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Abstrakt

Diplomova prace fesi téma marketingu a jeho vyuziti v oblasti neziskovych organizaci.
V prvni ¢asti jsou vymezena teoreticka vychodiska zamétujici se na Siroké a v dnesni
dob¢ velmi aktudlni t¢éma marketingu, sluzeb a v posledni fad¢ se prace zaméiuje na téma
neziskovych organizaci. Ve druhé ¢asti diplomové prace je popsdna vybrana neziskova
spoleCnost a jsou provedeny potiebné analyzy. V posledni ¢asti prace jsou na zakladé
ziskanych dat zpracovany navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit vybrané

spolecnosti.
Abstract

The thesis deals with the topic of marketing and its use in the field of non-profit
organizations. In the first part, the theoretical background is defined, focusing on the
broad and nowadays very topical topic of marketing, services and last but not least, the
thesis focuses on the topic of non-profit organizations. In the second part of the thesis a
selected non-profit company is described and the necessary analyses are made. In the last
part of the thesis, based on the obtained data, suggestions for improving the marketing

activities of the selected company are elaborated.

Kli¢ova slova
Marketing, marketingova kampan, neziskova spolecnost, spolek, dusevni zdravi
Key words

Marketing, marketing campaign, non-profit company, association, mental health



Bibliograficka citace

TERSCHOVA, Daniela. Navrh marketingové kampané pro vybranou neziskovou
spolecnost [online]. Brno, 2024 [cit. 2024-05-13]. Dostupné zZ:

https://www.vut.cz/studenti/zav-prace/detail/157024. Diplomova prace. Vysoké uceni

technické v Brn&, Fakulta podnikatelska, Ustav managementu. Vedouci prace Lucie

Kanovska.


https://www.vut.cz/studenti/zav-prace/detail/157024

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze pfedloZena diplomova prace je pivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych prament je uplnd, Ze jsem ve své praci neporusil autorska
prava (ve smyslu Zikona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich S pravem autorskym).

V Brné dne 5. dubna 2024

Bc. Daniela Terschova

autor



Podékovani

Touto cestou bych chtéla velmi podékovat pani docentce Ing. Lucii Kainovské, Ph.D.,
vedouci mé diplomové prace, a to za vénovany cas, rady a komentaie pii tvorbé této
prace. Také bych chtéla podeékovat roding a prateliim za velkou podporu po celou dobu

zpracovani této diplomové prace.



UVOD .. s 12
CILE PRACE, POSTUPY A METODY ZPRACOVANI .......ccccooomiriiiiriinirieriieninns 14
1 TEORETICKA VYCHODISKA.......ccoooiiriiiiiiiriineriesesissesiesessssnseeseseeseseeee 16
L1 MAPKELING coviieiieieeee et bbbt 16
1.1.1  Spolecenské dopady marketingu .........cccccevvvviiiiiiiiiiiiii e, 17
1.1.2  Sluzby a jejich marketing .........cccccvvvviiiiiiiiiiici s 18
1.1.3  Marketing v neziskovych organizacich ..........c.cccocevvreniiieniininninisen, 20
1.1.4  Analyza prostfedi firmy ........cccocveiiiiiiiciii e 21
1.1.5  Analyza KONKUTENCE .......cccvviviiiiiiiiie e 23
1.1.6  Analyza zAkaznikil.........ccccooiiiiiiiiiieec e 23
1.1.7  Marketingovy mix ve sIuZbach...........ccccooviiiiiiii 24

1.2 NeziSKOVE OTZANIZACE........cuviirieieiiieeiii e 26
1.2.1  Neziskovy sektor a jeho charakteristika ...........c.ccooviieiiiiiiiiiicieee, 27
1.2.2  Vyznam neziskovych 0rganizaci ..........ccccoceviviiiiiiiiiciiiiicc e, 28
1.2.3  MoZnosti fINANCOVANT ......ccvvviiiiiiiiiiiiic 29

1.3 SPOIEK ... s 31
1.3.1  Clenstvi @ OTZANIZACE ..........cuucveeerereereereeseieseseessesseseesee s s es s sessanes 32

1.4 DUSEVINL ZATAVI ..oouiiiiiiiiie e 34
141 DUSEVNL ZATAVI ..eiiiiiiiiiiiciee e 34
1.4.2  DuSevni ONeMOCHENT. .....cciviiiiiieiiiie e 36

1.5 MarketingoVy VYZKUIM ....ccoviiiiiiiiiccee e 40
151  Féaze marketingoveého VYZKUMU .........ccooviiiiiiiiiccc e 41
152 DOtAZOVANT c..eiiiiiiiiiiiie ettt 43

1.6 Shrnuti teoretickych vychodisek .........cccoooiiiiiiiiii 45



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ..o ovoieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46

2.1 POPIS SPOLEENOSLL ...ttt 46
211 Z&kladni infOrmace .........coevviiiiiiiiiiiie e 46
2.1.2  StruCnd MISTOTIC ..o.vveviieieiiieieee e 47
2.1.3  Organizacni StrUKIULA. .......ccoviiiiieiiiec s 47
2.1.4  CIlapoSIANn .oeeiveiiiiiiciiie s 47

2.2 Analyzy vnéjSiho prostiedi spoleCnosti .......ccccovviriieiiiiiieiie e 48
2.21  Analyza PESTE ..o 48
2.2.2  Analyza KonKurentill........ccoocoeiieiiiiiieiie e 49

23 ANALYZA TP oo 53
2.3.1  ProduCt (ProdUKL) .......ceeiuieie e 53
2.3.2  PIICE (CBNA) .eveveeiieiieie itttk 55
2.3.3  Place (INIST0) veovveireeiiiieiiieiie et 56
2.3.4  Promotion (ProPagACE) ........coerereeieerieniereesiesiesieseseesee s sse st sbesie e enee e 57
2.3.5  PeoPle (1IE) ...oveeiieiiiieiiiee e 59
2.3.6  PrOCESS (PIOCES) ...eveeueeriiiisiesieeieeieeiee ettt sttt bbbt 60
2.3.7  Physical evidence (fyzické dUKazy)........c.ccooiriiiiiiiiiiciicicecc e 60

2.4 Analyza zaKaznikill ........cccoooiiiiiiii e 63

2.5 Prizkum a zmapovani obecného povédomi a znalosti studentii a pedagogl

V CESKE TEPUDLICE ......vocvececeeeie ettt 65
2.5.1  Metodologie VYZKUMU ......ccuviiiiiiiiiiiii i 65
2.5.2  ANAlYza dat ... 68
2.5.3  VysledKy VYZKUMU ....oooiiiiiiiiiicicce s 84
254  Zavery a limity VYZKUMU.......c.ocooiiiiiiiiiicecee s 84

2.6 Shrnuti provedenych analyz.........cccooiiiiiiiiiiiie e 85

3 VLASTNINAVRHY RESENI ..ot ocieoeee oot eeee e eeee e e e e eeeseeeeseeessnesseneeeens 87



3.1 Influencer MArketing ......ccooeoiriiiiisieee e 88

3.1.1  Vybér vhodnych influencert ..........ocevviiiiiiiiiiiiiiec e 88
3.1.2  Oslovovani iINfIUENCETT........ccvviieiiiiiiiieii s 89
3.1.3  Sjednani podminek a pldnovani obsahu...........c.ccceeiriiiiiiiiiiic, 90
3.14  Tvorba obsahu, schvalovani a Upravy..........cccoeiiiiiniiiiniincecce 92
3.1.5  Publikace a propagace prispEVKUL.......ccccviiiiiiiiiiiiiiiie e 92
3.1.6  Monitorovani vysledkll.........ccoeiiiiiiiiii 93
3.1.7  Odmeéna a dEKOVANT ........cooiiiiiiiiiii 93
3.1.8  Casovy PlAN NAVINU ......covveeieeieeieie ettt 94
3.1.9  Vycisleni ndkladil ........ccooeiiiiiiiii 94
3.2 Propagacni VIAEa ........cccoviiiiiiiiiiiii i 95
3.2.1  Obsah a format VIdea ........cccvevvrieiiiiiiieie e 95
3.2.2  Vizudlni prvky a grafika ........ccoooeiiiiiiiii 96
3.2.3  Délka a Struktura VIAea ..........ceviveiiiiiiieiieicseeseee e 97
3.24  Distribuce a propagace VIdel........ccvrverieririiiiiienieiesie e 97
325  Casovy PlAN NAVIRU ...c.coevieiecicee et 97
3.2.6  Vycisleni naKIadil .........cccoeiiiiiiiiiii 98
3.3 Tvorba vlastniho podcastul .........cccooiiiiiiiiiiici e 100
3.3.1  Planovani obsahu podcastl...........ccuviiiiiiiiiiiiiiici 100
3.3.2  Produkce a nahravani podcastu...........cccovvviiiiiiiiiiiiiiieee e 103
3.3.3  Postprodukce @ editaCe..........cccuveiieiiieiie i 104
3.3.4  Distribuce a propagace epizod...........ccccueiieeiiiiiieeiie e 104
3.35  Casovy plan NAVINU c.....covvieeveeieeieieieecee e 106
3.3.6  Vycisleni nakladil ..........ccoooviiiiiiiiiii 106
3.4  Financ¢ni pfinosy a nefinancni prnosy ........c.ccceeviiiiiiiiniiiieicc e 107

3.5 SHINUL ..o 107



POUZITE ZDROJE ....oocvioiveiieeeeeeesieses et es s seniss s issas s ssn s sssesssnessnasnensenes 110
SEZNAM POUZITYCH TABULEK ..........cocsiiiieiiisesisesieesesiesessesieses s senessnens 116
SEZNAM POUZITYCH GRAFU .....c.oiviiiieieieeeee st enisses st 117
SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU .......coovevreiieiieeieeersieeeesenesensses s senessnens 118



UvVOD

Podle studie, ktera byla zpracovana védci z Narodniho ustavu dusevniho zdravi (NUDZ),
vyplyva, ze 40 % zakt devatych tiid zakladnich $kol po celé Ceské republice trpi
znamkami stfednich az téZkych depresi a 30 % z nich ma néjaké zndmky tzkosti. Studie
také poukazuje na to, ze ve vSech oblastech duSevniho zdravi jsou mnohem vice zasazeny
divky. Oproti chlapciim jich témito depresivnimi a uzkostnymi pfiznaky trpi vice nez

dvojnésobek.

Vétsina dusevnich onemocnéni mé podle odbornik svilj pocatek jiz v détstvi a dospivani
jedinct. Tato zminéna Zivotni obdobi se vyznacuji zvySenym rizikem pravé v oblasti
duSevniho zdravi a pohody. Podle feditele NUDZ pana Petra Winklera je v aktudlni
situaci, kdy je chronicky nedostatek détskych psychologii a psychiatr, ktery neni mozny
vyfesit ani v horizontu nékolika let, potfeba se intenzivné zaméfit pravé na preventivni

sloZku systému péce o dusevni zdravi.

Diplomovéa prace se vénuje tématu marketingu v oblasti neziskovych organizaci.
Marketing je nejen pro neziskové organizace velmi dilezity. Pomoci néj se spolecnosti
seznamuji predevsim se zakazniky, jejich potfebami a piedstavami. Pomoci marketingu

vytvaii firmy hodnoty pro své stavajici zakazniky, ale 1 ptilakavaji zdkazniky nové.

V této praci se autorka zameéfila na marketing pro neziskové organizace. Neziskové
organizace tvofi v dneSni ekonomice neopomenutelnou soucdst spolecnosti.
V soucasnosti roste jejich socialni 1 ekonomicky vliv a jsou tak dalezitou soucasti
narodniho hospodafstvi. DilleZitost jejich existence nespo€iva jen v piidané ekonomické

hodnot¢, ale jejich dopad na spole¢nost je mnohem komplexné&jsi.

Neziskova spolecnost, ktera byla pro tuto diplomovou praci vybrana, se jmenuje
Nepanikaf z.s. Jedna se o spolek sidlici v Breclavi zaloZeny v roce 2020. Spole¢nost se
zabyva spravou mobilni aplikace Nepanikaf, kterd podporuje lidi s duSevnim

onemocnénim, a destigmatizaci problematiky dusevniho onemocnéni.
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Prace se skladé ze tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti jsou teoretickd vychodiska, druhou je
analyticka ¢ast a posledni casti je vlastni navrh marketingovych zmén pro vybranou

neziskovou spole¢nost.

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva teorii zaméfenou na marketing a neziskové
organizace. Nejprve se vymezil pojem marketing, jeho dopady na spolecnost
a propojenost marketingu se sluzbami, nasledné s neziskovymi organizacemi. Druha
polovina této kapitoly se vénuje problematice neziskovych organizaci a také dusevniho

zdravi. Jak se €leni, jaké jsou zplsoby jejich klasifikace, jejich charakteristika a vyznam.

Ve druhé kapitole je pfedstavena vybrana spole¢nost Nepanikaf z.s. Kapitola obsahuje
informace o vzniku spolecnost, kratkou historii, organiza¢ni strukturu a jiné. Na tyto
informace navazuji analyzy této spolecnosti a jejiho okoli potiebné ke zhodnoceni
aktudlni situace a stavajicich marketingovych aktivit a je proveden marketingovy

vyzkum.

Ve treti kapitole jsou vypracovany navrhy na zlepseni marketingovych aktivit, zejména
V oblasti propagace a distribuce potadanych workshopi neziskovou spolecnosti
Nepanikai z.s., které budou zpracovany autorkou na zakladé zadani zakladatelky

Nepanikaf z.s.
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CILE PRACE, POSTUPY A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni ndvrhu marketingové kampané pro
neziskovou spolecnost Nepanikat z.s., kterd poskytuje sluzby v oblasti dusevniho zdravi.
Marketingova kampan bude navrzena podle potieb a pozadavkl zakladatelky 1 celé
neziskové spolecnosti. Dulezitym dilc¢im cilem této prace je analyzovat aktualni stav trhu
a potfeby zakaznikt. Dal$im dil¢im cilem je vymezeni a stanoveni pojmu tykajicich se

marketingu a neziskovych organizaci.

Navrzend marketingovd kampan bude slouZzit jako néstroj ke zvySeni propagace
i distribuce nejen workshopti, které neziskova spole¢nost poiada. To muze vést k osloveni

potencialnimi zdkazniky I naslednému zvyseni povédomi firmy napfic¢ celou spole¢nosti.

Prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti jsou teoretickd vychodiska, druhou je
analyticka Cast a posledni Casti je vlastni navrh marketingové kampané pro vybranou

spolecnost.

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva teorii zaméfenou na marketing a neziskové
organizace. Nejprve je vymezen pojem marketing, jeho spolecenské dopady a jeho
vyznam pii poskytovani sluzeb. V dal§im tseku prvni ¢asti jsou neziskové organizace,
jejich charakteristika a klasifikace. Tieti segment této Casti se vénuje problematice
dusevniho zdravi. Jak jej Ize definovat, jaké faktory ovliviuji dusevni zdravi, jak jej zle

podpofit a jaka existuji duSevni onemocnéni.

Ve druhé kapitole je predstavena vybrana spole¢nost Nepanikai z.s. Kapitola obsahuje
informace o vzniku spole¢nosti, kratkou historii, organizacni strukturu a dalsi. Na tyto
informace navazuji analyzy potiebné ke zhodnoceni aktualni situace a stavajicich
marketingovych aktivit. Sbér dat pro analytickou ¢ast bude realizovan prostfednictvim

standardizovaného dotazovani prostfednictvim dotaznikového Setfeni metodou CAWI.

Ve tieti kapitole jsou vypracovany navrhy na marketingovou kampan zamétujici se nejen
na poradané workshopy s cilem edukace v oblasti dusevniho zdravi. Protoze v analyze

bylo zjisténo, Ze duSevni zdravi se V posledni dobé stava velmi aktudlnim tématem
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a problematikou, je dilezité, aby spolecnost védéla a dostupnych moznostech pomoci

V této oblasti.

Pti zpracovani teoretické cCasti byly pouzity informace z odborné literatury tykajici se
marketingu, sluzeb, neziskovych organizaci a dusevniho zdravi. Informace shromazdéné
z ruznych tisténych i elektronickych literdrnich prament byly zpracovany metodou
literarni reSerSe. Literarni reSerSe je text, ktery pfinasi aktualni pohled na danou
problematiku z hlediska soucasné literatury, v podstaté se jedna o souhrn teoretickych

vychodisek k zadanému tématu.

7o~

Analyticka cast vychazi z poskytnutych materialti a informaci od spole¢nosti a jinych
vetejn¢ dostupnych zdroji. Tato ¢ast popisuje zakladni informace o spolecnosti a jsou
zde provedeny analyzy zaméfujici se na zmapovani aktualni situace na trhu a také
zmapovani potieb a postojii zdkaznikli. Analyza je proces, kdy se zkoumany objekt
rozlozi na dil¢i ¢asti, a ty se pak dale zkoumaji. Jde o rozbor vlastnosti, vztahu, faktt
postupujici od celku k ¢astem. Mezi vybrané analyzy patii analyza vné&jSiho prostiedi

organizace, analyza 7P, analyza zédkaznikii, analyza konkurence a dotaznikové Setfeni.

V navrhové c¢asti bylo provedeno sjednoceni dvou pfedchazejicich ¢asti. Na zakladé
pfedchozich Casti byla vytvorena komplexni marketingovd kampan zaméfujici se na
zvySeni distribuce sluzeb poskytované spolecnosti Nepanikar z.s. Pti tvorbé této kampané
je vyuZita metoda syntézy. Syntéza je mySlenkové spojeni poznatkll ziskanych
analytickymi metodami v celek. Syntézu Ize chéapat jako sumarizaci poznatkl vedouci k
ziskani novych poznatki, vztahti a zakonitosti. Marketingova kampan pro spolecnost byla

vytvorena tak, aby vyhovovala v§em jejim potfebam.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Prvni kapitola diplomové prace se zaméfuje na teorii tykajici se daného tématu
marketingu, neziskového sektoru a organizaci i duSevniho zdravi, ktera je nasledné

vyuzita v dalSich kapitolach.

Nejobsahlejsi ¢ast této diplomové prace se vénuje marketingu a jeho souvislosti se
sluzbami. V kapitole je vymezen samotny pojem marketing, jeho dopady, sluzby a jejich

propojenost s marketingem a marketingovy mix.

1.1 Marketing

Neexistuje jedna definice pro pojem marketing. Naopak, definic marketingu existuje
mnoho. Podle pant Kotlera a Kellera (2013) se marketing zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych 1 spolecenskych potieb, a to tak, aby toto uspokojovani trzeb
bylo ziskové. Podle pana Vochozky a kol. (2012) je marketing spolecensky fidici proces,
kde se jednotlivci a spolecenské skupiny ziskavaji to, co potfebuji a vyzaduji. Je to vztah

mezi nabizejicim a poptavajicim.

Vsechny tyto platné definice maji spole¢ny rys, a to kladeni diirazu na vyznam zakaznika
a jeho potieb, které by v idealnim ptipadé mélo byt pro kazdou firmu ziskové. Marketing
je predevsim o budovani vztaht se stavajicimi zdkazniky, nez o ziskavani zékaznik

novych a budovani jejich vztahu ke znacce. (Karlicek, 2018).

»Firmy dnes prodadvaji své vyrobky a sluzby prostrednictvim Siroké sSkaly primych
| neprimych kanali. Hromadna reklama jiz neni ani zdaleka tak vucinna, jak byvala, proto
marketéri prozkoumavaji nové formy komunikace, jako jsou experiencialni komunikace,
zabava a viralni marketing. Zakaznici rikaji spolecnostem, jaké typy vyrobkii nebo sluzeb
pozaduji a kdy, kde a jak je chtéji kupovat. Stale castéji sdeluji své nazory na urcité
spolecnosti a jejich vyrobky ostatnim spotrebiteliim pomoci e-mailu, blogii, podcastii
a dalsich digitalnich médii. Sdéleni vysilana samotnou spolecnosti tvori stale mensi

zlomek vsech konverzaci tykajicich se vyrobkii a sluzeb.* (Kotler a Keller, 2013, str. 23)

Marketing je neoddélitelnou soucasti kazdého podnikani. Jak bylo zminéno vyse,

pozornost marketingu se zamétuje pfedevsim na tvorbu hodnoty pro zékaznika a jeho
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potieb. Aby firmy mohly tyto hodnoty tvofit a aby je mohly tvofit kvalitn¢, musi nejprve
kazda firma zjistit a analyzovat, kdo jsou jeji zékaznici, jaké jsou jejich prani, potieby

a predstavy (Karlicek, 2018).

Existuje také né¢kolik klicovych strategickych otdzek, jejichz odpoveédi pomahaji firmam
dlouhodobé fungovat. Nejvétsi podil na hledani téchto odpovédi by mél mit podle pana
Karlicka (2018) feditel firmy spolu s marketingovym oddé€lenim. Spousta fediteld vSak
odpovédi na tyto klicové otdzky mnohdy neznd a nedokdze na n¢ odpoveédét. Zminénymi

strategickymi marketingovymi otdzkami jsou:

e Kdo je nas zédkaznik?
e Jaké hodnoty nabizime naSim zakaznikim?
e Jaka je naSe konkuren¢ni vyhoda?

e Jak budeme tuto vyhodu udrzovat? (Karlicek, 2018)

1.1.1 Spolecenské dopady marketingu

Marketing je v dneSni dob& vniman spiSe negativné. Americky vyzkum ukazuje, Ze slovo
marketing evokuje pfevazné negativni asociace, jako jsou 1zi, podvody, otravovani a jiné.
Lidé kritizuji neustalou a agresivni pfitomnost reklamy a dalSich marketingovych
nastroji. Tato situace ma ndzev marketingovy smog. Ten obtézuje a snizuje kvalitu
zivota. Casto jsou lidé ve vyspélych zemich vystaveni tisicim marketingovych sdéleni

denn¢, coz vyvolava negativni reakce (Karlicek, 2018).

V reakci na marketingovy smog se lidé snazi vyhybat marketingové komunikaci, coz jen
zvétSuje problém marketingového smogu. Firmy casto reaguji na odpor svych
potencidlnich zakaznikli zvySovanim investic a financi do marketingové komunikace.
Ptehlcena nabidka produkti miize také vyvolat zmateni a frustraci, coz vede k tzv.
paradoxu volby. Vyraznou kritiku vyvolavaji i kontroverzni nebo urazlivé reklamy,
zejména ty, které mohou urazet rizné skupiny obyvatelstva nebo zneuZzivat lidské nestesti

(Karlicek, 2018).

Pan Karlicek (2018) zminuje ale 1 pozitivni dopady marketingu. Marketing pfedstavuje
nezbytnost spotieby pro Zivot a radosti spojené s nakupovanim a spotfebou. Role

marketingu je mimo jiné dulezitd také pfi podporovani inovaci a uvadéni novych
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produkti na trh. I kdyz nékteré inovace mohou ptisobit nadbytecné, jsou takové piiklady
inovaci, které vyrazné zlepsuji kvalitu zivota — jako nové 1ékové formy ¢i chytré détské

hodinky (Karlicek, 2018).

1.1.2 Sluzby a jejich marketing

Sluzba muze byt definovana jako vykon, ktery jedna strana poskytuje stran¢ druhé a ve
své podstaté je nehmatatelna. Sluzba po jejim poskytnuti nezakladd zadna vlastnicka
prava druhé strané. Vyroba sluzeb muize byt vazana na fyzicky produkt, ale neni to

podminkou (Kotler a Keller, 2013).

»V sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace, jako jsou nadace, riizné charitativni
organizace, obcanskd sdruzeni, cirkve a dalsi. Neziskové organizace vypliuji prostor
mezi obcanem a statem a umoznuji mu participovat na verejné politice jinym zpiisobem

Nez prostrednictvim voleb.* (Vastikova, 2014, str. 23).
KATEGORIE SLUZEB

Sluzby se mohou klasifikovat podle n¢kolika hledisek. Prvnim znich je naptiklad
klasifikace podle podilu na celkové nabidce spolecnosti. Podle tohoto hlediska se

rozliSuje 5 kategorii nabidek:

e Ryze hmotné zboZi — nabidku tvoii pouze zbozi bez doprovodnych sluzeb.

e Hmotné zbozZi s doprovodnymi sluzbami — ¢im vyspélejsi je vyrobek, tim je
vétsi 1 potieba kvalitnich doprovodnych sluzeb.

e Hybrid — vyrobky i sluzby hraji v nabidce stejné dileZitou roli.

e Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluZzbami — vyrazna
sluzba s dodate¢nou sluzbou ¢i podpiirnym zbozim.

e Ryzi sluzba — primérn¢ nehmatatelna sluzby (Kotler a Keller, 2013).
CHARAKTERISTIKY SLUZEB

Marketingové programy sluzeb jsou vyznamné ovliviiovany témito charakteristikami
sluZzeb: nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost (Kotler a Keller,

2013).
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Nehmatatelnost

Sluzby nemohou byt zakazniky prohlédnuty, osahany ani poslechnuty pted tim, nez dojde
k jejich pofizeni. Je proto velmi dilezité, aby poskytovatelé sluzeb vedly a fidili takové
dikazy kvality a hodnot, které pomahaji zdkaznikiim snizit jejich miru nejistoty pied
pofizenim sluzeb. Mezi takové dikazy mutize pattit naptiklad provozovna — jeji vzhled,

obleceni zaméstnanci, informaéni materialy apod (Kotler a Keller, 2013).
Neoddélitelnost

Narozdil od hmotnych vyrobkil jsou sluzby vyrdbény a spotiebovavany ve stejny cas.
Také poskytovatel ani zakaznik nelze od sluzby odd¢lit, a proto je tato interakce jednou
z charakteristik marketingu sluzeb. Limitace, ktera z neodd¢litelnosti sluzby vychazi, 1ze

ovsem obejit (Kotler a Keller, 2013).
Proménlivost

Vzhledem k tomu, Ze Groven poskytovanych sluzeb zavisi na poskytovateli, casovém
rdmci, misté 1 zdkaznikovi, mohou se sluzby vyrazné liSit. Napftiklad, 1 kdyz se jedna
0 identickou sluZzbu, nenabizeji vSichni jeji poskytovatelé stejnou miru kvality. Neékteti
poskytovatelé proto nabizi tzv. zaruku spokojenosti slouzici k ujiSténi zdkaznikl

0 kvalitach nabizenych sluzeb (Kotler a Keller, 2013).

Pomijivost
Pomijivost sluzeb je spojena sjejich nemoznosti je skladovat. Ta se stava pro

poskytovatele problémem v situacich, kdy dochazi ke kolisani nabidky (Kotler a Keller,
2013).

Pomijivost neboli zniCitelnost sluzby neznamend, Ze by Spatné poskytnutou sluzbu
nemohl zakaznik reklamovat. Ne vZdy 1ze vSak nekvalitni sluzbu reklamovat poskytnutim

jiné, kvalitni sluzby (Vastikova, 2014, str. 23).
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MARKETING SLUZEB

»~Marketing sluzeb stoji ve 2 1.stoleti pred novymi skutecnostmi zpiisobenymi posilovanim
postaveni zakaznikii, spolupraci zakaznikii a potrebou uspokojovat nejen zakazniky, ale

i zaméstnance.” (Kotler a Keller, 2013, str. 416).

Aby byly spolecnosti schopné dosdhnout dokonalého marketingu v oblasti sluzeb, je
potfeba mit vynikajici iroven i marketingu externiho (napf. stanoveni ceny), interniho
(napf. motivace zaméstnancli) i1 interaktivniho (schopnosti zaméstnancti obsluhovat

klienta) (Kotler a Keller, 2013).

Dokonaly marketing sluzeb je mimo jiné postaven na diferenciaci nabizenych sluzeb.
V ptipad¢, ze zakaznici povazuji poskytovanou sluzbu za velmi podobnou nebo dokonce
stejnou u ruznych poskytovatelii, je pro né¢ méné dulezity samotny poskytovatel,
a zamé&fuji se spiSe na cenu této sluzby. To znamend, ze faktor ceny ma pro né vétsi vahu

nez identita nebo povést poskytovatele (Kotler a Keller, 2013).

1.1.3 Marketing v neziskovych organizacich

Neziskoveé organizace se zamétuji na mnoho riiznorodych ¢innosti a zamé&fuji se na Siroké
spektrum cilovych skupin. Z tohoto diivodu neexistuje jednotny styl marketingu pro tyto

organizace (Bacuvcik a Harantova, 2016).

Marketing v neziskovych organizacich se muze dé¢lit podle 4 riznych typa cilovych

skupin:

e marketing a marketingova komunikace s uzivateli sluzeb,
e public relations,
e fundraising,

e sociadlni marketing (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).
MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE S UZIVATELI SLUZEB

Cilova skupina neziskovych organizaci poskytujici predev§im sluzby muize byt velmi
rozmanitd. UZivatelé mohou byt lidé ze zamoZnych vrstev, ktefi pravidelné vyuzivaji

sluzeb napt. divadel a filharmonii, nebo lidé z chudych vrstev vyuzivajici socialni sluzby
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(napf. osoby bez domova). Tato oblast marketingu se nejvice podobna marketingu sluzeb

v komer¢niho sektoru (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016).
PUBLIC RELATIONS

Velka cast neziskovych organizaci je financovana pomoci vetfejnych dotaci a rozpocta,
které jsou tvoteny z penéz danovych poplatnikli. Neziskové organizace se proto samy
snazi aktivné objasiiovat a informovat vetrejnost o tom, za jakym ucelem tyto prostfedky

potiebuji a jak je vyuzivaji (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).
FUNDRAISING

Fundraising ve své podstaté znamena rozsifovat své zdroje financovani. VétSina
neziskovych organizaci nedokéaze vyd¢lat pouze svou aktivitou dostatek financi na provoz

a musi tedy hledat i jiné zdroje (Bacuvcik a Harantova, 2016).
SOCIALNI MARKETING

Neziskové organizace jsou jednim z nejcastéjSich zadavateli socidlnich marketingovych
kampani. Samotnému socidlnimu marketingu se vénuje pouze mald Cast organizaci
Vv neziskovém sektoru. Cilem socidlniho marketingu je prodavani zmény chovani.

(Bacuvcik a Harantova, 2016).

1.1.4 Analyza prostiedi firmy

Prosttedi ptfedstavuje okolnosti, které¢ ovlivituji firmy a jejich €innosti. Marketingové
prostiedi piedstavuje pro firmy mnoho pfilezitosti ale 1 hrozeb. Analyza tohoto prostfedi
ma za ukol tyto piilezitosti a hrozby identifikovat, analyzovat a najit vhodna feseni pro

firmu a jejimu pfizpisobeni (Jakubikova a Janeéek, 2023).
PESTE ANALYZA

Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostfedi. Pro analyzu vnéjsiho
prostiedi mize byt vyuzita PESTE analyza. PESTE analyza zkouma faktory: politické,

ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické (Jakubikova a Janecek, 2023).
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Politicko-pravni faktory

Vsechny podnikatelské a podnikové ¢innosti jsou ovliviiovany a regulovany statem. Tyto
faktory, jako je politicka stabilita, fiskalni politika, zdkony a jiné, ptedstavuji pro firmy
vét§i ¢i mensi omezeni. Jinymi slovy, ne viechny trhy jsou v CR regulovany stejnou

meérou. Nékteré regulace mohou pro firmy predstavovat ptilezitost (Karli¢ek, 2018).
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory se fadi vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, mira inflace,
mira nezaméstnanosti nebo kupni sila. Ani kupni sila neni mezi populaci rozloZena
rovnomérné. Tyto ekonomické faktory ovliviuji také ndkupni zvyky spotiebitelti

(Jakubikova a Janecek, 2023).
Socialni faktory

Socialnimi faktory jsou v analyze prostiedi mySleny zejména demografické a kulturni
faktory. Pti zkoumani demografickych faktorti je analyza zaméfena na obyvatelstvo jako
celek — hustota, struktura dle pohlavi, v€kova struktura — starnuti populace, mira plodnosti
i migrace. Do kulturnich faktord se pak fadi spotfebni zvyky, jazyk, vnimani firem
a spolecnosti a jiné. ,, Kultura je charakterizovana jako Zivotni prostredi uméle vytvorené
clovekem. Je to slozity systéem vsech clovékem vytvorenych skutecnosti a vytvorii.

(Zamazalova, 2009), (Karlicek, 2018).
Technické a technologické faktory

Hlavnim technologickym faktorem jsou trendy ve vyzkumu a vyvoji. Tam patfi
pfedevs§im vyrobni technologie, skladovaci, komunika¢ni 1 informacni technologie, ale
i rychlost technologickych zmén. Technologicky pokrok umoziuje firmam
a spole¢nostem dosahovat lepSiho hospodaiského vysledku a zvySovat tak jejich

konkurenceschopnost (Jakubikova a Janecek, 2023).
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Ekologické faktory

Stale vétSiho vyznamu nabyvaji v dnesni dobé faktory ekologické. Spole¢nosti maji velmi
velky vliv na zivotni prostiedi a jejich nevratné zasahy do ptirody jsou proto ¢im dal vice

monitorovany (Zamazalova, 2009).

1.1.5 Analyza konkurence

Konkurence zahrnuje vSechny existujici, ale 1 potencidlni nabidky a alternativy od jinych

firem, které by mohly ptitahovat z4djem kupujicich (Kotler a Keller, 2013).

V dnesni dobé je firem s podobnou nabidkou velmi mnoho, a tak je boj o zakazniky,
kterych je naopak jen omezené, velmi obtizny. Firmy se v boji s konkurenci snazi
pfedevsim na trhu obstat a udrzet, nejlépe vSak byt lepsi nez konkurent. U konkuren¢nich

firem se sleduji marketingové nastroje a cenova politika (Zamazalova, 2009).

Pti analyze konkurentd spolecnosti zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se
vV budoucnu konkurentem mohl pro spolecnost stat, jak je konkurence silnd a jaké ma
slabé a silné stranky. Pfi této analyze je potfeba brat na védomi, ze konkurenci nemohou
byt brany pouze firmy, které produkuji stejné zbozi nebo sluzby (Jakubikova a Janecek,
2023).

Neexistuje jeden univerzalni navod pro vSechny spole¢nosti na trhu jak vyhrat boje
s konkurenci. Cena neni vzdy jedinym spravnym nastrojem v boji s konkurenci, ispésné

jsou i firmy, které patraji po moznostech diferenciace (Zamazalova, 2009).

1.1.6 Analyza zakazniku

Zakaznikem se muze stat jakakoli fyzicka i pravnicka osoba. Zakaznik mize byt v roli
spotiebitele, vyrobce, obchodnika, statu i zahrani¢nich kupcd. Jednotlivé role se

navzajem li§i motivaci ke koupi urcitého zbozi ¢i produktu (Jakubikova a Janecek, 2023).

Analyza zakaznikli je vyuZivana spolecnostmi k zodpovézeni otdzek tykajicich se
produktii a trht v souvislosti se zdkazniky. Touto analyzou se mimo jiné zjist'uji
informace o ro¢nich nakupech, riistu prodejt, kupni metody nebo informace o ndkupnim

rozhodovani (Jakubikova a Janecek, 2023).
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Analyza zékaznikl je zdsadni pro stanoveni strategie kazdé spolecnosti. Mezi podstatné
informace, které je dilezité a relevantni zjisStovat o svych zakaznicich, jsou napiiklad:
jejich potieby (pro¢ si dany produkt nebo sluzbu pofizuji), jejich nazory na kvalitu,
zpusob, jakym se rozhoduji, ale také jejiho postoje, hodnoty a Zivotni styl (Johnson et al.,
2008).

Zakaznik v dnesni dob¢ dokaze presné fici, co chee a co si pieje. Technologicky pokrok

umoziuje zakazniktim snadno dohledat potfebné informace a zhodnocovat je. Diky této

wewvr

Ziskavani informaci o zdkaznicich je klicovym prvkem pro strategické rozhodovani
firem. To Ize provadét systematickym sbérem dat pfi bézném chodu firmy v ramci
marketingové strategie, stejné jako pomoci jednorazovych vyzkumi, které si mohou malé
a sttedni firmy realizovat vlastnimi silami. Pfi pribézném zjiStovani informaci je
nezbytné, aby firma promyslela metody ziskévani, evidovéni, analyzy a pracovani
S témito informacemi s ohledem na budouci vyuziti, ndklady a ochranu osobnich tdajt.
Mezi potencialni zdroje dat patfi napiiklad informace z obchodni sité, zpétna vazba od
zamé&stnancli a souhrnné informace z internich databédzi. Alternativné mohou firmy
vyuZzivat jednorazové vyzkumy, jako jsou online dotazniky nebo individudlni a skupinové
rozhovory, coz je zejména uzite¢né v piipadé omezenych finanénich prostiedkii (Johnson

et al., 2008).

1.1.7 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je soubor nastroji, které marketingovi manaZzeti vyuzivaji k formovani
vlastnosti sluzeb nabizenych svou spole€nosti s cilem uspokojit potteby zakaznikl
a pfinést tak organizaci zisk. Plvodni ¢tyfi prvky mixu (produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace) byly rozSifeny o dals$i tfi P: materidlni prostfedi, lidé
a procesy. Tato roz$ifeni jsou nezbytna zejména v odvétvi poskytujicim sluzby, kde
vlastnosti sluzeb vyzaduji specificky pfistup. Faktory jako fyzicky dikaz, interakce
s lidmi a optimalizace procesu hraji klicovou roli v efektivnim poskytovani a vnimani

sluzeb zakazniky (Vastikova, 2014).
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PRODUKT

Produkt ptedstavuje veskery hmotny i nehmotny sortiment, ktery organizace poskytuje
zakaznikiim k uspokojeni jejich potieb. V ptipadé ryzich sluzeb je produkt popisovan
jako specificky proces, Casto bez konkrétnich hmotnych vysledkt. Klicovym faktorem
charakterizujicim sluzbu je predevsim jeji kvalita. Rovnéz rozhodovani tykajici se
produktu zahrnuje jeho vyvoj, zivotni cyklus, obraz znacky a rozsah nabizenych produktt

(Vastikova, 2014).

CENA

Manazer, ktery ma na starosti stanoveni ceny, musi pii stanovovani zohlednovat naklady,
relativni Uroven ceny, Uroven poptavky zalozené na kupni sile, roli ceny pii podpoie
prodeje (v€etné ruznych slev) a jiné. Vzhledem ke kontextu nehmotné povahy sluzeb se
cena stavd vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddé¢litelnost sluzby od poskytovatele

prinasi dalsi specifika pfi stanovovani cen sluzeb (Vastikova, 2014).

DISTRIBUCE

Rozhodovani o distribuci se tyka usnadnéni piistupu zakaznikl k poskytovanym sluzbam.
Distribuce zahrnuje lokalizaci sluZzby a volbu mozného prostfednika pro dodani sluzby.
Mimo jiné distribuce sluzeb spociva také v pohybu fyzickych prvki, které jsou nedilnou

soucasti poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014).
PROPAGACE

Efektivni vyuziti komunikacnich néstroji umoznuje rychlou, srozumitelnou a tcinnou
komunikaci spolecnosti s okolim a zédkazniky, coz ptispiva k dosahovani cild. Vzhledem
k rGznorodosti organizaci musi marketingovi pracovnici kombinovat rizné nastroje
a koordinovat strategie pro jasnou a piesvéd&ivou prezentaci. Ustni reklama ovliviiujici
obraz spolecnosti je doplnéna komunikaci se zdkazniky a vefejnosti pomoci nastrojii
marketingového mixu, véetné reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje a public
relations. Fragmentace trhll a rychly vyvoj informacnich technologii vedou k novym

pfistupim v marketingové komunikaci (Vastikova, 2014).
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LIDE

Pti poskytovani sluzeb dochazi k interakcim mezi zadkaznikem a poskytovatelem sluzby,
tj. zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je aktivnim ucastnikem procesu tohoto
poskytovani sluzeb, ma zakaznik vliv na jeji kvalitu. Spolecnosti by mély klast diiraz na
vybér, vzdélavani a motivaci zaméstnancii. Rovnéz je dilezité stanovit jasna pravidla pro
chovani zékaznikli, coz pfispiva k vytvafeni pozitivnich vztahli mezi zakazniky

a zamestnanci (Vastikova, 2014).
PROCESY

Jak bylo nyni zminéno, dulezitym faktorem pro zkvalitnéni sluzeb a jejich poskytovani
je interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem, a to béhem celého procesu. Naptiklad
zbyte¢né cekani u lékafe nebo v restauraci muze negativné ovlivnit celkovy dojem
zakaznikil. Z tohoto divodu je nezbytné provadét neustdle analyzy téchto procest

poskytovani sluzby, vytvaret schémata, klasifikovat a postupné zjednodusovat jednotlivé

vvvvvv

FYZICKE DUKAZY

Nehmatatelnost sluzeb zpiisobuje, Ze zdkaznik nemd moZnost fadné posoudit kvalitu
sluzby pted jejim vyuZitim, coZ mé za nasledek zvysSeni rizika pti jejim vybéru. Materialni
prostiedi tak hraje dulezitou roli jako diikkaz vlastnosti poskytované sluzby. Ma rtizné
formy: fyzické prostory (budovy nebo kancelafe, ve kterych se sluzba realizuje),
informac¢ni materidly a jiné. Dikazem kvality sluZzby mlZe byt i obleceni zaméstnanctl,
které Casto odrazi charakteristicky styl spolecnosti poskytujicich sluzby (Vastikova,
2014).

1.2 Neziskové organizace

Neziskovy sektor se ve smisené ekonomice rozd€luje na organizace soukromé ziskove,
soukromé neziskové a organizace vetejného sektoru. V nékterych literaturach je toto

rozdeleni pojmenovano jako tfisektorové narodni hospodaistvi (Pelikanova, 2018).
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Do vetejného neziskového sektoru patii predevsim obce, kraje, uzemni samospravné
celky, ptispévkové organizace statu a dalsi vefejnopravni instituce, které jsou zakladany

na zaklad¢ specialnich zakont (Bacuvcik a Harantova, 2016).

statni

neziskovy sektor

nestatni

primysl

k4

podnikatelsky sektor sluzby

infrastruktura

Obrazek 1: rozdéleni organizaci ve smiSené ekonomice (Zdroj: Pelikanova, 2018)

Organizace v neziskovém sektoru nejsou zakladany za G¢elem dosahovani zisku. Cilem
téchto organizaci je pouze piima produkce uzitku spotiebiteld. Vytvoteny zisk z aktivit
neziskovych organizaci se tak nerozdéluje mezi vlastniky, ale musi byt pouzit na rozvoj

téchto organizaci (Pelikanova, 2018).

Neziskové organizace tvoii v ekonomice neopomenutelnou soucast spolecnosti.
V soucasnosti roste socialni 1 ekonomicky vliv neziskovych organizaci témét po celém
svété a je tak dlleZitou soucdsti nadrodniho hospodafstvi. Dilezitost jejich existence
nespociva jen v pifidané ekonomické hodnoté, ale jejich dopad na spolecnost je mnohem
komplexnéjsi. Neziskové organizace hraji vyznamnou roli v rozvijeni obcanské

spolecnosti a vefejného minéni (Pelikanova, 2018; Krechovska a spol, 2018).

1.2.1 Neziskovy sektor a jeho charakteristika

Mezi zékladni rysy nestatnich neziskovych organizaci patfi: vefejnd prospésnost,
neziskovost, dobrovolnost, a samospravnost. Podle téchto znakli neziskové organizace
usiluji predevsim o veiejné dobro jak jednotlivci, tak spolecnosti, a to pomoci neplacené

prace dobrovolnikli, dari a jinych prostfedkii. Neziskové organizace nerozd€luji
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vytvoreny zisk mezi vlastniky nebo jiné vedeni organizaci, ale vyuzivaji jej k rozvoji
a dalsim aktivitam organizace. Tyto organizace nejsou kontrolované statem nebo jinymi

institucemi, které stoji mimo neziskové organizace (Pelikdnova, 2018).

Smyslem kazdé neziskové organizace je poslani. Toto poslani by mélo jasné definovat
zaznamenan¢ V zaklddacich listindch, smlouvach a jinych dulezitych dokumentech

(Kryskové, 2022).

Podle pani Krechovské a dalSich autorek knihy (2018) lze nezastupitelnost neziskovych
spole¢nosti spatfovat piedevsim ve skutecnosti, ze neziskové organizace mohou nékteré
¢innosti poskytovat s vétsSim efektem nez by tomu bylo u ziskovych podniki

Vv komerénim sektoru.

1.2.2 Vyznam neziskovych organizaci

Neziskové organizace pusobi v mnohem oblastech — napt. skolstvi, zdravotnictvi,
socialni sluzby, kultura a jiné. VSechny tyto sluzby se nazyvaji vefejné sluzby

(Pelikédnova, 2018).

Pani Krechovska a spol. se v knize (2022) odkazuji na pani Tetfevovou, kterd uvadi, Ze

neziskovy sektor plni nasledujici funkce:

e ckonomickou,

e socialni,
e politickou.
EKONOMICKA FUNKCE

I ptes to, ze neziskové organizace nejsou primarné zakladany za ucelem tvorby zisku,
jsou dillezitou soucasti ekonomiky. Neziskové organizace se na trhu pfispivaji jako

zaméstnavatelé, spotiebitelé 1 nabizejici (Krechovska a spol, 2018).
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SOCIALNI FUNKCE

V neziskovém sektoru subjekty mimo jiné také slouzi k rozvoji celé spolecnosti a jejiho
minéni a postoji. Svymi ¢innostmi tak neziskové organizace zasahuji do Zivota celé

spolecnosti a uspokojuje jeji specifické potieby (Krechovska a spol, 2018).

POLITICKA FUNKCE

Politickd funkce chrani neziskové organizace pied porusovanim prav a jinych zakoni.
Nejenze neziskové organizace ovliviiuji spolecnost a jeji minéni, ale 1 vefejnost mize
diky této funkci ovlivitovat politiku a mit vliv na tyto organizace (Krechovska a spol,

2018).

1.2.3 Moznosti financovani

Zdroje financovani mohou byt rizné a rozliSuji se podle typu neziskové organizace. Mezi
hlavni zdroje se tadi: dary, dotace, pfijmy ze statniho rozpoctu, investice od zfizovatele,

prijmy z hlavni i vedlejSich Cinnosti, ¢lenské prispévky a dalsi (KrySkova, 2022).

Adekvatni strategie pfi ziskavani finan¢nich zdrojt je pro kazdou neziskovou organizaci
velmi dilezita. Je vhodné nemit pouze jeden zdroj finan¢nich prostiedki nebo se na jejich
ziskavani podilet vlastnimi ¢innostmi. Pani KrySkova (2022) uvadi, ze neziskové subjekty
st musi davat takové cile, kterych jsou organizace schopny dosdhnout nejenom finan¢né,

ale 1 materialn€ a organiza¢né.

At uz se subjekt pohybuje v soukromém nebo vefejném sektoru, je pro jejich existenci
potieba zajistit zdroje na financovani svych ¢innosti. Je vZdy vhodné mit na financovani

vice zdrojii. Tyto zdroje se mohou rozdé€lit podle nésledujicich kritérii:

e charakter zdroje,

e geograficky ptivod zdroje,
e prostfedky organizace,

e zpiisob nabyti,

e typ vlastnictvi zdroje (Pelikdnova, 2018).
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Tabulka 1: Zdroje financovani neziskovych organizaci

finan¢ni zdroje (penézni prostredky)

charakter zdroje nefinanéni zdroje (dary,
dobrovolnictvi)
geograficky ptivod lokalni
zdroje zahrani¢ni

interni zdroje (vlastni ¢innost)
prostiedky organizace |externi zdroje (vefejné a soukromé
zdroje)

piimé zdroje

nepiimé zdroje (danové ulevy)
vetejné zdroje (statni sprava,
samosprava)

soukromé zdroje (nadace,

podnikatelé)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Pelikanova, 2018)

zpisob nabyti

typ vlastnictvi zdroje

SAMOFINANCOVANI

Samofinancovani vlastnich aktivit za pomoci piijmu z prodeje vlastnich vyrobk a sluzeb
a zclenskych piispévkil zajistuje neziskovym organizacim nezavislost, flexibilitu
i psychologické vyhody. Cim vy$i je mira samofinancovéni, tim vy$§i miru nezavislosti
neziskové organizace maji. Ta jim zabezpeCuje nejen financni nezavislost, ale také

nezavislost v rozhodovani v organizaci (Pelikanova, 2018).

Flexibilita plynouci ze samofinancovani umoZiiuje neziskovym organizacim utracet
finan¢ni prostfedky ve struktufe, jakou si sami stanovi, a terminu, ktery vyhovuje
vlastnikim/ vedeni organizace. Pfijmy tvofené samofinancovanim lze planovat
a ovliviiovat mnohem snadnéji neZ finance z jinych forem financovéni, a to zarucuje

plynulejsi tok téchto financi (Pelikanova, 2018).

Psychologické vyhody samofinancovani jsou predevsim v posileni sebevédomi vlastnikd,
ale 1 zaméstnancii organizace, a v ovlivnéni darcti a sponzorti. Schopnost vytvaret vlastni
piijmy a nebyt zavisli jen na pomoci jinych ma pozitivni vliv na pracovni usili i psychiku.
Mnoho donétorii také pozitivné hodnoti schopnost neziskovych organizaci tvofit z néjaké
¢asti své vlastni pfijmy. To miize mit pak vliv na rozhodovani o potencidlnich darech

a dotacich (Pelikanova, 2018).
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FUNDRAISING

Fundraising je unikatni formou ziskavani finan¢nich zdroji a je nejvice typicky pro

neziskové organizace nevladniho charakteru (Krechovska a spol., 2018).

Fundraising je Cinnost, kdy se povéiené osoby aktivné snazi ziskdvat externi zdroje
financovani. Podstatou fundraisingu je oslovovani darci a sponzori a vytvafeni
vzajemnych vztahl a hodnot — a to nejlépe dlouhodobych. Nejde jen o dary finan¢ni, ale

1 nefinan¢ni podstaty: vécné dary, zkusenosti, informace a jiné (Pelikanova, 2018).

Smyslem fundraisingu neni jen opatfovani finan¢nich prostfedkd, ale také ziskdvani
davéry, stability, novych ¢lenti a pratel. Fundraising se intenzivné podili na kvalité
internich i externich vztahti neziskové organizace. Darcim poskytuje pocit spoluti¢asti

a zaclenéni, coz pfindsi sponzoriam dobry pocit (Pelikdnova, 2018).
Fundraising miize mit mnoho podob:

e individualni — zisk&vani prostiedkl od jednotlivca.

e firemni — oslovovani firem.

e fundraising od statnich donatort — ziskavani prosttedkt formou projektl statni
spravy.

e nadace, nadac¢ni fondy — ziskavani prostfedkd pomoci nadaénich ptispévki,
grandd, dotaci.

e EU —ziskavani prosttedkl prostfednictvim projekti EU (Pelikdnova, 2018).

1.3 Spolek

Spolek je jednou z forem nestatnich neziskovych organizaci, kterou upravuje zakon
¢.90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.

Spolky pied vytvofenim nového obcanského zdkoniku fungovaly jako obcanské sdruzeni
(zkratka 0.s.) a v Ceské republice jich existovalo vice jak 100 tisic (Baduvéik a Harantova,
2016).
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,wpolek lze obecné definovat jako sdruzeni ¢i skupinu osob. V ceském pravu je od 1. ledna
2014 spolek zvlastni formou pravnické osoby, urcenou pro samospravné a dobrovolné

sdruzeni osob vedenych spolecnym zajmem.* (Kryskova, 2022, str. 36)

Spolek je pravnicka osoba. Uéel zalozeni této formy neziskové organizace mize byt zcela
soukromy (zakladatelé spolku se spole¢né vénuji spolecnému z4jmu), vetejny, ¢i dokonce

v kombinaci (Pelikanova, 2018).

1.3.1 Clenstvi a organizace

Clenem spolku se miize stat fyzickd, ale i pravnickd osoba. Pokud vytvotené stanovy
neurcuji jinak, ¢lenstvi ve spolku zlstdva vazano na osobu ¢lena a nepiechazi na jeho
pravniho nastupce. O pfijeti kazdého €lena rozhoduje nejvyssi organ spolku nebo jiny

organ urceny stanovami (zakon ¢. 89/2012, Pelikanova, 2018).

Clenstvi ve spolku miize zaniknout nékolika zptisoby. Jednim ze zpUsobii je vystoupeni
¢lena ze spolku. Dal$imi divody jsou pak: vylouceni ¢lena ¢i nezaplaceni ¢lenského
ptispévku. O vylouceni je spolek povinen informovat vylouceného c¢lena (zdkon

¢. 89/2012, Pelikanova, 2018).

Pokud neni stanovami ur€eno jinak, je nejvy$$im organem kaZzdého spolku clenska
schiize. Ta musi svolat zasedani minimaln€ jednou ro¢né. Dal§im organem, ktery neni
pro vedeni spolku povinny, je kontrolni komise, ktera ma za cil kontrolovat fadné vedeni
zalezitosti spolku (Pelikdnova, 2018). Statutdrnim organem spolku je predseda nebo

vybor.
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Obrazek 2: organy spolku (Zdroj: Kryskova, 2022)

vvvvv

principem pro kvalitni a profesionalni fungovani neziskové organizace. Idealni je, pokud
slozeni, role, odpovédnosti a rozhodovaci pravomoci jednotlivych organiu jsou jasné
a jednoznacné popsany v zakladacich listinach nebo stanovdch. (Sedivy a Medlakova,
2017, str. 56).

Existence spolku mtize byt ukonc¢ena dobrovolné nebo nucené. Obé¢ tyto varianty maji
2 faze: zruSeni a zanik. Postup dobrovolného zaniku upravuji predevsim stanovy spolku.
V pfipadé, Ze stanovy zanik neupravuji, se postupuje podle obecnych ustanoveni
0 zruseni pravnickych osob. Pii nuceném zaniku spolku vznika treti faze likvidace.
Nejcastejsim divodem nuceného zaniku je porusovani zdkonnych povinnosti. Zrusit
spolek je mozno i soudem na zakladé navrhu osoby, kterda ma na tomto ukoncéeni spolku
opravnény zajem. Spolek zanika dnem, kdy je vymazan z vetejného rejstiiku (Pelikanova,
2018; Kryskova, 2022).
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1.4 DusSevni zdravi

1.4.1 DuSevni zdravi

Dle Svétové zdravotnické organizace (WHO) se dusSevni zdravi muze definovat jako
,»stav dusevni pohody, ktery lidem umoznuje vyrovnat se se stresem zivota, realizovat své
schopnosti, dobie se ucit a dobie pracovat a ptispivat ke své komunité.* Dusevni zdravi
je podle této definice nedilnou soucasti zdravi a pohody kazdého jedince, jenz podporuje
individudlni i kolektivni schopnosti. Je to tedy takovy stav, kdy jedinec dodrzuje spravné

zakladni pravidla a zdsady dusevni hygieny (Novakova, 2011).

Dusevni zdravi neni jen absence né&jakého jednoho ¢i vice dusSevnich onemocnéni. Velmi
uzce také souvisi s télesnym zdravim. Onemocnéni lidskych orgéanii ¢i bolest mize mit
negativni dopad na duSevni pohody a rovnovahu. Dusevni zdravi je tedy stav, kdy ¢lovék

netrpi zadnou télesnou, ani psychickou nemoci (Novéakova, 2011).

Zhodnoceni duSevniho zdravi je u kazdého jedince velmi subjektivni. Mezi kritéria, ktera
mohou pomoci pifi hodnoceni duSevniho stavu, patii naptiklad mira schopnosti
seberealizace, sebeuspokojeni, samostatnosti, snaSenlivosti, odolnosti vii¢i stresu a jiné

(Novékova, 2011).
FAKTORY OVLIVNUJIiCI DUSEVNI ZDRAVI

V dnesni zrychlené dobé existuje mnoho skupin faktord, které mohou dusevni zdravi
Cloveka posilovat ¢i podkopavat. Faktory se mohou rozdé€lit do skupin: individudlni
faktory, socilni ¢i strukturalni. Faktory pozitivné ovlivitujici duSevni zdravi se nazyvaji
ochranné. Tyto skupiny faktorti ovliviiuji, jak se jednotlivei citi v oblasti duSevniho

zdravi.

Aby ¢lovek podpotil svou dusevni stabilitu, je potieba zlepSovat a osvojovat si schopnost
adaptace. Podle Novakové (2011) znamena cely zivot kazdého jedince stalou adaptaci na
ménici se podminky, se kterymi se ¢lov€k setkdvd od narozeni az do smrti. Je tedy
dilezité uvédomeni, ze prekazky a problémy v Zivoté jedinct jsou bézné a prekonavani

téchto problémi si kazdy osvojuje podle sebe. Dobie zvladnutd adaptace na ménici se
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zivotni podminky tak pomdha lidem 1épe zvladat zivotni situace a udrzuje vyvazeny stav

dusevniho zdravi.

Rizika se mohou projevit ve vSech fazich zivota, ale Skodliva jsou zejména ta, ktera se
vyskytuji ve vyvojove citlivych obdobich, zejména v raném détstvi. Je napiiklad znamo,
ze kruté rodiCovstvi a fyzické tresty podkopavaji zdravi déti a Sikana je hlavnim

rizikovym faktorem dusevnich poruch (WHO, 2022).
Individualni faktory

Do této skupiny se mimo jiné fadi faktory jako jsou emocni dovednosti, genetika,
schopnost zvladat myslenky a vypotadat se se stresory, komunikacni ¢i socialni

dovednosti.
Socialni faktory

Mezi socialni faktory patii naptiklad chudoba, nésili, Sikana, sounélezitost nebo ucast ve

spole¢nost.
Strukturalni faktory

Do této skupiny Ize fadit faktor bezpe¢ného Zivotniho prostfedi, vzdélani, diskriminace/

nediskriminace, zamé&stnani a jiné.
Ochranné faktory

Faktory poskytujici odolnost vii¢i negativnim vliviim, které naopak posiluji dusevni
pohodu, jsou naptiklad silné socidlni vztahy, efektivni zvladani stresu a stresort,

dostupnost psychologické pomoci a dalsi.
Podpora a prevence dusevniho zdravi

DusSevni stabilitu a pohodu jednotlivcl 1 celého narodu je dilezité nejenom posilovat
a chranit, ale také feSit a navracet pfi vyskytu duSevniho onemocnéni. Podle WHO by
tohoto cile mé¢lo byt dosaZeno prostiednictvim komunitni péce o duSevni zdravi, ktera je

dostupnéjsi a piijatelnéjsi nez ustavni péce, poméha predchazet porusovani lidskych prav
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a pfinasi lepsi vysledky zotaveni lidi s duSevnim onemocnénim. Tato komunitni péce je

Vv idedlnim ptipad¢ slozena z né¢kolika navzajem propojenych sluzeb jako jsou:

— sluzby, které jsou zaclenény do vSeobecné zdravotni péce,
— sluzby, které jsou poskytovany pfimo komunitnimi centry,
— sluzby, které jsou poskytovany mimo zdravotnické zatizeni (WHO, 2022).

1.4.2 DuSevni onemocnéni

Dusevni onemocnéni se v soucasné dobé tykd poruch vniméni, poznavani, emoci
a chovéni. Porucha miize byt mirnd nebo tézka, akutni nebo chronickd a mize byt

pricitana vadé mysli nebo téla nebo néjaké neznamé kombinaci obou (Pressman, 1993).

Pro dusevni poruchu je charakteristickd vyznamna porucha kognice, chovani jedinct
nebo emoc¢ni regulace. DuSevni poruchy zasahuji dulezité ¢asti zdkladniho fungovéni.

Proto také existuje n¢kolik rtiznych typt duSevnich poruch (WHO, 2022).

Mezinarodni statisticka klasifikace nemoci a pfidruzenych zdravotnich problémt (MKN)
je publikace Svétové zdravotnické organizace (WHO), kterd zakotvuje systém
oznacovani a klasifikace lidskych onemocnéni, poruch a zdravotnich problémi.
V soudasné dobé je v CR v platnosti jeji desata revize (MKN-10), pro ucely této prace
bude ovSem vyuzita verze MKN-11 dostupnad na oficidlnich strankdch WHO psané

Vv anglicting.
Uzkostné poruchy

Pro tzkostné poruchy je charakteristicky predev§im pfiliSny strach a obavy, ale také
souvisejici poruchy chovani. Aby se jednalo o izkostné poruchy, musi byt symptomy
natolik zvaZzné, Ze zpiisobuji vyznamné naruSeni fungovani jedince a jedinec zaziva
znacné trapeni. Existuje nékolik typii uzkostnych poruch: panicka porucha, separacni

uzkostna porucha, socialni tizkostna porucha a jiné (WHO, 2022).
Deprese

Deprese a kazdodenni chvilkové zmény €1 vykyvy nalad a emoci se vyznamné lisi. Pokud

Clovek trpi depresi, zaziva po tuto dobu napiiklad velkou podrazdénost, pocit smutku,
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prazdnotu, osamélost, ale také se potyka se ztratou zajmu a jakékoli aktivity béhem dne.
Takovy stav musi trvat nejméné 2 tydny, aby mohl byt prohlasen za depresi. Mezi dalsi
ptriznaky, které ukazuji na toto dusevni onemocnéni, patfi mimo jiné nizké sebevédomi,
pocit nadmérné viny, Spatnd koncentrace, ¢i dokonce sebevrazedné myslenky. Prave

u lidi s depresi hrozi zvysené riziko sebevrazdy (WHO, 2022).
Bipolarni porucha

Podle Svétové zdravotnické organizace (WHO) lidé s bipolarni poruchou zazivaji
sttidavé depresivni epizody s obdobimi manickych ptiznaki. Depresivni epizody, jak uz
byly vyse popsany, jsou stavy, kdy jedinec proziva pocity smutku, podrazdénosti
a prazdnoty, a to témét kazdy den. Mezi manické ptiznaky pak patii priznaky euforie,
zvySené aktivity, navaly energie ¢i uspéchané neuttidéné myslenky, zvySena hovornost
a snizend potieba spanku. I 1idé s touto duSevni poruchou maji zvysené riziko sebevrazdy

(WHO, 2022).

Podle pana Duska a pani Vecetové-Prochazkové (2015) intenzita epizod neni vzdy stejna.
Castgjsi epizody jsou ty depresivni. K projeviim této dusevni poruchy dochézi nejéastéji
po psychogennich zatézich, urazech hlavy nebo i po porodu, kdy dojde k velkému

fyzickému i psychickému vypéti.

Frekvence jednotlivych epizod je velmi individualni. Frekvence epizod mtize byt velmi
Castd a epizody se tak projevi 1 n€kolikrat do roka. Jedinciim s touto frekvenci se nékdy
fika ,,rychli cykléfi“. Naopak pak existuji jedinci s touto poruchou, u nichz jsou epizody
velmi fidké a rozestup mezi jednotlivymi epizodami je 1 n€kolik let (DuSek a Vecetova-

Prochazkova, 2015).
Posttraumaticka stresova porucha (PTSD)

Touto duSevni poruchou trpi lidé, ktefi prozili na Zivoté ohrozujici, ¢i jinak extrémné
stresovou uddlost nebo sérii vice udalosti. Posttraumatickd stresovd porucha je
charakteristicka témito tfemi hlavnimi ptiznaky:

— pfetrvavajici vnimani zvySené aktudlni hrozby

— opakované prozivani traumatické udalosti nebo udalosti v pfitomnosti
(vzpominky, flashbacky nebo no¢ni mtiry)
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— vyhybani se ¢innostem, situacim nebo lidem pfipominajicim udalost.
Ptiznaky PTSD trvaji po dobu nejméné nékolika tydni a zpsobuji vyznamné zhorSeni

fungovani (WHO, 2022).
Schizofrenie

Pro schizofrenii jsou typické vyrazné poruchy vnimani a Cetné zmény v chovani.
Ujedinci stouto poruchou se také objevuji halucinace, pfretrvavajici bludy,
dezorganizované mysleni, extrémni neklid nebo vysoce dezorganizované chovani (WHO,

2022).

Toto onemocnéni se zacind projevovat nejcastéji kolem dvacdtého roku jedince, ale
existuje 1 moznost, Zze se schizofrenie projevi uz v détstvi. Schizofrenie mize mit
kontinudlni pribéh ¢i se projevovat v takzvanych relapsech (Dusek a Vecetova-

Prochazkova, 2015).
Poruchy pFijmu potravy

Mezi nejznaméjsi poruchy pfijmu potravy patii mentalni anorexie a mentalni bulimie.
Tato dusevni onemocnéni se vyznacuji atypickym stravovanim a zaujatosti jidlem, ktera
je pozitivni, ale 1 negativni. Mezi dal$i pfiznaky pak patfi vyrazné obavy o télesnou
hmotnost a tvar téla. Mentalni anorexie mé velmi Casto sviij zac¢atek v obdobi dospivani
nebo rané dospélosti a je spojena s predCasnym umrtim v disledku zdravotnich
komplikaci, kdy t€lo uz neni schopno pftijimat potravu v Zadném stavu. Jedinci s mentalni
bulimii jsou vystaveni vyrazné¢ zvySenému riziku uzivani navykovych latek,

sebevrazednosti a zdravotnich komplikaci (WHO, 2022).

Jednim ze zékladnich diagnostickych kritérii u mentdlni anorexie je sniZeni télesné
hmotnosti minimélné€ o 15 %, které si pacient zptisobuje sadm naptiklad vyhybanim se
jidlu nebo zvracenim. Toto onemocnéni postihuje spiSe Zeny a mladé divky, u muzi je

mentalni anorexie vzacnéjsi (Dusek a Vecefova-Prochazkova, 2015).

Mentalni bulimie se od mentalni anorexie kromé jiného lisi naptiklad zachvaty ptejidani.
Neni ale dano, ze se mentalni bulimie musi vyskytovat pouze samostatné. V mnoha

ptipadech se vyskytuje v kombinaci s anorexii. Pfi tomto onemocnéni se také mohou
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vyskytovat jiné poruchy — deprese, izkostné poruchy ¢i obsedantné kompulzivni poruchy

(Dusek a Vecerova-Prochazkova, 2015).
RusSivé chovani a disocialni poruchy

Rusivé chovani a disocialni poruchy jsou charakterizovany hlavné neptetrzitymi
problémy s chovanim, jako je neustaly vzdor nebo neposlusnost vii¢i chovani jinych,
které trvale poruSuje zakladni prava ostatnich, nebo také hlavni spolecenské normy,

pravidla nebo zakony pfiméfené véku nemocného jedince. (WHO, 2022).

Jedinci s disocialni poruchou osobnosti uspokojuji své potieby bez svédomi a ohledu na
prava druhych osob. Tito jedinci trpi velmi nizkou toleranci a velmi snadno se stanou
frustrovanymi a agresivni. Chybi jim empatie a soucit. Jejich neschopnost dodrzovat
spolecenské normy a moralni pravidla zplisobuje, Ze jsou velmi tézce 1écitelni (Prasko,

2012).
Poruchy neurovyvoje

Neurovyvojové poruchy jsou poruchy chovani a kognitivnich funkci. Tyto poruchy
vznikaji pfedev§im béhem vyvojového obdobi jedince a zahrnuji zna¢né potize pfi
osvojovani a provadéni zakladnich funkci, jako jsou: intelektudlnich, motorickych,
jazykovych nebo socidlnich funkce. Do neurovyvojovych poruch se tadi ku piikladu
porucha autistického spektra a porucha pozornosti s hyperaktivitou, znamou spise pod

zkratkou ADHD.

ADHD je charakterizovdna neustdlym meénénim nepozornosti a impulzivity

hyperaktivity, coZ ma piimy negativni dopad na pracovni nebo socialni fungovani.

Porucha autistického spektra je typicka rtznorodou skupinu stavii, pro které je
charakteristicky urcity stupeni obtizi se socialni komunikaci a oboustrannou socialni
interakci, stejné jako pfetrvavajici omezené, opakujici se a nepruzné vzorce chovani,

zajmul nebo Cinnosti.

Pro srovnani rozdili mezi klasifikaci podle MKN-10 a MKN-11 byla utvoiena nasledujici
tabulka. V této tabulce je ve tedy stru¢nosti naznacen systém MKN-10 platny v tuto chvili
v CR.
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Tabulka 2: Kategorie dusevnich onemocnéni

FO0-F09 Organické dusevni poruchy vcetné
symptomatickych
F10-F19 Poruchy dusevni a poruchy chovani zptisobené
uzivanim psychoaktivnich latek
F20-F29 Schizofrenie, poruchy schizotypalni a poruchy s
bludy

F30-F39 Afektivni poruchy (poruchy nalady)

F40-F48 Neurotické, stresové a somatoformni poruchy

F50-F59 Syndromy poruch chovani, spojené s
fyziologickymi poruchami a somatickymi

faktory

F60-F69 Poruchy osobnosti a chovani u dospélych

F70-F79 Mentalni retardace

F80-F89 Poruchy psychického vyvoje

F90-F98 Poruchy chovéni a emoci s obvyklym nastupem

v détstvi a v dospivani
F99 Neurcend duSevni porucha

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptedlohy MKN-10, UZIS)

1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci. Pomoci néj firmy zjist'uji, co

jejich zakaznici chtéji a co potiebuji. Bez marketingového vyzkumu jsou firmy odkazany

pouze na svou intuici a predtuchy, které by v ptipad¢ nespravnosti mély Spatné nasledky

pro firmu. V dnesni dobé nejsou ov§em marketingové vyzkumy veiejnosti oblibené, coz

sté¢Zzuje sbér dat potfebnych k tvofeni marketingovych strategii a rozhodnuti firmy

(Karligek, 2018).
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1.5.1 Faze marketingového vyzkumu

V procesu vyzkumu lze rozlisit dveé hlavni faze — faze ptipravy a faze realizace. Jednotlivé
faze jsou sestaveny z nékolika dil¢ich krokt, které na sebe navazuji a navzijem se
dopliuji. Nedostatky vzniklé jiz v pfipravné fazi mohou vyznamné negativné ovlivnit
dalsi fazi a jeji jednotlivé kroky ¢i dokonce znehodnotit cely vyzkum (Foret a Melas,
2021).

STANOVENI CILE VYZKUMU

vvvvvv

vyzkumu nemélo byt zjisténi co nejvice informaci zjisténé pii jednom sbéru dat. Pred
zahéjenim kazdého marketingového vyzkumu je potieba si jasné definovat, jaky problém

chce firma timto vyzkumem feSit a jaké informace chce nasbirat.

Je dulezité, aby stanoveny cil nebyl zadan pfili§ Siroce, ale ani pfili§ uzce. Existuji
I pfipady, kdy marketingovy vyzkum ¢i prizkum ma za cil objevovat (napft. skutec¢nou
podstatu problému), nebo jen popisovat (napt. kvantifikace poptavky) (Kotler a Keller,
2013).

URCENI ZDROJU INFORMACI

V dalsi fazi je potteba urcit vhodné zdroje informaci pro sbér potiebnych dat. Témito
zdroji jsou nejcastéji: zakaznici, dodavatelé, experti, konkurenti. Jako dal$i zdroje mtze
firma pouzit voln¢ dostupné databaze, provedené studie a jiné jiz existujici vyzkumy

(Karlicek, 2018).

Potfebna data mohou byt primarni, sekundarni, nebo kombinace obou. Casto se zafina
praveé témi sekunddrnimi, aby vyzkumnici mohli zjistit, zda uz vyzkumy a studie na

zadany problém neexistuje (Kotler a Keller, 2013).
STANOVENI VYZKUMNYCH METOD

Dalsi podstatnou fazi je vybér vhodné vyzkumné metody. Mezi nejCastéji pouZivané
metody patii: dotazovani, experiment, pozorovani a dalsi. V této fazi je potfeba, aby si

firma alidé povéfeni vyzkumem uméli odpoveédét na otazky jako: jaké mnozstvi
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respondentl chce firma nasbirat a kde a jak budou tyto respondenty vybirat (Karlicek,

2018).
SBER DAT

Panové Kotler a Keller (2013) ve své knize uvadi, ze faze sbéru dat je tou nejnakladnéjsi
a zaroven na chybu nejnachylInéjsi ¢asti vyzkumu trhu. Jednou z nejvétsich prekazek pii
sbéru dat je pak potfeba konzistence. To uzce souvisi se spravnym vybérem cilové
skupiny respondentii a jejich reprezentativniho vzorku v pifipadé kvantitativniho

vyzkumu.

Informace sesbirané v marketingovém vyzkumu by mély byt relevantni pro dany feseny
problém, validni, spolehlivé pro spravnou interpretaci a nasledné navrhy a efektivni ve

smyslu, Ze budou ziskany rychle a s ptijatelnymi ndklady (Foret a Melas, 2021).
INTERPRETACE DAT A NAVRH DOPORUCENI

Poslednim krokem marketingovych vyzkumt je analyza dat, jejich interpretace
a nasledné vymysleni navrhti doporuceni na zlepSeni situace a aktivit spolecnosti. Jako
metody analyzy se pouZzivaji napiiklad statistické metody, po€itdni primérti a miry

rozptylu, testovani hypotéz a jiné (Kotler a Keller, 2013).
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Obrazek 3: Faze marketingového vyzkumu (Zdroj: Karli¢ek, 2018)
1.5.2 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich metod sbéru dat. Predstavuje
metodu, pii které se sbiraji primdrni data pomoci pfimého nebo zprostiedkovaného
kontaktu s respondenty. Konkrétni typ dotazovani se pak vybira v zavislosti na vyhodach
¢1 nevyhodach kazdého konkrétniho typu. Mezi rozhodovaci faktory pii tomto vybéru
jsou: téma, doba dotazovani, cilova skupina respondentl a jiné. Mezi nejvyznamng;jsi
negativa vyuziti této metody je neochota respondentll spolupracovat ¢i zdmérné
zkreslovat informace ¢i dokonce uvadét Cisté nepravdivé informace (Kozel et al., 2011,

str.98, 176 a 187).

Dotaznikové Seteni je nejcastéjSi podobou kvantitativniho vyzkumu, jejichz cilem je
méfeni intenzity zkoumanych jevl. Typickou otazkou tohoto typu vyzkumu je ,,Kolik?*

(Karlicek, 2018).

Pti tvoteni otazek je dilezité mit na paméti, kdo jsou cilovi respondenti, a podle nich volit
takové otazky a odpovédi (pii uzavienych otdzkach), aby jim dostatecné porozuméli

a jejich odpovédi tak byly adekvatni a ptinosné (Kozel et al., 2011, str.187).
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Existuje tzv. vycerpavajici Setfeni, jehoz podstatou je dotazovani vSech jedincl z dané
cilové skupiny, tedy vSech jedincii zdkladniho souboru. Ve valné vétSing je ovSem toto
Setfeni nerealné. Z tohoto diivodu se vybira pouze reprezentativni vzorek ze zakladniho

souboru (Karlicek, 2018).
ONLINE DOTAZOVANI

Online dotazovani je v dnesSni dobé nejrozsifengjsi technikou dotazovani. Pro online

prazkumy se ustalila zkratka CAWI — computer aided web interviewing (Karlic¢ek, 2018).

Pfti této formé dotazovani se informace od respondentt zjist'uji pomoci dotaznikii. Ty jsou
Sifeny prostfednictvim emailii nebo jinych webovych strankach. Jedna se o nejmladsi

formu dotazovani vyuzivajici moderni dobu internetu (Kozel et al., 2011, str.177).

Nejvétsi vyhodou online dotazovani je finan¢éni nendro€nost a mala ¢asova naro€nost pii
jeho rozesilani. Dalsi vyhodou je i zpracovani nasbiranych dat, které nékteré aplikace na

vytvoreni dotazniku d¢€laji automaticky (Kozel et al., 2011, str.177).

Nejvétsi nevyhodou je naopak daveéryhodnost odpovédi. Jak bylo vySe zminéno, je
dotazovani v dneSni dob¢ nejrozsitenéjsi a nejpouzivanéj$i metodou, a proto je spousta
lidi neochotna dotaznik vypliiovat ¢i ho vypliiovat poctivé a pravdiveé. S tim Gzce souvisi

I navratnost (viz Obrazek 4) (Kozel et al., 2011, str.178).

Online e Levne, e \ybavenost,
(elektronické) e rychlé, e navratnost,
dotazovani e adresne, e duveéryhodnost.
e Ize vyuzit pomucky,
¢ moznost dobré grafické

prezentace,

dostatek ¢asu na odpovédi,
e propojeni s PC,

e jednoduché vyhodnocovani.

Obrazek 4: Vyhody a nevyhody online dotazovani (Zdroj: Kozel et al.,2011)
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1.6 Shrnuti teoretickych vychodisek

V teoretické Casti byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu. Znalost téchto

pojmt je vychodiskem pro zpracovani analytické i navrhové ¢asti diplomové prace.

Nejprve byl definovany pojmy jako marketingu a sluzby. Naslednd Cast teorie byla
zamétena analyzu marketingového prostiedi a neziskové organizace a jejich fungovani.
Posledni soucéasti teoretické ¢asti je vymezeni pojmi a definic v oblasti dusevniho zdravi.

Zaver se vénoval marketingovému vyzkumu a dotazovani.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyza soucasného stavu zacind popisem a charakteristikou vybrané neziskové
spolecnosti. Na seznameni Se se spoleCnosti navazuji vstupni analyzy potiebné
k zmapovani aktualni situace problematiky v dané oblasti. Pro analyzu vnéjsiho prostredi
byla vyuZita analyza PESTE a analyza konkurentd. Na tyto analyzy navazuje analyza 7P,
analyza zakaznikd, analyza konkurence a marketingovy vyzkum. Na konci kapitoly se

nachdzi samotné zhodnoceni aktudlni situace neziskové spolecnosti.

2.1 Popis spole¢nosti

Pro tuto diplomovou praci byla autorkou vybrana neziskova spolecnost s ndzvem
Nepanikarf z.s. Spole¢nost se zabyva destigmatizaci a osvétou problematiky dusevniho
onemocnéni a také spravou aplikace Nepanikaf, kterd podporuje lidi s duSevnim
onemocnénim. Nepanikaf z.s. vytvofila Ceskou mobilni aplikaci, ktera pomaha
uzivatelim zdarma a poskytuje prvni rychlou psychologickou pomoc, kterou uzivatelé

potiebuji.

2.1.1 Zakladni informace

Tabulka 3: Zakladni informace o Nepanikaf z.s.

Nazev neziskové spolecnosti Nepanikar z.s.

Vznik 8. zari 2020

Sidlo Slovacka 2823/6, 690 02 Breclav
Pravni forma Spolek

Ptedseda Veronika Kamenska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.1.2 Struéna historie

Projekt NEPANIKAR zagal v roce 2019 s hlavnim cilem vytvofit ¢eskou mobilni aplikaci
pro prvni rychlou psychologickou pomoc. Zakladatelka Veronika Kamenska se pii tvorbé
aplikace inspirovala vlastnimi zkuSenostmi s dusevnim onemocnénim. V roce 2020
zacCala neziskova spole¢nost Nepanikat poskytovat anonymni, bezplatnou chatovou a e-
mailovou poradnu. Kromé toho vytvofili také rozsahlou Mapu pomoci, obsahujici pies
tisic kontakti na odborniky v oblasti psychologie, psychoterapie, psychiatrie,
pedagogicko-psychologické poradny a krizova centra. V roce 2021 rozsifil nabidku
projektu o on-line terapie, které umoznuji spolupraci s odborniky. Nepanikat také aktivné

vzdélava vetejnost o dusevnim zdravi prostiednictvim workshopti.

2.1.3 Organizaéni struktura

Organizace je strukturovana do né€kolika sekci: aplikace, poradna, workshopy, terapie
a socialni sité spolu + marketing. Kazda z t€chto bun¢k ma svého koordinatora, pfi¢emz
Veronika Kamenska zastava roli §éfkoordinatorky koordinatort. V rdmci poradny existuji
dva samostatné oddily — chat a mail, pficemZ oba maji svého vlastniho koordinatora.
Pocet koordinatori podfizenych hlavnimu koordinatorovi zdvisi na velikosti tymu
a rozsahu prace — naptiklad v poradné je jeden koordinator, zatimco u chatu jich pisobi
dalSich pét. Tito koordinatofi maji na starost organizaci dobrovolnik. Buiky chat

a poradna jsou pak rozdéleny a maji ptiblizné 50 lidi v kazdé z obou bunék.

Workshopy jsou fizeny koordindtorem, ktery ma primarné odpovédnost za komunikaci
se Skolami, ma na starosti management a samotné lektory. Ti pracuji ve dvojicich a
vyjizdi na jednotlivé Skoly za ucelem potadani workshopu. Celkové je lektora kolem

deseti.

V ramci socialnich siti a marketingu plisobi tym slozeny z jedné koordinatorky a dvou
stazistek. Tato sekce se zaméfuje na strategie propagace a komunikace na socidlnich

sitich, a zadroven vede marketingové aktivity organizace.

2.1.4 Cil a poslani

Cilem spolecnosti je poskytovat prvni pomoc piti psychickych obtizich lidem s riznymi

duSevnimi onemocnénimi jako napt.: deprese, uzkosti ¢i panika, sebepoSkozovani a jiné.

47



Mimo poskytovani této pomoci spole¢nost usiluje o seznamovani a vzdélavani Siroké

vetejnosti s t¢ématem duSevniho zdravi skrze workshopy pro skoly a firmy.

2.2 Analyzy vnéjSiho prostiedi spole¢nosti

Analyza vnéjSiho prostiedi se soustfedi na analyzu SirSich faktor( a trendu, které maji
vliv na fungovani organizace. Tyto aspekty nemohou byt spolecnosti piimo ovliviiovany,
avsak je pro ni klicové porozumét jim a adekvatné na n¢ reagovat. Jsou to faktory, které
organizaci mohou formovat a ovliviiovat, a proto je nezbytné sledovat jejich vyvoj

a adaptovat strategie v souladu s jejich zménami.

2.2.1 Analyza PESTE

V ramci analyzy PESTE, kterd se sklada z 5 faktori (politické faktory, ekonomické,
socialni, technologické a enviromentalni faktory), byly vybrany pouze 2 faktory, které

souvisi s tématem diplomové prace.
Socialni faktory

Nejvétsim socidlnim faktorem pozitivné€ ovliviiujicim spolecnost je jednoznaéné rostouci
povédomi a zajem o znalosti v oblasti duSevniho zdravi. Postoj spole¢nosti k tomuto
tématu se ovSem miize meénit, a je proto dulezité zmény sledovat. Dalsim faktorem je
dostupnost jinych dostupnych psychologickych sluzeb. Spolecnost je nucena zohlednovat

diverzitu svych klienti a jejich potieby pfi poskytovani psychologické pomoci.
Technologické faktory

Mezi technologické faktory, jeZ mohou mit vliv na spolecnost, patii rozvoj technologii
a digitalni transformace. Je diilezité sledovat a implementovat moderni metody a néstroje
pro zlepSeni poskytovani psychologické pomoci prostiednictvim mobilni aplikace.
Spole¢nost musi svym klientiim zarucit zajiSténi vysokych standardii bezpecnosti

a ochrany soukromi dat uzivatelti mobilni aplikace.
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Tabulka 4: tabulka dil¢ich vybranych ¢asti analyzy PESTE

FAKTORY
Socidlni * rostouci povédomi a zdjem o znalosti v oblasti dusevniho zdravi
* stigmatizace dusevnich problémi a onemocnéni
. .. | * rozvoj technologii a digitalni transformace
Technologické JV S - ’g T
* bezpecnost osobnich tdajt klienti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V souhrnné tabulce €. 4 jsou zobrazeny jednotlivé body vychazejici ze dvou vybranych
faktori pro zpracovani této analyzy. VSechny tyto body mohou byt vnimany jako

ptilezitosti pro vybranou neziskovou spole¢nost.

2.2.2 Analyza konkurenti

Analyza konkurentt je kli¢ova pro zmapovani a lep§imu porozumeéni prostiedi, ve kterém
neziskova organizace pusobi. Pomoci této analyzy lze ziskat dualezité a uzite¢né

informace o silnych/ slabych strankach konkurence, jejich strategii a schopnostech.

Podle slov zakladatelky sl. Kamenské je Nepanikai velmi unikatni tim, Ze ma Siroké
spektrum aktivit. Takové Siroké spektrum, které organizace nabizi, nepokryva zatim
74dna jina organizace v CR. Proto je konkurence rozdélena podle jednotlivych sekci

aktivit. Konkurence v jednotlivych sekcich:

1. Workshopy
Nevypust’ dusi z.s.

Spolek Nevypust’ dusi byl oficidlné zalozen v roce 2016 dvéma studentkami, které
spolecné studovaly v Anglii. Obé zakladatelky trpély v mladém véku dusSevnim
onemocnénim a jejich snem tak bylo zvysit miru informovanosti o duSevnim zdravi
v CR tak, jak tomu bylo v zahrani¢i. Za pomoci partnerskych organizaci, firem
i soukromych darcti se vénuji prevenci pro $koly, firmy i vefejnost pro celou CR.
Nevypust’ dusi tedy odborné¢ informuje o duSevnim zdravi, poskytuje praxi
pracovnikiim souvisejicich profesi a aktivné se zapojuji do reforem v péci o dusevni

zdravi. Nepanikaf z.s. se oproti tomu zamé&fuje spiSe na dusevni onemocnéni.
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Hlavni cile organizace:

e aby byla konverzace o dusevnim zdravi soucasti kazdodenniho zivota kazdého
jedince,

e aby se nikdo nebal fict si 0 pomoc, kazdy védel, kde ji vyhledat, a Zadna sluzba
nenesla stigma, které by lidem branilo se na ni obratit,

e aby déti 1 dospéli veédéli, jak o své dusSevni zdravi peCovat, a vzajemné si
naslouchali,

e aby bylo duSevni zdravi tématem, které ma své pevné misto ve Skolach,

a potfeby vSech mladych lidi byly brany vazné¢,

e ajiné.

NEVYPUST
DUSI

Obriazek 5: logo Nevypust’ dusi (Zdroj: Nevypust® dusi)
2. Aplikace

VOS health (VOS: pecuj o své nitro)

Tato placena mobilni aplikace pomaha uzivatelim udrzovat ptehled o jejich naladé
a prekonavat psychicky ndrocné situace. Zakladem aplikace je uméla inteligence,
ktera je doplnéna spolupraci s experty v oblasti dusevniho zdravi. VOS pouzivé udaje
jako je pocasi, ¢as straveny u obrazovky, pouzivani socidlnich siti a délka spanku, aby
kazdému uZivateli pomohl identifikovat vzorce a situace, které ho ovliviiuji. Mési¢ni
Clenstvi je za 169 K¢, ro¢ni Clenstvi ma vyhodu v tydenni zkusebni dobé, poté se plati
959 K¢/ rok. VSechny informace programatoti peclivé VOS S§ifruji, coz znamena, ze
K nim nemaji pfistup ani oni, ani jakakoli tfeti strana. Jsou pouze uzivateld. VOS

pomaha zvladat stres, zvySovat produktivitu a zlepSovat duSevni pohodu.
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‘® VOS

Obrazek 6: Logo VOS health (Zdroj: Google obrazky)

3. Chat a mail

V této sekcei se za konkurenci mohou povazovat viceméné jakékoli linky davéry —

Linka bezpeci, Linka prvni psychologické pomoci, Modra linka a jiné.
Linka bezpeci

Linka bezpeci se zaméfuje na pomoc détem a studentim zazivajici obtizné Zivotni
situace nebo fesici kazdodenni starosti a problémy. Linka bezpeci je dostupna pro
viechny uzivatele Ceské republiky, a to nonstop na telefonni lince, na emailové
poradné nebo online chatu. Vénuje se i prevenci a to ve formé pravidelnych navstév

kol a sportovnich klubti. Déle také pomoci vzdélavacich videi, podcastii a blogu.

K roku 2023 je Nepanikaf z.s. srovnatelna s Linkou bezpe€i, co se tyCe poctu
uzivateltl vyuzivajici chat a emailovou poradnu, Linka bezpe¢i ma vyssi frekvenci

a pocet uzivatelll na telefonni lince, protoze linka je zdarma a pfistupna nonstop.

linka bezpeci

Obrazek 7: Logo Linky bezpeéi (Zdroj: Linka bezpe¢i)
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4. Socialni sité

Konkurence na socidlnich sitich je silnd a hojnd. Ackoli se jedna vétSinou
0 konkurenci nepfimou, protoze kazdy ucet pifindsi trochu jiny obsah, v dnesni
digitalni dobé je na socidlnich sitich mnoho tvirct. Spousta uzivatelii zamétujicich
se na oblast dusevniho zdravi se naopak dopliiuje a své prispévky piesdili. Mezi
konkurenci v této sekci patii napi: Nevypust’ dusi, Holka z blazince, Je ok nebyt ok

ajiné.

Holka z blazince

Instagramovy profil "Holka z blazince" byl zalozen mladou sle¢nou Klarou, ktera
sama trpi uzkostné¢ — depresivni poruchou. Sle¢na Klara se rozhodla vyuzit svych
osobnich zkuSenosti se svou poruchou a svého ptibé¢hu k tomu, aby informovala
Sirokou vefejnost o problematice dusevniho zdravi a psychologie prostfednictvim
svého online profilu. Prostfednictvim sdileni svych vlastnich z4zitkli a emoci se snazi
poskytnout podporu a informace svym sledujicim, ktefi mohou také trpét podobnymi
obtizemi. Timto zpisobem se Klara snazi vytvofit komunitu, ktera nabizi bezpecny
a podptrny prostor pro tyto sledujici, kde mohou také sdilet své pocity, zkuSenosti
anajit podporu od ostatnich lidi, ktefi prochazeji podobnymi situacemi. Tento
instagramovy profil tedy predstavuje nejen platformu pro sdileni osobnich ptibéhti
a podpirnych zprav, ale také zdroj informaci o psychickém zdravi a strategiich pro
zvladani duSevnich obtizi. Tvirkyné¢ Klara se snazi oteviené mluvit
0 stigmatizovanych tématech jako jsou pravé dusevni poruchy, a poskytuje uzitecné

nastroje a tipy.

Kromé instagramového profilu si slecna Kléara zaloZila 1 webové stranky se stejnym
nazvem. Tyto webové stranky ptfedstavuji dillezity kanal komunikace, ktery Klara
pouzivéa jednak jako blog, kde piSe ¢lanky s tipy a zkuSenostmi, ale také se snazi
oslovit své sledujici 1 SirSi vetfejnost pomoci svého merche (reklamni predmét ¢i
oblecenti, které si mohou fanousci zakoupit a tim podpofit svého oblibeného jedince).
Tento merch zahrnuje riizné predméty a obleceni, které Klara vytvoftila jako zptsob,
jak umoznit svym fanouskiim vyjadfit svou podporu a zaroven si pofidit zajimavy

suvenyr spojeny s nazvem "Holka z blazince". Merch obsahuje tricka, plechové
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hrnecky, platéné tasky nebo zalozky do knihy. Webové stranky se staly prostiedkem,
jak rozsitit dosah plisobeni slecny Klary a zaroven poskytnout fanouskiim moznost

podpofit ho prostfednictvim zakoupeni produktt z merche.
SHRNUTI ANALYZY KONKURENTU

Spole¢nost Nepanikai jako jedina spoleCnost zatim nabizi na trhu takové Siroké
spektrum raznych sluzeb a aktivit zaméfenych na podporu duSevniho zdravi. Diky
tomu ma spolecnost Nepanikaf jedinecnou pozici na trhu. Tento fakt ji odliSuje od
jakékoliv konkurence na trhu. Analyza konkurence ukazuje, Ze Nepanikai poskytuje
Siroké spektrum aktivit, které zahrnuji workshopy, mobilni aplikaci, linky divéry
a socialni média. Naptiklad, v oblasti workshopii se Nepanikaf soustfedi na poruchy
dusevniho zdravi, zatimco jiné organizace, jako Nevypust’ dusi z.s., se zam¢tuji spiSe
na prevenci a informovanost. Tento rozdil ve specializaci je kliCovym faktorem

v konkurenénim prostiedi, které zdliraznuje unikatnost Nepanikat z.s.

Dutlezitost udrzeni této konkuren¢ni vyhody spocivd v potencidlnim zvySeni
poveédomi a poptavky po sluzbach Nepanikat. Pokud Zadn4 jina firma nenabizi takovy
rozsah sluzeb Vv oblasti neziskového sektoru, Nepanikai mlZe byt nejlepsi v péci
0 dusevni zdravi v CR. Aby toho bylo dosaZeno, je potieba trvalé usili o inovaci
arozvoj, aby Nepanikai udrzela a posilovala svou pozici na trhu. To zahrnuje
nejenom zachovani a zlepSovani stavajicich sluzeb, ale také neustalé hledani novych
moznosti roz§ifeni portfolia sluZeb, které by 1épe vyhovovaly potiebam a ocekdvanim

klientt.

2.3 Analyza 7P

Nasledujici podkapitola se zabyva analyzou vnitiniho prostiedi. Pro tuto analyzu vybrala

autorka metodu rozsifeného marketingového mixu 7P. Ta je tvotfena produktem, cenou,

distribuci, propagaci, lidskym faktorem, procesy a fyzickou evidenci.

2.3.1 Product (produkt)

Nepanikaf z.s. se zaméfuje na poskytovani podpory a prvni psychologické pomoci

Vv oblasti duSevniho zdravi a nabizi klientim S$irokou Skalu sluzeb. Klienti mohou

vyuzivat mobilni aplikace, kterd slouZzi jako uzitecny nastroj ke sledovani a zlepSovani
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svého dusevniho stavu. K dispozici je také moznost konzultaci v poradné¢ a nabidka
terapeutickych sluzeb. Spole&nost organizuje workshopy pro $koly a firmy po celé Ceské
republice a nové i kurzy pro vefejnost v oblasti krizové intervence. Celkov¢ se Nepanikai
z.s. snazi podporovat klienty ve vSech sférach jejich dusevniho zdravi prostiednictvim

ruznorodych a dostupnych sluzeb.
Mobilni aplikace

Aplikace slouzi jako néstroj prvni pomoci pii psychickych obtizich jako jsou deprese,
panika ¢i Uzkost. Aplikace je dostupnd v 11 jazycich a obsahuje 7 moduld. Témito
moduly jsou: Deprese, uzkost, sebeposkozovani, myslenky na sebevrazdu a poruchy
pfijmu potravy + moje zaznamy (nalada, spanek, denik) a kontakty na pomoc. Aplikace
je dostupnd pro Android 1 IOS systémy. Aplikace pomaha pomoci praktickych tipl
a cviéeni pii nejéastéjSich psychickych potizich. Aplikace funguje prevazné v offline
rezimu, tzn. neni potfeba pfipojeni k internetu. Internetové pfipojeni je potieba pouze pti

vyuzivani chatové poradny.
Poradna

Prostfednictvim online poradny poskytuji pracovnici Nepanikaf z.s. orienta¢ni
psychologické poradenstvi. To je poskytovano prostfednictvim CHAT nebo e-mail
poradny. Zatimco CHAT poradna funguje pouze pracovni dny (pondéli—patek) od 16-22
hodin, e-mail poradna funguje nonstop. Kvalifikovani poradci jsou na CHATu k dispozici
kazdému klientovi maximaln€ 60 minut, odpovéd’ na e-mail je pak garantovana do 7 dni.
Systém Nepanikaft z.s. je nastavena tak, aby cela poradna byla zcela anonymni. Poradna
tedy nabizi podporu, informace, orientatni poradenstvi ohledné moznosti feSeni

krizovych situaci a je schopna pfedat kontakty na dalsi specializované sluzby.
Terapie

Terapie jsou nabizeny online formou. Klient md moznost si osobn¢ vybrat terapeuta, kteti
jsou piedstaveni na webovych strankach organizace. U kazdého terapeuta je uvedena
cena, oblasti, na které se kazdy terapeut specifikuje, jaké je jeho vzdélani, absolvované

kurzy, praxe i jazyky, ve kterém terapeut mtize vést terapii. Terapii a vybran¢ho terapeuta
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je potieba doptedu zarezervovat. Terapie lze vést pies chat, hovor nebo videohovor.

Z4dné terapie neni nahravana a je vedena anonymné.
Workshopy

Nepanikaf z.s. se vénuje organizaci workshopii pro Skoly zamétfenych na podporu
dusevniho zdravi zakd. Obsah téchto workshopt zahrnuje témata jako Skolni stres,
psychohygiena, duSevni onemocnéni a strategie pro poskytovani pomoci v situacich
paniky. Kromé toho Nepanikat z.s. nabizi podobné workshopy i1 pro pedagogy zamétrené

na leps$i porozuméni pottebam Zzakl a prevenci vyhoteni ve Skolnim prostredi.

Pro firmy poskytuje Nepanikai z.s. individualné pfizpisobitelné workshopy s cilem
podporovat duSevni zdravi zaméstnanci. Témata téchto workshopi mohou zahrnovat
péci o duSevni zdravi, zvladani pracovniho stresu, relaxacni techniky a prevenci vyhoteni.
Organizace klade diiraz na flexibilitu, umoznujic klientim vybrat si obsah a formu

workshopu dle svych potieb.
Kurzy

Organizace v neposledni fad¢ poskytuje kurzy krizové intervence, které jsou dostupné jak
ve formé osobniho setkani (face2face), tak 1 online, a to pro odbornou vetejnost. Nabizené
kurzy, jako naptiklad "Zaklady krizové intervence 1.", jsou zaméfeny na poskytnuti
ucastniklim zdkladnich teoretickych 1 praktickych znalosti v oblasti krizové intervence.
Tyto kurzy, které vede vzdy dvojice zkuSenych lektord, jsou navrzeny tak, aby
ucastnikiim poskytly potfebné dovednosti pro préci s klienty v krizi, a to prosttednictvim
propojeni teorie s praktickym nacvikem. Kurzy jsou strukturovany do osmi hodin
intenzivniho vyukového programu, ktery piindsi podrobné pochopeni krizové situace
a metody intervence. Nabidka kurzii obsahuje 1 online varianty, které umoziiuji flexibilitu

vzdélavani.
2.3.2 Price (cena)

Mobilni aplikace a poradenské sluzby, at’ uz formou CHATu ¢i e-mailu, jsou klientim
pln€ dostupné zcela zdarma bez jakychkoli ndkladd. Tyto moderni a flexibilni formy

komunikace umoznuji uzivatelim ziskat podporu a rady témét kdykoliv a kdekoli, a to
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naprosto bezplatné. Cena terapii pak zavisi pfedev§im na vybéru konkrétniho terapeuta.
Jednotlivé terapie maji standardni délku ptiblizné 50 minut, a jejich cena se pohybuje
v rozmezi od 450 do 1000 K¢. Kazdy terapeut si stanovuje cenu sam, a to na zaklade
svého vzdélani a zkuSenosti. Tato variabilita cen umoziuje klientim vybrat si terapeuta
podle svych preferenci, ale i finan¢nich moznosti, coz podporuje dostupnost

a individualitu v poskytovanych terapeutickych sluzbach.

2.3.3 Place (misto)

Mobilni aplikace je k dispozici v 11 jazycich, coz umoziuje oslovit a podporovat
uZivatele z riiznych kultur a komunit nejen z Ceské republiky. Tato aplikace je nejen plng
funkcni, ale také dostupna zdarma pro uZivatele S mobilnimi telefony se systémem
Android i1 IOS, coz zajist'uje Siroky dosah a bezproblémovy piistup k nabizenym sluzbam

pro co nejvice lidi.

S pomoci mnoha lektord a spolupracovnikli mé organizace moznost potadat workshopy
po celé Ceské republice, coz umoznuje oslovit co nejvice lidi a pfispét k povédomi

0 dusevnim zdravi v rliznych ¢astech republiky.

Distribuce workshopti po celé Ceské republice je pro neziskovou organizaci jednim
z dal$ich kli¢ovych prvki v poskytovani vzdélavacich a podpirnych sluzeb v oblasti
dusevniho zdravi. Na zaklad¢ ptijatych objednavek od Skol, firem a dalSich instituci
organizuje spole¢nost cilené workshopy, které jsou navrzeny tak, aby spliiovaly konkrétni
potieby a ocekavani klientd. Diky flexibilité je snadné pro Nepanikai z.s. pfizplsobit

obsah, délku a formu workshopii podle individudlnich pozadavka kazdé objednavky.
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2.3.4 Promotion (propagace)

Reklama

Nepanikaf se pii reklamé primarné zaméfuje na osobni interakci a distribuci materiala
pfimo cilovym skupinam. Jejich hlavnim ndastrojem jsou letdky, roll-upy a darkové
pfedméty, jako jsou propisky a naramky, které jsou distribuovany na raznych akcich a
setkanich. Tyto materialy slouzi nejen k propagaci, ale také jako prostfedek pro zapojeni
a angazovani Ucastniki. Kromé toho organizace vytvari ptirucky pro ucitele, které slouzi
jako uzite¢ny ndstroj pro $ifeni informaci a vzdélavani ve Skolnich prostfedich. Letaky a
dalsi propagacni materialy jsou distribuovany piedevsim ucastnikim na workshopech

nebo jinych akcich s cilem poskytnout jim konkrétni informace.

@ Nepanikar

@ NepanikaF

Aplikace ’ Aplikace
Aplikace
— prakiicke fipy a cviceni
P Eae — kontakty na odbornou pomoc
—* kontakh
O e O oot — zdznamy ndlad, myslenck, spanku
— zéznamy nilad. myslenek, spanku
osre
gie e
2 SREHE statoni zdarm
o
Poradii Poradna
— poradensti v tiivych situacich = Eradensivi ¥ 1l siusaich
— onlina chat viedni dny 16-21 e ]
— e-mail nonstop, odpovéd do 7 dnf p. odpovéd do 7 dni
nepanik
Mapa pomoci Mapa pomoci

— kontakty na odborniky dle kraji CR
— psychologovd, psychiatii, krizové centra...
— sluzby pres zdravotn pojisfovny

“utachny vedend sy sou bezplatns
“vtechny uvedend siuzby jsou bezplane

Obrazek 8: Letacek Nepanikaf z.s. (Zdroj: webové stranky Nepanikafr z.s.)

Neziskovéa organizace vyuziva sekundarné i tradi¢nich médii jako je rozhlasova nebo
televizni reklama. V ramci propagace Nepanikaf jsou tedy také vyuzivany clanky
a reportaze, do kterych se organizace zapojuje nebo je oslovovana pro rozhovory. Tyto
média slouzi k posileni povédomi o problematice dusevniho zdravi mezi §irsi vetejnosti
a mohou zaroven poskytnout konkrétni informace o dostupnych sluzbach nejen pro mladé
jedince. Spoluprace s reportéry a psani odbornych ¢lankt mohou také v neposledni fadé

piispét budovani divéry vetejnosti.
Public relations

Urcitou PR roli hraji v propagaci neziskové organizace ocenéni, ktera se ji dostala. Tyto

prestizni tituly a ceny, kterych Nepanikaf dosahli, posiluji nejenom davéryhodnost
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a reputaci organizace, ale také odrazeji uspésnost jejich usili a prace. Mezi ocenénimi,
kterd organizace ziskala, patii Cena Gratis Tibi, Forbes 30 pod 30, kde se Veronika
Kamenska, zakladatelka organizace, dostala mezi nejtalentovanéj$i a nejvyznamné;jsi
osobnosti ve svém oboru. Cena ministra Skolstvi podtrhuje pfinos Nepanikaf v oblasti
edukace a osvéty v Skolach a ve vzdélavacim systému obecné. Neziskova organizace byla
rovnéz ocenéna cenami SDGs 2022, Czech Digimed Award a dalsi. Tato ocenéni jasné
dokumentuji vyznam, ktery neziskova organizace Nepanikai ma v ramci Ceské

spolecnosti a edukace v oblasti dusevniho zdravi.
Webové stranky

Neziskova organizace se zamétfuje na vyuziti webovych stranek jako nastroje ve své
propagaci svych sluzeb a poskytovani podpory v oblasti duSevniho zdravi. Jejich webové
stranky jsou navrzeny tak, aby poskytovaly uzitené a relevantni informace pro
jednotlivce hledajici pomoc nebo informace ohledné dusevnich problémi. Obsah stranek
je peclivé strukturovan a organizovan, aby byl snadno piistupny a srozumitelny pro

sirokou Skalu uzivatelu.

Kromé toho organizace vyuZziva webové stranky k propagaci svych aktivit a udalosti, jako
jsou workshopy, seminafe a kampané zaméfené na osvétu a prevenci duSevnich
problému. Dilezitou soucésti webovych stranek je také moznost poskytovat anonymni
online poradenstvi a podporu prostfednictvim chatovacich sluzeb nebo e-mailové
komunikace. Tato forma komunikace umoziuje jednotlivcim ziskat pomoc a podporu
bez obav z predsudk nebo odsouzeni od tietich strach spojené s hledanim pomoci

V oblasti duSevniho zdravi.
Socialni sité

Neziskova organizace Nepanikaf z.s., kterd se vénuje podpoie duSevniho zdravi mladych
lidi, si vybrala pro svou propagaci primarné online kanaly, pfedev§im socidlni sité, jako
jsou Instagram, Facebook i LinkedIn. Tyto platformy umoznuji neziskové organizaci
oslovit Siroké publikum a sdilet inspirativni pfibéhy, informace o poskytovanych
sluzbach a tipy na zlepSeni dusevniho zdravi. Skrze vizualni obsah a pfispévky mohou

¢lenové organizace komunikovat s mladymi lidmi neformélnim a ptéatelskym zptisobem.
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Dulezitou soucasti propagace je také pravidelnd aktualizace obsahu na socialnich sitich,
aby organizace udrZela svou aktivitu a zistala viditelna pro své sledujici. Zajimavé
a interaktivni pfispévky motivuji sledujici ke sdileni a Sifeni informaci, ¢imz se zvySuje

dosah organizace.

2.3.5 People (lidé)

Kazdy ¢len tymu se zaméiuje na urcitou oblast, coz umoziuje hlubsi porozuméni
klientim a efektivni feSeni v odbornych tématech v oblasti dusevniho zdravi. Diky
rozmanitosti odbornych dovednosti Ize 1épe reagovat na individualni potieby klientl
a poskytovat jim komplexni a kvalitni sluzby. Novi zaméstnanci jsou vybirani na zaklad¢
vysokych standardl, coZz zajiStuje, ze tym disponuje kvalifikovanymi jednotlivci.
Kvalitni nabérové procesy zajistuji, ze kazdy novy ¢len tymu piinasi do organizace
pridanou hodnotu a zapadd do firemni kultury. Firemni prostfedi aktivné podporuje
inovace a dalsi u¢eni umoznujici kazdému jednotlivci rozvijet své dovednosti a dosahovat
svého plného potencidlu. MoZnosti pro osobni rozvoj nejen zvySuji spokojenost

zaméstnancd, ale také posiluji celkovou vykonnost organizace.

Schopnosti vSech pracovnikl v neziskové spole€nosti se kontroluji a rozvijeji pomoci
supervize a dalSiho vzdélavani v podobé& kurzi a jinych. Supervize ma za cil rozvijet
profesni dovednosti zaméstnancti, posilovat vztahy v pracovnim tymu a hledat efektivni

feSeni ptipadnych problémi.

Pocit uzite€nosti v praci vytvaii u zaméstnancii pocity uspokojeni a seberealizace, kdy
kazdy z nich chépe, Ze jeho snaha ma realny vliv na cil organizace — pomoci dusevné
nemocnym, mladym lidem. Kdyz zaméstnanec vnima smysluplnost své prace, je
pravdépodobnéji motivovan, coz piispiva k celkové produktivit¢ a spokojenosti.
Soundlezitost v tymu vytvari silné pouto mezi ¢leny. Zajisténi bezpe¢ného pracovniho
prostfedi, v pfipadé Nepanikai hlavné emociondlné, umoznuje zaméstnanciim citit se
chrdnéni a podporovani v ramci pracovniho kolektivu. Oteviend komunikace
a transparentni vedeni posiluji divéru v organizaci, coz ma pozitivni vliv na pracovni

moralku a motivaci.
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2.3.6 Process (proces)

Neziskova spolecnost uplatiiuje hojné vyuziva pomoci dobrovolnikii pfi poskytovani
svych sluzeb. Aby ziskala vhodné dobrovolniky, spole¢nost vypisuje vybérova fizeni
tiikrat az ctyfikrat rocné. Tato selekce je klicova pro zajisténi kvalifikovanych
jednotlivct, ktefi budou schopni poskytovat adekvatni krizovou intervenci a efektivni

podporu.

V ramci vybérového fizeni jsou uchazeCi podrobeni zkousce, kterd hodnoti jejich
schopnosti v oblasti poskytovani krizové intervence. Tato zkouska slouzi jako dulezity
nastroj pro vyhodnoceni dovednosti a pfipravenosti uchazecti na naro¢nou a citlivou praci
v oblasti dusevniho zdravi mladych lidi. Absolventi vybérového fizeni, ktefi prokazou
tyto potfebné schopnosti, nasledné podstupuji dalsi interni Skoleni, které rozviji jejich

odborné dovednosti.

Po uspésném absolvovani interniho Skoleni jsou dobrovolnici zaclenovani do chat
poradny nebo emailové poradny, kde poskytuji podporu mladym lidem. Jejich prace
probiha pod dozorem a systematickymi intervizemi, které slouzi k udrZeni kvality
poskytovanych sluzeb a k posileni profesniho rozvoje dobrovolnikli. Timto zplisobem
neziskova spolecnost zajistuje, Ze dobrovolnici jsou dostate¢né pfipraveni a podporovani

ve své naro¢né roli poskytovateli dusevni zdravotni pomoci.

2.3.7 Physical evidence (fyzické dikazy)

Evidence tuspéchu Nepanikaf z.s. v poskytovani psychologické pomoci lidem v oblasti
dusSevniho zdravi je hlavné ve formé pozitivnich recenzi jednotlivych klientti a hodnoceni
od samotnych uZivatelll mobilni aplikace. Na webovych strankach organizace, stejné€ jako
na platformach napiiklad Google Play a App Store, mohou lid¢é sdilet své osobni
zkuSenosti s poskytovanymi sluzbami. Kvalitni a pozitivni recenze ptimo od uZivatell
pomahaji novym potencialnim klientim rozhodnout se o vyuZiti sluZzeb pravé od

spole¢nosti Nepanikat.

Dalsim fyzickym dikazem tuspéchu organizace jsou piibéhy lidi trpicich dusevnim
onemocnénim, ktefi diky Nepanikaf z.s. dokdzali pfekonat své obtize a vyzvy. Tito lidé

svymi zkuSenostmi a uspéSnymi piibéhy poskytuji konkrétni ditkaz ucinnosti prace
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organizace a podpory, kterou poskytuje. Jejich ptibéhy slouzi jako inspirace a motivace

pro dalsi jedince, ktefi se potykaji s podobnymi problémy.

Jinym dikazem uspéchu neziskové organizace je i navySujici se zajem a podpora od
vefejnosti, partnerti a dalSich organizaci v oblasti dusevniho zdravi. V neposledni fadé se
mezi tyto ditkazy tadi i pocet stazeni mobilni aplikace. Hodnoceni dostupnych terapeutti
a dobrovolnikt, kteti jsou k dispozici v ramci sluzeb Nepanikaf, jsou k nalezeni na

internetové strance Znamylekar.cz, ktery byl zalozen pravé k témto uceliim v roce 2008.

Nepanikat z.s. zvolila pfi tvorbé loga, webovych stranek a mobilni aplikace fialovou
barvu. Tato volba je opfend hned o nékolik riznych divoda. Fialova barva symbolizuje
harmonii a rovnovahu, ale 1 divérou a klidem. Pouziti této barvy poskytuje zakaznikiim

pocit stability a spolehlivosti, coz je v oblastech zdravotni péce velmi diilezité.

Q\;\) Nepanikar

Obrazek 9: Logo Nepanikat (Zdroj: webové stranky Nepanikaf z.s.)

Logo neziskové spolecnosti Nepanikart z.s. je jednoduché, ale zaroveini jasné a vyrazné.
Hlavnim prvkem loga pouze jediné slovo — Nepanikaf. Symbolika tohoto slova je
spojovana s hlavnim poslanim organizace, které je zaméteno na podporu lidi trpicich
uzkosti a panickymi ataky. Barevna paleta loga pouziva odstiny, které vytvaieji dojem
klidu, podpory a bezpeci, jak jiZ bylo zminéno vyse. Jednoduché a uderné logo je snadno

zapamatovatelné.

Hlavnim prvkem designu je opét fialova barva, kterd zaujima pozornost uZivatele
a zéaroven piispiva k pocitu spolehlivosti a bezpec€i, coZ je zasadni pro uzivatele hledajici
podporu v oblasti duSevniho zdravi. Jak webové stranky, tak mobilni aplikace jsou
navrzeny s dirazem na jednoduchost a intuitivnost pouziti. Uzivatelé maji snadny pfistup

ke vSem funkcim a informacim, které potiebuji k porozuméni nabizenym produktim
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a sluzbam. Mobilni aplikace pfinasi uzivatelim sedm moduld,
@ Nepanikat @ Rychls pomoc

z nichz kazdy je jasné¢ rozliSen a popsany, coz usnadiuje
Ahoj, jak se dnes citi§?

navigaci a vyuzivani funkci aplikace. © 0 6

Super  Doble  Nicmoc  Smutné  Mizerné

S &im mizeme pomoci?

& - &

Uzkost a panika

& ®
Myslenky na
Chei si ublizit sebevrazdu

P

1 [7

Poruchy

pfijmu potravy Moje zaznamy
.

Home Zaznamy

Obrazek 11: mobilni aplikace (Zdroj:
webové stranky Nepanikaf z.s.)

@ Nepanikaf DOMU APLIKACE PORADNA KURZY WORKSHOPY MAPAPOMOCI v TERAPE ONAS

Nepanikaf

Prvni pomoc pfi psychickych potiZich

Ryohia pomoc Nepariker poradns

El D = Bo =

Mobilni aplikace On-line poradna Mapa pomoci on-line terapie Workshopy

Iperacni sy Pondéli - patek ontakty it ce te i wcete, at i2kos
ndro . od 16-22 hodin. Koy por pro dar peu ) ¢ e b

Obrazek 10: webové stranky Nepanikai* (Zdroj: webové stranky Nepanikaf z.s.)
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SHRNUTI ANALYZY VNITRNIiHO PROSTREDI

Analyza vnitiniho prostiedi se zamétila na metodu rozsifeného marketingového mixu 7P,
ktera zahrnuje produkty, cenu, distribuci, propagaci, lidsky faktor, procesy a fyzickou
evidenci. Nepanikaf z.s. nabizi Siroké spektrum sluzeb v oblasti dusevniho zdravi, v€etné
mobilni aplikace, online poradny, terapii, workshopti a kurzi krizové intervence. Dalsi
silnou strankou je flexibilita cen. Cena napt. terapeutickych sluzeb je variabilni a zavisi
na vybéru konkrétniho terapeuta, coz umoznuje klientiim vybrat si sluzby podle svych

preferenci a finan¢nich moznosti.

Mezi slabé stranky patii relativné velka zavislost na dobrovolnicich a omezeny dosah
propagace sluzeb. Organizace se zda byt velmi zavisla na dobrovolnicich pro poskytovani
svych sluzeb, coZz miiZe vést k nedostatecné stabilité a kontinuité ve sluzbach. Co se tyce
propagace, i piesto, Ze organizace vyuziva rizné formy propagace, mize byt dosah téchto

aktivit omezeny, coz mize nasledné brzdit rist a rozvoj organizace.

2.4 Analyza zakazniki

Priméarni cilovou skupinou organizace Nepanikaf jsou déti ve véku 11 az 15 let, tedy Zaci
zakladnich Skol druhého stupnég. Tato skupina je identifikovana jako velmi nachylna
k duSevnim obtizim, jako je uzkost nebo deprese. Vzhledem k jejich mladému véku je
poskytovani psychologické pomoci velmi diilezité. Organizace Nepanikat se zamétuje na
tuto specifickou v€kovou skupinu s cilem poskytnout jim prostiedky a znalosti k tomu,
aby se naucili pojmenovat a fesit své duSevni obtize. Mimo jiné, i kdyz spole¢nost
primarné zaméfuje svou Cinnost na déti ve véku 11 az 15 let, poskytuje své sluzby
I zakaznikim mimo tuto vyhrazenou skupinu. Terapii, workshopy ¢i poradnu miize

vyuzit v ptipad¢ zdjmu kdokoli, v jakékoli vékové kategorii.

Neziskova organizace Nepanikaf z.s. uspé€$né vyvinula mobilni aplikaci, kterd se stala
dalezitym ndastrojem pro uzivatele v hledani psychologické podpory pii duSevnich
obtizich. Aplikace je zcela anonymni, proto neni mozné analyzovat véci jako v€k nebo
pohlavi uzivateld. I pfes tuto anonymitu aplikace vsak bylo zjisténo, Ze v roce 2022 byla
stazena 120 657krat, ptficemz od jejiho vzniku dosahla celkového poctu stazeni jiz

420 000. Tato vysoka Cisla ukazuji rostouci pottebu dusevni podpory mezi mladou
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generaci a zaroven zddraziuji uspéch organizace v poskytovani zdarma dostupnych

zdrojl prosttednictvim modernich technologii.

Nejvice vyuzivanym modulem v aplikaci je "Uzkost a panika", ktery byl v roce 2022
vyuzit zhruba 290 000krat. Tato skutecnost naznacuje, ze mladi lidé aktivné vyhledavaji
pomoc a podporu v oblasti tizkosti, coz miize byt klicovym ukazatelem pro dalsi zaméteni
a rozvoj sluzeb organizace. Druhym nejpouzivanéj$Sim modulem je "Sebeposkozovani",
nasledovany modulem "Deprese". Tyto udaje poskytuji neziskové organizaci uzite¢né
informace o prioritdch a pottebach svych uzivatell, coz mize byt vyznamné pro dalsi

optimalizaci poskytovanych sluzeb.

Kromé mobilni aplikace neziskova organizace nabizi také mimo jiné online poradnu,
kterd je téz velmi vyhledavana. Nej€astéjSimi tématy diskutovanymi na této platformé
jsou uzkosti, vztahové problémy a sebevrazedné myslenky. Zjisténi, ze pondéli vecer je
nejvytizenéjsim casem poradny, miize organizaci nasmeérovat k efektivnéjSimu planovani

a alokaci zdroju pro co nejlepsi poskytovani online podpory v klicovych chvilich.

Mimo poskytovani online podpory prostfednictvim mobilni aplikace a online poradny se
neziskova organizace aktivné angaZuje i v oblasti prevence a osvéty prostfednictvim
pofadani workshopti. V roce 2022 se téchto kurzli zicastnilo vice nez 500 studentd,
60 pedagogt, 100 zaméstnancii riznych firem a 300 jednotlivct ze Siroké vetejnosti. Tato
ucastnickd cCisla svédéi o vyznamu a potiebé takovych aktivit v rdmci komunity.
Neziskova organizace tak UspéSné propojuje rizné cilové skupiny, aby osvétou

a vzdélavanim prispéla ke zvyseni povédomi o dusevnim zdravi.

Vv

Nejcastéjsimi tématy diskutovanymi na téchto workshopech jsou stres a jeho ucinna
fizeni, péce o dusevni zdravi (pro zaky) a syndrom vyhoteni a péce o dusevni zdravi, coz
je zvlasté relevantni pro pedagogy a pracujici. Tyto témata odrazeji aktudlni potieby
a vyzvy v oblasti duSevniho zdravi v riznych zivotnich situacich a profesnich sférach.
Vzhledem k rozmanitosti Gi¢astniki 1ze fici, Ze se neziskova organizace snazi reagovat na
potieby celé spolecnosti a ptispiva k vytvareni zdravéjSiho prostiedi prostiednictvim

osvéty a vzdélavani.

64



Celkové lze fici, ze analyza zékaznikli poskytuje neziskové organizaci dulezité informace
pro optimalizaci svych sluzeb a lepsi porozuméni potfebam mladé populace v oblasti

dusevniho zdravi.
SHRNUTI ANALYZY ZAKAZNIKU

Primarni cilovou skupinou jsou déti ve véku 11 az 15 let, ale organizace zaznamenala
rovnéz zajem ze strany SirSi vefejnosti. Jejich mobilni aplikace se stala klicovym
nastrojem pro hledani psychologické podpory, pii¢emz modul "Uzkost a panika" je
nejvyuzivanéjsi. Tato skute¢nost naznacuje, ze mladi lidé aktivné vyhledavaji pomoc
Vv oblasti uzkosti. Dal$i nejfrekventovanéjsi moduly jsou "Sebeposkozovani" a "Deprese",

coz poukazuje na rozmanitost dusevnich obtizi, se kterymi se uzivatelé potykaji.

2.5 Prizkum a zmapovani obecného povédomi a znalosti studentii a

pedagogii v Ceské republice

2.5.1 Metodologie vyzkumu

Cilem vyzkumu je zmapovani aktudlni situace a povédomi studentl zékladnich
a stiednich Skol o tématu duSevniho zdravi. Konkrétngji se pak price zaméfuje na
zmapovani povédomi studentli o riznych dostupnych mozZnostech pomoci pii duSevnim
onemocnéni. Zaroven se tento vyzkum soustfedi na zmapovani povédomi a dovednosti
pedagog, kteii u¢i na zakladnich a stiednich §kolach v Ceské republice, v komunikaci

a praci se studenty s takovym onemocnénim.

Vzhledem k této problematice byla tedy stanovena tato centralni vyzkumna otdzka: Jaké
je povédomi Ziki zakladnich $kol po celé Ceské republice 0 moZnostech pomoci p¥i
duSevnim onemocnéni a zaroven jaké je vzdélani a schopnosti komunikace a prace

s détmi s duSevnim onemocnénim pedagogu?

Pro zpracovani vyzkumu je pouZit kvantitativni pfistup, a to z divodu obrovského
mnozstvi studenttl ZS a SS v Ceské republice. Vyzkumnou jednotkou jsou tedy v tomto
piipadé zaci ZS a SS po celé CR. Jako vyzkumna strategie byl zvolen priizkum, konkrétné
technika dotaznikového Setfeni. Vyhodou této techniky je predev§im anonymita

respondentl vzhledem k faktu, Ze respondentiim je v piipadé zakladnich Skol pod 15 let.
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Nevyhodou této techniky je jednoznacné ¢asova narocnost sbéru dat spojena s obtiznym

hledanim ochotnych respondentii vypliiovat dotaznikové Setieni.

Pro sbér potiebnych dat byl vytvotfen standardizovany dotaznik. Dotaznik byl rozdélen
zvlast pro studenty a zvlast pro pedagogy. Cast dotazniku uréend pro studenty
obsahovala 27 otazek, ¢ast dotazniku pro pedagogy obsahovala 23 otazek. VétSina otdzek
byla pro ob¢ skupiny uzaviena, v celém dotazniku se nachazi pouze 6 otazek otevienych.
Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google Forms a byl v elektronické podobé

zasilan vychovnym poradciim ¢i metodikiim prevence jednotlivych vybranych skol.

K 22.01.2024 bylo nasbirano zatim 848 odpovédi, z toho 683 od studenti a 165 od
pedagogti. BohuZel se pro tuto diplomovou praci nepodarilo nasbirat potiebné
mnoZstvi odpovédi od respondentii pedagogii, a proto se analyza a nasledna

navrhova ¢ast zaméruje pouze na studenty.

Vypocet pro stanoveni potiebného vzorku s 95% jistotou je nasledujici:

N
" 1+ N(e)?

n
kde:
N — celkovy zédkladni soubor

N — stanovena minimalni velikost vzorku

e — pozadovana uroven presnosti (napt. 0,05% piti 95% pravdépodobnosti)

Vypocet:
1. STUDENTI

~ 437 851
"= 1+ 437851(0,05)2

= 399,63 =400
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Ciselné udaje k tomuto vypoétu byly prevzaty z vefejné databaze Eeského statistického

ufadu. Pouzitd databaze nese nazev ,,Vzdélani na zakladnich Skolach®.

Na zéklad¢ vyzkumné otazky byly stanoveny nasledujici hypotézy, které budou na

zaklad¢ danych vysledkl na konci vyzkumné prace bud’ pfijaty, nebo zamitnuty:

e Hypotéza 1: Vétsina studentli nemé dostatecné povédomi o dostupnych moznostech
pomoci pti duSevnim onemocnéni.
e Hypotéza 2: Vysledky dotaznikového Setfeni prokazou, Ze ve Skoldch neexistuje

potieba zvyseného vzdélavani a podpory v oblasti dusevniho zdravi.
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2.5.2 Analyza dat

Nasledujici podkapitoly se vénuji analyze nasbiranych dat z dotaznikového Setfeni
a interpretaci vysledkli tohoto vyzkumu. Pro tvorbu tabulek a grafi je pouzit Microsoft
Excel. Tabulky zaznamenavaji vysledky vyzkumu pomoci popisné statistiky, a to jak
Vv absolutnich, tak relativnich hodnotach. Grafy pak zobrazuji relativni hodnoty vysledkt

jednotlivych otazek.

Jelikoz dotaznik obsahoval celkem 50 otazek, byly v ramci tohoto vyzkumu k analyze dat
zvoleny pouze otazky s pfislusnou vypovidaci hodnotou, které tzce souvisi se

stanovenymi hypotézami.

Jelikoz byl pro obé skupiny (studenti a pedagogové) vytvoren pouze jeden dotaznik, bylo
potteba zformulovat prvni otazku (graf 1) jako roztazovaci. Podle vybrané odpovédi, zda
je respondent student nebo pedagog, byl pak respondent pfesmérovan na prislusné sady

otazek pro svou skupinu.

Jste student, ¢i pedagog?
848 odpovedi

= student

= pedagog

Graf 1: Rozdéleni respondentii student/ pedagog (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo zminéno vyse, dotaznik byl vyplnén 848 respondenty. 81 % respondentti bylo
tvofeno studenty, zbylych 19 % bylo tvotfeno pedagogy. (Tabulka 5)
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Tabulka 5: Rozdéleni respondenti student/pedagog

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
student 683 81 %
pedagog 165 19 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PRVNI CAST DOTAZNIKU PRO STUDENTY

Prvni ¢ast pro studenty byla Gvodni a zaméfovala se na zmapovani toho, jaké je jejich
obecné povédomi v oblasti dusevniho zdravi a 0 moznostech pomoci pii psychickych

potizich.

Graf 2 ukazuje procentudlni vyjadreni, kolik zacastnénych respondentd vi, co to je
dusevni zdravi a zda by jej dokézali definovat. Ke grafu je ptipojena tabulka s absolutnimi

hodnotami. (Tabulka 6)

Vite, co je to duSevni zdravi?
683 odpovédi

= Ano

= Ne

Graf 2: Znalost dusevniho zdravi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ukazuje absolutni hodnoty ke grafu ¢.2. o vyjadfeni znalosti pojmu 'dusevni
zdravi' a schopnosti jeho definovani mezi respondenty. Respondenti byli dotazéani, zda

znaji termin 'duSevni zdravi' a jestli by dokazali poskytnout jeho definici."

69



Tabulka 6: Znalost dusevniho zdravi

absolutni ¢etnosti

relativni ¢etnosti

Ano

560

82,0 %

Ne

123

18,0 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka (graf 3) mapovala, zda se studenti zajimaji o téma duSevniho zdravi. Ke

grafu je opét pfipojena tabulka s absolutnimi hodnotami. (Tabulka 7)

683 odpovedi

Zajimate se v dneSni dobé o toto téma?

= ANO, aktivné

= ANO, pasivng.

= NE

Graf 3: Zajem o téma duSevniho zdravi studenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 7: Zajem o téma duSevniho zdravi studentii

absolutni ¢etnosti

relativni ¢etnosti

ANO, aktivné 140 20,5 %
ANO, pasivné. 251 36,7 %
NE 292 42,8 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V nasledujici otdzce (graf 4) bylo zjistovano, jestli se studenti se svymi psychickymi
potizemi nékomu svéfuji, nebo jsou v tomto ohledu uzavieni. Absolutni hodnoty jsou

zobrazeny v tabulce pod grafem. (Tabulka 8)

Pokud se necitite psychicky dobre, svéfujete se
nékomu?
683 odpovedi

= Ano

= Ne

Graf 4:Naklonénost studentii svéfovat se s psych. obtiZzemi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 8: Naklonénost studenti svéiovat se s psych. ObtiZemi

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
Ano 380 56 %
Ne 303 44 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka (graf 5) Gzce navazuje na otazku predchozi a sleduje, jestli by se studenti
svefili se svymi psychickymi problémy uciteli. Relativni hodnoty jsou zobrazeny v grafu

5, absolutni hodnoty v tabulce 9.

Svérili byste se se svymi psychickymi obtiZemi
uciteli?
683 odpovédi

= Ano

= Ne

Graf 5: ZkuSenost se svéfenim se uciteli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 9: Zku$enost se svéienim se uciteli

absolutni Cetnosti relativni Cetnosti
Ano 181 27 %
Ne 502 73 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na tuto oblast se zamétuje 1 dal§i otdzka (graf 6). Ta zjistuje, zda se studenti jiz
v minulosti n¢jakému uciteli na své skole svétili. K otazce je opét pripojena tabulka

(tabulka 10) s absolutnimi hodnotami.

Svérili jste se uz nékdy néjakému uciteli?
683 odpovédi

= Ano

= Ne

Graf 6: ZkuSenost se svéfenim se ucfiteli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 10: ZkuSenost se svéiFenim se uciteli

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
Ano 186 27 %
Ne 497 73 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici tfi otazky (graf 7,8 a 9) se zamétuji na znalosti o Skolnim poradenském
pracovisti. Otazky mapuiji, zda studenti SPP znaji, zda vi, jaké sluzby nabizeji a zda t&chto

sluzeb nékdy vyuzili. Absolutni hodnoty jsou uvedeny v tabulkéach 11-13.

Vite, co je to ""Skolni poradenské pracovisté'?
683 odpovedi

= Ano

= Ne

Graf 7: Skolni poradenské pracoviité (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 11: Skolni poradenské pracovi§té

absolutni ¢etnosti relativni Cetnosti
Ano 372 545 %
Ne 311 455 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vite, jaké sluzby SPP nabizi?
683 odpovedi

= Ano
= Ne
Graf 8: Sluzby SPP (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka 12: Sluzby SPP
absolutni ¢etnosti relativni Cetnosti
Ano 202 29,6 %
Ne 481 70,4 %
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Navstivili jste nékdy ve Skole SPP?
683 odpovedi
= Ano
= Ne

88,3%

Graf 9: Navitéva SPP studenty (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka 13: Navitéva SPP studenty

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
Ano 80 11,7 %
Ne 603 88,3 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SOUHRN PRVNI CASTI DOTAZNIKU PRO STUDENTY

Z vybranych otazek z prvni ¢asti dotazniku lze fici, Ze téméf 60 % ziucastnénych studentl
se o téma dusSevniho zdravi zajima, bud’ aktivné nebo jen pasivné. Skoro polovina téchto
respondentt uvedla, Ze se se svymi psychickymi obtizemi nikomu nesvéfuje, pokud je
né&jaké trapi, a témet 3/4 studentl by se se svymi potizemi dobrovolné nesvéfila uciteli.
NejcastéjsSimi diivody jsou pak strach, ze by mél pedagog povinnost svéfené informace

dale sdilet s rodi¢i nebo jinymi uciteli na Skole, a nedtveéra.

Co se tyée povédomi o $kolnim poradenském pracovisti (SPP), nasbirana data ukazuji, ze
pouze polovina respondentli vi, co tato instituce zahrnuje, a prevazna vét§ina nema presné
povédomi o nabizenych sluzbach. Neni proto piekvapenim, Ze vice nez 88 %
zGastnénych studentli nikdy nevyuzilo sluzby SPP, pravdépodobné z nedostatku
informaci ¢i povédomi o tom, jak by jim tato instituce mohla pomoci a s ¢im se na ni

obratit.
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DRUHA CAST DOTAZNIKU PRO STUDENTY

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na zkuSenosti a preference ohledné riznych

forem mozné nabizené pomoci studentd.

Prvni vybrana otazka (graf 10) z této ¢asti mapuje, jestli student vyuzil pomoci
odbornikli v oblasti psychologie/ psychiatrie. Absolutni hodnoty ke grafu 10 jsou
v tabulce 14.

VyuZzili jste nékdy pomoci odborniki v oblasti
psychologie/ psychiatrie?
683 odpovedi

= Ano

= Ne

Graf 10: ZkuSenost s pomoci odborniki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 14: Zku$enost s pomoci odborniki

absolutni ¢etnosti relativni Cetnosti
Ano 194 28,4 %
Ne 489 71,6 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici otazka (graf 11) zjiStuje, zda zacastnéni respondenti vi o moznosti zdarma
nabizené psychologické pomoci v Ceské republice, kterou mohou vyuzit pii psychickych

obtizich. Tabulka 15 zobrazuje k této otdzce absolutni hodnoty.

Vite o0 moZnosti zdarma psychologické pomoci?
683 odpovedi

= Ano

= Ne

Graf 11: Zdarma psychologicka pomoc (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 15: Zdarma psychologicka pomoc

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
Ano 320 46,9 %
Ne 363 53,1%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na tuto otazku navazuje otdzka (graf 12), jakou formu studenti preferuji pii vyhledani

pomoci — zda anonymni, nebo osobni. Absolutni hodnoty jsou zobrazeny v tabulce 16.

Jaka forma pomoci je Vam bliZsi?
683 odpovédi

= anonymni

= osobni

Graf 12: Preferovana forma pomoci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 16: Preferovana forma pomoci

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
anonymni 271 39,7 %
osobni 412 60,3 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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S touto otdzkou uzce souvisi otazka (graf 13), kterd mapuje, v jaké podobé¢ by si studenti

vybrali nabizenou pomoc. K otdzce je opét piipojena tabulka (tabulka 17) s absolutnimi

hodnotami.

683 odpovedi

V jaké podobé preferujete nabizenou pomoc?

= osobni setkani

= online chat

= hovor/ videohovor

Graf 13: Preferovana podoba pomoci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 17: Preferovana podoba pomoci

absolutni Cetnosti relativni ¢etnosti
osobni setkani 452 66,2 %
online chat 169 24,7 %
hovor/ videohovor 62 9,1%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi dv¢ otazky (graf 14 a 15) zjist'uje, kolik zucastnénych respondentli zna linku divéry
¢i jinou linku diivéry a zda vi, jak to probihd, kdyz se rozhodnou na linku davéry ¢i jinou
linku zavolat. Absolutni hodnoty k jednotlivym grafim jsou zobrazeny v tabulkach
18 a 19.

Znate linku bezpeci nebo jiné linky duvéry?
683 odpovedi
= Ano
= Ne
Graf 14: Znalost linek diivéry (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka 18: Znalost linek davéry
absolutni ¢etnosti relativni Cetnosti
Ano 535 78,3 %
Ne 148 21,7 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vite, jak to na takové lince vypada, kdyzZ se
dovolate?
683 odpoveédi

= Ano

= Ne

68,1%

Graf 15: Priibéh hovoru na linkach divéry (Zdroj: Vlastni pracovani)

Tabulka 19: Priibéh hovoru na linkach divéry

absolutni ¢etnosti relativni ¢etnosti
Ano 218 31,9%
Ne 465 68,1 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SOUHRN DRUHE CASTI DOTAZNIKU PRO STUDENTY

Vysledky druhé ¢asti priizkumu tikaji, Ze vice nez polovina dotazovanych studentii nema
povédomi o moZnosti ziskat psychologickou pomoc zcela zdarma v ptipadé potieby pii
psychickych obtizich. Tato neinformovanost muze omezovat pfistupnost vhodné
a preferované pomoci pro ty, kteti by ji potfebovali. Zajimavym zjiS§ténim je takeé to, ze
pti volbé poskytované pomoci studentiim uptednostiiuji spise osobni formu, kde odbornik
vyuziva osobni udaje jednotlivce. Vice nez 60 % respondenti dokonce preferuje piima
fyzickd setkani s odbornikem, coz je pfipad osobni interakce pii poskytovani
psychologické podpory. Tato zjiSténi byla pro autorku piekvapenim. Ta podle svého
subjektivniho nazoru predpokladala, Ze tato cilovéa skupina (studenti ZS 2.stupné = déti

od veku 11-15 let) bude preferovat spiSe anonymni formy pomoci.

Dalsi zjiSténi odhaluje, Ze ackoli vice nez 3/4 respondentii je obeznameno s existenci

bezpecnostnich linek a jinych linek divéry, pouze necelych 32 % z nich ma jasné
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povédomi o tom, jak probihd hovor na téchto linkach v ptipad¢, ze se rozhodne vyuzit
této formy pomoci. Nedostate¢nd informovanost v této oblasti ukazuje na pottebu dal§iho

osvétleni a vzdélavani ohledné dostupnych forem psychologické podpory.
TRETI CAST DOTAZNIKU PRO STUDENTY

Posledni otazkou dotazniku pro studenty byl dotaz, zda znaji aplikaci Nepanikaf (graf
16), kterou s pomoci externistii vytvorila stejnojmenna neziskova organizace. Spole¢nost
se zabyva destigmatizaci a osvétou problematiky dusevniho onemocnéni a také prave
spravou aplikace Nepanikat, kterd podporuje lidi s duSevnim onemocnénim. Nepanikat
z.s. vytvortila ¢eskou mobilni aplikaci, kterd poméaha uzivateliim zdarma a poskytuje prvni
rychlou psychologickou pomoc, v piipadé, Ze ji uzivatelé potiebuji. Absolutni hodnoty

K této otazce jsou zobrazeny v tabulce 20.

Znate aplikaci Nepanikai?
683 odpovedi
= Ano
= Ne
Graf 16: Aplikace Nepanikai (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka 20: Aplikace Nepanikaf
absolutni Cetnosti relativni Cetnosti
Ano 169 247 %
Ne 514 75,3 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.3 Vysledky vyzkumu

Priizkum v oblasti duSevniho zdravi mezi studenty piinesl dalezita zjisténi o obecném
povédomi, potfebach a preferencich v této oblasti. Z vysledktli vyplyva, ze vyznamna ¢ast
studentli se zajimd o téma duSevniho zdravi, avSak existuje vyrazny nedostatek
informovanosti o dostupnych pomocnych zdrojich, jako je naptiklad Skolni poradenské
pracovisté. Je tedy diilezité, aby studenti byli do budoucna vice informovani a edukovani,
tteba ze strany Skoly, aby méli 1épe definované zdroje psychologické podpory a mohli se

pohodIng¢ vyrovnavat s psychickymi obtizemi.

Dalsi kli¢ova oblast, ktera vyplyva z prizkumu, je preferovana osobni forma pomoci mezi
studenty. Vice nez 60 % respondentli upfednostiiuje fyzicka setkani s odbornikem, coz
ukazuje na dillezitost osobni interakce pii poskytovani psychologické podpory. Tyto
informace mohou byt klicové pro navrhovani vhodnych G¢innych opatieni a programt

podpory dusevniho zdravi na skolach.

2.5.4 Zavéry a limity vyzkumu

V kapitole 2.5. byla stanovena centralni vyzkumna otdzka. Cilem bylo zmapovani
aktualni situace a povédomi studentli zakladnich Skol o tématu duSevniho zdravi.
Detailnéji se prace zaméfovala na zmapovani povédomi studentli o riznych dostupnych

moznostech pomoci pfi dusevnim onemocnéni.

V ramci klicové €asti vyzkumu byla provedena dikladnd analyza dat, pfi¢emz byly
peclivé popsany a diskutovany jednotlivé c¢asti dotazniku. Tato analyza poskytla
podrobngjsi vhled do shroméazdénych informaci. V nésledujicim kroku byly na zakladé
ziskanych vysledk provadény testy stanovenych hypotéz, coz pfisp€lo k objasnéni

a potvrzeni pfedpokladii definovanych v ramci vyzkumné otazky.
Piedposledni faze prizkumu byla vénovana interpretaci ziskanych vysledku.

Prvni vyznamnou limitou u provedené¢ho vyzkumu byla vysoka neptivétivost dotaznika
vefejnosti a neochota respondentti dotazniky vyplinovat. Dotaznikova Setfeni obecné Celi
nizké oblibenosti v Ceské republice, coz lze piisuzovat velkému mnoZstvi generovanych
dotaznikli zejména studenty, kteii pouzivaji dotazniky ve svych bakalarskych ci

diplomovych pracich. DalsSim divodem nizké oblibenosti je mozna obtiz, kterou mize
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vyplnovani pfinaset, at’ uz z ¢asové narocnosti nebo neznamého tématu pro respondenty.
Tato limita ¢astecné ovlivnila reprezentativnost dat a celkovou vypovédni hodnotu

vyzkumu.

Dalsi limitou této prace, Gizce souvisejici s predchozi, byl nedostatek ¢asu na zpracovani
a analyzu nasbiranych potfebnych dat. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti samotného sbéru
ajiz zminéné neochoty potencialnich respondentli se dotazniku ucastnit, zbylo na
zpracovani této prace méné Casu, nez by bylo optimalni. Tato ¢asova omezeni mohou
ovlivnit hloubku analyzy a detailnost interpretace vysledkil, cozZ je dulezity aspekt pfi

hodnoceni celkového védeckého piinosu prace.

2.6 Shrnuti provedenych analyz

Nejvétsim socialnim faktorem, ktery pozitivné ovliviluje spolecnost, je rostouci
povédomi a zdjem o dusSevni zdravi, zatimco mezi technologické faktory patii rozvoj
technologii a digitalni transformace, které mohou vylepsit poskytovani psychologické

pomoci prostiednictvim mobilni aplikace.

Tabulka 21: Shrnuti analyzy konkurence

v X v X
v X X X
v v v v
v X X v
Po — P4 16 - 22h X X denné 9-13h a 15-1%h
v v X v
7 dni 4 pracovni dny X 3 pracovni dny
v v X X
web, Instagram, Web, Web, Web, Instagram,
Instagram, Instagram,
Facebook Facebook
Facebook Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Souhrnna tabulka znézorfiuje souhrnné porovnani Nepanikaf z.s. a jeji konkurence. Pti
porovnani vybrané organizace se tfemi dalSimi konkurenty vyplyva, Ze Zzadna
konkurenéni spolecnost nenabizi takové portfolio sluzeb jako Nepanikat z.s. Spolecnost

Nevypust’ dusi a Linka bezpeci nabizi pouze polovinu sluzeb, které¢ ma Nepanikaf z.s.
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v portfoliu. Jedinou konkurenéni spolecnosti, ktera nabizi mobilni aplikaci stejné jako
Nepanikar z.s., je VOS health, ovSem s rozdilem, ze mobilni aplikace této spolecnosti je
placena. Slabou strankou Nepanikar je jeji relativné dlouhd doba zarucené odpovédi na
emailové poradné. VSechny porovnavané spole¢nosti aktivné vyuzivaji socialni sité jako
jsou web, Instagram a Facebook. Pomoci socialnich siti spole¢nosti komunikuji se svymi

zakazniky a sledujicimi a informuji je o novych projektech a jinych novinkach.

Neziskova spolecnost rozsifuje své portfolio sluzeb o kurzy krizovych intervenci
a planuje zvysit distribuci svych workshopli. Nicméné, aby zajistila uspéSnou propagaci
téchto novych sluzeb, bude nutné vynalozit dostatecné usili na marketing a propagaci,

aby byly tyto sluzby co nejefektivnéji dostupné pro ty, kteti je potiebuji.

Organizace Nepanikaf se specializuje na poskytovani psychologické podpory détem ve
veéku 11 az 15 let, kteti jsou nachylni k duSevnim obtizim. Jejich mobilni aplikace a online
poradna jsou kli¢ovymi nastroji, které¢ vyuziva velké mnozstvi uzivatelll. Data z aplikace
naznacuji rostouci potfebu podpory v oblasti uzkosti a depresi u mladé generace.
Organizace rovnéZ porada workshopy zaméfené na stres, péci o dusevni zdravi a syndrom
vyhoteni, oslovujice Siroké spektrum tiastnikti od studentl az po profesionaly. Takto se

uspesné zapojuje do prevence a osveéty v oblasti duSevniho zdravi.

Prizkum mezi studenty odhalil dulezitd zjisténi v oblasti poskytovani pomoci pii
duSevnich onemocnénich, pfi¢emZ vysledky dotaznikového Setfeni odhalil zdjem
studentll o tohle téma, avSak nedostatek informaci o dostupnych zdrojich pomoc. Je
podstatné, aby studenti byli 1épe informovani a edukovani v souvislosti s timto tématem.
Dalsi vyznamnou oblasti z prizkumu je preference osobni formy pomoci mezi studenty,
kteti vyjadiuji dillezitost osobni interakce pii poskytovani psychologické podpory. Tyto

poznatky budou klicové pro navrhovani marketingové kampané v nasledujici kapitole.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této casti diplomové prace jsou zpracované tii vlastni navrhy na marketingovou
kampan pro neziskovou spole¢nost Nepanikat z.s. Pti tvorbé se vychézelo z vysledkt
jednotlivych analyz zpracovanych v piedchozi kapitole — analyzy 7P, analyzy zakaznikd,

analyzy konkurence i vySe zpracovaného dotaznikového Setieni.

Je dulezité si uvédomit, ze péce o dusevni zdravi by méla byt jednou z priorit kazdého
jedince. DusSevni zdravi je dulezitou soucasti celkové pohody, ale ¢asto se na n¢j muze
zapomenout ve prospéch fyzického zdravi. Zanedbavani emocni pohody mulize vést k celé
fad€ problémil, véetné Uizkosti, deprese 1 fyzickych zdravotnich problému. V roce 1992
byl Svétovou federaci pro dusevni zdravi poprvé vyhlasen Svétovy den dusevniho. Tento
den dusevniho zdravi je pfipominkou diilezitosti péce o dusevni zdravi a jak je dulezité
snazit se o zachovani rovnovahy fyzického, ale i duSevniho zdravi. Den duSevniho zdravi

pfipada na 10.fijna.

Kampan bude primarné cilit na studenty zakladnich 1 stfednich §kol s touhou vzdélani
a edukace Vv této oblasti ¢i trpici na ur¢ité dusevni onemocnéni. Sekundarné pak bude
mozné kampan vytvofit pro v§echny cilové skupiny, pro které se neziskova organizace

Nepanikat rozhodne potéadat své workshopy ¢i nabizet své sluzby.

Navrzend marketingovd kampan bude slouzZit jako nastroj ke zvySeni propagace
i distribuce nejen workshopti, které neziskova spole¢nost porada. To povede k osloveni

potencialnimi zékazniky i naslednému zvysSeni povédomi firmy.

Prvnim névrhem je influencer marketing, ktery byl navrzen pfedevSim pro jiz zminéné
zvySeni povédomi o sluzbach spole¢nosti Nepanikaf. Socialni sit€¢ a jina média jsou
v dnesni dobé nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota mnoha lidi i firem a spole¢nosti.
Influencer marketing vyuziva popularitu téchto platforem a umoZziuje znackam

dosdhnout obrovského publika rychle a efektivné.

Druhym navrhem je tvorba vlastnich propagacnich videi. Pfi propagaci sluzeb neni
vhodné spoléhat pouze na externi tieti strany, zvlast pokud se jednd o novy, dosud

neozkouseny druh spoluprace. Tvorba vlastnich videi ndm umozni 1épe kontrolovat obsah
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a prezentovat nase sluzby presné podle piedstav. Investice do vlastni propagace je tak
dlouhodobé¢ prospésna a mize prinést lepsi vysledky nez spoléhani se pouze na externi

zdroje.

Poslednim tfetim ndvrhem je tvorba vlastniho podcastu. Jak naznacuji vysledky z analyzy
konkurence a slova samotné zakladatelky, spolecnost Nepanikaf je unikatni svym
Sirokym spektrem nabizenych sluzeb v oblasti dusevniho zdravi a nema v tomto ohledu
konkurenci. Pro udrzeni této konkuren¢ni vyhody je potieba nejen zachovani a zlepSovani
stavajicich sluzeb, ale i rozSifovani portfolia. V dneSni dob& jsou podcasty velmi
popularni a jejich popularita stale roste. Navic diky dostupnosti technologii je vytvareni
a sdileni podcastti relativné snadné. To umoznuje novym nebo i mensim tviircim vytvaiet

obsah a ziskavat své posluchace.

3.1 Influencer marketing

Influencer marketing je novodoba forma propagace, ktera se spoléha na vlivné osobnosti
k Sifeni povédomi o znacce €i jejich produktech mezi Sirokou vefejnosti pusobici
pfedevsim na socilnich sitich. Tyto osobnosti, zndmé jako influencefi, maji velky dosah
a jsou spole¢nosti povazovany za autority ¢i diavéryhodné zdroje informaci. Jejich
zapojeni do marketingovych aktivit pfindsi znacce vyhody v podobé zvyseného dosahu

a diivéryhodnosti.

V nésledujicich podkapitolach budou uvedeny a nasledné rozepsany jednotlivé kroky,
které bude nutné splnit pfi zavedeni navrhu s pouzitim influencer marketingu jako nové

strategii propagace.

3.1.1 Vybér vhodnych influenceru

Prvnim velmi diilezitym krokem pii implementaci influencer marketingu je identifikace
vhodnych influenceri, ktefi jsou populdrni mezi studenty zakladnich Skol a maji zdjem
0 témata souvisejici s duSevnim zdravim a ktefi by o spolupraci tohoto typu méli zjem.
Pii vybéru by neziskova spolecnost méla preferovat influencery s aktivnim zapojenim

svych sledujicich, diivéryhodnym profilem a dobrou povésti.

Identifikace takovych influencerti vyZaduje ¢as a ur€itou miru prizkumu nebo analyzy.

Podstatné je definovat cilovou skupinu kampané. V ptipadé Nepanikaf jsou to studenti
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zakladnich $kol druhého stupné, tj. déti ve véku 11 — 15 let. V pripadé zajmu by se cilova
skupina mohla rozsifit i na studenty stiednich a vysokych Skol ¢i Sirokou vefejnost
mladSich generaci, ktefi se pohybuji na socialnich sitich a o téma dusevniho zdravi se

zajimaji.

Druhym krokem je jiz zminénd analyza a prizkum socidlnich siti. Neziskova spole¢nost
musi prozkoumat socialni sité, jako jsou Instagram a Facebook, aby identifikovali vhodné
influencery. Do této analyzy patii i prizkum kli¢ovych slov a tzv. hastagli (= oznacuje se
jim klicové slovo, na zaklad¢ kterého se dd vyhledat obsah konkrétniho média, souboru
¢i textu) souvisejicich s dusevnim zdravim, vzdélavanim nebo tfeba mladymi lidmi.
Soucasti této analyzy mutize byt i zjiSténi, zda influencer/ka jiz podobné spoluprace mél/a

a jaka tato spoluprace byla.

Autorka doporucuje, aby se pii hleddni vhodného influencera spolecnost Nepanikaf
zamgéfila na existenci tzv. synergie influencera se samotnou znackou. Idedlni je, kdyz
influencer sam rad pouziva produkt (a to i zadarmo) a jeho hodnoty se shoduji s tim, co
znacka pfedstavuje. To znamend, Ze bude mit vétsi zajem vytvaret obsah o produktu
ajeho prezentace bude pro potencidlni zdkazniky davéryhodnéjsi. NejvhodnéjSimi
influencery jsou ti, ktefi naptiklad sami nebo napftiklad jejich blizci trpi néjakou dusevni

nepohodou ¢i onemocnénim.

3.1.2 Oslovovani influenceru

DalSim krokem je osobni kontakt a potencialni jednani o mozné spolupraci. Pfimy
kontakt miiZze poskytnout dal$i informace o jejich zajmech, hodnotach a dostupnosti, ale

také o cené a predstavach o vzhledu pfispévkil na socidlnich siti.

Pti oslovovani je vhodné po piedchozi analyze zvolit personalizovany pfistup
k jednotlivym influencerim s nabidkou spoluprace na marketingové kampani. Tzn.
nabidku ptizplisobit kazdému jednotlivci a vysvétlit, proc si neziskova spolecnost vybrala
praveé je pro svou marketingovou kampan, ktera se vénuje propagaci duSevniho zdravi
aseznamit je sposlanim 1 cili celé neziskové organizace. Diky tomuto
personalizovanému pfistupu docili neziskova spolecnost vétSiho zajmu a motivace

influencert tuto nabidku ptijmout.
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3.1.3 Sjednani podminek a planovani obsahu

Pokud je navazani spolupréace Gspésné, je dalSim krokem sjednani podminek a planovani

obsahu pfispévk.

Prvni véci, kterd je po navazani spolupréace podstatna, je sjednani a domluva vSech detailti

a podoby této nové spoluprice, a to vcetné:

e délky spoluprace (bude spoluprace jednorazova nebo dlouhodoba?)

e ceny nebo jina odmény (Bude mit odména podobu finan¢ni nebo nefinancni?)

e obsahu a deadlinech (Jaké jsou pozadavky na obsah jednotlivych postu a jaké
budou deadline, bude n¢jaka pravidelnost?)

e podoby obsahu (Jakou podobu budou ptispévky mit? Ptispévky na socialnich
sitich s del3im textovym popisem? Video? Clanky na blozich &i jinych portalech?

e ucasti na workshopech jako host

e sSouteézi, giveaway (Bude soucasti spoluprace i néjaka soutéz ¢i giveaway ve

spojeni s workshopy nebo i jinymi nabizenymi produkty?)

Tyto kroky jsou klicové pro to, aby byla spoluprace jasna a efektivni, a pfinesla
maximalni vyhody i spokojenost jak pro neziskovou organizaci, tak pro influencery.

Autorka také doporucuje projednani smluvnich podminek i s pravnikem.

Tabulka 22: navrh podoby spoluprace

pro¢ vznikla spolupréce, o ¢em bude, co je
02.09.2024 post na profilu | influencerovi na spole¢nosti Nepanikai sympatické

4 - 6 po sob¢ jdoucich insta stories s tématem mobilni
09.09.2024 Insta stories aplikace, jejiho vyuziti a fungovéni

20 - 30 minutové zivé vysilani s cilem predstaveni celé
spole¢nosti Nepanikat, dalSich sluzeb s diirazem na

16.09.2024 live stream workshopy
23.09.2024 post na profilu | soutéze a giveaway

kratké 60 vtetinové video s rekapitulaci celé
30.09.2024 reels spolupréace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Prvni post na profilu

Prvni prispévek do hlavniho feedu bude startovnim bodem v prezentaci spoluprace a bude
mit informativni charakter. Jeho hlavnim tikolem bude objasnit sledujicim divody vzniku
spoluprace, co mohou ocekavat od nadchazejiciho obsahu a jaky piinos jim to mtize
pfinést. Dale bude zdliraznéno, jaké vyhody a pfinosy spoluprace mohou mit pro
sledujici, jako je poskytnuti uzite¢nych informaci, inspirace nebo prilezitosti k interakci

a zapojeni se.
Insta stories

Béhem druhého tydne spoluprace natoci vybrany influencer 4 az 6 spojenych piibéhl na
Instagramu, které se zaméfi na mobilni aplikaci, hlavni produkt Nepanikaf. V téchto
stories influencer ptfedstavi vSechny 7 jednotlivych modulll aplikace a jejich funkce,
pficemz detailnéji vysvétli, jak kazdy modul funguje a jaké jsou jeho vyhody pro
uzivatele. Dlraz bude kladen na praktické tipy a cviCeni, které jsou soucasti aplikace,
a influencer bude interaktivné ukazovat, jak se téchto nastrojii vyuziva pro zlepSeni

duSevniho blaha a podporu emocionalni pohody.
Live stream

Béhem 20 az 30 minutového Zivého vysilani bude hlavnim cilem pfedstavit celou
spole€nost Nepanikaf a detailnéji se zaméfit na dalSi poskytované sluzby, zejména
workshopy. Bude tedy kladen diraz na poskytované workshopy a jejich pfinosy pro
ucastniky, pficemz budou predstaveny konkrétni témata a formaty workshop, stejné jako
jejich struktura a metodologie. Clenové tymu budou prezentovat ukazky z minulych
workshopti a sdilet ptibéhy tspéchu ucastniki, kteti ziskali uzitecné dovednosti a znalosti

pro zlepSeni svého duSevniho zdravi.
Druhy post na profilu

Druhy piispévek bude zaméfen na sout&z, ktera piilaka pozornost sledujicich. Ugastnici
budou mit moZnost soutézit o atraktivni ceny, jako je naptiklad hodina terapie zdarma
nebo dva mésice pfistupu k obsahu na placené platformé Herohero zdarma, jak je popsano

nize. Soutézni pravidla a podminky budou jasné vysvétlena v textu pfispévku, véetné
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zpisobu ucasti a kritérii pro vybér vitéze. Sledujici budou vyzvani k interakci
S ptrispévkem, naptiklad prostfednictvim komentait, sdileni nebo oznacovani ptatel, coz
podpofi Sifeni pirispévku. Timto zplisobem bude druhy piispévek nejen poskytovat
hodnotnou pfilezitost pro ucastniky, ale také podporovat zapojeni a interakci ze strany

sledujicich, coz ptispéje k SirSimu dosahu a povédomi o nabizenych sluzbach.
Reels

Kratké 60vtetinové video bude slouzit jako rychla rekapitulace celé spoluprace. Zacne
uvodnim snimkem, ktery shrne hlavni body a cile spoluprace. Nasledujici zdbéry budou
postupn¢ predstavovat klicové momenty spoluprace, tvorby obsahu, publikace
a propagace na socidlnich médiich, Bude zahrnovat kratké ukdzky obsahu, vcetné
fotografii nebo pfispévkil na socialnich sitich. Kone¢ny zabér bude uzavienim celého
videa a pod¢kovanim za spolupraci, s moznosti zobrazeni loga neziskové organizace

a influencera. Timto zpisobem bude video efektivné shrnovat cely pribéh spoluprace.

3.1.4 Tvorba obsahu, schvalovani a apravy

Tento krok je predevs§im na stran¢ influencertii. Tato tvirci faze, kdy influenceti vytvate;ji
obsah podle dohodnutych specifikaci a podminek a snaZi se, aby obsah byl autenticky
arelevantni pro jejich sledujici, ale miize byt po piedchozi domluvé regulovana
neziskovou organizaci. Jednim z pozadavkl neziskové organizace mtze byt schvaleni
a pfipadné upravy jednotlivych pfispévki pied jejim zverejnénim. Timto krokem si
neziskova spolecnost zajisti, aby pfispévky spliiovali ucel, ktery si spolecnost

predstavuje.

3.1.5 Publikace a propagace prispévku

Pii publikaci a propagaci obsahu je vhodné, aby se neziskovéa organizace pravidelné
informovala a ujistovala, ze veskery obsah vytvotreny influencery a schvaleny samotnou
organizaci je publikovan v souladu s planem kampané a ze nenastanou zadné zpozdéni
nebo nedorozuméni. Dilezitd je taky kontrola, zda influenceti pouzivaji relevantni
hashtagy a kli¢ova slova, které pomohou ptitdhnout pozornost dal§ich novych sledujicich

a maximalizovat tak dosah jejich obsahu. Pravidelna a koordinovana propagace obsahu
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napomiize udrzet zajem publika a zvysSit povédomi o workshopovych aktivitich

Nepanikar tykajicich se dusevniho zdravi.

g‘-‘wte W on-line

terapie

e lajkni post

e ozna¢ kamarada/dku

Rezervuj

Obrazek 12: navrh vzhledu prispévku na Instagramu o soutéZi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.1.6 Monitorovani vysledki

Soucasti implementace influencer marketingu je samoziejmée 1 monitorovani a analyza
vysledki pomoci neziskovou organizaci vybranych ukazateld. Pomoci nich pak
Nepanikaf posoudi efektivitu a dopad této marketingové kampané. Jako tyto ukazatele je
mozno vyuzit lajky u pfispévkil, komentafe, novd sdileni a jiné. Dal§im jasnym
ukazatelem je navySeni zajmu a pofadané workshopy neziskové organizace Nepanikar.
novi sledujici pfimo na jejich socialnich sitich nebo zvySena navstévnost jejich webovych

stranek.

Soucasti analyzy vysledkii miize byt 1 vyhodnoceni, které prvky marketingové kampané
funguji mezi cilovou skupinou nejlépe a které je tak vhodné nadale pouzivat pii propagaci

nabizenych sluZeb.

3.1.7 Odména a dékovani

Po Gspésném dokonceni kampané je diilezité, aby neziskova spolecnost nezapomnéla na
poskytnuti pfedem dohodnutych odmén a podékovani influencerim za jejich spolupraci

a pfinos k tspéchu celého projektu. Odménou miiZze byt pevna Castka, kterd byla predem
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dohodnuta, nebo variabilni odména, kterd je zavisla na dosazenych vysledcich kampané,

jako jsou naptiklad pocty zhlédnuti, lajkti nebo registraci na workshopy.

3.1.8 Casovy plian navrhu

Navazéani spoluprace s influencery a ostatni potfebné tkony tykajici se influencer
marketingu je relativné ¢asoveé narocné. Je nutné nepodcenit zadny dil¢i krok a byt trpélivi
jak pii vybéru vhodného influencera, sjednavani podminek ¢i sledovani vysledki
a efektivity spoluprace. Nejprve je dualezité ziskat pozornost influencera a navazat s nim
kontakt. To mimo jiné zahrnuje peclivou analyzu jejich profilu a publikovaného obsahu,
aby se zajistilo, ze jejich hodnoty a estetika jsou v souladu s hodnotami a cili Spole¢nosti
Nepanikaft. Poté je nutné vypracovat podrobny navrh spolupréce, ktery obsahuje vSechny
dalezité informace o kampani, jako jsou cile, ocekavané vysledky, délka spoluprace,
format obsahu a odména. Tato komunikace s influencerem a vyjednavani podminek
mohou trvat né¢kolik dni nebo dokonce tydnti, zejména pokud je tfeba projednat rizné
aspekty spoluprace a dosdhnout vzdjemné dohody. Neni vzdy mozné uzaviit dohodu
0 spolupraci, a je tfeba hledat alternativni moznosti, coz mlze zpomalit pribéh celé

kampangé az na n€kolik mésica.

3.1.9 Vydisleni nakladi

Co se tyce ndkladl na spolupréci s influencerem, ty mohou byt riznorodé a zalezi na
dohodnutych podminkach. Finanéni ndklady mohou zahrnovat platbu influencerovi za
jeho praci a sluzby, které poskytuje v ramci kampané. Cena spoluprace se muze liSit
Vv zavislosti na popularité influencera, formatu obsahu ale 1 typu kampané — kratkodobé
¢i dlouhodobé. Za spolupraci s mikro-influenceti, ktefi maji mensi, ale zapojenou
a cilenou sledujici, miize byt cena nizsi a pohybovat se v rozmezi n€kolika tisic korun za
jednu spolupraci. Naopak, spoluprace s makro-influencery, kteti maji velky dosah
a Sirokou zékladnu fanouski, mize byt cenoveé naro¢néjsi a miize dosahovat az n€kolik
desitek tisic korun nebo i vice za jednu spolupraci. Bohuzel prevazna vétsina nema ceny

za ruzné formy spolupréace vetfejné piistupné, a proto neni mozné uvést konkrétni castky.
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3.2 Propagacni videa

Propagacni videa jsou kratké filmy vytvorené k propagaci produktu, sluzby, udalosti nebo
organizace. Jejich ucelem je predstavit klicové vlastnosti a vyhody nabizeného produktu
nebo sluzby a pfimét divaky k dalSim krokiim, jako je navstéva webovych stranek,
registrace na udalost nebo nakup téchto produktti. Propagacni videa mohou mat podobu
dokumentarniho nebo hraného filmu i1 podobu reportize. Doporucovana délka
propagacnich videi je mezi 30 vtefinami a 3 minutami. Videa mohou byt umisténa na
webovych strankach, socidlnich sitich, ale napiiklad v televizi. Propagaéni videa si mize

neziskova spolecnost tvofit sama nebo vyuzit externich spolecnosti.

V nasledujicich podkapitolach budou opét uvedeny a detailnéji rozepsany jednotlivé

kroky nutné pii tvorbé propagacnich videi.

3.2.1 Obsah a format videa

Prvnim dulezitym krokem pii tvorbé téchto videi je definovat, jaky bude obsah a format
videi. A to tak, aby co nejlépe zobrazoval potieby a vize neziskové organizace a zaroven
byly atraktivni a zajimavé pro cilovou skupinu. Propagacni video by mélo obsahovat
struény a jasny piehled o nabizenych workshopech, o diivodu zaméfeni neziskové
organizace na duSevni zdravi, vyhody Ucasti na workshopech, ale také obsah téchto
workshopt, jak probihaji a jaké jsou jejich vystupy. Obsah by mél byt prezentovan
ladkavym a snadno srozumitelnym zplisobem, aby oslovil divaky a pfimél je k dalsSimu

zajmu.

V nésledujici tabulce autorka navrhla moZzny scénaf jednoho z propagacnich videi.
Autorka rozdélila scénaf pro video na 6 dil¢ich scénait, které jsou zobrazeny v tabulce
nize. Video bude mit délku v rozmezi 60 — 90 vtetin podle délky jednotlivych zabéra.
Autorka necha rozhodnuti, zda pro zabér 2 — 4 ze Skolniho prostfedi vyuZzije herct
a komparzu, nebo vyuzije jeden sviij workshop a po dohodé s vedenim Skoly a rodici

studentli vyuZzije realného Skolniho prostiedi.
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Tabulka 23: navrh scénaie promo videa

1
Uvodni zabér Zobrazeni loga neziskové organizace.

2 Zabéry ruznych studentt v prostiedi skoly, ktefi se zdaji
Predstaveni tématu | byt napjati a stresovani.

3 Snimky z probihajiciho workshopu, kde se studenti
Ukéazka workshopu | angazuji v interaktivnich aktivitach a diskusich.

4 Kratké zabéry studenttl, ktefi interaguji s ostatnimi, coz
Dtrraz na ptinosy naznacuje pozitivni atmosféru workshopu.

5 Zobrazeni kontaktl na neziskovou organizaci a vyzva k
Zakonceni s vyzvou | pfihlaSeni na nadchézejici workshop.

6 Znovu logo organizace, doprovazené kratkym vzkazem o
Zaver dualezitosti péCe o dusevni zdravi.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Scénat a jednotlivé zabéry jsou celkove navrzeny tak, aby zachytili energii, interaktivitu
a dilezitost tématu dusevniho zdravi ve Skolnim prostiedi a poskytly inspiraci pro dalsi

zapojeni se do podobnych workshopi.

3.2.2 Vizualni prvky a grafika

DuleZitou soucasti propagacniho videa budou také riizné vizualni prvky a grafika, které
budou hrat klicovou roli ve zdtraznéni hlavnich bodi videa. PouZziti zajimavych
grafickych prvki, loga organizace ale i pfipadné animaci bude vyrazné ptispivat k tomu,
aby video zaujalo cilovou skupinu vizualné a aby sd€leni bylo snadno zapamatovatelné
a zaujmulo. Kvalitni graficky design muze také posilit divéryhodnost a profesionalitu
prezentovanych workshopti nebo jinych nabizenych sluzeb neziskové organizace
informace, které by organizace chtéla sdélit, coz pfispiva k lepSimu porozuméni
a ptitazlivosti videa pro cilovou skupinu. Také pouZiti emotivnich piibéhtli, riznych
citaci, nebo realnych ptikladi z praxe z minulosti divdky motivuje k ucasti na

workshopech nebo jiné podpote organizace.
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3.2.3 Délka a struktura videa

Pii tvorbé propagacnich bude klicové dbat na spravnou délku a strukturu, aby bylo
dosazeno maximalniho ucinku. Autorka doporucuje, aby délka videa nepieséhla 1,5 -
2 minuty. To umozni udrZeni pozornosti divakii po celou dobu a zaroven krat$i délka
zajisti, ze se obsah neztrati v pfili§ mnoha informacich a zachova se zajem divaku.

| struktura videa by méla byt dobfe organizovana.

V uvodni casti bude v kratkosti predstavena samotna neziskova spole¢nost Nepanikaf,
jeji ¢innost a poslani. V dalsi ¢asti jiz budou prezentovany samotné workshopy — jejich
obsah, prub¢h, témata, vyhody ucasti a jaké jsou jejich vystupy. Bude dilezité vysvétlit,
jaké dovednosti a znalosti ucastnici na téchto workshopech ziskaji, a jak to miZze

pozitivné ovlivnit jejich zivot a pohled na dusevni zdravi obecné.

Zavereéna Cast videa pak bude obsahovat jasnou vyzvu k registraci na workshopy, ktera
k ni motivuje divaky nebo k dal§imu prozkoumani ostatnich nabizenych sluzeb. Tato
vyzva bude ve formé odkazu na webové stranky a ptisluSnou kolonku, kde maji divaci

jasny navod, co maji pro registraci na workshop udélat dal.

3.2.4 Distribuce a propagace videi

Jakmile bude video definitivné vytvoiené a schvalené, je dulezité¢ spravné urcit, kde ho
bude neziskova spolecnost distribuovat a jaké k tomu pouZije propagacni kanaly. Autorka
doporucuje vyuzit vSechny socialni sité, hlavné Instagram a Facebook, kde déti a mladi
lidé travi spoustu volného ¢asu. Autorka také doporucuje propagaci v televizi a propagaci
piimo do Skol prostfednictvim e-mailové korespondence, a to konkrétné na Skolni
pracovni pracovisté, kterd maji mimo jina téma duSevniho zdravi na starosti. Propagace
téchto videi by se dalo spojit s ndvrhem ¢islo jedna a i v tomto ptipad¢ pouzit externich

partnerti ¢i ptimo influencert k propagaci vytvotenych videi.

3.2.5 Casovy plian navrhu

Zacatek ¢asového planu by mél zahrnovat definici cilt videa a cilového publika, coz miize
zahrnovat analyzu trhu, vyzkum konkurence a stanoveni hlavnich zprav a obsahu videa.
Tento krok mtize trvat n€kolik dni az tydni, v zavislosti na rozsahu a komplexnosti

kampané. DalSim dulezitym krokem je vytvofeni scénéte, ktery popisuje obsah, vizudlni
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prvky a prubéh videa. Tento proces miize také vyzadovat ¢as na brainstorming napad,
psani textu a vytvareni grafiky nebo animaci. Na tuto fazi by mé¢lo byt vyhrazeno nékolik
tydnii, aby podklady pro samotnou tvorbu videa byly perfektné a precizné zpracované.
Produkce videa, kterd zahrnuje natiCeni materialu, upravu videa, pfidavani hudby
Proces nataceni a Uprav muze opét trvat az nckolik tydnt. Celkové lze ocekavat, zZe
vytvoieni propagac¢niho videa muze trvat od né¢kolika tydnii az po nékolik mésica,
v zavislosti na jeho rozsahu, slozitosti a dostupnosti zdroji. Dukladné planovani
a dodrzeni Casového plénu jsou vSak klicovymi faktory pro tuspéSnou realizaci

propagacniho videa.

3.2.6 Vycisleni nakladi

Autorka doporucuje utvofit na zacatek 1 — 2 propagacni videa v rozmezi mezi 60 — 90
vtefinami. Pro tyto Ucely autorka doporucuje oslovit pro tvorbu téchto videi externi
spole¢nost. Tento krok umozni zajisténi profesionalniho pfistupu, technického know-how
a kreativniho zpracovani, coz mize vyrazné ptispét k uspéchu videi. Také v ptipad¢ nizké
efektivity tvorby propagacnich videi je vyuziti externi spolecnosti levnéjsi nez tvorba
téchto videi vlastnimi silami, ktera je spojena s nakupem vybaveni, lidské sily, licenci
a jiného. Po osloveni a nastudovani cen a cenovych nabidek riznych spole¢nosti Ize fici,
Ze cena jednoho videa v tomto Casovém Useku stoji od 25 aZ do 80 tisic korun. Tato
variabilita cen mize byt ovlivnéna rliznymi faktory, jako je povést spolecnosti, rozsah
prace, pouziti komparzu nebo jinych specifickych pozadavki na produkci videa. Pro
porovnani, jen cena vybaveni, které by Nepanikat muselo koupit, se pohybuje az kolem
100 tisic korun. Pfi vycislovani celkovych nakladl vychazela autorka z predpokladu, ze
nataCeni se bude konat jeden den, zhruba 8 — 10 hodin, bude potieba 10 zaméstnancti
ajinych dobrovolnika, ktefi se budou na natdeni propagacniho videa podilet.
V celkovych nakladech neni zapoctena polozka studenti, protoze jak bylo zminéno vyse,
autorka rozhodnuti, zda pro zabéry ze Skolniho prostiedi vyuZzije hercli a komparzu, nebo
vyuzije jeden svllj workshop a po dohod¢ s vedenim skoly a rodic¢i studentli vyuZzije
redlného Skolniho prostfedi, nechala na neziskové organizaci Nepanikatf. V ptipadé

vyuziti herct by se Castka jesté navysila.
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Tabulka 24: vy¢isleni celkovych nakladi Tabulka 25:vy¢isleni nakladi na vybaveni

vybaveni 47 - 114 tis. K¢ kamera 25 - 75 tis K&
lidské zdroje | 20 - 50 tis K¢ mikrofony |5 -7 tis K¢
licence a prava |2 - 4 tis K¢ stativy 2 -7tis K¢
postprodukce |1 -2 tis K¢ svétla 5-15tis K¢
CELKEM 70 - 170 tis K& rekvizity do 10 tis
(Zdroj: Vlastni zpracovani) CELKEM 1|47 -114tis K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 26: porovnani celkovych naklada

25 - 80 tis K¢ 70 - 170 K¢

Rozdil 45 - 90 tis K¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozdil mezi jednotlivymi variantami je 45 — 90 tisic korun. Pokud by se tedy Nepanikar
z.s. rozhodla pro natoCeni pouze jednoho nebo dvou propagacnich videi, je financné
vyhodnéjsi varianta zadani tvorby propagacniho videa externi spolecnosti. Pokud by se
ovsem spolecnost rozhodla pro pravidelné toceni propagacnich videi a jejich aktualizace,

je vyhodné koupit vybaveni, nejdrazsi polozku z tabulky, a tvofit videa vlastnimi silami.
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3.3 Tvorba vlastniho podcastu

Podcast je oznaceni pro zvukovy zdznam. Jeho tcelem je sdileni zajimavych a poucnych
informaci. Jednd se o skvély zplsob sebevzdélavani, ktery muizete vyuzit kdykoli
a kdekoli. Tento format umoznuje lidem poslouchat obsah podle svého vybéru, coz ho

¢ini velmi piistupnym a pohodlnym zptisobem sebevzdélavani ¢i zabavy.

Podcasty poskytuji prostor pro ruznorodé témata, od vzdélavacich a informacnich po
zabavné a relaxacni. Lze si vybirat z Siroké Skaly zanra a obsahti, coz umoziuje nalézt

podcasty odpovidajici zajmim a preferencim vsech jednotlivetim.

Diky tomu, ze podcasty lze poslouchat kdykoliv a kdekoli, jsou idealnim spole¢nikem pii
cestovani, cviceni, nebo prosté jen pii odpocinku doma. Tento flexibilni format umoziuje
lidem pftistup ke kvalitnimu obsahu bez ohledu na jejich aktudlni ¢asové nebo mistni

omezeni.

3.3.1 Planovani obsahu podcastu

Pti vytvafeni podcastu bude pro neziskovou organizaci klicovym prvnim krokem peclivé
planovéni obsahu. Neziskova organizace musi zacit iivahou nad tim, jak4 témata chce
organizace ve svém podcastu pokryt. Jednim z moznych piistupli mize byt zaclenéni
rozhovorti s odborniky na dusSevni zdravi, jako jsou psychologové, psychiatfi nebo
terapeuti. Tito hosté by mohli poskytnout uzitecné informace a rady ohledné péce
0 dusevni zdravi, rady pfi feSeni duSevnich onemocnéni a dalsi. Dal§i moznosti je
zapojeni dal$ich inspirativnich hostil bez medicinského vzdélani, kteti sdileji své osobni
pfibéhy o prekonavani duSevnich obtizi a o tom, jak zvladaji svij Zivot pfi téchto
onemocnénich. Organizace by mohla také zatadit epizody zamétfené na riizné techniky

relaxace, cviceni pro zlepSeni well-beingu a strategie pro zvyseni psychické pohody.

Dilezitym prvkem planovani obsahu podcastu je také zohlednéni potieb a zajmu cilové
skupiny. Neziskova organizace musi také zvazit, jaka témata a formaty by mohly nejlépe
oslovit své posluchace. To bude zahrnovat prizkum jejich preferenci a zpétnou vazbu,
aby se 1épe porozumeélo tomu, co je zajima a co potiebuji. Diikladné planovani obsahu
bude umoznovat organizaci vytvofit podcast, ktery bude nejen relevantni a uzite¢ny pro

svou cilovou skupinu, ale také atraktivni pro nové posluchace, ktefi mohou byt zaujati
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nabizenymi tématy a obsahem. Timto zpisobem muze neziskovéa organizace efektivné
vyuzit podcast jako prostfedek pro Sifeni povédomi o dusevnim zdravi a poskytovani
podpory a informaci pro ty, ktefi s timto tématem bojuji a zarovenl tak ptilakat nové

potencidlni zdkazniky pro jiné sluzby, nez jen podcast.

Autorka navrhuje délku podcastu v rozmezi 25 az 45 minut, s ohledem na to, ze primarni
cilovou skupinou jsou zaci zdkladnich $kol. Tato délka je navrzena s cilem udrzet

pozornost posluchacii a zaroven poskytnout dostatecné obsahly a zajimavy obsah.

Tabulka ¢. 22 zobrazuje autor¢in navrh na prvnich 8 epizod a jejich témata, datumy
vydani i délku jednotlivych epizod. Prvni epizoda vyjde 8.4.2024. 8.dubna je pro
spole¢nost symbolické, jelikoz v tento den vznikla samotna spolecnost. Kazda epizoda
(kromé& kazdé paté) bude mit dvé varianty liSici se délkou zvukového zadznamu. Delsi
epizody s bonusovym obsahem a dals$imi podklady a ptispévky navic budou nahravany

na placené platformy (viz kapitola 3.3.4).

Tabulka 27: Navrh prvnich 8 epizod podcastu

osobni zkuSenost sl.
1 08.09.2024 | ivod, seznameni, cil | 20 min 30 min Kamenské

duSevni zdravi x

2 |22.09.2024 | onemocnéni 25min  |35min | Privodeeabrozurka

rozvrh na time-

3 06.10.2024 | piiznaky a prevence |35 min |45 min | management, to-do listy
praktické tipy a cviceni
4 20.10.2024 | jak s tim pracovat 35min [45min |+ video tutorialy

5 03.11.2024 | "ze zékulisi" 20 min 20 min
doplitkové materialy,
6 17.11.2024 | osobni piibéhy 25min |40 min  |jako deniky, fotografie
rozhovor s odpovédi na otazky z
7 01.12.2024 | odbornikem 35 min 45 min Instagramu
praktické strategie pro
vliv soc. siti na zdravé pouzivani soc.
8 15.12.2024 | duSevni zdravi 30 min |40 min siti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Uvod, seznamenti, cil

Prvni epizoda se zaméii na piedstaveni neziskové organizace, jeji kratkou historii, poslani
a cile. Tato epizoda posluchacim poskytne lepsi povédomi o tom, co organizace d¢la
aproc je to dulezité. Déale bude uveden cil tohoto podcastu a ofekavani neziskové

spole¢nosti.
DuSevni zdravi x onemocnéni

Druha epizoda se bude vénovat rozdilim mezi pojmy duSevni zdravi a duSevni
onemocnéni. Budou pfedstaveny a vysvétleny definice riznych duSevnich problému

a obtizi, jako deprese nebo uzkost.
Piiznaky a prevence

Tteti epizoda bude volné navazovat na epizodu predchozi a zaméfi se na piiznaky
jednotlivych dusevnich onemocnénich, které byly piedstaveny ve druh¢ epizodé. Epizoda
nejen prozradi, co na sobé pozorovat a jakym priznakiim v riznych situacich vénovat
pozornost, ale takeé tipy a rady tykajici se prevence a jak se témto onemocnénim ¢i obtizim

vyhnout.
Jak s tim pracovat?

I toto téma ve Ctvrté epizod€ bude navdzano na minulé téma a bude se vénovat tématu,
jak pracovat s dusevnimi obtiZzemi, aby nepiebrali kontrolu nad zivoty jednotlivca.
Epizoda bude obsahovat doporuceni a tipy, ¢emu se pii duSevnich obtiZich vyhnout a co

naopak piidat do kazdodennich rutin.
"Ze zakulisi"

Kazda pata epizoda podcastu bude odli$na v tom, Ze se bude vénovat jinym tématim nez
duSevnimu zdravi. Takové epizody by mohly nabidnout pohled "za kulisy" na fungovani
organizace, véetné zpusobu financovani, prace s dobrovolniky, planovani akci a dalSich

aspektll provozu V neziskovém sektoru.
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Osobni pribéhy

Dalsi epizody se budou zamétovat také na osobni ptib&hy lidi, ktefi prosli obtiznymi
situacemi a nasli podporu nebo pomoc od organizace. Ptibéhy by mohly byt inspirativni
a povzbuzujici pro posluchace. Ke sdileni svych osobnich ptibéhii by posluchaci byli

vyzvani na socialni siti Instagram nejméné 5 dni doptedu.
Rozhovor s odbornikem

Soucasti podcastu budou i epizody s hosty odborniky s riznym zaméfenim. Pozvani
odbornikl na urcitou problematiku, jako jsou psychologové, pedagogové nebo terapeuti,
ktefi by mohli poskytnout hlubsi vhled do témat souvisejicich s dusevnim zdravim

a prevenci, bude pro posluchace piijemnou zménou.
Vliv soc. siti na duSevni zdravi

Epizoda podcastu o vlivu socidlnich siti na dusevni zdravi se zamé&fi na poskytnuti
informaci pro posluchace, kteti chtéji 1épe porozumét tomu, jak socidlni sit¢ ovliviiuji
jejich psychicky stav. V epizod¢ se piedstavi riizné aspekty tohoto vlivu, véetné moznych
pozitivnich ale i negativnich dopadl na sebepojeti, mezilidské vztahy a celkové dusevni

zdravi jednotlivci.

3.3.2 Produkce a nahravani podcastu

Po planovani obsahu jednotlivych epizod nasleduje faze produkce a nahravani podcastu.
Neziskové organizace musi urcit, kdo bude mit na starosti nahravani samotnych epizod,
kdo bude moderatorem béhem rozhovorl s hosty a dalSich diilezitych aspektti. Dilezité
bude také zvolit vhodné osoby, které¢ budou schopny pfinést kvalitni obsah a zajistit
plynuly pribéh nahravéani. Vedle personalniho obsazeni je nutné zajistit také vhodné
technické vybaveni pro nahrdvdni. To zahrnuje pouziti kvalitnich mikrofont
a specializovaného nahravaciho softwaru, ktery umozni zachytit vysokou kvalitu zvuku.
Dale je dilezité mit k dispozici vhodné prostory s dobrou akustikou, aby bylo mozné
minimalizovat nezadouci Sumy a odrazy zvuku, coz bude pftispivat k celkové kvalité

produkce.
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V ptipadé, ze neziskova organizace nema k dispozici vlastni nahravaci prostory, existuji
alternativni moznosti. Jednou z moznosti je vyuziti online nahrdvani prostiednictvim
videohovort, coz umoznuje ziskat audio zdznamy i vzdalené. Dal$i moznosti je pronajem
nahravacich prostor od tietich stran. Dilezité bude zajistit, aby prostiedi a technické
vybaveni byly dostatecné kvalitni, aby zajistily vysokou uroven produkce a splnily

ocekavani posluchacti.

Pokud by pronajem prostor pro nahravani podcastovych epizod byl pro neziskovou
spole€nost Nepanikat pfili§ finanéné naro¢ny, autorka navrhuje vyuzit zabéhlé inovace,
kdy se prazdna mistnost, respektive jeji zdi polepi papirovymi obaly od vajec. Papirové
obaly od vajec se Casto pouzivaji k izolaci zvuku v mistnostech, jako je pravé naptiklad
nahravaci studio. Tyto obaly maji mnoho malych otvori, které poméhaji absorbovat zvuk
a snizovat tak ozvénu v mistnosti. Takové prostiedi je idealni pro zachyceni ¢istého zvuku

bez nezadoucich ozvén a odrazil, coz je klicové pro kvalitni nahravani hudby nebo zvuku.

3.3.3 Postprodukce a editace

Po nahréni epizod nésleduje fdze postprodukce a editace, ktera je nezbytna pro dokonceni
a vylepSeni kvality podcastu. Béhem této faze se provadi Gpravy zvuku, jako je odstranéni
piipadnych chyb, neptfesnosti nebo nezadoucich zvukovych nedokonalosti, aby byl zvuk
co nejCistsi a ptijemny pro posluchace. Kromée toho se do epizod mohou ptidédvat hudebni
vlozky nebo zvukové efekty, které podtrhnou atmosféru nebo dileZit¢é momenty

v obsahu.

Soucasti postprodukce je také tvorba grafiky a nahledovych obrazk pro kazdou epizodu.
Tyto vizualni prvky pomahaji identifikovat podcast a spojit ho s neziskovou organizaci
Nepanikaf a zaroven poslouzi k vizualnimu propojeni s ostatnimi komunika¢nimi kanaly
organizace. Vyuziti klicovych slov a hashtagli opét posili viditelnost podcastu a jeho

propojeni s cilovou skupinou na socialnich médiich a online platforméach.

3.3.4 Distribuce a propagace epizod

Poslednim krokem v procesu vytvareni podcastu je opét distribuce a propagace obsahu.
Pti distribuci mize Nepanikat vyuzit neplacené, ale 1 placené platformy a podle toho

prizpisobit obsah podcastii. Mezi nejznaméjsi bezplatné platformy pro streamovani
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podcastii patii Spotify, Apple Podcasts nebo Google Podcasts. Nejznadméjsi a v dnesni
dobé nejrozsitengjsi platformou pro placeny obsah je Herohero, kde je umoznéno
kazdému zalozit své vlastni predplatné. Pfedplatné se na platform¢ HeroHero nastavuje
v eurech. K podcastiim na placené platformé by neziskova organizace mohla obohatit o
rizné pomucky k vytisténi jako rizné rozvrhy, seznamy, kratké SOS tipy pii dusevnich

trablich a podobné.

Autorka doporucuje nastavit na zacatku piedplatné ve vysi 5 eur. Tato Castka by platila
pro prvnich 100 — 150 odbérateld. Cim vice obsahu by postupem &asu bylo odbérateltim
k dispozici, tim vyssi by cena piedplatného byla. Divodem tohoto zvySovani ceny bude
stale vétsi mnozstvi dostupného obsahu a zachovani rovnosti a férovosti vuci
odbérateltim, ktefi se rozhodli podporovat Nepanikai z.s. a jejich podcast od samého
zacatku. Predplatné by se postupem ¢asu mohlo zvysSit az na 10 eur. JelikoZ na Instagramu
ma organizace témer 15 tis. odbératelll, autorka odhaduje pocet odbératelit na Herohero
az ve vysi 200 osob. Pii piepoctu s primérnou vysi predplatného 7,5 eur by byl finan¢ni
vynos z podcastu az 1500 eur, tedy zhruba 36 000 K¢&. Autorka také doporucuje o toto

predplatné soutéZit jednou za urcity ¢asovy usek na socialnich sitich.

Odkazy na nové epizody budou aktivné sdileny na webovych strankach organizace i na
socialnich sitich, coz umozni snadny pfistup pro vSechny potencidlni zajemce o tento
obsah. Timto zpiisobem organizace mtliZe efektivné oslovit cilovou skupinu a poskytnout
uzitecny obsah a podporu pro vSechny, kdo se zajimaji o otazky duSevniho zdravi.
Vytvoreni a distribuce podcastu tak ptedstavuje nastroj pro Siteni povédomi o dusevnim
zdravi a poskytovani uzite¢nych informaci a podpory pro jednotlivce v riznych Zivotnich

situacich.

Poslouche;..

.. a Nepanikar!

Obriazek 13: navrh nahledového obrizku k podcastu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3.5 Casovy plan navrhu

Zacatek ¢asového planu by mél i u tvorby podcastu zahrnovat pocatecni fazi, béhem které
se rozhoduje o tématu, cilovém publiku a formatu podcastu. Tento proces miize opét
zahrnovat brainstorming, prizkum trhu a poslech konkuren¢nich podcasti. Tento proces
muze trvat nékolik tydni, nebot’ je opét zdsadni pro definovani cilii podcastu. DalSim
krokem v casovém planu je piiprava obsahu a scénare pro jednotlivé epizody. To zahrnuje
vybér tématu, ptipravu otazek a diskusnich bodii, a ptipadné pozvani hosta. Tento proces
muze zabrat nékolik dni az tydni, v zavislosti na délce a slozitosti kazdé epizody a na
dostupnosti hostd nebo dalsich ucastnikii. Samotna produkce podcastu, véetné nahravani
obsahu, uprav a montaze, mize byt casov€ narocna faze. Nahravani epizody mize trvat
od nékolika hodin do nékolika dni, opét v zavislosti na délce a slozitosti obsahu a na poc¢tu
zucastnénych osob. Poté nasleduje tiprava a montaz nahravky, ktera muaze trvat dalsi

nékolik hodin az dni, v zavislosti na pozadované kvalité a detailnosti tiprav.

3.3.6 Vycisleni nakladi

Pocate¢ni investice do podcastového projektu nebude pro neziskovou organizaci finanéné
tolik naro¢né, nebot’ i pfes to, Ze je tfeba pofidit potfebné vybaveni pro nahravani
zvukovych zaznami, se cena vybaveni pohybuje viadu par desitek tisic korun.
Zakladnim vybavenim, které je nezbytné pro kazdého tviirce podcastii, jsou mikrofony,
sluchatka, audio mixaZni pult a dalsi zatizeni pro zpracovani zvuku po nahravani. Vedle
téchto technickych nakladi mize organizace ¢elit i dalsim finanénim vydajim, naptiklad
v ptipad¢€, Ze se rozhodne pozvat hosty do svych epizod. V tomto pfipad¢ je bézné
poskytnout hostim urcitou formu finanéni odmény za jejich i¢ast. Nicméné autorka
doporucuje hledat hosty, ktefi jsou ochotni pfispét svym Casem a znalostmi zcela

dobrovoln¢, coZz miize snizit celkové ndklady na produkci podcastu.

Tabulka 28: vy¢isleni nakladii na vybaveni k podcastu

vybaveni cena
mikrofony 3-5tis Ké
sluchatka 1-3tis K¢
mix. pult 2 -4tis K&
jiné ptisluSenstvi |4 - 6 tis K&
CELKEM 10 - 18 tis K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4 Finan¢ni prinosy a nefinan¢ni prinosy

Zavedeni influencer marketingu, tvorba kratkych propagacnich videi a vlastniho podcastu

mohou pfinést neziskové spolecnosti celou fadu finan¢nich a nefinanénich piinost.

Z hlediska finan¢nich pfinostt mtize influencer marketing vést ke zvySenému povédomi
o neziskové organizaci a jejich sluzbach mezi Sirokou vefejnosti. Spoluprace
s influencery muize také vést k narGstu poctu zajemct o sluzby nebo ucastnikli na
workshopech, coz muze prispét k rastu pfijma organizace. Diky tvorbé kratkych
propagacnich videi mize organizace Iépe komunikovat své cile a vize a predstavit své
sluzby atraktivnim a poutavym zptisobem. To miize vést k zvySenému zajmu vefejnosti
a potencialnich darcii. ZalozZeni vlastniho podcastu mlize poskytnout platformu pro hlubsi
a interaktivnéj$i diskuzi o dulezitych tématech souvisejicich s duSevnim zdravim, coz

muze posilit povédomi o organizaci a budovat jeji autoritu jako odborného zdroje.

Nefinanc¢ni pfinosy jsou stejné diilezité jako ty finan¢ni. Vytvoteni partnerskych vztaht
s influencery mlze organizaci poskytnout divéryhodnost a autoritu, zatimco tvorba
propagacniho obsahu v podobé videi a podcastii miiZze zvysit zapojeni publika a posilit
vztahy s komunitou. Tyto inovace mohou také pomoci neziskové spolecnosti lépe
porozumét potfebam své cilové skupiny a ptizptsobit své sluzby a komunikaéni strategie
tak, aby Iépe odpovidaly t€émto potiebam. Z dlouhodobého hlediska mize zavedeni téchto
novych marketingovych aktivit posilit pov€édomi o organizaci, zvysit jeji vliv a pfispét k

dosazeni dlouhodobych cili v oblasti dusevniho zdravi a blaha komunity.

3.5 Shrnuti

V navrhové cCasti diplomové prace byly predstaveny a detailné popsany tii navrhy ke
zamétujici se na zvySeni propagace sluzeb neziskové organizace Nepanikar z.s. a udrzeni
konkuren¢ni vyhody v podobé Sirokého a unikatniho portfolia sluzeb. Pti navrhovani se
vychazelo z provedenych analyz a dotaznikového Seteni. Prvnim navrhem je zavedeni
influencer marketingu, ktery by mél pfispét ke zvySeni povédomi mezi potencidlnimi
zakazniky o mobilni aplikaci Nepanikat z.s. a workshopech potadanych pro studenty
a pedagogy zakladnich a stfednich Skol. Druhym navrhem je tvorba kratkych
propagacnich videi. Ty maji za cil dopliiovat sluzby influencerti a zvySovat povédomi o

svych sluzbach, jelikoz nikdy neni dobrou volbou spoléhat se pouze na externi zdroje.
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Ttetim navrhem je zalozeni vlastniho podcastu, jehoz zdmérem je udrzeni konkurecni
vyhody a rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb. Soucasti navrhové €asti je 1 Casovy plan
a vycisleni nékladi ke kazdému navrhu. Na konci této tieti Casti jsou také vypsany

finan¢ni a nefinancni piinosy téchto inovaci.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala tématu marketingu v oblasti neziskovych organizaci.
Vybranou spolecnosti pro tuto praci byla neziskova organizace Nepanikat z.s. Hlavnim
cilem diplomové prace bylo vytvoreni navrhu marketingové kampané za ucelem rozsireni
distribuce a propagace workshopt pofadanych touto vybranou spole¢nosti. Marketing je
nejen pro neziskové organizace velmi dulezity, nebot’ pomoci néj se spolecnosti

seznamuji predevsim se svymi zakazniky a jejich potfebami.

Prace byla rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti byla teoreticka vychodiska, druhou
byla analyticka ¢ast a posledni ¢asti pak vlastni navrh marketingovych zmén pro

vybranou neziskovou spolec¢nost.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyvala teorii zaméfenou na marketing a neziskové
organizace. Nejprve byl vymezen pojem marketing, jeho dopady na spole¢nost
a propojenost marketingu se sluzbami, nasledné s neziskovymi organizacemi. Druha
polovina této kapitoly byla vénovdna problematice neziskovych organizaci a takeé
dusevniho zdravi. Jak se ¢leni, jaké jsou zpusoby jejich klasifikace, jejich charakteristika

a vyznam.

V analytické ¢asti byla rozebrana vybrana spole¢nost Nepanikat z.s. Kapitola obsahuje
informace o vzniku spole¢nosti, kratkou historii, organiza¢ni strukturu a jiné. PO
zpracovani téchto informaci se autorka zameétila na zpracovani riznych analyz (analyza
PESTE, analyza konkurentl, analyza 7P a analyza zdkazniki). Také byl autorkou

zpracovan marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni.

V navrhové ¢asti byly vypracovany navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit, zejména
Vv oblasti propagace a distribuce potfadanych workshopi neziskovou spole¢nosti

Nepanikaf z.s.
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