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Anotace 

Bakalářská práce Podpora zaměstnávání lidí s mentálním postižením. Kampaň 

"Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!" se věnuje oblasti sociálního 

marketingu, která má svá specifika oproti marketingu komerčnímu. Specifika se také 

odvíjejí od konkrétního tématu, kterým je integrace lidí s mentálním postižením na 

otevřený pracovní trh. Pro tento účel byla spuštěna mediální osvětová kampaň 

"Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!". Bakalářská práce popisuje 

jednotlivé aspekty této kampaně s ohledem na situaci sociálního marketingu v českém 

neziskovém prostředí. Ve své práci vycházím zejména z literatury Philipa Kotlera a 

Adriana Sargeanta, kteří se ve svých publikacích věnují konkrétně oblasti sociálního 

marketingu a jeho specifickému postavení vůči marketingu komerčnímu. Na tomto 

základě prezentuji průběh kampaně od jejího plánování, realizaci, po vyhodnocení 

účinků, věnuji se také oblastem, které mají na téma velký vliv, jako zaměstnávání lidí 

s mentálním postižením v českém právním prostředí a na českém pracovním trhu, 

firemnímu donátorství a CSR firem či aktivitám občanského Máme otevřeno?, které 

stojí za kampaní a její realizací. Závěr práce patří zhodnocení kampaně a nastínění 

dalšího pokračování projektu. 

 

Annotation 

Thesis “Information Campaign for Inclusion Mentally Challenged Persons on a Open 

Labour Market "Mentally-Challenged Employee? Try it!" “deals with the area of social 

marketing with his specifics compared to commercial marketing. These specifics have 

the origin also in the topic which is inclusion mentally challenged persons on a open 

labour market.  For this purpose the media campaign "Mentally-Challenged Employee? 
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Try it!" had been launched. Thesis describes the campaign step by step according the 

Czech background, social marketing situation in Czech non-profit area. In my thesis I 

use the literature by Philip Kotler and Adrian Sergeant, both well- know marketing 

specialists, who write particularly about social marketing and its position compare to the 

commercial marketing. According to these theoretical bases of information I present the 

campaign from the planning process, final realization to the evaluation. I also mention 

topics with great influence and impact on the campaign such as employment of the 

mentally-challenged persons in Czech legal system and Czech open labour, corporate 

donators and CSR and the activities of civil association Máme otevřeno?, that prepared 

the campaign. The conclusion contains of evaluation of the campaign and describing the 

continuing of the project.  
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Úvod 

Mediální osvětová kampaň „Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“ 

je součástí projektu Komplexní podpora lidí s mentálním postižením a jejich uplatnění 

na otevřeném trhu práce a osvětová kampaň. Za projektem i kampaní stojí občanské 

sdružení Máme otevřeno?, které pomáhá lidem s mentálním postižením, ale i lidem 

v jejich okolí s běžnými problémy běžného života. Jedná se o veliký krok kupředu. Až 

do roku 1989 byli lidé „potenciálně problémoví“ jako právě lidé s mentálním 

postižením, odstřiženi od „zbytku společnosti“ a zavíráni do ústavů. Politika práce a 

přístupu k takovým lidem se nezměnila Sametovou revolucí mávnutím kouzelného 

proutku, přerod na obou stranách stále probíhá. Na obou stranách znamená tedy na 

straně lidí s mentálním postižením a jejich okolí, kteří se snaží o svou integraci do 

společnosti, tak právě na straně společnosti, která tyto své spoluobčany přijímá jako 

svou součást, nikoliv jako cizí prvek. Záměrně se vyhýbám spojením typu „zdravá 

společnost“, nebo „mentálně postižení“, která bariéry ještě více zdvihá a zdůrazňuje. 

Právě tato spojení byla dříve častá a nebyla brána jako něco urážlivého, spíše jako 

konstatování reality. Není tomu ale tak, mentální postižení není žádná strašlivá nemoc a 

označení „mentálně postižení“ zavání přílišným kategorismem a neodůvodněnou 

segregací. Na boření mýtů právě navazuje i osvětová kampaň, která upozorňuje 

zaměstnavatele na možnost zaměstnat člověka s mentálním postižením. Ukazuje, že 

takový zaměstnanec není žádnou pohromou, ale spíše naopak, protože chytré firmy 

vědí, že odlišný pohled na svět a vybočení z klasického rámce je přínosem, ne 

komplikací. Kampaň Zkuste to! přesvědčuje, že takový zaměstnanec zvládne práci jako 

ostatní, někdy i lépe, rozhodně ale se zapálením pro věc. Upozorňuje, že mít takového 

zaměstnance se vyplatí. Kampaň byla ojedinělým počinem. Ojedinělým proto, že byla 

ve svém sektoru neziskového marketingu první v takovém rozsahu, výběrem médií, 

cílovou skupinou, kterou tvořili v prvé řadě potenciální zaměstnavatelé, ale i svým 

celkovým laděním. Kampaň bylo možné sledovat na jaře roku 2008 březen – květen. 

Práci občanského sdružení sleduji již delší dobu a je mi blízká jak lidsky, tak mě také 

oslovila – a stále oslovuje – i z marketingového pohledu. Neziskový sektor je stále 

relativně mladým odvětvím a celá řada organizací, které v něm působí, své produkty a 

služby, byť výborné, neumí dobře prodat. O Máme otevřeno? se to říci nedá, dobře si 

uvědomuje nejen specifika neziskové sféry, ale i specifika sociálního marketingu a umí 

je využít. Řada ocenění organizace, ale i vlastní mediální kampaň je toho důkazem. 
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Moje bakalářská práce se soustředí na oblast sociálního marketingu, který má 

svá výrazná specifika. V první části práce se budu věnovat oblastem, které je třeba 

přiblížit jakožto specifické prvky vztahující se ke kampaním z oblasti sociálního 

marketingu či konkrétně souvisí s kampaní „Zaměstnanec s mentálním postižením? 

Zkuste to!“. K takovým oblastem patří problematika lidí s mentálním postižením a 

jejich integrace, dotknu se tedy i konstrukci sociální reality, jelikož kampaň se právě o 

podíl na této konstrukci snaží. Stručně také charakterizuji program a aktivity 

občanského sdružení Máme otevřeno?, jeho Tranzitního programu a také zadání ESF, 

v rámci kterého kampaň vznikla. Přiblížím problematiku firemní filantropie právě 

s ohledem na české prostředí a hlavně vysvětlím základní aspekty sociálního 

marketingu, přičemž se budu opírat převážně o publikace Philipa Kotlera a Adriana 

Sergeanta. Dále v teoretické části vysvětlím nejen základní pojmy a limity 

marketingové komunikace tohoto druhu, ale upozorním i na oblasti odlišné od tradiční 

komunikace, tedy komunikace zaměřené komerčně. Teoretickou část budu dokládat 

kampaní "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!", která tvoří praktickou část 

mé práce. Kouzlo kampaní neziskové sféry, nejen sama tato marketingová oblast, ale i 

vlastní přístup každé kampaně využívající různé kanály odlišným způsobem. Ve své 

práci tedy rozeberu jednotlivé prvky sociální marketingové kampaně a popíši její části 

s ohledem na danou kampaň, následně výsledky a účinky kampaně vyhodnotím. 

V závěru shrnu hlavní přínos kampaně a její další možné pokračování či směřování.  Ve 

své bakalářské práci použiji metodu deskripce. 

Cílem mé bakalářské práce je ukázat mechanismy sociálního marketingu se 

zaměřením na osvětovou kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!", 

popsat její strukturu a vyhodnotit její účinky. 
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1. „Komplexní podpora lidí s mentálním postižením 

v jejich uplatn ění na otev řeném trhu práce a osv ětová 

kampaň“ 

V této kapitole popíši projekt, v rámci kterého vznikla vlastní kampaň 

„Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“. Představím také Máme otevřeno?, 

o.s., které bylo realizátorem projektu a tedy i kampaně, jelikož projekt spadá do jeho 

propracované strategie. Právě z tohoto důvodu začnu občanským sdružením, jelikož 

charakter programu a kampaně jsou zásadně ovlivněny jeho vizí a činností a jsou 

provázeny s dalšími aktivitami sdružení. Dříve než však představím samotné sdružení, 

pokusím se o poněkud širší ukotvení problému, přičemž budu vycházet převážně 

z knihy Sociální konstrukce reality. Také se v této kapitole dotknu oblasti Corporate 

Social Responsibility a firemní filantropie, a to se zaměřením právě na české prostředí. 

 

1.1 Zařazení problematiky do kontextu sociální reality 

Kampaň „Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“ se snaží zaujmout 

potenciální zaměstnavatele, a to natolik, aby takového zaměstnance přijali. Současně se 

ale jedná o jeden z kroků směřující k plné integraci lidí s mentálním postižením. Kvůli 

necitlivému přístupu ke každé nekonformní skupině v minulých režimech se takoví lidé 

dostávali cíleně mimo společnost a začali vytvářet vlastní sociální systémy. Došlo tak 

k vytvoření rozdílných světů, svět lidí, kteří jsou všeobecně, leč ne vždy úplně 

odůvodněně, označováni jako „normální“ a svět lidí s mentálním postižením, jako by se 

jednalo o protiklad slova „normální“. K tomuto oddělení a výše zmíněnému chápaní 

sebe i druhé skupiny došlo tím, že skupiny žily svoje každodenní životy ve svých 

vlastních světech. „Každodenní život se jeví jako realita, kterou lidé nějak vykládají a 

jež má pro ně subjektivní význam jako určitý soudržný svět. Svět každodenního života 

není pouze světem, který obyčejní členové společnosti pokládají za danou realitu při 

svém subjektivním a cílevědomém každodenním jednání. Je to také svět, který má svůj 

původ v jejich myšlenkách a činnostech a který je právě těmito myšlenkami a činnostmi 

jako reálný udržován“(Berger a Luckman, 1999: 25). Přičemž nejreálnější realitou 

podle Bergera a Luckmana označujeme to, co je „tady a teď“. Zajímavě hovoří o 

každodenním životě a jeho prožívání ve vztahu práce a smyslu různých stupňů blízkosti 

a vzdálenosti prostorové, i časové. Největší dopad na život každého jedince má podle 
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autorů to, co se děje v jeho nejbližším fyzickém okolí, přičemž největší pozornost podle 

Bergera a Luckmana (1999: 28) věnujeme objektům souvisejících s každodenní prací. A 

tak kampaň cílí na dva palčivé problémy najednou, přičemž můžeme chápat každý 

zvlášť, nebo jeden jako prostředek druhého. Na jednu stranu cílí v primární pragmatické 

rovině na již zmíněné zaměstnavatele, na druhé straně se snaží o plnou integraci lidí 

s mentálním postižením. V návaznosti na myšlenku sociální kontrakci reality dochází 

skrze pracovní proces k oboustranné integraci, lidé s mentálním postižením se začleňují 

do společnosti (a překonávají tak překážky a bariéry), ale dochází také ke změně na 

straně „většinové společnosti“, která je také měněna a také překonává své překážky a 

bariéry. Výsledkem této koexistence je nakonec intersubjektivní svět, který spolu tyto 

dříve oddělené skupiny sdílí a který se stává onou každodenní realitou (Berger a 

Luckman, 1999: 28). V rámci této reality je její nutnou součástí komunikace s ostatními, 

ale i vědomí toho, jak realitu vnímají ostatní. Z tohoto důvodu je kýžený stav přínosný 

pro obě strany. Cílem této kampaně je tedy, aby se lidé s postižením stali opravdu 

realitou každodenního života jakožto její součást, nikoliv nahodilý prvek, který ji pouze 

ozvláštňuje, a v rovině pragmatické a primární samozřejmě přesvědčit firmy, že je to 

nejen vhodný filantropický krok, ale i skutečný přínos pro jejich firmu. 

Lidé s mentálním postižením mají jinou sociální zásobu vědění, jak o ni mluví 

Berger a Luckman, a to v různé míře. Není to ovšem myšleno ve smyslu deficitním, ale 

pouhopouhé konstatování jinakosti.  Berger a Luckman (1999: 57) si navíc všímají i 

pozitivních přínosů, které mají pracovní návyky na člověka s mentálním postižením i po 

jeho psychické a intelektuální stránce, a poznamenávají, že veškerá lidská činnost 

podléhá habitualizaci: „Habitualizované činnosti si pochopitelně zachovávají pro 

jedince svůj význam i tehdy, když se významy těchto činností stanou jako rutina součástí 

jeho obecné zásoby vědění, kterou považuje za danou a která je mu k dispozici při jeho 

budoucích aktivitách.“ U lidí s mentálním postižením je strop těchto činností jinak 

vysoký a habitualizaci je třeba stále opakovaně upevňovat, aby tak se vznikem zvyku 

vznikl i prostor pro sebezlepšování. Při takových činnostech dochází k identifikaci 

osobnosti s objektivním významem činnosti, přičemž u lidí s mentálním postižením je 

tato identifikace obzvláště silná.  

Berger a Luckman označují společnost jako subjektivní realitu a upozorňují na 

fakt, že jedinec se členem společnosti nerodí, rodí se však se sklonem ke společnosti a 

stává se postupně jejím členem. Posloupnost vytváření vztahů bývá u lidí s mentálním 

postižením často narušena, zpomalena či jiným způsobem odchýlena od klasického 
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průběhu. Při procesu integrace do společnosti, jehož cílem je úplná úspěšná socializace, 

dochází ke sdílení mezi účastníky vztahu, který můžeme označit jako motivační. 

Takový vztah je rozšířen i na budoucnost, jeho hlavním specifikem je však neustálá 

vzájemná identifikace. „Kromě toho, že každý žijeme v témže světě, se každý i podílíme 

na existenci toho druhého. Jedinec se stává členem společnosti, až když dosáhl tohoto 

stupně internalizace“ (Berger a Luckman, 1999: 129). Se sdružováním do 

společenských skupin se vyvíjí i vlastní definice reality i identity, která je ovšem 

ovlivněna postavením, které jedinci v rámci společnosti mají.  

1.2 Zaměstnávání osob s mentálním postižením v České 

republice 

Lidé s mentálním postižením, kombinovaným postižením nebo autismem jsou 

integrováni do společnosti teprve dvacet let, v předchozích režimech byli vždy 

segregováni, aby nenarušovali snahu o vzorně vypadající společnost. V současné době 

tak pozorujeme úplně opačný proces, místo snahy umístit je mimo společnost se 

snažíme o jejich integraci. Jedná se samozřejmě o vícestranný proces, na jedné straně je 

snaha ze strany samotných lidí s mentálním s postižením o jejich přizpůsobení se, na 

druhé straně je nutné také nutná snaha o přizpůsobení na straně společnosti, která je má 

akceptovat jako své plnoprávné členy. Toto přijetí se děje jak pomocí různých 

osvětových akcí a aktivit, tak asistenční pomocí s všedními situacemi běžného života. 

Snaha tedy musí na obou stranách. Jednou z takových situací je právě i zaměstnání. 

Legislativa, ale také různé evropské tlaky a směrnice o rovných příležitostech tento cíl 

podporují, a vytvářejí tak prostředí, které má zaměstnavatele motivovat. Na straně 

Evropské Unie navíc funguje Evropský sociální fond, který má jednu ze svých priorit 

podporu sociálně vyloučených skupin ve vstupu na otevřený trh. V české legislativě 

najdeme takovou podporu v zákonu o zaměstnanosti, části třetí: zaměstnávání osob se 

zdravotním postižením. V něm se ustanovuje jejich zvýšená ochrana na pracovním trhu, 

ale také právo na pracovní rehabilitaci. Pracovní rehabilitace zahrnuje zejména 

poradenskou činnost zaměřenou na volbu povolání, volbu zaměstnání nebo jiné 

výdělečné činnosti, teoretickou a praktickou přípravu pro zaměstnání nebo jinou 

výdělečnou činnost, zprostředkování, udržení a změnu zaměstnání, změnu povolání a 

vytváření vhodných podmínek pro výkon zaměstnání nebo jiné výdělečné činnosti.1, což 

                                                 
1
 Zákon č. 435/2004 Sb. ze dne 13. května 2004 o zaměstnanosti: § 69 odst. 2 
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přesně dokládá náplň činnosti Tranzitního programu (viz kapitola 1.3). Současně je 

v zákoně uložena povinnost pro zaměstnavatele nad 25 zaměstnanců zaměstnat osoby 

s postižením ve výši povinného podílu těchto osob na celkovém počtu zaměstnanců 

zaměstnavatele. Povinný podíl činí 4 %. Tuto povinnost plní zaměstnáváním v 

pracovním poměru, odebíráním výrobků nebo služeb od zaměstnavatelů s více než 50% 

zaměstnanců se zdravotním postižením nebo odvodem do státního rozpočtu.2 Stát ale 

zaměstnance také pozitivně motivuje, aby pro ně bylo i z finančního hlediska výhodné, 

garantuje tak slevu na dani ve výši 18 000 Kč za každého zaměstnance se zdravotním 

postižením, s výjimkou zaměstnance s těžším zdravotním postižením, u kterého sleva na 

dani činí 60 000 Kč.3 

Existují i další druhy státní intervence, které mají ulehčit integraci lidí s postižením 

do společnosti a na pracovní trh. Kromě toho vznikla řada sdružení a iniciativ, které 

mají stejný cíl (více o nich v kapitole o konkurenci). 

 

1.3 Občanské sdružení Máme otev řeno? 

V této podkapitole se budu stručně věnovat jednotlivým aktivitám občanského 

sdružení a začlením jej do systému neziskových organizací, který nastíním. 

 

1.3.1 Historie a aktivity Máme otev řeno?, o.s 

Historie občanské sdružení Máme otevřeno? se datuje od roku 1998 jako 

organizace podporující děti a dospělé se speciálními potřebami, zejména s mentálním 

postižením, v procesu integrace do společnosti. Cílem je pomoci jim, aby byli v nejvyšší 

možné míře samostatní, zprostředkovat kontakt s lidmi bez postižení a jak napovídá 

název, organizace se snaží o to, aby co nejvíce lidí „mělo otevřeno“. 

 K založení tohoto občanského sdružení došlo 10. 6. 1998, od té doby za 

dosavadních  11 let své existence vytvořilo mnoho aktivit, které níže přiblížím v jejich 

časově chronologickém pořadí. V roce zahájení činnosti přišla organizace s programem 

Jiné odpoledne, v jehož rámci mohou děti s mentálním či kombinovaným postižením 

nebo autismem podnikat volnočasové aktivity ve skupině dětí bez postižení. Klíčovou 

roli hraje asistent, který je odborně připraven a který je klientovi neustále k dispozici při 

                                                 
2
 Tamtéž, § 81 odst. 1 

3
 Zákon č. 586/1992 Sb. ze dne 20. listopadu 1992 o daních z příjmů, §35 odst. 1a 
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dopravení se na kroužek i v průběhu samotného kroužku. Cílem je integrace a dosažení 

maximální samostatnosti klientů, na cíl upozorňuje jakési motto programu, že „nejhorší 

diagnózou jsou předsudky“. Na tento program navázala Akce Pontony, které pokračuje 

se stejným cílem i pro starší věkovou skupinu. Zatímco Jiné odpoledne je určeno pro 

děti ve věku 5-18 let, Akce Pontony pomáhá stejně profilované cílové skupině nad 16 

let. Ve spolupráci s dobrovolníkem se tak klienti snaží účelně vyplnit svůj volný čas, 

seznamovat se snovými lidmi a obecně komunikovat s ostatními, rozhodovat se sami za 

sebe, umět jednat s úřady, tedy zvládat běžné starosti. Nejedná se už o pouze o 

volnočasové aktivity, ale o běžný provoz v nechráněném prostředí. Mottem programu je 

„Vím, co umím i s čím potřebuji pomoci“. V roce 2000 se uskutečnil první ročník dnes 

již tradičního Podzimního kafemletí. Benefiční kampaň se koná vždy v září průběhu tří 

dnů, kdy probíhá veřejná sbírka v ulicích Prahy a jeden je věnován nejrůznějším 

aktivitám, převážně hudebním a divadelním performancím, a samozřejmě také osvětové 

činnosti ohledně integrace lidí s mentálním postižením. Kromě rozvíjení dalších aktivit, 

které reagují na potřeby, které se odvíjejí od vize organizace, neustále stoupá počet 

klientů, ale i dobrovolníků. Dobrovolnictví je neustále rozvíjeno jako jeden z dílčích 

cílů sdružení. I proto byl v roce 2002 spuštěn internetový server dobromysl.cz, který je 

určen všem se speciálními potřebami. Dobromysl.cz patří do první desítky 

nejnavštěvovanějších webů neziskových organizací v České republice4. Vzniká také 

D.Centrum, což je kontaktní místo, ekonomicky řečeno, kde se reálně setkává poptávka 

s nabídkou, tedy poprávka na straně klientů s mentálním postižením a nabídkou 

dobrovolníků. Dobrovolníci pak procházejí speciálními školeními a programy. 

D.Centrum je členem Koalice dobrovolnických iniciativ ČR. Spolu s Pracovně-

tréninkovým programem vzniká hmatatelný produkt organizace, kavárna Vesmírna. 

Kavárna je jednak příjemnou bezbariérovou kavárnou a restaurací, od roku 2006 také 

galerií, ale hlavně místem Pracovně-tréninkového programu, v rámci kterého jeho 

klienti, osoby nad 18 let s mentálním postižením, pracují po určitou dobu v kavárně. 

Klienti se tak učí pracovním návykům, socializaci, ale také řešit problémy a nové 

situace. Po ukončení tohoto programu mohou pokračovat v Tranzitním programu, které 

už operuje na běžném pracovním trhu. Spolu s pracovním konzultantem se klient snaží 

získat práci a také si ji udržet. Tranzitní program je určen také pro zaměstnavatele jako 

zprostředkovatelská a asistenční organizace. Právě v rámci tohoto programu vznikla 

                                                 
4
 Na základě informací serveru www.navrcholu.cz 
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kampaň „Zkuste to!“. Toto jsou tedy nejvýraznější aktivity, další pouze zmíním 

v rámcových oblastech. Mezi pracovně-tréninkové programy tedy spadá Kavárna 

Vesmírna a Tranzitní program, od roku 2007 také vzniká Informační a Poradenské 

centrum. Integrační a dobrovolné programy zahrnují Jiné odpoledne, Akci Pontony, 

Dobromysl.cz, D.Centrum a od roku 2007 také Asistenční službu, mezi Informační a 

fundraisingové aktivity patří Podzimní kafemletí, Informačně osvětový diář, 

Charitativní aukce – benefiční hra, Kameny a Kosmos. Kulturní aktivity jsou galerijní 

činnost, workshopy a časopis MYM. O, který je k dispozici také online.  

Máme otevřeno?o.s., je úspěšnou organizací, a to jak ve své vlastní činnosti, tak 

i z hlediska marketingového. Neustále stoupá počet klientů, dobrovolníků a 

přispěvatelů, navíc získal grant ESF na projekt „Komplexní podpora lidí s mentálním 

postižením v jejich uplatnění na otevřeném trhu práce a osvětová kampaň“, který 

představím níže. V roce 2006 se umístila na 3. místě v soutěži „Být vidět“, tradiční 

soutěž v kategorii nejlepší výroční zpráva, o rok později v roce 2007 se již posunula na 

příčku první, kterou obhájila také o rok později. Porota ocenila zejména její ladění 

s Corporate Identity5, protože „Corporate Identity je něco, co mnoho občanských 

sdružení postrádá, bohužel…“ (Výroční zpráva 2006: 34). Ve stejném roce postoupilo 

sdružení s televizními  spoty natočenými  ve  spolupráci  s partnery občanského 

sdružení do úzké nominace na cenu Film Cristal v uznávané mezinárodní soutěži 

ve francouzském Méribel, přičemž konkurencí byly práce neziskových organizací a 

charit z celé Evropy. V roce 2008 zvítězilo sdružení v soutěži o nejlepší českou tzv. 

sociální reklamu Žihadlo 2008 s nejlepší veřejně prospěšnou kampaní v kategorii 

televizní spot a v kategorii rádiový spot. V roce 2009 je Máme otevřeno? ve finále 

mezinárodní soutěže v sociálním podnikání NESsT (v době sepsání práce soutěž ještě 

probíhala). 

 

1.3.2 Zařazení Máme otev řeno? v rámci typologie neziskových 

organizací 

„Neziskové organizace jsou charakterizovány jako organizace, které nevytvářejí 

zisk k přerozdělení mezi své vlastníky, správce nebo zakladatele; zisk sice mohou 

vytvořit, ale musí ho zase vložit zpět k rozvoji organizace a plnění jejích cílů.“  (zdroj: 

www.neziskovky.cz) Zisk, o který se neziskové organizace svým působením snaží, tak 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 12 - 

není v rovině finanční, ale spíše jde o morální profit, kdy organizace uspokojují potřeby 

svých členů a současně se snaží o změnu určitého společenského chování, což je jejím 

nejvyšším cílem. V roce 2008 bylo evidováno 72 948 nestátních neziskových organizací 

(zdroj: www.neziskovky.cz). 

Podle zakladatele a právní normy dělíme neziskové organizace jako 

veřejnoprávní instituce, které jsou buď státní správou založeny, nebo je na její činnost 

státní správou přispíváno, veřejnoprávní organizace zřízené na základě speciálního 

zákona, nebo soukromoprávní organizace založené právnickou nebo fyzickou osobou. 

Dle charakteru poslání se organizace rozlišují jako organizace veřejně prospěšné, nebo 

vzájemně prospěšné, kam spadají zejména profesní sdružení. A konečně dle způsobu 

financování, tedy financované zcela nebo částečně z veřejných rozpočtů, ze soukromých 

zdrojů, tedy hlavně z příspěvků, grantů a darů, z vlastní činnosti, nebo kombinovaně. 

K základním typům neziskových organizací patří občanská sdružení, což je případ 

Máme otevřeno?, nadace a nadační fondy, obecně prospěšné společnosti a církevně 

právnické osoby. Často se mezi nimi nečiní žádný rozdíl, přitom každý typ podléhá jiné 

právní úpravě, z čehož vyplývají různá práva a povinnosti. Nadace se například odlišují 

od ostatních typů svou podstatou činnosti, kterou je přerozdělování peněz nadací a 

nadačních fondů dalším subjektům, sama nesmí podnikat a na vlastní aktivity ji mnoho 

prostředků nezbývá. Máme otevřeno? tak v minulosti získala finance například od 

Nadace Divoké Husy, Umění pro zdraví nebo Nadace České spořitelny. 

Máme otevřeno?, o.s. se řadí svou malou částí do oblasti sociálních služeb. Tato 

oblast zahrnuje široké spektrum organizací, které se soustředí na pomoc lidem s určitým 

handicapem – ekonomickým, fyzickým či mentálním. I proto se v této oblasti angažuje 

řada nestátních neziskových organizací. Pomáhají buď překonat akutní krizový stav, 

nebo snaží pomoci s integrací a společenským uplatněním. Spadají sem tedy jak 

pobytová zařízení jako azyly či dětské domovy, kontaktní zařízení jakými jsou chráněné 

dílny, pomoc v terénu či pomoc v domácnosti. Typově však Máme otevřeno? patří 

zejména do organizací, kam právě spadají charity, občanská sdružení a obecně 

prospěšné společnosti. Dle typologie organizací rozlišujeme v tomto sektoru organizace 

zastřešující více služeb, organizace provozující jedno zařízení, organizace bez zařízení, 

organizace zastřešující, pobočky nebo součásti mezinárodních organizací. Témata 

                                                                                                                                               
5
 Corporate identity je jednotný vizuální styl společnosti. 
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sociálních marketingových kampaní jsou povětšinou cílena na prevenci patologických 

jevům podpora sociálně znevýhodněných skupin či dárcovské kampaně. 

Kromě poslání organizace je její klíčovou charakteristikou působnost. Působnost 

můžeme rozlišit na celostátní a regionální, popř. lokální. Obecně platí, že čím věští 

působnost, tím vyšší je o organizaci mediální zájem. S tím souvisí i finanční možnosti, 

které jsou stále ještě větší u celostátních organizací.  Na druhou stranu je však těžší dát 

o sobě vědět v tom smyslu, že word-of-mouth6 funguje pomaleji a méně efektivně než 

jak je tomu u regionálních. Dělení na organizace s členskou základnou, nebo bez ní, 

souvisí také s množstvím peněz (nemají částečný zdroj peněz z členských příspěvků), 

ale také se specifickou prací s dobrovolníky, kdy organizace bez členské základny je 

více na očích veřejnosti, což může využít pro svůj prospěch a navíc více využívá 

marketingových nástrojů.  

 Máme otevřeno? působí na lokálním trhu hlavního města Prahy, klienti 

například Informačního a poradenského centra se však rekrutují z celé České republiky. 

Organizace nemá členské příspěvky, ani členskou základnu. Tu má v rámci dílčího 

projektu Kosmos, kde je ovšem určena pouze minimální částka členského příspěvku, ne 

fixní sazba. Jedná se o organizaci veřejně prospěšnou, zaměřenou na péči. 

1.4  „Komplexní podpora lidí s mentálním postižením  v jejich 

uplatn ění na otev řeném trhu práce a osv ětová kampa ň“: 

nástin zadání ESF 

Evropský sociální fond (dále jen ESF) poskytuje pro Českou republiku na 

období let 2007 – 2013 prostřednictvím tří operačních programů Operační program 

Lidské zdroje a zaměstnanost, operační program Vzdělávání pro konkurenceschopnost a 

operační program Praha – Adaptabilita. Výše popsané neinvestiční programy 

spolufinancované z Evropského sociálního fondu umožňují českým žadatelům získat z 

Evropské unie až 3,8 mld. EUR. Spolu s nezbytným spolufinancováním ze státního 

rozpočtu jde celkem o 4,4 mld. EUR, což činí cca 124,2 mld. Kč. (zdroj: stránky esf: 

http://www.esfcr.cz/07-13) 

                                                 
6
 Word-of-mouth, neboli šeptanda je nástroj komunikace. Je jím nazýván jev, kdy  zákazník svou dobrou 

či špatnou zkušenost s produktem sděluje lidem ve svém okolí. Ti tuto zprávu šíří dál, následkem čehož 
exponenciálně roste počet osob, které jsou s touto zkušeností obeznámeny. Word-of-mouth je základem 
virálního marketingu. 
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Operační program Lidské zdroje a zaměstnanost je zaměřený na snižování 

nezaměstnanosti prostřednictvím aktivní politiky na trhu práce, profesního vzdělávání, 

dále na začleňování sociálně vyloučených obyvatel zpět do společnosti, zvyšování 

kvality veřejné správy a mezinárodní spolupráci v uvedených oblastech. Operační 

program Lidské zdroje a zaměstnanost (OP LZZ) spadá mezi vícecílové tematické 

operační programy. Je financován především z prostředků cíle Konvergence, ale v 

oblastech aktivní politiky trhu práce, modernizace veřejné správy a veřejných služeb a 

mezinárodní spolupráce též z prostředků pro cíl Regionální konkurenceschopnost a 

zaměstnanost. Způsobilým územím je v těchto oblastech proto také Hl. m. Praha. Z 

fondů EU je pro OP LZZ vyčleněno celkem 1,84 mld. €, což činí přibližně 6,80 % 

veškerých prostředků určených z fondů EU pro Českou republiku. Z českých veřejných 

zdrojů má být navíc financování programu navýšeno o dalších 0,32 mld. €. 

(http://www.esfcr.cz/07-13/oplzz). Program sleduje šest hlavních os, z nichž jedna je 

zaměřena právě na sociálně vyloučené skupiny. Pro prioritní osu 3 Sociální integrace a 

rovné příležitosti je z fondů EU vyčleněno 398,6 mil. € (7% operačního programu 

Lidské zdroje a zaměstnanost).  

 V rámci tohoto operačního programu získalo občanské sdružení Máme 

otevřeno? grant na projekt „Komplexní podpora lidí s mentálním postižením v jejich 

uplatnění na otevřeném trhu práce  osvětová kampaň“. Celý projekt byl financován 

nejen z tohoto grantu od Evropského sociálního fondu, ale také ze státního rozpočtu 

České republiky a z rozpočtu hlavního města Prahy. Program probíhal od 1. 1. 2007 do 

30. 6. 2008, tedy jeden a půl roku, během kterého byl více rozpracován Tranzitní 

program a vznikla kampaň „Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“, kterým 

projekt vyvrcholil na jaře 2008.  

V rámci projektu se tedy úspěšně realizoval Tranzitní program. Tento program je 

určen nejen absolventům pracovně-tréninkového programu kavárny Vesmírna, ale i 

dalším potenciálním zájemcům, kteří se chtějí uplatnit na otevřeném trhu práce, 

současně také je určen pro potenciální zaměstnavatele. Pro zaměstnavatele vzniká 

zaměstnáním takové osoby řada výhod, mnoho zaměstnavatelů o nich buď neví, nebo se 

bojí možných negativ. Výhodami jsou zejména daňové úlevy, které jsou uvedeny výše, 

příspěvkem na vytvoření chráněného pracovního místa, uhrazení nákladů na přípravu k 

práci osob se zdravotním postižením a poradenství úřadů práce. V rámci Tranzitního 

programu tak mají zaměstnavatelé možnost nechat si bezplatně pomoci s legislativou, 

s výběrem vhodného pracovníka, vytvořením vhodného pracovního prostředí a také 
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s jeho zaškolením, v neposlední řadě jsou také asistenti Tranzitního programu 

připraveni pomoci se vzniklými situacemi, které mohou nastat, aby tak minimalizovali 

nebezpečí (a strach zaměstnavatelů), že takový pracovník bude z pracovního hlediska 

spíše přítěž než pomoc. Do Tranzitního programu byly také začleněny Joy kluby, 

platforma pro setkávání lidí s pracovní tématikou, určená jak pro zájemce z řad osob 

s postižením, tak i pro lidi bez postižení, kteří chtějí pomoci a disponují znalostmi, které 

lidem s postižením, kteří hledají práci, mohou být užitečné.  

Dalším programem v rámci projektu bylo otevření Informačního a poradenského 

centra, ve kterém byly shrnuty všechny dosavadní materiály Máme otevřeno?, byla 

aktualizována databáze organizací poskytující sociální služby, vznikla internetová 

poradna, navázala se spolupráce s poradnou Remedium, serverem poradna a právníkem.  

Třetím velkým pilířem pak byla informační kampaň. V rámci kampaně byl 

vytvořen strategický plán, jehož součástí byli například i specialisté na technologii easy-

to-read, podle kterého nakonec vznikla brožura Cesta za prací. Vznikly také informační 

materiály pro zaměstnavatele na DVD a na stránkách www.zkusteto.cz, které byly pro 

tento účel speciálně spuštěny. Byl vydán tradiční osvětový diář a připravila se benefice 

Podzimní kafemletí, která byla jasně zaměřena na kampaň „Zaměstnanec s mentálním 

postižením? Zkuste to!“, jež měla za úkol upozornit na problematiku zaměstnávání lidí 

s mentálním postižením a v korporátní rovině také na Tranzitní program a na 

Informační a poradenské centrum. Pro tuto akci se vytvořila rozsáhlá mediální podpora. 

Nejviditelnější částí projektu však byla mediální kampaň, které se budeme věnovat 

v následujících kapitolách. Částí projektu bylo i vzdělávání zaměstnanců, došlo 

k profesionalizaci organizace, změně organizační struktury a rozdělení pravomocí mezi 

jednotlivé manažery. 

1.5 CSR jako sou část vlastního PR firem v České republice 

Firemní filantropie a společenská angažovanost firem je stále více uznávána jako 

progresivní způsob napojení komerční sféry na společnost. O aktivity firem v oblasti 

firemní filantropie se v zahraniční zajímají jak firemní partneři, tak zákazníci a stát. 

Každou pomocí potřebným nebo jenom podporou určitého tématu se firma ukazuje 

v novém světle, ne pouze jako ten, kdo chce prodat své zboží, ale jako odpovědný 

subjekt společnosti, kde působí. Firemní filantropie je kombinace různých možných 

způsobů podpory neziskových organizací a nejen jich – nejčastěji jde o dary finanční a 

věcné, služby i zcela nové partnerství firem a neziskových organizací. Je to nová 
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orientace firem na posilování hodnoty značky a jejich role ve společnosti. Rozsah a 

význam firemní filantropie v ČR stále roste. Firemní dárcovství a společenská 

odpovědnost se již víceméně etablovaly jako nezbytná součást strategického plánování 

každé firmy, která je či usiluje o to být úspěšná. Zatím to platí zejména u velkých firem, 

s touto ideou jich však pracuje stále více. Podle výzkumů firemního dárcovství, 

realizovaného Fórem dárců a Agnes, v roce 2004 (Bartošová, 2005: 4) ve spolupráci 

s výzkumnou agenturou Median, se na nějaké formě firemní filantropie podílí 67% 

firem působících na území České republiky. Nejvíce se rekrutují z řad velkých firem 

nad 250 zaměstnanců, kde jejich podíl činí 84%, z firem s 50 – 249 zaměstnanci se 

firemní filantropii věnuje 72% a konečně nejmenší procentuální podíl je v malých 

firmách do 49 zaměstnanců, kde se firemní filantropií zabývá 58%, což ovšem stále 

není zanedbatelné číslo. Za účelem podpory rozvoje firemní filantropie a propagace 

odpovědného dárcovství vznikl v České republice Klub firemních dárců DONATOR.  

Pokud se zaměříme na prostředky firemní filantropie, nejčastěji se setkáme 

s peněžním dárcovstvím a to v drtivé míře (87%). Podle Fóra dárců (2005: 7) je peněžní 

dárcovství dále nejvíce praktikováno přímo věcným či finančním darem, časté jsou také 

sbírky mezi zaměstnanci, popř. prostřednictvím matchingového fondu. Matchingový 

fond stojí na principu, kdy firma dle dohody znásobí částku vybranou mezi 

zaměstnanci. Třetí možností je vytvoření firemní nadace, popř. firemního nadačního 

fondu. Tato možnost je typická spíše pro větší podniky. Poslední častěji využívanou 

možností jsou charitativní aukce a výstavy. Na druhou stranu nepeněžní dárcovství je 

oblast dárcovství, která teprve získává na oblibě. Firmy zjišťují, jaké formy takového 

dárcovství existují a jaké možnosti tak mohou využít. Jednou z možností je školení, 

vzdělávání a odborná pomoc. Know-how firmy má pro neziskové organizace často snad 

i větší cenu než peníze, jelikož takové know-how není jen jednorázovým darem, zvýšení 

odbornosti se na práci neziskové organizace projeví v dlouhodobějším horizontu. Další 

možností je poskytnutí zázemí, tedy nejen myšleno poskytnutí fyzické plochy, ale 

kupříkladu také technického vybavení, poskytnutí prezentačních a reklamních ploch, 

nebo například hrazení nájemného za organizaci. Firemní dobrovolnictví je dalším 

druhem nepeněžního dárcovství, které spočívá v „zapůjčení“ zaměstnanců firmy na 

určité dny, popř. určité projekty pro potřeby neziskové organizace. Organizace tak 

významně ušetří – a to jak v daný moment, kdy nemusí školit své zaměstnance, tak i 

v dlouhodobějším horizontu, jelikož projekty vedené odborníkem s dlouhodobou praxí 

v oboru bývá vzhledem k jeho zkušenostem úspěšnější. Tento způsob je velice 
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oceňován a je dokázáno, že se zvyšuje i pracovní výkonnost daných zaměstnanců 

v jejich „domovské“ firmě.  Důvodem se ukazuje být jejich větší motivace pramenící 

z dobrého pocitu z práce pro neziskovou organizaci. „Zaměstnanci, kteří pracují jako 

dobrovolníci, si mohou osvojit celou řadu nových dovedností, které následně uplatňují 

ve firmě“ (Bartošová, 2005: 9). Tento způsob bývá označován za ideální 

„teambuildingovou“ aktivitu. Jednou z možností, jak firemní dobrovolnictví lze také 

pojmout, je tzv.secondement, kdy „firma dočasně přidělí pracovníka podniku na práci 

do neziskové organizace na období alespoň 6 měsíců“ (Bartošová, 2005: 6). V České 

republice se zatím jedná pouze o unikátní příklady, zatímco v zahraničí je tento způsob 

oblíbený, zejména ve Velké Británii, kde je běžnou součástí pracovní kariéry. Další 

z možností spektra nepeněžního dárcovství je účast ve správních radách a grantových 

komisích neziskových organizací. Filantropie se dá spojit s komerčními aktivitami 

firmy, například právě využitím marketingových nástrojů. Cause related marketing 

funguje na principu, kdy firma propojí své komerční aktivity s filantropickými a 

z určitého vybraného produktu daruje určitou částku na dobročinné účely. V České 

republice jednou z nejúspěšnějších a nejznámějších akcí tohoto typu byly Ostrovy 

života, nebo můžeme jmenovat také kampaň společnosti Opavia na podporu větrem 

poničených Tater koupí Tatranek. Positivem pramenícím z tohoto přístupu pro firmu je 

samozřejmě větší povědomí (více se o ní mluví), zlepšení image a samozřejmě je cílem 

také větší nákup produktu/služby, tedy i vyšší zisk. Kromě benefitů pramenících přímo 

z podstaty kampaně, se zvyšuje zájem veřejnosti o dané téma, ale i o téma firemní 

filantropie. Další možností, jak se stát firemním filantropem, je vytvoření mechanismu, 

který usnadní podporu veřejně prospěšné činnosti. 

Nepeněžní dárcovství zaručuje větší provázanost firmy a organizace, napomáhá 

k větší identifikaci, jelikož firma zná konkrétní subjekt či oblast, který ve firmě 

podporuje. Nicméně nemůžeme říci, že by peněžní pomoc byla pomocí méně kvalitní či 

méně účinnou. Firmy tedy mohou přispívat prostřednictvím jednoho nebo kombinací 

více způsobů.  

Je důležité nezaměňovat firemní filantropii a CRS. „CSR (Corporate Social 

Responsibility, společenská odpovědnost firem) je kontinuální závazek podniků chovat 

se eticky a přispívat k ekonomickému růstu a zároveň se zasazovat o zlepšování kvality 

života zaměstnanců a jejich rodin, stejně jako lokální komunity a společnosti jako 

celku“ (Bartošová, 2005: 19). Firemní filantropie je klíčovou součástí širšího konceptu 

společenské odpovědnosti firem, která se snaží o globální působení, zatímco firemní 
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filantropie „pouze“ v oblasti potřeby. Můžeme tedy říci, že firemní filantropie je 

jakýmsi nástrojem pro budování CSR. Společenská odpovědnost firem znamená, že 

firma na sebe vezme dobrovolně další závazky. Tyto závazky se soustředí do tří oblastí: 

ekonomické efektivnosti (tj. podnikání firmy je transparentní, funguje v souladu 

s kodexy dobrého chování firem nebo etickými kodexy, vytváří dobré prostředí pro své 

zaměstnance a také pozitivní vztahy s tzv. stakeholdery, tj. akcionáři, zákazníci, 

dodavatelé, investoři, média, spotřebitelé), oblast životního prostředí (kromě ochrany 

přírodních zdrojů tím rozumíme podporu vývoje a šíření technologií ohleduplných 

k životnímu prostředí a prosazování takové firemní politiky, která bude mít co nejmenší 

dopad na životní prostředí) a třetí oblastí je oblast sociální angažovanosti (firma dbá na 

zdraví a bezpečnost zaměstnanců, usiluje o rozvoj lidského kapitálu, dodržuje pracovní 

standardy, poskytuje jistotu zaměstnání a rovné příležitosti pro ženy, muže, etnické 

minority, handicapované a starší, zajišťuje profesní rozvoj, ale také rekvalifikaci.) 

„Firemní dárcovství a CSR k sobě neoddělitelně patří. Žádná firma nemůže být 

společensky odpovědná, jestliže není aktivní ve firemním dárcovství.“ (Bartošová, 2005: 

19).  Další z oblastí spadající do CSR je Investice do komunit, tedy tzv. Corporate 

Community Investment. Jedná se o veškerou vynaloženou podporu firem, která je 

směřována na veřejně prospěšné projekty.  

Mnohé firmy již aktivity v oblasti veřejně prospěšné podpory začlenily do svých 

strategií. V zásadě můžeme rozdělit dva základní přístupy firem: proaktivní a reaktivní. 

Proaktivní firma má vypracovanou dárcovskou strategii a své partnery sama vyhledává, 

reaktivní firma vybírá mezi subjekty na základě jejich nabídek bez nějaké 

propracovanější koncepce. V České republice najdeme firmy s proaktivní strategií spíše 

u velkých mezinárodních firem, kde je strategie firemního dárcovství součást celého 

globálního plánu. Firma se tak v žádostech o podporu snadněji zorientuje a vybírá jen 

takové, které jsou v souladu s její politikou dárcovství. Podpora pak může být cílena 

mnohem efektivněji, dosahuje se skutečných měřitelných změn. A výsledky, které se 

dají změřit, jsou pro CSR firmy vždy vítané. Navíc, „jasná dárcovská politika se lépe 

prezentuje navenek. Vytvořit dobrý obraz o firmě je mnohem jednodušší, jestliže se PR 

manažeři mohou opřít o jasně definovanou politiku dárcovství“ (Bartošová, 2005: 22). 

Dalším důležitým bodem je zvýšení reputace a důvěry, kdy systematické a transparentní 

dárcovství je bráno jako součást firemní politiky, ne pouhá marketingová a PR  aktivita.  

Benefity firemního dárcovství jsou jakousi přidanou hodnotou. Nejvyšším cílem 

je samozřejmě vytváření zisku a budování stabilní pozice na trhu, tyto benefity nám 
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v tom však mohou pomoci. Podle výzkumů HM Treasury 2003, MORI 2004 a CSR 

v ČR 2002 je 44% evropských spotřebitelů ochotno zaplatit víc za výrobek společnosti, 

která se chová společensky odpovědně a 66% českého obyvatelstva věří, že úspěch 

firem je spojený s jejich společenskou odpovědností. (Bartošová, 2005: 26) 

Společensky odpovědné přístupy a praktiky přinášejí užitek veřejnosti, vládě, 

zaměstnancům, ale i firmě samotné. Příkladem jsou například vztahy v regionu, kde 

jsou podporovány problematické oblasti, a firma tak zlepšuje v daném regionu svou 

reputaci, nejen mezi veřejností, ale například i ve vztahu ke státní správě. Dalším bodem 

jsou lidské zdroje, u kterých má dárcovství velmi dobrý vliv. Zaměstnanci jsou více 

vtaženi do problematiky politiky firmy, zvýší se jejich loajalita a identifikace s ní. 

Kromě již uvedených benefitů vznikají firmy firemním dárcovstvím daňové výhody. 

Podniky, které poskytnou dar neziskové organizaci, si mohou snížit základ daně o 

hodnotu daru nebo jeho část. Měření efektivity firemního dárcovství lze od roku 2005 

v České republice díky Standardu Odpovědná Firma, jenž definuje náklady firem 

vynaložené na veřejně prospěšné projekty a měří jejich hlavní efektivitu. Sledují se 

zejména tři hlavní oblasti. První z nich je tzv. čistá charitativní podpora (peníze, služby, 

věcné dary). Druhou oblastí rozumíme společenskou investici, což je dlouhodobá 

společenská angažovanost firem v problematice jím blízké, která jim zároveň zvyšuje 

reputaci. Do této oblasti spadá nejčastěji věda, výzkum a vzdělávání. Třetí oblast tvoří 

tzv. komerční aktivity firmy ve společnosti, které spočívají ve spojení filantropie 

s komerční činností firmy, s cílem podpořit dobrou věc a zároveň propagovat firemní 

značku. Tyto tři oblasti dohromady tvoří Corporate community investment, první dvě 

oblasti potom samotnou firemní filantropii. (Bartošová, 2005: 25 –35) 

Z přísně marketingového hlediska spadá firemní filantropie a CSR do sociální 

marketingové koncepce, která nejnovější z marketingových koncepcí a bývá také 

nazývána humanistickým marketingem. „Sociální marketingová koncepce zastává 

názor, že úkolem organizace je určovat potřeby, přání a zájmy cílových trhů a 

poskytovat žádoucí uspokojení potřeb účinněji a efektivněji než konkurenti způsobem, 

který zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti“ (Kotler, 2001: 43).  

Při fundraisingu má nezisková organizace různé možnosti, jak zajistit 

financování organizace a aktivit. Spolupráce s komerčními subjekty na bázi firemní 

filantropie, spíše než „pouhého“ sponzoringu je pro obě strany výhodnější (viz výše), 

tohoto modelu, který je stále větším trendem, využívá Máme otevřeno? a nabízí firmám 

individuální řešení, jak se zapojit v jejich CSR plánu, navíc je otevřena právě i malým 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 20 - 

společnostem. Ve spolupráci s Informačním a poradenským centrem jsou firmám 

k dispozici veškeré relevantní informace, s administrativou příp. dalšími záležitostmi 

jim pomůže profesionální asistent. Zaměstnání osoby s mentálním postižením je také 

ekonomicky výhodné v daňové oblasti. 
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2 Kampaň „Zam ěstnanec s mentálním postižením? 

Zkuste to!“ 

2.1 Specifika sociálního marketingu 

V této části mé bakalářské práce se budu zabývat vlastní kampaní „Zaměstnanec 

s mentálním postižením? Zkuste to!“. Vlastní kampaň ilustruje teoretický základ 

z oblasti „klasického“ marketingu a také přímo z oblasti sociálního marketingu, kde 

jsem čerpala především z publikací Philipa Kotlera, Alana R.Andreasena a Adriana 

Sargeanta. První část je věnována sektoru sociálního marketingu, abych ilustrovala jeho 

hlavní specifika a odlišnosti oproti klasickému komerčnímu marketingu. Dále jsou 

rozebrány jednotlivé části kampaně jak z teoretického pohledu, tak přímo z praktické 

realizace kampaně „Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“. 

 „Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 

přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotových produktů a 

služeb s ostatními.“ (Kotler, 2001: 24) Jak moc můžeme aplikovat produktovou definici 

marketingu i na sociální marketing? Filozofická východiska a konečně i konkrétní 

realizace marketingových aktivit se v neziskovém sektoru liší od sektoru ziskového, 

neboli podnikatelského, nacházíme u nich však podobné aspekty. Neziskový sektor 

ovládá techniky a aktivity, jejichž cílem je dosáhnutí konsensu mezi tím, kdo nabízí 

určitý produkt, a tím, kdo tento produkt přijímá. V oblasti sociálního marketingu tedy 

nezapřeme shodné základní rysy, ačkoliv vlastní konkrétní motivace komunikace je 

odlišná. Hannagan (1996: 16) naráží na zásadní problém neziskového marketingu: 

„V institucích a organizacích veřejného a neziskového sektoru nepatří marketing mezi 

tradiční činnosti. Je to částečně proto, že zákazníci často hledají speciální služby a 

požadavek se vyřizuje ústně. Ale vzhledem ke změnám ve financování a v důsledku 

zvýšené konkurence se veřejný sektor začal více zajímat o marketing a i charitativní 

organizace dobrovolné spolky si uvědomily, že se musí ucházet a soutěžit o dary nebo 

granty a že nutně potřebují uspokojovat potřeby svých zákazníků.“   

Předpoklady marketingu jsou zejména trh, místo střetu nabídky a poptávky. U 

neziskových organizací je bohužel častým jevem, že se na ně pohlíží, jako by byly 

z trhu, kde operují komerční subjekty, vyloučeny. Důvodem je nechuť pohlížet na 

neziskové organizace jako na subjekt na trhu, tedy nevůli chápat takové organizace 

jinak než ve filantropickém smyslu, jakoby jejich srovnání s komerčními subjekty bylo 
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něco očerňujícího. Nicméně je pravdou, že nejenže neziskové subjekty jsou součástí 

trhu spolu se subjekty komerčními, navíc také své vlastní trhy spolu s ostatními 

neziskovými organizace trhy vytvářejí. Dalším důležitým bodem jsou přání a potřeby. 

Zatímco potřeby pramení z určitého nedostatku, „p řání je vyšší forma potřeb, která se 

odvíjí od společenského a kulturního prostředí a individuality osobnosti“ (Bačuvčík, 

2006: 8). Jde o přání konkrétních předmětů, jejichž užitím je možno danou potřebu 

uspokojit. Nejznámější hierarchicky sestavenou soustavou potřeb je tzv. Maslowova 

pyramida. Nebylo by však správné řadit neziskový marketing k potřebám nižším. Často 

jejich ideje spadají právě do pater vyšších potřeb a přání. Více než v podnikatelském 

sektoru často uvádíme na trh myšlenky, u kterých se teprve poptávku snažíme 

vyprovokovat. „Směna je společným základem veškeré činnosti spojené s marketingem. 

Poskytujeme určitou hodnotu s očekáváním, že získáme hodnotu jinou“ (Horáková, 

1992: 25). 

Hodnocení je v nekomerčním sektoru obtížnější, jelikož pracujeme s obtížně 

kvantifikovatelným morálním profitem. Marketing ovšem můžeme chápat z mnoha úhlů 

pohledu, ať už jako obchodní filozofii a nástroj strategie, organizační jednotkou 

korporace, prostředkem transformujícím užitnou hodnotu produktu na hodnotu 

směnnou, nástrojem sociální komunikace, prostředkem ovlivňování myšlení lidí, 

nástrojem řešení celospolečenských problémů. 

„Sociální marketing je užití marketingových principů a technik k ovlivnění cílové 

skupiny tak, aby přijala, odmítla, změnila, nebo skončila s určitým jednáním, z čehož 

mají zisk jedinci, skupiny nebo celá společnost“ (Kotler, Lee, Roberto, 2002: 5). 

Ústředním bodem sociálního marketingu je uvědomění si ho jakožto „prodeje určitého 

chování“, které je považováno jako vzorové. Tato směna funguje na bázi dobrovolnosti, 

tedy jinak než v komerční sféře. V této oblasti můžeme slíbit, že koupí určitého výrobku 

dosáhneme určité změny, budeme mít kupříkladu lesklejší vlasy nebo menší spotřebu 

pohonných hmot, ve sféře sociálního marketingu nic takového slíbit nemůžeme.  Tím, 

že lidé budou třídit odpad, nezaručíme zlepšení stavu životního prostředí, ani naším 

hlasem ve volbách nemusíme zajistit výhru námi preferované strany. V tomto 

základním se tedy sféra ziskového a neziskového marketingu liší. K dalším praktickým 

bodům už ale přistupujeme stejně, nijak se neliší od přípravy komerční kampaně. 

Zaprvé si musíme učit zákaznickou orientaci, to znamená, co cílové skupiny prozatím 

vědí, v co věří a co dělají. Začínáme tedy s marketingovým výzkumem, abychom 

porozuměli jednotlivým segmentům trhu a poznali jejich potřeby, touhy, aspirace, 
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zkušenosti, zájmy a chování. Na základě tohoto výzkumu si stanovíme cílový trh a 

stanovíme marketingový mix, které celý proces ovlivňuje (podrobněji o něm níže). 

V něm se musí promítnout výhody produktu, jeho aspekty, cena, distribuční kanály, 

sdělení a výběr vhodných typů médií. Tento plán je nutné neustále sledovat a vycházet 

z něj a reagovat na dílčí změny. Další otázka, na kterou sociální marketing odpovídá 

jinak, je otázka zisku. Zatímco v komerční sféře je zisk ve prospěch společnosti, která 

produkt, příp. službu na trhu ovládá, v sociálním marketingu není vysilatel informace, 

tj. nezisková organizace, a ten, kdo má největší benefit, stejný. Prospěch plyne pro 

jedince, určitou skupinu nebo pro celou společnost. Rozdíly jsou tedy v typu 

prodávaného zboží, kdy proti produktům a službám stojí změna chování. Dalším 

rozdílem je cíl. V komerčním marketingu je cílem bezpochyby finanční zisk, u 

sociálního je zisk pro jednotlivce nebo celou společnost, cíl tkví v morální rovině ve 

změně chování. A konečně, největším soupeřem je v komerčním marketingu jeho 

konkurence, v sociálním marketingu je největším soupeřem současné nebo preferované 

chování. Při strategickém plánování v oblasti strategického marketingu se pozornost 

musí soustředit na několik hlavních bodů. Cílovou skupinu podrobujeme zkoumání 

ohledně jejich dosavadních znalostí a chování vzhledem k chování, o které se v rámci 

kampaně snažíme. Porovnáváme tento současný stav s cíleným a vytyčujeme body, 

které jsou nutné změnit pro přijetí nového chování. Zaměřuje se profit, který 

budou příjemci ze změny chování mít, nepomíjíme však ani stinné stránky. Kotler a Lee 

(2002: 10) upozorňují na nejobtížnější část neziskového marketingu: nabádáme 

veřejnost k tomu, aby se vzdala potěšení, přestala žít, nebo se dokonce necítila dobře, 

odolala davu, slyšela špatné zprávy, vzdala se volného času a mnohé další nepříjemné 

pravdy. Úkolem sociálního marketingu je převést tyto zprvu nepříjemnosti na benefity, 

které změnou chování jedinec získá, byť se nejedná o materiální hodnoty. Často tedy 

pracuje s ukázkami následků nebo je pozitivně motivuje. V tomto případě tak dochází 

ke změně optiky, kdy se nepříjemná činnost změní v banalitu oproti možným 

následkům, které jsou opravdu důležité. Je tedy nutné znát opravdové hodnoty a ambice 

své cílové skupiny. Subjekty sociálního marketingu můžeme rozdělit dle realizátora 

kampaně na jednotlivce (hladovkáři, osobnosti), komunity, veřejnost (petice, 

demonstrace), nestátní neziskové organizace (kampaně zaměřené na dárcovství a 

dobrovolnictví), státní veřejná správa (kampaně akcentující bezpečnou jízdu na 

silnicích, konzumaci národních výrobků) a soukromé (tj. komerční) firmy (Avon, 
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Benetton). Dle cílové skupiny se nám typy opakují, navíc sem zařazujeme širokou 

veřejnost. (Bačuvčík, 2006: 16) 

Problém etické roviny sociálních kampaní je dalším citlivým bodem tohoto 

tématu. Je lepší ukazovat modely lidí, kteří narazí autem do stěny, nebo skutečné lidi po 

autonehodě? Velice často jsou na hraně protestní kampaně proti potratům, nebo také 

proti pokusům na zvířatech. Kampaně, které ukazují skutečnost, jsou nejdiskutovanější 

a Rada pro reklamu7 vždy zaznamenává celou řadu protestů. To, že se o nich mluví, 

však je známkou splnění prvního bodu každé kampaně, tedy upoutání zájmu. Na tento 

zájem však musí samozřejmě navazovat efektivní komunikace. Kampaně ukazující 

realitu bývají zpravidla nejefektivnější, je ovšem obtížné uhlídat tenkou linii mezi tím, 

kdy u veřejnosti vyvolá aktivní zájem a touhu po změně, nebo naopak ještě větší 

ignoraci.  

Sociální marketing je marketingem myšlenek a idejí, musíme si ale uvědomit, že 

komerční sféra také není pouze marketingem produktů a služeb, naopak operuje 

s emocionální složkou a často se uvádí, že neprodává krém proti celulitidě, ale dobrý 

pocit ze sebe sama, neprodává luxusní auta, ale společenský statut, tedy samé stejně 

nehmotné věci. Rozdílem je ovšem výsledek pro společnost, kdy cílem sociálního 

marketingu jakožto marketingu myšlenek je změna chování, která má pozitivní vliv na 

celou společnost, kdežto v komerčním sektoru se obecně jedná o uspokojení potřeb 

jednotlivce, navíc tyto potřeby jsou obvykle časově omezené.  

Mezi vlivy, které ovlivňují sociální marketing, můžeme počítat i čas, jelikož jde 

primárně o trvalou změnu postojů a chování, nikoliv o impulsivní chování jako 

v případě komerční koupě. Další vlivy působící na lidské chování lze podle Kotlera 

(2002: 17) definovat nejvíce jako technologické (zvukový signál při nezapnutém 

bezpečnostním pásu v autě), ekonomické (povětšinou různé druhy daní při nežádoucím 

chování, nebo naopak daňových úlev při chování žádoucím), politické, případně 

pramenící ze zákona (rychlostní limity, nejvyšší povolená hladina alkoholu v krvi), 

výchovné.  U sociálního marketingu se navíc setkáváme s problémem měřitelnosti. 

Vyplývá jak z finančního hlediska, jelikož neziskové organizace zpravidla nejsou s to 

průzkumy financovat, tak z nemožnosti porovnání. Často totiž vycházíme ze stavu 

neexistující poptávky, proto nemůžeme porovnávat v průzkumech změnu znalosti. 

                                                 
7
 www.rpr.cz 
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Sociální marketing jako disciplína vznikl v 70. letech ve Spojených státech 

amerických, když Philip Kotler a Robert Zaltman uveřejnili v Journal of Marketing svůj 

článek „Social Marekting: Seminal Events and Publicitions“ o „užití marketingových 

principů a technik pro podpoření určité ideje či chování“. (Kotler, Lee, Roberto, 2002: 

8) V dalších letech už se stala svébytnou marketingovou disciplínou. Marketing ovšem 

můžeme chápat z mnoha úhlů pohledu, ať už jako obchodní filozofii a nástroj strategie, 

organizační jednotku korporace, prostředek transformující užitnou hodnotu produktu na 

hodnotu směnnou, nástroj sociální komunikace, prostředek ovlivňování myšlení lidí, 

nástroj řešení celospolečenských problémů. Marketing obecně je chápán jako základní 

prvek řízení podniku. Zejména v posledních desetiletích, však nabyl na významu 

marketing pro zvýšení blahobytu celé společnosti, nejen zvýšení blahobytu jednotlivců.  

Kotler a Armostrong (1992: 168) uvádějí různé cíle kampaní sociálního 

marketingu: dosáhnout vnímání (určité formy zájmu), změnit chování, hodnoty nebo 

postoje. Souběžně s tím bychom mohli sociální marketing chápat jako soubor profity 

převážně v morální a etické rovině motivovaných společenských činností.  

Oblasti realizace sociálních marketingových kampaní jsou v zásadě čtyři hlavní. 

První z nich je ochrana zdraví. Do této skupiny spadají hlavně kampaně proti kouření, 

nadměrnému požívání alkoholu, na podporu používání antikoncepce, na prevenci 

rakovinných a dalších onemocnění. Druhou velkou skupinu tvoří kampaně na podporu 

prevence zranění, kam můžeme zařadit například kampaně BESIPu a dalších organizací 

pro bezpečnou jízdu, kampaně proti domácímu násilí. Třetí skupinou je ochrana 

životního prostředí. V této množině jsou kampaně prosazující třídění odpadu, proti 

znečišťování přírody, proti kácení lesů apod. Posledním velkým okruhem je 

společenská angažovanost. Kampaně na podporu darování krve a orgánů, 

dobrovolnictví jsou příklady spadajícími do této skupiny. Kampaní však nemyslíme 

pouze kampaně reklamní, využíváno je dalších kanálů a nástrojů. Právě v oblasti 

sociálního marketingu se více než ve sféře komerční uplatňují eventové akce, 

happeningy a demonstrace. Velkou výhodou těchto eventů je vtažení veřejnosti a cílové 

skupiny do dění, čímž se snáze a efektivněji dosahuje nejen zájmu, ale i ztotožnění se 

s danou problematikou. Do této oblasti spadají aktivity Máme otevřeno?, o.s., tedy i 

jeho mediální kampaň „Zkuste to!“. 

Mezi rysy těchto sociálních kampaní patří zejména sledování profitu realizátora 

především v etické a morální rovině, ztráta něčeho příjemného za cenu získání 

dlouhodobějšího profitu: Změnou cílový subjekt něco získá a něco ztratí a nemusí být 
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přesvědčen, že nabízená varianta je lepší. Jeho profit je opět spíše v rovině morální a 

může se objevit až za delší dobu. Změnou postojů nebo hodnot příjemce je ovlivněn 

život společnosti, byť často ve velmi abstraktní rovině, navíc ekonomické náklady často 

nenese ten, kdo celou akci iniciuje, má z ní ale profit nebo je na něj zacílena jiná 

skupina nebo celá společnost.  

 

2.1.1 Marketing v neziskovém sektoru  

Marketing v neziskovém sektoru hraje významnou úlohu. Agenda, o kterou není 

řádně postaráno ani ze strany státu, ani ze strany komerčního sektoru, spadá právě do 

činnosti třetího neboli neziskového, sektoru. Všechny tři sektory se významnou měrou 

podílí na veřejném životě a na životech jednotlivců. Třetí sektor se obvykle potýká 

s lokálními situacemi, politicky nepopulárními problémy nebo situacemi, které stojí na 

okraji politického zájmu, jelikož nepřinesou příliš mnoho voličských hlasů. Jedná se 

tedy o oblast malého zájmu, jelikož nenese žádný přímý profit, což však neznamená, že 

se jedná o nedůležité záležitosti. Tyto tři pilíře, navíc ještě doplněné o místní a 

regionální samosprávy, jsou základem, ke kterému je pro správnou funkčnost a stabilitu 

nutné přidat i vzájemný respekt a kooperaci při dělbě práce. (Andreasen, Kotler, 2008) 

Definice neziskového sektoru ani po četných snahách není úplná. Salamon a Anheier 

(1997: 3) tvrdí, že je to velkou diversifikací tohoto sektoru, který zahrnuje „jak 

zahradní, tak environmentální skupiny“. Můžeme však uvést definici úlohy marketingu 

v neziskovém sektoru dle Bačuvíčka (2006: 23), který vnímá „marketing jako cílené, 

profitově orientované jednání je pro neziskovou organizaci klíčovou aktivitou řízení, 

která prostupuje všechny úrovně její činnosti a která směřuje k identifikaci, předvídání 

a uspokojení potřeb uživatelů služeb a k naplnění filantropických potřeb organizace 

samotné a jejích podporovatelů“.  

Zejména po revoluci bylo těžké přesvědčit neziskové organizace, že i pro ně je 

marketing nutný. Jejich argumentem bylo, že ti, kteří jejich služby potřebují, si je sami 

najdou, protože poskytují kvalitní služby. Navíc slovo „management“ či „marketing“ 

znělo spíše urážlivě a mnozí poukazovali na to, že se jedná o promítání podnikového 

chování do neziskového sektoru, přitom by tyto sektory a chování měly stát v podstatě 

na opačných stranách bariéry. Takový názor panoval ve Spojených státech amerických 

v 80. letech, u nás začal řídnout teprve před nedávnem a stále existují organizace, které 

striktně trvají na tom, že se jedná o srdeční záležitost, nikoliv o obchod.  S přibývající 
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konkurencí a také s potřebou získat další finanční zdroje, však tato idea mizí. Neziskové 

organizace jsou specifické svou dvoustrannou komunikací, cílenou na potenciální 

klienty na straně jedné a na potenciální donátory na straně druhé. O obojí bojují na 

stejném trhu s dalšími neziskovými subjekty. Využívání marketingových aktivit 

vzbuzovalo v minulosti u neziskových organizací nedůvěru jakožto zbytečného mrhání 

časem a penězi, které by se daly využít lépe. Teprve v průběhu času organizace 

pochopily, že situace je opačná, tedy že marketingové aktivity jsou v konečném 

důsledku zdrojem financí. Vyvstává otázka, jak začlenit marketing do struktury 

neziskové organizace, protože i velké organizace mají problém zaměstnat 

marketingového specialistu na plný úvazek. (Bačuvčík, 2006: 21) 

Klíčovými parametry, které určují povahu „produktu“ sociálního marketingu, 

jsou především nemateriální povaha, neoddělitelnost (nelze je oddělit od producenta), 

variabilita a neskladovatelnost. (Sargeant, 2009: 41) Kotler (2001: 20) marketing služeb 

dělí na marketing organizací, marketing osob, marketing lokalit a marketing myšlenek. 

V marketingu je důležité „zhmotňování“ myšlenek, aby tak byly pro potenciální 

zákazníky lépe pochopitelné a uchopitelné, což je opačný proces oproti komerčnímu 

marketingu produktů, kde se jim snaží implantovat abstraktní hodnotu jakožto hodnotu 

přidanou. Kotler také upozorňuje, že je nutné dát produktu tvář, a to takovou, aby se stal 

úspěšným počinem. Na vrcholu takové úspěšné pyramidy stojí takový produkt, který 

spotřebitelé sami vyhledávají a ztotožní se s ním, stane se skutečnou „značkou“, 

přičemž je splněna podmínka trvalé změny chování. Tón komunikace musí být 

přátelský a nenásilně vyzývat k aktivitě, stejně jako musí mít zákaznici pocit, že se 

jedná o jejich rozhodnutí, ne o podlehnutí tlaku, nebo dokonce uposlechnutí nějakého 

příkazu. 

2.2 Analýza konkurence 

 Konkurence jako pojem, stejně jako „marketing“, vzbuzuje v neziskovém 

marketingu v České republice stále negativní konotace mezi samotnými subjekty na 

neziskovém trhu. Problém tkví v nepochopení celého systému práce v sociálním 

marketingu, který jsem již nastínila výše. Ačkoliv je objektem prodeje a marketingu 

model chování, který má být přijat, celý proces funguje na stejném principu jako 

v komerční sféře se specifiky charakterizovanými výše.  Samotné neziskové organizace 

se však brání používání termínu „konkurence“, jelikož zavání přílišným bojem. Ačkoliv 

spolu spolupracují více a otevřeněji než subjekty komerční sféry, i mezi nimi nutně 
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panuje konkurenční boj o finance ze soukromého i veřejného sektoru. V takovém boji 

jsou jejich hlavní činnosti a marketingové aktivity nástrojem k získání těchto finančních 

zdrojů. Pojetí konkurence tedy můžeme vymezit v různých rovinách stejně jako ji 

můžeme vymezit v různých rovinách v komerční sféře, kde konkurenci můžeme 

pojmout odvětvově nebo tržně. Při odvětvovém pojetí konkurence se zaměřujeme na 

subjekty, které vytváří zaměnitelné zboží či služby, tržní přístup srovnává ty subjekty, 

které uspokojují stejnou potřebu (Kotler, 2001: 224). V nejširším pojetí jsou konkurencí 

neziskové organizace všechny další potenciální subjekty, kam mohou směřovat své 

finanční, materiální a další prostředky subjekty soukromé i veřejné sféry. Tato množina 

je značně obsáhlá a otevřená. Užší rovinou jsou potom neziskové organizace, které 

soupeří o stejné subjekty jako Máme otevřeno?, o.s., tedy ty, které oslovují vládní 

sektor, Magistrát hlavního města Prahy, fondy Evropské Unie, komerční subjekty na 

trhu, individuální dárce a dobrovolníky. Tuto skupinu můžeme dále specifikovat dle 

jejího zaměření, kde jsou konkurenčními subjekty Máme otevřeno? ty organizace, 

jejichž hlavní činností je integrace sociálně vyloučených osob, úžeji potom můžeme 

identifikovat tyto organizace podle důvodu vyloučení, v případě Máme otevřeno? tedy 

postižení, v nejužším pojetí je to potom vyloučení lidí s postižením mentálním, 

autismem či kombinovaným, které navíc působí v Praze, popřípadě ve Středočeském 

kraji. Takovými konkurenčními subjekty jsou občanská sdružení Portus Praha, Rytmus, 

Asistence, Eset – help, Fokus Praha, Forminka a Společnost Duha. 

 Konkurenci však můžeme pojmout také z mediálního hlediska, tedy ty subjekty, 

které soupeří s Máme otevřeno? o prostor v médiích. Agentury mohou část svého 

potenciálu poskytnout pro bono (zdarma) subjektům z neziskové sféry, proto je pro 

organizace výhodné mít partnery, kteří nám toto mohou umožnit. Partneři Máme 

otevřeno? výrazně organizaci pomohli s realizací kampaně po produkční stránce a také 

se získáním prostoru v médiích (více v kapitole Komunikační strategie). Rozhlas a 

televize poskytují určitou část svého reklamního času neziskovým organizacím, i o tento 

čas se tedy vede konkurenční boj.  

 Oproti konkurenci má Máme otevřeno? velkou výhodu v podobě kavárny 

Vesmírna, tedy veřejně přístupného druhu chráněné dílny a současně tedy tréninkového 

centra, které plní jak tuto svou funkci pro své klienty, tak je dobrým propagačním 

nástrojem pro potenciální sponzory a donátory, případně dobrovolníky, kteří tak mohou 

využít přímého kontaktu s klienty organizaci a pochopit tak lépe její práci a konečnou 

vizi. Navíc je taková kavárna dobrým propagačním nástrojem i pro word-of-mouth.  
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 Kaváren podobného typu zatím mnoho není, na území Prahy se jedná o kavárnu 

Ethiopia či Café na půl cesty občanského sdružení Green Doors, která je ale chráněnou 

dílnou pro osoby s psychickým postižením. Kavárna Ethiopia vznikla jako přímá 

konkurence kavárny Vesmírna, která vznikla jako důsledek napětí, které v tomto 

sektoru vzniklo a tato situace dokazuje, že konkurenční boj je skutečně nedílnou 

součástí neziskové sféry. V roce 2007, tedy v době získání grantu a přípravy kampaně, 

proběhlo v Máme otevřeno? po interních neshodách personální zemětřesení a následné 

výměně některých postů. Tato situace neušla ani pozornosti médií (Reflex 39/2007), 

nakonec bývalý ředitel organizaci opustil a vytvořil její přímou konkurenci právě 

v podobě této kavárny.  

2.3 Analýza cílové skupiny 

Při vytváření strategií a veškerých postupů je třeba mít cílovou skupinu vždy ve středu 

zájmu. „Jen ty subjekty, které přesvědčí o výhodnosti a přínosu svých služeb mohou být 

úspěšné“ (Andreasen, Kotler, 2008: 38). Právě proto musíme mít vždy na paměti 

cílovou skupinu, kterou musíme přesvědčit.  Cílová skupina bývá u neziskových 

organizací velice široká a obvykle se kromě primární skupiny zaměřuje na další, navíc 

musí počítat s komunikací s dalšími subjekty. Je třeba dbát na důsledné rozlišení těchto 

skupin a počítat s nimi a se specifickou komunikací při vytváření strategického plánu.   

 Při hledání cílového trhu postupujeme podle několika bodů. Musíme si 

uvědomit, že veřejnost se skládá z určitých mnohapočetných skupin, které sdílí stejné či 

alespoň rámcově podobné názory, vzorce chování, motivace a přístupy k životu, proto 

se na každou skupinu nahlíží trochu jiným způsobem. Tyto segmenty budeme zkoumat 

podle vztahu k našemu zaměření, abychom si nakonec vybrali jednu či více segmentů 

jakožto cílových skupin. Tato diversifikace je důležitá, aby celý proces byl efektivní, 

protože podle cílové skupiny vybíráme většinu konkrétních parametrů kampaně. 

Základními parametry, kterých si při segmentaci všímáme, jsou geografická, 

demografická, psychologická měřítka a vzorce chování. Demografické parametry 

rozdělují skupiny podle věku, pohlaví, rodinného stavu, zaměstnání a vzdělání, víry, 

rasy, národnosti. Zeměpisné parametry určují skupiny dle příslušnosti k určité zemi a 

regionu, velikosti města a typu města. Marketingově zajímavé jsou psychologické 

aspekty, které dělí veřejnost do skupin podle příslušnosti k sociálním skupinám, 

životního stylu a osobnosti (podle de Pelsmackera (Pelsmacker et al., 2003: 129) AIO: 

Activities – interests -opinions), stejně zajímavé jsou aspekty chování ke značce podle 
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znalosti, vztahu. Všechny tyto parametry jsou dohromady provázené a sestavujeme 

podle nich profil cílové skupiny. Primárním pramenem rozdělení je však znalost, důvěra 

a současné chování. Chování a jeho prodej je základní atribut v sociálním marketingu, 

proto právě je určujícím činitelem při vytváření cílových skupin. Problém definování 

„veřejnosti“, se kterou musíme komunikovat, pramení z nedostatečné diferenciace 

češtiny: není jen veškerá masa, ale potenciální klienti, donátoři, dobrovolníci, a právě i 

ona laická veřejnost. (Kotler, 2002) 

Je nutné určit si svou cílovou skupinu, při komunikaci s cílovou skupinou se pak 

snažíme o tří různé hierarchicky odlišené stupně: v prvním stupni se snažíme o upoutání 

pozornosti a navázání prvotního kontaktu, v druhém stupni mluvíme o vzájemné 

výměně informací, tento stupeň pak vrcholí třetím stupněm, tedy skutečnou spoluprací.  

Komunikace může probíhat buď osobně, nebo zprostředkovaně přes nějaké 

médium. Rozšířením internetu se však prostor mezi těmito přístupy zmenšuje. 

Zprostředkovaná komunikace nám sice zajistí větší pokrytí zprávy, nemůžeme však ve 

všech ohledech kontrolovat její konsistenci, relevanci a nemáme přímou zpětnou vazbu. 

Nebezpečím je tak překroucení vysílané informace.  

Při definování cílové skupiny provedeme tři důležité kroky, které jsme již 

nastínili výše: segmentaci, targeting a positioning. Výsledkem procesu segmentace je 

vytvoření homogenních skupin, u kterých předpokládáme, že budou reagovat na 

podněty přibližně stejně. Následně provedeme zacílení, neboli targeting. Jedná se o 

analýzu atraktivnosti: snažíme se o uplatnění silných stránek na cílovou skupinu, která 

je pro nás marketingově přitažlivá. Jednotlivé segmenty lze, jak již bylo řečeno, rozdělit 

geograficky, demograficky, psychograficky behaviorálně, podle loajality zákazníků, 

uživatelského statutu, míry užití či nákupní připravenosti. Podmínkou vytvoření 

takových segmentů je měřitelnost, dostatečná velikost, dostupnost a akceschopnost 

vzhledem k cílům a homogennost. Posledním krokem už je vlastní positioning. 

„Positioning je umístění výrobku pro každý cílový segment“ (Horáková, 2003: 64). 

Snažíme se tedy implementovat naše výrobky, služby či v případě neziskového sektoru 

určité chování do povědomí cílové skupiny, můžeme tak mluvit o konečném zacílení. 

Při formování tohoto positioningu je vhodné položit si šest základních otázek, jejichž 

odpovědi nám pomohou při definování další strategie a při práci s cílovou skupinou. 

„Jakou pozici máme v současnosti ve vědomí stávajících a budoucích zákazníků? Jakou 

pozici chceme mít? Co musí firma udělat pro repositioning (u změny pozice)? Máme 

dostatečný rozpočet pro vytvoření a udržení nové pozice? Jsme schopni udržet 
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konzistentní strategii positioningu? Je náš kreativní přístup v souladu se strategií?“ (De 

Pelsmacker et al., 2003: 140). Odpovědi v rámci kampaně „Zaměstnanec s mentálním 

postižením? Zkuste to!“ jsou následující: Máme otevřeno? je zavedenou značkou, která 

ovšem není tolik mediálně známá a její dobré jméno se šíří především prostřednictvím 

word-of-mouth. Existuje stále mnoho firem, které o činnosti tohoto občanského 

sdružení nevědí. Otázky jsou formulovány pro potřeby podnikatelského sektoru, 

v prostředí neziskového sektoru by byly pravděpodobně modifikovány, druhá otázka by 

tedy zněla, jak chceme, aby vypadalo výsledné chování. Cílem kampaně, která je 

kampaní osvětovou, je zvýšení povědomí o možnosti zaměstnávání lidí s mentálním 

postižením, poskytnutí dostatečných informací pro potenciální zájemce a také 

náležitého servisu. Konečnou generální vizí je potom symbióza snahy lidí s mentálním 

postižením o jejich pracovní integraci a snahy zaměstnavatelů nabídnout jim vhodné 

pracovní místo. Díky grantu, který organizace Máme otevřeno? získala, také díky 

spolupráci partnerů a vlastním aktivitám má Máme otevřeno? je připraven rozpočet 

k realizaci kampaně. Máme otevřeno? je schopno udržet konzistentní strategii 

positioningu, jelikož má propracovanou marketingovou strategii se zaměřením na 

veškeré své aktivity, které jsou sice v souladu, na druhou stranu jsou marketingově 

odděleny, aby byly čitelnější pro všechny dílčí cílové skupiny. Kreativní přístup je 

taktéž v souladu se strategií, kdy se organizace drží svého kreativního konceptu, který 

ilustruje a provází celou marketingovou strategií (o strategii organizace v dalších 

kapitolách). Výsledkem vypracovaného positioningu v ziskové sféře by měla být 

strategie, která v sobě obsahuje informace o ceně, vlastnostech, užití produktu, 

konkurenci, ale také o kulturním prostředí, v neziskovém prostředí jsou cena a užití 

produktu modifikovány, jak jsme již zmínili výše. 

Geograficky cílí zejména na Prahu a Středočeský kraj, nicméně vzhledem 

k tomu, že kampaň je kampaní osvětovou a proběhla i v celoplošných médiích, cílí na 

oblast celé České republiky, Máme otevřeno? zde ale vystupuje v roli realizátora 

osvětové kampaně, ne pouze v roli realizátora kampaně pro potřeby vlastního 

Tranzitního programu. Se službami Tranzitního programu se však zaměřuje spíše na 

Středočeský kraj. 

Demograficky nelze kampaň příliš začlenit, cílí na všechny firmy, které 

disponují vhodným pracovním místem pro osobu, případně osoby s mentálním 

postižením, nebo takové místo mohou vytvořit. Určující tak není velikost firmy, ani její 

další znaky. V případě značky by demografickými znaky bylo stáří firmy a etapa 
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životního cyklu značky, její obrat a společenské zaměření, tedy zda se jedná o firmu 

s luxusním zbožím, nebo se zbožím denní spotřeby. Ani jedna z charakteristik není však 

pro zacílení určující. 

„Psychografickou segmentací se zákazníci dělí do skupin podle životního stylu 

nebo podle charakteru osobnosti“ (Kotler, 2001: 265). V případě firem jakožto cílové 

skupiny tak můžeme zkoumat charakter značky a pozici značky na trhu, v případě 

„Zkuste to!“ to však není nutné. 

Zajímavější segmentací je behaviorální. „P ři tomto typu segmentace se zákazníci 

rozdělují podle znalostí výrobku, postoje k němu, jeho užití nebo podle reakce na 

výrobek“ (Kotler, 2001: 266). Tato segmentace je pro pozdější strategii obzvlášť 

důležitá. V rámci této segmentace se zkoumá, při jakých příležitostech dochází 

k potřebě, nákupu a používání daného výrobku či služby. Jakou příležitostí je zaměstnat 

člověka s mentálním postižením? Odpověď je obsažena v titulku, který používala 

kampaň pro své vizuály: Chytřejší než váš stážista, Schopnější než vaše sekretářka či 

Jen někteří lidé vám udělají práci veselejší. Lidé s mentálním postižením jsou stejní jako 

ostatní, jen nemají práci. Příležitostí je tedy zaměstnání osoby na asistenční práci. 

Dalším významným aspektem behaviorální segmentace jsou očekávané užitky produktu 

či služby. Kromě zastání určité práce, jsou to daňové výhody, zkvalitnění atmosféry na 

pracovišti, ale také image firmy. Uživatelským statusem jsou neuživatelé, bývalí 

uživatelé, potenciální uživatelé, uživatelé poprvé a pravidelní uživatelé (Kotler, 2001: 

269). Kampaň „Zkuste to!“ oslovuje zejména neuživatele, potenciální uživatele a 

uživatele poprvé, může oslovit i bývalé uživatele. Stupeň užívání označuje sílu 

zákazníka, zde není kampaň nijak diferencována. Stupeň připravenosti ke koupi 

v případě kampaně „Zkuste to!“ znamená, že většinou o možnosti zaměstnat člověka 

s mentálním postižením firmy vědí, nevědí ale „jak“, tedy jaké z toho plynou výhody a 

jak si poradit s potenciálními problémy. Postoj je jedním z nejdůležitějších aspektů 

marketingu obecně. Změnit postoj je opravdu těžkým oříškem, proto se jinak přistupuje 

k postoji nadšenému, kladnému, lhostejnému, negativnímu a nepřátelskému. Pro 

potřeby kampaně můžeme oslovit prví dvě skupiny, určité procento třetí a v malé míře i 

skupinu čtvrtou, pátá skupina je zásadně proti, což je zvláště v neziskové sféře téměř 

nezvratný stav, na který by bylo zbytečné plýtvat energii, pokud ovšem bude skupina 

zaujímat jen pasivně nepřátelský postoj a nevyvíjet žádné aktivní kroky proti (v 

opačném případě by bylo nutné vytvořit pro tuto skupinu strategii krizové komunikace).  
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Po vytvoření základních segmentů a jejich profilů přistoupíme k určení cílových 

skupin. Mezi základní segmenty, ze kterých budeme vycházet při vytvářeních 

jednotlivých skupin, patří tedy hlavně firmy, ale také další segmenty, které kampaň 

ovlivňuje a působí na ně. Nejsou ale prvotními uživateli služby, jsou důležití v rámci 

osvětové kampaně. 

Prvotní cílovou skupinou jsou zaměstnavatelé. Můžeme říci, že se jedná o 

výklenkový marketing, kdy se jedná „o úžeji definovanou skupinu zákazníků, jejichž 

potřeby a přání je možné dokonale uspokojovat“ (Kotler, 2001: 256). Primární cílovou 

skupinu totiž tvoří zaměstnavatelé s potenciálem zaměstnávat osoby s mentálním 

postižením, kteří pro tyto osoby mají vhodné pracovní místo, avšak tak zatím neučinili, 

protože o takové možnosti neví, z nějakého důvodu o ní neuvažovali, neví o výhodách, 

které jim zaměstnání takového člověka může přinést, mají obavy z legislativních kroků 

nebo obavy z neočekávaných situací na pracovišti způsobené takovým zaměstnancem. 

Dalšími atributy cílové skupiny jsou její kladný postoj k zaměstnávání takového 

člověka, ochota přizpůsobit se a schopnost řešit nové situace. Motivací je často zlepšení 

vnímání své image. Kromě zaměstnavatelů tuto primární skupinu tvoří také zaměstnanci 

jakožto potenciální kolegové lidí s mentálním postižením. Jak již bylo zmíněno výše, 

Máme otevřeno? sice působí na území Prahy příp. Středočeského kraje, je ale schopno 

díky svému Informačnímu a poradenskému centru poradit a pomoci potenciálním 

zájemcům z celého území České republiky, a to jak s vyhledáním zaměstnavatele, tak 

s vyhledáním podobně zamřené organizace v místě bydliště. Navíc se jedná o osvětovou 

kampaň, proto není negativním faktem, pokud se zaměstnavatelé obrátí na základě 

kampaně na jinou, tj. konkurenční neziskovou organizaci. 

Cílovou skupinou jsou však i lidé s mentálním či kombinovaným postižením a 

autismem nebo lidé v jejich okolí, kteří se tak o této iniciativě dovědí. Často totiž 

nevědí, že je možné pracovat i na otevřeném pracovním trhu, nebo nevěří, že by o ně 

byl zájem. Kampaň je tak pro ně velkou motivací a výzvou. 

Dalšími cílovými skupinami jsou firemní donátoři, kteří se tak dostanou do 

kontaktu s touto problematikou a mohou na ni zaměřit své filantropické aktivity, avšak 

nemusí přímo zaměstnat nikoho s mentálním postižením. Kromě firemních dárců se to 

týká i donátorů individuálních. 

 Důležitou skupinou v okolí organizace jsou dobrovolníci. Ti mají různé motivy, 

které je vedou ke spolupráci s organizací. Tyto motivy je třeba znát a reflektovat na ně. 

Komunikace s dobrovolníky je jedním z dalších významných bodů vedení neziskové 
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organizace, jelikož přispívají nejen k momentálnímu provozu organizace, ale jsou také 

šiřiteli dobrého jména a informací o organizaci a navíc se mohou stát i donátory, nebo 

upozornit na činnost organizace další subjekty, které ji mohou nejen finančně podpořit. 

 Velkou skupinu pak tvoří veřejnost, která se tak dostává k problematice 

zaměstnávání lidí s mentálním postižením. Pokud veřejnost na toto téma reflektuje, 

vytvoří se zpětná vazba, jejímž výsledkem pak bude větší ohodnocení firmy, která 

takového člověka zaměstnává, a to v rovině emocionální, image, ale také ztotožnění se 

s politikou firmy. Společnost, jejíž politika je přijímána kladně, pak snadněji uvádí na 

trh svoje výrobky a služby, ale také své jméno. Navíc tak přispívá k povědomí o 

integraci lidí s mentálním postižením vůbec a svým sloganem upozorňuje na fakt, že 

lidé s mentálním postižením jsou jako ostatní a není důvod je tedy nijak vylučovat ze 

společnosti, ale právě naopak. Kampaň je také signálem pro vládní sektor, že je o tuto 

problematiku zájem.  

2.4 SWOT analýza 

V sociálním marketingu je velice důležité definovat si co nejvýstižněji sociální 

problém, hlavní zacílení a účel kampaně. Výsledek kampaně do značné míry závisí 

právě na co nejdokonalejším pojmenování těchto bodů. Teprve po ustanovení těchto 

bodů můžeme začít hodnotit momentální prostředí s ohledem na plány do budoucna. 

Toto hodnocení zahrnuje analýzu jak vnitřního, tak vnějšího prostředí. Hlavní zacílení 

kampaně obvykle spadá do jedné z následujících oblastí: změna chování, která ovšem 

musí být zvolena opravdu reálně, zvýšení poptávky v určitém sektoru, nebo naopak na 

základě poptávky, zaujmutí sponzorů a donátorů. Ohledně účelu kampaně se 

soustředíme podle Kotlera (2002:97) na dvě hlavní otázky: „Jaký je možný účinek 

kampaně?“ a „Jak rozdílná bude situace?“. Jedním z hlavních účelů je vysvětlit cílové 

skupině, jaké výhody jí bude přinášet, pokud své chování změní určitým způsobem. 

K cílové skupině se dostáváme skrze analýzu mikro- a makroprostředí. Vnější faktory, 

vnitřní faktory a marketingový mix tvoří dohromady síť faktorů, které ovlivňují chování 

naší cílové skupiny. Vnějšími faktory jsou podle Kotlera (2008: 100) ekonomické, 

politické, kulturní, demografické, technologické, přírodní vlivy a také vnější faktory. 

Vnitřní faktory tvoří vnitřní veřejnost, řízení, zdroje, minulost organizace, současní 

partneři a priority organizace. Marketingovému mixu se budeme podrobněji věnovat 

v kapitole 2.7. Vnitřní faktory mikroprostředí mohou ovlivnit kvalitu a schopnost 

zasáhnout cílovou skupinu. Vnější faktory makroprostředí jsou hrozby a příležitosti. Ve 
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vnitřním prostředí hodnotíme silné a slabé stránky. Dohromady obě analýzy tvoří 

analýzu SWOT, tedy velice častý nástroj plánování, kde zkratka SWOT označuje 

anglická označení Strenght (silné stránky), Weakness (slabé stránky), Oppurtunities 

(příležitosti) a Threats (hrozby).  

Mezi silné stránky Máme otevřeno? patří důvěryhodnost, jednoduchá možnost 

zapojení se, srozumitelnost, nabídka více aktivit, hmatatelnost (kavárna Vesmírna), 

přístupnost, úspěchy a ocenění, známost (díky kampani a úspěchům), dostupnost, 

modernost a přizpůsobivost. 

Slabé stránky Kotler (2008:74) vidí zejména ve dvou oblastech. První vyplývá 

z toho, co jsou organizace schopné udělat, tedy omezení, které pro ně vyplývají z 

legislativy, z nedostatku financí, lidských zdrojů a času. Druhou oblastí jsou nedostatky 

v plánování a zvolených postupech, které vycházejí z nedostatečného managementu. 

Slabé stránky občanského sdružení Máme otevřeno? jsou vnitřní vztahy mezi 

zaměstnanci a správní radou, které vyvrcholily v manažerskou a personální krizi, proto 

mezi slabé stránky můžeme zařadit i nedostatečnou krizovou komunikaci jak interně, 

tak ve vztahu k médiím.  

Příležitosti Máme otevřeno? můžeme najít ve spolupráci s dalšími subjekty na 

trhu zaměstnavatelů, donátorů a dobrovolníků. Další příležitostí je větší kontakt s médii 

a větší sebeprezentace v médiích.  

Hrozby mohou plynout ze strany nevýhodných legislativních opatření, 

z nezájmu zaměstnavatelů či jejich nespokojenosti, z nezájmu a nespokojenosti klientů, 

donátorů a dobrovolníků. Hrozbou je také silná konkurence se stejným tématem, ale 

také nepřátelský postoj veřejnosti. Mezi hrozby také řadíme nepříznivou ekonomickou 

situaci ústící v nezaměstnanost. 

2.5 Branding 

Značky jsou posedlostí privátního sektoru a komerčního marketingu. Mají svou reálnou 

finanční hodnotu, zastupují roli sociálního státu, lidé se s nimi chtějí ztotožnit, plní 

funkci hodnotových měřítek, mají své žebříčky a soupeří mezi sebou. Neziskové 

organizace si ze své podstaty nemohou dovolit tolik se značkou finančně zabývat, 

mohou ale vytěžit to nejlepší z toho, co je může zkušenost z komerční sféry naučit. 

„Značka odráží jedinečný společenský příspěvek, zahrnuje slib své cílové skupině a 
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stakeholderům8 a odráží také vizi a hodnoty organizace“ (Kotler, 2008: 182). Na 

otázku, proč se zaměřit na značku a její budování, odpovíme následujícími výhodami. 

Zaprvé tak nezisková organizace vypadá důvěryhodněji, pomáhá se ztotožněním se a to 

na všech úrovních – ať už na straně vlastních zaměstnanců, klientů, dobrovolníků, tak 

na straně donátorů. Ulehčuje tak orientaci svým zákazníkům a snadněji tak může 

komunikovat všechny své aktivity, aniž by u každé musela detailně vysvětlit její 

fungování, motiv je hned jasný z obsahu značky.  Zjednodušené a emocionálně 

podložené obsahy se lépe komunikují (po stránce komunikačně, není myšleno obsahové 

zjednodušení), je poučením z komerčního marketingu, značkou pak předáváme prvotní 

sdělení a usnadňuje komunikaci. 

 Nutnými aspekty tvořícími značku jsou název, logo a slogan. Dále také Kotler 

(2008: 179) uvádí „look“ organizace, tedy jak má působit, slib značky, mluvčího, 

symboly. Máme otevřeno? je pokrokovou organizací, která o svou značku pečuje a 

neustále ji buduje. Kromě svého jednotného loga, používá velice detailně 

propracovanou corporate identity, a to jak po grafické stránce u svých aktivit, 

v sjednocených formách materiálů a stejných logotypech pro veškeré své aktivity. 

Název značky by měl obsahovat poslání, klíčové sdělení a také je důležitý tón, který 

zvolíme (Sargeant, 2009: 161). Název Máme otevřeno? napovídá o zaměření organizace 

(jasně patrný odkaz na integraci), o jejím poslání: „aby co nejvíce lidí mělo otevřeno“, 

tón je hravý, zajímavý, poutavý a netradiční stoupavou melodií zapříčiněnou nezvyklým 

použitím otázky jakožto názvu. Logo ovlivňuje jeho barevná skladba, design, typografie 

a fotografie a ilustrace (Sargeant, 2009: 161). Logo Máme otevřeno? je tvořeno bílými 

písmeny na oranžovém pozadí. Stejná typografie je v rámci corporate identity použita 

pro dílčí aktivity, které se skládají vždy z grafiky a nadpisu, písmena jsou černá a každá 

aktivita má svou vlastní identifikační barvu. Informační letáky zachovávají vždy stejný 

formát a strukturu. 

Logo a název byly samozřejmě použity i v kampani, která svým provedením ladí 

s  konceptem značky Máme otevřeno?, aby tak bylo dosaženo co nejrychlejší a 

nejefektivnější komunikace.  

                                                 
8
 „Jakákoliv skupina, jež může ovlivnit, nebo být ovlivněna dosažením cílů organizace.“ FILL, Chris, 

Marketing Communication, Framework, Theories and Applications, Hemel Hempstead : Prentice Hall, 
1995. 280p. ISBN 978-0131509627. 
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2.6 Marketingový a opera ční mix 

Pro potřeby komerčního marketingu zní nejužívanější definice marketingového 

mixu jako „soubor marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla 

marketingových cílů na cílovém trhu“ (Kotler, 2001: 32). Podle McCarthyho (in Kotler, 

2001: 32) rozlišujeme 4 základní prvky, kterými jsou Product (zboží), Price (cena), 

Place (místo) a Promotion (propagace). Podle vybraných parametrů každé skupiny pro 

svůj výrobek volíme specifické propagační mixy.  

 Produkt v neziskovém marketingu není vždy hmatatelný, mohou se však 

propagovat produkty, které jsou ke změně chování potřebné, nebo které slouží pouze 

pro propagaci jakožto fundraisingové aktivitě. Musí být vždy patrné, k čemu produkt 

slouží, v případě sociálního marketingu, k čemu nám bude dobrý a prospěšný a proč 

bychom se jím měli zabývat. Skládá se ze tří základních parametrů, kterými jsou 

samotné jádro produktu, tedy jeho charakteristika, jeho další přínos pro cílovou skupinu 

a hmatatelnost, Lewitt tyto tři parametry na rozdíl od Kotlerových označuje jako 

genericky určené vlastnosti produktu, očekávaný přínos s a skutečný přínos (in 

Sargeant, 2009: 181) V sociálním marketingu pracujeme s chováním jakožto určitou 

hodnotou, kdy pro přijetí cílovou skupinou je důležitá hlavně dobrá a účinná propagace, 

abychom tak vyvolali zájem, donutili cílovou skupinu o této změně přemýšlet, což jsou 

nutné kroky v posunu ke změně chování. O parametrech produktu, které určují jeho 

povahu,  jsme mluvili již výše: jsou jimi nemateriální povaha, neoddělitelnost, 

variabilita a neskladovatelnost. Pro potřeby kampaně však musíme z nemateriální 

povahy vytvořit matérii. 

 V případě zaměstnávání lidí s mentálním postižením je jádrem produktu 

upozornit zaměstnavatele na tuto možnost a přesvědčit je, aby ji využili, tedy posláním 

kampaně je upozornit na problematiku zaměstnávání lidí s mentálním postižením, 

přispět k odstraňování předsudků a přimět zaměstnavatele k zaměstnávání lidí 

s mentálním postižením a kolegy k tolerantnímu přístupu. Hmatatelnou částí je pak 

slogan kampaně, který je totožný s jejím názvem, vizuální provedení, tón komunikace, 

sladění s corporate identity, o kterém jsme již mluvili. Mezi další přínosy produktu patří 

materiály Cesta za prací informační DVD, webové stránky www.zkusteto.cz, 

dobromysl.cz, Informační a poradenské centrum.  

 Cenou v neziskovém marketingu můžeme rozumět jak finanční náklady 

zahrnující náklady vstupní a výstupní, tak náklady nemateriální povahy, které vyjadřují, 
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co bude muset cílová skupina obětovat, aby dosáhla preferovaného chování. Takové 

náklady znamenají čas, úsilí a energii, kterou cílová skupina k tomuto účelu použije. 

Zahrnuje také psychologické faktory, kterými jsou strach ze změny nebo odepření si 

požitků či komfortu pro dosažení změny. „Cenou v sociálním marketingu označujeme 

náklady, které vyplývají z přijmutí nového chování“ (Kotler, Lee, Roberto, 2002: 217). 

Při vytváření cenových strategií vycházíme podle Sargeanta (2009: 192) ze skutečných 

nákladů, z toho, co si cílová skupina může dovolit a jaká cena je zaujme, to znamená 

najít balanční hranici mezi příliš vysokou a podezřele nízkou.  

 U zaměstnávání lidí s mentálním postižením pracujeme s výše zmíněnou 

dualitou cen. Vznikají náklady spojené s vytvořením vhodného místa a jeho platem, což 

ovšem platí při přijetí jakéhokoliv zaměstnance. Zaměstnavatelé získávají zdarma 

asistenční službu při zaučení, případných potížích, legislativním a jiném poradenství, 

také získávají daňové úlevy. Na straně nemateriálních nákladů jsou samozřejmě obavy 

z přijetí takového zaměstnance, jestli bude situace zvládnuta na obou stranách, 

vynaložený čas, úsilí a energie pro vytvoření fungujícího pracovního vztahu. 

 „Místo označuje kde a kdy cílový trh uskuteční požadované chování, dosáhne 

hmatatelných produktů či dosáhne s tímto chováním spojených služeb“ (Kotler, Lee, 

Roberto, 2002: 243). V oblasti neziskového marketingu je důležitá dosažitelnost. Tím 

myslíme v prvé řadě uskutečnění malých kroků „tady a teď“, které může postupně 

cílová skupina podnikat pro přijetí daného chování. Dosažitelné však musí být i kanály, 

které vedou k informacím o chování, případně ke kampani. Zde je velkou devizou 

elektronická komunikace a internet, kde je možno podat jasné, přehledné a komplexní 

informace a potenciální zájemce tu najde i podporu pro své další chování na cestě za 

jeho změnou. Základními kroky, které musí nezisková organizace podniknout pro co 

nejvyšší efektivitu, je být potenciálním zákazníkům co nejblíže, vyjít jim vstříc a to 

zejména v momentech, které jsou důležití pro rozhodování.  

 Místo v kampani „Zkuste to!“ odkazuje na Máme otevřeno?, jeho internetové 

stránky, Informační a poradenské centrum. Hlavním místem preferované změny 

chování je ale samozřejmě pracoviště, kde je zaměstnána osoba s mentálním 

postižením. Mezi místa, která přispívají ke změně chování, řadíme i kavárnu Vesmírna, 

kde v rámci Pracovně-tréninkového programu pracují lidé, které jsou objektem zájmu 

potenciálních zaměstnanců.  

 Nejobsáhlejším článkem řetězce marketingového mixu je propagace. „Lidé si 

nekupují produkty. Kupují si očekávání z výhod,“ tvrdí Roman & Maas (in Kotler, 2002: 
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259). V rámci propagace používáme různé techniky persuasivní komunikace, pro kterou 

je nutné vytvořit sdělení a najít nejvhodnější komunikační prostředky, a to jak druhově, 

tak je i časově a místně určit. Klíčové sdělení, které vysíláme pomocí komunikačních 

kanálů9, musí obsahovat slogan, titulek a také sumarizované sdělení. Musí jasně 

vyplývat, na jakou primární cílovou skupinu sdělení směřujeme. Ideálně sdělení 

vykresluje charakter cílové skupiny a obsahuje moment, který má cílovou skupinu 

přimět ke změně. Komunikační cíle podle Kotlera (2002: 265) vycházejí z postulátů, co 

chceme, aby si cílová skupina myslela či věděla, v co chceme, aby věřila a co chceme, 

aby udělala. Odpovědi musí být cílové skupině z propagace jasné. K cílové skupině 

můžeme přistoupit se třemi variantami sdělení (Andreasen, Kotler, 2008: 277). První 

skupinou jsou racionální sdělení, která jsou sama o sobě schopna připoutat pozornost, 

druhou skupinu tvoří sdělení emocionální, kdy právě prostřednictvím emocí zmobilizují 

cílovou skupinu, poslední skupinou je potom morální sdělení, která apelují na to, co je 

považováno za správné. Ať už je zvolena jakákoliv komunikace, v závislosti na 

specifika cílové skupiny je nutné přizpůsobit styl, tón, formát a celkové vyznění 

kampaně. Navíc se musíme co nejdůkladněji vyvarovat možné desinterpretaci 

vysílaného sdělení. Vysílané sdělení tak musí být co nejvýstižnější, nejdůraznější a 

nejdůvěryhodnější.  

 Základními nástroji propagace jsou podpora prodeje, reklama, public relations, 

direct marketing, kterými se budeme zabývat v rámci komunikačního mixu spolu 

s konkrétními prostředky použité v kampani „Zkuste to!“. 

 Kampaň „Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“ používá 

racionálního sdělení, které upozorňuje na prostý fakt zaměstnávání lidí s mentálním 

postižením, kteří se efektivitou práce vyrovnají zaměstnancům bez postižení. Sloganem 

je celý název kampaně: „Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!“, titulek je 

variabilní podle druhu komunikace, při vizuální komunikaci je to „Chytřejší než vaše 

sekretářka“ , „Schopnější než vás stážista“, „Jen někteří lidé vám udělají práci 

veselejší.“ v ostatních médiích je to „I vy si můžete dovolit zaměstnat pozitivního 

kolegu“ a „Jsme jako vy, zaměstnejte člověka s mentálním postižením“. 

Sumarizovaným sdělením je pak „Lidé s mentálním postižením jsou stejní jako ostatní, 

jen nemají práci“. 

                                                 
9
„Komunikační kanál je prostředí, které v rámci komunikační události umožňuje proces sdělení.“ 

REIFOVÁ, I. et al., Slovník mediální komunikace, Portál, Praha 2004, ISBN 60-7178-926-7, 328s. 
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Sargeant (2009: 205-208) uvádí další prvky ovlivňující komunikaci, které řadí 

do operačního mixu. Zachovává „P strukturu“, proto přichází s People (lidé), Process 

(proces) a Physical Evidence. Lidé tvoří organizace, jsou její určující složkou. Ovlivňují 

konkrétní dopady kampaně svým chování a přístupem k problému. Lidé působící 

v neziskových organizacích mají různé motivace, pramení však z uspokojování určité 

potřeby, ať už je to být užitečný, nebo potřeba seberealizace. Aspekty ovlivňující 

fungování týmu jsou převážně jeho velikost, výběr členů, přičemž hraje důležitou roli 

nejen jejich kvalifikace a osobností charakteristiky, ale také právě jejich motivace. 

Velice důležité je také rozmanitost členů týmu, jejich náhledů a přístupů, ačkoliv 

všichni musí sledovat stejnou vizi a stejný cíl. Mezi členy musí panovat důvěra a 

důležitým aspektem je také neustálá komunikace, která je cenná jak v každodenní práci, 

tak při řešení krizí, nalézání optimálních řešení, ale také navozuje příjemnou atmosféru. 

Organizace Máme otevřeno? je velice dobře řízenou firmou s mnoha specialisty, 

informačním a poradním centrem, které má k dispozici řadu partnerů, vyškolených 

asistentů a dobrovolníků. Na své vnitřní personální organizaci stále pracuje, aby byla co 

nejefektivnější (v roce 2007 změnila organizační a kompetenční strukturu právě v zájmu 

vyšší efektivity). Lidé, kteří v organizaci pracují nebo s ní jinak spolupracují a podílejí 

se tak na jejím vývoji, jsou pozitivně motivováni kladným ohlasem ze strany cílové 

skupiny – ať už zaměstnavatelů, tak klientů s mentálním, kombinovaným postižením či 

autismem, a ze strany vnější veřejnosti. 

 Jednotlivé aspekty celého procesu od zaujmutí procesu do konečného adaptování 

preferovaného chování jsou cílovou skupinou neustále vyhodnocovány, proto musí být 

věnována pozornost nejmenším detailům a musí být cílové skupině co nejvíce 

zpříjemněn a ulehčen.  

 V rámci Tranzitního programu je celý proces pečlivě připraven. Při zjišťování 

informací jsou k dispozici informace od vyškoleného pracovníka Informačního a 

poradenského centra. Při výběru vhodného pracovního místa, zaměstnance s postižením, 

legislativních záležitostí, zaškolení i po celou dobu zaměstnání je zaměstnavateli 

k dispozici asistent, který pomůže i s dílčími dotazy a problémy. 

 Posledním P je fyzický důkaz (physical evidence). Za sděleními organizace musí 

existovat hmatatelné důkazy o reálné možnosti a odhodlání samotného realizátora splnit 

stanovený cíl. Sergeant (2009: 208) mezi takovými důkazy uvádí předpoklady, zařízení, 

zprávy, dokonce také oblečení. Předpoklady Máme otevřeno? pro potřeby kampaně 

„Zkuste to!“ jsou kontakty na straně partnerů i klientů s postižením, profesionální a 
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informační vybavenost, dostatek vyškolených asistentů, prostory pro setkávání, které 

vyhovují potřebám klienta. Vybavení je například umístění a přístupnost. Kromě 

vlastních prostor organizace, prostor Informačního a poradenského centra disponuje 

ještě Máme otevřeno? kavárnou Vesmírna, což je velkou výhodou,  cílová skupina tak 

může zjistit, co zaměstnání takového člověka obnáší. Klíčovou jsou také oceňované a 

přehledné výroční zprávy, easy – to – read brožura Cesta za prací a informační 

materiály ve formě letáků. 

 Kompletní operační mix dle Sargeanta tvoří i zahrnutí etické roviny, rozpočtu, 

rozvrhového plánu a monitoringu.  

2.7 Komunika ční strategie a komunika ční mix 

Strategie se vztahují k základním prvkům marketingového mixu, rozlišujeme tak 

strategie cenové, distribuční, výrobkové a komunikační. Můžeme je navíc třídit na 

základě trendů trhu na růstové, udržovací a ústupové. Na základě přístupu k segmentům 

trhu potom rozlišujeme ofenzivní či defenzivní (reaktivní) strategii, přičemž první 

jmenovaná rozlišuje strategii penetrace, kdy je strategie vytvářena pro existující 

výrobky na existujících trzích, a strategii vývoje trhu, kdy vytváříme nové trhy s 

novými výrobky, navíc můžeme použít. V rámci stragie penetrace potom rozlišujeme 

další dílčí druhy podle cílů kampaně. Defenzivní strategie se používá zejména při 

obraně klíčových pozic na trhu. Podle chování ke konkurenci rozlišujeme kooperační a 

konfrontační. Na základě rozlišení specifických skupin zákazníků se specifickými 

potřebami určujeme strategie hromadného trhu, velkých segmentů, sousedních 

segmentů, multisegmentů, malých segmentů, tržních mezer a přizpůsobení se potřebám 

zákazníků. A samozřejmě používáme odlišné strategie podle fáze životnosti výrobku na 

trhu, kdy se strategie přizpůsobuje jinak novým subjektům vstupujícím na trh, 

rostoucím trhům či nasyceným trhům. (Horáková, 2003: 84) 

Máme otevřeno? se svou kampaní vstupuje na trh s novou službou, proto je její 

strategie růstová, ofenzivní, přičemž v rámci ofenzivní strategie se přikláním spíše ke 

strategii vývoje trhu. Jedná se sice již o existující službu, ne o launch výrobku, 

komunikačně však nastupuje s tímto tématem jako s něčím novým, protože pro mnohé 

potenciální zákazníky se o novou službu a nové trhy jedná. Navíc je tato strategie 

využívána právě pro delší časové úseky, což je případ osvětové kampaně. Jako většina 

neziskových organizací, které mají obecně problém s definováním dalších podobných 

subjektů jako „konkurence“, samozřejmě využívá strategii kooperační. Jako osvětová 
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kampaň nepropagovala pouze své služby, ale celý koncept chování, který nemusí být 

nutně přínosem pouze pro jejich organizaci, ale pro všechny organizace s podobným 

zaměřením, aniž bychom pak museli kampaň označit za neúspěšnou. Jedná se o další 

rozdíl v porovnání s komerčním sektorem, kdy kampaň, která vede k nárůstu klientů na 

straně konkurence je považována za zcela neúspěšnou. Dále kampaň využívá Mass 

Customization Strategy, tedy přizpůsobení se potřebám zákazníků, jelikož je trh 

segmentován na malé specifické skupiny s jedinečnými potřebami.  Fázově se jedná o 

pionýra, tedy o novou službu vstupující na trh.Po analýze výchozí pozice organizace 

spolu s její pozicí s ohledem na konkurenci, definování cílové skupiny a 

marketingového mixu, které vycházejí z cílů organizace, můžeme přistoupit k vytvoření 

vlastní kampaně. Prvním výchozím bodem je propagační sdělení, kterému jsme se 

věnovali již u promotion (kapitola 2.6.). Důležitý je tedy jak obsah sdělení, tak jeho 

forma. Obsah sdělení koresponduje s povahou sdělení, která tak může být jak humorná, 

tak vyvolávat obavy, často se také objevují obsahy se sexuálním podtextem, nebo 

nezvyklé formáty (například různé druhy animací). Všechny vyjmenované možnosti 

jsou divácky atraktivní, každá se vyznačuje určitými specifiky, oblastmi, pro které jsou 

vhodné a naopak. V případě „Zkuste to“! je výběr omezený, obavy i  sexuální podtext 

jsou v kontextu zaměstnávání lidí s mentálním postižením vyloučené, humor musí být 

použit s ohledem na cílovou skupinu i právě osoby s mentálním postižením, tj. musí se 

jednat o laskavý humor, kde tyto osoby nesmí být v žádném případě jeho zdrojem. 

Sdělení v konkrétní podobě jsou potom upravena pro potřeby jednotlivých druhů médií.  

 Kotler (2008: 271) upozorňuje na častou chybu neziskových organizací 

v zaměňovaní komunikačního a marketingového mixu a reklamy a marketingu obecně. 

Je nutné si uvědomit (což je právě často pomíjeno subjekty neziskového sektoru), že 

komunikace (a tedy i reklama jako její součást) je částí integrovaného marketingu. 

Samotný komunikační proces, ve kterém je sdělení jedním z hlavních aspektů, Kotler 

(2008: 271) jej ilustruje na lineárním komunikačním modelu10. Neziskové organizace 

musí vzít v úvahu proces kódování i dekódování, jakožto i šum ovlivňující komunikaci, 

aby sdělení, které nejpravděpodobněji adresát komunikačního procesu přijde a 

vyhodnotí, bylo v co největším souladu s komunikačními cíly. Kotler (2001: 546) tyto 

cíle hierarchicky rozdělil podle účinků na informovanost, znalost, oblíbenost, 

                                                 
10

 Lineární komunikační model je historicky první model komunikace, který schematicky zachycuje 
komunikační tok jako přenos sdělení od odesílatele k příjemci prostřednictvím komunikačního kanálu a 
s důsledkem v podobě účinků na příjemce. (Reifova et  al, 2004:149) 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 43 - 

preference, přesvědčení a nákup, resp. změna požadovaného chování v neziskové sféře. 

V případě Máme otevřeno? je cílem kampaně postupné projití všech těchto bodů 

zakončené požadovaným chováním, tj. zaměstnáním. V širším sociálním kontextu se 

jedná o integrační změnu ze strany většinové společnosti, kdy pracovní schopnost osob 

s mentálním postižením zvyšuje jejich šanci na jejich vnímání jako rovnocenných 

subjektů ve společnosti. 

 Po určení těchto cílů se již můžeme zaměřit na komunikační mix vycházející 

z nástrojů propagace a konkrétní výběr médií a mediálních nosičů. Komunikaci můžeme 

využívat na osobní rovině a na rovině neosobní (média, prostředí, události). Osobní 

rovina je účinnější, ale má menší plošný zásah. Tuto osobní komunikační cestu vedeme 

přes trend-settery, známé či uznávané osobnosti či přes reklamu s „konverzační 

hodnotou“, která „v sobě obsahuje slogan, který se stane součástí národního jazyka“ 

(Kotler, 2001: 552). Ačkoliv se jedná o osobní komunikaci, je vedena přes někoho 

jiného, ztotožnění sice zaručuje větší účinnost na straně jedné, na druhé straně v sobě 

nese nebezpečí v případě diskreditace této osoby.  

„Integrace různých nástrojů marketingového mixu je jedním z hlavních principů 

solidní „zdravé“ marketingové strategie, což platí i pro jednotlivé nástroje tohoto 

mixu,“ říká De Pelsmacker o marketingové komunikaci (2003: 23), můžeme to ovšem 

vztáhnout i na mix komunikační, který tedy zahrnuje všechny použité formy 

marketingových komunikací. Hlavními nástroji komunikačního mixu je reklama, 

podpora prodeje, PR, osobní prodej a direct marketing. (Kotler, 2001: 541) Zatímco 

marketingové komunikace označují veškeré relevantní komunikace s trhem, komerční 

komunikace jsou jejich podmnožinou. Dříve byla reklama monopolem této komunikace, 

v současné době rozlišujeme až šest forem, kromě reklamy také výše zmíněné podpora 

prodeje, PR, osobní prodej, direct marketing, šestým bodem je on-line komunikace.  

 „Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace 

myšlenek, zboží nebo služeb konkrétním investorem“ (Kotler, 2001: 569).  Její 

fungování je tedy principielně stejné v ziskové i neziskové sféře a povaha cíle, tedy jeho 

komercialita není klíčová. V obou sektorech panuje shoda ohledně základních znaků, 

kterými jsou veřejná prezentace, účinnost, znásobená působivost a neosobní charakter 

(Kotler, 2001: 557). Při vytváření efektivní reklamy zapojujeme objektivní i subjektivní 

faktory. Objektivními faktory jsou především funkční rysy výrobku či služby, zatímco 

subjektivní faktory se týkají spíše image značky a vztahu zákazníka ke značce. Při 

stanovení konkrétní podobu postupujeme podle tzv. 5M: mission (poslání), money 
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(peníze, tj. rozpočet), message (sdělení), media, measurement (měřítka pro evaluaci). 

Všem těmto bodům byla již věnována detailní pozornost, případně budou rozebrány 

níže (média a vyhodnocení). Kromě mediální reklamy, byly také vydány letáky a 

brožury Cesta za prací.  

 Podpora prodeje má k dispozici celou řadu nástrojů, jeho důležitými rysy jsou 

komunikace, kdy dochází ke vzbuzení a stimulaci pozornosti při představování 

informací a nutí nás na sdělení nějakým způsobem reagovat. Mezi nejvýznamnější 

nástroje Máme otevřeno?, které měly vliv na kampaň „Zkuste to!“, jsou eventy 

(benefiční Podzimní kafamletí), v rámci kterého byla kampaň také prezentována, 

činnost kavárny Vesmírna a též i diář, který slouží také jako informačně osvětový 

nástroj. Můžeme do této kategorie zařadit i oceňované výroční zprávy a letáky jako 

součást corporate identity. 

 Osobní prodej je velice účinný, uplatňuje se ale v dalších fázích, kdy veřejnost, 

popřípadě cílová skupina, už zná problém a je tedy více ochotna věnovat mu pozornost 

a zaujímat určitá stanoviska. Oproti reklamě má výhodu v osobní komunikaci, která 

dovoluje okamžitou zpětnou vazbu a reakci.  Osobní prodej se uskutečňuje skrze 

Informační a poradenské centrum a  koordinátory programů, částečně také přes 

dobrovolníky. 

 Direct marketing je podle Kotlerovy charakteristiky (2001: 559) neveřejný 

(sdělení je určeno konkrétní osobě), přizpůsobený, aktuální a interaktivní. V případě 

kampaně „Zkuste to!“ byl direct marketing použit při komunikaci s cílovou skupinou 

zejména formou internetmarketingu, ale také s širší veřejností prostřednictvím klubu 

Kosmos, který svým členům zasílá informace, výroční zprávy, pozvánky na akce.  

 Public Relations hrají v sociálním marketingu důležitou roli. Mezi jejich hlavní 

úkoly patří získat podporu (nebo alespoň akceptaci) veřejnosti pro své poslání, pro nové 

myšlenky a záměry, získat příjemné klima pro fundraisingové kampaně, rozšířit a udržet 

účast dobrovolníků a propagovat svůj program a služby, aby se dostaly k těm, kdo je 

potřebují. Tato rovina tvoří permanentní PR organizace, druhou rovinu je PR v rámci 

kampaně, které zaciluje a podporuje preferované sdělení. Tyto dvě roviny se tedy liší i 

svým časovým limitem, PR pro potřeby kampaně má krátkodobější povahu.  

V neziskovém marketingu lze podle Caywooda rozdělit dvě cílové skupiny. 

První cílovou skupinu tvoří příjemci aktivit neziskové organizace. „Druhou cílovou 

skupinou jsou lidé a instituce, které neziskové organizaci poskytují peníze nebo jiné 

podpory, které organizace potřebuje pro svou činnost.“ (Caywood, 2003: 515), 
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v případě Zkuste to! se však jedná o atypickou situaci, kdy jsou tyto skupiny přesně 

naopak. Problém definování „veřejnosti“ pramení z nedostatečné diferenciace češtiny. 

Veřejnost není jen veškerá masa, ale potenciální klienti, donátoři, dobrovolníci, a právě 

i ona laická veřejnost. V rámci plánování PR je důležité znát skupiny, které mají být 

osloveny, ale také znát jejich současné postoje, aby nástroje vedoucí ke změně mohly 

být efektivně utvořeny a použity. Těmito skupinami bývají nejčastěji pracovní rada 

organizace, správní rada organizace, lidé nebo uskupení, kteří jsou příjemci služeb 

organizace, lidé, nebo uskupení, jejichž postoje nebo chování by organizace chtěla 

ovlivnit, ostatní organizace s podobnou činností, široká veřejnost, média. Caywood 

(2003: 516) upozorňuje, že vůči těmto jednotlivým dílčím segmentům přistupujeme 

podle jejich charakteru a vytváříme podle něj i konkrétní sdělení, navíc také upozorňuje 

na nutnost udržet jednotné sdělení po celou dobu a na všech kanálech komunikace. U 

reklamy mluvíme o jednostranné komunikaci s cílovou skupinou, zatímco v oblasti 

Public Relations mluvíme o dvoustranné komunikaci (popř. vícestranné). Je nutné určit 

si svou cílovou skupinu, při komunikaci s cílovou skupinou se pak snažíme o tří různé 

hierarchicky odlišené stupně: v první stupni se snažíme o upoutání pozornosti a 

navázání prvotního kontaktu, v druhém stupni mluvíme o vzájemné výměně informací, 

tento stupeň pak vrcholí třetím stupněm, tedy skutečnou spoluprací. Nejdříve musíme 

upoutat pozornost členů cílové skupiny, následně jim dodat informace, které mohou 

vést k uspokojení jejich zájmů, motivovat je k účasti na řešení a nakonec je vyzvat 

k akci, navrhnout jim, co by měli udělat. Jednotlivé kroky se mohou zintenzivňovat, 

opakovat, případně vynechat podle konkrétní situace.  

V postavení organizace na veřejnosti hraje klíčovou roli důvěra. Důvěryhodné 

jsou ty organizace, kolem kterých nejsou žádné nejasnosti, pomluvy (ač nepodložené), 

mají podporu veřejně známé osobnosti, ještě lépe oblíbené, navíc pokud výsledky její 

práce jsou oceňovány. Zajímavé je, že konkrétní výsledky její práce často nemusí být 

veřejnosti známy, stačí jen titul úspěšné organizace (což dokládají pozitivně splněné 

první tři body). Při bližším zkoumání však taková organizace musí samozřejmě opravdu 

být úspěšnou a svou práci dokládat výročními zprávami a dalšími dokumenty. Image 

organizace se od postavení organizace odlišuje právě oním pohledem veřejnosti, který 

nemusí stoprocentně kopírovat skutečný stav. Větší pozitivní publicita činí organizaci 

úspěšnější než některé její konkurenty, kteří svou práci ve skutečnosti mohou dělat lépe. 

„Obraz nebo image organizace je jakousi zkratkou, která lidem nahrazuje všechny 

jednotlivé informace o organizaci, tedy to, co si lidé o ní myslí“ (Čepelka, 117: 38). 
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Kvalitní image se buduje postupně, nedá se vybudovat jednotlivou úspěšnou akcí, ale 

jejím stejně úspěšným opakováním, nebo její alternací, abychom dokázali, že se 

nejednalo o náhodu. Je také vhodné používat pro budování kvalitní image více kanálů. 

Zatímco image v komerční sféře nemusí být klíčová, nemusíme mít v oblibě určitou 

značku, ale její produkty v dané chvíli chceme, nebo potřebujeme, v neziskovém 

sektoru se jedná o zásadní údaj. Máme otevřeno? je veřejností vnímáno jako 

profesionálně fungující dynamická důvěryhodná nezisková organizace se stabilní pozicí 

na trhu. Při přípravě kampaně však došlo k pokusu o otřesení této pozice (více 

v kapitole o konkurenci), a ačkoliv došlo i ke ztrátě klientů, tento incident však vnímání 

veřejnosti zásadně neohrozil. Při přípravě detailního PR plánu však i pro tyto případy 

musí být vypracován plán krizové komunikace, přičemž Kotler (2008: 333) upozorňuje, 

že organizace musí mít připraven dlouhodobý plán, ve kterém počítá s možnými zdroji 

problémů a krizovým scénářem, ale také krátkodobý plán k okamžité reakci na problém. 

Důležitým aspektem je dlouhodobá spolupráce s médii a také využívání moderních 

médií, jako je internet. Občanské sdružení Máme otevřeno? spolupracuje s dalšími 

iniciativami, které jsou spojeny i s veřejně známými oblíbenými osobnostmi, které tak 

pomáhají public relations organizace. 

Na základě komunikačního mixu je vytvořen mediální mix a zahájena mediální 

kampaň. „Výraz mediální mix označuje kombinaci vybraných médií. Volba médií záleží 

na čtyřech základních charakteristikách: na jejich informativní versus emotivní síle, 

zaměření, rychlosti a umístění“  (Tellis, 2000: 473). Konkrétního nositele potom 

vybíráme podle typu publika, nákladů, cílového trhu a plánu.  

Mediální kampaň Zkuste to! proběhla na jaře roku 2008 v měsících březen – 

květen. Organizace využila pomoci svého donátora v podobě komunikační agentury 

Young & Rubicam Praha s.r.o., která na základě kreativního briefu a konzultací 

vytvořila spoty a vizuální reklamy. Mediální strategie byla vedena v rámci hlavních 

médií: televize, rádio, print, outdoor a internet. Díky prostoru poskytnutého pro bono 

komunikační agenturou bylo možné využít i printu. Máme otevřeno? disponuje velkým 

benefitem v podobě silných partnerů, kteří ji mohli pomoci s realizací a produkcí 

kampaně, konkrétně tedy kromě Y&R také Ad Woods, s.r.o., Avion Postproduction 

s.r.o. V následující části se nejdříve budeme věnovat obecnému popisu mediálních 

kanálů a jejich potenciálu pro kampaň „Zkuste to?“, dále se zaměříme na konkrétní 

využití typů médií a mediálních nosičů. 
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 „Média jsou komunikační kanály, kterými je rozšiřováno sdělení“ (De 

Pelsmacker et al., 2003: 253), jejich konkrétní podobu označujeme pojmem mediální 

nosiče (media vehicles). Ty jsou podle De Pelsmackera (2003: 254) ovlivněny 

kvantitativními (dosah, frekvence, selektivnost, geografická flexibilita, rychlost 

dosažení, životnost sdělení, sezónní vlivy) a kvalitativními kritérii (schopnost budovat 

image, emocionální vliv, zájem o médium, aktivita a pasivita média, pozornost 

věnovaná médiu, kvalita reprodukce, množství předávaných informací, schopnost 

demonstrace, rozsah zapamatovatelných sdělení, zmatečnost). Dále je nutné vzít v potaz 

technická kritéria (výrobní náklady, nákupní podmínky, disponibilita) a také selektivitu 

médií, která určuje míru jejich zaměření na cílovou skupinu. Hlavní typy médii mohou 

být televize, tisk, rozhlas a rádio, indoor a outdoor a elektronická média, hlavně tedy 

internet, popřípadě mobilní technologie.  

Noviny 

Jejich hlavním profitem je relativně velký počet lidí, které je možné oslovit, a to 

v krátkém časovém úseku, navíc se jedná o médium velice flexibilní, a to i místně, proto 

se prostřednictvím novin dobře regionálně cílí. Nevýhodou je naopak pomíjivost, ale 

také nízká selektivnost, tedy možnost oslovit vyhraněnou cílovou skupinu. Poslední 

jmenovaná nevýhoda neplatí v případě Máme otevřeno?, kdy čtenáře novin často tvoří 

potenciální zaměstnavatelé.  

Časopisy 

 Časopisy se od novin liší vyšší selektivitou, jsou diferencovanější podle 

cílových skupin, tj. i efektivnější. Na druhou stranu se nevyznačují takovou časovou a 

obvykle ani prostorovou flexibilitou jako noviny.  

Letáky  

Letáky v neziskovém sektoru mohou plnit cíle od primárního zaujmutí 

pozornosti po informační cíle při vzbuzení zájmu. V neziskové sféře se z finančních 

důvodů nepoužívá door-to-door11, spíše plní informační funkci, pomáhají pochopit 

problém, ilustrují jeho podstatu i podstatu pomoci. 

Outdoor 

Outdoor, popř. indoor má mnoho variací podle velikosti formátu, nejčastějšími 

typy jsou billboardy a CLV12, které často využívají neziskové organizace. Velikost 

                                                 
11

 „Pravidelně vydávané, bezplatně a místně distribuované reklamní publikace vkládané do schránek.“ 
(De Pelsmacker et al., 2003: 258) 
12

 CLV = City Light Vitrines, reklamní plochy umístěné často na zastávkách hromadné dopravy. 
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formátu zvýrazňuje obecně silné a slabé stránky. Silnými stránkami je vysoká míra 

selektivity a možnosti regionálního zacílení, stále se však jedná o masové médium (na 

rozdíl od letáků). Pozornost určená outdooru však není vysoká, proto může být 

nositelem krátkých výstižných sdělení. Podle velikosti formátu je také určena cena, i 

zde však platí možnost získat reklamní plochy zdarma, stejně tak je možné tímto 

způsobem vyřešit vysoké produkční náklady. 

Televize  

Televize je považována za nejsilnější médium. Audiovizuální efekt způsobuje 

intenzivní emocionální dopad. Kromě toho je jeho výhodou velké množství lidí, které je 

schopna zasáhnout v krátkém čase. Nevýhodou jsou vysoké produkční náklady i 

poplatky za vysílání. U neziskových organizací jsou povětšinou obě tyto služby pro 

bono, příp. jim je dán televizemi či rádii, avšak o tyto služby zdarma panuje 

v nekomerčním sektoru velká konkurence.  

Rozhlas 

Rozhlas a rádio má potenciálně velký dosah, nízké produkční náklady, je 

dynamické a selektivní. Jeho nejslabším aspektem je však nízká pozornost, která je 

rádiovým reklamním sdělením věnována. 

Internet 

Internet je médium vysoce selektivní a dynamické, umožňuje oslovit zákazníky 

různými cestami, prostřednictvím webových stránek nabídnout komplexní informace 

spolu s odkazy na další subsidiární kroky vedoucí k požadované změně. Jeho velkou 

výhodou je efektivní možnost zpětné vazby. Nevýhodou je obecně velké množství 

informací na celosvětové síti a stále ještě nedostupnost pro některé skupiny, internetová 

gramotnost však roste. Kotler (2008: 306) navíc vyzdvihuje využívání direct mailu 

právě v oblasti neziskového marketingu, jelikož je vhodným nástrojem pro oslovení 

přesně dané cílové skupiny či dokonce konkrétních lidí (například potenciálních opinion 

leaderů a trendsetterů). 

Při výběru konkrétních médií je nutné vzít v úvahu cílové skupiny a jejich 

zvyky, tj. vědět, jaké médium je vhodné pro specifické cílové skupiny. Dále je podle 

Kotlera (2008: 306) klíčovým faktorem produkt, služba nebo chování, které je 

propagováno, podle jeho charakteru volíme nejvhodnější mediální kanál, bereme 

v úvahu, zda je pro nás vhodnější audiovizuální médium či naopak potřebujeme větší 

selektivitu a regionálnost. Charakter sdělení je při tomto výběrů také určujícím 

kritériem. Poslední klíčový parametr tvoří cena, která hraje zvláště v neziskovém 
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sektoru specifickou úlohu, kdy si organizace vybírají nejdostupnější média a mediální 

nosiče pro jejich výhodnou nabídku, často i bez ohledu na segmentaci cílové skupiny, 

jelikož jakákoliv publicita je často pro neziskovou organizace výhrou. 

Dalším krokem je výběr konkrétních mediálních nosičů a formátů, které se pro 

ně použijí. U neziskových organizací je, jak již bylo zmíněno, rozhodující co největší 

počet pro bono získaných mediálních ploch, případně za nižší sazbu. Posledním bodem, 

který následuje po této selekci, je potom vypracování ideálního timingu, tedy 

načasování kampaně. Toto načasování by mělo vycházet ze znalosti cílové skupiny i 

mediálního trhu, aby došlo k efektivnímu oslovení co největšího počtu z cílové skupiny. 

Máme otevřeno? v rámci mediální kampaně „Zaměstnanec s mentálním 

postižením? Zkuste to!“ se tedy soustředila na čtyři hlavní mediální typy. Při oslovování 

konkrétních médií bylo dosáhnuto lepších výsledků než se čekalo, za vyhrazené finance 

byla nakonec mediální kampaň větší než se čekalo. Důvod byl v příznivých cenách, či 

dokonce ploch poskytnutých zcela zdarma, jelikož poskytovatele těchto ploch mediální 

kampaň zaujala. Televizní spot, který byl následně použit i pro webovou prezentaci a 

jako součást informačního CD pro potenciální zaměstnavatele, byl zpracován pro bono 

a odvysílán na České televizi v období od 10.3. do 14.4.2008 v celkovém objemu 65 

vysílání na programech ČT1, 2 a ČT24, dále se televizní spot objevil v regionálních 

stanicích. Ústředním sdělením bylo odlehčenou, ale srozumitelnou formou ukázat 

výhody zaměstnávání osob s mentálním postižením. Kromě reklamy byl také odvysílán 

7 minutový dokumentární film, který představuje příběhy klientů, kteří se již začlenili 

na otevřený trh práce. Další veřejnoprávní médium, které je tradičně vstřícné k 

neziskovému sektoru, Český rozhlas, na svých třech celoplošných stanicích a několik 

regionálních stanic vysílalo reklamu rozhlasovou. Velkou výhodou sdružení je 

spolupráce se silnými partnery v podobě společností provozujících síť CLV Europlakat, 

spol. s.r.o. a společností Ju-Turn Media a.s. s monopolním postavením provozujících 

outdoor reklamu na telefonních budkách13. Outdoor reklama tak byla jak tedy na CLV 

(260x), na telefonních budkách (80x), ale také v pražských dopravních prostředích 

(metro: 320x, tramvaj: 405x). Organizaci se podařilo zajistit si velkou publicitu 

v tištěných médiích, která byla zacílená na cílovou skupinu potenciálních 

zaměstnavatelů (Hospodářské noviny, Lidé a země, Marketing a Média, deník Metro, 

Metro Magazín, měsíčník Neziskovky.cz, TV Revue, Pestrý svět, Práce a sociální 

                                                 
13

 Tuto reklamu označujeme analogicky k CLV zkratkou PLV (Phonebox Light Vitrines). 
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politika, Právo, Reflex, Respekt, Rytmus života, Šťastný Jim, Trend Marketing, VTM 

Science, Žena a Život). Internetová kampaň byla spuštěna vytvořením nových stránek 

zkusteto.cz se všemi potřebnými informacemi i reklamními spoty a vizuály. Kromě 

spotu je na těchto stránkách také dostupný dokumentární film. Dále byla použita 

bannerová internetová reklama14 na serverech jobs.cz, patria.cz, sprace.cz, tyden.cz, 

kurzy.cz, e15.cz, respekt.cz, tydenikkvety.cz, epuls.cz, praktickazena.cz, seminarky.cz. 

Mediální publicita byla zajištěna též přes články na internetových serverech. Souběžně 

s mediální kampaní probíhala současně kampaň informační, která využívala stejné 

zdroje jako mediální kampaň, bylo vytvořeno DVD pro potenciální zaměstnavatele 

s komplexními informacemi i kampaní, dále easy-to-read brožura Cesta za prací pro 

cílovou skupinu potenciálních zaměstnanců, tedy klientů Tranzitního programu. Byla 

doplněna letáková série Tranzitní program pro uživatele, každá aktivita Máme 

otevřeno? má i svou letákovou podobu, která je svázána corporate identity organizace.  

Webové stránky www.zkusteto.cz sdružují všechny druhy reklamních sdělení 

(rádio spot, TV spot, vizuály), ale také informace pro zaměstnance, personalisty a 

kolegy. Obsah stránek je totožný se zmíněným DVD.  

2.8 Další marketingové prost ředky kampan ě 

Tato kapitola se stručně soustředí na další prostředky a vlivy, kterých kampaň 

využívala. Prvním z nich je virální marketing využívající word-of-mouth (šeptandy), 

kdy k přenosu reklamních sdělení dochází nekomerční cestou interpersonální 

komunikace. Kampaň využila také možnosti internetového virálního marketingu15, na 

různé servery byl umístěn a také v rámci e-mailové komunikace koloval další reklamní 

spot s názvem „Politici“. Sdružení také oslovuje známé osobnosti, které se podílejí 

zejména na jejich eventech a přilákají tak pozornost jak veřejnosti, tak médií. Toho bylo 

využito například v televizní soutěži, kde spolu soupeřily dvě skupiny: jedna složená 

z herců (což činí pořad divácky traktivnější), druhá složená ze zástupců Máme 

otevřeno?, a ve kterém bylo sdružení a jeho činnost představeno. Tato forma naplňuje 

definici buzzmarketingu: „Buzzmarketing upoutává pozornost spotřebitelů a médií 

v takové míře, že mluvit a psát o vaší značce nebo podniku se stává zábavným, 

fascinujícím a pro média zajímavých tématem“. (Hughes, 2005: 12). Tajemstvím 

                                                 
14

 V češtině často překládáno jako proužková reklama. 
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buzzmarketingu je fakt, který se až nápadně shoduje se situací neziskových organizací, 

tedy méně utrácet a více přemýšlet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                               
15

 Virální marketing využívá síťového efektu internetu, díky němuž je možné komerčním sdělením 
zasáhnout velké množství uživatelů stejně rychle, jako se virům daří zachvátit naše počítače. (Smith and 
Chaffey, 2005: 243). 
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3. Účinky kampan ě 

 Účinky kampaně lze účelně vyhodnotit v souvislosti se změnou požadovaného 

chování. Po kampani se změnila situace na straně nabídky a poptávky. Zatímco před 

kampaní nezisková organizace oslovovala potenciální zaměstnavatele s poptávkou, nyní 

sami zaměstnavatelé nabízeli pracovní místa, na základě čehož mohla být vytvořena 

databáze zaměstnavatelů. Na kampaň pozitivně reagovala také veřejnost. Za dobu trvání 

kampaně zaznamenalo Informační a poradenské centrum pouze jeden negativní ohlas.  

 Během krátké doby po spuštění kampaně a www.zkusteto.cz zaznamenaly tyto 

webové stránky i stránky Máme otevřeno? (www.mameotevreno.cz) a dobromysl.cz 

velkou návštěvnost, na www.zkusteto.cz v průměru 200 unikátních přístupů denně, 

v současné době je počet přístupů značně nižší, v průměru 10 návštěv denně.  

Vyhodnotit účinky mediální kampaně v délce trvání březen – duben 2008 lze 

také na základě nárůstu dotazů směřovaného na Informační a poradenské centrum 

občanského sdružení Máme otevřeno?. Oproti předešlému roku o třetinu vzrostl počet 

dotazů právě ohledně zaměstnávání lidí s mentálním postižením a stal se tak nejčastěji 

řešenou agendou tohoto centra. Nárůst dotazů a nabídek zaměstnání zaznamenaly také 

ostatní organizace sledující stejný cíl.16 

Při samotné mediální kampani se sdružení podařilo obsáhnout všechny důležité 

mediální typy a to i v efektivní čas, příp. umístěny v rámci mediálního nosiče. Svým 

tématem, ale i pracovním, byla kampaň pro média zajímavá. Televizní kampaň měla 

velký potenciál co do účinku, byla jasná, přitom vtipná a tedy dobře zapamatovatelná. 

Již méně jasná byla outdoorová kampaň, protože sdělení „Chytřejší než vaše 

sekretářka“, „Schopnější než váš stážista“, příp. „Jen někteří lidé vám udělají práci 

veselejší“ bylo jasně dominantním, bez znalosti potřebného kontextu však neneslo 

informační hodnotu, sdělení „Lidé s mentálním postižením jsou jako ostatní, jen nemají 

práci.“ , které celou situaci vysvětlovalo, bylo kvůli své malé velikosti špatně viditelné. 

 V rámci strategického plánování byly předem určeny konkrétní cíle, kterých 

chtěla organizace dosáhnout a které slouží také jako nástroj evaluace úspěšnosti. 

Vyhodnocení kampaně následuje strategickou a programovou kontrolu, které probíhají 

před a v průběhu kampaně, jsou tedy nikoliv jednorázovým, ale permanentním 

nástrojem. Kotler (2008: 466) upozorňuje na fakt, že stanoveným cílem nesmí být 

změna určitého sociálního jevu či chování, ale konkrétní měřitelné cíle, které tvoří dílčí 

                                                 
16

 Informace poskytnuté Máme otevřeno?, o.s. 
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aspekty této změny a ovlivňují ji. V případě „Zkuste to!“ těmito cíly byly: počet 

podpořených osob poskytujících služby nebo podporujících poskytování služeb, počet 

podpořených osob – klientů služeb, počet osob – klientů služeb, u kterých poskytnutá 

podpora splnila svůj účel, počet vyškolených osob poskytujících služby nebo 

podporujících poskytování služeb. V posledním bodě organizace naplnila stanovenou 

kvótu, v ostatních případech překročila své cíle.  

  

Závěr 

Občanskému sdružení Máme otevřeno? se podařil unikátní počin ve srovnání 

s konkurencí. Mediální kampaň v neziskovém sektoru stojí v dalších případech na 

známé osobnosti (např. Nadace Terezy Maxové či Kapka naděje), silného komerčního 

subjektu (Avon) či mediálního subjektu (Pomozte dětem). Ačkoliv občanské sdružení 

není takto personifikováno a silné subjekty má za své partnery, nikoliv za realizátory, 

podařilo se mu obstát v mediální konkurenci. V předešlé kapitole o konkurenci jsme 

zhodnotili více než 100% úspěšnost kampaně, jak z hlediska dosažených cílů, tak 

z hlediska získaného mediálního prostoru. Na druhou stranu rapidní pokles návštěvnosti 

webových stránek www.zkusteto.cz po ukončení kampaně by měl být varující. Po 

ukončení kampaně i vyčerpání prostředků z evropského grantu dál probíhá Tranzitní 

program i Informační kampaň i Informační a poradenské centrum, přičemž již vznikají 

další plány na jeho rozšíření. Část nástrojů mediální kampaně i po ukončení zůstává 

aktivní, například webové stránky www.zkusteto.cz, jsou připraveny CD materiály se 

spoty a kompletním balíkem informací o kampani.  

Kampaň Máme otevřeno? zůstává modelovým příkladem, kterým se mohou 

inspirovat další subjekty neziskového sektoru České republiky. Máme otevřeno? 

sofistikovanou formou pokrylo všechny důležité oblasti: nehledá nejen silné finanční 

sponzory, ale podařilo se jí začít spolupracovat se silnými subjekty, které organizaci 

poskytují jak služby pro bono, tak konzulační pomoc a určité know-how: mezi jeho 

partnery patří silná tiskařská společnost, produkční společnost či reklamní agentura. 

Navázalo již tradiční spolupráci se vládním sektorem v oblasti financování. Její velkou 

výhodou je také propracovaná komunikace a marketingová strategie. Známé osobnosti 

jsou častými hosty jejich kulturních benefičních akcí a známé osobnosti jsou atraktivní 

pro média. Komunikace s veřejností skrze kavárnu Vesmírna je velmi výhodným 

marketingovým tahem (zde začala i spolupráce s reklamní agenturou), samozřejmě že 
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primárním funkcí kavárny je forma chráněné dílny, tento model splňuje však 

předpoklady vize, tedy integrace obou světů. V mediální kampani navíc vystupují právě 

zaměstnanci či „absolventi“ kavárny Vesmírna, což dodává kampani sílu a 

důvěryhodnost.  

Mediální kampaň Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to! tak přispěla 

nejen k zaměstnání dalších osob s mentálním postižením, ale zvedla zájem o tuto 

problematiku a celkově se zasloužila o to, aby mělo „více lidí otevřeno“.   

 

Resumé 

Kampaň občanského sdružení Máme otevřeno? „Zaměstnanec s mentálním 

postižením? Zkuste to!“ proběhla na jaře 2008 jako součást projektu Komplexní 

podpora lidí s mentálním postižením a jejich uplatnění na otevřeném trhu práce a 

osvětová kampaň. V rámci tohoto projektu byl podpořen Tranzitní program, který 

pomáhá lidem s mentálním postižením s orientací na otevřeném trhu práce a 

zaměstnavatelům s integrací takového zaměstnance. Současně vzniklo Informační a 

poradenské centrum, které poskytuje konzultace ve výše zmíněné problematice. Spolu 

se spuštěním Tranzitního programu i Informačního a poradenského centra byla 

vytvořena informační a mediální kampaň. Mediální kampaň „Zaměstnanec s mentálním 

postižením? Zkuste to!“ byla masivní sociální kampaní, která kromě pragmatického cíle 

v zaujmutí zaměstnavatelů sleduje vyšší cíl v plnohodnotné integraci lidí s mentálním 

postižením do „většinové“ společnosti.  

 Pro pochopení dynamiky kampaní sociální marketingu v neziskovém sektoru, 

bylo nutné přiblížit jak specifika sociálního marketingu, definovat fungování 

neziskových organizací právě vzhledem ke sféře sociálního marketingu, pro potřeby 

této kampaně byla také přiblížena problematika Corporate Social Responsibility. 

Samotná kampaň účelově využívala marketingových postupů při tvorbě co nejúčinnější 

kampaně, navíc obratně pracovala se zdroji a partnery, aby tak docílila co největší 

prezentace a publicity s použitím co nejméně finančních zdrojů – i to je specifikum 

neziskového marketingu. Kampaň svůj komunikační mix soustředila do hlavních 

mediálních typů: televize, rádio, print, outdoor a internet. Konkrétní mediální výstupy 

byly kvantitativně vyšší, než bylo očekávání. Stejně tak výsledky kampaně překročily 

předem dané kvóty. Kampaň byla tedy z marketingového hlediska úspěšnou, lze říci až 
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modelově úspěšnou. Kampaň byla oceněna v soutěži Žihadlo jako nejlepší česká 

veřejně prospěšná kampaň 2008. 

Summary 

  Campaign  for Inclusion Mentally Challenged Persons on a Open Labour Market 

"Mentally-Challenged Employee? Try it!"by civil association Máme otevřeno? was held 

during the spring 2008 as a part of project “Complex support of the mentally challenged 

persons and their inclusion on the open labour market and information campaign”. 

Project Tranzitní program was launched within the project, that helps mentally 

challenged people with orientation on the open labour market and the employers with 

inclusion these employees. Information and consultancy centre was opened and 

information and media campaigns were launched as well. Campaign "Mentally-

Challenged Employee? Try it!" was intense informative social campaign that was trying 

to achieve the main goal: to appeal at the potential employers and companies, but also 

the main mission – full inclusion mentally challenged people to the society.   

 

 For complete understanding the dynamics of the social marketing campaign, we 

need to know the whole complex information influencing it such as social marketing 

specifics and non-profit area, but also Corporate Social Responsibility problematic as a 

tool of cooperation between commercial and non-profit organizations and also a tool of 

Public Relations of the companies. The campaign itself used marketing strategies to 

make it as effective as possible and spending as less money as possible – this is also one 

of the social marketing specifics. The main communication was aimed at five media 

types: TV, radio, print, outdoor and internet. Publicity in the certain media vehicles was 

even higher than expected. In general the results of the campaign were above the 

expectation which make us consider the campaign as successful. Campaign was 

awarded as the best Czech community utility campaign 2008.  

   

 

 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 56 - 

Použitá literatura 

BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskového sektoru. 1.Vyd. Zlín : Univerzita Tomáše 

Bati ve Zlíně, 2006. 156s. 80-7318-436-2 

 

BARTOŠOVÁ, Zuzana, Průvodce firemní filantropií. Vyd.1. Praha : Fórum 

dárců, 2006. 38s. ISBN 80-902965-5-6. 

 

BERGER, Peter L., LUCKMAN, Thomas. Sociální konstrukce reality : Pojednání o 

sociologii vědění. Brno : Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999. 214 s. ISBN 

80-85959-46-1. 

 

CAYWOOD, Clarke L.. Public Relations: Řízená komunikace podniku s 

veřejností.1.vyd. Brno : Computer Press, 2003. 200s. ISBN 80-7226-886-4. 

 

ČEPELKA, Oldřich, Práce s veřejností v nepodnikatelském sektoru. Vyd.1 Liberec 

: Nadace Omega, 1997. 243s. ISBN 80-902376-0-6. 

 

HORÁKOVÁ, H.: Strategický marketing, 2., rozš. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003.  

200s. ISBN 80-247-0447-1. 

 

HUGHES, Mark, Buzzmakreting : přimějte lidi, aby o vás mluvili. Vyd.1. Praha 

: Management Press, 2006. 215s. ISBN 80-7261-153-4. 

 

KOTLER, Philip: Marketing management. 2.vyd. Praha : Grada 2001. 719s. ISBN 80-

247-0016-6. 

 

KOLTER, Philip, ANDREASEN, Alan R. Strategic Marketing for Nonprofit 

Organizations, International Edition, 3rd ed. 2008. Prentice-Hall, 1975, ISBN 

9780132345545 

 

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing (Marketing : An Introduction) – Přeložila 

H.Labská, Vyd.1., Praha : Grada, c2004, 855s. 80-247-0513-3. 

 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 57 - 

KOTLER, Philip, LEE, Nancy, ROBERTO, Ned. Social marketing : improving the 

quality of life. 2nd ed. Thousand Oaks, Calif. : Sage, c2002. 438 s. 0-7619-2434-5. 

Vlastní překlad. 

 

PELSMACKER De, Patrick, GEUNS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri: 

Marketingová komunikace. Praha : Grada, 2003. 581s.  ISBN 80-247-0254-1. 

 

PLAMÍNEK, J. et al.., Řízení neziskových organizací : první český rádce pro 

pracovníky v občanských sdruženích, nadacích, obecně prospěšných společnostech, 

školách, církvích a zdravotnických zařízeních. Vyd.1. Praha : Nadace lotos, 1996, 186s. 

ISBN 80-238-0442-1. 

 

REIFOVÁ, Irena et al., Slovník mediální komunikace. Vyd.1. Praha : Portál, 2004. 327s. 

ISBN 80-7178-926-7   

 

SALAMON, Lester M., ANHEIER, Helmut K., Nástup neziskového sektoru. Vyd.1. 

Praha: Agnes, 59s., 1999. ISBN 80-902633-1-3 

 

SARGEANT, Adrian, Marekting Management for Nonprofit Organizations. 3rd ed. 

2009 London : Oxford University Press, 1999. 498s. ISBN 978-0-19-923615-2. Vlastní 

překlad. 

 

TELLIS Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1.vyd. Praha : Grada, 2001. 602 s. 

ISBN80-7169-997-7. 

Prameny, elektronické zdroje 

ANDERLE, Petr, Útržky z historie občanské společnosti : Máme na čem stavět. 
[online]. 2002 [cit. 2009-05-04].  
Dostupný z WWW: <http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/historie-ns-v-
cr/ > 
 
BYTVIDET.CZ. Vyhlášení výsledků soutěže Být vidět 2008 - neziskové organizace 
soutěžily ve třech kategoriích ? [online]. 2008 [cit. 2008-10-09].  
Dostupný z WWW: < http://www.bytvidet.cz/cz/leve-menu/minule-rocniky/2008/c307> 
 
ESF.CZ. OP Lidské zdroje a zaměstnanost (OP LZZ) [online]. 2008 [cit. 2009-05-09].  
Dostupný z WWW: < http://www.esfcr.cz/07-13/oplzz> 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 58 - 

 
MÁME OTEVŘENO?. Výroční zpráva Máme otevřeno?, o.s. 2004 [online]. 2005 [cit. 
2009-05-04].  
Dostupný z WWW: <http://mameotevreno.cz/html/index.php?s1=4&s2=6> 
 
MÁME OTEVŘENO?. Výroční zpráva Máme otevřeno?, o.s. 2005 [online]. 2006 [cit. 
2009-05-04].  
Dostupný z WWW: <http://mameotevreno.cz/html/index.php?s1=4&s2=6> 
 
MÁME OTEVŘENO?. Výroční zpráva Máme otevřeno?, o.s. 2006 [online]. 2007 [cit. 
2009-05-04].  
Dostupný z WWW: <http://mameotevreno.cz/html/index.php?s1=4&s2=6> 
 
MÁME OTEVŘENO?. Výroční zpráva Máme otevřeno?, o.s. 2007 [online]. 2008 [cit. 
2009-05-04].  
Dostupný z WWW: <http://mameotevreno.cz/html/index.php?s1=4&s2=6> 
 
NEZISKOVKY.CZ, Organizace převzaly ceny Žihadlo 2008[online]. 2008 [cit. 2008-
10-30].  
Dostupný z WWW: <http://neziskovky.cz/cz/fakta/zpravodajstvi/celorepublikove-
akce/3853.html> 
 
NEZISKOVKY.CZ, Přehled právních typů nestátních neziskových organizací. [online]. 
2009 [cit. 2009-3-30].  
Dostupný z WWW: < http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/typy/> 
 
NEZISKOVKY.CZ, Přehled právních typů nestátních neziskových organizací. [online]. 
2009 [cit. 2009-3-30].  
Dostupný z WWW: < http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/typy/> 
 
TOMANOVÁ, Lucie.,Potěmkin zve: Máme otevřeno? [online]. 2007 [cit. 2007-09-26].  
Dostupný z WWW: < http://www.reflex.cz/Clanek29130.html> 
 

 

 

 
 

 

 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 59 - 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Seznam p říloh 

Příloha č. 1: Tisková reklama „Jen někteří lidé vám udělají práci veselejší“ 

(obrázek) 

Příloha č. 2: Tisková reklama „Schopnější než vaše sekretářka“ (obrázek) 

Příloha č. 3: Tisková reklama „Chytřejší než Váš stážista“ (obrázek) 

Příloha č. 4: Ukázky Corporate Identity (obrázek - logo) 

Příloha č. 5: Typy dotazů směřované na Informační a poradenské centrum: 2007 

(graf) 

Příloha č. 6: Typy dotazů směřované na Informační a poradenské centrum: 2008 

(graf) 

 

 

 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 60 - 

Přílohy 

Příloha č. 1: Tisková reklama „Jen někteří lidé vám udělají práci veselejší“ 

(obrázek) 

 

 

 

 

 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 61 - 

Příloha č. 2: Tisková reklama „Schopnější než vaše sekretářka“ (obrázek) 

 

 

 

 



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 62 - 

 

Příloha č. 3: Tisková reklama „Chytřejší než Váš stážista“ (obrázek) 

 

 

 
  



Bakalářská práce                                             Kampaň "Zaměstnanec s mentálním postižením? Zkuste to!"  
  

- 63 - 

Příloha č. 4: Ukázky Corporate Identity (obrázek - logo) 

                                                   

 

                   

                                                                 

 

Příloha č. 5: Typy dotazů směřované na Informační a poradenské centrum: 2007 

(graf) 

Typy dotazů 2007

autismus

zaměstnávání

bydlení

vzdělávání

 
 
 

Příloha č. 6: Typy dotazů směřované na Informační a poradenské centrum: 2008 

(graf) 

Typy dotazů 2008

autismus

zaměstnávání

bydlení

vzdělávání
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