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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace pojednava o marketingu a propagaci ve Family Point Zlin.

Teoreticka ¢ast se zabyva soucasnym postavenim rodiny, zaméfuje se na vysvétleni pojmi
z oblasti marketingu a propagace ve sluzbach a neziskovych organizacich a zékladni cha-

rakteristikou marketingového vyzkumu, obzvlast jeho kvalitativni ¢ést.

Prakticka ¢ast prace popisuje vznik, funkci, nabidku a vyznam Family Pointu Zlin v¢etné
jeho zaclenéni, dale se zabyva marketingovym a komunikaénim mixem této organizace.
Prace dale analyzuje navstévnost Family Pointu Zlin od poc¢atku jeho vzniku do poloviny
dubna 2015, monitoring poskytovaného poradenstvi a monitoring médii, které se zabyvaji
Family Pointem Zlin. Nasleduje marketingovy vyzkum ve form¢ osobniho dotazovani né-
v§tévnikli Family Point Zlin a hledanim odpovédi na vyzkumné otdzky stanovené v meto-

dice prace.

Zaveér bakalarské prace patii zhodnoceni ptisobnosti Family Point Zlin, posouzeni jeho

marketingovych komunikaci a nastin doporuceni pro jejich lepsi efektivitu.

Klicova slova:

rodina, neziskova organizace, Family Point Zlin, marketingové komunikace, osobni dota-

zovani
ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing and promotion of the Family Point Zlin.

The theoretical part deals with the current status of the family, focuses on explaining the
concepts of marketing and promotion services of the non-profit organizations and the basic

characteristics of marketing research, particularly its qualitative part.

The practical part describes the origin, function, range and significance of the Family Point
Zlin including its integration. It is also focused on marketing and communication mix of
this organization. The thesis analyzes the traffic in the Family Point Zlin since the be-
ginning in April 2015, monitoring of provided consulting services and monitoring of the

media focused on the Family Point Zlin.

The thesis continues with marketing research through personal interviews of visitors and
looking for answers to the research questions set out in the work methodology. The work



includes evaluation of the aktivity of the Family Point Zlin, assessment of its marketing

communication and recommendations to improve their efficiency.

Keywords:

Family, a nonprofit organization, Family Point Zlin, marketing communication, personal

interviews



Podékovani

Dékuji Mgr. Ing. Radimu Bacuv¢ikovi, Ph.D. za odborné vedeni mé bakalaiské prace, za

pomoc a cenné rady pfi zpracovani této prace.

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrané do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 10
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeieeeeeeeee et sesnas e 11
1 POSTAVENI RODINY ....coooiiiiiiiciicicieeeeeee et ee s, 12
11 RODINA L.ttt e e e et e e e e s b e e e s e b be e e e e anrreeenns 12
111 ROINNE PIAVO .ot 12

1.2 VYCHOVA DETI V RODINE.....ccciiitiiiieiiiiieeeiitieeeeeeitteeeessareeessssteeeesssseeeesssseseessnsens 14

2 MARKETING A PROPAGACE NEZISKOVE ORGANIZACE .........c.ccoo....... 17
2.1 MARKETING SLUZEB .11tieiiieeiiiiititiieeeeeeessiiittteeeeseesssssassrssesesssssssassssssesssesssssnssssens 17
2.1.1  Charakteristika SIUZED .......cceeeeiiiiiiiiiiiee e 17

2.1.2  DEIENnI SIUZED .....ooiiiiiiiiiii e 18

2.2 MARKETING A PROPAGACE VE SLUZBACH .....cuciiiiiiiiiieiiiiesieeesieessieessinessssnes s 19
2.2.1  Marketingova komunikacni Strate@i€ ..........ccceveerieriieriiriiiesie e 19

2.2.2  Marketingovy a komunikacni miX .......cccceevrieeiiniiniienineeese e 19

2.3 SPECIFIKA MARKETINGU NEZISKOVYCH ORGANIZACH.....cciiviiiiiieiiiie e 22
2.3.1  NeziSKOVE OTZANIZACE.........eeviiieeiiiieriierie et 22

2.3.2  Prostiedi neziskovych organizaci.........ccccccooiiiiiiiiniic i 23

2.3.3  Zakaznici neziskovych organizaci ..........ccoccvvvveiiiiniieiinie e 25

2.3.4  Zazemi neziskovych organizaci ..........ccccvviiiiiiiiiiiiciiee 25

2.3.5  Marketing v neziskovych organizacich..........cccccooiiiiiiiiiniiiie 26

2.3.6  Marketingova komunikace v neziskovych organizacich ............cccceeinnnnn. 28

2.3.7  Nové trendy v neziskove oblasti .........cccovreiiiiiiiiiiiiciieee e 28

2.3.8  R0zv0j NezZiSKOVE OIZANIZACE ......c.evviriieiiiiiiiiieirice e 29

2.4 PRORODINNE PROSTREDI .....uviiiiiiiiiiii ettt e e e ennnn e 31

3 MARKETINGOVY VYZKUM ........ccooeoiiimiieieiierseeeeeeissessesssessessesssessessessennes 32
3.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA ...eiiittiieitiieasiireasineestanesseeesieessnseessnseessssesssssessssnes 32
3.2 MARKETINGOVY VYZKUM V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH .....ccccovvvveeiiinniiiennnne 32
3.3 KVANTITATIVNI VYZKUM...0oiiiiiiiiieeeiiiiee et e e setaee e s save e e e e sntaaeessnnaaeeessnsneaeesnnnns 33
3.4 KVALITATIVNI VYZKUM ....utiiiiiiiiiee et e ettt setae e e e sate e e e s estaae e s ssntaeeessnseeaeesnnnns 33
3.4.1  Techniky kvalitativniho vyzKumu............ccociiiiiiiiiiiie 34

3.5 KOMUNIKACE JAKO ZAKLAD MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....ccccovivveeniiieeiiieeennns 35
3.6 VYZNAM MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....ccitvieiiiieiiieessieeessieeesneesssseessssesssssessnns 36

4 METODIKA PRACE............ccoocoovioiiiieiseissesisses s 37
I PRAKTICKA CAST ..o 38
5  ZACLENENI FAMILY POINTU ....coocooviiiiiiieieiececeeiee e 39
51 FAMILY POINT ettt ettt ettt sttt e et e et a e e st e e e snae e e nnaeeenneean 39
5.1.1 Co znamend oznaceni Family Point? ..........ccccooiiiiiniiiii 39

5.1.2  Pracovnice ve Family POINTU ......cccoviieiiic e 40

5.1.3  Ochranna znamka Family Point..........cccccooiiiiiiiiiiii 41



5.2 CENTRUM PRO RODINU A SOCIALNI PECI BRNO ...oiiievieeitiee ettt vee e 41

5.3  CENTRUM PRO RODINU ZLIN .viiiiiiiiiriciiitiesreeitesie st ste et sveesvesaesreesreennesvaesreeneen 42
5.4 SENIOR POINT ..ottt sttt ettt ettt sbe e be st sae e sbeentesbeesbeenren 42
55 ZLINSKY KLUB 204......cc ittt ettt e e et e e e s sntan e e e s snnnnee s 43
5.6 FAMILY POINT ZLIN ..itiiiiiticcie ettt ettt sttt sbe et sae e sveenesbaesbeanne 45
5.6.1  Licence Family POINt ........cccoiiiiiiiiccicce e 45

5.6.2  Prostfedi Family Pointu ZIn ........cccccooviiiiiiiiiiiiece e 45

5.6.3  Zameéstnanci Family Pointu ZIin.........cccccooviiiiiiiiiii e 49

5.6.4 Nabidka Family Pointu ZIn........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiee e 49
MARKETING A PROPAGACE FAMILY POINT ZLIN.....cocooooviiieeeeenn. 52

6.1 MARKETINGOVY MIX FAMILY POINT ZLIN .....coiiiiiiiie e 52
B.1.1  CLYEL P oottt 52

ST O D 71 3 1 SRS 53

6.2 KOMUNIKACNI MIX FAMILY POINT ZLIN ...t 53
B.2.1  REKIAMA.....c.eiiiiiiiice e e 53

6.2.2  OSODNT PIOAE] .veeuvieiiiiiiesiii ettt sttt nneas 54

I T =T [0 W o] (0 (-] =SSOSR 54

6.2.4  PUBIIC FEIALIONS.......oeiiiie ettt 54

6.2.5  Piimy marketing @ 0Statni .........coeiviiiiiiiiiiie e 55
ANALYZA ...t 56

7.1 MONITORING NAVSTEVNOST ... utvitieiiiiiieesitiiee e s sitteeeessateeeesssveeeessnssaeeesenneeeaessnnens 56
7.1.1  Navstévnost Family Pointu ..o 56

7.1.2  NAVSEVNOSE NA INTEIMELUL ... vvrvieiiee e e e st reeee e e e e e s e e e s s sssbbrre e e e e e e s seiaes 57

7.2 MONITORING PORADENSTV .. .utitiiiiiie e ittt ee e sttt e e e e s s entb e e e e e e e e s sanrraes 58
7.3 MONITORING MEDII ..01tuiiiiieiiiiiitiiiieeeeeee s s seittreee e e e e e e s s setabereeeeeeessssntbbareeseesssesssrreees 58
7.4 MARKETINGOVY VYZKUM......ccitttteeeeeeeeiiiittieeeeeeessssiisrsseseseessssssstsssssessesssssnsssssens 59
7.4.1  Kvalitativni marketingovy VyZKum.........cocviviiiniiiciiice 59

7.4.2  Vyhodnoceni marketingového vyzKkumu .........cccccveiiiiiiiiiniiniee e, 61

Y 27N ) 2 ST 65
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt enisses s 67
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......ooovoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeens 69

SEZNAM PRILOH ..o e et 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Bakalafska prace na téma Marketing a propagace ve Family Point Zlin se v uvodu teoretic-
ké casti zabyva postavenim a vyznamem rodiny v dnesni spolecnosti a nahlizi také na to,
jak se da& vytvoftit prostiedi pfivétivé pro rodiny. Jednim takovym zplsobem mitize byt
vznik a fungovani Family Pointu - misto pro rodinu. Dalsi ¢ast teoretické¢ho zakladu patii
vysvétleni zakladnich pojmt z oblasti marketingu a propagace ve sluzbach a v neziskovém

sektoru a moznostem marketingového vyzkumu v téchto organizacich.

Metodicka ¢ast zahrnuje cile prace a polozeni vyzkumnych otazek, jejich odpovédi hleda a

analyzuje prakticka ¢ast bakalarské prace.

Tato druha ¢ast prace vysvétluje a popisuje fungovani Family Pointu formou plnéni za-
kladniho standardu podle licence, kterou poskytlo Centrum pro rodinu a socialni péci v
Brné pro Centrum pro rodinu ve Zlin€. Nasleduje podrobny popis skute¢ného fungovani
Family Pointu ve Zlin¢ vcetné nabidky dopliujicich sluzeb a aktivit. Za jakym ucelem je
ve Zlin¢ toto misto pro rodinu vyhledavano, co rodindm skutecné piinasi, jak casto jej na-
vStévnici vyhledadvaji a jaké dalsi aktivity a zdzemi by klienti uvitali, o tom vSem vypovida
analyza osobniho dotazovani. Kromé této analyzy prace zvefejiiuje také monitoring na-
vStévnosti Family Pointu v dob& od zah4jeni €innosti ve Zlin€, monitoring vyuZivan¢ho

poradenstvi a monitoring médii, ktera se o Family Point zmifiuji a jejich analyzu.

Zavér prace patii celkovému zhodnoceni fungovani Family Point Zlin a nastifiuje mozZné

zmény v marketingové komunikaci a celkové nabidce Family Point Zlin.
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. TEORETICKA CAST
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1 POSTAVENI RODINY

Na pocatku této prace je dobré si objasnit zakladni pojmy z oblasti rodiny 1 rodinného pra-
va jako zaklad pochopeni jednotlivych cili, zaméfeni a celkového vyznamu marketingo-

vych komunikaci stfediska Family Point Zlin.

1.1 Rodina

Rekne-li se rodina, kazdému se v mysli miZze vytvofit jiny obraz, vysvétlujici vyznam to-
hoto slova. Dtive se tikavalo rodina je zaklad statu, je tomu také tak v dne$ni moderni
uspéchané dob&? At uz si pod pojmem rodina piedstavime cokoliv, je jasné, Ze nds rodina
provazi od po¢atku naseho zrozeni a ovliviiuje nas po cely Zivot, nejenom po strance osob-
ni, ale 1 vztahové a pracovni. Jakym zptisobem rodina funguje, kolik ¢leni ma rodina, jaci
jsou ¢lenové rodiny, to vSe nds védomé a nekdy i nevédomé ovlivituje v nasem chovani i

jednéni na kterémkoliv misté a v kterémkoliv Case.

»Rodina se nesklad4 jenom z jednotlivych lidi, ale z n€kolika lidi tvoficich jednolity ce-
lek.“(Chapman, 2011, s. 3)

Spojenim jednotlivych osob je tvofena rodina. S objasnénim podstaty, vyznamu a povin-
nosti rodiny nds seznamuje rodinné pravo, které ma své misto v novém obcanském zako-
niku v druhé jeho ¢asti. (Rysavkova, 2014, s. 27-28). Novy obcansky zakonik vysel ve
Sbirce zakoni pod ¢islem 89/2012 Sb. Je vysledkem 14 let prace stovek pravnikl, v Cele
s profesorem Karlem ElidaSem. Plati od 1. ledna 2014, nahrazuje tak stary ob¢ansky zako-
nik z roku 1964, jehoz soucasti po roce 1989 bylo vice nez padesat novel . Soucasny ob-
cansky zékonik posiluje lidskou svobodu a diivéru v platnost lidského jednéani. (Rysavko-
va, 2014, 13-26). Rysavkova dale uvadi (2014, s. 35), ze oblansky zakonik je zakladnim
zékonem o Cloveéku a pro ¢lovéka a chrani jeho svobodu a dustojnost, majetek a dalsi za-

kladni lidska prava.

1.1.1 Rodinné pravo

Rodina, rodicovstvi a manzelstvi pozivaji zvlastni zdkonné ochrany v ob¢anském zakoni-
ku. (Rysavkova, 2014, s. 59). Celkové novy zakonik nepiinasi do upravy rodiny revoluci
nybrz evoluci. Fungujici rodina si zije sama, aniZ by k tomu potfebovala jakékoli zdkony.
Zakony jsou zde spiSe pro situaci selhani fungovani a potfebu ochrany pro slabsi stranu.
Obcansky zakonik zrusil stavajici zakon o rodiné. Jak definuje obcansky zakonik manzel-

stvi, které souvisi s rodinou a vychovou déti? ,,Manzelstvi je trvaly svazek muze a Zeny,
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vznikly zptsobem, ktery stanovi tento zakon. Hlavnim ucelem manzelstvi je zalozeni ro-
diny, fadna vychova déti a vzajemna podpora a pomoc. ““ (Ob¢ansky zakonik, § 655). Ob-
¢ansky zakonik (dale OZ) upiesiiuje povinnosti a prava manzeld: ,,Manzelé maji rovné
povinnosti a rovna prava. Manzelé si jSOU navzajem povinni Gictou, jsou povinni Zit spolu,
byt si vérni, vzajemné respektovat svou distojnost, podporovat se, udrzovat rodinné spole-

Censtvi, vytvaret zdravé rodinné prostiedi a spole¢né pecovat o déti.” (OZ, §687)

,»Kazdy z manzell piispiva na potfeby zivota rodiny a potfeby rodinné domécnosti podle
svych osobnich a majetkovych pomérti, schopnosti a moznosti tak, aby Zivotni Groven
vSech ¢lenli rodiny byla zasadné srovnatelnd. Poskytovani majetkovych plnéni ma stejny

vyznam jako osobni péce o rodinu a jeji ¢leny.” (OZ, §690)

Oddil o rodi¢ich a détech popisuje vztah, povinnosti i prava mezi nimi . Rodiée a dité maji
vii¢i sob& navzajem povinnosti a prava. Ugelem povinnosti a prav k ditéti je zajisténi mo-
ralniho a hmotného prospéchu ditéte. (OZ, §855), tyto povinnosti a prava rodi¢t vznikaji
narozenim ditéte a zanikaji nabytim jeho zletilosti. (OZ, §856). Dokud se dité nestane
svépravnym, maji rodice pravo usmériiovat své dité vychovnymi opatfenimi, jak to odpo-
vida jeho rozvijejicim se schopnostem, véetné omezeni sledujicimi ochranu moralky, zdra-
vi a prav ditéte. Dité je povinno se t€émto opatienim podiidit. (OZ, §857). Rodi¢ovska od-
povédnost zahrnuje jak povinnosti, tak prava rodicu, ktera spocivaji v péci o dité, zahrnuji
zejména péci 0 jeho zdravi, jeho télesny, citovy, rozumovy a mravni vyvoj, zajistovani
jeho vychovy a vzdélani, v ur€eni mista jeho bydlisté, jeho zastupovani a spravovani jeho
jméni. Trvani a rozsah rodi¢ovské odpovédnosti mize zménit jen soud. (OZ, § 858). ,,Ro-
di¢ovska odpovédnost nalezi stejné obéma rodi¢um.“ (OZ, § 865). ,,Rodi¢ovskou odpo-
védnost vykonavaji rodi¢e v souladu se zajmy ditéte.” (OZ, §875, odst. 1). ,,Rodi¢ovskou

odpovédnost vykonavaji rodice ve vzajemné shod¢.” (OZ, §876, odst.1)

Rodice sdéluji svému ditéti vSe potiebné, jedna-li se o rozhodnuti, které se dotyka jeho
zajmu, aby si mohlo vytvofit vlastni nazor a sdé€lit jej rodi¢iim; to neplati, neni-li dité toho
schopno (tzn. nalezité piijmout sdéleni, vytvofit si vlastni nazor, sdélit nazor rodi¢tm),
tomuto nazoru ditéte rodice vénuji pozornost a berou v tvahu. (OZ, § 875, odst. 2). Rodi-
covskou odpovédnost vykonavaji rodice zpisobem a v mife odpovidajici stupni vyvoje
ditéte. Rozhoduji-li se rodi¢e o vzdélani nebo pracovnim uplatnéni ditéte, berou v tivahu
jeho nazor, schopnosti a nadani. (OZ, § 880, odst. 1, 2). Rodi¢e maji rozhodujici ulohu ve
vychové ditéte, maji mu byt vSestrann¢ ptikladem, obzvlast’ jedna-li se o zpisob Zivota a

chovani v roding€. Vychovné prostfedky mohou pouzit pouze v takové podob¢ a mite, ktera
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je priméfena okolnostem, neohrozuje zdravi ditéte, jeho rozvoj a nedotyka se lidské dui-
stojnosti ditdte. (OZ, § 884, odst. 1, 2). Zije-li dité s rodi¢i nebo s jednim z nich v rodinné
domacnosti a je-li o n¢j fadné pecovano, podili se i dit€ na péci o chod domacnosti. Tato

povinnost zanika zaroven s poskytovanim vyzivy rodicu ditéti. (OZ, § 886, odst. 1)

1.2 Vychova déti v rodiné

Podle obcanského zakoniku je jednim z hlavnich uceli po zalozeni rodiny fadnéa vychova

déti. Téma vychovy déti je hojné popisované a hodné diskutované téma.

To nejdulezitéjsi, co mizeme détem dat, je pocit sebediveéry, ktera ma mnohem vétsi hod-
notu nez cokoliv materialniho. ,,Sebedtvéra je schopnost vidét sebe sama jako schopného a
zpusobilého Cloveka, ktery dokaze lasku piijimat i davat, ktery je jedineny a které¢ho lidé
uznavaji“. (Berne, Savary, 2003, s. 11) Budovani sebedivéry je pomaly a zdlouhavy pro-
ces. Sebeduvéra ma tii podoby - Ize na ni pohlizet jako na postoj (hodnoceni sebe samého),

na potiebu nebo na zdroj energie. (Berne, Savary, 2003, s. 7-13)

Jednim z navodi na zvySovani sebediivéry u déti rodi¢i mize byt napf. toto desatero:
1. Budovani zdravych vztahi.

2. Hledani novych moZnosti a zkuSenosti.

3. Pfimé&fené riskovani.

4. Uvédomendi si tspéchli a nadani.

5. Uméni dat najevo pocit sounalezitosti, to, ze nékam patiime.

6. Prosazovani vlastnich osobnich prav a respektovani prav druhych.

7. Uméni zvladnout silné emoce.

8. Pod€leni se o to, co mame.

9. Jistota sdm sebou, vira ve vlastni schopnosti a vyrovnavani se s problémy.
10. Realny smysl pro odpovédnost. (Berne, Savary, 2003, s. 126)

Zajimavy programové¢ prohlaseni o krocich vedoucich ke zrovnopravnéni rodiny uvadi
zdravé a Stastné déti. Nikdo nedokdze - a ani by nemél - vychovavat déti sam. Vsichni k
tomu potfebujeme pomoc ostatnich lidi. Potifebujeme spolecnost, ktera bude prihlizet k

poti‘ebam rodic¢u a financné je podporovat. Na oplatku miZeme nabidnout zdravé a
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spole¢nosti prospésné obcany. O déti se miiZeme nejlépe postarat tak, Ze se vice po-

starame o jejich rodice.* (Biddulph, 2006, s. 133).

Stastné déti Ziji ve §tastné roding, ve které vladne opravdové, hluboké, upfimné a stabilni
citové klima, to vse je zdkladem budovani zdravého lidského ja. V rodiné ma fungovat
fada faktoru, které vytvareji skute¢ného ducha rodiny - ptitomnost, laska, spoluprace, ko-
munikace, ocefiovani se, ptredavani, pomoc, zkouseni, feSeni problémd, odpousténi, oslava.

(Ferrero, 2004, s. 13-15)

Rodina se stavd mistem, kde vznikaji hodnoty, (napf. distojnost lidské osoby, svoboda,
odpovédnost, spravedlnost, tvotivost, pratelstvi, dobrota, porozuméni, zdvotilost, vérnost,
davéra , pracovitost, poctivost, poslusnost, ad, trpélivost, vytrvalost, rozumnost, vdé¢nost,
ucta, uptimnost, nadéje, spolecenskost, ...), které se rodi z kontaktu, délani spole¢nych vé-

ci, diky komunikaci a také z poskytovani vzori rodict détem. (Ferrero, 2004, s. 45-47)

,»10, co se odehrava ve vasi roding, pozitivné ¢i negativné ovlivni cely narod, dokonce i

svét. Vstavame i padame spole¢né.” (Chapman, 2011, obalka s. 4)

Znakem milujici rodiny je aktivni vedeni déti ze strany rodi¢t. Ve starovékém Recku se
funkci rodi¢u pripisovala dvé slova - vyucovani (nouthesia - ukladani do mysli) a vychova
(paideia - péce, usmérnovani). V modernim svété maji rodic¢e sklon se soustied’ovat jen na
jeden z téchto aspektli, nekteti nafizuji a poucuji, druzi zdiraziuji vyznam dialogu, na-
slouchaji. Rodi¢e mohou a musi spolupracovat jako tym a ve vychové se dopliovat. (Cha-
pman, 2011, s. 66-68)

Role rodici je slozita a bohata. Podle obecného nazoru je rodi¢ schopen mit se svym dit¢-
tem dobry vztah, spravné odpovidat na jeho potieby a podporovat jeho vyvoj v ptihodnych
podminkach. Dovednosti rodie spocivaji v jeho konkrétni schopnosti odpovidat na potie-
by vlastniho ditéte a pfedavat mu osobni hodnoty. V samém jadru rodicovskych schopnosti
jsou dva zakladni postoje - ndklonnost (silné pouto mezi rodi¢em a ditétem) a empatie (ro-
di¢ je ditéti k dispozici, dekdduje a chape potieby svého potomka). Mezi zakladni vlastnos-
ti schopného rodice patfi - zdravé zivotni ndvyky, odpovidani na potieby svého ditéte, za-
jisténi jeho fyzickou bezpecnost, je ditéti k dispozici, je vi¢i nému empaticky, stimuluje
dit€¢ po strance télesné, smyslové, rozumové, socialni, moralni, respektuje tempo vyvoje
svého ditéte, je otevieny v komunikaci s ditétem, bere v uvahu napady a nazory svého dité-
te, nabizi ditéti alternativy, vymezuje jasné hranice, stoji si za svymi zdsadami, je vzorem

ptijatych hodnot, vyhyba se bojim o moc, podporuje zvidavost svého ditéte, podporuje
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spolecensky zivot svého ditéte atd. Existuje Sest klicovych slov, ktera podporuji a rozvijeji
sebeuctu u déti a dospivajicich: potéseni, laska, bezpeci, samostatnost, hrdost, nadéje. Ditg,
které se citi fyzicky 1 psychicky v bezpeci, které ma diaveru v Zivot, které se zna a buduje si
svou vlastni identitu, které¢ zive citi prislusnost ke své rodin¢ a k urcité skupin€, rozviji své
schopnosti a uvédomuje si SVou osobni hodnotu, ziskava poklad, z néhoz bude moci Cerpat
cely sviij zivot, a Celit tak obtizim. Takovéto dédictvi je nejlepsim vkladem, jaky jen dité

muze ziskat k tomu, aby se mohlo pIné rozvinout a rast. (Duclos, 2010, s. 63-67)

Tyto jednotlivé poznatky ze svéta se daji porovnavat s tim, co o rodin¢ vypovida Cesky

obcansky zakonik. Spousty fe¢eného je vlastné shodného.
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2 MARKETING A PROPAGACE NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace nabizeji svym cilovym skupinam sluzby. O sluzbach a zptisobu pro-

pagace ve sluzbach pojednavaji dalsi kapitoly prace.

2.1 Marketing sluzeb

Sluzby lze charakterizovat né¢kolika zptusoby a také na jejich Clenéni je mozno nahlizet z

nékolika hledisek.

2.1.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, jednd se predevSim nehmotné Cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16). Sluzba je definovana jako ,, jakakoli aktivita nebo vyho-
da, kterou miiZze jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé¢ nehmotna a nepfinasi vlastnic-
tvi“. (Kotler, 2007, s. 710) Sluzby Kaotler (2007, s. 615) dale popisuje jako ,,aktivity, vy-
hody nebo uspokojeni, které jsou na prodej.” Vastikova dopliiuje popis sluzby, kterd ma
podobu produktu jako soubor hmotnych a nehmotnych prvka obsahujicich funkéni, social-
ni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muiZe byt myslenka, sluzba, zboZi nebo

kombinace vSech tii vystupll. Ve sluzb¢ jsou obsazeny tyto tfi prvky:
- materialni prvky (hmotné slozky dopliujici sluzbu),
- smyslové pozitky - vjemy naSich smysla - zvuky, ticho, viing, barvy;

- psychologické vyhody nabidky - subjektivni pro kazdého zakaznika. (Vastikova, 2014, s.
78).

Mezi zékladni charakteristiky sluzeb patfi:

- nehmotnost - vysledkem této skutecnosti je vEétSi mira nejistoty zakaznikt pii piijimani
sluzby, zakaznik obtizn¢ hodnoti konkurujici si sluzby, obava se rizika pti nakupu sluzby,
daraz klade na osobni zdroje informaci a vyuziva Casto doporuceni zndmych ¢i rodiny;
neoddélitelnost - produkci a spotiebu sluzby nelze oddélit, zakaznik nemusi byt ale pfito-
men po celou dobu poskytovani sluzby (napf. pfiprava a podavani jidla restauraci), v né-
kterych ptipadech nemusi u sluzby pfimo byt (napi. zastoupeni pravniho zastupce); hete-
rogenita (proménlivost); zni¢itelnost (pomijivost) - sluzby nelze skladovat, uchovavat,

znovu prodavat nebo vracet; vlastnictvi (absence vlastnictvi). (Vastikova, 2014, s. 17-21)
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2.1.2 Déleni sluzeb

Vastikova (2014, s. 23) sluzby déli na:

- terciarni - diive vykonavané doma - napi. sluzby stravovaci, ubytovaci, kosmetické
sluzby, kadetnictvi a holi¢stvi; kvartérni - usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace - napf.
doprava, obchod, komunikacni sluzby, finan¢ni sluzby, sprava; kvintérni - méni néjakym
zpusobem a zdokonaluji jejich piijemce - napt. zdravotni péce, vzdélavani, rekreace.
Dal$im ¢lenénim sluzeb miize byt rozdéleni na:

- trZni a netrZni sluzby (sluzby sménitelné na trhu za penize a vefejné sluzby s nedélitel-
nou spotifebou - napf. statni sprava, veiejna doprava, bezpecnost, obrana, justi¢ni sluzby;

- sluZby pro spotiebitele a organizace (jednotlivci nebo podniky);

- ¢lenéni na zakladé prodejce (podle povahy podniku, podle vykonavané funkce, podle
zdroje ptijmi, napt. ziskovy podnik - CD, neziskovy - knihovny);

- klasifikace podle trhu kupujiciho - (druh trhu, zplisob koup¢ - sluzby bézné potieby,
specialni sluzby, nevyhledavané sluzby) a motivace - sluzba je nastrojem k ziskani néceho
konkrétniho nebo je cilem sama) trh spotiebitelsky, sluzby pro organizace, trh vladni - po-
licie);

- ¢lenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani - podle formy (uniformni a do-

hodnuté), podle zaméteni sluzby (na ¢lovéka, na stroj), - podle kontaktu se zakaznikem

(nizky, vysoky kontakt);
dale potom se u sluzeb mizeme ptat a odpovidat na tyto otazky:

= jaky je zpusob distribuce sluzby - sluzba jde za zakaznikem (pecovatelska sluzba), za-

kaznik jde za sluzbou (opravarenské sluzby),
= jaky je charakter poptavky po sluzb¢ - fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky,
= jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem - vysoky, stfedni, nizky kontakt,

= do jaké miry lze ptizplsobit sluzbu pozadavkiim individudlnich zédkaznikt (Vastikova,

2014, s. 23-26).

Sluzby organizaci lze rozdélit na klicovy (zdkladni) produkt a periferni (doplitkovy) pro-
dukt. Zakladni produkt je hlavni pfi¢inou koup¢ sluzby, doplitkovy je nabizen v ramci za-
kladni sluzby a pfidava k ni urcitou hodnotu - napf. poskytovani informaci, poradenské

sluzby, péce o zakaznika apod. (Vastikova, 2014, s. 78-79). V sektoru sluzeb je nutna in-
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terakce mezi zakaznikem (klientem) a zaméstnancem, ktery sluzbu poskytuje. (Vastikova,
2014, s. 83). Stejné jako vyrobky prochazi i produkt sluzba etapami - zavadéni na trh, rist,
zralost a atlum. (Vastikova, 2014, s. 87). Tradi¢ni uloha znac¢ky spoc€ivala v rozliSeni pro-
duktu, v oblasti sluzeb ma dalsi vyznamnou roli, napomaha ke zhmotnéni a vytvareni pred-

stavy o sluzbé v mysli zékazniku. (Vastikova, 2014, s. 87).

2.2 Marketing a propagace ve sluzbach

Organizace zabyvajici se poskytovanim sluZzeb se zabyvaji otazkou marketingu, propagace

i strategie, tak jako organizace jakékoliv jiné.

2.2.1 Marketingova komunikacni strategie

Jaky je postup pii tvorb&é marketingové komunikacni strategie poskytujici sluzby? MiZeme

ji sestavit z nasledujicich krokt:

- situacni analyza (identifikace spolecnosti, vyhodnoceni sluzby, hodnoceni spotiebitele -
segmentace, loajalita, hodnoceni konkurence - sluzby, komunikaéni strategie, externi fak-
tory - legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace, etické kodexy, média),
stanoveni cili marketingové komunikace - tzv. SMART (specifické, méfitelné, akceptova-

telné, realizovatelné a terminovangé);
- stanoveni rozpoctu ;

- strategie uplatnéni nastroji komunikacniho mixu - strategie tlaku push (pfimy marke-

ting, osobni prode;j), strategie tahu pull (reklama, podpora prodeje);

- vlastni realizace komunikacni strategie v praxi - vymezeni cilové skupiny a nacasovani

komunika¢niho mixu;

- vyhodnoceni uspésnosti komunikac¢ni strategie (kontrola, vyhodnoceni, provedeni zmén).

(Vastikova, 2014, s. 127-130)

2.2.2 Marketingovy a komunika¢ni mix

Marketingovy mix Ize chapat jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroji — produk-
tové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky — které firma pouziva k Upraveé nabidky
podle cilovych trhi®. (Kotler, 2007, s. 70). Slozkami marketingového mixu jsou podle
Kotlera (2007, s. 71) z pohledu prodavajiciho 4 P - product (produkt), price (cena), place

(distribuce), promotion (propagace, komunikace).
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Jednou z definici komunika¢niho mixu (propagace) je pak jeji vysvétleni jako ,,specificka
smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva

pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt. (Kotler, 2007, s. 809)

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu. Je nesmirné dalezi-
ta pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunikaénich néastroji umoziuje
organizaci rychle, srozumitelné a uceln¢ komunikovat se svym okolim, coz ji pomaha do-

sahovat svych cila.

Vastikova (2014, s. 126-127) samostatné pak uvadi soucasné trendy marketingovych ko-
munikaci: pfimy marketing, internetovou komunikaci, komunikaci na sociélnich sitich,

marketing udalosti, guerilla marketing, viralni marketing, product placement.
1. Reklama

»Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” (Kotler, 2007, s. 855)

Vastikova (2014, s. 130 -131) dodava, ze reklama se vyskytuje v mnoha podobach - napf.
plakaty, billboardy a jiné velkoplo$né reklamy, inzeraty v novinach a Casopisech, letaky,

reklama v TV, rozhlase, na internetu apod.
2. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky,
jehoz cilem je dosazeni prodeje. Ve sluzbach dochézi také k osobni interakci mezi posky-

tovatelem sluzeb a zakaznikem. (Vastikova, 2014, s. 135)
3. Podpora prodeje

Vastikova (2014, s. 136 - 137) do podpory prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostied-
nictvim dodate¢nych podnétd prodej sluzeb, u sluzeb nejcastéji zde nachazi uplatnéni ce-

nové slevy, patii sem vystavy a veletrhy, reklamni a darkové predméty.
4. Public relations

Public relations ptedstavuji neosobni formu stimulace po sluzbach ¢i aktivitdch organizace
publikovanim pozitivnich informaci s cilem vyvolani kladného postoje vetejnosti k podni-
ku. Cilem public relations je budovani diveéryhodnosti organizace, budovani a zlepSovani

vztahl s vetejnosti, vytvaieni podnikové identity apod. Patii sem napf. tiskoviny pro za-
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meéstnance a vefejnost, informacni tabule, vyro¢ni zpravy, dny otevienych dvefi, rozhlaso-

vé nebo televizni reportaze apod. (Vastikova, 2014, s. 137-138)

Ve vétsing neziskového sektoru plati rovnice: znacka = nazev organizace. (Sedivy, Medli-
kova, 2011, s. 50 - 51). Public relations obsahuje aktivity sméfujici dovniti organizace a
navenek organizace. Public relations ovliviiuje jak manaZery, tak zaméstnance a naopak.
Vyznamnou roli hraje interni komunikace. Neméné dulezitd je komunikace s dilezitymi
partnery a subjekty a s médii, organizace musi byt vefejné aktivni. V praxi se jedna o ko-
munikaci s pracovniky afadil na riznych Grovni pocinaje obci, zastupiteli, dodavateli, part-
nerskych organizaci, pracovniky nadaci. Usp&$na organizace se stava ¢leny napf. komunit-
niho planovani, setkava se s ostatnimi zastupci neziskovych i ziskovych organizaci. (Sedi-

vy, Medlikova, 2011, s. 50-51, 62)

Vztahy s médii neziskova organizace udrzuje prostrednictvim tiskovych zprav, tiskovych
konferenci, osobnich setkani, elektronickych rozhovort a pfi neformélnich piilezitostech.
Informace poddvané médiim z divodu uspesnosti jsou nové, zajimavé, véasné a korektni
(ovéfena data), komunikace musi byt stru¢na, jednoducha, srozumitelna. (Sedivy, Medli-
kova, 2011, s. 63-64). Bacuvcik (2011, s. 92 - 94, 103) piiznava, ze pro neziskové organi-
zace byva budovani vztahli s médii jednou z hlavnich priorit, protoZe publicita v médiich
nestoji zpravidla zadné penize. Pro neziskové organizace byva mnohem snazsi se prosadit
do mistnich periodik ¢i jinych regionalnich médii nez do celoplosnych. Existuji také mé-
dia, ktera vydavaji samy neziskové organizace nebo s nimi sptiznéné osoby (napf. obecni a

farni zpravodaje).
5. Pfimy marketing

Piimy marketing je chapan jako pfima adresna komunikace mezi zakaznikem a prodavaji-
cim Mezi nastroje pfimého marketingu patfi direkt mail (osloveni zakaznikl prostiednic-
tvim posty), telemarketing (zprostfedkujicim médiem je telefon), elektronickd posta (ne-
wsletter), katalogovy prodej, mobilni marketing, teleshopping apod. (Vastikova, 2014, s.
138-139)

6. Ostatni

Prostfednictvim internetové komunikace ve svété globalniho internetu lze propagaci vy-
tvaret kreativné a presné zacilit. Spolecnosti mivaji své webové stranky, komunikuji na
socialnich sitich, zadavaji internetovou reklamu. (Vastikova, 2014, s. 140-141). Na stran-

kach organizace informuje klienty o svych sluzbach a zaroven mtze tak oslovit i potencio-
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nalni darce. Stranky musi byt snadno piistupné, dobte ovladatelné, srozumitelné a je tfeba

je pravidelné aktualizovat. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 56-57).

Plati zde vieobecné ,,Pokud organizace nema webové stranky, jako by nebyla!“(Sedivy,

Medlikova, 2011, s. 56), i kdyZ Ize najit i vyjimky, jako vSude a ve vSem.

Marketing udalosti (event marketing) se v praxi zaméfuje na organizovani nejriznéjSich
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci. Zafazuje se Casto mezi prvky public relati-
ons a souvisi se ziskavanim pozitkl a pocitl. Patii sem konference, besedy, akce s progra-
mem, charitativni akce. (Vastikova, 2014, s. 143 -145) nebo také osvétové kampané, auk-

ce, veiejné sbirky, tomboly, trhy, vedefe. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 59-60)

Guerilla marketing 1ze vysvétlit jako nekonvenéné pojatou marketingovou kampan, je-
jimz cilem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Mezi taktiku patii tzv.
udereni na neCekaném misté, zaméteni se na piesné vytipované cile a okamzité stahnuti se

zpét ala partyzan. (Vastikova, 2014, s. 145)

Viralni marketing Vastikova (2014, s. 146) definuje jako metodu slouzici k dosazeni
rustu povédomi o znacce nebo produktu ¢i sluzbé prostfednictvim nefizeného §ifeni infor-

maci mezi lidmi.

Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku (sluzby) do audi-

ovizualniho dila (film pocita¢ova hra) za ucelem jeho prezentace. (Vastikova, 2014, s. 147)

Dalsi vyjmenovana forma marketing na socialnich sitich podle Vastikové (2014, s. 147-
150) vyuziva rovnocenného postaveni jednotlivych uzivatelti a napft. tyto nastroje - vyhla-
Sovani soutézi, vytvafeni zdbavnych aplikaci (her), vytvareni kvizl, uvefejiovani jedinec-

nych exkluzivnich informaci pro fanousky apod.

2.3 Specifika marketingu neziskovych organizaci

Pro neziskové organizace, které poskytuji sluzby vetejnosti plati néktera specifika, at’ uz se
jedna o vysvétleni pojmu neziskovosti a marketingu se zamétenim na produkt jako takovy,

prostiedi organizace, jeji zdzemi, zékazniky.

2.3.1 Neziskové organizace

Lze se myIln¢ domnivat, Ze neziskova organizace (NO) nevytvafti zadny zisk, jak by vyply-
valo jednoduse z jejiho nazvu. Neziskova organizace v ptipad¢ vytvoreni zisku jej investu-

je zpét do své ¢innosti, nerozdéluje jej mezi vedeni spole¢nosti. Neziskové organizace
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pfinasi zisk ¢i profit v moralni nebo etické oblasti, zisk nemusi byt vzdy vyjadien penézni
hodnotou. V Ceské republice vychazi definice neziskovych organizaci ze zikona &. 586/92

Sb. o dani z pfijmu paragraf 18, odstavec 7.

Ceska legislativa déli nestatni neziskové organizace do péti kategorii - ob&anska sdruzeni,
obecné prospésné spole¢nosti, nadace, nada¢ni fondy a cirkevni pravnické osoby. (Vasti-

kova, 2014, s. 210-211)

V Ceské republice plisobi neziskové organizace nejéastéji v oblastech kultury a uméni,
sportu a rekreace, vzdélavani a vyzkumu, zdravi, socialnich sluzeb (péce o mladez, denni
péce, péce o rodinu, sluzby handicapovanym, sluzby pro starsi ob¢any, pomoc lidem bez
domova, ttulky), ekologie, politiky, nabozenstvi a jinych oblasti. (Vastikova, 2014, s. 210-
212)

Neziskova organizace mtize mit napt. formu ob&anského sdruzeni, které se fidi zakonem ¢&.
83/1990 Sb. o sdruzovani obcand. Na zdklad¢ tohoto zédkona je mozné zfizovat spolky,
spoleénosti, svazy, hnuti, kluby, odbory. Cleny ob&anského sdruzeni (o. s.) mohou byt fy-
zické 1 pravnické osoby a sdruZeni musi mit stanovy, které obsahuji néleZitosti uvedené v
zakong. (Bacuvcéik, 2011, s. 51) . V soucasné dobé se z nékterych obCanskych sdruzeni

staly z. s. - zapsané spolky, tato povinnost piechodu je nejpozdéji v pfistim roce véetné

pfipravy novych stanov.

2.3.2 Prostiedi neziskovych organizaci
Neziskové organizace funguji v urcitém marketingovém prostiedi a v dal$im ¢lenéni.

Vniti'ni mikroprostiedi tvofi pfedevs§im zaméstnanci a dobrovolnici neziskovych organi-

zaci, vnéjSi mikroprostiedi tvoii plisobici prvky spolecensko-ekonomického okoli.

Dulezitym prvkem na pomezi vnitiniho a vnéjSiho mikroprosttedi jsou blizké osoby (pii-
buzni) zaméstnancti a dobrovolniki. Casté jsou také snahy vyuzivani piibuznych svych

zameéstnanct jako obcasnych dobrovolnikt. (Bacuvcik, 2011, s. 64 - 65)

Vnéjsi mikroprostredi tvoii uzivatelé¢ sluzeb (zédkaznici, odbératelé, navstévnici, klienti).
Kone¢nymi spotiebiteli produkti (sluzeb) neziskovych organizaci jsou nejvice konkrétni
osoby — jednotlivci, vefejnost nebo jeji Cast, ostatni neziskové organizace, komercni firmy,
vefejna sprava (komunitni rozvoj a planovani). Pro neziskovou organizaci mize byt podle
Bacuvcika dale z marketingového hlediska zajimavé uvazovat nejen o uzivatelich stavaji-

cich, ale také budoucich (potencialnich) a byvalych, napt. z hlediska pfispivani - finanéni
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ptispévky, dobrovolnictvi, vliv na jiné subjekty jako potencionalni darce. (Bacuv¢ik, 2011,

S. 64-65)

Stat vystupuje ve vztahu k neziskovym organizacim hned v nékolika rolich - legislativni
(umoznéni ¢i znemoznéni existence a fungovani neziskového sektoru), druhou roli statu je
role donatora realizovana dotacnimi programy jednotlivych ministerstev i dalSich instituci.
V soucasné dobé¢ je velka ¢ast dotacniho fizeni pfevedena na kraje z diivodu lepsi reflekto-
vani potieb samotnych neziskovych organizaci. Tteti role - kontrolni, je realizovana pro-
sttednictvim ministerstev nebo jinych ptisluSnych orgéand, které jednotlivé dotace poskytuji
a pozaduji jejich vyhodnoceni s podrobnou dokumentaci vsech aktivit véetné vyucétovani.
Mistni samosprava kopiruje tii zakladni role, které ma smérem k neziskovému sektoru
statni sprava — obecni a krajské ufady vydavaji vyhlasky, které ovliviiuji ¢innost nezisko-
vych organizaci na jejich uzemi, maji moznost dotovat jejich ¢innost a ovliviiovat strukturu
neziskového sektoru v daném misté a také ¢innost neziskovych organizaci kontroluji. (Ba-

cuveik, 2011, s. 66-67)

Také podnikatelé vystupuji vzhledem k neziskovym organizacim hned v nékolika rolich.
Nejéastéji jde o dodavatelsko-odbératelské vztahy. Rada firem ma nastaveny systém ceno-
vého zvyhodnéni pro neziskové organizace, piipadné firmy jsou ¢asto ochotny o cenovém

zvyhodnéni jednat. (Bacuvcik, 2011, s. 68)

Neziskové organizace maji ¢asto tendenci vytvaiet asociace a zastieSujici organizace, které
by 1épe obhajovaly jejich spole¢né zajmy vuci statu a podnikatelskému sektoru. (Bacuvcik,
2011, s. 69)

Makroprostiredi ma vliv jak na neziskové organizace pusobici na celostatni ¢i nadregio-
nalni urovni, tak také na mistni sdruzeni. Neziskové organizace ovliviiuji také ekonomic-
ké faktory. Ekonomicky slabé vrstvy jsou typickymi piijemci sluzeb neziskovych organi-
zaci ze socialni oblasti: seniofi, mladi lidé, bezdomovci, zdravotné postizeni a dalsi. Dal-
§imi faktory v prostiedi neziskovych organizaci jsou demografické, piirodni, technolo-
gické a kulturni faktory. Kulturni hodnoty pfenasi na déti jejich rodi¢e prostiednictvim
vychovy. Za zminku stoji také politické faktory. Politické prostfedi formuluje podminky
pro existenci neziskovych organizaci. Politické faktory mohou ovliviiovat zivot nezisko-
vych organizaci 1 tim, ze se méni témata, ktera jsou zajimava pro tu kterou politickou re-
prezentaci a tudiz mohou snaze dosahnout na prostiedky z vefejnych zdroji. V posledni
dobé¢ tato témata Casto souviseji se strategickymi programy Evropské unie. (Bacuvcik,

2011, s. 66-75)
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2.3.3 Zakaznici neziskovych organizaci

V komer¢nim marketingu je spotiebitel produktu a jeho platce jedna osoba, v neziskovém
marketingu je tomu jinak. Cilova skupina uZivatel sluzeb, za né plati jen Caste¢né (pe-
Covatelska sluzba, kulturni produkce) nebo viibec (sluzby bezdomovciim a narkomantim,
nabozenstvi). Tim, kdo tyto sluzby ¢asteéné nebo zcela financuje, je donator (komer¢ni
firma, nadace, jednotlivci i konkrétni statni ¢i vefejna instituce). (Bacuvéik, 2011, s. 73-

75)

Verejnost mizeme v komerénim marketingu chapat ptedevsim jako souhrn potencialnich
zakaznikd. Podobné jako ve vztahu s donatory, neziskova organizace vefejnosti prodava
uspokojeni jejich potieb produkce téchto statki, které sménuje za finan¢ni prostredky zis-

kané z dani ob¢anti a souhlas veftejnosti se svymi aktivitami. (Bacuv¢ik, 2011, s. 75)

2.3.4 Zazemi neziskovych organizaci

Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zakaznikovi; marketing, ktery uplatiu-
ji neziskové organizace se oznacuje jako neziskovy marketing. (Vastikova, 2014, s. 213)
Zajimavou myslenkou se zabyva Vastikova (2014, s. 215) - neziskové organizace by ne-
mély pfinaset prospéch Cisté jen pro danou cilovou skupinu klientil, pro néZ jsou urceny

piedevsim, ale i pro celou spole¢nost. (Vastikova, 2014, s. 215)

Pro fungovani neziskové organizace nejsou dilezité jenom finanéni prosttedky, ale i mate-
ridlni a technické zazemi. To muZe neziskova organizace za penize nakoupit nebo ziskat
nefinan¢ni podporu. Neziskova organizace uplatiuje zpravidla vicezdrojové financovani,
kam patfi - nadace, podnikatelé, individudlni darci, pfijmy z vlastni ¢innosti, ¢lenské pii-
spévky, ¢ast piijmu z loterii a her, daftova a poplatkova zvyhodnéni, benefi¢ni akce, vefej-
né sbirky, sponzorské dary. (Vastikova, 2014, s. 213-214). Soucasti jsou také vefejné
zdroje (napt. z EU). (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 41) a dal3i subjekty - napf. Rotary klub,
ambasady, jiné neziskové organizace, zahrani¢ni organizace. Organizace ziskdva Cast
svych finan¢nich prosttedka od rtiznych darcth, kteti se chtéji na poslani dané organizace
podilet, nejsou vsak ptijemci jejich produkti - sluzeb, vyuzivaji tzv. fundraising napi. v
této podobé: inzerce, letdky, osobni jednani, Zadost o grant, pofadani kulturnich akci, bene-
fice, sbirky. (Vastikova, 2014, s. 221-222). Motivy darct jsou ruzné, nejcastéji osobni za-
jem na podpofie aktivit, vdé¢nost za produkt ¢i sluzbu, touha pomahat jinym, zviditelnéni,
ziskani danové ulevy. Mezi podporovatele také spadaji zakladatelé, ¢lenové statutarnich

organti, management organizace a dal$i zaméstnanci. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 35)
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Fundraising ovSem zdaleka neznamend jenom ziskavani penéz. Moznosti toho, co muize
neziskova organizace ¢i projekt od svého okoli ziskat, je mnohem vice. Krom¢ finan¢nich
darti a hmotnych dard (material potiebny k poskytovani sluzby, vybaveni prostor), jde také
0 lidskou praci a ¢as (dobrovolnictvi, myslenkovy potencial), prostory k zazemi. Existuji
tyto skupiny darci: soukromé osoby, neformalni ob¢anské skupiny, jiné neziskové organi-

zace, podnikatelé, filantropické instituce (nadace, fondy). (Bacuv¢ik, 2011, s. 108-109)

Ziskavani prostiedki od organu vefejné spravy nebyva nékdy pod pojem fundraisingu vi-
bec popsano a to proto, ze prostiedky z vefejnych zdroji byvaji zakladni formou financo-
vani neziskovych organizaci, zatimco fundraising tvoii néco navic. Nékteré organizace
jsou z vefejnych zdroju financovany casto az formou stoprocentniho podilu piijmu. U ji-
nych organizaci je jeji ¢innost financovana spiSe z jinych zdroji. Organizaci, které¢ se mo-
hou spolehnout na dotace z vefejnych zdroji, je ve skuteénosti velmi malo. Objem dispo-
nibilnich vetejnych finan¢nich zdroju je stejny ¢i nizsi, zatimco pocet organizaci, které by
je chtély vyuzivat, roste. Dochazi pak i k tomu, Ze jistotu takové podpory nemaji ani ty

organizace, které byly v minulosti pravidelné podporovany. (Bacuvéik, 2011, s. 126)

2.3.5 Marketing v neziskovych organizacich

Mezi nejdulezitéjsi tlohy marketingu v neziskovém sektoru patii analyza trhu, segmentace
trhu a vybér cilovych sluzeb, vymezeni pozice dané organizace vii¢i konkurence na trhu,
tvorba planu, volba optimalni marketingové strategie, vybér a vycvik dobrovolniku, im-
plementace programil a strategie do prace, kontrola plnéni pfedem vyty€enych cilt a pfi-

padna korekce odchylek.

K zakladnim 4P marketingového mixu byvaji rliznymi autory ptidavany jesté dalsi prvky.
Obecné do marketingu sluzeb (i neziskovych organizaci) byva piidano jako paté P - lidé
(people), jejich kvalifikace a odborna zpiusobilost, souhrn jejich psychickych vlastnosti,
schopnost vystupovat, komunikovat s lidmi a lidé také jako zakaznici, pro jejichz chovani
by méla byt stanovena jista pravidla. Jako dals$i prvky marketingového mixu sluzeb kromé
toho dopliuji jeste¢ materialni predpoklady (to, co umoznuje zakaznikovi vytvofit si
predstavu o diveéryhodnosti poskytovatele a kvalité sluzby) a procesy (vse, co ovliviiuje
zpusob interakce mezi poskytovatelem a uzivatelem). (Bacuvcik, 2011, s. 86-90). Obdob-
n¢ na to pohlizi i Vastikova (2014, s. 215-216), kdy z dalSiho pohledu marketingovy mix
sluzeb obsahuje 9P - produkt, cena, distribuce, komunikaéni mix (propagace), lidé, materi-

alni prostfedi, proces poskytovani sluzeb. Osmym prvkem je partnerstvi (partnership) v
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ptipadé¢ socidlnich sluzby je ztotoznén s public - vefejnost. Devatym prvkem marketingo-

vého mixu je nadSeni - (passion). (Vastikova, 2014, s. 215-216)

Komunika¢ni strategie zavisi na cilovych skupinach. Hlavni cilovou skupinou jsou ob¢ané,
tato skupina se déli na n€kolik podskupin, napt. diichodci, rodiny s détmi, nezaméstnani,
postizeni aj. DalSim cilovymi skupinami jsou média - novinafi, zastupci sdélovacich pro-

stiedktl - tzv. sedma velmoc. (Vastikova, 2014, s. 272-232)

Cilovou skupinu mizeme oznacit také na piimé a nepiimé klienty ( napft. rodinni pfislusni-
ci klientt), zamé&stnance, Cleny statutarnich organd, skupiny vefejnosti, dodavatelé sluzeb,

spolupracujici doméci subjekty, subjekty veiejné spravy. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 35)
Uspé&sna neziskova organizace splituje nasledujici:

- ma srozumitelné poslani,

- strategicky planuje,

- ma funk¢ni statutarni organy,

- mé vicezdrojové financovani a fundraisera, rozviji firemni kulturu, je vidét a slySet, ma
jasné vnitini procesy a pravidla, zajima se o budoucnost a je schopna odhadnout zmény.
(Sedivy, Medlikova, 2011, s. 7).

Konkurence je specifickou skupinou, se kterou se kazda neziskova organizace setkava,
jsou to ty organizace, které provozuji stejné nebo podobné aktivity. Z pohledu finan¢niho
jsou si konkurenéni v§echny neziskové organizace navzajem, napft. pro vyhlaSovani nadac-
niho programu nebo dotacnich projektii. Jsou dvé moznost strategie neziskové organizace
vii¢i konkurenci a to konkurence jako takova anebo spoluprace. (Sedivy, Medlikova, 2011,

5. 37-38)

O produktu (v naSem piipadé - sluzba) lze uvazovat na ruznych trovnich. Tzv. jadrem
produktu je urcitd zakladniho hodnota ¢i potieba, jejiz uspokojeni zadkaznik nakupem sle-
duje. Vlastnim produktem je pak to, co zakaznik v ptipad¢ nakupu realn¢ dostava a Kko-
necné tzv. §irSim produktem jsou dodatecné sluzby a dalsi uzitek. V marketingové teorii se
hovoii také o komplexnim produktu, ¢imz Ize povazovat cely marketingovy mix. (Bacuv-

¢ik, 2011, s. 85)

Cenou se v komerénim marketingu zpravidla mysli finan¢ni ¢astka, kterou zakaznik zapla-

vvvvvv

fad¢ je to také Castka, kterou uzivatel zaplati za sluzby neziskové organizace a ktera zpra-
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vidla nepokryva celé néklady. ,,O cen¢ je proto potieba uvazovat také z pohledu donéatord,
a to v n¢kolika rovinach - vyse poskytnuté dotace, ale i alternativni naklady, které by

vznikly, pokud by tato neziskova sluzba nebyla.* (Bacuvcik, 2011, s. 86)

V neziskovém marketingu jde také o urceni rozumného poméru mezi cenou, kterou zaplati
uzivatel, a cenou, kterou zaplati donator. Snahou neziskovych organizaci ¢asto byva presu-
nout veskeré financovani na stranu dondtort, coz miize byt problém, protoze uzivatel si
takové sluzby nevazi, navic si zvykne na to, Ze pro jeji ziskani nemusi nic d¢lat. (Bacuvcik,

2011, s. 86)

Misto, distribuce a pohodli - tato polozka marketingového mixu vyjadiuje v podstaté zpt-

sob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. (Bacuv¢ik, 2011, s. 86)

2.3.6 Marketingova komunikace v neziskovych organizacich

Propagace a komunikace oznacuji zptisob, jakym se zakaznik (uzivatel) mize dozvédét o
produktu. Neziskova organizace by mohla vyuzit vSechny nastroje marketingovych komu-
nikaci, ale vétS§inou na to nema prostiedky. Mnohé komunikacni agentury jsou z prestiz-
nich divodi ochotny realizovat promo aktivity pro nekomercni subjekty za vyhodné ceny
nebo i zdarma (v této souvislosti byva uzivan termin pro bono kampané — v zajmu obecné-
ho dobra). Velky vyznam maji public relations, osobni prodej (jednani s uzivatelem ¢i do-
natorem) a nékteré netradi¢ni formy podpory prodeje (event marketing), reklama byva
vyuzivana omezen¢ a spiSe jen k propagaci akci nebo v socialni reklamé. Velké moznosti
neziskovym organizacim pfinasi internet a e-mail. (Bacuv¢ik, 2011, s. 61 - 63). O marke-

tingové komunikaci prace pojednava jiz vyse.
2.3.7 Nové trendy v neziskové oblasti

Trend je smér vyvoje a na neziskovy sektor ma dopad nasmérovani veiejného z4jmu at’ jiz
kratkodobého charakteru (medialni kauzy) nebo i dlouhodobd, se kterymi lze tfeba pocitat
(napf. pocet mist v matetskych Skolach, zvysujici se pocet seniorti a uspokojovani jejich
potieb). Spolecenské trendy jsou Casto urCovany i1 Evropskou unii, ministerstvy a ufady.,
Neziskové organizace mohou trendy sledovat, reagovat na n¢, nebo nov¢ vytvaret. Zajima-
vym trendem v neziskové oblasti je socidlni podnikani (zapojeni zaméstnanctli s postizenim

do pracovniho procesu). (Sedivy, Medlikové, 2011, s. 121-122)

Lobbingem vnimame prosazovani zajmu organizace, ptipadné ovliviiovani napi. darcu,

sponzoru a podporovateld, aby byli naklonéni dané organizaci (myslence nebo projektu).
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Cile lobbingu se zdaji byt totozné s cili fundraisingu, ale v pfipad¢ lobbingu dochazi k
ovlivitovani vlivu a prosazovani myslenek ve prospéch organizace, kdezto u fundraisingu
jde o ptimé ziskavani financi, hmotnych dard, sluzeb a dobrovolniki. Zajmy organizace
l1ze prosazovat na mistni, regionalni nebo statni irovni. Zajimavou moznosti lobbingu je
napft. komunitni planovani - proces, ve kterém se vSechny dulezité skupiny uvnitt komuni-
ty oslovi a nabidne se jim tcast v procesu planovani, pfedem jsou stanovena pravidla spo-

luprace, vysledkem je zpracovany plan. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 113)

2.3.8 Rozvoj neziskové organizace

Organizace vznika na zakladé myslenky, népadu, potieby, zacne shanét darce a zacina
fungovat (faze vzniku organizace), organizace prezije ivodni obdobi vzniku a zacina rust,
ptibyvaji klienti, darci, dobrovolnici, upeviiuje se jméno organizace (znacka) na trhu (faze
rastu). Organizace dosahuje svych moznosti, jeji vyznam a vykony rostou, klientela a sluz-
by se jiz vyznamné neméni, organizace vnima konkurenci a pracuje s ni (faze zralosti). V
urcitém bod¢ miize dojit k poklesu (faze poklesu) nebo nadale riist, zalezi na volbé spravné
strategie. Kdy a pro¢ ménit strategii? Kdyz se organizaci dafi nebo nastala krize, méni se

poptavka klientl aj. Jakou zvolit strategii? Lze se zaméfit na:

- strategii rozvoje produktu - cilem je vytvofit a nabizet nové produkty pro stavajici i nové

cilové skupiny,

- strategie diverzifikace - cilem je vytvofit a nabizet nové produkty novym cilovym skupi-
nam,

- strategie pronikani na trh - cilem je posilit nabidku a odbyt existujicim produktii soucas-

nym cilovym skupinam,

- strategie rozvoje trhu - cilem je nabizet a posilit odbyt stavajicich produktt cilovym sku-
pindm. (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 106-110)

Organizace usiluje o0 upevnéni znacky a image organizace. Znacka je vypovéd o organiza-
ci. Tvofi ji nazev organizace, logo se sloganem a ostatnimi vizualy, vyvolava v nas ur€ity
pocit, nese poselstvi o organizaci. V praxi se setkavame také s terminem brand, jako uni-
katni zpisob fungovani znacky. Znackou mize byt cokoli, ale brandem se znacka stava az
po jisté dobé svého fungovani. Brand navic (od znacky) je snadno zapamatovatelny, sro-
zumitelny, jedinecny, viditelny, ma tradici, historii, je preferovanéjsi, vzbuzuje emoce. Jak

posilit image organizace? MuZeme pouzit metodu 3Z - zjistit (jak se na organizaci divaji
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pracovnici vevniti organizace), zmapovat (jak organizaci vnima okoli), ziskat (od okoli
informace, jak by organizace méla vypadat a jednat). (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 111-
112)

Na zakladé hodnot a vize, znalosti cilovych skupin a podporovatelli, znalosti zdrojového
zazemi organizace a vystupl jednotlivych analyz stanovuje neziskova organizace strate-
gické cile, aby byly naplnény a Sly dobie vyhodnotit, je vyhodné pouzit metodu SMART,
cile musi byt: specifické, méfitelné, akceptovatelné, redlné, terminované. (Sedivy, Medli-

kova, 2011, s. 45-46)

Vize je predstavou organizace o vysledném stavu, kterého by chtéla dosahnout, nebo ke
kterému by se mé¢la dobrat. Vizi (podobné jako poslani, strategické cile) je vhodné formu-
lovat pisemn¢ a umistit do vefejné ptistupnych dokumenti organizace, a to proto, aby sami
pracovnici (zaméstnanci i dobrovolnici) organizace ji pfijali za svou a aby jejich praci pro
organizaci do$lo k jejich naplnéni . Dale by méli pracovnici organizace byt schopni vizi,
poslani a cile pripadné vysvétlit dal§imi osobam, s nimiz komunikuji. Poslani neziskové
organizace vypovida o tom, komu, jakym zplsobem a s jakym cilem chce slouzit. Poslani
by mélo hovofit spise o cilech, nez o prostiedcich. Strategické cile jsou definici toho, ¢eho
by chtéla organizace dosdhnout v dlouhodobém vyhledu. Strategické cile by mély byt mé-
fitelné a jejich dosazeni tudiz kontrolovatelné. Pribézné jsou upravovany, zatimco vize a
poslani by mély byt stanoveny tak, aby se ani dlouhodobé nemusely ménit. Marketingové
cile vychazeji z cill strategickych, jsou spisSe kratkodobé (horizont jednoho roku) a tykaji
se konkrétniho projektu, aktivity, produktu, jeho zavadéni ¢i inovace (na rozdil od strate-
gickych, které se tykaji spiSe celé organizace). K dosazeni marketingovych cilti vedou jed-
notlivé postupné kroky, které mohou byt shrnuty do marketingového planu. V prostiedi
neziskovych organizaci se zpravidla nehovofi o marketingovych planech, ale o projektech,

které jsou vyzadovany jako priloha zadosti o dotace. (Bacuv¢ik, 2011, s. 78-81)

Sedivy a Medlikova (2011, s. 22 -23, 34-35) popisuji vlastnosti poslani neziskové organi-
zace jako motivacéni, struéné, srozumitelné, jednoduché, musi vyjadfovat, co organizace
déla, pro koho a kde, vymezuje jedinecnost organizace. Na tvorb¢ poslani se musi podilet
co nejvice zaméstnancd, v pfipadé malé neziskové organizace vSichni zaméstnanci, vedeni
a zastupci statutarnich orgdnti. Vize rozviji poslani organizace a definuje zamér organizace

navenek 1 dovnitt, dba na to, aby neziskova organizace budovala svoji kapacitu i stabilitu.
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2.4 Prorodinné prostredi

Aby rodina mohla fungovat tak, jak ma, je tfeba zabezpecit spokojenost rodiny s prostie-
dim, ve kterém se rodina nachazi. Je na kazdém cClenovi rodiny, jak se k tomuto nelehké-
mu, ale zodpovédnému ukolu postavi. Prostiedi rodiny - prorodinné prostiedi je tvoieno
nejenom jeho blizkym okolim se vSemi ostatnimi ¢leny rodiny, ale ovliviiuje a vytvari jej
také stat, komercni sektor, organizace ptisobici v oblasti socialni, zdravotni, kulturni, eko-

logické, predSkolni a Skolska zatizeni a €asto s nimi souvisejici neziskovy sektor.

Tak jako v jinych oblastech zivota tak i v piipadé rodiny dulezita prevence - pfedchazeni
negativnim vliviim, i kdyz v nasi spole¢nosti je vice zakotvena pomoc poté, kdyz uz k to-
mu negativnimu dojde. Zaméfit se na primarni pomoc pfitom neni tak finanéné narocné

jako pomoc sekundarni, kterd ptichdzi v potaz v ptipad¢ krize.

Vezme-li se v uvahu klasicky model rodiny, kdy otec zabezpec€uje svou rodinu financemi a
matka se podili nejvice na vychoveé déti a travi s détmi vice Casu, je dobré se postarat o
pohodu pravé matek (¢i jinych rodinnych pfislusnikli, které se staraji nejcastéji o déti).
Spokojena maminka = spokojené dité = spokojena rodina, toto by mohla byt idealni rovni-
ce ve svéte rodiny. Péce o déti je nenahraditelnd a je dobfe, ze v soucasné dobe¢ jiz neni tak

opomijend a je oceflovana.

Rodice navstévuji s détmi rizné akce pro rodiny, mohou se setkavat a sdilet své zkuSenosti
nebo navazovat dilezité socialni vazby na détskych hfistich, v parcich, v riznych volnoca-
sovych organizacich, v klubech maminek ¢i klubech rodic¢t. Jednim takovym mistem, které

podporuje prorodinny zivot je Family Point (dale FP) - misto pro rodinu.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

S marketingovym vyzkumem se lze setkat také v sektoru organizaci poskytujici sluzby a

taktéz se jimi mohou a mély by zabyvat neziskové organizace.

3.1 Zakladni charakteristika

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinec¢nost, vysoka vypo-
vidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je doprovazen
relativné vysokou finan¢ni narocnosti ziskani informaci, dale jeho vysokou naro¢nosti na
kvalifikaci pracovnikil, ¢as a pouzité metody. Abychom se vyhnuli ndkladnym omylim,
musi spravné provedeny marketingovy vyzkum probihat podle urcitych zasad. Zamétuje-
me se na objektivnost a systemati¢nost, provadime jej tviréim zpisobem a méli bychom
hledat nové pfistupy feseni problémuti pomoci kombinace vice metod, informace shromaz-

d'ujeme z vice na sob¢é nezavislych zdroju. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 13)

Kazda analyza neni samoziejmé vyzkumem. Marketingovy vyzkum by mé¢l fungovat jako
védecka metoda - s vyuzitim védeckych postuptl a aplikaci pti prosazovani systematického

postupu vyzkumu. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 13)

»Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.“ (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,
5.12) - tato zjednodusena definice vychazi z definice ESOMAR. V praxi se ¢asto zaménuji
pojmy jako vyzkum a prizkum, marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Prizkum byva jed-
norazova aktivita, probihd v krat§im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachdzi do takové
hloubky jako vyzkum. Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastni-
ky, marketingovy vyzkum hledd neefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné

uspokojit potfeby na tomto trhu . (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 13)

3.2 Marketingovy vyzkum v neziskovych organizacich

Marketingovy vyzkum v neziskovém sektoru se nelisi od metod obecnych. Pokud se tyka
informaci o uzivatelich sluzeb nebo vetejnosti, je dobré nasadit metody terénniho prizku-
mu - zjistit toto pfimym pozorovanim jejich aktivit v mistech, kde se oni sami zdrzuji,
ptfipadné¢ dotazovanim na mistech, kde hledaji pomoc. Metody dotazovani nachézeji asi
nejvetsi uplatnéni jak pii zjistovani nazort uzivatelt sluzeb, tak i postoji vefejnosti k nezi-
skové organizaci ¢i k ji prosazovanému tématu. Nékdy je ovSem problém vysledky tako-
vychto prizkumi spravné interpretovat, respondenti nékdy nemusi chapat spravné otazky,

nereaguji spontann¢ a vysledky mohou byt zkreslené. To, jak kvalitni budou vysledky,
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zavisi tedy piedevsim na formulaci otdzek a zptisobu ziskavani odpovédi. Casta otazka zni,
zda je lepsi provadét prizkum s vyuzitim dotazniku nebo hloubkovych rozhovord, tedy zda
vyuzit metod kvantitativniho ¢i kvalitativniho prizkumu. Kvantitativni prizkum usiluje o
statistické vyjadreni toho, jak velka cast respondenti (uzivatelti sluzeb, vefejnosti) zastava
urcity ndzor nebo se ur¢itym zptisobem chové. K tomu je tfeba ziskat pomérné rozsahly
vzorek respondentil (reprezentativni prizkumy v CR se délaji na vzorcich kolem 1 000
respondenttl, da se fici, ze vzorky mensi nez 200 respondenti poskytuji pouze velmi orien-
tacni tdaje), kteti vypliluji standardizovany dotaznik (sami do né&j zapisuji nebo odpovidaji
na otazky tazatele). Naopak kvalitativni prizkum se snazi o ziskéni podrobnéjsich infor-
maci o motivacich konkrétniho respondenta, se kterym tazatel vede individuélni nebo sku-
pinovy (focus group) hloubkovy rozhovor. Takto ziskana data nejsou statisticky vyhodno-
titelna, ¢asto nicméné staci oslovit cca 10 — 20 respondentii (dotazovani probiha tak dlou-
ho, dokud dodatecné osloveni respondenti poskytuji nové informace. (Bacuvéik, 2011, s.

83-85)

3.3 Kbvantitativni vyzkum

Vyzkum miZzeme rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. V praci je pouzit kvalitativni zp-
sob, ale je tieba si vyjasnit rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem. Zjedno-
duseno se da fici - kvantitativni vyzkum se pta kolik (Cetnost, frekvence), kvalitativni vy-
zkum zkouma pro¢ (diivody, motivace). U¢elem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfi-
néco dgje. Ukelem je zjistit motivy, minéni, postoje vedouci k uréitému chovani. (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011, s. 158-159)

,»V marketingu se pouZzivaji oba pfistupy jako rovnocenné a voli se podle povahy problé-
mu a cile Setfeni®. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 159), v praxi se vice vyuziva
kvantitativni vyzkum, ale kvalitativni vyzkum pro potifeby marketingu nelze chapat jako
mén¢ dilezity. Pfi rozhodovani o tom, jaky typ vyzkumu zvolit, je vzdy klicovy cil vy-
zkumu, v nekterych piipadech volime kombinaci obou pfistuptl. (Kozel, Mynétova, Svo-

bodova, 2011, s. 159)

3.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pficiny, je hlub-

§im poznanim a muze slouzit jako doplnék kvantitativnich poznatkii. Druhou obvyklou
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situaci, kdy pouzijeme kvalitativni postupy, je naopak vstup do nové problematiky, v niz se

potiebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové napady. (Foret, 2008, s. 115)

Vétsina metod kvalitativniho vyzkumu se opira o psychologické metody, ale zahrnuje 1
jiné obory. Psychologické metody a techniky mohou ve vyzkumu uspésné pouzivat jen

odbornici - psychologové. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 166)

3.4.1 Techniky kvalitativniho vyzkumu
Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi:

- hloubkové rozhovory - tazatel spiSe jen nadhazuje problémy, ale pfedev§im pozorné na-

sloucha nazortim respondenta, rozhovor zaznamenava a potom vyhodnocuje;

- skupinové rozhovory (focus group) - moderator tidi diskuzi v osmi az 12¢lenné skuping,
skupinova atmosféra miize odbourat zabrany a odpovédi se stavaji bezprostiednéjSimi,

rozdilné ndzory vyvolavaji ostiejsi reakce;
- projektivni techniky - maji probudit pfedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i vizudlni.

Kvalitativni vyzkum se omezuje na mensi poCty dotazovanych jednotek, obvykle okolo
desiti, maximalné¢ do padesati. Také Ciselnd podoba vysledkii ma spiSe orientacni nez vy-

povidaci hodnotu. (Foret, 2008, s. 116-117)

Jini autofi - Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 167-168) déli techniky tohoto vyzku-

mu a zaroven dopliuji:

1. Individuélni hloubkovy rozhovor - osobni dotazovani dvou osob (za ptedpokladu zku-
Seného tazatele). Podminkou je uvolnénéd atmosféra a jisty stupel intimity, tak lze ziskat
spousty pravdivych a subjektivnich nazorti. Doporucend doba hloubkového rozhovoru je
do jedné hodiny (potom klesa koncentrace a pozornost). Individualni hloubkovy rozhovor

muZe obsahovat i psychologické techniky a procedury.

2. Skupinovy rozhovor - focus group - nejznaméjsi a nejcastéjsi technika dotazovani ve
skupin€. Soucésti je moderator, ktery navozuje vhodné prosttedi, rozhovor musi mit spad,

dynamiku i vnitini tlak.

Jakym zplsobem vést rozhovor? V prvé fad¢ je tieba si dopfedu rozhovor jasné napléano-
vat. Rozhovor miizeme provadét sami nebo prostfednictvim tazatell, kteti musi byt vhodné
vybrani a dobie proskoleni. Rozhovor v kvalitativnim vyzkumu provadi vétSinou jedna

osoba (nebo maly omezeny pocet), ktera disponuje patficnym psychologickym nebo socio-
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logickym vzdélanim nebo se jedna o profesiondlniho tazatele s bohatymi zkuSenostmi a
vybornymi komunika¢nimi dovednostmi. Zahajeni rozhovoru slouzi k tomu, aby tazatel
vysvétlil cil rozhovoru a diivod, pro¢ byl respondent vybran, smyslem je motivovat re-
spondenta k ochot¢ spolupracovat a odpovidat pravdivé. M¢éla by byt nastolena pratelska
atmosféra. Moderator ¢i tazatel by mél odhadnout slozitost pozadovanych informaci
vzhledem k povaze respondentti, pouzivat jazyk srozumitelny cilové skupiné respondent,
pocitat s narastanim Unavy a s poklesem pozornosti, vyloucit své subjektivni zasahovani a

ovliviiovani odpovédi respondentti. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 191)

Rozhovory rozliSujeme podle miry zavaznosti pokynti rozhovoru na nestrukturované (vol-
né, ptirozené), polostrukturované (tazatel ma k dispozici seznam otazek, které musi zazni,
dalsi dotazy dopliuje), strukturované (fizené - piesné dodrZzeni pofadi a znéni otazek).

(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 191).

3.5 Komunikace jako zaklad marketingového vyzkumu

Zakladem vSeho naseho snaZeni je komunikace. V roce 1948 nejprve H. D. Lasswell po-
psal komunikaci jako proces: KDO fika, CO ftika, jakym kanalem, KOMU to tika a s ja-
kym efektem. Dals$i model procesu komunikace (kyberneticky) se opira o sedm jeho pod-
statnych stranek - komunikator (ten, kdo komunikuje), kodovani (vyjadieni predmétu ko-
munikace), zprava (sdéleni - vysledek kdédovaciho procesu), kanal (prostiedek komunikace
- nosi¢ zpravy, distribuce), komunikant (dekodujici piijemce - pfijemce musi zpravu neje-
nom piijmout, ale také dekddoval - pochopit na zdkladé vlastnich schopnosti a zkuSenosti,
zpétna vazba (reakce piijemce, oboustranna komunikace), Sum (vSe, co ovliviiuje pocho-

peni zpravy, jeji podobu a obsah). (Foret, 2008, s. 8)

O zésadach uspésné komunikace toho bylo napsano jiz spousty. Foret mezi n¢ uvadi dive-
ryhodnost, spravné nacasovani, volbu vhodného prostiedi komunikace, pochopitelnost a

vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, osvédcené kanaly, znalost adresata.

Je malo pravdépodobné, ze se budeme dotazovat vsech ze zakladniho souboru (populace).
K dotazovéni Casto volime vyberovy soubor. Proces vybéru respondenti sleduje predevsim
tyto zakladni kroky - koho (ramec), jak (zpisob), kolik (rozsah). (Kozel, Mynatova, Svo-
bodova, 2011, s. 193).

Snazime se pfesné specifikovat cilovou skupinu pfi zvazeni obsahu témat a jeho vztah k

cilové skuping. Prvnim a zasadnim krokem k docileni reprezentativnosti vybéru je dosaze-
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ni ndhodného vybéru, ktery umoziuje v§em ¢lenim zakladniho souboru byt vybran, o vy-
béru rozhoduje ndhoda. K dosahovéani nahodnosti pouzivame napf. tyto néstroje - losovani,
tabulky nahodnych c¢isel (seznam clenil), systematicky vybér (vybereme prvniho nahodné
potom si zvolime systém dal§iho vybéru, napi. kazdy , nezavisly vybér n-ty apod.). (Kozel,
Mynarova, Svobodova, 2011, s. 194-195)

Pti prostém nadhodném vybéru jsou jednotlivi respondenti vybirani pfimo ze zakladniho
souboru. Zamérné techniky - napi. sudkovy vybér (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,
s. 198) vyuzijeme predev§im v situacich, kdy potfebujeme informace rychle, piipadné

potfebujeme vybrat zdmérné urcité respondenty se specifickymi nazory.

3.6 Vyznam marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se povazuje predev§im za soucdst marketingového informac¢niho
systému. Je pojiman jako nastroj na zjisStovani a predpokladani informaci o cilovych sku-
pinach nasich marketingovych aktivit, ale ma také pfinos pro samostatnou marketingovou

komunikaci se zédkaznikem. Foret uvadi pét takovych piinost:

1. Samostatny marketingovy vyzkum ptedstavuje projev naseho aktivniho z4jmu o zékaz-

nika - oslovujeme je, davame jim prostor na vyjadieni potteb, ptani, hodnoceni, nazort.

2. Vstupni analyza ndm podéava obraz o vychozim stavu, odhaluje a formuluje problémy,

ale také zadani pro nasledné aktivity.

3. Ziskavame zpétnou vazbu marketingové komunikace, vyhodnocujeme efekty této ko-
munikace, zjiStujeme nedostatky a nesplnéné cile, ty se stavaji podnétem pro zlepSeni ko-

munikace se zakaznikem.

4. Marketingovy vyzkum pfispiva k informovanosti a osvété vefejnosti, otdzky responden-
ta informuji v Sifi a sloZitosti celé zkoumané zélezitosti,pti prezentaci vysledki se s nazory

respondentll seznamuje celd vetejnost.

5. Vysledek marketingového vyzkumu je atraktivnim prostfedkem prace s novinaii a sdé-
lovacimi prostiedky, byva to pro n€ nejenom lakavé, ale také mame dikaz nézori zdkazni-

ki a ze se zakaznikiim vénujeme pozornost i v této oblasti. (Foret, 2008, s. 127-128)

Marketingovy vyzkum pomaha pii hledani a zavadéni inovaci, je komunika¢nim nastro-
jem, informace potiebuji manaZzefi pro rozhodovani na urovni - strategické (Které¢ véci
délat?), taktické (Jak tyto véci délat spravne?), kontroly (Bylo dosazeno patticného efek-
tu?) (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 14-15)
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4 METODIKA PRACE

Cilem bakalarské prace v jeji praktické ¢asti je analyza soucasného stavu marketingové
komunikace a aktivit Family Point Zlin (dale FP). Realizatorem projektu FP Zlin je Cen-
trum pro rodinu Zlin, o. s., hlavnimi partnery jsou Centrum pro rodinu a socidlni péci Brno,

Magistrat mésta Zlina a informacni portdl www.rodinavezline.cz.

Cilem vyzkumu je zjistit:

1. Dtvody navstévy klientl FP, Cetnost a dosah ndvstév, zkuSenosti, prvotni impulsy, vy-
znam pro klienta a jeho rodinu.

2. Piipominky, népady k ¢innosti FP.

Bakalarskd prace si  klade za «cil =zodpovédét tyto vyzkumné otazky:
Jakou roli v Zivoté sehrava FP pro své navstévniky a jak ovliviiuje FP klienty a jejich ro-
dinny zivot? Co ocenuji klienti na FP? Co by mohl FP nabizet jesté dalsiho?

Pro bakalatskou praci jsou zvoleny nasledujici metody: analyza monitoringu navstév-

nosti FP, poskytovaného poradenstvi, monitoringu médii, marketingovy vyzkum formou

osobniho dotazovani vybrané cilové skupiny z fad navstévnikl FP.

Vyhodou pouziti danych metod je prace s konkrétnimi daty a osobni nasazeni. Omezenim
pii feSeni daného problému je kratkd doba existence aktivity ve Zlin€ v délce trvani cca 6

mésicu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZACLENENI FAMILY POINTU

Realizatorem projektu Family Point Zlin (dale FP) je Centrum pro rodinu o. s. Zlin (dale
CRP). Vlastnikem znacky FP je Centrum pro rodinu a socialni pé¢i Brno (dale CRSP). FP
Zlin se nachazi v budové Zlinského klubu 204 (dale ZK 204), které spravuje mésto Zlin.
Spolu s FP Zlin Centrum pro rodinu Zlin provozuje také Senior Point, ktery souvisi s ¢in-

nosti FP. NiZe budou objasnény jednotlivé jmenované organizace.

5.1 Family Point

FP se da volné ptelozit jako misto pro rodinu; co vice se za timto pojmem skryva poodhali

dalsi kapitoly.

5.1.1 Coznamena oznaceni Family Point?

Hlavnim cilem sluzby FP je zkvalitiovani zivotnich podminek rodin v daném meésté ¢i
obci. Prostfednictvim FP muze vedeni mésta komunikovat s rodinami a zjiStovat jejich
potieby. Obsah slovniho oznaceni Family Point se n¢kolikrat v pribéhu sluzby zménil, z
puvodniho oznaceni konkrétniho mista se v srpnu 2012 se chape FP nejenom jako jedno
misto, ale sit’ mist. (Szczepanikova, 2012, s. 8). Oznaceni projektu v anglictiné bylo vybra-
no proto, aby symbolizovalo jeho platnost a aktudlnost v soucasné globalizované dob¢.
Myslenka FP je pfitom inspirovdna rakouskou a némeckou rodinnou politikou. (Szczepa-

nikova, 2012, s. 5)

,Family Point je bezbariérové misto pratelské rodin€é. Umoziiuje peCovat o malé déti a zis-
kévat informace pro podporu rodinného Zivota. Uplny nazev sluzby zni Family Point misto

pro rodinu.” (Szczepanikova, 2012, s. 5)

FP rozliSujeme na kontaktni a zékladni.

Kontaktni FP nabizi jednotlivé zony:

- info zona - informace a poradenstvi v oblastech Zivota rodin,
- care zona - moznost prebaleni a nakrmeni déti,

- meeting zona - prostor pro setkdvani,

- children zona - détsky koutek.

Zakladni FP poskytuji kombinace téchto moznosti, vzdy ale s moznosti péce o déti a zpro-

sttedkovani informaci pomoci letakt, bez kontaktniho pracovnika.
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FP diky informativni slozky sluzby FP se odliSuje od pfebalovaciho koutku nebo détského
hraciho koutku. (Szczepanikova, 2012, s. 6)

,FP je vefejna nizkoprahova sluzba bez nutnosti piedchoziho ptihlaseni.“ V praxi to zna-
mena, ze v provozni dobé FP miize navstivit prakticky kdokoliv. FP mé byt bezbariérovy,
tj. dostupny rodi¢im s kocarky. Provoz FP vychézi se Standardu sluzby FP a dopliuje jej
druhy zékladni dokument pro provoz FP - Eticky kodex FP. (Szczepanikova, 2012, s. 8-9)

5.1.2 Pracovnice ve Family Pointu

Pracovnice, kterd se vénuje ve FP navstévnikiim a zajiSt'uje provoz mista, je oznaCovana
jako kontaktni pracovnice. Pecuje-li o sit’ FP, zfizuje nové FP a organizuje setkdni osob

zodpovédnych za jednotlivé FP, pracuje jako koordinatorka. (Szczepanikova, 2012, s. 10)

Kontaktni pracovnice by méla spliiovat nasledujici pfedpoklady - minimalné stfedoskolské
vzdélani (socialni vzdélani je vyhodou); ovladani pocitace a internetu; osobnostni piedpo-
klady - vyborna schopnost komunikace s neznamymi lidmi, schopnost fesit konfliktni situ-
ace, schopnost snéaset zaté¢z a hlucné prosttedi, schopnost délat vice véci najednou, rozho-
dovat se, reagovat na okamzité podnéty (tyto schopnosti se z velké ¢asti piekryvaji s tzv.
rodinnymi kompetencemi - pracovni schopnosti, které Zeny ziskavaji praci v domacim pro-
stiedi, pfi vychové déti a péci o rodinu a domacnost); Zivotni zkuSenosti (vyhodou je, kdyZ
ma uchazecka zkuSenost s péci o vlastni rodinu); porozuméni problémim navstévnikd;
praxe v oblasti prace s rodinami (zkuSenost s nejvétsi cilovou skupinou sluzby, napf. jako
vedouci ¢i spolupracovnice matetského ¢i rodinného centra, dobrovolnicka prace aj).

(Szczepanikova, 2012, s. 26-27)
Napli prace pracovnic FP:
- poskytovani informaci a sluZeb o pro-rodinnych organizacich;

- zprostifedkovani poradenstvi (rodinné, socialni, psychologické, pravni, krizova interven-

ce, podplrny rozhovor);

- zprostiedkovani pomoci pii feSeni obtizi (vztahovych, vychovnych, socialnich, zdravot-

nich);
- kariérové poradenstvi - oblast slucitelnosti rodiny a zaméstnant,

- pofadani akci FP - akce pro rodiny (min. 1x mési¢né, napf. pfedndsky a besedy na proro-

dinnd témata);
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- informace o volnocasovych aktivitach v ramci regionu (Szczepanikova, 2012, s. 10)
Déle pak:

- servis pro klienty (osobni, telefonicky, e-mailovy), spoluprace s organizacemi (osobné,
telefonicky, elektronicky), aktualizace webu, kultura prostiedi FP - aktualizace nastének a
stojant, PC pro vefejnost, uklid (i hracek), atmosféra, zpétna vazba od navstévnika, elek-
tronicky newsletter, zpravy z FP, propagace, pfiprava, organizace a dokumentace - zapiso-

vani statistiky FP. (Szczepanikova, 2012, s. 11-15)

Koordinatorka navic ztizuje nova FP, spolupracuje se zodpovédnymi osobami zakladnich
FP, pripravuje zpravy o prab&hu projektu, spoluprace se spradvcem webovych stranek,
propaguje FP v médiich a na vetejnosti, komunikuje se zastupci rodinné politiky v daném
kraji. (Szczepanikova, 2012, s. 18)

5.1.3 Ochranna znamka Family Point

,Pojem Family Point je jako ochranna znamka FAMILY POINT misto pro rodinu (R) re-
gistrovan u Utadu primyslového vlastnictvi v Praze, pod int. ¢islem 2009660 a &islem zé-
pisu UPV 309706, ¢islo spisu 470081. Pouzivan miize byt tedy pouze se souhlasem vlast-
nika znacky, kterym je Centrum pro rodinu a socidlni péci v Brn¢. Jiné uZziti znacky FP je v
rozporu se zakonem na ochranu prav duSevniho vlastnictvi. Spravné pouziti loga a oznace-
ni misto pro rodinu vymezuje graficky manual FP. Byl vytvofen brnénskou vytvarnici Ing.
arch. Magdalenou Ri¢nou, autorkou loga a vytvarného ztvarnéni FP. V priibéhu trvani pro-
jektu byl aktualizovan, naposledy v zafi 2012. DodrZovani grafického manualu je podmin-

kou provozu projektu Family Point a je smluvné vazano. ““ (Szczepanikova, 2012, s. 30-31)

5.2 Centrum pro rodinu a socialni pé¢i Brno

»JSme Centrum pro rodinu a socialni péci (CRSP), neziskova organizace, kterd jiz od
roku 1992 nabizi rodindm volnocasové, vzdélavaci a poradenské programy a také podporu
v obtiznych Zivotnich situacich. Chceme, aby se Centrum pro rodinu a socialni péci stalo
mistem, kam budou lidé s diverou ptichazet hledat podporu a inspiraci pro spokojeny ro-
dinny Zivot. NaSe programy jsou urc¢eny détem, dospivajicim, snoubenciim, rodi¢im, ze-
nam, Gplnym i netplnym rodindm, seniorim a odborné vefejnosti.* (Centrum pro rodinu a
socialni péci, ©2011)

Projekt brnénského FP byl v roce 2009 financovéan z dotace MPSV ziskané vyhrou v sou-
tézi Obec pratelska rodiné v kategorii mést nad 50 tisic obyvatel za rok 2008. Od roku


http://www.obecpratelskarodine.cz/
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2010 je projekt financovan z rozpoctu Magistratu mésta Brna, Odboru zdravi. V roce 2011
vznikly tfi nové Family Pointy diky dotaci firmy Siemens. V roce 2013 pfispéla na rozvoj
FP na Josefské 1 také Nadace Veronica. Rozvoj FP v Jihomoravském kraji je od roku 2010
financovan z rozpoctu Jihomoravského kraje. Nyni je po FP poptavka i v dalSich krajich

Ceské republiky. (Szczepanikova, 2012, s. 6 - 8)

5.3 Centrum pro rodinu Zlin

»Historie nasi organizace se piSe od roku 1993. Tehdy bylo ve Zlin¢€ ziizeno a poté zaregis-
trovano obc¢anské sdruzeni Centrum pro rodinu a socialni péci ve Zlin¢. V bieznu 2008
doslo ke zméné ptivodniho ndzvu na stavajici Centrum pro rodinu Zlin o. s. (CPR). Na

¢innosti organizace se podileji jak jeji zaméstnanci, tak i fada spolupracovnik.

CPR vychazi z kiestanskych principil a jeho hlavnim cilem je snaha o upevnéni a prohlou-
beni manzelstvi a rodiny jako zakladu zdravé spolecnosti. Zpilisoby, jimiz se snazi tohoto

cile dosahnout, je mozné zjednodusen¢ shrnout takto:

Osvétova ¢innost (piiprava mladych lidi na manzelstvi, pfednasky a kurzy pro manzele a

rodice, preventivni programy pro déti a mladeZz, pij¢ovani knih a nosict atd.).

Nabidka aktivit pro spole¢né traveni volného ¢asu rodicu s détmi (kluby maminek,

vikendové a prazdninové pobyty, jednorazové akce, aktivity rodi¢i s détmi a dalsi).

Dalsi aktivity (poradenské sluzby, klub aktivnich seniorti, prazdninové aktivity pro déti

apod.).

Kancelar (sidlo) CPR se nachazi v prostorach objektu, pfiléhajiciho k parkovisti u kostela
na Jiznich Svazich. Zde je 1 sal a klubovna, v nichZ probiha vyznamna ¢ast programiit CPR
v€. hlidani déti. Od fijna 2014 je ¢innost CPR rozsifena 1 do prostor v Klubu 204 v centru

Zlina, kde byl otevien Family Point a Senior Point.” (Centrum pro rodinu Zlin, ©2007)

5.4 Senior Point

Senior Pointy jsou kontaktni mista pro seniory, ktefi zde naleznou komplexni informace z
oblasti Zivota, které je zajimaji, vySkolena obsluha poradi nebo pomtize najit spravné in-
formace, poskytuje pravni poradnu (po piedchozim objednani), k dispozici je pocita¢ s
pristupem na internet, je zde moznost si vytidit slevovou kartu Senior Pas, pfecist si Caso-
pisy vénované seniorum, popovidat si v pratelském prostiedi. VSechny tyto sluzby jsou

zdarma pro seniory (od 55 let). Realizatorem projektu Senior Point je SPOLECNE, o.p.s.
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»Poslanim spolecnosti je podpora a rozvoj rodinného zivota a mezigeneracnich aktivit.
Kromé této oblasti je nasi hlavni néplni zvySovani finan¢ni gramotnosti obcanti, zejména
seniort, dale komplexni strategické poradenstvi a analyzy v oblasti ¢erpani dotaci ze struk-
turdlnich fondl. Zabyvame se také marketingem, poradenstvim a spolupraci pfi organizo-
vani promoakci. Dlouhodobé spolupracujeme pfi rozvoji a propagaci projekttii Rodinné

pasy a Senior pasy.“ (Spole¢né o.p.s., ©2013)

5.5 Zlinsky klub 204

Pocatky vzniku budovy, ve které se nachazi dne$ni Zlinsky klub 204, sahaji do konce 19.

stoleti. Tato budova diive fungovala jako Méstanska skola, posléze jako knihovna.

V unoru 1896 zlinsti radni (starostou byl v té€ dobé Mikulas KaSparek) schvalili ndkup po-
zemk na Zahradni ulici a schvalili pfikoupeni domku s pozemkem ¢p. 204. V bieznu té-
hoz roku oslovili Dominika Feye se zadanim: tfi tfidy méstanské skoly chlapecké, tii tiidy
mestanské skoly divei, télocviéna, dvé sborovny, kreslirna, tfi kabinety, byt Skolnika. Do-
minik Fey (narodil se 6. 7. 1863 v Pisku, po studiich na Ceském vysokém udeni technic-
kém pusobil chvili v Praze, pak se v roce 1892 ptemistil do Uherského Hradisté, kde spo-
le¢né se dvéma dalSimi staviteli zalozili o tfi roky pozdé€ji samostatnou architektonickou
kancelar) zaslal téi navrhy stavby. Jedna jeho varianta byla odsouhlasena (stal se také stavi-
telem) a po schvalovacim a smluvnim fizeni byl 25. 6. 1896 polozen zékladni kamen. Za
dva roky poté - 15. 8. 1897 byla budova slavnostné vysvécena. (Valasek, 2005, s. 27-34,
85)

Budova &. 204 nesla spousty nazvii - Skola obecna a méstanska cisafe Frantiska Josefa I,

Skola J. A. Komenského. (Valtigek, 2005, s. 53, 55)

V roce 1933 se do objektu ¢p. 204 nastéhovala knihovna, $kolni vyuka byla odsté¢hovana
do nové vybudovanych skol. V roce 1935 se zde nastéhovaly nové urady: okresni ufad,
okresni Cetnické velitelstvi, okresni ufad prace. V roce 1935 se ze zdmku piestéhovala
Meéstska hudebni Skola Dvoték. Z byvalé kreslirny vznikla tzv. Husova sin, modlitebna
cirkve Ceskoslovenské husitské. V roce 1939 budovu obsazoval uiad prace, vytla¢il modli-
tebnu a hudebni Skolu, pozd¢ji kancelaf stavby dalnice, hospodaisky ufad, ¢etnickou sta-
nici i knihovnu. (Valasek, 2005, s. 63-67)

V unoru 1940 bylo zavedeno tUstfedni topeni. 2. 5. 1940 budovu obsadila Rudd armada,

den poté zde byl umistnén polni lazaret. Za dva dny armada budovu opustila s kofisti a
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budovu pievzalo mésto, které zde umistilo bytovou komisi, stavebni ufad, policejni ohla-
Sovaci urad, Gfad prace, pozd¢ji dalsi organizace. V roce 1960 bylo rozhodnuto o adaptaci
budovy pro knihovnu, z divodu spousty organizaci, se knihovna stéhovala do tohoto ob-
jektu jen pomalu a postupné. 21. 8. 1968 si v budové zfidila okupacni sprava své veleni, po
necelych dvou mésicich ji opustila a knihovna se zpét vratila, ale opét s dalSimi najemniky
(Rybarsky svaz, sklad n.p. Kniha, sklad Drobnych potieb, Svaz protifasistickych bojovni-
kt, Okresni kulturni stfedisko, telefonni ustiedna Dalkovych spoji). V roce 1970 doslo o
opravé fasady, k dalsi opravé fasady i stfechy v letech 1989 -1990 a v roce 1992 knihovna
ziskala celou budovu. (Valusek, 2005, s. 69,72, 85)

V roce 2010 zacala adaptace tovarni budovy €. 15 jako budouciho sidla Krajské knihovny
Fr. BartoSe, piispévkové organizace. Rekonstrukci objektu ¢p. 204 navrhl Ing. arch. Pavel
Mudiik. Novy objekt m¢l najit vyuziti napt. u obCanskych sdruzeni, které byly v ndjemnim
vtahu ve 32. budové. Po dlouhém hledani a schvalovani 30. 11. 2013 Krajska knihovna
vratila budovu méstu, 3. 2. 2014 bylo pfedano stavenisté realizac¢ni firmé Pozimos a v
kvétnu 2014 Rada mésta Zlina schvalila vypljcku ¢asti nebytovych prostor v objektu 204 k
poskytovani vefejné prospésnych ¢innosti v oblasti umélecké (hudebni, tane¢ni, divadelni)
a to nejméné po dobu udrzitelnosti projektu Rekonstrukce objektu tf. T. Bati 204, Zlin na
dobu neurcitou s vypovédni lhiitou 3 mésice pro tyto organizace: AVION BIG BAND o.
s., Bartogv soubor, BIG BAND ZLiN o. s., CANTICUM CAMERALE o. s., Cimbalova
muzika JURAS, Cimbalova muzika PALESKA os.s, Frystacka Javotina, Hudebni sdruzeni
Zlin, OPONA (divadelni soubor), Divadelni studio "T", Zlinskd Sermiiska spolecnost,
Sdruzeni piatel lidové kultury KASAVA, Slovacky soubor Vonica o.s., DREAMS
COUNTRY ZLIN, VONICA 80 o.p.s, Smieny p&vecky sbor DVORAK, Fair Play Frystak
0.s. a dale: Centrum pro rodinu Zlin o.s. - provozovani Family a Senior Pointu Zlin,
Asociace nestatnich neziskovych organizaci, Ktest'anské a kulturni centrum (Sbor Bratrské
jednoty baptisti ve Zliné, Sbor Kiestanské spolecenstvi Zlin, farni sbor Ceskobratrské
cirkve evangelické ve Zlin¢, Farni obec Starokatolické cirkve ve Zlin€). Dne 18. 8. 2014
Rada mésta Zlina schvalila nové oznacené budovy ¢. p. 204 - Zlinsky klub 204. a konecné
6. 10. 2014 byl Zlinsky klub 204 slavnostné predan do uzivani vetejnosti (Pesatova, 2014,
s. 2-8)
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5.6 Family Point Zlin

Family Pointy se nachéazi pfevazné na izemi Brna a Jihomoravského kraje, nicméné 1ze je
najit i v jinych krajich - i v Cechach. V ramci Zlinského kraje je FP Zlin jedinym kontakt-

nim FP. Tti zékladni pointy lze nalézt pak ve Vsetiné a jeden v Uherském Brodu.

5.6.1 Licence Family Point

CRSP Brno - poskytovatel licence (zastoupené feditelkou Marii Ondrajovou) a CPR Zlin -
nabyvatel (zastoupeny jeho piedsedou Pavlem Osohou) uzavieli v inoru 2014 Licenc¢ni
smlouvu ¢. 1 pro vykon souboru prav duSevniho vlastnictvi, které tvoii narodni ochrannou
znamku FAMILY POINT misto pro rodinu®, uzavienou podle § 18 zékona ¢. 441/2003
Sb. o ochrannych znamkach a § 2358 a nasl. zdkona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik -
pro ziizeni a provoz kontaktniho mista FAMILY POINT misto pro rodinu®. Smlouva
byla uzaviena na dobu neurcitou, lze ji ukonéit na zakladé dohody poskytovatele a nabyva-
tele, vypovédét dle udaju ve smlouveé. Poskytovatel za poskytnuti licence obdrzel od na-
byvatele odménu, ktera ¢inila 15 000 K¢ (bez DPH) v prvni etapé (zahrnuje napt. zaskoleni
pracovnic, metodické vedeni, konzultace, navstévy v misté vzniku nového FP) a 19 200 K¢
(bez DPH) v druhé¢ etapé (supervize, navstévy) rozloZzenou na dvé ¢ast. Posléze se pak plati
rocn€¢ odmeéna za stalou metodickou podporu (2 000 K¢, bez DPH) a udrZzovaci néklady

licence (300 K¢, bez DPH, ro¢né). (Licen¢ni smlouva ¢. 1, 2014)

FP Zlin musi splnit tzv. standard sluzby FP - tzn. co v§e ve FP musi byt a dodrZovat etické
principy sluzby FP - tzn. chranit distojnost a lidsk4 prava, poskytovat sluzbu vSem bez
zamérné diskriminace, respektovat jedine¢nost clovéka bez ohledu na jeho ptivod, rodinné
zazemi, etnickou pfisluSnost, matefsky jazyk, v€k, ekonomickou situaci, naboZenské a po-
litické presvédcenti, respektovat prava na soukromi uzivateld, garantovat vlidného pfistupu

k navstévnikiim a vstticnost k potfebam déti.

5.6.2 Prostredi Family Pointu Zlin

FP Zlin (kontaktni FP) se nachazi v budove¢ Zlinského klubu 204 na ulici Tomase Bati 204
ve Zling. Tato budova piivodné byla knihovnou ¢i Skolou, jak jiz bylo feceno vyse, a i kdyz
ziskala novy nazev pied pul rokem, spousty navstévnikl pouziva nazev "byvala knihovna

(mladsi a stiedni generace) nebo méstanka (starsi generace).

Vchod do budovy pro navstévniky je pravymi dvefmi, pro snadnéj$i manipulaci slouzi po

levé strané tlacitko pro automatické otevirani dveii. Po vstupu do budovy musi navstévnici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

budovy vyjit po n€kolika schodech, maminky s ko¢arky vyuziji dva najezdy, se kterymi
mohou posunovat podle site kolecek kocarka. Pracovnice FP/SP pozadovaly uzivatelsky
pohodIngjsi pevnou najezdni plosinu (betonovou, piipadné dievénou konstrukei), ale tento
pozadavek nebyl akceptovan pamatkovou péci. Vchod nalevo je uzaméen a je obsluhovan
pracovnicemi pointli nebo jinych organizaci a je urcen pro klienty na voziku, na schodisti
je umisténa plosina. Bohuzel takovy klient se sam do budovy nedostane a 0 pomoc si musi
zavolat telefonicky. Casem je sliben panel se zvonky na jednotlivé organizace (pravdépo-

dobn¢ umisténé v ptizemi).

Dalsi bariérou je tzv. "oteviraci doba" budovy, Zlinsky klub je zakédovan v ¢ase 17 hod - 8
hod a tak je ztizen pfistup dovnitf. Navigacni systém budovy se nachazi vevniti nad scho-
distém, ale pro spousty (hlavné starSich) navstévnika je nesrozumitelny. Co se tyce ozna-
¢eni zvenci budovy - napi. venkovni navigace na sloupku, stojanku nebo na zdi (tabulky
vSech zde umisténych organizaci) neni povolena pamatkovou péci, proto budova vypada

tajemn¢ a spousta lidi nevi, co vlastné se vevnitt skryva.

Po ptekonani n€kolika schodli nebo vyjezdu po ploSin€ se navstévnici setkaji s tzv. ackem
reklamnim stojanem FP/SP, ve kterém je umistén program na dané mésice a letacky na
akce potadané pointy v nejblizSich dnech. Pro dalsi pfistup je tfeba pouZit sklenéné dvete,
jejichz leva ¢ast je polepena logy pointl (po zadosti povoleno). Nasleduje chodba s dvéma
dfevénymi lavickami po levé strané a nad nimi umisténou vitrinou s plastovou vyplni ve
vzhledu skla. V této vitriné jsou umistény programy jednotlivych pointl, letaicky na akce
pointl a také letacky organizaci ze Zlinského klubu 204, které maji prorodinny charakter a
letaky sptatelenych organizaci. Dvefe napravo jsou oznaceny jednak Stitkem FP/SP na sté-

n¢ napravo, ale také ndzvem, logem a oteviraci dobou kazdého z pointu zvlast.

Oteviraci doba FP Zlin je od pondé€li do ¢tvrtku od 9 do 17 hodin, v patek od 9 do 15.30
hod. S kocarkem se vjizdi dovniti. Kontaktni pracovnice se navstévnikiim osobné vénuje,
obzvlast, kdyz se jedné o prvni jejich nédvstévu. Hned u dvefi jsou na sténé umistnény ve-
Séky na odlozeni svrsk, jsou ve dvou vyskach, nizsi je uréena pro odlozeni détskych kaba-

tu a bund.

Mistnost FP  je vymalovana svétle oranzovou barvou (meruiikovou) a je ladéna do této
barvy. Napravo od vstupnich dveii se nachazi recepce, ktera ma obly tvar a je zde misto
pro dvé az tfi pracovnice pointi. Tato recepce je spole¢na jak pro FP tak pro SP. Na konci
recep¢niho stolu je umistén pocita¢ s pfipojenim na internet k vefejnému vyuziti. V dru-

hém rohu mistnosti (napravo od vstupnich dveti) a za sklenénou plentou se nachazi pieba-
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lovaci stll s ptebalovaci podlozkou, k dispozici jsou vlhéené ubrousky, no¢nik, velky ko$
na pleny, umyvadlo se zdsobnikem na papirové utérky, stupatko k umyvadlu pro déti a
také jedna ze sedacek slouzici ke klidnému ¢i diskrétnimu kojeni. Kojit se da kdekoliv v
mistnosti FP, v pfipadé, kdyz je plno nebo maminka ¢i miminko potiebuje vétsi klid, je
mozno vyuzit mistnost kanceldie nebo vedlejsi mistnost SP (pokud tam neprobihd néjaky
program). Pro pohodli maminek jsou pfichystany dalsi dvé sedacky, konferené¢ni stolek,
krmici zidlicka a n¢kolik zidli.

Napravo od posezeni se nachazi détsky koutek s hracim kobercem, né€kolika krabicemi s
hrackami (kostky, stavebnice, plastova auti¢ka, lego) a véts§imi oblibenymi hrackami z Ikei
- oto¢né kiesilko s krytem v oranzovocervené barvé, Cervena houpacka pro dvé az tii déti,
prolézaci tunel (ve slozeném stavu), détsky stolecek s Zidlickami (vybaven pastelkami a
papiry ¢i omalovankami) a pak také kocarky s panenkami, plastovd détska kuchyiika s
nadobim. Hracky do FP vesmés vénovali darci (pracovnice pointd, jiné organizace, Na-

vstévnici), piipadné dokoupeny. Na koberci je tieba se vyzouvat.

Nalevo od hlavniho vstupu je mensi kuchynka, kde si navStévnici mohou ohfat stravu v
mikrovinné troubé, né€které maminky k ohfati stravy vyuzivaji ohfev vody v rychlovarné
konvici a vlozeni sklenicky nebo specialniho plastového kelimku do misky s vafici vodou.
V konvici si mohou uvafit i vodu na pfipravu napojt - napi. kava (n€kolik typt), kavoviny
(Melta, Vitakava), ¢okolada, ¢aj (n€kolik druhit), k dispozici je také cukr, mléko ¢i Smeta-
nu do kavy, posledni dvé jmenované jsou uchované v malé ledniéce. Za tyto napoje lze do
kasicky vlozit dobrovolny piispévek, obvykle navstévnici piispivaji desetikorunou za kavu
¢1 pétikorunou za Caj. Soucasti nabidky této kuchyiky je moznost zaptjceni taliit a talitki,
ptibori, plastového détského nadobi, 1zicek 1 kelimkii na piti. Na kdvu a ¢aj slouzi hrnicky
(ty vénovala Tescoma, tak jako vétSinu naddobi) nebo keramické hrnicky vénované darky-

némi. Ostatni nddobi je nakoupeno v Ikeii, véetné sklenicek a dZzbanil na vodu.

Pobliz kuchyiky je umistén vétsi stlil, na kterém jsou Casopisy a noviny (denni tisk se
zpozdénim jednoho ¢i par dni je pointu vénovan pfimo z radnice), Magazin Zlin, In Zlin,
program do M¢stského divadla Zlin, divadelni ¢tvrtletnik, program do Bat'ova Institutu, se

vSemi FP/SP tzce spolupracuje.
Ve FP si lze kromé Casopist a denniho tisku ptecist také zajimavé knizky - détské, vy-
chovné-pedagogické apod. Navstévnici s vétSimi détmi si mohou zaptjcit spolecenské

deskové nebo karetni hry, v nabidce jich je n€kolik pro rtizné vékové skupiny.
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Nedilnou soucésti FP je informacni servis. Pfevazna vétSina z informaci se nachazi na sto-
janu umistnéném na zdi nalevo od vstupu formou letacki v obvyklé velikosti AS. Jsou zde
letaky jak poradenskych organizaci, tak charitativnich (soucasti je i nabidka charitativnich
sbirek), bezpeénostnich (Cesky erveny kiiz, Méstska policie, Besip), zdravotnickych zafi-
zeni, volnocasovych organizaci obecné, ale také i s nabidkou akci v nebliz§i dobé nebo
krouzkt v aktualnim $kolnim roce. Zajemci zde najdou oddéleni s nabidkou letnich taboria
nabidku pro mladez (kluby, krouzky, poradny, akce) a ostatni (napf. tipy na vylety). Dalsi
informace jsou na letd¢cich na recepci, ve stojancich tam jsou také programy pointll na
jednotlivé mésice. Na ¢elo recepce jsou lepeny aktudlni letaky (na akce ¢i kurzy) vétSich
rozmé&rd. Naproti recepce jsou na stén¢ u oken troje mensi nasténky a napravo od nich dalsi
nasténka. VSude néavstévnici naleznou pro né zajimavé informace a upoutavky. Tyto letaky
jsou po domluvé pievazné donaseny zastupci spiatelenych organizaci, pro nékteré z nich

dochazi pracovnice pointi bud’ do organizaci nebo v informac¢nim centru ve Zling.

Nad recepci je vétsi tabule s logem FP, vedle néj magneticka nésténka s upoutavkou na
akce FP a napsanym heslem k pfipojeni na wifi. V mistnosti jsou jesté tiéi cedule s logy
zastupcd, které jsou nedilnou soucasti pointil a to na stran€ s okny - logo mésta Zlin, Cen-

tra pro rodinu Zlin, o.s. a www.rodinavezline.cz.

Okny je krasny vyhled do loni zrekonstruovaného parku Komenského, ktery laka k pro-
chazce ¢i posezeni na lavickach nebo na travé. Okna méla poslouzit k oznac¢eni formou
polepil logy pointu, ale tato Zadost neprosla pies pamatkovou péci. V oknech do parku jsou
umistény alesponl stojany s programy a ze strany predni (tzn. od vchodu) ramecky s logy

obou pointt, které jsou v kancelafi.

Veskeré sluzby a vyuziti zdzemi ve FP jsou zdarma. V ptipad€ naro¢néjsi tvorivé dilny
(velikono¢ni, vanocni) se plati pouze za spotiebovany material, zména je také u jedné z
pravidelnych aktivit.

Za d¢éti a osobni véci jsou zodpoveédni rodice, ptipadné jiny doprovod déti. Své pripominky
a ndmety lze konzultovat s kontaktnimi pracovnicemi nebo zapsat (i anonymn¢) do Na-
vstévni knihy, ktera je k dispozici na recepci.

Toalety se nachazi venku na chodb¢, jsou zamykany a kli¢ je k dispozici k zaptjceni u

pracovnic na recepci.

Zajimavé vyuziti dalSiho spole¢ného prostoru Zlinského klubu 204 nabizi venkovni vnitini

atrium, které se nachézi za sklenénymi dvefmi. V dubnovych mésicich se zde vratily po
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zim¢ kiesilka a stoleCky, da se tedy posedét i zde (byt’ s vyhledem do zdi), loni zde ma-

minky nechavaly kocarky se spicimi détmi.

5.6.3 Zaméstnanci Family Pointu Zlin

Koordinatorkou a kontaktni pracovnici FP/SP Zlin je Michaela Strakova. Druhou kontakt-
ni pracovnici FP Zlin je Ivana Tichd. Ob¢ zde funguji v ramci zkraceného pracovniho
uvazku - 0,625. Tyto pracovnice jsou placeny CPR Zlin a to ze socialniho fondu mésta
Zlina. Obé prosly zaskolenim v Brn¢ v CRSP v Brn¢ pro FP Zlin a v SP (Spole¢né o0.p.s.)
pro SP Zlin.

Dalsi zaméstnankyni stiedisek je od prosince Jarmila Vaclavikova, ta ma plny tivazek a je
hrazena plné z projektu Odborna praxe pro mladé do 30 let ve Zlinském kraji a ktera sou-
¢asné€ studuje socialni pedagogiku na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling. Jeji hlavni néplni je
prace v SP. Prace vSech tfech vySe jmenovanych pracovnic se prolina obéma pointy a

uskutecniuje Se v recepci pointll, v mistnostech obou pointti nebo i mimo pointy.

Sluzebné nejmladsi je dal§i pracovnice Anezka Chvatikova s plnym uvazkem a opét je
placena z dotaci projektu, tentokrat z projektu Navrat péstound na trh prace - vzdélavani.
Jeji hlavni néplni je prace v kancelafi, ma na starost aktualizaci a naplii informac¢niho por-

talu www.rodinavezline.cz a dalsi chod obou pointt.

Vsechny jmenované Zeny maji ve své ndplni prace také ptipravu a uklid prostor kazdy den

a dle potieby v zavislosti na pocasi, pravidelnou desinfekci hracek apod.

Umoznéna je zde také praxe Petry Kuskové, studentky 2. ro€niku magisterského studia na
Slezské univerzité¢ v Opave, kterd se zabyva na Fakulté vefejnych politik oborem vetejné

spravy a socialni politiky a kterd zde dochazi jednou aZ dvakrat tydné.

Nedilnou soucasti obou pointl jsou jejich dobrovolnici - za FP poskytuji poradenstvi -
pravni, vztahové a péci o dité (tomuto bude vé€novana dalsi podkapitola). Taktéz nelze za-
pomenout na studentky pomahajici napft. pfi tvotivych dilnach a ostatni dobrovolniky (¢as-

to rodinné piislusniky) pti akcich potadanych FP/SP.

5.6.4 Nabidka Family Pointu Zlin

Kromé vyuziti prostiedi FP (popsaného v kapitole 5.6.1) v provozni dobé a zabezpeceni
potieb spojenych s péci ditéte nebo ziskani informaci jsou pro navstévniky kazdy mesice

potadany rizné akce. Nékteré maji pravidelny charakter, jiné jsou jednorazové. Tyto akce
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obvykle probihaji ve vedlejsi mistnosti SP (mimo jeho provozni dobu - ten je seniorim
otevien v pond¢li a ve stiedu od 9 do 17 hodin) v jiné dny, do této mistnosti se vchazi také
stejnymi dvefmi kolem recepce a je od mistnosti FP oddélena posuvnymi dveimi. SP ma i

druh¢ vchodové dvete, které byvaji otevieny pii vétSich akci pofadanych pro seniory.

Pravidelny charakter ma patecni setkavani podptrné skupiny pfi kojeni a kontaktnim rodi-
covstvi, kterou vede Radka Vyoral Krakovska (diplomovana sestra, laktacni poradkyné,
dula, lektorka noseni déti v Satcich). Toto setkani t¢hotnych maminek nebo maminek s
détmi probiha od 9.30 hodin v mistnosti SP, trva 2,5 - 3,5 hodiny a je zpoplatnéno 30 K¢
(ptispévek) za jednotlivy vstup pro maminku. Pani Krakovskd ma s CPR uzavienou doho-
du o provedeni prace. V soucasné dob¢ tato skupina ma kolem 80 ¢lent ze Zlina a jeho
okoli. V ramci kazdého setkdni skupiny se fesi jednotlivd témata, né€které maminky jsou
stalymi navstévnicemi skupiny, spousta jich pfijde 1 novych diky zajimavému tématu. V
ptipadé této skupiny jsou do mistnosti SP pfeneseny nékteré hracky, dalsi détsky stolecek s
zidlickami, polozen dalsi détsky hraci koberec, piknikové deky, deky na piikryti, ptebalo-
vaci podlozka. Maminky si tam najedou s ko¢arky, hodné¢ maminek z této skupiny preferu-
je noSeni déti v Satcich, a také se tam vyzouvaji. A jaka témata se feSila v ramci podplrné
skupiny? Napf. pfiprava na kojeni v té€hotenstvi, prevence nemoci, pfirozeny porod jako
podpora kojeni, zmény v partnerském vztahu po narozeni ditéte, prozivani Sestined¢li, spa-
nek a kojeni, horecka jako 1€k, vyziva v téhotenstvi a pii kojeni, prvni ptikrmy, no¢ni ko-

jeni, jarni ocista téla pfi kojeni, potieby déti, myty o kojeni, détsky vzdor.

Nepravidelny charakter maji tvofivé dilny - napf. podzimni tvofeni s détmi, tfikralové tvo-
feni; besedy s odborniky - napft. se specializovanou détskou sestrou na téma ptredcasné na-

rozenych déti nebo tzv. motylich masazi.

Své misto maji i besedy na zajimava témata prospéSna k podpote prorodinného Zivota -
ritudly v rodiné, rodi€ovstvi nas uci, vitaminy pro manzelstvi, cteme s détmi pohadky, se-
znameni s Poradnou pro zeny a divky nebo lesni Skolkou Na Pasece, zdravé piebalovani,

prvni pomoc u déti.

Tim, Ze jsou oba pointy propojeny a pracovnice zainteresované v obou pointech, jsou vyu-
zivany prostory obou k vytvareni mezigenerac¢niho setkavani a spoleénych aktivit. Vyjme-
novat lze napt. tvofeni adventnich véncti, mikulasské odpoledne, vyroba betlémskych lam-
picek, zdobeni pernicki, predvanocni odpoledne, silvestrovsky den, ukazka spolecenskych

tancti, vyroba velikono¢nich dekoraci, origami tvofiva dilna.
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Kromé téchto aktivit a akci nabizi FP i SP zprostfedkovani bezplatného poradenstvi a to v
téchto oblastech - pravni poradenstvi, kariérové poradenstvi, vztahové poradenstvi, rana
péce o dité.

V pravnim poradenstvi s FP spolupracuje dobrovolnice, kterd se sama nabidla, je to ma-
minka tii déti, kterd v dobé zahdjeni spoluprace byla jesté na rodicovské dovolené a je rada
za praxi ve FP a trénink pravnich znalosti. Poradenstvi funguje formou sepsani problému
klienta ¢i klientky pfi jejich osobni navstéveé nebo zaslanim emailu, ktery pak pracovnice
pteposle pani pravnicce, ta obvykle odpovi ten den nebo do dvou dnii, email je pfeposlan
klientovi (bez uvedeni emailové adresy pravnicky). Nékteti klienti sviij problém vytesi
diky n¢kolika emaild obéma sméry, Ize si také domluvit i osobni schtizku, ktera probiha v

kancelafi FP.

Kariérové poradenstvi (doplnéné i koucinkem) uskute¢iiuje koordinatorka pointti, probiha

v kancelafi a to formou dvou az tfi schizek s klientem.

Vztahové poradenstvi zabezpecuje pracovnice z Poradny pro Zeny a divky ve Zling - Véra
Hartigova. Oblasti péci o dité v raném véku se vénuje dalsi dobrovolnice Markéta Kiizko-

va, diplomovana zdravotni sestra s mnoha riznymi specializacemi.

Zaznamy o poradenstvich se archivuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

6 MARKETING A PROPAGACE FAMILY POINT ZLIN

Po seznameni se s fungovanim Family Point Zlin stoji za zminku také jeho zptsob vedeni

marketingu a propagace.

6.1 Marketingovy mix Family Point Zlin

Marketingovy mix je podle prvni teoretické ¢asti v této praci popsan nékolika zpiisoby.

6.1.1 Ctyri P

Vyjdeme-li z vyse popsaného teoretického zakladu, tak produkt (jedno z P) FP z marke-
tingového mixu muzeme obecné popsat jako prorodinné a informacni sluzby, FP je umis-
tény ve Zlinskému klubu 204 ve Zlin¢ - misto (dalsi P). Kromé tohoto mista FP poskytuje
nékteré ze svych sluzeb také cestou telefonickou, emailovou nebo prostfednictvim social-
nich siti.

V urcité podobé se dd mluvit jako o sluzbach FP formou aktivizujici, tak také 1 socialni.

Cenou produktu, tfeti P - price je jeho nulova hodnota pro navstévniky (péce a aktivity
zdarma, kromé tvorivych dilen a podpirné skupiny). Pro¢ tomu tak je? Je tfeba vychazet ze
dvou podminek fungovani jak FP (nizkoprahové zatizeni), tak z podminek fungovani pro-
jektu a dodrZeni péti let neziskové ¢innosti pro cely ZK 204. Néklady hradi v tomto pfipa-
dé mésto Zlin a to ze socialniho fondu, je nutno o jejich thradu (véetn€ mezd zaméstnan-
ct) zadat jednou roéné (n€kdy i 2x ro¢né). Kromé tohoto fondu oslovuje CPR (i za FP/SP)
jiné zdroje - napt. Ministerstvo prace a socialnich véci, Zlinsky kraj, pro jednotlivé aktivity

zdravotni nebo kulturni fond mésta Zlina a jiné sponzory i darce.

Takto vlastné vznikl i FP/SP Zlin, kdy kromé& hlavniho ptid€lu z projektu (vytvofeni pro-
stiedi v€etn€ vybaveni) a socidlniho fondu se vyuzily napt. i vypljcky zdarma z mésta Zlin
(notebooky pro zaméstnance, pocitace pro vetejnost), financni dary (napt. stavebni firma
Navlécil), hmotné dary (Tescoma, Moravsky penézni tstav). Ne vSem zadostem o spon-

zorské dary bylo vyhovéno, ale bude znovu vyzkouSeno.

Poslednimu P - propagaci (promotion) bude vénovana samostatna kapitola.
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6.1.2 DalsiP

Uvadi-li Vastikova (2014, s. 215-216), v marketingovém mixu sluzeb 9P - produkt, cena,
distribuce, komunika¢ni mix (propagace), lidé, materialni prostiedi, proces poskytovani

sluzeb, partnerstvi, nadSeni, piislusi se popsati ncktera ostatni P.

Dulezitou roli sehravaji uzivatelé¢ sluzeb - lidé, které mizeme rozd¢lit do nasledujicich
skupin - maminky na matefské a rodicovské dovolené (nejpocetnéjsi skupina), déti (od
novorozencu pocinaje az po $kolou povinné), tatinci, prarodice, star$i sourozenci, rodiny,

ostatni pfibuzni, chivy, jiny doprovod, ostatni spolupracujici organizace a instituce.

Tyto jednotlivé skupiny mizeme dale Clenit na stalé navstévniky (sluzby vyuzili vice nez
jednou), navstévniky prichazejici poprvé, dale na jisté navstévniky (ptichdzi za jistym uce-
lem - napt. nakojeni ¢i piebaleni ditéte), nahodilé (ptichazi se podivat ze zvédavosti), na ty,
ktefi ptichazi na doporuceni dalSich osob ¢i média nebo na zaklad¢ svého piesvédceni a

vyzkouseni.

Nedilnou skupinou jsou zaméstnanci, ktefi pracuji s nasazenim, osobnim pifesvédcenim a
hlavné nadSenim, tim strhavaji své kolegy a vlastné i klienty, spolupracuji s jinymi orga-

nizacemi, zastupci obci a navazuji partnerstvi.

Materialni prostredi a proces poskytovani sluzeb je vice popsano v kapitole 5.6.

6.2 Komunika¢ni mix Family Point Zlin

Propagace, jako soucast marketingového mixu, se oznacuje jako komunikaéni mix, pro
ucely této praktické casti je rozdélena nasledovné: reklama, osobni prodej, podpora prode-

je, public relations, direkt marketing a ostatni.

6.2.1 Reklama

FP Zlin vyuziva v tist€né podobé letacky - na jednotlivé akce nebo mési¢ni programy, tyto
vytvareji v jednoduché podobé¢ pracovnice pointi (ve Wordu) a tisknou na tiskarn¢ v mist-
nosti FP v Cernobilé nebo barevné verzi. VSechny tyto letaky maji spole¢nou hlavic¢ku -

uvedeni loga a kontaktnich daji v pfipad€ programu, u ostatnich jsou nedilnou soucasti.

FP ma také k dispozici sviyj propagacni letak - opét formou spoluprace pracovnic a dobro-
volnika, ktery prostory nafotil a graficky upravil do Sablony poskytnuté z Brna (je soucasti
design manualu).Tyto barevné letacky vytisténé jiz na zakazku, jsou k dispozici navstév-

nikGim a daji se najit i ve spratelenych organizacich a na jednanich FP na jinych mistech.
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6.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej sluzby je poskytovan piimo v misté FP a to formou osobniho pfistupu jed-
notlivych pracovnic. Na tomto osobnim (informa¢nim, podpirném) rozhovoru si FP Zlin
velmi zaklada. Je dilezité osobni nasazeni a vytvofeni piijemného prostfedi pro navstév-

niky, aby se dobfe v pointu citili a radi se vraceli.

Déle se pracovnice pointl setkdvaji s ostatnimi zastupci spolupracujicich organizaci nebo

instituci a osobn¢ vypravéji o sluzbach FP.

6.2.3 Podpora prodeje

Kromé povinné nabidky mista a ¢asu k poskytovani prorodinné péce a péce o malé déti FP
nabizi fadu dopliikovych sluzeb (navic k podminkam stanovenymi brnénskym FP) a to jak
jiz bylo vySe zminéno - napt. moznost uvareni si kdvy nebo Caje, setkavani podplrné sku-

piny pii kojeni a kontaktnim rodi¢ovstvi, mezigenera¢ni setkavani apod.

6.2.4  Public relations
Public relations zahrnuje vztahy s médii, vztahy se zaméstnanci, vztahy s organizacemi.

Pon¢kud pokulhava vytvareni a zasilani tiskovych zprav pfimo médiim, nékterym médiim
jsou zasilany informace o déni v pointech formou elektronického zpravodaje. Tento ne-
wsletter pfipravuje kontaktni pracovnice na zakladé ptidélené Sablony podle design manua-
lu FP Brno. Zpravodaj zasila 1x za 14 dni na zaklad¢é souhlasu zajemci, ti se o zasilani
mohou piihlasit pfimo na recepci pointll zapisem do listiny nebo formou emailu. Od listo-

padu 2014 do bfezna 2015 registrovani zéjemci (kolem 80) ziskali devét newsletterd.

Vztahy s organizacemi FP chape spise jako spolupracujici nez-li konkuren¢ni a udrzuje je
na zakladé osobniho, emailového 1 telefonického kontaktu piimo se zastupci nebo jejich
dobrovolniky. V prosinci se vétSina zastupct spolupracujicich organizaci sesla v mistnosti
Senior Pointu Zlin na pfedvano¢nim posezeni. FP Zlin se ucastnila také setkani komunitni-
ho planovéni ve Zlin€ za skupiny rodin, déti a mladeze, tento projekt jiz skoncil, nicméné

spoluprace bude navazovat.

Zakladem dobrého fungovani Family Pointu Zlin jsou spokojeni zaméstnanci, pracovnice
pracuji v pfijemném kolektivu, bez strach a tlaku, jak stav pojmenovala koordinatorka
pointi & v pckné zafizenych zrekonstruovanych prostorach. Pracovnice se zucastiuji

vhodnych Skoleni a seminait, v blizké budoucnosti se té§i na nové moznosti a naplanované
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teambuldingové aktivity. Co se tyCe interniho pracovniho klima, prace v mensim a Zen-
ském kolektivu pracovnicim vyhovuje, koordinatorka potada pravidelné porady, zajima se

o zivotni faze svych kolegyn.

Komunikace FP Zlin s okolim probiha také prostifednictvim webovych stranek - nedilnou
soucasti je informacni portal pro rodiny ze Zlina a blizkého okoli www.rodinavezline.cz,
ktery zafi na zlinském medialnim nebi jiz od roku 2006 a neustale je pfizpiisobovan a v
posledni dob¢ také aktualizovan v celé §ifi. Ke konci bfezna proslo aktualizaci nékolik
sekci s mnoha podsekcemi. Soucasti prace kontaktni pracovnice je prace na webu
zlin.familypoint.cz, ktery poskytuje CRSP Brno, ale bohuzel ¢asto dochazi k vypadkim
funkénosti viibec z divodu feseni nového poskytovatele sluzeb, domény apod. Je to bohu-
zel nepfijemné 1 z toho diivodu, ze newsletter navazuje praveé na odkazy z webovych stra-
nek FP Zlin a neplni pln¢ tak svou funkci. Jelikoz hlavni cilovou skupinou jsou maminky
na matetské a rodiCovské dovolené a ty jsou Casto na socidlnich sitich, tak informace zis-

kavaji i z facebookového profilu FP Zlin.

CPR na svém webu www.cpr-zlin.cz zvefejiiuje vyrocni zpravy, ta z roku 2014 ve svém

obsahu zmifnuje vznik a aktivitu FP/SP.

Vztahiim k médiim se podrobnéji prace vénuje v kapitole tykajici se analyzy médii.

6.2.5 Primy marketing a ostatni

FP Zlin zasil registrovanym zajemctm (bud’ pfihlaSenym osobné na recepci FP nebo re-
gistrovanym pies webové stranky ¢i nahlaSenym pres e-mail) jednou za 14 dni newsletter.
Tento zpravodaj pracovnice vypracovava podle rad a doporuc¢eni CRSP v Brné a to napl-
novanim informaci a udajii do predpfipravené Sablony vyuzivajici MailChimp. Soucasti
tohoto newsletteru je nabidka akci FP, tipy FP, nabidka pro seniory - formou odkazii na
webové stranky véetné odkazového ¢lanku. Jiné typy pfimého marketingu FP Zlin nevyu-
Ziva.

Do ostatnich aktivit komunika¢niho mixu lze zafadit napf. marketing eventl - udalosti. FP

potada pravidelné i nepravidelné akce, o nich vice a podrobné je napsano v kapitole 5.6.
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7 ANALYZA

Soucéasti analyzy ¢innosti FP Zlin je monitoring navstévnosti, monitoring poradenstvi, mo-

nitoring médii a osobni dotazovani vybrané cilové skupiny z navstévnikt FP.

7.1 Monitoring navstévnosti

Monitoring navstévnosti zahrnuje navstévnost pointu, webovych stranek, facebookového

profilu, ¢tenosti newsletteru.

7.1.1 Navstévnost Family Pointu

Pracovnice FP Zlin monitoruje jeho navstévnost a to ¢arkovaci metodou - na arch papiru
do ptedptipravené tabulky kazdému ptichozimu udéla c¢arku v hodinovém casovém tUseku,
oznaci, zda se jedna o dospé€lého ¢i dité a také poznamena diivod navstévy - péce o dite,
hrani, zprostiedkovani informaci, poradenstvi, vyuziti internetu. Pokud se navstévnik
ucastni n€které piichystané akce, tak se musi podepsat do prezenéni listiny. Na konci mé-
sice pracovnice FP monitoring vyhodnocuje do zavére¢né tabulky, posila koordinatorce ke
kontrole, ta zkontrolovanou a ovéfenou tabulku vytiskne, podepiSe a pteda spravci budovy,
i s podepsanymi prezencemi. VSe slouzi jako podklad pro projekt Rekonstrukce objektu

¢p. 204, financovany evropskym fondem.

V piiloze - v tabulce €. 1 je zaznamenan monitoring navstévnosti za mésice fijen 2014 -
duben (Castecng) 2015 a jak z tabulky vyplyva, navstévnost ma pievazné zvysujici se ten-
denci. Pocet dospélych prevySuje pocet déti, ¢asto do FP pfichazi maminka v doprovodu
napt. babicky nebo manzela, FP navs$tévuji a informace Cerpaji i samostatné pfichazejici

dospéli, ve dnech mimo pravidelné otevieni SP, také seniofi.

V mésici fijnu FP navstivilo 544 navstévnika (slavnostniho zahdjeni se zicastnilo 486 za-
jemctli za oba pointy) a to v pribéhu 17 pracovnich dni. Mésic listopad s 19 pracovnimi
dny hlasi 501 navstévnikl, prosinec také s 19 pracovnimi dny 506 navs§tévnikl. V novém
roce 2015 v lednu ve 20 pracovnich dnech pfislo 633 klientl, v tnoru béhem 21 dnti 764
navstévnikil (v tomto mésici se uskutecnila prvni vetsi akce, které se zicastnilo 193 ma-
Iych i velkych navstévniku). Posledni sledovany mésic - biezen se 22 pracovnimi dny pii-

Slo do FP 714 navstévnikd. (poznamka - k 24. 4. - 820 navstévniki).

Navstévnost v jednotlivych hodinéch je kazdy den rozdilna, zalezi také, zda se jedna o den

s akci nebo bez ni. Obvykle navstévnici prichazi v dopolednich hodinach (ptfed nebo po
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vychazce), Casto v polednich hodinach (ohtéati obéda) a také pred koncem oteviraci doby v
odpolednich hodinach. Kazdy den je jiny, navstévnost v jednotlivych dnech se muze lisit
az o nékolik desitek navstévnika. Je-li slabsi navstévnost FP, vynahradi to senioii v SP. Co
se tyCe jediné vétsi akce v tnoru 2015 - Masopustni veseli, tak té¢ se zucastnilo 193 na-

vitévniki (99 dospélych, 94 d&ti).

V tnoru a bieznu oba pointy navstivilo vice nez 1000 klientii za mésic, tento udaj daleko
predcil oekavani v ramci projektu. Jelikoz FP 1 SP funguje ve Zlin¢ ptl roku, da se oceka-
vat v pfistich mésicich navstévnost navysena o stale nové a nové klienty, ktefi potiebuji a
chtéji vyuzit zdzemi FP nebo pfijdou na né&jakou akci ¢i aktivitu. Jaky vliv na vysi navstév-
nosti bude mit pfiznivéjsi a teplejSi pocasi a moznost maminek kojit a piebalovat i venku

na lavicce v parku, to se teprve ukaze.

7.1.2 Navstévnost na internetu

Web www.zlinfamilypoint.cz bohuZzel neplni svou funkei, jak by mél a mohl. Pracovnice
FP se potykaji s nedostatky a problémy pfi praci v administrativnim systému - nékolika
tydenni a opakujici se odstavky z diivodu feSeni problémi, ziskdvani nového provozovate-
le, nového administratora atd., o to ve se staraji v CRSP v Brné. Navstévnost webu v mé-
sici unoru byla 1291 navstév, tdaje pred tim to datem byly ne€inné a znemoznéné sledo-

vat. V mésici bieznu to bylo 2323 navstév (1893 navstévnika).

Facebookovy profil Family Point Zlin (zalozeny 30. 9. 2014) ma 244 fanouska (k 27. 4.
2015), 94 % jsou zeny, 56 % zen je ve véku 25 - 34 let, 27 % zen ve véku 34 - 44 let. Nej-
Cast&j$im tikonem na facebooku je To se mi libi nasleduje sdileni a poté piidavani komen-
tart. Obsahem profilu jsou jednak vytvotfené udalosti akci konanych ve FP, jejich upoutav-
ka, zpravy z akci véetné prikladanych fotografii, sdileni programu na jednotlivé mésice a
akce potadané FP, informace o provozni dobé, sdileni alb s plakaty na akce na jednotlivé
mesice z profilu www.rodinavezline.cz , upozornéni na zajimavé akce ¢i udalosti. Na pro-
filu I1ze nalézt nékolik alb - napt. Programy FP, fotografie z akci i z pointu obecné, za
zminku stoji také album FP pomahé v pomoci s nabidkou plakatkid rtiznych charitativnich

akci nebo sbirek ve Zling a jeho blizkém okoli.

Spolupracujicim webem FP a SP je informacni portadl www.rodinavezline.cz, ktery funguje

od roku 2006 s 1023 fanousky.

FP zasila svym registrovanym zajemctim (v souc¢asné dobé jich je prozatim kolem 80), 1x

za 14 dni newsletter po¢inaje mésicem listopad. Bohuzel cetnost otevirani emailu se zpra-
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vodajem se snizuje. V listopadu zajemci obdrzeli prvni zpravodaj (33,3 % jej otevielo), v
prosinci to byly dva zpravodaje - prvni byl otevien v 33,3 %, druhy - vano¢ni a novoro¢ni
rekordné v 49, 1 %. Prvni lednovy newsletter otevielo 43,3 % adresatt, druhy 39,4 %.
Unorové potom otevielo 33,8 a 25,4 % zajemct a biezen poprvé 29,4 % a podruhé 23,8 %.
Co se tycCe proklikii prostfednictvim odkazii na webové stranky www.zlinfamilypoint.cz,
tak toto Cislo je zanedbatelné. Dva z newsletteri byly zkusebné sdileny 1 na socialnich

sitich, ale bez vétsiho vyznamu.

Pti hodnoceni Gspésnosti ¢tenosti newsletteru a jeho klesajici kiivee 1ze uvést tyto pravdé-
podobné diivody - newsletter méa pouze informativni charakter (¢tenaf nema potiebu pro-
klikavat dale na stranky, vse se dozvi z nahledu), zasila se casto (2x do mésice), byva Casto
dlouhy (problém s rolovanim a pfipadnym nahledem na riiznych zatizenich), ma dublujici
charakter (navstévnici FP jsou informovéani v Magazinu Zlin, vice sleduji facebookovy

profil, berou si tisténé programy piimo na recepci,...)

7.2 Monitoring poradenstvi

Ve FP poskytuji zaméstnankyné a dobrovolnici n€kolik druhli poradenstvi od mésice pro-
since 2014. Poradenstvi rané péce o dité vyuzila jedna klientka, kouovani a kariérové po-
radenstvi dva zajemci a to formou az tii schiizek. Nejveétsi zjem je o pravni poradenstvi,
které vyuzivaji jak navstévnici FP, tak navstévnici SP, Zeny i muzi. PovétSinou staci emai-
lové odpovédi, s jednou maminkou se pravnicka setkala ve FP 1 osobné. Pravni poradenstvi
vyuzilo za FP Sest zen a jeden muz, ve vétSiné ptipada stacila jedna odpovéd’, dvé zeny
vyuZily moznost poloZeni dal§iho dotazu, jedna Zena feSila problémy ve vice mailech a
dokonce jedna klientka chtéla, aby spolupracujici pravnicka jeji znamou (feSeni problému)
zastupovala u soudu. Dotazy se tykaly piredevsim stavi po a pied rozvodem, péce o déti,

alimenti, exekuci, sponzorské smlouvy a Skodach.

7.3 Monitoring médii
Sledovanim médii se zabyva tabulka €. 2. v ptiloze prace.

FP Zlin v dob¢ svého vzniku (v fijnu 2014) se dostal do médii diky souvislosti s otevienim
Zlinského klubu 204 v nové zrekonstruované historické budové byvalé Krajské knihovny
Frantiika Bartose. Tento den Zlinsky klub navstivili redaktofi ze Zlinského deniku, Ceské
televize, v pozdé&jsi dobé také zastupci ze Zlinského nocniku (2x), In Zlinu (3x), Naseho

Zlina, dv¢ navstévy uskutecnili novinafi za Mladou Frontu dnes a 5+2 dny. Zpocatku se v
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médiich objevila zminka nejenom o otevieni Zlinského klubu 204, ale také o FP a SP,
¢lanky byly doplnény potfizenymi fotografiemi. VSechny ¢lanky pracovnice Family Pointu
naf nebo fotograf pointy navstivili pfi zajimavé akci (Ttikralové tvoieni) nebo si pozvali
koordinatorku pfimo do redakce k ziskani rozhovoru a na zaklad¢ této spoluprace a vza-
jemné dohody umistili do pointd stojan 5 + 2 dny a kazdy patek Ceské posta tento stojan
zasobuje 90 ks vytiskli. Tento tydenik je ve vétSi mife rozebran, zbylé vytisky spolu s
ostatnimi novinami (ziskané z radnice diky ochoty zastupiteld - Stiibného a Stojara) putuji
do Ceského erveného kiize ve Zling k dal§imu pieéteni jejich klienty. Novinafi se zajimaji
o nové déni ve Zling, pfipadné maji manzelky (Ondiej Holubec), které vyuzivaji sluzby FP
nebo reaguji na neddvno v médii probéhnutou vasnivou diskuzi o tom, Ze obtizné nalézt v

centru Zlina napf. kavarnu pratelskou malym détem a jejich maminkam.

Dokument o Zlinském klubu 204 natacel Jakub Motejznik, soucasti jsou i rozhovory z prv-
niho dne otevieni ve FP/SP véetné rozhovori s koordinatorkou FP, tento dokument je

zpracovany a byl zatim prezentovan na setkani zastupci mésta v SP.

Kazdy mésic pracovnice zlinskych pointl zasilaji informace o déni v nadchazejicim mésici
(do 10. dne uzavérky v predchazejicim mésici) formou programu na radnici, ten je pak
zvetejiovan v Magazinu Zlin (sekce akci - Kluby, seniofi) a na webovych strankach
www.zlin.eu, z akci pak vybiraji ty nejzajimavéjsi a otiskuji v kulturnich tipech (format A4
oboustranny tisk). Jednou mésicné jsou posilany také programové nabidky do mési¢niku In
Zlin, tam si redakce vybira pro n€¢ vhodné nabidky, v tomto ¢asopise byly zvefejnény ¢lan-
ky o Family Pointu Zlin a dalsi jsou slibené. Dvakrat do mésice ziskavaji programovou
nabidku také v redakci farniho zpravodaje, ve kterém je prostor pro nabidku jak Centra pro

rodinu Zlin tak pro obé jeji stfediska FP i SP.

7.4 Marketingovy vyzkum

Doplnénim analyzy Family Pointu Zlin je vlastni vyzkum, tykajici se jeho kvalitativni
stranky.

7.4.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Kwvalitativni marketingovy vyzkum se da popsat v nasledujicich bodech a plan na uskutec-

néni vyzkumu byl nésledujici:

1)  BRIEF
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Identifikace problému ¢i prilezitosti:
Vyzkum zkuSenosti a podnétii navstévniki Family Point Zlin.
Analyza soucasné situace z dostupnych zdroju, Setieni:

K dispozici FP mé& monitoring navstévnosti v jednotlivych dnech a hodinach (pocet dospé-
lych, pocet déti, zaclenéni navstévy do kategorii nabizenych Cinnosti, prezence akci FP),

souhrn za jednotlivé mésice od 6. 10. 2014.

Cil vyzkumu, vyzkumné otazky popisuje metodika bakalarské prace.
Ukel Setieni:

Vyzkum bude zohlednén v celkové analyze dosavadni Cinnosti FP a zplisobu sestaveni
marketingové strategie na dalsi obdobi.

Timming:

Prosinec 2014 - pfiprava individualniho rozhovoru.

Leden 2015 - prubéh jednotlivych individualnich rozhovord.

Unor 2015 - vyhodnoceni jednotlivych rozhovori.

Biezen 2015 - analyza vysledki.

Rozpocet:

V ramci neziskové organizace tento vyzkum bude uskute¢nén béhem pracovni doby tazate-
le, uskute¢ni se v prostorach FP, ndkladovou poloZzkou bude pouze obcerstveni (teply napoj
a drobné obcerstveni ), pfipadnd hmotna mensi odména (mozno vyjednat u sponzorti) nebo

sleva na nckterou sluzbu (akci), v ptipadé, Ze by byla hrazena, byt castecné.

Pokud by se jednalo o externi zajiSténi a konalo se v jinych prostorach nez ve FP, bylo by

tieba pocitat s t€mito naklady:

- zajisténi dostateéného poctu lidi k rozhovoriim - nabor dle formy,

- s ohledem na poptavku po mistnich klientech, odpada hrazeni cestovného,
- ¢as k vytvoteni ¢asového rozpisu jednotlivych hovort ,

- ndklady na telefon, internet,

- zajisténi prostor, kde by se rozhovory uskutecnily (prondjem prostor v zavislosti na pocet

tazanych x 30 minut + piiprava ptfed a po ukonceni rozhovort),
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- ptiprava otazek, vytvofeni scénafe rozhovoru,

- préce tazatele - dle celkového Casu,

- obCerstveni na misté,

- ¢as potiebny k vyhodnoceni jednotlivych rozhovort,

- Cas potiebny k celkovému zhodnoceni a predani vysledki zadavateli.
Respondenti:

Respondenty budou navstévnici FP ze Zlina a jeho blizkého okoli (v pfevazné vétsing se
jednéd o maminky na matefské ¢i rodi€ovské dovolené, piipadné tatinci €i jini zletili rodinni
prislusnici, chlivy, péstouni apod.) Vybér bude proveden nahodile - dle ochoty klientii se
zucastnit rozhovori. MiiZze se jednat o kombinaci stalych navstévniki 1 nové ptichozich.

Respondentii bude 10 - 15.

2) DEBRIEF

Budou uskute¢nény individudlni rozhovory, které se zdaji byt pfi hledani odpovédi na sta-
novené otazky vyhodnéjsi a schiidnéjsi. Budou vyuzity vyhody prace v pracovni dobg,
tazatelkou bude pracovnice FP a mistem bude samotné FP - naklady navic budou tedy mi-
nimalni (rovnajici se hodnoté obcerstveni ¢i drobné odmény). Vybér respondenti bude
nahodily, problémem se miiZe stat mensi z4jem ¢i nezdjem se takového rozhovoru zucast-
nit. Individudlni rozhovory jsou vybrany z diivodu dostani se pod povrch chovani klienta
FP, zkoumani emoci pii jednotlivém dotazovani a celkové motivaci. MliZe nastat situace,
kdy odpovédi jednotlivych klientii budou velmi totoZné ne-li totozné, ale i tak by mély byt
pfinosné v hledani vyjimec¢nosti napadll a posttehil. Naplanovany ¢as by mél byt dostacuji-

ci k provedeni jednotlivych fazi vyzkumu.

7.4.2 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se uskute¢nil formou osobniho dotazovani (nelze jej popsat jako
hloubkovy rozhovor, jelikoz nenapliioval vyssi narokové podminky - napt. psychologické

vzdélani tazatele), jednalo se o jakousi sondu.

Dotazovani probihalo béhem unora a bfezna 2015 (s mirnym zpozdénim oproti planu) v
mistnosti FP 1 SP, kdy se vybrané cilové skupiny - maminek, které¢ FP navstivily vice nez
jednou, dotazovala podle piipraveného scénafe sama autorka prace. Maminky byly vybira-

ny ndhodné. Rozhovory (trvajici kolem 20 - 30 minut) nebyly nahravany, tazatelka si déla-
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la ruéni poznamky a zajimavé myslenky zapsala celou formou, v§imala si také naladéni
tazanych, jejich emocemi pti odpovédich apod. Osobniho dotazovani se zGcastnilo 13 ma-
minek, kdy pii tomto poctu se jiz odpovédi opakovaly a nebyly Zadné nové napady a pfi-
pominky. Tazatelka se né¢kterych maminek také citlivé ptala na vztah FP ke kiestanskym
zasadam CPR, zda jde tuto souvislost na prvni pohled spatfit a zda o tom viibec se vi. Déti
tdzanych maminek bud’ hlidal doprovod nebo druha pracovnice pointd, ptipadné byly pii-
tomné. Dotazovani a povidani probihalo v piijemné atmosféte, i kdyz n¢kdy ptece jen byla
citit nervozita maminek, ktera byla spiSe déna jejich osobnosti nez narocnosti vedeni roz-
hovoru. Na zavér maminky obdrzely papirovou poukazku na teply napoj (kévu, ¢aj) pro

sebe a doprovod.

Scénat rozhovoru s otdzkami je uvedeny v ptiloze III, odpovédi potom v ptiloze IV prace.

Odpovédi jsou uvedeny bodoveé nebo 1 ve vétach - citacich (jsou oznacené uvozovkami).

Jak vyplyva z odpovédi jednotlivych maminek, FP plni sviij ucel se vSemi nastavenymi
pravidly z CRSP v Brn¢. Maminky FP berou jako misto vhodné k odpoc¢inku, ke klidu a
pohod¢, nabirani energie, zkuSenosti, sdileni informaci a hlavné¢ jako prostor pro péci o své
déti - moznost nakojeni, pfebaleni déti, hrani, vitaji teplo, sucho, WC, ptijemné prostiedi a
zazemi, moznost uvateni kavy apod.. Zajimavé odpovédi byly napt. ,,.Beru to tady jako
pevny bod ve mésté - zachytny bod . ,,Je tady pfijemné zdzemi a vSe na dosah - blizko k
manzelovi do préce, ke tchaniim apod. Dobijim si zde se setkavanim s kamaradkami bater-

ky.“ (odpovédi, Pfiloha 1V).

Nékteré z dotazovanych maminek nejenom vyuZziva této prvotni mySlence vzniku FP, ale
také navstévuji doprovodné aktivity FP - nej€astéji podplrnou skupinu pro kojeni a kon-
taktni rodi¢ovstvi (z dotazovanych maminek jsou dvé pravidelné ucastnice a dvé obCasné),
zajimavé besedy (celiakie, cestovani) a povidani. Prvotnim impulsem navstévy FP byla
nejcastéji  zvédavost nebo doporuceni kamaradky ¢i jiného rodinného ptislusnika, se co
tyce konkrétnich aktivit - jedna maminka se pfiznala, Ze prvotnim impulsem bylo kojent,

pro dalsi sraz Satkarek (nosici déti v Satcich) a pro jinou setkéni podptrné skupiny.

At byla maminka stiedoskolsky (9 maminek) nebo vysokoskolsky (4 maminky) vzdélana,
tak kladn€ hodnotila misto poskytovani sluzeb a jejich kvalitu, prostiedi jim vyhovuje,
napft. ,,Prostfedi mi vyhovuje, je to v centru mésta a v dosahu dostupnosti MHD.* ,,Moc se
nam tu libi, je zde hodn¢ prostoru, doma mame mensi byt.“ ,,Velkym piinosem pro mné a

rodinu je kontakt s jinymi détmi®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

(odpovédi, Priloha 1V).

Dotazované maminky byly ve veéku 21 - 37 let, byly z centra Zlina a jeho blizkého okoli
(Luzkovice, Malenovice, Doubravy), nejvétsi cestu do FP absolvovala maminka z Uher-
ského Hradisté. Ty, které se do FP pfemistuji prostiednictvim MHD, oceiiuji jeji dostup-
nost, jedna z maminek dopravujici se autem si posteskla nad nevyhovujici moznosti parko-
vani.

Maminky mély déti ve veku od 0 do star§iho skolniho véku, FP navstévuji samy, s kama-
radkami, manzely, prarodici. VétSina maminek do FP dochézi s prvnim ditétem, odpovida-
ly také maminky (ve tfech ptipadech) se dvéma a dokonce i ¢tyimi détmi. Posledni jmeno-
vand méla zkuSenost s prvnim zafizenim podporujici rodicovstvi ve Zlin¢ - Matei'ské cen-

trum v Malenovicich a na Jiznich Svazich.

Nékteré dotazované maminky by uvitaly lep$i oznaceni hlavnich dvefi a tim zlepSeni
oznaceni mista, kde se FP nachazi, dale zutulnéni prostor FP prostfednictvim povésenych
obrazki nebo fotek z akci, pousténim hudby z radia - ,,Jsem zvykla poslouchat radio, moh-
lo by hrat tlumené, maminky by to uréité uvitaly.” (odpovédi, Piiloha 1V). Zminily také
otazku prezouvani ve FP a vétsi koberec ... a po celém FP bych dala velky koberec, kde

by se chodilo naboso.* (odpovédi, Piiloha 1V).

Informace o FP maminky cerpaly nej€astéji z internetu - facebooku, od jinych maminek
nebo z letacki. Jedna maminka krasné odpovédéla: ,,Hledam, co chci a najdu.” Ale také
jina nespokojené: ,,Stranky rodinyvezline.cz jsou bohuZel neaktudlni a stranky familypoin-

tu.cz jsou nefunkéni pro google.” (odpovédi, Piiloha 1V).

Dotazované zeny maji zajem se dale vzdélavat a zucastiovat se besed se zajimavymi hosty
a fesit tak témata matefstvi, vychovy déti, specifické zdravotni otdzky: ,,Ve Zlin€¢ mi chybi
vzdelavani rodici déti se specifickymi potfebami - napt. ADHD (porucha pozornosti s
hyperaktivitou), dysgrafii, celiakii a napf. podpirna skupina pro tyto rodice. Taky vice
informaci o této problematice, osobni kontakty, korigovani a informace pro mladé rodice
(prvorodice) o vychoveé deti. Zajimavé by mohly byt i besedy s mistnimi politiky a néco
jako matetské kurzy, které by podpofily matefstvi - psychicka podpora matek, otazka lak-
tacni psychdzy apod. ““ (odpovédi, Priloha V).

Posledni otazka tykajici se vztahu FP ke kiestanstvi nebyla polozena vSem tdzanym ma-
minkam z divodu citlivosti tohoto tématu. Pokud maminky odpovidaly na tuto otazku, tak

bud’ kiestanstvi na prvni pohled ve FP nevnimaji, CPR ve vétsiné piipadech ano anebo
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odpovidaly i takto: ,,Ve FP nic proti vife nenachazim, jsem rada, ze je oteviené vSem - V¢-
ficim i neveticim. Symbol viry mi pfipomind jen logo Centra pro rodinu,* nebo také ,,Mis-
to beru jako univerzalni, oteviené, pfirozené, nevnimam zde pifimé kiestanstvi,” piipadné
,PTimo ve FP nevnimam na prvni pohled zfetelné ndznaky, vnimam naopak pomoc bliz-
nimu a to nejenom jako vétici ¢loveék ocenuji. (odpovédi dotazovanych maminek, piiloha

V).
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ZAVER

Préace pro rodinu neni jenom praci v rodin¢ a vénovana piimo ji, ale také souvisi s vytva-
fenim takového prostiedi pro rodiny, které¢ je oCekavané, chténé, vhodné, inspirujici a
ulehcujici rtizné situace. V tvodu teoretické ¢asti bylo zminéno, ze potiebujeme spolec-
nost, ktera bude prihlizet k potfebam rodic¢t a finan¢né€ je podporovat. Na oplatku rodina
muze spolecnosti nabidnout zdravé a spole¢nosti prospésné obCany. O déti se muzeme

nejlépe postarat tak, ze se vice postardme o jejich rodice.

S touto myslenkou na zlinsky trh pfislo Centrum pro rodinu Zlin v rdmci projektu Family
Point na zékladé poskytnuti licence Centra pro rodinu a socidlni pé&i v Brngé. FP v Ceské
republice funguje nekolik, zékladnich pointi je vice nez téch kontaktnich. FP Zlin je prvni
kontaktni stfedisko ve Zlinském kraji a sidli v nové zrekonstruované budové Zlinského
klubu 204 ptfimo v centru mésta, umisténé v krasné zeleni parku Komenského, svou ¢in-

nost FP Zlin zah4jil v fjnu 2014.

FP Zlin je kontaktni misto pro rodinu, kde rodice a rodinni ptislu§nici mohou pecovat o své
déti a také ziskavat informace na podporu rodinného Zivota, nabizi také fadu aktivit v po-
dobé akci pro celou rodinu. Pracovnice FP si zakladaji na osobnim pfistupu ke klientiim,
jsou vstficné pranim a pozadavkim navstévnikd, zprostfedkovavaji poradenstvi pravni,

kariérové, vztahové, rané péce o dité.

Bakalatska prace si za cil kladla najit odpovédi na vyzkumné otazky a to jakou roli v Zivo-
té navstévnikl sehrava FP, jak FP ovliviiuje své klienty a jejich rodinny Zivot, co ocenuji
klienti na FP a co dalsiho by FP mohl nabizet. Otazky byly zodpovézeny pii osobnim dota-
zovani n€kolika maminkami, které FP navstivily vice neZ jednou a jejichz odpovédi byly
také zanalyzovany. FP pomaha v zivoté navstévniki tim, Ze je pro né v centru meésta pii-
praveno piijemné a klidné zdzemi k péci o déti, ziskani spousty informaci. Maminky spiSe
ocenovaly tyto moznosti jako prioritu, vyuzivaji moznost schazeni se (nejenom) v podpur-
né skupiné, kde mohou sdilet své zkuSenosti 1 starosti a ziskat nové védomosti. I diky tomu
mohou byt klidnéj$i a spokojenéjsi ve svém zivoté, coz se projevi na jejich rodinném zivo-
té. Samy maminky mély spousty navrhli na zlepSeni prostifedi FP a nabidku dalSich aktivit.

Jelikoz FP Zlin je ve své podstaté jesté batole, ne-li kojenec, ma toho hodné pied sebou.
Muze Cerpat ze zkuSenosti jinych FP, m¢lo by spolupracovat nadéle s ostatnimi organiza-
cemi, sledovat pfipadnou konkurenci, nebat se ji a v mnohém ji mtize predbe¢hnout. FP Zlin

musi reagovat na situaci na trhu, na jeho zmény, vymyslet nové aktivity a akce pro rodice a
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celé rodiny. Mlize navazovat na tradi¢ni pojeti nebo zkusit Giplné néco jiného. Bude-li sle-
dovat trendy a zajmy rodi¢i (obzvlast¢ maminek), mize se t&sit stile vyssi navstévnosti.
To vSe jako neziskovy projekt za podpory donatord, at’ jiz mésta nebo vétsich ¢i mensSich
podporovateli, musi se tedy snazit o to, ze ma zde patii a ma ve Zlinském klubu své

opravnéné misto.

Z analyzy osobniho dotazovani provedené¢ho v rdmci bakalatfské prace lze vysledovat za-
jmy, napady a navrhy odpovidajicich maminek a zkusit na n¢ reagovat. Aniz by odpovida-
jici maminky tusily nékteré véci doptedu, chystd FP spousty novinek a nékteré z nich byly
zminény i v odpovédich - napt. bude feSena otdzka vétsiho koberce a piezouvani, doplnéni
hracek (nejenom v nabidce hracek v détském koutku, ale také i venkovnich), vyzdoba
pointu - v kvétnu se chysta vystava Malovanych map a urcité to nebude vystava jedina,
byly namontovany Zaluzie na horni okna, brzy budou povéSeny zatemnovaci zavésy. Pra-
cuje se na zlepseni oznaceni budovy, jejiho naviga¢niho systému. Bude zvaZzena oteviraci
doba pointl a planuje se oslava prvnich narozenin. Nékteré napady ¢i rozjednané aktivity

drzi FP tzv. pod pokli¢kou, protoze konkurence (i ta spolupracujici) nikdy nespi.

FP Zlin muze zkusit nové trendy marketingovych komunikaci, dale zlepsit komunikaci s
médii - vytvarenim tiskovych zprav, pozvankami na aktivity, vice komunikovat s méstem a
krajem na vysSich mistech, nabidnout nové sluzby, vice projednévat a fesSit komunikaci s
Brnem, co se tyCe funkénosti webovych stranek, zasilani newsletteru, vzdelavat své pra-

covnice napft. v socialni oblasti.
Bakalaisk4 prace mirné piesahuje doporuceny maximalni rozsah prace, ale i1 pfesto by se
na ni dalo dale pracovat a doplnovat dalsi udaje a informace, tak jako na strané druhé by se

dala zkratit, ale uz by nenaplnila autor¢inu piedstavu o obsahu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPR Centrum pro rodinu (Zlin)
CRSP Centrum pro rodinu a socialni péc¢i (Brno)
DPH Dan z ptidané hodnoty

ESOMAR mezindrodni organizace soustifed’ujici odborniky z oblasti marketingu

a marketingového vyzkumu

FP Family Point

MHD meéstskd hromadné doprava
NO neziskova organizace

0oz Obcansky zakonik

SP Senior Point

ZK 204  Zlinsky klub 204
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SEZNAM PRILOH

Pl - Tabulka ¢. 1 - Navstévnost Family Point Zlin v obdobi 6. 10. 2014 - 24. 4. 2015
P Il - Tabulka ¢. 2 - Monitoring médii

P Il - Scénat rozhovoru

P IV - Poznamky z osobniho dotazovani



PRILOHA PI:

Tabulka €. 1 - Navstévnost Family Point Zlin v obdobi 6. 10. 2014 - 24. 4. 2015

Mésic Rok Dospéli | Déti Celkem
zahdjeni 2014 486 486
fijen 2014 2014 329 215 544
listopad 2014 2014 298 203 501
prosinec 2014 2014 313 193 506
leden 2015 414 219 633
Unor 2015 497 287 784
bfezen 2015 468 246 714
duben 2015 563 257 820

Celkem (mimo zahdjeni) 2882 1620 4502
Spolecné 4988

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P 11 - Tabulka &. 2 - Monitoring médi

Datum Typ Nizev Autor Popis

1.10.2014 tisk, elektronicky | Magazin Zlin kp Jak bude fungovat Zlinsky klub 204, clektronicka podoba ¢lanku
6.10.2014 tisk Zlinsky denik Clének o Zlinském kiubu 204 + zminka o FP, vychazejici z TZ
6.10.2014 rozhovor, video Jakub Motejzik Dokument a Zlinském klubu 204 (rozhovor Michaela Strakov4, Véra Hartigova)
7.10.2014 TV Cesldd televize Blanka Kovandové Zlinsky klub + zminka o FP (6:43)

7.10.2014 rozhovor Zlinsky no&nik Radka Pastyfkova FP, SP + prohlidka

8.10.2014 web Zlin.eu David Chlud Zlinsky klub + zminka o FP, SP

8.10.2014 tisk Zlinsky denik Zlinsky klub + v&t3{ prostor I'P, SP

8.10.2014 web Zlinsky denik Roman Budek Zlinsky klub + v&t3{ prostor FP, SP - rozsahlejsi fotogalerie
8.10.2014 tisk Pravo Ales Fuksa nahlédl do prostor FP, SP

9.10.2014 web Zlinsky noénik Radka Pastyfikovd FP, SP + fotografie FP, SP

10.10.2014 tisk 5 plus 2 Martina Mald Clének - park Komenského, zminka FP

19,10.2014 tisk, elektronicky | Zivot farnosti, ¢. 18 Andrea Simetkova Nové kontaktni a poradenskd stfediska CPR Zlin

30.10,2014 web Magazin Zlin Zarazeni FP a SP do programu - akce

2.11,2014 tisk,elektronicky | Zivot farnosti, &. 19 A.Simetkové, M. Strakovd | CPR, FP, SP - kontakty, program

listopad 2014 tisk Magazin Zlin Zatazeni FP a SP do programu - akce

listopad 2014 web, tisk In Zlin Zlinsky klub 204 - FP, SP + odkaz

16,11.2014 tisk Zivot farnosti, &. 20 A Simetkovd, V. Hartigova | CPR, FP, SP - kontakty, program

5.12.2014 tisk, web In Zlin &, 12 I.B. CPR (zminka FP, SP), portdl Rodina ve Zling

prosinec 2014 | tisk, web Magazin Zlin Program Zlinsky klub 204 (FP, SP)
_prosinec 2014 | web N&s§ Zlin pst Strugny popis, program prosinec (FP/SP)

14.12.2014 tisk, elektronicky | Zivot farnosti, & 22 Michaela Strakové Program druhd polovina mésice (FP, SP)

5.1.2015 tisk, elektronicky | Magazin Zlin Program Zlinsky klub 204 (FP, SP)

7.1.2015 tisk Mlada Fronta Dnes Ondfej Holubec Tipy pro maminky s d&tmi: zajit miizete do FP

leden 2015 tisk, elektronicky | In Zlin & 1 Tipy in Zlin (FP, SP)

11.1.2015 tisk, elektronicky | Zivot farnosti, &. 1. Michaela Strakova Kontakty, program FP, SP

16.1.2015 tisk 5 plus 2 Ondfej Holubec Kam s détmi v zimé?

4.2.2015 tisk, elektronicky | In Zlin&. 2 Tyden manzelstvi poprvé ve Zling

tinor 2015 tisk, elektronicky | Magazin Zlin Program Zlinsky klub 204 (FP, SP)

18.2.2015 tisk Miladé Fronta Dnes Skacel, Némec Kurz o houbéch, tancovéni nebo cvideni. Seniory ldka nové misto ve Zling,
biezen 2015 tisk, elektronicky | Magazin Zlin Program Zlinsky klub 204 (FP, SP)

bfezen 2015 tisk, elektronicky | Kultumnf tipy - Zlin.eu Tipy z EP, SP

duben 2015 tisk, elektronicky | Magazin Zlin Program Zlinsky klub 204 (FP, SP)

duben 2015 tisk, elektronicky | Kulturni tipy - Zlin.eu Tipy z programu FP/SP

Zdroj: vlastnl zpracovéni




PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU

Scénar rozhovoru:

a) Zahgjeni - seznameni, pfedstaveni, navozeni piijemné atmosféry, zajiSténi pohodli a
klidu, zabranéni rusivych vlivl, nastaveni pravidel vedeni rozhovoru vcetné ¢asového roz-
peti.

b) Uvodni diskuze - vysvétleni, pro¢ rozhovor vedeme, co otekavame, jak naloZzime s od-

povéd'mi, motivace, povzbuzeni.

c) Jadro diskuze - hlavni otazky, nemusi byt dodrzeno nutné potadi, otazky mohou nové
vyplynout z vedeni rozhovoru, je tfeba ziskat odpovédi na vSechny naplanované otazky,

abychom méli zodpovézené vSechna proc?

Otazky k rozhovoru:

1. Co Vas vede k navstéve FP?

2. Co vSechno pii navstéveé FP vyuzivate?

3. Jak Vam vyhovuje prostiedi FP?

4. Co by Vam pomohlo, abyste se tady citil jeste 1épe?

5. Jakych doprovodnych aktivit jste se zucastnil(a) a jaky 1 z nich odnasite pocit?
6. Jakym zptisobem se odrazi navstéva FP pro Vasi rodinu, okoli?
7. Odkud o nas cerpate informace a jak hodnotite jejich u¢innost?
8. Jaky byl prvotni impuls navstévy FP?

9. Kolikrat jste jiz FP navstivil od doby trvani (6. 10. 2014)?

10. Jaké aktivity postradate ve Zlin¢ v prorodinné oblasti?

11. Co byste zménil(a) ve FP? (otazka navazujici na otazky ¢. 3. a 4. zamérné umisténa i

na zavér dotazovani)

Otazka navic(dle uvazeni): Vnimate ve FP dodrzovani zasad CPR (kfestanska organizace),

jsou viditelné na prvni pohled?
zavér: personifikace - vek, vzdelani, misto bydlisté, pocet a vek deti, (postoj k vite)

d) Faze ukonceni - pod€kovani, ujisténi nezneuziti osobnich udaji ¢i odpovédi, pfedani

odmény, pozvani na akce FP 1 béZnou navstévu.



PRILOHA PIV: POZNAMKY Z OSOBNIHO DOTAZOVANI

1. odpovidajici - Zena, vdana, 30 let, vzdélani vysokoskolské magisterské, nyni na rodi-
covskeé dovolené, 1 dité - 10 mésict, bydlisté¢ Uherské Hradisté. Maminka pusobila pii ce-
1ém rozhovoru uvolnéné, méla zajem odpovidat na otazky, pfipomnéla si tak studentska
1éta. Navstévuje pravidelné podpirnou skupinu pro kojeni a kontaktni rodiovstvi, dité

nosi v Satku, u¢i ostatni maminky nosSeni déti v Satcich. Dojizdi autobusem nebo autem.
Odpovédi:

1. setkavani s kamaradkami, podptrna skupina, teplo, sucho, krmeni, hra

,Beru to tady jako pevny bod ve mésté - zdchytny bod.*

2. hracky, obcerstveni, mikrovlnna trouba

3. bez ptipominek, vse je k dispozici

4. zékladni hudebni nastroje, podkres hudbou (radio)

,Jsem zvykla poslouchat radio, mohlo by hrat tlumen¢, maminky by to urcité uvitaly.*
5. jen podplirné skupina

6. klid, (vylet), pohoda

7. internet, facebook FP - ,,Hledam, co chci a najdu.*

8. zvédavost

9. 15x

10. ,,Jsem z Uherského Hradiste, aktivity ve Zlin€ neznam.*

11. hlavni dvefe - oznaceni

,Chybi mi na zdech obrazky, fotky, napt. fotky z akci nebo fotky z kalendaiti ze Zlina,
zutulnilo by se to tady.*

FKEAIAIAIKAAAKAAAAAAAAIAAAAAAAAAIAAAAAAAAEAAAIrAAAhhhkhEhrrrrrhhkhhhhiiiriirhhhhkhiiiix

ey

2. odpovidaji - Zena, zijici v partnerském vztahu, 27 let, sttedoskolské vzdélani, nyni na
matefské dovolené, 2 déti - syn 2,5 roku, dcera 0,5 roku, bydli ve Zliné-Malenovicich.
Maminka byla pii rozhovoru myslenkami pii détech, mirné nervozni, jeji syn je vice zZivy,
déla si starosti, maji svlij zivotni styl, ve FP se adaptuji na pobyt pro Skolské zatizeni, na-

vstévuje Casto (ne vzdy) podptirnou skupinu pro kojeni a kontaktni rodicovstvi, nosi dceru



v $atku, FP navstévuje i mimo skupinu. Je organizacni typ, na podzim uspotadala setkani
"Nosime déti" (celorepublikova akce) ve Zling, ptestavku si udélali ve FP - pfislo tehdy 17

maminek a tatinki nesouci déti v satcich. Do centra dojizdi autem.
1. podptirna skupina, moznost ptebaleni dcery, ohtati jidla pro syna, pouziti vody
2. hraci koutek, ptebalovaci podlozka, sedacka, obCerstveni

3. urcité ano

4. nenapada ji nic

»Mozna by se mi hodil n&jaky drzi¢ na mého syna.*

5. podptrna skupina, spokojenost

6. ,,Velkym pfinosem pro mn¢ a rodinu je kontakt s jinymi détmi*.
7. facebook, n¢kdy letacky

8. sraz Satkait

9. netusi, zhruba 1 - 2x tydné

10. cviceni s obruc¢emi pro maminky

11. vyzdoba FP

,»Chybi mi tady hracky pro star$i déti - ne kresleni, napt. Lego. Taky bych uvitala skiinku
na prezivky pro ¢asté navstévniky. Kdyz nosime déti v Satcich, nemame si kam dat papuce

a potom béhame za détmi naboso.*

KEAAKAEAAKAAAKAAAAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAIAAAAEAAIAAAAAAAAhAAhhkhhhkhhhhhhhhhhihhiiiiiiik

3. odpovidajici - Zena, svobodna matka, 25 let, sttedoskolské vzdé€lani s maturitou, vedena
na Utadé prace, prace na dohodu, 1 dité - dcera 4,5 roku se zdravotnim omezenim, bydli ve
Zliné, jezdi MHD. Maminka piisobila pfi rozhovoru uvolnénég, hledala nové napady a na-

meéty. Family Point navstévuje obcas.

1. zazemi s dcerou, teplo, kdva, hracky, popovidani si s nékym

2. hracky, caj/kéva, WC

3. ,,Prostfedi mi vyhovuje, je to v centru mésta a v dosahu dostupnosti MHD.*

4. ,,WC by mohlo byt bliz - kvli ditéte a na boty bych pouzivala navleky*.



5. ,,Prvotni navstéva byla prednaska o celiakii - pana doktora zndm osobné¢, byla jsem spo-

kojend. Také jsme byli na akci Masopustni veseli - hodnotim super!*
6. zpestteni pro dité - jiné hracky
7. doporuceni, web, facebook

»Stranky rodinyvezline.cz jsou bohuzel neaktudlni a stranky familypointu.cz jsou nefunk¢-

ni pro google.*

8. zvédavost

9. asi 10x

10. zadné

11. ,,Nehledam zménu, hleddm cokoliv pro usnadnéni zivota mého a mé dcery*.
Otazka navic:

,»Centrum pro rodinu zndm, je to kiestanska organizace, se kterou sympatizuji. Ve Family
Pointu nelze poznat, Ze by zde bylo kiestanské zaméteni, nevidim tady zadny kiiz apod.*

FEAAKAEAAIAEAAAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAIAAAIAAAAAAIAAAAAAkArAhkArAhkArhkhkrhhkhhkhkihhihhihiiiiikx

4. odpovidajici - Zena, vdana, 33 let, stfedoskolské vzdélani s maturitou, pracuje jako ko-
ordinatorka volnocasovych aktivit, ma dvé déti - osmiletou dceru a Sestiletého syna (se
specifickymi potfebami), FP navs§tévuje Casto. Maminka byla pfijemna, méla spousty na-
padu, orientovala se v problematice prorodinnych oblasti, vyplyva to z jejiho pracovniho
zaméieni. Do FP chodi pesky.

1.,,Syn si tady rad hraje, je zde ptijemné prostiedi®.

2. misto na hrani, kava, ¢asopisy na ¢teni, prohlizeni letackli

3. vyhovuje

»Mohu zde byt, jak dlouho chci.*

4. ,,Pro maminky by zde mohl byt lepsi ptistup s kocarkem, né€kdy je tu hluk zvenku a po
celém FP bych dala velky koberec, kde by se chodilo naboso.*

5. ,,Na Silvestra m¢ zaujalo setkani s piijemnymi lidmi, zahrali jsme si hry, zatancili. Laka-
ji mé i cestovatelské prednasky. S celou rodinou jsme si uzili akce Masopustni veseli - libi-

ly se mi soutéze, tanec.*



6. ,,Pii jednordzové navstéve si vSimam nynéjsiho pocitu.*
7. ,,Informace ziskavam z Magazinu Zlina, kde je kratsi popis, ze Zivota farnosti, tam na-

jdu vice informaci. Nejvice se informuji z facebooku, kde jsou taky fotky, plakaty na rizné

akce.“

8. kamaradka

»Family Point zndm i z Brna.*
9. mnohokrat

10. ,,Ve Zlin¢ mi chybi vzdélavani rodic¢h déti se specifickymi potiebami - napi. ADHD
(porucha pozornosti s hyperaktivitou), dysgrafii, celiakii a napf. podptirna skupina pro tyto
rodi¢e. Taky vice informaci o této problematice, osobni kontakty, korigovani a informace
pro mladé rodice (prvorodice) o vychove déti. Zajimavé by mohly byt i besedy s mistnimi
politiky a néco jako matetské kurzy, které by podpoftily matefstvi - psychickd podpora ma-

tek, otazka lakta¢ni psychozy apod. «

11. ,,Moznost vyuzit tiskarnu pro vetejnost, zlepSeni pfistupu, jsou tady hodné sklenéné

dvefte, coz mlze byt nebezpecné.*
Otézka navic:

»Jsme vetici rodina, k vife vedeme 1 naSe déti. Ve FP nic proti vife nenachazim, jsem rada,
Ze je oteviené vSem - v&ficim i nevéficim. Symbol viry mi pfipomina jen logo Centra pro
rodinu.*

KEAIAIAKKIKAAAAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAAAAAAAAAIIAAAAAhkhErrdrrrhhkhhhkhriirrihhkhhhiiiix

5. odpovidajici - Zena, vdana, 35 let, sttedoSkolské vzdélani, nyni na rodi¢ovské dovolené,
jedno dité - ro¢ni chlapecek, FP navstévuje velmi Casto - nejméné jednou za tyden, Casto i
se svou maminkou, bydli ve Zlin¢, do FP jezdi MHD nebo autem. Pani byla velmi ptijem-
na, s ochotou odpovidala na otazky, je velmi komunikativni, fandi vS§em aktivitdm FP, do-

porucuje ostatnim kamaradkam.

1. ptijemné zazemi, moznost nakrmeni, piebaleni ditéte, hrani, moznost zajimavych pted-
nasek

2. prebalovaci pult, hracky, kuchynka, denni tisk

3. ,,Moc se nam tu libi, je zde hodn¢ prostoru, doma méame mensi byt.*



4. ,,Nic m¢ nenapada.*
5. ,,Zajimavé byly nékteré prednasky a do budoucna planuji spolec¢né aktivity s ditétem®.

6. ,,Jedna se o pfijemné misto pro relax, vyménu zkusenosti s ostatnimi maminkami, oce-

nuji socidlni kontakt matek 1 déti.*

7. ,,Informace ¢erpam z emailového zpravodaje.
8.,,0 FP mi fekla kamaradka.*

9. minimaln¢ 10x

10. ,,Ted’ uz zadné.“

11.,,Nic mne nenapadd.*

KEAKAKKEAKAKAAAKAAAAAAAIAAAAAAAAAIAAAIAAAIAAAAAAITAAAAAAAAkAAhkArhkhkrhkhkrhkhihhrhhihiiiiikx

6. odpovidajici - Zena, vdana, 31 let, vysokoskolské vzdélani bakalaiské, 2 déti - dva sy-
nové, bydli ve Zlin€ (Doubravy), do FP jezdi autobusem nebo autem, n¢kolikrat FP navsti-
vila i s manzelem. Maminka byla sympaticka, pfijemna, pokorna a piijemné povahy, s
ochotou odpovidala na otazky a mrzelo ji, Ze nemohla toho udé€lat pro rozhovor vice, chvi-

lemi byla mirn¢ nervézni.

1. Casovy prostor ve mésté, misto k odpocinku, zazemi, ptijemné prostiedi i personal, hez-

ké misto, bezbariérové

2. hracky, hraci plocha - koutek, umyvadlo, toaleta, voda, piti, internet, knizky
3. ,,Ano, je to dobré misto.*

4. vice détskych knizek

5. ,,Byla jsem na podpirné skupin€ na téma Détské nemoci, jsem zdravotni sestra, studova-
la jsem v Praze, ne se v§im jsem souhlasila, ale spiSe z osobniho postoje - napt. neuzndvam

homeopatii, o které se také mluvilo v souvislosti s nemocemi, jinak je to pfijemna skupi-
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na.

6. ,,0Ocenuji klid a pohodu, zklidnéni pro své okoli.*

7. ,,0 FP jsem se dozvédéla od maminky, jinak informace nevyhledavam.*
8. nakojeni

9.4 -5x



10. ,,Napf. prace ve skupinkdch s Montessori pomtickami.*
11. ,,Nenapadd mé nic. Ale kdyby mé néco napadlo, dala bych Vam védét.*
Otazka navic:

,Misto beru jako univerzalni, oteviené, pfirozené, nevnimam zde piimé kiestanstvi. Vim,

ze FP je zde diky mésta a Centra pro rodinu, které zndm a navstévuji. Jsme véfici rodina.*

KEKKEAKAAAAAIARAIARAARAIARAARAAIAAAIAAIAAAAAAAAAAIAAAIAAAAAkAIAAArhkArhhrhkhihhihiiiiiix

7. odpovidajici - Zena, 28 let, svobodna matka, vysokoskolské vzdé€lani bakalarskeé - zame-
feni na socialni pedagogiku, jedno dité - skoro ttilety syn, bydli ve Zliné-Luzkovicich, do
FP jezdi MHD, vede klub maminek, je na rodi¢ovské dovolené. Maminka ochotné odpovi-
dala na otazky, ptsobila uvolnéné, pfijemné, méla dobrou naladu a veselou mysl, FP na-

v§tévuje obvykle s kamaradkou ze Zlina.

1. détsky koutek, ptijemné prostredi

2. détsky koutek, ptiprava kavy, nabidka akci

3. ,,Vyhovuje, vSe jak ma byt.*

4. Nevim.*

5. ,,Zatim jsem se z4dné doprovodné aktivity nezucastnila.*

6. ,,Nedokazu odpoveédet, nevim.*

7. ,,Facebook, urcité co clovek pottebuje si dohleda.*

8. zvédavost

9. jen dvakrat

10. ,,Nevim, zda je ve Zlin¢ n¢jaké dopravni htisté? Jestli ne, tak to by bylo ur¢ité fajn.*
11.,Asinic.

Otazka navic:

,»Vubec jsem netusila Ze je Centrum pro rodinu kiest'anskd organizace, takze ne.*

KEKKEKKAEAKAXKAIARXEAARAIARAIARAAARAAIAAAIAAAIAAAAAAAIAAAIAAAIAAAIAAAIAAAIAAAkrhAhrhhrhhhhhkiiiix

8. odpovidajici - Zena, 37 let, vdana, stfedoskolské vzdé€lani - socialni zaméfeni, pracuje
na zkraceny uvazek, 4 déti - dvé na zakladni Skole, jedno ve Skolce, jedno doma, bydli ve

Zliné na Jiznich svazich, do FP jezdi MHD. FP navstévuje sama nebo i se starSimi dcera-



mi, nékdy i se svou maminkou. Pani odpovidala ochotné na otazky, ptsobila uvolnéné,
byla spokojena s prubéhem vedeni rozhovoru. Diivéjsi zkusenosti z obdobného zatizeni

ma z Matefského centra v Malenovicich nebo na Jiznich Svazich.

1. zdzemi pro maminky s malymi détmi - moznost piebaleni a nakojeni déti, pohrani si s

détmi, uvareni kavy, Cetba knih a Casopisti
2. hracky, varné konvice, knihovnicka

3. ,,Libi se mi tady. Casto vzpominam na matei'ské centrum, které jsem navstévovala s dce-
rami, kdyz byly malinké. Tam bylo zazemi jesté vétsi, byla tam i zahrada, moznost objed-

nani si obéda apod.*
4. ,,Citim se tady dobfe, ocenila bych i setkdvani zen, maminek.*
5. cestovatelské prednasky, povidani s poezii

6. ,,Je tady piijemné zazemi a vSe na dosah - blizko k manZelovi do prace, ke tchanim

apod. Dobijim si zde se setkdvanim s kamaradkami baterky.*
7. ,,Nejvice vyuzivam facebook.

8. srovnani s matefskym centrem, zvédavost

9. mnohokrat

10. ",,Jak jsem jiz fekla, mohlo by zde byt setkdvani zen na rtizna témata nebo moznost

vzdélavani maminek.
Otazka navic:

,»Centrum pro rodinu Zlin znam, jsme vétici praktikujici rodina. Pfimo ve FP nevnimam na
prvni pohled zfetelné naznaky, vnimam naopak pomoc bliznimu a to nejenom jako véfici
¢lovek ocenuji.

KEAKAEAAKAAAKAAAAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAIAAAAAAAAAAAAAAhhhhkhhhkhhhhhhkhihhihhiiiiiiikx

9. odpovidajici - Zena, 33 let, vdana, dvé déti - sedmiletd dcera z partnerova prvniho vzta-
hu, 9mési¢ni dcerka, stiedosSkolské vzdé€lani, nyni na rodi€ovské dovolené, bydli ve Zling,
do FP jezdi MHD. FP navstévuje sama, se starsi dcerkou nebo s kamarddkou. Maminka

byla pii rozhovoru mirn€ nervézni, ochotné odpovidala na otazky.

1. misto na nakojeni a piebaleni dcerky, odpocinek



2. ptebalovaci pult, hraci koberec s hrackami, kojici sedacka, varné konvice a turecké kava,

spoleCenské hry pro starsi dceru
3. ,,Libi se mi tady, je to v centru mésta.*

4. ,Jsem zde spokojend, libi se mi tady. Jen nékteré maminky by si mohly pohlidat 1épe

své déti, aby druhym neublizovaly.*

5. ptednaska o manzelstvi, povidani o tradicich, détskych knizkach

6. klid a pohoda

7. od kamaradky

8. zvédavost

9. ,,Chodim zde ¢asto, pokud déti nejsou nemocné, tak jednou za tyden.*
10. ,,Nenapada m¢ nic.*

Otézka navic:

,Vim, ze je Centrum pro rodinu kiest'anska organizace, chodime i1 na akce, které¢ potadaji,

ve FP toto nevnimam.*

R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

10. odpovidajici - Zena, 27 let, vdand, stfedoskolské vzdelani, nyni na rodi¢ovské dovole-
né, 15meési¢ni syn, bydli ve Zlin¢, do FP jezdi autobusem, zpét je brava Casto manzel au-
tem, do FP chodi sama, s kamaradkou, maminkou nebo i s manZelem. Maminka ptsobi

pohodove, ochotné odpovidala na otazky.

1. prostor na hrani pro syna, moznost posezeni a popovidani

2. hracky, varna konvice, ptebalovaci podlozka, sedacka, ¢asopisy, WC
3. vyhovuje

4. ,,VEtsi prostor na hrani.

5. ,,Doprovodné aktivity prozatim nenavstévujeme.

6. ,,Rada zde chodim a seznamuji s FP i maminku nebo manzela, aby zde mohli se synem

piijit i nékdy beze mné, $li by do znamého prostiredi.«
7. od kamaradky

8. zvédavost



9. ,,Chodim zde nékolikrat do tydne.*
10. ,,Jeste se v této oblasti moc neorientuji.*
11. ,,Mozna vétsi hernu.*

KEAAKREAAKRAAKAAAAAAAAAAAAXAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAhhAhhhhhhhhhhhhhihhihhiiiiiiik

11. odpovidajici - Zena, 28 let, sttedoskolské vzdé€lani, vdand, jedno dit¢ - 15mésicni syn,
nyni na rodi¢ovské dovolené, bydli ve Zling, do FP chodi pésky nebo jezdi autobusem. FP
navs§tévuje sama, s kamaradkou nebo s tchyni. Maminka je velmi sympaticka, rada si povi-
da, pekné se stara o syna, hraje si s nim a hodné€ si s nim povida, na otdzky ochotné¢ odpo-

vidala.

1. prostor ve mésté, moznost setkani s kamaradkou, hrani

2. hracky, obzvlast’ kocarek a auticka, konvice na uvatreni kavy
3. ,,Libi se mi tady, je zde krasny pohled do parku.*

4. delsi otviraci doba plus vikendy

5. ,,Prozatim navstévujeme FP bez doprovodnych aktivit.,,

6. "Pfes den se citim dobte, uklidnim se zde, ma to vliv pak vecer pii pfichodu manzela z

préace. Jsem rada, kdyz si zde zajdu na WC, Ze mi pracovnice syna pohlida.*
7. z letacku

8. kamaradka

9. ,,Chodime zde od pocatku pravidelné - nejméné jednou za tyden.*

10. nevi

11.,,Vice auticek pro kluky.*

TEAAKAEAAKAEAAAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAIAAAIAAAAAAIAAAAAAAAhkAhhkhhhkhhhhhhkhihhihhihiiiiikx
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12. odpovidajici - Zena, 21 let, stfedoSkolské vzdélani, partnersky vztah, jedno dité
9mésicni syn, nyni na rodi¢ovské dovolené, nosi dité v $atku, FP navstévuje sama nebo s
kamaradkami Satkatkami, jezdi autem z okolni vesnice u Zlina. Maminka je upovidana,

ochotné¢ odpovidala a reagovala.
1. nalezeni klidu, moznost zde pobyt s ditétem

2. sedacka na nakojeni, prebalovaci pult, konvice na vodu



3. ,,Misto mi vyhovuje®.
4. lepsi a bliz§i moznost zaparkovani

5. ,,Rada bych chodila na podplrnou skupinu, ale denni rezim syna mi to neumoziuje, uvi-

tala bych i odpoledni obdobné aktivity.*
6. klid a pohoda

7. od kamaradek, z facebooku

8. sraz rodicl s Satky

9. ,,FP navstévuji asi 2 - 4x méesicné.*

10. ,,Napf. setkdvani s pravniky - na téma odebirani déti, cvi€eni pro maminky s Satky
apod.*
11.,,Jen at’ vydrzi!*

kkhkhkhhrkhkhkhkhhkhkhhrrhrrhkhkhhkhkhrhrrrrhhhhhkhrirrrirhhhhhrrrrrrhidhhhiirriiithhhkhiiiix

13. odpovidajici - Zena, 28 let, vysokoskolské vzdélani, jedno dit€¢ - 6mésicni dcera, nyni
na rodicovské dovolené, dité nosi v $atku nebo jezdi koc¢arkem, dopravuje se do FP vétsi-
nou autobusem, chodi sama nebo s maminkou. Zena byla usmévava, pohodova, odpovidala

na otazky klidné€ a pohotové.

1. ,,Dnes si jdu vyzdvihnout dcefinu ponozku, kterou jsem posledné zapomnéla na podptr-

né skuping a potiebujeme se nakojit a prebalit.*
2. misto na nakojeni, piebalovaci pult

3. vyhovuje

4. nenapada nic

5. ,,Chodim na podptrnou skupinu obcas - ¢erpam informace a inspiraci od ostatnich ma-

minek.*

6. klid a pohoda

7. z facebooku, letackd, ze Zivota farnosti, Magazinu Zlin
8. setkdni podpiirné skupiny

9. asi 4x

10. nevi



11. je spokojena
Otézka navic:

,»centrum pro rodinu znam, kiest'ansky rozmér je mi blizky a vnimam ho ve FP postojem

PN A13

blizké pomoci bliznimu. Jsme véfici.
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