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Abstrakt

Bakaldiska prace Analyza komunikacni strategie obcanského sdruZeni Green Doors
v letech 2009 — 2010 demonstruje aplikaci marketingovych principt a technik v prostredi
Ceského neziskového sektoru na pfipadu obcanského sdruzeni Green Doors. Toto
sdruZzeni se zabyva pracovni a socidlni rehabilitaci lidi, ktefi onemocnéli schizofrenii
¢i jinou schizotypalni poruchou. Prace popisuje a hodnoti jak celkovou komunikacni
strategii sdruzeni k rznym cilovym skupinam, tak jednotlivé ndstroje marketingové
komunikace z hlediska naplfiovani riznych teoretickych pfistupt. Na zakladé riznych
zamérl komunikace chape sdruzeni komunikaci s vnéjsim prostfedim na trech rliznych
urovnich, a sice Marketingova komunikace, Fundraising a Socidlni marketing. Prace
zasazuje marketingovou komunikaci sdruzeni také do kontextu marketingového mixu,
ktery byl pro potieby nekomeréni sféry rozsiten o dalsi 4P — Public, Partnership, Policy a
Purse String. Socialni marketingovou komunikaci pak analyzuje prostfednictvim metody
sedmi bran, které predstavuji jednotlivé bariéry v mysli pfijemce sdéleni, které neziskova
organizace musi na cesté ke zméné postoje ¢i chovani jedince prekonat. Prace se rovnéz
snazi postihnout jednotlivé aspekty trzniho prostredi, které maji vliv na fungovani i
komunikaci Green Doors a v tomto prostredi identifikovat jak pfilezitosti, tak faktory pro
organizaci ohrozuijici.

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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Uvod

Péce a nakladani s dusevné chorymi se r{izni od starovéku. | pres velky pokrok
v mediciné a pristupu vefejnosti k informacim vsak stale pretrvava stigmatizace osob
dusevné nemocnych. Ceska vefejnost se jim stejné jako v dfivéjsich dobach vyhyba a
povazuje je za ohrozujici, i kdyz to jednotlivci vefejné nepfiznaji, aby nevypadali, Ze nemaji
socialni citéni. Donedavna v dobé predrevolucni bylo jedinou péci, jakou si v souvislosti
s nimi dovedli predstavit, zavfit takto nemocné do blazince. Co se vak déje dal, o to
uz se pfilis nikdo nestaral. Zapadni svét je v tomto ohledu krok pred nami a tematika
dusevni nemoci se tam fesi oteviené, jako jakakoli jind onemocnéni. Nechat se vysetfit
psychiatrem ¢i psychologem tam neni otazkou zostuzeni pred prateli a rodinou, nybrz
zalezitosti zcela béznou jako napfiklad zajit k zubafi, kdyz vas boli zub.

Bohuzel statni péce zajistuje pouze ,nezbytné zakladni” odetfeni, cozZ je vsak pouha
polovina prace, neboti po 1é¢bé je pacient prakticky neschopen vratit se zpét do bézného
Zivota. Ulohy rehabilitacni a resocializaéni péce se tak ujaly neziskové organizace. Jednou
znich jeiobcanské sdruzeni Green Doors, které usiluje o opétovné zaclenéni schizofrenikd
a lidi s dalSimi schizotypalnimi poruchami na otevieny trh prace i do spole¢nosti.
Sdruzeni nemocnym poskytuje pracovni poradenstvi a nabizi chranéna pracovni mista
rlzné Urovné na tréninkovych pracovistich, kde se uci zvladat stres a naroky pracovniho
procesu. Prostfednictvim rlznych kulturnich akci se pak snazi plsobit na vefejnost
v duchu socialniho marketingu a propojit svét zdravych se svétem nemocnych. Snazi se
ukazat verfejnosti specifika nemoci, vést s ni otevienou diskusi a poskytnout také dusevné

nemocnym zazemi, kde mohou projevit svou kreativitu a uméleckého ducha.

Téma Analyza komunikacni strategie obéanského sdruzeni Green Doors v letech 2009 -
2010 jsem si vybrala nebot se o psychologii a psychopatologii zajimam jiz delsi dobu a
tato metoda reseni problému pracovné socialniho zac¢lenéni schizofrenikd se mizda velmi
napadita. Pfemyslela jsem jak propojit sviij obor s mym vztahem k psychologii a ob¢anské
spolecnosti vieobecné. Jelikoz vim, ze vétSina neziskovych organizaci plné nevyuziva
svého potencialu v marketingovych komunikacich, rozhodla jsem se podrobnéji podivat
na marketingovou komunikaci Green Doors a zhodnotit jejich vyuziti jednotlivych
marketingovych nastroja a principd.

V pribéhu sbéru dat a podkladl pro tuto praci se vyskytly dalsi informace k ptivodnim
nastrojlim a disciplinam, které sdruzeni vyuziva a objevily se také néjaké dalsi. Z téchto
dlvodu jsem pfi zpracovavani této prace byla nucena pozménit plvodné zamyslenou
strukturu, jak je uvedena v tezich. Razeni je nyni logi¢téjsi a systemati¢téjsi, nebot
postupuje od nejvice vyuzivanych marketingovych disciplin a nastroji k tém nejméné

vyuzivanym.
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Prace je tedy nové ¢lenéna do sedmi hlavnich asti. Prvni z nich strué¢né shrnuje historii
a ¢innost organizace Green Doors. Druha vymezuje sdruzeni v ramci ceského neziskového
sektoru z hlediska jeho struktury a shrnuje hlavni a problematické aspekty této oblasti,
které fungovani i komunikaci neziskovych organizaci determinuji. Ve tfeti casti jsou
detailné popsany cilové skupiny, které maiji vliv na fungovani a plnéni poslani organizace.
Také jsou zde uvedeny a rozebrany jednotlivé komunikacni zdméry nebo spiSe Urovné,
na nichz sdruzeni s témito cilovymi skupinami komunikuje. Ctvrta ¢ast se pak vénuje
konkrétnim komunikacnim aktivitdm a nastrojlim, které sdruzeni pouziva. Tyto nastroje
jsou popsany a zhodnoceny z hlediska miry naplfiovani rliznych teoretickych vychodisek
pfi jejich vyuzivani. V paté casti se vénuji marketingovému mixu, ktery je pro potieby
neziskového sektoru kromé zakladnich 4P (Product, Price, Place, Promotion) rozsiren jesté
o dalsi 4P, a sice o Public, Partnership, Policy a Purse string. Komunikace Green Doors je
rozebrana na zakladé tohoto osmifaktorového modelu. Sesta ¢ast obsahuje analyzu tzv.
sedmi bran, které pro potieby socidlniho marketingu definoval marketingovy odbornik
Les Robinson. Jedna se o sedm bariér v mysli pfijemce sdéleni socidlni marketingové
komunikace, které by na cesté k Uspésné zméné jeho postoje ¢i chovani méla organizace
pifekonat. Sedma ¢ast je komplexnim zhodnocenim komunikace sdruzeni prostfednictvim
analyzy SWOT.V kapitole identifikuji silné a slabé stranky v komunikaci organizace a také
prilezitosti a hrozby vyplyvajici z jejiho okolniho prostredi.

1 Historie a ¢cinnost Green Doors, 0. s.!

Obcanské sdruzeni Green Doors je nestatni neziskovou organizaci, ktera vznikla v roce
1993. Jeho zakladatelé z Denniho psychoterapeutického centra Ondrejov tak reagovali
na potiebu rozsifeni péce o naslednou socidlni a pracovni rehabilitaci nemocnych

schizofrenii a ostatnimi schizotypalnimi poruchami.

SdruZeni zprvu realizovalo nékolik projektl zamérenych predevsim na rehabilitaci a
volny cas klientl. Pozdéji mezi lety 1997 - 2000 vytvofilo sit tréninkovych kavaren, kde se
poji psychosocialni rehabilitace dusevné nemocnych se sluzbami pro Sirokou vefejnost.

Aby sdruzeni klientdm usnadnilo zafazeni do bézného Zivota, snazi se také kromé
propagace vlastni ¢cinnosti obeznamit vefejnost s problematikou dusevniho zdravi. Proto
také zacalo ve svych kavarnach i mimo né poradat nejrlzné;jsi kulturni akce jako jsou
koncerty, autorska Cteni, aukce atp., které propojuji svét zdravych se svétem nemocnych.

1 Green Doors. Vyrocni zprava Green Doors za rok 2009 [online]
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2 Green Doors v kontextu ceského neziskového sektoru

V nasledujicich podkapitolach je sdruzeni vymezeno ramci struktury ceského
neziskového sektoru. Rovnéz jsou zde popsana jeho specifika a problémové oblasti, které

determinuji nejen fungovani, ale také komunikaci neziskovych organizaci.

2.1 ZaFazeni Green Doors, o. s. do struktury neziskového sektoru CR

.Neziskové organizace jsou charakterizovdny jako organizace, které nevytvdreji zisk k
prerozdéleni mezi své viastniky, sprdvce nebo zakladatele; zisk sice mohou vytvofit, ale musi
ho zase vioZit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cili.”

Ceska legislativa viak prozatim nema vyjasnény pojem ,neziskovéa organizace’, coz
komplikuje vyklad rGznych obecnych zdkond, které plati také na neziskové organizace.
V Ceském neziskovém sektoru muzeme najit celou fadu rlznych druhl neziskovych
organizaci. Nejcastéji se viak pojmem neziskové organizace rozumi v tzv. uzsim vymezeni
nevladni neziskové organizace (NNO)*. Toto vymezeni pouziva Rada vlady pro nestatni
neziskové organizace (RVNNO) a rozliSuje u nich pouze 4 pravni formy: ob¢anska sdruzeni,

nadace a nadacni fondy, obecné prospésné spolecnosti a Uicelova zafizeni cirkvi‘.

V Ceské republice také neexistuje zakon, ktery by upravoval podminky zfizovani a
fungovani véech vyse zminénych typd NNO. Nékteré pravni formy jsou tak propracovany
detailné, nékteré méng, z Cehoz plynou urcité komplikace.

Od 90. let dvacatého stoleti pocet subjektl v neziskovém sektoru rapidné vzrostl.
Vroce 2010 evidoval CSU 114 626 nestatnich neziskovych organizacia jejich organiza¢nich
jednotek’. ,Obcanské sdruzeni je sdruZenim fyzickych a prdvnickych osob, které vznikd za
ucelem realizace spole¢ného zdjmu.* Zalozeni obclanského sdruzeni upravuje zakon o
sdruzovani obc¢anl ¢ 83/1990 Sb. Regulace této pravni formy je viak pouze rdmcova,
coz mUze byt vyhodou, ale v nékterych pfipadech také komplikaci.” Kvali nenaro¢nym
podminkdam nutnym pro registraci a fungovani se jednd o nejcastéjsi typ organizace

2 Neziskovky.cz [cit. 2011-05-19]. O neziskovych organizacich [online]:

3 Rada viady pro nestatni neziskové organizace [online]. Zhodnoceni koncepce podpory rozvoje
neziskového sektoru.

4 Zakon €. 83/1990 Sb. o sdruzovani obCanti ze dne, ve znéni pozd¢&jsich predpist [online]

5 Neziskovky.cz. Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 — 2010. [online]

6 HYANEK, Vladimir, SKARABELOVA, Simona, REZUCHOVA, Markéta. Rozbor financovani

nestatnich neziskovych organizaci z vybranych vetejnych rozpoctii: metody, problémy, feSeni.
Centrum pro vyzkum neziskového sektoru [online].

7 Rada viady pro nestatni neziskové organizace [online]. Zhodnoceni koncepce podpory rozvoje
neziskového sektoru.
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v tomto sektoru. Ke konci roku 2009 fungovalo na izemi CR 68 057 ob¢anskych sdruzeni.:
Green Doors pusobi na poli zdravotnich a socidlnich sluzeb, konkrétné v kategorii
organizaci zabyvajicich se dusevnim zdravim. Spole¢nost Neziskovky.cz, ktera se zabyva
profesionalizaci a spolupraci v rdmci neziskového sektoru, eviduje v sou¢asné dobé v této
kategorii v prazském regionu 17 organizaci.’

2.2 Struénd charakteristika prostredi neziskového sektoru v CR

Komunikacni aktivity neziskové organizace jsou mimo jiné formovany situaci
v neziskovém sektoru a legislativou, ktera upravuje podminky jeho fungovani. Cesky
neziskovy sektor narazi na nékolik problému. Jsou jimi napfiklad nepochopeni role
neziskovych organizaci politiky, nizka mira profesionality pfi jejich spravovani a
predevsim problémy legislativni spojené s financovanim.!

Pfesto, ze NNO nejsou zfizeny statem, jsou na ném do znaéné miry zavislé. Velka &ast
jejich financi pochazi vétsinou ze statniho ¢i dalSich vefejnych rozpoctd. Stat financuje
neziskové organizace zejména formou dotaci, vefejnych zakazek a také nepfimo
pomoci danovych zvyhodnéni.? Bohuzel zasady poskytovani dotaci jsou zastaralé a
legislativa v oblasti zdanéni pfijmu NNO je neprehlednd a nepostihuje tuto problematiku
komplexné.”

Na poli ¢eského neziskového sektoru panuje velka konkurence.* Organizace misto
soustiedéni své pozornosti na zaujeti obcanské spolecnosti vybranym tématem, musi své
usili vénovat také ziskavani novych soukromych i firemnich donoru. Jako nejefektivnéjsi
se ukazuje tzv. neanonymni darcovstvi, s ¢imz bohuzel nema mnoho ceskych NNO
zkusenosti.” To by jim pomohlo vymanit se ze zavislosti na statnich financich, s jejichz
ziskavanim jsou neustale problémy.

Pojem donor mlzeme chépat jako zastiesujici vyraz pro dva typy osob, at uz fyzickych
Ci pravnickych, které pfispivaji na dobrocinné ucely — darce a sponzory. Dérce je ten, kdo

8 Neziskovky.cz. Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 — 2010. [online].

9 Neziskovky.cz. Katalog NNO. [online]

10 Rada vlady pro nestatni neziskové organizace. Zhodnoceni koncepce podpory rozvoje neziskového
sektoru. [online]

11 1bid.

12 1bid.

13 1bid.

14 Neziskovky.cz Statistika poCtu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 — 2010. [online]

15 Rada viady pro nestatni neziskoveé organizace. Zhodnoceni koncepce podpory rozvoje neziskového

sektoru. [online]
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JpPrispivd na dobrocinné ucely bez ocekdvdni vlastniho profitu”'c zatimco sponzor za néj
ocekava urcité protiplnéni, kterym je vétsinou propagace jeho znacky."”

Bohuzel darcovstvinemav CRdostate¢nou legislativni podporuamaximalné 5 %, které
si firma mUZze odepsat ze zdkladu dané', jsou pro né ¢asto nedostatecnym podnétem, aby
se staly darci®. Mnoho firem také ocekava za své dary reklamni kompenzaci, ¢imz si plete
darcovstvi se sponzoringem® a nasledné byva zklamano svou nedostate¢nou medialni
publicitou. Ceska média nejsou psani o firemnim sponzoringu neziskovych organizaci
pfilis naklonéna, nebot jej povazuji za pouhou skrytou reklamu.** Pokud za¢nou hovofit
o spolecenské odpovédnosti firem, ¢asto zminuji jen oblast sportu ¢i jimava a ze svého
pohledu pro pifijemce medialnich obsah(l zajimava témata jako je napf. détska onkologie
¢i vyzkum rakoviny.

Vlada se snazi podpofit vicezdrojové financovani neziskového sektoru ndpravou vyse
zminénych problematickych oblasti. V idealnim pfipadé by podle ni zdroji NNO mély byt
nejen statni a vefejné rozpocty kraju a obci, ale také dotace z Evropskych strukturalnich
fondu, nadacni zdroje, firemni a individualni darcovstvi, vefejné sbirky, darcovské SMS
(DMS), vynosy z loterii a hazardnich her, zahrani¢ni zdroje (mimo EU), vlastni pfijmy NNO,
danova zvyhodnéni a dobrovolnicka prace. Urgitou pomoci se jevi také snahy o zavedeni
danové asignace, ktera funguje napf. na Slovensku nebo v Madarsku. Tam pravnické
osoby mohou ¢ast svych dani odvést misto do statniho rozpoctu neziskové organizaci,
kterou si samy zvoli. Bohuzel otazka darové asignace je napfiklad podle Skarabelové
z hlediska ekonomické efektivity sporna?, a zrejmé proto byl posledni navrh na zavedeni
této moznosti financovani NNO v parlamentu zamitnut.

3 Analyza komunikacni strategie

Pocet neziskovych organizaci stale narlista. Ziskat misto v myslich cilové skupiny a
udrzet si jej, neni jednoduché. Organizace ke svému zivotu a plnéni svych misi potrebuji

16 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizact. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 108. ISBN 978-
80-87500-01-9.

17 Ibid.

18 Zdkon o danich z piijmii & 586/1992 Sh.

19 KALOUSOVA, Pavlina. SOF a firemni darcovstvi v public policies v CR a zahraniéi. In Kolektiv
autort.. Napric Spolecenskou odpovédnosti firem [online]

20 HLAVATA, Tana. Ddrce i nadace by se méli snazit vzajemné pochopit. Nadace Via [online]

21 VAVRON, Jiii. Darcovstvi v &esku provazi fada problémii. Prdvo [online]

22 Rada viddy pro nestdtni neziskové organizace [online]

23 SKARABELOVA, Simona. Dafiové asignace jako novy prvek danové politiky CR.
[online]
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podporu obc¢anskeé spole¢nosti. Ta se viak v disledku rostouci konkurence v neziskovém
sektoru stale vice rozmélnuje. K jejimu ziskani je zapotiebi soustavné cilené komunikace
s verejnosti, kterd muze poskytnout NNO svou podporu nejen finanéni, ale také materialni
¢i formou dobrovolnictvi. Aby viak obcané mohli nékterou z organizaci podpofit, je
nezbytné, aby méli dostate¢né povédomi o problematice, kterd je spojena s konkrétni
organizaci. K jednotlivym tématim se v3ak vaze vice organizaci, které se jimi zabyvaji a
nabizeji rlizna feseni, s nimiz se maze obcan identifikovat i nikoli. Aby podpora obcani
dorazila ke spravné organizaci, musi zde také fungovat urcita mira sebeprezentace. Tim se
uzavira pomyslny trojuhelnik, v némz se komunikace s riiznymi zaméry jako je propagace
(zvySovani povédomi o organizaci), fundraising (ziskavani finan¢nich prostredki() a
socialni marketing (v tomto pfipadé zvySovani povédomi o problematice schizofrenie)

vzajemné ovliviuiji.

Nize podrobnéji popisuji cilové skupiny, k nimz je marketingova sméfovana a tfi typy
komunikace s vyse uvedenymizaméry, k nimz dale odkazuji v nasledujicich podkapitolach.
U jednotlivych komunikacnich aktivit pak uvadim konkrétni nastroje pouzité za tim
kterym ucelem.

3.1 Cilové skupiny

Aby komunikace byla efektivni, je dllezité, aby sdéleni nebylo jen tak vypousténo do
éteru, nybrz se snazit jej prostiednictvim vhodnych médii*** dostat do povédomi jedné
nebo vice skupin osob?, které chceme oslovit. Spravnym zacilenim? sdéleni na konkrétni
cilové skupiny pak organizace neplytva ¢asem a prostfedky na lidi, kterym sdéleni neni

uréeno.

K tomu zacileni je potfeba rozdélit trh na vnitiné homogenni skupiny osob?, které
jsou pro organizaci néjakym zpUtsobem dulezité a mohou byt nebo jsou podstatné pro
jeji fungovani.® Dle povahy komunikacnich cilG tak mGze organizace mit napf. cilovou
skupinu zakaznici, distributofi, ale také nazorovi vadci, politici nebo potencialni donofi.
Podstatné je, zjistit u kazdé takové skupiny charakteristické vlastnosti, kterymi se jeji

¢lenové vyznacuiji.

24 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 241-262. ISBN 80-247-0254-1

25 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
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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Cilovou skupinu mlzeme dale segmentovat napf. podle geografickych,
demografickych ¢i psychografickych charakteristik jejich ¢lend.”” Témto skupindm poté
organizace pfizpusobuje sva sdéleni. Rovnéz vybira nejvhodnéjsi komunikacni kanaly,
které ta ktera skupina nejvice ¢i nejradéji vyuziva a mlze ji jejich prostrednictvim nejlépe
oslovit.

Primarni cilovou skupinou, na niz se Green Doors v komunikaci zaméruji, jsou uzivatelé
jejich sluzeb. Organizace vsak nechtéji komunikovat pouze s uzivateli svych sluzeb,
»ale také s partnery (stakeholdery), verejnosti apod. Tyto skupiny se nazyvaji sekunddrni”*’
Sekundarni cilovou skupinou jsou v tomto pfipadé darci a tercialni pak verejnost.

Uzivatele sluzeb mizeme dale rozdélit na potencidlniklienty sdruzeniajejich blizké, na
oSetfujici ambulantni lékafe a psychology a na komunitni tymy, jejichz sluzby potencialni
klienti konzumuiji.

Potencialni klienti jsou pacienti ambulantnich oddéleni a psychiatrickych zafizeni
s diagndzou schizofrenie, schizotypalnich poruch a poruch s bludy (dg. F20-F29), ktefi
odtud odchézeji po l1é¢bé, pfipadné klienti nékteré z komunitnich sluzeb. Castéji se jedna
o zeny. Ty tvoii 54 % pacient( s touto diagnézou®'. Nejvétsi pocet pacientd, ktery se
[é¢i s témito dusevnimi onemocnénimi je ve véku od 20 pfiblizné do 59 let®. Z hlediska
rodinného stavu u muzU vyrazné prevazuji svobodni (72 %, 11 % zenati, 14 % rozvedeni),
u Zen mirné prevazuji svobodné (38 %, 25 % vdané, 28 % rozvedené).*

V ramci odborné verejnosti mizeme identifikovat dva cilové segmenty ambulantni
lékare ci psychology a komunitni tymy.

V segmentu ambulantnich Iékaft (psychiatfi pro dospélé) ¢i psychologti nejde
povétsinou o aktivni oslovovani novych |ékafl, nybrz pouze o udrzovani vztah( s témi,
s nimiz uz byla navadzana spoluprace v péci o klienty. Tyto mizeme povazovat za
tzv. nazorové vidce, nebot pravé na nich do zna¢né miry zavisi povédomi pacienta o
konkrétnim socialné rehabilitatnim zafizeni. Jsou odborniky na danou problematiku a
jejich ndzor ma znacny vliv na pacientovo rozhodnuti. Z geografického hlediska se jedna
o lékare ¢i psychology z Prahy a blizkého okoli.

Komunitni tymy jsou dobrym zdrojem a kontaktnim mistem potencidlnich klientu.
Jedna se o organizace z rliznych regiond Prahy nabizejici komunitni sluzby v oblasti

29 Ibid., str. 129-135

30 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 144. ISBN 80-247-0254-1.

31 Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR. Psychiatricka pé¢e 2009. [online]
32 Ibid.
33 Ibid.
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dusevniho zdravi. Klienti téchto sluzeb by tak mohli mit zajem i o sluzby, které poskytuji
Green Doors.

Podstatnou cilovou skupinou marketingové komunikace, na které nesmi zadna
neziskova organizace zapominat jsou donofi. Ti organizaci poskytuji své finance,
materidlnidary nebo pracovnisilunajeji provoza projekty. Donofijsou vnitfné heterogenni
a tudiz nelehko zasazitelnou cilovou skupinou. M{izeme je vsak dale segmentovat na
individualni darce, at uz anonymni, ¢i neanonymni, firmy a jejich nadace.

Kazdy z téchto segmentl ma pro poskytovani vyse zminénych véci rizné motivace.

Pro individualni darce je motivem darcovstvi altruismus*, potfeba pecovat o druhé
a potfeba porozuméni od druhych a druhym.* Individudlnimi darci také mohou byt lidé,
ktefi maji osobni nebo zprostfedkovanou zkusenost se shizofrenii prostfednictvim svych
blizkych, ktefi ji onemocnéli.

Naproti tomu pro firemni darcovstvi je dllezité predevsim ,vytvdreni pfiznivého
obrazu podniku jako soucdsti urcitého spolecenstvi“**Firemni donofi berou ohledy na zajmy
svych akcionaru, a tak se ¢asto radéji vyhybaji tomu, aby s nimi bylo spojovano néjaké
kontroverzni téma?, kterym problematika schizofrenikl a jejich zapojeni do spolecnosti
je.

Snad jesté vice heterogenni skupinou je verejnost. Mizeme ji vdak dale segmentovat
podle rozdilné schopnosti inovativni adaptace.”* Inovatofi jsou segmentem, ktery se
adaptuje na inovativni pristupy ¢i nazory nejrychleji. Tato skupina je véak mala a nema
na své okoli velky vliv, proto jsou daleko dulezitéjSim segmentem early adopters (rani
osvojitelé).* Pro Green Doors jsou ranymi osvojiteli pfedevsim obyvatele Prahy a blizkého
okoli. Dle téonu komunikace mUzeme fici, ze jde o mladé dospélé pfiblizné ve véku od
do 30 let, ktefi maji radi alternativni tedy ne mainstreamovou kulturu. Jsou hloubavi,
radi se odlisuji a svUj volny cas travi pfedevsim s prateli v hospodach, hudebnich
klubech, kavarnach nebo ¢ajovnach.

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
KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada,

2002. str. 101. ISBN 80-247-0402-1.

36 Prakticky privodce fundraisingem pro neziskoveé organizace. Red. Vosmikova, H., Pernicova, H.
dle Norton M. The Worldwide Fundraiser’s Handbook. Praha: Nadace Via, 2003 in: Bacuvc¢ik, R.
Marketing neziskového sektoru. Zlin: 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 Marketingovd komunikace

Marketingovou komunikaci v tomto pfipadé rozumime prezentaci organizace a
jejich sluzeb a také myslenky, kterou se rozhodla v neziskovém sektoru zastupovat.
Definici marketingové komunikace mizeme najit celou fadu. Stézejni body nejnovéjsi
marketingové koncepce se v3ak lisi minimalné. Podle Philipa Kotlera, odbornika na
marketing jde o ,persvazivni komunikaci navrzenou a pouzitou za tcelem ovlivnéni cilové
verejnosti k akci”*

Verejnost se Casto zdraha spojovat nekomercni sféru s marketingem, jako by to bylo
néco nekalého. Ve skutecnosti jde v3ak o totéz. Stejné tak jako ,Zddny clovék neni ostrov
sdm pro sebe", ani zadna firma ¢i organizace neni na svém okoli nezdvisla. Dullezité je
chapat organizaci v kontextu,,ekonomicky a komunikacné propojeného svéta, v némz nelze
Zit v izolaci"#

Davno pry¢ jsou doby, kdy podnikatelské koncepce vsazeli na to, Ze staci produkt
vyrobit a on uz se proda sdm. Reklama a celd marketingova komunikace se stala soucasti
bézného Zivota. Bez Siteni povédomi o organizaci a jejich produktech ¢&i sluzbach
by organizace nemohla existovat. A v neziskovém sektoru to dle mého nazoru plati
dvojnasob. V dnesnim svété plném konzumerizmu a nadprodukce je ¢lovék denné
vystavovan obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni. Pro kazdou organizaci je tedy
nezbytné, bézet v pomysiném maratonu o pozornost zdkaznik( ze v3ech sil, aby se vlibec
udrzela na misté. Za timto ucelem vyuzivaji vdechny organizace marketingové néstroje a
techniky. Jejich konkrétni vyuziti Green Doors popisuji v nasleduji kapitole.

3.3 Fundraising

Mnoho lidi, ma problém pfipustit, Ze by neziskovd organizace mohla vydélavat
penize. S ohledem na soucasnou situaci v neziskovém sektoru, kterou jsem popsala
v predchazejici kapitole, je vSak finan¢ni nezavislost na vefejnych financich nezbytna.
Proto je fundraising zivotné dulezitou ¢innosti kazdé NNO.

J. Ledvinova ho charakterizuje jako ,obor managementu, ktery se zabyvd rozvojem
zdrojti pro c¢innost nevlddnich neziskovych organizaci* Mzeme Fici, ze jednim z pFinos(

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 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 20.
ISBN 978-80-87500-01-9.

43 LEDVINOVA, Jana. Fundraising. Marketing Journal [online]
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.....

z prodeje v tréninkovych kavarnach a restaruraci Green Doors. Ty v roce 2009 tvorily 63
% vynosU sdruzeni®, nicméné zbyvajici vétSina stale pochdzela z vefejnych rozpoctd,
proto také financovani sdruzeni zasahla globalni hospodarska krize. Proto vypracovala
poradenska firma Because, s. r. 0. pro sdruzeni finan¢ni analyzu, na jejimz zakladé doslo
v pribéhu roku 2009 k zefektivnéni vyuziti financi a ke zlepseni fundraisingu. Sdruzeni se
tak podafilo oproti pfedchozimu roku zvysit své pfijmy na ¢tyfnasobek.*

Vyuziti konkrétnich nastroja a jejich efektivitu dle teoretickych vychodisek popisuji
blize v podkapitolach zabyvajicich se jednotlivymi komunikacnimi aktivitami.

3.4 Socidlni marketing

Podle Radima Bacuvcika, odbornika na neziskovy sektor, se jedna o ,soubor profity
prevdzné v mordlni a etické roviné motivovanych spolecenskych aktivit, jejichZ cilem je zménit
chovadni, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotlivct a spole¢nosti“s

Lidé maji tendence se uzavirat uvnit vlastni reality, kde fesi své individualni problémy
a starosti. Tato realita je v ur¢itém smyslu nad$ obranny mechanismus, ktery nepfipousti
jakékoliv ohrozeni z venku. V tomto pfipadé je onim narusenim nasi socidlni reality
minéna problematika dusevné nemocnych a fakt, Ze by néjaka dusevni choroba mohla
postihnout témér jakéhokoliv jedince, tedy i mne. Laickd vefejnost si neni ochotna
pfipustit svoji zranitelnost v oblasti dusevniho zdravi*.

Socialni marketing se snazi tento obranny $tit narusit a umoznit tak jedinci vidét sebe
samého nejen v kontextu vlastni reality, ale i reality SirSiho spolecenstvi, v némz tento
jedinec zije. Berger s Luckmannem vymezuji tfi typy potlac¢eni konkurencniho pojeti
svéta: fyzické, splynuti a segregace®.

V dfivéjSich dobach byli dusevné nemocni povazovani za bohem trestané Cci

44 HYANEK, Vladimir, SKARABELOVA, Simona, REZUCHOVA, Markéta. Rozbor financovéni
nestatnich neziskovych organizaci z vybranych vetejnych rozpocti: metody, problémy, feseni.
Centrum pro vyzkum neziskového sektoru [online]

45 Green Doors. Vyroéni zprava Green Doors za rok 2009 [online]

46 1bid.

47 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 27.
ISBN 978-80-87500-01-9.

48 VAGNEROVA, Marie. Psychopatologie pro pomdhajici profese: variabilita a patologie lidské
psychiky. 3. vyd. Praha: Portal, 2002. str. 168-169. ISBN 80-7178-678-0

49 BERGER, Peter L., LUCKMANN, Thomas. Socidlni konstrukce reality: pojednani o sociologii
vedeni. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999. str.121.
ISBN 80-85959-46-1.
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zkous$ené a toto odliSné pojeti svéta, kde vedle zdravych existovali i duSevné nemocni,
bylo potlacovano fyzicky. Nyni v dobé po revoluci v psychiatrii se jiz takové potla¢ovani
nekond, nicméné spolecnost je ve vztahu k dusevné nemocnym stale dosti uzaviena.
Ve spolecnosti panuje ve spojitosti s dusevné nemocnymi urcité stigma. Lidé je Casto
hodnoti jako bytosti obtizné a ménécenné®.

Obcanské sdruzeni se vSak snazi spole¢nost presvédcit, Zze toto, konkurencni pojeti svéta
neni nic jiného nez dalsi podoba naseho svéta”s'. Chce navstévnikiim kavaren ukazat, ze
lidé s dusevnim onemocnénim se nijak nelisi od nich samych a pred tim, nez onemocnéli,
Zili stejné Zivoty jako ostatni. Stejné tak se formou osvéty snazi vzbudit v potencialnich
klientech latentni poptavku, nebot mnozi z nich si své problémy nepfipousti a ti, kdoz
ano, zase nechtéji svymi problémy obtéZovat okoli.*

4 Analyza komunikacnich aktivit

V nasledujici kapitole je popsany a zhodnoceny jednotlivé komunikacni aktivity,
které Green Doors vyuzivaji k dosazeni svych cild. Hodnoceni je provedeno predevsim
z hlediska miry napliiovani rGznych teoretickych vychodisek pfi vyuzivani konkrétnich
marketingovych nastroju.

4.1 Publicrelations

Dalsi z marketingovych aktivit, na niz stale vice firem dava duraz jsou public relations
neboli vztahy s vefejnosti. Jedna se o ,pldnovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvdret a upevriovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dulezitymi
skupinamiverejnosti’* S ohledem na kontinualitu a systemati¢nost public relations néktefi
odbornici uzivaji spiSe jako preklad terminu ,prace s verejnosti”, ktery Iépe vystihuje
neustaly pribéh tohoto procesu.

Do public relations mUzeme zahrnout kromé komunikace organizace (corporate

50 VAGNEROVA, Marie. Psychopatologie pro pomdhajici profese: variabilita a patologie lidské
psychiky. 3. vyd. Praha: Portal, 2002. str. 168-169. ISBN 80-7178-678-0.

51 BERGER, Peter L., LUCKMANN, Thomas. Socidlni konstrukce reality: pojednani o sociologii
vedeni. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999. str. 121.
ISBN 80-85959-46-1.

52 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 17.
ISBN 978-80-87500-01-9.

53 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 209.
ISBN 80-7226-811-2.

54 SVOBODA, Viclav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 5. ISBN 80-247-0564-8.
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communications) také dalsi faktory, které vytvareji prostredi pro jeji spravné pusobeni.
Identita (corporate identity), design (corporate design), filosofie a kultura (corporate
culture)®, to vie jsou aspekty, které spolec¢né s komunikaci utvafi vztah vefejnosti
k organizaci a na nichz zavisi jeji Uspéch, ¢i selhani.

Ve slovnim spojeni komunikace organizace je slovo komunikace chapano v mnozném
Cisle, nebot se sklada z celé fady komunikaci s riznymi cilovymi skupinami. Tyto sméruji
nejen vné, ale také dovniti organizace. U Green Doors rozliSujeme vztahy s donory
(investor relations), psychology, psychiatry a komunitnimi tymy, klienty a jejich blizkym
okolim, vefejnosti a s médii (media relations).

Nastroje, které se v ramci PR nej¢astéji pouzivaji jsou ¢asto ozna¢ovany akronymem
PENCILS (publications - publikace, events - eventy/akce, news - novinky, community
involvement activities — aktivity slouzici mistni komunité, identity media — média identity
organizace, lobbying, social responsible activities — aktivity spolecenské odpovédnosti).*
V nasledujicich podkapitolach uvedu nastroje, a jejich konkrétni vyuziti Green Doors
k budovani svych vztaht s cilovymi skupinami.

4.1.1 Eventy

Eventy jsou ,ucelené akce PR, pfi nichz multimedidlné nasazené prostredky vytvadreji
emocidlni zdzitek a pomdhaji tak spolecné s obsahem uplatnovat cile subjektu ve verejnosti*“’’

Ve snaze zajistit svym klientdm dostatecné pracovni pfilezitosti v tréninkovych
kavarnach, v nich sdruzeni zacalo poradat kulturni akce, jejichz ucelem je pfitahnout
pozornost verejnosti a pfimét ji k navstéveé nékteré z nich. Mezi tyto tzv. bézné kulturni
akce mlizeme zaradit koncerty v kavarnach, autorska cteni nebo promitani.

Sdruzeni viak také krom zminénych pofada také akce venkovni, jejichz cil je vsak
slozitéjsi. Jedna se o osvétové integrativni akce, které si kladou za cil propojit svét
nemocnych se svétem ostatnich tzv.,zdravych” lidi. DePelsmacker tvrdi, ze ,Spatnd ndlada
zbavuje lidi schopnosti zpracovdvat informace do hloubky"*, proto si pro tyto akce sdruzeni
vybralo alternativni (tedy ne mainstreamovou) kulturu. Doufaji tak, Ze tak prostifednictvim
zabavy navstévnici snaze zpracuji a pfijmou vysilané sdéleni. Timto sdélenim je fakt, ze
dusevni nemoci nejsou tabu, jsou vSude kolem nds a je potreba o nich oteviené hovorit.

55 SVOBODA, Vaclav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 28 - 44. ISBN 80-247-0564-8.
56 SVOBODA, Vaclav. 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. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 262. ISBN 80-247-0254-1.
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Také Bacuvcik se zminuje o tom, Ze pfi socidlnich marketingovych kampanich se ¢im dal
Castéji kromé tradi¢nich reklamnich prostiedkd vyuziva téch netradi¢nich, které maji
povahu eventl napf. happeningy apod.” S takovymi akcemi ma sdruzeni dlouholeté
zkuenosti, nebot se jich pravidelné Gc¢astni nebo je samo porada (Cardodéjnice Na plil
cesty, Kdyz to s tebou jde do kopce, Aukce vytvarnych dél, Benefi¢ni koncert, Mezi ploty
a dalsi).

Green Doors se na téchto akcich snazi o prolomeni stigmatu dusevnich chorob, a to
predevsim na happeningu Kdyz to s tebou jde do kopce, ktery se kona kazdoro¢né na
Petfiné u prilezitosti evropskych Tydnu pro dusevni zdravi. Na této akci vystupuji a sva dila
prezentuji umélci, ktefi sami maji zkusenosti se schizofrenii. Sdruzeni odkazuje také na
slavné osobnosti, které vytvofrily vyznamna dila presto a také diky tomu, Ze byly dusevné
nemocné. Z hlediska osvétové ¢innosti je pro navstévnika podstatné, aby si dokazal sam
sebe v konkrétni situaci nemocného predstavit, tedy aby mu byla dana ,moznost se na
akci aktivné podilet”® Na této akci si navstévnici mohou vyzkouset simulace sluchovych
halucinaci a nasledné o této zkuSenosti a obecné o schizofrenii diskutovat. Na akci
zve sdruzeni prostfednicvim plakatd, které jsou umistény v kavarnach a v elektronické
podobé na webovych strankach a na socialni siti Facebook.

Pokud se jedna o akci Carodejnice Na pul cesty ¢ bézné kulturni akce, bohuzel zde
dochazik urc¢itému schizmatu. Akce sice pfilaka dostatek navstévnikd, v pfipadé ¢arodéjnic
kazdoroc¢né kolem pul druhého tisice, nicméné jak osvétové integrativni zamér, tak i
propagace ¢innosti sdruZeni zde selhava. Na tento jev poukazuji i Jana Jahodova a Jana
Prikrylova: ,Vyrobky a sluzby se pfi tomto zptisobu komunikace povazuji za vedlejsi produkt,
tim podstatnym co cilovou skupinu zajimd, je akce sama.”s'

Své cile daleko lépe plni akce jako byl benefi¢ni koncert a také aukce vytvarnych dél.
Ty jsou dobrym nastrojem jak media, tak investor relations. Média a donofi byli zvani na
akci prostfednictvim direct mail(i a pozvanek, vefejnost byla o jejich konani informovana
newslettery a pozvankami, které byly uvefejnény na webovych strankach a na socialni siti
Facebook.

Akce Mezi ploty, kterou sami nepofadaji, se ucastni pouze sporadicky a nijak zvlast se
na ni neprezentuji. Maji pouze maly stanek, kde si navstévnici akce mohou vzit letacek o
organizaci s nabidkou jejich sluzeb.

59 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 29.
ISBN 978-80-87500-01-9.

60 JAHODOVA, Jana, PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada, 2010.
str. 117. ISBN 978-80-247-3622-8.

61 JAHODOVA, Jana, PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada, 2010.
str. 117. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Myslim, ze sdruzeni plné nevyuziva potencial event(, jako moznosti prezentace své
g¢innosti i tématu dusevniho zdravi. V komunikaci Carodéjnic na pal cesty funguje silna
Septanda, jejimz prostrednictvim se o ni dozvi mnoho lidi z cilové skupiny, nicméné
komunikace sdruzeni a jeho sluzeb je natolik tristni, Ze téméf nikdo z navstévniku této
akce nevi, kdo je jejim pofadatelem. Stejné tak by se sdruzeni mohlo vice prezentovat na
festivalu Mezi ploty, nebot to je ziejmé jedina akce zamérena na problematiku dusevniho
zdravi, o které ma podle mne 3irsi verejnost alespon néjaké povédomi.

4.1.2 Media Relations

Néktefi autofi oznacuji vztahy s médii také jako Press Relations. Vzhledem k masovym
médiim, které jsou v soucasné dobé k dispozici a také z dlivodu vylouceni pfipadné
zamény s Public Relations (zkracené PR), je dale uzivan termin Media Relations. V obou
pfipadech se viak jedna o ,soubor opatieni PR, kterd maji za cil udrZovat optimdini vztahy
subjektu (organizace, instituce) s médii."** Jejich vysledkem je pak,dosazZeni priznivé medidlni
publicity o subjektu”* Predevsim ve vztahu s médii je dlilezité prevzit iniciativu a necekat
na novinare, zda pozadaji o rozhovor nebo zda néco napisi o dané organizaci. Hovorime
pak o aktivnich PR.*

Ve vztazich s médii je také dulezZité dbat a nezapominat na specifika konkrétniho
média, jako je nazev, technické moznosti média (tisk, rozhlas, tv, atp.), strukturu medialniho
vystupu (napfiklad rdzné rubriky daného titulu apod.), jméno novinafe, s nimz jsme
v kontaktu, a jeho potieby.* Potfebami novinare podle Jozefa Ftorka jsou napfiklad cas
zpracovani (redakéni uzavérka), aktudlnost i spolecensky vyznam udalosti.

4.1.3 Tiskové zpravy

Jednou a také nejbéznéjsi z publikaci, které slouzi jako nastroj v komunikaci s médii
jsou tiskové zpravy. Novinafi jsou denné zahlcovani informacemi predevsim diky rozvoji
public relations. Z toho divodu je nezbytna profesionalita pfi zpracovavani tiskové zpravy,
nebot novinafi nemaji ¢as se zabyvat nekvalitné zpracovanym materidlem ¢i sahodlouze
dohledavat chybéjici nalezitosti ve zpraveé.

62 Kol. autorti (Svo). Maly slovnik propagace. Brno: Mospra, 995, str. 23 — upravil PhDr. Vaclav

Svoboda
63 1bid.
64 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni - Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se

zmanipulovat, 2. vydani, Praha: Grada, 2009. str. 40. ISBN 978-80-247-2678-6.
65 Ibid
66 Ibid.
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Prvnim krokem k uspéchu je poutavy nikoli viak prehnany titulek, ktery upoutd
pozornost novinare.Ten pak podle zajimavosti tématu a zpracovanirozhodne o uverejnéni.
Pravdépodobnost uvefejnéni jesté zvysuje nékolik pfilozenych tematickych fotografii
tiskové kvality v elektronické podobé na CD¢". Zprava by méla byt psana ve stylu obracené
pyramidy.® Prvni odstavec by mél byt stru¢nym shrnutim nejdulezitéjSich informaci®,
daldi odstavce potom detailnéji rozvadéji skutec¢nosti uvedené v prvnim. Nesmi chybét
informace o organizaci kontakt na osobu, ktera se v ni zabyva propagaci.”” Pokud néco
z podstatnych nalezitosti chybi nebo jsou dokonce ve zpravé gramatické chyby, konci
zprava v kosi a autorita jejich pisateld je poSramocena, ne-li pfimo znicena.

Ackoliv strategie verejnych vztahd Green Doors ma aktivni charakter, mizeme zde
nalézt fadu chyb, které jejich usili znehodnocuji. Uz pfi psani tiskovych zprav bohuzel
Casto nedodrzuji vyse uvedena pravidla nezbytna pro jejich publikaci. Tiskové zpravy
ani nejsou psany podle stejného kli¢e, nebot nékteré jsou kvalitni ve smyslu dodrzeni
podstatnych nalezitosti, jiné viak nikoliv.

Nejcastéjsi chybou je ono zadkladni pyramidové fazeni informaci, kdy dulezité
informace jako je napf. ndpln poradané kulturni akce a Cas jejiho zahajeni se nachazeji
az ve druhém nebo tietim odstavci. Také onen poutavy titulek nebo motto poradané
akce se Casto nachazi az na konci zpravy, zatimco skutecny titulek se omezuje na pouhou
informativnost a formalnost. Kontakty na Green Doors jsou ve vétsiné poslednich zprav jiz
uvedeny, nicméné chybi kontakt na odpovédnou osobu, ktera timto nebuduje svuj vztah
s konkrétnim novinafem a jeho médiem a nedava novinafi prostor pro pfipadné dotazy.
Rozsah tiskové zpravy by mél byt 1-2 strany A4", coz vSechny tiskové zpravy Green Doors
spliuji, stejné tak jako zaméreni zpravy na maximalné tfi sdéleni.

Dle mého nazoru jsou tiskové zpravy sdruzeni jasnou ukazkou vysledku nedostatecné
kontroly efektivity vynalozeného Usili a prostfedkd. V tomto pfipadé je takovou kontrolou
monitoring uverejnéni tiskovych zprav napriklad prostfednictvim internetu i zadosti na
zpétnou vazbu vloZzenou pfimo do e-mailu zasilaného tomu kterému novindfi. To vsak
Green Doors nedélaji. Ziejmé tak z dvodu chybéjici zpétné vazby nevédi, kde délaji pfi
psani tiskovych zprav chyby a nemohou se jich tedy vyvarovat.

67 SVOBODA, Vaclav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 170. ISBN 80-247-0564-8.

68 POSPISIL, Pavel. Efektivni Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002.
str. 37. ISBN 80-7226-823-6.

69 CEPELKA, Oldiich. JILEMNICKA, Jitka, SOCHUREK, Jan. Prdce s verejnosti v
nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. str. 186.

ISBN 80-902376-0-6.

70 POSPISIL, Pavel. Efektivni Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002.
str. 27. ISBN 80-7226-823-6.

71 POSPISIL, Pavel. Efektivni 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 medialni publicita

Dobry vztah s donory mlze pfinést kromé financnich prostredkd, také lepsi potencidl
medialni publicity, pokud je donor vyznamnou osobnosti ¢i firmou. Advertorial je
Jredakéni obsah v novindch ¢i casopise vytvoreny reklamnim oddélenim média a placeny
firemnimi sponzory”.”

Donorem Green Doors je kromé jinych také spolecnost Veolia, ktera je nejvétsi firmou
vodohospodafského trhu Ceské republiky.” Pravé spojeni s timto vyznamnym partnerem
zajistilo sdruzeni publicitu hned v nékolika ¢lancich a advertorialech, které se objevily v
celorepublikovém deniku MF Dnes, v elektronickych médiich lidovky.cz, tyden.cz a idnes.
cz, odbornych a lokalnich publikacich Bohnické listy a Esprit (zpravodaj Ceské asociace
pro psychické zdravi) ¢i na webovych strankach Nadac¢niho fondu Veolia.

Obsah se tykal kampané spolecnosti Veolia podporujici podavani kohoutkové vody
v restauracich a kavarnach. PovétSinou byl v ¢lancich a advertorialech pouze zminén
nazev organizace Green Doors jako provozovatele sité kavaren. Jednou bylo dokonce
uvedeno, zZe se jedna o kavarny, kde ,pracuji postizeni“’

Kvalitnéjsi publicitu z hlediska zvyseni povédomi o organizaci pfineslo Green Doors
otevieni nekufacké vegetarianské restaurace v roce 2010 v centru Prahy Misnd kavka.
Clanky o této udalosti i samotné restauraci publikovalo 3est elektronickych médii a
jeden celostatni denik MF Dnes ve své pfiloze Ona Dnes. O napsani ¢lanku méli zajem
také novindfi z deniku Metro a ¢asopisu Moje Psychologie. Vétsina ¢lankd byla totozng,
vSechny pojednavaly o ¢innosti Green Doors, jejich zaméstnancich a o nizozemském
$éfkuchafi, ktery spole¢né se sdruzenim oteviel MIsnou Kavku.

Myslim, Ze je dobfe, Ze se sdruzeni pfizpGsobilo sou¢asnému trendu zdravého
Zivotniho stylu a zacalo nabizet jak ve svych kavarnach, tak restauraci jidla, ktera jsou bio
nebo pro vegetariany. Takovych restauraci u nas jesté mnoho neni, proto informovat o
takovych mistech m{ize byt pro média zajimavé.

Podle mne by mély vyznamné osobnosti sdruzeni vice prezentovat jeho ¢innost a
pokud néjakému médiu poskytuji rozhovor, pozadat o autorizaci ¢lanku pred jeho
uverejnénim. Pokud nékde napisi, Ze jde o sit kavaren, kde pracuji postiZeni, je to zna¢né
zavadéjici. S vyrazem, postizeni” jsou v nasich kulturnich podminkach nej¢astéji spojované
konotace jako mentélné ¢i zdravotné postiZeni. Lidé si tak mohou predstavovat, ze se

72 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004. str. 3.
ISBN 80-251-0228-9.

73 Veolia Voda Ceska republika [online]
74 SLOMKOVA, Markéta, SENKYR, Milog. Kohoutkovéa mii do kavéren. Lidovky.cz [online]
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jednd o kavarnu, kde obsluhuji napfiklad lidé z Jedli¢ckova Ustavu nebo lidé na voziku.
Tato informace bohuzel k vieobecnému povédomi o ¢innosti sdruzeni pfilis nepfispéje.

4.1.5 Investor Relations

Dobry marketing neziskovych organizaci se nezaméfuje pouze na spotrebitele svych
sluzeb, ale ,také (a hlavné) na ty, ktefi je financuji*’> Aby se akt darcovstvi ¢i sponzorstvi
nestal pouze jednorazovou zalezitosti, nybrz dlouhodobym partnerstvim, je nezbytné
tento vztah rlznymi prostfedky udrzovat. V komeréni sfére se takovy komunikaéni obor
nazyva Investor Relations.

Donofi potiebuji byt pfredevsim dobre informovani, a to jak o chodu organizace, tak o
vyuziti jimi poskytnutych prostfedku. Organizace by viic¢i nim méla byt ve svych finan¢nich
zalezitostech zcela prihlednd.” Dale je také dobré udrzovat s nimi tzv. ,lidsky kontakt”
Podle marketingového odbornika Adriana Sargeanta si,donofi ceni téch organizaci, které
k nim maji individudlni pristup””, coz Green Doors naplnuiji.

4.1.6 Klub pratel Green Doors

Klub pratel Green Doors je obdobou vérnostniho marketingu v neziskovém sektoru.
Dlouhodobé donory sdruzuje Klub prfatel Green Doors, ktery funguje od roku 2009.
Jiz za rok ziskal Klub 16 ¢len0.™ Prostfedky ziskané z téchto zdroji nejsou rozhodné
zanedbatelné, jen v prvnim roce ziskalo sdruzeni na darech a pfispévcich 279 tisic korun.”

O Klubu se mulze potencidlni donory dozvédét bud na webovych strankach
organizace, na letaccich v kazdé tréninkové kavarné. Moznost byt soucasti tohoto klubu
nabizi také uvadéc¢ na kazdé kulturni akci sdruzeni a rovnéz o ném Sifi povédomi sami
klienti a pracovnici.

Pomoci nastroja public relations a pfimého marketingu jsou darci informovani o
aktualnim déni v organizaci personalizovanou formou. Clenové dostavaji ¢tyfikrat do
roka newslettery a koncem roku vyroéni zpravu, aby méli prehled o tom, jakym zpsobem

75 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 17.
ISBN 978-80-87500-01-9.

76 SVOBODA, Vaclav. 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. Vyroéni zprava Green Doors za rok 2009. [online]
79 Ibid.
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byly jejich penize vyuzity. Mési¢né dostavaji kulturni program kavaren a také pozvanky
na vétsi akce jako jsou benefice, drazby uméleckych dél ¢i autorska cteni. Kdo ma zajem,
mUze se také ucastnit diskuse o duSevnich nemocech. Jednou za rok také darci obdrzi
maly darek v podobé sirek s logem organizace.

4.1.7 Vyroc€ni zpravy

Zéakladnim nastrojem investor relations jsou vyroc¢ni zpravy. Jedna se o neperiodické
publikace jejichz cilem je informovat o celoro¢nim chodu organizace a jejim finanénim
hospodareni.®

Tyto zpravy by mély byt pfedevsim pravdivé, prehledné a srozumitelné. Podle Vaclava
Svobody také ,neverbdini ¢dst vyrocni zprdvy sehrdvd vyznamnou ulohu, protoZe dokdze
mnohdy lépe komunikovat image nez samotné informace.*' VSechna zminéna pravidla
Green Doors pfi sestavovani svych vyro¢nich zprav dodrzuji, a to véetné zminéné vizualni
stranky. Publikace je prehlednd, doplnéna grafy a tabulkami, vytisténa na kvalitnim
papife v barevné grafické upravé Evy Kocnarové, jejiz ilustrace midzeme vidét i na dalSich
komunikacnich prostredcich sdruzeni. Tento identicky graficky styl tisténych material
slouzi ke snazsi identifikaci organizace. MUzeme zde najit jak informace o historii
organizace, tak o jeji ¢innosti za pfedchazejici rok. Také jsou zde detailni informace o
jednotlivych poskytovanych sluzbach, projektech a jejich vysledcich neboli fakticka data
o poctu pfijatych a zcela nebo ¢astecné rehabilitovanych klientl. Samoziejmosti je také
podékovani darctm.

Tyto zpravy zasila sdruzeni kazdy rok svym stalym donorlm, partnerdim a jsou také
k dispozici v elektronické podobé na webovych strankach, kde jsou ve stejné kvalité a

zpracovani, jako tisténa verze.

Sdruzeni podle mne vhodné pouzilo zelenou barvu i komiksové grafické zpracovani
jako jednotici prvek svych propagacnich materiald, které z vyro¢ni zpravy udélaly
prehledny a profesionalné vyhlizejici nastroj investor relations.

4.2 Direct Marketing

Pfimym marketingem se podle DePelsmackera rozumi ,kontaktovdni stdvajicich

80 Centrum pro vyzkum neziskového sektoru. Rozbor ustanoveni tykajicich se vyro¢nich zprav
neziskovych organizaci v soucasnych pravnich piedpisech. [online]
81 SVOBODA, Vaclav. Public relations. Praha: Grada, 2006. str. 186. ISBN 80-247-0564-8.
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nebo potencidlnich zdkaznikd s cilem vyvolat okamzZitou a méritelnou reakci’®> Podstatou
této formy marketingu je interaktivita® mezi organizaci a pfijemcem, ktery mize ihned
poskytnout zpétnou vazbu na obdrzenou nabidku. Dilezitym bodem je také chapani
zakaznika, v tomto pfipadé donora i lékafe jako jednotlivce a poskytnuti individualni
péce a jednani, coz slouzi k udrzovani dlouhodobych vztah(.

Nejcastéjsimi vyuzivanymi médii jsou napfiklad osobni kontakt, telefon a postovni
korespondence®, kterou v soucasné dobé stile vice nahrazuje elektronickd posta
prostfednictvim internetu. VSechna zminénd média jsou tzv. adresna® cili umoznuji
pfimy kontakt s jednotlivcem a umoziuji vyse zminénou okamzitou zpétnou vazbu a
personalizovany pfistup. Néktefi autofi také radi do prostfedk(l direct marketingu média
neadresna®, jako jsou rizné brozury, Iétaky a katalogy.

4.2.1 E-mail marketing

E-mail marketing je ,¢dst marketingu, kterd k prenosu reklamniho sdéleni vyuZivd
elektronické posty”*” Muzeme také fici, ze jde o obdobu pfimého marketignu nainternetu.*
Elektronicka posta neboli e-mail je hojné vyuzivana kvuli svym nizkym nakladdim na
produkci a distribuci.* Z toho dlvodu jde také o hlavni nastroj pfimého marketingu
Green Doors k rozvoji jejich media a investor relations.

Sdruzeni zve prostfednictvim e-maill Iékafe na pofadané seminare, ¢i informuje
pravidelné donory o aktualitdch v organizaci formou newsletterd, ¢i formou pozvanek
zve novinare i donory na nadchazejici vyznamné kulturni akce.

Direct e-maily jsou personalizované a slouzi k udrzovani dlouhodobych vztah( Green
Doors s cilovymi segmenty. Ty si ceni osobniho pfistupu nebot ,personalizace je proces

zahrnujici zvldstni ocenéni, uzndni jedinecnosti*.

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

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

84 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, str. 393. ISBN 80-247-0254-1.
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87 STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. Reklama na internetu. Praha: Grada, 2002. str. 120. ISBN
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90 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 507. ISBN 80-247-0254-1.
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Donordm jsou kazdého ctvrt roku spolu s e-maily posilany newslettery, aby méli
povédomi o fungovani organizace a jak jsou jejich dary vyuzivany. Lékafi jsou pak ¢as od
¢asu zvani na odborné seminare ¢i konference, které porada sdruzeni, minimalné vsak
jednou do roka. Také jsou kontaktovani v pfipadé, ze v nékteré z tréninkovych kavaren
jsou volna mista pro dalsi pacienty.

Myslim, ze je dobfe, Ze se direct e-maily neomezuji pouze na informativni funkci,
ale také se snazi vybidnout k néjaké akci. Soucasti zasilanych newslettert ¢i e-maill je
pobidka pro donory na navstévu néjaké kavarny, akce, ¢i ochutnani néjaké speciality.
V pfipadé lékarl se jedna o doporuceni néjakého potencialniho klienta ¢i o ucast toho
konkrétniho Iékafe na nadchazejicim seminati ¢i konferenci.

4.2.2 Newslettery

Newslettery jsou informacni buletiny, které piehledné v kratkych ¢lancich shrnuji
nejdulezitéjsi udalosti v organizaci.”

Newslettery rozesila svym donordm a partnerdm sdruzeni pravidelné kazdého Ctvrt
roku ve formatu pdf spolu s direct e-mailem. Rozsah se zpravida pohybuje od jedné
maximalné do dvou stranek.

Kreativni zpracovani odpovida cilové skupiné zakaznik( tréninkovych kavaren.
Grafickd podoba newsletteru v sobé vzdy obsahuje néjaky vyrazny symbol, jako jsou listy
na podzim, nebo snéhové vlocky v zimé. Obecné plati, Ze barvy a grafické prvky snizuji
piehlednost a Citelnost a také Ze ¢tenafi vénuji pozornost predevsim levé strané listu, nez
pravé. Ani zarovnani textu na levé strané se Green Doors nedrzi, nicméné i presto se jim
dle mého nazoru podafilo vytvofit kreativni i pfehledné a Citelné newslettery. | kdyz jejich
Citelnost mirné ztéZuje pouzivani bilého pisma, které se vétsinou nedoporucuje pouzivat,
protoze se hure Cte.

Dalezita je také snadnd identifikace organizace podle prvk{ firemni identity v e-mailu
Ci newsletteru. | presto, ze se vsechny newslettery lisi, zachovavaji stejnou strukturu a
celkovy vzhled, které jsou pro toto sdruzeni unikatni. Dobrym propojenim jsou také
vyrazové prostfedky v nadpisech ¢lank(, které odkazuji k ndzvu organizace, jako jsou:
Mame kliku, Klicové udalosti nebo Klicovou dirkou. VSude je samoziejmé také nazev
organizace, ktery se viak bohuzel vzdy nachazi uprostied levé Casti publikace mezi
zminénymi grafickymi prvky, kde se mirné ztraci, coz muze vést ke Spatné identifikaci
znacky.

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

Letdky jsou neadresnou formou direct marketingu.”” Jednd se ,o neperiodickou
tiskovinu, kterd na malé plose informuje o aktudlini akci ¢i projektu, o nabizenych sluzbdch a
nebo o posldni organizace a kontaktech na ni”* Sdruzeni ma letdk( nékolik druh(, podle
cilové skupiny je vSéak mzeme rozdélit na dva typy — informativni a osvétové.

Letdky informativni jsou, jak jiz forma napovida, uréeny pfedevsim potencialnim
klientdm, také ale Iékafim a komunitnim tymdm, jejichZ prostfednictvim maze sdruzeni
potencialni klienty oslovit. Vzhledem k povaze cilové skupiny, jiz jsou urceny, se jedna
pouze o raciondlni pusobeni neboli nabidku psycho-socidlnich sluzeb, které sdruzeni
poskytuje. Jsou umistovany do ¢ekdren ambulantnich psychiatrd a psychologt nebo jsou
predavany pfimo témto odbornikiim na seminafich, které pro né sdruzeni porada.

Osvétové letaky naproti tomu plisobi spise emocionalné nebot ukazuji pfibéh ze Zivota
mladého studenta gymnadzia, ktery onemocnél schizofrenii (viz kapitola Komunikace
v misté prodeje).

Prvni i druha forma letakd je vhodné zpracovana pro konkrétni cilovou skupinu,
kterou se snazi oslovit, jak z hlediska obsahu, tak grafického zpracovani. Bohuzel v obsahu
informacniho letdku pro potencidlni klienty postradam informaci o cendch ¢i bezplatnosti
konkrétnich sluzeb.

4.3 Online marketing

Internet se rozvijel v 90. letech plvodné jako prostiedek k vyméné poznatku
z technickych vyzkumu. S nastupem nového stoleti uz jej vsak ve stale vétsi mire vyuzivala
i vefejnost. V roce 2010 jej pouzivalo kolem 60 % ceské populace ve véku 16 - 74 let*, coz
z demografického hlediska zahrnuje cilové skupiny marketingové komunikace mnoha
firem a jejich produktd. Internet se tak stal i vyznamnym ndastrojem marketingu.

.Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novd forma marketingu, kterd
mduze byt charakterizovdna jako fizeni procesu uspokojovdni lidskych potfeb informacemi,
sluzbami nebo zboZim pomoci internetu.”s Organizace, at uz komer¢ni ¢i neziskova, ktera

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

93 CEPELKA, Oldfich. Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. Liberec: Nadace Omega, 1997.
str. 144. ISBN 80-902376-0-6.

94 Cesky statisticky iiFad. Pouziti internetu jednotlivci [online]

95 NONDEK, L. a RENCOVA, L. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha : Grada, 2000. str. 75.
ISBN 80-7169-933-0.
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toto médium nepouziva ke své prezentaci, ma velkou konkurencni nevyhodu. S narstajici
mirou penetrace spole¢nosti technologii mizeme dokonce fici, Ze kdo nema webové
stranky ,neexistuje”.

Green Doors se, stejné tak jako daldi neziskové organizace, rozhodli vyuzit dalsi
moznosti navazovani kontaktd se svymi cilovymi skupinami, které toto nové médium
nabizi. Oproti ostatnim médiim ma totiz nesporné vyhody jako jsou relativné nizké
naklady, flexibilita, moznost rychlé interakce a moznost personalizace sdéleni cilové
skupiné.”

4.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zdkladnim nastrojem online marketingu. Stranky Green Doors
nejsou pouze vizitkou na interentu, coz byva ¢astou chybou nemala organizaci, ale slouzi
pifedevsim jako nastroj k propracované propagaci, firemnim public relations” a také
fundraisingu.

V knihach i na samotném internetu mlzZeme najit mnoho poucek a rad, z ¢eho
mUzeme ziskat povédomi o efektivité webovych stranek. Belgicka vyzkumna a konzulta¢ni
agentura Insites uvedla pét zasadnich faktord efektivity v jednom ze svych vyzkumae:.
Jde o produktivitu obsahu, efektivnost prohlizeni, plsobeni designu, Urovern interakci a
emocionalni pfitazlivost.

Co se tyce produktivity obsahu, stranky obsahuji pouze relevantni text a odkazy,
jsou aktuadlni a poskytuji navstévnikiim informace, které hledaji. Informace jsou uréené
potencialnim klientdim a jejich blizkym. Tykaji se dusevniho onemocnéni jako takového,
jeho pocatkl, pfiznakd, prabéhu, 1é¢by a podstaty sluzeb, které Green Doors nabizeji.
Stranky stejné tak slouzi Siroké vefejnosti, ktera se jejich prostfednictvim muze seznamit
nejen s dusevnim onemocnénim a ¢innosti organizace, ale také se aktivné zapojit a toto
obcanskeé sdruzeni podpofit. Navstévnik tak mize ucinit nékolika zpUsoby. Bud'muze jako
darce vénovat néjakou finan¢ni ¢astku podle pokynl a moznosti uvedenych na webu, Ci
organizaci podpofit jako zdkaznik jedené z tréninkovych kavaren nebo jejich kulturnich
akci.

96 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 239.
ISBN 80-7226-811-2.

97 JAHODOVA, Jana, PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada,
2010. str. 237. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Mnoho stranek ma casto tak slozitou navigaci, Ze navstévnika odradi dlouha doba,
kterou musi stravit hledanim pozadované informace. Stranky greendoors.cz jsou vsak
uzivatelsky pfivétivé a dodrzuji tzv. zlaté pravidlo tfi klikd, po kterych se navstévnik dostane
k informacim, které hleda. Jejich prohlizeni je tedy efektivni. Po designové strance je web
greendoors.cz také vporadku. Stranky jsou dobfe uspofadané, funguji hypertextové
odkazy, jak mezi strankami, tak napt. na spratelené weby a navigace neni slozita.

Z hlediska emocionalni pfitazlivosti jsou stranky rovnéz dobre provedené. Zelena
je barvou nadéje, je v ni obsaZzena energie a potencial rlistu”, coz pravé cilova skupina
potencialnich klient( a jejich blizkych zfejmé oceni. Pozvanky a plakaty k rdznym akcim,
které jsou vyvéseny v aktualitdich hned na hlavni strance, jsou zajimavé, tudiz maji
potencial pfitAhnout pozornost cilové vefejnosti, ktera navstévuje tréninkové kavarny.

Internetové stranky mohou také slouzit k fundraisingu. Z amerického prizkumu
tykajiciho se online fundraisngu'® vyplyva, Ze pro rozhodovani potencialnich darct je
dilezité, aby stranky obsahovaly snadno dostupné informace o zamérech organizace,
pouziti darCl a moznosti jak darovat penize. Stranky Green Doors tyto pozadavky splfuji.
V menu je pfimo odkaz na informace o moznostech jak se stat darcem, nebo pfimo na
hlavni strance je v listé umisténé tlacitko ,Daruj*, které navstévnika pfenese na server Pay
Sec, kde muze rovnhou obc¢anskému sdruzeni darovat libovolnou ¢astku.

Je zde v3ak jesté jeden faktor, ktery je pro webové stranky zasadni, a to pfistup ke
strankam samotnym. Pravé navstévnost webu je cestou k Uspéchu. Vzhledem k tomu, ze
uzivatelé internetu castéji hledaji informace prostfednictvim fulltextového vyhledavani
oproti katalogovému', se stale ¢astéji mizeme setkat s pojmem SEO neboli optimalizaci
pro vyhledavace. Jde o ,komplexni disciplinu spojujici prvky web designu, péce o internetové
strdnky a reklamy."*> Jejim cilem je upravit konstrukci webovych strankek tak, aby se
odkazy na né zobrazovaly v pfirozenych vysledcich vyhledavace na prednich mistech.'®
Ackoli nejde o zadnou novinku, tento nastroj se z hlediska poméru cena/vykon fadi pro
mensi organizaci s nedostatkem financi k nejefektivnéjsim.* Za relativné nizké investice
ziskaji optimalizované stranky, potazmo Green Doors, dlouhotrvajici uzitek, coz u vétsiny
ostatnich forem reklamy neplati.
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Podle mého nazoru sdruzeni bohuzel dostate¢né nevyuziva technickych moznosti
tohoto média napfiklad vkladanim rdznych audiovizualnich sdéleni, ukazek ¢ci
interaktivnich pozvanek na akce. Casto toto médium omezuji na pouhou plochu pro
vystaveni plakatd. Interaktivita je dobfe vyuzita napfiklad v pripadé tlacitka ,Daruj” jako
moznosti pro online darcovstvi, nicméné je pomérné malé a umisténo velmi nizko na

strance, tudiz jej ndvstévnici stranek mohou snadno pfehlédnout.

4.3.2 Socialnisité

Srozvojem internetu se postupné vytvareli rizné virtudlni komunity lidi, jez spojovaly
stejné nazory ¢i zajmy. Na téchto komunitach vznikly globalni socialni sité jako je napf.
Twitter nebo Facebook, které jejich provozovatelé vyuzivaji ke komerénim uceldm.

Uzivatelé zde mohou nejen diskutovat ale také sdilet nejriiznéjsi soubory. Koncem
roku 2010 se pocet Ceskych uzivatelll Facebooku pohyboval kolem tfi miliond, pficemz
vice nez tfetinu tvofi mladi lidé od 18 do 24 let a od 25 do 34 let. Do této vékové
kategorie spada cilova skupina zakaznikl tréninkovych kavaren Green Doors a nejen jich.
Z toho dlvodu také velka ¢ast Ceskych komercnich i nekomerénich organizaci vyuziva
tento nastroj jako soucast svych komunikacnich aktivit.

Tento server slouzi z komunika¢niho hlediska organizace predevsim jako prostiedek
public relations. Organizace se zde zaméruje jak na udrzovani vztahu se svymi donory, tak
na potencialni klienty i vefejnost.

Green Doors odpovidaji a reaguji na otazky a komentaie ostatnich uzivatel( sité,
sdileji s nimi videa, fotografie a ¢lanky, zvou na akce a odkazuji na webové stranky. U
odkazl na stazeni aktudlniho newsletteru se vzdy nachazi informace pro donory kolik
penéz bylo vybrano za lorisky rok a kolik se z toho zaplati hodin rehabilitace pro klienty.
V profilu mizeme také vidét odkazy na profily jednotlivych tréninkovych kavaren, kde se
nachazi kreativné zpracované pozvanky a plakaty na kulturni akce, pfipadné odkazy na
hudebni videa kapel, které budou ucinkovat na koncertech v jedné z kavaren.

Podle DePelsmackera hraje duilezitou roli v rozvoji vztahl s vefejnosti pravé
komunikace a zpétna vazba a je nezbytné poskytnout uzivatelim platformu, kde mohou
vzajemné konverzovat."® Bohuzel jako zminéna platforma toto médium selhava, nebot
v diskusich nejsou zadné prispévky. Ziejmé o né neni zdjem, nebo nebyla nastolena
dostatecné zajimava témata.

105  Socialbreakers.com. Socialni média: Facebook v CR. [online]
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4.3.3 Bannery

Jednim z komunikacnich ndstroju online marketingu Green Doors byly také bannery
neboli prouzkova reklama. Jde reklamni plochu na webové strance ¢i v e-mailu'”, ktera
slouzi k ,umisténi reklamniho sdéleni a zdrover neni textovym odkazem"'** Bannery mohou
byt statické, animované &i interaktivni.'*®”

Tento typ reklamy vyuzivali Green Doors k propagaci dalsi mozné formy darcovstvi,
a to pomoci DMS. Bohuzel bannerova reklama neni v dnedni dobé uz pfilis efektivni.'
Lidé se ji citi byt pfehlceni a oznaduiji ji za obtézujici. Casto tak dochazi k tomu, co se
nazyva banner blindness neboli bannerova slepota''. Lidé sdéleni formou bannerové
reklamy vibec nevidi. Krom nizké miry pozornosti, kterou ji lidé vénuiji, k jeji neefektivité
prispiva jesté fakt, Ze cena za jejich umisténi prevazné na hlavnich strankach nejcastéji
navstévovanych server(l je pomérné vysoka zatimco vykon nizky.'

Podle mne se v pfipadé bannerové reklamy nejedna o pfilis efektivni nastroj vhodny
pro vyuziti neziskovymi organizacemi. Nastésti viak bannery Green Doors byly umistény
na jejich vlastnich strankach, tudiz sdruzeni na jejich provozu alespon neprodélalo.

4.4 Komunikace v misté prodeje (POP komunikace)

Komunikace v misté prodeje je ,soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji
kupni chovdni spotrebitele”'> Organizace tak muizZe podat detailngjsi informace o
nabizeném produktu (v tomto pripadé zméné pohledu na schizofreniky), pfipadné
ukazat produkt v praxi.'

SdruZeni se zde zaméfuje na cilovou skupinu verejnosti a potencialnich darcu. Podle
De Pelsmackera je cilem této komunikace pritdhnout pozornost zakaznika, pfipomenout
se, informovat, presvédcovat a budovat image."s K témto uceldm vyuzivaji Green Doors
nastroje public relations jako jsou informacni letaky, podtacky a také nastroje venkovni
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2010. str. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.

114  Ibid., str. 89

115 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 419. ISBN 80-247-0254-1.
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reklamy - plakaty, které vyzyvaji navstévniky k ucasti na rdznych kulturnich akcich.

Do této komunikace viak také mizeme kromé zminénych marketingovych nastroju
zafadit také vzhled a celkové prostfedi provozoven', nebot zminéné prvky rovnéz
v tomto ohledu plni neméné dlezitou komunikacni funkci.

4.4.1 Vzhled a prostredi kavaren a restaurace

V souvislosti s pfitahnutim pozornosti zdkaznika a budovanim image mizeme uvést
daldi dulezity prvek, o némz se zminiuje i De Pelsmacker, a sice atmosféru prodejny (v
nasem pripadé kavaren a restaurace). Tu autor déli na nékolik dimenzi, a sice vizualni,
sluchovou, ¢ichovou a hmatovou.!

Z hlediska vizualni dimenze zvolili Green Doors s ohledem na cilovou skupinu pro
interiéry svych kavaren veselé barvy zdi se zajimavymi nasténnymi malbami. Misto
prudkého svétla je pouzito pfijemné tlumené osvétleni a starsi drevény nabytek, ktery
dokresluje Utulnou pratelskou domaci atmosféru. V kavarnach vzdy hraje pfijemna
jazzova nebo alternativni hudba, nékdy reprodukovana, nékdy ziva.

Restaurace je vy3si stupen onoho pomysiného tréninkového zebficku postupného
vstupu klientll na otevieny trh prace. Ma tudiz oproti kavarnam odlisnou, naro¢néjsi,
skupinu zakaznik(, které také prizpusobila vzhled celé provozovny. Jedna se o mladé
dospélé uspésné lidi, ktefi dbaji na svlj zdravy zZivotni styl nebo jsou vegetariani a radi
si dopfreji néjaky ten gurmansky pozitek. Na sténdach jsou oproti vlastnoru¢nim malbam
v kavarnach moderni barevné tapety se zajimavymi vzory a nabytek i interiér jako celek
plsobi modernéjsim dojmem.

Prvni cil ze sité kavaren a nyni také jedné restaurace podle mne naplriuje snad jen Café
Na pal cesty, kterd je natfena vyraznymi barvami, ¢imz laka pozornost kolemjdoucich.
Vzhled ostatnich tréninkovych kavaren Green Doors viak zvenci na prvni pohled pfilis
nezaujme az témér splyva s okolim. Pfitdhnout pozornost je komplikovanéjsi také tim,
Ze kavarny jsou na,zastréenych” mistech. Tento problém by mohla vyfesit nové oteviena
restaurace pobliz Florence Mlsna kavka, ktera funguje jako nové tréninkové pracovisté
namisto kavarny V Jeleni, kterd byla v kvétnu 2010 uzaviena. Bohuzel i toto pracovisté
nema nijak lakavy zevnéjsek.

116  Ibid., str. 428
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4.4.2 Informacni letdky a podtacky

Clovék je denné vystavovan cca 1500 rlznym reklamnim sdélenim's, coz
zapamatovatelnost kazdého z nich zna¢né snizuje. Mnoho lidi tak pfi vstupu do nékteré
z provozoven mozna zapomnélo, nebo ani netusi, Ze jde o tréninkovou kavarnu pro lidi
s dusevnim onemocnénim. K icellim pfipomenuti a podani informaci slouzi od roku 2009
malé informacni letdky a podtacky na stolech.

Informace tykajici se ¢innosti ob¢anského sdruzeni a dusevniho onemocnéni jsou
predavany v komiksové podobé prostfednictvim chlapce vypravéjiciho svou zkusenost
se schizofrenii. Tento POP material ma kromé informacniho i persvazivni charakter,
kterym se Green Doors snazi plsobit na vefejnost v duchu socidlniho marketingu. Cilem
je v navstévnicich vzbuzovat urcitou miru empatie a uvédomenisi, Ze i u nich se mize tato
nemoc projevit. Podle De Pelsmakera je efektivni ukazat pfibéh ze Zivota, nebot produkt
(v tomto pfipadé socialni rehabilitace a dusevni zdravi) je,prezentovdn v kontextu bézného
Zivota cilové skupiny”."

S ohledem na svétoveé rostouci popularitu komiksu mezi mladymi jde podle mne o
velmi vhodné zvolenou formu, kterd ma potencidl cilovou skupinu zaujmout. Bohuzel
viak letdky nejsou v kavarnach vzdy na ocich cilové skupiny a tak ve své funkci ponékud
selhavaji.

4.4.3 Plakaty

Soucasti komunikace v misté prodeje jsou také plakaty, které navstévniky zvou
na nadchdzejici akce. Plakaty jsou vzdy vyrazné pouzitymi barvami a uméleckym
zpracovanim, tudiz maji potencial navstévniky zaujmout.

Muzeme je rozdélit na dva druhy. Prvnim typem jsou plakaty s mési¢nim programem
konkrétni kavarny nebo plakéaty zvouci na vétsi nicméné bézné akce v té které kavarné.
Jejich produkci si kavarny délaji samy. Druhym typem jsou plakaty k velkym akcim
poradanym Green Doors, které také obstarava jejich produkci.

Podle mého nazoru sdruzeni i kavarny vhodné voli styl zpracovani jednotlivych plakatd
s ohledem na cilovou skupinu. Bohuzel viak ponékud selhdva organizace z hlediska

118  KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni
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. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2003. str. 216. ISBN 80-247-0254-1.
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jejich distribuce a obmény. Napftiklad v nejnavstévovanéjsi kavarné Café Na pul cesty tak
mUzeme nalézt plakat na happening Kdyz to s tebou jde do kopce, ktery je nékolik let
stary. Navstévnici tak viibec nemusi tusit, Ze se jedna o kazdoro¢ni happening a Ze se akce
bude konat i tento rok. Navic stary plakat jiz nepfitahuje pozornost ¢astych navstévniki
kavaren ani jinym designem, ani novym obsahem.

4.5 Venkovnireklama

Do venkovni reklamy nebo také outdoorové reklamy patfi rizné venkovni reklamni
nosice jako jsou plakaty, vyvésni stity, billboardy, reklama v dopravnich prostfedcich (i
na méstskych mobiliafich a dalsi.'”* Vyhodou této reklamy je dlouhodobé a opakované
pUsobeni a je vhodna k budovani povédomi o znacce ¢i produktu.!

Z venkovnich médii vyuzilo sdruzeni pro svou socialni marketingovou komunikaci
v roce 2010 reklamu v dopravnich prostfedcich. Z hlediska Green Doors se jednalo
o jedinou takto masovou placenou osvétovou kampan. Dle vyuziti médii v prabéhu
kampané se jednalo o kamparn narazovou'?, nebot trvala kratce (jeden mésic) a po celou
dobu trvani méla stejnou intentzitu. Z nosi¢ud v dopravnim mobiliafi byly vyuzity pouze

tzv. overhead plakaty'> v tramvajich. Kampan nesla nazev Pfisti stanice prevence'* a jejim
cilem bylo upozornit na problematiku dusevnich chorob s dlirazem na prevenci.

Sdruzeni chtélo oslovit verejnost, jak je definovana v kapitole Cilové skupiny. Cilem
bylo pfimét tyto mladé lidi, aby psychicky zatézové situace nefesili sami, nybrzs odborniky.
K témto uceldim ma slouzit konkrétni nastroj, a sice webové stranky psychoportal.cz,
k jejichz navstéveé plakaty pfijemce sdéleni vybizely.

Green Doors zvolili jako nejvhodnéjsi k osloveni cilové skupiny kreslenou formu

reklamy. Dle mého jde o dobfe zvolenou formu, nebot ,obrazy dokdzi zprostredkovat vice
informaci'v krat$im case”, jsou |épe zapamatovatelné a dokdazi navodit urcitou naladu.'
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Zpusob zpracovani pfijemce uvedl do krizové i depresivni nalady'”, coz je podle mne
vhodnym predpokladem pro spravnou interpretaci sdéleni a mdze fungovat jako dobry
spoustéc, ktery vybudi k akci. Na plakaté viak chybél nazev kampané alogo sdruzeni bylo
tak malé a nenapadné, Ze jej pfijemci sdéleni mohli stézi zaregistrovat, natoz si s kampani
spojit tuto organizaci.

5 Analyza dle metody 8P

Podle Kotlera ,marketingovy mix popisuje skupinu ndstroju, které miZze management
vyuzitzaucelemovlivnéniprodeje”'** Jedna se o Produkt (Product), Cenu (Price), Misto neboli
Distribuci (Place) a Marketingovou komunikaci (Promotion).’ Metoda 8P, kterou uvadi
Nedra Klein Weinreich je pak pouhym rozsifenim tohoto marketingového mixu o dalsi
4P, a to Vefejnost (Public), Partnerstvi (Partnership), Politiku (Policy) a Zdroje financovani
(Purse Strings).**Vsechny tyto aspekty je mozné chdpat z riznych uhlt pohledu, naptiklad
jak z pohledu klienta, poskytovatele téchto sluzeb, tak i z pohledu donora. Nize uvedena
analyza se zabyva témito aspekty pouze z pohledu vztahu poskytovatel-klient.

5.1 Produkt

Green Doors se zabyvaji poskytovanim sluzeb, tudiz produktem je v tomto pfipadé
sluzba pracovni a socialni rehabilitace. Podle Kotlera je sluzba ,jakdkoli aktivita ci
vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé, kterd je z podstaty nehmatatelnd a
jejimz vysledkem neni vlastnictvi ¢ehokoli. Jeji provedeni mizZe ¢ nemusi byt vdzdno na
fyzicky produkt."*' Sluzba ma vsak nespornou vyhodu ve své schopnosti pfizpusobit se
pfijemci'®, tedy i pracovni a socidlni rehabilitace je produkt Sity na miru uzivatelim dle
jejich aktualniho stavu a potreb.
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5.2 Cena

Do ceny pro zdkazniky nemizeme zahrnout finan¢ni hodnotu, nebot sluzby
jsou poskytovany zdarma. Nicméné do této polozky muizeme zahrnout také cenu
psychologickou, a to ve smyslu Usili, které musi klient sdruzeni vynaloZit na ziskani
pozadovaného vysledku, ktery sluzba pfindsi. Timto vysledkem je osobni rozvoj a psycho-
socialni rehabilitace. Cena v podobé energie vynalozené na jeji dosazeni neni mal3, at
uz z hlediska osobniho Usili, ¢i stresu a strachu zpuisobeného postojem spolecnosti k
dusevné nemocnym.

5.3 Misto neboli Distribuce

Vzhledem k tomu, ze sluzba je neoddélitelnd od svého producenta a pfijemce, jde
v pfipadé distribuce o ,zplsob poskytovdni pokryvajici urcity prostor”.”* Tento prostor
mUzeme v pfipadé Green Doors vymezit bud’ jako mésto Prahu a jeho blizké okoli,
nebot poskytovani sluzeb sdruZzeni se vaze na tento region a nebo pfimo omezit misto
na konkrétni pracovisté uzivatele a zafizeni poskytovatele, ¢imz jsou jednotlivé kavarny,
restaurace a dalsi prostory sdruzeni.

5.4 Marketingovd komunikace

Marketingova komunikace je ,zpisob jakym se zdkaznik (uZivatel) mize dozvédét o
produktu”.* Tuto komunikaci mizeme rozdélit na pfimou a nepfimou.

NepFima probiha prostfednictvim o3etfujicich Iékard, psychologu, nebo pracovniki
komunitnich sluzeb, ktefi sluzbu pracovni rehabilitace potencidlnim klientdm sami
doporudi. Déle také sdruzeni nepfimo oslovuje potencidlni klienty prostrednictvim
webovych strdnek, outdoorové reklamy ¢i letakd umisténych v ¢ekarnach ¢i ordinacich
Iékard a psycholog(l. Pfima probiha pfimym oslovenim potencidlnich klientl pfijimacimi
pracovniky kavaren v komunitnich zafizenich. Pouziti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace je detailné popsano v paté kapitole.

133 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. str. 87. ISBN
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5.5 Verejnost

Verejnosti Weinreich mini vSechny cilové skupiny které jsou néjakym zpusobem
zainteresovany v konkrétni kampani ¢i projektu marketingu v neziskovém sektoru a déli
ji nainterni a externi."’s

Interni vefejnosti jsou v pfipadé Green Doors jeho zaméstnanci a vedeni, ktefi
rozhoduji jak o fungovani organizace, tak o jeji komunikaci. Externi vefrejnosti pak mizeme
chdpat klienty sdruzeni a jejich blizké, o3etiujici Iékafe a psychology a komunitni tymy,
jejichz prostfednictvim se potencidlni klienti mohou o produktu dozvédét. Patfi sem také
partnefi (napt. kavarna patfici k siti pekdren Kabat, s.r. 0., Kavarny Dobra trafika nebo firma
Zahradnictvi Covenant, s. r. 0.), s jejichz pomoci jsou realizovany socidlné rehabilitacni
programy a jejichz spoluprace pomaha ziskavani novych klientl. Do vefejnosti, ktera
financuje fungovani a projekty Green Doors patii donofi, statni sprava (napf. Ministerstvo
préace a socialnich véci CR), tzemné samospravné celky, nadace (napt. Nadace Charty 77),
nadacni fondy a Evropsky socidlni fond. ZaloZeni organizace a jeji fungovani by nebylo
mozné bez odpovidajici legislativy, kterou pfipravuji politici a statni sprava. Neméné
ddlezitd pro ideu pracovni rehabilitace, jakou poskytuje sdruzeni, je vefejnost jako takova.
Ta totiz poskytuje klientdm sdruzeni moznost pracovniho uplatnéni pfi praci v kavarné ¢i
restauraci.

5.6 Partnerstvi

V zajmu poskytnuti komplexni péce nemocnym schizofrenii sdruzeni spolupracuje
s dalsimi NNO, které pusobi v oblasti dusevniho zdravi jako jsou naptiklad ob&anské
sdruzeni Baobab, ESET-HELP, o. s., Fokus Praha, o. s. ¢i Denni psychoterapeutické
sanatorium Ondfejov. Spole¢né tak tvofi sit, kterd nemocnym nabizi pracovni a psycho-
sociadlni rehabilitace, rGzné tréninky, podporované bydleni ¢i poradenstvi. Kromé
organizaci neziskového sektoru dale spolupracuje s komerénimi firmami, které klientm
sdruzeni nabizeji sluzby podporovaného zaméstnani.

5.7 Politika

Weinreich mini politikou komunikaci a presvédcovani odpovédnych osob ¢i jejich
skupin za ucelem dosazeni institucionalizace zmén ve spole¢nosti a jejim fungovani

135  WEINREICH, Nedra Klein. Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide. 2nd ed. Thousand
Oaks: Sage, 2011. In Bacuv¢ik, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.
str. 89. ISBN 978-80-87500-01-9.
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prostiednictvim zmény legislativy*. Bohuzel na ovliviovani legislativnich ¢Cinitel{
(lobbovani) je tato organizace pfilis mala a nema ani potiebné kvalifikované lidské zdroje.

5.8 Zdroje financovani’

Penize na fungovani a své projekty ziskava sdruzeni jak ze statniho a dalSich vefejnych
rozpoctd (napf. Ministerstvo prace a socialnich véciCR, Méstska ¢ast Praha 4, 6, Ministerstvo
kultury CR), tak prostfednictvim grant(i ze zdroji nadaci (napt. Nadace Charty 77) a
nadacnich fondl a Evropského socialniho fondu, ktery se pfimo zabyva oblasti podpory
socidlné znevyhodnénych skupin na trhu prace.”® Rovnéz se na financovani sdruzeni
podileji komer¢ni organizace , které v ramci svych aktivit spolecenské odpovédnosti
pfispivaji do jeho rozpoctu dary, sponzorskymi dary (napf. Ahold, a. s. Pivovary
Staropramen, a. s.) ¢i granty ze svych dcefinnych nadacnich fondd (napf. Nada¢ni fond
Veolia). Nadpolovi¢ni vétsinu pfijmG Green Doors vsak tvofi pfijmy z vlastni vedlejsi
hospodaiské ¢innosti — z provozu kavaren a restaurace.'

6 Seven Green Doors

Koncem 90. let dvacatého stoleti formuloval Les Robinson expert na komunikaci a
zmény v chovani model sedmi bran socialniho marketingu'®. Téchto sedm bran odkryva
bariéry v mysli jednotlivce pro zménu jeho chovani, o kterou sociadlni marketing usiluje.
Jednd se o znalost (knowledge) , touhu (desire) , schopnost (skills), viru (optimism),
dostupnost (facilitation), stimulaci (stimulation) a utvrzeni (reinforcement).”*' Na zakladé
aplikace tohoto modelu na socidlni marketingovou komunikaci Green Doors je mozné
urcit potencidlni hrozby a také slabé stranky této komunikace.

Socialnimarketing sdruzenisevposlednich nékolikaletechzaméroval na problematiku
schizofrenikl a jejich opétovnym zafazenim do tzv.,,normalni spole¢nosti“. Koncem roku

2010 se vSak jeho pozornost obratila také na vseobecnou problematiku dusevniho zdravi

136  WEINREICH, Nedra Klein. Hands-On Social Marketing: A Step-by-Step Guide. 2nd ed. Thousand

Oaks: Sage, 2011. In BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM,
2011. str. 89. ISBN 978-80-87500-01-9

137  Green Doors. Vyroéni zprava Green Doors za rok 2009. [online]

138  ESFv CR. Vyroéni zprava OP LZZ za rok 2009. [online]

139  Green Doors. Vyroéni zprava 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]



-35-

v kampani PFisti stanice prevence. Touto kampani se sdruzeni snazilo vzbudit latentni
poptavku u mladych lidi po odborné pomoci v psychicky zatézovych &i pfimo kritickych
situacich. Vzhledem k rozdilnému produktu téchto dvou pfistupt je nezbytné analyzovat
kazdy zvlast.

6.1 Resocializace schizofrenikti

Dlouhodobym cilem socialniho marketingu Green Doors, kterého se po nékolik
poslednich let snazi dosdhnout prostfednictvim osvétové integrativnich akci a letdkd,
je zména postoje Siroké verejnosti k schizofrenii a sekundarné dusevnim neomocem
vieobecné.

Prvni ze sedmi bariér, kterou musi sdruzeni pomoci pfijemci sdéleni na cesté ke zméné
jeho postoje prekonat, je znalost samotného faktu, Ze konkrétni problém existuje.V tomto
pripadé Ze lidé, ktefi maji zkusenost se schizofrenii, jsou stejni jako ostatni. Je tieba je
tak brat a umoznit jim zaclenit se zpét do spolecnosti. Pfesto se jim cast spoleCnosti
vyhyba, boji se jich nebo jimi opovrhuje. Na to poukazuje i Michel Foucault ve svych
Déjinach Silenstvi, podle néhoz ve védomi spole¢nosti pretrvaly do soucasnosti staré
struktury, které malomocné a dusevné choré vyobcovavaji z centra na okraj spole¢nosti.'?
Uvédomeéni si problému zde znamena uvédomeéni si trvajici stigmatizace spole¢nosti ve
vztahu k dusevné nemocnym.

Druhou bariérou je dat jedinci dlivod, pro¢ by své chovani ¢i postoj mél chtit zménit,
ukazat mu néjaky benefit plynouci z této zmény. Vysvétlit vsak jedinci budouci pfinos
je pro pracovika socialniho marketingu slozitéjsi, nebot prospéch neziska ani jedna
z komunikujicich stran, ale strana tfeti neboli klienti Green Doors.*Napfiklad letak
ukazujici pfibéh mladého chlapce Dana, ktery onemocnél schizofrenii a nyni se vraci
zpét na gymnazium dava dostatecny benefit. Diky neodmitavému postoji okoli se Dan
mUze bez obav vrétit zpét do spolecnosti. Sdruzeni vysila sdéleni, Ze snaha ma smysl a Zze

i jedinec mUze svym postojem nemocnému pomoci k navratu.

Aby pfijemce sdéleni prosel treti branou, musi byt utvrzen v tom, ze ma schopnosti
potfebné k jejimu piekroceni tedy k akci. Jeho nazor je svazan predsudky a ty mohou
byt odstranény ukazkou reality neboli presvédéenim se na vlastni oci. Tato moznost
nazieni je mu nabizena v podobé navstévy nékteré z tréninkovych kavéren nebo akci.
Tim je pfijemce utvrzen v tom, Ze potfebné schopnosti m4, nebot jde o véci, které bézné
s prateli nebo sdm podnika a jsou mu blizké.

142  FOUCAULT, Michel. Déjiny silenstvi. 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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Ctvrtou branou je otazka, zda Gsili vynaloZzené na zménu ma smysl. Mnoho neziskovek
a stejné tak i Green Doors ve své socialni marketingové komunikaci narazi na to, Ze cil
jejich prace neni hned vidét. Zména nazorl a postojl verfejnosti je dlouhodoby proces'+
a proto se efekt Usili jednotlivcl projevi globdlné az po delsi dobé. Sargeant oznacuje
tyto hodnoty jako ,vérohodné atributy”'*. Namisto téchto atributd se pak NNO snazi
pfijemci ukazat néco zastupného, konkrétnéjsiho, co si mize snaze predstavit. Tim muze
byt v pfipadé sdruzeni napf. vyrocni zprava, kde mizeme vidét, kolik lidi z které kavarny
se Uspésné za minuly rok uplatnilo na otevieném trhu prace a kolik lidi postoupilo do
podporovaného zaméstnani. Uz samotné fungovani kavaren je v ur¢itém smyslu dikaz,
Ze zména ma smysl. Vzdyt samotnou navstévou kavaren se navstévnik utvrzuje v tom,
Ze klienti sdruzeni pracuji na své resocializaci a osobnim rozvoji. Navstévou kavaren
¢i restaurace jim navstévnik prenesené ddva moznost pracovat. A to uz je néco, co si
pfijemce sdéleni dokaze predstavit.

Pfijemce sdéleni také potiebuje védét, kolik usili bude potfeba vynalozit a zda je pro
néj tato zména dostupna. Na tuto otazku by mu NNO méla dat odpovéd'a provést ho tak
patou branou. Vzhledem k cilové skupiné je dostupnost kavaren, restaurace i akci velmi
dobrd, a to jak z hlediska umisténi a potfebné infrastruktury, tak z hlediska finan¢niho.
Ceny v kavarnach jsou pfivétivé a na vétsinu akci je vstup zdarma.

Sestou branou je stimulace, kde se protinaji véechny pfedchozi utvrzeni. Jde o jakési
vybuzeni k akci neboli ke zméné. Zde sam prijemce sdéleni navstivi zminéna mista ci
akce. Tam se muUze presvédcCit o viem, co uz mu bylo predano pouze informacemi,
prostrednictvim vlastni empirie. Uvidi lidi, ktefi maji zkusenost se shizofrenii v pracovnim
procesu, prostfednictvim letakd se dozvi néco vic o nemoci a o smyslu pracovni i socialni
rehabilitace, fungovani sdruzeni i o moznostech podpory jeho fungovani.

Pokud vsechny faktory najednou budou na pfijemce plsobit pozitivnim dojmem,
projde sedmou branou a tou je utvrzeni, ze zména je skute¢né mozna a ze i diky jeho
osobé maji tito lidé moznost se navratit do bézného Zivota. Mozna se jeho navstévy
budou opakovat a mozna se i stane jednim z darcu.

Komunikace podle mne selhdva uz u prvni brany, kdy jedinec sice kavarnu navstivi,
protoze jde nahodou kolem, ale viibec netusi, ¢im je konkrétni misto specialni. Letaky,
které by ho o této skutecnosti informovali nejsou dostatecné na ocich vefejnosti. S tim
pak souvisi i na to navazujici dalsi brany. Navitévnik pak sice vnima prostredi jako
,normalni’, coz oviem za béznych okolnosti neni nic, nad ¢im by se mél podivovat, nebo

144  KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, 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.



-37-

co by ho mélo mile prekvapit — zkratka normalni kavarna ¢i akce. Pokud kavarnu nebo
akci navstivi cilené, jedna tak vétSinou proto, Ze na akci vystupuji jeho znami, nebo nékdo
se shizofrenni zkuSennosti je jeho blizkym.

6.2 Prevence dusevni nemoci

V prosinci roku 2010 probéhla v prazskych tramvajich plakatova kampan Green Doors
Pfisti stanice prevence, ktera propagovala webové stranky psychoportal.cz

Prdchod prvni branou spocival v upozornéni mladych lidi na fakt, Ze psychicky
zatézové ¢i krizové situace mohou byt piivodcem nebo spoustécem dusevnich chorob.

Druhou branou, kterd motivuje pfijemce k tomu, aby néco zménil nebo udélal, je ¢ast
claimu: ,Je potfeba to zjistit...". Toto sdéleni implicitné vyjadfuje, Ze konkrétni psychické
projevy pfi zminénych situacich by mohly byt vaznéjsi nez se zda a vzbuzuje vili k akci,
k patrani po tom, co se s jedincem déje.

Treti bariérou je neschopnost zjistit, co se s doty¢nym déje. Sdruzeni mu odkazem na
webové stranky psychoportal.cz poskytuje jednoduchy nastroj, jehoz prostrednictvim je
schopen zbavit se nevédomosti, zjistit o co jde a zacit to konstruktivné resit.

Se ¢tvrtou branou vyvstava otazka, zda ma néjaka akce ¢i zména smysl. Tato kampan
vsak bariérunechava na pfijemcové vlastnimotivaciazadny dikaz smyslu mu neposkytuje.

Patou bariérou rozumime, zda je nabizeny produkt ¢i sluzba konkrétnimu jedinci
dostupna. Vzhledem k cilové skuping, kterou se kampan snazi oslovit a jeji penetraci
internetem, je nabizeny produkt psychoportal.cz velmi snadno dostupny. Sam odkaz na
webové stranky v sobé nese implicitni sdéleni, ze neni nic jednodussiho nez se kouknout
na webové stranky. Pfijemce se nemusi nikam objedndvat, nikam chodit, vie muze zaridit
anonymné a pohodIné ze svého domova.

Sestou branu neboli stimulaci vyjadfuje explicitni vyzva k akci:,Je potfeba to zjistit..”.
Véta podnécuje pfijemce, aby takové situace resili a predesli tak moznému propuknuti
nékteré z dusevnich chorob. Samotné webové stranky pak odkazuji ndvstévnika na rizna
mista, at uz fyzicka, ¢i virutalni, kde maze své problémy konzultovat s odborniky zdarma.

Sedma brana je opét ponechdna na osobni motivaci pfijemce sdéleni. Utvrzeni
a benefity, které akce pfinese komunikovany nejsou. Vzhledem k nehmatatelnosti
sluzby pfijemce sdéleni nevidi vysledek a proto sluzbu pfijima na zakladé své dlvéry
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v poskytovatele této sluzby.!+

Myslim, Ze v této kampani neni dostate¢né komunikovana potencialni nebezpecnost
a prijemci sdéleni nejsou poskytovany dostate¢né dlivody, pro¢ by mél svoje problémy
resit s nékym dalSim, nez s prateli, partnerem ¢&i rodici.

7 SWOT Analyza

Abychom mohli komunikacni strategii Green Doors komplexné zhodnotit, je tfeba
podivat se nejen na vnitini, ale také na vnéjsi prostredi organizace. K tomuto ucelu slouzi
SWOT analyza, kterd je ,zamérfend na identifikaci silnych a slabych strdnek, pfilezZitosti a
hrozeb”* organizace. Jeji nazev se sklada z pocatecnich pismen anglickych slov strenghts,
weaknesses, opportunities a threats.'*

Ve vnitfnim prostiedi tak mUzeme nalézt slabiny, na nichz je tfeba zapracovat, ale
také silné stranky, které je tfeba maximalizovat a v komunikaci vyzdvihnout. Naproti
tomu ve vnégjsim prostredi organizace se snazime objevit prilezitosti, kterych by se mohla
chopit a identifikovat faktory, které by pro ni mohly byt ohrozZujici a na néz by méla byt
pfipravena.'®

Fakta uvedend k jednotlivym <&astem analyzy jsou vyslednym komplexnim
zhodnocenim jak vnitifnich faktord neboli komunikacni strategie Green Doors, tak faktoru
z vngjsiho trzniho prostredi, které tuto komunikaci determinuiji.

Silné stranky (Strenghts)

Do silnych stranek komunikace Green Doors mizeme nepochybné zafadit kvalitni
internetovou komunikaci. Webové stranky jsou uzivatelsky privétivé a efektivni a také
z hlediska online fundraisingu poskytuji ndvstévnikiim viechny pozadované informace.
Ve svém profilu na socidlni siti facebook.com sdruzeni pIné vyuziva interaktivity internetu

a s uzivateli sdili nejriznéjsi audiovizudlni obsahy.

Pozitivem je rovnéz jednotny vizudlni styl vydavanych publikaci a propagacnich
materidlU, kvalitné a pfehledné zpracovand vyrocni zprava, jakoz i nastroje socidlniho

146  KOTLER, Philip, ANDREASEN, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Englewood
Cliffs : Prentice-Hall, 1991. str. 391. ISBN 0-13-851932-3.

147  HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky
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 letdky a podtacky, které jsou umistény v kavarnach.

Slabé stranky

K nejslabsim strdnkdm komunikace sdruZeni patfi predevsim 3patné povédomi o
¢innosti organizace, kterd pIné nevyuziva moznosti sebeprezentace na akcich, které sama
pofada i na téch, kterych se pouze ucastni.

Pro jakoukoliv marketingovou komunikaci je dilezité, aby byla planovita, méla
stanovené konkrétni dosazitelné a méfitelné cile, jejichz efektivita je zpétné hodnocena.'s
Bohuzel komunikacniaktivity Green Doors se zdaji byt nahodilé, nemaji presné definované
kratkodobé cile a jejich efektivita je sledovana minimalné.

Tiskové zpravy nejsou psany podle stejného klice. Nékteré jsou kvalitni, jiné maji
zasadni strukturdlni i obsahové nedostatky. U jejich distribuce sdruzeni nevyzaduje
zpétnou vazbu, proto nema povédomi o tom, nakolik bylo v oslovovani Zurnalistd
efektivni ¢i nikoliv.

Kontrola hraje velkou roli i pfi umistovani propagacnich materidld do vlastnich
provozoven Green Doors. Nékteré tisténé propagacni materidly v provozovnach chybi,
jiné nejsou aktualni.

Na nékterych propagacnich materidlech a plakatech je malé, Spatné viditelné logo, coz
opét snizuje povédomi o organizaci, ktera projekt zastituje. Logo samo o sobé je Spatné
zapamatovatelné, snadno prehlédnutelné a jeho uzivani se nefidi zadnymi pravidly, ktera
by kladla pozadavky na barevnost ¢i velikost.

Prilezitosti

Koncem roku 2010 spustila Nadace rozvoje obcanskeé spole¢nosti spole¢né s Norskym
helsinskym vyborem portal Project Partners Network.”' Tento projekt umoznuje
sdruzovani, spolupraci Ceskych a norskych NNO a vyménu poznatkd a zkuSenosti.'s>
Z technologického hlediska tento projekt nabizi zajimavé pfilezitosti navazani spoluprace
s norskymi NNO v oboru socialni rehabilitace dusevné nemocnych a ziskani novych
poznatkl z této oblasti.

V ekonomické oblasti je velkou pfrilezitosti pro fundraising sdruzeni do roku 2013
Evropsky socialni fond v CR. Jedna z oblasti podpory jeho opera¢niho programu Lidské

150  FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 188. ISBN 80-
7226-811-2.

151 Ministerstvo financi CR. Ceské nestatni neziskové organizace (NNO) budou moci hledat partnery
v zahranic¢i [online]

152 Ibid.
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zdroje azaméstnanost (OP LZZ) se pfimo zabyva integraci socialné vylou¢enych skupin na
trh prace (OP 3.3).'* Dale je v této oblasti nezbytné zminit rostouci popularitu spole¢enské
odpovédnosti firem, ktera sdruZeni otevira nové prilezitosti v oblasti darcovstvi.

Hrozby

V politicko-pravnim prostfedi je pro Green Doors ohrozujici nestabilita vlady, jeji
neustalé personalni zmény a predesla krize ve zdravotnictvi. Oba tyto aspekty mohou
nepfiznivé ovlivnit ochotu legislativnich ¢initelG upravit problematické oblasti v legislativé
pro oblast neziskového sektoru. Jedna se predevsim Upravu samotného vymezeni a
fungovani neziskovych organizaci, tak zpUsoby jejich financovani.'

V sociani sféfe ohrozuje nejen Green Doors, ale cely neziskovy sektor jakakoli
negativni udalost ¢i skandal spojeny at uz s néjakou neziskovou organizaci, nebo pfimo
se schizofreniky. Socialni marketing je postaven na diivére'ss, kterou organizace u svych
cilovych skupin dlouhodobé buduje a jakakoliv negativni udalost v neziskovém sektoru i
spojena s konkrétni neziskovou organizaci ¢i jejimi klienty muze tuto divéru dlouhodobé
narusit. Ze socidlné psychologického hlediska je také nezbytné brat v ivahu silné bariéry,
kterymi jsou hluboko zakofenéné piedsudky spole¢nosti viic¢i dusevné chorym's nebo
nedostate¢na osobni motivace a ochota jednotlivc ke zméné postoje ¢i chovani.

Rostouci popularita spolecenské odpovédnosti firem sice nabizi nové prilezitosti, ale
odkryva také hrozby. Témi jsou zajmy akcionard dané firmy, ktefi casto nechtéji, aby jejich
firma byla spojovana s kontroverznimi tématy's’, coz pracovni rehabilitace ale predevsim
resocializace schizofrenikd do znacné miry je.

Zaveér

Cilem mé prace bylo popsatazhodnotit jak komunikacnistrategii obcanského sdruzeni
Green Doors, tak jednotlivé nastroje a komunikacni aktivity, které vyuzivaji pfi oslovovani
svych cilovych skupin. Zajimalo mne do jaké miry jsou naplhovany r{izné teoretické
pfistupy v praktické komunikaci neziskové organizace. Mym cilem rovnéz bylo zjistit,

153  ESFv CR. Vyroéni zprava OP LZZ za rok 2009 [online]

154  Rada viady pro nestdtni neziskové organizace Zhodnoceni koncepce podpory rozvoje neziskového
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155  CEPELKA, Oldfich. JILEMNICKA, Jitka, SOCHUREK, Jan. Prdce s veiejnosti v
nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. str. 37. ISBN 80-
902376-0-6.
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zda by nebylo mozné vyuzivat jednotlivé nastroje marketingové komunikace efektivnéji
ve vztahu ke komunika¢nim cilim. V prabéhu své prace jsem dospéla k nasledujicim
zjisténim.

Kromé vlastnich prijm0 z vedlejsihospodarské cinnosti — provozu kavaren arestaurace,
které tvofi nadpolovi¢ni vétsinu pfijmU sdruzeni, je toto znacné zavislé na pfijmech ze
statniho a dalSich verejnych rozpoctl. Tento fakt je velice rizikovym, nebot legislativa
pro poskytovani dotaci z vefejnych rozpoctl je zastarald a problematickda. Navic vyse
dotaci je pfimo zavisla na rlznych politicko-pravnich a ekonomickych faktorech. Tento
fakt do zna¢né miry ovliviiuje ¢i pfimo nuti neziskové organizace k rozvoji a kultivaci
jejich fundraisingovych aktivit ve vztahu ke komerénimu sektoru. Aktivni oslovovani
komercnich donorl a snizujici se nezavislost na vefejnych rozpoctech prokazaly svou
nezbytnost v roce 2009, kdy hospodareni sdruzeni skoncilo se zapornym vysledkem a
nasledné bylo nutné nékteré jeho ¢innosti pozastavit. To sdruzeni pfimélo k obraceni své
pozornosti ke komer¢ni sféfe a rozvoji a zkvalitnéni vlastniho fundraisingu.

S ohledem na nedostatek financi se komunikacni mix Green Doors sklada predevsim
z podlinkovych metod komunikace jako je direct marketing nebo public relations a
jejich nastrojl. Jejich vyuzivani by vsak mohlo byt efektivnéjsi jak z hlediska produkce ci
distribuce propagacnich material(i a publikaci, tak z hlediska zpétné vazby a kontroly miry
efektivity vynalozeného Usili. Ukazalo se napfiklad, Zze pouzivani jednotlivych nastroju
neni z hlediska kvality stejné. Nékteré nastroje marketingové komunikace jsou jednou
pouzity na profesionalni, jindy viak na amatérské urovni.

DalSim vyznamnym zjisténim bylo velmi malé povédomi o d¢innosti sdruzeni
zapri¢inéné jeho nedostate¢nou sebeprezentaci na akcich, které porada a tzv. upifim
efektem téchto akci. Tento efekt se vyznacuje strhnutim pozornosti Ucastnikd k akci
samotné a odvedenim pozornosti od plivodniho zaméru konani konkrétni udalosti. Diky
kulturnim akcim, které uvnitf ¢i vné svych kavaren sdruzeni pofada, uzivatelé socialnich
sluzeb maji moznost pracovat a sdruzeni se zvysi pfijmy z provozu kavaren. Nicméné cile
socialni marketigové komunikace - zvySeni povédomi o schizofrenii a socidlni integrace
schizofrenikl tyto akce nenapliuiji.

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. | wanted to see if the marketing communication
instruments can be used more effectively. Therefore | 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. | 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 thatis 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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Priloha €. 1: Vyrocni zprava Green Doors za rok 2009 (obrazek)

GREEN DOORS

Financni zprava za rok 2009

Statni,
rozpocet
Rozpocet
hl. m. Prahy

Rozpodéty MC

Ostatni

ESF
a ostatni
Prispévky,
dary

Osobni
naklady

Ostatni
Odpisy
Material,

071,
energie

Dané a poplatky
Poskytnuté prispévky

Tabulka ¢. 2: Vykaz ziski a ztrdt (ve zjednoduseném rozsahu, v tis. K¢)

VYNOSY

Dotace ze statniho rozpoctu 4265
Dotacezropotta
Magistratu hl. m. Prahy 189
Dotace Méstskych éasti
MC Prahal,4,6a8 385
Dotace ESF a ostatni 214
Piispevky, dary 279
Triby za vlastni vjkony a zbozi 9273
Ostatnivymosy 216

NAKLADY

Materidl, zboZi, energie 5633
Sluzby 2 326
Osobni néklady 6 827
Dané a poplatky 2008 1
Poskytnuté prispévky 13
Odpisy 185
Ostatni naklady 92

Hospodarsky vysledek po zdanéni ¢ini -256 tis. K¢.
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Priloha €. 2: Newsletter za obdobi srpen - Fijen 2010 (obrazek)

Z3a zelendmi dvermi

srpen 2010 - fjen 2010

Mame kliku
Klub pratel jede

je to uz vice nez rok, co jsme
zalozili Klub pratel Green Doors. g '
Jeho ¢lenové za tuto dobu prispéli 27 —,J,_Q
v ~ . v, = * -
22 400 K¢, coz pokryje neuveéri- — . =7
Inych 896 rehabilitacnich hodin
_ Sich klientl. Chcete se pridat?
j7oNevdhejte a kontaktujte nas (vice
X , Foto z diskuse "Jak zni blédzni" s odborniky na
ha ,WWW.greendOOrS.CZ). CIenStVl oblast dusevniho zdravi, které se zG&astnili i
._ma’samozrejmé i své bonusy. Clenové Klubu prtel

(usporadal Fokus Praha)

Nova adresa - uz zase?

ano, opét jsme se prestéhovali —
bavi nas objevovat nova mista.
Kliku mame v tom, Ze je tam moc
pékné. A kde nas najdete! &
Krizikova 76/6 | na Praze 8.

Klicové udalosti

Kavka nam do toho viitla
tréninkova  restaurace  Misna
kavka funguje uz mésic a vy jste
jesté neméli Filipovy skvélé
liskové krokety? To by chtélo
napravit. Prijdte a  okuste
netradicni gurmanskou nabidku,
seznamte se s nasSim milym
tymem — prosté neni na co
Cekat...
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Priloha ¢. 3: Letak socialni marketingové komunikace (obrazek)
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e ll benrmd il Shul e pad ol e feeed douiy
bl apfewy v dall o dhod) B sl ) damsdlaE i h
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e e Vi v o im

vl o ol bay v Baviied vk Bt
Hl-ul“.. hiare we b wibif

Aok ki i mkad] prnr o) Popaiak v bavirnd, ieid e i
e aa ah i, i i e Brigidnili] v e, Cebal jure, by

alm phrLraple e,
e A e e sl s i | i
pipminel i, iyls pre S oAl caivien | Ol edTeeeey
.

0 provozovatell kavieny

scdredunl Cises Doy e iealilnl necakiors
wijamiien FIEiE b E0FTE Ereoemal & secslni rehe
tdgsrd 8. ke soemarsdll schomefrestl Tosidule
e plwievil; ne poac o badyae krEedobes e
i hliemiy ked pedperae v oGl phelmad ki
spimbenos memecl & cafwlll &8 o8 Rajryciles de
Dedaedh [ieeqn Ff) Gresa Do o syslems wuzed jo

i et podguiry % ahlaai

prigFwvy na pricl. hmaki == cn pEvice poobojorst
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Priloha ¢. 4: Informacni letak pro potencialni klienty o poskytovanych sluzbach

v tréninkové kavarné V. kolona (obrazek)

.Café Na pul cesty”

LCaléMa pdl cesty” posiytufe intenzhvnl trénink pracovnich a so-
clddnich devednost, ktery probihi « prostfed] oteviendm poove-
lfejrost. Kond se zde Fada kultumich alcd 8 provoznl zitdd se biki
béndmu zaméstnin,

Uklidavi dilna, kierd jo ke kavdmi plidrabend, je ndcvikem zi-
kladniho pracovnihe relimu a pracoevnich dovednostd, Poskyiu-
e mini niredmy a pozvodng pracownl tninink s mainosti postus
pu de nircénéftich programi,

y  Co program nabid

] W této kavimi nabizime tréninkeva mista barman-
WS skl a chirdinbnd tréninkowvd mista v dklidowe dilng,
¥awdima nabizl trininkov mista:

+ barman {2-3x tidné 4-8hod./den. price | o vikendu)
Ukliclova dilna nabis 1860 pracowni mista:

+ Gkl oRall kaviirmy, parku a plilehlych &isti mista (Po-Pd
2-3 had.jden)

P, Pro koho je prograc Litden
| Trénink je unéien plediviim miadim lidem s krdtkou
rkidencstl s psychaticiom oremocninim, kiefic
. nﬂaﬂmﬁnn&ﬁymidumdﬂﬂkﬂdmﬂuﬂibﬂ-
nych praccrnich sitsacich
» chitlji se pipravdt na bling zemstninl nebo na studium
= chidji sl onddiz své devednostl, pracovat na dleptend [ik naby-
tych dervedinesti & ziskal nowd

Propdijeti do rehabditace nend podmink ouw invalidnl dochod, phi-
Jirmdmie | klienty neglstrovand na Glady price,

Podminkow Glasti v prograrmu je tabilizovany sdravotni stav.

Jak program probihd
Palkisd madte zdjem o ndstup do programu kontakiuf-

ptnbl‘l& oo nabir], jakd je aktublni nabidka volngech mist a do-
duite Le na dallin postupi. Podminkau pro piijet je dopani-
deni olethuficha paychiatra,

Prostednicivim tréninku na sméndch se spolednd s terapeuty
pracuje na Hvkini nebo deplenl rikladnich pracovnich a socidl-
nich devednasti [organizace a plinowini price, soustfedind, ko-
munikace apod.).

Spalu s klifowyrm pracosnikern (patronem] sl kikent stano snd
individualni cle a pliny, Ddle pracuji na tom, jak jo medne lich-
fo cill dasdhnout a jak v tom mihe kavirma pomocd.

je v napindni cilfi Bihem klientova pobytu v kavAmd mu pomé-
b naplinavat & pligravit plechod da nevého zamstnini neba
do Sholy po ukonden! rehabilitace.

Edyljak {asto

Program tréninku v kavdmeé je imitowdn 1 rokem.
Mnoditel adilea sludeb se domioans s chledem na
maodnostl a potfeby klienta, Naodk v dklicowd ding e lmitovin
2 roky s individudlni madnost prodioubond,

Adresa; Cafd Na pdl cesty’ Centrdlnd park Pankric, Praha &,
140 00 (meezi wlicemi Milevsich a Pujmanond)
Tel: #4320 777 913053, (Café n pdil cosny)
420 777 913 056 (plijmeny pracovnik)
E-mail: calie prijemdéagreendoon.cz
Infioc waww.greendoorsce
Spojeni: £ metra C Paniorde” chim cca 5 minut nebo bus 188,
153, 148 smdr Kavel hary, zastivia Sicliltd Pankric”
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Priloha €. 5: Podtacek z tréninkové kavarny - socialni marketingova komunikace
(obrazek)
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