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Anotace

Cilem této prace je podat Siroky piehled o problematice on-line public relations a jeho
praktického vyuziti. Teoreticka ¢ast této bakalarské prace s nazvem ,,On-line public
relations® je vénovana vyhodam a nevyhodam internetovému marketingu, online
vztahiim S vefejnosti a zptsobum, jak aplikovat marketing v neziskové organizaci.
Prakticka cast bakalaiské prace je zamétena na zhodnoceni soucasného stavu on-line
public relations v neziskové organizaci Laxus z.t. Vyzkum soucasného stavu
organizace byl zjistovan pomoci dotaznikového Setieni prostfednictvim internetu
(dotaznik byl cilen na klienty a zaméstnance neziskové organizace Laxus z.0.).
Konkrétnim vystupem z dotaznikového Setteni je navrh na zlepseni strategie on-line

public relations pro neziskovou organizaci.

Annotation

Title: Online public relations

The aim of this work is to give a broad overview of issue online public relations for
practical use. The theoretical part of this Bachelor Thesis on the topic “Online Public
Relations” is dedicated to advantage and disadvantage of Internet marketing, online
public relations and how to apply marketing in a nonprofit organization. The aim of
practical part is to assess the current state of online public relations of Laxus z.u. The
present state of public relations was investigated by an online questionnaire targeted
at clients and employees of Laxus z.u. The specific outcome of the questionnaire
proposes a solution to improved online public relations strategy for nonprofit

organization.
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1 Uvod

Cinnost neziskovych organizaci je velice ojedinéla. Sam nazev jiz signalizuje, e jsou
to organizace, které negeneruji zisk, respektive zisk mit mohou, ale dale ho musi
znovu pouzit na chod ¢i proces souvisejici S organizaci. Je velice zajimavé sledovat,
ze 1V dnesni dobé nemuseji byt penize nutné na prvnim misté. Lidé jsou motorem

vnitfnich procest, protoze bez nich by neziskové organizace nemohly vzkvétat.

Dalsi podstatnou souéasti jsou dobrovolnici, a ti se také angazuji v celé fad¢ oblasti:
zdravotnictvi, socialni, kulturni, sportovni, ekologie, cirkve atd. Zpét na uplny
zacatek. V Ceskoslovenském staté po roce 1918 jsou datovany prvni znaky, kdy
dobrovolnictvi ovlivnilo uroven kultury. Lidé maji v hlavé od ptirody zakodovano Si
pomahat, protoze tim je tvofena spole¢nost. Pfedeslou vétu mohu jen potvrdit. | ja
jsem byl dobrovolnikem ve sportovnim klubu, kde jsem zastaval roli florbalového
trenéra. Pochopitelné bez naroku na odménu. Tedy jen tézko mizeme vnimat hranici
mezi pomoci svym kamaradim, a dobrovolnou praci pro organizaci. NepfinaSime tim
zadnou obét’ a nejde ani o levnou pracovni silu. Je to jen Cisté 0 tom byt ochotny
a vénovat Cast svého Casu ve prospéch druhych. Na oplatku dostaneme novou
zkuSenost (praxi), pratelstvi a pfilezitost K novému zaméstnani. Aby vse fungovalo
tak, jak ma musi zde svou roli hrat osoba, ktera vSe perfektné tidi. Duvod je velice
prosty. Novy dobrovolnik nemusi byt pfijat mezi stavajici kolektiv, mize zde panovat
rivalita ¢i jisté obavy z nedodrzovani pravidel. Vse je zpeceténo zakonem ¢. 198/2002
Sh., 0 dobrovolnické sluzbé (Tosner, 2015).

V poslednich nékolika letech se v oblasti marketingu a managementu pohybuji velice
Casto, a to konkrétné na pozici sales promotion. V anglicko-¢eském slovniku bychom
pieklad tohoto slova nasli jako: ,,podpora prodeje*. Proto jsou pro mé¢ velice dalezité
tzv. vztahy s vetejnosti — public relations (PR). Toto téma jsem si vybral hned
z nekolika duvodu, jak jiz bylo zminéno vyse, touto problematikou se zabyvam
v mimoskolnich aktivitach. Je pro mne velice dulezité sledovat trendy a zptsoby, jak
se dostat co mozna nejblize k ¢lovéku pomoci modernich prostfedkd. Druhym
velkym motivaénim faktorem byla skute¢nost, ze shodou okolnosti se moje matka

pohybuje v neziskovém prostfedi. V organizaci Laxus z. u. pusobi na pozici



ekonomicky pracovnik. Tato organizace provozuje socialni sluzby v péti krajich a na

uzemi hlavniho mésta Praha.

Bakalatfska prace je délena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast prace je vénovana teorii
marketingu s dirazem na jeho jednotlivé Casti. V Casti praktické nejprve piedstavim
zkoumanou organizaci a nasledné budu vést rozhovor s jednim ze zaméstnanct, ktery

je na pozici mluv¢iho Laxus z. u.

Technologie byly diive vnimany pouze jako soucast vyrobni oblasti, dnes tomu je
jinak. Témét kazda lidska aktivita je vyuziva. Proto tedy doufam, Zze prace pomuze

organizaci vyuzivat nové moderni technologie efektivnim zptsobem.



2 Cil prace

Cilem mé bakalaiské prace je zaméfit Se v ramci zvoleného tématu na neziskovou
organizaci Laxus z.i. Tato organizace poskytuje socialni a adiktologické sluzby.
Prace se zaobira problematikou online public relations, jak jej Ize ptfimo aplikovat
v praxi s dirazem na Siroké pojeti, a zjisténim toho, kolik prostfedkii organizace
vynaklada na praci s vefejnosti. V této bakalaiské praci jsou zduraznény vyhody
propojeni PR s internetem. Tento druh spojeni dvou difive nemyslitelnych prvkt nam
nabidne efektivni zpisob komunikace s vetfejnosti za tcelem vzajemné koordinace.
Vyhodou téchto nastroji je jejich métitelnost, Ize tak analyzovat soucasny stav
neziskové organizace s doporuc¢enim na zlep$eni. Konkrétni navrh inovace vychazi z
teoretickych znalosti, praktickych zkuSenosti a predevSim z vysledkli pfedem

piipravené¢ho dotaznikového Setteni.

V praktické casti budu zkoumat duvéryhodnost a transparentnost organizace. Se

zamétfenim na vyuzivané technologie a techniky v komunikaci s vefejnosti.

Prace také vychazi z nazoru o nizké informovanosti laické i odborné veiejnosti 0
socialnich sluzbach, které jsou poskytovany samotnym uzivatelim drog a jejich

rodinam. Cilem je tedy pfijit na mozné zlepSeni ze strany organizace.

Velkou motivaci pro mne byl fakt, ze této problematice se nevénuje dostate¢né
mnozstvi publikaci nebo jsou neaktualni. V bakalatské praci se pokusim aktualizovat
zastaralé informace z oblasti public relations. Nasledné tyto informace pouziji
k zviditelnéni organizace, posileni dobrého jména a k podpoie jeji dlouhodobé

prosperity.



3 Teoreticka vychodiska

Tato cast bakalafské prace se zabyva teoretickymi vychodisky zvoleného tématu.
V prvé fadé je potteba definovat pojem marketing. Samotny marketing je velice

rozsahly pojem. Proto si praci rozdélim do nejdulezitéjSich slozek, kterymi jsou

komunikaéni a marketingovy mix.

3.1 Marketing a jeho vyznam

’

., Lidé casto nevédi, co chteji, dokud jim to neukdzete.’
(Steve Jobs)

Slovo marketing je v literatufe ¢i odbornych publikacich sklofiovano na sto zptsobu.
Je tedy spojeno s neptfebernym mnozstvim definic a souvislosti, které je potieba
vymezit pro razné oblasti. Bez takového vymezeni nelze s timto pojmem
bezproblémové pracovat. Vétsina lidi si pod pojmem marketing piedstavi ¢innost
souvisejici jen s reklamou nebo prodejem. Tento pojem ma ovSem mnohem S§ir§i
dosah. Definice podle Philipa Kotlera (1991) zni: ,, Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, cO potrebuji a pozZaduji,
prostrrednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.” V roce
1985 Americka asociace marketingu schvalila tuto definici a nasledn¢ ji upfesnila.
Nové znéni definice marketingu od Americké asociace: ,, Marketing je procesem
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi
a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci. “ —
definice podle Americké asociace marketingu (LUSCH, 2007).

Dle mého nazoru jsou pravé tyto dvé definice velice vystizné. OvSem nikdy nelze
vzit jasné danou definici a pouzit ji doslovné, je zapotiebi ¢ist mezi fadky a ,,ohnout®
si ji tak, jak si situace zada. Zkusim-li hlavni myslenku marketingu charakterizovat
neknizné, tak ve své podstaté marketing slouzi ke zjisténi potieb zakazniki
a naslednému vyhovéni témto potiebam. Dé&je se tak prostiednictvim smény.
Marketing k tomu vyuziva své nastroje, jako je napiiklad marketingovy mix (viz
kapitola 3.2.). Marketing a planovani rozhodn¢ patii k sobé. Touto problematikou se

bude zabyvat dalsi kapitola.



3.1.1 Marketingové planovani

Planovani v marketingu patii k zakladnim funkcim managementu. Zakladem
planovani je ur¢it smér a nastavit standardy organizace. Vystupem planovani je plan.
Sklada se z postupné nasledujicich kroku, které vedou k dosazeni vyty¢eného cile.
Usp&$né planovani po&itd se zapojenim ostatnich do planovaciho procesu

(Bachmann, 2011).

Identifikace Hodnoceni . .
_» strategickych —__, financovania — Plan novych
Poslani firmy o . obchodu
obchodnich strategie fir
jednotek firmy 1y

Obrazek 1: Proces strategického planovani firmy
Zdroj: Kotler, 1997

Planovani lze délit nékolika zpusoby. Dle obdobi, na které se planuje a dle charakteru
planované c¢innosti. Prvni zplsob planovani se dale d€li na strategické, taktické
a operativni. U strategického je kladen didraz na vyhledové delsi obdobi.
V neziskovém sektoru je dlouhodobé planovani vypracovavano na tti az Sest let. Tyto
plany jsou pak konkretizovany a hraji svou roli v kratkodobéjSim planovani.
Taktickému planovani je ptirazeno obdobi krats$i nez jeden rok. Zaméiuje se na
konkrétnéjsi jevy (personalni stabilita, feSeni problému, cash-flow) organizace.
Poslednim typem planovani je operativni. Jiz Z nazvu muze byt ziejmé, ze pijde 0
plany, které provazi ¢leny organizace dennodenné. Pro nastinéni situace mize jit
napiiklad o nakup materialu, vybér hotovosti z pokladny, zajisténi dobrovolniki atd.
Cas je relativni pojem. A proto, co u jedné organizace je brano jako dlouhé obdobi,
ten samy casovy interval u organizace druhé muze vyjadiovat obdobi kratké
(Bachmann, 2011).

Co se stane se spole¢nosti, ktera je neschopna planovat? Bude se bezhlavé vrhat prave
tam, kde se objevi konkurent nebo vyvstane problém. Proto by se spole¢nost méla
naucit objektivné vyhodnocovat ménici se situaci. Dale musi byt plan zalozen na
podlozené pravdé a odpovidat odvétvi, podminkam uvnitf spole¢nosti, jednoduchosti

nebo komplexnosti vyrobki nebo sluzeb. Marketingové planovani je pomérné



naro¢ny proces na mnozstvi, kvalitu a dostupnost informaci. Tyto informace jsou
dostupné z internich zdroji (0 spole¢nosti, vyrobcich, sluzbach a zaméstnancich)
a externich zdroju (0 konkurenci, zakaznicich a distributorech). Zavedeni procesu je
naro¢né z finan¢niho hlediska i ¢asového hlediska. Po ptekonani investice do
marketingového planovani ptfichdzi mnohondsobny progres, protoze vytvoieny plan
zabraiiuje zbyte¢nym investicim a nakladim, zvysi se produktivita a zisk. Casto se
také stava, Ze se naSe Sance na vitézstvi na poli dlouhodobé soutéze trhu zvysi
a mnohdy nam pomaha ptezit. Dovednost planovat je pro trzni prostiedi vnimano

jako konkuren¢ni vyhoda. (Princ, 2003)

3.2 Marketingovy mix

Podle Kotlera (2000) je marketingovy mix o zakladnich ¢tyfech P. Dalo by se fict, ze
jde o soubor strategickych marketingovych nastroji, mezi néz patfi nastroje
produktové, cenové, propagacni a misto, kde produkt potidim. Ze zminénych by mohl
vyplynout zasadni nedostatek - takovy marketing je pouze ze strany prodavajiciho.
Prodavajici tento mix vnima jako nastroj prodeje, kterym pusobi na zakaznika.
Hledisko kupujiciho je opomijeno. Upfesiiuje t0 az promitnuti zakladnich 4P do
pohodli a vzajemné komunikace se zakaznikem. Ptfesné na toto je koncepce 4C

v marketingu zamétena. Jen okrajové:

e Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value).
e Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer).
e Pohodli (Convenience).

e Komunikace (Communication). (Kotler, 2000)

Po prazkumu této problematiky jsem dospél k zavéru, Ze se néktefi autofi nedrzi
pouze téchto zakladnich 4P, ale k marketingovému mixu pifidavaji dalsi P. Tato
doplinkova vétSinou odkazuji néjakym zplsobem na plvodni jadro 4P, pfiCemz

zasadni zistava spokojenost na strané prodavajiciho i kupujiciho.



Nejlépe vSak zminované nastroje marketingového mixu vystihne uvedend tabulka nize:

Marketingovy mix
Cilovy trh

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost Cenikova cena Podpora prodeje Distribucni cesty
produktd Slevy Reklama Pokryti
Jakost Srazky Prodejni personal | Sortiment
Design Termin placeni Public relations Lokality
Funkce Uvérové podminky | P¥imy marketing Zasoby
Znacka Doprava
Baleni
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vraceni vyrobki

Tabulka 1: Struktura étyr P.
Zdroj: Kotler (2000)

3.2.1 Tradi€ni marketingovy mix

., Mit konkurencni vyhodu je jako

mit pistoli v zdpase na noze. “ (Anonym)

Marketing je disciplina, ktera se neustale vyviji. Konkrétnim ptikladem vyvoje je

fakt, Zze tam, kde kdysi byly pouze 4P, je v dne$ni dobé obecné vice pfijiman

rozvinuty mix (slovo ,,mix*“ je zde dobie zvoleno vzhledem k velkému mnozstvi

prvkt) o dalsi 3P. Tedy 7P piidava dalsi vrstvu a jde vice do hloubky marketingového

mixu. N¢ktefi teoretici se dokonce neboji jit jesté dal.

Jednoduse feCeno, marketingovy mix je nastroj pouzivany podniky a obchodniky

k ur¢eni produktu nebo znacky. Pomaha jim vidét v mnozstvi stromu les. V roce 1960

navrhl E. Jerome McCarthy marketingovy mix, jehoz slozkami jsou ¢étyii P: product,

price, place, promotion neboli produkt, cena, misto a propagace. Tato klasifikace byla

pouzivana po celém svéte. Obchodni Skoly uc¢i tento koncept v zakladnich

marketingovych ttidach. (Kotler, 2000)




Produktova Strategie

strategie \ /v mista

Cenova / \Propagaéni

strategie strategie

Obrazek 2: Marketingovy mix
Zdroj: Solomon, 2006

Produkt

., Vyrobek je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co miize slouzit ke
spotrebé, CO miize UsSpokojit néjaké prdani nebo potrebu. (Kotler, 1997) Prvnim
vyrobek nemusi byt nutné¢ vnimano néco fyzického (jako napiiklad automobil, obuv,
knihy ...). Mezi produkt pravoplatn¢ patii sluzby (koncerty, servisni sluzby, sttihani

vlasu ...). Kotler d¢li chapani vyrobku do péti arovni:

e Zakladni uzitek (nezbytna sluzba, kterou si zakaznik kupuje),

e Obecné pouzitelny vyrobek (zdkladni verze vyrobku),

e Ocekavany vyrobek (souborem vlastnosti a podminek),

e Rozsifeny vyrobek (rozsifeny vyrobek 0 dalsi sluzby nebo uzitky, které jsou
ptidany vyrobcem z divodu odliSeni se),

e Mozny vyrobek (soubor novych moznych nahrazujicich vyrobkd).
(Kotler, 1997)

U neziskovych organizaci je majoritnim produktem poskytovana sluzba. Jedna se
0 naplnéni zakladnich potteb zakaznika ¢i klienta. Standardni nabizenou sluzbu lze
odlisit tim, Ze vylepSim jeji ,hmatatelnost.“ Ve finale to znamena rozSifeni

puvodniho 0 dékovny pfedmét. | takovym zpisobem se mohou neziskové organizace



odlisit od svych potencionalnich konkurentti, protoze je nad o¢ekavani spotiebitele.
Berme to tedy jako tzv. pfidanou hodnotu. Nelze opomijet ani skutec¢nost, ze se
zaméstnanci mohou zapojit svou kreativitou (napf. nabizeni napoje zdarma).
(Bachmann, 2011)

Place

Neboli misto prodeje a distribuce. Je dulezité si uvédomit, zda sviij vyrobek dodavam
pfimo kone¢nym zakaznikim — piimy prodej, nebo takovy vyrobek potiebuje
k doruceni tteti stranu (prodejce, dealer ...) — nepifimy prodej. Tyto dva zpusoby je
mozné kombinovat. Mohu si vypomoci polozenim spravnych otazek. Kdo je mij
zakaznik a odkud je? Nabizim produkt nebo sluzbu? Co zakaznik o¢ekava? (Princ,
2003)

Jakou distribu¢ni cestu si zvolim? To je velice slozité a vyznamné rozhodnuti. Tteti
stranu si zvolim tehdy, kdy vyrobce neni schopen vykonat dodani efektivnéji nez
prostfednik. Jakmile se pro jeden zpusob rozhodnu, musim u této volby delsi dobu
setrvat, protoze takto zvolena distribu¢ni cesta vyznamné ovliviiuje cely
marketingovy mix a naopak. Mezi nejdulezitéjsi pohyby na marketingovych cestach
patti informace, propagace, objedndvani, financovani, piebirani rizika, fyzické

vlastnictvi, platby a vlastnictvi. (Kotler, 1997)

Price

Kotler (1997) ve své publikaci hovoii 0 cené jako o0 neodmyslitelném prvku
marketingového mixu. Avsak na rozdil od prvku ostatnich je cena jedina, ktera
produkuje pfijmy, protoze ostatni produkty ostatni produkuji naklady. Jde také o
nejsnaze piizpusobitelny prvek. Cenu lze zménit okamzité, na rozdil od zbylych

prvkl z 4P (vyZaduji vice ¢asu na zménu).

Z hlediska historického byly ceny urovany v zavislosti na vyjednané dohodé mezi
prodejcem a kupujicim. Kupujici nabizel méng€, nez byl ochoten zaplatit
prodavajicimu. Prodavajici na trhu pozadoval cenu vyssi, nez bylo jeho ¢ekavani.

Oba tak dlouho smlouvali, dokud nedospéli k vzajemné ptijatelné cené.



Price neboli cena odrazi hodnotu jednotlivych sluzeb a vyrobki, uréeni vyse ceny

neni jednoduché. Kotler (2000) uvedl tfi postupy tvorby cen:

e nakladova tvorba cen — k odhadovanym nakladim pfipocitaji obchodni
rozpéti, ptipo¢itana cena s prirazkou ponecha prostor pro ziskovou marzi,

e hodnotova tvorba cen — podniky odhaduji, kolik kupujici maximalné zaplati
za zbozi,

e stanoveni ceny podle konkurence — cena je pfizpusobena (zachovana, nebo

vvvvv

U neziskovych organizaci je tato ingredience marketingového mixu chapana odlisné
a zaroven patfi kK tém méné oblibenym. Mnoho organizaci ma problém si dobfie
spocitat naklady za jednotlivé aktivity. Tuto problematiku musi mit na starost ¢lovek,
ktery umi spravné manipulovat s naklady, které se méni/neméni na zakladé vyroby.
Ve své podstaté bychom neméli sluzbu nebo vyrobek nabizet za cenu, ktera nepokryje
naklady na dany produkt. Srovnani ceny s konkurenci je takova cena, ze za
poskytovanou sluzbu nebo vyrobek zakaznik skute¢né zaplati (s ohledem na
naklady). | tyto faktory ovliviiuji kone¢nou cenu vystupu. AvSak mnozstvi sluzeb
neziskovych organizaci je poskytovano zcela zdarma, coz ma i své negativum. Na
nékteré Kklienty to mize pusobit nedivéryhodné a tento dopad snizujic skute¢nou
hodnotu. Resenim je nastavit malou finan¢ni spolutiéast (administrativni poplatek).

Takové feseni je vnimano pozitivng. (Sedivy, 2011)

Promotion

., Vim, Ze polovina mého rozpoctu na reklamu vyjde nazmar,

nevim ale, ktera polovina to je.” (John Wanamaker)

Ze sportu vim, Ze tym je tak silny, jak silny je jeho nejslabsi ¢lanek. U reklamy to
plati dvojnasob. Pokud mate sebelepsi produkt/sluzbu, ale reklama a prodejni
personal nejsou schopni dostate¢né dobfte piesvédéit o kvalitach nabizeného produktu

nebo sluzby, pak veskeré piedeslé vynalozené usili ptijde na zmar.

Propagace (marketingova komunikace) je jednim ze ¢tyf prvkd marketingového

mixu. Hraje zde velmi dulezitou roli, at’ uz jde o prodej hamburgert, nebo o to, jak
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piesvédcit zakaznika, aby zminované hamburgery ptestal konzumovat s ohledem na
jeho zdravi. Z jiného pohledu by se dalo fict, Ze to je vSe, co spole¢nost fekne nebo
udéla. Propagace se promitne i vV koneéné cené. Cena je tvofena souctem dojmu

z produktu, mistem nakupu a jeho povahou. (Solomon, 2006)

3.2.2 RozSireny marketingovy mix (7P)

,, Pokud cokoliv reknu ja, zakaznik miize nesouhlasit.

Pokud ale néco rekne on, je to stoprocentni pravda. * (Jan Laibl)

V prubéhu nékolika let se predstava 0 marketingu vyvinula a také vzrostla slozitost
definice tradi¢niho marketingového mixu. Ten byl pfedefinovan a rozsifen 0 dalsi
3P. Nutno podotknout, Ze pavodni mix nezahrnoval vlastnosti sluzeb. Pro spole¢nosti
nabizejici sluzby je tento doplnény marketingovy mix viele doporu¢ovan. Témi

doplnujicimi 3P jsou mysleny tyto:

e personal
e proces

e prostiedi.

V kapitolach niZze jsou probrany nové prvky moderniho marketingového mixu 7P.

Personal (lidé)

,.Lidé urcuji, zda organizace vzkvétd nebo upada.© (Bachmann, 2011) Personal piimo
ovliviiuje kvalitu nabizenych sluzeb. Jista pozornost by tedy méla byt vénovana
lidem. Ostatné pravé oni prodavaji zase lidem. Tyka se to pfedev§im zaméstnanctu
v prvni linii, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem. To oni jsou tvari firmy.
Uspéch tkvi ve spravném vybéru z fad zajemcd. (Morrison, 1995) Diky zékaznikim
existuji firmy. A naopak firmy jsou zavislé na zakaznikovi. To je davod, pro¢ mnoho

autorti uvadi personal jako samostatné P marketingového mixu.

vvvvvv

e Zaméstnanci — Vviz predesly odstavec, ve kterém je nejdulezitéjsi to, aby
zaméstnanci byli spravné vybirani pro jejich budouci pozici. V kone¢ném
dasledku prave lidé mohou hodnotu firmy snizovat, staci jen par negativnich

jedincti. Touto spravnou selekci zajistime, ze bude zajemce spokojen
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s vykonavanou praci. Pochopitelné i zaméstnavatel ma byt naklonny
k zajisténi vyhovujicich pracovnich podminek. V neposledni fadé¢ musi

vykonanou praci spravedlivé ohodnotit.

e Zakaznici — jsou podle Kincla (2004) ve tfech rolich. Zakaznik jako
produktivni zdroj, zakaznik ptispivajici ke kvalité a spokojenosti a zakaznik
jako konkurent. V prvnim ptipadé¢ je vniman jako netiplny zaméstnanec, Svou
snahou pfiispiva k hladkému prab&éhu poskytovanych sluzeb. V ptipadé
druhém ptispiva efektivné a sluzbu Kritizuje, chvali. V poslednim ptipadé si

sluzbu kompletné zajisti sam.

Popularni webova stranka Forbes v roce 2015 popsala novy zptusob naboru takzvany
nabor 2.0.

Lze nato jit i chytrou cestou jednadvacatého stoleti a nebat se vyuzit tymovou chemii.
Skutecnost je takova, Ze jen s obtizemi vybereme nejlepsiho kolegu (nebo praci snit)
po par kolech vybérového tizeni. Je to stejné naivni jako jit na nékolik rande a pak
proté&jSek zadat o ruku. Nehledé na to, ze kazdé Spatné naborové fizeni pfijde pékné

draho. Neni to jen 0 tom najimat talentované lidi.

Autor v uvodu minulého odstavce zminil termin tymova chemie. Spoluprace
na zkousku, to je prosté to, jak bychom si adepty méli vyzkouset uvnitt tymu, nez
budou jeho skute¢nou soucasti. Nikoli v néjaké navozené modelové situaci, kde se
ové&fi jejich schopnosti, znalosti a dovednosti. Tymovou chemii lze pfitom jen ovéfit

V budoucim tymu.

,,Sama Veronika pritom zjistila, ze ,, chemii “ si U kazdého kandiddta s jistotou ovérila
nejpozdeji do peti minut, kdy je posadila za sviij stil, aby si spolecné vyzkouseli praci.
Me tim usetrila hodinové pohovory s deseti kandidaty a ji samu to neskutecné bavilo.

V podstate si takhle vybrala svou kolegyni.

Ve finale to muzete byt i vy sam, kdo pozada zaméstnavatele 0 kontakt s tymem —

nabidnout zdarma vypomoc, spolupraci na projektu. (Kratky, 2015)

Velice bézné v nestatnich neziskovych organizacich je to, ze stali zaméstnanci

vykonavaji vice prace, nez stanovuje pracovni smlouva. Ziidka jsou zaméstnanci
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zapojovani do projektii, a to pouze na dobu trvani. D¢je se tak hlavné diky Spatnému
mzdovému ohodnoceni, proto casto dochazi k migraci pracovnikd do
podnikatelského ¢i vefejného sektoru. Dalsi ¢ast je tvofena dobrovolnickou aktivitou
(dobrovolnici se mohou registrovat v dobrovolnickych centrech). Pojednava o tom
zakon ¢. 198/2002 Sh., o0 dobrovolnické sluzbé a 0 zméné nékterych zakoni (zakon

0 dobrovolnické sluzbg), ve znéni pozdéjsich predpist.

Proces

Procesy jsou dalsi pravoplatnou poloZzkou V rozsifeném marketingovém mixu.
Existuje cela fada typu procest, které fikaji, jak bude dana sluzba poskytnuta
a nabidnuta. Dalsi zajimavy pohled je ten, ze marketingové procesy slouzi k ovladani

marketingového mixu.

Naptiklad spole¢nost Rolls-Royce bude stavét automobil Phantom, ktery pfizptsobi
pozadavkim kazdého jednotlivého Klienta. (Process, 2015) Jak tento ptiklad
napovida, dalo by se v obecné formé fict, ze hlavnim ucelem procesu je vytvofit
maximalni komfort pro zakaznika. Odménou je kyvnuti na prodej ze strany

kupujiciho.

Prostredi

7P bych uzaviel posledni slozkou prostiedi, ve které je sluzba poskytovana. Sluzba
patfi mezi nehmotné produkty, proto je potieba zajistit hmotny dikaz o existenci
sluzby. S tim nam pomuze misto doruceni sluzby (prosttedi s nabizenou sluzbou), tj.
stiet zakaznika s piedstavitelem firmy. Podobnym principem jsou nabizeny produkty

hmotné. Prostiedi lze dé&lit na:

e Exteriér — budova, kde se vSe odehrava, vizualni styl firmy, parkovani nebo

také tiprava okolni krajiny.

e Interiér — vzhled kancelafe, vybavenost, kvalita ovzdusi, teplota. Nékteré
spole¢nosti dbaji na detailnéj$i promyslenost. Ur¢ité mezi na patii skoly,

hotely, restaurace. Ovsem mista S nizkou apelaci na vzhled (Cistirna odévi,
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bankomat, doruceni zasilky), mohou byt navrzeny zcela jednoduse.
(Solomon, 2006)

3.3 Komunikacni mix

Kotler (2000) rozsituje ¢tvrté P, tedy propagace, do péti sirSich kategorii:

e reklama

e podpora prodeje
e public relations
e osobni prodej

e piimy marketing.
Konkrétni ptiklady téchto nastroji jsou uvedeny v tabulce 2.

3.3.1 Reklama

Nejuéinngj$im nastrojem pro budovani povédomi 0 existenci podniku, produktu,
sluzby, myslenky, udrZeni si zakaznika ¢i ziskani zakaznika nového, je reklama.
V soucasné dob¢ tkvi uspéch v tom odlisit se od konkuren¢nich vystupt. Skvélym
piikladem jsou televizni reklamni Soty. Konkrétn¢ téch je takové mnozstvi, Ze Se
Vv nich uz nikdo nevyzna. Divak je v této situaci ¢asto ptipraven sahnout po dalkovém
ovlada¢i a piepnout na jiny kanal. Navratnost tohoto nepiimého marketingu
(reklamni televizni spot) je velice tézké métit, oproti marketingu pfimému (naptiklad
telemarketing). (Kotler, 2000) Doba se nastésti zménila a ivodni prohlaseni Johna

Wanamakera, neni uplné tak pravdivé.

3.3.2 Podpora prodeje

Opak dlouhodobého budovani spliuji programy pro podporu prodeje. Tedy néco,
co pusobi na chovani ¢lovéka, ne na mysl. Vyprodej, moznost néco vyhrat, dva
produkty za cenu jednoho apod. Jakmile se zakaznik doslechne o néjaké podobné
akci, ptim¢je ho to jednat. V tom spociva hlavni podstata podpory prodeje (Kotler,
2000). Dale také Bachmann (2011) ze své zkusenosti tvrdi, Ze vV neziskové organizaci
jde o formu daru, soutézi, kuponi. M¢lo by to zajistit, ze se klient napf. vrati do

onoho centra.

14



3.3.3 Public relations (PR)

Dnesni doba nam dava obrovské mnozstvi definic a vykladu, které objasnuji
fungovani public relations. Nékdo by ovsem mohl namitnout, Ze definice je jednaaty

ostatni muze jednoduse ignorovat. Opak je pravdou.

Pouziji zde n€kolik definic, které povazuji za piijatelné: V Encyklopedii Britannica
je ,,aspekt komunikace zahrnujici vztahy mezi subjektem, ktery hleda pozornost
verejnosti a rizné verejnosti, které maji nebo mohou mit 0 néj zajem. Subjekt, ktery
Zada pozornost, muze byt obchodni korporace, individudlni politik, umélec nebo
autor, vlada nebo viladni agentura, charitativni organizace, cirkev, nebo témér
Jjakakoliv osoba nebo organizace. “ (The Editor of Encyclopedia Britannica, 2016)
Asociace Public Relations Agentur mluvi o dvou definicich. Prvni z nich je, ze ,, PR
jsou funkce rizeni, ktera hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politiku ¢i postupy
jednotlivce nebo organizace s verejnym zajmem. Pripravuje a realizuje program
¢innosti, jez vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a prijala. “ (Asociace
Public Relations Agentur, 2016) A tou druhou — ,, PR v praxi jsou uméni a socidlni
véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby managementu firem
pri provadeni naplanovanych programu a aktivit, které poslouzi jak zdjmiim
organizace, tak zdjmu verejnosti.“ (Asociace Public Relations Agentur, 2016)
Vyznamnou pozici ma definice schvalena svétovym shromazdénim World Assembly
of Public Relations v Mexiku v roce 1978: ,,PR dinnost je zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvdaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich verejnosti.

Zakladnim pravidlem dobrych vztahu s vefejnosti je motto: ,, Udélej néco dobrého
a pak o tom mluv. “ (Solomon, 2006) Vztahy s vefejnosti (PR) zahrnuji cely soubor
¢innosti. Nejcastéji v8ak jejich publicitu podporuji: vyroéni zpravy, tiskové zpravy,
webové stranky, tiskové konference ¢i lobbing (vyhodou jsou nizké naklady). Firma
prostfednictvim téchto nastroji komunikuje se svym okolim, se kterym chce mit

dobré vztahy, a ovliviiuje postoje ruznych ¢asti vetejnosti. (Pelsmacker, 2003)
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3.3.4 Osobni prodej

Je to nejosobitéjsi forma komunikace s potencionalnim zakaznikem (trhem) za
ucelem prodat sluzbu nebo produkt. Na tento zptsob napiiklad velmi spoléha
spole¢nost Apple, ktera buduje sirokou infrastrukturu nejrizné;jsich virtualnich tyma

za Gcelem prodani zazitku, nikoliv produktu. Tak trochu to jde ruku v ruce.

Castokrat to je mnohem piinosnéj§i nez prodej prostiednictvim masmédii (reklama,
spoty, slogany...). Od ostatnich prodejt se tak 1isi tim, Ze je navazany ,,face to face*
kontakt se zakaznikem. | tento zptusob prodeje nese s sebou vyhody a nevyhody.
Nevyhodou je pomérné vysoka finan¢ni naroc¢nost. Solomon (2006) radi vyuzivat
osobni prodej zejména tam, kde produkty ¢i sluzby jsou velmi drahé nebo slozité na

vysvétleni.

Pro spravné pojeti osobniho prodeje je nutné jasné definovat cilovy trh a jeho motivy

cilového trhu. K tomu nam pomizou otazky znamé jako ,,pét M*.

e Mission (poslani) — jaké jsou cile komunikace?

e Money (penize) — jak velky rozpocet na akci mame k dispozici?

e Message (sdéleni) — jak ma vypadat reklamni sdéleni?

e Media (media) — jaka média a komunika¢ni kanaly budou pouzity?

e Measurement (hodnoceni, méfeni) — jak budou hodnoceny vysledky?
(Kotikova, 2006)

3.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing patii mezi nejstar§i zpisoby komunikace se zakaznikem.
Piedstavuje pfimou komunikaci, kterou vyuzivaji reklamni média pro p¥imé méfeni

odezvy. (Kotikova, 2006)
V soucasnosti Se piimy marketing objevuje v nasledujicich formach:

e Katalogovy prodej
e Databazovy piimy marketing
e Direct mailing

e Telemarketing
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e Teleshopping

e On-line marketing

e SMS a MMS marketing
e Vkladana inzerce

e Neadresna distribuce. (Kotikova, 2006)

Ted je jasné, Ze jednotlivé polozky se potiebuji opfit 0 zakaznické databaze. Ty
obsahuji komplexni tudaje 0 potencionalnich klientech. To pfinasi jisté riziko.

Nastésti byl ptijat zakon 0 ochrané osobnich udaji, ktery minimalizuje rizika.

O téchto negativech pfimého marketingu se v poslednich letech hovotilo ¢asto.
Poukazuje na to dokumentarni snimek ,.Smejdi'“. Tento dokument z roku 2013

zachycuje pomoci skryté kamery drsné pozadi pfedvadécich akci pro seniory.

Ptedeslé odstavce nejlépe shrnuje tabulka 2.

! Odkaz na recenzi k filmu: http://www.csfd.cz/film/322198-smejdi.
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Srovnani prvkii propaga¢niho mixu

Propagacni prvek Vyhody Nevyhody
Reklama e Marketingovy pracovnik ma | e Obvykle vysoké naklady na
kontrolu nad obsahem produkci a distribuci.
sdéleni, nad tim, kdy se e Muze mit nizkou
objevi a koho miize oslovit. davéryhodnost nebo byt
zakazniky ignorovana.
Podpora prodeje e Stimuluje maloobchodni ¢ Kratkodoby diraz na

prodejce k podpote daného
produktu (vzruseni pro
zékazniky a prodejce).

e Podnécuje k nakupu a
zkousce novych produkti.

e Nabidky slev vychaze;ji
vstiic spofivym zakaznikim.

bezprostiedni prodej oproti
dirazu na budovani vérnosti
znacce. MnoZstvi
soupefticich nabidek mtize
komplikovat usili prorazit

V této zméti riznych
propagacnich sdéleni.

Vztahy s vetejnosti

e Pomérné nizké naklady.
¢ Vysokd mira
davéryhodnosti.

e Neni mozné zajistit
dostate¢nou kontrolu.

e Obtizné zjistitelné vysledky
PR aktivit.

Osobni prodej

® Moznost byt flexibilni pti
obchodnim sdé€leni potiebam
zakaznika.

e Bezprostiedni zpétnd vazba
od zakaznika.

¢ Vysoké naklady vs. malé
mnozstvi oslovenych.

e Obtizné zajistit jednotnou
formu sdélenti.

e Dlvéryhodnost
prodavajicich.

Pfimy marketing

e Rychlost a pruznost.

e Cileni jsou jen nekteti
zakaznici.

e Vytvaieni databazi, které
jsou vyuzitelné
v budoucnosti.

¢ V ohrozZeni je soukromi
zakaznik.

e Obtézovani v podob¢
nevyzadanych telefonatt.

Tabulka 2: Srovnani prvka propagaéniho mixu.

Zdroj: Solomon (2006), tabulka upravena autorem.
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3.4 Aplikace marketingu v neziskové organizaci

wZvlastnost neziskovych organizaci spociva v tom, zZe Se zabyvaji nécim, CO Se podstatné
list od tradicniho vydélecného podnikdani nebo rizeni statu, nedoddvaji vyrobky ci
placené sluzby, ani si necini narok na primou ucast pri rozhodovani 0 politickych

otazkach. *“ (Debbasch, 1995)

Do jisté doby se neziskové organizace vyznacovaly jen dobrymi tmysly, coz se velice
Spatné¢ promitlo ve vysledcich. Dalo by se fict, ze se zaméfeni postupem casu
zménilo. Organizace se tak neomezuji pouze na poskytovani sluzeb, ale snazi se

vtahnout spolupracovnika do dé¢je, aby z néj nebyl pouhy uzivatel.

Zakladnimi kameny existence neziskové organizace jsou: plan, marketing, lidi
a penize. Jinymi slovy piesné to, co pfeméni plan ve vysledky. Dodnes si hodné
neziskovych organizaci mylné¢ mysli, ze marketing nepotiebuji a nazory se velice
ruzni. Je pravdou, Ze neziskovy sektor pouziva velice podobnou terminologii
a nastroje jako sektor podnikatelsky, piesto jsou zde véci, které se odliSuji. Nabizeji
nehmotny produkt. Z tohoto divodu musim znat zdkaznika a zaroven mit zmapovany
trh se sluzbami. Dobie vypracovany plan nam usnadni otazky typu: Co prodavam?
Komu prodavam? Kdy to prodam? Pak bude sluzba vnimana jako efektivni, uzite¢na

a dava jasny duvod K pravidelnému financovani.

Ridit efektivng, zbytedné se nepoustét do oblasti, kde nemam pravomoci a odbornost.
Napomaha nam K tomu pribézné aktualizovani marketingovych metod. Nelze tedy
setrvat v jednom stavu, protoze se situace stale vyviji a méni, v¢etné vztahi na
pracovisti — zaméstnanec VS. zaméstnavatel. Ona efektivhost u marketingu je

pravdépodobné jedno z nejdilezitéjsich pravidel, protoze plytvat omezenymi zdroji

rozhodné neptinasi zddouci vysledky.

V tGvodu této podkapitoly je poukazano na rozdilnost marketingu standardniho
a marketingu v neziskové organizaci. Nejvice se tento fakt potvrzuje ve zptsobech
a zdrojich financovani. Financovani kazdého sektoru je jasné odliseno. Podniky mayji

penize z prodeje produktu, statni sprava z dani, kdezto neziskova instituce
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z darcovstvi. Mezi tyto darce patii ¢lenové piedstavenstva?. Ti by se méli aktivné
podilet na rozvoji finan¢nich prostiedkt. Poji se s tim udrZzovani rovnovahy mezi
rozsahem dobrocinnych programii a poc¢tem finan¢nich zdroji. Pesimismus zde neni
vitan. Dal$im tkolem ¢lent pfedstavenstva tvofi spravné vynalozeni financi, aby
byly pouzity na dosazeni vysledki, kvuli kterym byly darovany. Bohuzel penézi
vét§ina organizaci neptekypuje, a proto se musi soustiedit na budovani obrovské

darcovské zakladny. (Drucker, 1994)

Pro lepsi pochopeni organizacni struktury neziskové organizace a jeho vedeni postaci

tento obrazek:

dozoréirada

spravni rada J

|
vykonny feditel
fizeni lidi 0,25 dvazku
FR, marketing,
PR —0,75 avaz.

provozni feditel/ekonom fundraiser
1 dvazek 1 tvazek
sprava sité | ucetni
externé externé
koordinator programu 1 | [ koordindtor programu 2 ||| koordindtor programu3 | |  vedouci kanceldfe 1
1 uvazek 1 dvazek 1 dvazek Uvazek
[ [
asistent fakturantka
0,5 avazku 0,2 avazku

Obrazek 3: Priklad organizacni struktury v neziskové organizaci.

Zdroj: Sedivy, 2011

Reditel ¢aste¢n& vede, fidi a ¢asteéné vykonava &innosti spojené s fundraisingem

a public relations. Castym jevem je fakt, ze organizace pievazné stoji na jednom

2 Piedstavenstvo je statutdrni organ, ktery ¥idi ¢innost spole¢nosti a jedna jejim jménem. Obvykle se voli
valnou hromadou na wurcit¢é obdobi. Predstavenstvo odpovida dozor¢i radé. Dostupné z:
http://www.legalpartners.cz/pojmy/predstavenstvo-advokat-advokatni-kancelar-pravni-firma.
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Cloveéku (tvar organizace). On je prvni, kdo jde do styku s darci, zaméstnanci Se na

néj obraci, ¢asto tak ignoruji organizacni strukturu.

3.4.1 Fundraising

Fundraising vychazi s anglosaského terminu. Doslovné by se dal ptelozit jako
,shromazd’ovani zdroja“. Tento obor v managementu vznikl z davodu neschopnosti
pokryt veskeré naklady spojené se sluzbami, které nevladni neziskové organizace
poskytuji. Z piekladu vyplyva, ze pro své fungovani vyuzivaji rizné zdroje, kterymi
jsou nejen penize, ale také formy darovani technického vybaveni ¢i sluzeb, ptipadna
ziskani dalSich dobrovolnikd. Ti poskytnou bezplatnou pomoc, ale zbytek byva
nakladnou polozkou, ktera nemuze zGstat bez pov§imnuti. V tu chvili musim uplatnit

fundraisingové mysleni. Toto mysleni patti mezi béznou ¢innost.

Jednou ze =zakladnich podminek uspéSného fungovani neziskové organizace
a zaroven i jednim z kli¢ovych ukold fundraisingu, je vicezdrojové financovani.
Jinymi slovy, nutnost zajistit pro neziskovou organizaci vice finanénich zdroju.
Nacez se osamostatni a nebude zavisla na jednom z nich. V praxi to pak vypada tak,
ze se velmi Casto setkdvame s ptipady, kdy neziskové organizace vyuzivaji vice
finan¢nich zdroji, ale pouze jeden z nich dominuje. Budoucnost téchto organizaci je
Cisté zavisla na tom jednom, a tudiz je nestabilni. VySe popsanou situaci odrazi tento
priklad:

1. neziskova organizace cerpa: 2. neziskova organizace cerpa:

70 % z ministerstev; 20 % z ministerstev;

20 % z krajskych grantii; 15 % z krajskych grantt;

5 % z vlastnich ptijmu z prodeje sluzeb; 30 % z vlastnich pifijma z prodeje
3 % od firemnich darcu; sluzeb;

2 % z dart jednotlived. 15 % od firemnich darci;

20 % z darti jednotlivci.

Z toho piikladu je zfejmé, Ze ve strategii 2. neziskové organizace je 1épe naplanovano
pomérné zastoupeni zdroji. V pfipadé 1. neziskové organizaci je z pievazné casti

zavislost na zdroji prvnim. Zavérem je nutné konstatovat fakt, ze ve strategii
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organizace je vyhodné planovat nejenom typy zdroju, ale i pomérné zastoupeni.
(Sedivy, 2011)

Fundraising je skute¢né dulezity. Zde je hned nékolik diivoda proc:

pieZiti — organizace mize své poslani plnit pomoci penéz. Bez penéz na
projekt, zaplaceni zaméstnanci, pronajem kancelare, technické vybaveni atd.
nemuze dostat svym zadvazkam,;

rozSifeni a rozvoj — organizace nesmi usnout na vaviinech. Dnes$ni doba se
rychle vyviji, tak musi stale rozsifovat a zlepSovat Svou ¢innost;

omezeni zavislosti — Castym problémem je zavislost na jednom dominantnim
zdroji financi. To maze vyvolat stav, kdy jedina zamitnuta zadost 0 piispévek
miize konéit krizi pro organizaci;

budovani podpory — penize nejsou vsim. Dulezitou roli zde hraji ptiznivci,
kazdy se pocita;

vytvaieni udrzitelné organizace — fundraising neni ¢isté 0 honbé za penézi
na konkrétni dalsi projekt. Zlomek organizaci dosdhne svych cila za jeden
rok. Proto je potieba vytvotit finan¢né silnou a udrzitelnou organizaci po

mnoho budoucich let. (Burda, 2007)

v o w

Nejbéznéjsi fundraisingové metody, jak ziskat podporu z uréitého zdroje:

veiejna sbirka;

benefi¢ni akce;

vytvofeni projektu a sepsani zadosti 0 grant nebo dotaci;
telefonické osloveni darce;

osobni setkani;

darcovska sms — DMS;

sdileny marketing;

odkaz ze zavéti;

prodej vlastnich vyrobku a sluzeb;

Clenské piispévky (U obcanskych sdruzeni);

direct mail — postovni kampaii (Sedivy, 2011).
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3.4.2 Strategie

Mnoho lidi ma slovo strategie spojeno s vojenstvim. Neni to daleko od pravdy,
protoze sestaveni spravné strategie je predevsim intelektualni proces. Plan sestavim,
pievedu ho do pochopitelné formy a ulozim. Chyba! Takto vytvofena plan muze
maximalné vyvolat dobry pocit. Dokud svij vytvofeny plan nezrealizuji,
neproménim Ve skute¢nou praci, nemam nic. Po této tvaze lze fict, ze strategie neni
néco, vV co doufame, ale néco, na ¢em se aktivné pracuje. Pfeménuje umysly ve

vysledky. (Drucker, 1994)
K sestaveni spravné strategie vedou tyto kroky:

e sestavit potireby — bude prvnim krokem na vytvofeni strategie. Jasno musim
mit v tom, jaké mam finan¢ni naroky, kolik penéz mam zajisténo a kolik jesté

zajistit pottebuji; (Burda, 2007)

K efektivnosti fundraisingu pomutze jasné uréeni cili, které by mély byt v uréitém
Casovém horizontu dosazeny. Hodi se zde vyuzit metodu SMART. Tato metodika
napomaha K stanoveni cili. AvSak ty musi byt spravné nastavené, musi byt

specifické, méfitelné, akceptovatelné, realné a terminované. (Sedivy, 2011)

e identifikovat zdroje — skute¢né potiebuji vSechny zdroje piijmu? Touto

uvahou se vyhnu zbyteénému usili v oblastech, které nejsou vhodné;

e vyhodnotit prileZitosti — di'iv neZ se pustim do prace samotné, tak bych mél
zvazit vlastni dosavadni zkuSenosti, zdroje a dovednosti, kontakty, stavajici
zakladnu pfispévateld,... Pomize to zorientovat se v seznamu moznych
zdroji. Na zakladé toho se muzu cilené¢ zamétit na zdroje, které budou mit

nad¢ji na uspéch.

e vyjasnit si limity — v prib&hu prace se jisté setkam s celou fadou omezeni.
Strategie by tedy méla zohlednit tyto limity. Jsme organizaci celostatni nebo
mistni? Mistni projekty budou zpravidla podporovany mistnimi zdroji v okoli.
Dalsimi limity mohou byt: konkurenéni, pravni, rozsah potieb, vhodnost nebo

nepiijatelnost zdroju. (Burda, 2007)
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,, Vize organizace by méla odrazet jeji hlavni hodnoty. Méla by byt krdatkd, strucna
a méla by popisovat neménny stav. Formulace poslani odlisuje organizaci od jinych
organizaci Se stejnou vizi. Pro konkretizaci vize pres poslani je nutno stanovit cile

a strategie k jejich dosazeni. “ (Novotny, 2008)

Personalni strategie

Bez lidi to nejde. Fungovani kazda firmy ¢i organizace je zavislé na lidech.
Promys$lena personalni strategie je klicova. Zminim zde nékolik skute¢nosti,

0 kterych je nutné uvazovat:

e planovani poctu zaméstnanci;

e nabor a vybér zaméstnancti do organizace;

e zplsob pfijimani lidi;

e adaptacni proces, kterym zaméstnanci prochazeji;

e systém hodnoceni zaméstnancu;

e zpusob odménovani, nastroje stabilizace a motivace pracovniki;

e rozvoj a vzdélavani zaméstnanci;

e zmény organizacni struktury, zafazeni lidi na pozicich, planovani pracovni
kariéry;

e zpusob ukoncovani pracovniho pomeéru;

e nutna administrativa souvisejici s evidenci pracovnikt. (Sedivy, 2011)

3.4.3 Plan

Vsechny procesy bychom méli planovat. Jelikoz marketing patii mezi zakladni
procesy, tak ani ten neni vyjimkou. Realizace zpracovaného planu by méla odpovédét

na nasledujici otazky:

e Jsou mé produkty dostupné?

e Je cena piiméfend?

e Vim, kdo je ma cilova skupina?

e Je organizace schopna uspokojit poptavku?

e Definoval jsem spravné programy a produkty?

e Maim zpétnou vazbu? (Sedivy, 2011)
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3.4.4 Inovace

»otay hungry. Stay foolish.* (Steve Jobs)

Ne nahodou jsem v uvodu zvolil Jobsovo motto, které fika v piekladu: ,, Budte
hladovi. Budte bldznivi.” Piesné tato slova zaznéla z ust Steva Jobse, ktery

promlouval k ¢erstvym absolventim Stanfordu v roce 2005.

U neziskovych organizaci neni nouze 0 nové napady (mohou piichazet zevnitt i vné
organizace). Sibeni¢nim v$ak byva ochota a schopnost tyto napady ménit ve
vysledek. O zajimavé myslence ve své knize Rizeni neziskovych organizaci pise
Drucker. PiSe o jisté strategii, ktera nikdy neselze. V piipadé Gspéchu organizace
bychom méli zménit priority a organizaci. Proto je potfeba najit v organizaci nékoho,
kdo se neboji riskovat. Pro vétsinu by byla zména v dobé bezproblémového
fungovani hororova. Umély stav nespokojenosti je hnacim motorem k tomu,
abychom se posouvali dal. Slovo nespokojenost neni mozna nejstastnéji zvolené.
Jinymi slovy, celé fadé neziskovych organizaci ptinesla obtize skute¢nost, ze usnuly

na vaviinech.

Nebat se zmény a vidét v ni prilezitost, nikoli hrozbu. Tuto vétu by si mél precist
pied spanim kazdy vedouci pracovnik se smyslem pro inovaci a schopnost se kolem

sebe divat a hledat piilezitosti ke zméné. (Drucker, 1994)

3.4.5 Nejcastéjsi chyby
Pti zavadéni néceho nového se pravidelné vyskytuji stejné chyby, proto je dobré
nevynechat prototypové stadium. Pokud vsak skoé¢im z koncepce ihned do plného

provozu, i drobné, jinak snadno napravitelné chyby budou mit fatalni dasledky na

vynikajici napad (Drucker, 1994).

3.5 On-line public relations

Podle statistiky na webovych strankach Ceského statistického ufadu bylo v roce 2014
k internetu pfipojeno vice nez 72% domacnosti (v roce 2005 to bylo pouhych 19%).
Takto velké procento nelze jednoduse piehlédnout. Neni se ¢emu divit, Ze internet
uréitym zpuisobem zasahuje do kazdého oboru. Neziskovy sektor byl bezesporu

ovlivnén také.
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Obrazek 4: Domacnosti S piipojenim K internetu
Zdroj: Vetejna databaze CSU

3.5.1 e-Filantropie

,,4 philanthropist is anyone who gives anything - time, money, experience, skills,
networks - in any amount to create a better world.

(Laura Arrillaga-Andreessen)

Pro pochopeni e-filantropie (angl. E-philantrophy) je nutné si v zacatku objasnit
pojem filantropie. Na webovych strankach Wikipedie je patrné, ze z etymologického
hlediska slovo filantropie znamena ,,laska k ¢lovéku* ve smyslu péce, vyzivy, rozvoje

a podpory?®.
Ve zkratce o filantropii:

e neni jen 0 davani penéz;

e kazdy z nas muze néco darovat;

e neni charita, filantropie se pokousi 0 aktivni feSeni socialnich problému
a zménu systému* (jedna moudrost pravi, Ze je lepsi, nez dat hladovému rybu,

je naucit ho ryby samostatné lovit).

Z ptedeslého grafu a jeho vyvoje 0 domacnostech s pfipojenim na internet by se dalo

s piehledem tvrdit, Zze postupny pfesun komunikace do internetového prostiedi je

3 Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Filantropie
4 Zdroj: http://laaf.org/wp-content/uploads/2014/12/Definitions-of-Philanthropy.pdf
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nezastavitelny. Jinak tomu neni v podnikové sféfe. Presunutim filantropie do

prostiedi internetu byl zaveden nazev e-filantropie.

Kazda zména, zvlasté pak velka, s sebou nese uréité obavy a problémy. Avsak
zavedeni nového systému z vétSiny piipadi povede K obavé neznamého prostiedi
a zmén¢ navykd. Predejit tomu Ize n€kolika zpusoby. Jednim z nich mize byt véasné
informovani 0 zméné S naslednym proSkolenim. Vyhody, které nese zavedeni
informacnich technologii do filantropie, na webové strance http://www.inflow.cz/
Pavlina Kozolkova (2011) uvadi tyto:

e prispivat online tam, kam si sami vybereme, a to rychle a bezpecné,
e komunikovat interaktivné, kdekoliv a kdykoliv,

e kooperovat a navazovat kontakty po celém svéte,

e podilet se na novych projektech,

e spojovat lidi z riznych oboru a sdilet svoje znalosti,

e vzdélavat se v oblasti nestatnich neziskovych organizaci,

e pusobit na ostatni dobrym vlivem,

e motivovat budouci filantropy.

Tyto ptistupy udavaji novy smér ve zplusobu zpracovani a vyhledavani informaci.
Informace jsou tak diky internetu mnohem snaze dostupngj$i. Re¢ je o riznych
internetovych knihovnach, odbornych ¢lancich publikovanych nékym z jedné Casti
svéta a Ctenafem U zafizeni S pfipojenim na internet apod. Diive tento zpisob pienosu
neexistoval nebo byl tak pomaly, ze by pfenos dat zabral spoustu ¢asu. Tedy v dobé,
kdy informacni technologie byly jesté v plenkach, nezbyvalo nic jiného, nez vyuzivat

tisténé zdroje.

3.5.2 Google, Inc.

Jedna z nejvétsich spole¢nosti na poli internetu se rozhodla udélat vstiicny krok.

Google umoznil ¢eskym neziskovym organizacim se zapojit do programu ,,Google

5¢¢

pro neziskové organizace®‘. Pomaha zodpovidat bézné otazky, které se tykaji

ziskavani novych darct ¢i dobrovolnikd a zjednodusuje jim praci s informacemi,

5 Odkaz: http://www.google.cz/nonprofits/
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internetem a technologiemi. Ceska republika se tak stala jednou z mala zemi, kde je

tento program dostupny.

., Po peti letech, kdy jsme uvedli pilotni kolo programu Google Grants vidime, Ze
Ceské neziskovky internet vnimaji jako efektivni komunikacni a propagacni ndstroj.
S uzasem pozoruji velmi hezké priklady vyuziti online technologii v jejich cinnosti
a pevné verim, ze diky komplexnimu programu Google pro neziskové organizace se
jim oteviou dvere K dalsim zajimavym prileZitostem,” tika Tatéana le Moigne,

feditelka ¢eského Googlu.
V nabidce sluzeb pro neziskové organizace toho neni malo:

e Google Apps: Gmail, Kalendat, Google Disk (30GB prostoru).

e Google Ad Grants: Moznost bezplatné inzerce az do vySe 10 000 $ mési¢né
pro propagaci a zvySeni povédomi 0 aktivitach ve vyhledavanych vysledcich
Google. Tuto sluzbu aktivné vyuzivaji organizace: Clovék v tisni, Dobry
andél nebo Unicef.

e YouTube: Tento nejpouzivangj$i vyhledava¢ videi se zvySenou kapacitou
nahravani.

e Vzdé¢lavani: Program také obsahuje velké mnozstvi vyukovych materiala,
piipadovych studii, video tutoridli a moznost Se zapojit do celosvétové

komunity neziskovych organizaci.

,, Program Google Ad Grants uz do shirek Clovéka v tisni piinesl pires 2 miliony korun
a nase reklamy si prokliklo 700 tisic uzivatelii. Diky tomu jsme mohli nakoupit nekolik
tisic Koz ¢i Skolnich pomiicek pro nejchudsi lidi na misich. Dalsi vyhodou je moznost
dat védét o tématech, kterymi se zabyvame, at uz se tykaji chudoby v Cesku ¢i lidskych

prav ve svété,” fekl Tomas Urban z organizace Clovék v tisni. (Google, 2015)

3.5.3 Facebook

Facebook podobné jako Google vyhledavac¢ personalizuje své vysledky (ptispévky).
U Googlu je tedy naprosto normalni, kdyz dva lidé hledaji stejnou véc, avSak
vysledek vyhledani se nebude shodovat. Pro tvorbu kvalitnich postt je dobré znat

vzorec EdgeRank. Velice dobrym zplisobem tento pojem vysvétluje webova stranka
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http://edgerank.net/ (2016). Veskeré akce na této siti Facebook nazyva Edge (z angl.
hrana) — aktualizace stavu, komentafe, oznaCeni fotografie atd. Affinate Score
(z angl. vztah uzivatele) vyjadiuje vztah konkrétniho uzivatele a uzivatelem tvoticim
hranu (= napt. pfidam si svého bratra mezi pratele). Edge Weith (z angl. dilezitost
hrany) by se dalo tvrdit, Ze kazdy tkon pro Facebook ma jinou vahu. Naptiklad
multimédia maji vy$s$i vahu, nez odkazy a prosté statusy. Posledni ¢asti vzorce je
Time Decay (z angl. ¢asovy upadek), pfifazuje staii dané aktivité, takze novéjsi
prispévek bude mit vyssi skore a proto bude dostupnéjsi. Ve zkratce — prispévek
s vysokym EdgeRankem je vidét vic, nez ptispévek s niz§im EdgeRankem.

3.5.4 On-line ziskavani dat a zpétna vazba

Aby organizace zjistila, zda je Gispésna, musi Si nejprve polozit otazku, jestli dokaze
méfit uspéch. K tomu slouzi urcité on-line nastroje v podobé vyzkumi, dotaznikl
a analyz. Kozolkova (2011) hovofi 0 nespornych vyhodach téchto nastroji. Jednou
z mnoha vyhod je uspora Casu, odpada zde pfima komunikace, jelikoz data jsou
sumarizovana a vyhodnocovana na jednom misté. Od toho se odrazi nazornost dat,

které jsou Casto Vv pichlednych grafech. Je fe¢ o téchto nastrojich.

Vyzkumy

Jednim z predpokladi spravné fungujici neziskové organizace je dobra znalost
potieb. BéZné vyuzivanym vefejné dostupnym zdrojem informaci jsou on-line
statistické udaje statistickych ufada kazdého statu. Vyzkum s dobrou kvalitou muze
do organizace vnést novou krev v podobé darct a dobrovolnik. Mezi dalsi vystup
vyzkumu patii informaéni brozury s propagaci. Pfipadné studie, ktera zaplni mezery

v oblastech, kde to stat opomiji. (Kozolkova, 2011)

Online dotazniky

Online dotaznik poskytuje zpé&tnou vazbu neziskovym organizacim. Kozolkova
(2011) popisuje zpétnou vazbu jako néco, bez ¢eho by se jakakoliv prace neméla
obejit. Protoze jen tézko lze usilovat 0 néco, kdyz nevim, zda to k né¢emu vede. Toto
snazeni uleh¢uji on-line dotazniky, které maji pfivétivé uzivatelské rozhrani
a spoustu vyuzitelnych efektivnich funkci. Vytvofeni dotazniku neni nic slozitého.

Zalozenim 0c¢tu se mi zptistupni vkladani otazek. Po peclivém vybrani spravnych
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otazek nasleduje vygenerovani sdilitelného odkazu. Takto vygenerovany odkaz lze

jednoduse rozeslat urcité cilové skupiné pomoci e-mailu. Pfipadné sdilet skrz socialni

sit¢ nebo webové stranky organizace. Po navraceni vyplnénych dotaznikd je tfeba

data zpracovat. K tomu ve vétsiné piipada slouzi sluzba samotna, ktera umoznuje

manipulaci s daty (vytvofeni grafii, sumarizace a algoritmizace nebo piimy tisk

vysledki). Naptiklad velice hojné vyuzivany je Google formulafe (2016), které

umoznuji vytvaret dotazniky a to zcela zdarma. Jako alternativu lze vyuzit napiiklad

vyplnto.cz.

Vyhody a nevyhody online dotazniku

Vyhody

Nevyhody

Rychlost tvorby

Hufe 1ze ovérit identita tazatele

Snadné a rychla distribuce

Nizka mira navratnosti

Rychlost zpracovani, vyhodnoceni dat

Riziko nepochopeni u komplexnich otazek

Moznost automatizace

Propojitelnost multimédii

Nizké naklady na zpracovani

Snadno zvladnutelné

Moznost exportu dat

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody on-line dotazniki.
Zdroj: Survio (2013) + vlastni zpracovani

Webova analyza

Vytvotit si vlastni webovou stranku dnes neni zadny velky problém. Pomaha k tomu

fakt, ze jsou dnes na internetu voln¢ dostupné webové Sablony, ¢ekajici pouze na

naplnéni textovym obsahem. Druhou moznosti je pozadat profesionalni firmu, ktera

bez problému sestavi web na miru.
Muj panel

Navstév denné Typy navstévnosti

Doba na webu podle zemé

Pram.

Zeméloblast Navitévy doba na
webu
M 2570 % zdroje USA 67 445 00:01:54
24,90 % neplacena Velka Britanie 18948  00:01:37
23,05 % odkazy
Indie 8882 00:00:58
14,85 % pfima
7,35 % e-mail Kanada 6371 00:01:02
Némecko 5845 00:00:32
Francie 5243 00:00:38

Obriazek 5: Priklad podnikové webové analyzy
Zdroj: Google, 2016
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Dalsim spravnym krokem je webova analyza. Jednd se o natolik dulezity proces
v oblasti marketingu, Ze se bez néj nedokaze obejit jedina firma (Kozolkova, 2011).
Podle webovych stranek Pocitacové pohotovosti s.r.o. (2016) by se analyza méla
piedevs§im zaméfovat na zvySovani navstévnosti, rust prodeje ¢i zlepseni povédomi
0 znacce S dlirazem na zjisténi, Kolik lidi webové stranky navstévuje ¢i definuje
typického zakaznika. Z praktického hlediska je nej¢astéji nasazovany jiz zminovany
Google s nastrojem Google Analytics. Tento prakticky nastroj umoznuje méfit prodej
a konverzni pomér® véetné toho, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, z jakého
venkovniho prosttedi se na n¢j dostali, jaké stranky jsou nejobliben¢jsi a jak lze

zajistit, aby se vratili zpét (Google, 2016).

Souhrn

Praveé ted:
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Obrazek 6: OkamzZité sledovani aktivit na webovych strankach
Zdroj: Google, 2016

6 Jak moc byl navitévnik uzite¢ny, jestli byl pro stranku pfinosem a jestli néco naptiklad koupil.
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4 Metodika zpracovani

Zakladni informace o organizaci

Nazev organizace: Laxus z.1.

Sidlo: Sadova 2107, 28802 Nymburk
1CO: 62695487

DIC: CZ0062695487

Kontakt: laxus@laxus.cz

Datum zalozeni: 27. 12 1995

Pravni forma: zapsany ustav

Web: http://www.laxus.cz

V samém zacatku praktické ¢asti bakalatské prace ¢astec¢né shrnu to, co je obsahem
druhé casti. Zkoumanym subjektem je neziskova organizace Laxus z.u., ktera
koncem roku 2015 oslavila 20 let své existence. Poskytuje profesionalni sluzby
v oblasti zavislosti se zaméfenim na prevenci. Organizaci jsem si zvolil z divodu
zvédavosti, jakym zptisobem funguje organizace, ktera negeneruje zisk. Rozmysleni
mi ulehcilo to, ze ma matka pracuje v této organizaci, pro mne tim padem nebude

slozité navazat kontakt.

Na praktické praci se mnou spolupracoval mluvéi organizace, budujici pozitivni
vztah s vefejnosti (PR). Pan Gilanyi mi poskytl rozhovor a spoustu cennych

statistickych udaji 0 webovych a facebookovych strankach.

Dale jsem k ziskani informaci pouzil dotaznikové Setieni, které mi pomohlo oslovit
zaméstnance a klienty neziskové organizace Laxus z.u. Dotaznik vyplnilo 21

zaméstnancu a 12 klienta.

Klasické public relations s sebou nese spoustu nakladu (napf. vytvafeni propagaénich
materialt, tisk vyro¢nich zprav, financovani akci a spoustu energie atd.), kdezto
online public relations Ize provozovat pouze investici ¢asu zaméstnanct. Dne$ni
moznosti jsou takové, ze lze bez problému vytvofit webovou stranku (S forem),
zminované tiskové zpravy lze S$ifit pomoci emaild, komunikace pomoci

komunikaéniho softwaru. Staci nam tak pouze pocitac s ptipojenim K internetu.
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Pro Laxus z.u. je zptuisob online PR naprosto pfijatelny z toho divodu, Zze nevlastni

zadné volné finanéni prostfedky, které by do standardniho PR mohl vlozit.
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5 Vysledky

5.1 On-line nastroje Laxus z.u. pouzivané pro navazani vztahu
s verejnosti

Logo pusobi klidnym dojmem. Nalézt ho muzeme na vsSech budovach této
organizace, hlavickovych papirech a pfedmétech, které maji klientim v dulezitych
situacich napovédét, kam se maji obratit. Neslouzi jako reklamni prostiedek. Logo je
tvofeno hlavnim napisem S dopliujicim textem. Dulezitou soucast tvoti pét kolecek
v horni ¢asti loga - ta jsou zde z divodu propojeni dvou organizaci — Laxus z.u. a

Semiramis z.u. Sipka vné je symbolem pro rust.

ia-

Socialni a adiktologické sluzby

Obrazek 7: Logo Laxus z.u.
Zdroj: http://www.laxus.cz/laxus_logo.jpg

Tento typ organizaci ¢asto vyuziva pro komunikaci s vefejnosti média a nejen ta.
Pouzivaji i dal$i komunikaéni prostiedky s ohledem na cenu pofizeni a naro¢nost
implementace. Primarnim tGcelem této komunikace s okolim je sdileni informaci
S vefejnosti, at’ uz za ucelem zadosti 0 finanéni pomoc, Siteni sdileného obsahu,

naboru novych zaméstnanct nebo dobrovolnické pomoci. Avsak.

Avsak vétSina neziskovych organizaci si nemtze dovolit specialni agenturu, ktera by
pro n¢ tvotila on-line obsah. Vyhnout se placeni specialisty mohou tak, ze vyuziji
obrovské moznosti internetu. Tento druhy zptsob realizace neni nakladny ani
naro¢ny. Na druhou stranu, pokud by si neziskova organizace zvolila cestu externi
spole€nosti, narazi jisté na problém. VétSina odbornikii se zaméfuje na soukromy

sektor, kde je i nabizeno lepsi finan¢ni ohodnoceni.

Jak jsem jiz tekl, online public relations lze tvofit i jednoduchym zpusobem.
Nejdulezit€jsi je znat poslani organizace, strategicky plan, jejich know-how a nebat

se pustit do vyzvy vlastni silou. Kazdy plan a navrh PR bude jistym zplsobem
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originalni, ale i tak by mél v zakladu pfi nejmensim navazovat na postupné a logicky
jdouci kroky.

Nejvice uzivanymi nastroji online public relations jsou Facebook a web, své misto si
uspésné buduje Twitter. | presto je tfeba si uvédomit, kdo je ma cilova skupina.
Maji-li statusy na Facebooku prevazné charakter zabavy, mél bych sviaj profil
prizptsobit a vkladat fotografie, videa a pfipadné se snazit rozpoutat diskuzi, tim
docilim vétsi dosah piispévka. Avsak opatrnost pii ozehavych tématech je na misté.
Oproti tomu Twitter followefi jsou mnohem rozumnéjsi a vyzaduji vétSinou jen par
véci. Chtéji se dozveédét nové véci, chtéji se dozveédét nové véci z jejich zvoleného

oboru. Nasledujici ¢ast prace je vénovana témto socialnim sitim.

5.1.1 Facebookové stranky Laxus z.u.

Po bliz§im  prozkoumani  facebookové  stranky Laxus z.u  (odkaz:
https://www.facebook.com/laxus.os) zjist'uji nasledujici. V soucasné chvili odebira
tuto stranku 615 lidi (ke dni 7. 4. 2016).

Prumérny dosah ptispévku: 296, jednou za ¢as dosah ptispévku se dostane k hodnoté
okolo 2000. Jsou to piedev8sim piispévky typu nabidky pracovniho mista nebo

prispevky, které vyvolavaji emoce.
Pocet aktivnich lidi: 16.
Pocet ptispévkl za mésic: 3 az 4.

Klady:
e piidavaji piispévky v pravidelnych intervalech;
e piispévky obsahuji fotky a odkazy;
e vhodné¢ zvoleny typ stranky;
e spravné vyplnéné informace o strance vcetné loga a tivodni fotky;
e piispévky Casto vyvolaji interakci (,,To se mi libi*, jsou komentovany);
e nevkladaji nevhodny obsah;
e komunikuji obousmérn¢;

e sdileji si ptispévky s ostatnimi organizacemi.
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Zapory:
e stranka nema definovany ,,domovni fad*;
e absence hashtagt (#), videi a anket;
e nevkladaji rozfazované piispévky;
e nizka frekvence zvefejiovanych ptispévku;
e statusy obsahuji pfili§ dlouhé odkazy (lze kratit pomoci https://bitly.com);

e Vv URL adrese maji stale za lomitkem laxus.os.

Facebookové stranky této organizace vyhradné spravuje Lukas Gilanyi. S panem
Gilanyim jsem provedl kratky rozhovor o fungovani online public relations. Spolu
jsme se bavili o dilezitosti @ vyznamu socialnich siti pro Laxus z.u., 0 jednotlivych
skupinach lidi, které se pohybuji na socialnich sitich, jaky je soucasny trend a také

0 tom, jaké dalsi internetové sluzby mohou zatradit mezi jejich soucasné.

Dale jsem se zajimal 0 realny dosah jejich ptispévku. Bézny dosah piispévku se
pohybuje v rozmezi 200 az 500. Jednou za ¢as piijde obrovsky dosah okolo 2500.
Lukas Gilanyi je zaroven i domovnikem, ktery hlida nevhodné ptispévky. Zatim pry
nemusel fesit vazné prohiesky. Zvazuje i zavedeni domovniho fadu (pravidla jejich
Facebook stranky). Pry by jedina piipustna moznost byla zalozit uzaviené skupiny
pro skoly, piibuzné, ostatni spolupracovniky, zaméstnance, kde by Laxus z.a. mohl
specialn¢ radit. Bohuzel je to velice ¢asové naro¢na zalezitost S nutnosti najmou
odbornika, ktery by se zamétoval jen na tuto problematiku. Zatim nerealné. Fanousci
na Facebooku a Twitteru Laxus z.4. jsou v mnoha ohledech odlisni. Ov§em popularita

Facebooku je vet$i nez u twitterového uctu. (Gilanyi, 2016)

Na nasledujici strance je zachycena podoba facebookové stranky této organizace.
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bookovy profil organizace Laxus Z.0.
Zdroj: https://www.facebook.com/laxus.os

Obrazek 8: Fac

5.1.2 Webové stranky organizace

V plvodnim textu této casti bakalaiské prace jsem mél mnoho doporuceni
k soucasnému stavu webovych stranek organizace Laxus z.G. V priubéhu mého
vyzkumu byl obsah a vzhled webu zménén. Pivodni stranky pisobily nekonzistentné
az roztfistén¢, neumozinovaly tfidit navstévniky, stranky obsahovaly spoustu
rozcestnikti. Nové webové stranky na prvni pohled zaujmou velice odlehé¢enym
designem, piehlednosti a hlavné tim, ze na Givodni strance je zakladni rozcestnik pro
navstévniky webu. Cilovou skupinou jsou lidé hledajici pomoc (napovidaji k tomu
sekce: uzivam drogy, uzivam alkohol, hraju nebo sazim, jsem v konfliktu se

zakonem, chci pfestat, mam Vv rodiné uzivatele, jsem po 1é¢bé nebo trestu, online
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poradna). Jednim z prikladi stranek, o které se pecuje, je sptateleny web

http://www.sananim.cz.

Obsah webové stranky je velice dulezity, protoze pfimo souvisi se vztahy
S vefejnosti, coz nese jistou miru zodpovédnosti. Do jisté miry jSOou webové stranky
tvafi organizace, tvofi spojeni mezi vefejnosti a organizaci. Tim padem je velice
dilezité, co vse se na webu bude prezentovat. Administrator stranek by mél byt
zkuseny a Vv kazdém piipadé musi znat chod celé organizace. V dnesni dobé neni
vyjimkou, ze webova prezentace je prvnim mistem, kde dojde k prvnimu setkani.
Spravce stranek zpravidla zajistuje to, aby byl web v prvé fadé davéryhodny, obsah
webu aktualizovany, pro navs§tévnika bezpecény, jednoduchy a pohodlny na

prohliZeni.

Z rozhovoru s mluv¢im organizace vyplynulo Ze, webové stranky jsou zaméieny na
klienty a potencionalni Kklienty s cilem jim ptfedat kontakt. Dalsi véci, bez které se
dnesni weby neobejdou, jsou pluginy. Na webovych strankach Laxus z.u. plni funkci
prolinkovani s ostatnimi socialnimi sitémi a rozSifuji funkcionalitu webu. Dosla fe¢
i na vytvoteni féra pro danou komunitu. V tu chvili jsem byl rychle usmérnén.

Vlastnit webové forum je krasna myslenka, daji se na ném fesit komunitni problémy,

UVODNI STRANKA UZIWAM DROGY UZIVAM ALKOHOL HRAJU NEBO SAZIM JSEM V KONFLIKTU SE ZAKONEM CHCI PRESTAT
MAM V RODINE UZIVATELE JSEM PO LECBE NEBO TRESTU OM-LINE PORADNA VYZKUMNA CINNOST 0 NAS
PRAVIDLA ON-LINE PORADENSTVI
Nové webové Stl’éﬂky Laxus z.U. CASTE DOTAZY BUDTE S NAMI V KONTAKTU!

) - o . . ZADAT NOVY DOTAZ i 1
V souvislosti se zménou pravni subjektivity ze zapsaného spolku (Laxus, 0. — . ﬁ u

(nové Laxus z.0.) jsme spustili i novou verzi webovych stranek. Omlow oo o0 o000 e

komplikace, pokud jste zatim nenasli, co hledate, napf. pokud jste na nas

jiné stranky. Pro ziskani rychlych informaci si prosim vyberte z horni navigacni nabidky. Zakladni .
NASE CENTRA:

informace o organizaci aktualni kontakty na vedeni a nase centra a nabidku
volnych pracovnich pozic najdete MNaleznete-li na nasem webu chybu, )
- . _ - . e Ambulantni centrum Hradec Krélové
napiste nam. prosim, na webmaster@laxus.cz. DEkujeme!
e Ambulantni centrum Mlada Bol
p— R = Ambulantni centrum Pardubice
oEEmROoE P S——

s Centrum adiktologickych sluieb

Obrazek 9: Webové stranky Laxus z.u.
Zdroj: http://www.laxus.cz/
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poskytovat rady apod. Ale... Narazime tady opét na problém se soukromim kazdého
uzivatele. Servery socialnich siti (napf. Facebook) jsou vlastnény jinymi staty, tudiz
je mnohem naro¢né;jsi poskytnout a prozradit identitu uzivateld. Na foru by mohlo
dojit k zalogovani policie. Dalsim rizikem je mozny prodej omamnych latek pfimo

na foru. Tohle vse by se velice $patné hlidalo.
Statistiky domény: laxus.cz

Tato organizace si uklada statistické udaje 0 navstévnosti webové stranky. Slouzi ji
k tomu nastroj AWStats od 1. 3. 2006. Statistiky jsou dostupné od 1. 3. 2006 do 31.
3. 2016. Za toto obdobi jsou udaje nasledujici:

e Pocet navstév: 170 135

e Unikatni navstévy: 107 599

e Pocet zobrazeni stranek: 685 506

e Primérny Cas trvani jedné navstévy: 00:03:34

e Pocet otevienych stranek na jednoho navstévnika: 4,17
e Pocet procent novych navstév: 34,76 %

e Pocet navstiveni prostiednictvim socidlnich siti: 276

Nasledujici graf vypovida o navstévnosti webovych stranek v obdobi fungovani

stranek.
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Obrazek 10: Graf nav§tévnosti webovych stranek Laxus z.i.v uréitém obdobi.

Zdroj: AWstats

V tabulce na dalsi strance je znazornén pocet navstév webové stranky dle zemi.
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Poradi Zemé Navstévy % navstév
1. Ceska republika 126 222 74,19%
2. Neznama 11 252 6,61%
3. Ukrajina 9482 5,57%
4, Ostatni 8 813 5,18%
5. Spojené staty americké 6 796 3,99%
6. Francie 2 206 1,30%
7. Rusko 2 091 1,23%
8. Némecko 1029 0,60%
9. Cina 725 0,43%
10. Spanélsko 615 0,36%

Tabulka 4: Navstévnost webovych stranek Laxus z.u. dle zemi.
Zdroj: AWstats

Statistika ndvstévnosti z jednotlivych mést nelze urcit, protoze AWstats to neumoziuje.

Dalsi tabulka ukazuje navstévnost webové stranky podle opera¢niho systému.

Operacni systém Navstévy % navstév
1. Windows 132600 77,94%
2. Linux 25530 15,01%
3. Neznamy 5040 2,96%
4. Macintosh 4425 2,60%
5. i0S 2134 1,25%
6. Unix system 276 0,16%
7. Java 70 0,04%
8. Java Mobile 16 0,01%
9. Sony Playstation 9 0,01%

Tabulka 5: Navstévnost webovych stranek Laxus z.4. dle operaéniho systému.

Zdroj: AWstats

Posledni tabulka ukazuje ptistupy na webové stranky dle webového prohlizece.

Prohlize¢ NavStévy % navstév
1. Google Chrome 62727 36,87%
2. Firefox 55410 32,57%
3. MS Internet Explorer 36456 21,43%
4, Mozilla 5425 3,19%
5. Safari 3674 2,16%
6. Opera 2645 1,55%
7. Android browser 1162 0,68%
8. Neznamy 208 0,12%
9. Netscape 141 0,08%
10 Nokia Browser 60 0,04%

Tabulka 6: Navstévnost webovych stranek Laxus z.4. dle prohliZede.

Zdroj: AWstats
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5.1.3 Twitter

Po bliz§im prozkoumani Twitter uctu Laxus z.a (odkaz: https://twitter.com/laxus_cz)
zjistuji nasledujici. V soucasné chvili odebira tuto stranku 122 lidi (ke dni 13. 4.
2016). Vsechny socialni sité provazi stejny graficky motiv, Twitter neni vyjimkou.
Motiv tvoti profilova fotka, na které je vyobrazeno logo organizace. Na strance je
dale vidét datum registrace, odkaz na webové stranky organizace, 41 vlozenych

fotografii nebo videi, 945 tweetd.

Lukas Gilanyi (2016) tvrdi, ze na Twitteru maji véEt§i procento zaméieni na
neziskovky. Ze svych zkuSenosti ma pocit, ze na Twitter lidé chodi pifevazné pro
konkrétni informaci. Proto jsou tweety vice konkretizovany a zaméfeny piimo na lidi
ze sluzeb, nadaci, ostatnich neziskovek, tisku a tak podobné. Oproti Facebooku je
zde vétsi pouzitelnost hashtagt. Dalsi principy jsou shodné jaké u Facebooku.

5.1.4 Dalsi

Dale jsme se s panem Gilanyim (2016) bavili o dalsich moznostech vyuziti socialnich
siti. K dal$im vyuzitelnym prvkam spada socialni sluzba LinkedIn (socialni sit’ na
navazovani pracovnich ptilezitosti). Tato sit’ by mél v budoucnu vyuzivana k naboru
zaméstnancu. V soucasné chvili pouzivaji: web, jobs.cz (pro neziskovky jsou extra
vyhody), neziskovky.cz, Twitter, Facebook, Semiramis, socialniprace.cz,

streetwork.cz, UHK, email v§em zamé&stnancum.
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5.2 Je proces on-line komunikace v organizaci vhodné
nastaven?

Posledni casti mé bakalaiské prace je dotaznikové Setieni. Zkouma predevsim to,
jakym zplusobem zaméstnanci ptistupuji k on-line PR organizace Laxus z.u. a jeho
podpofie. Dotazniky jsem rozeslal emailem vSem zaméstnancum dne 23. 3. 2016 a
priazkum byl ukoncen 16. 4. 2016.

Jelikoz se jedna o vyzkum on-line public relations, zvolil jsem formu internetového
dotazniku na serveru http://www.survio.com/. Na této casti se vyznamn¢ podilel ¢len
analytického tymu Vv této organizaci Bc. Petr Pavlicek, ktery mi pomohl sestavit

dotaznik a §itit ho dal. Pocet zaméstnanct v organizaci je 42.

Dotaznik byl cilen na fadové pracovniky a vedouci. Celkem bylo vyplnéno 21

dotaznikt a zadny dotaznik nebyl vyfazen.

5.2.1 Zkoumani on-line komunikace na socialnich sitich v organizaci

Na obsahu socialnich siti se podili 14% zaméstnanci, kteti pravidelné piispivaji. 18
zaméstnancti zvolilo moZnost ,,na socialni sité nepfispivam®, tak u 7 z nich
vyplynulo, ze povazuji socialni sité dulezité pro zaméstnance - hodnota dulezitosti

3,86 z 5 mozny (5 je nejvétsi dulezitost).

® Ano

B Ne

Obrazek 11: Graf znazoriiujici pocet pFispivajicich zaméstnanci na socialnich sitich Laxus z.u.

Zdroj: Autor
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Druhy graf navazuje na graf piedesly a oznamuje uspé&Snost procesu, ktery vedl
k nasdileni pfispévku z téch, kteti projevili zajem vlozit obsah na socidlni sit

organizace.

H Ano
M Ne

M Zatim jsme nic nesdilel

Obrazek 12: Graf uspésnosti nasdileného prispévku zaméstnancem na socialnich sitich Laxus z.1.

Zdroj: Autor

Vsechny podnéty zaméstnancu, které vedly k zvetfejnéni obsahu na socialnich sitich,

byly Gspésné. Bohuzel 76% zaméstnanci jeSté zatim nic nesdilelo.

5.2.2 Zkoumani efektivnosti on-line nastroju organizace

Podle Lukase Gilanyiho je Facebook tim nejpopularnéjsim ze svéta socialnich siti
pro Laxus z.u. Na otazku, jestli vnima v ulicich néjaké zmény s nastupem socialnich
siti, odpovédél jednoznaéné. Zménu pry pocituje. Doba se hodné zménila.
V soucasnosti je trend takovy, ze lidé do ulic tolik nechodi, pfevazné svij Cas travi
doma. CimzZ pro nas vyvstava nové otazka, jak se na tyto lidi zamé#it? Jednim z feSeni
je zménit zptisob komunikace a piesunout ¢ast nasi prace na internet. V prvni fad¢ je
kdyz n€kdo nebo klient da strance Like nebo napfiklad okomentuje n¢jaky ptispévek
na jejich strankach. Ani oznacovani klientd na fotkach neptipada v Gvahu, opét by
tim vystoupil z anonymity. Placené reklamy jsou pasé — problém se sbirkou penéz.
Vétsina penéz je ucelnych na néco jiného (sttikacky, vzdélavani, auta...). Piikladem
vhodné reklamy muze byt potisk sirek, které maji v dané situaci mnohem vétsi
ucelnost. (Gilanyi, 2016)
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Tento graf fika, jak jsou podle zaméstnanci dulezité informace poskytované online
pro jednotlivé skupiny stakeholdert. V grafu se dulezitost skupin znéazornovala
Skalou 1 az 5 s tim, Ze jedna je nejméné a pét nejvice. Jednotlivé hodnoty uvniti grafu

potom tikaji, kolik zaméstnancu zvolilo danou hodnotu od 1 do 5.

o
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dalerite) - s :
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M Darce Klienty Ufedniky m Dobrovolniky M Zaméstnance

Obrazek 13: Nazory zaméstnanci na dileZitost informaci poskytovanych jednotlivym online
cilovym skupinam.
Zdroj: Autor
Zaméstnanci Si mysli, Ze online poskytované informace jsou dulezité pfedevsim pro

klienty, darce a Gfedniky.

Klienty

Prumérna hodnota je 4,40. Nejvic bodu ziskala hodnota klienti. Pro respondenty je

vvvvvv

Darce

Primérna hodnota je 4,15. Hodnota darci ziskala jako druha nejvic bodu, coz je velice
zajimavé, protoze organizace zadné darce nema. Pouze nahodilé. Pro respondenty je
tato hodnota dulezita.

Uredniky

vvvvvv

na zaméstnanec, ale méné dulezité nez na darce.



Zaméstnance

Primérna hodnota je 3,80. Hodnota zaméstnanci je pro respondenty dilezitéjsi nez

hodnota dobrovolnici.

Dobrovolniky

Prumérna hodnota je 3,20. Nejméné dulezitou hodnotou se stali dobrovolnici. Tato

v v

hodnota ma dle grafu nejnizsi prioritu.

5.3 Vymezeni hlavnich cilovych skupin Laxus z.a.

Definovanim cilovych skupin pro Laxus z.4. zajistime unikatnost komunikace

a obsahu pro kazdou ze skupin.

Cilové skupiny neziskové organizace Laxus z.1., které mluv¢i organizace vnima jako

dalezité:

e stavajici klienti (informovani 0 novinkach, zménach apod.),

e novi klienti (hledajici pomoc, kontakt, radu...),

e odborna veiejnost (profesionalové v oboru, spolupracujici organizace),

e podobn¢ zaméfené organizace,

e Siroka vefejnost (laicka vefejnost obecné, mistné — regionalné vazani lidé),
e online vefejnost (web, socialni sit¢),

e média a novinari,

e studenti blizkych obort (staze, praxe), Sg, VOg, Vg,

e partnerské organizace a instituce,

e o0bce, mésta (mistni samosprava), kraje, statni instituce, vladni instituce.

Nepravidelné také oslovuji:

e pracovniky (souéasné i minulé) a jejich rodinné piislusniky.

Posledni ¢ast tvoii skupina, kterou Laxus z.u. povazuje za nevyhovujici:
e spravni rada (SR mame, ale kanal, zaméteny ¢isté na SR neni U nas vyuzivan),
e sponzofi a darci (individualni darci, firemni darcovstvi) — nemayji,

e dobrovolnici a spolupracovnici (dobrovolniky nemaji).

Laxus z.u. se piili§ nezabyva segmentaci cilovych skupin, protoze né neni podstatné.
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Podle Laxus z.u. se dobrovolnictvi vénuje velmi malé mnozstvi organizaci, a proto
na tento segment necili. Naptiklad jejich vétsinu ziskanych penéz maji ze stovek

projekti, za které musi pracné bojovat.

Graf na této strance odrazi odpovédi na otazky tykajici se dulezitosti jednotlivych
on-line sluzeb podle zaméstnanci. Zapocitano je vSech jednadvacet respondentd,
kterym byly polozeny oteviené otazky. Tudiz kazdy respondent m¢l moznost zminit

jakoukoliv skupinu lidi, které povazoval za ty, na které ma byt dana sluzba cilena.

80
10
70
I
1
11
50 13
11 . |
40 3
20 7 14
4 1
10 20 18 1 1
B8
0 4
Webové stranky Facebook Twitter
Klienti Verejnost Zaméstnanci Utednici a $koly M Darci Ostatni Nevim, o co jde

Obrazek 14: Nazory zaméstnanci na dilezitost vybranych online sluzeb pro jednotlivé cilové
skupiny
Zdroj: Autor

Komentovany budou jen nejcetnéjsi polozky a ty, které jsou povazovany za dilezité.

Webové stranky
Témet vSichni respondenti se shoduji v Géelnosti webovych stranek — informovat
a predat kontakt. Nejdalezitéjsi jsou pro Kklienty, vefejnost a se shodnym poctem

ufedniky, Skoly a zamé&stnance.

Facebook
Nejvic respondentl povazuje tuto cestu jako idealni opét pro klienty, zaméstnance

a pro ostatni.
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Jak jsem jiz zminil, tak v této otazce méli respondenti moznost otevienych odpovédi.
Jeden z respondentt, konkrétné muz ve vekové kategorii 41 — 55 let uvedl, ze
facebookovy profil by mél z velké ¢asti slouzit pro terénni pracovniky, kteti by svoje

kroky v ,realném svété“ promitaly prostiednictvim Facebooku do svéta

,virtualniho®, ¢im by tento svét piiblizili.

Twitter
V naprosté pievaze je odpoveéd’ ,,nevim, o co jde“. Nicmén¢ na misté druhém a tfetim

jsou klienti a skupina ostatnich.
5.4 Dotaznik zaméreny na klienty

Dotaznik vyplnilo 6 Zen (50%) a 6 muza (50%). Nasledujici graf odrazi jednotlivé

veékové kategorie respondentt.

Znazornéné udaje v grafu jsou vystaveny podrobnéjsimu zkoumani.

Vék Zeny MuZi
18 — 25 let 3 1
26 — 40 let 3 2
41 — 55 let 0 2
56 a vice let 0 1

Tabulka 7: Porovnani muzi a Zen s ohledem na vék.

Zdroj: Autor

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvic ziskanych odpovédi je ve vékové kategorii

26 — 40 let.

5.4.1 Klienti

Grafna dalsi strance znazoriuje respondenty, jakym zpiisobem se o organizaci dozvéd¢li.
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B Facebook
Twitter
m Webovy prohlize¢
W Emailem
W Google+
M Od jiné organizace

M Od ostatnich klientd

Obrazek 15: Graf znazoriiujici to, jakym zptisobem se Klienti dozvédéli o Laxus z.u.

Zdroj: Autor

Moznost ,,dozvéd¢€l jsem se 0 organizaci jinym zptusobem, nez diky internetu® zvolilo

celkem 67% respondentu.

Nejveétsi pocet ziskala moznost ,,0d ostatnich klienti*“ a se shodnym poctem ,,webovy

v vGe

prohlize&* a ,,od jiné organizace*. Udaje jsou rozepsany V tabulce niZe.

Facebook 0 0
Twitter 0 0
Webovy prohlize¢ 2 1
Email 0 0
Google+ 1 0
Od jiné organizace 0 3
Od ostatnich klientti 2 3

Tabulka 8: Porovnani po¢tu muzi a Zen, kteii se 0 organizaci dozvédéli.

Zdroj: Autor
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® Ano
B Nevim

H Ne! Chybi mo tady...

Obrazek 16: Graf znazoriujici spokojenost klienti s nabidkou sluZzeb Laxus z.1.
Zdroj: Autor

Vice jak polovina respondentti (8) je spokojena s nabidkou sluzeb Laxus z.u.
2 respondenti nevédi, jeden z klientt by si ptal, aby byla vétsi informovanost, kde se
zrovna terénni pracovnici nachézeji, dalsimu klientovi zase chybi moznost online
komunikace v pozdnich hodinach.

B Ano

B Ne

Obrazek 17: Graf znazoriiujici pocet klienti s pravidelnym pristupem K internetu.
Zdroj: Autor

Z tohoto grafu vyplyva, ze 58% (7) oslovenych respondentt ma pravidelny piistup

k internetovému ptipojeni, zbytek ptistup nema.
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2

Facebook Twitter Linkedin Google+ Jiné Nepouzivam Online poradna

Obrazek 18: Graf znazornujici nejéastéji vyuZivané socialni sité klienty ve spojeni s Laxus z.u.
Zdroj: Autor
V této otazce mohli respondenti zaskrtnout vice moznych odpovédi. Z grafu je jasné
ziejmé, Ze nejéastéj$im zpusobem komunikace s organizaci Laxus z.u. za pomoci

socialnich siti je socialni sit’” Facebook.

Souvisi s tim dalsi otazka: ,, Jakym zptisobem vyuzivam socidlni sit€?“ U toho typu
otazky bylo mozné zvolit vice odpovédi. 11 krat byla zvolena moznost ,,zabava“.
8 krat byla zaSkrtnuta moznost ,,informace®, 2 krat moznost ,,pomoc*, jedenkrat
moznost ,,nepouzivam“ a moznosti ,,vzdélavani se“ a ,,jinak“ nezvolil ani jeden

Z respondentt.

Z tohoto vysledky vyplyva, Ze nejcastéjsim prostiedkem pro komunikaci s organizaci
Laxus z.u. je email (4). Zbytek z oslovenych respondentt (8) zatim Laxus z.u.

nekontaktovalo pomoci internetu.

Nejcastéji vyuzivanym prostfedkem k online komunikaci s Laxus z.u. je email, tuto

moznost zvolili 4 lidé. Ostatni (8) zvolili moznost ,,nekontaktoval®.

vvvvv

nejpozdéji do jednoho dne. 2 z respondenti volilo moznost odpovédi ,,velice rychla®,
dalsi dva zvolili moznost odpovédi ,,do jednoho dne“ a ostatni ,jesté jsem je

nekontaktoval“.
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Obrazek 19: Graf znazornujici spokojenost klientu s kvalitou online informaci od Laxus z.1.
Zdroj: Autor

84,72% vsech respondentt nedokaze urcit, jak moc jsou spokojeni s kvalitou online

informaci.

U Facebooku, webovych stranek a Twitteru byla zvolena hodnota 3 z 5 moznych. U
webovych stranek volili dva respondenti hodnotu 2. A hodnota 1, tedy nejsem
spokojeny s kvalitou online obsahu, zvolili 2 respondenti webové stranky a 4

respondenti email.

5.4.2 Ostatni stakeholdefri (darci, dobrovolnici a politici)

Darci

Organizace je v kazdém ptipadé na darcovstvi pfipravena, ale hlavni problém je
vV neuvéfitelné nizkém poctu prispévateli. Za celou éru fungovani organizace si
vzpominaji na jeden dar, a to piiblizn¢ dva tisice korun, které organizaci vénoval

jeden z klientd.

Podle Laxus z.u. se v nasi zemi obecné donatorstvi nikdo nevénuje. Dal§im divodem
je fakt, ze by museli najmout ¢lovéka, ktery by do toho vlozil maximum svého usili,
protoze vénovat se donatorstvi nelze jen tak na pil. Opét narazime na konfrontaci se

statem, ktery jim na tohoto ¢loveéka v zadné ptipadé neposkytne dotace.
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Na druhou stranu si vystac¢i se stovkami projektt, které museji pracné obhajovat, coz

v Laxus z.0. patii mezi hlavni zdroj ptijmu financi.

Dobrovolnici
Podobnym principem funguji dobrovolnici, ktefi jsou v soucasné chvili pro Laxus

z.0. nezadoucimi.

Politici

Laxus z.a. napiimo nekomunikuje s politiky, neni divod. K vybérovym projektim se
hlasi sami na ruznych webovych strankach, neexistuje uceleny web, kde by byl
seznam vsech téchto projektd vypsan. Mezi ostatnimi ufady si Laxus z.0. za 25 let
své existence vybudoval velice slusnou pozici, tudiz jsou jedinym, na koho ufady

odkazuji.

53



6 Diskuze

6.1 Hlavni zjisténi

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze podle zaméstnanct jsou informace
sdilené on-line nejdulezitéjsi pro klienty. Tedy sdileny obsah by mél k tomu byt
prizpisoben. Bohuzel vétSina klientd nedokaze fict, zda jsou spokojeni s kvalitou

on-line informaci poskytovanych Laxus z.u.

Nejcastéjsim zpusobem, jak se klienti dozvédéli 0 neziskové organizace Laxus z.u.,
je moznost ,,0d ostatnich klienti*, tuto moznost zvolilo 42% klient. Shodny pocet

odpovédi (25%) ziskal ,,webovy prohlize¢* a ,,od jiné organizace*.

Pouhych 14% zaméstnancu se aktivné podili na obsahu socialnich siti organizace
Laxus z.a. Z téchto par aktivnich zaméstnanct vyplynulo, Ze proces vedouci

k nasdileni jejich ptispévku byl vzdy tspésny.

V soucasné chvili YouTube nepatii mezi vyuzivané online nastroje organizace.
OvSem 42,9% zaméstnancu by rado tento nastroj zafadilo mezi ostatni. Velké

mnozstvi organizaci tento server pouziva na to, aby o sob¢ dali védét.

Dalsim velice dulezitym zjisténim je, Ze vétSina zaméstnanci vilbec nezna socialni
sit” Twitter, kterou Laxus z.4. velice aktivné vyuziva. Dle dotazniku zatim zadny

klient organizaci pomoci této socialni sité nekontaktoval.

6.2 Interpretace

Domnival jsem se, ze vV dne$ni dob& bude vétsina respondenti aktivné vyuzivat
facebookovou stranku pred webovou strankou, a to z toho diavodu, Ze Facebook je
jednou z nejsilnéjsich socialnich siti v Ceské Republice. Dalsim diivodem, pro¢ jsem
si myslel, Ze bude upfednostiiovana ta facebookova je ten, ze uzivatelé na ném mohou
vyjadfovat svoje nazory — na webové strance tato moznost zatim bohuzel neni. Po
nasledném vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vyplynulo (znazornéno v obrazku na
grafu cislo 14), ze vétSina vSech zaméstnancii povazuje webové stranky a

vvvvvv

facebookovy profil jejich organizace za nejdulezitéjsi pro klienty.
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Co se tyce socialni sité Twitter, tak dle vysledk dotaznikového Setieni plyne, Ze je
u zaméstnanci velice malé povédomi 0 sile tohoto socidlniho nastroje. Jednim
z dtivodt miize byt nizka popularita Twitteru v poétu uzivateld socialnich siti v Ceské

republice.
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7 Zavéry a doporuceni

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit stav prezentovani neziskové
organizace Laxus z.4. pomoci online nastroji a ptedev§im je analyzovat pomoci

dotaznikového Setfeni.

Podle grafu, ktery poukazuje na aktivitu zaméstnanct Laxus z.u., je zfejmé, ze velice
mala ¢ast z nich se aktivné podili na pfispivani do socialnich siti. Mé doporuceni je
to, aby organizace Iépe zapojovala zaméstnance do aktivit na jejich socialnich siti.

Pro zaméstnance to mize byt jistou vyzvou, ¢imz se jisté navysi skupina oslovenych.

Ma jednoducha doporuceni pro facebookové stranky Laxus z.u. jsou: organizace si
miuize zacit platit za propagaci prispévku. K béznému statusu ptidat fotografii ¢i video
(nebat se oznacit ostatni stranky a lidi). Organizace mize také své akce rozfazovat
do jednotlivych ptispévku. Tim docili vyssi interakce. A tim poslednim je vyzvat
uzivatele K odebirani stranky. Poslouzit mize jednoduchy navod v tivodni fotce na

profilu.

Dalsi mé doporuceni se tyka toho, aby byla vlastnim zaméstnancim piibliZzena

vyhoda socialni sit¢ Twitter.

Co se tyce vylepseni webové stranky Laxus z.u., navrhl bych provést zmény v sekci
menu, a to tak, aby po kliknuti ziistaly moznosti jednotlivych sekci rozbalené a snaze
dostupnéjsi navstévnikovi webu. V této ¢asti bych jesté¢ doporudil vylepsit zptsob
prezentace vyrocnich zprav, které jsou v soucasné chvili dostupné jen v PDF verzi.
Tento problém lze vyfesit vyuzitim jednoho z nastroji spole¢nosti Google, ktery

umozni plynulé listovani v elektronickém obsahu.

Jak na socialnich sitich, tak i na webovych strankach by organizace méla neustale
zdaraznovat svou odbornost (také i to, pro¢ viibec existuje), docili tim zvySeni Grovné
diuvéryhodnosti. Dale by organizace méla lépe propojit socialni sité¢ s webovym
obsahem. Naptiklad mize vhodnym zptisobem na svych socialnich sitich odkazovat

na vyro¢ni zpravy, které prezentuje pouze na strankach organizace Laxus z.u.
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11 Prilohy

1) Dotaznik — vnimani Laxus z.0. vlastnimi zaméstnanci

2) Dotaznik — vnimani Laxus z.1. dal$imi stakeholdery

63



Piiloha ¢. 1

Dotaznik:
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Ziskané
poznatky budou slouzit pouze pro ucely bakalaiské prace. VasSe odpovédi jsou

anonymni!
David Pincek (student informa¢niho managementu na Univerzité Hradec Kralové).

1. Jsem:
] Muz
] Zena

2. Vek
[] 18 — 25 let
] 26— 40 let
] 41 -55 let
] 56 a vice let

3. Sluzebni vék

] 0—4let
] 5-9 et
] 10— 14 let

] 15 a vice let

4. Pracuji zde jako
[ ] Vedouci

[ ] Radovy zaméstnanec

5. Aktualni dosazené vzdélani
Zéakladni

StredoSkolské — vyucen
Stfedoskolské s maturitou
Vys§i odborné nebo bakalatské

N O O B O

VysokoSkolské (magisterské a vyssi)

6. Muaj program:
(] K-centrum
1 Centrum terénnich programi
[ 1 Ambulantni centrum
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10.

11.

12.

[ Administrativni pracovnik

] Drogové sluzby ve vézeni

Jsem spokojen s portfoliem online nabizenych nastroji v Laxus z.u.?
(1 = nejméng¢, 5 = nejvice)

1 2 3 4 5
[] [] [] [] [

Jak vnimam ostatni organizace v porovnani S Laxus z.u., které poskytuji
podobné sluzby online? (Napfiklad v porovnani s http://www.o0s-
semiramis.cz/, http://www.sananim.cz/, ...)

Jak jsou podle m¢ informace poskytované online dilezité pro:
(1 = nejméng, 5 = nejvice.)

1 2 3 4 5
Zaméstnance [l [l [l [l []
Dobrovolniky [] [] [] [] L]
Utedniky [] [] [] [] L]
Klienty [] [] [] [] L]
Darce L L L L L]

Webové stranky jsou podle mne vyznamné ptedevsim pro tyto cilové skupiny:
(Napt.: klienti, darci, zaméstnanci, ufady,...)

Twitter ucet je podle mne vyznamny pifedevs§im pro tyto cilové skupiny:
(Napt.: klienti, darci, zaméstnanci, ufady,...)

Facebookové stranky jsou podle mé& vyznamné piedev§im pro tyto cilové
skupiny.
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Piiloha ¢. 1

13. Rad bych, aby Laxus z.u. vyuzival YouTube.

1 Ano
[l Ne
1 Jin4 odpovéd

14. Jak jsem spokojen s kvalitou informaci poskytovanych Laxus z.u. online?

15.

16.

17.

18.

(1 = nejméng, 5 = nejvice.)

1 2 3 4 5 nevim
Facebookové stranky [l [l [l [] ] ]
Twitter [l [l [l [] [] []
Emailova komunikace [ [ [ L] [l [l
Webové stranky [l [l [l [] [] []
Google+ [l [l [l [] [] []
Online poradna Laxus z.4. [ [l [l [] [] []

Podilel jsem se n¢kdy na obsahu socialnich siti Laxus z.0.?
1 Ano

[l Ne

Probéhlo nasdileni mého obsahu v pofadku?

(Navazuje na piedeslou otazku.)

1 Ano

[l Ne

[ Jesté jsem nic nesdilel.

Je komunikovany obsah ptizptisoben cilovym skupinam?
1 Ano
] Ne, protoze...

Rad bych jesté poznamenal(a)...
(Napf.: Chybi mi v organizace YouTube kanal, v sekci Online poradna Laxus
z.0. chybi,...)
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Piiloha ¢. 2

Dotaznik:
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Ziskané
poznatky budou slouzit pouze pro ucely bakalaiské prace. VasSe odpovédi jsou

anonymni!
David Pincek (student informa¢niho managementu na Univerzité Hradec Kralové).

1. Jsem:
] Muz
] Zena

2. Vek:
[] 18 — 25 let
] 26— 40 let
L] 4155 let
] 56 a vice let

3. Aktualni dosazené vzdélani:

Bez

Zékladni

Stfedoskolské — vyucen
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné nebo bakalaiské

[]
[]
[]
[]
[]
[]

Vysokoskolské (magisterské a vyssi)

4. Ve vztahu s Laxus z.u. jsem:
L] Klient
] Darce
] Dobrovolnik
L] Politik
L] Jsem
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5. Jak jsem se o Laxus z.u. dozvédél?

[

N O Y O Oy

6. Jsem spokojen s nabidkou sluzeb Laxus z.04.?

[]
[]
[]

Facebook

Twitter

LinkedIn

Google+

Online poradna Laxus z.u.
Nepouzivam

Jiné

Piiloha ¢. 2

Ano
Ne
Ne! Chybi mi tady...

7. Mam pravidelny pfistup k internetu?

[]
[]

8. Které socialni sité osobn¢ vyuzivam ve spojeni S Laxus z.u.?

Ano
Ne

(Vice moznych odpovédi.)

[

N N O B O

[

Facebook

Twitter

LinkedIn

Google+

Online poradna Laxus z.u.
Nepouzivam

Jiné

9. Jakym zplisobem vyuzivam socidlni sité?
(Vice moznych odpovédi.)

]

(N O I I O

Zabava
Pomoc
Informace
Vzdélavani se
Nevyuzivam

Jiné
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10. Kontaktoval jsem nékdy Laxus z.u. ptes internet?
(Vice moznych odpovédi.)

[

N Y O I A

Facebook

Webové stranky (http://www.laxus.cz)
Email

Twitter

Google+

Online poradna Laxus z.u.
Nekontaktoval

Jiné

Piiloha ¢. 2

11. Jak rychla byla jejich odpoved™?

[

(I

12. Jak jsou podle m¢ informace poskytované online dulezité pro:

Jesté jsem je nekontaktoval

Velice rychla

Do jednoho dne

Na odpoveéd jsem cekal nékolik dni...

(1 = nejméng¢, 5 = nejvice.)

Facebook

Webové stranky (www.laxus.cz)
Email

Twitter

Google+

Online poradna Laxus z.u.

13. Kvili socialnim sitim se bojim 0 svou anonymitu.

[

Souhlasim

] Nesouhlasim

14. Co mé jako prvni napadne, kdyz si vzpomenu na Laxus z.0.?

N T Y Y I
N T N Y I
OO0 0O00e
N Y B B B B
N O O O O
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Piiloha ¢. 2

15. Rad bych jesté poznamenal(a)...
(Napft.: Laxus z.a. by m¢l zaéit pouzivat YouTube kanal, v Online poradné
Laxus z.4. jsem nenasel,...)
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