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Anotace (abstrakt)

V bakalářské práci Podpora lidí s tělesným postižením. Projekt „Práce na míru šitá“ se 

věnuji sociálnímu marketingu, a to konkrétní sociální kampani občanského sdružení Asistence o.s. a 

jejím jednotlivým aspektům s ohledem na české neziskové prostředí. Velkou část věnuji 

komunikačnímu mixu, jehož správné sestavení může neziskové organizaci ušetřit peníze, s jejichž 

nedostatkem často bojuje. V závěru práce jsem se pokusila projekt zhodnotit zejména po 

komunikační stránce a nastínit, jak by mohla být  komunikace vylepšena a jakými cestami by se 

měla Asistence o.s. vydat do budoucna. 

Abstract

The Thesis “The Educative Campaign for People with Psychical Disabilities. Project 

“Tailored Job” deals with social marketing, specifically social campaign of a non-profit organiza-

tion Asistence o.s. and its various aspects with regard to the Czech non-profit environment. I devote 

a large part of the thesis to the communications mix which, if used cleverly, saves the non-profit 

organization some money. Finally, I try to evaluate the project, in particular the communications 

site and outline how it could be improved and what communication channels should be used in the 

future.
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Úvod
Zatímco před sametovou revolucí bylo na osoby s tělesným a kombinovaným 

postižením pohlíženo jako na problém, dnešní společnost projevuje snahu začlenit je do normálního 

života, a to jak společenského, tak pracovního. Vždyť to, jaký přístup a postoj má společnost ke 

svým členům, kteří mají ztížené životní podmínky, ukazuje její vyspělost. Již  na začátku 

devadesátých let 20. století bylo zřejmé, že tělesné nebo kombinované postižení není důvod 

k vyloučení ze společnosti. Zejména pro mladé lidi s těžším postižením je pak velmi důležité, aby 

dostali možnost žít plnohodnotný život a byli začleněni do společnosti. Nejedná se přitom jen o styk 

se zdravými lidmi, ale také o možnost pracovat a uplatnit se na trhu práce. 

Právě v devadesátých letech začaly zejména v Praze vznikat kurzy, které učily  veřejnost 

pracovat, ale vůbec komunikovat s postiženými lidmi. Vyrůstala jsem v Hořicích, ve městě, kde 

byla již v 18. století postavena vyhlášená invalidovna, a s postiženými lidmi jsem se setkávala 

téměř každý  den. Zajímalo mě, jaké jsou způsoby, jak začlenit lidi s handicapem do normálního 

života, zejména jaké je jejich uplatnění na trhu práce. Jednou z organizací, které se této 

problematice věnují, je občanské sdružení Asistence a jejich projekt Práce na míru šitá. 

Má diplomová práce se věnuje oblasti sociálního marketingu jako takové, podrobně se 

ale zabývám konkrétní sociální kampaní a jejím jednotlivým aspektům s ohledem na české 

neziskové prostředí. 

Cílem diplomové práce je shrnout, jak organizace komunikuje směrem ke svým 

cílovým skupinám, a nastínit cesty, kterými by  se měla vydat, aby svou komunikaci zlepšila a 

zefektivnila. 

Při psaní bakalářské diplomové práce jsem se lehce odchýlila od předpokládané 

struktury, kterou jsem uvedla v tezích, neb z hlediska zpracovávané problematiky a po získání 

hlubšího povědomí o problému mi přišla tato struktura vhodnější.
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1.CSR jako součást marketingu a PR
První zmínky  o sociálním marketingu se objevují v 70. letech 20. století v USA. Jejich 

autorem je Philip  Kotler, který  sociální marketing definuje jako použití klasických marketingových 

principů a technik k ovlivnění cílové skupiny tak, aby dobrovolně změnila své chování k dosažení 

společenského dobra, a to ať už  se jedná o jednotlivce, skupiny nebo společnost jako takovou. Tak 

jako komerční sektor prodává produkty a služby, sociální marketéři prodávají změnu chování.1

CSR2 se sice stále častěji objevuje v článcích i mluvě marketingových specialistů, pro 

mnoho zejména menších a středních firem je ale její význam nejasný, těžko uchopitelný  a nevědí, 

jak by měli začít a začlenit CSR aktivity do strategie své firmy. 

Ačkoli by se mohlo zdát, že pojem CSR je relativně nový, Duane Windsor zmiňuje, že 

již ve dvacátých letech 20. století si byli obchodníci vědomi nutnosti své odpovědnosti vůči okolí.3

Lord Holme a Richard Watts4  vnímají CSR jako závazek podniku chovat se eticky a 

přispívat k ekonomickému rozvoji při současném zlepšení kvality života zaměstnanců a jejich 

rodin, jakožto i místní komunity a společnosti jako celku.

Evropská komise definuje CSR jako koncept, kdy  podniky dobrovolně začleňují 

sociální otázky  a otázky  životního prostředí do své podnikatelské činnosti a do vztahů se 

zúčastněnými subjekty.5

Podíváme-li si na CSR z čistě marketingového hlediska, spadá do sociální marketingové 

koncepce, nově nazývané také humanistickým marketingem. „Sociální marketingová koncepce 

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

žádoucí uspokojení potřeb účinněji a efektivněji než  konkurenti způsobem, který zachovává nebo 

zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti.“6

Dříve, než začnu o neziskovém marketingu mluvit, chtěla bych se zaměřit na české 

neziskové prostředí a na povědomí o této problematice. Organizace jsou totiž veřejností stále více 

vnímány nejenom jako výrobci a dodavatelé výrobků a služeb, ale na to, zda se pro ně zákazník 

3

1 KOTLER, ROBERTO, LEE (2002: 5)

2 CSR je zkratkou pro Corporate Social Responsibility neboli společenskou odpovědnost firem
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rozhodne, má vliv i to, zda je společnost ochotna spolupodílet se na řešení společných problémů. 

Co by ale mělo firmu motivovat k tomu, aby do svého marketingu začlenila CSR? Jak dále zmiňují 

Holme a Watts v reportu o CSR, když pomineme finanční výhody, společnosti, které se standardy 

CSR řídí, se odlišují od konkurence, stávají se atraktivnějšími, a to ať už se jedná o stávající nebo 

potenciální zákazníky, zaměstnance či partnery, kteří smýšlejí podobně. Tyto firmy jsou pak totiž 

vnímány jako „ty s lidskou tváří“.7

CSR přináší dlouhodobě udržitelné hodnoty jak akcionářům, tak zaměstnancům, 

spotřebitelům, obchodním partnerům a velkému počtu národních hospodářství zemí, kde společnost 

působí. Odpovědné chování společnosti přináší především loajalitu. Dobrá pověst je 

neodmyslitelnou součástí podnikání.8 

Pro společnosti, které se rozhodly  dodržovat CSR standardy, to v praxi podle Business 

Leaders Fora znamená, že minimalizují negativní dopady  svého působení na životní prostředí nebo 

dbají na etiku společnosti. Vše však konají zcela dobrovolně, nad rámec povinností, které jsou 

společnostem dány zákonem.9

Už  v roce 1999 Carroll10  zmiňoval, že koncepce CSR zůstane zachována jako 

základní součást obchodního jazyka, protože je to přesně to, co společnost očekává. 

Zájem o CSR po celém světě narůstá. Zatímco velké zahraniční společnosti začaly  se 

CSR již  v druhé polovině 19. století jako např. Nestlé11, pro české firmy je tento pojem často tabu a 

povědomí a diskuse o společenské odpovědnosti firem pokulhává. Přitom ve vyspělých zemích se 

přístupy moderního managementu výrazně mění a CSR strategie je již  běžně považována za součást 

konceptu udržitelného rozvoje a mezinárodní organizace včetně EU ji významně podporují. Jedním 

z důvodů, proč Evropská komise CSR podporuje, je fakt, že může výrazně přispět k udržitelnosti a 

konkurenceschopnosti v Evropě i ve světě.12

Mluvíme-li o marketingu u samotných neziskových organizací, můžeme zmínit  definici 

Radima Bačuvčíka: „Marketing jako cílené, profitově orientované jednání je pro neziskovou 
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8 ibid: 3

9 Na základě informací z webu Business Leaders Forum (online, citace 14. 4. 2011) - 
http://www.blf.cz/aktivity/databaze.htm

10 CARROL (1999: 268-95)

11 Na základě informací z webu Business Leaders Forum (online, citace 14. 4. 2011) - 
http://www.blf.cz/doc/csr_cr/csr_Nestle.pdf

12 Webové stránky Evropské komise (online, citace 14. 4. 2011) - http://ec.europa.eu



organizaci klíčovou aktivitou řízení, která prostupuje všechny úrovně její činnosti a která směřuje 

k identifikaci, předvídání a uspokojení potřeb uživatelů služeb a k naplnění filantropických potřeb 

organizace samotné a jejích podporovatelů“.13

U neziskových organizací však často narážíme na problém, který  definoval Tim 

J. Hannagan: „V institucích a organizacích veřejného a neziskového sektoru nepatří marketing mezi 

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

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

veřejný  sektor začal více zajímat o marketing a i charitativní organizace a dobrovolné spolky si 

uvědomily, že se musí ucházet a soutěžit o dary nebo granty  a že nutně potřebují uspokojovat 

potřeby  svých zákazníků.“14 To potvrzuje i Clarke L. Caywood: „V neziskových organizacích se 

v souvislosti s jejich činností jen velmi zřídka hovoří o marketingu, ale když  se zamyslíme nad 

podstatou věci, tak zjistíme, že dvě hlavní oblasti, ve kterých je činnost PR a komunikace klíčová, 

tzn. shromažďování finančních prostředků a poskytování služeb, můžeme chápat také jako 

marketingovou aktivitu.“15

1.1.CSR v České republice
I v České republice vzniklo v posledních letech několik sdružení, která se snaží 

společenskou odpovědnost firem a filantropii jako takovou podporovat. Jedná se například o Fórum 

dárců, jehož  členy jsou významné nadace, nadační fondy a firemní dárci. Svými aktivitami se snaží 

posílit  společenskou odpovědnost  napříč celým trhem. Jedná se zejména o konzultace na téma 

výběr vhodného projektu, legislativa spojená s filantropií a strategie. Sdružení každoročně společně 

s Czech TOP 100 sestavuje žebříček TOP Filantrop, který sleduje firemní dárce podle objemu 

finančních i nefinančních příspěvků, které vyčlenili na filantropické projekty a podporu potřebných 

oblastí. Ti, kteří považují dárcovství a společenskou odpovědnost za důležitou součást svých 

podnikatelských aktivit, jsou poté oceněni.16 

V zatím posledním šestém ročníku soutěže se TOP Filantropem roku 2009 za nejvíce 

poskytnutých prostředků, tedy firmou, která věnovala na veřejně prospěšné účely  nejvyšší finanční 

obnos, stala Skupina ČEZ, která darovala částku 261 274 376 Kč, což  je více, než poskytly 

společnosti na druhém a třetím místě dohromady. Otázkou však zůstává, do jaké míry  je CSR 
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15 CAYWOOD (2003: 517)

16 Fórum dárců - vyhlášení výsledků (online, citace 14. 4. 2011) - 
http://www.donorsforum.cz/top-filantrop-2009-vysledky



u Skupiny  ČEZ jen záplatou na její kontroverzní aktivity. CSR lze totiž využít jako součást PR, 

které vylepšuje firmě pověst. ČEZ je totiž  podezírám z toho, že ovlivňuje politiku státu zevnitř tím, 

když na klíčové posty nastoupily jeho bývalý zaměstnanci. „Nelze se divit že návrh Státní 

energetické koncepce podporuje masivní využívání uhelných elektráren, když jeho přípravu řídili 

ministr Vladimír Tošovský  a náměstek pro energetiku Tomáš Hüner, oba bývalí zaměstnanci 

ČEZ.”17  V tiskové zprávě z 10. 11. 2010, kterou vydala PR agentura společnosti, AMI 

Communications, uvedla ředitelka útvaru komunikace Skupiny ČEZ, paní Bohdana Horáčková: 

„Společnost ČEZ bere velice vážně spoluzodpovědnost za stav prostředí, které nás všechny 

obklopuje. Proto je společenská odpovědnost v ČEZ brána jako klíč k udržitelnému úspěchu a je 

dlouhodobě zahrnuta nejen do našeho strategického plánování, ale i do každodenní činnosti všech 

našich zaměstnanců. ČEZ průběžně od roku 2003 sestavuje vlastní zprávy o CSR a zároveň velké 

množství informací, které se vážou k dané oblasti, každoročně uvádí ve svých Výročních 

zprávách."18
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17 Greenpeace zpravodaj ČEZ-INFO (online, citace 2. 5. 2011) 
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Obrázek 1: Tisková zpráva skupiny ČEZ k zisku prvenství v soutěži Národní cena kvality ČR 
a Národní cena ČR za Společenskou odpovědnost

Dle společnosti Business Leaders Forum (dále BLF) se stále více firem na celém světě 

se snaží zapracovat CSR aktivity  do svého fungování. Výjimkou nejsou ani společnosti, které 

působí na území České republiky. Mezi ty  největší na českém trhu patří například ABB, American 

Express, Teléfonica O2, ČSOB, Vodafone, DHL, Deloitte, Ernst & Young, Komerční banka, 

McDonald´s, Metrostav, Plzeňský  Prazdroj, PriceWaterhouseCoopers, Skanska, Unilever a řada 

dalších.19

Nezisková organizace BLF se těchto společností zeptala, jak myšlenka společenské 

odpovědnosti zapadá do vize, strategie a tradice dané firmy. Nejčastěji respondenti uváděli, že 

jednou z hodnot jejich společnosti je, aby  se chovali k ostatním tak, jak by chtěli, aby  se oni chovali 

k nim, a to směrem k zákazníkům, ale i k zaměstnancům, dodavatelům, neziskovým organizacím a 

vůbec celé široké veřejnosti. Například společnost Tesco Stores, která si na CSR v ČR zakládá, se 
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rozhodla, že každý  z jejích obchodů bude na dlouhodobé bázi pečovat o jednu neziskovou 

organizaci. Jedná se zejména o dětské domovy, stacionáře pro postižené, azylové domy a centra 

volného času. Na konci kalendářního roku pak pořádá společnost  pro partnery ve svých obchodech 

vánoční charitativní besídku, na které prodávají dobrovolníci charitativní předměty  dodané Teskem. 

Výtěžek z prodaných předmětů je poté předán partnerským organizacím. Další aktivitou Tesco 

Stores je Charita roku. Charita roku je projekt, v jehož  rámci je každý  rok po dobu šesti měsíců 

jedné neziskové organizaci s celostátní působností umožněno prezentovat se v obchodech Tesco, 

uspořádat zde veřejnou sbírku a pořádat akce, na kterých se zákazníci Teska dozví o aktivitách 

organizace a možnostech, jakými jí lze pomoci.20  Asistence, které se ve své práci budu dále 

podrobněji věnovat, může tyto společnosti kontaktovat a nabídnout jim, aby se staly zaměstnavateli 

jejich klientů.

8

20 Popis CSR komunikace Tesco Stores v ČR (online, citace 14. 4. 2011) - http://www.blf.cz/doc/csr_cr/csr_Tesco.pdf



2.Komunikace v sociálním marketingu
Přestože se pohybujeme v neziskovém sektoru, není nejmenší důvod, aby neziskové 

organizace nevyužívaly metod jako jakýkoli jiný  komerční subjekt. V komerčním sektoru je 

hlavním cílem finanční zisk. Jak upozornil Philip  Kotler, firmy se snaží rozdělit svůj celkový 

rozpočet mezi pět  nástrojů propagace: reklamu, podporu prodeje, public relations (dále jen PR) a 

publicitu, prodejní síly a přímý  marketing a dodává: „Firmy  vždy hledají cesty k dosažení účinnosti 

tím, že nahrazují jeden propagační nástroj jiným.“21 V nekomerčním marketingu je hlavním cílem 

společenský  zisk. Komerční sektor většinou upřednostňuje ten segment, u kterého je zisk 

nejrychlejší a nejsnazší, nekomerční marketing musí velmi jemně pracovat se svou cílovou 

skupinou a s její připraveností na chystanou změnu. Jak komerční, tak nekomerční sektor však 

spojuje snaha hledat co nejefektivnější cestu, jak dosáhnout svých cílů. 

Důležitost marketingového, a tedy  i komunikačního mixu shrnuje De Pelsmacker: 

„Integrace různých nástrojů marketingového mixu je jedním z hlavních principů solidní zdravé 

marketingové strategie, což platí i pro jednotlivé nástroje tohoto mixu.“22 Přikrylová a Jahodová 

pak ještě upozorňují na dělení komunikace na osobní a neosobní „přičemž osobní formu 

reprezentuje osobní prodej a neosobní formy komunikace zahrnují reklamu, podporu prodeje, přímý 

marketing, PR a sponzoring.“23 Jako výhody  osobní formy komunikace pak uvádějí především to, 

že mezi oběma subjekty je přímý kontakt. Cílem není jen prodat služby, ale také posílit image 

organizace a budovat dlouhodobý  kvalitní vztah. Nevýhoda osobní komunikace spočívá ve 

vysokých nákladech. Jedná se o náklady na přítomnost zaměstnance nebo mentora, které jsou 

znatelně vyšší než u neosobní komunikace. Dotyčný člověk musí investovat nejen svůj čas, 

organizace ale musí vynaložit  úsilí na vyškolení kvalifikovaného člověka. Náklady na jeden kontakt 

jsou tak velmi vysoké. Organizace ale na oplátku získá pružnou prezentaci a okamžitou reakci, na 

kterou může reagovat.24 Jak shrnuje Kotler: „Osobní vliv má mimořádně velký  význam ve dvou 

situacích. První nastává u velmi drahých výrobků, jejichž  koupě je riskantní a dochází k ní jednou 

za dlouhé období. Druhá situace nastává tehdy, když  produkt určitým způsobem svědčí o úrovni a 

sklonech nakupujícího.“25
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Podrobně zde hovořím o osobní formě komunikace, protože, jak bude zmíněno dále, 

u neziskové organizace s omezeným finančním rozpočtem je tato forma komunikace kruciální. 

Ostatně jak dále shrnují Přikrylová a Jahodová, při volbě ideálního komunikačního mixu je nutno 

brát v úvahu několik základních faktorů: charakter trhu, charakter výrobku nebo služby, stadium 

životního cyklu, cenu a disponibilní finanční zdroje.26 

Máme-li sestavený  komunikační mix, přichází na řadu příprava mediálního mixu a 

následná mediální kampaň. „Výraz mediální mix označuje kombinaci vybraných médií. Volba 

médií záleží na čtyřech základních charakteristikách: na jejich informativní versus emotivní síle, 

zaměření, rychlosti a umístění.“27 Dá se předpokládat, že spousta neziskových organizací ale nemá 

na nákup médií prostředky, a využívá tedy pouze těch nosičů, které jim jsou poskytnuty  zdarma 

partnerskými institucemi. Neziskové organizace mají často velmi omezený  rozpočet, proto, zejména 

jedná-li se o placenou formu propagace, je plánování a výběr médií velmi citlivý a důležitý. Jedním 

z nejdůležitějších faktorů je přesně vymezená a definovaná cílová skupina a její vztah k danému 

médiu. 

Důležitost strategie komunikace u neziskových organizací podtrhuje Caywood: „Pro 

neziskové organizace, které obecně nedisponují prostředky na reklamu, přitom nabývají 

obzvláštního významu takové strategie komunikace a PR, které lze realizovat při nízkých nákladech 

(nebo zcela zdarma).“28 Nutnost soustředit se na strategie, které co nejvíce využívají „bezplatných“ 

médií a jen v minimální míře využívají placené reklamy, je dle Caywooda29 klíčová.
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3.Představení Asistence o.s. a jejích aktivit
V této podkapitole stručně představím občanské sdružení Asistence, jejímuž  projektu 

Práce na míru šitá se věnuje má diplomová práce. Shrnu, jaké okolnosti stály za jeho vznikem, jaké 

je poslání Asistence o. s. a jeho cíle. Více se budu věnovat jednotlivým aktivitám, které občanské 

sdružení provozuje.

Asistence vznikla v roce 1995, kdy se skupina zaměstnanců Jedličkova ústavu a škol 

v Praze (JÚŠ), rodiče, přátelé studentů a další nadšenci rozhodli založit občanské sdružení. Hlavním 

důvodem k založení Asistence byl fakt, že studenti, kteří absolvovali studium na JÚŠ, byli po 

skončení studia vyčleněni od zbytku společnosti a zůstali zavření doma bez kontaktu s realitou. 

Absolventi zůstávali doma, ztráceli kontakt s okolím a jakákoli možnost začlenění se do společnosti 

se zmenšovala. Právě proto vzniklo občanské sdružení Asistence, aby nabídlo těmto lidem možnost 

se realizovat i po skončení studia a aktivně se zapojit do života a plnohodnotně se uplatnit ve 

společnosti. Mezi první asistenty sdružení patřili především studenti vysokých škol, zejména děti 

těch, kteří byli v Asistenci zainteresovaní a kteří měli mezi studiem množství volného času a chtěli 

ho využít efektivně. Díky  word-of-mouth30 se o službě dozvídali další lidé a kontakty  se rozrůstaly. 

V roce 1995 začal v Praktické škole JÚŠ fungovat program pracovně sociální rehabilitace, nynější 

tranzitní program v JÚŠ. Samotné občanské sdružení bylo založeno s podporou Nadace Jedličkova 

ústavu a první definovaný cíl byl nasnadě: zajistit realizaci podporovaného zaměstnávání pro 

absolventy Praktické školy JÚŠ. S přibývajícím počtem klientů rostl ale i hlad po službách. Platí 

zde totiž přímá úměra: čím více klientů, tím více požadavků a tím více potřebných služeb. 

K pracovnímu programu rehabilitace tak přibyla také podpora v oblasti aktivit volného času, 

podpora při studiu, mapování možností bydlení a pomoc a podpora při zvyšování soběstačnosti. 

Aby mohl program fungovat a skládanka byla kompletní, je nutné zapojit poslední článek, a to 

asistenci neboli tranzitní program. Rok 2006 byl pro Asistenci doslova zlomovým. Své služby již 

byla schopna nabídnout nejenom studentům a absolventům JÚŠ, ale také ostatním lidem s tělesným 

a kombinovaným postižením v Praze, kteří sdružení oslovili a projevili o služby zájem. Velký hlad 

se ukázal být  zejména po pomoci při hledání práce. Od roku 2007 je sdružení zaregistrováno 

u Ministerstva práce a sociálních věcí jako poskytovatel sociální služby. Ačkoli aktivity a projekty, 

které občanské sdružení Asistence realizuje, jsou širokého spektra, posláním je to, co je spojuje 

dohromady. Asistence si dala jasný úkol, který se snaží dílčímu projekty plnit. 
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Posláním Asistence o.s. je najít lidem s tělesným a kombinovaným postižením vlastní 

cestu, jak se zapojit do běžného života a žít plnohodnotný  život, a to ať už  se jedná a zajištění 

běžných činností, zapojení se do společnosti nebo zprostředkování kontaktů a vazeb napříč celou 

společností. 

Aktivity a projekty Asistence o.s. se snaží pokrývat potřeby lidí s tělesným a 

kombinovaným postižením. Reagují na aktuální poptávku klientů a flexibilně se snaží řešit jejich 

potřeby. V zásadě můžeme mluvit o dvou základních typech služeb, které Asistence o.s. nabízí. 

Jedná se o osobní asistenci a o sociální rehabilitaci. 

Osobní asistence je služba, která lidem s postižením pomáhá k tomu, aby žili 

plnohodnotným a aktivním životem. Osobní asistent pomáhá klientovi s těmi úkony, se kterými si 

sám nedokáže pomoci kvůli svému postižení. Jedná se o pomoc při oblékání, přesedání z vozíků, 

přípravu jídla, anebo třeba doprovod k lékaři a na poštu. Osobní asistenti nejsou od toho, aby  za 

dotyčného dělali práci (chodili mu na nákup, uklízeli byt), ale aby mu pomohli tuto práci zvládat 

s co nejmenší pomocí. Asistence poskytuje tuto službu na území Prahy, asistenty jsou ale často lidé 

ze všech koutů České republiky. Službu osobní asistence využilo v roce 2009 109 klientů a celkem 

bylo vyčerpáno 29 805 hodin.31 

Sociální rehabilitace je služba, která se dále dělí do dvou programů, a to tranzitního 

programu a podporovaného zaměstnání. Jen v roce 2009 využilo služby  sociální rehabilitace 85 

klientů, což  se rovná 2 483 hodinám konzultací.32 Tranzitní program je příprava na přechod ze školy 

do další fáze života. Postižení totiž často navštěvují specializované školy a po skončení docházky 

jsou přetrhány vazby s okolním světem. Tranzitní program je systém, který pomáhá hledat 

dotyčným aktivity pro volný  čas a učí je fungovat v každodenním shonu, pomáhá jim řešit  věci 

spojené s hledáním bydlení atd. Cílem tranzitních programů je co největší osamostatnění, sestavení 

plánů, motivace a pomoc s jejich realizací. Metoda podporovaného zaměstnávání je dlouhodobá 

činnost. Jedná se o individuální kontakt a spolupráci s klientem. Záměrně se vyhýbám slovu 

postiženým, protože často jediné postižení, které dotyční mají, je to, že jsou připoutání na vozík, či 

jinak pohybově omezeni. Cílem této spolupráce je pak získat klientovi placené zaměstnání, které 

však bude dlouhodobé a on tam nebude vnímán jako vetřelec, ale jako rovnocenný  partner. 

Zaměřuje se hlavně na volný pracovní trh, usiluje tedy o to, aby byl dotyčný  zaměstnán na běžném 
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pracovišti, mezi zaměstnanci, kteří ho budou brát jako kolegu, nikoli jako trpěného vetřelce. 

Podporované zaměstnání je jednou z možností pro znevýhodněné lidi, jak se uplatnit na trhu práce. 

Existuje několik možností, jak zapojit znevýhodněného člověka na trhu práce. Jedná se 

o stacionáře, chráněná pracoviště a chráněné dílny. Od podporovaných pracovišť jsou ale tyto 

zmíněné instituce zřizovány speciálně pro osoby s určitým znevýhodněním, kde prakticky nemají 

možnost setkat se se zdravými jedinci z běžné populace. Často je zde sestavena konkrétní náplň 

práce, kterou dotyčný vykonává a za kterou je hodnocen. Pracoviště jsou navíc zřizována pro lidi 

s konkrétním postižením, takže jsou velmi úzce profilovaná a pokud je jen nějaká vidina toho, že 

zájemce o práci nebude schopen danou aktivitu vykonat, je odmítnut. Oproti tomu metoda 

podporovaného zaměstnání hledá klientovi takové pracoviště, kde je práce uzpůsobena jeho 

požadavkům a vzrůstá tím tedy  pravděpodobnost, že v zaměstnání zůstane dlouho. Tato metoda 

také vede dotyčného k samostatnosti, která je pro jeho rozvoj velmi důležitá, stejně jako 

individualita a osobní přístup. Zároveň je ale dotyčný konfrontován s reálným světem a není 

uzavřen v místnosti, kde jsou jen lidé se stejným postižením. Samozřejmě je důležité sdílet 

problémy a hledat společně řešení, ale aby klient získal odstup, je potřeba začlenit ho do běžného 

života. Projekt, který  má na problematiku upozornit, se jmenuje Práce na míru šitá a je mu 

věnována má bakalářská práce. 

V červnu 2007 bylo sdružení registrováno jako poskytovatel sociální služby osobní 

asistence a sociální rehabilitace, a to ve třech konkrétních projektech: Cesta k lidem – s lidmi 

(individuální práce s klienty, Job kluby, setkání rodičů), Centrum pracovní rehabilitace 

(podporované zaměstnávání, pracovní uplatnění, pracovní poradenství) a Středisko pro Tranzitní 

program (individuální praxe, orientace v otázkách bydlení, podpora při studiu, podpora a pomoc 

v soběstačnosti, podpora a pomoc v organizaci a realizaci volného času, osobní asistence). Všechny 

projekty byly podpořeny z rozpočtu ESF EU33, ČR a rozpočtu hl. m. Prahy. 

V roce 2007 poskytla Asistence o.s. služby 105 klientům34, v roce 2009 to už bylo 145 

klientů35. Velmi významnou částí občanského sdružení Asistence jsou dobrovolníci, kteří s klienty 

podnikají výlety, doučují je, navštěvují s nimi nejrůznější akce atd. Asistence o.s. s nimi 

spolupracuje od samého začátku. V roce 2009 se uskutečnilo 22 akcí pořádaných dobrovolníky, 
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kteří pro Asistenci v roce 2009 odpracovali 2 590 hodin.36 S asistenty a dobrovolníky je spjat Klub 

absolventů složený  z bývalých studentů škol Jedličkova ústavu. Klub se schází dvakrát týdně a 

nacvičuje například divadelní představení nebo pořádá různé volnočasové aktivity. Pro rodiče 

organizuje Asistence o.s. setkání v Ta kavárně Jedličkova ústavu, na kterých si předávají své 

zkušenosti a mohou se zde pobavit o možnostech mladých lidí se zdravotním postižením. 
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4.Projekt „Práce na míru šitá“
V této kapitole podrobně představím vlastní projekt, kterým Asistence o.s. pomáhá 

lidem s postižením najít uplatnění na trhu práce. 

4.1.Obecné představení projektu 
Projekt Práce na míru šitá se zaměřuje na osoby, které v důsledku svého postižení 

potřebují specifickou pomoc. Projekt je určen lidem s tělesným a kombinovaným postižením 

z Prahy, kteří mají zájem získat zaměstnání, aktivně usilují o to, aby  se stali součástí pracovního 

trhu, získali zkušenosti, a zároveň byli za práci odměněni. Projekt využívající metodu 

podporovaného zaměstnání si klade za cíl zvýšení počtu postižených lidí na trhu práce.

4.2.Analýza cílové skupiny
Asistence o.s. si pro komunikaci s veřejností vymezila konkrétní cílové skupiny. Každá 

z nich je složena z odlišných jednotlivců, které charakterizují jiné rysy. U samotného projektu Práce 

na míru šitá se setkáváme s několika cílovými skupinami, které lze rozdělit na primární a 

sekundární, obě však musí být zahrnuty do komunikace a každá z nich vyžaduje specifický  styl 

přístupu.

U projektu lze definovat dvě primárními cílové skupiny. Jednou z nich jsou lidé 

s tělesným a kombinovaným postižením, druhou jsou zaměstnavatelé, u kterých je potenciál, že 

mají pro takového klienta pracovní místo, případně jsou schopni ho vytvořit. 

Do sekundární cílové skupiny  projektu spadají asistenti, donátoři, veřejnost, ale i vládní 

sektor. 

Jak bylo řečeno, projekt se primárně zaměřuje na osoby s mentálním či kombinovaným 

postižením. Tito lidé jsou pro sdružení klíčovou zájmovou skupinou. Lidé s postižením jsou po 

skončení školní docházky často nemotivovaní a nevědí, kterým směrem by měl vést jejich první 

krok. V rámci projektu Práce na míru šitá je jim přidělen konzultant, se kterým společně formují 

představy  o budoucím zaměstnání, vyhledávají vhodné pracovní místo, učí se sestavovat životopis, 

psát motivační dopisy a připravují se na pohovor. Projekt je pro ně motivující. Na rozdíl od 

pracovních agentur ale nefunguje na trhu práce jako vyhledávač pracovních příležitostí, ale jako 

poradce a učitel. Cílem není jen získat zaměstnání a udržet  si ho, ale navést klienta na správnou 

cestu, aby i v případě, že o práci přijde, byl schopen získat nové zaměstnání. Klíčovými slovy 

projektu jsou „samostatnost“ a „úspěch“. Majoritní podíl v této skupině mají studenti Jedličkova 

ústavu a škol. Jak Asistence, tak absolventi JÚŠ spolu úzce spolupracují již v průběhu studia. 
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Studenti jsou v každodenním kontaktu se zaměstnanci Asistence, jsou informováni o programu, 

projektech a možnostech, které jim občanské sdružení nabízí. Pro tyto studenty jsou každý rok 

rezervována místa v Asistenci. Se studenty, kteří projeví o účast v programu zájem, jsou pak 

v přímém kontaktu asistenti. Ti jim již  během studia pomáhají získat školní praxe, dále pak i služby 

sociální rehabilitace, tedy práci, zajištění bydlení, aktivity ve volném čase atd. Kapacita občanského 

sdružení je trvale naplněna, proto nejsou služby dále nikde nabízeny. 

4.3.Komunikační mix u projektu Práce na míru šitá
Jak bylo zmíněno výše, existuje hned několik forem komunikace, kterými o sobě může 

dát organizace vědět. V následující části se budu věnovat tomu, jaké komunikační kanály  využívá 

občanské sdružení Asistence, aby  oslovilo své cílové skupiny. Zaměřím se na nástroje propagace a 

média, jejichž  použití je pro komunikaci neziskového sdružení nejvýhodnější. Jak už bylo uvedeno 

výše, pro nezisková sdružení jsou totiž velmi důležité cenově nenáročné formy  komunikace. 

Pokusím se také nastínit, jak by se dala komunikace zefektivnit a navrhnout další možné cesty 

přístupu. 

4.3.1.Osobní formy komunikace projektu
Osobní formou komunikace u občanského sdružení Asistence jsou například přednášky 

a školení vedená zaměstnanci Asistence.

4.3.2.Neosobní formy komunikace projektu
Z neosobních forem komunikace neziskové organizace jen zřídka využívají reklamu. 

Kotler definuje reklamu jako „jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace a propagace 

myšlenek, zboží nebo služeb konkrétním investorem.“37 Na reklamu nemají neziskové organizace 

dostatečné finanční prostředky, a častěji se tak uchylují k levnějším řešením, která zasáhnou menší 

skupinu, ale o to efektivněji. Asistence sice nevyužívá mediální reklamu, ale vydává nejrůznější 

tiskoviny, jak bude zmíněno dále. 

Zaměstnanci Asistence připravili hned několik druhů letáků a brožur, které využívají i u 

projektu Práce na míru šitá. Tím nejobecnějším je leták, který  shrnuje nabídku služeb a je určen pro 

širokou veřejnost. Jeho cílem je informovat o aktivitách, které sdružení provozuje. Tento leták je 

připraven pro ty, kteří se s Asistencí o.s. setkali poprvé, mají jen základní povědomí o značce a 

projektech, které realizuje. Cílem je poskytnout základní povědomí, zaujmout a vyburcovat k další 

iniciativě. Pro své klienty připravila Asistence příručku Jdu do práce, která nenáročnou formou 

předává informace těm, kteří se rozhodli, že jejich postižení nebude překážkou v hledání 
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zaměstnání. Příručkou provází dva kamarádi Vašek a Matěj, kluci s tělesným postižením, kteří 

hledají práci. Zejména při komunikaci s klienty musí Asistence volit hravou formu, aby zaujala už 

na první pohled a obsah předala komplexně a přitom jednoduše. Cílem příručky je poskytnout  rady 

při hledání práce, ale měla by také pomoci již pracujícím lidem při jednání s nadřízeným, kolegy 

nebo pracovním asistentem. Ačkoli by se mohlo zdát, že cílovou skupinou pro tuto příručku jsou jen 

lidé s postižením, informace v ní mohou hledat také rodiče, přátelé a zaměstnavatelé, kteří hledají 

odpověď na otázky týkající se pracovního uplatnění lidí s tělesným nebo kombinovaným 

postižením.

Obrázek 2: Příručka Jdu do práce – úvodní stránka
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Obrázek 3: Příručka Jdu do práce – část věnovaná psaní životopisu a motivačního dopisu 

Speciálně pro zaměstnavatele vytvořila Asistence o.s. informační leták, kde informuje 

o službách, které pomáhá zajistit. Firmy nemající zkušenosti se zaměstnáním osoby s tělesným nebo 

kombinovaným postižením, totiž  mohou tápat v tom, jaká legislativa se k problematice pojí, jaké 

místo by bylo pro dotyčného vhodné, jakou náplň by měl zastávat, ale třeba i to, jak s klientem 

komunikovat a jaké specifické úpravy prostředí jsou pro spolupráci nepostradatelné. Zároveň je 

nutné pamatovat na podporu při začleňování tohoto zaměstnance do pracovního kolektivu 

s ohledem na jeho znevýhodnění. Informační materiál dále obsahuje shrnutí, jaké finanční výhody 

plynou ze zaměstnání osoby se zdravotním postižením, a to ať už  se jedná o finanční zvýhodnění 

jako je například sleva na dani z příjmů nebo možnost  získat příspěvky od úřadu práce. Letáky jsou 

k dispozici jak v tištěné podobě, tak je možné si je stáhnout i na webových stránkách sdružení. 

Mluvíme-li o letácích, které Asistence připravila jako informační materiál pro 

potenciální zaměstnavatele, narážíme tu ale na problém, zda je rozdávání letáků efektivní, pokud 

probíhá jen na místech, kde se setkávají lidé, kteří mají o problematiku zájem a kteří již udělali 

první krok k tomu, aby se s Asistencí setkali. Letáky jsou jistě vhodné médium tam, kde ještě není 

povědomí o problému vybudováno a kde chceme cílové skupině předat základní informace a 

odkázat ji na místa, kde se o službě dozví více. Letáky Asistence jsou připraveny pro ty, kteří již 

informováni jsou, ale nejsou informováni dostatečně. Projekt Práce na míru šitá bojuje s faktem, že 

o dané problematice je vybudováno malé povědomí, zejména menší a střední podnikatelé nejsou 
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sami aktivní, protože se o problematice masově nemluví a nepíše. V podkapitole 4.4 navrhnu, jak 

by se dala situace vyřešit. 

Pro ty, kteří již projevili zájem postiženého člověka zaměstnat, je připravena obsáhlá 

brožura s názvem Zaměstnávání lidí se zdravotním postižením, která byla připravena ve spolupráci 

s Jedličkovým ústavem. Brožura poskytuje komplexní informace o problematice, navíc jsou v ní 

sepsány příběhy lidí se zdravotním postižením, kteří již byli do pracovního procesu začlenění, ale 

i managerů, kteří postiženého člověka zaměstnali. Tiskovina tak formou případové studie ukazuje, 

proč se konkrétní lidé rozhodli zaměstnat člověka s postižením a co to jejich firmě dalo a vzalo. 

Brožura je předávána při osobním kontaktu zástupce Asistence s potenciálním zaměstnavatelem. 

Stejně jako letáky, i brožury jsou k dispozici v tištěné podobě a je možné si je stáhnou na webových 

stránkách sdružení.

Obrázek 4: Titulní strana brožury Zaměstnávání lidí se zdravotním postižením
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Obrázek 5: Brožura Zaměstnávání lidí se zdravotním postižením

Obrázek 6: Brožura Zaměstnávání lidí se zdravotním postižením

Poskytování osobní asistence je jednou z hlavních aktivit občanského sdružení, a proto 

připravila Asistence materiály také pro asistenty. Letáky shrnují informace, rady a pokyny, které se 

týkají práce s klienty, a které by měly asistentovi poskytnout alespoň základní povědomí 

o problematice. Materiál obsahuje základní údaje o sdružení Asistence včetně cílové skupiny, 

vymezení pojmu osobní asistence v zákoně o sociálních službách, definici typu osobní asistence, ale 

zabývá se i příspěvky na péči podle zákona o sociálních službách. Druhou částí je samotný  popis 

práce osobního asistenta, který  instruuje jak přistupovat ke klientům, jak je oslovovat, jak se jich 

dotýkat. Rozhovor s lidmi s mentálním postižením má svá specifika a i těm se dokument věnuje. 
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Velmi důležitý  je vhled do problematiky  očima samotného klienta. Je tedy například nutné vědět 

i to, z čeho se skládá mechanický vozík, jak se ovládá a jak se s ním jezdí. Dalšími důležitými 

částmi dokumentu jsou rady pro asistenty  a část, která se věnuje první pomoci. Asistent nutně musí 

znát základy  přivolání zdravotnické záchranné služby, ale také postup při resuscitaci a postup při 

projevu epilepsie. Dříve než je ale asistent seznámen s klientem, věnuje se mu koordinátor nebo 

konzultant, který  mu poskytne všechny  potřebné informace, které jsou nutné pro výkon asistentské 

práce. Jedná se nejenom o obecné informace, ale zejména o individuální potřeby konkrétního 

klienta. I tady  je však velmi důležitá dvousměrná komunikace. Jelikož  klienti Asistence podepisují 

souhlas s poskytováním osobních údajů pro všechny pracovníky sdružení, je nutné, aby  asistenti 

sdělovali závažné informace koordinátorům či konzultantům, aby mohly být klientům poskytovány 

kvalitní služby. Materiál shrnující všechny tyto oblasti je asistentům přístupný  na webu Asistence, 

stejně jako tabulka Výkaz práce asistence, do které se zaznamenávají veškeré asistence a informace 

o nich. 

Dalšími tiskovinami, které Asistence pravidelně připravuje, jsou výroční zprávy, které 

shrnují události uplynulého roku. Jejich smyslem ale není pouze sepsat aktivity, které byly 

realizovány, ale vyhodnotit je a nastínit výhled do budoucna. 

Obrázek 7: Titulní strana výroční zprávy Asistence pro rok 2009
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Obrázek 8: Výroční zpráva Asistence pro rok 2009

Při výrobě propagačních materiálů se Asistence snaží oslovovat ty subjekty, které jsou 

ochotny  svou práci nabídnout zdarma v rámci své CSR strategie. V letech 2008 a 2009 se takto 

Asistence o.s. dohodla s firmou vlastnící sportovní stadion Eden. Spolupráce byla navíc rozšířena 

na dohodu, že během sportovních zápasů byly do publika poslány  kasičky, do kterých bylo možné 

vložit hotovost a podpořit tak aktivity Asistence. 

Domlouvat spolupráci s firmami, které jsou ochotny nabídnout své služby zdarma, je 

úkol pro fundraisera. Pokud se nepodaří takový subjekt najít, Asistence si služby objednává u firem, 

kde pracují lidé s postižením. V tomto případě jsou ale zakázky klasicky placené, bez slevy. 

Zásobení míst propagačními letáky není bohužel systematické a probíhá sporadicky. Pravidelně 

jsou materiály dodávány jen do poboček pražských městských úřadů, které o ně sami projeví zájem. 

Zaměstnanci a asistenti je intuitivně rozdávají na relevantních místech a na akcích, které Asistence 

buď pořádá, nebo se jich účastní. Tato aktivita se osvědčila, jelikož je zapotřebí osobní intervence, 

aby cílová skupina projevila aktivní zájem. 

Mluvíme-li o podpoře prodeje, Kotler definuje její smysl takto: „Firmy využívají 

nástroje podpory prodeje k tomu, aby vyvolaly  silnější a rychlejší reakci. Podpora prodeje má 
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dramatizovat nabídku zboží a urychlit prodej.“38 Z aktivit občanského sdružení Asistence bychom 

sem mohli zařadit organizované akce, v rámci kterých je projekt Práce na míru šitá prezentován. 

Dalo by se ale říci, že benefiční dny a akce, které Asistence pořádá pro své cílové skupiny, jsou 

jakousi kombinací osobní a neosobní formy komunikace. Pro veřejnost každoročně organizuje 

Benefiční akci na Vyšehradě, kde jsou přítomni jak zástupci Asistence, tak její klienti, přátelé a 

partneři. Pořádány jsou také pravidelné vánoční besídky a občasné benefiční koncerty, které jsou 

často iniciovány přímo klienty Asistence. 

Pro asistenty připravuje Asistence školení na nejrůznější témata, jako je například jízda 

po eskalátorech s vozíčkářem. Pro samotné klienty jsou realizovány výlety a dýchánky. Všech akcí 

se ale samozřejmě může zúčastnit  i veřejnost, která je o událostech informována předem na 

facebookové stránce Asistence o.s. O ní bude podrobněji psáno dále.

Obrázek 9: Vánoční besídka Asistence o.s. a Klubu absolventů JÚŠ 2010
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Obrázek 10: Dýchánek Asistence o.s. 

Pro mediky je připraven celodenní výukový program na téma etika při práci s osobami 

s postižením. Na středních a vysokých školách organizuje Asistence přednášky o osobní asistenci a 

dobrovolnictví. Díky výukovému programu a přednáškám získává Asistence nové dobrovolníky. Na 

všech akcích jsou nabízena propagační trička a mikiny, osvědčila se také kasička, do které mohou 

lidé přispět. U projektu Práce na míru šitá se nejvíce osvědčil osobní kontakt s potenciálním 

zaměstnavatelem. Pasivní přístup zde nefunguje, jen málo firem aktivně kontaktuje občanské 

sdružení s prosbou o pomoc. Zaměstnanci Asistence aktivně vyhledávají vhodné kontakty, oslovují 

je, navazují s nimi osobní kontakt. Ve chvíli, kdy je navázán, stanou se i oni součástí pořádaných 

akcí.

„Přestože existuje mnoho forem přímého marketingu (poštovní zásilky, telemarketing, 

internet marketing), čtyři charakteristiky  mají společné,“ uvádí Kotler a pokračuje: „Přímý 

marketing je neveřejný, přizpůsobivý, aktuální a interaktivní.“39  Občanské sdružení Asistence 

využívá při komunikaci zejména internetový  marketing, kdy svým klientům, spolupracovníkům a 

všem, kteří projevili o obdržení informací zájem, zasílá informace o aktuálních projektech, 

palčivých tématech, tiskové a výroční zprávy, ale také pozvánky na chystané akce. Rozesílání 

informací není ideální, protože víceméně všechny emailové kontakty, které Asistence získá, 
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sdružuje v jednom mailing listu, na který  informace odesílá. Ty tak nejsou personalizované a 

spoléhá se na to, že všechny zajímá všechno. 

PR je zejména u neziskových organizací velmi důležitým článkem komunikačního 

mixu. Caywood upozorňuje na to, že některé neziskové organizace vnímají PR jen jako možnost 

angažovat se na prestižních společenských akcích a tak ji mylně považují za zbytečnou aktivitu a 

finanční zátěž.40  Dále vyzdvihuje: „Jestliže však pohlížíme na komunikaci i PR jako na výkonný 

nástroj pro shromažďování finančních prostředků, pak nelze jejich existenci podceňovat.“41 

Jak již bylo zmíněno výše, Asistence je sice dobře vnímána u lidí, kteří se 

s problematikou již setkali, ale naráží na problém, že o problematice není vybudováno dostatečně 

velké povědomí. Pro občanská sdružení je velmi důležitým faktorem osvěta, a to ať už se jedná 

o klienty, partnery, anebo veřejnost jako takovou. Je nutné, aby jejich kampaně, projekty a ostatní 

iniciativy vysvětlovaly, jak se dají konkrétní problémy řešit a jakým způsobem toho dosáhnout. 

Protože je oslovení široké veřejnosti velmi obtížné, nejrychlejší cesta je prostřednictvím médií. 

Zaměstnanci Asistence ale i klienti často sepisují články pro odborné tituly, podílejí se na tvorbě 

letáků a výročních zpráv. Komunikace s hromadnými sdělovacími prostředky jsou pro společnosti 

jednou z nejlepších cest, jak dát o sobě vědět. Aby byl efekt co největší, je však nutné, aby 

komunikace byla pravidelná, průběžná, otevřená a rychlá. Frank Karel z Nadace Rober Woods 

Johnson Foundation vtipně upozornil na rozdíl mezi vztahy s médii a kontaktem s médii, který 

popsal takto: „Prezident nebo ředitel by měl mít dovednosti pro dobré vztahy s médii. Měl by být 

schopen se s novinářem posadit a pohovořit  o probíhající práci. Pak ovšem přichází na řadu 

odborník na kontakt s médii, jehož  úkolem je „prodat“ konkrétní příběh – anebo, když to situace 

vyžaduje, pokusit se tomu zabránit.“42

Zástupci médií mohou Asistenci kontaktovat prostřednictvím telefonu nebo emailu, 

který  je uveden na webových stránkách. Jsou to pak přímo zaměstnanci, kdo s médiem komunikují. 

Problémem většiny neziskových organizací je nedostatek lidí, kteří by se mohli věnovat jen práci 

s médii. V praxi to pak vypadá tak, že si některý  z pracovníků vezme na bedra komunikaci s médii. 

Asistence prozatím nevyužívá služeb PR agentur z finančních důvodů a doposud se nepokusila 

oslovit PR odborníky a PR agentury s návrhem, že by jim své služby  mohli nabídnout v rámci jejich 

CSR. V tiskových zprávách je vždy uvedena kontaktní osoba, která se ale mění, což 
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z dlouhodobého hlediska určitě není vhodné řešení. U organizací, které mají omezený rozpočet a 

každý  zaměstnanec plní hned několik funkcí najednou, je však tento postup zcela běžný. Kromě 

kontaktních osob jsou médiím k dispozici webové stránky, kde najdou aktuální i archivované 

tiskové zprávy a řadu informací o činnostech sdružení. Přestože v Asistenci není vyčleněna 

konkrétní osoba, která by byla zodpovědná za komunikaci směrem k médiím, stoupající pozornost 

hromadných sdělovacích prostředků nasvědčuje o tom, že mají média o problematiku zájem.

U projektu Práce na míru šitá se Asistence setkává s tím, že zatímco velké firmy jsou 

v CSR zběhlé, menší a střední podniky netuší, že zaměstnat postiženého člověka je pro ně v mnoha 

případech nejenom nutností, ale přináší jim to také mnohé benefity. Právě v tomto případě je PR tím 

vhodným nástrojem. Lidé, kteří mají v Asistenci na starost podporované zaměstnání, jsou v PR 

nováčky a mají obavu, že to, že se o problematice nepíše, znamená, že téma nikoho nezajímá. Tento 

pasivní přístup  je však špatný a pokud Asistence osloví média s tématem jako první, má velkou 

naději, že pro ně budou lidé z Asistence ti odborníci, kteří se budou k problematice lidí s postižením 

vyjadřovat. Na rozdíl od reklamy samozřejmě neplatí, že bychom kontrolované sdělení dostali 

najednou k mase lidí. Jedná se o dlouhodobou činnost, která vyžaduje znalost mediálního trhu, 

aktivní přístup, vyhledávání témat, často také jejich nastolování. Caywood popisuje praktickou 

pomůcku při tvorbě komunikačního plánu, tzv. komunikační mřížku, která obsahuje cílové skupiny, 

sdělení přizpůsobená jednotlivým skupinám a strategie dodání těchto sdělení.43

„WOM44 je forma osobní komunikace zahrnující výměnu informací o produktu mezi 

cílovými zákazníky  a sousedy, přáteli, příbuznými nebo kolegy.“45 V dnešní době, kdy jsme všichni 

zahlceni komerčními sděleními, se jedná o jeden z nejefektivnějších komunikačním nástrojů, který 

vypovídá o spokojenosti či nespokojenosti se službou či výrobkem. Stále více lidí se stává 

imunními vůči marketingovým sdělením, na doporučení svých blízkých však reagují velmi dobře. 

Zejména u služeb má doporučení velkou váhu a dobrá osobní zkušenost s organizací je velmi 

důležitá pro image organizace. V souvislosti s WOM je třeba si uvědomit, že zákazníci hovoří 

o špatných zkušenostech dvakrát až třikrát častěji než spokojení zákazníci. Informují až jedenáct 

ostatních osob o špatné zkušenosti, kterou mají spojenou s používáním určitého výrobku nebo 

služby. Firma se o stížnosti velmi často vůbec nedozví, ale taková stížnost dále koluje trhem, neboť 
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špatné zprávy cestují rychleji.46 Na druhou stranu se ale spokojení zákazníci a zaměstnanci mohou 

stát šiřiteli pozitivního WOM. O tom, že se WOM  stává důležitou součástí komunikačního mixu, 

svědčí i to, že asociace WOMMA47 sestavila pět "T" WOM  marketingu, tedy pět kroků pro WOM 

marketingovou kampaň. Patří sem Talkers (mluvčí: dobrovolníci, blogeři, zákazníci), Topics 

(témata: nové služby a produkty, speciální nabídky, zajímavosti), Tools (nástroje: přeposlání 

informace e-mailem, SMS, rozhovor se známým), Taking part (účast: internetová fóra, diskuze, 

skupiny), Tracking (sledování: sledování diskuzí, blogů). WOM se dá velmi dobře podpořit i uměle. 

Například loajální zaměstnanci, blogeři a studenti, kteří mají širokou síť kontaktů, se mohou stát 

skvělými šiřiteli pozitivního WOM. 

Jednou z technik WOM, která získává na oblibě, je buzz marketing48 , jehož součástí se 

stává i virální marketing49 . Jedním z nejúspěšnějších projektu Asistence, který využil buzz a 

virálního marketingu, byl projekt Prague Needs Revolution, který se uskutečnil v srpnu roku 2010 a 

upozornil na problematiku přístupnosti veřejné dopravy lidem s tělesným a kombinovaným 

postižením. Tomáš Škrdlant natočil na toto téma stejnojmenný film, který ukazuje, jak se v Praze 

cestuje lidem na vozíku. Film měl premiéru 30. 8. 2010 v BIO OKO a bylo na něj pozváno hned 

několik skupin lidí. Ač by se mohlo zdát, že je projekce určena pro postižené, Asistence chtěla 

oslovit především širokou veřejnost. Postižení dobře vědí, jaké nástrahy  města skýtají, cílem 

projektu bylo ale upozornit na to veřejnost, která si problémy uvědomuje, ale vlastně s tématem 

nikdy nebyla konfrontována tváří v tvář. Protože prostor byl omezený a projekce se konala ve 

všední den v brzkých odpoledních hodinách, nejjednodušší cestou jak upozornit cílovou skupinu 

bylo přes média. K projektu vznikla tisková zpráva, která upozornila na problematiku a která 

odkryla konkrétní čísla: 90 % tramvají a 60 % autobusů je bariérových, 25 stanic metra v Praze je 

bariérových (od roku 2006 žádná neubyla), 50 zastávek má výstup  do vozovky atd. Jak je zmíněno 

v části věnované PR, čísla jsou pro média velmi důležitá a lákavá. I obtížněji uchopitelné téma 

mohou pomocí čísel novináři lépe uchopit a článek doplnit zajímavou infografikou, která přiláká 

čtenáře. Tisková zpráva byla spojena s pozvánkou na promítání a byla rozeslána na klíčová média, 

která se problematice věnují.
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Obrázek 11: Upoutávka na film Prague Needs Revolution na stránkách Bio OKO

Obrázek 12: Oficiální pozvánka na promítání filmu Prague Needs Revolution

Široká veřejnost byla zvána přes profil Asistence na sociální síti Facebook, kde byla 

k akci vytvořena speciální událost. Jedním z velkých lákadel pro zvané byl fakt, že po projekci 

filmu byla ohlášena debata s politiky, kandidáty  na primátora či primátorku Prahy, a veřejnost měla 

možnost debatovat s nimi o tom, co mají jejich politické strany v oblasti přístupnosti veřejné 
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dopravy v plánu ve volebním období. Jedním z témat, které bylo na debatě otevřeno, byl fakt, že 

ačkoli si to mnozí často neuvědomují, problematika se netýká jen postižených lidí, ale také matek 

s kočárky, seniorů a lidí po úraze, kteří musejí dočasně používat berle nebo invalidní vozík. Debaty 

se nakonec zúčastnili zástupci všech cílových skupin, tedy veřejnost, média i zástupci všech 

hlavních politických stran: Petra Kolínská (SZ), Markéta Reedová (VV), Marián Hošek (KDU-

ČSL), Zdeněk Tůma (TOP 09), Jiří Dienstbier (ČSSD) a Petr Hána (ODS). Jako bonus byl na konci 

debaty z šestice kandidátů vylosován jeden, který byl usazen na vozíček a vyžádán, aby se na něm 

vrátil zpět do svého zaměstnání. Kandidát TOP 09 na primátora Prahy Zdeněk Tůma si tak mohl 

vyzkoušet, jaké to je být  upoután na invalidní vozík. Právě tato akce byla mediálně velmi úspěšná a 

i díky ní získala velké mediální pokrytí. Téma bylo fotograficky vděčné a vzhledem k napjaté 

předvolební situaci byla účast  kandidátů na primátora jednou z věcí, díky  kterým se dostala 

problematika do zájmu širokého spektra médií. Informaci o akci a odkaz na film pak uveřejnily 

všechny hlavní online zpravodajské portály  a událost nastartovala vlnu dalších rozhovorů a článků 

v médiích. Film byl umístěn na You Tube kanále a ke dni 15. 4. 2011 ho vidělo 6 033 lidí. Záznam 

byl také předán všem zastupitelům MHMP a zástupci Asistence zajišťují jeho další propagaci. 

V termínu 13. - 17. 4. 2011 s ním Asistence vyrazila do Helsinek na filmový festival KynnysKINO 

2011, aby  tak upozornila tamní publikum na problémy hlavního města České republiky 

s bezbariérovou veřejnou dopravou.

Obrázek 13: Mediální výstup na Aktuálně.cz z promítání k projektu Prague Needs Revolution
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Obrázek 14: Film Prague Needs Revolution umístěný na YouTube

Na internetu se může nezisková organizace prezentovat hned několika způsoby, které se 

ale vzájemně doplňují a je tedy dobré volit jejich kombinaci: reklamní kampaně, on-line PR, 

mikrostránky, virální marketing, marketing na podporu komunit a buzz marketing. Pro neziskové 

organizace se internet často stává hlavní zbraní jak dát o sobě vědět, je totiž finančně nenákladný. 

Záleží pak spíše na kreativitě týmu a času, který jsou zaměstnanci on-line komunikaci ochotni 

věnovat.50 

Občanské sdružení Asistence využívá internet zejména pro svou prezentaci. Webová 

prezentace organizací je již v dnešní době nutností a tvoří jednu z jejich základních forem 

komunikace. Webové stránky jsou hlavním komunikačním kanálem, který  má nejenom informační 

funkci, ale zastává také roli tiskového mluvčího. Na svých webových stránkách by měla organizace 

nabídnout komplexní informace a odkazy na související články  a materiály. Měla by však brát 

v úvahu, pro koho jsou dané informace určeny a pro jednotlivé cílové skupiny  je umisťovat 

odděleně, strukturovaně a přehledně. Informace je možné rozdělit například do těchto tří skupin: 

informace pro média (vydané tiskové zprávy, logo společnosti, fotografie, kontakty na mediálního 

zástupce), informace určené pro odbornou i laickou veřejnost  a partnery  (přehled nabízených 

služeb, chystané akce, fotogalerie), informace finančního charakteru. 
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Asistence má svou webovou stránku již více jak sedm let. Bohužel je stále ve své 

původní podobě tak, jak vznikla. Za symbolickou částku 1 000 Kč spravuje web administrátor, 

který  ale pouze vkládá texty, které mu zaměstnanci pošlou. Nedá se říci, že by webová prezentace 

byla dokonale graficky zvládnutá a interaktivní, na druhou stranu obsahuje všechny potřebné 

informace. Nechybí speciální sekce určené dobrovolníkům a médiím, kde jsou aktuální dokumenty 

volně ke stažení. 

Při komunikaci jednotlivých projektů využívá Asistence mikrostránky jako tomu bylo 

například u projektu Za MHD přístupnou, který  se věnoval problematice bezbariérové přístupnosti 

veřejné dopravy v Praze. Projekt Práce na míru šitá se však své vlastní webové stránky nedočkal.

Obrázek 15: Webová prezentace Asistence
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Obrázek 16: Mikrostránka vytvořená speciálně k projektu Za MHD přístupnou

Z mého pohledu se trendem posledních let staly  komunitní weby, které fungují na 

principu propojení jejich uživatelů. Sociální sítě jsou pro neziskové organizace jednou 

z nejefektivnějších cest, jak se přiblížit publiku. Nemusejí totiž vynaložit náklady na to, aby se staly 

součástí této komunity, záleží jen na přístupu a energii, kterou komunikaci věnují. Mezi nejznámější 

a nejoblíbenější aplikace sociálních sítí se zařadil Facebook. Zatímco dříve byl Facebook využíván 

pouze soukromými osobami, firmy si velmi rychle uvědomily potenciál, který sociální sítě 

přinášejí. Společnosti nyní vytvářejí na komunitních serverech profily  pro své produkty a služby, 

monitorují diskuze o jejich značkách, organizují neformální marketingové výzkumy, získávají 

databáze pro reklamní účely.51  Facebook nelze brát jako reklamní médium, lze však využít 

potenciál, který  jako sociální síť nabízí. Je však nutné, aby se značky chovaly tak, aby tím své 

stávající a potenciální klienty neodradily. Opět se také dostáváme k tomu, že jedním z nástrojů, 

který  v sociálních sítích opravdu funguje, je word-of-mouth. Pro neziskové organizace je Facebook 

skvělý nástroj. Pokud dokáží využít  jeho potenciál naplno a chytře, dostanou se k široké skupině 

lidí, a to víceméně bez nutnosti vynaložit finanční prostředky. Domnívám se, že díky masovému 

rozšíření této sociální sítě je profil na Facebooku jednou z nejlepších a nejrychlejších cest, jak se 

k dostat k těm správným lidem. Sociální sítě hrají totiž velkou roli také při oslovování 

dobrovolníků, kteří jsou pro Asistenci důležitým článkem. Asistence je na Facebooku velmi aktivní 
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a prostřednictvím firemního profilu komunikuje především s širokou veřejností. Facebook využívá 

jako prostor, kde příznivce informuje nejen o svých aktivitách, ale odkazuje na zajímavé články 

týkající se problematiky, legislativní novinky a tipy nejenom pro postižené, ale i pro jejich okolí. 

Sdružení zde komunikuje nejenom skrze odkazy vedoucí na jejich web nebo zdroje informace, ale 

vytváří pozvánky na akce, které se pořádají pro veřejnost, prezentuje tu fotky  z událostí, díky 

čemuž se problematika dostává k široké skupině lidí. Profil Asistence byl založen v polovině roku 

2009 a je spravován denně zaměstnanci. Ke dni 14. 4. 2011 měla fanouškovská stránka více jak 

2 000 fanoušků, kteří pravidelně dostávají informace, které jim Asistence chce předat.

Aby se Asistence vydala i netradiční formou, jak na problematiku upozornit, natočila 

krátká informativní videa, která poskytuje lidem, kteří nemají o zaměstnávání postižených lidí 

dostatek informací, anebo by  se o něm rádi dozvěděli více. DVD s instruktážním filmem na zaučení 

asistentů Osobní asistence v praxi je možné si vyžádat přímo v Asistenci. Natáčena jsou také videa, 

kde se klienti představí a nabízejí svou práci. Své filmy prezentuje Asistence také na YouTube, kde 

má svůj vlastní účet s názvem PrahaAsistence.

Obrázek 17: Firemní profil Asistence na Facebooku
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Obrázek 18: Profil Asistence na kanálu YouTube

4.4.Navrhované změny v komunikaci Asistence
Občanské sdružení Asistence, stejně jako ostatní neziskové subjekty, bojuje 

s nedostatkem finančních prostředků, což  se samozřejmě odráží také na lidských zdrojích. 

O finanční příspěvky lze žádat u různých fondů a grantových institucí, organizace se tak ale často 

zavazují k tomu, že o realizované kampani musí být slyšet. Donátoři a fondy za vložené prostředky 

očekávají aktivitu a akci ze strany  neziskových organizací. Správně sestavený komunikační mix je 

pro neziskovou organizaci klíčový, protože při jeho správném nastavení může efektivně 

komunikovat své služby, aniž by se finančně zruinovala. 

Asistenci se za dobu svého působení podařilo vybudovat o značce silné povědomí. 

Jedním z důvodů může být to, že na českém trhu působí již patnáct let a od samotného začátku 

vyvíjí velkou aktivitu, aby se o projektech a službách mluvilo. 

Zatímco některé neziskové organizace mají za sebou podporu mediálně známého 

člověka, který  jim pomáhá značku a služby prodávat, nebo si vytvořili maskota, který je 

reprezentuje a uceluje jejich komunikaci, Asistence nikoho takového nemá. Spoléhá se na tradici a 

ověřenou kvalitu svých služeb. Povědomí se pak šíří zejména díky word-of-mouth. 

Navzdory tomu, že Asistence nerealizuje placené mediální kampaně a nikdo z jejích 

zaměstnanců není odborník na PR, daří se jí objevovat se v médiích a komunikovat směrem ven. Na 

rozdíl od subjektů, které mají za sebou známou osobnost nebo maskota, se tak do médií mohou 
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vyjadřovat zejména odborníci a lidé, kteří jsou s postiženými lidmi v každodenním kontaktu a 

mohou situaci hodnotit nejen z vlastního pohledu, ale znají i aktivity  konkurence a vědí, jak se 

chová celý  trh. Pro média může být takový  reprezentant kvalitnější, protože působí věrohodně, je 

časově flexibilní a ochotný věnovat médiu tolik času, kolik je potřeba.

Velké zásluhy na kvalitním mediálním pokrytí potom mají sami zaměstnanci, kteří se 

kontaktu s médii nevyhýbají, ba naopak proaktivně hledají příležitosti, aby organizaci zviditelnili a 

dali o ní vědět. Svou roli tu hraje určitě i odvaha vstoupit do stále ještě neprobádaného světa 

sociálních sítí. Asistence byla jednou z prvních neziskových organizací v České republice, která se 

do využívání sociálních sítí pustila a od začátku ho vedla správným směrem. Je důležité si 

uvědomit, že je potřeba v cílové skupině vzbudit zájem a získat ji na svou stranu. Ta, pokud dostává 

přidanou hodnotu, je do problematiky naplno vtažena a mění se v loajální fanoušky. Tím 

samozřejmě dále pomáhá šířit myšlenku a dobré jméno organizace. 

Zájem o organizaci rapidně vzrostl během projektu Prague Needs Revolution, u kterého 

Asistence využila doslova všechny informační kanály, které měla v danou chvíli k dispozici. Tento 

projekt bychom mohli použít  jako případovou studii toho, jak naplno využít všechny komunikační 

nástroje. Opět se ukazuje, že je-li organizace aktivní a dokáže využít možnosti, které dnešní svět 

nabitý  technologiemi nabízí, může informaci dostat k mase lidí, aniž by musela vynaložit velké 

finanční prostředky. Tato masa se potom bude zajímat i o další aktivity a projekty. 

Jak již bylo zmíněno, Asistence se doposud zaměřovala zejména na komunikaci 

problematiky bariérovosti hlavního města Prahy. Kolem tématu dokázala vyvolat živelnou diskuzi a 

byla prvním ze subjektů, které s tématem oslovily média. Ta si je potom stanovila jako oficiální 

mluvčí a kdykoli se mluví o problematice nízkopodlažních tramvají nebo špatně přístupných 

zastávek metra, zástupci se strany médií se naučili kontaktovat Erika Čiperu, zástupce ředitelky 

Asistence, který  vždy byl v tomto směru velmi aktivní, s novináři se aktivně stýkal a uměl 

i v samotném novináři vzbudit zájem. 

Asistenci bych navrhla, aby se v první fázi zamyslela se nad klíčovým sdělením. Měla 

by si položit otázku „Co chceme, aby bylo výstupem?“ Následně by bylo vhodné připravit balíček 

s relevantními informacemi, které novináře nezahltí, ale dají mu povědomí o problému. Informace 

je vhodné doplnit čísly, jež  média doslova zbožňují, a také případovými studiemi. Toto všechno 

jsou materiály, které již existují, je jen potřeba je ušít na míru danému médiu. 

Dalším krokem je z mého pohledu vytipování vhodných médií. Chce-li Asistence zvýšit 

povědomí o tom, že zaměstnávaní lidí s postižením je výhodné nejenom pro velké korporace, ale 
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také pro menší a střední podnikatele, doporučila bych jí zaměřit se na ta média, která její cílová 

skupina čte. Rozhodně sem patří ekonomické časopisy jako je Ekonom, Euro a Profit, ale také 

deníky, pro které se cílová skupina malých a středních podnikatelů stává stále více atraktivní. 

Například Hospodářské noviny mají novou rubriku Business Class, která radí majitelům a 

manažerům podniků v nejrůznějších záležitostech. Na českém mediálním trhu je dle mého názoru 

situace poměrně jednoduchá, protože médií, o kterých se tu bavíme, je relativně málo a v každém 

píše o sociální problematice jeden novinář. Díky ekonomické krizi je navíc často praxe taková, že 

novinář píše pro více titulů. Oslovením správné osoby lze tedy docílit  mediálního výstupu. 

Chicagská novinářka Susan Silk uvedla, že se při školeních tiskových mluvčích zaměřuje zejména 

na pečlivé vytvoření sdělení.52 Sdělení nerovná se jen odrecitování oficiálního poslání organizace. 

Je třeba si dát také pozor, aby mluvčí používali běžný jazyk a konverzační tón.53

Náklady  na publicitu nejsou nijak velké, je však nutné se věnovat komunikaci 

dlouhodobě a aktivně. Úkolem člověka, který  má na starosti PR, by  podle mého názoru mělo být 

sledování společenského klimatu, reagování na podněty, které přicházejí z dalších oborů a od 

ostatních subjektů. PR není jednostranná aktivita, ani nezisková organizace nemůže očekávat, že 

bude novinářům rozesílat tiskové zprávy  a pouze čekat, až vyjdou v médiích. PR je běh na dlouhou 

trať, jedná se o systematickou a dlouhodobou spolupráci mezi organizací a médiem. Ideální případ 

je, když oba subjekty žijí v symbióze a vnímají jeden druhého jako rovnocenného partnera. 

Organizace by  měla vnímat média jako prostředek, kterým o sobě dát vědět, médium by mělo 

organizaci vnímat jako zdroj informací. U projektu Práce na míru šitá lze navíc využít mediálních 

kontaktů, které Asistence získala díky  projektům s tematikou Bariéry. Za dobu své existence má za 

sebou Asistence řadu úspěšných projektů a díky iniciativě a aktivitám zaměstnanců, kteří organizují 

akce, účastní se debat a prezentují značku v médiích, se stále více dostává do podvědomí veřejnosti, 

ačkoli nemá reklamní kampaně. V komunikaci problematiky  dostupnosti veřejné dopravy pro 

vozíčkáře byla Asistence vždycky  aktivnější, zorganizované události se jí dařilo a nadále daří 

mediálně pokrývat a média se již  naučila vnímat slova bariéry  a Asistence jako synonyma. Bohužel 

téma podporovaného zaměstnání bylo vždy  trochu opomíjeno. Projekt Práce na míru šitá má však tu 

výhodu, že již nemusí začínat na zelené louce, ale může navázat na úspěšnou předchozí spolupráci. 

Jedním z kroků, kterým chtěli zaměstnanci Asistence na problematiku upozornit, byla 

výroba osvětového letáku. Dle mého názoru je ale v tomto případě leták nevhodné médium, jelikož 
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nikdy nedostane klíčové sdělení k těm, na které Asistence cílí. Toto je úkol pro PR, jak už bylo 

ostatně zmíněno výše.

Jako jedno z možných řešení bych Asistenci doporučila zhotovení mikrostránky 

projektu Práce na míru šitá. Pokud by  zde Asistence komunikovala ten správný  obsah, dalo by jí to 

příležitost, jak o problematice informovat širokou veřejnost a vzbudit v ní zájem. Nemusely by  zde 

být pouze informace vztahující se k občanskému sdružení, ale vhodným názvem webové stránky  a 

výraznou infografikou by Asistence mohla upozornit  ty správné lidi. I v případě, že nemá 

organizace finance na podporu stránek formou internetové reklamy, lze oslovit další subjekty.

Ačkoli by se dala prezentace Asistence na Facebooku označit za velmi povedenou, 

kanál je prozatím využíván především pro projekty, které souvisejí s problematikou bariérovosti 

Prahy. Pro projekt Práce na míru šitá je tu jistě prostor a lidé, kteří mají tento konkrétní projekt na 

starosti, by se tomuto médiu měli více věnovat. 

To, na čem by  měla Asistence dále zapracovat, je správa kontaktů, jimž  posílá 

informační sdělení. Vhodným řešením by bylo vytvoření databáze rozdělující adresáty do skupin, 

které budou dostávat opravdu jen relevantní informace.
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Závěr
Obecně považuji média za klíčový  díl v komunikaci občanského sdružení, zejména pak 

PR. V České republice existuje několik subjektů, které poskytují stejné služby. Konkurence se tak 

již  netýká jen komerčních subjektů, ale všech, kteří bojují o přízeň publika a investorů. Jak bylo 

v práci zmíněno, projekt Práce na míru šitá naráží na překážku, že se o problematice málo mluví a 

píše, a po službě tak není poptávka. Problém se paradoxně netýká velkých společností, které mají 

své CSR strategie dobře nastaveny, ale menších a středních podnikatelů, jejichž  firmy mohou 

postiženého člověka zaměstnat  a na rozdíl od korporace, kde dotyčný  pracuje na jedné pozici 

v místnosti s dalšími desítkami lidí, rodinné podniky  jsou skvělou příležitostí, jak se člověk 

s postižením může rozvíjet nejenom v profesním životě. 

Protože má již Asistence vybudovaný  kontakt s médii díky  projektu Bariéry, nejsnazší 

cestou by dle mého názoru bylo využít  tyto kontakty a svést se na jejich vlně zájmu. Bohužel 

občanské sdružení Asistence je v tomto směru nekonzistentní. Některé služby a projekty dokáže 

skvěle prodat, jiné opomíjí. Projekt Práce na míru šitá je jedním z nich. Domnívám se, že chyba 

není v samotném projektu, ale v pasivním přístupu. Obava, že téma nebude nikoho zajímat, je větší, 

než odvaha zkusit oslovit  média a jít  s kůží na trh. Asistence by  si měla uvědomit, že na rozdíl od 

komerčních subjektů řeší jejich téma společenskou potřebu. Problematika týkající se postižených 

lidí je v České republice stále trochu kontroverzní téma, o kterém se lidé stydí mluvit. 

Projekt Práce na míru šitá pokračuje i nadále, a bude tedy  zajímavé sledovat, jak se 

Asistenci podaří komunikovat směrem k veřejnosti. U projektových manažerů, kteří mají projekt 

Práce na míru šitá na starosti, už vznikají plány na vylepšení komunikace. Pokud totiž jde 

o tiskoviny a akce, nedá se Asistenci mnohé vytknout. To, na čem potřebuje zapracovat, je 

vybudování povědomí. 

Co se organizaci opravdu povedlo, je zvýšení zájmu veřejností o problematiku osob 

s postižením. I díky  jejím kampaním se lidé naučili vnímat postižené spoluobčany  jako 

plnohodnotné členy společnosti.

38



Summary
In my thesis I focused on social marketing, specifically on social campaign of a non-

profit organization Asistence o.s. called “Tailored Job” and its various aspects with regard to the 

Czech non-profit environment. I devoted a large part of the thesis to communications mix which, if 

used cleverly, saves the non-profit organizations some money. At the end I evaluated the project, in 

particular the communications site from my point of view and outlined how it could be improved 

and what communication channels should be used in the future. 

Generally, I consider the media as the key  part of communications of non-profit organi-

zations. In the Czech Republic there are several organizations that provide the same services so the 

competition is already not only  in the commercial sector but all those companies who want to gain 

the attention of the audience and the investors, as well as their money. As mentioned in the work, 

the problem of the “Tailored Job” project is that, unlike corporations, small and medium-sized 

companies are not aware of the issue. Those companies do not know that they  may employ disabled 

people and profit from it. Asistence has a nice relationship with the media but in the past  it  focused 

mainly on other projects. Unfortunately, some services and projects were communicated more, oth-

ers were ignored. The “Tailored Job” project was one of them. 

I think that the problem is a passive approach of the project managers. I proposed that 

the easiest way might be to use already gained contacts and to ride on the wave of interest. Asis-

tence is afraid that the project will not be interesting for the media but from my  point  of view it  is 

just about setting the topic in a right way. PR is the best way how to point out what is going on. 

The work on the project still continues and it will be interesting to see how Asistence 

deals with PR. The project managers are already working on improving the way of communicating 

with the media. They are trying to meet the media and build awareness.
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