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1 UVOD

Tato bakalaiska prace se zabyvd socidlnim marketingem v neziskovych
organizacich poskytujicich sluzby socialni prevence v Plzenském kraji. Nejprve bude
pfiblizeno téma neziskovych organizaci a sluzeb socidlni prevence. V préci bude blize
specifikovano, co je socialni marketing, kde vznikl a jaké techniky se pouzivaji.
Marketing neni jen o reklamé¢, ale ma i jiné aspekty. Z toho divodu zde bude popsano,
jaké techniky a aktivity socialni marketing nabizi, pro¢ je socialni marketing vyuzivany
Vv neziskovych organizacich, také na koho miize byt socialni marketing zaméieny.

Toto téma bylo zvoleno z toho diivodu, Ze socialni marketing neni pro fadu
organizaci poskytujicich socidlni sluzby standardni zaleZitosti, a to 1 pfesto, ze nabizi
pro organizaci samotnou i jeji klienty mnoho vyhod. Price se bude zamétfovat na
ovéfeni, zda socidlni marketing ma v neziskovych organizacich budoucnost a mize
pomoci pfi feSeni problémul a socidlni zméné. Hlavnim cilem této prace je zjisténi
aktudlniho stavu v oblasti vyuziti socidlniho marketingu v neziskovych organizacich
poskytujicich socialni sluzby v Plzefiském kraji.

V praktické ¢asti prace v ramci analyzy budou zkoumany dostupné zdroje a
dokumenty neziskovych organizaci poskytujicich sluzby socialni prevence v Plzenském
kraji. V dalsi ¢asti budou pro potvrzeni a doplnéni zjisténych informaci uskuteénény
rozhovory se zéstupci vybranych neziskovych organizaci. VSechny tyto podklady
povedou ke zjisténi, zda a v jaké form¢ vyuzivaji aktivity nebo nastroje, které by bylo
mozné do oblasti socidlné marketingovych aktivit zafadit a vyuzit v oblasti fizené

zmény chovani cilovych skupin, na které soustiedi své sluzby.



2 TEORETICKA CAST

V teoretické Casti prace bude nejprve predstaven pojem neziskova organizace.
Budou uvedeny souvislosti, pro¢ je socialni marketing vhodny pro neziskové
organizace. K tomu bude vyuzita definice marketingu. Prace cili na sluzby socialni
prevence, jelikoz se také zamétuji na zmeény chovani jedince. Dale bude prace zaméiena
na dil¢i aspekty marketingu, které poslouzi k tomu, abych se dozvédé€la, jak marketing
funguje. Tyto udaje jsou nezbytné, protoze socialni marketing, vychazi pravé z jiz
zminéného komeréniho marketingu. Bude piedstaveno, co je tedy socialni marketing a
k cemu slouzi. Vyuziti v neziskovém sektoru. A v neposledni fadé bude uvedeno, pro¢

je socialni marketing vhodny ve sluzbach socialni prevence.

2.1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace jsou v CR, potazmo ve svété velice dilezité. Dalo by se
fici, Zze neziskové organizace jsou nezastupitelné. PredevSim proto, Ze se zajimaji o
mista, ktera nejsou objektem zdjmu ziskového sektoru. Tyto organizace prvoradé
nevydélavaji zisk. Neziskové organizace jsou nepostradatelné piedev§im v oblasti
Skolstvi, socidlnich sluzeb, zdravotnictvi ¢i védy. Tudiz se da fici, ze velkou mérou
zasahuji do spolec¢enského rozvoje (Hommerova, Hejdukova, Krechovska, 2018: 27).

Zakladni charakteristikou neziskovych organizaci je jejich hlavni cinnost.
Neziskové organizace nemaji v hlavni ¢innosti podnikéni. Novy obcansky zékonik,
ktery vysel v platnost v roce 2014, vymezuje nestatni neziskové organizace, jako jsou
spolky, nadace, nada¢ni fondy, také ustavy, které jsou jinou moZnosti pro obecné
prospésné spolecnosti a dalsi (Hyanek, 2022: 6-9). Aby mohla neziskova organizace
fungovat, musi mit naformulované své poslani. S timto poslanim maji byt zameéstnanci
organizace srozumeéni. Poslani ma byt takové, aby mu rozuméla i Sirokd vetejnost.
Dalsim znakem je strategické planovani, které je napliiovdno pomoci analyz.
Neopomenutelnou soucasti je také vize organizace. Zastupci neziskové organizace musi
promyslet, pro koho bude organizace urcena, tim je myslena cilova skupina. V
neposledni fadé¢ musi mit neziskova organizace podporovatele, bez kterych by nemohla

fungovat (Medlikova, Sedivy, 2017).

2.1.1 FUNGOVANI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Podle Bacuv¢ika (2011: 16) mnoho lidi marketing odmitd jiz jen kvili
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jim firmy snazi vnutit nepotiebné produkty. Mé to za pfi€inu to, ze marketing je
odmitdn i1 v neziskovém sektoru. Stim souvisi i stav marketingu v neziskovych
organizacich. PiestoZe pro organizace v Ceské republice je marketing znamy a stale
vice se rozviji, jsou i mista, kde je odmitan. Organizace se vénuji jen svému urcitému
okruhu lidi (cilové skuping). Nemaji pottebu oteviit se vice spolecnosti pomoci moderni
technologie, tudiz nejsou dobie dosazitelné (Bacuvcik, 2011: 16).

Neziskové organizace smétuji marketing ke dvéma skupindm, a to k pfijemctim
sluzeb a k donoriim. V tomto ohledu to tedy maji organizace t€¢zsi. Bacuvcik upozoriuje
na to, ze i kdyz neni marketing vnimany pozitivné, nemusi to nutné znamenat, ze by se
zadné marketingové aktivity v organizacich nevyskytovaly. D4 se fici, ze marketing je
souCdsti fizeni vSech organizaci. Neziskové organizace pomahaji osobam
V nepfiznivych Zivotnich situacich. Pokud se zaméfim na sluzby, které neziskové

organizace poskytuji, mohou to byt pravé socialni sluzby (Bacuv¢ik, 2011: 20).

2.2 SOCIALNI SLUZBY

Socidlni sluzby se v uréitych formach objevovaly jiz v davnych dobéch,
predevsim prostiednictvim cirkve. Souc€asnou situaci nejvice ovlivnily zmény nutné po
revoluci roku 1989, které vyvrcholily chystanou reformou v socialni sféfe a novym
zakonem o socialnich sluzbach (Matousek, Koldinska, 2007: 17-30). Nova pravni
uprava ovSem zacala platit o mnoho let pozdéji, a to konkrétné v roce 2007. S pfijetim
zakona o socialnich sluzbach, ktery mtizeme vyhledat pod ¢islem 108/2006 Sh. dle
Koldinské (2007: 39), pfinasi do fungovani socialnich sluzeb patrné zmény. Napiiklad
je zde nova kategorizace sluzeb. Socidlni sluzby se nyni déli na sluzby socidlniho
poradenstvi, socialni péce a socidlni prevence. Socialni sluzby jsou rozdéleny dle forem,
a to na ambulantni, pobytovou a terénni (Koldinska, 2007: 43).

V piipadé€ socidlni prevence a socidlniho poradenstvi se jednd o vhodny terén
pro socialné marketingové aktivity. Jedna-li se o formu péce, je zde nejmensi prostor
pro socialni marketing. VSechny formy socialnich sluzeb poskytuji pomoc osobam
V nepfiznivé zivotni situaci. V Katalogu poskytovateld socialnich sluzeb v Plzenském
kraji jsou pro Sirokou vefejnost uvedeny vSechny dostupné sluzby. Nejprve je zde
zminéné socialni poradenstvi. Socidlni poradenstvi se déli do dvou skupin, a to na
zakladni a odborné socidlni poradenstvi. Prvni zminéné poradenstvi poskytuje vSechny
socialni sluzby. Jedna se pfedevS§im o pfedani informaci a poptipad€ kontakti na

navazné sluzby. V radmci odborného poradenstvi se cili na konkrétni osoby z



jednotlivych socidlnich skupin v nepfiznivé socidlni situaci, kterou si chtéji vyftesit
samostatné. Tim se zvySuje Sance, Ze se podobna situace nemusi v budoucnu opakovat.
Poradny nabizeji sluzby typu zprostiedkovani kontaktu, pomoc pii uplatiovani prav,
vzdélavani, socidlné terapeutické cCinnosti atd. V neziskovych organizacich, které
poskytuji sluzby socialniho poradenstvi, by bylo mozné aplikovat socialni marketing
(Katalog poskytovatelt socialnich sluzeb v Plzeniském kraji, 2019a: 5).

Dale se v katalogu nachazi sluzby socialni péce. Zde se jednd o poskytnuti
podpory osobam, které se jiz o sebe nedokazi postarat v takové miie jako doposud, a to
z diivodu vysokého veéku, zdravotniho postizeni ¢i napiiklad nemoci. Sluzby socialni
péce napomahaji osobam pii péci o vlastni osobu ve smyslu pomoci s hygienou,
stravovanim, zprostiedkovani kontaktu s okolim a v neposledni fadé pomoct s pé¢i o
domacnost. Tyto sluzby si musi klient hradit. Z dostupnych zdroji je patrné, ze socialni
marketing zde nebude hrat prioritni roli (Katalog poskytovateli socialnich sluzeb
Vv Plzenském kraji, 2019b: 24).

V neposledni fad¢ jsou v katalogu zatazeny i sluzby socialni prevence. Tento typ
sluzby se snaZi zabraniovat socidlnimu vylouceni. Jedna se o osoby, které tim, jaky
vedou zplsob zivota, mohou mit konflikt se Sirokou vefejnosti. Sluzby socidlni
prevence se snazi na jedné strané pomoci prestat socidlné¢ znevyhodnénym oOsobam
situace, ve kterych se nachdzeji. Na stran¢ druhé je zde snaha o zamezeni dalSiho Sifeni
nezadouciho chovani. Témito aspekty se zabyva i socidlni marketing, pro ktery jsou
sluzby socialni prevence idealnim pusobistém (Katalog poskytovatell socialnich sluzeb

vV Plzetiském kraji, 2019c: 137).1

2.3 SLUZBY SOCIALN{ PREVENCE
Zakon 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach rozdéluje sluzby do tifi skupin na
socialni poradenstvi, sluzby socialni péce a sluzby socialni prevence. Tato prace se bude
zabyvat prave posledni zminénou variantou. Sluzby socidlni prevence konkrétné jsou :
» rand péce,
telefonické krizovéa pomoc,
tlumoc¢nické sluzby,

>
>
» azylové domy,
» domy na pul cesty,
>

kontaktni centra,

1 Vice viz Zakon o socialnich sluzbach.



krizova pomoc,

nizkoprahova denni centra,
nizkoprahova zafizeni pro déti a mladez,
nocleharny,

sluzby nésledné péce,

>
>
>
>
>
» socialn¢ aktiviza¢ni sluzby pro rodiny s détmi,
» socialné aktivizaéni sluzby pro seniory,
» osoby se zdravotnim postizenim,
» socialn¢ terapeutické dilny,
» terapeutické komunity,
» terénni programy,

» socialni rehabilitace.
Snaha o pfedchéazeni socialnich problémi je podstatou socidlni prevence, jak potvrzuje i

zakon ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach v § 53.

., Sluzby socialni prevence napomahaji zabranit socialnimu vylouceni osob, které jsou
timto ohrozeny pro krizovou socialni situaci, Zivotni navyky a zpusob Zivota vedouci ke
konfliktu se spolecnosti, socidalné znevyhodnujici prostiedi a ohrozeni prav a
opravnénych zajmii trestnou cinnosti jiné fyzické osoby. Cilem sluzeb socialni prevence
je napomahat osobam k prekonani jejich nepriznivé socidlni situace a chradnit
spolecnost pred vznikem a Sirenim nezZadoucich spolecenskych jevii.” (zakon ¢.

108/2006 Sb., § 53).

Tudiz vnimam sluzby socialni prevence jako jedny z nejvhodnéjsich, kde je
zapotfebi socidlni marketing. Socidlni marketing ma zde vysoky potencial. Malik
Holasova uvadi, Ze vétSina sluzeb socidlni prevence je na zéklad¢ zakonu o socialnich
sluZzbach provozovana bezplatné. Fungovani socialnich sluzeb, kam se fadi 1 sluzby
socialni prevence, do jist¢ miry ovliviiuje 1 vyhlaska 505/2006. Zde jsou uvedeny

Standardy kvality, podle kterych se maji sluzby tidit (Malik Holasova, 2014: 201).

2.4 POTREBY KLIENTU SOCIALNICH SLUZEB
Kazdy znas ma urcité potieby, které prirozené chceme napliovat. At uz se
jedna o potteby zdkladniho charakteru az po nase piani. Neziskové organizace se také

zamé&fuji na potireby klientd. Diky tomuto zjiSténi se mohou pfibliZit se klientim a



pomahat jim tyto potfeby napliiovat. Lidé se Casto zaméfuji na rychlé uspokojeni
aktudlnich potfeb, coz se neztotoziiuje se zménou chovani. Abychom mohli docilit
zmény, musime nejprve realizovat uspokojeni potieb dlouhodobych. (Slehoferova, Hirt,

Dvotakova, 2020: 75-76).

V socialné marketingovém procesu, pod kterym se skryva SWOT analyza se
zaméfuje mimo jiné na zmapovani potieb cilové skupiny. K tomuto se vaze analyza
potieb. Analyza potieb se zaklada na zjisténi rozdilu mezi stavem aktualnim a tim, ktery
je zadouci. Analyza potfeb je vyuZivana v riznych oblastech, proto se vyuziva i
v marketingu. Analyza mé za cil rozpoznat potieby cilovych skupin, dale se zabyva
sestavenim postupu k naplnéni potieb cilovych skupin. Analyza potfeb muze slouzit
také k ov€fovani. V neziskovych organizacich mohou timto zplsobem zjistit, zda
¢innosti, které sluzby poskytuji, vedou na zakladné identifikovanych potieb k jejich
uspokojeni, zda u cilovych skupin stale pretrvava zjisténa potieba ¢i jestli se nezménila

(Slehoferové, Hirt, Dvorakova, 2020: 80-81).

Analyza potieb, mize mit nasledujici rozd€leni: Normativni potfeby, Pocitované
potteby, Vyjadiované potieby, Komparativni potfeby. Normativni potieba je zjistovana
pomoci urcitych standardu, které maji na starost odbornici. Odbornici maji vykonavat
svou c¢innost dle jiz zminéného standardt, ktery ma byt v méfitelnych jednotkéch.
Pocitované potieby se zjisti komunikaci s klienty tim, Ze se mu pokladaji otazky cilené
na jejich pfani. V této fazi klienti Casto vyslovuji jakékoliv své pfani a mySlenky, tyto
myslenky se n¢kdy Spatné aplikuji v rdmci zmény chovani klientli. Vyjadfované potieby
se projevuji tim, ze lidé davaji aktivné najevo své potieby, které chtéji vyjadiit. Mohou
se projevit formou demonstraci, petic ¢i protestd. Pokud se lidé¢ zucastni n&jakého
vzdélavaciho programu, ktery ma za ucel rozvijet urcité dovednosti, povazuje se to také
za vyjadfované potieby (Slehoferova, Hirt, Dvoiakova, 2020: 81-83).

V neposledni fad€ jsou to komparativni potfeby vychazejici z utvotenych skupin
lidi pochazejicich z podobnych pomért. Hlavni je, zZe jedna skupina z porovnavajicich
se skupin je uZivatel sluzby, druhd vSak ne. Socidlni sluzby délaji analyzu potieb
klientl, jelikoZ nemaji dostatecné kapacity na rozsahlej$i vyzkum. Pokud se kvalitné
zpracuje analyza potieb, mize byt vhodna pro socidlné¢ marketingovy proces. Je
nezbytné ziskat co nejvice kvalitnich informaci o cilovych skupinach ¢i jedincich,

jejichZ chovani ma byt ménéno (Slehoferova, Hirt, Dvofakova, 2020: 81-83).



Analyza potieb je vhodnd pro rozvinuti témat tykajicich se socidlnich
problémt, se kterymi se urcéita skupina lidi setkdva, a tudiz potiebuje odpovidajici
sluzby. Kvalitni analyza potieb miize svym kritickym pfistupem pomoci k dobrému
projektu. Dle Dwyer, Liang a Thiessen je dilezité urcit si, jaky bude mit analyza potieb
rozsah a ucel. Vytvaii se zdkladni otdzky pro zjisténi potieb. Analyza se miize zaméfit
na otdzku, na koho se zaméfuje problém (populaci ¢i skupinu, kterd je néjakym
zpusobem znevyhodnéna), jak rozsahly je problém a také napiiklad jak zavazny je
problém atd. Jakmile se vytvofi otazky, které budou slouzit k zjisténi potieb, predavaji
se bud pfimo primarnim zdrojim lidem (v tomto piipadé cilovym skupinam) ¢i
sekundarnim zdrojim, které mohou byt utvofeny z jiz existujicich dat (Dwyer, Liang a

Thiessen (2019:74-77).

2.5 MARKETING

V prvni fad¢ je marketing piedevSim proces. VSechny prostiedky, které¢ vznikly
procesem vyroby a smény ¢i hodnot, maji za cil uspokojit potfeby a piani jak
jednotlivet, tak skupin (Kotler, Armstrong, 2004: 30). Radi se sem aktivity probihajici
formalné i neformalng. Marketing napomdha firmadm k finanéni prosperité. Marketing
vSak neni jen o napoméhani k vytvoteni zisku, ale jeho rozsah je mnohem §ir§i. MiiZe se
zaméfit 1 na rliznd mista, osoby, udélosti. V neposlednim piipad¢ se marketing zaméiuje
na sluzby. Je zde moznost kombinovat vice prvkt dohromady (Kotler, Keller, 2013: 33—
36).

Dle Kotlera je marketing pfedev§im o reklamég. O vytvofeni prodejni propagace
a zajisténi publicity. Tyto zakladni faktory by vSak nefungovaly bez dil¢ich aspekti,
jako je naptiklad ptatelska atmosféra. To znamend zaCit se na zakazniky usmivat,
vytvofit prostfedi, ve kterém se bude citit zakaznik pfijemné. Marketing je o inovaci,
coz znamena, ze se firmy posouvaji stale dopfedu. Vymysleji nové vyrobky, nové
zpusoby, jak zaujmout a jak byt nejlepsi na trhu (Kotler, 1991: 26-27). Do jisté miry

socialni marketing funguje na stejnych principech jako komeréni marketing.

2.5.1 MARKETINGOVA ANALYZA

Nedilnou souc¢ésti marketingu je analyza situace, ve které je firma zrovna nyni.
Tim, Ze firmy provedou analyzu prostiedi, vyhnou se moznému riziku plynouciho
z toho, Ze by dobfe neznaly své moZnosti. Navic tim ziskaji moZnost najit nové
obchodni piilezitosti (Kotler, Armstrong, 2004: 108). Dulezité je, aby firmy sledovaly

makroprostfedi, coz jsou socialn¢ kulturni, technologické atd., ale zaroven védét o
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potiebach mikroprostiedi tudiz zdkazniki, konkurentt ¢i dodavatelti. Tyto dvé prostiedi
maji vliv na to, zda firmy budou produkovat zisk. Proto ve firmach vznikaji jednotky

PR?, které dokazi sledovat sou¢asné dobové trendy (Kotler, 1991: 52).

2.5.2 KOMUNIKACE V MARKETINGU

Komunikaci v marketingu jsou mysleny formy propagace. Jedna se o reklamu,
osobni prodej, podpora prodeje, prace s veiejnosti, pfimy marketing a sponzoring.
Firmy pouzivaji formu reklamy v ptipad¢€, pokud chtéji oslovit Sirokou veiejnost, ktera
by se mohla stat potencionalnimi zakazniky. Na druhou stranu komunikace skrze
reklamu se mize jevit jako neosobni, bez moznosti reakce (Vysekalova, Komarkova,
2002: 16-17).

Dle Vysekalové a Komadarkové (2002: 17) patii osobni prodej mezi
nejefektivnéjsi formy komunikace marketingu. Odiivodiiuji to predevs§im tim, Ze osobni
kontakt je nenahraditelny. Diky kontaktu s druhou stranou se prodavajici dozvi mnoho
informaci jak o potfebach samotnych klientd, tak i o konkurenci. Prace s vetejnosti
slouzi jako prostfednik mezi organizacemi a Sirokou vefejnosti. PiedevS§im se zde
ukazuje dlouhodoba snaha o ziskédni naklonnosti a podpory od vefejnosti a dalSich
instituci, které mohou ovlivnit zdméry marketingu. Mezi formy komunikace patii
Vv neposledni fadé také ptfimy marketing, ktery se zamétuje presné€ na cilové skupiny,
tim padem vSak nema takovy dosah mezi vefejnosti. Pfimy marketing pouziva naptiklad
katalogy ¢i tisténé adresaie (Vysekalova, Komarkova, 2002: 17-18).

Kotler s Armstrongem se zminuji, Ze jsou i nové moznosti komunikace.
Poukazuji na fakt technologického pokroku, tudiZz se vyviji pocitace, informacni
technologie apod. S timto pokrokem pfichazi tzv. nova ekonomika. Firmy ziskaly nové
metody k tomu, aby mohly vyhledavat nové zakazniky, u kterych se vyroba produkti
pfesné piizplsobi jejich potfebam. Neopomenutelnym néstrojem této doby je internet.
Internet propojuje cely svét, a tudiz déla informace, které¢ v pocitacové siti koluji,
dostupnéjsi. Firmy si diky tomu vytvareji piivétivejsi vztahy (Kotler, Armstrong, 2004:
55-56).

Rozlisuji se dva druhy komunikacénich kandlii, a to na osobni a neosobni. Osobni
komunikace se Ucastni osoby, které mohou vést dialog. Komunikace probih4 pfimo
tvafi v tvar, telefonicky nebo poStou. Osobni komunikace se vyuzivd predevSim u

vyrobku, které se nekupuji bézné, mohou byt rizikové ¢i drahé. Naopak neosobni

2 PR — public relations znamena vztah a komunikace s vefejnosti (Evolution marketing, 2023).



komunikace se obejde bez pfitomnosti osob. Tudiz do této kategorie patii média,

udalosti atd. (Kotler, 1991: 625).

2.6 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je v mnoha ohledech podobny komer¢nimu marketingu.
Jedna se o koncepci, kterd ma urcité cilové skupiny pfimét zménit své chovani a tim si
zlepsit své dosavadni zivoty. Socidlni marketing je sloZzen zvédomosti ze sfér
sociologie, antropologie, psychologie a komunikacni teorie. Tyto oblasti maji napomoci
k tomu, aby se mohlo ovlivnit lidské chovani. Zména chovani ma byt docilena pomoci
béznych technik vyuzivanych v komer¢nim marketingu. Své chovani ¢i navyky maji
lidé, tudiz cilové skupiny nebo jednotlivci zménit za ucelem svého prospéchu a
prospéchu spolecnosti (Zikova, 2012: 147). V tomto ohledu jsou Bacuv¢ik a Harantova
sttidmé&j$i a zastavaji ndzor, Ze cile jsou kladené na socidlni marketing ohledné zmény
chovani, mysleni ¢i rznych ideji. Diivod vidi v dnesni dob¢, kdy pro lidi vyvstava stale
vice novych rizik v podobé¢ lakadel (Bacuvcik, Harantova, 2015: 14). Kotler a Lee vidi
moznou pfiinu socialnich problémi v tom, ze lidé si na sebe kladou velkou zatéz.
Proto, aby se mohlo zménit chovéani jednotlivce, je potfeba ovlivnit pfedchéazejici
faktory. NejcCastgji se touto oblasti miize zabyvat Svétova zdravotnickd organizace,
ministerstvo zdravotnictvi, ministerstvo prace a socialnich véci ¢i pravé neziskové
organizace, nadace aj. Socidlni marketing je jiz dlouho vyuzivan, avSak nékteti ho stale
odmitaji, jiz z principu, Ze by mohli byt spojovani s prodejem a manipulaci (Kotler,
Lee, 2008: 3-15).

Socialni marketing se hojné vyuziva ve Spojenych statech americkych, kde se
osved¢il naptiklad v problematice zneuzivani drog ¢i darcovstvi organt, ale i v mnoha

dalSich tématech feSenych ve spole¢nosti (Nedra, Kline Weinreich, 2006).

2.6.1 NAKOHO SE ZAMERUJE SOCIALNI MARKETING
Socidlni marketing se zaméfuje na zdravotni a sociilni oblast. Socialni
marketing a jeho postupy mohou byt aplikovany v rozvinutych i v rozvojovych zemich.
Prospéch z kladné zmény maji mit jednotlivci 1 spole¢nost (Zikova, 2012: 147). Socialni
marketing cili také na osoby, které jsou marginalizovany. Samoziejmé bere v potaz
jejich sociokulturni piedpoklady. Nutno dodat, Ze cilovych skupin Ize najit jesté
mnohem vice. Socialni sluzby se zaméfuji piredev§im na nepiiznivé Zivotni situace

téchto osob. Kazdy se miuZe ocitnout v situaci, jako je napiiklad zadluzenost,



nevzdélanost, nezaméstnanost krizové situace a dal§i. Na tyto zivotni situace se

zaméfuji sluzby socidlni prevence (Slehoferova, Hirt, Dvorakova, 2020: 70-72).

2.6.2 ROZDIL KOMERCNIHO A SOCIALN{HO MARKETINGU

I za ptedpokladu, Ze socidlni marketing vychdzi z komercniho marketingu, jsou
zde urcité odliSnosti. Socialni marketing se snazi o zménu chovani jedince z cilové
skupiny ku prospéchu jeho samotného, ale i spolecnosti. Hlavnim cilem je piijeti
nového chovani. Oproti tomu komercéni marketing je zalozeny z diivodu vydé€lani zisku
za prodané produkty.

U socidlniho marketingu je dilezité nabidnout néco za néco. Pokud budeme chtit
od cilovych skupin, aby zménily své chovani, musime jim nabidnout néco, ¢im je
namotivujeme k této zmén¢ (Zikova, 2012: 151-152). Da se fici, ze socialni marketing
je oproti komerénimu v nevyhodném postaveni. Komeréni marketing je schopen 1épe
uspokojit aktudlni potieby cilovych spotiebiteld. Naopak u socidlniho marketingu ma
byt zména celkova, tudiz ma za cil naplnit potfeby dlouhodobé, aby se piedeslo
hrozbam z aktualniho zptisobu Zivota (Slehoferova, Hirt, Dvotakova, 2020: 75-76).
S tim se poji i jeden z hlavnich problémi, a to je jak motivovat lidi, aby si v pfeneseném

slova smyslu koupili jiné myslenky ¢i chovani.

2.6.3 MARKETINGOVY MIX 4P

Marketingovy mix, ktery vétSina populace zna pod oznacenim 4P, tudiZ produkt,
cena, misto a propagace, se Usp&$né¢ vyuziva v komerénim marketingu. Marketingovy
mix je zdklad 1 u socidlniho marketingu. AvSak je zde neopomenutelny rozdil.
Komer¢ni marketing vyuZivd marketingového mixu za ucelem zisku, u socidlniho
marketingu tomu tak neni (Zikova, 2012: 152). Na rozdil od komeréniho marketingu
socialni marketing nabizi jest¢ dalSi P. To je politika, vefejnost a partnerstvi
(Slehoferova, Hirt, Dvoiakova, 2020: 79).

Kotler a Armstrong (2004: 105) vnimaji marketingovy mix jako nastroje, které
firmadm davaji moznost pfiblizit se k zdkazniklim a dat jim tak produkt, ktery chtéji.
K tomu slouZzi vyrobkova, cenové, distribu¢ni a komunikacni politika. D4 se fici, ze 4P
jsou aktivity, které¢ firma muze nabidnout zakaznikiim, aby je zaujala a tim padem
vznikla poptavka.

Produkt je v socialnim marketingu chapan jako prospéch ke zméné chovani.

Pokud zménim své chovani na to, které je vyzadovano, budu z toho mit uzitek. Jedna se
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napiiklad o zlepSeni Zivotniho stylu ¢i dokonce zachranu samotného Zivota (Zikova,
2012: 153).

Cena je opét spojena se zménou chovani osob, na které cilime. Cena, ktera je
divodem a motivaci lidi pro to, aby zanechali svého bézného stylu zivota, je rGzna.
Muze byt spojena s ¢asem, s nasim vytvorenym komfortem, kterého se nechceme vzdat,
¢i se stradanim. Také se ztratou néceho, na co jsme zvykli. Patii sem i prekazky, které

brani ucinit zménu chovani (Zikova, 2012: 153).

Misto je dulezitym aspektem marketingového mixu. Zde se lid¢, na které se cili,
dozvi o produktu, ktery je nabizeny. Lid¢ zjisti, kde mohou najit vhodny produkt nebo
sluzbu. Dostanou se k informacim o zpisobu chovani, které se snazi dand organizace
prosadit (Zikova, 2012: 153).

U propagace se jedna o zplsob predani informaci cilovym skupindm a snahu o
ziskani jejich z4jmu. Propagace se projevuje podobné jako u komeréniho marketingu.
Zde je navic dilezita cilova skupina, se kterou se snazi organizace navazat komunikaci.
Mtuze se jednat o socidlné¢ znevyhodnéné osoby, osoby bez pfistiesi ¢i negramotné
Dulezitd jsou i ostatni jiz zminovand P. Snaha o zapojeni vSech skupin, jedinct,
organizaci ¢i média, které mohou mit také z prodélané zmeény prospéch. Partnerstvi se
vytvafi pfedevsim proto, aby se mohly uskutecnit kampané rozsahlejsiho typu, které by
jedna samotna organizace nemusela zvladnout (Slehoferova, Hirt, Dvoiakova, 2020:

79).

2.6.4 POSTUP A NASTROJE SOCIALNIHO MARKETINGU

Socidlni marketing se neobejde bez planovaciho procesu. Pldnovaci proces se
sklada zrozlicnych technik a taktickych krokt.. Timto zpisobem vznikd socidlné
marketingovy plan. Marketingovy proces je rozdélen do urcitych fazi (Zikova, 2012:
154). Marketingovy plan stoji za veSkerymi produkty, mySlenkami ¢i sluzbami.
Marketingovy plan je propracovany, protoZe se v ném projevi vloZeny ¢as a finance do
produktu (Jakubikova, 2013: 395-397).

V prvni fazi se nejprve determinuje téma, kterého se tyka dany produkt. Zde
zjistujeme informace o konkrétni situaci. Vymezi se problém, na ktery je potieba se
zamg¢fit. V této fazi je mozné vyuzit takzvanou SWOT analyzu. Je to U¢inny nastroj,

ktery pomahda k rozkli¢ovani dané¢ho problému. Analyza se sklad4d ze ctyf hlavnich
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bodu. Jsou to silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni. OhroZzenim se mysli urcité
zaporné okolnosti, které mohou nastat (Zikova, 2012: 155).

Druhd faze se zaméiuje na vytvoreni marketingové strategie. Nemélo by se
opomenout uvést, ceho se chce dosahnout, konkrétné jaké zmény. V tomto piipad¢ se
fidime dle metody SMART. Cile by mély byt méfitelné, smysluplné, realizovatelné,
splnitelné v uréeném terminu. Faze se zaméiuje také na charakteristiku cilové skupiny.
RozliSuje naptiklad pohlavi, vék ¢i rodinny stav. Tato faze je navdzana na marketingovy
mix 4P, ktery byl jiz vySe uveden (Zikova, 2012: 157-158). V dalsi fazi se ovéiuje, zda
je plan mozny provozovat. Plan musi byt pro pfijemce srozumitelny a pfijatelny
(Zikova, 2012: 159). Hodnoti se plnéni programu, dopad na pfijemce, reakce na
necekané situace aj.

Posledni fazi je zéavére¢né hodnoceni socidlné¢ marketingového procesu.
Vyhodnocuje se zpétna vazba. Rozebiraji se chyby, které se v pribéhu vyskytly a
nemély by se objevit v piistich procesech. V neposledni fadé se uvadi, jak se tyto
problémy fesily a jaky mél cely proces dopad na piijemce (Zikova, 2012: 160). V této
zavéreéné fazi se tedy shromazd'uji data, ktera napomahaji k tomu, aby se zhodnotilo,
zda cil mél uspéch nebo nemél. Nékdy neni mozné zhodnotit probéhlé aktivity ihned po
jejich skonceni, jelikoz dopad téchto aktivit na cilové skupiny, respektive vlivem na
chovani cilové skupiny, miize mit prodleni (NSMC, 2023).

Nejvice znamym nastrojem socidlniho marketingu, ktery se ve vétsin¢ dostupné
literatury objevuje, jsou socialné¢ marketingové kampané. Kampané obecné jsou pro lidi
po celém svété velkym poutacem pozornosti. I kdyZ je zna prakticky kazdy ¢lovék po
celém svété, definice socidlné marketingovych kampani se muize lisit od pfedstavy.
Bacuvcik a Harantova (2015: 24-25) popisuji kampané dvéma zplsoby. V prvnim
pfipadé¢ ma hlavni slovo zadavatel kampané, tudiz vSechny aktivity, o kterych se
vyjadii, Ze spadaji pod kampan, se tak berou. Druhou variantou je vymezeni piesnych

aktivit k tomu, aby se védélo, co se da zatadit pod kamparn.

Kevin M. Green a kol. (2019) uvadi, jaky maji dle prizkumi vliv kampané na
dané piijemce. Zjistilo se, ze se chovani lidi zacalo ménit po uspotadané kampani. Lidé
mohli reagovat na bézné aktivity a materialy, které jsou spojené s kampani. Jedna se
naptiklad o plakaty, televizni a rozhlasové programy a jiné materialy, které piispivaji

k sifeni oznameni, které chtéji autofi sdélit. Autofi se snazili poukazat na to, jaky ma
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pozitivni vliv sociadlni marketing na chovani lidi. Pfesto to v socidlnim marketingu
nefunguje takto jednoduse.

Podle Bacuvcika a Harantové (2015: 24-25) jsou kampané zaméiené na urcitou
cilovou skupinu a komunikacni akce, které mohou byt realizovany napiiklad pomoci
webovych stranek. I zde jsou jisté nuance, jelikoz nékteré aktivity jsou na pomezi toho,
co za kampan mizeme povazovat a co uz ne. Z textu vyplyva, ze je obtizné definovat,

co jsou socialné marketingové kampang.
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 VYZKUMNE OTAZKY A CIL PRACE

Cilem prace je zjistit, zda se ve sluzbach poskytujici socialni prevenci vyuziva
socialni marketing nebo alesponi nastroje, kter¢é by mohly byt do socidlné
marketingovych aktivit zafazeny v oblasti, kde se piimo cili na zménu jednani urcitych
cilovych skupin, dle poskytovani socialni sluzby. Do jaké miry je rozvinutVv
neziskovych organizacich, konkrétn¢ v Plzenském kraji. K tomuto zjisténi vyuziji
vyzkumné otazky. Prace se bude zaméfovat na stézejni body, komunikacni kanaly,
formy propagace, potieby klientl. V neposledni fadé, jak hodnoti neziskové organizace

dopad vykonanych aktivit.

Vyzkumna otdzka 1: VyuZivaji neziskové organizace zabyvajici se socidlni

prevenci nékteré socialné marketingové techniky, a pokud ano, jakym zpisobem?

Vyzkumna otazka 2: Snazi se ovlivilovat chovani cilovych skupin, na které

zaméfuji svoji ¢innost, nebo vetfejnosti? Jak hodnoti dopad téchto aktivit.

3.2 METODOLOGIE

V této praci zamétené na socialni marketing jsem v ramci metodologické ¢asti
zvolila kvalitativni metodu vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je vhodny aplikovat pfi
zdméru zkoumani organizaci, skupin 1 jednotlivcd. Strauss a Corbinova (1999: 12)
popisuji ti1 slozky kvalitativniho vyzkumu. Data, kterd chceme ve vyzkumu zjistit,
ziskame pomoci vykonanych rozhovori a pozorovanim. Daéle to jsem analytické a
interpretacni postupy. Témito postupy je minény proces kdédovani. Posledni ¢asti jsou

ustni a pisemné zpravy. Zde interpretujeme své vysledky badani.

Bakalatska prace a konkrétné toto téma a vyzkum je pro mé zcela novou oblasti.
Cim vice se o tomto tématu dozvidam, zjiSt'uji, jak je dulezité pro socialni sluzby mit
povédomi o socidlnim marketingu. Jelikoz se v cizich zemich socidlni marketing

osveédcil, chtéla bych otevfit toto téma 1 v nasi zemi.

3.2.1 VYZKUMNY VZOREK
Nejprve byla provedena reSerSe podkladi neziskovych organizaci z Plzenského

kraje z dostupnych zdroji. Jednalo se o webové stranky ¢i vyrocni zpravy organizaci.
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Vyro¢ni zpravy byly prochazeny zpétné za ptredesly rok, jelikoz zatim nejsou tento rok

aktualni.®

V dalsi ¢asti bylo provedeno 5 rozhovorl se zastupci vybranych neziskovych
organizaci. Tyto neziskové organizace vykazuji prvky socidlniho marketingu, které
vysly najevo z dostupnych zdroji. Vyzkum byl slozity v tom, ze ne vSichni osloveni
zastupci neziskovych organizaci souhlasili s uskute¢nénim rozhovoru. Néktefi osloveni
neodpoveédeli, néktefi se omluvili s tim, ze bohuzel nemaji dostatek Casu, a ncktefi
zastupci organizaci se neztotoznili s otazkami, které vyzkum obsahuje. Tento fakt
ovlivnil vyzkumny vzorek, jelikoz zprvotnich vybranych se nckteré organizace

nevyslovily.

Zastupci neziskovych organizaci byli vybrani podle pozice, kterou nyni
Vv neziskovych organizacich zastavaji. Pracovni pozice byly pifedem vybrany z toho
davodu, protoze byla potieba, aby respondent védel o urcitych oblastech probiraného
tématu, to znamena propagace, komunikace s médii, projekty a dalsi dilezité informace.
Vsechny tyto neziskové organizace maji spole¢né to, Ze poskytuji sluzby socidlni

prevence Vv Plzenském kraji.

Tabulka ¢. 1* Zastupci neziskovych organizaci

Datum a ¢as trvani Neziskova Pracovni pozice Jak dlouho
rozhovoru organizace respondent na
pracovni pozici
pracuje
9.2. 2023 Clové&k v tisni, 0.p.s. Metodik terénnich Pres 10 let

1 hodina 4 minuty

programd a
koordinator pro oblast
Sttibro, Tachov

9.2.2023 Clovék v tisni, o.p.s. | Pozice PR a podpora Necely rok
1 hodina 4 minuty vzdélavani
13.3. 2023 Diakonie CCE — Vedouci odd€leni 4 rok na této pozici

1 hodina a 9 minut

stiedisko Zapadni
Cechy

projektového

managementu

V organizaci 13 let

3 Neékteré neziskové organizace nemély dostupné vyroéni zpravy, ani jiné dostupné zdroje vyjimaje
webové stranky, proto nejsou soucasti dalsi analyzy.

4 V tabulce je uvedeno 3est respondentii z pé&ti neziskovych organizaci, jelikoz z jedné organizace se
rozhovoru tcastnili dva respondenti.
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Pfedtim ve sluzbach

pro déti a mladez

1.3.2023 Diecézni Charita Reditel 30 let
55 minut Plzen
3.4. 2023 Mezigeneracni a Predsedkyné Spravni Zalozila organizaci
53 minut dobrovolnické rady, feditelka v roce 1999. Aktivné
centrum Totem, z.s. organizace, zaméstnana od roku
garant a koordinatorka 2007
dobrovolnickych

projektd, garant
socialng aktiviza¢ni

sluzby pro rodinu s

détmi
3.4. 2023 Centrum protidrogové | Projektova manazerka 6 let
59 minut prevence a terapie,
0.p.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypovédi respondentt °

3.2.2 SBERDAT

Ptedmétem vyzkumu jsou neziskové organizace. Tato Cast prace byla nejprve
zameétena na roztifidéni neziskovych organizaci, které poskytuji sluzby socialni prevence
Vv Plzeniském kraji. Nejprve v Katalogu socialnich sluzeb byly vyhledany sluzby socidlni
prevence V Plzeniském kraji. Tyto organizace byli piekontrolovany a doplnény o
aktualni organizace pres Registr poskytovateli socidlnich sluzeb MPSV. Bylo zjisténo,
ze v Plzeniském kraji je 41 neziskovych organizaci poskytujici sluzby socidlni prevence.
U nalezenych neziskovych organizaci se prosli vSechny dostupné zdroje, které vyjasnili,
zda vyuzivaji socidlni marketing nebo alespoii marketingové nastroje ¢i nikoliv. Aby
mohlo byt posouzeno, zda neziskové organizace vyuzivaji socidlni marketing, prace se
bude opirat o informace z teoretické Casti. Nasledn¢ se budou prochéazet dalsi zdroje,
cozZ jsou kampang¢, které mohou byt zminéné ve vyrocnich zpravach organizaci, weby ¢i
nova média. Nova média pro tento vyzkum jsou Facebook, Instragram a You Tube.

Poté bude aplikovan kvalitativni vyzkum, konkrétné polo-strukturované rozhovory.

Provedené rozhovory mély v priméru délku 1 hodinu. Rozhovory probihaly

v sidle neziskovych organizaci, vétSinou v prostorech, které byly volné a poskytovaly

5 Respondenti budou dale v praci uvadéni dle pracovni pozice.
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soukromi. Samotné setkani se zastupci neziskovych organizacich jiz nebyli nijak
komplikované a probihali v ptatelském duchu. VSechna data, kterd se ziskala, jsou
zaznamenana na diktafon. Pfi rozhovoru jsem si délala poznamky, avSak jen do t€ miry,
abych nenaruSovala atmosféru dialogu. Po skonCeni rozhovoru vétSina respondent
sama nabidka, Ze je mohu telefonicky, nebo emailem kontaktovat, pokud zjistim, Ze

nékteré odpovédi nebyli zodpovézeny.

Prace se zabyva tématem ze socialniho prostiedi. Jak jiz bylo nastinéno v této
praci byl zvolen kvalitativni vyzkum a konkrétné rozhovor. Je to z toho divodu, ze se
dozvim vice informaci, které by formou dotazniku nemuseli byt zodpovézeny. Pti
pfimém kontaktu mohu reagovat na aktudlni probirané téma a zjistit vice odpovédi.
Bylo vybrdno 5 neziskovych organizaci, které poskytuji sluzby socidlni prevence
V Plzeniském kraji. S témito organizacemi uskutecnim polo-strukturované rozhovory.
Rozhovor je technika, ktera se pouziva v riznych védnich oborech napiiklad
Vv sociologii ¢i antropologii (Reichel, 2009: 110). Vyuziva se mnoho druhti rozhovord,
ale pro tuto préci jsem zvolila polo-strukturovany rozhovor. Tento rozhovor je piedem
pfipraveny tzn. pfed rozhovorem se vytvoii soubor otdzek. Neni zde uréené potadi ani
presné znéni téchto otdzek. Béhem rozhovoru se také mohou pokladat dopliujici
otazky, které vytanou z probihajiciho rozhovoru. Polo-strukturovany rozhovor

umoznuje plynulejsi komunikaci (Reichel, 2009: 111-112).

Pro polo-strukturovany rozhovor jsem sestavila hlavni stéZejni body, podle
kterych vznikla zakladni osnova otazek. Na zacatku dotazovani byly uvodni otazky, pfi
kterych se respondent rozmluvi, a poté nasleduje samotné téma. Nejprve jsem se
zaméfila obecné na sluzby, které neziskové organizace poskytuji v rdmci prevence.
Poté jsem piesla ke komunika¢nim kandllim, které jsou dileZité pro komunikaci a
propagaci organizace, kterd se snazi predchézet urCitym situacim, coz miize byt
naptiklad socialni vylouceni aj. Zaméfila jsem se na komunikaci s vefejnosti a médii.
V neposledni fad€ jsem se zajimala o nastroje socialniho marketingu. Tyto otazky byly
pro vSechny respondenty k dispozici. U tfi rozhovort, probihajicich jako prvni jsem tuto
osnovu dodrzovala. U dalSich rozhovori byla dodrZzovéna struktura, ale rozhovor plynul
ve ,,volné¢jSim duchu.* Ztoho divodu jsem pouzila volny typ otdzek, kde maji

respondenti prostor vyjadfit se, bez Zadnych variant k odpovédi (Reichel, 2009: 102).
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3.2.3 ZAKLADNI INFORMACE O NEZISKOVYCH ORGANIZACICH OSLOVENYCH

V ROZHOVORU
Centrum protidrogové prevence a terapie, o.p.s. (2022a) poskytuje sluzby
poradenské, terapeutické a preventivni. Tyto sluzby se zamétuji na snizovani dopadu
rizik, ptedev§sim chovani zavislostniho. Sluzby maji dopad na jednotlivce, blizké této

osoby a i na spole¢nost.

Clovek v tisni, 0.p.s. je nestatni neziskova organizace. Tato organizace se Fidi
myslenkami humanismu, svobody, rovnosti a solidarity. Za zakladni hodnoty jsou
povazovany dustojnost a svoboda lidi. Spole¢nost vznikla v roce 1992, avsak pod
nazvem Clovék v tisni je vedena az od roku 1999. Cilem organizace je pomahat
Vv krizovych oblastech a zaroveil se angazovat v ramci podpory lidskych prav ve svéte.
Cilovou skupinou jsou: rodiny s détmi, mladistvi, lidé v nepfiznivé Zivotni situaci

(Clovék v tisni, 0.p.s, 2022a).

Diakonie Zapad spada pod Diakonii CCE. Diakonie ma pomahat viem bez
rozdilu narodnosti, ndboZenského vyznani, barvy v pleti ¢i sexudlni orientace. Diakonie
Zapad vznikla v roce 2012. Od tohoto roku provozuje vice jak 11 druht sluzeb v 35
specializovanych zatizenich. Dle webovych stranek ma Diakonie Zapad rocné vice nez
3 600 klientd. Cilovou skupinou jsou: ohrozené rodiny s détmi, osoby s postiZzenim,

seniofi, lidé v krizi aj (Diakonoie CCE — stfedisko Zapadni Cechy, 2022a).

Diecézni charity Plzen se fidi poslanim, jehoZ soucasti je pomoc osobam, které
jsou v nouzi, a to bez rozdilu barvy pleti, nabozenstvi ¢i narodnosti. Diecézni charita
provozuje 52 registrovanych socialnich sluzeb. Zaméstnava 465 pracovnikit ve vsech
dostupnych charitach. Cilovou skupinou jsou seniofi, rodiny s détmi a mladez, lidé se
zdravotnim postiZzenim, lidé bez domova, hospicova péce a jiné (Diecézni charita Plzen,

2022a).

Mezigeneracni a dobrovolnické centrum Totem (2022a) se fidi posldnim vytvaret
pozitivni a funkéni mezilidské vztahy. Totem se zaméfuje na rodiny s détmi,

dobrovolniky a seniory. Totem se snazi §ifit myslenku dobrovolné pomoci.

3.24 ANALYZA
K analyze ziskanych dat byla pouZzita technika doslovné transkripce, pfi které se
rozhovory nahrané na diktafon poslechnou a poté pievedou do textové podoby. V tomto

pfipad¢ jsem piepisovala rozhovory do programu Microsoft Word. Je mozné poté
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zvyraznit dulezitd mista a porovnavat texty dohromady (Hendl, 2005: 208) Tento
prepsany text jsem si n€kolikrat precetla a diky tomu jsem si mohla dat do souvislosti
témata, kde vidim urcitou shodu mezi respondenty ¢i naopak. Podle téchto zjiSténi jsem
zacala tvorit kody, ke kterym jsem postupné piidala vypovédi respondentii. DalSim
programem byl Microsoft Excel, pomoci kterého jsem vytvorila tabulky

zaznamenavajici komunikaéni kanaly neziskovych organizaci.

3.2.5 ETICKA STRANKA VYZKUMU

Pted zacatkem vsech uskute¢nénych rozhovort jsem z diivodu etického hlediska
seznamila respondenty s tim, z jakého diivodu se rozhovor kona a k jakym téelim bude
slouzit. Nastinila jsem piehled bakalarské prace. Zeptala jsem se, zda je v poradku, ze
jejich odpovédi budou vyuZzity v textu, analyzovany a interpretovany. Respondenti
souhlasili s uvefejnénim jejich vypovédi. Byl tedy uskute¢nén pasivni informovany
souhlas respondentti. Jedna se o souhlas, ktery je poskytnut Gstné bez nutného podpisu
daného dokumentu. Kazdy respondent byl sezndmen s tim, ze kdykoliv miize odstoupit

z planovaného rozhovoru (Hendl, 2005: 155). '

3.3 SLUZBY SOCIALNI PREVENCE V PLZENSKEM KRAJI

Graf ¢&. 18 Rozdéleni sluzeb socidlni prevence v Plzefiském kraji

® Neziskové organizace jsem v dalsi ¢asti prace jiz nenazyvala jejich celym nazvem.

7 1 presto, 7e respondenti poskytli Gstni souhlas s uvedenim jejich totoZnosti, budou z diivodu
transparentnosti a legitimity textu anonymizovani.

8 V grafu jsou znazornéné vSechny dostupné sluzby socialni prevence, které jsou dostupné v Katalogu
poskytovateld socidlnich sluzeb v Plzefiském kraji (2019). Zde mizeme vidét, kolik je v jakych sluzbach
zastoupeno organizaci. Tyto organizace jsou aktualizovany pro rok 2023 v Registru poskytovatelt
socialnich sluzeb MPSV (2023).
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Registru poskytovatell socialnich sluzeb MPSV (2023)

V piiloze cislo 1 se nachéazi ptehled neziskovych organizaci, jez vyuzivaji
komunikac¢ni kanaly v ramci propagace. Zakladem vyzkumu byly webové stranky, které
dokazuji marketingovou propagaci v ramci sluZzeb socidlni prevence. Bylo potvrzeno,
Ze se tyto organizace opravdu zaméfuji na sluzby socialni prevence. Z tabulky v piiloze
je patrné, Ze témét veskeré organizace, jez jsou v praci analyzovany, vyuzivaji techniky
marketingu. Vétsina organizaci pouziva nova socialni média v komunikaci. Konkrétné
se jedna o Facebook a Instagram. Na druhou stranu neziskové organizace vyuZzivaji
masmédia omezené. To znamend, Ze neziskové organizace reaguji na vyvoj aktudlni
situace a prizptisobuji se modernim trendiim soucasnych komunikaénich kanalt. OvSem
1 organizace zlistavaji stale u tradi¢nich forem komunikace, jelikoz se zaméiuji na

potieby klientli a podle véku poskytovéani cilové skupiny. VéEtSina organizaci méla
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uvefejnéné 1 své vyrocni zpravy zlet svého plsobeni. Dale vyjadiuji své néazory
k dilezitym tématim a v neposledni fadé nabizeji pomoc skrze svoje sluzby. Ve
vyro¢nich zpravach byly nalezeny aktivity, které se daji zafadit do socialné

marketingovych aktivit, jednalo se zhodnoceni kampani, ¢i konanych prednasek.

Jak jiz bylo vyse zminéno, nékteré organizace nesazeji jen na socidlni média, ale
zamé&fuji svou pozornost i na jiné formy propagace. Tim je napiiklad tisk, televize ¢i
rozhlas. Nejvice preferovany je z téchto moznosti tisk. Neziskové organice sva sdéleni
interpretuji pomoci letdkli, brozur a katalogii. Organizace se tak piizptsobuji riiznym

cilovym skupinam. °

Naopak jsou i n¢které neziskové organizace, které pouzivaji jen webové stranky,
kde informuji jen o béZnych informacich. Nemaji uvetejnéné zadné dalsi komunikaéni
kanaly, kde by se mohly spojit se svymi klienty. Nebo kde by mohly informovat
vetejnost o sluzbach, které poskytuji. Bacuvc¢ik popisuje, Zze organizace se zamétuji jen
na své cilové skupiny klientl, kterym poskytuji sluzby, a nemaji jiz tu potfebu otevirat

se spolecnosti a pomoci modernich technologii nejsou dosazitelné (Bacuvcik, 2011: 16).

Neziskové organizace prostiednictvim vyro€nich zprav pies webové stranky
informuji o kampanich, kurzech, konferencich ¢i workshopech, které neziskové
organizace vytvareji. Bylo zjisténo, ze nékteré z téchto aktivit se zaméfuji na prevenci.
Naptiklad se na socidlnich sitich objevily kampan¢: Testovani bez bariér (Tichy svét,
2023), Kdyz nejblizsi nestaci (Diakonie Zapad, 2023), &i Zastavte détské dluhy (Clovek
v tisni, 2023) aj. V CR piibyva kampani a osvéty, které se snazi zménit nelehké situace
ruznych cilovych skupin a poukazat na problémy ve spolecnosti. Pravé v ramci

prevence se snazi zménit vzorce chovani. Kampané vSak pochdzi viceméné od malého

% Prehled organizaci, u kterych byla udglana reserse: (Audiohelp z.s., 2022); (Centrum Hajek z.10., 2022);
(Centrum pobytovych a terénnich socialnich sluzeb Zbich, 2022); (Centrum pro zdravotné postizené
Plzeiiského kraje, 0.p.s., 2022); (Centrum protidrogové prevence a terapie, 2022b); (Centrum socialnich
sluzeb Stod, 2022); (Clovék v tisni, 0.p.s., 2022a); (Diakonie CCE — stfedisko Zapadni Cechy, 2022a);
(Diecézni charita Plzeni, 2022a); (Domovinka — socialni sluzby, o.p.s., 2022); (Domus centrum pro
rodinu, 2022a); (Fokus — Pisek, z.u., 2022); (Komunikujeme 0.p.s., 2023); (Kotec 0.p.s., 2023); (Ledovec,
2.s., 2023); (Mata pro rodinu, z.S., 2023); (Mezigenera¢ni dobrovolnické centrum Totem, 2022a);
(Méstsky ustav socialnich sluzeb Klatovy, 2023); (Motyl, z.u., 2022a); (Nadéje, 2023); (Network East-
West, z.s., 2023); (Obc¢anské sdruZeni Procit, z.s., 2023); (Organizace pro pomoc uprchlikiim, z.s., 2023);
(Plzenska unie neslysicich, z.u., 2023); (Point 14, z.u., 2023); (Ponton, z.s., 2023); (Rana péce Kuk, z.u.,
2023); (Salesianské stiedisko mladeze Plzen, 2023); (SENSs z.s., 2023); (Sdruzeni ob¢ani Exodus, 2023);
(Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych CR, zapsany spolek — Pracovisté SONS CR, zs.,
2023); (Socialni sluzby mésta Susice, ptispévkova organizace, 2023); (Tady a Ted’, o.p.s., 2023); (Spolek
Ulice Plzen, 2023); (Stredisko kiestanské pomoci Plzefi, 2023); (Svaz neslysicich a nedoslychavych osob
v CR, zs., 2023); (Tichy svét, o.p.s., 2023); (Tyflocentrum o0.p.s., 2023); (Tyfloseris, 0.p.s., 2023);
(Ucho, z.s., 2023); (Royal Rangers v CR, 2023).
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poctu organizaci, které maji na tento typ propagace dle mého nazoru finance. Proto se
neziskové organizace soustfedi i na jiné nastroje. Ve vyrocnych zpravach se Casto
organizace shoduji v tom, Ze v obdobi covidu — 19 museli poskytovani sluzeb omezit a
nekteré dokonce na piechodny cCas upln€ zrus$it. Tato situace ovlivnila neblaze
fungovani a poskytovani sluzeb cilovym skupinam. Z vyro¢nich zprav vyplyva, ze pro
vétSinu organizaci byl covid i diivod, pro¢ se presunuli i do online prostfedi, kde maji

veétsi dosah.

Informace, které jsou dostupné na webovych strankach neziskovych organizaci,
jsou shrnuty i do vyro¢nych zprav, kde se nékteré neziskové organizace vénuji i PR
oddéleni. V ramci jedné ze sluzeb socidlni prevence sdé€luji, ze v rdmci propagace necili
jen na povédomi klientd o dané sluzbé, ale zajimaji se i o zménu chovani a oteviraji
problematiku riznych témat véetné socialni bydleni ¢i zaélefiovani (SKP Plzen, 2022).
Dalsi organizace vyzdvihuji piimy kontakt s vefejnosti i potencionalnimi klienty.
Organizace pfipravily seminafe, besedy a workshopy a ve svych vyro¢nich zpravach

vyjadfuji, Ze se snazi potencionalni klienty motivovat ke zméné rizikového chovani.®

3.4 ROZHOVORY V ORGANIZACICH

3.4.1 KOMUNIKACNI KANALY A PROPAGACE
V teoretické €asti bylo vysvétleno, Ze socidlni marketing je postaven pfedevsim
na komunikaci a propagaci urcitého produktu (zmény chovani). Pfi sbéru dat bylo
dualezité zjistit, jak dané organizace komunikuji s vefejnosti, pokud chtéji nabidnout své
sluzby. VSichni tdzani respondenti potvrdili, Ze v rdmci komunikace a propagace
neziskové organizace je pro né nezbytné pouZzivani socidlnich siti, coz znamena webové
stranky, Facebook, Twitter, Instagram, You Tube a;.
., Nova média klienti vyuzivaji ¢im dal castéji, klienti napisou na fb nékolikrat do
tydne, Ze maji zdajem o sluzbu. (...) Letaky, Web, plakaty, v bézném tisku clanky
V novindch, televize, rozhlas. SnaZime se piisobit ve vSech moznych kandlech tak,

abychom dostali informace k potenciondlnim klientiim, aby veédeli, kam se mohou

10 Reserse je udélana z téchto zdroji vyroénich zprav neziskovych organizaci: (Centrum protidrogové
prevence a terapie, 2022c); (Clovék v tisni, o.p.s., 2022b); (Diakonie CCE — stfedisko Zapadni Cechy,
2022b); (Diecézni charita Plzen, 2022b); (Domus centrum pro rodinu, 2022b); (Mezigeneraéni
dobrovolnické centrum Totem, 2022b); (Motyl, z.u., 2022b); (Nadgje, 2022); (Network East-West, z.s.,
2022); (Obcanské sdruzeni Procit, z.s., 2022); (Organizace pro pomoc uprchlikiim, z.s., 2022); (Point 14,
z.0., 2022); (Ponton, z.s., 2022); (Salesianské stiedisko mladeze Plzen, 2023); (SENs z.s., 2023);
(Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych CR, zapsany spolek — Pracovisté SONS CR, zs.,
2022); (Tady a Ted, o.p.s., 2022); (Stiedisko kiestanské pomoci Plzefi, 2022); (Tyflocentrum o.p.s.,
2022); (Tyfloseris, 0.p.s., 2022); (Ucho, z.s., 2022); (Royal Rangers v CR, 2022).
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obracet. Centralné je i Clovék vtisni i na Instagramu i Twitteru.” PR
pracovnice organizace Clovék v tisni

Jak jiz bylo zminéno, organizace se nezamétuji jen na komunikaci skrze socialni
sité, ale uzptsobuji se cilovym skupindm, naptiklad podle véku ¢i dostupnosti. Tim, ze
se ptizpusobi potiebam klientli, mohou s nimi 1épe komunikovat.

., Velka cast nasich klientit je schopna v onlinu se pohybovat a pres internet a
pres sité ledacos prijimat, ale i tak byla skupinka téch, kteri ne. Tam jsme vydavali
papirovy noviny a pak tam slouzi ten papirovy letik, ta nabidka. Kazdy potrebuje ten
kandl, ktery je mu blizkej a ktery zvldda a ke kterému citi ditvéru. “ Reditelka organizace
Totem

U vSech neziskovych organizaci, jejichZ zastupci poskytli rozhovor, potvrzuji, Ze
S klienty a vefejnosti komunikuji i1 jinym zplsobem nez pomoci piimého kontaktu.
VSechny organizace pouzivaji internet, tudiz socialni sité, k tomu, aby se urcitym
zpusobem propagovaly a dostaly se do povédomi vefejnosti. Internet pouzivaji také ke
komunikaci s jiz aktualnimi klienty sluzby. Na tento zpisob komunikace organizace
reaguji a pfizplsobuji se tomuto prostiedi, které riznym cilovym skupindm vyhovuje.
Na tuto skuteCnost upozornuje i Kotler a Armstrong, ze s technologickym postupem
vznikd nova forma komunikace. Pravé diky novym technologiim se mohou ziskat novi
klienti (Kotler, Armstrong, 2004: 55-56).

Zastupci organizaci zastavaji nazor, Ze komunikace je dileZitd a nezbytna
k tomu, aby poskytované sluzby mohly fungovat. Dale bylo zjisténo, Ze se snazi
neziskové organizace vytvaret svym klientim bezpecné a piijemné prostiedi. Kotler
popisuje, Ze hlavni sloZkou marketingu je sice reklama, ale bez dalSich dilcich aspektt
by nemohla fungovat. Reklama ptildk4 vetejnost, ale ke spolupréci je dilezité vytvofit
pratelské prostiedi (Kotler, 1991: 26-27).

,, Komunikaci s verejnosti, vnimame, Ze je to uplny zaklad. Jednak ten zaklad je
postaven na tom, Ze chceme, aby lidi vnimali nase a prozZivali nase sluzby jako sluzby
bezpeci. “ Reditel Diecézni charity Plzeii

Potvrdilo se, Ze vSechny oslovené organizace se urcitym zptisobem propaguji.
Vyuzivaji k tomu dostupné zdroje, které jsou pro né pfijatelné predevSim po finan¢ni
strance. Zaroven zaleZi, na jakou cilovou skupinu cili a v jaké lokalit¢ se nachazeji.
Podle toho neziskové organizace vyhodnocuji, jakym zptisobem budou komunikovat
s klienty a vefejnosti, ktefi se mohou stat potencionalnimi klienty, nebo pravé naopak

muze se zmeénou chovani ovlivnit to, aby se klienty nestali.
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3.4.2 KOMUNIKACE S MEDII

Od vsech 5 tazanych organizaci jsem se dozvédéla, ze komunikuji s médii. Dvé
z 5 organizaci komunikuji s médii pravideln€. Funguje zde oslovovani od organizace,
na druhou stranu i opa¢né€ média oslovuji organizace s urcitym tématem, na ktery chtéji
znat odpovédi a jejich nazor na danou problematiku. Ostatni neziskové organizace
nemaji spratelend média a vétSinou musi zaujmout uréitym poutavym tématem, aby se
dostaly do povédomi. K tomuto Géelu mohou slouzit tiskové zpravy ¢i rizné poradané
akce. Neziskové organizace, které pravidelné komunikuji s médii, potvrdily, Ze se
mnohem vice dostavaji do povédomi vefejnosti, a 1idé veédi, na koho se mohou obratit a
o jakou organizaci je jedna. Zarovei tato forma komunikace a propagace pomaha pfi
otevirdni dilezitych témat, ale zaroven je to nastroj, jak se dostat do povédomi
vetejnosti. Tim, Ze vetejnost ma piehled o organizaci, mize pomoci naptiklad v rdmci
financovani. Neziskové organizace, které nemaji takovy dosah v médiich, se zaméiuji
na mén¢ nakladnou formu komunikace a predani urcitych sdé€leni. Tim nastrojem se
staly jiz zminéné socialni sité.

,, Narustajici pritomnost médii, vlastné nas reditel je pritomny ve vsech hlavnich
médiich pomérné casto. (...) Mame spratelena média a spratelené novinare, takZe uz
vetsinou adresné oslovujeme ty, se kterymi je dobra spoluprace. A casto se stane, Ze nas
média oslovuji jako prvni, Ze ten podnét jde jakoby od nich.“ PR pracovnice Clovék
V tisni

My mame dlouhodobé pracovnika pro PR, ktery je jako primo kolega pro
komunikaci, ma za kol s vedoucimi udélat primo vstupy do zarizeni, kde pripravujeme
predstaveni konkrétnich véci. Pracovnik pro PR ma na starosti interaktivni informace
na strankach a Facebooku. Je velmi zajimavy, Ze Facebook je velmi silnym nastrojem.
Neustale nas tam vyhledavaji lidi, kteri potiebuji pomoc. ...Pravidelné delam tiskové
konference. Délame tiskové konference k jednotlivym tématum nebo k tomu, co zajima
verejnost, tak se snazime je organizovat. Reditel Diecézni charity Plzen

,, Primarné do médii, tak jak je jako zname obecne, coz je televize, rozhlas a tak
se s timhle da strasné spatné dostat. Je pomérné Siroka, jsou jini hraci, kteri se k tomu
dostanou na prvni dobrou, takze bysme v Diakonii Zapad mély moc dosahit v ramci
televiznich vysilani nebo klasickyho radiovyho vysilani, to neni uplné nase cesta. Nase
cesta je ta blizka, takze pouzivame socialni sité na to, abychom byli v kontaktu se svoji
cilovou skupinou, kde tady ty veéci otevirame, nejak na né dokazeme reagovat.*

Projektovd manaZzerka Diakonie Zapad
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Pti rozhovorech bylo zjiSténo, Ze neziskové organizace si davaji velky pozor na
to, aby vSe, co je v médiich zvefejnéno, bylo spravné interpretovano. Protoze poté i ze
spravného umyslu muize vzniknout Skoda. Jedna z organizaci jiz zazila tento moment,
kdy byla zprava podana jinak, nez se pivodn¢ zamyslelo.

.,V pripade, kdy miizeme prostrednictvim médii hovorit konkrétné k nasim
sluzbam, proc¢ a jak pomoci osobam z nasich cilovych skupin napriklad probéhlé
rozhovory a poradna Vv rdamci poradu Cesky rozhlas Plzen, pak to miize byt prinosné.
Pokud jde o nékteré casto zkreslujici reportaze, které vzmikaji na zdakladé nazoru a
nepodlozenych domnének neinformovanych osob v nékterych médiich, pak o prinosu

nemuze byt rec.” PR pracovnice organizace CPPT

Pro vSechny neziskové organizace je dulezité, aby byly v kontaktu se svymi klienty. To
samé plati 1 pro vefejnost, na kterou se snazi pusobit, alespoit skrze jiz zminénych
finan¢né dostupnych platformach. V lepsim ptipad¢ praveé pres média, ktera jsou silnym
nastrojem, jak proniknout k vefejnosti a predat jim své myslenky, které mohou pomoci

k ovlivnéni a zméné chovani.

3.4.3 KAMPANE
Kampan¢ jsou nejvyraznéjsSim nastrojem socidlniho marketingu, ale zaroven také
jedny z nejdrazsich. Kazda z oslovenych organizaci méla na kampané svij specificky
nazor. Neziskové organizace také pod pojmem kampanl oznaCovaly odlisné aktivity.
Z rozhovort vyplynulo, Ze 1 z5 organizaci se zaméfuje na preventivni kampané
pravidelng. Jedna z 5 organizaci kampané porada, ale ne v ramci prevence. Ostatni
organizace kampané ned¢laji, nebo udé€laji kampan jednou za cas, jelikoz nemaji

finan¢ni prostedky, kapacity ¢i dosah v této oblasti.

Pripravujou se vramci organizaci i kampane, ktery cili na urcité téma.
V loniskéem roce kampan krizova pomoc nase Plus Kdyz nejblizsi nestaci. A zase to
destigmalizovalo jako to, kdyz si sam nevim s nécim rady, neni ostuda vzit telefon a
zavolat tam, tam je nékdo, kdo mi vyslechne a dokaZe mi pomoct. Jsme trosku
limitovany v nezisku, Ze tyhle kampane, ktery jdou do médii, jsou neskutecne nakladny
financné a na to my nemame zdroje. To jsme v Fadu desitek az stovek tisic, aby to mélo
nejaky dosah. Coz mi nechavame zase spis tem velkym hracum nebo nasi matce, coz je
prazsky ustredi. (...)Neni na to kapacita a ten dopad by nebyl takovej, pokud jsme
lokalni organizace, tak my se snazime cilit na mistni zdroje a mistni cilovou skupinu.

Projektova manaZerka Diakonie Zapad
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Mame letakovou kampan. Co se tyka seniori, mame i obesilkovou kampan, to
jsou takovy ty obcasniky. Kazdy mésic vytahujeme takova ta dulezita témata, kterd
nabizime v ramci rozcestniku, a jednak kdyz je néco mimoradného, na co chceme
upozornit, tak kazdy meésic dochazi do schranek. Takze i v papirovy i v elektronicky

podobé. Reditelka organizace Totem

Kazda organizace muze pojmout formu propagace urcitych kampani riznym
zpusobem. Neziskové organizace uzpusobuji podobu kampani tak, aby m¢la, co nejvetsi
dosah pro zvolenou cilovou skupinu. Také je kampan pfizplisobend finan¢nim
moznostem organizace, popiipadé dané sluzby. Bacuvcik s Harantovou upozornuji na
to, ze nékteré aktivity jsou na hranici mezi tim, zda je je$t¢ miZeme povazovat za

kampané¢ ¢i ne (Bacuvéik, Harantova, 2015: 24-25).

,,Nové chystame kampan, ktera bude propagovat terénni sluzby pro ukrajinské
uprchliky. Uz jsme k tomu meéli nékolik schiizek a urcili jsme si, Ze to bude letdkova
kamparn v prostiedcich hromadné dopravy. Urcili jsme si to lokalné a casové jsme si to

ohranicili. “ PR pracovnice organizace Clovek v tisni

U 2 z5 organizaci se objevilo nové téma v rdmci kampani, a tim je nabor
dobrovolnikii. Zde se Casto zminovala zména chovani. Organizace vidi smysl v ndboru
dobrovolnikii i do budoucna. S timto zdmérem mulze byt piidand hodnota zména

chovani 1 u rznych cilovych skupin.

,,Dlouhodobé vedeme kampan na nabor dobrovolnikii do riiznych programii.
Kde viastné tim cilem je nejaka promeéna postoju u mladych lidi, aby se zapojili aktivné
do verejného Zivota. ... Formou letdku, pak jsme v pritomni v médiich, kdy vydavame
priklady dobré praxe, poradame besedy ve Skolach...”* PR pracovnice organizace

Clovék v tisni

,,Dobrovolnictvi je jeden z velkych preventivnich programii, ktery nabizime, Ze
kdyz si to clovek predstavi, tak senior prijde vétsinou sem v néjaké krizi. Odejde
partner, pratele, zméni se zdravotni stav. On sem prijde a objevi velkou Skalu moznosti.
Mame 560 dobrovolniku, ale z toho je tieba 180 senioru. Délaji spoustu uZasnejch véci,

ktery jsou zase prospésny jinym lidem.“ Reditelka organizace Totem

Jednou z oslovenych neziskovych organizaci byl i Clov€k v tisni. Tato
organizace se zamétuje také na kampang, které cili na zménu chovani, upozoriiuje na

problémy a otvird témata, kterd mohou pomoci v rdmci prevence. Zaméfuji se 1 na
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brozury, které cili na zménu chovani. V pfiloze ¢. 2 je obrazek zuvodni strany
Z PrGivodce pro seniory. Zde je vidét, Ze neziskové organizace plsobi na riizné cilové

skupiny.

Jedna z takovych vetsich kampani bylo Milostive léto, V ramci které slo o urcity
typ oddluzeni, ale tim druhym cilem byla zména chovani, tj. poucovani klientit o tom,
aby si nebrali nemravné pujcky, aby si vsimali ustanoveni ve smlouvach, to tam bylo
Jjako druhy plan, ktery cilil na zménu chovani klientit do budoucnosti.* PR pracovnice

organizace Clovek v tisni

3.4.4 AKTIVITY V RAMCI PREVENCE

V socidlnim marketingu nejde jen o kampané, rovnéz v socidlnich sluzbach se
nezamé&iuji jen na jednu aktivitu. V piehledu poskytovateli sluzeb socidlni prevence
bylo zjisténo, ze nékteré sluzby vytvaii i jiné aktivity. V tisténé podobé to mohou byt
napiiklad brozurky. Déle se organizace zaméfuji i na pfimy kontakt, ktery probiha pro
vefejnost formou prednaSek, konferenci ¢i workshopti aj. Z rozhovort vyplynulo
potvrzeni predchoziho zkoumdni. Zastupci vSech péti neziskovych organizaci potvrdili,
Zze se zaméfuji 1 na jiné aktivity. Dle Bacuvcika nemusi organizace oznaCovat své
aktivity jako marketingové, piesto mohou tyto aktivity vykonavat (Bacuv¢ik, 2011: 20).
Tak tomu bylo i u vétSiny oslovenych organizaci, které po cely ¢as rozhovoru

neoznacovaly poskytované aktivity jako socidlné-marketingové.

., Preventivni aktivity, vydali jsme broZurku pro seniory s néjakyma rizikama.
Délali jsme potom i besedy, treba v domech pro seniory.(...) Méli jsme tam domluveny i
besedy. Takze jsme tam prostor dostali. Myslim, Ze o to byl zajem i o ty brozury. Délalo
se to ve spolupraci s Plzeniskym krajem, takze se to potom nabidlo vSem obcim i
V elektronicky podobé.(...) Pecovatelské sluzby jsme oslovovali, nechavali jsme tam tu
brozurku. Byla to prevence, jak nenaletét tim Smejdum, co délat v okamZiku, kdy ten,
kdo u me bydli, ma exekuce... nejsou to kampané, spis takovy preventivni intervence,

semindre. (...)Zamérujeme se na workshopy ve Skolach. Meéli jsme hru Ce la vie."

Koordinatorka organizace Clovék v tisni

., Vyrabeli jsme deskovku. Vyrabéli jsme preventivni hru prave pro prdci s détma
nad rizikovym chovanim. (...) Méli jsme projekt Street Work in Czech.* Projektova

manazerka organizace Diakonie Zapad
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U téchto organizaci je patrné, Ze u pfimého kontaktu s klienty i vefejnosti, se
snazi v ramci ptfimého kontaktu vytvaret aktivity, jez mohou potenciondlné¢ pomoci
k zméné jednani urcitych jedinci. Snazi se piedejit u ur€itych cilovych skupin rizikim,
ktera by je mohla v budoucnu ovlivnit a dostat do problémové situace.

Jedna z péti organizaci pfimo oznacila své aktivity jako preventivni, kde se snazi

cilit na zménu vzorcii chovani klientt, ale nikoliv v rdmci socidlniho marketingu.

,Na urovni socialniho marketingu nikoli. VSechny nase sluzby na urovni
primarni, sekundarni a tercialni prevence smeéruji ke zmené chovani klienta. Pouzivame

k tomu standardni odborné postupy. “ PR pracovnice organizace CPPT

3.45 PROPOJENI ORGANIZACI A INSTITUCH
Propojeni mezi organizacemi je velice dilezité z toho pohledu, Ze si neziskové
organizace mohou mezi sebou sdilet poznatky, pfedavat zkuSenosti a také spolecné
mohou pracovat na urcitych projektech ¢i osvétovych kampanich. VSichni tdzani mi

odpovédéli, Ze je pro né vzajemna spoluprace dulezita.

,,Od roku 2010 jsme zalozili pracovni skupinu p10, zde se schdzi charita, nadéje,
Diakonie, armdda spdsy atd. Pak jsou tam treba potravinové banky, kdy delame
spolecné postupy, pripominkovani zakonu, spolecny hledani nékterych odpovedi na
otdzky. A pripravujeme se na urcity kampané osvétového charakteru. “ Reditel Diecézni

charity

Zaroven neziskové organizace ke svému pilisobeni Casto potfebuji 1 rizné
instituce, které jim mohou v riznych situacich pomoci. Jedna se napiiklad o dostupnost
méstskych bytli. Neziskové organizace proto necili jen na klienty ¢i potenciondlni
klienty, ale komunikuji pravé€ sjiz zminénymi institucemi, se kterymi si navzijem

mohou pomaci.

., Musi se ¢lovek naucit tu komunikaci, jak vilastné v podstaré lidi presvédcit, Ze
se to vyplati i méstum. Vic se zamérit na prevenci a na podporu. (...) Je zatim hodné
prace, komunikace, nevzdavani se, porad to zvedani tich témat a trvani si na svym.
(...)V Fade mest nas zacali brat jako partnery. Jsou i mésta, ktery se na nds obraci a
chteji, abychom ty témata zvedli, a Zadaji nas o konzultace a Zadaji nas prosté o to,
abychom se k tomu vyjadrili a néjakym zpiisobem na tom participovali. “ Koordinatorka

organizace Clovek v tisni
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., To, CO Je V podstaté trapi, co nedokazou vyresit sami. Jsou to takovy ty bezny
veci, ze maji dluhy. Nevi, jak to maji vesit. Nemuzou sehnat bydleni, zaroven to miize
byt to, Ze je to na doporuceni treba ospodu nebo probacni a medicni sluzby. Ta skala
problémi, se kterymi se na nds klienti obraci, je Siroka. ... Co je asi jako nejtézsi, tak je,
kdyz se na nds obrati ohledné bydleni. My sami bydleni nemame a k tomu prave

potiebuje ty obce, nebo potazmo stdt.“ Koordinatorka organizace Clovék v tisni

Na tomto piikladu je zfeteln¢ vidét, jak je vSe navzajem propojené. Tim, Ze jsou
instituce provazané, mohou na neziskovou organizaci klienty odkézat a na druhou
stranu neziskové organizace se mohou obratit na instituce s prosbou o néco, co samy
nemaji k dispozici a pro klienty je to dulezité. Zaroven jsou zde velmi diilezité potieby,

se kterymi klienti do sluzby ptichazi.

3.4.6 POTREBY KLIENTU

U vsech neziskovych organizaci se potvrdilo, Ze by nemohly poskytovat kvalitné
sluzby socialni prevence, nebo jakéhokoliv jiného druhu, aniz by znaly poticby
potenciondlnich i stalych klientd. VSichni respondenti byli tdzani, jak zjist'uji potieby
klientd. Tim, Ze sluzby zji$tuji potfeby klienti, mohou reagovat, na to, co je pro klienty
dalezité, v ¢em potfebuji pomoci, a také zjisti, na co cilit, aby témto problémim
predchazeli. Organizace také reaguji na aktudlni situace. P&t z péti organizaci
vypovédélo, ze se prizpisobuji aktudlnimu déni a potiebam jak cilovych skupin, tak
vetejnosti. VSichni zastupci organizaci tekli, Ze zjiStuji potfeby klientd, jak jim sluZby
vyhovuji, co je nejefektivnési, popfipadé co by mohli zménit. Tim, Ze znaji tyto

skutec¢nosti, mohou vytvofit takovou ,,nabidku* sluzeb, kterou klienti potiebuji.

., Dva velké projekty, které propojuji 3 sluzby socialni prevence. Tyhle tri sluzby
pred rokem zareagovaly na situaci s prilivem ukrajinskych uprchliki v disledku
valecného konfliktu, ¢imz zmapovaly néjakou potiebnost, ktera byla dana jak téema
lidma, ktery se u nas zacali vyskytovat, tak tam byla néjaka spolecenska poptavka,
abychom tem lidem usnadnili integraci a zaclenéni do nasi spolecnosti.(...) Reakce na
aktualni situaci. Stejné t0 bylo dva roky s covidem. U cilovych skupin v prevenci je to
hodné o promeéndch ve spolecnosti, jako takovych. Ted bude dopadat ekonomicka krize,
zase je to néco, co je zpusobeny vice vlivama, bude to mit néjaky dopady na Zivoty
kazdyho, jednotlivce i rodiny a tak se oni K nam zase dostdvaji a my na to musime

reagovat. NasSe sluzby jsou hodné v pohybu, viastne nejsou staticky a hodné reagujou na
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to, jak se promeénuje situace okolo a co 7esi ti jejich potenciondlni nebo stavajici.*

Diakonie

,, Osobni kontakt, v indikovanych pripadech [ze vyuzit on-line formu komunikace,
v Programu pro osoby v konfliktu se zakonem je rovnéz bézny korespondencni kontakt
Vramci spoluprace s klientem (...) NaSe sluzby zjistuji spokojenost klienta
S poskytovanymi sluzbami, dale min. Ix rocné zjistujeme pripadné zmény v potiebach
cilové skupiny analyzou potieb probéhlych individualnich planit a kontrakti.“ PR

pracovnice organizace CPPT

Stim, jak se zjiStuji potfeby, se propojuje i hodnoceni vykonanych aktivit.
Samoziejmé je nezbytné védet, jak cilové skupiny, pro které jsou aktivity uréeny,

reaguji. Proto bylo dillezité dozvédét se, jak socialni sluzby zjist'uji dopad téchto aktivit.

3.4.7 VYHODNOCENI AKTIVIT
Vétsina tazanych rovnou i odpovédéla, jak poté vyhodnocuji aktivity, které
poskytuji klientiim a vetejnosti. Respondenti mi popisovali hodnoceni aktivit, které
vykonavaji v ramci ptimé prace s klienty, ale zaroven se vyjadtili i k tomu, jak dopadly
aktivity, které byly zamétfené na vefejnost a zménu chovéni jedincii. Zde bylo zjisténo,
ze vykonané aktivity mély K vefejnosti pozitivni ohlas. Zastupci organizaci mi nesdélili
presné hodnoty, ale vykonané aktivity v ramci socidlniho marketingu mély uspéch. Bylo

zjisténo, Ze se této oblasti chtéji vénovat i do budoucna a vidi v téchto aktivitach smysl.

,,Dvakrat v roce délame vyhodnoceni. Dvakrdt v roce se ptame, jestli to, CO
nabizime, vyhovuje. Jestli se nezménila ta potieba a jestli treba neprichazi i néjaka

inspirace od klientsi, co by chtéli jinak. “ Reditelka organizace Totem

., To byly kampané ve Skole, kde jsme se potom zaroven s tema deétma bavili o
tom vyhodnoceni, jak kterd skupinka dopadla a co je k tomu vedlo, Ze takhle dopadly.
Jaky byl ten jejich mechanismus rozhodovani.” Koordinatorka organizace Clovék

V tisni

Béhem rozhovorl bylo zjisténo, Ze organizace, které se zaméfuji na socidlni
prevenci, berou Vv potaz sociadlni marketing ze dvou riznych pohledd. Nékteré
organizace se pfimo zaméfuji na socidlni marketing tak, jak je definovany. Tim je
minéno vytvareni socidlné¢ marketingovych aktivit, jako jsou kampané€, produkuji
brozury, potadaji besedy, konference, seminaie aj. Na druhé stran€ nékteré organizace

berou v potaz socialni marketing i ve smyslu pfimé prace v ramci socidlni prevence,
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jelikoz také cili na zménu chovani u klientti sluzby. Zastupce organizace popisuje tuto
praci jako ,neviditelnou®, jelikoz je Spatné¢ méfitelnd a nejde v blizkém casovou
horizontu zhodnotit. Jedna se o to, Ze se zména chovani neprojevi hned. Obecné u
sluzeb socialni prevence, ale ptredevsim u cilové skupiny zaméfené na déti je dopad
¢innosti  dlouhodoby. Lépe lze vyhodnotit posun celé spolecnosti. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze jedna z pfiin vyhoteni socidlnich pracovnikii ve sluzbach socidlni
prevence je to, ze nejsou zpocatku viditelné vysledky. Pfesto pracovnici v pfimé praci
Casto zjisti nové téma nebo situaci, kterou by bylo vhodné zadit fesit. Na toto zjisténi
upozoriiuji Slehoferovéa, Hirt, Dvoiakova, ktefi predstavuji socialni marketing v obou
rovindch, jak smérem k vefejnosti, tak pfi pfimé praci s klienty socialnich sluzeb. I
pfesto, ze nékteré organizace nepotvrzuji, ze by pracovaly se socialnim marketing,
jejich poskytované aktivity se do oblasti socidlniho marketingu daji zaradit

(Slehoferova, Hirt, Dvotakova, 2020: 70-71).
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4 ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda se v neziskovych organizacich
Vv Plzeniském kraji, které poskytuji sluzby socialni prevence, vyuzivé socidlni marketing
nebo alespon techniky patfici pod socialné marketingové aktivity. V rdmci vyzkumu
této prace bylo zjisténo, ze socidlni marketing v neziskovych organizacich existuje a je
organizacemi vyuzivam. V reSerSi dostupnych zdroji neziskovych organizaci bylo
potvrzeno, ze organizace pouzivaji pfedevS§im komunika¢ni kanaly pro propagaci a
moznost dals$i rozmluvy s klienty nez jen pfti pfimém kontaktu. Komunikacni kanaly a
propagace jsou slozky socidlniho marketingu, proto se miize konstatovat, ze neziskové
organizace Vv Plzenském kraji poskytujici sluzby socialni prevence vyuzivaji techniky

marketingu.

Cast neziskovych organizaci se zamdfuje na otevirani raznych témat skrze
kampané, které oslovuji vefejnost a mozné potenciondlni klienty. Timto zplsobem
mohou ovlivnit vniméni a chovani lidi. Pfesto v praci vySlo najevo, Ze na kampan¢ se
zam&fuje maly pocet neziskovych organizaci. O poznani vice se socidlni sluzby
koncentruji na seminafre a prednasky, kde mohou byt v ptimé interakci s vetejnosti. Tato
skutecnost se potvrdila i u respondentt, ktefi vysvétlili, ze davody, pro¢ se nezamétuji

vubec ¢i méné ¢asto na kampané jsou 1 finance.

Respondenti pii provedenych rozhovorech také potvrdili, ze vyuZivaji
komunikac¢ni kanaly. VSichni zastupci oslovenych neziskovych organizaci se podileji na
propagaci svych sluzeb at' uz ke stavajicim klientim, potenciondlnim klientim,
vefejnosti ¢i donorim. Neziskové organizace se zaméfuji na ptimou praci s klienty,
Vv ramci které se snazi zménit €1 ovlivnit chovani jedincii. Na druhé strané organizace se
snazi cilit 1 na donory a vefejnost, proto vytvaieji socialné¢ marketingové kampangé,
brozury, pfednasky aj. Samoziejmé& ne vSechny neziskové organizace se této oblasti
mohou vénovat, jelikoZ nemaji dostatek financi, pfesto vidi v socidlnim marketingu

potencidl a do budoucna vidi cestu, kudy se vydat.

Bylo zjisténo, ze neziskové organizace kladou velky diraz na potieby klient.
Diky témto informacim mohou poskytnout a uzpisobit sluzbu, tak aby byla pro klienty
pfinosem. S tim souvisi i hodnoceni vykonanych aktivit. VSechny neziskové organizace,
jejichz zastupce jsem oslovila, potvrdily, Zze je pro kvalitu poskytované sluzby

hodnocenti aktivit dulezité.
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Ackoliv se tato prace nevénovala financni strance neziskovych organizaci,
socialni marketing je s fundraisingem a financovanim taktéz velkou mérou propojeny.
V rozhovorech respondenti zminovali i tuto stranku socialniho marketingu v ramci
fungovani organizace a konanych aktivit, které pravé finance ve vétSingé piipada
ovlivnila. Tato prace by se mohla dale rozvijet pravé smérem financovani socialniho

marketingu.
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RESUME

This bachelor's thesis deals with social marketing in non-profit organizations
providing social prevention services in the Pilsen region. First, the thesis introduces the
concepts related to the field of marketing, social marketing and also the social sphere
and non-profit organizations in general. The work focuses on finding out whether non-
profit organizations use social marketing tools. The main aim of this thesis was to find
out the current state of the use of social marketing in non-profit organizations providing
social services in the Pilsen region. If so, what tools do they use. The second part of the
thesis is focused on the research of available sources and documents of non-profit
organizations providing social prevention services in the Pilsen region. Then, to confirm
and supplement the information, interviews were held with representatives of selected
non-profit organizations. Thanks to this information, it was determined whether non-
profit organizations use activities or tools that can be included in the field of social
marketing activities and thus influence the behavior of the target groups targeted by

social prevention services.
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Stredisko kiest'anské pomoci
y ano ano FB ano
Plzen
Svaz neslysicich a
nedoslychavych osob v CR, ano FBa ano
z.8., Spolek neslysicich Plzen, Instagram
p.s.
C FBa
TlChy svet, o.p.s. ano ano ano ano ano
Instragram
Tyflocentrum o.p.s. ano ano FB
Tyfloservis, 0.p.s. ano  ano ano ano FB
Ucho, z.s. ano ano FB
15. ptedni hlidka Royal ano FB a ano
Rangers Marianské Lazné Instagram
Celkem 19 10 8 41 33 11

II




Ptiloha 2. Uvodni strana brozury od neziskové organizace Clovék v tisni, o.p.s.

OBEZRETNOST
SE VYPLACI

Priivodce nejen pro seniory

I



