluzeb, jakoZto
nehmotného produktu, je vhodné orientovat pozornost na spravné definovani samotné
komunikace v marketingu. Jak jiz bylo naznaceno, pravé u sluzeb je komunikace smérem
K vnéjsim zajmovym skupinam velmi dilezitd. Proto je nasledujici kapitola vénovana

marketingové komunikaci jakozto specifické discipliné v celé oblasti marketingu.

3.2.2 Marketingova komunikace

V soucasnosti marketing nevyuzivaji jen velké mezindrodni korporace, ¢im dal vice je
marketing zohledfiovan i u malych a stfednich podnikd i mikro podnikl. Pfestoze
donedavna byl marketing povazovan za vysadu nejvétSich celosvétovych korporaci,

v dnesni dobé je marketing dostupny i pro mensi hrac¢e. Dostupnost sebereprezentace
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na riznych socialnich siti, ktera je vdzdna minimalnimi a nékdy az nulovymi naklady je
velkym lakadlem do svéta marketingu. Problematice e-marketingu se podrobnéji bude

vénovat kapitola 3.2.4 E-komunikace.

Tato kapitola bude vénovéna piedev§im marketingové komunikaci jakozto specifickému
oboru. Déle budou rozebrany specifika komunikace v oblasti sluzeb. Sluzby jakozto
zvlastni typ findlniho produktu se vyznacuji mnohymi odli$nostmi, které se projevuji také

v marketingové komunikaci a jejich propagaci.

Na zaklad¢ dobré propagace pak miize vyrast kdejaka mala firma. V nékterych ptipadech
Paula Smitha, autora knihy Moderni marketing, Ize tuto formu marketingové komunikace
fadit mezi nejucinnéjsi. A internet této formé komunikace dodal jeste vétsi dalezitost,

protoze Sifeni informaci mezi uzivateli znateln¢ urychlil a usnadnil. (Smith; 2000)

4

jak si dlouhodobé udrzet zakaznika. Prvotnim krokem v marketingové komunikaci je
spravné identifikovat cilovou skupinu, se kterou chce organizace komunikovat, ziskat
si v této skupin€ nové zakazniky a ty si do budoucna udrzet. S rozSifenim moznosti
komunikace se zdkaznikem, ale pfibyva moZnosti, kdy konecny zdkaznik ma vice
prilezitosti, kde mulze stejny ¢i podobny produkt ziskat, proto je obtizné ziskat
dlouhodobé vérného zakaznika. Poté co je spravné identifikovana cilova skupina, je
vytvofen takovy komunika¢ni mix, ktery bude pro organizaci efektivni. Efektivné
nastaveny komunika¢ni mix, by mél organizaci dopomoci dosdhnout pifedem

stanovenych cilt. (Kotler, Armstrong; 2004)

Vyse bylo popsano, k cemu marketingova komunikace slouzi, jaké jsou jeji cile. Zde
by bylo vhodné uvést definici marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera:
., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim- primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. “ (Marketing management, P. Kotler, K. L. Keller, str. 574) Tato definice
zcela jisté vystihuje podstatu marketingové komunikace. V dnesni dobé s rozSifovanim
popularity prodeje sluzeb, by do této definice mohlo byt doplnéno rozsifeni praveé

0 sluzby.

19



V ptipad¢ komunikace se jednd o proces probihajici mezi firmou a kone¢nym uzivatelem,
Vv idealnim pfipadé by se mélo jednat o potencialniho zakaznika, kterého si spolecnost
chce nove¢ ziskat. Proces komunikace zobrazuje nasledujici Obrdazek 1; Proces

komunikace.

Obrdzek 1; Proces komunikace

Subjekt 1
Vytvoreni Komunikace Kédovani
myslenky myslenky myslenky
Média
Ptljetl Prcvenos’ UM
myslenky sdéleni
Subjekt 2
Prijeti s v
rvue I, Dekdédovani Akce
sdéleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylova, Jahodové; 2017)

Prvni ¢lanek v fetézci je subjekt, ktery komunikuje svoji mySlenku smérem ven. Prvnim
procesem, ktery v komunikaci probihd je samotné kddovani mySlenky. Kodovani
Vv ptipad¢ procesu komunikace je pak mysleno pfevedeni konkrétniho sdéleni do formy,
ktera je uzivateli pfijiméana a je ji bez problému rozuméno kazdym uzivatelem sd¢leni.
Zakodované sdéleni je nasledné predano do konkrétnich médii, kterd sdéleni prenasi
ke kone¢nym uzivatelim. Ti nasledné komunikac¢ni sdéleni dekoduji. Jedna
se 0 pochopeni komunika¢niho sd€leni. Na zaklad¢ pochopeni tohoto sd€leni pak dochazi
ke zpétné vazbé, kterd mlize mit rizné podoby (naptiklad nédkup, navstéva webovych
stranek, prokliknuti na reklamu aj.). Zpétnd vazba je témito autorkami urcena jako
konec¢na aktivita smérem k organizaci. Tyto vSechny ¢innosti a subjekty v marketingové
komunikaci jsou narusovany Sumy z vnéjSiho prostiedi. Tyto Sumy nesou riziko naruseni,

¢i tplného znehodnoceni komunikaéniho sdé€leni. (Ptikrylova, Jahodova; 2010)

V publikaci Zaklady marketingu se autofi zamétuji v procesu komunikace navic jesté

na zpétnou vazbu, ktera by méla byt vedena od kone¢ného uzivatele, k prvnimu subjektu.
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Stejné tak je v této publikace rozdélen Sum do nékolika specifickych skupin. Je zfejmé,
zZe jisty zpetnovazebni prvek v procesu komunikace je nezbytnou soucasti, tak aby bylo

mozné vyhodnotit u¢innost komunikace. (Stiisek, Stanislavska Kvasni¢kové; 2013)

Jak jiz bylo vySe napsano, komunikace je u sluzeb nutnd. Ke spravné komunikaci
by organizace méla dodrzet nasledujicich 14 zasad uvedenych v knize Marketingova
komunikace od Michala Foreta. Téchto 14 zasad bylo pro ucel této prace rozdéleno do tii

skupin, kterym byly pfifazeny souhrnné nazvy: nezklamat, véas a dobra image.

Do skupiny véas jsou zatazeny takové zasady, které jsou svym zpusobem navazany
na urcity casovy termin. Napiiklad telefonni kontakt, ktery vyzaduje okamzitou reakci
na telefonat a to od prvniho okamziku, ¢imz je myslen samotné zvednuti telefonu, tak aby
organizace zdkaznika neztratila. V€asné odpovédi na dopisy, by bylo vhodnéjsi v dnesni
dobé nahradit v&asnou odpovédi na elektronickou postu. Cimz miZe byt myslena e-
mailovd konverzace, ¢i konverzace na socialnich sitich, nebo pfimo na webovych
strankach. Na dobu je navazana i doba cekani zédkaznika na poskytnuti dané sluzby.
Subjekt poskytujici sluzbu by se tak mél snazit sluZzbu dorucit v co nejkratSim casovém

horizontu, nebo v piipadé ¢ekani zajistit zakaznikovi jistou kompenzaci. (Foret; 2011)

Dalsi kategorie je oznaCena jako nezklamat, coZz pro poskytovatele znamena urcity
zévazek ke svym zakazniklim. Do této kategorie je zafazena zdsada dodrzovani slibi, kdy
vefejna oznameni, ¢i fakta nemiize organizace meénit. V piipadé, ze by tak organizace
ucinila, mohla by poskodit své vlastni jméno, ¢i uskodit pfimo samotnému zakaznikovi.
postaveny jedinec mohl jednat v ptipadech, kdy je to po ném pozadovano, obvykle
zakazniky. Spolu s pravomocemi musi byt cely kolektiv zaméstnancli organizace
dokonale informovén, tak aby mohl vzdy poskytnout pravdivé informace, které jsou
po ném pozadovany. Pokud by tomu tak nebylo, nemohl by byt zarovent dodrzovan prvni
bod, tedy dodrzovani slibii, které je napojeno na zklamani zékaznika, zaroven také bod
druhy této kategorie, kdy by jedinec nemél dostatecné informace k pozadovanym
vykoniim. Cely systém komunikace s vnéj$im okoli organizace by pak m¢l mit dikladné
zpracovany 1 zpétnovazebni systém, ktery bude zaznamendvat a vyhodnocovat
efektivnost komunikace v navaznosti na spokojenost zakaznikti. Pokud by organizace
ve svém jednani jakkoliv zklamala, méla by mit pfipraveny pléan, ¢i systém népravy chyb.
Naprava by se pak méla odehrat v co nejblizsim terminu. (Foret; 2011)
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Dobra image je pojem, ktery je hojné vyuzivan ve spolecnosti 21. stoleti. Maloktera
spoleCnost si ale uvédomuje, ze dobra image neni tvofena jen modernim vzhledem
webovych stranek, komunikaci na socialnich siti, pfipadné¢ modernim vybavenim
prodejen. Organizace by méla vzdy se svym zakaznikem jednat s co nejvySsi uctou
a kterykoliv podnét, ktery je zdkaznikem vznesen smérem k organizaci, by mél byt pfijat
S pozitivni odezvou. Na tento bod je navazana upifimnost a otevienost vSech clankl
Vv organizaci smérem k zdkaznikim. Dal§i zasadou je proaktivni komunikace,
ktera vychazi z principu, ze organizace vyvolava konverzaci se zakaznikem jako prvni.
Kazda organizace, Ci spole¢nost by se méla umét radovat i z téch nejmensich tspéchu,
ke kterym jim dopomohli samotni zdkaznici, nejen jeji zaméstnanci a lenové. Zakaznici
by tento vdék meéli pocitit zpétnou vazbou od organizace. VSechny tyto body spojuje
myslenka dokonalosti. Dokonala organizace bude ta, ktera si pohlida kazdy detail, tak aby
zakaznik nemohl odhalit zddny nedostatek. Moderni, piijemny a bezchybny vzhled celé
spole¢nosti podtrhuje celou skupinu zéasad, které by mély dovést organizace k perfektni

komunikaci se zakaznikem diky dobré image spole¢nosti. (Foret; 2011)

Podnik, ¢1 spole¢nost potiebuje mit uceleny, jednotny postoj ke své komunikaci se svym
okolim. Tento postoj musi byt sdilen vSemi ¢lanky organizace a to jak vrcholovym
management, tak i fadovymi zaméstnanci. Organizace, at’ uz ziskové, ¢i neziskové si poté
musi vytvofit svilj vlastni komunikaéni mix, ktery bude slozen z informacnich kanald,
které pro né budou mit co nejvétsi efekt. Obzvlasté u neziskovych organizaci, je
zohlednéni co nejvysSiho efektu Sifeni informaci velmi podstatné s ohledem
na vynalozené finan¢ni zdroje, které jsou v téchto piipadech velmi omezené. Tyto
organizace jsou nuceny vynakladat své piijmy k poskytnuti sluzeb, ¢i produktu, které jsou
jejich hlavnim poslanim a na jakoukoliv komunikaci jsou poté vyclenovany zdroje co
spolupracuji s jakkoliv handicapovanymi lidmi. Neefektivnimi kanaly jsou pak mySlena
ta média, kterd obsahuji jakékoliv bariéry spojené s konkrétnim handicapem.
Nepftistupnym kanalem pak muize byt oznacen Casopis v ptipadé¢ nevidomych, ¢i radia

Vv pifipadé€ neslysicich obcant.

3.2.3 Komunikaéni mix
V této kapitole bude vysvétlen pojem komunikacni mix. Dale budou podrobnéji
rozebrany c¢asti komunika¢niho mixu, které budou vyuzity vdruhé c¢asti prace

pii konstrukci komunikani kampané pro nestatni neziskovou organizace Tichy
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svét 0.p.s. Budou jimi eventy, reklama, veletrhy, public relations. Tedy budou vynechany
ty komponenty komunika¢niho mixu, které dale nebudou vyuzity pii konstrukci
konkrétni komunika¢ni kampané. V praktické ¢asti bude v komunika¢ni kampani také
vyuzita internetova komunikace. Pro toto téma je vyhrazena zvlastni kapitola 3.2.4 E -
komunikace, jelikoz vétsinou je internetova komunikace oddélovana a je vysvétlovana

spolu s pojmem e-marketing.

Komunika¢ni mix je podle publikace Marketing management, tvofen celkem osmi
hlavnimi prostfedky, které komunikaci s kone¢nym zakaznikem zprostiedkovavaji. Jsou
jimi: reklama, podpora prodeje, eventy, public relations, pfimy marketing, interaktivni

marketing, word of mouth a osobni prodej. (Kotler, Keller; 2007)

Cesti autofi v knize Moderni marketing uvadi komunikaéni mix, jako kombinaci celkem
sedmi marketingovych aktivit. S vySe zminénym Kotlerem a Keller se shoduji
na zahrnuti: reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a osobniho
prodeje. V poslednich dvou aktivitich se autofi jiz li$i. Autofi uvadi jako jednu
Z komponent komunika¢niho mixu sponzoring a posledni jsou veletrhy vystavy. Ty
ovSem Kotler a Keller zahrnuli do interaktivniho marketingu, kde jsou navic obsaZeny
i eventy. Pii vytvafeni komunikaéniho mixu povazuji autofi za stézejni aktivitu
positioning. Ten by mél byt vyuZzit k odhaleni postaveni na trhu, k ur€eni spravné cilové

skupiny a rozhodnuti o spravné komunikaéni cesté. (Piikrylova, Jahodova; 2010)

wvewr

a Stanislavska, ktefi jako prvky marketingového mixu uvadéji ¢tyfi nastroje. Jsou jimi:

e (Osobni komunikace
e Propagace a reklama
e Public relations

e Eventy

Toto struéné vyjadieni marketingového mixu neni fakticky viibec $patné. Jak jiz bylo
zobrazeno vySe, urCité nastroje jsou mnohymi autory chapany odlisn¢ a fazeny tak
do ruznych skupin. Rozfazeni marketingového mixu do celkem étyfech nastroji, tak
miize poukazovat pouze na fakt, Ze autofi shrnuli vic nastrojii do jedné skupiny. (Stiisek,

Stanislavska Kvasni¢kova; 2013)
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Obdobnou definici marketingu lze vyhledat také v knize Marketing. Zde ale autofi navic
uvadéji 1 ucel, ke kterému je organizacemi marketingovy mix vytvafen. Cilem
marketingové komunikace je tedy dosazeni stanovenych cilli v marketingové oblasti.
Velmi dalezité podle autort je zvolit takovou formu komunikace, ktera je pro cilové
skupiny presvédciva. Od této formy organizace ocekavaji dosazeni maximalni efektu
V oblasti vytvaieni a upeviiovani vztahi s jednotlivymi zajmovymi skupinami. (Kotler,

Armstrong; 2004)

Pokud bude zkoumana podstata komunika¢niho mixu, Ize odhalit, Ze hlavnim cilem je
dosahnout co nejefektivnéj$i komunikace se zdkaznikem a to prostfednictvim riznych
marketingovych aktivit. Jednotlivi autofi se ve vétSiné komponent shoduji, stejné tak Ize
spatfit drobné odchylky. Piikladem miize byt vySe zminény interaktivni marketing. Zde
autofi pouzili souhrnny ndzev pro marketingové aktivity, kterymi jsou: eventy, veletrhy

a vystavy. Naopak jini autofi tyto pojmy striktné odd¢€luji.

V nésledujicich kapitolach budou definovany jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu,
které budou vyuzity ve druhé poloviné této prace pifi nadvrhu komunikaéni kampané

pro nestatni neziskovou organizaci Tichy svét o0.p.s.

3.2.3.1 Reklama
Reklama, jakozto nejviditelngjsi  prostfedek  marketingu, bude zahrnut
I do komunika¢niho mixu organizace Tichy svét o.p.s. Reklama je nejcastéji vnimany

nastroj komunika¢nich mixt Sirokou vetejnosti.

Problematiku u pojmu reklama vidi mnoho odborniku v tom, Zze neodbornd vetejnost
si pojem reklama zaménuje s pojmem marketing a obracené. Reklama je pak definovana
Vv knize Marketing ofima svétovych marketing manazera takto: ,, Reklama je neosobni
sdeleni zaplacené konkrétnim subjektem, vyuzZivajici masmédia k presvédcovani nebo
predavani  informaci.” (Marketing o€ima svétovych marketing manazeri;

M. R. Solomon a kol.; str. 393)

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing pak uvadi o néco rozsahlejsi definici
reklamy. ,,Jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou
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noviny, casopisy, televize ¢i radio.“ (Moderni marketing, P. Kotler, str. 855) Oba autofi
se shoduji na tom, ze reklama je placenou formou propagace konecného produktu. Dle

nich je reklama Sifena mezi zakazniky pomoci masmédii.

Jako vhodnéjsi se muze jevit definice dle ¢eského autora Svétlika: ,, Reklamou rozumime
placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se prostrednictvim médi,
jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*
(Marketing cesta k trhu; Jaroslav Svétlik, str. 190) Lze spatiit, ze Svétlik 1 nadale
zohlednuje masové Sifeni reklamy, ale nepovazuje za nutné k této masové propagaci

vyuzivat masmédia. Ddale zde jasn¢ definuje cil reklamy, tedy veskrze pozitivniho

ovlivnéni kupniho chovani cilovych zakazniki.

V knize Marketing management je uvedeno rozdéleni reklam na reklamu informativni,
presvédéujici, pripominaci a utvrzujici. Kazda z téchto Ctyft typi reklam je specificka
svym kone¢nym cilem. Reklama informativni by mé¢la ptilakat nové zakazniky, praveé
této reklamy bude vyuzito v komunika¢ni kampani pro nestatni neziskovou organizaci
Tichy svét o.p.s. Déle je zde reklama piesvédcujici, kterd by méla zakaznikovi jasné
dokazat, v ¢em je vyrobek, ¢i sluzba vyjmecna. Pfipominaci reklamu vyuziji firmy pokud
budou chtit své zakazniky opakované upozornit na vlastni produkt, jeho kvality a s tim

spojené vyhody. (Kotler, Keller; 2007)

Vyhodou reklamniho sdéleni je pfedevSim moznost opakovani sd€leni kone¢nému
ptijemci. Dale je mozno vyuzit modernich a tviir¢ich technik k vybudovani konkuren¢ni
vyhody. Ale predev§im moZnost prenaSet reklamni sdéleni bez pritomnosti prodejce, tedy
V mistech mimo provozovny, kde se uZzivatelé pohybuji nej€astéji. Mezi nevyhody lze
zafadit moZnost spotiebitele reklamni sdéleni ignorovat, ¢i ho piehlédnout.
Zpétnovazebni kontakt je naruSen odezvou mezi reklamnim sdélenim a uskute¢nénim
reakce, coz znateln¢ naruSuje schopnost subjektu méfit efektivitu konkrétniho sdéleni.

(Stisek, Stanislavska Kvasni¢kova; 2013)

Poté co byla definovana reklama, mél by byt stanoven ramcovy postup pii tvorbé
reklamy. Prestoze v dneSni dob¢ existuje velkd spousta organizaci a agentur, které
se zabyvaji samotnou tvorbou, ale také publikaci reklam, neziskové organizace, na které

je tato prace zaméfena, si obvykle nemohou dovolit sluzby téchto agentur vyuzit.
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Postupem tvorby reklamy se zabyva napiiklad Miroslav Foret ve své knize Marketingova

komunikace.

e Prvni etapou je definovani cile reklamniho sdéleni. Definovani cili v prvnim
kroku organizace ostatn¢ provazi v§emi aktivitami a nejen témi marketingovymi.
Vsechny aktivity, které maji byt fizeny musi byt na pocatku zcela konkrétné
definovany, spolu scili, zpisoby méfeni a konkretizovani zpétnovazebnich
postupil. Nejasnost cilti, by mohla vést k mateni zaméstnancii, ¢i producenti
sdéleni.

e Nasleduje definovani cilové skupiny piijemci reklamniho sdéleni. Nutnost
spravné definice cilové skupiny pomaha naplnit definované cile v pfedchozim
bod¢ a spliuje tak efektivnost vyuzitych zdroju.

e Pokud byl stanoven ucel vyuziti propagace ve form¢ reklamy a také cilova
skupina, na kterou bude reklama pusobit, musi byt zcela jasné urcen rozpocet,
kterym organizace disponuje pro danou reklamni kampai. Rozpoctem
na reklamni kampan se rozumi souhrn vSech vydaji na vSechny ukony spojené
s realizaci reklamy (naklady na prezentaci v reklamnich prostfedcich, naklady
na vytvoreni reklamy, naklady na zaméstnance tvorici reklamni sdéleni, aj.)

e Ctvrtym krokem pii tvorbé reklamy je definovani hlavni myslenky reklamniho
sdéleni. Ta by samoziejmé méla korespondovat S myslenkami organizace
a rozhodné by jim neméla protirecit. Dale by hlavni myslenka reklamniho sdéleni
m¢éla byt jasna, urCit€¢ by neméla byt zavadéjici. Je dilezité aby zakaznik presné
pochopil naSe sd¢leni a nedoslo tak ke zkresleni, ¢i k tipIné deformaci sdé€leni.

e Reklamni sdéleni je Sifeno riznymi médii. Pravé vybér spravného média
vhodného pro individudlni reklamni sdéleni a konkretizovanou cilovou skupinu
zakaznikli, dopomtize K dosazeni cili definovanych v prvnim kroku. Néktera
média nejsou vhodna pro urcité typy reklamniho sdéleni, ¢i urcité cilové skupiny.
(Nevidomi lidé a Casopisy, neslysici a radio, aj.)

e Predposlednim bodem je vybér spravného nacasovani. Je nezbytné,
aby na samotném pocatku bylo uréeno, zda se bude jednat o jednorazové sd¢€lent,
¢1 dlouhodobégji trvajici kampan. U nékterych reklamnich kampani je
nacasovanim mysleno také zvoleni konkrétniho €asu, nebo obdobi. Piikladem
miize byt v Ceské republice velmi zndma vanoéni reklama na Kofolu vysilana

na televiznich kanalech pouze v pfedvano¢nim obdobi.
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e Posledni faze je tradi¢ni zhodnoceni Gspésnosti. Zde jsou porovnany stanovené
cile v prvnim bodé se skute¢nymi hodnotami. Stejn¢ jako stanoveni cild, tak
I zpétné hodnoceni by mélo byt rutinni ¢innosti u vech fizenych aktivit. V fadé
pfipadli je tento posledni bod piehlizen, jelikoz vedeni se domnivé, ze
uskutecnénim byl cil naplnén. Tato myslenka neni spravna, jelikoz nestaci
posouzeni, zda se dana aktivita uskutecnila, ale za jakych podminek se uskutecnila
a s jakou kvalitou bylo dosazeno cilii. Zavére¢né hodnoceni je velmi dtilezité pro
dalsi planovani obdobnych aktivit, kdy ziskané informace mohou byt pouzity

v budoucnosti. (Foret; 2011)

Reklama je tedy masové Sifené sdéleni, urCené predem stanovené cilové skupiné.
Dulezitym aspektem reklamy je jeji cena a neosobnost tohoto sdéleni. Vybér prostredk,
které budou reklamu S§ifit, by mél byt efektivni. Vhodné zvolené médium, ¢i jejich
kombinace je zakladem pro vytvofeni Gispé$né reklamni kampang. Zcela nepochybné jsou
pfi jejich vybéru zohlednovany financni moznosti subjektu. V ramci efektivity reklamy
jsou zohlediiovany: velikost cilové skupiny, specifika cilové skupiny a jejiho mysleni,
ale také vySe zminované naklady na reklamu. Pfi tvorbé reklamy by pak nepochybné mél
byt dodrzen harmonogram tvorby reklamy 1 se zavérenym, neméné dilezitym

zhodnocenim.

3.2.3.2 Event marketing

Event marketing je mnohymi odborniky v oblasti marketingu oznafovan za jednu
z nejucinngjsich metod komunikaéniho mixu. Svoji oblibu si u marketéra ziskal diky
interaktivnimu zapojeni cilovych skupin a intenzivnimu emoc¢nimu pisobeni na tyto

subjekty. Proto je zafazen také do komunika¢niho mixu neziskové organizace.

Definici event marketingu je vyptijéena z knihy Event marketing od Petra Sindlera. ,, Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdzitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostiredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.“ (Event marketing; Petr Sindler; str. 22)

Z vyse uvedené definice lze pochopit, Ze event marketing je zaloZen na vyvolani ur¢itého
emocionalniho prozitku. Ten by mél byt spojen s organizaci a podporovat jeji image. M¢l

by byt tvofen v ramci jejiho marketingového planu a nemél by prezentovat odlisné

27



hodnoty. Pravé emotivni proziti daného eventu vede k piimé participaci na dané znacce.
Hlavnim cilem interaktivniho marketingu je zvySovani oblibenosti znacky, produktu
nebo sluzby u cilové skupiny zékazniki, ostatné jako u vSech dalSich aktivit zatazenych
skupina aktivné zapojuje. Stejné tak se usp€snost eventu stupiiuje s mnozstvim informaci,
které jsou zékazniklim pfedany, ale také od nich ziskany. Na zaklad¢ ziskanych informaci
je nasledné hodnocena ucinnost eventu. Organizace tak zjiStuje, zda je jeji znacka
pozitivné vnimana zakazniky, piipadné jaké znalosti o organizaci zakaznici méli.

(Karlicek, Kral; 2011)

V knize Marketing management je event marketing zminén velmi okrajové. Autofi zde
uvadéji, ze event marketing je uzivateli oznacovan za nejvice efektivni komunikaci
se zakazniky, ¢imz se rozchazeji s tvrzenim P. Smithe, ktery jako nejicinnéjsi formu
komunikace oznacuje metodu word of mouth. Zakaznici uvadéji, ze z takovéto
komunikace si neodnaseji jen emocionalni zazitky, ale také dostatetné mnozstvi

informaci o produktu, sluzbé nebo celé organizaci. (Kotler, Keller; 2013)

Event marketing je zafazen do marketingové komunikace organizace. Nikdy by event
marketing nem¢l byt jedinou marketingovou disciplinou organizace, vzdy by mé¢l byt
soucasti uceleného komunika¢niho mixu doplnény o fadu dalSich komunikacnich
nastroji. Velmi casto byvaji jednotlivé eventy doprovézeny guerilla marketingem,
¢i buzz-marketingem. Velmi ¢asto je poté event marketing ztotoznovan s t€émito pojmy.
Rozdilem je, ze eventy vyuzivaji pfevazné nadlinkové aktivity organizace, naopak
guerilla marketing a buzz-marketing vyuzivaji ptedevsim aktivit podlinkovych. VSechny
tyto aktivity se shoduji v hlavnim cili sdéleni a to vyvolat v kone¢ném uzivateli emoce.

(Foret; 2011)
Kazdy event by pak mél spliovat nasledujici pozadavky:

e Event napliyjici pfedem stanovené cile by mél byt 3D. Diky zahrnuti vSech tii
dimenzi dochézi k proziti, ¢i uziti produktu a naplnéni pozadované emocionalni
stranky eventu. Prozitim, ¢i uzitim produktu, ¢i sluzby je pak mys$leno zkouSeni
vSemi smysly. Vjemy vSemi smysly by pak mély byt zkombinovany tak,
aby doslo k co nejvétsimu uzitku z eventu a prohloubeni emocionalnich zazitkd.

To vSe se pak déje v redlném case.
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e Uzivatelé, ktefi si dany event vyzkouseli, jsou pak nosici reklamniho sdé€leni,
které je utvoteno na zakladé prozitého emocionalniho zazitku. Proto je dulezité
spravné vybrat cilové skupiny, kterym bude event uréeny. Mimo jiné zajistit

aby se o eventu dozvédély cilové skupiny a mohly se eventu zucastnit.

eV teoretické roviné by eventy mély byt jedine¢né. Hlavné proto aby zaujaly cilové
skupiny, definované na samém pocatku vytvareni eventu. S jedinecnosti eventu je
spojena také neopakovatelnost, kterd miize byt oznacena za sporny pojem. Pokud
je event Uspé$ny a samotni uzivatelé si vyzaduji jeho opakovani, je tato vlastnost
eventu zanedbatelna. Piikladem muze byt diive pofadany festival Back to school,
ktery pofadala spole¢nost T-Mobile po celé Ceské republice. Tento festival byl
vetejnosti pristupny zcela zdarma a nékolik let po sobé se opakoval. Velkou
oblibu si nasel mezi stiedoskolaky a vysokoskoldky. Proto je mozno tvrdit, ze
opakovatelnost eventu je pfijatelnd, pokud je to vyzadovano cilovou skupinou, ¢i

aktivné utvari PR celé organizace.

e Stejné jako dalsi nastroje marketingové komunikace musi byt kazdy event fadné
a do detailu naplanovéan. Organizaci nesta¢i pouze stanovit datum a Cas konani
eventu. Pfedem si1 musi jasné definovat cilové skupiny, konkrétni sdéleni, které
event ponese, jasné a méfitelné cile. Pfikladem méfitelnych cilii pak mohou byt:
pocet zucastnénych, suma ziskanych financnich prostiedkid, pocet novych

zakazniku,. ..

e Zapojeni do marketingové komunikace organizace je pak posledni, ale neméné

dilezitou podminkou GspéSného event marketingu.

U event marketingu lze registrovat, ze autofi se shoduji na dulezitosti emocionalniho
sdeleni koncovému zakaznikovi. Dale poukazuji na vysokou efektivnost sd€leni Sifeného
prostfednictvim eventll. Nepochybné, spravné zvoleny event do komunika¢niho mixu,
ptinasi podstatnou ptidanou hodnotu. Pomoci eventli pak mtize organizace 0d zakaznikt
ziskat informace, na jejichz zaklad¢ lze podrobné vyhodnotit GspéSnost eventu, ale také

vytvofit strategii event marketingu do budoucnosti.
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3.2.3.3 Veletrhy
Vyuziti veletrhi pro prezentaci organizace je velmi G¢inné. Piedevsim pro ziskavani
kontakti s potencialnimi zakazniky, ale také pro detailni prozkoumani konkurence

na konkrétnim trhu.

., Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produktii nebo odveétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své
vyrobky a sluzby, vymenili si napady a ndzory, navazali kontakty a také svou produkci
prodavali nebo nakupovali. “ (Marketingova komunikace; P. De Pelsmacker, M. Geuens,
J. Van de Bergh; str. 443) Tato definice vysvétluje diivody, pro¢ jsou veletrhy pofadany.
Diky mnozstvi aktivit, které nabizeji jsou také velmi oblibené. Nejednd se jen o navazani
kontaktu se zakazniky, ale organizace zde muZe objevovat potencialni dodavatele,
¢i navazovat rizné moznosti spoluprace s jinymi podniky v odvétvi. Zaroven muze
veletrhit vyuZzit pro ziskdni informaci o konkurenci v odvétvi. Stejné jako eventy,
vyznacuji se veletrhy pfimou komunikaci se zdkaznikem a ucinnosti na vSechny jeho
smysly. Pravé diky témto spoleCnym rysim jsou veletrhy nékterymi autory fazeny

do kategorie eventi. (Pelsmacker, Geuens, Van de Bergh; 2003)

Stejn¢ jako eventy, musi i1 vystavy byt planovany. Dilezité je predem stanovit cile.
Hlavnim cilem je diivod, pro¢ se dané vystavy jednotka ucastni (mohou jimi byt: navazani
kontaktu s dal§imi podniky v odvétvi, ziskani novych zékazniki, predstaveni nového
produktu,...). Stejné dulezité jako stanoveni cilti je urceni reklamniho designu. Uréeni
reklamniho designu je dilezZité z pohledu pfilakani zdkaznikli. Tim Ze se organizace
ucastni veletrhu, nema zajisténo, ze automaticky navaze kontakt se zakazniky. Design
by mél korespondovat s firemnim designem, mél by byt dostate¢né vyrazny
aby na organizaci upozornil a v neposledni fadé by m¢l vychazet z finan¢niho rozpocétu
k danému veletrhu. V pftipad¢, ze se zakaznik rozhodne navstivit stanek spole¢nosti, je
dilezité, aby nebyl zklaman. Toto je stejné, jako v ptipadé, Ze se zdkaznik rozhodne
navstivit kamennou prodejnu, koupit si produkt, nebo sluzbu, ve vSech ptipadech je
nutné, aby zakaznik odchéazel uspokojen. Proto je dilezit¢ umistit na veletrhy a vystavy
velmi dobfe proskolené zaméstnance, ktefi nejen umi prodat produkty, ale také zmapovat
konkurenci, vyvoj na trhu, piilakat nové zakazniky a poskytnout veskeré mozné a pokud

mozno vycerpavajici informace verejnosti. (Smith; 2000)

Zakladni de€leni veletrhli spociva v rozdéleni na: vS§eobecné veletrhy a obchodni vystavy.
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VSeobecné veletrhy jsou uréeny pro Sirokou vefejnost. Mohou byt

bez tématického zaméfeni, nebo odborné.

Obchodni vystavy slouzi odbornikiim z dané¢ho ekonomického segmentu. Velmi

Casto se pak jedna o odvétvi primyslova, ¢i IT.

Samoziejmé l1ze najit vice zplisobu rozdéleni jednotlivych typt vystav. Dalsi rozdéleni

muze byt dle zaméfeni vystav. (Pelsmacker; Geuens; Van den Bergh; 2003)

Stejné jako ostatni komunikaéni prostiedky, také planovani ti¢asti na veletrhu je slozeno

z nékolika ¢asti:

Stanovit cile, kterych chce organizace dosahnout a analyzovat moznosti dosazeni

téchto cilu.

Na zakladé stanoveni cilti vybrat vhodny typ vystavy a k nému vhodnou strategii
propagace. V ramci zvoleni vhodné strategie je také bezpodmine¢né nutné vybrat
produkty ¢i sluzby, které budou organizaci na veletrhu reprezentovat. Dllezité je
stanovit odpovédnost za realizovani vystavy. Tato uloha miZe byt uréena v tomto

bodg, ¢i pfedchozim.

Tieti fazi je samotnd piiprava na veletrh. Tato ¢ast je obvykle casové
nejrozsahlejsi. Je tfeba zajistit veSkeré organizacni véci, kam jsou fazeny
nasledujici ¢innosti: zajiSténi mista na veletrhu, zajiSténi, pfipadné vyskoleni
zamé&stnanc, ktefi budou spolec¢nost na vystaveé reprezentovat, vytvoieni designu
propagacnich pfedméti a vytvoieni pripadné propagacni kampané pied

samotnym veletrhem.

Nasleduje faze samotné realizace ucasti na veletrhu. Tato faze by méla naplnit
stanovené¢ cile v bodu cislo jedna. Spolecnost by se pak méla soustiedit nejen
na cile, které ji pfinasi zisky, zkoumani konkurence, vyvoje novych technologii,
ale také zjiStovani reakci navstévniki jejiho stanku je pro zavérecnou analyzu
pusobeni na veletrhu dilezité. Proto sbér vyse zminénych dat by mél byt soucasti

samotné ucasti na veletrhu.

Posledni fazi je ex- post hodnoceni pusobeni na veletrhu. V bodé ¢tyii byla

zminéna nutnost sbéru dat piimo na veletrhu, tato data pak organizace musi
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vyhodnotit a na zaklad¢ vysledki této analyzy upravit, ¢i ponechat koncepci
na dalsi veletrhy. (Smith; 2000)

I pfes fadu vyhod maji i veletrhy své nevyhody. Piestoze se organizace dostava
do ptimého kontaktu se zakaznikem, neni v danou chvili jedind, proto zakaznici byvaji
pfesyceni informacemi. Dale jsou vystavy velmi ndkladné a zdkaznici pozitivnéji vnimaji
jiné komunikaéni nastroje. V dnesni dob¢ jsou velmi oblibené eventy, ¢i internetova

komunikace na socialnich médiich. (Pelsmacker; Geuens; Van den Bergh; 2003)

Veletrhy tedy mohou byt velmi asp&$né, pii spravné zvolené prezentaci firmy, ale také
pti zvoleni vhodného veletrhu. Jako nejvétsi vyhodu veletrhii by se dala oznacit moznost
prozkoumani konkurence a ziskani informaci o nejnovéjsich trendech v odvétvi. Veletrhy
mohou byt velmi vhodnym komunika¢nim ndstrojem u organizaci, které uptednostiuji

pfedevsim B2B marketing.

3.2.3.4 Public relations

Public relations je vecelku starou disciplinou marketingového odvétvi. Nekteti autofi jeho
zaatku probihalo pfedevs§im prostfednictvim smény. Takovato sména pak vyZzadovala
znacné informace o sménnych jednotkach, jelikoz neexistovaly prostiedky, které by
v daném obdobi nahradily penize a vyjadfily tak hodnotu produktu. Je tedy zcela zfejmé,
ze zpusob jakym byl vyrobek prezentovan nasledn€ ovlivnil jeho sménu za jiny produkt.
Velmi efektivni rozvoj této cilené komunikace s kone¢nym zakaznikem nasledné nastal
vV obdobi 17. stoleti, kdy se kiestanstvi zacalo Sifit prostiednictvim italskych knézi
do kolonizovanych tizemi. Tento proces byl oficidlné nazvan jako ,,Svata konvergence
pro Sifeni viry*. Mnozi autofi pak zrod PR vidi pfedev§im v obdobi kolem 60. let 20. stol.
Kdy doslo vymezeni PR, jakozto samotné discipliny a to 1 pfestoze mnozi odbornici
nejvetsi rozvoj této cilené komunikace ptisuzuji obdobi bezprostiedné po druhé sveétové

valce. (Hejlova; 2015)

Problematika PR oboru spocivé pfedevsim v jeho negativnim vnimani Sirokou vefejnosti.
Lidé si PR spojuji s manipulovanim a neetickym jednanim se spotiebiteli. Tento fakt
druhé poloviny 19. stoleti. Co to tedy PR vlastné je? V tomto ptipad¢ bude uvedena
nasledujici definice: ,, Public relations zahrnuji komunikaci a vymeénu myslenek

pro usnadnéni zmeény. ... Zména prindsi vyjadieni ndazori a diskuzi o myslenkdch
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amoznych strategiich.” (Public relations; J. L’Etang; 2009.; s. 37) Z vySe uvedené
definice tak vyplyva, ze disciplina PR je vyuzivana ptfedevsim v obdobi urcitych zmén

Vv konkrétni jednotce. Tyto zmény mohou teprve nastat, ¢i jiz byly vyvolany. (L’Etang;
2009)

Dalsi definice oblasti PR bude vypiijcena z publikace Zaklady marketingu: ,, Public
Relations zahrnuji vSechny aktivity firmy spojené s udrzovanim nebo zlepsSovanim vztahii
S ostatnimi  organizacemi.” (Zaklady marketingu; J. Stisek a L. Kvasnickova
Stanislavskd; 2013; s 79) Autofi zde poukazuji na nutnost neustale pozitivn¢ prezentovat
organizaci Siroké vefejnosti. Tento prostiedek oznaCuji za nastroj, ktery lze vyuzit
S nizkymi néklady. Nedostatky spatiuji pfedev§$im v nedostatecné moznosti kontroly

tohoto nastroje.

Mnoho lidi PR zaméiuje s pojmem reklama. Je dilezité, aby tento rozdil vnimali
piedevsim ti, kteti spravuji marketingovou oblast dané organizace. PR je disciplinou,

ktera v sob¢ shrnuje n¢kolik marketingovych nastroji. Jsou jimi napi:

e Vztahy s médii

e Eventy

e E- komunikaci

e Sponzoring

e Kirizovou komunikaci

e Doporuceni, resp. Endorsement

Jak z vySe zminéného vyplyva, nejedna se 0 prostiedek komunikace, jako takovy.
Ptedstavuje uceleny systém nastroja, které napomahaji vytvotit kone¢nému spotiebiteli
obraz o dané organizaci. Cilem PR je, aby tento obraz byl vniman pokud moZno co
nejvetsim mnozstvim respondentil co nejptiznivéji. Optimalnim vystupem by pak bylo,
kdyby byla organizace znama celému cilovému trhu a celym trhem vnimana jako nejlepsi
alternativa v oboru. Tento cil je téméf nedosazitelny, jelikoz ¢lovék vnima jednotlivé jevy

subjektivné. (Hejlova; 2015)

Mezi dalsi prvky odliSujici PR od reklamy patii napiiklad ¢asové hledisko. PR se snazi
dosahnout dlouhodobych efektl a stejné tak dlouhodobé probiha. V idedlnim ptipad¢ by
se mélo jednat o nepretrzity proces v organizaci. PR mnoho zakazniki nevnima, jeho

komunikace smérem k zakaznikovi by nikdy neméla byt tak nasilna, jako je v ptipadé
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reklamy. A pravé k této vlastnosti PR se vztahuje i jeho nejednoznacné, ¢i vibec
neformulovand pobidka k akci. Pfesto maji tyto dvé oblasti marketingu néco spole¢ného.
Stejné jako reklama i PR je ocenéno a nese s sebou naklady za jeho propagaci. Predevsim
se jedna o nepiimé naklady na jednotlivce ¢i agentury, které PR organizace aktivné

utvareji v rdmcei své pracovni naplné. (Hejlova; 2015)

| v oblasti PR se projevil vSudyptitomny jev globalizace. PR jako disciplina v propojeném
svéte dostalo svij vlastni nazev, kterym je Mezinarodni komunikace. Pojem globalizace
je vyuzivan témét s kazdodenni periodicitou a to jak jiz samotnymi spotiebiteli a nebo
jednotlivymi médii, ktera pienasi spotiebitelim dualezité informace. S ohledem
na praktickou ¢ast této prace, ktera je orientovania na krajskou pobocku neziskové
organizace, ktera ptisobi pouze na tizemi v Ceské republice. Proto zde jednotlivé piistupy
Vv této nadnarodni form¢é komunikace budou vynechany a podrobnéji bude popsano

vyuziti PR v neziskovych organizacich v samostatné kapitole. (L’Etang; 2009)

3.2.4 E- komunikace

V obdobi 21. stoleti je pojem E- komunikace stile ¢astéji pouzivanym pojmem. Tento
zpusob komunikace s cilovymi skupinami si ziskdva mezi podniky, ale také zdkazniky
velkou oblibu. Jedné se o pomérné levny zplisob komunikace pro ob¢ zucastnéné strany.
Pravé moZznost vyuzit této formy komunikace za nizkou cenu ¢ini tento prostfedek
lakavym pro neziskové organizace, které disponuji velmi omezenymi rozpocty na

marketingové aktivity.

Pojem E-komunikace se zacal vyuzivat pfedev$im s rozvojem internetu a naslednym
nariistem popularity socidlnich siti. Firmy velmi rychle pochopily, jak snadna forma
komunikace s cilovou skupinou prostfednictvim internetu je. A tak se komunikace
posunula na dalsi uroven. Samotna komunikace tak zaZila dal$i boufivy posun ve svém
formé&. D4 se pochopit, Ze nejvétsi zmény v této forme nastavaly v obdobi primyslovych
revoluci a objevovani novych vynalezi jako byl knihtisk, radio, televize aj. (Klapalova;

2011)

Otazka tedy zni, co vSe se da fadit do E-komunikace. Pod pojmem online marketing
mnoho lidi vnimé vytvofeni webovych stranek, na kterych bude prezentovana ¢innost
jednotky. Tento pohled na pomérné rozsahlou disciplinu by byl velmi zkresleny.

Zékaznici ¢im dal Castéji vyZaduji aktivni komunikaci pies webové stranky, ¢i profily na
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socidlnich sitich, nevystaci si tak se statickym materidlem, ktery neni sezonné¢ ménén.
Nékteti autofi také rozliSuji pojem internetovy marketing a online marketing. Je jim
naptiklad Viktor Janouch, ktery sam pfiznava, ze se rozdil mezi t€mito pojmy velmi
pomalu vytraci. Uvadi také, Ze jednou z nejefektivnéjSich forem komunikace na internetu
od samého pocatku zistava e-mail. Tento fakt, by ale mohl v soucasnosti az budoucnosti
nahrazen komunikaci na sociélnich siti, ktera je rychlejsi a také mnohem ptimé&jsi formou
komunikace jak mezi firmou, tak mezi jednotlivymi zakazniky. Velkou vyhodou
socialnich siti je moznost sledovani odezvy subjekti na konkrétni sdéleni. (Janouch;

2014)

Fakt, Ze vyuzivani e-mailu je i v dne$ni dobé¢ stale nejvyuzivanéjsi formou komunikace
po internetu potvrzuje Jonathan Reynolds. Ten vyuziva citatu Leigha Claytona, ktery
popisuje e-mail jako kombinaci klasického psané¢ho dopisu a telefonniho hovoru. Z obou
variant si pak e-mail odnasi ty nejlepsi vlastnosti. Jako druhy vyznamny néastroj e-
komunikace uvadi blogy. Blogefi, jakozto nastroj efektivni komunikace a reklamy jsou
vyuzivany v Ceské republice az v poslednich cca péti letech. I to tedy podporuje
myslenku, Ze vyvoj v oblasti e-komunikace probihal odlisné v riznych ¢astech svéta.

(Reynolds; 2010)

Tento autor také poukazuje na fakt, Ze internet napomaha vytvaret socidlni skupiny, které
spolu mohou aktivné komunikovat. Tyto zdjmové skupiny si pak snadnéji piedavaji
informace a poznatky. Vzniku téchto skupin pak velmi aktivné napomahaji socialni sité,
které se v obdobi 21. stoleti velmi rychle rozvijeji. Socidlni sité¢ se v tomto obdobi velmi
rychle pfizplsobuji pozadavkim svych wuzivateli a vyuZivaji svého potencidlu
pro umistovani reklam jednotlivych firem. V této oblasti je velmi dllezité neustile

sledovat problematiku kulturnich bariér. (J. Reynolds; 2010)

Webova stranky jsou pohledem na podnik z pohodli domova. Ziejmé tak by se dala
charakterizovat jedna z nejpouzivanéjSich forem E-komunikace. Pravé efektivnost
anatlak okoli stoji za faktem, ze dnes ma webové stranky téméi kazdy podnik,
¢iorganizace. Na webovych strankach je snadngjs$i se orientovat nez v diskuzich
na socialnich sitich, pfesto prave pii tvorbé webovych stranek se firmy dopousti mnoha
chyb. Prvni z nich je az pfilisna strohost stranek. Jak jiz bylo napsano vyse, webové
stranky by m¢ly byt jakousi prohlidkou organizace, mnoho spole¢nosti se tak prezentuje
jako ty nejchudsi a neatraktivni podniky. Strohost obsahu by rozhodné méla byt
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prenesena do jednoduchosti ovladani. To, Ze se na webovych strankdch vyzna majitel

organizace, ¢i programator je jedna véc, ale co zakaznik? (Hlavenka; 2001)

Stejné jako produkt i webové stranky by zakaznikovi mély pfinaSet urcitou pridanou
hodnotu. To, co podnik déla uz zakaznik pii navstéveé jeho webovych stranek obvykle
vi, ale jak to organizace d¢l4, je pro n¢j stale neznamou. Dejte mu informace! Zakaznik
pak nepotiebuje pouze informace, ale také moZnosti komunikovat. Neni nic
jednodussiho nez uvést aktivni e-mailovou adresu, ptipadné odkaz na socialni sit’, kde

bude zédkaznikovym dotaziim maximalni pozornost a odezva. (Hlavenka; 2001)

Je také pottebné si uvédomit, Ze moznosti internetu nepifinasi jen zlepSeni komunikace
se zdkaznikem, ale také snadnégjs$i zplsob sledovéani efektivnosti vyuziti jednotlivych
nastrojii komunikace. Naptiklad socidlni sit’ facebook.com nabizi pomérné rozsahlé
moznosti analyzovani navstévnosti a uspesnosti jednotlivych ptispévkl, ¢i navstévy
stranek. U umisténi reklamy na internetu, nebo pfi tvorbé webovych stranek pak lze
vyuzit moznosti ocni kamery. Tento pfistroj sleduje individualni reakce jednotlivcil

a nasledné vytvaii tzv. heat mapy, které ukazuji aktivitu uzivatele. (Reynolds; 2010)

Jak jiz pfedchozi odstavce mohly napovédét, socidlni site€ jsou v soucasnosti na vVzestupu.
Poroto by bylo vhodné soustiedit se na né¢ o néco podrobnéji nez jen ve zmince
v piedchozich odstavcich. Socialni média by méla primarné slouzit ke komunikaci
se zakaznikem, tento proces byva obvykle doplnén o propagaci na dané siti. Uginek
reklamy uvedené pres socidlni sit’ byva velmi vysoky. Pravé proto, Ze u socialni sité
si obvykle muze zakaznik dohledat nazory osob, které si dany produkt nakoupili.
Utinnost t&chto prostiedki utvrzuje také fakt, e jednotka si maze definovat a Gspésné
informovat pfedem definovanou cilovou skupinu. Uzivatelé ocekéavaji stale néco nového,
pfesto se mnoho organizaci shoduje na né€kolika aspektech, které na cilovou skupinu
funguji. Jsou jimi pfedevsim emoce, vasen, nadhled a spravna uroven sebekritiky. Prave
tyto aspekty dé¢laji ze socialnich siti aktivni a popularni prostiedniky komunikace mezi

zakaznikem a organizaci. (Janouch; 2014)

V dobé 21. stoleti se tak e-komunikace stala jednim z prioritnich marketingovych
nastroji organizaci. Svoji oblibu si ziskala pfedev§im diky nizkym ndkladtm, které
na svtj provoz vyzaduje, ale také diky jednoduchosti a moznosti byt originalni. To vSe

tak napomaha organizacim vytvaret si konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim ucastnikiim
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v oboru. Diky vzestupu obliby socidlnich siti tak mohou firmy lépe a rychleji
komunikovat se svymi zdkazniky a pruzné reagovat na jejich pozadavky, coz je zdkladni
predpoklad dobie vedené E-komunikace. Lze konstatovat, Ze s rozvojem technologii,

bude dochazet k dalSimu rozvoji komunikace.

3.3 Neziskovy marketing

Predchozi kapitoly byly vénovany definicim marketingu, marketingové komunikaci
a jinych aktivit pfedev§sim z obecného pohledu na marketing. Tato kapitola se jiz blizi
hlavnimu cili této prace, ktery se zaméfuje na marketing nestatnich neziskovych
organizaci. Zde bude uvedeno nékolik definic, které budou mezi sebou vzajemné
porovnany. Dale budou srovnany i Sobecnymi, vySe zminénymi definicemi.
Predem této kapitoly je nutné si uvédomit, ze pojem nestatni neziskové organizace, je
vyuzivan piedeviim v Ceské republice. Pokud budou vyhledavany definice, ¢i jina fakta
konkrétné nédvaznd na tento pojem, musi byt pozornost zaméefena predevsim na Ceské
literarni zdroje. Vyuziti zahrani¢nich zdroji pak neni nemozné, ov§em nezajisti spojitost

s timto konkrétnim pojmem, ktery je zcela jasné definovan pro Ceskou republiku.

Marketing jako odvétvi neni urcen jen ziskovym podnikiim. Pravé myslenka samotného
marketingu, komunikovat a ziskavat si tak zdkazniky je velmi cennd i pro neziskové
primarni cil marketingovych aktivit. Slovo zisk postupné =z jednotlivych definic
vypadavalo, jelikoz se stdle vice ukazovalo, ze marketing je velice dulezity
I pro neziskové organizace. Ty se snazi ziskat si tak partnery, sponzory, ale také dalezité
»zakazniky*, jimiZ jsou spotiebitelé sluZeb téchto organizaci, tedy ti, pro které neziskové

organizace bezprostifedné utvareji hodnoty. (Smith; 2000)

3.3.1 Definice neziskové organizace
V této kapitole by mél byt ujasnén pojem neziskové organizace a podrobnéji definovany

pojmy spojené s nestatni neziskovou organizaci Tichy svét o.p.s, se kterou byla navazana

spoluprace pii tvorb¢ praktické Casti této prace.

Tato prace se zabyva piedev§im marketingem nestatnich neziskovych organizacich,
ale naptiklad autofi knihy Marketing o¢ima svétovych manazerid, zafazuji do téchto
nonprofitovych organizaci také kraje, mésta, ¢i staty. Zde lze pozorovat, jak je pojem

nestatni neziskova organizace, lokalné specificky. (Solomon a kol.; 2006)
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Neziskové organizace jsou v knize Marketing o¢ima svétovych manazerti definovany
takto: ,, Organizace zamérené na dobrocinnost, vzdélavani, chod obcanské spolecnosti
a dalsi oblasti verejného Zivota, které nakupuji zbozi a sluzby na podporu své cinnosti,
kK prilakani svych stoupencii a k poskytovani verejnych sluzeb.” (Marketing oCima

svétovych manazerd; M. R. Sollomon a kol. 2006; str. 11)

Pro pottebu této diplomové prace, budou definovany nestatni neziskové organizace, dle
Ceskych pravnich predpisu. Jelikoz predchozi definice jsou odvozeny z mezinarodnich
vyzkumt a literatury, je nutné definovat si neziskové organizace, dle ¢eské pravni formy.
,,Pod pojmem nestatni neziskova organizace budeme uvazovat tyto pravni formy: obecné
prospésna spolecnost, sdruzeni (svaz, spolek, spolecnost, klub, aj. V¢. Odborovych
organizaci), organizacni slozka sdruzeni a cirkevni pravnické osoby.* (Neziskové
organizace ve vetejnych sluzbach; V. Hyanek, Z. Prouzova., S. Skarabelova a kol; 2007;

str. 33)

Neziskové organizace, jakozto nevydéleéné organizace, které jsou zalozeny za jinym
ucelem, nez je podnikani, nejsou hromadné¢ sdruzeny a definovany konkrétnim zdkonem.
Zakon o danich z pfijmu existenci takovychto organizaci zminuje, ale konkrétné tento
pojem nevymezuje. V tomto zakon¢ je kladen dlraz pfedevs$im na spravnost stanoveni
dafiové povinnosti nez-li i€elu podnikédni. Jednotlivé typy neziskovych organizaci jsou

nasledné definovany individudlné v jednotlivych zdkonech. (RUZi¢kova; 2006)

Neziskova organizace Tichy svét 0.p.S. je vedena jako obecné prospéSnad spolecnost.
Proto by i tento pojem mél byt podrobné definovan, tak aby mu bylo v nasledujicim textu
porozumeéno. ,, Obecné prospésnd spolecnost je pravnickou osobou, je zaloZena za ucelem
poskytovani obecné prospésnych sluzeb za predem stanovenych a pro vSechny uzivatele
stejnych podminek, pricemz plati, Ze jeji vysledky hospodareni nesmi byt pouZity
Ve prospéch ani zakladatelii, ani zaméstnancii obecné prospésné spolecnosti, ale musi byt
pouzit k poskytovani sluzeb, pro které byla spolecnost ziizena. “ (Neziskové organizace:
vznik, GCetnictvi, dan¢: ureno zejména pro: uzemni samospravné celky, ptrispeévkoveé
organizace, nevydélecné organizace. 8., aktualiz. vyd.; R. Razickova; 2006; s. 20) V této
definici je zminénd primarni podminka fungovani neziskovych organizaci, tedy
nevyuzivani zisku ku obohacovand zaméstnanct, ¢i zakladateld, ale plné k pokryti
nakladi spojenych s poskytovanim veiejnych sluzeb, jez jsou primarni naplni ¢innosti
konkrétni organizace. Tento typ organizaci je upraven zvlaStnim zdkonem
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¢. 248/1995 Sh. O obecné prospé$nych spolec¢nostech a 0 zméné a doplnéni nékterych

zakond, ve znéni pozd¢jsich predpist. (Ruzickova; 2006)

Prestoze v definici ,,Obecné prospésné spolecnosti® bylo uvedeno, ze vykazani zisku
muze byt vyuzito pouze k pokryti ndkladi ve spojeni s hlavni ¢innosti podniku. Tato
podminka neplati v okamziku, kdy spole¢nost provozuje také sekundarni, ¢i podptrnou
¢innost, kterou si zajistuje dodate¢né financni prosttedky. Tyto prostiedky mohou byt

pozdéji vyuzity z rezervniho fondu na pokryti ztrat jednotlivych let. (Ruzickova; 2006)

Neziskové organizace jsou Siroké vetejnosti znamé predevsim neustalym nedostatkem
financi pro jejich provoz. Tento typ organizaci je velmi zavisly na externich zdrojich
financi. A to 1 pfes fakt, Ze prostfednictvim poskytovanim svych sluzeb mohou generovat
zisk. Neziskové organizace byvaji obvykle lokalniho charakteru, ktery omezuje rozsah

jejich pasobnosti s timto je také spojena $ite jejich skupiny zakaznikd. (Caywood; 2003)

Nasledujici kapitoly budou vénovany jednotlivym marketingovym aktivitam, kterych
muze vyuzit neziskova organizace. Tyto aktivity jsou voleny s ohledem na sestaveni
komunika¢niho mixu pro organizaci Tichy svét o.p.s. v dalSi ¢asti prace. V této Casti tak
nejsou zminény vSechny prostfedky marketingové komunikace, které se neziskovym

organizacim nabizeji s ohledem na rozsahlost této problematiky.

Proto je zcela nezbytné definovat si pojem neziskovy marketing. ,, Neziskovy marketing
se definuje jako kazdé marketingové usili, které vynakladaji organizace ¢i jednotlivci
za ucelem dosahovani neziskovych cilu.” (Marketing sluzeb, efektivné a moderng;
M. Vastikova; 2008; s. 208) Tato definice poukazuje na jiz vySe zminénou rozsahlost
celého oboru. Neziskové organizace mohou vyuzivat stejnych marketingovych aktivit
jako klasické podnikatelské subjekty, bohuzel kazda marketingova aktivita je ocenéna
ur¢itou hodnotou a zaleZi ¢isté na schopnostech organizace, zda tyto zdroje na dané aktivit

vynalozi, ¢i zdroje budou alokovany jinym ¢innostem.

3.3.2 Reklama v neziskovych organizacich

V ptipad¢ neziskovych organizaci je reklama v masmédiich téméf nedosaZzitelna,
rozpocet téchto organizaci vyuziti téchto médii zna¢né limituje. Obvykle je pak reklama
do téchto médii zafazena na zakladé urcité partnerské dohody, vymény protisluzeb, nebo

samotna média vyuziji ptilezitosti sponzoringu, ¢i socidln€ zodpovédného marketingu.
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Je zfejmé, ze kazda forma propagace nese sebou urcité¢ naklady a jelikoz je reklama
predavana prostfednictvim masmédii jak jiz bylo vyse feceno, bude forma této propagace
patiit mezi ty nejndkladnéjSi. Piesto 1 zde lze zajistit celkem efektivni vyuziti
komunika¢niho kanalu za pfijatelnou cenu. Obvykle se zde vyuziva formy spoluprace
nebo partnerstvi. Vyjmecné pak muize dojit ke 100% sponzoringu konkrétniho média.

(Sedivy, Medlikova; 2011)

3.3.3 PR vneziskovych organizacich
Prestoze se mlize zdat nemyslitelné vytvaret PR v neziskové organizaci, vySe zminéné

nastroje PR napovidaji tomu, ze PR je bézn¢ vyuzivanou metodou. V dnesni dobé je
jiz zcela béZna komunikace na internetu, ¢i pofadani eventll. VSechny tyto ¢innosti jsou
také ndplni druhé Casti této prace, kdy bude sestaven optimdlni komunikaéni mix
pro neziskovou organizaci. Pfesto si mnoho organizaci nemiize dovolit zaméstnavat
specialistu vtomto oboru. V celosvétovém méfitku se pak stale Ccastéji stava,
ze neziskové organizace dostanou finan¢ni podporu i pro takovouto ¢innost. V tomto
okamziku nasledné nastava tézké rozhodovani organizace, zda penize vyuzit k tomuto
ucelu a bohuzel velmi ¢asto dochazi k vynalozeni prostfedki v jiné oblasti. (Caywood;
2003)

Cilové skupiny kterym je komunikace urcena byvaji autory rozdéleny do dvou dilezitych
skupin. Prvni skupinu lze oznacit za zakazniky organizace. Tito lidé pfijimaji kone¢ny
produkt, ktery je vytvafen v rdmeci poslani celé organizace. Druhou vyznamnou skupinou
jsou investof¥i, tato skupina je tvofena jak statnimi organy, soukromymi podniky, ale také
jedinci, ktefi se aktivné podileji na chodu organizace. Aktivni ucast na chodu byva
nejcastéji finan¢niho charakteru, ale 1ze zaznamenat mnoho neziskovych organizaci které
vyuzivaji sluzeb dobrovolnikii. Komunikace by se tak neméla orientovat pouze
na segment zakazniki, ale méla by byt ucelné vyvazena mezi obé skupiny. Primarnim
ukolem, pfi stanoveni zpisobu komunikace, je tak spravné urceni jednotlivych skupin
a nasledné vyhodnoceni moznosti komunikace. Spravné nastaveni komunikace s okolim

pak generuje organizaci vétsi finanéni zdroje. (Caywood; 2003)

3.3.4 E-komunikace v neziskovych organizacich
Stejné jako u ziskové sektoru, i v prostiedi neziskovych organizacich si e-komunikace

ziskala velikou oblibu. Organizace velmi rychle objevily vyhody této formy komunikace
se svymi zakazniky, ale i dal$imi zajmovymi skupinami. Stejné tak zjistily, Ze vytvorenim

kreativnich, pfehlednych a informativnich stranek vytvéieji pomérné kvalitni reklamu
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organizaci za minimalni néklady a s velmi pfesnym zacileném na konecné uzivatele.
Pojem nizkych nakladid ale mtze byt zavadé&jici, webové stranky jsou svoji cenou
pro nékteré neziskové organizace stdle nedosazitelnym snem. Mnohé organizace pak
vyuzivaji partnerské spoluprace s grafickymi firmami, které pro n¢ webové stranky

Vytvofii s pfijatelnymi naklady. (Hommerova; 2015)

Vytvoteni socialnich siti organizacim umoziiuje snadnéjsi a rychlejsi komunikaci
se svymi klienty. Tuto pfednost si tak uvédomuji nejen podnikatelské subjekty, ale také
neziskové organizace. V nékterych ptipadech prostfednictvim socidlnich siti dochazi
K odstranéni riiznych bariér mezi organizaci a klientem, obvykle se tak jedna o organizace
fungujici v socidlnich sluzbéch, které pracuji s handicapovanymi jedinci. K odstranéni
téchto bariér pak mize napomoci dalsi socialni sit- youtube.com. V ziskovém sektoru
se muze podnik prostfednictvim této socidlni sité zviditelnit, v neziskovém sektoru miize
této moznosti vyuzit také, ale pfedevsim je tato sit’ vyuzivana k propagaci hlavni naplné
neziskové ¢innosti organizace a k jiz vySe zminénému odstranéni jednotlivych bariér.
Naslednad propojenost s ostatnimi socialnimi sitémi je pak jiz jen zrychlenim Sifeni
informaci mezi cilové skupiny. Nevyhodou této socidlni sité¢ je obtizné sledovani
ucinnosti reklamy na této siti, obvykle se jedna o pomérné nakladnou zaleZitost a proto
se organizace soustied’uji ptredevS§im na sledovani poctu shlédnuti daného ptispévku.

(Janouch; 2013)

V soucasné dobé, kdy dochazi k neustdlému rozvoji popularity socialnich siti,
se tak neziskovym organizacim nabizi asi ta nejoptimalngjsi cesta komunikace se svymi
klienty. Prostfednictvim téchto siti mohou informovat o aktualitich nejen svoji cilovou
skupinu, ktera je aktivné sleduje, ale ma stejnou moznost oslovit i ostatni zajmové
skupiny. Tyto moznosti pak muze vyuzit s minimalnimi az nulovymi naklady

na propagaci.

VSechny marketingové aktivity nesou urcité naklady, ale je Ccist€é v kompetenci
organizace, jak tyto naklady budou vysoké a jakym zptsobem bude téchto aktivit vyuzito.
Organizace muZe vyuZit moznosti zaméstnat specialistu v oboru marketingu, ktery bude
vyzadovat vyssi plat nez by tomu bylo u fadového zaméstnance, piesto tak organizace
muze ziskat Sirokou Skalu jeho znalosti v oboru, které budou spojeny s niz§imi naklady
a vyssi efektivnosti. Je tedy Cisté na vedeni organizace, aby rozhodlo o vySce a alokaci
finan¢ni zdroji do marketingovych aktivit.
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4 Vlastni prace

V této Casti prace bude predstavena nestatni neziskova organizace Tichy svét 0.p.s.,
pro kterou bude v nasledujici kapitole navrzena konkrétni komunika¢ni kampan. Bude
vysvétlena problematika, kterou se tato organizace zabyva a prezentovany sluzby, které

organizace poskytuje svym klientim.

4.1 Tichy svét o.p.s.
Organizace Tichy svét 0.p.s. je obecné prospésna spolecnost. Tato spolecnost byla diive

znama pod nazvem Agentura pro neslySici. Organizace Tichy svét o.p.s. se snaZzi
0 rovnopravné postaveni neslysicich ve spolecnosti. PfedevS§im se snazi zrovnopréavnit

sluchov¢ postizené v oblasti prace a vzdélavani. (Tichy svét, O nas, [online])

Organizace Tichy svét 0.p.S. se nezaméfuje pouze na neslysici. Snazi se informovat
Sirokou vefejnost o problematice neslysicich a sezndmit je s jejich kulturou, to pfedev§im

prostiednictvim kulturnich akcich.

Sluzby této organizace jsou celorepublikové dostupné. V soucasnosti jsou pobocky

dostupné v téchto krajich: (Kraj — misto sidla v kraji)

e Jiho&esky kraj — Ceské Budg&jovice

e Kiréalovéhradecky kraj - Hradec Kralové
e Liberecky kraj — Liberec

e Moravskoslezsky kraj — Ostrava

e Plzensky kraj — Plzen

o Stfedocesky kraj - Kladno

e Ustecky kraj — Usti nad Labem

e Pardubicky kraj — Pardubice

e Praha - Praha

V roce 2017 planuje organizace oteviit novou pobocku v Jihomoravském kraji v Brné&.
Organizace se snazi rozsifit do viech krajii v Ceské republice. Pobocky zatim nejsou v:
Karlovarském kraji, kraji Vysocina, Olomouckém kraji a Zlinském kraji. (Tichy svét,

Pobocky, [online])
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V téchto oblastech poskytuje spole¢nost Tichy svét o.p.s. své sluzby jak Siroké vefejnosti,
tak sluchové postizenym. Poskytované sluzby jsou detailn€¢ popsany v nésledujici

kapitole 4.2. Poskytované sluzby.

Na nasledujicim obrazku: Obrdazek 2; Organizacni struktura Tichy svét o.p.s. |e
vyobrazena struktura celé neziskové organizace Tichy svét o.p.s. Lze si vSimnout, Ze
nadfazenou pobockou je samotnd centrdla v Praze, kterd je nasledn¢ zahrnuta i do
krajskych pobocek, které jsou této centrale podiizené. Divodem této duplikace jedné a
téze poboCky je zfejmy v naplni jeji prace. Tato pobocka shromazduje odborné
zaméstnance komunikujici s neslySicimi na tizemi hlavniho mésta, stejné tak, jako je
centrdlnim vedenim celé organizace zabezpecujici konani vSech dulezitych meetingl

a skoleni zaméstnancd. (Tichy svét, Pobocky, [online])

Na obrazku je ziejmé, ze struktura jednotlivych krajskych pobocek neni totozna.
Mnozstvi zaméstnanci se odviji predevs§im od $ife databaze klientl, ale také stafi
pobocky. Ve vétsing ptipadi je pak vedeni krajskych pobocek provadéno prostrednictvim
manazera pobocky. Velmi Castou pracovni pozici v organizaci je pracovni konzultant,
ktery miize vykonavat pozici znakujiciho, ¢i administrativniho, resp. neznakujiciho
konzultanta. Strukturu poboc¢ky ovlivituje také velikost kraje, ve kterém pobocka ptisobi.

(Tichy svét, Pobocky, [online])

Obrdzek 2; Organizacni struktura Tichy svét o.p.s.
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Pobotka Pobotka . Pobotka = Pobotka ] pobotka
¢ Pobocka Pobocka P ¢
Pobohcka Moravsko- Jihotesky Plzefisky krai Stredocesky Ostecky krai Krilové- 'bPObolfl'(; ‘ B
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s " sluzbach/ soudnil || pobotk: ¢ obotk pobocky obotk
znakujici znakujici | Ctamotnie &2 p Yy pobocky p y p y konzultant
Pracovni Pracovni | | Siiborn Pracovni Pracovni — ) )
konzultantka | | konzultantka 20rny konzultantka konzultantka " i | Pracovni PfaCOIVf"
znakujici znakujici asistent znakujici znakujici onzultan konzultant konzultant
Pracovnl PIRCHAT Pracovni Pracovni Pracovni
ke Itantk konzultantka
o — kuijici | 1 konzulta-rlﬂlka konzultant | —7 konzultant
znakujici neznakujici znakujici
Pracovni
konzultant

(Zdroj: Vlastni zpracovani; 2017)
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4.2 Poskytované sluzby
Obecné prospésnad organizace Tichy svét o.p.s. se zaméfuje na poskytovani sluzeb

neslysicim. Dale také odborné vzdélavani vefejnosti v této problematice. Snazi se
priblizit kulturu neslySicich prostfednictvim eventii a akci porddanych pod vlastnim

jménem.

Socialni rehabilitace je primarni naplni prace této spolecnosti. Jedna se o podporovani
zamé&stnani neslySicich. Podporu v oblasti hledani prace, kratkodobé profesni
poradenstvi. Nabizi také tranzitivni programy pro absolventy $kol. V ramci socidlni
rehabilitace spole¢nost poméha neslySicim najit vhodné pracovni pozice, pomoci jim pii
nastupu do této pozice, obvykle se jedna o tlumoceni pfi zauceni. (Tichy svét, Pro

neslysici, [online])

Odborné poradenstvi navazuje nejen na vyhleddvani a nastupovani do pracovnich
pozic. Jednd se o pravni a socialni poradenstvi, kdy spole¢nost nabizi odbornou pomoc

Vv téchto specifickych situacich. (Tichy svét, Pro neslysici, [online])

Tlumocnické sluzby jsou uvedeny jako posledni, ale jsou neméné dulezité. Jedna se
nejen o vyse zminéné tlumoceni pii zauceni neslySicich na nové pracovni pozici, ale také
online tlumoceni. Spole¢nost Tichy svét o.p.s. poskytuje online tlumocnickou sluzbu
NONSTOP, které je poskytovana 24 hodin denné. Tato linka funguje jak pti volani prvni
pomoci, tak tlumoceni béZznych cCinnosti, jako je objednani ¢i navstéva I€kare,
komunikace v bankach nebo na ufadech. Tato linka je pfimou nahradou tlumo¢nika, ktery

by musel byt pfitomen v§em témto situacim. (Tichy svét, Pro neslysici, [online])

Potfadani kulturnich akei je zaméfeno pro Sirokou vefejnost, aby se mohla sezndmit
s kulturou neslysicich. Organizace provozuje workshopy urcené jak pro neslysici, tak pro
vefejnost a potadd kurzy znakového jazyka. Tyto kurzy jsou urceny vetejnosti, Ci
sponzoriim, kdy naptiklad n€které organizace chtéji, aby jeji zaméstnanci umély znakovy
jazyk, jelikoz zjist'uji, ze se tito lidé dostavaji do styku s neslysicimi. Organizace také
s fadou tlumoc¢nikl vytvaii Tiché zpravy urené pro neslysici. (Tichy svét, Pro neslysici,

[online])

Obecné prospésnad organizace Tichy svét 0.p.s. zfidila vlastni pracovni mista pro své
klienty a to ve své Tiché kavarné. Tato kavarna vznikla jiz v roce 2011 v Praze. Cilem

bylo ukazat Siroké vetejnosti, Ze i sluchové postiZeni jsou schopni pracovat v tak slozitém
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prostiedim, kterym obor pohostinstvi bezesporu je. Za celou dobu své existence dokdzala
kavarna propojit svét neslysicich a slysicich. Tento prosto je ur¢en vSem umélcim pro
potadani svych vystav. Kavarna nabizi ptilezitosti také studentim, ktefi se vzdélavaji
Vv pfislusSném oboru, pfedevSim se zaméfenim na problematiku sluchové postizenych

osob. (Tichy svét, Pro neslysici, [online])

V kapitole 3.2.2 Marketingova komunikace bylo definovano dle Michala Foreta nékolik
zasad, které by se mély dodrzovat v pfipadé komunikace organizace, kterd poskytuje
koneénym zakaznikim primarné sluzby. V ptipadé¢ neziskové organizace Tichy
sveét 0.p.s. 1ze tyto zasady konkretizovat a prezentovat na redlném subjektu. Prvni skupina
byla oznac¢ena souhrnnym nazvem véas. Tento pojem zahrnoval predevSim spravné
nacasovani komunikace a vcasné reakce. Doba ¢ekani na odezvu u organizace Tichy
svet 0.p.S. Ize rozdélit na dva rtizné Casové udaje. Prvni z nich vystihuje dobu odezvy
na dotazy klientd, pfedev§im v pisemné formé, zde by se obvykle jednalo o odpovéd’ na
e-mail, ¢i SMS zpravu. Dalsi ¢asovy udaj lze uvést jako dobu ¢ekani na sjednanou
schiizku. Klienti si Vv ptipadé této organizace obvykle pfedem domlouvaji termin a Cas
konani schiizky. Je ale mozné, Ze klient se dostavi na pobocku 1 mimo tento termin, zde

pak muZe nastat kolize v terminech s ostatnimi klienty a nedostupnosti kvalifikované sily.

Druha kategorie zasad nazvana nezklamat, se primarné¢ zaméfuje na davéru klientd.
Vzhledem k ptisobeni dal$ich organizaci pro neslysici v Plzni, Ize o¢ekavat, Ze v piipadé
nespokojenosti klienta dojde k jeho pfechodu ke konkurenéni organizaci. Divéryhodnost
organizace muze posilit zaméstnavanim kvalifikovanych zaméstnancti, ktetfi jsou
pravidelné Skoleni a to jak v oblasti problematiky neslySicich, tak v oblasti socidlnich
sluzeb a trhu prace. Zaméstnanci by pak méli byt znali novel zakonu z oblasti
neziskového sektoru ale také zdkoniku prace. Dal$im prvkem této kategorie je vytvareni
krizovych pland. Pfedev§sim v oblasti E-komunikace je nutné pocitat s negativnimi
reakcemi, které budou uzivatelé¢ uvefejiovat na jejich socialnich siti a webovych
strankach. Celé organizace Tichy svét o.p.s. nema vytvofeny konkrétni plan pro tyto
situace. V piipad¢é negativnich nazori na téchto vefejnych mistech se organizace snazi
vysvétlit pticinu sporu. V ptipadé, ze se jedna o ptilis vulgarni ptispévek, je tento clanek

smazan. V piipad¢ plzeniské pobocky se tento ptipad jesté nikdy nevyskytl.

Posledni kategorie dobra image, zahrnuje vyuzivani modernich technologii, moderni
vzhled celé organizace, v€etné marketingovych materiali, prostor nebo ptistupem
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k zékaznikim. Jiz zminéna organizace tento pojem napliuje pfedevsim v oblasti E-
komunikace, aktualizace vzhledu webovych stranek, ale predevsim specifickou formou
komunikace s klienty. Zde se organizace zaméfuje na individualni jednani s klientem, kde
1ze maximaln¢ zohlednovat konkrétni potieby jedince. Je zfejmé, ze se ne vzdy miize
organizace zavdecit kazdému a zde se ukazuje propojenost vSech vyse urcenych skupin,
jelikoz v ptipadé¢ nespokojeného zékaznika, kterému se organizace dostatecné

nevénovala, mize dojit ke ztraté¢ ditvéry a pfechodu ke konkuren¢ni organizaci.

Vefejnost se muze aktivné podilet na chodu spole¢nosti prostfednictvim sponzorskych
darti, které¢ maji charakter jednorazového ptispévku, nebo pravidelné mésicni ¢i ro¢ni
davky. Tato ¢innost je samoziejmé po organizaci dilezita, jelikoz ji zajiStuje finanéni
zdroje. Dle internich zdroji ale tato ¢astka nepfedstavuje vyznamnou ¢ast internich

zdroji, naopak tvoii minimalni ¢astku piijma.

Vetejnost ma ale mnohem dulezitéj$i roli, soukromy subjekt je schopen zaméstnat
neslySiciho obcana. Organizace se tak snazi vSem firmam a Zivnostnikiim vysvétlit, co
vSe obndsi zaméstnani sluchove postizené osoby a rozsitit tak moznost nabidky prace pro
své klienty. Velmi mald cast firem netusi o vyhodach a bonusech, které v ptipadé
zamestnani sluchové postizeného ma moznost ziskat od statu. Osvéta v tomto sméru je

pak dtleZitou naplni pracovni ¢innosti zameéstnanc.

4.3 Poslani organizace
Organizace Tichy svét o.p.s. méd své poslani uvedeno na svych webovych strankéach.

V tvodu je prezentovano jednoduchou vétou: ,, Pomdahame neslysicim vyjit z izolace .
Déle je naznacen hlavnim cil organizace, tedy umoznit neslySicim najit vhodné pracovni
pozice. Definice poslani organizace Tichy svét o.p.s. je velice rozsdhla a zmate€na. Po
uvodnim oznameni ve formé jednoduché véty a nasledné detailni rozebrani ¢innosti
organizace je prezentovan diivod zaloZeni této obecné prospésné organizace. (Tichy svét,

Poslani, [online])

Druhé ¢ast poslani organizace uvedend na webovych strankach by se dala spiSe oznacit
za konkrétni cile organizace a n¢které Casti 1 za plany, prostfednictvim kterych organizace

dosahne splnéni stanovenych cila. (Tichy svét, Poslani, [online])

Lze se domnivat, Ze takto formulované posldni uvetejnéné na webovych strankach je

obvykle vetejnosti pieskoceno. Organizace by méla uvazovat o zkraceni této definice, tak
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aby byla pfijatelna pro verejnost. Zminované poslani, ale fakticky neni definovano Spatné
a proto je mozné, aby si organizace v tomto rozsahu poslani ponechala, ale pouze pro
interni potfeby Skoleni a motivaci zaméstnanct. Soucasné poslani organizace je velmi
vhodné pro utvareni PR organizace, napfiklad prostiednictvim televize, ¢i ¢lanka

vydavanych v ¢asopisech. (Tichy svét, Poslani, [online])

Problém muze nastat v pripad€ vize celé organizace. V uvedeném rozhovoru je ziejmé,
ze poslani organizace je vedeni plzeniské pobocky jasné a to predevsim z divodu, ze se
manazerka sama podilela na tvorb¢€ tohoto poslani. Pro snadnéjsi pochopeni pro ostatni
zaméstnance organizace by bylo vhodné formulovat vizi, ktera by vystihovala, ¢im by
organizace chtéla v budoucnu byt. Piiklad vize pro organizaci Tichy svét o.p.s.:
,»Organizace Tichy svét o.p.s. by se v nasledujicich péti letech méla stat vefejnosti
znamou neziskovou organizaci, kterd se zabyva problematikou socializace neslysicich
a nedoslychavych ob¢ant. V kazdém ze svych regionli by pak méla dosdhnout rozsiteni
databaze klientd a donatort alespoii 0 10 % oproti soucasnému stavu. Svoji ptisobnost by

méla rozsifit i do zbyvajicich étyfech kraji v Ceské republice.®

Takto definovana vize nemusi byt uvefejnéna, piedev§im musi byt znama vSem
zaméstnanciim, tak aby dokézali sndz pochopit napli své prace a s tim spojené poslani
celé organizace. Na zaklad€ jasn¢ definované vize lze nastavit konkrétni plany, které

napomohou lepsimu hodnoceni vykonnosti jednotlivych pobocek a pracovnikii.

4.4 Krajska pobocka Plzen
Pobocka v organizace Tichy svét o0.p.s. je pomérné mladou pobockou v celorepublikové

organizaci, proto byla také zvolena pro vytvofeni komunika¢ni kampané. O plsobeni
organizace Tichy svét o.p.s. v plzeniském kraji se neslySici teprve dozvidaji a tak
nastaveni spravn€ zvolen¢ho komunika¢niho mixu je stéZzejnim prvkem pro rozsifeni

databaze klientu a donatoru.

Krajska pobocka v Plzni byla zalozena v roce 2013 diky projektu ,,NeslySim, ptesto
pracuji“. Na pobocce zainaly dv€ zaméstnankyné, manaZerka pobocky a pracovni
konzultantka. S ¢asovym rozestupem na pracovisté pfibyla administrativni pracovnice.

(Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

V nedavné dobé prosla pobocka rekonstrukei a prestéhovala se do vétSich prostor, tak aby

dokézala splnit veSkeré pozadavky rozsitujici se klientské zakladny. Pro uspé$ny chod
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pobocky neni diilezity pouze mnozstvi neslysicich klientd, ale také upeviiovani vztahi se

vvvvv

s manazerem; 2017)

4.4.1 Pracovni naplih zaméstnanci
Pracovni néplin zaméstnancti krajskych pobocek bude zndzornéna na struktute krajské

pobocky v Plzni. Pobocka v Plzni zaméstnava celkem tii zaméstnankyné. Jedna se 0
manazerku spole¢nosti, ktera svymi osobnimi poznatky a internimi informacemi pomohla
vytvofit tuto praci. Na zdklad¢ rozhovorti s vedenim této pobocky bude vytvoren
komunika¢ni mix vhodny pro tuto jednotku. Na pobocce jsou dvé znakujici

zaméstnankyné a jedna neznakujici konzultantka.

Manazerka pobocky své povinnosti déli na dvé stejné dulezité skupiny. Prvni z nich je
zamétena na cestovni povinnosti, kdy manazer objizdi velkd mésta v kraji a setkava se
s ufedniky a zéastupci neslySicich v téchto méstech. V ramci komunikace s témito
osobami pak nabizi sluzby, které organizace nabizi. Druha ¢ast napln¢ prace je tvofena

komunikaci s nesly$icimi. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

Druha pozice na krajské pobocce v Plzni je obsazena pracovni konzultantkou. Zde se
jedna o znakujici osobu. Tato pozice ma na starosti primarné¢ komunikaci s neslySicimi
Klienty. V ramci této komunikace zjist'uji potieby klienta a spoleéné se pfipravuji na
pohovor a piipadny nastup na konkrétni pracovni pozici. Dale jsou pracovni konzultanti
pritomni zaSkolovani neslySictho na danou pozici, tak aby doSlo k bezproblémoveé

komunikaci na obou stranach. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

Posledni pozice je obsazena administrativni pracovnici. Ta zajiStuje komunikaci se
skupinou donator (zaméstnavatelil). Spravuje databazi této skupiny. Tato pozice byva

obvykle obsazena neznakujici pracovnici. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

4.4.2 Projekty a programy
Projekty, programy a to jak ceské, tak evropské, jsou dilezitym zdrojem financi

organizace Tichy svét o.p.s. jak jejich krajskych pobocek, tak financovani chodu celé
organizace. V této kapitole budou uvedeny projekty, kterych se ticastni krajska pobocka

V Plzni. Jednotlivé projekty budou nésledné stru¢né popsany.
Pobocka v Plzni je v roce 2017 zapojena do nasledujicich projekta:

o Neslysim, presto pracuji.
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e Deaf Support.

e Bezbariérové nemocnice i pro neslysici.
(Tichy svét, Projekty, [online])

Projekt ,,NeslySim, pfesto pracuji“ probiha v n€kolika krajich. Jedna se predevsim o
podporu neslysicich na trhu prace. ZvySeni jejich kvalifikovanosti a tim také
konkurenceschopnosti na trhu prace. Tento projekt je byva hlavni naplni prace
konzultantii jednotlivych pobocek, ti nejen poskytuji informace a podporu klientim z fad
neslysicich, ale také aktivné kontaktuji jednotlivé firmy a podnikatelské subjekty
Kk vytvafeni partnerskych vztaht a ziskavani volnych pracovnich pozic pro své klienty.

(Tichy svét, Projekty, [online])

Projekt ,,Deaf Support“ je tzce spjat s projektem ,,NeslySim, piesto pracuji®. V ramci
projektu ,,.Deaf Support* byl vytvoien portal, ktery registroval volné pracovni pozice pro
neslySici. Tento webovy portal 1ze nalézt na adrese: www.neslysimpracuji.cz. Nejedna se
jen o prostou databazi volnych pracovnich pozic. Tento webovy portal je vhodny také pro
zamé&stnavatele, kteti zde mohou nalézt praktické ptirucky, ale také pro jednotlivé ufady
prace. VSechny informace na tomto webovém portale jsou dostupné ve znakovém jazyce,
tak aby byl tento web bezbariérovy predevsim pro neslysici osoby. (Tichy svét, Projekty,

[online])

Poslednim aktivnim projektem jsou ,,.Bezbariérové nemocnice 1 pro neslysSici®. Cilem
tohoto projektu je zlepSi komunikaci neslySicich ve zdravotnickych zafizenich.
Komunikace mezi neslysicim a lékafem je prostiednictvim tabletu a online tltumoc¢nické
linky. Tento projekt byl financovéan z vynosi ziskanych na adventnich koncertech Ceské
televize v roce 2012. Tablety, které byly zakoupeny pak putovaly do 76 okresnich a Sesti
prazskych nemocnic. Kazda bezbariérova nemocnice pro neslysici pak bude vybavena
nalepkou oznacujici bezbariérovost subjektu s informaci, kde si neslySici mize zaptjcit
tablet pro komunikace s 1ékafskym personalem. V ramci plzeniského kraje byly tablety

umistény do nasledujicich nemocnic:

e Domazlicka nemocnice, a. s.
o Klatovska nemocnice, a. s.

e Stodska nemocnice, a. s.

e Nemocnice u sv. Jifi, s. r. 0.
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e Fakultni nemocnice Plzen
o Rokycanska nemocnice, a. s.

e Nemocnice Nasledné péce Plana
(Tichy svét, Projekty, [online])

4.5 Konkurence
Pro vytvoreni spravné komunikacni kampané je dulezité provést dikladnou analyzu

konkurenc¢niho prostfedi. V tomto piipad¢ pak miizeme konkurenci rozd€lit na pfimou
aneptfimou. Do kategorie pfimé konkurence budou zatazeny vSechny organizace
Vv plzeniském kraji, které se zabyvaji problematiku sluchového postizeni a zastituji tak

komunitu neslysicich v této geografické oblasti.

Nepiima konkurence je pak pro ucely této prace chapana jako veskeré organizace, které
nejsou primarné spojeny S neslySicimi, ale jednéd se o neziskové organizace, ktera jsou
zavislé na statnich, krajskych ¢i jinych dotacich. Jak jiz bylo zminéno, organizace Tichy
svet 0.p.s. je primarné financovana z téchto zdroju, proto jakakoliv konkurence v tomto

prostfedi by méla byt organizaci zndma a brana vzdy v tvahu.

V dutsledku téchto informaci je pak zfejmé, Ze ¢im viditeln€jsi organizace bude, tim vétsi

bude pravdépodobnost na uspé$né ziskani prispévkl na chod organizace.

4.5.1 Prima konkurence
Ptimé konkurence V plzeniském kraji pro Tichy svét ptedstavuje Spolek neslySicich Plzen

p.s. a PLZENSKA UNIE NESLYSICICH zs. Tyto dvé organizace jsou tak nejbliZsi
konkurenci organizace. Spolek neslySicich Plzen p.s. se od organizace Tichy svét o.p.s.
1181 predevsim delsi historii, kterd sahd az do roku 1917, kdy byl spolek zalozen. Spolek
se zamétuje piredevs§im na socidlni vyziti svych klientii, potadani rtiznych kulturnich akci,
z4jezdl a jiné spoleCenské Cinnosti. Spolek pro své klienty nabizi poradenské sluzby.
Jednotlivi ¢lenové tohoto spolku pak rocné musi zaplatit rocni ¢lensky ptispévek. Stejné
jako organizace Tichy svét o.p.s. pak vydavaji zpravy ve znakovém jazyce. (Spolek

neslySicich Plzen, O nas, [online])

PLZENSKA UNIE NESLYSICICH z.s. nabizi stejn& jako organizace Tichy svét 0.p.s.
a Spolek neslySicich Plzen p.s. poradenské sluzby neslySicim osobam. V ramci svych

poskytovanych sluzeb pak nabizi $kolu znakového jazyka. PLZENSKA UNIE
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NESLYSICICH z.s. vlastni chranénou pracovni dilnu, kterou je Pierot Café, coZ je

kavarna neslysicich. (Plzenska unie neslySicich, O nas, [online])

Piestoze stranky PLZENSKE UNIE NESLYSICICH zs. jsou velmi strohé, tato
organizace pusobi také na socialni siti facebook.com. Zde je jejich Cinnost velmi prosté a
pridavani piispevkil se orientuje na aktualni déni, ¢i na pozvanky ke konkrétnim akcim
pofddanym touto organizaci. Chranénd pracovni dilna Pierot Café ma pak vytvoten
vlastni profil a je zcela oddélen od stranek PLZENSKE UNIE NESLYSICICH z.s.

(Facebook, Plzenska unie neslySicich,[online])

Stejné tak je na socidlni siti facebook.com aktivni také Spolek neslysicich Plzen p.s., ten
na svijj profil umist'uje také pozvanky na akce, které potada. Nékteré pozvanky jsou pak
také nahrany jako videozdznam, kde jsou neslySici zvani pomoci znakové feci.

(Facebook, Spolek neslysicich Plzen,[online])

Spole¢nym znakem jsou tedy poradenské sluzby, které Ize nalézt u vSech vyse zminénych
organizacich. Ob¢ konkuren¢ni organizace pak do poradenskych sluzeb tadi také

poradenstvi v oblasti zamé&stnani.

4.5.2 Nepiima konkurence
Jak jiZ bylo vySe zminé€no nepiimd konkurence je jakakoli neziskovd organizace

konkurujici organizaci Tichy svét o.p.s. pii ziskdvani finan¢nich zdroji. Do této skupiny
jsou zarazeny predevSim dvé velké plzenské organizace zabyvajici se také socialni

rehabilitaci.

Prvni organizaci je Tyfloservis o.p.s.. Tato obecné prospéSna spolecnost se zabyva
socialni rehabilitaci nevidomych a slabozrakych ob¢anti. Tato spolecnost se vyznacuje
stejné jako Tichy svét o.p.s. celorepublikovou ptlisobnosti. Disponuje celkem 13ti
pobockami v krajskych méstech Ceské republiky. Organizace nabizi predevsim
rehabilitaci klientli, ktefi se stali, nebo jiz dlouhodobé jsou nevidomi, ¢ kratkozraci.
V rdmci své pusobnosti pak nabizi rtiznorodé ¢innosti pro Sirokou vetejnost, jako jsou
kurzy pro vetejnost, prednaSky pro lékate a pracovniky v lékairské oblasti, ale také
pofadaji vylety na rizné kulturni akce a aktivné pofadaji dny otevienych dvefi.

(Tyfloservis, Uvodni strana, [online])

Na webovych strankach této organizace lze nalézt velké mnozstvi informaci. Od historie

Organizace az po volna pracovni mista, ¢i moznost pro navstévnika darovat organizaci
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sponzorsky dar prostfednictvim jednoduchého prokliku. Na socialnich sitich se
organizace prezentuje hned na nékolika strankéach. Jak bude nize feceno, vyuziva tak
stejny piistup jako organizace Tichy svét o.p.s. Na socialni siti facebook.com je zalozena
centralni stranka celé organizace. Na této strance Ize ziskat informace celorepublikového
charakteru a obecné informace o organizaci. Jednotlivé krajské pobocky maji vytvorené
vlastni stranky, tak aby mohli informovat své klienty ze své oblasti piisobeni. Ve vSech

ptipadech je organizace na socialni siti velmi ¢inna. (Facebook, Tyfloservis,[online])

Druhym nepfimym konkurentem je neziskova organizace Ledovec. Tato organizace se
stard o socialni rehabilitaci duSevné nemocnym, ale také lidem s mentalnim handicapem.
Tato organizace se ale nezabyva pouze socialni rehabilitact, jeji poslani je mnohem Sirsi
nez u vyse zminénych organizaci. Svym klientiim nabizeji mimo jiné také poradenstvi,
denni stacionat, chranéné bydleni, podporu vzdélani. V ramci svych dilen také rtiznorodé
ruéni prace (vyroba svicek, tkanin,...). Webové stranky této organizace jsou pomérné
rozsahlé, obsahuji informace o vizi organizace az po odkazy na socialni sité kde je

organizace ¢inna. (Facebook, Ledovec,[online])
Socialni sité vyuzivané organizaci Ledovec jsou nasledujici:

e Facebook.com

e Youtube.com

Déle organizace uvadi odkaz na webové stranky rajce.idnes.cz, kde pravideln€ umist'uji
fotky z jimi potadanych akci. Na socialni siti facebook.com organizace publikuje rtizné
¢lanky souvisejici s jeji vizi a pfedmétem zaloZeni. Déle také upozoriiuje na své programy
a poradané akce. Dale jsou zde zvetfejnéna videa prezentovdna na druhé socidlni siti

youtube.com. Tato videa jsou opét zaméfena na ¢innost organizace.

4.6 Vystup z provedeného rozhovoru
Pro ziskédni primarnich informaci bylo vyuZito fizeného rozhovoru s manaZerkou

pobocky v plzeniskou kraji Mgr. Olgou Blahovcovou. Tento rozhovor byl veden z diivodu

ziskani internich informaci o chodu pobocky.

Tyto informace pak byly rozvrzeny do né€kolika kategorii. Prvni z nich se orientovala
na obecné informace ohledné celé organizace. Poslani organizace v navaznosti na chod
krajské pobocky. V ramci krajské pobocky byly otazky orientované na vyvoj pobocky,

jeji personalni obsazeni a pracovni napli pracovniki pobocky.
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Dalsi cast rozhovoru byla orientovdna na marketingové aktivity, které organizace
vykonévala. Cilem této ¢asti rozhovoru byl zjistit, které marketingové aktivity jsou pro
organizaci efektivni a jiz v minulosti byli organizaci vyuzité. Posledni ¢ast rozhovoru
byla sméfovana k moznostem, které krajskd pobocka v oblasti marketingu ma, tedy

potencidl v této oblasti.

V prvni ¢asti rozhovoru bylo zjiSténo, ze organizace Tichy svét o.p.s. md pro své
zameéstnance srozumitelné poslani. Ti si uvédomuji, ze definice poslani je slozita,
ale pfedevsim diky slozitosti poskytovanych sluzeb celé organizace. Nasledné byl
definovan vyvoj krajské pobocky v Plzni, ktery je popsan vySe v tvodu kapitoly
4.4 Krajska pobocka Plzen. Stejné tak byla ujasnéna pracovni napli jednotlivych

pracovnich pozic v plzeniské pobocce. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

V ramci druhé ¢asti rozhovoru bylo uvedeno, jakym zptisobem dochazi ke komunikaci
a ziskavani novych zéjmovych skupin a to jak z oblasti donatort ale také neslySicich. Zde
manazerka poukazuje na problematiku komunikace se skupinou neslyS$icich, kteti jsou
specifickou skupinou. Komunikace s firmami je dle manazerky na velmi dobré arovni,
kdy mnoho firem diky ptisobeni organizace proslo ur¢itou osvétou v oblasti zaméstnavani
neslysicich. V ramci celorepublikové plsobnosti organizace vyuziva externiho

specialisty na fundraising. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

Krajska pobocka neméd definovanou konkrétni hodnotu finanéni rozpoctu
na marketingové aktivity. Vedeni pobocky je omezeno poZzadavkem na rentabilitu
projektu, tak aby naklady vynaloZené na projekt byly minimalné shodné s pfijmy z této
aktivity. Zde je patrné, Zze organizace nema konkrétné¢ definovanou marketingovou
politiku a tyto ¢innosti jsou nahodilé a vznikaji na zdkladé pfileZitosti, které jsou

organizaci nabizeny. (Blahovcova; Rozhovor s manaZzerem; 2017)

Oblast marketingu je fizena ptedevsim na celorepublikové Grovni. Zde manazerka uvedla
ptiklad z roku 2016, ktery by oznacen za rok oslav. Veskeré marketingové aktivity byly
centralizovany na Gzemi hlavniho mésta Prahy. V tomto roce bylo vyuZzito rozséhlejSich

kampani v rozhlasu a televizi. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

Manazerka také byla tdzana na pravidelnost potadanych akci, ptipadné na tradicni
udalosti na urovni krajskych pobocek. Zde byl zminén tradi¢ni pfiméstsky tdbor pro
neslySici a slySici déti v libereckém kraji. Tato udalost se rozsifila také do dalSich kraj
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avroce 2017 se snazi tuto udalost uspofadat také pobocka v Plzenském kraji, diky

projektu. (Blahovcova; Rozhovor s manazerem; 2017)

V posledni ¢asti rozhovoru byly definovany moznosti krajské pobocky v oblasti
komunikace a poradani marketingovych aktivit. Zde bylo opét upozornéno na omezeny
rozpocet na tyto C¢innosti, ktery musi byt rentabilni s vynalozenymi ndklady. Bylo
stanoveno, ze udalosti mensiho charakteru jsou schopny v ramci pracovniho obsazeni
pokryt, na uspotradani vétsich akci si pobocka muize vyzadat podpory z centraly v Praze.
Manazerka pak z vlastni zkusSenosti preferuje mensi akce, kde se skupina neslysicich citi

Iépe. (Blahovcovéa; Rozhovor s manazerem; 2017)

Vysledkem celého rozhovoru tak bylo definovani problematiky komunikace
s neslySicimi, ktera je ovlivnéna jak jejich handicapem, ktery omezuje v pouziti urcitych
komunikac¢nich nastroja, ale také v uzavienosti této socialni komunity. Z rozhovoru bylo
dale srozumitelné, ze organizace nema konkrétni marketingové plany a definovanou
strategii Vv této oblasti. Na zaklad¢ tohoto zjisténi, tak mize byt navrZzena konkrétni
komunika¢ni kampan pro krajskou poboc¢ku v Plzni. Navrh této kampané je uveden

Vv nasledujici kapitole.
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5 Navrh komunikac¢ni kampané

Neziskové organizace maji obvykle problém dosdhnout na moznosti masové propagace,
kterych v 21. stoleti je velké mnozstvi. Tato prace by méla slouzit jako urcity navod, jak
muze neziskova organizace Tichy svét 0.p.s., konkrétné jeho pobocka v plzenském kraji,
postupovat v oblasti marketingu a propagace svych aktivit. Bylo by velmi nakladné svéfit
organizaci do rukou odborné agentury, ktera by nastavila proces propagace, vytvoftila
graficky design a poutavé reklamy. Organizace v soucasné dobé vyuziva sluzeb externiho
odbornika na foundrising, proto i tato ¢innost je vynechédna pfi zpracovani komunikacni
kampan¢ organizace. Pfedpoklada se, Ze tato prace nebude vyuzita v celém svém rozsahu,
ale zcela jist¢ bude velkym pfinosem celé organizaci, primarné jeji krajské pobocce

v Plzni.

Celd komunika¢ni kampan pro nestatni neziskovou organizaci Tichy svét o.p.s. je velmi
specificka. Jedna se o komunikacni kampan, ktera cili na dvé riznorodé skupiny, z toho
jedna je tvofena sluchové postizenymi a zahrnuje tak pomérné¢ velkd omezeni
Vv komunikaci. Druhd cilovd skupina v této komunikaci je tvofena potencidlnimi
zaméstnavateli. Organizace se snazi neustdle rozSifovat databazi zaméstnavateld, kteti
s nimi aktivné spolupracuji a pravidelné nabizeji volné pracovni pozice pro neslySici.
uz velmi dobfe znaji a pii zaSkolovani tak nemaji problém pfii tlumoceni, ¢i zodpovidani
otazek neslySicimu. Naopak nové prostiedi vzdy vyvolava nejistotu jak u tlumoc¢nika,

pracovnika na pobocce, nebo samotného sluchové postizeného.

Komunikaéni kampan bude vytvofena pro poboCku v Plzeniském kraji, které se stile
potykd s nediivérou ze strany klient, ale také donatord, jelikoz se jednd o pomérné

mladou pobocku v rdmci celé organizace Tichy svét o.p.s.

Problematika v oblasti neslysicich lidi je jejich zatazeni a oznaéeni za postizené ob¢any.
Tato skupina lidi je na takovéto oznaci velmi citlivd a upozoriiovani na jejich handicap
mohou brat az pfili§ osobné. Proto tento fakt musi byt v nasledné komunikacni kampani
zohlednén a to pfedevSim tak, aby neslySici nebyli prezentovani jako postizend

a selektovana skupina obcanti.
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5.1 Reklama
Reklamni kampan, kterd je navrzena v ramci této prace a je zahrnuta do komunikacni

kampané organizace Tichy svét o.p.s., vyuzivd predevSim outdoorové reklamy.
Komunikacni kanaly jsou zvoleny tak, aby pln¢ respektovaly specifika konecné cilové
skupiny a zaroven oslovily co nejsirsi Skalu cilenych osob. Jako hlavni cil této formy
komunikace bylo stanoveno rozsifeni databaze klienti a donatord. Obé tyto Casti by

se mély shodné rozsifit alespoiil o 3 %.

5.1.1 Specifika reklamy pro Tichy svét o.p.s.
Organizace Tichy svét o.p.s. se vénuje socialni rehabilitaci pro neslysici a nedoslychavé

obcéany Ceské republiky. Oslovit neslysici v Plzni se stalo jednim z hlavnich cild této
komunika¢ni kampané. Prav€ pro handicap této cilové skupiny bylo nutno zvolit
i vhodnou strategii v komunikaci, ale také zvolit vhodny graficky design celé kampang.
Nékteré komunikacéni kanaly by se diky handicapu cilovych osob staly zcela
neefektivnimi. Ptikladem neefektivniho komunika¢niho kandlu v pfipadé organizace

Tichy svét o.p.s. jsou radia a televizni stanice bez tlumoc¢nika do znakového jazyka.

V rozhovoru uvedeném v pfiloze je vedenim plzeniské pobocky tfeceno, Ze spolenost
vyuzila k prezentaci své nejvétsi marketingové akce také Cesky radiozurnal. Tato
skutecnost se na zaklad€ vySe uvedeného faktu a specifiku cilové skupiny miize zdat zcela
neefektivni. Organizace tento kanal vyuzila pfedevsim k osloveni skupiny donatora, kteti
0 moznosti spoluprace s organizaci zatim netusili. V ptipadé této prace je kladen diraz

na osloveni potencialnich klientl z fad neslysicich.

Uzavienost celé komunity neslySicich je dalsim specifickym rysem, ktery by reklamni
kampann méla respektovat. NeslySici osoby sami sebe obvykle nepovazuji za lidi
S postizenim. Proto 1 vyuziti symbolu bezbariérovosti pro neslySici, zobrazené nize
na Obrdzku 3; Znak neslysicich, je omezeno. Neslysici by mohli mit pocit, Ze je na jejich
handicap piili§ poukazovano, coz by mohlo potencialni klienty organizace odradit
od vzajemné komunikace. Zakomponovani tohoto symbolu do celé reklamni kampané je

popsano nize.
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Obrdzek 3; Znak neslysicich

™

(zdroj; Flaticon [online])

Dlouhodobé neslysici jedinci preferuji kratky psany text, jelikoz obvykle mivaji
problémy se ¢tenim rozsahlych souvéti, ¢i souvislych textl. Tento pozadavek je zcela
v souladu s modernimi reklamnimi kampanémi, které jsou v soucasné dob¢é velmi Casto

tvofeny minimalistickymi grafickymi navrhy.

Vsechny viSe zminéné specifické faktory budou zohlednény pii vytvareni reklamni
kampané, tak aby tato kampan byla co nejvice atraktivni pro potencidlni klienty
organizace Tichy svét o.p.s., které ma tato kampan za cil ziskat a to ptedevsim klienty

zZ plzeniského kraje.

5.1.2 Navrh reklamni kampané
Poté co byla definovéna specifika socialni skupiny neslySicich na zaklad¢ individualnich

konzultaci, byl zvolen primarni zpGsob komunikace této kampané. Organizace
se rozhodla vyuzit kontakti se subjektem Plzenskych méstskych dopravnich podnikt
a umistit reklamni materidly do jejich vozi. Tento komunika¢ni kanal, byl zvolen
s ohledem na podchyceni Siroké skupiny cilovych klienti, ale také moznosti vyuziti
tohoto kanalu v ramci oboustranné spoluprace. Nasledné byl vyhotoven prvni navrh celé
kampané, ktery tato specifika respektuje. Tento navrh je zobrazen na nasledujicim

obrazku (Obrazek 4,; Reklamni kampan- navrh).
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Obradzek 4; Reklamni kampari- ndvrh

(Zdroj: Vlastni zpracovani; 2017)

Prvni navrh celé kampané je zobrazen v piiloze. Je sestaven z celkem sedmi graficky
podobnych obrazku. Pii vytvareni celé kampané bylo respektovano ne€kolik faktorti. Prvni
znich bylo pfildkani pozornosti neslySicich a to prostfednictvim vySe zminéného
symbolu, ktery predstavuje pieskrtnuté ucho. Jelikoz je kampail vénovéna této skupiné
obcantl, je zvoleno minimum psaného textu, ktery zde prezentuje nazev probihajiciho
programu na plzenské pobocce. Na ostatnich obrazcich, které nésledné tvoii celou
reklamni kampan jsou zménény pouze postavy, predstavujici jednotlivé profese. Jako
vhodny dopln€k tohoto navrhu by bylo vlozeni QR kodu, ktery by potencidlni klienty
rychle pfesméroval na oficialni stranky organizace. Barva celé kampané je zvolena
sohledem na barvy vyuzité pii propagaci prostiednictvim webovych stranek

a na letacich.

Vyse definovanim cilem této kampané je oslovit skupinu neslysicich ob¢ani v Plzni, ktefi
se dozvi o existenci dalSi organizace, kterd jim pomuze v socialni rehabilitaci, ale
pfedevsim k pracovnimu uplatnéni. Dalsi oslovenou skupinou jsou samotni donéatofi z fad
zaméstnavatelll. Osvéta této skupiny je stale aktualni néaplni prace zameéstnanct
jednotlivych pobocek. Mnoho firem si neuvédomuje, ze by mohla zaméstnat nékoho z fad
neslysicich a zaroven tim tak uplatnit mnoho vyhod, pfedevsim danovych, které jsou

S timto spojeny.
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V neposledni fad¢, je tato kampan vénovana Siroké vetejnosti, ktera by méla registrovat
skupinu neslySicich. Emotivni podtext této kampané by mél zdlraznit, které Cinnosti
muze neslySici vykonavat a které nikoliv. Ob¢ané by si tak mé¢li uvédomit, ze ne kazdé
povolani je vhodné pro neslySici a ne vzdy neslySici mohou mit praci, kterou by si prali.
Je zcela zfejmé, Ze emotivni podtext by v takovéto kampani, kterd je viditelnd Siroké
vetejnosti nemél chybét. Emotivni pasobeni je kladné¢ hodnocena mnoha odborniky
predevsim u eventl a veletrhtl, pfesto i v reklamné nelze tento fakt piehlizet. VSechny
vySe zminované aspekty celé kampané by pak mély byt vysvétleny prostiednictvim

webovych stranek, nebo stranek na socialnich sitich.

Nésledné byl tento névrh konzultovan s manazerkou plzeiiské pobocky. Pii této
konzultaci byly evidovany nedostatky kampané z odborného pohledu vedeni pobocky.
Vyse zminéné aspekty, které by méla tato kampan vystihovat byly odsouhlaseny. Proto
V nésledujici fazi doSlo k pfepracovani grafického ndvrhu a ponechani generdlni
myslenky provazejici tuto kampaiil. Novy design reklamni kampan¢ je zobrazen na dal$im

obrazku (Obrdzek 5; Reklamni kampan- findlni navrh).

Mezi hlavni vytky od vedeni pobocky lze zatadit ptiliSnou orientaci na znak pro neslysici.
Po vzijemné dohodé¢ bylo odsouhlaseno ponechani symbolu, ktery ale nebude
predstavovat hlavni slozku navrhu. Dals$i pozadavek byl na zmirnéni intenzity barev,
kterd na manaZerku pusobila pfili§ agresivng. Velmi pozitivné byl hodnocen ndvrh
ke vlozeni QR kodu, ktery organizace v souc¢asné dobé nema vygenerovany pro vlastni
webove stranky, ale o jeho zavedeni také uvazuje. Dal$i pozadavek byl na formét navrhu,
ktery byl plivodné feSen ve formatu A4 horizontalné. Pro organizaci je pfijatelng;si format

velikosti A5, vertikaln¢.
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Obradzek 5; Reklamni kampan- findIni ndvrh

neslySimpracuji.cz
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Pomahame neslySicim vyjit z izolace

(Zdroj: Vlastni zpracovani; 2017)

Po piepracovani navrhu si tak reklamni kampan udrzela primarni myslenku, kterou
prezentuje a vystihuje tak 1épe cilovou skupinu neslySicich. Po vzajemné dohod¢ doslo
K vytvofeni kampan¢ s jednim obrazkem, ktery se nebude ménit a bude lépe
pochopitelny, pokud bude jedincem vidén samostatné. Resp. bude opusténo od ptivodnich
sedmi ménicich se variant. Na obrazku je zobrazeno nékolik profesi, které jsou vhodné
pro neslysici. Stale je zde vyuzit symbol neslySicich, ale jiz je zakomponovan mezi ostatni
profese, tak aby nebyl dominantni slozkou celého obrazku. Novy névrh obsahuje odkaz

na stranky celého programu NeslySim, pracuji, nikoliv na stranky organizace Tichy svét
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0.p.s. Na novém navrhu je ponechano misto na QR kod stejné jako u predchoziho
projektu. Eliminace vyrazné barvy bylo dosazeno prostfednictvim vyuziti barevnych
bannert ve vrchni a spodni ¢asti obrazku. V ramci této kampané je vyuzit slogan, ktery

vystihuje poslani organizace v jedné vété: ,,Poméahame neslysicim vyjit z izolace®.

Graficky névrh byl inspirovan reklamnim plakdtem vyuzivanym organizaci
pfi reprezentaci na riznych vetejnych akci. Tento plakat je stejné jako vyse uvedeny
graficky navrh rozdélen do Ctyt obrazovych poli, kterd maji priméarné pfilakat pozornost

o dany reklamni material.

5.1.3 Financ¢ni rozpocet
Finanéni plan této marketingové aktivity obsahuje pouze jedinou polozku, kterou budou

tvorit néklady na tisk reklamnich letakti. Navrh reklamniho letdku byl vytvofen za Gicelem

této prace a bude bezplatné poskytnut organizaci pro jeji komeréni vyuziti.

Organizace Tichy svét o.p.s. vyuZije poskytnutych prostor v méstské hromadné dopraveé
V Plzni. Tento zplsob propagace ma organizace vyzkouSeny jiz z Prahy, kde tato
spoluprace jiz dlouhodobé funguje. Prostiednictvim této spoluprace dojde k eliminaci

nakladl vynalozenych na prondjem prostor.

V nasledujici tabulce je vycislena nakladova polozka, kterou predstavuji naklady na tisk
reklamnich materiala. V ptipadé reklamni kampané se tak bude jednat o tisk celkem 500
letakt velikosti AS. Pro stanoveni ceny za 1ks bylo vyuZito dostupného ceniku firma
ALFA TISK, ze kterého bude urovana cena i pro ostatni marketingové aktivity, které
vyzaduji tisk, nebo dotisk reklamnich materiall. Cena za lks letdku, v provedeni

barevného tisku a formatu A5 je stanoven na 2,10 K¢.

Financni poloZzka Castka Castka celkem

Tisk reklamnich materiald | 2,10 K¢&/ks 1050 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani; 2017)

Jelikoz body od stanoveni cile reklamniho sdéleni aZz po vybér a dohodnuti formy
propagace reklamy byly jiz stanoveny v této préaci, bude harmonogram definovan

s ohledem na tyto skute¢nosti. Harmonogram tvorby reklamy:

e Zadani pozadavku na tisk reklamnich materialt: 15. kvétna 2017.

e Pievzeti objednavky a uschovani na pobocce: 1. €ervna 2017.
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e Piedani materiall spoleCnosti Plzefiské méstské dopravni podniky:
5. éervna 2017.

e Prubéh akce: od 12. ¢ervna do 12. srpna 2017. Tento termin byl zvolen
s ohledem na probihajici event, ktery by jakozto marketingovd ¢innost nemél
pusobit samostatné a mél by byt podpoten dalSimi aktivitami.

e Vyhodnoceni tispésnosti reklamy: od 28. srpna do 4. zari 2017.

Prestoze k Sifeni reklamy nebylo vyuzito tradi¢nich médii za kterd jsou obvykle
oznacovany televize, radia a Casopisy, diky vysokému stupni vyuziti hromadné dopravy
V Plzni byla splnéna podminka masového $iteni reklamniho sdéli. Druha podminka, ktera
definuje pojem reklamy je jeji neplacena podoba. V tomto piipadé neni sjednana cena
za sluzbu v penéznim vyjadfeni, ale sménnou hodnotou. Spole¢nost Tichy svét o.p.s.
poskytne lekce znakového jazyka a moznost vyuziti Tiché linky ke komunikaci
s neslySicimi na jednotlivych pobockéach Plzeiiskych méstskych dopravnich podniki.
Posledni ¢ast definice reklamy tvoii poZzadavek na neosobnost sdé€leni, ktera je zajiSténa
prostfednictvim vytvofeni letdkl, kterd budou staticky umistény ve vybranych

dopravnich prosttedcich.

V kapitole 3.2.3.1 Reklama bylo kromé vyse uvedeného uréen postup pii tvorbé reklamy.
Tento postup byl stejn¢ aplikovan také u organizace Tichy svét o.p.s. V prvni fazi byl
zvolen konkrétni méfitelny cil, ktery by reklama méla splnit. Stejné tak byl urcena cilova
skupina, které je reklamni kampan urc¢ena. Ur€eni vySe rozpoctu je dal§im krokem. Tento
krok je v pripadé neziskové organizace sporny, jelikoz hlavnim pozadavkem organizace
Tichy svét o.p.s. na jakékoliv marketingové aktivity je jejich samofinancovani, tedy
aby ziskané prostredky z dané aktivity byly minimalné stejn€ vysoké jako naklady na tuto
¢innost. Urceni hlavni myslenky reklamniho sdé€leni je definovano jiz vyse a tento krok
pii tvorbé reklamy je také splnén. Nasleduje krok vybéru vhodného média pro konkrétni
sd€leni, v tomto piipadé jim byly zvoleny reklamni plochy umisténé v hromadné doprave
V Plzni. Ptedposledni fazi pfi planovani reklamy je vhodné nafasovani a sestaveni
organiza¢niho harmonogramu. Tento harmonogram je uvetfejnén vyse a obdobi
zvefejnéni je zvoleno tak, aby korespondovalo s planovanym eventem, ktery je detailné
popsan v kapitole 5.2 Event. Posledni faze planovani reklamy je zvoleni vhodného
prostiedku k hodnoceni vySe zvolené¢ho cile. V tomto piipadé¢ dojde k porovnani

skutecnych hodnot z databdze oproti pldnovanym ve stanoveném terminu. Tento Casovy
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termin je zvolen tak aby bylo zajisténo dostate¢ného Casového odstupu od probihajici

reklamni kampang.

Vyse zvolena reklamni kampai napliiuje stanovené pozadavky definované v prvni ¢asti
prace, ale také pozadavky kladené manazerkou pobocky. Kampail se snazi zahrnout
prvky moderniho reklamniho sd¢€leni, ale také zohlednit specifika cilové skupiny.
V neposledni fad¢ byla reklamni kampa navrzena tak, aby byla schopna zaujmout nejen

skupinu neslysicich, ale také jednotlivé donatory.

5.2 Event
V ramci této kapitole bude naplnéna definice eventu od P. Sindlera uvedena v kapitole

3.2.3.2 Event marketing. Prostiednictvim sestaveni ¢asového harmonogram dojde
k podrobnému naplanovani udalosti, véetné piipravnych ¢innosti. Event bude podpoten

vyse vypracovanou reklamni kampani probihajici ve stejném obdobi.

Pro organizaci Tichy svét o.p.s., resp. jeho krajskou pobocku v Plzni byl zvolen typ
sportovniho eventu. V ramci skupiny neslySicich, ktefi spolupracuji s touto organizaci
existuje také sportovni oddil neslySicich volejbalisti. Cely tento event tak bude
prezentovan myslenkou aktivni spoluprace s neslySicimi, ktefi mohou délat stejné

¢innosti jako lidé bez jakéhokoliv postizeni.

Cilem uspofadani tohoto eventu je demonstrace spoluprace neslySicich a slySicich
obcanil. Dale pak upevnéni vztahti s donatory (zaméstnavateli a finan¢nimi institucemi),
ktefi budou osobné pozvani na tuto udalost, ale také se samotnymi klienty. Oproti

reklamni kampani je nardst databaze donatort a klienttl sekundarnim cilem.

Tato organizace jiz ma zkuSenosti s poradanim menSich eventli, kam by se tento
planovany rozhodné zaradil. V ptipadé pobocky v Plzni se konkrétné jednalo o akci, ktera
probéhla v 1été roku 2016, kdy na pobocce licily vetfejnost profesiondlni vizazistky. Ty
za cenu 100 Kc¢/osoba nali¢ily zdjemce, dle jejich pozadavki. Cela castka pak byla
darovana obecné prospésné organizaci. Tohoto eventu se zucastnilo celkem 14 0sob, coz
splnilo pfedpoklady organizace. Velmi dobfe byla také hodnocena ucast neslysicich a to
jak samotnymi organizatory ze strany neziskové organizace, tak z fad neslySicich, ktefi
si pochvalovali nové kontakty, ale také splynuti se slySicimi obcany. NeslySicich
se zacastnilo celkem sedm a slySicich stejny pocet, obé skupiny tak byly vyvazené

a vystihly tak zdmér této akce. Dale byl v ramci této pobocky zorganizovan dalsi event,
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ktery byl sportovniho charakteru. Jednalo se o cviceni rodict s détmi a to z fad neslySicich

a 1 slysicich. Tento event se svym cilem podobal navrhované udalosti.

Event by m¢l byt naplanovan tak, aby bylo mozno dostatecné informovat Sirokou
vefejnost o jeho konani. Pokud by ale probéhlo oznameni pftilis brzy, 1ze uvazovat, ze cast
oslovenych osob na tuto uddlost zapomene. Upozornéni by mélo byt provedeno
prostiednictvim webovych stranek organizace, ale také vyuziti socidlnich siti, kde je
organizace aktivni. Zde je vhodné vyuzit také sité youtube.com, kde prostrfednictvim
videa pietlumoceného do znakové feci, lze prilakat dalsi neslySici. Aktivni participaci

sluchové postizenych osob tak bude dosazeno vysoké G€innosti eventu.

Jako misto konani bylo po domluvé s vedenim pobocky vybrano volejbalové hiisté
spravované TJ Lokomotiva Plzenl. Toto beach volejbalové hfisté je vetejnosti pfistupné
za poplatek 150 K¢, o vikendech za 110 K¢ na hodinu. Tento prostor byl zvolen s ohledem
na dostupnost pro obCany Plzné. Je ziejmé, ze by bylo mozno sehnat i levnéjsi prostory,
ale ty se obvykle nachézeji v okrajovych castech Plzné, které jsou logisticky hiife

dostupné pro Sirokou vefejnost.

5.2.1 Finan¢ni rozpocet
Finan¢ni plan na uskute¢néni této marketingové aktivity tak bude obsahovat nasledujici

polozky:

e Pronjjem plochy.
e Tisk reklamnich materiala.

e Startovné.

Vyse zminéné polozky predstavuji veskeré financni prostiedky pouZzité pro uspotfadani
eventu, bez rozd¢leni na ptijmy, €1 vydaje organizace. V ramci zajiSténi prostoru se jedna
o vydaj, které predstavuje platbu za prondjem plochy a pftilehlych prostor. V cené
za pronajem hraci plochy je také zahrnut poplatek za pljeni mice a poskytnuti Satny.
Dalsi vydaj bude vynaloZen na tvorbu a tisk reklamnich materiald, které budou primarné
sdileny prostfednictvim socidlnich siti, ale ur¢ité mnozstvi jich bude vyrobeno v papirové
podobé. Mnozstvi bylo ustanoveno na zdklad€ interni konzultace s vedenim pobocky
na 100 ks. Toto mnoZstvi je dostacujici pro plzensky kraj k prezentaci této akce mezi
donatory a neslySicimi. Posledni polozka prezentuje pfijem celé akce. Startovné bylo

stanoveno ve vysi 100 K¢/osoba po individualni konzultaci s vedenim pobocky. Vyse
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byla stanovena s ohledem na jiz probéhnuté akce, zminéné vySe. Vysledna castka
za startovné neni uvedena z divodu nemoznosti planovani ucCasti na této akce.
S prihlédnutim k uspotfadani minulé akce lze fici, Ze je o¢ekavana tcast piiblizné 15ti
osob. Komunita neslysicich bude mit startovné v polovi¢ni vysi. Pro reklamni materialy
k této marketingové ¢innosti bude vyuzito $ablony pouzivané organizaci pro tyto ucely.

Budou tak eliminovany naklady na vytvoteni grafického navrhu externi firmou.

Tabulka 1; Financni pldn - event

Finan¢ni polozka Céstka Castka celkem
Pronajem plochy 110 K¢/hod. 440 K¢

Tisk reklamnich materiala | 2,10 K¢&/ks 210 K¢
Startovné 100 K¢ neuvedeno

(Zdroj: Vlastni zpracovani; 2017)

Jak jiz bylo uvedeno v samotném tvodu této kapitoly, harmonogram eventu bude
obsahovat naplanovani ptipravnych ¢innosti a samotného eventu, tak aby nedoslo pfi jeho
poradani k jakymkoliv nejasnostem. Termin konani akce byl stanoven na sobotu
29. ¢ervence od 14 hodin do 18 hodin. Akce tedy bude probihat celé 4 hodiny coz je

adekvatni Casové rozmezi, které jsou pracovnice plzeiiské pobocky pokryt a zorganizovat.
Harmonogram planovaného eventu:

e Rezervace terminu kondni eventu v TJ Lokomotiva Plzen: 2. kvétna 2017.

e Zadani pozadavku na tisk reklamnich materialt: 15. kvétna 2017.

e Prevzeti objedndvky a uschovani na pobocce: 1. €ervna 2017 (vySe uvedené
terminy jsou shodné s tiskem reklamnich materiala pro reklamni kampan, tak aby
nedoslo ke kolizi téchto dvou termintl).

e Oficialni zvetfejnéni eventu: 17. ¢ervna 2017.

e Aktivni pfipominani eventu vetejnosti: od 17. ¢ervna do 29. ¢ervence 2017
(organizace by na socidlnich siti méla aktivné pfipominat event jedenkrat za dva
tydny, v tydnu pfed kondnim akce je vhodné akci zvetejnit celkem dvakrat, na
zacatku tydne a den pfed konanim samotného eventu).

e Osobni pozvani vyznamnych donatori: od 26. ¢ervna do 29. ¢ervna 2017

(osobnim pozvéanim je mysleno telefonické kontaktovani donatorti a informovani
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je o poradani eventu, nasledné upozornéni na zaslani ptipominaciho e-mailu
s pozadavkem na potvrzeni U€asti tyden pted kondnim akce).

e Zaslani pfipominaciho e-mailu donatoriim: 21. ervence 2017.

e Zahjjeni eventu: 29 €ervence 2017 - 14:00.

e Ukonceni eventu: 29. ¢ervence 2017 — 18:00.

e Vyhodnoceni eventu: od 6. srpna do 8. srpna 2017.

Vramci eventu by zcela jist¢ mélo dojit k prezentaci organizace, podékovani
zucastnénym dondtorim a nasledné aktivni zapojeni do déni. Dale by mél byt zajiStén
doprovodny program pro neaktivni jedince, tak aby neméli diivod event piedCasné
opustit. Vyhodnoceni eventu bude ptedev§im formou odborného posouzeni uspésnosti
a odezvy d klientil a donatord, jelikoZz rozsifeni databaze klientli a donatorti je definovano

jako sekundarni cil této marketingové aktivity.

Vyse vytvoteni sportovni event se zaméfenim na neslySici obCany zcela jisté spliuje
pozadavky, které definuji event jakoZto marketingovou aktivitu. Prvnim z pozadavk je
nutnost 3D. Je zifejmé, Ze sportovni event, ktery zapojuje obCany bude 3D charakteru.
Prostiednictvim tohoto pozadavku je dosazeno emoc¢niho plisobeni na ucastniky. Samotni
zucastnéni budou nosici sdéleni. V tomto ptipad¢ se primarné jednd o neslysici. Tato
skupina obcantl je charakteristicka svoji uzavienosti a metoda word of mouth je zde jedna
z nejucinngjSich. Prave z tohoto diivodu musi byt tato skupina detailné informovana o cili
uskutecnéného eventu, ale také o naplni poslani celé organizace. Je nutné i na tento event
zajistit dostatené mnozZstvi informativnich letaki, které je mozné na misté poskytnout

Kk prostudovani.

Neopakovatelnost eventu je zpochybnéna jiz v prvni casti prace. V piipadé zde
naplanovaného eventu se jedna o prvni sportovni event se zaméfenim na volejbal.
V ptipadé vysokého zdjmu je vysoce pravdépodobné, Ze by organizace event opakovala,
dalsi opakovani by bylo vhodné s casovym rozestupem alesponi jednoho roku a to
s ohledem na malé mnoZstvi pofddanych eventli v rdmci této pobocky. Vyse uvedeny
detailni harmonogram spliluje pozadavky na detailni plan eventu. Pfedevs§im jsou zde
zohlednény ptipravné cinnosti, které zajisti, ze jednotlivé cilové skupiny budou
dostatecné informovani o konéani této udélosti. Posledni pozadavek je na zapojeni

do marketingové komunikace, jakozto souhrnu v§ech marketingovych aktivit. Naplnéni
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této nezbytnosti je zajiSténo prostiednictvim propojeni s reklamni kampani, ktera bude

probihat ve vozech hromadné dopravy v Plzni.

5.3 Veletrh
Veletrh jakozto komunikacni kanal byl zvolen s ohledem na neustalou nutnost rozsifovat

databazi donatorti organizace. V tomto okamziku jsou dondtory mysleny piedevSim
zaméstnavatelé. V Plzni se konaji dva veletrhy zamétené na pracovni ptilezitosti. Prvni
znich je Veletrh prace a vzdelavani Kli¢ k prilezitostem. Ten je tradicné poradan
v kulturnim stfedisku Peklo nachazejici se v centru krajského mésta. Tento veletrh je
pravidelné navsStévovan pracovniky plzeniské pobocky zvySe zminéného divodu

rozsifovani databaze donatort, ale také zvySeni povédomi Siroké vefejnosti o organizaci.

Druhym ze zmifiovanych veletrhii je Veletrh pracovnich piilezitosti pti ZCU v Plzni.
Zabezpedeni organizace tohoto veletrhu ma na starosti Stavovska unie studenti ZCU
vV Plzni, IAESTE ZCU v Plzni a také Zapado&eska univerzita v Plzni. V ramci interniho
jednani se zastupcem Stavovské unie studentd ZCU v Plzni bylo dohodnuto bezplatné
poskytnuti stinku pro prezentaci organizace v terminu konédni nejblizsiho veletrhu. Tento
veletrh Ize zatadit mezi veletrhy vSeobecné, definované v kapitole 3.2.3.3 Veletrhy.

Veletrh je urcen Siroké verejnosti a zamétuje se predev§im na trh prace

Diky prezentovani se prostiednictvim stanku na tomto veletrhu se organizace dostane
do podvédomi vSech zacastnénych veletrhu. Mezi zG¢astnéné pak lze fadit zaméstnance,
ale také firmy. Organizace si tak vytvofi obraz seridzni neziskové organizace, ktera se

neboji prezentovat na vetejnosti a timto upevilovat své PR.

Cilem této akce je tak navazani kontaktll v oblasti zaméstnavani neslySicich a snadné&jsi
pfistup k firmém, které jesté¢ nespadaji do databaze dondtori. PoZzadavek na uspésné
hodnoceni tcasti je definovan jako primarni cil, tedy navyseni databaze donatora alespon
0 10 objekt. Osobni ptistup zaméstnanct krajské pobocky organizace Tichy svét o.p.s.
Vv jednotlivych firméach. V ptfedchozi ¢asti této prace bylo uvedeno, Ze pii planovani
reprezentace na veletrhu je podstatné stanovit si konkrétni cil Ucasti. V ptipadé

organizace Tichy svét o.p.s. je tak rozSifeni databaze donatorti (zaméstnavatell) alespon

o0 10 novych firem.
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Pro uspéSnou prezentaci organizace na uvedeném veletrhu se vyuzije dvou zéstupct
plzeiiské pobocky. Tyto osoby si pfed samotnym zahajenim veletrhu nastuduji seznam
vSech zucastnénych firem, tak aby se 1épe orientovali pii samotném veletrhu. Stanek by
mél byt vybaven dostatecnym mnoZstvim propagacnich materiald. Organizace

-----

Siroké vetejnosti, jako jsou naptiklad kurzy znakového jazyka.

5.3.1 Finan¢ni rozpocet
| v pfipad¢ reprezentace na Veletrhu pracovnich pfilezitosti je nutné vytvofit finan¢ni

plan, prestoze stéZejni polozka v pfipad¢ prondjmu stanku na veletrhu je organizaci

prominuta.

Néklady na reprezentaci organizace tak budou stanoveny piedevSim s pfihlédnutim
na tvorbu reklamnich letdkd, kterymi se organizace bude prezentovat. Celkovy pocet
letakii byl opét stanoven ve vysi 100 ks. V obou ptipadech, tedy pti planovéani eventu
a ucasti na veletrhu se poc¢ita s vyuzitim jiz predtisknutych materialti a v obou ptipadech

polozka Tisk reklamnich materialii predstavuje pouze dotisk letaku.

Tabulka 2; Financni pldn- veletrh

Financni polozka Céstka Castka celkem

Tisk reklamnich materiala | 2,10 K¢&/ks 210 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani; 2017)

V ptipadé stanoveni finan¢ni planu je zcela nezbytné spravné urcit ndklady vynaloZené
s uskute¢nénim marketingové aktivity a naklady utopené. Utopené nédklady by byly
vynaloZeny 1 v okamziku, kdy by dana marketingova aktivity byla odmitnuta. Piiklad
utopenych nakladi tak Ize ukazat na vySe uvedeném veletrhu. Mnoho organizaci by
do nakladd spojenych s ucastni na veletrhu zafadily plat reprezentantek organizace.
V tomto ptipadé, kdy se nejedna o sluzebni cestu a personél organizace neni odmeénovan
Vv zavislosti na poctu nové ziskanych klientli, by se jednalo o vySe uvedené utopené
naklady, proto tato poloZzka neni do financniho pladnu veletrhu, ale také dalSich

marketingovych aktivit, uvedena.

Veletrh pracovnich pfilezitosti obvykle probiha v obdobi tfetiho tydne v bieznu, vzdy
ve sttedu. JelikoZ organizace planuje svoji ucast az v roce 2018 bude stanoven datum

a nasledné také samotny harmonogram na zaklad€ zvyklosti z pfedchozich let.
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Harmonogram ucasti na Veletrhu pracovnich pfilezitosti v Plzni:

e Potvrzeni UcCasti organizatoram: 1. inora 2018.

e Objednani tisku reklamnich material: 1. brezen 2018.

e Vyzvednuti objednavky: 7. biezna 2018 (uschovani materidli na pobocce
v Plzni).

e Vybér mista stanku: 15. biezna 2018.

e Aktivni ucast na veletrhu: 21. birezna od 10:00 do 16:00.

e Vyhodnoceni Gspé$nosti akce: od 2. dubna do 6. dubna 2018.

Stejné jako vySe uvedené marketingové aktivity i v piipad¢ ucasti na veletrhu bylo
naplnéno vSech pozadavkl definovanych v ptedchozi ¢asti prace. V prvnim kroku bylo
stanoveno konkrétniho, méfitelného cile, ktery urci, zda Gcast na veletrhu Ize hodnotit
za uspésnou marketingovou akci. Na zékladé zvoleného cile, tedy rozSifeni databaze
donatorti byl zvolen vetejny veletrh se zaméfenim na trh prace. Tieti faze, kterd je
prezentovana piipravami na veletrh je v pfipad¢ neziskové organizace Tichy svét o.p.s.
definovana prostfednictvim sestaveni podrobného harmonogramu. Ctvrté stadium
se vztahuje ksamotné Wucasti na veletrhu, jez je zahrnuta také v podrobném
harmonogramu. Posledni faze pfedstavuje zpétné hodnoceni uspésnosti ucasti na veletrhu
s ohledem na pfedem stanoveny cil. Hodnoceni Gispé$nosti je provedeno s odstupem dvou
tydnt a to z diivodu ptipadnych vyjednavani s novymi donatory, kterd obvykle nebyvaji

jednorazového charakteru.

5.4 E-komunikace
V této kapitole bude zhodnocen soucasny stav online komunikace se zakazniky pobocky

organizace V plzenském Kraji s ptihlédnutim na strategii celé spolecnosti v této oblasti.
Online komunikace je nezbytnou soucasti marketingové strategie organizace Tichy svét
0.p.s. jiz dnes, proto je tato kapitola vénovéana ptedev§im doporucenim, ktera vedou
ke zlepSeni komunikace touto formou, nikoliv zavadéni zcela novych aktivit v této

oblasti.

Organizace Tichy svét o.p.s ma v soucasné dobé aktivni webové stranky dostupné
na adrese www.tichysvet.cz . Tyto webové stranky jsou piehledné a jejich prostiedi je dle
subjektivnich ndzort uzivatelsky piijemné. Na strankdch jsou aktivné prezentovany

veskeré ¢innosti organizace, jmenovany jednotlivé pobocky organizace, ale také detailné
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vysvétleno poslani obecné prospésné organizace Tichy svét o.p.s, které bylo uvedeno
v kapitole 4.3 Poslani organizace. V bieznu roku 2017 jsou v piipravé nové webové
stranky organizace. Organizace se tak aktivné snazi o modernizaci online prostiedi

a komunikace s jednotlivymi skupinami.

Online komunikace pro neziskovou organizaci je velmi dilezitd, coz jiz bylo vysvétleno
vySe v kapitole 3.3.4 E-komunikace v neziskovych organizacich. Pravé proto je provedena

analyza soucasného stavu tohoto marketingového prostredku.

Organizace je ¢innd na dvou socidlnich sitich a to na socidlni siti facebook.com
a youtube.com. Socialni sit’ facebook.com vyuziva k propagaci aktivit a programii, které
nabizi vramci krajskych pobocek, ale také celé organizace. Na této socidlni siti
organizace vytvofila ,,hlavni® strdnku na které upozoriiuje Sirokou vefejnost o akcich
konanych organizaci. Dalsi stranky jsou vytvotfeny pro jednotlivé krajské pobocky, které
jiz aktudlné informuji o déni v kraji, ale také sdileji hlavni novinky celé organizace
Z ,,hlavni* stranky. Organizace tak vyuZila pruznosti a pfedevsim nizkych nakladd, které

socialni sité spolecnostem ve 21. stoleti nabizeji.

Aktivita plzeniské pobocky organizace na své strance je vcelku nepravidelna. Piispévky
jsou pfiddvany v nahodilych terminech, dle aktualnosti sd€leni. Lze nalézt dva ptispévky
pfidané ve stejny den, stejné tak jako pfispévky uvefejnéné s mésicnim rozestupem.
Nejcastéji zde organizace uvetejiiuje videa ze svého kanalu youtube.com, ale také dalsi
videa s tématikou pro neslysicich od spfatelenych subjektti, kterymi je napiiklad Ceska
televize. Vedeni pobocky vyuZiva moznosti sledovat GspéSnost jednotlivych piispévki

a vytvaret si tak interni analyzy o jejich uspéSnosti.

V této marketingové aktivité b se organizace méla zamétit pfedevSim na periodi¢nost
zvetejnovani jednotlivych ptispevkii. Rozhodné neni ticelem zvetejnit kazdy den nékolik
ptispévki, jako tomu miize byt u ziskovych podnikt, ale rozhodné by se organizace méla
vyhnout dlouhym odmlkam. V idedlnim pfipad¢€, by si cela organizace méla stanovit
periodicitu zvefejnovani prispévki. Co se tyCe neziskové organizace typu Tichy

svet 0.p.s. by byla idedlni délka odmlky maximalné tyden.

Velmi vhodnym pfispévkem na socialni siti facebook.com je zvefejnovani firem, které
aktivné spolupracuji s organizaci a v daném kraji tak nabizeji pracovni mista neslySicim.

Klienti se tak mohou pribézn¢ orientovat na trhu prace ve svém kraji.
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Na socialni siti youtube.com ma organizace Tichy svét o.p.s. vytvofeny celkem dva
kanaly na kterych zvefejiiuje videa ze svych akci. Tato videa jsou vétSinou pretlumocena

také do znakového jazyka, nebo jsou ve znakovém jazyku jiz zhotoveny.

V piipadé vyse zminéné socialni sit¢ by bylo vhodné, aby organizace sjednotila oba
kanaly v jeden, tak aby Siroka vefejnost nepochybovala o spravnosti jednoho z nich. Tim,
Ze organizace ma vytvorené dva kandly tak miize znejistit uzivatele, pii vyhledavani
informaci, ¢i aktualit. Kandly obsahuji videa z velmi UspéSné a jedné z nejvétSich
marketingovych akci celé organizace: ,,Netvi, ale znakuj!“. Tyto kratké spoty byly
uvefejnény Ceskou televizi, pfed zpravami pro neslysici na kanalu CT2 a Ceskym
radiozurnalem. Tato kampan vznikla na zadklad¢ spoluprace organizace Tichy svét o.p.s.
s témito subjekty. Prostor pro tuto kampan byl ziskdn s minimalnimi, nebo nulovymi

naklady.

Organizace vyuziva e-mailu k soukromé komunikaci s klienty a donatory. Také k interni
komunikaci uvnitt celé organizace, kterd je pro jeji celorepublikovy charakter nezbytna.
Jak jiZ bylo naznaceno vySe, k propagaci vefejnych aktivit vyuziva socialni sitg, které
umoznuji bezplatnou propagaci aktualit z prostiedi organizace. Klienti a ostatni zajmové
skupiny tak mohou mit pocit, ze jsou soucdsti této organizace. Zde je ziejmé,
Ze organizace vyuziva predevsim socialnich siti a e-mailova komunikace je vyuZzivana

jen v piipad¢ interni komunikace ¢i pfimé komunikace se zajmovymi skupinami.

V budoucnosti by organizace Tichy svét o.p.s. méla uvazovat nad zaloZenim stranek
na dalSich socidlnich siti, jako jsou Twitter.com a LinkedIn. Pfedev§im socidlni sit
LikedIn za¢ina ziskavat v Ceské republice vétsi oblibu a organizace by zde mohla ziskat

rozsahlou sit’ kontaktu.

Rozpocet pro tuto formu komunikace neni vytvoten, jelikoz na obou socialnich siti je
mozno komunikovat zcela zdarma. Facebook.com nabizi moznost placené propagace,
které miiZe organizace vyuzit. Ziskala by tak vétsi okruh donatorti a neslySicich, ale také
by oslovila velky pocet lidi, které jsou mimo jeji cilovou skupinu. Proto neni tato placena
forma propagace do kampané zahrnuta. Respektuje se timto také pozadavek na co nejnizsi
naklady, kterymi by cela komunika¢ni kampani zatiZila jak chod celé organizace, tak chod

krajské pobocky.
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Organizace by prostfednictvim svych webovych stranek a stranek na socialnich siti méla
informovat o probihajicich reklamnich kampanich a prezentovat hlavni myslenky, tak aby
reklamni kampan byla vSem zcela srozumitelna. Toto je detailnéji popsdno ve vyse

uvedené kapitole 4.1 Reklama.

5.5 Publicrelations
PR celé organizace je dano predevsim jejim poslanim. Toto poslani bylo uvedeno v jedné

z ptedchozich kapitol 4.3 Poslani organizace. Organizace prostiednictvim PR aktivit
primarn¢ buduje v podvédomi Siroké vetfejnosti svoji znacku a vytvaii si tak konkuren¢ni
vyhodu oproti ostatnim neziskovym organizacim. Celé PR organizace Tichy svét o.p.s.
je tizeno marketingovym feditelem organizace, ktery rozhoduje predevs§im o realizaci

velkych reklamnich kampani a pofadani vétsich eventu.

Jak bylo zminéno v kapitole vénované PR aktivitam, tato oblast marketingu organizace
zahrnuje veEtsi mnozstvi dil¢ich Cinnosti. Nektefi autofi do této Cinnosti zahrnuji E-
komunikaci, nebo pofadani eventl. Ob¢ tyto aktivity jsou jiz podrobné rozebrany

v piedchozich kapitolach a proto budou v této kapitole vynechany.

Mezi dal$i marketingové aktivity vyuZivané k vytvareni PR se fadi vztahy s jednotlivymi
médii, predev§im pak publikace ¢lanki o organizaci, nebo zvefejiiovani televiznich spoti.
Této formy propagace organizace Tichy svét 0.p.s. jiZ vyuZziva. V sou€asné dobé aktivné
spolupracuje s Ceskou televizi. Tato vefejnopravni televizni stanice nabizi organizaci
prostor K propagaci pted televiznimi zpravami pro neslysici, naopak vyuziva odbornych
konzultantl z fad zaméstnanctli organizace k vedeni rozhovort zahrnutych v riznorodych
reportazich. Tato vzajemna spoluprace dosahla svého nejvétsiho tspéchu v roce 2012,

kdy vytézek adventniho koncertu potadaného Ceskou televizi.

Velmi dilezité pti utvafeni PR je vytvofeni krizového scénafe. Organizace se obcas
potyka s klamavymi informacemi, které si mezi sebou §iii klienti. Nejcasteji se pak jedna
o informaci, ze sluzby poskytované organizaci jsou zpoplatnény. Na tyto informace
organizace reaguje pouze neustdlym upozoriovanim na bezplatné poskytovani sluzeb
vV ramci riznych reklamnich kampani. Lze oc¢ekavat, Ze v ptipad€ naristu klientd budou

1 tyto informace Castéjsi, proto je tfeba aby organizace méla zcela jasn€ definovany

krizovy plan, ve kterém jsou konkrétn€ ureny kroky, jak by pobocka méla reagovat.
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PR je mimo jiné utvateno také eventy. Ty byly detailn¢ rozebrany v samostatné kapitole.
Krajska pobocka v Plzni potada obvykle dva eventy za rok, v Praze je tato marketingova
¢innost Castéjsi a s tim je spojena také rozsahlost téchto eventl. V ptipadé PR je nutné
vnimat organizaci jako celek a tak i tyto udalosti napomahaji utvaret dobré jméno

organizace.

Dalsim prvkem PR je dle mnoha autorti uveden sponzoring, tento prvek je ale spojovan
se ziskovymi, standardnimi podniky. Organizace Tichy svét o.p.s. je obvykle pfijemcem

téchto aktivit.

PR z dlouhodobého hlediska pak bude utvateno prostfednictvim online komunikace.
Tento prostiedek bude vyuzit k vyvraceni klamnych informaci, ale také k Sifeni novinek
a potadanych eventl. Naopak z kratkodobého hlediska bude PR aktivity zastupovat vyse
uvedené pofadani jednorazovych eventl a ucasti na veletrzich. V tomto ptipadé se bude

jednat o velmi intenzivni utvafeni PR.

Rozpocet na PR krajské pobocky v Plzni tak bude souhrnem rozpocti dil¢ich
marketingovych aktivit, kterymi jsou: vytvofeni reklamni kampané, uspofadéani
sportovniho eventu, Gcast na Veletrhu pracovnich prilezitosti a aktivni e-komunikace.

Celkovy rozpocet je znazornén v nasledujici tabulce (Tabulka 3; Rozpocet PR)

Tabulka 3; Rozpocet PR

Marketingova aktivita Castka
Reklama 1050 K¢
Event 650 K¢
Veletrh 0 K¢
E-komunikace 0 K¢
Celkem 1700 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani 2017)

Vyse uvedené naklady jsou pouze odhadnuté, nikoliv smluvné zajisténé. Piedpoklada
se maximalni spoluprace v oblasti sponzoringu a vymény sluzeb, tak aby byly zajiStény
minimélni naklady uvedené v rozpoctovych tabulkach u jednotlivych marketingovych

akci.
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5.6 Doporuceni organizaci Tichy svét o.p.s.
V piedchozich kapitolach byla provedena analyza neziskové organizace Tichy svét o.p.s.

kde byla feceno jakym cinnostem se vénuje. Dale specifika oblasti ve které piisobi.
Na zaklad¢ teoretickych poznatkli z prvni Casti prace pak byla sestavena komunikacéni

kampaii skladajici se z nékolika marketingovych ¢innosti.

Jednim z doporuceni pro organizaci by bylo vhodné zaméfit se na prezentaci poslani.
Poslani uvedené na webovych strankach je pfilis rozsadhlé a dokonce obsahuje i n¢které
prvky, které nejsou zcela typické pro poslani. Organizace by tak méla vytvotit poslani,
které je kratSi. Zkracené poslani bude ptijatelnéjsi pro Sirokou vetejnost, ktera se bude
0 organizaci zajimat. Stavajici poslani je mozZno vyuzit pro interni potieby Skoleni
zaméstnanct. Pti tvorbé nového poslani by méla byt vytvotena také vize organizace, které

by méla vytvofit zcela jasnou ptedstavu o budoucim vyvoji organizace.

V piipad¢ potfadani jednotlivych eventi by si organizace méla vytvofit jistou
periodicnost, tak aby se pro ni jednotlivé eventy staly tradicnimi. V soucasnosti pobocka
organizuje dva eventy rocn¢, tento pocet je v ramci jejich moznosti a je vhodné ho
zachovat i v nasledujicich obdobich. Poboc¢ka je v tomto regionu pomérné nova a tak je
vhodné, aby zjiStovala, ktery typ eventu bude v plzenském kraji oblibeny mezi cilovymi

skupinami. V ramci tohoto vyzkumu je mozné zaméfit se na konkrétni typ udalosti.

Posledni doporuceni je orientovano na online komunikaci na socialnich siti. Jak jiz bylo
naznaceno v kapitole 5.4 E-komunikace, na socialni siti facebook.com ma pobocka
vytvofeny vlastni profil, ktery je spravovan manazerkou poboc¢ky. V budoucnu by bylo
vhodné stanovit periodicitu ve které budou na této strance zvetejiiovana piispévky. Tyto
ptispevky budou predevsim orientovany na pracovni ptilezitosti, které miize organizace
nabidnout svym klientlim, ale také upozornéni na jednotlivé udalosti tykajici se celé
organizace, nebo krajské pobocky. Zcela jisté by zde méli byt uvefejnény jakékoliv
¢lanky ¢i reportaze uvetejnéné v médiich. V ramci socialni sit€ youtube.com by zcela
jist¢ me¢lo dojit k jednoznaénému sjednoceni kanali. Ve vySe jmenované kapitole
zabyvajici se E-komunikaci bylo uvedeno, ze organizace ma na této socialni siti

vytvofené dva kanaly, coZ je zcela jisté zavadéjici pro Sirokou vefejnost.

V neposledni tfadé¢ by bylo vhodné vytvofit plan pro krizové situace s konkrétnimi
postupy. Tento plan v organizaci stale chybi a manazeti krizové situace fesi, dle vlastniho
uvazeni.
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6 Zavér

Marketing je neustéale se rozvijejici disciplinou, kterou ve 21. stoleti nevyuzivaji pouze
klasické firmy, ale vyhody marketingu objevuji také neziskové organizace. Tento typ
podniki je specificky malymi finanénimi prostfedky, které obvykle nebyvaji vyuzity
na marketingové cCinnosti. S rozrustajici se konkurenci si organizace v neziskovém
sektoru uvédomuji duleZitost byt vidény a odliSeny od Siroké konkurence, které v tomto

trhu bezesporu je.

Tato prace meéla za cil sestavit vhodnou komunika¢ni kampan pro nestatni neziskovou
organizaci Tichy svét o.p.s. Tato kampan byla sestavena a to na zaklad¢ znalosti
a sekundarnich dat uvedenych v kapitole tfeti, vénované literarni reSerSi. Na zaklad¢
podrobnych definic jednotlivych nastrojii pak bylo mozné vhodné zvolit konkrétni

marketingové nastroje, které jsou vhodné pro komunikace tohoto konkrétniho subjektu.

Na zékladé provedeni podrobné analyzy fungovani této krajské pobocky, pak doslo
ke kritickému zhodnoceni jeji ¢innosti, ktera se odrazila ve formé doporucéeni uvedenych
v kapitole 5.6. Doporuceni organizaci Tichy sveét o.p.s. Bylo zjisténo, Ze organizace nema
vytvofeny konkrétni krizovy plén, ktera by presné stanovoval postup v pfipad¢ Sifeni
nepravdivych informaci a znehodnocovani jména organizace. Dale nevytvafi konkrétni

marketingové strategie, které by vedly k pfesnému definovani marketingovych aktivit.

Na zdaklad€ internich konzultaci s manazerkou byl vytvofen navrh na komunikacni
kampan obsahujici napfiklad konkrétni grafické navrhy pro reklamu, ¢i odhadované
finan¢ni rozpocty na jednotlivé marketingové aktivity. Tento ndvrh byl manaZerce
pfedan, tak aby ho organizace mohla kdykoliv vyuzit. S ndvrhem bylo vedeni pobocky
spokojeno a jeho hodnoceni bylo velmi kladné. Navrh splnoval veskeré pozadavky
kladené organizaci. PfedevSim ndroky na nizké naklady jednotlivych marketingovych
aktivit, ale také respektovani personalniho obsazeni pobocky a specifik cilové skupiny,

které je komunikace primarné uréena.
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8 Priloha
Priloha ¢é. 1

TAZATEL: Pani Blahovcova, vtuto chvili s Vami uskuteCnim polostrukturovany
rozhovor. Celkem Vam polozim 23 otazek, které mohou byt doplnény o dalsi otazky,
které by dovysvétlily danou problematiku. Prvni otdzka zni: Jaka je Vase pozice v rdmci

celé organizace Tichy svét 0.p.s.?

RESPONDENT: Jsem vedouci socidlnich sluzeb a zaroven manaZerkou pro plzensky

kraj.
TAZATEL: Dobte, dalsi otazka zni: Zkuste svymi slovy popsat poslani organizace.

RESPONDENT: Poslani organizace je vlastné propojit svét slySicich a neslySicich a
zptistupnit neslySicim véci, které nam slySicim pfijdou naprosto bézné. Takze to aby si
mohli nékam zavolat, aby mohli chodit do prace, to aby se mohli zic¢astnit néjakych

kulturnich akci.

TAZATEL: Dobrd, zde nemam dopliiujicich otazek, mizeme pfistoupit k dalsi otazce.
Ta zni: Poslani organizace uvedené na webovych strankach zni: ,, Pomdhame neslysicim
vyjit z izolace. Obecné prospésna spolecnost Tichy svet zahdjila svou cinnost v roce 2006
jako Agentura pro neslysici (APPN). Nasi hlavni zasadou je ucta ke kazdému clovéku.
Dobre vime, jak je prace v Zivoté kazdého obcana dulezitd k tomu, aby se mohl citit jako
plnohodnotny clen spolecnosti. Nasimi klienty jsou lidé se sluchovym postizenim, ale také
s kombinovanym postizenim, jejich rodinni prislusnici a blizci, zaméstnavatelé a odborni
pracovnici (z uradu prdce, lékarskych zarizeni, poraden apod.). “ Je Vam tato myslenka

srozumitelna? Pokud ne, urCete ktera ¢ast konkrétné.

RESPONDENT: Tak mé& samoziejmé, Ze sem se na tvorbé tohoto poslani i¢astnila, tak
mi ta mySlenka srozumitelna je. S tim, Ze chapu, ze je to hodné obsahlé, stejné jako nase

¢innost vSeobecné. Takze si myslim, Ze to vystihuje.

TAZATEL: Dobie, dalsi otazka. Ta bude zaméiena jiz na krajskou pobocku v Plzni.

Stru¢né popiste vyvoj krajské pobocky v Plzni a nésledné zhodnot'te jeji soucasny stav.

RESPONDENT: Pobocka vlastné byla zalozena v roce 2013, kdy to bylo diky jednomu
projektu- Nesly$im pracuji. Na pobocéce se zacinalo ve dvou lidech: manazer pobocky a

pracovni konzultant. U nds v Plzni to bylo takové slozitéjsi protoze, pracovni
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konzultantka pomérné rychle ukoncila spolupraci, takze to tam bylo na mé jako na
manazerovi. Zhruba rok jsem tam fungovala sama s tim Ze na mé byla jak ta manazerska
¢innost, co se tyce setkavani se s Ufedniky, se zastupiteli mésta, kraje, tak samoziejme 1
ta prace s klienty. Zhruba po roce tak se mi podafilo najit posilu v podobé administrativni
pracovnice a druhou osobu jako pracovni konzultantku, ktera teda ovlada cesky znakovy
jazyk. V soucasné dobé jsme tam teda stale ve tiech, s tim, ze byly jsme donuceny
okolnostmi 1 zvétsit kancelaf. Klientd samoziejmé piibyva a néktefi se nam vraceji,
objevuji se 1 novi klienti a samoziejmé co se tyCe i n¢jakych propojeni na jiné neziskové
organizace, pripadné i tady na Urady prace, méestsky urad, krajsky urad, tak samoziejme
je tam vidét ten pokrok. Myslim si, Ze i uz to jméno Tichy svét, kdyz se fekne, tak i tém

ufedniklim uz se vybavi ten obli¢ej s kym jednaji.

TAZATEL: Jaka je hlavni pracovni napli pracovnika krajské pobocky a jeji ¢asova a
fyzicka narocnost? V predchozi otazce jste jiz néco naznacila, nyni bych Vs poprosila o

detailngjsi popis.

RESPONDENT: Tak co se tyc¢e mé&, jako manaZera, tak je to pil na pal. Pulka je zde
manazerskych zalezitosti. Takze samoziejmé tim, ze sice sidlime v Plzni, ale jsme pro
cely plzensky kraj, tak je na mé vlastné objizdéni vSech téch vétSich mést, byvalych
okresnich. Setkavam se tam na méstskych ufadech, na pobockéach titadu prace s Gfedniky,
pfedstavuji jim naSe sluzby. Potom samoziejmé podobné jako pracovni konzultanti tak
se setkavam s Kklienty. U toho pracovniho konzultanta tak je tam béZna osmi hodinova
pracovni doba, kdy se vlastné setkava s klienty, zjiSt'uje jejich potfeby a pomaha jim od
sestaveni zivotopisu, motivacniho dopisu, po vyhledavani vhodnych pracovnich nabidek.
Vlastné ukazuje jim jakym zplsobem se maji chovat na téch pracovnich pohovorech.
Uc¢ime je 1 néjaké socialni dovednosti, které nemaji, to se tyCe tieba chozeni vcas a
podobné. Chodi samoziejmé& pracovni konzultanti na pohovory v uvozovkéach jako
tlumocnici, zprostfedkovavaji vlastné tu bezbariérovou komunikaci a pokud je zajem jak
ze strany zamé&stnavatele tak ze strany toho klienta, tak chodime i na pracovni asistence,
aby ten klient mél nastup do firmy co nejjednodussi a vSechny informace dostal pro n¢j
V pfirozeném mateiském jazyce, tedy Ceském znakovém jazyce. Nelze piesné fict, ze
chodime do prace od osmi do Sesti, n¢které firmy si vyzadaji pracovni asistenci od Sesti,
kdy firma zahajuje provoz, kdy za¢ina ranni sména. Naopak n¢kdy je to, Ze chodime tieba

od tfi na odpoledni, protoze je tam méné zaméstnanct, takze pracovni doba je celkem
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pohybliva, ale snazime se to nas§im zaméstnancim kompenzovat. Ty piesCasy tim, Ze

tteba si mohou v patek udélat kratsi pracovni den.

TAZATEL: Kdyz jsem zminovala fyzickou a ¢asovou naro¢nost, je v tomto povolani také

psychicka naro¢nost?

RESPONDENT: Tak samoziejm¢ jsou to socialni sluzby. Je to o tom, Ze slySite rizné
piibéhy, riznych lidi, takze samoziejme je to 1 o tom, Ze ne vzdy se da vSechno odbourat,
fict si, jsou ¢tyfi hodiny kon¢im a uz na nic nemyslim. Samoziejmé kdyz slysite potom
ty pribéhy lidi, ktefi se ne tfeba upln¢ vlastni vinou dostali do néjakych finan¢nich
problémi, tak to samoziejmé Clovéka tizi, stejné tak kdyz vy se tieba snazite tomu
klientovi vyjit vstfic v tom, ze mu pomahate najit skvélou praci, jdete tam s nim a on
potom to odmitne z pro néas bandlnich divodil (n€¢kdo se tam na mne $patné dival, byla
mi tam zima, je tam Sero), tak to potom ¢lovéka samoziejmé zamrzi, ze vlastné se stra$
snazil a ten neslysici to neoceni. Ale myslim si, Ze je to stejné jako zazivaji v pracovnich
agenturach, kde se snazi zaméstnat zdravi slysici lidi. Takze kazdy ma své, nékdo je za
tu praci vdécny, nékdo naopak si najde vzdycky vymluvu a chodi za ndmi hlavné kvili

tomu socialnimu kontaktu nez Ze by opravdu chtél pracovat.

TAZATEL: Dochazi v ramci roku k n¢jakym cyklim, naptiklad pokles klientd, nebo

nartst poc¢tu klienti? Pokud ano, cemu tyto cyklické vykyvy ptisuzujete?

RESPONDENT: Dochazi zde k t¢ém vykyvim s tim, Ze co se tyce letnich prazdnin, tak
zde je znatelny pokles klientt. Je to z toho diivodu, Ze za prvé maji diichod, takze néjaké
pfijmy maji jisté. A tieba pfijdou k ndm s tim, Ze ano chci hledat préci, ale az od zafi ted’
uz mam domluvené né¢jaké akce na léto, néjakou dovolenou a vi, Ze béhem zkusSebni doby
by to volno nedostali, takze vlastné v 1ét¢ je zde pokles klientii 1 diky t¢ém dovolenym
jako takovym, tfeba jsou nékde pry¢€. A to samé je potom pied Vanoci, kdy zhruba tak
jako v listopadu je narust kdy chtéji takové ty predvanocni akce kdy se hledaji hodné

------

rizné dovolené a zbytek roku je tak néjak vyrovnany.

TAZATEL: Takze ty vykyvy nejsou zplsobovany sezonni zaméstnanosti, kdy by se

napftiklad neslySici podileli na téchto sezonnich aktivitach?
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RESPONDENT: Ne, my vétSinou hledame praci na otevieném trhu prace a stalou praci
na pracovni smlouvu, takze tieba ten narist pied témi Vanoci je tak, Ze tieba maji né¢jakou
svoji stalou praci plus si chtéji pfed Vanoci piivydélat, takze k bézné praci si najdou
n¢jakou tu brigadu. Ale snazime se je neumist'ovat jako na dohody, jak uz o provedeni

prace nebo pracovni ¢innosti.

TAZATEL: Dékuji, dalsi otdzka: Jakou formou oslovujete nové klienty z fad neslySicich?

v

jaké sluzby mame a co jim nabizime. Ale nejvétsi ohlas, tispéch toho aby novy klient
prisel je to, Ze si to feknou neslySici mezi sebou. Takze pokud je s nami jeden spokojeny

tak samoziejmé fekne to svym znamym a ty piijdou.
TAZATEL: Dobfe, zjistujete jakym zpiisobem se klient o Vasi organizaci dozveédél?

RESPONDENT: Ano, mame vlastn¢ kdyz k nam klient pfijde, tak aby sme si ho mohli
néjakym zpisobem evidovat, tak ndm vyplni kartu klienta kde jsou vlastn¢ zakladni
informace od jména, pfijmeni, data narozeni, tfeba jaky typ postizeni ma a je zde vlastné
i otazka, jak se o nas dozvédél. Zde si mohou vybrat z internetu, z n¢jakych novin, od
znamych a potom je tam polozka ostatni. VéEtSinou je to bud’'to poloZka z internetu, ze

slySeli, ze nekdo takovy existuje a najdou si nds na webu a nebo od téch znamych.

TAZATEL: Ted mam tedy otazky jestli jste nékdy délali rozsahlejsi vyzkum s timto
zam¢etfenim. To znamend, Ze tato otazka je predem zodpovezena, tim, Ze vy to délate tedy

Vv Vv v

prubézne? A priibézné to sledujete, vyhodnocujete to v urcitém pravidelném cyklu?

RESPONDENT: Ano, my tuto informaci zaddvame do EQUIPU, coz je teda systém do
kterého vykazujeme nasi praci. A vlastné jsme schopni v rdmci Ctvrtletnich a ro¢nich
statistik, které z toho vytahujeme zjistit jaka procenta klientt pfiSly vlastné jen tak z ulice,
kdy $li okolo a v8imli si, Ze je zde néco pro neslysici, kolik se k nam dostalo diky zndmym

a kolik diky internetu a podobné.

TAZATEL: Jakym zptusobem zisk4dvate donatory v oblasti zaméstnavateld? Zplsobe

jejich vyhledavani a oslovovanti jich.

RESPONDENT: Je to tak, Ze vlastné mame néjakou vlastni databazi kontaktl na ty firmy,
kterou vlastné tvofila naSe administrativni pracovnice, kdy vlastné opravdu si vzala

seznam firem v plzenském kraji na firmy.cz a volala do jednotlivych firem a
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predstavovala nasi organizaci, piedstavovala sluzby, které poskytujeme, jak neslySicim
pomahame a dotazovala se, zda se firma doveden pfedstavit, Ze by u nich neslySici
pracoval. VSechny tyto informace mame vlastné zpracované v tabulce, kde jsou kontakty
na HR specialisty ve firmach, na mistry vyroby a jsou zde i1 poznamky, zda je firma
ochotnd, ale bohuzel nema volné misto, nebo viilbec neni ochotnd, abychom volali na
inzerat, ktery si klient pfinese. A my se pak rovnou podivame a vime, Ze tam volat
nebudeme, kde je to hned jasné. Pak samoziejmé mame firmy, kde mame uz vypsané

polozky na které ty neslySici mohou zaméstnat.

TAZATEL: Jakym zptisobem ziskavate donatory v oblasti sponzord? Opét tedy zptsob

jejich oslovovani a vyhleddvani.

RESPONDENT: Stim, ze jak jsme celorepublikovd organizace, tak co se tyce
celorepublikové Cinnosti, tak je to o tom, ze mame vlastné nasmlouvaného fundraisera,
ktery se snazi ty donatory at’ uz co se ty¢e financi a materialnich véci, jako jsou pocitace,
kancelaiské vybaveni a podobné oslovovat centralné. A co se ty¢e nas v Plzni, tak to
probihalo tak, ze kdyz jsme potiebovali néco pro kancelat, feknu naptiklad shané€li jsme
lednicku do kanceléte, tak jsem si vypsala elektroobchody, které jsou na plzenisku a volala
jsem a posilala jsem e-maily s prosbou jestli by nebyli ochotni dat n&jaky dar v ramci

toho, Ze jim na to vystavime darovaci smlouvu, kterou oni si mohou odecist z dani.

TAZATEL: Toho fundraisera mate nasmlouvaného, to znamena ze je to tedy externi

pracovnik.

RESPONDENT: Ano, je to externi specialista, ktery je vlastn¢ financovan z urcitého

procenta toho daru.
TAZATEL: Jak casto oslovujete ob¢ vySe zminéné skupiny donatorti?

RESPONDENT: Co se ty¢e téch zamé&stnavateld, tak zde je kazdodenni kontakt. A co
tyce téch donatorti v ramci financi nebo fyzickych dart, tak je to narazové podle toho co
je na pobocce zrovna potieba a nemiZeme si to dovolit z dotaci, které¢ dostavame od

ministerstva.

TAZATEL: Jak podstatna finan¢ni polozka jsou pro organizaci Tichy svét o.p.s.
jednorazové ptispévky od Siroké vetejnosti? Tim jsou mysleny piispévky, které je mozno

poslat ptes VaSe webové stranky, kde je pifimo vytvoien odkaz.
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RESPONDENT: Je to zanedbatelna polozka.

TAZATEL: Jaka je vySe rozpoctu pro marketingovou propagaci v ramci krajské pobocky

v Plzni?
RESPONDENT: Tato polozka nam neni urovana.

TAZATEL: Jaka je vyse rozpoctu pro marketingovou propagaci v ramci celé organizace

Tichy svét o.p.s.

RESPONDENT: V ramci organizace nemdme vytvorenou marketingovou polozku jako
takovou. Ty naklady jsou urCovany tak, Ze ty akce si na sebe vlastné¢ musi vyd¢lat. Takze
bud’to se snazime umist'ovat reklamu zadarmo, ziskat prondjem néjakych prostor zdarma,
nebo za néjakou sluzbu, kterou my miizeme poskytnout, takze vétSinou je to o tom, ze ta
akce si na sebe musi vydélat, protoZze nemame volné penize, které¢ bychom do toho mohli

investovat.
TAZATEL: Jak ¢asto jsou krajskou pobockou potadany akce pro vetejnost?
RESPONDENT: Snazime se dvakrat do roka.

TAZATEL: Analyzujete vysledky téchto marketingovych akci? Naptiklad s pfihlédnutim

na rozsiteni zakladny klientt, ¢i donatora?

RESPONDENT: S tim, Ze ob¢ akce, které prob&hly, at’ uz je to tfeba li¢eni s Mary Kay,
nebo cviceni, tak pfiSli neslySici, ktefi do t¢ doby naSe sluzby nevyuzivali. Vlastné
piivedli je tam néjaci nasi klienti jako svoje kamarady, takZe rozsifeni klientske zakladny
zde je. Co se tyCe téch donatorti, tak se jednd predevSim o udrZzeni dobrych vztahl
s firmami, se kterymi jiz spolupracujeme.

TAZATEL: Vytvotila si organizace jiZz néjaké tradicni akce na turovni krajskych
pobocek?

RESPONDENT: Liberecka pobocka ta letos bude mit jiz ¢étvrty rocnik piiméestského
tdbora pro slySici 1 neslySici déti. Probéhlo to po vzoru Liberce na Kladné, ve

sttedoceském kraji. Letos je jisté, Ze to probéhne v usteckém kraji a plzeiiska pobocka,

tak si na to snazi ziskat penize diky projektu Tesco- Vy rozhodujete, my pomahame.

TAZATEL: Zaznamenala organizace Tichy svét o.p.s. vyznamnou velkou

marketingovou kampan, ktera by pozitivné ovlivnila jeji ¢innost?
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RESPONDENT: S tim, ze vlastn¢ lonisky rok 2016, tak byl rokem oslav. Méli jsme
desetileté vyroci, takze vlastné probihalo nékolik akci. S tim Ze asi nejvyznamnéjsi byl
den usmévu, kdy jsme vlastné prodavali v Praze kolacky s motivem smajlika na podporu
nasi organizace. A mélo to vlastné potom ohlas, Ze lidé, ktefi se bézn¢ o neziskovou sféru
nezajimaji, neméli diivod si nas néjak vyhledavat, tak se o nds dozvédéli a zajimali se o

nasi dalsi ¢innosti a piipadné se ptihlasili do naSich kurzi ¢eského znakového jazyka.

TAZATEL: Probéhla né¢jaka marketingova propagace prostiednictvim masmédii, jako je

tieba televize?

RESPONDENT: Vlastné spolupracujeme, jak s Ceskou televizi, tak s Ceskym
rozhlasem. Kde vlastné Ceska televize ma moznost pro neziskovou sféru ped hlavnima
zpravama na CT1 a pied zpravama pro neslysici na CT2 uvéiejiiovat spoty neziskovych
organizaci, takze toho vlastn¢ vyuzivame a tfeba pied tim dnem usmévu ndm tam bézely
spoty. M&li jsme tam i reklamu na kurzy znakového jazyka a v Ceském rozhlasu vlastné

taky probihala akce na ty kurzy.

TAZATEL: Marketingova propagace prostfednictvim Ceského rozhlasu se miize jevit
jako neefektivni, na koho je tato forma komunikace zaméfena? Piedpokladam, Ze na

skupinu donétord.

RESPONDENT: Ano, zde je to zamé&feno na Sirokou vefejnost, s tim Ze tam bé&zZel den
usmévu, aby se lidé nedivili, Ze je bude nékdo oslovovat v metru a za jakym je to ucelem.
A béZela zde kampan Nefvi, ale znakuj!, kde se nam podafrilo ziskat n€kolik zndmych
osobnosti na nafoceni plakatki a pak vlastn¢ jejich hlas byl slySet i v tom radiu na
podporu toho, aby se i bézna vefejnost ucila znakovat, alespon ty zaklady a domluvila se

tak s neslySicim.

TAZATEL: Jak moc je z Vaseho pohledu ovlivnén chod celé organizace Tichy svét o.p.s.

¢eskou, nebo evropskou legislativou?

RESPONDENT: Ceska legislativa je ovliviiovana tou evropskou a co se tyée chodu nasi
organizace tak ndm to spi$ trochu komplikuje co se tyce interni dokumentace, ktera je ze
zakona povinnd. Co se tyCe standardu kvality socialnich sluzeb, ktery do letoska
fungovaly urcitym zpisobem, bylo jich 15, je tam vlastné¢ o tom jak fungujeme, o

smlouvach, o dokumentaci a podobné. A vlastné v roce 2017 zédkon o socidlnich sluzbach
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prosel novelizaci, takze tfeba standardy kvality se budou muset predélavat. Nas to tedy

ovlivityje v té nutné administrativni praci.

TAZATEL: Jste vramci krajské pobocCky schopni zorganizovat sportovni event,

napftiklad béh pro neslysici?

RESPONDENT: Myslim si, ze schopny zorganizovat to jsme, vzhledem k tomu, ze uz
jsme délali cviceni pro slysici a neslysici, kde to bylo zaméfené jak na rodice, tak na déti.
Kde to bylo rozdélené, kde déti mély sviij program, dospéli méli svij program, takze si

myslim, ze s timhle zkusenosti mame a jsme schopny to uspotadat znovu.

TAZATEL: Vyse uvedena otdzka byla mySlena predevsim, tak jestli na uspotradani
takovéto akce je dostateCna pracovni sila. Jestli tfi osob na poboc¢ce, neni omezeny pocet

na takovouto akci.

RESPONDENT: Ano, samoziejmé, je to o tom, Ze jsou to mensi akce. Nedovedu i
predstavit béh pro neslysici, ktery by byl v centru Plzné, kde by bylo nutné uzavirat
provoz, ale dovedu si pfedstavit, Ze n€kde na néjaké bézecké trase v ptirode, kde nejsme
limitovani tim, Ze bychom museli Zddat na mésto a dopravni policii aby nam uzavrela

¢ast silnice, tak to ano.

TAZATEL: TakZe uspotfadani akce v n¢jakém aredlu, ktery by byl poskytnuty, nebo
pronajaty, by problém nebyl?

RESPONDENT: Ne to ur€ité nebyl a samoziejm¢é mame podporu i z té€ centraly co se

potom ty¢e vyroby propagacnich materialti a podobné.
TAZATEL: V ¢em spatiujete nejvetsi rezervu v komunikaci smérem ke klientim?

RESPONDENT: Je to o tom, Ze neslysici jsou hodné& uzaviena komunita, takze pro nés
pro slySici je velky problém se mezi né dostat. MozZzna to bude znit osklivé, ale moje
zkuSenosti jsou zatim takové, Ze oni kdyz néco potiebuji, tak za nami ptijdou pozadaji
nas o pomoc. Na druhou stranu, kdyz my néco potiebujeme, byt’ by to bylo, aby sdileli
informace o tom, Ze se chystd n¢jaka akce, tak malokdo z nich to udéla. Samoziejmé jsou
taci neslySici, ktefi nam fandi, posilaji ndm teba 1 dékovné e-maily, tak ty samoziejmé
nam ty informace sdileji, davaji letdky ostatnim neslySicim, ale pak jsou opravdu taci,
kteti pfijdou k nam Ze chtéji s né¢im pomoc, situaci vyfeSime a vic uz o nas slySet

nechtéji.
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TAZATEL: V ¢em spatiujete nejveétsi rezervu v komunikaci smérem k donatorim? Zde

jsou mysleny ob¢ skupiny, at’ zaméstnavatelé, tak donatofi z oblasti financi.

RESPONDENT: Co se ty¢e zaméstnavateld, tak tam si myslim, Ze ta komunikace bézi pomérné
dobte, Ze uz jsme se naucili s nimi n¢jakym zptisobem jednat. Vime jaké informace jim sdélovat,
aby se nevydésili toho, ze budou mit neslysiciho zaméstnance. Co se ty¢e komunikace k t€ém
donatorim finan¢nim, tak tam je to hodné o ¢asové kapacité, ktera prosté neni. Takze je opravdu
oslavujeme pouze v piipadé, kdy néco potiebujeme, neni to tak, ze bychom méli volny as
obvolavat nékoho, aby nam poskytli néjaké finanéni dary a je to i o tom, Ze nikdo z nas neni
fundraiser, takze pokud bychom se rozhodli, Ze do néceho takového pijdeme, tak bychom

potfebovali dalsi vzdélavani.

TAZATEL: Ja Vam moc dekuji za spolupraci, to je z mé stany vSechno a budu se opét tésit na

vidénou.

Priloha ¢. 2
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