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Anotace

Bakal&ska prace Podpora zastnavani lidi s mentalnim postizenim. Kaifipa
"Zamestnanec s mentalnim postizenim? Zkustedekeénuje oblasti socialniho
marketingu, ktera ma sva specifika oproti marketikgmetnimu. Specifika se také
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jednotlivé aspekty této kampae ohledem na situaci socialniho marketingieském
neziskovém progedi. Ve sveé préci vychazim zejména z literaturyipdiKotlera a
Adriana Sargeanta, Kiese ve svych publikacicrémnuji konkrétr oblasti socialniho
marketingu a jeho specifickému postaveiiiymarketingu komemimu. Na tomto
zaklad prezentuji pitbéh kampas od jejiho planovani, realizaci, po vyhodnoceni
acinku, vénuji se také oblastem, které maji na téma velky, ydiko zangstnavani lidi
s mentalnim postizenimdeském pravnim pragdi a na&eském pracovnim trhu,
firemnimu donétorstvi a CSR firethaktivitam oldanského Mame otéeno?, které
stoji za kampani a jeji realizaci. Zayprace pai zhodnoceni kampéra nastigni

dalSiho pokr&ovani projektu.

Annotation

Thesis “Information Campaign for Inclusion Mentayallenged Persons on a Open
Labour Market "Mentally-Challenged Employee? THy ileals with the area of social
marketing with his specifics compared to commengiatketing. These specifics have
the origin also in the topic which is inclusion ntedly challenged persons on a open

labour market. For this purpose the media campatgntally-Challenged Employee?
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Czech background, social marketing situation indbzgn-profit area. In my thesis |
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Uvod

Medialni os¥tova kampa ,Zaméstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!"
je souasti projektuKomplexni podpora lidi s mentalnim postizenim hejiplatreni
na oteveném trhu prace a o&ova kampa. Za projektem i kampani stoji ¢édnské
sdruzeni Mame otéeno?, které poméha lidem s mentalnim postizenien,i ddem
v jejich okoli s BZnymi problémy Bzného zivota. Jedna se o veliky krok kegu. Az
do roku 1989 byli lide ,potenciaén problémovi jako pra¥ lidé s mentalnim
postizenim, od#eni od ,zbytku spolkénosti“ a zavirani do Ustav Politika prace a
piistupu k takovym lidem se neznmila Sametovou revoluci mavnutim kouzelného
proutku, gerod na obou stranach stale probiha. Na obou stramdamena tedy na
straré lidi s mentalnim postizenim a jejich okoli, Ktse snazi o svou integraci do
spole&nosti, tak préa¥y na strag spol€nosti, kterd tyto své spoludény gFijima jako
svou soudast, nikoliv jako cizi prvek. Zagmné se vyhybam spojenim typu ,zdrava
spole&nost”, nebo ,mentak postizeni“, ktera bariéry jeStvice zdviha a ztraziuje.
Praw tato spojeni bylaifve castd a nebyla brana jak@ao urazlivého, spiSe jako
konstatovani reality. Neni tomu ale tak, mentabstigeni neni Zadna strasliva nemoc a
ozna&eni ,mentald postizeni® zavani ifliSnym kategorismem a neddbdninou
segregaci. Na Weni myti pra® navazuje i osstova kampa, ktera upozatuje
zantstnavatele na moznost zéstnat ¢clovéka s mentalnim postizenim. Ukazuje, Ze
takovy zamistnanec neni Zadnou pohromou, ale spiSe naopatqZzerahytré firmy
védi, Zze odliSny pohled na & a vybdeni z klasického ramce jefiposem, ne
komplikaci. Kampa Zkuste tolpreswdcuje, Ze takovy zatstnanec zvladne praci jako
ostatni, gkdy i lépe, rozhod¥ ale se zapalenim pr@&a Upozotiuje, Ze mit takového
zanestnance se vyplati. Kampdoyla ojedirtlym patinem. Ojediglym proto, Ze byla
ve svém sektoru neziskového marketingu prvni viéko rozsahu, vydsem médii,
cilovou skupinou, kterou twii v prvé rac potencialni zawstnavatelé, ale i svym
celkovym lagnim. Kampa& bylo mozné sledovat naig@roku 2008 fezen — kiten.
oslovila — a stale oslovuje — i z marketingovéhdlpdu. Neziskovy sektor je stale
relativne mladym od¥tvim a celafada organizaci, které ¥m pisobi, své produkty a
sluzby, by vyborné, neumi ddk prodat. O Mame otéeno? se tdici neda, dote si
uvédomuje nejen specifika neziskové sféry, ale i dpp@csocialniho marketingu a umi

je vyuzit.Rada ocedni organizace, ale i vlastni medialni kampatoho dikazem.
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Moje bakaléskd prace se soisti na oblast socialniho marketingu, ktery ma
sva vyrazna specifika. V prvriiasti prace se buduénovat oblastem, které jeeba
priblizit jakozto specifické prvky vztahujici se kearkpanim z oblasti socialniho
marketingu ¢i konkrétré souvisi s kampaniZamestnanec s mentalnim postizenim?
Zkuste to!" K takovym oblastem p#t problematika lidi s mentalnim postizenim a
jejich integrace, dotknu se tedy i konstrukci sbidideality, jelikoz kamp# se prag o
podil na této konstrukci snazi. Stmd také charakterizuji program a aktivity
ob¢anského sdruzeni Mame otermo?, jeho Tranzitniho programu a také zadani ESF,
vramci kterého kampavznikla. Riblizim problematiku firemni filantropie préav
s ohledem naceské prosedi a hlava vyswtlim zakladni aspekty socialniho
marketingu, picemz se budu opirattegvazri o publikace Philipa Kotlera a Adriana
Sergeanta. Dale v teoretickéasti vysétlim nejen zakladni pojmy a limity
marketingové komunikace tohoto druhu, ale upozorinira oblasti odlisné od trathi
komunikace, tedy komunikace z&fmné komeiné. Teoretickoucast budu dokladat
kampani'Zamgstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste kaéra tvai praktickoucast
mé prace. Kouzlo kampani neziskové sféry, nejerasao marketingova oblast, ale i
vlastni gistup kazdé kampanvyuZivajici fizné kanély odliSnym Zigobem. Ve své
praci tedy rozeberu jednotlivé prvky socialni markgové kampa® a popisi jejicasti
s ohledem na danou kantpanasleds vysledky a dinky kampa® vyhodnotim.

V zawru shrnu hlavni ¥nos kampa# a jeji dalSi mozné poktavanici smegiovani. Ve
své bakalské praci pouziji metodu deskripce.

Cilem mé bakakské prace je ukazat mechanismy socialniho marketse
zantienim na ositovou kampa "Zaméstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!",

popsat jeji strukturu a vyhodnotit jejiaky.
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1. ,Komplexni podpora lidi s mentalnim postizenim
Vv jejich uplatn éni na otev feném trhu prace a osv étova
kampa n“

V této kapitole popiSi projekt, vramci kterého ikta vlastni kampa
.Zamestnanec s mentalnim postizenim? Zkuste. te#édstavim také Mame oti®no?,
0.S., které bylo realizatorem projektu a tedy i pam, jelikoz projekt spada do jeho
propracované strategie. P&ax tohoto dvodu z&nu okianskym sdruzenim, jelikoz
charakter programu a kamgafsou zasadh ovlivnény jeho vizi acinnosti a jsou
provazeny s dalSimi aktivitami sdruzeniiii® nez vSak jgdstavim samotné sdruzeni,
pokusim se o pakud SirSi ukotveni problému,fipemZz budu vychazetipvazri
z knihy Socialni konstrukce reality. Také se v t&apitole dotknu oblasti Corporate

Social Responsibility a firemni filantropie, a ® zangfenim pra¢ naceské prosedi.

1.1 Zarazeni problematiky do kontextu socialni reality

Kampai ,Zaméstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!" seisr@fmout
potencialni zagstnavatele, a to natolik, aby takového #Zatmance pjali. Sowasré se
ale jedna o jeden z kraksnetujici k plné integraci lidi s mentalnim postizenikv.li
necitlivéemu pistupu ke kazdé nekonformni skupmminulych rezimech se takovi lidé
dostavali ciled mimo spolénost a z&ali vytvaret vlastni sociélni systémy. DoSlo tak
k vytvoreni rozdilnych sitia, swt lidi, ktefi jsou vSeobeah) le¢ ne vzdy upla
odavodreng, ozna&ovani jako ,normalni* a st lidi s mentalnim postizenim, jako by se
jednalo o protiklad slova ,normalni“. K tomuto agdeni a vySe zminému chapani
sebe i druhé skupiny doSlo tim, Ze skupiny Zilyjsvkazdodenni Zivoty ve svych
vlastnich sw¥tech.,Kazdodenni Zivot se jevi jako realita, kterou lid§ak vykladaji a
jez ma pro #a subjektivni vyznam jako dity soudrzny s&t. Svt kazdodenniho Zivota
neni pouze gtem, ktery ohbgejni clenové spolénosti pokladaji za danou realitusip
svém subjektivnim a cikbomém kazdodennim jednéni. Je to také sbtery ma sy
puivod Vv jejich mySlenkadch @nnostech a ktery je préwemito mysSlenkami @nnostmi
jako realny udrzovan(Berger a Luckman, 1999: 25pPficemZ nejreal§Si realitou
podle Bergera a Luckmana ozogeme to, co je ,tady a d&. Zajimaw hovai o
kaZzdodennim Ziveéta jeho prozivani ve vztahu prace a smysiamych stugiu blizkosti
a vzdalenosti prostorové casové. NejutSi dopad na zivot kazdého jedince ma podle
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autof to, co se &e v jeho nejblizSim fyzickém okolifigemz nejétsSi pozornost podle
Bergera a Luckmana (1999: 2&nujeme objektm souvisejicich s kazdodenni praci. A
tak kampa cili na dva paivé problémy najednou,igemz mizeme chapat kazdy
zvla¥, nebo jeden jako prasidek druhého. Na jednu stranu cili v primarni praigké
roviné na jiz zmigné zamistnavatele, na druhé stéame snazi o plnou integraci lidi
s mentalnim postizenim. V ndvaznosti na mySlenlaiabd kontrakci reality dochézi
skrze pracovni proces k oboustranné integraci,didéentalnim postizenim seckuji

do spolénosti (a pekonavaji tak fekazky a bariéry), ale dochazi také kecménna
straré ,vétSinové spolénosti”, ktera je také gména a také fekonava své ipkazky a
bariéry. Vysledkem této koexistence je nakonecrsutgiektivni s¥¢t, ktery spolu tyto
diive oddlené skupiny sdili a ktery se stava onou kazdodeeaiitou (Berger a
Luckman, 1999: 28). V ramci této reality je jejitmou sodasti komunikace s ostatnimi,
ale i wdomi toho, jak realitu vnimaji ostatni. Z tohotiovddu je kyZeny stavifnosny
pro ol strany. Cilem této kampare tedy, aby se lidé s postizenim stali opravdu
realitou kazdodenniho Zivota jakoZto jeji &ast, nikoliv nahodily prvek, ktery ji pouze
ozvlastuje, a v rovig pragmatické a primarni sanfepn¢ preswdcit firmy, Ze je to
nejen vhodny filantropicky krok, ale i skdtey piinos pro jejich firmu.

Lidé s mentalnim postiZzenim maji jinou socialniatas wdéni, jak o ni mluvi
Berger a Luckman, a to wzné mfe. Neni to ovSem mysleno ve smyslu deficitnim, ale
pouhopouhé konstatovani jinakosti. Berger a Luckrtie®99: 57) si navic vSimaji i
pozitivnich ginodi, které maji pracovni navyky mdoveka s mentalnim postizenim i po
jeho psychické a intelektualni strance, a poznawshaze veSkera lidsk&innost
podléha habitualizaci;,Habitualizované cinnosti si pochopitely zachovavaji pro
jedince syj vyznam i tehdy, kdyz se vyznadohto cinnosti stanou jako rutina seasti
jeho obecné zasobydeni, kterou povaZzuje za danou a ktera je mu k dispp# jeho
budoucich aktivitach.“U lidi s mentalnim postiZzenim je strogchto ¢innosti jinak
vysoky a habitualizaci jeeba stale opakovarupewiovat, aby tak se vznikem zvyku
vznikl i prostor pro sebezlepSovarii takovych ¢innostech dochéazi k identifikaci
osobnosti s objektivnim vyznametmnosti, gicemz u lidi s mentalnim postizenim je
tato identifikace obzvl&&tsilna.

Berger a Luckman oztaji spol&nost jako subjektivni realitu a upo#aii na
fakt, Ze jedinec sélenem spolénosti nerodi, rodi se vSak se sklonem ke spoisti a
stava se postupnejim ¢lenem. Posloupnost vytieni vztali byva u lidi s mentalnim

postizenimc¢asto naruSena, zpomalegajinym zpasobem odchylena od klasického
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pribéhu. Ri procesu integrace do spdimsti, jehoZ cilem je Uplna &ma socializace,
dochazi ke sdileni mezi¢astniky vztahu, ktery fizeme oznét jako motivani.
Takovy vztah je roz&n i na budoucnost, jeho hlavnim specifikem je vialkstala
vzajemna identifikace,Krome toho, Ze kazdy Zijeme v témzé&&wse kazdy i podilime
na existenci toho druhého. Jedinec se stdedem spolénosti, az kdyz dosahl tohoto
stupre internalizace* (Berger a Luckman, 1999: 129). Se sdruZzovanim do
spole&enskych skupin se vyviji i vlastni definice realityidentity, ktera je ovSem

ovlivnéna postavenim, které jedinci v ramci sgolesti maji.

1.2 Zaméstnavani osob s mentalnim postizenimv ~ Ceské
republice

Lidé s mentalnim postizenim, kombinovanym postidemiebo autismem jsou
integrovani do spolmosti teprve dvacet let, wgdchozich rezimech byli vzdy
segregovani, aby nenaruSovali snahu o weypadajici spoknost. V sodasné dob
tak pozorujeme Upk opany proces, misto snahy umistit je mimo spotst se
shazime o jejich integraci. Jedna se sdagjo® o vicestranny proces, na jedné sirgn
shaha ze strany samotnych lidi s mentalnim s @ostiz o jejich pizpisobeni se, na
druhé stra#é je nutné také nutnd snahaiizpusobeni na stranspol&nosti, kterd je ma
akceptovat jako své plnopravn#eny. Toto gijeti se d@je jak pomoci iliznych
oswtovych akci a aktivit, tak asist&m pomoci s vSednimi situacemizmého Zivota.
Snaha tedy musi na obou stranach. Jednou z tak®richci je pra¥ i zamgstnani.
Legislativa, ale takéizné evropské tlaky a smice o rovnych filezitostech tento cil
podporuji, a vytvéeji tak prostedi, které ma za#stnavatele motivovat. Na str&n
Evropské Unie navic funguje Evropsky socialni fokiry ma jednu ze svych priorit
podporu sociakh vyloucenych skupin ve vstupu na otemy trh. Véeské legislatiy
najdeme takovou podporu v zakonu o Zammanosticasti feti: zandstnavani osob se
zdravotnim postizenim. Vém se ustanovuje jejich zvySena ochrana na pracotrim
ale také pravo na pracovni rehabilitaélracovni rehabilitace zahrnuje zejména
poradenskoucinnost zargenou na volbu povolani, volbu zestmnani nebo jiné
vyklecné cinnosti, teoretickou a praktickou/pravu pro zamsstnani nebo jinou
vydelecnou cinnost, zprosiedkovani, udrzeni a zmu zandstnani, zrénu povolani a

vytvaeni vhodnych podminek pro vykon 2smani nebo jiné vytecné ¢innostit, co?

! Z4kon &. 435/2004 Sb. ze dne 13. kvétna 2004 o zaméstnanosti: § 69 odst. 2
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presré doklada népl cinnosti Tranzitniho programu (viz kapitola 1.3).uBasre je
v zakorg uloZena povinnost pro zastnavatele nad 25 za&stnané zanmgstnat osoby
s postizenim ve vySi povinného podikchto osob na celkovém §to zangstnand
zantstnavatele. Povinny poditini 4 %. Tuto povinnost plni zafstnavanim v
pracovnim poréru, odebiranim vyrobknebo sluzeb od zamstnavatel s vice nez 50%
zamgstnané se zdravotnim postizenim nebo odvodem do statrdhpaitu? Stat ale
zanestnance také pozitienmotivuje, aby pro & bylo i z finartniho hlediska vyhodné,
garantuje tak slevu na dani ve vysi 18 00024 kazdého za¥stnance se zdravotnim
postizenim, s vyjimkou zagstnance s¢Sim zdravotnim postizenim, u kterého sleva na
danicini 60 000 K.°

Existuji i dalSi druhy statni intervence, které imag¢htit integraci lidi s postizenim
do spolénosti a na pracovni trh. Kraintoho vzniklarada sdruzeni a iniciativ, které

maji stejny cil (vice o nich v kapitole o konkurgnc

1.3 Obéanské sdruzeni Mame otev reno?

V této podkapitole se budu stné vénovat jednotlivym aktivitam alanského

sdruzeni a Z2denim jej do systému neziskovych organizaci, ktegtinim.

1.3.1 Historie a aktivity Mame otev Ffeno?, 0.s

Historie oltanské sdruzeni Mame ortemo? se datuje od roku 1998 jako
organizace podporujiciét a dosglé se specialnimi pt#bami, zejména s mentalnim
postizenim, v procesu integrace do spiadesti. Cilem je pomoci jim, aby byli v nejvyssi
mozné mie samostatni, zprdastlkovat kontakt s lidmi bez postizeni a jak napavid
nazev, organizace se snazi o to, aby co nejvicgniddo oteweno*.

K zaloZzeni tohoto atanského sdruzeni doslo 10. 6. 1998, od té doby za
dosavadnich 11 let své existence viiteomnoho aktivit, které nizeiplizim v jejich
¢asow chronologickém pi@di. V roce zah§jertinnosti (Fisla organizace s programem
Jiné odpolednev jehoz rdmci mohouéti s mentélniméi kombinovanym postizenim
nebo autismem podnikat volkkessové aktivity ve skupindéti bez postizeni. Kéovou

roli hraje asistent, ktery je odb@rpripraven a ktery je klientovi neustale k dispozitii p

2 Tamtéz, § 81 odst. 1
? Zakon ¢&. 586/1992 Sb. ze dne 20. listopadu 1992 o danich z pFijmd, §35 odst. 1a
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dopraveni se na krouzek i vipehu samotného krouzku. Cilem je integrace a dosazeni
maximalni samostatnosti kligntna cil upozatuje jakési motto programu, Zeejhorsi
diagnézou jsou jedsudky“.Na tento program navazadkce Pontonykteré pokrauje
se stejnym cilem i pro starsékovou skupinu. Zatimco Jiné odpoledne jéemo pro
déti ve weku 5-18 let, Akce Pontony pomaha steprofilované cilové skupthnad 16
let. Ve spolupraci s dobrovolnikem se tak kliemas &elné vyplnit svij volny ¢as,
seznamovat se snovymi lidmi a ob&&omunikovat s ostatnimi, rozhodovat se sami za
sebe, unit jednat s itady, tedy zvladat diné starosti. Nejedna se uz o pouze o
volnocasové aktivity, ale odiny provoz v nechr&mém prostedi. Mottem programu je
,Vim, co umim i gim potebuji pomoci V roce 2000 se uskuteil prvni ranik dnes
jiz tradicniho Podzimniho kafemletBeneftni kampa se kona vzdy v Zapribéhu fi
dna, kdy probiha viejna sbirka v ulicich Prahy a jeden jénevan nejiznéjSim
aktivitam, gevazré hudebnim a divadelnim performancim, a samjo také osetové
¢innosti ohledy integrace lidi s mentalnim postizenim. Kgorozvijeni dalSich aktivit,
které reaguji na pi#by, které se odvijeji od vize organizace, neussédeipa poet
klienti, ale i dobrovolnilk. Dobrovolnictvi je neustale rozvijeno jako jededilZich
cila sdruzeni. | proto byl v roce 2002 spustnternetovy servedobromysl.czktery je
uréen vSem se specialnimi pelbami. Dobromysl.cz pat do prvni desitky
nejnavitvovargjdich welii neziskovych organizaci Geské republice Vznika také
D.Centrum coz je kontaktni misto, ekonomicksteno, kde se reatrsetkava poptavka
s nabidkou, tedy popravka na straklienti s mentalnim postizenim a nabidkou
dobrovolniki. Dobrovolnici pak prochazeji specialnimi Skolenirai programy.
D.Centrum je ¢lenem Koalice dobrovolnickych iniciatiCR. Spolu s Pracowa
tréninkovym programem vznikd hmatatelny produktamigace,kavarna Vesmirna
Kavarna je jednakifjemnou bezbariérovou kavarnou a restauraci, od &806 také
galerii, ale hlavé mistem Pracovre-tréninkového programuv rdmci kterého jeho
klienti, osoby nad 18 let s mentalnim postizenimacpji po uéitou dobu v kavar&
Klienti se tak @i pracovnim navykm, socializaci, ale takéeSit probléemy a nové
situace. Po ukareni tohoto programu mohou pokeaat vTranzitnim programukteré
uz operuje nadZném pracovnim trhu. Spolu s pracovnim konzultarderilient snazi
ziskat praci a takeé si ji udrzet. Tranzitni progrignucen také pro zasstnavatele jako

zprostedkovatelska a asistém organizace. Prévv ramci tohoto programu vznikla

4 e v . ,
Na zédkladé informaci serveru www.navrcholu.cz
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kampa ,Zkuste to!“. Toto jsou tedy nejvyraZj$i aktivity, dalSi pouze zminim
v ramcovych oblastech. Mezi prac@vinéninkové programy tedy spada Kavarna
Vesmirna a Tranzitni program, od roku 2007 takéik&nnformani a Poradenské
centrum. Integréni a dobrovolné programy zahrnuji Jiné odpolednkgi A2ontony,
Dobromysl.cz, D.Centrum a od roku 2007 také Asigtérsluzbu, mezi Informmi a
fundraisingové aktivity p#ét Podzimni kafemleti, Infornda¢ oswtovy di&,
Charitativni aukce — benéfii hra, Kameny a Kosmos. Kulturni aktivity jsou egghi
¢innost, workshopy a&asopis MYM. O, ktery je k dispozici také online.

Mame oteveno?o0.s., je U$Bnou organizaci, a to jak ve své vlasinhosti, tak
iz hlediska marketingového. Neustale stoupacepoklienti, dobrovolniki a
prispévateli, navic ziskal grant ESF na projekt ,Komplexni podplidi s mentalnim
postizenim v jejich uplatmi na oteveném trhu prace a ofeva kampa“, ktery
predstavim niZe. V roce 2006 se umistila na 3.&mitoutzi Byt vidét”, tradicéni
soutz v kategorii nejlepsi vykmi zprava, o rok pozgl v roce 2007 se jiz posunula na
piicku prvni, kterou obhajila také o rok p&fd Porota ocenila zejména jeji kad
s Corporate Identify protoZe ,Corporate Identity jedco, co mnoho atanskych
sdruzeni postrada, bohuzel..." (V¢ro zprava 2006: 34). Ve stejném roce postoupilo
sdruzeni s televiznimi spoty nasmymi ve spolupraci s partnery caloského
sdruzeni do uzké nominace na cenu Film Cristal nauané mezinarodni seat
ve francouzském Meéribel,figemz konkurenci byly prace neziskovych organizaci a
charit z celé Evropy. V roce 2008 adtio sdruzeni v sodki o nejlepSiceskou tzv.
socialni reklamu Zihadlo 2008 s nejlepsitejps prosgsnou kampani v kategorii
televizni spot a v kategorii radiovy spot. V roce02 je Mame otdaeno? ve finale
mezinarodni sotife v socialnim podnikani NESsST (v @dobepsani prace s@utjese

probihala).

1.3.2 Zarazeni Mame otev Feno? v ramci typologie neziskovych

organizaci

.Neziskové organizace jsou charakterizovany jakgamizace, které nevytaji
zisk k perozdlleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatakk sice mohou
vytvait, ale musi ho zase vloZitetk rozvoji organizace a pémi jejich cili.“ (zdroj:

www.neziskovky.cz) Zisk, o ktery se neziskové oigaoe svym fisobenim snazi, tak
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neni v rovir finantni, ale spiSe jde o moralni profit, kdy organizaspokojuji poteby
svychélent a sodasré se snazi o zému ukitého spoléenského chovéni, coz je jejim
nejvyssim cilem. V roce 2008 bylo evidovano 72 @d8tatnich neziskovych organizaci
(zdroj: www.neziskovky.cz).

Podle zakladatele a pravni normyélicthe neziskové organizace jako
vefejnopravni instituce, které jsou dstatni spravou zaloZeny, nebo je na jejhost
statni spravou ifspivano, véejnopravni organizaceiizené na zaklad specialniho
zakona, nebo soukromopravni organizace zalozendipkédu nebo fyzickou osobou.
Dle charakteru poslani se organizace rozliSuji jakganizace v@jné prosgEsné, nebo
vzajemré prosgsné, kam spadaji zejména profesni sdruzeni. Adkwendle zpisobu
financovani, tedy financované zcela nehst&n¢ z varejnych rozpéta, ze soukromych
zdroji, tedy hlave z piispivki, granfi a dafi, z vlastni¢innosti, nebo kombinovan
K zakladnim tyim neziskovych organizaci patobanska sdruzeni, coZ jefipad
Mame oteveno?, nadace a naaé fondy, obec# prosgEsSné spolénosti a cirkevi
pravnické osobyCasto se mezi nimi ki zadny rozdil, itom kazdy typ podléha jiné
pravni Upra¥, z cehoz vyplyvaji izna prava a povinnosti. Nadace seiitldad odliSuji
od ostatnich tyfp svou podstatoginnosti, kterou je ferozdlovani pegz nadaci a
nad&nich fondi dalSim subjekim, sama nesmi podnikat a na vlastni aktivity ji hrmo
prostedki nezbyva. Mame otéeno? tak v minulosti ziskala finance #&fad od
Nadace Divoké Husy, Ueni pro zdravi nebo Nadac&ské sptitelny.

Mame oteveno?, o.s. séadi svou malowdasti do oblasti sociélnich sluzeb. Tato
oblast zahrnuje Siroké spektrum organizaci, kteréosistedi na pomoc lidem s gitym
handicapem — ekonomickym, fyzickyghmentalnim. | proto se v této oblasti angazuje
fada nestatnich neziskovych organizaci. Pomahaii gfekonat akutni krizovy stav,
nebo snazi pomoci sintegraci a spefeskym uplaténim. Spadaji sem tedy jak
pobytova z&zeni jako azylyi détské domovy, kontaktni ¥aeni jakymi jsou chrémé
dilny, pomoc v terén&i pomoc v doméacnosti. Typévvsak Mame otaeno? paf
zejména do organizaci, kam pEadspadaji charity, afanska sdruzeni a obecn
pros@Esné spolénosti. Dle typologie organizaci rozliSujeme v torsktoru organizace
zastesujici vice sluzeb, organizace provozujici jedsitzeni, organizace beziizeni,

organizace za&tSujici, pob&ky nebo sotiasti mezinarodnich organizaci. Témata

> Corporate identity je jednotny vizudlni styl spole¢nosti.
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socialnich marketingovych kampani jsou §8inou cilena na prevenci patologickych
jevam podpora sociathznevyhodgnych skupirti darcovské kampan

Krome poslani organizace je jeji &ivou charakteristikougsobnost. Bsobnost
muzeme rozliSit na celostatni a regionalni, jpdpkalni. Obeca plati, Zec¢im vesti

N 1

pusobnost, tim vySSi je o organizaci medialni zaj8rtim souvisi i finaétni moznosti,
které jsou stéle jeStv¢tSi u celostatnich organizaci. Na druhou stranusgk €250 dat
0 sol# vadst v tom smyslu, Ze word-of-motfttiunguje pomaleji a ménefektivrs nez
jak je tomu u regionalnich. deni na organizace &enskou zakladnou, nebo bez ni,
souvisi také s mnozstvim pen(nemajicasteny zdroj pelz zélenskych pispivki),
ale také se specifickou praci s dobrovolniky, kdgaaizace bezlenské zékladny je
vice na dich vedejnosti, coz mZe vyuZzit pro sk prosgch a navic vice vyuziva
marketingovych nastraj

Méame oteveno? fisobi na lokalnim trhu hlavniho &sta Prahy, klienti
napiklad Informaniho a poradenského centra se v3ak rekrutuji z(ms&é republiky.
Organizace nemélenské pispevky, ani ¢lenskou zéakladnu. Tu méa v ramci ddfilo
projektu Kosmos, kde je ovSemiana pouze minimalriastkaclenského fispevku, ne

fixni sazba. Jedna se o organizadiey@® prosgsSnou, zarrenou na pé.

1.4 ,Komplexni podpora lidi s mentalnim postizenim Vv jejich
uplatn éni na otev Ffeném trhu prace a osv étova kampa n‘“
nastin zadani ESF

Evropsky socialni fond (dale jen ESF) poskytuje gfeskou republiku na
obdobi let 2007 — 2013 prastnictvim ti oper&nich programh Oper&ni program
Lidské zdroje a zasstnanost, opetai program Vzdliavani pro konkurenceschopnost a
oper&ni program Praha — Adaptabilita. VySe popsané msiitni programy
spolufinancované z Evropského socialniho fondu umpZeskym Zadatém ziskat z
Evropské unie az 3,8 mid. EUR. Spolu s nezbytnywlusmancovanim ze statniho
rozpaitu jde celkem o 4,4 mld. EUR, c@ni cca 124,2 mid. K (zdroj: strAnky esf:
http://www.esfcr.cz/07-13

® Word-of-mouth, neboli Septanda je ndastroj komunikace. Je jim nazyvan jev, kdy zakaznik svou dobrou
¢i Spatnou zkusenost s produktem sdéluje lidem ve svém okoli. Ti tuto zprdvu Siti dal, nasledkem ¢ehoz
exponencialné roste pocet osob, které jsou s touto zkuSenosti obeznameny. Word-of-mouth je zakladem
viralniho marketingu.
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Opera&ni program Lidské zdroje a z&sinanost je za#ieny na snizovani
nezangstnanosti progednictvim aktivni politiky na trhu prace, profesmitizctlavani,
dale na z&enovani sociala vyloucenych obyvatel zi do spolénosti, zvySovani
kvality verejné spravy a mezinarodni spolupraci v uvedenyclastdch. Opekai
program Lidské zdroje a zastnanost (OP LZZ) spada mexicecilové tematické
oper&ni programy. Je financovanrgqulevSim z progtdki cile Konvergence, ale v
oblastech aktivni politiky trhu prace, modernizaetejné spravy a wejnych sluzeb a
mezinarodni spoluprace téz z pieski pro cil Regionalni konkurenceschopnost a
zamestnanost. Zpsobilym Uzemim je véthto oblastech proto také HI. m. Praha. Z
fondd EU je pro OP LZZ wyleréno celkem 1,84 mid. €, codini priblizné 6,80 %
veskerych progedki urcenych z fond EU proCeskou republikuZ ¢eskych véejnych
zdroji ma byt navic financovani programu navySeno o clals,32 mid. €.

(http://www.esfcr.cz/07-13/opl3z Program sleduje Sest hlavnich os, z nichZ jgdna

zangiena pra¥ na sociald vylou¢ené skupiny. Pro prioritni osu 3 Socialni integrace
rovné gilezitosti je z fondi EU vyleneno 398,6 mil. €(7% operaniho programu
Lidské zdroje a zasstnanost).

Vramci tohoto opetmiho programu ziskalo ©¢anské sdruzeni Mame
oteeno? grant na projekt ,Komplexni podpora lidi s tABrim postiZzenim v jejich
uplatreni na oteveném trhu prace os&wova kampa“. Cely projekt byl financovan
nejen z tohoto grantu od Evropského socialniho dorade také ze statniho rozo
Ceské republiky a z rozptu hlavniho nista Prahy. Program probihal od 1. 1. 2007 do
30. 6. 2008, tedy jeden ailproku, kEthem kterého byl vice rozpracovan Tranzitni
program a vznikla kampa,Zaméstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!*, kterym
projekt vyvrcholil na jée 2008.

V ramci projektu se tedy Usgne realizoval Tranzitni program. Tento program je
uréen nejen absolveimn pracovi-tréninkového programu kavarny Vesmirna, ale i
dalSim potencialnim zajernn, ktai se chiji uplatnit na otekeném trhu préace,
souwasre také je uken pro potencialni zatstnavatele. Pro zatsthavatele vznika
zanestnanim takové osolida vyhod, mnoho zasstnavatel o nich b’ nevi, nebo se
boji moznych negativ. Vyhodami jsou zejménaale Ulevy, které jsou uvedeny vyse,
piispivkem na vytvéeni chrdsného pracovniho mista, uhrazeni naklad gipravu k
praci osob se zdravotnim postizenim a poradensadi(prace. V ramci Tranzitniho
programu tak maji zagstnavatelé moznost nechat si bezggiomoci s legislativou,

s vykérem vhodného pracovnika, vytemim vhodného pracovniho priesti a také
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s jeho zasSkolenim, v neposlediidad jsou také asistenti Tranzitniho programu
piipraveni pomoci se vzniklymi situacemi, které mohmastat, aby tak minimalizovali
nebezpéi (a strach zadstnavatal), Zze takovy pracovnik bude z pracovniho hlediska
spiSe pit¢z nez pomoc. Do Tranzitniho programu byly takéle@ny Joy kluby,
platforma pro setkavani lidi s pracovni tématikoend jak pro zdjemce iad osob

s postizenim, tak i pro lidi bez postiZeni,ikih&ji pomoci a disponuji znalostmi, které
lidem s postizenim, kiehledaji praci, mohou byt uziteé.

DalSim programem v ramci projektu bylo ateni Inform&niho a poradenského
centra, ve kterém byly shrnuty vSechny dosavadrtienddy Mame otekeno?, byla
aktualizovdna databaze organizaci poskytujici sdcidluzby, vznikla internetova
poradna, navazala se spoluprace s poradnou Remegbwerem poradna a pravnikem.

Tretim velkym pilfem pak byla informéni kampa. V ramci kampaé byl
vytvoren strategicky plan, jehoz s@sti byli napiklad i specialisté na technologii easy-
to-read, podle kterého nakonec vznikla broZzura&eatpraci. Vznikly také inforniai

materialy pro zarstnavatele na DVD a na strankastvw.zkusteto.czkteré byly pro

tento &el speciald spusény. Byl vydan tradini oswtovy di& a gipravila se benefice
Podzimni kafemleti, ktera byla jasmantifena na kampa,Zaméstnanec s mentalnim
postizenim? Zkuste to!“, jeZ &a za Ukol upozornit na problematiku zgsmavani lidi

s mentalnim postizenim a v korporatni ra@vitaké na Tranzitni program a na
Informaini a poradenské centrum. Pro tuto akci se \iitvoozsahla medialni podpora.
NejviditelnejSi ¢asti projektu vSak byla medialni kanipkteré se budemeémovat

v nasledujicich kapitolachCasti projektu bylo i vz#lavani zanistnand, do$lo

k profesionalizaci organizace, Zn¢ organiz&ni struktury a rozéleni pravomoci mezi

jednotlivé manazery.

1.5 CSR jako sou éast vlastniho PR firem v Ceské republice

Firemni filantropie a spotenska angaZzovanost firem je stéle vice uznavaa jak
progresivni zpsob napojeni komeéni sféry na spolost. O aktivity firem v oblasti
firemni filantropie se v zahrami zajimaji jak firemni partrie tak zakaznici a stat.
Kazdou pomoci poebnym nebo jenom podporouciiého tématu se firma ukazuje
v novém s¥tle, ne pouze jako ten, kdo chce prodat své ztmi2ijako odpo¥dny
subjekt spolénosti, kde fisobi. Firemni filantropie je kombinacéznych moZznych
zpasohi podpory neziskovych organizaci a nejen jich <asdji jde o dary finagni a

vécne, sluzby i zcela nové partnerstvi firem a nemigkh organizaci. Je to nova
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orientace firem na posilovani hodnoty Zkwa a jejich role ve spot@osti. Rozsah a
vyznam firemni filantropie ¥R stale roste. Firemni darcovstvi a spefeska
odpowdnost se jiz viceménetablovaly jako nezbytna sgast strategického planovani
kazdeé firmy, ktera jei usiluje o to byt Usgsna. Zatim to plati zejména u velkych firem,
s touto ideou jich vSak pracuje stale vice. Podjgkumi firemniho darcovstvi,
realizovaného Forem ddr@a Agnes, v roce 2004 (BartoSova, 2005: 4) ve gpati
s vyzkumnou agenturou Median, se ngaké fornt firemni filantropie podili 67%
firem pasobicich na Gzemieské republiky. Nejvice se rekrutujiad velkych firem
nad 250 zarstnand, kde jejich podilcini 84%, z firem s 50 — 249 z&stnanci se
firemni filantropii Wnuje 72% a konaé nejmensSi procentualni podil je v malych
firmach do 49 zakstnand, kde se firemni filantropii zabyva 58%, coZz ovSstale
neni zanedbatelné&slo. Za @elem podpory rozvoje firemni filantropie a propagac
odpowdného darcovstvi vznikl €eské republice Klub firemnich dé&r®ONATOR.
Pokud se zagtime na prosedky firemni filantropie, népsgji se setkame
s perznim darcovstvim a to v drtivé iai(87%). Podle Féra dar¢2005: 7) je pe¥eni
darcovstvi dale nejvice praktikovantimo wcnym ¢i finanénim daremgasté jsou také
sbirky mezi zarstnanci, pop prostednictvim matchingového fondu. Matchingovy
fond stoji na principu, kdy firma dle dohody znaisalstku vybranou mezi
zanestnanci. Feti moznosti je vytvi@ni firemni nadace, pépfiremniho nadéniho
fondu. Tato moznost je typicka spiSe prasSv podniky. Posledndasgji vyuzivanou
moznosti jsou charitativni aukce a vystavy. Na dwubktranu nepeani darcovstvi je
oblast darcovstvi, kterd teprve ziskava na éblrmy zjig'uji, jaké formy takového
darcovstvi existuji a jaké moznosti tak mohou viudédnou z moznosti je Skoleni,
vzklavani a odborna pomoc. Know-how firmy ma pro nea& organizaceéasto snad
I VEtSi cenu nez penize, jelikoz takové know-how nenij¢dnordzovym darem, zvysSeni
odbornosti se na praci neziskové organizace prejelMduhodoljSim horizontu. DalSi
moznosti je poskytnuti zazemi, tedy nejen mysleaskytnuti fyzické plochy, ale
kuptikladu také technického vybaveni, poskytnuti pregeimch a reklamnich ploch,
nebo nafiklad hrazeni najemného za organizaci. Firemni @ainictvi je dalSim
druhem nepetzniho darcovstvi, které spioad v ,zamjéeni* zangstnand firmy na
urcité dny, pop. urité projekty pro pdeby neziskové organizace. Organizace tak
vyznamm uSeti — a to jak v dany moment, kdy nemusi Skolit sagnstnance, tak i
v dlouhodolsjSim horizontu, jelikoz projekty vedené odbornikerdlouhodobou praxi

v oboru byva vzhledem kjeho zkuSenostem ¢sgfiSi. Tento zfisob je velice
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ocaiovan a je dokazano, Ze se zvySuje i pracovni vyasiniaanych zagstnand

v jejich ,domovské" firn€. Davodem se ukazuje byt jejichétéi motivace pramenici
z dobrého pocitu z prace pro neziskovou organiz@eimestnanci, ktéi pracuji jako
dobrovolnici, si mohou osvojit celdadu novych dovednosti, které naskedplatiuji
ve firmg* (BartoSova, 2005: 9). Tento ugob byva ozngovan za idealni
~teambuildingovou® aktivitu. Jednou z moznosti, jikemni dobrovolnictvi Ize také
pojmout, je tzv.secondement, kdy ,firmacddsré piidéli pracovnika podniku na praci
do neziskové organizace na obdobi alésparssicl* (BartoSova, 2005: 6). \Ceské
republice se zatim jedn& pouze o unikatiklady, zatimco v zahratiije tento zjfsob
oblibeny, zejména ve Velké Britanii, kde jéZhou sodasti pracovni kariéry. DalSi
Zz moznosti spektra nepgmiho darcovstvi je dast ve spravnich radach a grantovych
komisich neziskovych organizaci. Filantropie se sp@jit s kometnimi aktivitami
firmy, napiklad prd¢ vyuZzitim marketingovych néstiioj Cause related marketing
funguje na principu, kdy firma propoji své komar aktivity s filantropickymi a
z uritého vybraného produktu darujecitou ¢astku na dobrdnné Gely. V Ceské
republice jednou z nejugirejSich a nejznawjsich akci tohoto typu byly Ostrovy
Zivota, nebo mZzeme jmenovat také kampapol€&nosti Opavia na podpoructvem
ponikenych Tater koupi Tatranek. Positivem pramenictohato gistupu pro firmu je
samozejmg vétsSi powdomi (vice se o ni mluvi), zlepSeni image a sd&ejoe je cilem
také &tSi nakup produktu/sluzby, tedy i vySsi zisk. Keobenefiti pramenicich fimo

Z podstaty kampah se zvySuje zajem ignosti o dané téma, ale i o téma firemni
filantropie. DalSi moZnosti, jak se stat firemnitarftropem, je vytviéeni mechanismu,
ktery usnadni podporu ¥&né prosgsnécinnosti.

Neperzni darcovstvi zakiuje WtSi provazanost firmy a organizace, napomaha
k vétSi identifikaci, jelikoz firma zna konkrétni sukjeci oblast, ktery ve firm
podporuje. NicméhnemiZzemeiici, Ze by pe&Zni pomoc byla pomoci méikvalitni ¢i
mére cinnou. Firmy tedy mohouifspivat prostednictvim jednoho nebo kombinaci
vice zpisoha.

Je dilezité nezamiovat firemni filantropii a CRS,CSR (Corporate Social
Responsibility, spolenska odposdnost firem)je kontinualni zavazek podiikchovat
se eticky a fispivat k ekonomickémuistu a zarové se zasazovat o zlepSovani kvality
Zivota zamdstnana@ a jejich rodin, stejd jako lokalni komunity a spaleosti jako
celku” (BartoSova, 2005: 19). Firemni filantropie jeckNou sodasti SirSiho konceptu

spol&enské odpoddnosti firem, kterd se snazi o globaliispbeni, zatimco firemni
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filantropie ,pouze“ v oblasti po¢by. Mizeme tedyiici, Ze firemni filantropie je
jakymsi nastrojem pro budovani CSR. Speleska odpotdnost firem znamend, Ze
firma na sebe vezme dobrovdldalSi zavazky. Tyto zavazky se sd@edt do ti oblasti:
ekonomickeé efektivnosti (tj. podnikani firmy je msparentni, funguje v souladu
s kodexy dobrého chovani firem nebo etickymi kodexgyvai dobré prosedi pro své
zamestnance a také pozitivni vztahy stzv. stakeholddry akciondi, zakaznici,
dodavatelé, invesitp média, spdebitelé), oblast Zivotniho prdstdi (kron¢ ochrany
piirodnich zdra} tim rozumime podporu vyvoje aié&ni technologii ohleduplnych
k Zivotnimu prostedi a prosazovani takové firemni politiky, kter@&umit co nejmensi
dopad na Zivotni prostdi) a teti oblasti je oblast socialni angazovanosti (fidba na
zdravi a bezpmost zamistnand, usiluje o rozvoj lidského kapitalu, dodrzuje praci
standardy, poskytuje jistotu z@stnani a rovne fdezitosti pro Zeny, muze, etnické
minority, handicapované a starSi, z&ji® profesni rozvoj, ale také rekvalifikaci.)
,Firemni déarcovstvi a CSR k sébneoddliteln¢ pati. Zadna firma netze byt
spole‘ensky odpaidnd, jestlize neni aktivni ve firemnim darcovstiidartosova, 2005:
19). DalSi z oblasti spadajici do CSR je Investice dmikait, tedy tzv. Corporate
Community Investment. Jedna se o veSkerou vynatazeyodporu firem, ktera je
smefovana na viejné prosgsné projekty.

Mnohé firmy jiz aktivity v oblasti vieejné prosgsné podpory zdenily do svych
strategii. V zasadmizeme rozdlit dva zakladni gistupy firem: proaktivni a reaktivni.
Proaktivni firma ma vypracovanou darcovskou stiategvé partnery sama vyhledava,
reaktivni firma vybirA mezi subjekty na zalkladejich nabidek bez &aké
propracovadjsi koncepce. \Ceské republice najdeme firmy s proaktivni stratepgie
u velkych mezinarodnich firem, kde je strategierfiniho darcovstvi soéast celého
globalniho planu. Firma se tak v Zadostech o padgaadsji zorientuje a vybira jen
takové, které jsou v souladu s jeji politikou déstei. Podpora pak e byt cilena
mnohem efektiv§i, dosahuje se skutaych neftitelnych zngn. A vysledky, které se
daji znerit, jsou pro CSR firmy vzdy vitané. Navigasna darcovska politika se Iépe
prezentuje navenek. Vyiiodobry obraz o firrd je mnohem jednodussi, jestlize se PR
manazé mohou opit o jasr definovanou politiku darcovstvi(BartoSova, 2005: 22).
DalSim dilezitym bodem je zvySeni reputacetavéty, kdy systematické a transparentni
darcovstvi je brano jako séést firemni politiky, ne pouha marketingova a PRivéa.

Benefity firemniho darcovstvi jsou jakougiganou hodnotou. NejvysSSim cilem

je samorejm¢ vytvareni zisku a budovani stabilni pozice na trhu, tyemefity ndm
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v tom v8ak mohou pomoci. Podle vyzkairaiM Treasury 2003, MORI 2004 a CSR
v CR 2002 je 44% evropskych spebiteli ochotno zaplatit vic za vyrobek spatesti,
kterd se chova spalensky odpo¥dné a 66% ceského obyvatelstvaéki, Ze uspch
firem je spojeny s jejich spalenskou odposdnosti. (BartoSova, 2005: 26)

Spole&ensky odpovdné gFistupy a praktiky pndseji uzitek viejnosti, viad,
zanestnandm, ale i firmg samotné. Fkladem jsou naifiklad vztahy v regionu, kde
jsou podporovany problematické oblasti, a firma mépSuje v daném regionu svou
reputaci, nejen mezi yejnosti, ale najklad i ve vztahu ke statni spgaDalSim bodem
jsou lidské zdroje, u kterych méa darcovstvi velmbiy vliv. Zamgstnanci jsou vice
vtazeni do problematiky politiky firmy, zvySi sejifh loajalita a identifikace s ni.
Krome jiz uvedenych benefit vznikaji firmy firemnim darcovstvim davé vyhody.
Podniky, které poskytnou dar neziskové organizacimohou snizit zaklad dano
hodnotu daru nebo jehtést. Mefeni efektivity firemniho darcovstvi Ize od roku Z00
v Ceské republice diky Standardu Odpdwa Firma, jenZz definuje naklady firem
vynalozené na vejr¢ prosgsSné projekty a @i jejich hlavni efektivitu. Sleduji se
zejménait hlavni oblasti. Prvni z nich je tzuista charitativni podpora (penize, sluzby,
vécné dary). Druhou oblasti rozumime sgeleskou investici, coZz je dlouhodob&
spol&enska angazovanost firem v problematice jim blikitéra jim zarove zvySuje
reputaci. Do této oblasti spada d¢estji véda, vyzkum a vzélavani. Teti oblast tvéi
tzv. kometni aktivity firmy ve spolénosti, které spiivaji ve spojeni filantropie
s komeéni ¢innosti firmy, s cilem podgd dobrou ¥c a zarove propagovat firemni
znaku. Tyto ¥ oblasti dohromady twd Corporate community investment, prvni¢dv
oblasti potom samotnou firemni filantropii. (Bamed, 2005: 25 —35)

Z prisre marketingoveho hlediska spada firemni filantropi€ SR do socialni
marketingové koncepce, ktera nejddv z marketingovych koncepci a byva také
nazyvana humanistickym marketingenSocialni marketingova koncepce zastava
nazor, Ze uUkolem organizace jecovat poteby, gani a zamy cilovych trh a
poskytovat Zzadouci uspokojeni jatt (Finneji a efektiviéji nez konkurenti zpsobem,
ktery zachovava nebo zvySuje blahobyt/gtitele a spoknosti (Kotler, 2001: 43).

Pri fundraisingu ma neziskova organizacéznmé moznosti, jak zajistit
financovani organizace a aktivit. Spoluprace s koniei subjekty na bazi firemni
filantropie, spiSe nez ,pouhého” sponzoringu je pb® strany vyhodgsi (viz vyse),
tohoto modelu, ktery je stale&téim trendem, vyuziva Mame oteno? a nabizi firmam

individualnifeSeni, jak se zapoijit v jejich CSR planu, naviotgfena prag i malym
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spol&nostem. Ve spolupraci s Infordrdm a poradenskym centrem jsou firmam
k dispozici veskeré relevantni informace, s adnvaisvou @ip. dalSimi zalezitostmi
jim pomaze profesionalni asistent. Zastnani osoby s mentalnim postizenim je také

ekonomicky vyhodné v daveé oblasti.
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2 Kampan ,Zam ésthanec s mentalnim postizenim?

Zkuste to!”

2.1 Specifika socialniho marketingu

V této ¢asti mé bakal&ké prace se budu zabyvat vlastni kampéamestnanec
s mentalnim postizenim? Zkuste toNlastni kampa ilustruje teoreticky zaklad
z oblasti ,klasického* marketingu a takéimpo z oblasti socialniho marketingu, kde
jsem ¢erpala pedevSim z publikaci Philipa Kotlera, Alana R.Andie@a a Adriana
Sargeanta. Prvriiast je ¥novana sektoru socialniho marketingu, abych ilustieojeho
hlavni specifika a odliSnosti oproti klasickému letmimu marketingu. Dale jsou
rozebrany jednotlivéasti kampa# jak z teoretického pohledu, takimo z praktické
realizace kampan,Zameéstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!".

.Marketing je socialni proces,/pkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotovych produkta
sluzeb s ostatnimi.(Kotler, 2001: 24) Jak mocimeme aplikovat produktovou definici
marketingu i na socialni marketing? Filozofickd hgdiska a konaé i konkrétni
realizace marketingovych aktivit se v neziskoverkt@® liSi od sektoru ziskového,
neboli podnikatelského, nachazime u nich vSak poéahspekty. Neziskovy sektor
ovlada techniky a aktivity, jejichz cilem je dosatinkonsensu mezi tim, kdo nabizi
uréity produkt, a tim, kdo tento produktijpma. V oblasti socialniho marketingu tedy
nezapeme shodné zakladni rysyckaliv vliastni konkrétni motivace komunikace je
odliSna. Hannagan (1996: 16) narazi na zasadnilgmmolmeziskového marketingu:
.V institucich a organizacich vejného a neziskového sektoru népatarketing mezi
tradicni c¢innosti. Je tocaste’né proto, Ze zakazniafasto hledaji specialni sluzby a
poZzadavek se xyguje Ust@d. Ale vzhledem ke zmam ve financovani a wisledku
zvySené konkurence se‘ejay sektor zéal vice zajimat o marketing a i charitativni
organizace dobrovolné spolky siedemily, Ze se musi uchazet a gdiito dary nebo
granty a ze nuthpotebuji uspokojovat pétby svych zakaznmik

Predpoklady marketingu jsou zejména trh, mistetatnabidky a poptavky. U
neziskovych organizaci je bohuz&stym jevem, Ze se na mohlizi, jako by byly
z trhu, kde operuji koméni subjekty, vylodeny. Divodem je nechil pohlizet na
neziskové organizace jako na subjekt na trhu, teeMili chapat takové organizace

jinak nez ve filantropickém smyslu, jakoby jejictognani s komeinimi subjekty bylo
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néco aiemujiciho. Nicmés je pravdou, Ze nejenze neziskové subjekty jsowasiu
trhu spolu se subjekty konmigimi, navic také své vlastni trhy spolu s ostatnimi
neziskovymi organizace trhy vytkgi. DalSim dlezitym bodem jsoufidni a pateby.
Zatimco pateby prameni z ditého nedostatku,p 7ani je vyssi forma pab, ktera se
odviji od spoleéenského a kulturniho praosdi a individuality osobnosti{(Bacuweik,
2006: 8). Jde oiani konkrétnich fedntta, jejichz uzitim je mozno danou pebu
uspokojit. NejznargSi hierarchicky sestavenou soustavourgiotje tzv. Maslowova
pyramida. Nebylo by v3ak spravigdit neziskovy marketing k p@bam nizsimCasto
jejich ideje spadaji pré&vdo pater vySSich pi@b a pani. Vice nez v podnikatelském
sektoru ¢asto uvadime na trh myslenky, u kterych se teproptgvku snazime
vyprovokovat.,Smeéna je spolénym zakladem veSket#nosti spojené s marketingem.
Poskytujeme uitou hodnotu s ¢&ekavanim, Ze ziskame hodnotu jingiitforakova,
1992: 25).

Hodnoceni je v nekomé&mim sektoru obtizgsi, jelikoZ pracujeme s obti&n
kvantifikovatelnym moralnim profitem. Marketing @ miZzeme chapat z mnoha uhl
pohledu, & uz jako obchodni filozofii a nastroj strategie,gamiz&ni jednotkou
korporace, progedkem transformujicim uzitnou hodnotu produktu nadrotu
sménnou, nastrojem socialni komunikace, pfedkem ovliwovani mysleni lidi,
nastrojemeSeni celospotenskych problérin

»Socialni marketing je uziti marketingovych pringig technik k ovlivéni cilové
skupiny tak, aby fijala, odmitla, zrdnila, nebo skodila s urcitym jednanim, zehoz
maji zisk jedinci, skupiny nebo cela spolest* (Kotler, Lee, Roberto, 2002: 5).
Ustrednim bodem socialniho marketingu jesdmmeni si ho jakoZto ,prodeje titého
chovani“, které je povazovano jako vzorové. Tatérsmfunguje na bazi dobrovolnosti,
tedy jinak nez v komeni sfé&e. V této oblasti iizeme slibit, Ze koupi &itého vyrobku
dosahneme dité zmeny, budeme mit kujkladu lesklejSi vlasy nebo mensi Sjediu
pohonnych hmot, ve sfé socialniho marketingu nic takového slibit rigeme. Tim,
Ze lidé budoufttdit odpad, nezatiime zlepSeni stavu Zivotniho priesti, ani naSim
hlasem ve volbach nemusime zajistit vyhru nami gumfané strany. V tomto
z&kladnim se tedy sféra ziskového a neziskovéhaetiagu liSi. K dal§im praktickym
bodim uz ale pistupujeme stefy nijak se neliSi od ffpravy kome¢ni kampas.
Zaprvé si musimedit zdkaznickou orientaci, to znamena, co cilovépsky prozatim
védi, vco i a co dlaji. Zatiname tedy s marketingovym vyzkumem, abychom

porozungli jednotlivym segmerniim trhu a poznali jejich p#tby, touhy, aspirace,

-22 -



Bakal&ska prace Kampa "Zamsstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!"

zkuSenosti, zajmy a chovani. Na zakladhoto vyzkumu si stanovime cilovy trh a
stanovime marketingovy mix, které cely proces awje (podrobgji o ném nize).
V ném se musi promitnout vyhody produktu, jeho aspekéna, distribéni kanaly,
sckleni a vykér vhodnych tyg médii. Tento plan je nutné neustale sledovat aazet

Z rgj a reagovat na dil zmeény. DalSi otazka, na kterou socialni marketing oiigé@
jinak, je otdzka zisku. Zatimco v konief sfé&e je zisk ve prosfgh spolénosti, ktera
produkt, gip. sluzbu na trhu ovlada, v socialnim marketingminvysilatel informace,
tj. neziskova organizace, a ten, kdo ma &sjvbenefit, stejny. Progph plyne pro
jedince, u&itou skupinu nebo pro celou sp&test. Rozdily jsou tedy v typu
prodavaného zbozi, kdy proti prodakt a sluzbam stoji zéma chovani. DalSim
rozdilem je cil. V kome&nim marketingu je cilem bezpochyby figan zisk, u
socialniho je zisk pro jednotlivce nebo celou spbst, cil tkvi v moralni rovié ve
zméné chovani. A konéné, nejwtSim soupgem je v komemim marketingu jeho
konkurence, v socialnim marketingu je ri&pim soupiEm sodasné nebo preferované
chovani. B strategickém planovani v oblasti strategickéhakei@ngu se pozornost
musi sousedit na rkolik hlavnich bod. Cilovou skupinu podrobujeme zkoumani
ohledrg jejich dosavadnich znalosti a chovani vzhlederhdvéni, o které se v ramci
kampar snazime. Porovnavame tento &mny stav s cilenym a vylyjeme body,
které jsou nutné zémit pro pijeti nového chovani. Za¥fuje se profit, ktery
budou gijemci ze zmdny chovani mit, nepomijime vSak ani stinné stramlotler a Lee
(2002: 10) upozaiuji na nejobtiz§Si cast neziskového marketingu: nabadame
vefejnost k tomu, aby se vzdala g&eni, pestala Zit, nebo se dokonce necitilaigpb
odolala davu, slySela Spatné zpravy, vzdala seéholasu a mnohé dalSi néemné
pravdy. Ukolem sociéalniho marketingu jiepést tyto zprvu néfjemnosti na benefity,
které zménou chovani jedinec ziska, tbge nejedna o materialni hodnoGasto tedy
pracuje s ukdzkami nasledkebo je pozitivé motivuje. V tomto pipadt tak dochazi
ke znené optiky, kdy se nefijemna ¢innost zn&ni v banalitu oproti moznym
nasledkim, které jsou opravduitezité. Je tedy nutné znat opravdové hodnoty a @nbi
své cilové skupiny. Subjekty socialniho marketingiizeme rozdlit dle realizatora
kampa® na jednotlivce (hladovka osobnosti), komunity, wejnost (petice,
demonstrace), nestatni neziskové organizace (kampantiené na darcovstvi a
dobrovolnictvi), statni uejna sprava (kampanakcentujici bezg®mou jizdu na

silnicich, konzumaci narodnich vyrobbka soukromé (tj. komeni) firmy (Avon,
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Benetton). Dle cilové skupiny se nam typy opakofyic sem z@zujeme Sirokou
vefejnost. (Bauwcik, 2006: 16)

Problém etické roviny socialnich kampani je daltlivym bodem tohoto
tématu. Je lepSi ukazovat modely lidi,fktearazi autem do&ty, nebo skut@é lidi po
autonehod? Velice ¢asto jsou na hra&nprotestni kampanproti potratim, nebo také
proti pokusim na zvfatech. Kampa¥ které ukazuji skut@ost, jsou nejdiskutovajsi
a Rada pro reklanfwzdy zaznamenavéa celdadu protest. To, Ze se o nich mluvi,
vSak je znamkou spini prvniho bodu kazdé kampartedy upoutani zajmu. Na tento
zdjem vSak musi sami@m¢ navazovat efektivni komunikace. Kampauokazujici
realitu byvaji zpravidla nejefekti¢jsi, je ovSem obtizné uhlidat tenkou linii mezi tim
kdy u veejnosti vyvola aktivni zajem a touhu po &m, nebo naopak jeStvetSi
ignoraci.

Socialni marketing je marketingem myslenek a idrjisime si ale wdomit, Zze
komekni sféra také neni pouze marketingem prodlukt sluzeb, naopak operuje
s emocionalni slozkou &asto se uvadi, Ze neprodava krém proti celdlitede dobry
pocit ze sebe sama, neprodava luxusni auta, ale¢speky statut, tedy samé stgejn
nehmotné ¥ci. Rozdilem je ovSem vysledek pro spolest, kdy cilem socialniho
marketingu jakozto marketingu mysSlenek jeéna chovani, kterd ma pozitivni vliv na
celou spolénost, kdezto v koménim sektoru se obe&nedna o uspokojeni p@b
jednotlivce, navic tyto péeby jsou obvykl&asow omezené.

Mezi vlivy, které ovliviiuji socialni marketing, fZeme péitat i ¢as, jelikoz jde
primarré o trvalou zménu postoji a chovéani, nikoliv o impulsivni chovani jako
v pripact komegni kougg. DalSi vlivy pisobici na lidské chovani lze podle Kotlera
(2002: 17) definovat nejvice jako technologicke ufawy signal pi nezapnutém
bezpé&nostnim pasu v agt, ekonomické (postSinou Kizné druhy daniip nezadoucim
chovani, nebo naopak ittavych uUlev pi chovani Zadoucim), politické,ripadre
pramenici ze zakona (rychlostni limity, nejvy$Sivglena hladina alkoholu v krvi),
vychovné. U socialniho marketingu se navic setkev& problémem #&titelnosti.
Vyplyva jak z finagniho hlediska, jelikoZ neziskové organizace zptavitejsou s to
prizkumy financovat, tak z nemoZnosti porovnafiaisto totiz vychazime ze stavu

neexistujici poptavky, proto nérheme porovnavat v fizkumech zrminu znalosti.

7
WWW.rpr.cz
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Socialni marketing jako disciplina vznikl v 70. deh ve Spojenych statech
americkych, kdyz Philip Kotler a Robert Zaltman tejeili v Journal of Marketing s\
¢lanek ,Social Marekting: Seminal Events and Publicitions®,uziti marketingovych
principu a technik pro podp@ni ukité idejeci chovani. (Kotler, Lee, Roberto, 2002:
8) V dalSich letech uz se stala svébytnou marketiog disciplinou. Marketing ovSem
muzeme chapat z mnoha uhpohledu, & uz jako obchodni filozofii a nastroj strategie,
organizani jednotku korporace, prdastiek transformujici uzithou hodnotu produktu na
hodnotu sminnou, nastroj socialni komunikace, piresiek ovliviovani mysleni lidi,
nastrojieSeni celospobenskych probléin Marketing obec# je chdpan jako zakladni
prvek fizeni podniku. Zejména v poslednich desetiletickakvnabyl na vyznamu
marketing pro zvyseni blahobytu celé spalesti, nejen zvySeni blahobytu jednotlivc

Kotler a Armostrong (1992: 168) uwgd ruzné cile kampani socialniho
marketingu: dosdhnout vnimani {iié formy zajmu), zranit chovani, hodnoty nebo
postoje. SoukZne s tim bychom mohli socialni marketing chapat jalowbor profity
pievazre v moralni a etické rovinmotivovanych spolk&enskychéinnosti.

Oblasti realizace socialnich marketingovych kampsou v zasagctyti hlavni.
Prvni z nich je ochrana zdravi. Do této skupinydgfiahlavrié kampa® proti koueni,
nadnérnému pozivani alkoholu, na podporu pouZivani antkpce, na prevenci
rakovinnych a dalSich onemagn. Druhou velkou skupinu t¥bkampa® na podporu
prevence zraimi, kam niizeme z#adit nagiklad kampat BESIPu a dalSich organizaci
pro bezpénou jizdu, kampah proti domacimu nasili. f€ti skupinou je ochrana
Zivotniho prostedi. V této mnozié jsou kampa® prosazujici idéni odpadu, proti
zneistovani girody, proti kaceni las apod. Poslednim velkym okruhem je
spol&genska angaZzovanost. Kampanna podporu darovani krve a organ
dobrovolnictvi jsou fiklady spadajicimi do této skupiny. Kampani vSakny&ime
pouze kampah reklamni, vyuzivano je dalSich kathah nastraj. Pra¢ v oblasti
socialniho marketingu se vice nez veresfé&ometni uplatuji eventové akce,
happeningy a demonstrace. Velkou vyhodminto eveni je vtaZzeni viejnosti a cilové
skupiny do dni, ¢imZ se snaze a efekti&gjndosahuje nejen zajmu, ale i ztote¢nan se
s danou problematikou. Do této oblasti spadajivaktiMame oteveno?, o.s., tedy i
jeho medialni kampg, Zkuste to!“.

Mezi rysy €chto socialnich kampani pazejména sledovani profitu realizatora
piedevsim v etické a moralni ro¥in ztrata ®&ceho gijemného za cenu ziskani

dlouhodolgjSiho profitu: Znénou cilovy subjekt &co ziska a &co ztrati a nemusi byt
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preswdcen, Ze nabizend varianta je lepSi. Jeho profitpi spiSe v rovitk moralni a
muzZe se objevit aZz za delSi dobu. &muu postaj nebo hodnot fljlemce je ovlivin

Zivot spol€nosti, by casto ve velmi abstraktni rovinnavic ekonomické nakladiasto
nenese ten, kdo celou akci iniciuje, ma z ni alefipnebo je na & zacilena jina

skupina nebo celé spdéleost.

2.1.1 Marketing v neziskovém sektoru

Marketing v neziskovém sektoru hraje vyznamnou ulldgkgenda, o kterou neni
fadreé postarano ani ze strany statu, ani ze strany koniter sektoru, spada prado
¢innosti ¥etiho neboli neziskového, sektoru. VSechinyséktory se vyznamnou drou
podili na véejném Zivo¥ a na Zivotech jednotlivc Tieti sektor se obvykle potyka
s lokalnimi situacemi, politicky nepopularnimi ptémy nebo situacemi, které stoji na
okraji politického zajmu, jelikoz némesou piliS mnoho voléskych hlad. Jedna se
tedy o oblast malého zajmu, jelikoZ nenese Zadmaypprofit, coz vSak neznamena, Ze
se jednd o nddezité zalezitosti. Tytoit pilite, navic je&t doplrtné o mistni a
regionalni samospravy, jsou zakladem, ke kterénmugespravnou funinost a stabilitu
nutné pidat i vzajemny respekt a kooperati g¢lbé prace. (Andreasen, Kotler, 2008)
Definice neziskového sektoru ani petnych snahach neni uplna. Salamon a Anheier
(1997: 3) tvrdi, Ze je to velkou diversifikaci tabosektoru, ktery zahrnuje ,jak
zahradni, tak environmentalni skupiny“ak&me vSak uveést definici tlohy marketingu
v neziskovém sektoru dle Bavicka (2006: 23), ktery vnimamarketing jako cilené,
profitove orientované jednani je pro neziskovou organizdiiokou aktivitourizeni,
ktera prostupuje vSechny Uravjeji ¢cinnosti a ktera s@ruje k identifikaci, pedvidani
a uspokojeni poeb uzivatel sluzeb a k naplmi filantropickych poteb organizace
samotné a jejich podporovaiél

Zejmeéna po revoluci bylaizké geswdcit neziskové organizace, Ze i pro je
marketing nutny. Jejich argumentem bylo, Ze tifikigich sluzby patebuiji, si je sami
najdou, protoZze poskytuji kvalitni sluzby. Naviow ,management¢i ,marketing*
zrelo spise urazli¥ a mnozi poukazovali na to, Ze se jedna o promfiadhikoveho
chovani do neziskového sektorditgm by tyto sektory a chovanidhy stat v podstat
na op&nych stranach bariéry. Takovy nazor panoval ve @pah statech americkych
v 80. letech, u nas &al ridnout teprve fed nedavnem a stale existuji organizace, které

striktn¢é trvaji na tom, Ze se jedna o stdezalezitost, nikoliv o obchod. Sipyvajici
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konkurenci a také s gebou ziskat dalSi fingni zdroje, vSak tato idea mizi. Neziskové
organizace jsou specifické svou dvoustrannou kokaefi cilenou na potencialni
klienty na strat jedné a na potencialni donatory na strdnuhé. O oboji bojuji na
stejném trhu s dalSimi neziskovymi subjekty. Vydxiv marketingovych aktivit
vzbuzovalo v minulosti u neziskovych organizaciiwedu jakozto zbyteného mrhéani
casem a pefzi, které by se daly vyuzit l1épe. Teprve vlmhu ¢asu organizace
pochopily, Ze situace je ofr@a, tedy Ze marketingové aktivity jsou v kéném
dusledku zdrojem financi. Vyvstava otazka, jakélemit marketing do struktury
neziskové organizace, protoze i velké organizaceji nmoblém zamstnat
marketingového specialistu na plny Uvazek.i{Baik, 2006: 21)

Klicovymi parametry, které twji povahu ,produktu” socialniho marketingu,
jsou redevSim nematerialni povaha, negdeinost (nelze je oddit od producenta),
variabilita a neskladovatelnost. (Sargeant, 2009:Kbtler (2001: 20) marketing sluzeb
déli na marketing organizaci, marketing osob, markgtokalit a marketing myslenek.
V marketingu je dlezité ,zhmotiovani® mysSlenek, aby tak byly pro potencialni
zakazniky lépe pochopitelné a uchopitelné, cozpamy proces oproti komeénimu
marketingu produki, kde se jim snazi implantovat abstraktni hodnakoZto hodnotu
ptidanou. Kotler také upozuje, Ze je nutné dat produktu fya to takovou, aby se stal
aspsSnym pdinem. Na vrcholu takové uggné pyramidy stoji takovy produkt, ktery
spotebitelé sami vyhledavaji a ztotoZzni se s nim, stsmeskut&nou ,znakou*,
pficemZ je spldna podminka trvalé zény chovani. Tén komunikace musi byt
pratelsky a nendsitnvyzyvat k aktivig, stejré jako musi mit z&kaznici pocit, Zze se
jedna o jejich rozhodnuti, ne o podlehnuti tlakebam dokonce uposlechnutéjakého

piikazu.

2.2 Analyza konkurence

Konkurence jako pojem, sté&njako ,marketing“, vzbuzuje v neziskovém
marketingu WCeské republice stale negativni konotace mezi samuotsubjekty na
neziskovém trhu. Problém tkvi v nepochopeni cel&@ystému prace v socialnim
marketingu, ktery jsem jiz nastinila vySeckdliv je objektem prodeje a marketingu
model chovani, ktery ma bytfifat, cely proces funguje na stejném principu jako
v komeeni sfé&e se specifiky charakterizovanymi vySe. Samotreskevé organizace
se vSak brani pouzivani terminu ,konkurence*®, gikavani gliSnym bojem. A&koliv

spolu spolupracuji vice a ofeveji nez subjekty komeni sféry, i mezi nimi nuth
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panuje konkuretni boj o finance ze soukromého ifggmého sektoru. V takovém boji
jsou jejich hlavniinnosti a marketingoveé aktivity nastrojem k zisk&ehto finarénich
zdroji. Pojeti konkurence tedy ttheme vymezit viznych rovinach stefnjako ji
muzeme vymezit viznych rovinach v komeéni sfé&e, kde konkurenci f¥eme
pojmout od¥tvové nebo trzé. Fri odwétvovém pojeti konkurence se z&mjeme na
subjekty, které vyt zamenitelné zboZzki sluzby, trzni pistup srovnava ty subjekty,
neziskové organizace vSechny dalSi potencialniektygj kam mohou s#iiovat sve
finanéni, materialni a dalsi prastlky subjekty soukromé i ¥gné sféry. Tato mnoZzina
je zna&n¢ obsahla a oté#ena. UZSi rovinou jsou potom neziskové organizétené
soupéi o stejné subjekty jako Mame otewno?, o.s., tedy ty, které oslovuji viadni
sektor, Magistrat hlavniho ¢sta Prahy, fondy Evropské Unie, kordar subjekty na
trhu, individualni darce a dobrovolniky. Tuto skupimiZzeme dale specifikovat dle
jejiho zamgreni, kde jsou konkurénimi subjekty Mame otéeno? ty organizace,
jejichz hlavni¢innosti je integrace soci@rnvylou¢enych osob, UZeji potom ttheme
identifikovat tyto organizace podlaidodu vyloweni, v gfipadt Mame oteveno? tedy
postizeni, v nejuzSim pojeti je to potom wvyeni lidi s postizenim mentalnim,
autismem¢i kombinovanym, které navicipobi v Praze, pdfpad ve Stedaieském
kraji. Takovymi konkuretnimi subjekty jsou atanska sdruzeni Portus Praha, Rytmus,
Asistence, Eset — help, Fokus Praha, Forminka ée8pxst Duha.

Konkurenci vSak rizeme pojmout také z medialniho hlediska, tedy bjeday,
které soupg# s Mame oteteno? o prostor v médiich. Agentury moh&ast svého
potencialu poskytnout pro bono (zdarma) sulfjgkiz neziskové sféry, proto je pro
organizace vyhodné mit partnery, fktenam toto mohou umoznit. Partheviame
oteweno? vyraz#é organizaci pomohli s realizaci kamggoo produkni strance a také
se ziskanim prostoru v médiich (vice v kapitole Kaikaini strategie). Rozhlas a
televize poskytuji uitou ¢ast svého reklamnihtasu neziskovym organizacim, i o tento
cas se tedy vede konkuxan boj.

Oproti konkurenci ma Mame ot®no? velkou vyhodu v podébkavarny
Vesmirna, tedy iejr¢ pristupného druhu chréné dilny a sotasreé tedy tréninkového
centra, které pini jak tuto svou funkci pro svéeity, tak je dobrym propagam
nastrojem pro potencialni sponzory a donatoripaulré dobrovolniky, kté tak mohou
vyuzit grimého kontaktu s klienty organizaci a pochopit e jeji praci a kori@ou

vizi. Navic je takova kavarna dobrym prop&gjan nastrojem i pro word-of-mouth.
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Kavaren podobného typu zatim mnoho neni, na UReaiiy se jedné o kavarnu
Ethiopiaci Café na jl cesty oldanského sdruzeni Green Doors, ktera je ale ¢hcan
dilnou pro osoby s psychickym postizenim. Kavarrthidpia vznikla jako pima
konkurence kavarny Vesmirna, ktera vznikla jakislédek nagti, které vtomto
sektoru vzniklo a tato situace dokazuje, Ze konkime boj je skuténé nedilnou
souwasti neziskové sféry. V roce 2007, tedy v@abskani grantu arfpravy kampad,
probihlo v Mame otekeno? po internich neshodach personalni¢ti@seni a nasledné
vyméné nékterych posi. Tato situace neusSla ani pozornosti médii (Re86K007),
nakonec byvalyreditel organizaci opustil a vytyib jeji piimou konkurenci prav

v podolz této kavarny.

2.3 Analyza cilové skupiny

Pti vytvareni strategii a veSkerych postuje treba mit cilovou skupinu vzdy veretu
zajmu., Jen ty subjekty, kterépswdci o vyhodnosti ajfinosu svych sluzeb mohou byt
uspSné“ (Andreasen, Kotler, 2008: 38). P&aproto musime mit vzdy na péth
cilovou skupinu, kterou musimergswdcit. Cilova skupina byvad u neziskovych
organizaci velice Siroka a obvykle se kgoprimarni skupiny zagfuje na dalSi, navic
musi p@itat s komunikaci s dalSimi subjekty. debia dbat nailedné rozliSeni¢thto
skupin a péitat s nimi a se specifickou komunikaéi yytvareni strategického planu.

P¥i hledani cilového trhu postupujeme podleékalika bodi. Musime si
uvédomit, Ze véejnost se sklada z ditych mnohapoetnych skupin, které sdili stejiie
alespa@ ramco¥ podobné nazory, vzorce chovani, motivaceiatypy k Zivotu, proto
se na kazdou skupinu nahliZi trochu jinyniisgbem. Tyto segmenty budeme zkoumat
podle vztahu k naSemu za&reni, abychom si nakonec vybrali jed&iuwice segmerit
jakozto cilovych skupin. Tato diversifikace jélekita, aby cely proces byl efektivni,
protoZze podle cilové skupiny vybirameitsinu konkrétnich paramétrkampas.
Z&kladnimi parametry, kterych sifip segmentaci vSimame, jsou geograficka,
demograficka, psychologicka diitka a vzorce chovani. Demografické parametry
roz&luji skupiny podle ¥ku, pohlavi, rodinného stavu, zastnani a vzéani, viry,
rasy, narodnosti. Zepisné parametry auji skupiny dle pislusnosti k utité zemi a
regionu, velikosti mdsta a typu résta. Marketingo¥ zajimavé jsou psychologické
aspekty, které @i verejnost do skupin podlefigluSnosti k socialnim skupinam,
Zivotniho stylu a osobnosti (podle de PelsmackBeismacker et al., 2003: 129) AIO:

Activities — interests -opinions), st&jzajimavé jsou aspekty chovani ke ceapodle
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znalosti, vztahu. VSechny tyto parametry jsou dotady provazené a sestavujeme
podle nich profil cilové skupiny. Primarnim pramenmzdleni je vSak znalost,idéra

a sowasné chovani. Chovani a jeho prodej je zakladiuaty socialnim marketingu,
proto pra¥ je urujicim cinitelem @i vytvareni cilovych skupin. Problém definovani
.verejnosti“, se kterou musime komunikovat, prameniedastaténé diferenciace
¢estiny: neni jen veSkera masa, ale potencialnntilidonatai, dobrovolnici, a pravi
ona laicka viejnost. (Kotler, 2002)

Je nutné uiit si svou cilovou skupinu,ifpkomunikaci s cilovou skupinou se pak
snazime oit raizné hierarchicky odliSené stuprv prvnim stupni se snazime o upoutani
pozornosti a navazani prvotniho kontaktu, v druhgtopni mluvime o vzgjemné
vymeén¢ informaci, tento stugepak vrcholi tetim stupam, tedy skuténou spolupraci.

Komunikace niZze probihat bdi osobr, nebo zprosedkovar pres rEjakeé
médium. Roz$enim internetu se vSak prostor mezmito pristupy zmenSuje.
Zprostedkovana komunikace ndm sice zajisttiSV pokryti zpravy, nefizeme vsak ve
vSech ohledech kontrolovat jeji konsistenci, refeva nemamefimou zgtnou vazbu.
Nebezpeéim je tak pekrouceni vysilané informace.

Pri definovani cilové skupiny provedemé tdalezité kroky, které jsme jiz
nastinili vySe: segmentaci, targeting a positionigsledkem procesu segmentace je
vytvoieni homogennich skupin, u kterychkedpokladame, Ze budou reagovat na
podrety priblizné stejré. Nasled® provedeme zacileni, neboli targeting. Jedna se o
analyzu atraktivnosti: snazime se o uplafrsilnych stranek na cilovou skupinu, ktera
je pro nas marketingéwritazliva. Jednotlivé segmenty lze, jak jiz byegeno, rozdlit
geograficky, demograficky, psychograficky behavinéa podle loajality zakaznik
uzivatelského statutu, miry uzidi nakupni pipravenosti. Podminkou vytveni
takovych segmeifit je nxfitelnost, dostata velikost, dostupnost a akceschopnost
vzhledem kciilm a homogennost. Poslednim krokem uz je vlastnitiposg.
»Positioning je umisini vyrobku pro kazdy cilovy segmer(tiorakova, 2003: 64).
Snazime se tedy implementovat naSe vyrobky, sldzlypiipad neziskového sektoru
urcité chovani do pasddomi cilové skupiny, iteme tak mluvit o korimém zacileni.
Pfi formovani tohoto positioningu je vhodné poloditSest zakladnich otazek, jejichz
odpowdi nam pomohou i definovani dalSi strategie &ipraci s cilovou skupinou.
»Jakou pozici mame v s¢asnosti ve &domi stavajicich a budoucich zakazfikakou
pozici chceme mit? Co musi firmaelad pro repositioning (u zemy pozice)? Mame

dostatény rozp@et pro vytvéeni a udrZzeni nové pozice? Jsme schopni udrzet
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konzistentni strategii positioningu? Je nas kreadtpristup v souladu se strategii?De
Pelsmacker et al., 2003: 140). Odpdivv rdmci kampa# ,Zamestnanec s mentalnim
postizenim? Zkuste tojsou nasledujici: Mame otéano? je zavedenou zatkau, ktera
ovSem neni tolik medianznama a jeji dobré jméno séi Jiredevsim progednictvim
word-of-mouth. Existuje stdle mnoho firem, které ¢mnosti tohoto obanského
sdruzeni neddi. Otazky jsou formulovany pro peby podnikatelského sektoru,
v prostedi neziskového sektoru by byly prépddobré modifikovany, druha otazka by
tedy zrela, jak chceme, aby vypadalo vysledné chovani.nCileampas, ktera je
kampani os§tovou, je zvySeni padomi o moznosti za#éstnavani lidi s mentalnim
postizenim, poskytnuti dostatgich informaci pro potencialni zajemce a také
nalezitého servisu. Kotieou generalni vizi je potom symbidza snahy lidientalnim
postizenim o jejich pracovni integraci a snahy &imavatal nabidnout jim vhodné
pracovni misto. Diky grantu, ktery organizace Maaoteweno? ziskala, také diky
spolupraci partnér a vlastnim aktivitam ma Mame ofteno? je fipraven rozpoet
k realizaci kampah Mame oteieno? je schopno udrZzet konzistentni strategii
positioningu, jelikoz ma propracovanou marketingovsirategii se za#ienim na
veSkeré své aktivity, které jsou sice v souladu,dn#hou stranu jsou marketingov
odctleny, aby bylycitelngjsi pro vSechny dii cilové skupiny. Kreativni fistup je
taktéZ v souladu se strategii, kdy se organizazesheho kreativniho konceptu, ktery
ilustruje a provazi celou marketingovou strategii qtrategii organizace v dalSich
kapitolach). Vysledkem vypracovaného positioningziskové sfée by nela byt
strategie, ktera v seébobsahuje informace o agnvlastnostech, uziti produktu,
konkurenci, ale také o kulturnim prosti, v neziskovém prasdi jsou cena a uziti
produktu modifikovany, jak jsme jiz zminili vySe.

Geograficky cili zejména na Prahu arefittesky kraj, nicmé& vzhledem
k tomu, Ze kampaje kampani ositovou a probhla i v celoploSnych médiich, cili na
oblast celéCeské republiky, Mame ot&sno? zde ale vystupuje v roli realizatora
oswtové kampaw, ne pouze vroli realizatora kamgarpro poteby vlastniho
Tranzitniho programu. Se sluzbami Tranzitniho paogr se vSak zattuje spiSe na
Stredatesky kraj.

Demograficky nelze kampa prilis z&lenit, cili na vSechny firmy, které
disponuji vhodnym pracovnim mistem pro osobidipadre osoby s mentalnim
postizenim, nebo takové misto mohou vyitvdJréujici tak neni velikost firmy, ani jeji

dalSi znaky. V fipadt znaky by demografickymi znaky bylo siafirmy a etapa
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Zivotniho cyklu zné&ky, jeji obrat a spolenské zarieni, tedy zda se jedné o firmu
s luxusnim zbozim, nebo se zbozim denniispgt Ani jedna z charakteristik neni vsak
pro zacileni ufujici.

~Psychografickou segmentaci se zakazniti do skupin podle Zivotniho stylu
nebo podle charakteru osobnos{iKotler, 2001: 265). V fipact firem jakozZto cilové
skupiny tak nizeme zkoumat charakter kg a pozici zna&ky na trhu, v pipac
»Zkuste to!" to vSak neni nutné.

ZajimawjSi segmentaci je behavioralg.7i tomto typu segmentace se zakaznici
rozceluji podle znalosti vyrobku, postoje &mu, jeho uziti nebo podle reakce na
vyrobek” (Kotler, 2001: 266). Tato segmentace je pro ptdstrategii obzvl&s
dulezita. V ramci této segmentace se zkoum#, jakych gilezitostech dochazi
k potrebs, nakupu a pouzivani daného vyroliksluzby. Jakou filezitosti je zarsstnat
¢lovéka s mentalnim postizenim? Odpdvje obsazena v titulku, ktery pouZzivala
kampa pro své vizualyChytejSi nez vas stazista, Schejsh nez vaSe sekretéa ¢i
Jen rekteri lidé vam udlaji praci veselejSi. Lidé s mentalnim postiZzerdaujstejni jako
ostatni, jen nemaji praciPrilezitosti je tedy za®stnani osoby na asisten praci.
DalSim vyznamnym aspektem behavioralni segmensategekavané uzitky produktu
¢i sluzby. Krong zastani uiité prace, jsou to da@vé vyhody, zkvalitani atmosféry na
pracovisti, ale také image firmy. UZivatelskym stsm jsou neuZzivatelé, byvali
uzivatelé, potencialni uzivatelé, uzivatelé popaveravidelni uzivatelé (Kotler, 2001:
269). Kampa ,Zkuste to!“ oslovuje zejména neuZivatele, potéhdi uZivatele a
uzivatele poprvé, d¥e oslovit i byvalé uzZivatele. StupeuZivani oznéuje silu
zakaznika, zde neni kampanijak diferencovana. Stupepripravenosti ke koupi
v pripadt kampag ,Zkuste to!* znamena, Ze¢t8inou o moznosti zagstnatcloveka
s mentalnim postizenim firmyedi, newdi ale ,jak", tedy jaké z toho plynou vyhody a
jak si poradit s potencidlnimi problémy. Postojjgeinim z nejdlezitéjSich aspekt
marketingu obech Zmgnit postoj je opravdusgEkym aisSkem, proto se jinakifstupuje
k postoji nadSenému, kladnému, lhostejnému, negaty a nefatelskému. Pro
potreby kampa#é miazeme oslovit prvi d¥ skupiny, utité procentofieti a v malé nie i
skupinu¢tvrtou, pata skupina je zasadproti, coz je zvlastv neziskove sfi@ téensi
nezvratny stav, na ktery by bylo zb§te plytvat energii, pokud oviem bude skupina
zaujimat jen pasivh negatelsky postoj a nevyvijet zadné aktivni kroky prot

opaném gipact by bylo nutné vytviit pro tuto skupinu strategii krizové komunikace).
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Po vytvaeni z&kladnich segmeéna jejich profili pristoupime k ufeni cilovych
skupin. Mezi zékladni segmenty, ze kterych budenyeh&zet B vytvaienich
jednotlivych skupin, pdt tedy hlave firmy, ale také dalSi segmenty, které kampa
ovliviiuje a misobi na ®¥. Nejsou ale prvotnimi uzivateli sluzby, jsotleFiti v ramci
oswtové kampaé

Prvotni cilovou skupinou jsou za&stnavatelé. MZemefici, Ze se jedna o
vyklenkovy marketing, kdy se jedn@ UZeji definovanou skupinu zakazhikejichz
poteby a pani je mozné dokonale uspokojovéKotler, 2001: 256). Primarni cilovou
skupinu totiz tvéi zan®stnavatelé s potencidlem zé&stnavat osoby s mentalnim
postizenim, kté pro tyto osoby maji vhodné pracovni misto, aus&kzatim neé&inili,
protoZe o takové moznosti nevi, akého divodu o ni neuvazovali, nevi o vyhodach,
které jim zanistnani takovéhdlovéka mize @inést, maji obavy z legislativnich knbk
nebo obavy z néekavanych situaci na pracovistitgpbené takovym zatstnancem.
DalSimi atributy cilové skupiny jsou jeji kladny gtoj k zamdstnavani takového
¢loveka, ochota pzpusobit se a schopnoSit nove situace. Motivaci fasto zlepSeni
vnimani sveé image. Krofrzanestnavatal tuto primarni skupinu twd také zamstnanci
jakozto potenciélni kolegové lidi s mentalnim poestim. Jak jiz bylo zmimo vySe,
Mame oteveno? sice fosobi na Uzemi Prahyip. Stedaeského kraje, je ale schopno
diky svému Informénimu a poradenskému centru poradit a pomoci pdibrioi
zadjema@m z celého UzemCeské republiky, a to jak s vyhledanim zmtmavatele, tak
s vyhledanim podol#rzaniené organizace v mésbydlist. Navic se jedna o ostovou
kampa, proto neni negativnim faktem, pokud se Zstmavatelé obrati na zékiad
kampa® na jinou, tj. konkuretni neziskovou organizaci.

Cilovou skupinou jsou vsak i lidé s mentalnéimkombinovanym postizenim a
autismem nebo lidé v jejich okoli, kiese tak o této iniciatty dowdi. Casto totiz
newdi, Ze je mozné pracovat i na atewém pracovnim trhu, nebo Ry Ze by o &
byl zajem. Kamps je tak pro & velkou motivaci a vyzvou.

DalSimi cilovymi skupinami jsou firemni donétoktefi se tak dostanou do
kontaktu s touto problematikou a mohou na ni &insvé filantropické aktivity, avSak
nemusi pimo zangstnat nikoho s mentalnim postizenim. Keofiremnich darg se to
tyka i donatoit individuélnich.

Dulezitou skupinou v okoli organizace jsou dobrovalnTi maji tizné motivy,
které je vedou ke spolupraci s organizaci. Tytoivgge tieba znat a reflektovat n&.n

Komunikace s dobrovolniky je jednim z dalSich vymngch bod vedeni neziskové
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organizace, jelikoz ifspivaji nejen k momentalnimu provozu organizate jsou také
Siriteli dobrého jména a informaci o organizaci a oad mohou stat i donatory, nebo
upozornit na&innost organizace dalSi subjekty, které ji mohgeménartné podpdit.
Velkou skupinu pak tvd verejnost, ktera se tak dostava k problematice
zanestnavani lidi s mentalnim postizenim. Pokudejst na toto téma reflektuje,
vytvori se zgtna vazba, jejimz vysledkem pak bud&sVv ohodnoceni firmy, ktera
takovéhocloveéka zamgstnava, a to v rovihemocionalni, image, ale také ztotéihse
s politikou firmy. Spolénost, jejiz politika je fijimana kladg, pak snadgi uvadi na
trh svoje vyrobky a sluzby, ale také své jméno. iNaak gispiva k po¢domi o
integraci lidi s mentalnim postiZzeninibec a svym sloganem upo#aoje na fakt, ze
lidé s mentalnim postizenim jsou jako ostatni ai mwéxod je tedy nijak vyltovat ze
spole&nosti, ale pra¥ naopak. Kampaje také signalem pro vladni sektor, Ze je o tuto

problematiku zajem.

2.4 SWOT analyza

V socialnim marketingu je veliceikZité definovat si co nejvystiZj socialni
problém, hlavni zacileni acél kampa#f. Vysledek kampahdo zn&né miry zavisi
praw na co nejdokonalejSim pojmenovanchto bodi. Teprve po ustanovenéchto
bodi miZzeme z&it hodnotit momentalni pragdi s ohledem na plany do budoucna.
Toto hodnoceni zahrnuje analyzu jak tmibo, tak vijSiho prostedi. Hlavni zacileni
kampar obvykle spada do jedné z nasledujicich oblasténanthovani, ktera ovSem
musi byt zvolena opravdu redjrevySeni poptavky v ditém sektoru, nebo naopak na
z&klad poptavky, zaujmuti sponzibra donatai. Ohled Ucelu kampat se
soustedime podle Kotlera (2002:97) nacédhlavni otézky: ,Jaky je moznyciinek
kampar?“ a ,Jak rozdilna bude situace?". Jednim z hldvrieli je vyswitlit cilové
skupirg, jaké vyhody ji bude ifmaSet, pokud své chovani &m urgitym zpisobem.

K cilové skupig se dostavame skrze analyzu mikro- a makrofgdstVrejsi faktory,
vnitini faktory a marketingovy mix t¢odohromady sifaktort, které ovliviuji chovani
nasi cilové skupiny. \&Simi faktory jsou podle Kotlera (2008: 100) ekorioke,
politicke, kulturni, demograficke, technologické&jrpdni vlivy a také v§ySi faktory.
Vnitini faktory tvdi vnitini veejnost, fizeni, zdroje, minulost organizace, &asni
partnéi a priority organizace. Marketingovému mixu se &g podrobgji vénovat
v kapitole 2.7. Vnitni faktory mikroprogiedi mohou ovlivnit kvalitu a schopnost

zasahnout cilovou skupinu. ¥ai faktory makroprosedi jsou hrozby aiflezitosti. Ve
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vnitinim prostedi hodnotime silné a slabé stranky. Dohromady ahbalyzy tvéi
analyzu SWOT, tedy velicgasty nastroj planovani, kde zkratka SWOT dcujg
anglickd oznéeni Strenght (silné stranky), Weakness (slabé lsgyarOppurtunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby).

Mezi silné stranky Mame otésno? pai davéryhodnost, jednoducha moznost
zapojeni se, srozumitelnost, nabidka vice aktiwhatatelnost (kavarna Vesmirna),
piistupnost, usghy a ocedni, znamost (diky kampani a @spam), dostupnost,
modernost aifizpusobivost.

Slabé stranky Kotler (2008:74) vidi zejména ve deblastech. Prvni vyplyva
z toho, co jsou organizace schopné&lat] tedy omezeni, které prc rvyplyvaji z
legislativy, z nedostatku financi, lidskych zdr@jcasu. Druhou oblasti jsou nedostatky
v planovani a zvolenych postupech, které vychazejedostatého managementu.
Slabé stranky atanského sdruzeni Mame otemo? jsou vnihi vztahy mezi
zamestnanci a spravni radou, které vyvrcholily v mamseu a persondlni krizi, proto
mezi slabé stranky ieme z#adit i nedostat@ou krizovou komunikaci jak inteén
tak ve vztahu k médiim.

PrileZitosti Mame oteteno? niizeme najit ve spolupraci s dalSimi subjekty na
trhu zangstnavatel, donatoé a dobrovolnik. DalSi ileZitosti je ¥tSi kontakt s médii
a WtSi sebeprezentace v médiich.

Hrozby mohou plynout ze strany nevyhodnych legiatéth opateni,

Z nezajmu zagstnavatdl ¢i jejich nespokojenosti, z nezdjmu a nespokojendstnti,
donétoti a dobrovolnik. Hrozbou je také silna konkurence se stejnym tématale
také nepéatelsky postoj viejnosti. Mezi hrozby takéadime nefiznivou ekonomickou

situaci ustici v nezagstnanost.

2.5 Branding

Znaky jsou posedlosti privatniho sektoru a koénéno marketingu. Maji svou realnou
finantni hodnotu, zastupuji roli socialniho statu, lid® snimi ch§ji ztotoznit, plni
funkci hodnotovych rritek, maji své Zdiitky a soupd mezi sebou. Neziskové
organizace si ze své podstaty nemohou dovolit teékznakou finartné zabyvat,
mohou ale vyZit to nejlepSi z toho, co je e zkuSenost z komari sféry nadit.
.Zhacka odrazi jedinény spoléensky pispevek, zahrnuje slib své cilové skupia
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o

stakeholdeim® a odréZi také vizi a hodnoty organizacéotler, 2008: 182). Na
otdzku, pré se zaniit na zn&ku a jeji budovani, odpovime néasledujicimi vyhodami
Zaprve tak neziskova organizace vypadaédyhodrgji, pomaha se ztotoZnim se a to
na vSech drovnich faz na strad vlastnich zastnand, klienti, dobrovolniki, tak
na strad donatod. Ulehtuje tak orientaci svym zakazriik a snadgi tak mize
komunikovat vSechny své aktivity, aniz by u kaZzdésela detailér vyswtlit jeji
fungovani, motiv je hned jasny z obsahu &ya ZjednoduSené a emocionéln
podloZené obsahy se lépe komunikuji (po stranceukdacne, neni mysleno obsahové
zjednodusSeni), je pdanim z komaemiho marketingu, zri&ou pak pedavame prvotni
scéleni a usnatuje komunikaci.

Nutnymi aspekty tviicimi zna&ku jsou nazev, logo a slogan. Dale také Kotler
(2008: 179) uvadi ,look" organizace, tedy jak masgbit, slib znaky, mluwiho,
symboly. Mame otaeno? je pokrokovou organizaci, kterd o svouckngpeuje a
neustale ji buduje. Kro#n svého jednotného loga, pouzivd velice detailn
propracovanou corporate identity, a to jak po gkafi strance u svych aktivit,
v sjednocenych formach matefidh stejnych logotypech pro vesSkeré své aktivity.
Nazev znaky by nmel obsahovat poslani, klivé sdleni a také je @lezity ton, ktery
zvolime (Sargeant, 2009: 161). Nazev Mame i@eo? napovida o zateni organizace
(jasre patrny odkaz na integraci), o jejim poslagiby co nejvice lidi o oteveno”,
ton je hravy, zajimavy, poutavy a netradistoupavou melodii zéginénou nezvyklym
pouzitim otazky jakoZto nazvu. Logo oulivje jeho barevné skladba, design, typografie
a fotografie a ilustrace (Sargeant, 2009: 161).0Lbtame oteieno? je tvéeno bilymi
pismeny na oranZzovém pozadi. Stejna typografierganci corporate identity pouzita
pro diki aktivity, které se skladaji vzdy z grafiky a n&ilp pismena jsoterna a kazda
aktivita ma svou vlastni identifigai barvu. Informani letdky zachovavaji vzdy stejny
formét a strukturu.

Logo a nazev byly sam#gme pouzity i v kampani, kterd svym provedenim ladi
s konceptem zrly Mame oteveno?, aby tak bylo dosaZzeno co nejrychlejSi a

nejefektivrEjSi komunikace.

8 »Jakakoliv skupina, jez mdze ovlivnit, nebo byt ovlivnéna dosaZzenim cilG organizace.” FILL, Chris,
Marketing Communication, Framework, Theories and Applications, Hemel Hempstead : Prentice Hall,
1995. 280p. ISBN 978-0131509627.
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2.6 Marketingovy a opera ¢éni mix

Pro poteby kome&niho marketingu zni nejuzivgsi definice marketingového
mixu jako,soubor marketingovych nastrj které firma vyuziva k tomu, aby dosahla
marketingovych cfl na cilovem trhu“(Kotler, 2001: 32). Podle McCarthyhm Kotler,
2001: 32) rozliSujeme 4 zakladni prvky, kterymijyderoduct (zbozi), Price (cena),
Place (misto) a Promotion (propagace). Podle vylmtaparamefr kazdé skupiny pro
svij vyrobek volime specifické propaga mixy.

Produkt v neziskovém marketingu neni vzdy hmatgtehohou se vSak
propagovat produkty, které jsou ke &m chovani patbné, nebo které slouzi pouze
pro propagaci jakozto fundraisingové aktviMusi byt vzdy patrné, kemu produkt
slouzi, v pipadt socialniho marketingu, é&emu nam bude dobry a présSpy a pré
bychom se jim @i zabyvat. Sklada se z# rzakladnich paraméiy kterymi jsou
samotné jadro produktu, tedy jeho charakterisjida dalSi pinos pro cilovou skupinu
a hmatatelnost, Lewitt tytdgitparametry na rozdil od Kotlerovych ozuoge jako
genericky uéené vlastnosti produktugekavany pinos s a skutay prinos (n
Sargeant, 2009: 181) V socialnim marketingu pranaje chovanim jakozto ditou
hodnotou, kdy proffjeti cilovou skupinou jeilezita hlav dobra a tinna propagace,
abychom tak vyvolali zajem, donutili cilovou skupia této zning premyslet, coz jsou
nutné kroky v posunu ke zme chovani. O parametrech produktu, kteréujijeho
povahu, jsme mluvili jiz vySe: jsou jimi nematdniépovaha, neodditelnost,
variabilita a neskladovatelnost. Proidity kampa# vSak musime z nematerialni
povahy vytvdit matérii.

V pripadt zanestnavani lidi s mentalnim postizenim je jAdrem pkoal
upozornit zarmstnavatele na tuto moznosti@gwdcit je, aby ji vyuzili, tedy poslanim
kampar je upozornit na problematiku z&stnavani lidi s mentalnim postizenim,
prispét k odstraiovani gedsudk a grimét zanmestnavatele k zadstnavani lidi
s mentalnim postizenim a kolegy k tolerantnirfistppu. Hmatatelnotésti je pak
slogan kampa¥) ktery je totozny s jejim ndzvem, vizualni proveigdédon komunikace,
slactni s corporate identity, o kterém jsme jiz mluviftezi dalSi pinosy produktu pat

materialy Cesta za praci infortma DVD, webové strankwww.zkusteto.cz

dobromysl.cz, Inform&ni a poradenské centrum.
Cenou v neziskovéem marketinguibeme rozurét jak finareni naklady

zahrnujici naklady vstupni a vystupni, tak nakladgnaterialni povahy, které vyjadi,
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co bude muset cilova skupinagtdvat, aby dosahla preferovaného chovani. Takové
néklady znamenagias, usili a energii, kterou cilova skupina k tomiitelu pouZije.
Zahrnuje také psychologické faktory, kterymi jstiash ze zréiny nebo odefeni si
pozitka ¢i komfortu pro dosazeni zny.,Cenou v socialnim marketingu ozhgeme
néklady, které vyplyvaji zmuti nového chovani(Kotler, Lee, Roberto, 2002: 217).
Pri vytvareni cenovych strategii vychazime podle Sargea®@9(2192) ze skutmych
nakladi, z toho, co si cilova skupinaize dovolit a jaka cena je zaujme, to znamena
najit balani hranici mezi filiS vysokou a podéele nizkou.

U zangstnavani lidi s mentalnim postizenim pracujemese @mignou
dualitou cen. Vznikaji naklady spojené s vyemim vhodného mista a jeho platem, coz
ovSem plati fi prijeti jakéhokoliv zamistnance. Zakstnavatelé ziskavaji zdarma
asistekini sluzbu pi zaweni, gipadnych potizich, legislativnim a jiném poradenstv
také ziskavaji deové ulevy. Na strahnematerialnich nakladsou samoiejmeé obavy
z prijeti takového zarstnance, jestli bude situace zvladnuta na oboun&tig
vynalozenytas, Usili a energie pro vytkeni fungujiciho pracovniho vztahu.

.Misto ozna‘uje kde a kdy cilovy trh uskdtdé poZzadované chovani, dosahne
hmatatelnych produlit¢i dosahne s timto chovanim spojenych sluz&lotlér, Lee,
Roberto, 2002: 243). V oblasti neziskového markgtije dilezita dosazitelnost. Tim
myslime v prv&ad uskuténéni malych krok ,tady a tel™, které mize postupé
cilova skupina podnikat praipeti daného chovani. Dosazitelné vSak musi bynidky,
které vedou k informacim o chovanijgadré ke kampani. Zde je velkou devizou
elektronicka komunikace a internet, kde je mozndgpgasné, fehledné a komplexni
informace a potencialni zajemce tu najde i podpoousvé dalSi chovani na cega
jeho zneénou. Zakladnimi kroky, které musi neziskova orgaoé&podniknout pro co
nejvyssi efektivitu, je byt potencialnim zakazintkco nejblize, vyjit jim vstc a to
zejména v momentech, které jsalleZiti pro rozhodovani.

Misto v kampani ,,Zkuste to!“ odkazuje na Mame d@&no?, jeho internetove
stranky, Informani a poradenské centrum. Hlavnim mistem preferozagéy
chovani je ale samégjme pracovisé, kde je zarmsstnana osoba s mentalnim
postizenim. Mezi mista, kterdigpivaji ke zmdné chovanifadime i kavarnu Vesmirna,
kde v ramci Pracownatréninkového programu pracuiji lidé, které jsouebgém zajmu
potencialnich zadstnand.

NejobsahlejSintlankemriettzce marketingového mixu je propagagadé si

nekupuji produkty. Kupuji scekavani z vyhod,tvrdi Roman & Maasiit Kotler, 2002:
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259). V ramci propagace pouZzivaniemeé techniky persuasivni komunikace, pro kterou
je nutné vytvait sckéleni a najit nejvhod)Si komunik&ni prostedky, a to jak druhay
tak je icasow a misti urcit. Klicove saleni, které vysilame pomoci komundkech
kanah®, musi obsahovat slogan, titulek a také sumariz&eakeni. Musi jasi
vyplyvat, na jakou primarni cilovou skupinuskehi snéiujeme. Ideéld scEleni
vykresluje charakter cilové skupiny a obsahuje muidery ma cilovou skupinu
piimét ke zméné. Komunikani cile podle Kotlera (2002: 265) vychazeji z ptafy co
chceme, aby si cilova skupina myslé&laédéla, v co chceme, abyiila a co chceme,
aby udtlala. Odpo¥di musi byt cilové skupihz propagace jasné. K cilové skupin
muzeme pistoupit seitemi variantami séleni (Andreasen, Kotler, 2008: 277). Prvni
skupinou jsou racionalni &ni, ktera jsou sama o sochopna fipoutat pozornost,
druhou skupinu tvid scEleni emocionalni, kdy pr&yprostednictvim emoci zmobilizuji
cilovou skupinu, posledni skupinou je potom moratiiieni, ktera apeluji na to, co je
povazovano za spravnét Az je zvolena jakakoliv komunikace, v zavislosti n
specifika cilové skupiny je nutnéippuasobit styl, ton, format a celkove vyam
kampai. Navic se musime co néjdadnsji vyvarovat mozné desinterpretaci
vysilaného séeni. Vysilané séleni tak musi byt co nejvystigj$i, nejdirazrejSi a
nejdivéryhodrgjsi.

Zakladnimi nastroji propagace jsou podpora prqodejdama, public relations,
direct marketing, kterymi se budeme zabyvat v réoonunika&niho mixu spolu
s konkrétnimi progedky pouZzité v kampani ,Zkuste to!“.

Kampai ,, Zanestnanec s mentéalnim postizenim? Zkuste poliziva
racionalniho séleni, které upozadiuje na prosty fakt zaéstnavani lidi s mentalnim
postizenim, kit se efektivitou prace vyrovnaji z&stnaném bez postizeni. Sloganem
je cely ndzev kampdn,Zamestnanec s mentalnim postizenim? Zkuste tdlilek je
variabilni podle druhu komunikaceii pizualni komunikaci je to ChytejSi nez vase
sekret&ka“, ,SchoprejSi nez vas stazista;,Jen rektet lidé vam udlaji praci
veselejsf v ostatnich médiich je tg vy si mizete dovolit za#stnat pozitivniho
kolegu® a,Jsme jako vy, za#stnejtecloveka s mentalnim postizenim*
Sumarizovanym sdenim je pak,Lidé s mentalnim postizenim jsou stejni jako agtat

jen nemaji préaci*.

9 I ‘) Y , L. e s . vy . “i iu
»,Komunikacni kanal je prostredi, které v ramci komunika¢ni uddlosti umoznuje proces sdéleni.
REIFOVA, I. et al., Slovnik medialni komunikace, Portal, Praha 2004, ISBN 60-7178-926-7, 328s.
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Sargeant (2009: 205-208) uvadi dalSi prvky awujici komunikaci, kteréadi
do operaniho mixu. Zachovava ,P strukturu®, prottighazi s People (lidé), Process
(proces) a Physical Evidence. Lidéitvorganizace, jsou jeji &mjici slozkou. Ovliviuji
konkrétni dopady kamparsvym chovani afjistupem k problému. Lidé&igobici
v neziskovych organizacich majizné motivace, prameni vSak z uspokojovasitéir
potreby, & uZ je to byt uziteny, nebo patba seberealizace. Aspekty oviliNici
fungovani tymu jsouiievazrt jeho velikost, vybr ¢lend, pricemz hraje dlezitou roli
nejen jejich kvalifikace a osobnosti charakterigtikle také pravjejich motivace.
Velice dilezité je také rozmanitogtend tymu, jejich ndhledl a pristupa, akoliv
vSichni musi sledovat stejnou vizi a stejny cil.Zideny musi panovatigvéra a
dulezitym aspektem je také neustala komunikace, kgecénna jak v kazdodenni préci,
tak @i resSeni krizi, nalézani optimalnigdSeni, ale také navozujéjpmnou atmosfeéru.
Organizace Mame otéeno? je velice ddkfizenou firmou s mnoha specialisty,
informanim a poradnim centrem, které ma k dispa&du partner, vyskolenych
asisteni a dobrovolnik. Na své vnini personalni organizaci stale pracuje, aby byla co
nejefektivrEjSi (v roce 2007 z#mila organizéni a kompetetni strukturu pra¥ v zajmu
vySSi efektivity). Lidé, ktd v organizaci pracuji nebo s ni jinak spolupraeypiodileji
se tak na jejim vyvoji, jsou pozitigrmotivovani kladnym ohlasem ze strany cilové
skupiny — & uz zandstnavatel, tak klienti s mentalnim, kombinovanym postizenfm
autismem, a ze strany &j8i va'ejnosti.

Jednotlivé aspekty celého procesu od zaujmutigstodo konéného adaptovani
preferovaného chovani jsou cilovou skupinou neeistghodnocovany, proto musi byt
vénovana pozornost nejmensim deiaila musi byt cilové skupirco nejvice
zpiijemnen a ulelien.

V ramci Tranzitniho programu je cely proceslpe piipraven. Bi zjiStovani
informaci jsou k dispozici informace od vySkolengimacovnika Informéniho a
poradenského centraiiRybéru vhodného pracovniho mista, zstmance s postizenim,
legislativnich zalezitosti, zaskoleni i po celolbdaangstnani je zarstnavateli
k dispozici asistent, ktery parbe i s di€imi dotazy a problémy.

Poslednim P je fyzickyidaz (physical evidencela s@lenimi organizace musi
existovat hmatatelnéilazy o realné moznosti a odhodlani samotného égatia splnit
stanoveny cil. Sergeant (2009: 208) mezi takovyikady uvadi pedpoklady, zézeni,
zpravy, dokonce také oldleni. Redpoklady Mame otéeno? pro paeby kampaé
~Zkuste to!* jsou kontakty na strarmpartneti i klienti s postizenim, profesionalni a
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informani vybavenost, dostatek vysSkolenych asisteptostory pro setkavani, které
vyhovuji potebam klienta. Vybaveni je ndklad umiséni a gistupnost. Kror
vlastnich prostor organizace, prostor Infoémiao a poradenského centra disponuje
jes€ Mame oteveno? kavarnou Vesmirna, coz je velkou vyhodouwgvéikkupina tak
muZe zjistit, co zastnéni takovéhslovéka obnasi. Kfovou jsou také odmvané a
piehledné vyroni zpravy, easy — to — read brozura Cesta za praddormani
materialy ve form letaki.

Kompletni operéni mix dle Sargeanta tvioi zahrnuti etické roviny, rozgtu,

rozvrhového planu a monitoringu.

2.7 Komunika €éni strategie a komunika ¢éni mix

Strategie se vztahuji k zdkladnim piak marketingového mixu, rozliSujeme tak
strategie cenove, distribni, vyrobkove a komunikai. MiZzeme je navididit na
zakladk trendh trhu na fistove, udrZzovaci a Ustupove. Na zaklptistupu k segmenim
trhu potom rozliSujeme ofenzivtii defenzivni (reaktivni) strategiifigemz prvni
jmenovana rozliSuje strategii penetrace, kdy jategie vytvéena pro existujici
vyrobky na existujicich trzich, a strategii vyvaijleu, kdy vytv&ime nové trhy s
novymi vyrobky, navic mizeme pouzit. V ramci stragie penetrace potom ngeise
dalSi diti druhy podle cil kampag. Defenzivni strategie se pouziva zejméfia p
obrarg klicovych pozic na trhu. Podle chovani ke konkurenziiajeme kooperai a
konfrontani. Na zaklad rozliSeni specifickych skupin zakazhige specifickymi
pottebami uéujeme strategie hromadného trhu, velkych seginaousednich
segment, multisegment, malych segmenf trznich mezer aifzptsobeni se pétbam
zakaznik. A samokejme pouzivame odliSné strategie podle faze zZivotngstibku na
trhu, kdy se strategigigpusobuje jinak novym subjeltn vstupujicim na trh,
rostoucim triém ¢i nasycenym triim. (Horakova, 2003: 84)

Méame oteveno? se svou kampani vstupuje na trh s novou siufioto je jeji
strategieiistova, ofenzivni, ficemz v rdmci ofenzivni strategie sékpanim spiSe ke
strategii vyvoje trhu. Jedna se sice jiz o exisfigiuzbu, ne o launch vyrobku,
komunikané vSak nastupuje s timto tématem jak@&m novym, protoZe pro mnohé
potencialni zdkazniky se o novou sluZzbu a novéjetigya. Navic je tato strategie
vyuzivana pra¥ pro delSicasové Useky, coz jeipad os¥tové kampad. Jako ¥tSina
neziskovych organizaci, které maji ob&pmoblém s definovanim dalSich podobnych

subjekfi jako ,konkurence®, samdejm¢ vyuziva strategii koopetai. Jako ositova
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kampa nepropagovala pouze sveé sluzby, ale cely kondepténi, ktery nemusi byt
nutrg piinosem pouze pro jejich organizaci, ale pro vSearggnizace s podobnym
zaneienim, aniz bychom pak museli kampzznait za nedspsSnou. Jedna se o dalSi
rozdil v porovnani s komémim sektorem, kdy kampaktera vede k néstu klienti na
straré konkurence je povazovana za zcela n&sispu. Dale kampgavyuziva Mass
Customization Strategy, tedyippasobeni se pétbam zakaznik jelikoz je trh
segmentovan na malé specifické skupiny s jehiyei potebami. Fazovse jedna o
pionyra, tedy o novou sluzbu vstupujici na trh.Ralgze vychozi pozice organizace
spolu s jeji pozici s ohledem na konkurenci, defémd cilové skupiny a
marketingového mixu, které vychazeji zZiadrganizace, iveme pistoupit k vytvaeni
vlastni kampa& Prvnim vychozim bodem je prop&gasdleni, kterému jsme se
vénovali jiz u promotion (kapitola 2.6.).1dkezity je tedy jak obsah 8kbni, tak jeho
forma. Obsah sdeni koresponduje s povahouskzhi, ktera tak mize byt jak humorna,
tak vyvolavat obavycasto se také objevuji obsahy se sexualnim podtextebo
nezvyklé formaty (najklad izné druhy animaci). VSechny vyjmenované moznosti
jsou divacky atraktivni, kazda se vyzng ucitymi specifiky, oblastmi, pro které jsou
vhodné a naopak. \fipack ,,Zkuste to"! je vybér omezeny, obavy i sexualni podtext
jsou v kontextu zagstnavani lidi s mentalnim postizenim vyiené, humor musi byt
pouzit s ohledem na cilovou skupinu i pr@soby s mentalnim postizenim, tj. musi se
jednat o laskavy humor, kde tyto osoby nesmi ddném gipadt jeho zdrojem.
Sckleni v konkrétni podabjsou potom upravena pro peby jednotlivych druth médii.
Kotler (2008: 271) upozéauje nac¢astou chybu neziskovych organizaci
v zaménovani komunikaniho a marketingového mixu a reklamy a marketingeooe.
Je nutné si wdomit (coz je pra¥ casto pomijeno subjekty neziskového sektoru), ze
komunikace (a tedy i reklama jako jeji gast) jecasti integrovaného marketingu.
Samotny komunikéni proces, ve kterém je&dni jednim z hlavnich aspéktKotler
(2008: 271) jej ilustruje na linearnim komuntkém modeld®. Neziskové organizace
musi vzit v Gvahu proces kodovani i dekddovanpj&dki Sum ovliviujici komunikaci,
aby sdaleni, které nejpravipodobriji adresat komunikaiho procesuifjde a
vyhodnoti, bylo v co neptSim souladu s komunikaimi cily. Kotler (2001: 546) tyto
cile hierarchicky rozdlil podle &inka na informovanost, znalost, oblibenost,

1% Linearni komunika&ni model je historicky prvni model komunikace, ktery schematicky zachycuje
komunikacni tok jako prenos sdéleni od odesilatele k prijemci prostiednictvim komunikacniho kanalu a
s disledkem v podobé ucinkl na pfijemce. (Reifova et al, 2004:149)
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preference, f@swdceni a nakup, resp. 2ma pozadovaného chovani v neziskovéesfé
V piipact Mame oteveno? je cilem kamparmpostupné projiti vSeckehto bod
zakortené pozadovanym chovanim, tj. Z&tmanim. V SirSim socialnim kontextu se
jedna o integréni zmenu ze strany &Sinove spolénosti, kdy pracovni schopnost osob
s mentalnim postiZzenim zvySuje jejich Sanci n&leyiniméni jako rovnocennych
subjekfi ve spolénosti.

Po uteni &chto cili se jiz mizeme zarit na komunik&ni mix vychazejici
Z nastroj propagace a konkrétni wibmedii a medialnich nagi. Komunikaci nizeme
vyuZzivat na osobni rovéna na rovig neosobni (média, prdsti, udalosti). Osobni
rovina je &inng¢jSi, ale m& mensi ploSny zasah. Tuto osobni konatmilcestu vedeme
pies trend-settery, znanieuznavané osobnosti pies reklamu skonverza’ni
hodnotou*, ktera ,v sob obsahuje slogan, ktery se stanec@ati narodniho jazyka“
(Kotler, 2001: 552). &koliv se jedna o osobni komunikaci, je vedergspEkoho
jiného, ztotozani sice zartuje WtSi (Einnost na strahjedné, na druhé stran sok
nese nebezéev pripac diskreditace této osoby.

.integrace riznych nastraj marketingového mixu je jednim z hlavnich priticip
solidni ,,zdravé" marketingové strategie, coz plagiro jednotlivé nastroje tohoto
mixu,” fikd De Pelsmacker o marketingové komunikaci (2@33; nizeme to ovSem
vztahnout i na mix komunikai, ktery tedy zahrnuje vSechny pouzité formy
marketingovych komunikaci. Hlavnimi nastroji komkediniho mixu je reklama,
podpora prodeje, PR, osobni prodej a direct marge(Kotler, 2001: 541) Zatimco
marketingové komunikace ozhgi vesSkeré relevantni komunikace s trhem, kamier
komunikace jsou jejich podmnozinouiife byla reklama monopolem této komunikace,
v soutasné dobrozliSujeme az Sest forem, krémeklamy také vySe zméné podpora
prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing, $edigdem je on-line komunikace.

.Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prézee a propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim investofi€atler, 2001: 569). Jeji
fungovani je tedy principietnstejné v ziskové i neziskové g#éa povaha cile, tedy jeho
komercialita neni kéiova. V obou sektorech panuje shoda ohdedikladnich znak
kterymi jsou véejna prezentacegiinnost, znasobendipobivost a neosobni charakter
(Kotler, 2001: 557). R vytvareni efektivni reklamy zapojujeme objektivni i sukdbjeni
faktory. Objektivnimi faktory jsouiiedevSim fun&ni rysy vyrobkwi sluzby, zatimco
subjektivni faktory se tykaji spiSe image &aa vztahu zakaznika ke zita. Ri

stanoveni konkrétni podobu postupujeme podle tgk.rbission (poslani), money
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(penize, tj. rozpiet), message (8kkni), media, measurementdfitka pro evaluaci).
VSem g¢mto bodim byla jiZ wnovana detailni pozornostiipadré budou rozebrany
nize (média a vyhodnoceni). Krémmedialni reklamy, byly také vydany letaky a
broZury Cesta za praci.

Podpora prodeje ma k dispozici celaalu nastraj, jeho dilezitymi rysy jsou
komunikace, kdy dochézi ke vzbuzeni a stimulacopuasti (¥ predstavovani
informaci a nuti nas na&dni ngjakym zpisobem reagovat. Mezi nejvyznaési
nastroje Mame oté¢eno?, které @y vliv na kampa ,Zkuste to!*, jsou eventy
(beneftni Podzimni kafamleti), v ramci kterého byla kammké prezentovana,
¢innost kavarny Vesmirna a téz i tliitery slouzi také jako inforne¢ oswtovy
nastroj. Mizeme do této kategorieizalit i ocdiované vyréni zpravy a letaky jako
souwast corporate identity.

Osobni prodej je velicetinny, uplatiuje se ale v dalSich fazich, kdyremost,
popipads cilova skupina, uz zna problém a je tedy vice tehe&novat mu pozornost
a zaujimat uiita stanoviska. Oproti reklairma vyhodu v osobni komunikaci, ktera
dovoluje okamzitou zfinou vazbu a reakci. Osobni prodej se uskiue skrze
Informaini a poradenské centrum a koordinatory programste&ne také ges
dobrovolniky.

Direct marketing je podle Kotlerovy charakterigt(2001: 559) nevuejny
(sckleni je uteno konkrétni osal), prizpisobeny, aktualni a interaktivni. \fipact
kampar ,Zkuste to!" byl direct marketing pouZzittpkomunikaci s cilovou skupinou
zejména formou internetmarketingu, ale také s g@&jnosti prosednictvim klubu
Kosmos, ktery svynilenaim zasila informace, vytoi zpravy, pozvanky na akce.

Public Relations hraji v socialnim marketingueiitou roli. Mezi jejich hlavni
ukoly pati ziskat podporu (nebo alespakceptaci) viejnosti pro své poslani, pro nove
mysSlenky a zarry, ziskat pijemné klima pro fundraisingové kamgamnozstit a udrzet
Ucast dobrovolnil a propagovat sy program a sluzby, aby se dostalykt kdo je
potrebuji. Tato rovina tvid permanentni PR organizace, druhou rovinu je P&mci
kampant, které zaciluje a podporuje preferovanéladli. Tyto dw roviny se tedy liSi i
svymcasovym limitem, PR pro pieby kampa# ma kratkodoBjSi povahu.

V neziskovém marketingu Ize podle Caywooda &izdvé cilové skupiny.
Prvni cilovou skupinu tv piijemci aktivit neziskové organizac@®ruhou cilovou
skupinou jsou lidé a instituce, které neziskov@anizpaci poskytuji penize nebo jiné

podpory, které organizace gebuje pro svodinnost.” (Caywood, 2003: 515),
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v pripadt Zkuste to! se vSak jedna o atypickou situaci, jey tyto skupiny pesre
naopak. Problém definovani ,fenosti“ prameni z nedostéteé diferenciacéestiny.
Vetejnost neni jen veSkera masa, ale potencialnitkliéonatdi, dobrovolnici, a pray
i ona laicka veéejnost. V ramci planovani PR j&ldzité znat skupiny, které maji byt
osloveny, ale také znat jejich sasné postoje, aby nastroje vedouci k&renmohly
byt efektivré utvareny a pouzity. ¥mito skupinami byvaji népastji pracovni rada
organizace, spravni rada organizace, lidé nebopeskuktéi jsou gijemci sluzeb
organizace, lidé, nebo uskupeni, jejichZ postofrehovani by organizace ¢&lat
ovlivnit, ostatni organizace s podobnonnosti, Siroka viejnost, média. Caywood
(2003: 516) upozawuje, Ze wicéi témto jednotlivym di¢im segmenitm pristupujeme
podle jejich charakteru a vytkigne podle & i konkrétni sdleni, navic také upoziuje
na nutnost udrzet jednotnésgehi po celou dobu a na vSech kanalech komunikace.
reklamy mluvime o jednostranné komunikaci s ciloskupinou, zatimco v oblasti
Public Relations mluvime o dvoustranné komunikpoX. vicestranné). Je nutné&idr
si svou cilovou skupinuipkomunikaci s cilovou skupinou se pak snazimi mizne
hierarchicky odliSené stupnv prvni stupni se snazime o upoutani pozornosti a
navazani prvotniho kontaktu, v druhém stupni mlevorvzajemné vysné informaci,
tento stup# pak vrcholi tetim stupam, tedy skuténou spolupraci. Nefdve musime
upoutat pozornosiena cilové skupiny, nasledrjim dodat informace, které mohou
veést k uspokojeni jejich zajimmotivovat je k dasti nareSeni a nakonec je vyzvat

k akci, navrhnout jim, co by & udé¢lat. Jednotlivé kroky se mohou zintenzivat,
opakovat, pipadré vynechat podle konkrétni situace.

V postaveni organizace naregosti hraje kifovou roli divéra. Divéryhodné
jsou ty organizace, kolem kterych nejsou Zadnésnejsti, pomluvy (&nepodlozené),
maji podporu viEjré¢ znamé osobnosti, j@siepe oblibené, navic pokud vysledky jeji
prace jsou oag®vany. Zajimave je, Ze konkrétni vysledky jeji gréasto nemusi byt
verejnosti znamy, std jen titul UsgsSné organizace (coz dokladaji pozithaplnené
prvni & body). Ri bliz§im zkoumani vSak takova organizace musi géepo¢ opravdu
byt Us@Snou a svou praci dokladat vygromi zpravami a dalSimi dokumenty. Image
organizace se od postaveni organizace odliSuje prdm pohledem wejnosti, ktery
nemusi stoprocentrkopirovat skutény stav. \&tSi pozitivni publicitatini organizaci
UspEsSrejSi nez rkteré jeji konkurenty, ki€ svou praci ve skud@osti mohou dat Iépe.
,0Obraz nebo image organizace je jakousi zkratkdar&lidem nahrazuje vSechny

jednotlivé informace o organizaci, tedy to, cadélo ni mysli“(Cepelka, 117: 38).

-45 -



Bakal&ska prace Kampa "Zamsstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to!"

Kvalitni image se buduje postugmeda se vybudovat jednotlivou &Spou akci, ale
jejim stejré UsgESnym opakovanim, nebo jeji alternaci, abychom dalkéz se
nejednalo o nahodu. Je také vhodné pouzivat provdund kvalitni image vice kanal
Zatimco image v komeni sfé&e nemusi byt kéiova, nemusime mit v obBhurcitou
znaku, ale jeji produkty v dané chvili chceme, nebtigtmujeme, v neziskovém
sektoru se jedn& o zasadni Udaj. Mameret®y? je viejnosti vnimano jako
profesionalg fungujici dynamickawvéryhodna neziskova organizace se stabilni pozici
na trhu. B ptipraw kampaw vSak doslo k pokusu ofeseni této pozice (vice

v kapitole o konkurenci), &koliv doSlo i ke ztrat klientd, tento incident vSak vnimani
verejnosti zasadhneohrozil. B piipraw detailniho PR planu vSak i pro tytéipady
musi byt vypracovan plan krizové komunikacé¢emz Kotler (2008: 333) upoziauje,
Ze organizace musi mitipraven dlouhodoby plan, ve kterém¢ggd@ s moznymi zdroji
problémi a krizovym scén@m, ale také kratkodoby plan k okamzité reakcinodlgm.
Dulezitym aspektem je dlouhodobé spoluprace s médké vyuzivani modernich
médii, jako je internet. Ganské sdruzeni Mame oteno? spolupracuje s dalSimi
iniciativami, které jsou spojeny i sign¢ znamymi oblibenymi osobnostmi, které tak
pomahaji public relations organizace.

Na zéklad komunika&niho mixu je vytvéen mediélni mix a zahgjena medialni
kampa. ,Vyraz medialni mix oznaije kombinaci vybranych meédii. Volba médii zalezi
nactyrrech zakladnich charakteristikach: na jejich infotnaai versus emotivni sile,
zanereni, rychlosti a umishi“ (Tellis, 2000: 473). Konkrétniho nositele potom
vybirame podle typu publika, ndkigadcilového trhu a planu.

Medialni kampa Zkuste to! probhla na jde roku 2008 v résicich liezen —
kvéten. Organizace vyuZzila pomoci svého donatora opddomunika&ni agentury
Young & Rubicam Praha s.r.o., ktera na zaklackativniho briefu a konzultaci
vytvorila spoty a vizuélni reklamy. Medialni strategidebyedena v ramci hlavnich
médii: televize, radio, print, outdoor a interrigtky prostoru poskytnutého pro bono
komunika&ni agenturou bylo mozné vyuzit i printu. Mame ogen? disponuje velkym
benefitem v podabsilnych partnat, kte'i ji mohli pomoci s realizaci a produkci
kampag, konkrétrg tedy kron¢ Y&R také Ad Woods, s.r.o., Avion Postproduction
s.r.o. V nasledujiafasti se nejitive budeme &novat obecnému popisu medialnich
kanah a jejich potencialu pro kampaZkuste to?*, dale se zastime na konkrétni

vyuziti typa médii a medialnich nasi.
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.Média jsou komunikani kanaly, kterymi je roz&vano sdleni‘ (De
Pelsmacker et al., 2003: 25@jich konkrétni podobu oztiajeme pojmem medialni
nosce (media vehicles). Ty jsou podle De Pelsmacked@32254) ovlivieny
kvantitativnimi (dosah, frekvence, selektivhostgmficka flexibilita, rychlost
dosaZeni, Zivotnost 8éni, sezonni vlivy) a kvalitativnimi kritérii (sopnost budovat
image, emocionalni vliv, zajem o médium, aktivitpasivita média, pozornost
vénovana médiu, kvalita reprodukce, mnozstedavanych informaci, schopnost
demonstrace, rozsah zapamatovatelny¢kead zmateénost). Dale je nutné vzit v potaz
technickd kritéria (vyrobni néklady, nakupni podkyindisponibilita) a také selektivitu
médii, kterd ufuje miru jejich zaréreni na cilovou skupinu. Hlavni typy médii mohou
byt televize, tisk, rozhlas a radio, indoor a oatda elektronicka meédia, hlagtedy
internet, popipact mobilni technologie.

Noviny

Jejich hlavnim profitem je relati¢rnvelky patet lidi, které je mozné oslovit, a to
v kratkémcasovém useku, navic se jedna o médium velice flekila to i mistg, proto
se prostednictvim novin dote regionals cili. Nevyhodou je naopak pomijivost, ale
také nizka selektivnost, tedy mozZnost oslovit vgin@u cilovou skupinu. Posledni
jmenovana nevyhoda neplati kgt Mame oteveno?, kdyten&e novinéasto tvai
potencialni zastnavatelé.

Casopisy

Casopisy se od novin lisi vy33i selektivitou, jsiferéncovagijsi podle
cilovych skupin, tj. i efektivgSi. Na druhou stranu se nevyZop takovoucasovou a
obvykle ani prostorovou flexibilitou jako noviny.

Letaky

Letaky v neziskovém sektoru mohou plnit cile oan@niniho zaujmuti
pozornosti po informani cile @i vzbuzeni zajmu. V neziskové #fése z finatnich
divodi nepouziva door-to-dobt spide pini informai funkci, poméhaji pochopit
problém, ilustruji jeho podstatu i podstatu pomaoci.

Outdoor

Outdoor, pop. indoor ma mnoho variaci podle velikosti formatagasgjSimi

typy jsou billboardy a CLV, kterécasto vyuZivaji neziskové organizace. Velikost

1 ,Pravidelné vydavané, bezplatné a mistné distribuované reklamni publikace vkladané do schranek.”
(De Pelsmacker et al., 2003: 258)
2Ly = City Light Vitrines, reklamni plochy umisténé ¢asto na zastavkach hromadné dopravy.
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formatu zvyra#uje obecH silné a slabé stranky. Silnymi strankami je vysokéa
selektivity a moznosti regionalniho zacileni, sedesSak jedna o masové médium (na
rozdil od letak). Pozornost wena outdooru vSak neni vysoka, protiazen byt
nositelem kratkych vystiznych &eéni. Podle velikosti formatu je takécena cena, i
zde vSak plati moznost ziskat reklamni plochy zdastej’ tak je mozné timto
zpisobem vyesit vysoké produini naklady.
Televize

Televize je povaZzovana za nejgji médium. Audiovizualni efekt Zgobuje
intenzivni emociondlni dopad. Kr@noho je jeho vyhodou velké mnozstvi lidi, které je
schopna zasahnout v kratkéase. Nevyhodou jsou vysoké prodnknaklady i
poplatky za vysilani. U neziskovych organizaci jposetSinou ol tyto sluzby pro
bono, ip. jim je dan televizemtii radii, avSak o tyto sluzby zdarma panuje
v nekomegnim sektoru velkd konkurence.
Rozhlas

Rozhlas a radio méa potenciélvelky dosah, nizké produki naklady, je
dynamické a selektivni. Jeho nejslabSim aspektersgk nizka pozornost, ktera je
radiovym reklamnim sdenim wnovana.
Internet

Internet je médium vysoce selektivni a dynamickeao#iuje oslovit zakazniky
raznymi cestami, progdnictvim webovych stranek nabidnout komplexnirimiace
spolu s odkazy na dalSi subsidiarni kroky vedoymdZadované zémeé. Jeho velkou
vyhodou je efektivni moznost &mé vazby. Nevyhodou je obecwelké mnozZstvi
informaci na celositove siti a stale jeS§inedostupnost prockteré skupiny, internetova
gramotnost vSak roste. Kotler (2008: 306) naviawyauje vyuzivani direct mailu
praw v oblasti neziskového marketingu, jelikozZ je vh@ainastrojem pro osloveni
presré dané cilové skupin§i dokonce konkrétnich lidi (n&éixlad potencialnich opinion
leadefi a trendsetté).

Pri vybéru konkrétnich médii je nutné vzit v vahu cilokégsny a jejich
zvyky, tj. vdét, jaké médium je vhodné pro specifické cilové shypDale je podle
Kotlera (2008: 306) ktiovym faktorem produkt, sluzba nebo chovéni, které j
propagovano, podle jeho charakteru volime nejvi@idmedialni kanal, bereme
v Gvahu, zda je pro nas vhagsi audiovizualni médiunii naopak pdaebujeme wtSi
selektivitu a regionalnost. Charaktegkhi je [ tomto vykera také utujicim

kritériem. Posledni ktbvy parametr tvid cena, kterd hraje zvl&St neziskovém
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sektoru specifickou Ulohu, kdy si organizace vyjbimajdostupjsSi média a medialni
noske pro jejich vyhodnou nabidkeiasto i bez ohledu na segmentaci cilové skupiny,
jelikoz jakakoliv publicita jetasto pro neziskovou organizace vyhrou.

DalSim krokem je vy&r konkrétnich medialnich ndsi a formati, které se pro
né pouziji. U neziskovych organizaci je, jak jiz bylminéno, rozhodujici co nefsi
pocet pro bono ziskanych medialnich plockippdré za nizSi sazbu. Poslednim bodem,
ktery nasleduje po této selekci, je potom vypracdowdealniho timingu, tedy
natasovani kampan Toto n&asovani by flo vychazet ze znalosti cilové skupiny i
medialniho trhu, aby doslo k efektivnimu oslovemhejwtsSiho p&tu z cilové skupiny.

Méame oteveno? v ramci medialni kampagZameéstnanec s mentalnim
postizenim? Zkuste toBe tedy soustdila nactyii hlavni medialni typy. R oslovovani
konkrétnich médii bylo dosahnuto lepSich vystedkZ seekalo, za vyhrazené finance
byla nakonec medialni kamp&etSi nez sé€ekalo. Oivod byl v @iznivych cenachi
dokonce ploch poskytnutych zcela zdarma, jelikogkgtovatele &chto ploch medialni
kampa zaujala. Televizni spot, ktery byl naslégrouzit i pro webovou prezentaci a
jako souwast inform&niho CD pro potencialni zasstnavatele, byl zpracovan pro bono
a odvysilan n&eské televizi v obdobi od 10.3. do 14.4.2008 vaetkn objemu 65
vysilani na programedfiT1, 2 aCT24, dale se televizni spot objevil v regionalnich
stanicich. Usednim sdlenim bylo odlebenou, ale srozumitelnou formou ukéazat
vyhody zandstnavani osob s mentalnim postizenim. K¥oeklamy byl také odvysilan
7 minutovy dokumentérni film, kteryf@dstavuje fibehy klient, ktefi se jiz zalenili
na oteweny trh prace. DalSi vejnopravni médium, které je trédé vsticné k
neziskovému sektorid;esky rozhlas, na svyckech celoplodnych stanicich akolik
regionalnich stanic vysilalo reklamu rozhlasovoalkdu vyhodou sdruzeni je
spoluprace se silnymi partnery v poddapol&nosti provozujicich 8iCLV Europlakat,
spol. s.r.0. a spateosti Ju-Turn Media a.s. s monopolnim postavenowuqgaujicich
outdoor reklamu na telefonnich budk&tiOutdoor reklama tak byla jak tedy na CLV
(260x), na telefonnich budkach (80x), ale takéazpkych dopravnich prastdich
(metro: 320x, tramvaj: 405x). Organizaci se pddaajistit si velkou publicitu
v tisttnych médiich, ktera byla zacilen& na cilovou skuiatencialnich
zanestnavatal (Hospodéské noviny, Lidé a ze& Marketing a Média, denik Metro,

Metro Magazin, résicnik Neziskovky.cz, TV Revue, PestrygsvPrace a socialni

B Tuto reklamu oznacujeme analogicky k CLV zkratkou PLV (Phonebox Light Vitrines).
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politika, Pravo, Reflex, Respekt, Rytmus Zivotéaginy Jim, Trend Marketing, VTM
Science, Zena a Zivot). Internetova kainpgla spudina vytvaenim novych stranek
zkusteto.cz se vSemi gebnymi informacemi i reklamnimi spoty a vizualy .ok
spotu je nadchto strankach také dostupny dokumentarni filmedlla pouzita
bannerova internetova reklatiaa serverech jobs.cz, patria.cz, sprace.cz, tgden.
kurzy.cz, el5.cz, respekt.cz, tydenikkvety.cz, spul praktickazena.cz, seminarky.cz.
Medialni publicita byla zajigha téz pesclanky na internetovych serverech. Sé&ine
s medialni kampani probihala gasré kampai informani, ktera vyuZzivala stejné
zdroje jako medialni kampabylo vytva‘eno DVD pro potencialni zatetnavatele
s komplexnimi informacemi i kampani, dale easyeaerbroZzura Cesta za praci pro
cilovou skupinu potencialnich z&stnand, tedy klienfi Tranzitniho programu. Byla
doplréna letakova série Tranzitni program pro uzivatedgda aktivita Mame
oteweno? ma i svou letakovou podobu, ktera je svazarmorate identity organizace.
Webové strAnkywww.zkusteto.cadruzuji vSechny druhy reklamnichekahi

(rédio spot, TV spot, vizualy), ale také informgere zangéstnance, personalisty a

kolegy. Obsah stranek je totozny se zinym DVD.

2.8 DalSi marketingové prost rfedky kampan é

Tato kapitola se stimé soustedi na dalSi prostdky a vlivy, kterych kampa
vyuzivala. Prvnim z nich je viralni marketing vywdiici word-of-mouth (Septandy),
kdy k pr‘enosu reklamnich gtbni dochazi nekomeémi cestou interpersonalni
komunikace. KampavyuZila také moZnosti internetového viralniho negitkgu®, na
razné servery byl umi&h a také v ramci e-mailové komunikace koloval ded&lamni
spot s ndzvem ,Politici“. SdruZeni také oslovujémé osobnosti, které se podileji
zejmeéna na jejich eventech Alfkaji tak pozornost jak ¥ejnosti, tak médii. Toho bylo
vyuzito nagiklad v televizni sow¥i, kde spolu sougidy dvé skupiny: jedna sloZzena
z herd (coZcini porad divacky traktivejsi), druha sloZzena ze zastapdame
oteweno?, a ve kterém bylo sdruZeni a jélmmost fedstaveno. Tato forma napje
definici buzzmarketingu,Buzzmarketing upoutava pozornost sgditel: a médii

v takoveé mie, Ze mluvit a psat o vasSi zita nebo podniku se stava zabavnym,

fascinujicim a pro média zajimavych témate(hfughes, 2005: 12). Tajemstvim

1V Eeitiné tasto prekladano jako prouzkova reklama.
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buzzmarketingu je fakt, ktery se az napadhoduje se situaci neziskovych organizaci,
tedy mégt utracet a viceipmyslet.

 Viralni marketing vyuZiva sitového efektu internetu, diky némuz je mozné komerénim sdélenim
zasahnout velké mnoZstvi uZivateld stejné rychle, jako se virlm dafi zachvatit nase pocitace. (Smith and
Chaffey, 2005: 243).
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3. Uéinky kampan é

Ucinky kampas Ize (Eelné vyhodnotit v souvislosti se zZinou pozadovaného
chovani. Po kampani se Znila situace na strémabidky a poptavky. Zatimcdequ
kampani neziskova organizace oslovovala potencalméstnavatele s poptavkou, nyni
sami zanistnavatelé nabizeli pracovni mista, na zaktmihoz mohla byt vytv@na
databaze za#stnavatel. Na kampa pozitivreé reagovala také vejnost. Za dobu trvani
kampar zaznamenalo Inforntai a poradenské centrum pouze jeden negativni.ohlas

Béhem kratké doby po spusi kampag awww.zkusteto.czaznamenaly tyto

webové stranky i stranky Mame otemo? (vwww.mameotevreno.¢za dobromysl.cz

velkou nav&tvnost, navww.zkusteto.cz/ priméru 200 unikatnich ipstupi denrg,

Vv soutasné dob je paet gistupi znané nizsi, v pameéru 10 navatv denrg.

Vyhodnotit €inky medialni kampahv délce trvani fezen — duben 2008 Ize
také na zaklatdnarmstu dotaa snefovaného na Infornéi a poradenské centrum
ob¢anského sdruzeni Mame otemo?. Oproti fedesSlému roku détinu vzrostl poet
dotai praw ohledré zantstnavani lidi s mentalnim postizenim a stal seneglastji
feSenou agendou tohoto centra.d$&dotas a nabidek zasstnani zaznamenaly také
ostatni organizace sleduijici stejny€il.

Pfi samotné medialni kampani se sdruzeni ptmlabsahnout vSechnyutkzite
medialni typy a to i v efektivntas, @ip. umisény v ramci medialniho nos. Svym
tématem, ale i pracovnim, byla kamparo média zajimava. Televizni kaniipméla
velky potencial co dodinku, byla jasna, iitom vtipna a tedy ddle zapamatovatelna.
Jiz mér jasna byla outdoorova kampa protoZze séleni ,Chyt/ejSi nez vasSe
sekret@ka“, ,SchoprejSi nez vas stazista‘prip. ,Jen néektedi lidé vam udlaji praci
veselejSi® bylo jas® dominantnim, bez znalosti pebného kontextu vSak neneslo
informani hodnotu, séleni,Lidé s mentalnim postiZzenim jsou jako ostatni,pemaji
praci.“, které celou situaci vystlovalo, bylo kvili své malé velikosti Spatrviditelné.

V ramci strategického planovani bylyepem uéeny konkrétni cile, kterych
chtéla organizace dosahnout a které slouzi také jaktrajevaluace uggnosti.
Vyhodnoceni kampamnasleduje strategickou a programovou kontrolugkpeobihaji
pied a v piibéhu kampas, jsou tedy nikoliv jednorazovym, ale permanentnim
nastrojem. Kotler (2008: 466) upozaie na fakt, Zze stanovenym cilem nesmi byt

zmeéna ukitého socialniho jevdi chovani, ale konkrétni #itelné cile, které tvio dilci

16 . . v
Informace poskytnuté Mdme otevieno?, o.s.
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aspekty této zemy a ovliviwyji ji. V piipac ,Zkuste to!“témito cily byly: paet
podpdenych osob poskytujicich sluzby nebo podporujipimbkytovani sluzeb, get
podpdenych osob — kliedtsluZzeb, pdet osob — klierit sluzeb, u kterych poskytnuta
podpora splnila g Ucel, paiet vyskolenych osob poskytujicich sluzby nebo
podporujicich poskytovani sluzeb. V posledniméodjanizace naplnila stanovenou
kvotu, v ostatnichijpadech pekratila své cile.

Zaver

Obcanskému sdruzeni Mame oterno? se pod# unikatni pa&in ve srovnani
s konkurenci. Medialni kampav neziskovém sektoru stoji v dalSicltipadech na
znamé osobnosti (napNadace Terezy Maxow# Kapka nadje), silného komeiniho
subjektu (Avon)¢i medialniho subjektu (Pomozt&tdm). Ackoliv obéanské sdruzeni
neni takto personifikovano a silné subjekty mé & gartnery, nikoliv za realizatory,
poddilo se mu obstat v medialni konkurenci. ¥egdeslé kapitole o konkurenci jsme
zhodnotili vice nez 100% u&pnost kampah) jak z hlediska dosaZzenych iltak
z hlediska ziskaného medialniho prostoru. Na drugtianu rapidni pokles nagghosti
webovych strdnekvww.zkusteto.czpo ukorgeni kampa#é by mél byt varujici. Po

ukonteni kampad i vycerpani prosedki z evropského grantu dal probiha Tranzitni
program i Informani kampa i Informani a poradenské centruntig@m?z jiz vznikaji

dalsi plany na jeho rozgni. Cast nastrdj medialni kampahi po ukoréeni Zistava

aktivni, napiklad webové strankywww.zkusteto.czjsou gipraveny CD materialy se
spoty a kompletnim balikem informaci o kampani.

Kampai Mame oteyeno? aAstava modelovym ifkladem, kterym se mohou
inspirovat dal3i subjekty neziskového sektdfeské republiky. Mame otésno?
sofistikovanou formou pokrylo vSechnyildZité oblasti: nehleda nejen silné fikgan
sponzory, ale pod#éo se ji z&it spolupracovat se silnymi subjekty, které orgaaiz
poskytuji jak sluzby pro bono, tak konzéh& pomoc a ufité know-how: mezi jeho
partnery paf silna tiskaska spolénost, produkni spol€nost ¢i reklamni agentura.
Navazalo jiz tradini spolupraci se viadnim sektorem v oblasti finaded. Jeji velkou
vyhodou je také propracovana komunikace a marketiagtrategie. Znamé osobnosti
jsou ¢astymi hosty jejich kulturnich benéfiich akci a znamé osobnosti jsou atraktivni
pro meédia. Komunikace skagnosti skrze kavarnu Vesmirna je velmi vyhodnym

marketingovym tahem (zde &da i spoluprace s reklamni agenturou), saejo® Ze
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primarnim funkci kavarny je forma chearé dilny, tento model smlje v3ak
predpoklady vize, tedy integrace oboutsv V medialni kampani navic vystupuji pgav
zanestnanci ¢i ,absolventi kavarny Vesmirna, coz dodava kampssilu a
duvéryhodnost.

Medialni kampa Zaméstnanec s mentalnim postizenim? Zkuste to! tédpa
nejen k zamsstnani dalSich osob s mentalnim postizenim, alalaveajem o tuto

problematiku a celkayse zaslouzila o to, abydho ,vice lidi oteveno*.

Resumé

Kampai ob¢anského sdruzeni Mame oterno?,Zameéstnanec s mentalnim
postizenim? Zkuste tofrobehla na jée 2008 jako satést projektu Komplexni
podpora lidi s mentalnim postizenim a jejich uplatma oteyeném trhu prace a
oswtova kampa. V ramci tohoto projektu byl podpen Tranzitni program, ktery
pomaha lidem s mentalnim postizenim s orientaciteeném trhu prace a
zanestnavatalm s integraci takového za@stnance. Satasre vzniklo Informani a
poradenské centrum, které poskytuje konzultaceyge gmigné problematice. Spolu
se spu&nim Tranzitniho programu i Informaiho a poradenského centra byla
vytvoiena informé&ni a medialni kamgia Medialni kampa ,Zameéstnanec s mentalnim
postizenim? Zkuste toliyla masivni sociélni kampani, kter4 keopragmatického cile
v zaujmuti zardstnavatel sleduje vySsi cil v plnohodnotné integraci lisihentalnim

postizenim do ,¥tSinové" spolénosti.

Pro pochopeni dynamiky kampani socialni marketingeziskovém sektoru,
bylo nutné piblizit jak specifika socialniho marketingu, defiad fungovani
neziskovych organizaci pravzhledem ke st@& socialniho marketingu, pro peby
této kampad# byla také piblizena problematika Corporate Social Responsgybili
Samotna kampalcelove vyuzivala marketingovych postipii tvorbé co nej@&inngjsi
kampa®, navic obrat#é pracovala se zdroji a partnery, aby tak docildanejwtsi
prezentace a publicity s pouzitim co nejé&nancnich zdrofi — i to je specifikum
neziskového marketingu. Kampawij komunikani mix soustedila do hlavnich
medialnich tyf: televize, radio, print, outdoor a internet. Koétkri medialni vystupy
byly kvantitativreé vy3Si, nez bylo &ekavani. Stejatak vysledky kampanprekratily
piedem dané kvoty. Kampdyla tedy z marketingového hlediska &&mou, Izeici az
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modelow Gsmsnou. Kamp# byla ocegna v soutzi Zihadlo jako nejlep&feska
verejné pros@sSna kampa 2008.

Summary

Campaign for Inclusion Mentally Challenged Pesson a Open Labour Market
"Mentally-Challenged Employee? Try it!"by civil agsation Mame oteeno? was held
during the spring 2008 as a part of project “Comepport of the mentally challenged
persons and their inclusion on the open labour etakd information campaign”.
Project Tranzitni program was launched within thagext, that helps mentally
challenged people with orientation on the open lalmoarket and the employers with
inclusion these employees. Information and consaitaentre was opened and
information and media campaigns were launched #s@ampaign "Mentally-
Challenged Employee? Try it!" was intense informasocial campaign that was trying
to achieve the main goal: to appeal at the potesrtgployers and companies, but also

the main mission — full inclusion mentally challedgpeople to the society.

For complete understanding the dynamics of theakowarketing campaign, we
need to know the whole complex information influieigcit such as social marketing
specifics and non-profit area, but also Corporaiei&d Responsibility problematic as a
tool of cooperation between commercial and non#poofianizations and also a tool of
Public Relations of the companies. The campaigifitsed marketing strategies to
make it as effective as possible and spendingsasth®ney as possible — this is also one
of the social marketing specifics. The main comroation was aimed at five media
types: TV, radio, print, outdoor and internet. Reibl in the certain media vehicles was
even higher than expected. In general the restitteeaccampaign were above the
expectation which make us consider the campaiguesessful. Campaign was

awarded as the best Czech community utility campa@p8.
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Seznam pfiloh

Priloha¢. 1: Tiskova reklama ,Jen réktefi lidé vam udcélaji praci veselejsi*
(obrazek)

Priloha¢. 2: Tiskova reklama ,SchoprijSi nez vaSe sekretéka“ (obrazek)
Priloha¢. 3: Tiskova reklama ,ChytiejSi nez Vas stazista“ (obrazek)

Priloha¢. 4: Ukazky Corporate Identity (obrazek - logo)

Priloha¢. 5: Typy dotazi smérované na Informaéni a poradenské centrum: 2007

(graf)
Piiloha ¢. 6: Typy dotazi sméiované na Informaéni a poradenské centrum: 2008

(graf)
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PFilohy
Priloha €. 1: Tiskova reklama ,Jen rékteri lidé vam udlaji praci veselejsi“

(obrazek)
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Priloha ¢. 2: Tiskova reklama ,SchoprgjSi nez vaSe sekretéka“ (obrazek)
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Priloha €. 3: Tiskova reklama ,ChytiejSi nez V&S stazista“ (obrazek)
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Priloha €. 4: Ukazky Corporate Identity (obrazek - logo)

OBCANSKE SDRUZENI

DOBROMYSEL.CL

Priloha ¢. 5: Typy dotazi sméirované na Informaéni a poradenské centrum: 2007

(graf)

Typy dotazti 2007

B autismus

B zaméstnavani
H pbydleni

B vzdélavani

Priloha €. 6: Typy dotazi sméFované na Informaéni a poradenské centrum: 2008

(graf)

Typy dotazli 2008

B autismus

B zaméstndavani
H bydleni

B vzdélavani
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