
UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD

Institut komunikačních studií a žurnalistiky
Katedra Marketingové komunikace a public relations

Bakalářská práce 

2011                 Ivana Bednářová



Autor práce:  Ivana Bednářová
Vedoucí práce:  Mgr. Daniel Köppl

Rok obhajoby:  2011



UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA SOCIÁLNÍCH VĚD

Institut komunikačních studií a žurnalistiky,
Katedra Marketingové komunikace a public relations

Ivana Bednářová

Analýza komunikační strategie občanského 
sdružení Green Doors v letech 2009 - 2010

 

Bakalářská práce

Praha 2011



Bibliografický záznam

BEDNÁŘOVÁ, Ivana. Analýza komunikační strategie občanského sdružení Green Doors 
v  letech 2009-2010. Praha, 2011. 53 s. Bakalářská práce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta 
sociálních věd, Institut komunikačních studií a žurnalistiky. Katedra marketingové 

komunikace a public relations. Vedoucí bakalářské práce Mgr. Daniel Köppl.

Abstrakt

Bakalářská práce Analýza komunikační strategie občanského sdružení Green Doors 
v letech 2009 – 2010 demonstruje aplikaci marketingových principů a technik v prostředí 
českého neziskového sektoru na případu občanského sdružení Green Doors. Toto 
sdružení se zabývá pracovní a sociální rehabilitací lidí, kteří onemocněli schizofrenií 
či jinou schizotypální poruchou. Práce popisuje a hodnotí jak celkovou komunikační 
strategii sdružení k  různým cílovým skupinám, tak jednotlivé nástroje marketingové 
komunikace z  hlediska naplňování různých teoretických přístupů. Na základě různých 
záměrů komunikace chápe sdružení komunikaci s vnějším prostředím na třech různých 
úrovních, a sice Marketingová komunikace, Fundraising a Sociální marketing. Práce 
zasazuje marketingovou komunikaci sdružení také do kontextu marketingového mixu, 
který byl pro potřeby nekomerční sféry rozšířen o další 4P – Public, Partnership, Policy a 
Purse String. Sociální marketingovou komunikaci pak analyzuje prostřednictvím metody 
sedmi bran, které představují jednotlivé bariéry v mysli příjemce sdělení, které nezisková 
organizace musí na cestě ke změně postoje či chování jedince překonat. Práce se rovněž 
snaží postihnout jednotlivé aspekty tržního prostředí, které mají vliv na fungování i 
komunikaci Green Doors a v tomto prostředí identifikovat jak příležitosti, tak faktory pro 
organizaci ohrožující. 

Abstract

Thesis Analysis of Green Doors Civic Association Communication Strategy in 2009 – 2010 
illustrates application of marketing principles and techniques in the czech non-profit 
sector on case of Green Doors Civic Association. This association provides labour and 
social rehabilitation to people with shizophrenia or another shizotypal disorder. Thesis 
describes and reviews not only the organization communication strategy for a different 
target segments as a whole but also each marketing communication instrument in 
terms of different theorethical principles used. According to a different communication 
purposes association perceive its communication with the external enviroment on 



the three different levels – Promotion, Fundraising and Social Marketing. Thesis shows 
asscociation communication in connection to marketing mix that was extended in 
non-profit enviroment by another 4P – Public, Partnership, Policy and Purse String. It 
analyzes the application of seven doors method in terms of organization social marketing 
communication. Seven doors represent seven barriers in recipients mind that non-profit 
organization have to overcome on the way of change recipients attitudes or behaviour. 
Thesis also tries to involve each aspects of market eviroment which affects Green Doors 
operation and communication. It tries to identificate not only the opportunities but also 
the threatening elements therof.
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Úvod

Péče a nakládání s  duševně chorými se různí od starověku. I přes velký pokrok 
v  medicíně a přístupu veřejnosti k  informacím však stále přetrvává stigmatizace osob 
duševně nemocných. Česká veřejnost se jim stejně jako v  dřívějších dobách vyhýbá a 
považuje je za ohrožující, i když to jednotlivci veřejně nepřiznají, aby nevypadali, že nemají 
sociální cítění. Donedávna v době předrevoluční bylo jedinou péčí, jakou si v souvislosti 
s  nimi dovedli představit, zavřít takto nemocné do blázince. Co se však děje dál, o to 
už se příliš nikdo nestaral. Západní svět je v  tomto ohledu krok před námi a tematika 
duševní nemoci se tam řeší otevřeně, jako jakákoli jiná onemocnění. Nechat se vyšetřit 
psychiatrem či psychologem tam není otázkou zostuzení před přáteli a rodinou, nýbrž 
záležitostí zcela běžnou jako například zajít k zubaři, když vás bolí zub.

Bohužel státní péče zajišťuje pouze „nezbytné základní“ ošetření, což je však pouhá 
polovina práce, neboť i po léčbě je pacient prakticky neschopen vrátit se zpět do běžného 
života. Úlohy rehabilitační a resocializační péče se tak ujaly neziskové organizace. Jednou 
z nich je i občanské sdružení Green Doors, které usiluje o opětovné začlenění schizofreniků 
a lidí s  dalšími schizotypálními poruchami na otevřený trh práce i do společnosti. 
Sdružení nemocným poskytuje pracovní poradenství a nabízí chráněná pracovní místa 
různé úrovně na tréninkových pracovištích, kde se učí zvládat stres a nároky pracovního 
procesu. Prostřednictvím různých kulturních akcí se pak snaží působit na veřejnost 
v duchu sociálního marketingu a propojit svět zdravých se světem nemocných. Snaží se 
ukázat veřejnosti specifika nemoci, vést s ní otevřenou diskusi a poskytnout také duševně 
nemocným zázemí, kde mohou projevit svou kreativitu a uměleckého ducha. 

Téma Analýza komunikační strategie občanského sdružení Green Doors v letech 2009 – 
2010 jsem si vybrala neboť se o psychologii a psychopatologii zajímám již delší dobu a 
tato metoda řešení problému pracovně sociálního začlenění schizofreniků se mi zdá velmi 
nápaditá. Přemýšlela jsem jak propojit svůj obor s mým vztahem k psychologii a občanské 
společnosti všeobecně. Jelikož vím, že většina neziskových organizací plně nevyužívá 
svého potenciálu v marketingových komunikacích, rozhodla jsem se podrobněji podívat 
na marketingovou komunikaci Green Doors a zhodnotit jejich využití jednotlivých 
marketingových nástrojů a principů.

V průběhu sběru dat a podkladů pro tuto práci se vyskytly další informace  k původním 
nástrojům a disciplínám, které sdružení využívá a objevily se také nějaké další. Z těchto 
důvodů jsem při zpracovávání této práce byla nucena pozměnit původně zamýšlenou 
strukturu, jak je uvedena v  tezích. Řazení je nyní logičtější a systematičtější, neboť 
postupuje od nejvíce využívaných marketingových disciplín a nástrojů k těm nejméně 
využívaným.
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Práce je tedy nově členěna do sedmi hlavních částí. První z nich stručně shrnuje historii 
a činnost organizace Green Doors. Druhá vymezuje sdružení v rámci českého neziskového 
sektoru z hlediska jeho struktury a shrnuje hlavní a problematické aspekty této oblasti, 
které fungování i komunikaci neziskových organizací determinují. Ve třetí části jsou 
detailně popsány cílové skupiny, které mají vliv na fungování a plnění poslání organizace. 
Také jsou zde uvedeny a rozebrány jednotlivé komunikační záměry nebo spíše úrovně, 
na nichž sdružení s  těmito cílovými skupinami komunikuje. Čtvrtá část se pak věnuje 
konkrétním komunikačním aktivitám a nástrojům, které sdružení používá. Tyto nástroje 
jsou popsány a zhodnoceny z hlediska míry naplňování různých teoretických východisek 
při jejich využívání. V  páté části se věnuji marketingovému mixu, který je pro potřeby 
neziskového sektoru kromě základních 4P (Product, Price, Place, Promotion) rozšířen ještě 
o další 4P, a sice o Public, Partnership, Policy a Purse string. Komunikace Green Doors je 
rozebrána na základě tohoto osmifaktorového modelu. Šestá část obsahuje analýzu tzv. 
sedmi bran, které pro potřeby sociálního marketingu definoval marketingový odborník 
Les Robinson. Jedná se o sedm bariér v  mysli příjemce sdělení sociální marketingové 
komunikace, které by na cestě k úspěšné změně jeho postoje či chování měla organizace 
překonat. Sedmá část je komplexním zhodnocením komunikace sdružení prostřednictvím 
analýzy SWOT. V kapitole identifikuji silné a slabé stránky v komunikaci organizace a také 
příležitosti a hrozby vyplývající z jejího okolního prostředí.

1 Historie a činnost Green Doors, o. s.1

Občanské sdružení Green Doors je nestátní neziskovou organizací, která vznikla v roce 
1993. Jeho zakladatelé z Denního psychoterapeutického centra Ondřejov tak reagovali 
na potřebu rozšíření péče o následnou sociální a pracovní rehabilitaci nemocných 
schizofrenií a ostatními schizotypálními poruchami.

Sdružení zprvu realizovalo několik projektů zaměřených především na rehabilitaci a 
volný čas klientů. Později mezi lety 1997 - 2000 vytvořilo síť tréninkových kaváren, kde se 
pojí psychosociální rehabilitace duševně nemocných se službami pro širokou veřejnost.

Aby sdružení klientům usnadnilo zařazení do běžného života, snaží se také kromě 
propagace vlastní činnosti obeznámit veřejnost s problematikou duševního zdraví. Proto 
také začalo ve svých kavárnách i mimo ně pořádat nejrůznější kulturní akce jako jsou 
koncerty, autorská čtení, aukce atp., které propojují svět zdravých se světem nemocných.

1  Green Doors. Výroční zpráva Green Doors za rok 2009 [online]
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2 Green Doors v kontextu českého neziskového sektoru

V následujících podkapitolách je sdružení vymezeno rámci struktury českého 
neziskového sektoru. Rovněž jsou zde popsána jeho specifika a problémové oblasti, které 
determinují nejen fungování, ale také komunikaci neziskových organizací.

2.1 Zařazení Green Doors, o. s. do struktury neziskového sektoru ČR

„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.“2

Česká legislativa však prozatím nemá vyjasněný pojem „nezisková organizace“, což 
komplikuje výklad různých obecných zákonů, které platí také na neziskové organizace. 
V  českém neziskovém sektoru můžeme najít celou řadu různých druhů neziskových 
organizací. Nejčastěji se však pojmem neziskové organizace rozumí v tzv. užším vymezení 
nevládní neziskové organizace (NNO)3. Toto vymezení používá Rada vlády pro nestátní 
neziskové organizace (RVNNO) a rozlišuje u nich pouze 4 právní formy: občanská sdružení, 
nadace a nadační fondy, obecně prospěšné společnosti a účelová zařízení církví4.

V  České republice také neexistuje zákon, který by upravoval podmínky zřizování a 
fungování všech výše zmíněných typů NNO. Některé právní formy jsou tak propracovány 
detailně, některé méně, z čehož plynou určité komplikace. 

Od 90. let dvacátého století počet subjektů v  neziskovém sektoru rapidně vzrostl. 
V roce 2010 evidoval ČSÚ 114 626 nestátních neziskových organizací a jejich organizačních 
jednotek5. „Občanské sdružení je sdružením fyzických a právnických osob, které vzniká za 
účelem realizace společného zájmu.“6 Založení občanského sdružení upravuje zákon o 
sdružování občanů č. 83/1990 Sb. Regulace této právní formy je však pouze rámcová, 
což může být výhodou, ale v některých případech také komplikací.7 Kvůli nenáročným 
podmínkám nutným pro registraci a fungování se jedná o nejčastější typ organizace 

2  Neziskovky.cz [cit. 2011-05-19]. O neziskových organizacích [online].

3  Rada vlády pro nestátní neziskové organizace [online]. Zhodnocení koncepce podpory rozvoje   
  neziskového sektoru.
4  Zákon č. 83/1990 Sb. o sdružování občanů ze dne, ve znění pozdějších předpisů [online]
5  Neziskovky.cz. Statistika počtu nestátních neziskových organizací v letech 1990 – 2010. [online]
6  HYÁNEK, Vladimír, ŠKARABELOVÁ, Simona, ŘEŽUCHOVÁ, Markéta. Rozbor financování   
  nestátních neziskových organizací z vybraných veřejných rozpočtů:  metody, problémy, řešení.  
  Centrum pro výzkum neziskového sektoru [online].
7  Rada vlády pro nestátní neziskové organizace [online]. Zhodnocení koncepce podpory rozvoje   
  neziskového sektoru. 
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v tomto sektoru. Ke konci roku 2009 fungovalo na území ČR 68 057 občanských sdružení.8 
Green Doors působí na poli zdravotních a sociálních služeb, konkrétně v kategorii 
organizací zabývajících se duševním zdravím. Společnost Neziskovky.cz, která se zabývá 
profesionalizací a spoluprácí v rámci neziskového sektoru, eviduje v současné době v této 
kategorii v pražském regionu 17 organizací.9

2.2 Stručná charakteristika prostředí neziskového sektoru v ČR

Komunikační aktivity neziskové organizace jsou mimo jiné formovány situací 
v  neziskovém sektoru a legislativou, která upravuje podmínky jeho fungování. Český 
neziskový sektor naráží na několik problémů. Jsou jimi například nepochopení role 
neziskových organizací politiky, nízká míra profesionality při jejich spravování10� a 
především problémy legislativní spojené s  financováním.11 

Přesto, že NNO nejsou zřízeny státem, jsou na něm do značné míry závislé. Velká část 
jejich financí pochází většinou ze státního či dalších veřejných rozpočtů. Stát financuje 
neziskové organizace zejména formou dotací, veřejných zakázek a také nepřímo 
pomocí daňových zvýhodnění.12 Bohužel zásady poskytování dotací jsou zastaralé a 
legislativa v oblasti zdanění příjmu NNO je nepřehledná a nepostihuje tuto problematiku 
komplexně.13

Na poli českého neziskového sektoru panuje velká konkurence.14 Organizace místo 
soustředění své pozornosti na zaujetí občanské společnosti vybraným tématem, musí své 
úsilí věnovat také získávání nových soukromých i firemních donorů. Jako nejefektivnější 
se ukazuje tzv. neanonymní dárcovství, s  čímž bohužel nemá mnoho českých NNO 
zkušenosti.15 To by jim pomohlo vymanit se ze závislosti na státních financích, s  jejichž 
získáváním jsou neustále problémy. 

Pojem donor můžeme chápat jako zastřešující výraz pro dva typy osob, ať už fyzických 
či právnických, které přispívají na dobročinné účely – dárce a sponzory. Dárce je ten, kdo 

8  Neziskovky.cz. Statistika počtu nestátních neziskových organizací v letech 1990 – 2010. [online].
9  Neziskovky.cz. Katalog NNO. [online]
10 Rada vlády pro nestátní neziskové organizace. Zhodnocení koncepce podpory rozvoje neziskového  
 sektoru. [online]
11  Ibid.
12  Ibid.
13  Ibid.
14  Neziskovky.cz Statistika počtu nestátních neziskových organizací v letech 1990 – 2010. [online]
15  Rada vlády pro nestátní neziskové organizace. Zhodnocení koncepce podpory rozvoje neziskového  
  sektoru. [online]
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„přispívá na dobročinné účely bez očekávání vlastního profitu“16 zatímco sponzor za něj 
očekává určité protiplnění, kterým je většinou propagace jeho značky.17

Bohužel dárcovství nemá v ČR dostatečnou legislativní podporu a maximálně 5 %, které 
si firma může odepsat ze základu daně18, jsou pro ně často nedostatečným podnětem, aby 
se staly dárci19. Mnoho firem také očekává za své dary reklamní kompenzaci, čímž si plete 
dárcovství se sponzoringem20 a následně bývá zklamáno svou nedostatečnou mediální 
publicitou. Česká média nejsou psaní o firemním sponzoringu neziskových organizací 
příliš nakloněna, neboť jej považují za pouhou skrytou reklamu.21 Pokud začnou hovořit 
o společenské odpovědnosti firem, často zmiňují jen oblast sportu či jímavá a ze svého 
pohledu pro příjemce mediálních obsahů zajímavá témata jako je např. dětská onkologie 
či výzkum rakoviny. 

Vláda se snaží podpořit vícezdrojové financování neziskového sektoru nápravou výše 
zmíněných problematických oblastí. V ideálním případě by podle ní zdroji NNO měly být 
nejen státní a veřejné rozpočty krajů a obcí, ale také dotace z Evropských strukturálních 
fondů, nadační zdroje, firemní a individuální dárcovství, veřejné sbírky, dárcovské SMS 
(DMS), výnosy z loterií a hazardních her, zahraniční zdroje (mimo EU), vlastní příjmy NNO, 
daňová zvýhodnění a dobrovolnická práce22. Určitou pomocí se jeví také snahy o zavedení 
daňové asignace, která funguje např. na Slovensku nebo v  Maďarsku. Tam právnické 
osoby mohou část svých daní odvést místo do státního rozpočtu neziskové organizaci, 
kterou si samy zvolí. Bohužel otázka daňové asignace je například podle Škarabelové 
z hlediska ekonomické efektivity sporná23, a zřejmě proto byl poslední návrh na zavedení 
této možnosti financování NNO v parlamentu zamítnut. 

3 Analýza komunikační strategie

Počet neziskových organizací stále narůstá. Získat místo v  myslích cílové skupiny a 
udržet si jej, není jednoduché. Organizace ke svému životu a plnění svých misí potřebují 

16  BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 108. ISBN 978- 
  80-87500-01-9. 

17  Ibid.
18  Zákon o daních z příjmů č. 586/1992 Sb.
19  KALOUSOVÁ, Pavlína. SOF a firemní dárcovství v public policies v ČR a zahraničí. In Kolektiv  
  autorů. Napříč Společenskou odpovědností firem [online]
20  HLAVATÁ, Táňa. Dárce i nadace by se měli snažit vzájemně pochopit. Nadace Via [online] 
21  VAVROŇ, Jiří. Dárcovství v česku provází řada problémů. Právo [online]
22  Rada vlády pro nestátní neziskové organizace [online]
23  ŠKARABELOVÁ, Simona. Daňové asignace jako nový prvek daňové politiky ČR.    
  [online]
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podporu občanské společnosti. Ta se však v důsledku rostoucí konkurence v neziskovém 
sektoru stále více rozmělňuje. K jejímu získání je zapotřebí soustavné cílené komunikace 
s veřejností, která může poskytnout NNO svou podporu nejen finanční, ale také materiální 
či formou dobrovolnictví. Aby však občané mohli některou z  organizací podpořit, je 
nezbytné, aby měli dostatečné povědomí o problematice, která je spojena s konkrétní 
organizací. K jednotlivým tématům se však váže více organizací, které se jimi zabývají a 
nabízejí různá řešení, s nimiž se může občan identifikovat či nikoli. Aby podpora občanů 
dorazila ke správné organizaci, musí zde také fungovat určitá míra sebeprezentace. Tím se 
uzavírá pomyslný trojúhelník, v němž se komunikace s různými záměry jako je propagace 
(zvyšování povědomí o organizaci), fundraising (získávání finančních prostředků) a 
sociální marketing (v tomto případě zvyšování povědomí o problematice schizofrenie) 
vzájemně ovlivňují.

Níže podrobněji popisuji cílové skupiny, k nimž je marketingová směřována a tři typy 
komunikace s výše uvedenými záměry, k nimž dále odkazuji v následujících podkapitolách. 
U jednotlivých komunikačních aktivit pak uvádím konkrétní nástroje použité za tím 
kterým účelem.

3.1 Cílové skupiny

Aby komunikace byla efektivní, je důležité, aby sdělení nebylo jen tak vypouštěno do 
éteru, nýbrž se snažit jej prostřednictvím vhodných médií24� dostat do povědomí jedné 
nebo více skupin osob25, které chceme oslovit. Správným zacílením26 sdělení na konkrétní 
cílové skupiny pak organizace neplýtvá časem a prostředky na lidi, kterým sdělení není 
určeno. 

K  tomu zacílení je potřeba rozdělit trh na vnitřně homogenní skupiny osob27, které 
jsou pro organizaci nějakým způsobem důležité a mohou být nebo jsou podstatné pro 
její fungování.28 Dle povahy komunikačních cílů tak může organizace mít např. cílovou 
skupinu zákazníci, distributoři, ale také názoroví vůdci, politici nebo potenciální donoři. 
Podstatné je, zjistit u každé takové skupiny charakteristické vlastnosti, kterými se její 
členové vyznačují.

24 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 241-262. ISBN 80-247-0254-1
25 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 144. ISBN 80-247-0254-1. 
26 Ibid., str. 128
27 Ibid., str. 128
28 Ibid., str. 144
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Cílovou skupinu můžeme dále segmentovat např. podle geografických, 
demografických či psychografických charakteristik jejích členů.29 Těmto skupinám poté 
organizace přizpůsobuje svá sdělení. Rovněž vybírá nejvhodnější komunikační kanály, 
které ta která skupina nejvíce či nejraději využívá a může ji jejich prostřednictvím nejlépe 
oslovit. 

Primární cílovou skupinou, na níž se Green Doors v komunikaci zaměřují, jsou uživatelé 
jejich služeb. Organizace však nechtějí komunikovat pouze s  uživateli svých služeb, 
„ale také s  partnery (stakeholdery), veřejností apod. Tyto skupiny se nazývají sekundární“.30 
Sekundární cílovou skupinou jsou v tomto případě dárci a terciální pak veřejnost. 

Uživatele služeb můžeme dále rozdělit na potenciální klienty sdružení a jejich blízké, na 
ošetřující ambulantní lékaře a psychology a na komunitní týmy, jejichž služby potenciální 
klienti konzumují.

Potenciální klienti jsou pacienti ambulantních oddělení a psychiatrických zařízení 
s  diagnózou schizofrenie, schizotypálních poruch a poruch s  bludy (dg. F20-F29), kteří 
odtud odcházejí po léčbě, případně klienti některé z komunitních služeb. Častěji se jedná 
o ženy. Ty tvoří 54 % pacientů s  touto diagnózou31. Největší počet pacientů, který se 
léčí s těmito duševními onemocněními je ve věku od 20 přibližně do 59 let32. Z hlediska 
rodinného stavu u mužů výrazně převažují svobodní (72 %, 11 % ženatí, 14 % rozvedení), 
u žen mírně převažují svobodné (38 %, 25 % vdané, 28 % rozvedené).33

V rámci odborné veřejnosti můžeme identifikovat dva cílové segmenty ambulantní 
lékaře či psychology a komunitní týmy.

V segmentu ambulantních lékařů (psychiatři pro dospělé) či psychologů nejde 
povětšinou o aktivní oslovování nových lékařů, nýbrž pouze o udržování vztahů s těmi, 
s  nimiž už byla navázána spolupráce v  péči o klienty. Tyto můžeme považovat za 
tzv. názorové vůdce, neboť právě na nich do značné míry závisí povědomí pacienta o 
konkrétním sociálně rehabilitačním zařízení. Jsou odborníky na danou problematiku a 
jejich názor má značný vliv na pacientovo rozhodnutí. Z geografického hlediska se jedná 
o lékaře či psychology z Prahy a blízkého okolí.

Komunitní týmy jsou dobrým zdrojem a kontaktním místem potenciálních klientů. 
Jedná se o organizace z  různých regionů Prahy nabízející komunitní služby v  oblasti 

29 Ibid., str. 129-135
30 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 144. ISBN 80-247-0254-1. 
31 Ústav zdravotnických informací a statistiky ČR. Psychiatrická péče 2009. [online]
32 Ibid.
33 Ibid.
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duševního zdraví. Klienti těchto služeb by tak mohli mít zájem i o služby, které poskytují 
Green Doors. 

Podstatnou cílovou skupinou marketingové komunikace, na které nesmí žádná 
nezisková organizace zapomínat jsou donoři. Ti organizaci poskytují své finance, 
materiální dary nebo pracovní sílu na její provoz a projekty. Donoři jsou vnitřně heterogenní 
a tudíž nelehko zasažitelnou cílovou skupinou. Můžeme je však dále segmentovat na 
individuální dárce, ať už anonymní, či neanonymní, firmy a jejich nadace.

Každý z těchto segmentů má pro poskytování výše zmíněných věcí různé motivace.

Pro individuální dárce je motivem dárcovství altruismus34, potřeba pečovat o druhé 
a potřeba porozumění od druhých a druhým.35 Individuálními dárci také mohou být lidé, 
kteří mají osobní nebo zprostředkovanou zkušenost se shizofrenií prostřednictvím svých 
blízkých, kteří jí onemocněli.

Naproti tomu pro firemní dárcovství je důležité především „vytváření příznivého 
obrazu podniku jako součásti určitého společenství“.36 Firemní donoři berou ohledy na zájmy 
svých akcionářů, a tak se často raději vyhýbají tomu, aby s nimi bylo spojováno nějaké 
kontroverzní téma37, kterým problematika schizofreniků a jejich zapojení do společnosti 
je.

Snad ještě více heterogenní skupinou je veřejnost. Můžeme ji však dále segmentovat 
podle rozdílné schopnosti inovativní adaptace.38 Inovátoři jsou segmentem, který se 
adaptuje na inovativní přístupy či názory nejrychleji. Tato skupina je však malá a nemá 
na své okolí velký vliv, proto jsou daleko důležitějším segmentem early adopters (raní 
osvojitelé).39 Pro Green Doors jsou ranými osvojiteli především obyvatele Prahy a blízkého 
okolí. Dle tónu komunikace můžeme říci, že jde o mladé dospělé přibližně ve věku od 
do 30 let, kteří mají rádi alternativní tedy ne mainstreamovou kulturu. Jsou hloubaví, 
rádi se odlišují a svůj volný čas tráví především s  přáteli v  hospodách, hudebních 
klubech, kavárnách nebo čajovnách.

34 KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood  
 Cliffs : Prentice-Hall, 1991. str. 283. ISBN 0-13-851932-3. 
35 MURRAY, H. A. Exporations in personality. New York: Osford University Press, 1938 in   
 KOMÁRKOVÁ, R., VYSEKALOVÁ, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada,  
 2002. str. 101. ISBN 80-247-0402-1. 

36 Praktický průvodce fundraisingem pro neziskové organizace. Red. Vosmíková, H., Pernicová, H.   
 dle Norton M. The Worldwide Fundraiser’s Handbook. Praha: Nadace Via, 2003 in: Bačuvčík, R.   
 Marketing neziskového sektoru. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 117. ISBN 978-80-87500-01-9. 
37 KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood  
 Cliffs : Prentice-Hall, 1991. str. 287. ISBN 0-13-851932-3. 
38 Ibid., str. 448
39 Ibid., str. 451
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3.2 Marketingová komunikace

Marketingovou komunikací v  tomto případě rozumíme prezentaci organizace a 
jejích služeb a také myšlenky, kterou se rozhodla v  neziskovém sektoru zastupovat. 
Definicí marketingové komunikace můžeme najít celou řadu. Stěžejní body nejnovější 
marketingové koncepce se však liší minimálně.  Podle Philipa Kotlera, odborníka na 
marketing jde o „persvazivní komunikaci navrženou a použitou za účelem ovlivnění cílové 
veřejnosti k akci“.40

Veřejnost se často zdráhá spojovat nekomerční sféru s marketingem, jako by to bylo 
něco nekalého. Ve skutečnosti jde však o totéž. Stejně tak jako „žádný člověk není ostrov 
sám pro sebe“41, ani žádná firma či organizace není na svém okolí nezávislá. Důležité je 
chápat organizaci v kontextu „ekonomicky a komunikačně propojeného světa, v němž nelze 
žít v izolaci“.42

Dávno pryč jsou doby, kdy podnikatelské koncepce vsázeli na to, že stačí produkt 
vyrobit a on už se prodá sám. Reklama a celá marketingová komunikace se stala součástí 
běžného života. Bez šíření povědomí o organizaci a jejích produktech či službách 
by organizace nemohla existovat. A v  neziskovém sektoru to dle mého názoru platí 
dvojnásob. V  dnešním světě plném konzumerizmu a nadprodukce je člověk denně 
vystavován obrovskému množství reklamních sdělení.  Pro každou organizaci je tedy 
nezbytné, běžet v pomyslném maratonu o pozornost zákazníků ze všech sil, aby se vůbec 
udržela na místě. Za tímto účelem využívají všechny organizace marketingové nástroje a 
techniky. Jejich konkrétní využití Green Doors popisuji v následují kapitole.

3.3 Fundraising

Mnoho lidí, má problém připustit, že by nezisková organizace mohla vydělávat 
peníze. S  ohledem na současnou situaci v  neziskovém sektoru, kterou jsem popsala 
v  předcházející kapitole, je však finanční nezávislost na veřejných financích nezbytná.  
Proto je fundraising životně důležitou činností každé NNO.

J. Ledvinová ho charakterizuje jako „obor managementu, který se zabývá rozvojem 
zdrojů pro činnost nevládních neziskových organizací.“43 Můžeme říci, že jedním z přínosů 

40 KOTLER, Philip, LEE, Nancy R. Social marketing: Influencing behaviors for good. 3rd ed.,   
 Thousand Oaks, California: Sage, 2008. str. 268. ISBN 978-1-4129-5647-5. 
41 John Donne. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]
42 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 20.  
 ISBN 978-80-87500-01-9. 

43 LEDVINOVÁ, Jana. Fundraising. Marketing Journal [online]
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fundraisingu, jsou i příjmy z  vedlejší činnosti NNO44. V  tomto případě jsou to příjmy 
z prodeje v tréninkových kavárnách a restaruraci Green Doors. Ty v roce 2009 tvořily 63 
% výnosů sdružení45, nicméně zbývající většina stále pocházela z  veřejných rozpočtů, 
proto také financování sdružení zasáhla globální hospodářská krize. Proto vypracovala 
poradenská firma Because, s. r. o. pro sdružení finanční analýzu, na jejímž základě došlo 
v průběhu roku 2009 k zefektivnění využití financí a ke zlepšení fundraisingu. Sdružení se 
tak podařilo oproti předchozímu roku zvýšit své příjmy na čtyřnásobek.46

Využití konkrétních nástrojů a jejich efektivitu dle teoretických východisek popisuji 
blíže v podkapitolách zabývajících se jednotlivými komunikačními aktivitami.

3.4 Sociální marketing

Podle Radima Bačuvčíka, odborníka na neziskový sektor, se jedná o „soubor profity 
převážně v morální a etické rovině motivovaných společenských aktivit, jejichž cílem je změnit 
chování, postoje, hodnoty či předsudky jednotlivců a společnosti“.47

Lidé mají tendence se uzavírat uvnitř vlastní reality, kde řeší své individuální problémy 
a starosti. Tato realita je v určitém smyslu náš obranný mechanismus, který nepřipouští 
jakékoliv ohrožení z  venku. V  tomto případě je oním narušením naší sociální reality 
míněna problematika duševně nemocných a fakt, že by nějaká duševní choroba mohla 
postihnout téměř jakéhokoliv jedince, tedy i mne. Laická veřejnost si není ochotna 
připustit svoji zranitelnost v oblasti duševního zdraví48.

Sociální marketing se snaží tento obranný štít narušit a umožnit tak jedinci vidět sebe 
samého nejen v kontextu vlastní reality, ale i reality širšího společenství, v němž tento 
jedinec žije. Berger s  Luckmannem vymezují tři typy potlačení konkurenčního pojetí 
světa: fyzické, splynutí a segregace49. 

V  dřívějších dobách byli duševně nemocní považováni za bohem trestané či 

44 HYÁNEK, Vladimír, ŠKARABELOVÁ, Simona, ŘEŽUCHOVÁ, Markéta. Rozbor financování    
 nestátních neziskových organizací z vybraných veřejných rozpočtů: metody, problémy, řešení.  
 Centrum pro výzkum neziskového sektoru [online]
45 Green Doors. Výroční zpráva Green Doors za rok 2009 [online]
46 Ibid.
47 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 27.  
 ISBN 978-80-87500-01-9. 
48 VÁGNEROVÁ, Marie. Psychopatologie pro pomáhající profese: variabilita a patologie lidské   
 psychiky. 3. vyd. Praha: Portál, 2002. str. 168-169. ISBN 80-7178-678-0 

49 BERGER, Peter L., LUCKMANN, Thomas. Sociální konstrukce reality: pojednání o sociologii 
 vědění. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999. str.121.  
 ISBN 80-85959-46-1. 
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zkoušené a toto odlišné pojetí světa, kde vedle zdravých existovali i duševně nemocní, 
bylo potlačováno fyzicky. Nyní v době po revoluci v psychiatrii se již takové potlačování 
nekoná, nicméně společnost je ve vztahu k  duševně nemocným stále dosti uzavřená. 
Ve společnosti panuje ve spojitosti s  duševně nemocnými určité stigma. Lidé je často 
hodnotí jako bytosti obtížné a méněcenné50.

Občanské sdružení se však snaží společnost přesvědčit, že toto „konkurenční pojetí světa 
není nic jiného než další podoba našeho světa“51. Chce návštěvníkům kaváren ukázat, že 
lidé s duševním onemocněním se nijak neliší od nich samých a před tím, než onemocněli, 
žili stejné životy jako ostatní. Stejně tak se formou osvěty snaží vzbudit v potenciálních 
klientech latentní poptávku, neboť mnozí z nich si své problémy nepřipouští a ti, kdož 
ano, zase nechtějí svými problémy obtěžovat okolí.52

4 Analýza komunikačních aktivit

V  následující kapitole je popsány a zhodnoceny jednotlivé komunikační aktivity, 
které Green Doors využívají k dosažení svých cílů. Hodnocení je provedeno především 
z  hlediska míry naplňování různých teoretických východisek při využívání konkrétních 
marketingových nástrojů. 

4.1 Public relations

Další z marketingových aktivit, na níž stále více firem dává důraz jsou public relations 
neboli vztahy s veřejností. Jedná se o „plánovitou a systematickou činnost, jejímž cílem je 
vytvářet a upevňovat důvěru, porozumění a dobré vztahy organizace s klíčovými, důležitými 
skupinami veřejnosti“.53 S ohledem na kontinualitu a systematičnost public relations někteří 
odborníci užívají spíše jako překlad termínu „práce s  veřejností“54, který lépe vystihuje 
neustálý průběh tohoto procesu. 

Do public relations můžeme zahrnout kromě komunikace organizace (corporate 

50 VÁGNEROVÁ, Marie. Psychopatologie pro pomáhající profese: variabilita a patologie lidské   
 psychiky. 3. vyd. Praha: Portál, 2002. str. 168-169. ISBN 80-7178-678-0. 
51 BERGER, Peter L., LUCKMANN, Thomas. Sociální konstrukce reality: pojednání o sociologii 
 vědění. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999. str. 121.     
 ISBN 80-85959-46-1. 
52 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 17.  
 ISBN 978-80-87500-01-9. 
53 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 209.  
 ISBN 80-7226-811-2. 

54 SVOBODA, Václav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 5. ISBN 80-247-0564-8. 
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communications) také další faktory, které vytvářejí prostředí pro její správné působení. 
Identita (corporate identity), design (corporate design), filosofie a kultura (corporate 
culture)55, to vše jsou aspekty, které společně s komunikací utváří vztah veřejnosti 
k organizaci a na nichž závisí její úspěch, či selhání.

Ve slovním spojení komunikace organizace je slovo komunikace chápáno v množném 
čísle, neboť se skládá z celé řady komunikací s různými cílovými skupinami. Tyto směřují 
nejen vně, ale také dovnitř organizace. U Green Doors rozlišujeme vztahy s  donory 
(investor relations), psychology, psychiatry a komunitními týmy, klienty a jejich blízkým 
okolím, veřejností a s médii (media relations).

Nástroje, které se v rámci PR nejčastěji používají jsou často označovány akronymem 
PENCILS (publications - publikace, events – eventy/akce, news - novinky, community 
involvement activities – aktivity sloužící místní komunitě, identity media – média identity 
organizace, lobbying, social responsible activities – aktivity společenské odpovědnosti).56 
V  následujících podkapitolách uvedu nástroje, a jejich konkrétní využití Green Doors 
k budování svých vztahů s cílovými skupinami.

4.1.1 Eventy

Eventy jsou „ucelené akce PR, při nichž multimediálně nasazené prostředky vytvářejí 
emociální zážitek a pomáhají tak společně s obsahem uplatňovat cíle subjektu ve veřejnosti“.57 

Ve snaze zajistit svým klientům dostatečné pracovní příležitosti v  tréninkových 
kavárnách, v  nich sdružení začalo pořádat kulturní akce, jejichž účelem je přitáhnout 
pozornost veřejnosti a přimět ji k návštěvě některé z nich. Mezi tyto tzv. běžné kulturní 
akce můžeme zařadit koncerty v kavárnách, autorská čtení nebo promítání. 

Sdružení však také krom zmíněných pořádá také akce venkovní, jejichž cíl je však 
složitější. Jedná se o osvětově integrativní akce, které si kladou za cíl propojit svět 
nemocných se světem ostatních tzv. „zdravých“ lidí. DePelsmacker tvrdí, že „špatná nálada 
zbavuje lidi schopnosti zpracovávat informace do hloubky“58, proto si pro tyto akce sdružení 
vybralo alternativní (tedy ne mainstreamovou) kulturu. Doufají tak, že tak prostřednictvím 
zábavy návštěvníci snáze zpracují a přijmou vysílané sdělení. Tímto sdělením je fakt, že 
duševní nemoci nejsou tabu, jsou všude kolem nás a je potřeba o nich otevřeně hovořit. 

55 SVOBODA, Václav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 28 - 44. ISBN 80-247-0564-8. 
56 SVOBODA, Václav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 100 - 101. ISBN 80-247-0564-8. 
57 Ibid., str. 140
58 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 262. ISBN 80-247-0254-1.  
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Také Bačuvčík se zmiňuje o tom, že při sociálních marketingových kampaních se čím dál 
častěji kromě tradičních reklamních prostředků využívá těch netradičních, které mají 
povahu eventů např. happeningy apod.59 S   takovými akcemi má sdružení dlouholeté 
zkušenosti, neboť se jich pravidelně účastní nebo je samo pořádá (Čardodějnice Na půl 
cesty, Když to s tebou jde do kopce, Aukce výtvarných děl, Benefiční koncert, Mezi ploty 
a další).

Green Doors se na těchto akcích snaží o prolomení stigmatu duševních chorob,  a to 
především na happeningu Když to s tebou jde do kopce, který se koná každoročně na 
Petříně u příležitostí evropských Týdnů pro duševní zdraví. Na této akci vystupují a svá díla 
prezentují umělci, kteří sami mají zkušenosti se schizofrenií. Sdružení odkazuje také na 
slavné osobnosti, které vytvořily významná díla přesto a také díky tomu, že byly duševně 
nemocné. Z hlediska osvětové činnosti je pro návštěvníka podstatné, aby si dokázal sám 
sebe v konkrétní situaci nemocného představit, tedy aby mu byla dána „možnost se na 
akci aktivně podílet“.60 Na této akci si návštěvníci mohou vyzkoušet simulace sluchových 
halucinací a následně o této zkušenosti a obecně o schizofrenii diskutovat. Na akci 
zve sdružení prostřednicvím plakátů, které jsou umístěny v kavárnách a v elektronické 
podobě na webových stránkách a na sociální síti Facebook. 

Pokud se jedná o akci Čarodejnice Na půl cesty či běžné kulturní akce, bohužel zde 
dochází k určitému schizmatu. Akce sice přiláká dostatek návštěvníků, v případě čarodějnic 
každoročně kolem půl druhého tisíce, nicméně jak osvětově integrativní záměr, tak i 
propagace činnosti sdružení zde selhává. Na tento jev poukazují i Jana Jahodová a Jana 
Přikrylová: „Výrobky a služby se při tomto způsobu komunikace považují za vedlejší produkt, 
tím podstatným co cílovou skupinu zajímá, je akce sama.“61 

Své cíle daleko lépe plní akce jako byl benefiční koncert a také aukce výtvarných děl. 
Ty jsou dobrým nástrojem jak media, tak investor relations. Média a donoři byli zváni na 
akci prostřednictvím direct mailů a pozvánek, veřejnost byla o jejich konání informována 
newslettery a pozvánkami, které byly uveřejněny na webových stránkách a na sociální síti 
Facebook.

Akce Mezi ploty, kterou sami nepořádají, se účastní pouze sporadicky a nijak zvlášť se 
na ní neprezentují. Mají pouze malý stánek, kde si návštěvníci akce mohou vzít letáček o 
organizaci s nabídkou jejich služeb.

59 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 29.  
 ISBN 978-80-87500-01-9. 
60 JAHODOVÁ, Jana, PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010.  
 str. 117. ISBN 978-80-247-3622-8. 
61 JAHODOVÁ, Jana, PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada, 2010.  
 str. 117. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Myslím, že sdružení plně nevyužívá potenciál eventů, jako možnosti prezentace své 
činnosti i tématu duševního zdraví. V komunikaci Čarodějnic na půl cesty funguje silná 
šeptanda, jejímž prostřednictvím se o ní dozví mnoho lidí z  cílové skupiny, nicméně 
komunikace sdružení a jeho služeb je natolik tristní, že téměř nikdo z návštěvníků této 
akce neví, kdo je jejím pořadatelem. Stejně tak by se sdružení mohlo více prezentovat na 
festivalu Mezi ploty, neboť to je zřejmě jediná akce zaměřená na problematiku duševního 
zdraví, o které má  podle mne širší veřejnost alespoň nějaké povědomí.

4.1.2 Media Relations

Někteří autoři označují vztahy s médii také jako Press Relations. Vzhledem k masovým 
médiím, které jsou v  současné době k  dispozici a také z  důvodu vyloučení případné 
záměny s Public Relations (zkráceně PR), je dále užíván termín Media Relations. V obou 
případech se však jedná o „soubor opatření PR, která mají za cíl udržovat optimální vztahy 
subjektu (organizace, instituce) s médii.“62 Jejich výsledkem je pak „dosažení příznivé mediální 
publicity o subjektu“.63 Především ve vztahu s médii je důležité převzít iniciativu a nečekat 
na novináře, zda požádají o rozhovor nebo zda něco napíší o dané organizaci. Hovoříme 
pak o aktivních PR.64

Ve vztazích s  médii je také důležité dbát a nezapomínat na specifika konkrétního 
média, jako je název, technické možnosti média (tisk, rozhlas, tv, atp.), strukturu mediálního 
výstupu (například různé rubriky daného titulu apod.), jméno novináře, s  nímž jsme 
v kontaktu, a jeho potřeby.65 Potřebami novináře podle Jozefa Ftorka jsou například čas 
zpracování (redakční uzávěrka), aktuálnost či společenský význam události66. 

4.1.3 Tiskové zprávy

Jednou a také nejběžnější z publikací, které slouží jako nástroj v komunikaci s médii 
jsou tiskové zprávy. Novináři jsou denně zahlcování informacemi především díky rozvoji 
public relations. Z toho důvodu je nezbytná profesionalita při zpracovávání tiskové zprávy, 
neboť novináři nemají čas se zabývat nekvalitně zpracovaným materiálem či sáhodlouze 
dohledávat chybějící náležitosti ve zprávě. 

62 Kol. autorů (Svo). Malý slovník propagace. Brno: Mospra, 995, str. 23 – upravil PhDr. Václav   
 Svoboda
63 Ibid.
64 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovlivňování mínění - Jak úspěšně ovlivňovat a nenechat se   
 zmanipulovat, 2. vydání, Praha: Grada, 2009. str. 40. ISBN 978-80-247-2678-6. 
65 Ibid.

66 Ibid.
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Prvním krokem k  úspěchu je poutavý nikoli však přehnaný titulek, který upoutá 
pozornost novináře. Ten pak podle zajímavosti tématu a zpracování rozhodne o uveřejnění. 
Pravděpodobnost uveřejnění ještě zvyšuje několik přiložených tematických fotografií 
tiskové kvality v elektronické podobě na CD67. Zpráva by měla být psána ve stylu obrácené 
pyramidy.68 První odstavec by měl být stručným shrnutím nejdůležitějších informací69, 
další odstavce potom detailněji rozvádějí skutečnosti uvedené v prvním. Nesmí chybět 
informace o organizaci kontakt na osobu, která se v ní zabývá propagací.70 Pokud něco 
z  podstatných náležitostí chybí nebo jsou dokonce ve zprávě gramatické chyby, končí 
zpráva v koši a autorita jejích pisatelů je pošramocena, ne-li přímo zničena. 

Ačkoliv strategie veřejných vztahů Green Doors má aktivní charakter, můžeme zde 
nalézt řadu chyb, které jejich úsilí znehodnocují. Už při psaní tiskových zpráv bohužel 
často nedodržují výše uvedená pravidla nezbytná pro jejich publikaci. Tiskové zprávy 
ani nejsou psány podle stejného klíče, neboť některé jsou kvalitní ve smyslu dodržení 
podstatných náležitostí, jiné však nikoliv.

Nejčastější chybou je ono základní pyramidové řazení informací, kdy důležité 
informace jako je např. náplň pořádané kulturní akce a čas jejího zahájení se nacházejí 
až ve druhém nebo třetím odstavci. Také onen poutavý titulek nebo motto pořádané 
akce se často nachází až na konci zprávy, zatímco skutečný titulek se omezuje na pouhou 
informativnost a formálnost. Kontakty na Green Doors jsou ve většině posledních zpráv již 
uvedeny, nicméně chybí kontakt na odpovědnou osobu, která tímto nebuduje svůj vztah 
s konkrétním novinářem a jeho médiem a nedává novináři prostor pro případné dotazy. 
Rozsah tiskové zprávy by měl být 1-2 strany  A471, což všechny tiskové zprávy Green Doors 
splňují, stejně tak jako zaměření zprávy na maximálně tři sdělení. 

Dle mého názoru jsou tiskové zprávy sdružení jasnou ukázkou výsledku nedostatečné 
kontroly efektivity vynaloženého úsilí a prostředků. V tomto případě je takovou kontrolou 
monitoring uveřejnění tiskových zpráv například prostřednictvím internetu či žádostí na 
zpětnou vazbu vloženou přímo do e-mailu zasílaného tomu kterému novináři. To však 
Green Doors nedělají. Zřejmě tak z důvodu chybějící zpětné vazby nevědí, kde dělají při 
psaní tiskových zpráv chyby a nemohou se jich tedy vyvarovat. 

67 SVOBODA, Václav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 170. ISBN 80-247-0564-8. 
68 POSPÍŠIL, Pavel. Efektivní Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002.  
 str. 37. ISBN 80-7226-823-6. 
69 ČEPELKA, Oldřich. JILEMNICKÁ, Jitka, SOCHŮREK, Jan. Práce s veřejností v    
 nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. str. 186.  
 ISBN 80-902376-0-6. 
70 POSPÍŠIL, Pavel. Efektivní Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002.  
 str. 27. ISBN 80-7226-823-6. 
71 POSPÍŠIL, Pavel. Efektivní Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002.  
 str. 33. ISBN 80-7226-823-6.
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4.1.4 Advertorialy a mediální publicita

Dobrý vztah s donory může přinést kromě finančních prostředků, také lepší potenciál 
mediální publicity, pokud je donor významnou osobností či firmou. Advertorial je 
„redakční obsah v  novinách či časopise vytvořený reklamním oddělením média a placený 
firemními sponzory“.72 

Donorem Green Doors je kromě jiných také společnost Veolia, která je největší firmou 
vodohospodářského trhu České republiky.73 Právě spojení s tímto významným partnerem 
zajistilo sdružení publicitu hned v několika článcích a advertorialech, které se objevily v 
celorepublikovém deníku MF Dnes, v elektronických médiích lidovky.cz, tyden.cz a idnes.
cz, odborných a lokálních publikacích  Bohnické listy a Esprit (zpravodaj České asociace 
pro psychické zdraví) či na webových stránkách Nadačního fondu Veolia. 

Obsah se týkal kampaně společnosti Veolia podporující podávání kohoutkové vody 
v  restauracích a kavárnách. Povětšinou byl v  článcích a advertorialech pouze zmíněn  
název organizace Green Doors jako provozovatele sítě kaváren. Jednou bylo dokonce 
uvedeno, že se jedná o kavárny, kde „pracují postižení“.74 

Kvalitnější publicitu z hlediska zvýšení povědomí o organizaci přineslo Green Doors 
otevření nekuřácké vegetariánské restaurace v  roce 2010 v  centru Prahy Mlsná kavka. 
Články o této události i samotné restauraci publikovalo šest elektronických médií a 
jeden celostátní deník MF Dnes ve své příloze Ona Dnes. O napsání článku měli zájem 
také novináři z deníku Metro a časopisu Moje Psychologie. Většina článků byla totožná, 
všechny pojednávaly o činnosti Green Doors, jejich zaměstnancích a o nizozemském 
šéfkuchaři, který společně se sdružením otevřel Mlsnou Kavku.

Myslím, že je dobře, že se sdružení přizpůsobilo současnému trendu zdravého 
životního stylu a začalo nabízet jak ve svých kavárnách, tak restauraci jídla, která jsou bio 
nebo pro vegetariány. Takových restaurací u nás ještě mnoho není, proto informovat o 
takových místech může být pro média zajímavé. 

Podle mne by měly významné osobnosti sdružení více prezentovat jeho činnost a 
pokud nějakému médiu poskytují rozhovor, požádat o autorizaci článku před jeho 
uveřejněním. Pokud někde napíší, že jde o síť kaváren, kde pracují postižení, je to značně 
zavádějící. S výrazem „postižení“ jsou v našich kulturních podmínkách nejčastěji spojované 
konotace jako mentálně či zdravotně postižení. Lidé si tak mohou představovat, že se 

72 CLEMENTE, Mark N. Slovník marketingu. Brno: Computer Press, 2004. str. 3.  
 ISBN 80-251-0228-9. 
73 Veolia Voda Česká republika [online]
74 SLOMKOVÁ, Markéta, ŠENKÝŘ, Miloš. Kohoutková míří do kaváren. Lidovky.cz [online]
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jedná o kavárnu, kde obsluhují například lidé z  Jedličkova ústavu nebo lidé na vozíku. 
Tato informace bohužel k všeobecnému povědomí o činnosti sdružení příliš nepřispěje.

4.1.5 Investor Relations 

Dobrý marketing neziskových organizací se nezaměřuje pouze na spotřebitele svých 
služeb, ale „také (a hlavně) na ty, kteří je financují“.75Aby se akt dárcovství či sponzorství 
nestal pouze jednorázovou záležitostí, nýbrž dlouhodobým partnerstvím, je nezbytné 
tento vztah různými prostředky udržovat. V komerční sféře se takový komunikační obor 
nazývá Investor Relations. 

Donoři potřebují být především dobře informováni, a to jak o chodu organizace, tak o 
využití jimi poskytnutých prostředků. Organizace by vůči nim měla být ve svých finančních 
záležitostech zcela průhledná.76 Dále je také dobré udržovat s nimi tzv. „lidský kontakt“. 
Podle marketingového odborníka Adriana Sargeanta si „donoři cení těch organizací, které 
k nim mají individuální přístup“77, což Green Doors naplňují.

4.1.6 Klub přátel Green Doors

Klub přátel Green Doors je obdobou věrnostního marketingu v neziskovém sektoru. 
Dlouhodobé donory sdružuje Klub přátel Green Doors, který funguje od roku 2009. 
Již za rok získal Klub 16 členů.78 Prostředky získané z  těchto zdrojů nejsou rozhodně 
zanedbatelné, jen v prvním roce získalo sdružení na darech a příspěvcích 279 tisíc korun.79

O Klubu se může potenciální donory dozvědět buď na webových stránkách 
organizace, na letáčcích v každé tréninkové kavárně. Možnost být součástí tohoto klubu 
nabízí také uvaděč na každé kulturní akci sdružení a rovněž o něm šíří povědomí sami 
klienti a pracovníci.

Pomocí nástrojů public relations a přímého marketingu jsou dárci informováni o 
aktuálním dění v  organizaci personalizovanou formou. Členové dostávají čtyřikrát do 
roka newslettery a koncem roku výroční zprávu, aby měli přehled o tom, jakým způsobem 

75 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 17.  
 ISBN 978-80-87500-01-9. 

76 SVOBODA, Václav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 184. ISBN 80-247-0564-8. 

77 SARGEANT, Adrian. Marketing Management for Non-profit Organizations. Oxford: Oxford   
 Univesity Press, 1999. str. 32.  ISBN 0-19-877566-0. 
78 Green Doors. Výroční zpráva Green Doors za rok 2009. [online]
79 Ibid.
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byly jejich peníze využity. Měsíčně dostávají kulturní program kaváren a také pozvánky 
na větší akce jako jsou benefice, dražby uměleckých děl či autorská čtení. Kdo má zájem, 
může se také účastnit diskuse o duševních nemocech. Jednou za rok také dárci obdrží 
malý dárek v podobě sirek s logem organizace. 

4.1.7 Výroční zprávy

Základním nástrojem investor relations jsou výroční zprávy. Jedná se o neperiodické 
publikace jejichž cílem je informovat o celoročním chodu organizace a jejím finančním 
hospodaření.80

Tyto zprávy by měly být především pravdivé, přehledné a srozumitelné. Podle Václava 
Svobody také „neverbální část výroční zprávy sehrává významnou úlohu, protože dokáže 
mnohdy lépe komunikovat image než samotné informace.“81 Všechna zmíněná pravidla 
Green Doors při sestavování svých výročních zpráv dodržují, a to včetně zmíněné vizuální 
stránky. Publikace je přehledná, doplněna grafy a tabulkami, vytištěna na kvalitním 
papíře v barevné grafické úpravě Evy Kocnárové, jejíž ilustrace můžeme vidět i na dalších 
komunikačních prostředcích sdružení. Tento identický grafický styl tištěných materiálů 
slouží ke snazší identifikaci organizace. Můžeme zde najít jak informace o historii 
organizace, tak o její činnosti za předcházející rok. Také jsou zde detailní informace o 
jednotlivých poskytovaných službách, projektech a jejich výsledcích neboli faktická data 
o počtu přijatých a zcela nebo částečně rehabilitovaných klientů. Samozřejmostí je také 
poděkování dárcům.

Tyto zprávy zasílá sdružení každý rok svým stálým donorům, partnerům a jsou také 
k dispozici v elektronické podobě na webových stránkách, kde jsou ve stejné kvalitě a 
zpracování, jako tištěná verze.

Sdružení podle mne vhodně použilo zelenou barvu i komiksové grafické zpracování 
jako jednotící prvek svých propagačních materiálů, které z  výroční zprávy udělaly 
přehledný a profesionálně vyhlížející nástroj investor relations.

4.2 Direct Marketing

Přímým marketingem se podle DePelsmackera rozumí „kontaktování stávajících 

80 Centrum pro výzkum neziskového sektoru. Rozbor ustanovení týkajících se výročních zpráv   
 neziskových organizací v současných právních předpisech. [online]
81 SVOBODA, Václav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 186. ISBN 80-247-0564-8. 



- 21 -

nebo potenciálních zákazníků s  cílem vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci“.82 Podstatou 
této formy marketingu je interaktivita83 mezi organizací a příjemcem, který může ihned 
poskytnout zpětnou vazbu na obdrženou nabídku. Důležitým bodem je také chápání 
zákazníka, v  tomto případě donora či lékaře jako jednotlivce a poskytnutí individuální 
péče a jednání, což slouží k udržování dlouhodobých vztahů.

Nejčastějšími využívanými médii jsou například osobní kontakt, telefon a poštovní 
korespondence84, kterou v  současné době stále více nahrazuje elektronická pošta 
prostřednictvím internetu. Všechna zmíněná média jsou tzv. adresná85 čili umožňují 
přímý kontakt s  jednotlivcem a umožňují výše zmíněnou okamžitou zpětnou vazbu a 
personalizovaný přístup. Někteří autoři také řadí do prostředků direct marketingu média 
neadresná86, jako jsou různé brožury, létáky a katalogy.

4.2.1 E-mail marketing

E-mail marketing je „část marketingu, která k  přenosu reklamního sdělení využívá 
elektronické pošty“.87 Můžeme také říci, že jde o obdobu přímého marketignu na internetu.88 
Elektronická pošta neboli e-mail je hojně využívána kvůli svým nízkým nákladům na 
produkci a distribuci.89 Z  toho důvodu jde také o hlavní nástroj přímého marketingu 
Green Doors k rozvoji jejich media a investor relations. 

Sdružení zve prostřednictvím e-mailů lékaře na pořádané semináře, či informuje 
pravidelné donory o aktualitách v organizaci formou newsletterů, či formou pozvánek 
zve novináře i donory na nadcházející významné kulturní akce.

Direct e-maily jsou personalizované a slouží k udržování dlouhodobých vztahů Green 
Doors s cílovými segmenty. Ty si cení osobního přístupu neboť „personalizace je proces 
zahrnující zvláštní ocenění, uznání jedinečnosti“90. 

82  DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
  komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 388. ISBN 80-247-0254-1. 

83  FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. str. 229. ISBN  
  80-7226-811-2. 

84  DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
  komunikace. Praha: Grada, 2003, str. 393. ISBN 80-247-0254-1. 
85  Ibid.
86 Ibid., str. 392
87 STUCHLÍK, Petr, DVOŘÁČEK, Martin. Reklama na internetu. Praha: Grada, 2002. str. 120. ISBN  
 80-247-0201-0. 

88 Ibid.
89 Ibid., str. 124
90 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 507. ISBN 80-247-0254-1. 
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Donorům jsou každého čtvrt roku spolu s  e-maily posílány newslettery, aby měli 
povědomí o fungování organizace a jak jsou jejich dary využívány. Lékaři jsou pak čas od 
času zváni na odborné semináře či konference, které pořádá sdružení, minimálně však 
jednou do roka. Také jsou kontaktováni v případě, že v některé z tréninkových kaváren 
jsou volná místa pro další pacienty.

Myslím, že je dobře, že se direct e-maily neomezují pouze na informativní funkci, 
ale také se snaží vybídnout k nějaké akci. Součástí zasílaných newsletterů či e-mailů je 
pobídka pro donory na návštěvu nějaké kavárny, akce, či ochutnání nějaké speciality. 
V případě lékařů se jedná o doporučení nějakého potenciálního klienta či o účast toho 
konkrétního lékaře na nadcházejícím semináři či konferenci.

4.2.2 Newslettery

Newslettery jsou informační buletiny, které přehledně v  krátkých článcích shrnují 
nejdůležitější události v organizaci.91

Newslettery rozesílá svým donorům a partnerům sdružení pravidelně každého čtvrt 
roku ve formátu pdf spolu s  direct e-mailem. Rozsah se zpravida pohybuje od jedné 
maximálně do dvou stránek. 

Kreativní zpracování odpovídá cílové skupině zákazníků tréninkových kaváren. 
Grafická podoba newsletteru v sobě vždy obsahuje nějaký výrazný symbol, jako jsou listy 
na podzim, nebo sněhové vločky v zimě. Obecně platí, že barvy a grafické prvky snižují 
přehlednost a čitelnost a také že čtenáři věnují pozornost především levé straně listu, než 
pravé. Ani zarovnání textu na levé straně se Green Doors nedrží,  nicméně i přesto se jim 
dle mého názoru podařilo vytvořit kreativní i přehledné a čitelné newslettery. I když jejich 
čitelnost mírně ztěžuje používání bílého písma, které se většinou nedoporučuje používat, 
protože se hůře čte.

Důležitá je také snadná identifikace organizace podle prvků firemní identity v e-mailu 
či newsletteru. I přesto, že se všechny newslettery liší, zachovávají stejnou strukturu a 
celkový vzhled, které jsou pro toto sdružení unikátní. Dobrým propojením jsou také 
výrazové prostředky v  nadpisech článků, které odkazují k  názvu organizace, jako jsou: 
Máme kliku, Klíčové události nebo Klíčovou dírkou. Všude je samozřejmě také název 
organizace, který se však bohužel vždy nachází uprostřed levé části publikace mezi 
zmíněnými grafickými prvky, kde se mírně ztrácí, což může vést ke špatné identifikaci 
značky.

91 CLEMENTE, Mark N. Slovník marketingu. Brno: Computer Press, 2004. str. 19. ISBN  
 80-251-0228-9. 
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4.2.3 Letáky

Letáky jsou neadresnou formou direct marketingu.92 Jedná se „o neperiodickou 
tiskovinu, která na malé ploše informuje o aktuální akci či projektu, o nabízených službách a 
nebo o poslání organizace a kontaktech na ni.“93 Sdružení má letáků několik druhů, podle 
cílové skupiny je však můžeme rozdělit na dva typy –  informativní a osvětové. 

Letáky informativní jsou, jak již forma napovídá, určeny především potenciálním 
klientům, také ale lékařům a komunitním týmům, jejichž prostřednictvím může sdružení 
potenciální klienty oslovit. Vzhledem k povaze cílové skupiny, jíž jsou určeny, se jedná 
pouze o racionální působení neboli nabídku psycho-sociálních služeb, které sdružení 
poskytuje. Jsou umisťovány do čekáren ambulantních psychiatrů a psychologů nebo jsou 
předávány přímo těmto odborníkům na seminářích, které pro ně sdružení pořádá.

Osvětové letáky naproti tomu působí spíše emocionálně neboť ukazují příběh ze života 
mladého studenta gymnázia, který onemocněl schizofrenií (viz kapitola Komunikace 
v místě prodeje). 

První i druhá forma letáků je vhodně zpracovaná pro konkrétní cílovou skupinu, 
kterou se snaží oslovit, jak z hlediska obsahu, tak grafického zpracování. Bohužel v obsahu 
informačního letáku pro potenciální klienty postrádám informaci o cenách či bezplatnosti 
konkrétních služeb.

4.3 Online marketing

Internet se rozvíjel v  90. letech původně jako prostředek k  výměně poznatků 
z technických výzkumů. S nástupem nového století už jej však ve stále větší míře využívala 
i veřejnost. V roce 2010 jej používalo kolem 60 % české populace ve věku 16 – 74 let94, což 
z  demografického hlediska zahrnuje cílové skupiny marketingové komunikace mnoha 
firem a jejich produktů. Internet se tak stal i významným nástrojem marketingu.

„Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativně nová forma marketingu, která 
může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, 
službami nebo zbožím pomocí internetu.“95 Organizace, ať už komerční či nezisková, která 

92 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 392. ISBN 80-247-0254-1.  

93 ČEPELKA, Oldřich. Práce s veřejností v nepodnikatelském sektoru. Liberec: Nadace Omega, 1997.  
 str. 144. ISBN 80-902376-0-6. 
94 Český statistický úřad. Použití internetu jednotlivci [online]
95 NONDEK, L. a ŘENČOVÁ, L. Internet a jeho komerční využití. Praha : Grada, 2000. str. 75.  
 ISBN 80-7169-933-0. 
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toto médium nepoužívá ke své prezentaci, má velkou konkurenční nevýhodu. S narůstající 
mírou penetrace společnosti technologií můžeme dokonce říci, že kdo nemá webové 
stránky „neexistuje“. 

Green Doors se, stejně tak jako další neziskové organizace, rozhodli využít další 
možnosti navazování kontaktů se svými  cílovými skupinami, které toto nové médium 
nabízí. Oproti ostatním médiím má totiž nesporné výhody jako jsou relativně nízké 
náklady, flexibilita, možnost rychlé interakce a možnost personalizace sdělení cílové 
skupině.96

4.3.1 Webové stránky

Webové stránky jsou základním nástrojem online marketingu. Stránky Green Doors 
nejsou pouze vizitkou na interentu, což bývá častou chybou nemála organizací, ale slouží 
především jako nástroj k  propracované propagaci, firemním public relations97 a také 
fundraisingu. 

V  knihách i na samotném internetu můžeme najít mnoho pouček a rad, z  čeho 
můžeme získat povědomí o efektivitě webových stránek. Belgická výzkumná a konzultační 
agentura Insites uvedla pět zásadních faktorů efektivity v  jednom ze svých výzkumů98. 
Jde o produktivitu obsahu, efektivnost prohlížení, působení designu, úroveň interakcí a 
emocionální přitažlivost. 

Co se týče produktivity obsahu, stránky obsahují pouze relevantní text a odkazy, 
jsou aktuální a poskytují návštěvníkům informace, které hledají. Informace jsou určené 
potenciálním klientům a jejich blízkým. Týkají se duševního onemocnění jako takového, 
jeho počátků, příznaků, průběhu, léčby a podstaty služeb, které Green Doors nabízejí. 
Stránky stejně tak slouží široké veřejnosti, která se jejich prostřednictvím může seznámit 
nejen s duševním onemocněním a činností organizace, ale také se aktivně zapojit a toto 
občanské sdružení podpořit. Návštěvník tak může učinit několika způsoby. Buď může jako 
dárce věnovat nějakou finanční částku podle pokynů a možností uvedených na webu, či 
organizaci podpořit jako zákazník jedené z tréninkových kaváren nebo jejich kulturních 
akcí.

96 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 239.  
 ISBN 80-7226-811-2. 
97 JAHODOVÁ, Jana, PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada,   
 2010. str. 237. ISBN 978-80-247-3622-8. 

98 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 496. ISBN 80-247-0254-1. 
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Mnoho stránek má často tak složitou navigaci, že návštěvníka odradí dlouhá doba, 
kterou musí strávit hledáním požadované informace. Stránky greendoors.cz jsou však 
uživatelsky přívětivé a dodržují tzv. zlaté pravidlo tří kliků, po kterých se návštěvník dostane 
k informacím, které hledá. Jejích prohlížení je tedy efektivní. Po designové stránce je web 
greendoors.cz také vpořádku. Stránky jsou dobře uspořádané, fungují hypertextové 
odkazy, jak mezi stránkami, tak např. na spřátelené weby a navigace není složitá. 

Z  hlediska emocionální přitažlivosti jsou stránky rovněž dobře provedené. Zelená 
je barvou naděje, je v ní obsažena energie a potenciál růstu99, což právě cílová skupina 
potenciálních klientů a jejich blízkých zřejmě ocení. Pozvánky a plakáty k různým akcím, 
které jsou vyvěšeny v  aktualitách hned na hlavní stránce, jsou zajímavé, tudíž mají 
potenciál přitáhnout pozornost cílové veřejnosti, která navštěvuje tréninkové kavárny.

Internetové stránky mohou také sloužit k fundraisingu. Z  amerického průzkumu 
týkajícího se online fundraisngu100 vyplývá, že pro rozhodování potenciálních dárců je 
důležité, aby stránky obsahovaly snadno dostupné informace o záměrech organizace, 
použití darů a možnosti jak darovat peníze. Stránky Green Doors tyto požadavky splňují. 
V menu je přímo odkaz na informace o možnostech jak se stát dárcem, nebo přímo na 
hlavní stránce je v liště umístěné tlačítko „Daruj“, které návštěvníka přenese na server Pay 
Sec, kde může rovnou občanskému sdružení darovat libovolnou částku. 

Je zde však ještě jeden faktor, který je pro webové stránky zásadní, a to přístup ke 
stránkám samotným. Právě návštěvnost webu je cestou k úspěchu. Vzhledem k tomu, že 
uživatelé internetu častěji hledají informace prostřednictvím fulltextového vyhledávání 
oproti katalogovému101, se stále častěji můžeme setkat s pojmem SEO neboli optimalizací 
pro vyhledávače. Jde o „komplexní disciplínu spojující prvky web designu, péče o internetové 
stránky a reklamy.“102 Jejím cílem je upravit konstrukci webových stránkek tak, aby se 
odkazy na ně zobrazovaly v přirozených výsledcích vyhledávače na předních místech.103 
Ačkoli nejde o žádnou novinku, tento nástroj se z hlediska poměru cena/výkon řadí pro 
menší organizaci s nedostatkem financí k nejefektivnějším.104 Za relativně nízké investice 
získají optimalizované stránky, potažmo Green Doors, dlouhotrvající užitek, což u většiny 
ostatních forem reklamy neplatí. 

99 KOMÁRKOVÁ, R., VYSEKALOVÁ, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. str. 75. ISBN   
 80-247-0402-1. 
100 Nielsen Norman Group. Non-Profit and Charity Website Usability [online]
101 Navrcholu.cz. Google roste, Seznam ztrácí. [online]
102 JAHODOVÁ, Jana, PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada,   
 2010. str. 232. ISBN 978-80-247-3622-8. 

103  Ibid.
104  KRUTIŠ, Michal. Dva typy reklam – Vzpomeň si a udělej. Michal Krutiš [online]
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Podle mého názoru sdružení bohužel dostatečně nevyužívá technických možností 
tohoto média například vkládáním různých audiovizuálních sdělení, ukázek či 
interaktivních pozvánek na akce. Často toto médium omezují na pouhou plochu pro 
vystavení plakátů. Interaktivita je dobře využita například v případě tlačítka „Daruj“ jako 
možnosti pro online dárcovství, nicméně je poměrně malé a umístěno velmi nízko na 
stránce, tudíž jej návštěvníci stránek mohou snadno přehlédnout.

4.3.2 Sociální sítě

S rozvojem internetu se postupně vytvářeli různé virtuální komunity lidí, jež spojovaly 
stejné názory či zájmy. Na těchto komunitách vznikly globální sociální sítě jako je např. 
Twitter nebo Facebook, které jejich provozovatelé využívají ke komerčním účelům. 

Uživatelé zde mohou nejen diskutovat ale také sdílet nejrůznější soubory. Koncem 
roku 2010 se počet českých uživatelů Facebooku pohyboval kolem tří milionů, přičemž 
více než třetinu tvoří mladí lidé od 18 do 24 let a od 25 do 34 let.105 Do této věkové 
kategorie spadá cílová skupina zákazníků tréninkových kaváren Green Doors a nejen jich. 
Z  toho důvodu také velká část českých komerčních i nekomerčních organizací využívá 
tento nástroj jako součást svých komunikačních aktivit. 

Tento server slouží z komunikačního hlediska organizace především jako prostředek 
public relations. Organizace se zde zaměřuje jak na udržování vztahů se svými donory, tak 
na potenciální klienty i veřejnost.

Green Doors odpovídají a reagují na otázky a komentáře ostatních uživatelů sítě, 

sdílejí s  nimi videa, fotografie a články, zvou na akce a odkazují na webové stránky. U 

odkazů na stažení aktuálního newsletteru se vždy nachází informace pro donory kolik 

peněz bylo vybráno za loňský rok a kolik se z toho zaplatí hodin rehabilitace pro klienty. 

V profilu můžeme také vidět odkazy na profily jednotlivých tréninkových kaváren, kde se 

nachází kreativně zpracované pozvánky a plakáty na kulturní akce, případně odkazy na 

hudební videa kapel, které budou účinkovat na koncertech v jedné z kaváren. 

Podle DePelsmackera hraje důležitou roli v  rozvoji vztahů s  veřejností právě 
komunikace a zpětná vazba a je nezbytné poskytnout uživatelům platformu, kde mohou 
vzájemně konverzovat.106 Bohužel jako zmíněná platforma toto médium selhává, neboť 
v  diskusích nejsou žádné příspěvky. Zřejmě o ně není zájem, nebo nebyla nastolena 
dostatečně zajímavá témata. 

105 Socialbreakers.com. Sociální média: Facebook v ČR. [online]
106 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha:   
 Grada, 2003. str. 506 ISBN 80-247-0254-1.
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4.3.3 Bannery

Jedním z komunikačních nástrojů online marketingu Green Doors byly také bannery 
neboli proužková reklama. Jde reklamní plochu na webové stránce či v e-mailu107, která 
slouží k „umístění reklamního sdělení a zároveň není textovým odkazem“.108 Bannery mohou 
být statické, animované či interaktivní.109

Tento typ reklamy využívali Green Doors k propagaci další možné formy dárcovství, 
a to pomocí DMS. Bohužel bannerová reklama není v dnešní době už příliš efektivní.110 
Lidé se jí cítí být přehlceni a označují ji za obtěžující. Často tak dochází k  tomu, co se 
nazývá banner blindness neboli bannerová slepota111. Lidé sdělení formou bannerové 
reklamy vůbec nevidí. Krom nízké míry pozornosti, kterou jí lidé věnují,  k její neefektivitě 
přispívá ještě fakt, že cena za jejich umístění převážně na hlavních stránkách nejčastěji 
navštěvovaných serverů je poměrně vysoká zatímco výkon nízký.112 

Podle mne se v případě bannerové reklamy nejedná o příliš efektivní nástroj vhodný 
pro využití neziskovými organizacemi. Naštěstí však bannery Green Doors byly umístěny 
na jejich vlastních stránkách, tudíž sdružení na jejich provozu alespoň neprodělalo.

4.4 Komunikace v místě prodeje (POP komunikace)

Komunikace v místě prodeje je „soubor marketingových aktivit, které přímo podporují 
kupní chování spotřebitele“.113 Organizace tak může podat detailnější informace o 
nabízeném produktu (v  tomto případě  změně pohledu na schizofreniky), případně 
ukázat produkt v praxi.114

Sdružení se zde zaměřuje na cílovou skupinu veřejnosti a potenciálních dárců. Podle 
De Pelsmackera je cílem této komunikace přitáhnout pozornost zákazníka, připomenout 
se, informovat, přesvědčovat a budovat image.115 K těmto účelům využívají Green Doors 
nástroje public relations jako jsou informační letáky, podtácky a také nástroje venkovní 

107 Ibid., str. 499
108 STUCHLÍK, Petr, DVOŘÁČEK, Martin. Reklama na internetu. Praha: Grada, 2002. str. 84.  
 ISBN 80-247-0201-0. 
109 Ibid.
110 KRUTIŠ, Michal. Plošná reklama. Michal Krutiš [online]
111 Ibid.
112 KRUTIŠ, Michal. Internetový marketing: bannerová reklama. Lupa.cz [online]
113 JAHODOVÁ, Jana, PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada,   
 2010. str. 88. ISBN 978-80-247-3622-8. 
114 Ibid., str. 89
115 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 419. ISBN 80-247-0254-1. 
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reklamy - plakáty, které vyzývají návštěvníky k účasti na různých kulturních akcích.

Do této komunikace však také můžeme kromě zmíněných marketingových nástrojů 
zařadit také vzhled a celkové prostředí provozoven116, neboť zmíněné prvky rovněž 
v tomto ohledu plní neméně důležitou komunikační funkci. 

4.4.1 Vzhled a prostředí kaváren a restaurace

V souvislosti s přitáhnutím pozornosti zákazníka a budováním image můžeme uvést 
další důležitý prvek, o němž se zmiňuje i De Pelsmacker, a sice atmosféru prodejny (v 
našem případě kaváren a restaurace). Tu autor dělí na několik dimenzí, a sice vizuální, 
sluchovou, čichovou a hmatovou.117 

Z hlediska vizuální dimenze zvolili Green Doors s  ohledem na cílovou skupinu pro 
interiéry svých kaváren veselé barvy zdí se zajímavými nástěnnými malbami. Místo 
prudkého světla je použito příjemné tlumené osvětlení a starší dřevěný nábytek, který 
dokresluje útulnou přátelskou domácí atmosféru. V  kavárnách vždy hraje příjemná 
jazzová nebo alternativní hudba, někdy reprodukovaná, někdy živá. 

Restaurace je vyšší stupeň onoho  pomyslného tréninkového žebříčku postupného 
vstupu klientů na otevřený trh práce. Má tudíž oproti kavárnám odlišnou, náročnější, 
skupinu zákazníků, které také přizpůsobila vzhled celé provozovny. Jedná se o mladé 
dospělé úspěšné lidi, kteří dbají na svůj zdravý životní styl nebo jsou vegetariáni a rádi 
si dopřejí nějaký ten gurmánský požitek. Na stěnách jsou oproti vlastnoručním malbám 
v kavárnách moderní barevné tapety se zajímavými vzory a nábytek i interiér jako celek 
působí modernějším dojmem.

První cíl ze sítě kaváren a nyní také jedné restaurace podle mne naplňuje snad jen Café 
Na půl cesty, která je natřena výraznými barvami, čímž láká pozornost kolemjdoucích. 
Vzhled ostatních tréninkových kaváren Green Doors však  zvenčí na první pohled příliš 
nezaujme až téměř splývá s okolím. Přitáhnout pozornost je komplikovanější také tím, 
že kavárny jsou na „zastrčených“ místech. Tento problém by mohla vyřešit nově otevřená 
restaurace poblíž Florence Mlsná kavka, která funguje jako nové tréninkové pracoviště 
namísto kavárny V Jelení, která byla v květnu 2010 uzavřena. Bohužel i toto pracoviště 
nemá nijak lákavý zevnějšek.

116 Ibid., str. 428
117 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 428. ISBN 80-247-0254-1. 
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4.4.2 Informační letáky a podtácky

Člověk je denně vystavován cca 1500 různým reklamním sdělením118, což 
zapamatovatelnost každého z nich značně snižuje. Mnoho lidí tak při vstupu do některé 
z provozoven možná zapomnělo, nebo ani netuší, že jde o tréninkovou kavárnu pro lidi 
s duševním onemocněním. K účelům připomenutí a podání informací slouží od roku 2009 
malé informační letáky a podtácky na stolech. 

Informace týkající se činnosti občanského sdružení a duševního onemocnění jsou 
předávány v komiksové podobě prostřednictvím chlapce vyprávějícího svou zkušenost 
se schizofrenií. Tento POP materiál má kromě informačního i persvazivní charakter, 
kterým se Green Doors snaží působit na veřejnost v duchu sociálního marketingu. Cílem 
je v návštěvnících vzbuzovat určitou míru empatie a uvědomění si, že i u nich se může tato 
nemoc projevit. Podle De Pelsmakera je efektivní ukázat příběh ze života, neboť produkt 
(v tomto případě sociální rehabilitace a duševní zdraví) je „prezentován v kontextu běžného 
života cílové skupiny“.119

S ohledem na světově rostoucí popularitu komiksu mezi mladými jde podle mne o 
velmi vhodně zvolenou formu, která má potenciál cílovou skupinu zaujmout. Bohužel 
však letáky nejsou v kavárnách vždy na očích cílové skupiny a tak ve své funkci poněkud 
selhávají.

4.4.3 Plakáty

Součástí komunikace v  místě prodeje jsou také plakáty, které návštěvníky zvou 
na nadcházející akce. Plakáty jsou vždy výrazné použitými barvami a uměleckým 
zpracováním, tudíž mají potenciál návštěvníky zaujmout.

Můžeme je rozdělit na dva druhy. Prvním typem jsou plakáty s měsíčním programem 
konkrétní kavárny nebo plakáty zvoucí na větší nicméně běžné akce v té které kavárně. 
Jejich produkci si kavárny dělají samy. Druhým typem jsou plakáty k  velkým akcím 
pořádaným Green Doors, které také obstarává jejich produkci. 

Podle mého názoru sdružení i kavárny vhodně volí styl zpracování jednotlivých plakátů 
s  ohledem na cílovou skupinu. Bohužel však poněkud selhává organizace z  hlediska 

118 KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderní    
 marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. str. 328.  
 ISBN 978-80-247-1545-2. 
119  DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová   
 komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 216. ISBN 80-247-0254-1. 
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jejich distribuce a obměny. Například v nejnavštěvovanější kavárně Café Na půl cesty tak 
můžeme nalézt plakát na happening Když to s tebou jde do kopce, který je několik let 
starý. Návštěvníci tak vůbec nemusí tušit, že se jedná o každoroční happening a že se akce 
bude konat i tento rok. Navíc starý plakát již nepřitahuje pozornost častých návštěvníků 
kaváren ani jiným designem, ani novým obsahem.

4.5 Venkovní reklama

Do venkovní reklamy nebo také outdoorové reklamy patří různé venkovní reklamní 
nosiče jako jsou plakáty, vývěsní štíty, billboardy, reklama v dopravních prostředcích či 
na městských mobiliářích a další.120 Výhodou této reklamy je dlouhodobé a opakované 
působení a je vhodná k budování povědomí o značce či produktu.121

Z  venkovních médií využilo sdružení pro svou sociální marketingovou komunikaci 
v  roce 2010 reklamu v  dopravních prostředcích. Z  hlediska Green Doors se jednalo 
o jedinou takto masovou placenou osvětovou kampaň.  Dle využití médií v průběhu 
kampaně se jednalo o kampaň nárazovou122, neboť trvala krátce (jeden měsíc) a po celou 
dobu trvání měla stejnou intentzitu. Z nosičů v dopravním mobiliáři byly využity pouze 
tzv. overhead plakáty123 v tramvajích. Kampaň nesla název Příští stanice prevence124 a jejím 
cílem bylo upozornit na problematiku duševních chorob s důrazem na prevenci. 

Sdružení chtělo oslovit veřejnost, jak je definována v kapitole Cílové skupiny. Cílem 
bylo přimět tyto mladé lidi, aby psychicky zátěžové situace neřešili sami, nýbrž s odborníky. 
K  těmto účelům má sloužit konkrétní nástroj, a sice webové stránky psychoportal.cz, 
k jejichž návštěvě plakáty příjemce sdělení vybízely. 

Green Doors zvolili jako nejvhodnější k  oslovení cílové skupiny kreslenou formu 
reklamy. Dle mého jde o dobře zvolenou formu, neboť „obrazy dokáží zprostředkovat více 
informací v kratším čase“125, jsou lépe zapamatovatelné a dokáží navodit určitou náladu.126  

120 JAHODOVÁ, Jana, PŘIKRYLOVÁ, Jana. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada,   
 2010. str. 76. ISBN 978-80-247-3622-8. 
121 Ibid.
122 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 183.  
 ISBN 80-7226-811-2. 
123 CLEMENTE, Mark N. Slovník marketingu. Brno: Computer Press, 2004. str. 236.  
 ISBN 80-251-0228-9. 
124 Newsletter Green Doors listopad 2010 – leden 2011. Green Doors [online]
125 KOMÁRKOVÁ, R., VYSEKALOVÁ, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. str. 137.  
 ISBN 80-247-0402-1. 

126 Ibid.
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Způsob zpracování příjemce uvedl do krizové či depresivní nálady127, což je podle mne 
vhodným předpokladem pro správnou interpretaci sdělení a může fungovat jako dobrý 
spouštěč, který vybudí k akci. Na plakátě však chyběl název kampaně a logo sdružení bylo 
tak malé a nenápadné, že jej příjemci sdělení mohli stěží zaregistrovat, natož si s kampaní 
spojit tuto organizaci.

5 Analýza dle metody 8P

Podle Kotlera „marketingový mix popisuje skupinu nástrojů, které může management 
využít za účelem ovlivnění prodeje“.128 Jedná se o Produkt (Product), Cenu (Price), Místo neboli 
Distribuci (Place) a Marketingovou komunikaci (Promotion).129 Metoda 8P, kterou uvádí 
Nedra Klein Weinreich je pak pouhým rozšířením tohoto marketingového mixu o další 
4P, a to Veřejnost (Public), Partnerství (Partnership), Politiku (Policy) a Zdroje financování 
(Purse Strings).130 Všechny tyto aspekty je možné chápat  z různých úhlů pohledu, například 
jak z pohledu klienta, poskytovatele těchto služeb, tak i z pohledu donora. Níže uvedená 
analýza se zabývá těmito aspekty pouze z pohledu vztahu poskytovatel-klient.

5.1 Produkt

Green Doors se zabývají poskytováním služeb, tudíž produktem je v tomto případě 
služba pracovní a sociální rehabilitace. Podle Kotlera je služba „jakákoli aktivita či 
výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé, která je z  podstaty nehmatatelná a 
jejímž výsledkem není vlastnictví čehokoli. Její provedení může či nemusí být vázáno na 
fyzický produkt.“131 Služba má však nespornou výhodu ve své schopnosti přizpůsobit se 
příjemci132, tedy i pracovní a sociální rehabilitace je produkt šitý na míru uživatelům dle 
jejich aktuálního stavu a potřeb.

127 KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood  
 Cliffs : Prentice-Hall, 1991. str. 522. ISBN 0-13-851932-3. 
128 KOTLER, Philip. Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs To Know.   
 New Jersey: John Wiley & Sons, 2003. str. 108. ISBN 0-471-26867-4. 
129 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str 85-88.  
 ISBN 978-80-87500-01-9. 
130 WEINREICH, Nedra Klein. Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide. 2nd ed. Thousand  
 Oaks: Sage, 2011. In Bačuvčík, Radim. Marketing neziskových        
 organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 89. ISBN 978-80-87500-01-9. 

131 KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood  
 Cliffs : Prentice-Hall, 1991. ISBN 0-13-851932-3. str. 390
132 Ibid.
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5.2 Cena

Do ceny pro zákazníky nemůžeme zahrnout finanční hodnotu, neboť služby 
jsou poskytovány zdarma. Nicméně do této položky můžeme zahrnout také cenu 
psychologickou, a to ve smyslu úsilí, které musí klient sdružení vynaložit na získání 
požadovaného výsledku, který služba přináší. Tímto výsledkem je osobní rozvoj a psycho-
sociální rehabilitace. Cena v podobě energie vynaložené na její dosažení není malá, ať 
už z  hlediska osobního úsilí, či stresu a strachu způsobeného postojem společnosti k 
duševně nemocným.

5.3 Místo neboli Distribuce

Vzhledem k tomu, že služba  je neoddělitelná od svého producenta a příjemce, jde 
v  případě distribuce o „způsob poskytování pokrývající určitý prostor“.133 Tento prostor 
můžeme v  případě Green Doors vymezit buď jako město Prahu a jeho blízké okolí, 
neboť poskytování služeb sdružení se váže na tento region a nebo přímo omezit místo 
na konkrétní pracoviště uživatele a zařízení poskytovatele, čímž jsou jednotlivé kavárny, 
restaurace a další prostory sdružení.

5.4 Marketingová komunikace

Marketingová komunikace je „způsob jakým se zákazník (uživatel) může dozvědět o 
produktu“.134 Tuto komunikaci můžeme rozdělit na přímou a nepřímou. 

Nepřímá probíhá prostřednictvím ošetřujících lékařů, psychologů, nebo pracovníků 
komunitních služeb, kteří službu pracovní rehabilitace potenciálním klientům sami 
doporučí. Dále také sdružení nepřímo oslovuje potenciální klienty prostřednictvím 
webových stránek, outdoorové reklamy či letáků umístěných v čekárnách či ordinacích 
lékařů a psychologů. Přímá probíhá přímým oslovením potenciálních klientů přijímacími 
pracovníky kaváren v komunitních zařízeních. Použití jednotlivých nástrojů marketingové 
komunikace je detailně popsáno v páté kapitole.

133 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 87. ISBN   
 978-80-87500-01-9. 
134 BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011. str. 87. ISBN 978-  
 80-87500-01-9.
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5.5 Veřejnost

Veřejností Weinreich míní všechny cílové skupiny které jsou nějakým způsobem 
zainteresovány v konkrétní kampani či projektu marketingu v neziskovém sektoru a dělí 
ji na interní a externí.135 

Interní veřejností jsou v  případě Green Doors jeho zaměstnanci a vedení, kteří 
rozhodují jak o fungování organizace, tak o její komunikaci. Externí veřejností pak můžeme 
chápat klienty sdružení a jejich blízké, ošetřující lékaře a psychology a komunitní týmy, 
jejichž prostřednictvím se potenciální klienti mohou o produktu dozvědět. Patří sem také 
partneři (např. kavárna patřící k síti pekáren Kabát, s. r. o.,  Kavárny Dobrá trafika nebo firma 
Zahradnictví Covenant, s. r. o.), s  jejichž pomocí jsou realizovány sociálně rehabilitační 
programy a jejichž spolupráce pomáhá získávání nových klientů.  Do veřejnosti, která 
financuje fungování a projekty Green Doors patří donoři, státní správa (např. Ministerstvo 
práce a sociálních věcí ČR), územně samosprávné celky, nadace (např. Nadace Charty 77), 
nadační fondy a Evropský sociální fond. Založení organizace a její fungování by nebylo 
možné bez odpovídající legislativy, kterou připravují politici a státní správa. Neméně 
důležitá pro ideu pracovní rehabilitace, jakou poskytuje sdružení, je veřejnost jako taková. 
Ta totiž poskytuje klientům sdružení možnost pracovního uplatnění při práci v kavárně či 
restauraci.

5.6 Partnerství

V  zájmu poskytnutí komplexní péče nemocným schizofrenií sdružení spolupracuje 
s  dalšími NNO, které působí v  oblasti duševního zdraví jako jsou například občanské 
sdružení Baobab, ESET-HELP, o. s., Fokus Praha, o. s. či Denní psychoterapeutické 
sanatorium Ondřejov. Společně tak tvoří síť, která nemocným nabízí pracovní a psycho-
sociální rehabilitace, různé tréninky, podporované bydlení či poradenství. Kromě 
organizací neziskového sektoru dále spolupracuje s komerčními firmami, které klientům 
sdružení nabízejí služby podporovaného zaměstnání.

5.7 Politika

Weinreich míní politikou komunikaci a přesvědčování odpovědných osob či jejich 
skupin za účelem dosažení institucionalizace změn ve společnosti a jejím fungování 

135 WEINREICH, Nedra Klein. Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide. 2nd ed. Thousand  
 Oaks: Sage, 2011. In Bačuvčík, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM, 2011.   
 str. 89. ISBN 978-80-87500-01-9. 
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prostřednictvím změny legislativy136. Bohužel na ovlivňování legislativních činitelů 
(lobbování) je tato organizace příliš malá a nemá ani potřebně kvalifikované lidské zdroje.

5.8 Zdroje financování137

Peníze na fungování a své projekty získává sdružení jak ze státního a dalších veřejných 
rozpočtů (např. Ministerstvo práce a sociálních věcí ČR, Městská část Praha 4, 6, Ministerstvo 
kultury ČR), tak prostřednictvím grantů ze zdrojů nadací (např. Nadace Charty 77) a 
nadačních fondů a Evropského sociálního fondu, který se přímo zabývá oblastí podpory 
sociálně znevýhodněných skupin na trhu práce.138 Rovněž se na financování sdružení 
podílejí komerční organizace , které v  rámci svých aktivit společenské odpovědnosti 
přispívají do jeho rozpočtu dary, sponzorskými dary (např. Ahold, a. s., Pivovary 
Staropramen, a. s.) či granty ze svých dceřinných nadačních fondů (např. Nadační fond 
Veolia). Nadpoloviční většinu příjmů Green Doors však tvoří příjmy z  vlastní vedlejší 
hospodářské činnosti – z provozu kaváren a restaurace.139

6 Seven Green Doors

Koncem 90. let dvacátého století formuloval Les Robinson expert na komunikaci a 
změny v chování model sedmi bran sociálního marketingu140. Těchto sedm bran odkrývá 
bariéry v mysli jednotlivce pro změnu jeho chování, o kterou sociální marketing usiluje. 
Jedná se o znalost (knowledge) , touhu (desire) , schopnost (skills), víru (optimism), 
dostupnost (facilitation), stimulaci (stimulation) a utvrzení (reinforcement).141 Na základě 
aplikace tohoto modelu na sociální marketingovou komunikaci Green Doors je možné 
určit potenciální hrozby a také slabé stránky této komunikace.

Sociální marketing sdružení se v posledních několika letech zaměřoval na problematiku 
schizofreniků a jejich opětovným zařazením do tzv. „normální společnosti“. Koncem roku 
2010 se však jeho pozornost obrátila také na všeobecnou problematiku duševního zdraví 

136 WEINREICH, Nedra Klein. Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide. 2nd ed. Thousand  
 Oaks: Sage, 2011. In BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací. Zlín: VeRBuM,   
 2011. str. 89. ISBN 978-80-87500-01-9  

137 Green Doors. Výroční zpráva Green Doors za rok 2009. [online]
138 ESF v ČR. Výroční zpráva OP LZZ za rok 2009. [online]
139 Green Doors. Výroční zpráva Green Doors za rok 2009 [online]
140 ROBINSON, Les. The 7 Doors model for designing & evaluating behaviour change programs.   
 Social Change Media [online]
141 ROBINSON, Les. Social Marketing: A 7 Step Approach. The Communication Initiative Network   
 [online] 
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v  kampani Příští stanice prevence. Touto kampaní se sdružení snažilo vzbudit latentní 
poptávku u mladých lidí po odborné pomoci v psychicky zátěžových či přímo kritických 
situacích. Vzhledem k rozdílnému produktu těchto dvou přístupů je nezbytné analyzovat 
každý zvlášť. 

6.1 Resocializace schizofreniků

Dlouhodobým cílem sociálního marketingu Green Doors, kterého se po několik 
posledních let snaží dosáhnout prostřednictvím osvětově integrativních akcí a letáků, 
je změna postoje široké veřejnosti k  schizofrenii a sekundárně duševním neomocem 
všeobecně. 

První ze sedmi bariér, kterou musí sdružení pomoci příjemci sdělení na cestě ke změně 
jeho postoje překonat, je znalost samotného faktu, že konkrétní problém existuje. V tomto 
případě že lidé, kteří mají zkušenost se schizofrenií, jsou stejní jako ostatní. Je třeba je 
tak brát a umožnit jim začlenit se zpět do společnosti. Přesto se  jim část společnosti 
vyhýbá, bojí se jich nebo jimi opovrhuje. Na to poukazuje i Michel Foucault ve svých 
Dějinách šílenství, podle něhož ve vědomí společnosti přetrvaly do současnosti staré 
struktury, které malomocné a duševně choré vyobcovávají z centra na okraj společnosti.142 
Uvědomění si problému zde znamená uvědomění si trvající stigmatizace společnosti ve 
vztahu k duševně nemocným. 

Druhou bariérou je dát jedinci důvod, proč by své chování či postoj měl chtít změnit, 
ukázat mu nějaký benefit plynoucí z  této změny. Vysvětlit však jedinci budoucí přínos 
je pro pracovíka sociálního marketingu složitější, neboť prospěch nezíská ani jedna 
z  komunikujících stran, ale strana třetí  neboli klienti Green Doors.143Například leták 
ukazující příběh mladého chlapce Dana, který onemocněl schizofrenií a nyní se vrací 
zpět na gymnázium dává dostatečný benefit. Díky neodmítavému postoji okolí se Dan 
může bez obav vrátit zpět do společnosti. Sdružení vysílá sdělení, že snaha má smysl a že 
i jedinec může svým postojem nemocnému pomoci k návratu.

Aby příjemce sdělení prošel třetí branou, musí být utvrzen v tom, že má schopnosti 
potřebné k  jejímu překročení tedy k akci. Jeho názor je svázán předsudky a ty mohou 
být odstraněny ukázkou reality neboli přesvědčením se na vlastní oči. Tato možnost 
nazření je mu nabízena v podobě návštěvy některé z  tréninkových kaváren nebo akcí. 
Tím je příjemce utvrzen v tom, že potřebné schopnosti má, neboť jde o věci, které běžně 
s přáteli nebo sám podniká a jsou mu blízké. 

142 FOUCAULT, Michel. Dějiny šílenství. Praha: Lidové noviny, 1994. str. 12-15. ISBN 80-7106-085-2. 

143 GOLDBERG, Marvin E., FISHBEIN, Martin, MIDDLESTADT, Susan E. Social marketing:   
 theoretical and practical perspectives. Routledge, 1997. str. 5-6. ISBN 0-8058-2499-5. 
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Čtvrtou branou je otázka, zda úsilí vynaložené na změnu má smysl. Mnoho neziskovek 
a stejně tak i Green Doors ve své sociální marketingové komunikaci naráží na to, že cíl 
jejich práce není hned vidět. Změna názorů a postojů veřejnosti je dlouhodobý proces144 
a proto se efekt úsilí jednotlivců projeví globálně až po delší době. Sargeant označuje 
tyto hodnoty jako „věrohodné atributy“145. Namísto těchto atributů se pak NNO snaží 
příjemci ukázat něco zástupného, konkrétnějšího, co si může snáze představit. Tím může 
být v případě sdružení např. výroční zpráva, kde můžeme vidět, kolik lidí z které kavárny 
se úspěšně za minulý rok uplatnilo na otevřeném trhu práce a kolik lidí postoupilo do 
podporovaného zaměstnání. Už samotné fungování kaváren je v určitém smyslu důkaz, 
že změna má smysl. Vždyť samotnou návštěvou kaváren se návštěvník utvrzuje v  tom, 
že klienti sdružení pracují na své resocializaci a osobním rozvoji. Návštěvou kaváren 
či restaurace jim návštěvník přeneseně dává možnost pracovat. A to už je něco, co si 
příjemce sdělení dokáže představit.

Příjemce sdělení také potřebuje vědět, kolik úsilí bude potřeba vynaložit a zda je pro 
něj tato změna dostupná. Na tuto otázku by mu NNO měla dát odpověď a provést ho tak 
pátou branou. Vzhledem k cílové skupině je dostupnost kaváren, restaurace i akcí velmi 
dobrá, a to jak z hlediska umístění a potřebné infrastruktury, tak z hlediska finančního. 
Ceny v kavárnách jsou přívětivé a na většinu akcí je vstup zdarma. 

Šestou branou je stimulace, kde se protínají všechny předchozí utvrzení. Jde o jakési 
vybuzení k  akci neboli ke změně. Zde sám příjemce sdělení navštíví zmíněná místa či 
akce. Tam se může přesvědčit o všem, co už mu bylo předáno pouze informacemi, 
prostřednictvím vlastní empirie. Uvidí lidi, kteří mají zkušenost se shizofrenií v pracovním 
procesu, prostřednictvím letáků se dozví něco víc o nemoci a o smyslu pracovní i sociální 
rehabilitace, fungování sdružení i o možnostech podpory jeho fungování.

Pokud všechny faktory najednou budou na příjemce působit pozitivním dojmem, 
projde sedmou branou a tou je utvrzení, že změna je skutečně možná a že i díky jeho 
osobě mají tito lidé možnost se navrátit do běžného života. Možná se jeho návštěvy 
budou opakovat a možná se i stane jedním z dárců.

Komunikace podle mne selhává už u první brány, kdy jedinec sice kavárnu navštíví, 
protože jde náhodou kolem, ale vůbec netuší, čím je konkrétní místo speciální. Letáky, 
které by ho o této skutečnosti informovali nejsou dostatečně na očích veřejnosti. S tím 
pak souvisí i na to navazující další brány. Návštěvník pak sice vnímá prostředí jako 
„normální“, což ovšem za běžných okolností není nic, nad čím by se měl podivovat, nebo 

144 KOMÁRKOVÁ, R., VYSEKALOVÁ, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. str. 44. ISBN   
 80-247-0402-1. 
145 SARGEANT, Adrian. Marketing Management for Non-profit Organizations. Oxford: Oxford   
 Univesity Press, 1999. str. 35. ISBN 0-19-877566-0. 
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co by ho mělo mile překvapit – zkrátka normální kavárna či akce. Pokud kavárnu nebo 
akci navštíví cíleně, jedná tak většinou proto, že na akci vystupují jeho známí, nebo někdo 
se shizofrenní zkušenností je jeho blízkým. 

6.2 Prevence duševní nemoci

V prosinci roku 2010 proběhla v pražských tramvajích plakátová kampaň Green Doors 
Příští stanice prevence, která propagovala webové stránky psychoportal.cz 

Průchod první branou spočíval v  upozornění mladých lidí na fakt, že psychicky 
zátěžové či krizové situace mohou být původcem nebo spouštěčem duševních chorob.

Druhou branou, která motivuje příjemce k tomu, aby něco změnil nebo udělal, je část 
claimu: „Je potřeba to zjistit...“. Toto sdělení implicitně vyjadřuje, že konkrétní psychické 
projevy při zmíněných situacích by mohly být vážnější než se zdá a vzbuzuje vůli k akci, 
k pátrání po tom, co se s jedincem děje.

Třetí bariérou je neschopnost zjistit, co se s dotyčným děje. Sdružení mu odkazem na 
webové stránky psychoportal.cz poskytuje jednoduchý nástroj, jehož prostřednictvím je 
schopen zbavit se nevědomosti, zjistit o co jde a začít to konstruktivně řešit.

Se čtvrtou branou vyvstává otázka, zda má nějaká akce či změna smysl. Tato kampaň 
však bariéru nechává na příjemcově vlastní motivaci a žádný důkaz smyslu mu neposkytuje.

Pátou bariérou rozumíme, zda je nabízený produkt či služba konkrétnímu jedinci 
dostupná. Vzhledem k  cílové skupině, kterou se kampaň snaží oslovit a její penetraci 
internetem, je nabízený produkt psychoportal.cz velmi snadno dostupný. Sám odkaz na 
webové stránky v sobě nese implicitní sdělení, že není nic jednoduššího než se kouknout 
na webové stránky. Příjemce se nemusí nikam objednávat, nikam chodit, vše může zařídit 
anonymně a pohodlně ze svého domova. 

Šestou bránu neboli stimulaci vyjadřuje explicitní výzva k akci: „Je potřeba to zjistit...“. 
Věta podněcuje příjemce, aby takové situace řešili a předešli tak možnému propuknutí 
některé z duševních chorob. Samotné webové stránky pak odkazují návštěvníka na různá 
místa, ať už fyzická, či virutální, kde může své problémy konzultovat s odborníky zdarma.

Sedmá brána je opět ponechána na osobní motivaci příjemce sdělení. Utvrzení 
a benefity, které akce přinese komunikovány nejsou. Vzhledem k  nehmatatelnosti 
služby příjemce sdělení nevidí výsledek a proto službu přijímá na základě své důvěry 
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v poskytovatele této služby.146

Myslím, že v této kampani není dostatečně komunikována potenciální nebezpečnost 
a příjemci sdělení nejsou poskytovány dostatečné důvody, proč by měl svoje problémy 
řešit s někým dalším, než s přáteli, partnerem či rodiči. 

7 SWOT Analýza

Abychom mohli komunikační strategii Green Doors komplexně zhodnotit, je třeba 
podívat se nejen na vnitřní, ale také na vnější prostředí organizace. K tomuto účelu slouží 
SWOT analýza, která je „zaměřená na identifikaci silných a slabých stránek, příležitostí a 
hrozeb“147 organizace. Její název se skládá z počátečních písmen anglických slov strenghts, 
weaknesses, opportunities a threats.148

Ve vnitřním prostředí tak můžeme nalézt slabiny, na nichž je třeba zapracovat, ale 
také silné stránky, které je třeba maximalizovat a v  komunikaci vyzdvihnout. Naproti 
tomu ve vnějším prostředí organizace se snažíme objevit příležitosti, kterých by se mohla 
chopit a identifikovat faktory, které by pro ni mohly být ohrožující a na něž by měla být 
připravena.149

Fakta uvedená k  jednotlivým částem analýzy jsou výsledným komplexním 
zhodnocením jak vnitřních faktorů neboli komunikační strategie Green Doors, tak faktorů 
z vnějšího tržního prostředí, které tuto komunikaci determinují.

Silné stránky (Strenghts)

Do silných stránek komunikace Green Doors můžeme nepochybně zařadit kvalitní 
internetovou komunikaci. Webové stránky jsou uživatelsky přívětivé a efektivní a také 
z hlediska online fundraisingu poskytují návštěvníkům všechny požadované informace. 
Ve svém profilu na sociální síti facebook.com sdružení plně využívá interaktivity internetu 
a s uživateli sdílí nejrůznější audiovizuální obsahy.

Pozitivem je rovněž jednotný vizuální styl vydávaných publikací a propagačních 
materiálů, kvalitně a přehledně zpracovaná výroční zpráva, jakož i nástroje sociálního 

146 KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood  
 Cliffs : Prentice-Hall, 1991. str. 391. ISBN 0-13-851932-3. 
147 HANZELKOVÁ, A., KEŘKOVSKÝ, M., ODEHNALOVÁ, D., VYKYPĚL, O. Strategický 
 marketing: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. str. 139. ISBN 978-80-7400-120-8. 

148 KOTLER, Philip, LEE, Nancy R. Social marketing: Influencing behaviors for good. 3rd ed.,   
 Thousand Oaks, California: Sage, 2008. str. 37. ISBN 978-1-4129-5647-5.  

149 Ibid.
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marketingu letáky a podtácky, které jsou umístěny v kavárnách. 

Slabé stránky

K  nejslabším stránkám komunikace sdružení patří především špatné povědomí o 
činnosti organizace, která plně nevyužívá možnosti sebeprezentace na akcích, které sama 
pořádá i na těch, kterých se pouze účastní.

Pro jakoukoliv marketingovou komunikaci je důležité, aby byla plánovitá, měla 
stanovené konkrétní dosažitelné a měřitelné cíle, jejichž efektivita je zpětně hodnocena.150 
Bohužel komunikační aktivity Green Doors se zdají být nahodilé, nemají přesně definované 
krátkodobé cíle a jejich efektivita je sledována minimálně. 

Tiskové zprávy nejsou psány podle stejného klíče. Některé jsou kvalitní, jiné mají 
zásadní strukturální i obsahové nedostatky. U jejich distribuce sdružení nevyžaduje 
zpětnou vazbu, proto nemá povědomí o tom, nakolik bylo v  oslovování žurnalistů 
efektivní či nikoliv.

Kontrola hraje velkou roli i při umisťování propagačních materiálů do vlastních 
provozoven Green Doors. Některé tištěné propagační materiály v provozovnách chybí, 
jiné nejsou aktuální.

Na některých propagačních materiálech a plakátech je malé, špatně viditelné logo, což 
opět snižuje povědomí o organizaci, která projekt zaštiťuje. Logo samo o sobě je špatně 
zapamatovatelné, snadno přehlédnutelné a jeho užívání se neřídí žádnými pravidly, která 
by kladla požadavky na barevnost či velikost.

Příležitosti

Koncem roku 2010 spustila Nadace rozvoje občanské společnosti společně s Norským 
helsinským výborem portál Project Partners Network.151 Tento projekt umožňuje 
sdružování, spolupráci českých a norských NNO a výměnu poznatků a zkušeností.152 
Z technologického hlediska tento projekt nabízí zajímavé příležitosti navázání spolupráce 
s  norskými NNO v  oboru sociální rehabilitace duševně nemocných a získání nových 
poznatků z této oblasti.

V  ekonomické oblasti je velkou příležitostí pro fundraising sdružení do roku 2013 
Evropský sociální fond v ČR. Jedna z oblastí podpory jeho operačního programu Lidské 

150 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 188. ISBN 80-  
 7226-811-2. 
151 Ministerstvo financí ČR. České nestátní neziskové organizace (NNO) budou moci hledat partnery   
 v zahraničí [online]
152 Ibid.
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zdroje a zaměstnanost (OP LZZ) se přímo zabývá integrací sociálně vyloučených skupin na 
trh práce (OP 3.3).153 Dále je v této oblasti nezbytné zmínit  rostoucí popularitu společenské 
odpovědnosti firem, která sdružení otevírá nové příležitosti v oblasti dárcovství.

Hrozby

V politicko-právním prostředí je pro Green Doors ohrožující nestabilita vlády, její 
neustálé personální změny  a předešlá krize ve zdravotnictví. Oba tyto aspekty mohou 
nepříznivě ovlivnit ochotu legislativních činitelů upravit problematické oblasti v legislativě 
pro oblast neziskového sektoru. Jedná se především úpravu samotného vymezení a 
fungování neziskových organizací, tak způsoby jejich financování.154

V  sociání sféře ohrožuje nejen Green Doors, ale celý neziskový sektor jakákoli 
negativní událost či skandál spojený ať už s nějakou neziskovou organizací, nebo přímo 
se schizofreniky. Sociální marketing je postaven na důvěře155, kterou organizace u svých 
cílových skupin dlouhodobě buduje a jakákoliv negativní událost v neziskovém sektoru či 
spojená s konkrétní neziskovou organizací či jejími klienty může tuto důvěru dlouhodobě 
narušit. Ze sociálně psychologického hlediska je také nezbytné brát v úvahu silné bariéry, 
kterými jsou hluboko zakořeněné předsudky společnosti vůči duševně chorým156 nebo 
nedostatečná osobní motivace a ochota jednotlivců ke změně postoje či chování.

Rostoucí popularita společenské odpovědnosti firem sice nabízí nové příležitosti, ale 
odkrývá také hrozby. Těmi jsou zájmy akcionářů dané firmy, kteří často nechtějí, aby jejich 
firma byla spojována s kontroverzními tématy157, což pracovní rehabilitace ale především 
resocializace schizofreniků do značné míry je.

Závěr

Cílem mé práce bylo popsat a zhodnotit jak komunikační strategii občanského sdružení 
Green Doors, tak jednotlivé nástroje a komunikační aktivity, které využívají při oslovování 
svých cílových skupin. Zajímalo mne do jaké míry jsou naplňovány různé teoretické 
přístupy v  praktické komunikaci neziskové organizace. Mým cílem rovněž bylo zjistit, 

153 ESF v ČR. Výroční zpráva OP LZZ za rok 2009 [online]
154 Rada vlády pro nestátní neziskové organizace Zhodnocení koncepce podpory rozvoje neziskového  
 sektoru. [online]
155 ČEPELKA, Oldřich. JILEMNICKÁ, Jitka, SOCHŮREK, Jan. Práce s veřejností v    
 nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. str. 37. ISBN 80- 
   902376-0-6. 

156 FOUCAULT, Michel. Dějiny šílenství. Praha: Lidové noviny, 1994. str. 12-15. ISBN 80-7106-085-2. 
157 KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood  
 Cliffs : Prentice-Hall, 1991. str. 287. ISBN 0-13-851932-3. 
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zda by nebylo možné využívat jednotlivé nástroje marketingové komunikace efektivněji 
ve vztahu ke komunikačním cílům.  V  průběhu své práce jsem dospěla k  následujícím 
zjištěním.

Kromě vlastních příjmů z vedlejší hospodářské činnosti – provozu kaváren a restaurace, 
které tvoří nadpoloviční většinu příjmů sdružení, je toto značně závislé na příjmech ze 
státního a dalších veřejných rozpočtů. Tento fakt je velice rizikovým, neboť legislativa 
pro poskytování dotací z  veřejných rozpočtů je zastaralá a  problematická. Navíc výše 
dotací je přímo závislá na různých politicko-právních a ekonomických faktorech. Tento 
fakt do značné míry ovlivňuje či přímo nutí neziskové organizace k  rozvoji a kultivaci 
jejich fundraisingových aktivit ve vztahu ke  komerčnímu sektoru. Aktivní oslovování 
komerčních donorů a snižující se nezávislost na veřejných rozpočtech prokázaly svou 
nezbytnost v  roce 2009, kdy hospodaření sdružení skončilo se záporným výsledkem a 
následně bylo nutné některé jeho činnosti pozastavit. To sdružení přimělo k obrácení své 
pozornosti ke komerční sféře a rozvoji a zkvalitnění vlastního fundraisingu.

S ohledem na nedostatek financí se komunikační mix Green Doors skládá především 
z  podlinkových metod komunikace jako je direct marketing nebo public relations a 
jejich nástrojů. Jejich využívání by však mohlo být efektivnější jak z  hlediska produkce či 
distribuce propagačních materiálů a publikací, tak z hlediska zpětné vazby a kontroly míry 
efektivity vynaloženého úsilí. Ukázalo se například, že používání jednotlivých nástrojů 
není z  hlediska kvality stejné. Některé nástroje marketingové komunikace jsou jednou 
použity na profesionální, jindy však na amatérské úrovni.

Dalším významným zjištěním bylo velmi malé povědomí o činnosti sdružení 
zapříčiněné jeho nedostatečnou sebeprezentací na akcích, které pořádá a tzv. upířím 
efektem těchto akcí. Tento efekt se vyznačuje strhnutím pozornosti účastníků k  akci 
samotné a odvedením pozornosti od původního záměru konání konkrétní události. Díky 
kulturním akcím, které uvnitř či vně svých kaváren sdružení pořádá, uživatelé sociálních 
služeb mají možnost pracovat a sdružení se zvýší příjmy z provozu kaváren. Nicméně cíle 
sociální marketigové komunikace - zvýšení povědomí o schizofrenii a sociální integrace 
schizofreniků tyto  akce nenaplňují.

Summary

The objective of my thesis was to describe and review marketing communication 
principles and techniques applied to non-profit organization Green Doors Civic 
Association communications. I wanted to see if the marketing communication 
instruments can be used more effectively.  Therefore I analyze them in terms of different 
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theorethical principles used. Thesis describes and reviews not only the organization 
entire communication strategy for a different target segments but also each marketing 
communication instrument. My findings was generally based on the comparision of the 
actual marketing communication outputs with theorethical principles whose authors 
was mainly marketing experts as Philip Kotler or Patrick De Pelsmacker.

To dissect the Green Doors marketing communication as a whole I’ve applied on it 
classical marketing mix extended by another 4P – Public, Partnership, Policy and Purse 
String. I also wanted to review the social marketing communication. For this purpose I’ve 
used the application of seven doors method. These seven doors represent seven barriers 
in recipients mind that non-profit organization have to overcome on the way of change 
recipients attitudes or behaviour.

I‘ve found out that due to small financial resources association uses mostly below the 
line communication techniques. Not all of the marketing communication instruments are 
being used effectively and well organized. There are some points need to improve. May 
be that is the reason why there is such a little awareness of what the organization provides 
and who it takes care of.  But the internal enviroment is not the only one that needs 
improovement. In the external enviroment I’ve identified some interesting opportunities 
that could help its communication but unfortunately some threatening elements as well.  
These threats are generaly caused by the law that is not dealing with all specific needs of 
different kinds of non-profit organizations.
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Přílohy

Příloha č. 1:  Výroční zpráva Green Doors za rok 2009 (obrázek)

Dotace ze státního rozpočtu          4 265        Materiál, zboží, energie                            5 633

Dotace z rozpočtu 
Magistrátu hl. m. Prahy             189  

Dotace Městských částí 
MČ Praha 1, 4, 6 a 8                                   385           

Dotace ESF a ostatní                         214       Daně a poplatky 2008                1 

Příspěvky, dary                                            279       Poskytnuté příspěvky                                 13

Tržby za vlastní výkony a zboží Nasto     9 273           Odpisy                                                         185

Ostatní výnosy                                             216           Ostatní náklady                                             92

CELKEM

Služby                                                        2 326

Osobní náklady                                          6 827

14 821 CELKEM

            

Tabulka č. 2: Výkaz zisků a ztrát (ve zjednodušeném rozsahu, v tis. Kč)

Hospodářský výsledek po zdanění činí -256 tis. Kč.

VÝNOSY NÁKLADY

Finanční zpráva za rok 2009

15 077

Rozpočty MČ
ESF 
a ostatní

Rozpočet 
hl. m. Prahy1%

3%

1%

Příspěvky, 
dary

Státní 
rozpočet29%

2%
Tržby

Ostatní
 1%

63%

Odpisy

Materiál,
zboží,
energie

Ostatní1%

1%

37%

Osobní
náklady45%

Služby
15%

0% Daně a poplatky
Poskytnuté příspěvky

3433
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