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1. Zakladni premise a definice marketingu
Marketing je vSude kolem nas. Pfi viem co déldme, viude, kde se pohybujeme,
jsme piijemci marketingovych sdéleni. Snad proto je marketing nejcastéji spojo-
van s prodejem a reklamou. Jedna se pouze o dvé ¢asti marketingu, ktery je ve sku-
tecnosti daleko obsahlejsim nastrojem managementu. Identifikuje $ance na trhu,
obsahuje strategie a voli jednotlivé obchodni alternativy. Zaméruje se na specifické
potieby trhu a jeho segmentu. Proces marketingu je tedy orientace na odbytovy
trh a tim na zakazniky, resp. uzivatele.

Definice marketingu:

- Marketing je systematické vytvareni poptavky na trhu.

- Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpUsobem zajistujicim splnéni cild organizace.

- Marketing je proces planovéni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb s cilem dosahnout smény, kterd uspo-
koji pozadavky jednotlivch a organizaci.

2. Potieba marketingu
u neziskovych organizaci

Pecovatelska sluzba patii do sektoru socidlnich sluzeb, tzn. mezi neziskové orga-
nizace. Mezi ziskovou a neziskovou organizaci je fada rozdili, najdeme zde oviem
i spojitosti; mimo jiné maji spole¢né zékladni pilife marketingu. Rozumime tim
napt. sluzbu zékaznikovi a vzdjemné vyhodnou vymeénu.

Ziskova i neziskova organizace musi informovat zakazniky o nabidce svych produktd,
cené (nebo o podminkach, pfi nichz mze produkt ziskat zdarma), o misté, kde je pro-
dukt k dispozici, a v jakém case a za jakych podminek jej mlze zakaznik ziskat.
Marketing je definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pred-
vidani a uspokojovani pozadavkl zékaznikd pii dosahovani zisku. Neziskovy mar-
keting definujeme jako kazdé marketingové Usili, které vynakladaji organizace (i
jednotlivci za u¢elem dosahovani neziskovych cild. Cilem marketingu neziskovych
organizaci je sluzba zdkaznikovi.

Vhodné zvolenad marketingova strategie mlze byt pro neziskovou organizaci i jed-
nim ze zdrojl finan¢nich prostiedkd. Vyplyva to z vicezdrojového financovani, které
je v rdmci neziskovych organizaci vétsinou uplatiiovano a je postaveno na ziskava-
ni finan¢nich prostiedkd i od darcd, ktefi nejsou prijemci jejich sluzeb. Ziskavanim
téchto prostiedkd se zabyva tzv. fundraising, ktery by tak mél byt nedilnou soucasti
efektivniho marketingového planu neziskové organizace. Mezi fundraisingové ak-
tivity patfi napf. poradani kulturnich akci, benefice, sbirky ¢i zadosti o granty.
Marketing neziskového sektoru by se mél fidit heslem ,Cif dobro a mluv o tom”,



Neziskova organizace/poskytovatel socidlni sluzby s vlastnim know how a dlouho-
letou zkusenosti ve své oblasti musi pouzivat marketingové nastroje, aby byl dlou-
hodobé uspéSnym. Marketing neziskového sektoru zajistuje existenci jednotlivych
organizaci tak, aby prezily a byly lepsi nez ty ostatni.

Mezi negativni argumenty potieby marketingu v neziskovém sektoru patfi:

1.
2.

Problematika absence konkurenéniho prostiedi (x doc¢asny stav).
Marketing neziskovych organizaci je spojen s neadekvatnimi ndklady (x zalezi
na marketingovém strategickém planu).

. Marketingovy vyzkum, napf. pro nemocnici, je pseudovédecky, nebot spotie-

bitelé nemaji preferenci (x jiz v soucasné dobé je spotiebitel ochoten cestovat
vétsi vzdélenost do kvalifikovanéjsiho zdravotnického zafizeni).

. Socialni sluzby nemaji trzni charakter (x docasny stav).
. Rozhodnuti spotiebiteld se nerealizuje podle ekonomicky standardnich zako-

nG (x marketing je nutno ptizpUsobit potfebam a prostiedi neziskového sek-
toru).

Naopak mezi nékteré pozitivni argumenty patfi:

1.

Rostouci soutéZivosti mezi organizacemi o ziskani klient( a pfijmuU. Lze pozoro-
vat narUstajici znaky konkurenéniho prostredi.

. Zvysujici se naroky klient( vyzaduji aplikaci alespor nékterych marketingovych

nastroju.

. Vysledky marketingového prizkumu jsou zésadnim vstupem pro proces strate-

gického managementu.

. Nedostatek dotac¢nich zdrojli vyzaduje rozvoj podnikatelské ¢innosti jako do-

plrikového zdroje pfijma.

. Organizace se realizaci marketingového strategického planu zviditelni ve svém

okoli.

3. Marketing neziskovych organizaci

Pfi sestavovéani marketingovych plén( a strategii se budeme pohybovat v jakémsi
pomysiném trojuhelniku, na jehoz vrcholu je klient, ktery je hlavni cilovou skupi-
nou organizace.

Obrdzek¢. 1 C




C (customer) - zdkaznik, klient, uZivatel, clovék se specifickymi potfrebami, zkusenost-
mi, tlaky socidlniho okoli, neuvédomélou motivaci apod.

E (environment) - okoli, ekonomickd, prdvni a socidlni situace, ve které se obcan po-
hybuje

P (product) — vyrobek ¢i sluzba, které jsou nabizeny, véetné jejich uZitku

Cilovy trh v neziskovém sektoru tvoii rdzné socidlni skupiny, s nimiz musi mar-
ketingovy pracovnik spolupracovat. Jedna se nejen o vlastni klienty, dodavatele,
uredniky, agentury, sponzory, verejnost, ale i donatory. To je také divod, pro¢ v ne-
ziskovém sektoru do vztahu dodavatel/poskytovatel versus zakaznik/uZivatel vstu-
puje jesté jeden subjekt (na rozdil od komercni sféry, kdy je marketingova interakce
zalozena primarné na téchto dvou subjektech), a to je zadavatel, poskytovatel do-
tace, dondtor (viz Obrazek ¢. 2).

Obrdzek ¢. 2
Poskytovatel sluzby

Zadavatel, poskytovatel dotace, donator Klient/uzivatel

4. Marketingova strategie a plan

Marketingova strategie je soucasti strategického marketingového planu a je kom-
plexnéjsim dokumentem, na ktery navazuje operativni marketingovy plan, ktery je
vétsinou kratkodoby, zpracovany na jeden rok. Kazdy produkt (vyrobek, sluzba aj.)
by mél mit zpracovany samostatny marketingovy plan.

Kazdy plan se skldda z jednotlivych krokd, které na sebe logicky navazuji a navza-
jem se podminuji. Soucasti planu je definice mise (pro¢ existujeme) a vize spolec-
nosti (kam sméfujeme - obraz budoucnosti). Dale obsahuje situacni analyzu (vnéjsi
a vnitfni prostiedi, SWOT analyza: silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby), cile,
strategie a taktiky (zpUsoby, jak chceme cile dosahnout), rozpocty a kontrolni me-
chanizmy.

Poslani, resp. mise organizace, by mélo mit dlouhodobou platnost. Soucasti posla-
ni by méla byt uloha, kterou chce organizace na trhu plnit, nebo pfinos, o ktery usi-



luje, stejné jako stanoveni oblasti podnikani - zda se bude uplatriovat spise v ramci
uspokojovani potfeb zakaznikll nebo pfinaseni uzitku.

4.1 Marketingova situacni analyza

Soucasti marketingové situacni analyzy je analyza trhu, vnitiniho prostfedi a vnéj-
siho prostiedi organizace a odhadu budouciho vyvoje jednotlivych vlivii na po-
ptévku a prodeje.

Analyza trhu:

Spociva v urceni typu trhu (napf. spotfebni trh, trh sluzeb), dale skladby trhu, ktera
predstavuje skladbu zakaznik( (napf. domécnosti, restauracni zafizeni), a v nepo-
sledni fadé pak obsahuje trzni poptavku.

Analyza vnéjsiho prostredi:
a) Makroprostredi

Tvofi vSechny vlivy a okolnosti firmou obtizné ovlivnitelné, které ale pusobi i na

vsechny ostatni slozky okoli (zédkazniky, dodavatele, konkurenci atd.). Sledujeme:

- politicko-pravni prostiedi (neznalost zakond neomlouva)

- ekonomické prostiedi (HDP, inflace, nezaméstnanost)

- socialné-kulturni prostredi (Zivotni Uroven, mobilita obyvatel, vzdélani), de-
mografické prostredi (populace starne, roste pocet netplnych rodin), technolo-
gické prostredi (inovace, nové technologie)

- pfFirodni prostfedi (pfirodni zdroje, klimatické podminky)

- geografické prostredi

Pfi provadéni analyzy makroprostredi je dllezité vybrat ze vsech faktorl pro kon-

krétni organizaci jen ty relevantni a ddlezité pro danou organizaci a zohledriovat

pii hodnoceni budouci vyvoj faktord a jeho dopad na organizaci.

b) Mikroprostiedi
Predstavuje odvétvi, ve kterém firma podnika a které svymi aktivitami mize vy-
znamné ovlivnit. Do mikroprostfedi mizeme zafadit partnery (dodavatele, pojis-
tovny, finanéni instituce), zakazniky, konkurenci, vefejnost aj. Vefejnost se déli na
finan¢ni, mistni, vladni verejnost, sdélovaci prostiedky a vnitini vefejnost (zamést-
nanci). V ramci hodnoceni mikroprostfedi nehodnotime jen konkurenci, ale i do-
davatele, substitu¢ni zboZzi ¢i sluzby a potencialni nové konkurenty. Pro hodnoceni
muzeme pouzit Porterliv model péti sil, kterymi jsou:
1) hrozba novych vstupl do odvétvi
2 soupefeni mezi stavajicimi firmami
3 hrozba ndhrazek
4 vyjednavaci schopnost dodavatelQ
5) vyjednavaci schopnost odbératell
Vyhodnocuje se, jak velky vliv maji tyto faktory na ¢innost organizace a jak se branit
proti témto silam.



Z analyzy vnéjsiho prostredi organizace vyplynou vlivy, které budou pro organizaci
znamenat piilezitosti (situace pro organizaci pfizniva, ze které maze vytvofit kon-
kuren¢ni vyhodu), nebo hrozby (situace pro organizaci nepfizniva, kterd by mohla
v ptipadé nepodniknuti pfislusnych krokd vést k ohroZeni existence firmy).

Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostredi organizace predstavuji faktory, které mohou byt pfimo ovliviiova-
ny a fizeny organizaci. Jednd se o materidlni, finan¢ni a lidské zdroje. V ramci hod-
noceni vnitiniho prostiedi tak analyzujeme realizaci a pInéni cil(i organizace stejné
jako finan¢ni situaci aj. Cilem analyzy vnitiniho prostredi je porozumét schopnos-
tem organizace poskytovat sluzby a posoudit zdroje organizace. Na jejim zakladé
jsou identifikované silné a slabé stranky firmy.

PFi provadéni marketingové situacni analyzy musime dat pozor, aby byla co nej-
presnéjsi, odpovidala skute¢nému a redlnému stavu situace. Kompletné zpracova-
nd analyza pak slouzi jako podklad pro tzv. SWOT analyzu, kterd se pouziva ke sta-
noveni silnych a slabych stranek organizace a spolu s odhadem budouciho vyvoje
i uréeni jejich pfilezitosti a hrozeb.

4.2 SWOT analyza

Pro stanoveni marketingovych cild a strategie je nutné provést SWOT analyzu or-
ganizace. SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny: Strengths (pfednosti = silné stran-
ky), Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats
(hrozby). SWOT analyza tedy predstavuje kombinaci dvou analyz, S-Wa O -T. Jed-
né se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovani organizace (popf. problému, feseni, projektu atd.) a jeji soucasné
pozice, které jsme si definovali pro organizaci v rdmci situa¢ni analyzy. Je silnym
nastrojem pro celkovou analyzu vnitfnich i vnéjsich ¢initell a obsahuje postupy
technik strategické analyzy.

Metoda spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktor(, které jsme si defi-
novali v situa¢ni analyze, do 4 zékladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici SILNE nebo
SLABE vnitini stranky organizace a faktory vyjadtujici PRILEZITOSTI a NEBEZPECI
jako vlastnosti vnéjsiho prostredi). Analyzou vzajemné interakce jednotlivych fak-
tord silnych a slabych stranek na jedné strané vidi piilezitostem a nebezpecim na
strané druhé ziskdme nové kvalitativni informace charakterizujici a hodnotici Uro-
ven jejich vzdjemného stretu.

Analyza SWOT je pro tvirce strategickych plani uzite¢na v mnoha smérech:

- Poskytuje manazerdim logicky rdmec pro hodnoceni sou¢asné a budouci pozice
jejich organizace.

- Z tohoto hodnoceni mohou manazefi usoudit na strategické alternativy, které
by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi.



- Muze byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k pod-
nikovym ¢innostem.

- Vede ke zlep3ené vykonnosti organizace.

Analyza pfilezitosti a rizik (O -T)

O -T analyza umoznuje rozlisit atraktivni pfilezitosti, které mohou organizaci (pro-
jektu) pfinést vyhody. Soucasné téz nabada k zamysleni nad problémy, se kterymi
bude organizace zapasit. Prilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atrak-
tivnosti a pravdépodobnosti Uspéchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a pravdé-
podobnosti vzniku rizikové udélosti.

Analyza silnych a slabych stranek (S - W)

Pfi hodnocenisilnych a slabych stranek je potfebné kazdy faktor odstupriovat pod-
le dlezitosti (rozhoduijici silna stranka, marginalni silna stranka, neutralni faktor,
rozhodujici slaba stranka, marginalni slaba stranka) a podle intenzity jeho vlivu -
vykonu (vysoky, stfedni, nizky).

5. Formulace cilii

Posléni organizace a formulace cild jsou pfedmétem Standardu ¢. 1. Pfi stano-
veni cilt by organizace méla dbat urcitych pravidel pfi jejich definici a formu-
laci. Jde o soucast strategického planovani a dokazuje, Ze organizace posky-
tuje sluzby systematicky. Cile Ize primarné rozdélit na kratkodobé (operativni)
a dlouhodobé (strategické). Strategické cile udavaji smér organizace, vytvareji
a udrzuji potencial organizace. Operativni cile slouzi k provedeni strategic-
kych cil, jsou kratkodobé, zaméreny na pInéni jednotlivych konani. Sekundar-
ni ¢lenéni cild mze byt na cile interni a externi (zaméfené na vnitini a vnéjsi
VyVOj organizace).

Pfi stanovovani cild je efektivni pouzivat metodu SMART (smart - chytry). To
znamena, ze cile musi byt specifické (konkrétni, urcité), méfitelné, akceptova-
telné (pro organizaci, klienty, zfizovatele, vefejnost atd.), redlné (a realizovatel-
né, tzn. musi byt dosazitelné v dohledném ¢asovém horizontu, zafizeni musi
mit podminky pro jejich spInéni), terminované (tj. stanovené v ¢ase).

Marketingové cile

Oproti komerénim subjektdim, které si stanovuji monetdrni a lehce méfitelné
cile (jako napfiklad zisk nebo obrat), jsou cile neziskové organizace vétsinou
kvalitativni povahy. Dal$im problémem v komparaci s komerénim sektorem
je méfitelnost cild. U cild, jako jsou napf. spokojenost klienta se sluzbou, je
méritelnost velmi problematicka. Pfi stanovovani cill organizace je proto
nutné volit i dilci ¢i specifi¢téjsi cile, u kterych bude mozné zméfit miru jejich
naplnéni, a tim motivovat zaméstnance, resp. celou organizaci, a posilovat
jeji poslani.



Primarné maGzeme cile rozdélit na:
- Ekonomické maji za ukol zvysit piijmy organizace (od klientd ¢i donétord)
a/nebo zvysit odbér sluzeb
- Psychografické maji za ukol:
+ seznamit s poskytovanymi sluzbami a jejich dostupnosti
+ zvysit stupen zndmosti organizace
« zménit nebo posilit image firmy

6. Marketingové strategické planovani

Strategické planovani neni u ¢eskych neziskovych organizaci pravidlem a je nahrazova-

no spise vizemi nebo kratkodobymi plany. Zakladem strategického planu organizace je

definice cild a poslani, piip. vizi. Nasledné jsou pak vypracovavany jednotlivé strategic-
ké plany vedouci k dosazeni cilli a k napInéni poslani organizace (marketingovy plan,
planovani lidskych zdrojq, pldn udrzeni a zvySovani kvality apod.)

Zakladem marketingového strategického planu je:

- Segmentace Ucastnik( trhu (definice klienta organizace, jeho charakteristika;
jako ucastnici trhu mohou byt oznaceni jednak odbératelé nabizenych sluzeb,
ale i donatoti a sponzofi).

- Ohraniceni / segmentace trhu (regiondlni ohraniceni, obsahové vymezeni aj.).
Pri segmentaci trhu postupujeme ve tfech krocich:

1. Vytvoreni segmentd (existuje nékolik kritérii pro utvoreni segmentd trhu: dle
oblasti, véku klientd, socidlniho postaveni, pohlavi, povoléni, Zivotniho stylu,
motivl apod.)

2. Popis segmenta

3. Zpracovani segmentl — po oznaceni a charakteristice jednotlivych segmen-
tl je nutné pristoupit k jejich zpracovani. Pfi ném pouzivdme instrumenty
marketingového mixu, tj. nabizené sluzby, stanoveni ceny / sazby, komuni-
kace; zdroje je nutné pfizpUsobit uréenému segmentu trhu.

- Definice nabizenych produktl (vétsinou sluzeb, tzn. zafazeni sluzeb a jejich de-
finice).

- Stanoveni kapacity organizace, pfip. stanoveni stupriti a podminek navyseni ka-
pacity organizace.

- Stanoveni marketingovych cilG (jde o velmi dlileZitou ¢ast planu; po stanoveni
jednotlivych cilti jsou formulovany nastroje a zpUsoby jejich dosazeni).

Marketingovy mix spole¢né s vybérem trznich segmentt a cilovych trhi vytvéreji

marketingovou strategii firmy.

7. Marketingovy mix
Definice marketingového mixu se lisi. Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje
vsechny kroky, které organizace délg, aby vzbudila poptavku po produktu / sluzbé.



Klasickd podoba marketingového mixu je viak tvofena ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

1. Produkt (Product) oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu. Pfedstavuje
fedeni potreb klienta.

2. Cena (Price) je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se sluzba prodava. Ur-
Cuje naklady, které klientovi vznikaji v souvislosti s pofizenim sluzby.

3. Misto (Placement) uvadi, kde a jak bude sluzba prodavéna, véetné distribu¢-
nich cest, dostupnosti feseni.

4. Propagace / marketingova komunikace (Promotion) ika, jak se zdjemci
o sluzbu o ni dozvi.

Pro sestaveni i¢inného marketingového mixu je nutné se vcitit do role klienta, pfip.

potencionalniho klienta. Je dilezité definovat a analyzovat jeho postoje a oceka-

vani.

V oblasti sluzeb se ptidava dalsi prvek, kterym jsou lidé. Pouziti tohoto rozsitujiciho

prvku u sluzeb je dulezité, protoZe na jejich tvorbé se podili lidé.

8. Komunikacni strategie a mix

Komunikace v neziskovych organizacich je dllezitéjsi nez v komer¢ni sféfe, a to
zejména kvUli odlisSnym charakteristikdm nabizenych produktli / sluzeb. Neziskovi
poskytovatelé téchto sluzeb ¢asto poskytuji (a musi poskytovat) sluzby v misté tr-
valého bydlisté klientd nebo jeho blizkého okoli, produkty, tedy sluzby, jsou nema-
terialni povahy, tzn. nelze je uskladnit a pfipravit se tak na vykyvy poptavky, sluzby
nelze ani premistovat / transferovat v pfipadé potieby. Tyto viechny ,nevyhody”
neziskového sektoru musi byt kompenzovany intenzivné;jsi komunikaci.

V rdmci komunikace neziskovych organizaci jsou dulezité tzv. psychologické cile,
¢imz se daji podle stupnd reakci pfijemcl informace rozdélit na:

- Kognitivné orientovana komunikace

- Afektivné orientovand komunikace

- Konativné orientovand komunikace

Komunikaéni strategii jsou oznacovany komunikacni néastroje a opatieni organi-
zace, které jsou pouzivany k predstaveni sluzby cilové skupiné. Marketing pouziva
celou $kalu nastroju. Tradi¢né jsou tyto nastroje komunika¢niho mixu rozdéleny do
téchto skupin:

- Reklama

- Podpora prodeje

- Osobni prodej

- Public relations (PR - vytvareni dobrych vztaha s vefejnosti)

Pro ucely pecovatelské sluzby nejvétsi roli hraje posledni slozka, kterou predsta-
vuje PR, a to jak z financnich, tak i kapacitnich dlvodu. Proto se ji budeme déle
vénovat podrobnéji.



9. Public relations neziskovych organizaci

Public relations (¢asto uvadéné pod zkratkou PR) jsou terminem pochézejicim
z angli¢tiny a volné prelozené znamenaiji ,vazby s verfejnosti“ Jsou to techniky
a nastroje, pomoci kterych instituce rozviji nebo buduje a udrzuje vztahy se
svym okolim a s vefejnosti, nahlizi na jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna
se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, kterd by méla mimo jiné zajistovat po-
skytovani informaci vefejnosti a zaroven od ni ziskavat zpétnou vazbu. PR jsou
dilezitou slozkou socidlni komunikace, jejimz vyznamnym aspektem je obou-
smérnost.

V chdpani PR se verejnost déli na vnitini a vnéjsi. Vnitini verejnosti se rozumi ze-
jména zaméstnanci organizace, vnéjsi pak nejen zdkaznici, ale také dodavatelé,
investofi, potazmo cela spole¢nost.

Srovnédme-li marketingovou komunikaci a PR, zjistime zna¢né odliSnosti. Hlavnim
rozdilem je cilova skupina, ale i nékteré nastroje. PR jsou v tomto porovnani kom-
plexnéjsi, nebot pracuji s rozmanitymi cili a rznymi cilovymi skupinami.

Vztahy s vefejnosti, tj. s vnéjsim okolim organizace, musi byt pozitivni, nebot je to
zakladni podminka Uspésnosti. Vefejnost chdpeme jako skupiny osob, kterym orga-
nizace pfimo neposkytuje své sluzby. To znamena, Ze jde o tzv. druhotnou skupinu.
Hlavni nevyhodou PR je skute¢nost, ze média maji vétsinou jiné priority zverejro-
vani zprav. Zprava o tom, Ze urcita organizace velmi kvalitné poskytuje rizné sluzby
a umoznuje sobéstacny a plnohodnotny Zivot néjaké skupiné obcant neni bohuzel
zpravou. Naopak informace o financ¢nich problémech, stiznostech, spekulacich ¢i
riznych podezienich nepotiebuji ani promyslené PR plany ze strany organizace.
Vétsina cilt PR spociva v predavani informaci, ovliviiovani ndzord a budovani nebo
udrZovani postoju a pocitl. Pouze zfidka je cilem PR zména chovani. Pfestoze cile
jsou pro vsechny cilové skupiny velmi podobné, ¢astecné se lisi podle vlastnosti
cilové skupiny. Problém aplikace PR nastroj u neziskovych organizaci je hlavné ve
finan¢nich moznostech a v lidskych zdrojich.

9.1 Image organizace

Neni diskuse o tom, Zze marketing neziskovych organizaci nemuze byt komplet-
ni bez dualezité a casto prehlizené problematiky, a to je vnéjsi znacka / image
organizace. Image neni jen otadzka vzhledu ¢i prvniho dojmu. Jde o predstavu
organizace na zakladé pfijimanych informaci, jevl. V oblasti neziskového sektoru
Ize hovotit jak o image organizace jako takové, tak o image jednotlivych posky-
tovanych sluzeb.

Image chdpeme tedy jako predstavu, kterou si napfiklad o nasi organizaci vy-
tvafi kazdy jednotlivec, a to jak na zakladé osobnich zkusenosti, tak zejména ze
sdéleni a informaci ziskanych od jinych osob (Lazarsfelddv model dvoustupriové
komunikace).



Image organizace musi vzdy vychézet z cild a poslani. Ma-li byt program na podpo-

ru image organizace Uspésny, mél by obsahovat nize uvedené 4 atributy:

1. Organizace potiebuje prostiednictvim svého image informovat vefejnost
o svém poslani, cilech v rdmci své komunity.

2. Image program organizace ma byt sestaven tak, aby budoval organizaci a sou-
stfedil se na informovani o své cinnosti, aktivitach a péci o své klienty v rdmci
regionu.

3. Image program organizace by mél obsahovat informovani vefejnosti a potenci-
onalnich darcl o efektivnim vyuziti financi v rdmci své ¢innosti.

4. Image organizace by mélo presvédcit, Ze je tato dobrym mistem jak pro dobro-
volniky, tak pro kvalifikované jednotlivce pro pracovni pomér.

Nedilnou soucasti image organizace je firemni / podnikova / organiza¢ni identita.

Podminkou uspéchu v oblasti image organizace je jednotny vizudlni styl, ktery se

stava nejviditelnéjsim a nejndpadnéjsim vyjaddienim image a identity organizace.

Jeho vysledek je napfiklad logo organizace, jeji barvy, hlavickové papiry, faktury,

pracovni odévy, navstivenky, obalky, samolepky aj. Ve by mél ur¢ovat tzv. design

manual nebo graficky standard.

V principu jde o to, aby jevové strance (jednotnému vizudlnimu stylu) a podsta-

té (identité) organizace odpovidalo také jeji konkrétni konani (kultura). Vzajemné

a integrované plisobeni téchto tfi slozek (jevové, podstaty a konani) za podpory

marketingové komunikace vyvola u cilové skupiny pozadovanou predstavu — ima-

ge. Proto image organizace vytvafii velmi dulezity referen¢ni ramec pro prezentaci
¢innosti organizace a poskytovanych sluzeb.

9.2 Corporate identity - podnikova identita
O podnikové identité se hovoli prakticky pouze v rdmci ziskového sektoru. Ekviva-
lentem tohoto pojmenovéni v sektoru neziskovém by byla ,organiza¢ni identita”.
Pojem podnikova identita zahrnuje hlavné komunikaci uvniti organizace smérem
shora dol(. Podnikova identita je vyjadiena celou fadou symbold, pfedevsim pro-
stredky identifikace (logo), stability (udrzovani hodnot) a kontroly (dodrzovani
hodnot). | kdyZ je nedilnou soucasti identity grafické vyjadreni organizace, musi
organizacni identita vychazet z jejiho celkového poslani, tj. jasného vyjadreni hlub-
sich dGvodu proc a kvali cemu vznikla a funguje. Vzdyt poslani organizace ma mo-
tivovat zaméstnance, dat celkovy smysl jejich ¢asto rutinnim ¢innostem, vymezit
postaveni a zméreni na trhu a jasné vyjadrit vztah vici klicovym segmentdm verej-
nosti. Je dulezité, aby se zaméstnanci s cili, premisami organizace ztotoznili, vzali je
za své. Poslani, cile a hodnoty organizace proto nesmi byt prevzaté nebo mrtvé na
papire. Jejich definice musi vychazet z interakce vsech zaméstnancd.
Hlavni pfinosy organizacni identity byvaji spatfovany v tom, ze:
1. zaméstnanci se citi byt soucasti organizace (,ta prosluld organizace, to jsme
my*), jsou na ni hrdi a mlze zde dochazet k lepSimu vyuziti lidskych zdrojd
2. zvysuje se divéryhodnost organizace u vnéjsich cilovych skupin



9.3 Podnikova kultura

Podnikova kultura na rozdil od podnikové identity vychazi pfedevsim z konkrétni,
vnitini situace, komunikace a vztahll mezi zaméstnanci. Podnikova kultura je situ-
ace véedniho dne. Je ur¢ovana konkrétnimi vztahy napti¢ organizacni hierarchii. Je
souhrnem toho, jak subjekt skute¢né funguje, pracuje, nakolik se vedeni podafilo
zaméstnance ziskat pro své zaméry a cile a prosadit vypracovanou identitu. V rdmci
(nebo vedle) podnikové identity se mdzeme setkat s pojmem podnikova filozofie
/ filozofie organizace.

9.4 Interni PR

Hlavni naplniinternich PR je informovani zaméstnanct o strategickych prioritach
organizace, o Uloze, jakou maji pfi jejich realizaci, o posilovani jejich motivace.
Cilovou skupinou interniho PR jsou tedy zaméstnanci organizace, popf. jejich ro-
dinni pfislusnici. V pfipadé neziskového sektoru se jedna o velmi dulezZitou skupi-
nu. Neziskovy sektor nema na rozdil od ziskového moznost vyuzivat viechny zna-
mé néstroje PR, a to zdlGvodu odlisnosti obou sektord, ale také z ddvodu finanénich
moznosti. Interni PR proto ¢astecné zasahuje i do PR externiho.

Hodnoceni organizace zaméstnanci a predavani téchto informaci déle prostied-
nictvim jejich pfatel ¢i rodin je nesmirné dilezitym aspektem. Cerpani informaci ze
zdroju jako je tisk, brozury, www stranky, rozhovory aj. nevnimaji lidé tak davéry-
hodné a nesleduji s takovym zajmem, jako je pfedavani informaci v rdmci okruhu
svych pratel, rodiny. Pokud se timto komunika¢nim kanalem sifi neutralni informa-
ce, organizaci to neposkodi, ale nic tim ani neziska. Jsou-li to negativni informace,
je pak velmi tézké je dementovat pomoci jinych PR ndstrojd. Tyto informace se pak
stavaji v nékterych pripadech predsudky a boj proti nim je velmi naro¢ny a dlouho-
doby. Je-lihodnoceni pracovnikd pozitivni, pak se prostfednictvim jejich sdéleni Sifi
dale (i kdyz ne tak rychle jako sdéleni negativni). Je velice dllezité, aby zaméstnan-
ci a dobrovolnici hovorili o svém zaméstnavateli / organizaci jako o subjektu, kde je
skvéla podnikova kultura, spolupracovnici, uslechtilé poslani, kvalitné poskytova-
né sluzby, propracovand organizacni struktura, jinymi slovy — kde jsou zaméstnanci
presvédceni o smyslu organizace, kvalité viech produktl a citi se byt jeji soucasti.
K tomu je nutné dbat na zahrnovéni jednotlivych zaméstnancli do rozhodovacich
proces(, realizovat tymovou praci a pouzivat vhodné motivacni prvky.

9.5 Interni PR - nastroje

Nékteré prvky internich PR nastrojl Ize nalézt v rdmci utvareni organiza¢ni kultury
a identity. Jde tedy o shrnuti jiz uvedeného. Néstroje vnitfniho PR jsou orientovény
na zaméstnance, na jejich dostate¢nou informovanost, pocit soundlezitosti s orga-
nizaci, umoznéni spolurozhodovani, ale i finan¢ni ohodnoceni, motivacni slozky,
rovny pristup. Organizace by méla mit zpracovany postupy, standardy (personal-
ni standardy ¢. 9 a 10), metodiky vénované postupu zaméstnancd, jejich vybéru
a ohodnoceni apod. Transparentnost téchto pravidel je velmi dobrym signalem



smérem k zaméstnanctim (neni vzdy nutné mit tato pravidla stanovena pisemné).
V zavislosti na velikosti organizace je vhodné organizovat neformalni setkavani
zaméstnancd mimo organizaci nebo interni ,dny otevienych dveii” pro rodinné
pfislusniky apod. Vnitini PR by mélo ovliviiovat zaméstnance, aby rozsifovali dobré
zpravy a pozitivni informace o firmé.

Mezi konkrétni nastroje a kanadly vnitiniho PR mohou patfit konzultace, zminéné
dny otevrenych dvefi, interni prezentace, skolici programy, tymové porady, spole-
Censké aktivity, vyro¢ni zpravy, schranky pro zlepSovaci ndméty atd.

9.6 Externi PR

Externi PR jsou zaméfeny na ovliviiovani ndzoru okoli na organizaci. Existuje né-
kolik moznych déleni. Pro Ucely neziskového sektoru si celkovou cilovou skupi-
nu rozdélme na zainteresovanou verejnost, kam patii pribuzni klientd, zajemci
o sluzbu, ostatni regionalni poskytovatelé soc. sluzeb, politici (zadavatelé), statni
sprava, Uzemni samosprava, donatofi, dobrovolnici, jind odborna vefejnost, a na
nezainteresovanou verejnost, kam fadime Sirokou vefejnost, potenciondini za-
jemce o sluzbu (jde o specifickou skupinu), média, politiky (ostatni).

Velmi ddlezita, ve vztahu k informovani vefejnosti, jsou média, a proto je dulezité
budovat a udrZzovat s nimi dobré vztahy. Cile v téchto vztazich jsou informovat,
budovat pfiznivy postoj, tvofit pozitivni image atd. Je velmi dllezité poskytovat
vycerpavajici informacni servis pfibuznym klientd, pfip. je zahrnovat do dil¢ich roz-
hodovacich procest. V pfipadé politik(, zadavatel(i a donator( je PR zaméfeno na
vytvareni dojmu efektivné vynaloZenych financnich prostfedkt a na troven kvality
organizace.

Postoj organizace ke klientiim, jejich rodinam a zajemciim o sluzbu

Klient by mél byt vniman jako plnohodnotny partner, osoba, jejiz spokojenost je
hlavnim cilem organizace. Zlepseni postaveni klienta pfislo ¢aste¢né se zdkonem
o socialnich sluzbach. Kromé pravni Upravy je ovsem nutna jesté zména mysleni
téch pracovniky, ktefi klienta stale vnimaji jako osobu, ktera ,mGze byt rada, ze se
o ngj starame”. Dal$im praktickym nastrojem je vypracovani kodexu chovani / pfi-
stupu ke klientovi a pfedevsim pak kontrolovéni jeho dodrzovéni.

Pristup ke klientovi (v¢etné zdjemce o sluzbu) a jeho okoli je klicovy v oblasti vy-
tvareni pozitivniho obrazu o organizaci. Veskera jednani by proto méla probihat
s Usmévem (Spatné nalady zaméstnancli nejsou tolerovany), ve vsi Ucté, a to bez
ohledu na to, jak se chova klient. Klienti jsou posuzovani bez ohledu na narodnost,
stupen zdravotniho postizeni, ale i styl oblékani nebo vystupovani.

9.7 Externi PR - nastroje

PR ¢lanky - PR ¢lanky by mély obsahovat pozitivni a pro vefejnost zajimavé infor-
mace o organizaci (nova sluzba, ocenéni, rozsifeni organizace, zména, registrace,
standardy, inspekce), ale i pfipadna ohrozeni organizace. Mély by byt zvefejhovény



v ramci PR planu organizace (jde o stanoveni kli¢covych udalosti v organizaci, které
je vhodné publikovat; je Ucelné nacasovat tyto udalosti tak, aby informovani ve-
rejnosti bylo pribézné). Je dobré a tcelné vyuzivat periodika mistnich obecnich
a méstskych aradd.

Tiskova zprava - U tiskovych zprav je nutné mit zdkladni dovednosti pro jeji
spravné sestaveni. Je nutné koncipovat tiskovou zpravu tak, aby obsahovala pro
novindre, a tudiz pro vefejnost zajimavé Udaje (¢isla, porovnani, superlativy, prvky
jedinec¢nosti apod.). Dale je dilezité mit jiz osvédcené komunikac¢ni kanaly (nejlépe
osobni vztah s novinafem), po odeslani emailu jesté zavolat, zda email do3el, zda
mate néco napsat jinak, dat novinafi prostor upravit ¢lanek / zpravu nebo si ji for-
mou reportaze osvojit. Je-li to mozné, neposilejte tiskové zpravy a ¢lanky hromad-
né véem médiim, ale individualné, nejlépe s oslovenim redaktora.

Brozury, letaky - Brozury a letaky je nutné vydavat graficky profesionalné zpra-
cované, v souladu s grafickym standardem organizace, obsahové efektivni, citelné
a Ctivé. Zatimco vydani kvalitni broZzury maze byt pro organizaci finan¢né zatézuji-
ci, letdk je pomérné levnym prostfedkem komunikace s okolim.

Vyrocéni zpravy — Ackoliv zakon neuklada povinnost vydavat vyro¢ni zpravy, jedna
se o jedine¢nou sumarizaci toho, co se organizaci povedlo (nejlépe s obrazovou
pfilohou, prehlednymi grafy, zajimavymi statistickymi daty). Mohou byt urceny
viem cilovym skupindm (v internim i externim PR).

Darkové predméty - Slouzi predevsim k posileni image firmy. V soucasné dobé
jejich cena klesla na minimalni droven, takze v nékterych pfipadech jde jen o to
pfidat logo a jméno organizace na jiz pouzivané pfedméty (propisky, diafe, bloky,
destniky, pravitka, tuzky, zalozky atd.)

Webové stranky - Webové stranky organizace predstavuji ohromny potencial
v oblasti informovani a utvareni PR. K tomu, aby splnily tento Gcel a nevyvolaly do-
konce negativni obraz, je nutné dbat na nékteré zdkladni skute¢nosti:

- strdnky musi byt uzivatelsky pratelské, pfehledné (pouze heslovité, struc-
né, tak, aby se uzivatel co nejdfive dostal k potfebné informaci, aniz by se
musel dozvédét spousty jinych informaci)

- stranky musi byt graficky profesionalné zpracovany, v souladu s grafickym
standardem

- uzivatel by mél nabyt pocitu, ze ma jako zdjemce o sluzbu vysostni postaveni

- webova stranka by méla obsahovat zakladni premisy organizace, pfip. vize

- webova stranka by méla obsahovat co nejvice stazitelnych informaci (aby
zéjemce o sluzbu v prvotni fazi nemusel viibec navstivit organizaci)

- webova strdnka by méla vycerpavajicim zplsobem poskytnout obraz o kvalité
poskytovanych sluzeb a prostiedi (obrazova ptiloha)



Mezi dalsi nastroje externiho PR patfi napf. dny otevienych dvefi, vydavani zpravo-
daje organizace, vyrobky klientli organizace, specialni (jednoroc¢ni) akce pro klien-
ty organizace, interaktivni DVD (pfip. CD) obsahujici webové stranky, fotky, filmy,
dokumenty aj.

9.8 Méreni vysledkl PR

Efektivnost PR Ize méfit pouze tehdy, jsou-li stanoveny méfitelné cile. To znamen4,

ze kratkodobé a dlouhodobé povédomi, zmény nézor(, postoje a,jméno” organi-

zace je tieba zméfit u cilové skupiny. Vysledky PR Ize posoudit na zdkladé tii ukaza-
telG vykonu / Gspéchu:

- Ukazatel vstupti - méii aktivity PR, jako napft. pocet novych sdéleni, realizova-
nych rozhovor(, distribuovanych letdkl a brozur, pocet navstév www stranek
apod. Jedna se o méfeni Usili, nikoliv vysledkd, a proto neni vhodné pro zjisténi
efektivnosti PR, ale spise pro zjisténi zrealizovanych aktivit.

- Ukazatel vystupi — méfi vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity. Pri-
kladem jsou takova méreni, jako je prostor v tisku (velikost, umisténi, typ média
- regionalni, celostatni...), zabarveni zpravy (neutralni, kladng, negativni).

- Ukazatel aspéchu - méfi rozsah dosazeni predem stanovenych cild ve vzta-
hu ke skupindm, jez jsou pfedmétem zadjmu. Velmi dobrou zpétnou vazbou ve
vztahu k ukazateli Uspéchu je komunitni plén socialnich sluzeb, jehoZz soucasti je
zjistovani povédomi jednotlivych cilovych skupin o poskytovatelich socialnich
sluzeb.

10. Feedback

,Feedback” je termin, ktery se u nds pouziva zvlasté ve vypocetni technice a v ky-
bernetice. Je pfevzaty z angli¢tiny a znamena ,zpétnd vazba” Optimalné komuni-
kovat znamena zpétnou vazbu pouzivat a ovladat feedback techniky.

Ziskani zpétné vazby Ize aplikovat u viech vyse uvedenych kapitol. Hlavni oblasti,
ve kterych je dulezité ji mit, jsou realizace marketingovych plan(, PR organizace,
podnikova identita, kultura a image organizace. Smyslem feedbacku je:

1. Ujasnit si nékteré véci

Jenom pokud dokézeme jasné definovat pozici svého partnera, mizeme hovofit
opravdu spolu, ne jen kazdy za sebe.

2. Zabranit nedorozuménim

Casto vysilajici Fekne néco, co viak pfijimajici $patné pochopi. Rekne-li ale pfijima-
jici obcas:,,MGzete mi to jesté jednou zopakovat...?” nebo néco podobného, mlze
tak predejit nedorozuménim, jelikoz vysilajici ma potom moznost vysvétlit, co mél
vlastné na mysli.

3. Davat pohlazeni

Casto se stydime polozit zp&tnou otazku, protoze se obavame, ze si ten druhy bude
myslet, Ze jsme ho Spatné poslouchali. Ve skute¢nosti viak pravé tato otédzka do-



svédCuje, Ze se snazime viemu dobfe porozumét. Tim nepfimo vyjadiujeme, jak je
pro nés druha osoba dUlezitd. Davame tim vlastné pozitivni pohlazeni.

Nikdy nesmime zapomenout:
Pravda neni to, co Fikd ,,A”; pravda je vzdy to, co slysi ,B”! \/ kazdém pripadé
pro B’

Zpétna vazba - zaméstnanci

Zaméstnanci jsou dllezitym internim faktorem pro organizaci. Je nutné znat jejich
postoj k organizaci, jejich hodnoty apod. Maji o organizaci vlastni pfedstavu, jsou
v kazdodennim kontaktu s klientem. Formy zjistovani zpétné vazby od zaméstnan-
cl jsou predevsim dvé: panelova diskuze a dotaznik. V piipadé dotazniku je nutné
zarucit naprostou anonymitu, aby byly odpovédi pravdivé.

Zpétna vazba - klienti, vefejnost

V pfipadé klientd mizeme postupovat obdobnym zplisobem jako u zaméstnancd.
Zpétnou vazbu mizeme ziskat prostfednictvi dotaznikovych Setfeni, skupinovych
rozhovor( a diskuzi. Kvalitni zpétnou vazbou je zpracovani komunitniho planu
V regionu organizace.

11. PDCA metoda

Metoda PDCA je soucasti systému kvality E-Qalin nebo modelu Excelence EFQM

aje mozno ji aplikovat na viechny uvedené oblasti. Metoda je zaloZena na 4 fazich,

které jsou pisemné definovany a zaznamenany:

1. Plan -faze planu, zaméru akce, se stanovenymi cili a vystupy

2. Do - zaznam o zpUsobu realizace

3. Check - kontrola, resp. porovnani planu proti skute¢né realizaci, zaznamenani
odchylek

4. Act - popséani divodu odchylek a opateni k jejich eliminaci, resp. naplnéni pu-
vodniho planu (porovnani stavu tzv. Ist-Wert se Soll-Wert)

U jednotlivych fazi je mozné stanovit bodové ohodnoceni ke stanoveni procenta

Uspésnosti.
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