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Uvod

Marketing prodélal od svého vzniku dlouhy vyvoj a realizuje se v podminkdch trzni
ekonomiky, kde sména je zédkladem a cilem pievazné vétSiny lidskych ¢innosti. Dnes uz to
neni jen zpiisob prodeje nebo propagace, nybrZz cely proces, na jehoz pocatku stoji
marketingovy vyzkum a na konci spokojeny zakaznik loajalni k firmé, ochotny se znovu
vratit a nakoupit statky nebo sluzby. Vyznam marketingu spociva v uspokojeni potieb vSech
stran vstupujicich do sménného procesu.

Samotny marketingovy proces zahrnuje analyzovani marketingovych pfileZitosti, vyvoj
marketingovych strategii, planovani marketingovych programi a fizeni marketingového usili.
Vyrobce zbozi by se mél systematicky orientovat na uspokojeni potieb konkrétniho
zakaznika, coz na konci procesu vede k efektivnéjSimu rlstu zisku. Pokud vyrobce statki
nebo poskytovatel sluzeb znd potieby zakaznika, nemusi vynakladdat vice prostiedkli na
uspéch prodeje nez je nezbytné nutné, cilenost marketingové kampané dava zdkaznikovi
moznost volby. Kotler (2007, s. 27)

Vastikova tvrdi, ze: ,,Marketing je definovdn jako manaZersky proces, zodpovidajici za
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkil zakaznikG pfi dosahovani zisku.
Vastikova (2008, s. 24) Podle P. Kotlera je marketing: ,, ... socialni proces, pfi kterém
jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co si pteji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a
smény hodnotovych produkti a sluzeb s ostatnimi.” Kotler (2003, s. 7) Foret uvadi svou
definici marketingu, kterd se pfimo zaméfuje na nehmotné a tézko meéfitelné faktory prodeje,
coz je predevsim spokojenost zdkaznika: ,,Co je to marketing? Komunikace se zakaznikem,
kterd znabidky a spotfeby produktu udéld mimotadny, nezapomenutelny zazitek.“ Foret
(2005, s. 9) Je zde zduraznén i filozoficky rozmér této védni discipliny, ktery je ve svété
podnikéni ¢asto opomijen.

Nova americkd definice marketingu (podle American Marketing Association) obsahovala
jednu velkou zménu, ktera je bliz k marketingu ve vefejném sektoru. Touto zménou je
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vypusténi slova ,,zisk*. Pravdépodobné proto, ze se slovem zisk se pod marketing nemohla
zaradit stale $irSi fada firem a marketinkovych profesional, ktefi samostatné nebo v riznych
marketingovych agenturach pracuji pro neziskové, obCanské a charitativni (socialni) ucely.
V roce 2007 pak byla ptfedstavena definice, kterd vnima marketing jako aktivitu a proces,
jehoz smyslem je tvorba, komunikace, doruceni a vymeéna nabidky. Tento pohled vice
poukazuje na vztah a orientaci zakaznikli na hodnotu. Tyka se tak nejen vyrobk, sluzeb, ale i
myslenek.

V Evropskych pomérech (v prvni fazi zavadéni marketingu ve méstech) se vylouceni slova
,»Zisk* nahrazuje pojmem “efektivni‘ nebo jesté obecnéjSim terminem — ,,za Gcelem dosazeni
cilti organizace®, mezi kterymi mutze byt zisk az na poslednich mistech nebo viibec. Mizeme
proto fici, ze: ,,Marketing je fizeni zdkaznickych pozadavkl ve vSech jejich fazich (uréovani,
odhadovéni, uspokojovani i kontrola) k dosahovani cili organizace, které nemusi byt po celé
cesté fizeni vzdy ziskové.”“ MMR (2006, s. 15)

1 Marketingové aktivity ve verejném sektoru

Ochrana definuje vefejny sektor jako: ,, ... podsystétm smiSené ekonomiky, jehoz
prostiednictvim jsou produkovany ¢i zabezpeceny vefejné statky a vetejné sluzby.“ Ochrana
(2010, s. 11) Vétsina instituci vefejného sektoru spolu do ur€ité miry soutézi, i kdyby to bylo
jen o vysi podilu z vefejnych vydajii. Mnoho vefejnych sluzeb je poskytovano ,,zdarma“
vtom smyslu, Ze v okamziku, kdy spotiebitel sluzbu pfijima, za ni neplati. Lze tedy
predpokladat, ze kdyz sluzba neni zahrnuta do transakce a konkurence je omezend, neni nutné
soustfedit se na marketing. SluZzby ovSem nejsou nikdy zadarmo a je tfeba je néjakym
zptisobem uhradit. Zakaznik tak c¢ini nepfimym zpusobem — jako danovy poplatnik.
Spole¢nym cilem ziskovych i neziskovych organizaci je tedy sluzba zakaznikovi. Hannagan
(1996, s. 30)

Marketingové aktivity organizaci ve vetfejné spravé a neziskovych organizaci mohou byt
vélenény do jedné kategorie, protoze mnoho jejich produkti je shodnych, zejména v oblasti
zdravi, vzdelavani, ochrany majetku, prevence kriminality, péce o rodinu a obCanskych prav.
Fine (2009, s. 20) Ptesto se zde nalezne né€kolik odlisnosti. Pfedevs§im to, Ze vefejny sektor
ziskava financni podporu z vetejnych fondi, zatimco neziskové organizace jsou odkazany na
dobrovolné piispévky, fondy nebo granty. Neziskové organizace také Casto, predev§im
Z finan¢nich divodl, zaméstnavaji pracovniky na zkraceny pracovni uvazek a velké mnozstvi
dobrovolniki.

Fine také zdaraziuje eticky aspekt v marketingu neziskovych organizaci a organizaci
pusobicich ve vefejném sektoru. Rika, ze ,vefejné a neziskové organizace Celi mnozstvi
etickych dilemat pifi propagovani socidlnich udélosti. Je pro né lepsi vypotadat se s touto
problematikou v pocate¢ni fazi planovani nez byt nuceny udélat to pozd€ji pod tlakem
kritiky... Etika v marketingu je podmnozina etiky podnikani, vztahujici se k problematice
moralky, vychazejici z marketingové praxe a zahrnujici inzerovani, prodej, umisténi produktu
a ocenéni.* Fine (2009, s. 68)

2 Marketing udalosti

Filantropické pociny, které zacaly pfed jednim stoletim, postupné vyustily v cely systém
aktivit nazyvanych marketing udalosti. Diive se témto aktivitdm vénovaly piedevSim
spoleCnosti vyrabéjici cigarety, pivo a automobily, dnes se této oblasti vénuji prakticky
vSechny typy spoleénosti. V soucasné dob¢ znamena marketing udalosti (event marketing)
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predevSim vefejné sponzorovani udalosti ¢i aktivit tykajicich se sportu, uméni, zabavy ¢i
spolecenskych udalosti. Keller (2007, s. 340)

Colett a Fenton definuji sponzorstvi jako: ,,... asociativni marketingovy nastroj, ktery vytvari
vzajemnou znacku a obchodni hodnotu pro jak sponzora, tak sponzorovanou aktivitu.” Collet,
(2011, s. 3) Dale se sponzoring 1isi od reklamy také tim, ze reklama je pod plnou kontrolou
toho, kdo ji plati, jeji sdéleni jsou zietelna a piima a firma rozhoduje o tom, kdy, kde a jak
bude reklama zvefejnéna. Navic reklama vyzaduje uréitou dobu, kdy budou informace o
vyrobku nebo sluzbé zpracovany a pochopeny. Sponzorstvi tedy mizeme definovat jako
»klidné neverbalni médim,* v porovnani s reklamou, jejiz sd€leni jsou vizualni, verbalni a
s dopliujicim kontextem. Pelsmacker (2007, s. 322)

Marketing uddlosti lze povazovat za ucinny ndstroj, ktery mlze podporovat a propagovat
znacku, firmu nebo sluzbu a proto mize byt zaclenén do tradi¢niho marketingového mixu.
Napt. banka zorganizuje festival klasické hudby, podpoii umélce a na tomto neziskovém trhu
piedstavi své jméno. Touto udalosti pfinasi lidem svou znacku, nepiimo podporuje jejich
zdjem a potéSeni spojené se jménem banky.

Soundlezitost s komunitou nebo spoleenskou problematikou lze vyjadfit jesté blize. Jde o
tzv. sdileny marketing - cause-related marketing a tato sponzorstvi zahrnuji firemni vazby
s neziskovymi organizacemi a charitami. Sponzorstvi je vnimano také jako nevtirava reklama
a jako prostiedek zlepSeného vnimani spolecnosti. Keller (2007, s. 341) Marketing udalosti —
event marketing a také cause-related marketing je dulezity pro upevnéni vztahu firma —
zakaznik/vefejnost. Sdileny marketing ma riznou miru zapojeni jak firmy, tak zakaznika.
Vysvétlenim tohoto zékladniho faktoru spoluprace mezi tcastniky na trhu je zdiraznéna Casto
opomijena moZznost, jakym zplsobem lze ziskdvat marketingové vyhody a upevnit postaveni
firmy mezi konkurenci.

Piikrylova definuje sdileny marketing takto: ,,JJedna se o model, kdy firma vénuje z kazdého
prodaného produktu (vyrobku ¢i sluzby) urcitou ¢ast ceny na dobrocinné ucely, napft. projekt
Nadace Charty 77 Konto Bariéry v roce 2007 snazvem Ostrovy Zzivota. Zakaznici svym
nakupem vyrobkil u firem Danone, Pepsi Cola a Procter and Gamble oznacenych symbolem
Ostrovil Zivota shromézdili vice nez deset milionii korun pro nédkup 1ékaiskych pftistroji pro
détské jednotky intenzivni péce. V takovém ptipadé jde o propojeni ndkupu urcitych vyrobki
S pfispévkem na prfesné¢ vymezené charitativni Ucely, a nikoliv o formu sponzoringu.
Ptikrylova (2010, s. 134)
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jedinecny svazek, ktery presahuje bézné trzni transakce. Sdileny marketing ma proto riizné
mnozstvi podob a hloubky vytvofen¢ho zazitku, ktery zalezi na typu potadané akce. Pfi
prezentaci produktu nebo sluzby zalezi na manazerech, jakym zpusobem podaji vefejnosti
informace o samotné organizaci a moznostech vyuZiti jejich sluzeb nebo zbozi. Harasimova
(2011, s.112)

Pohled z druhé strany - ze strany firmy - piinasi Wymer: ,,Podle Business for Social
Responsibility, mezinarodni poradenské firmy pomahajici podnikdni byt vice socidlné
zodpovédnym, sdileny marketing se vztahuje na komercni aktivity, ve kterych firma a
neziskové organizace uzaviraji spojenectvi, aby prosadily image, produkt a sluzby ve
vzajemné vyhodé.© Wymer (2006, s. 326)
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Hoyle pfipomina, ze: ,Kreativita, nadSeni a entusiasmus jsou hlavni prerekvizity pro
generovani zazitkli a vzpominek. Jsou nezbytné pro uspésné naplanovanou udalost. ... Tento
druh akce pfimo vyzaduje kreativniho ducha a nadSené organizatory, pak muize byt nadSeni
pteneseno na divaky, coz je smyslem a cilem celé udalosti. Hoyle (2012, s. 9) A nakonec jesté
dodava: ,,Mé&jte na paméti, Ze 1 kdyz se udalost zda velka pro vas, neznamena to, ze musi byt
velka i pro vSechny ostatni.* Hoyle (2012, s. 11)

3 Charakteristika vyzkumné oblasti

Mezi nejvétsi poskytovatele socialnich sluzeb ve statutdarnim mésté Opaveé patii jak statni
instituce a prispévkové organizace mésta a kraje, tak obcanska sdruzeni, nabozenské a dalsi
neziskové organizace. Nabidka téchto sluzeb je na kvantitativné i kvalitativné dobré trovni.
Komunitni plan je v Ceské republice piijiman jako stfednédoby plan rozvoje zpravidla na
dobu 2 — 3 let. Je dale chapan jako strategicky dokument, ktery vyzaduje nejen podporu
predstavitelti obci a zastupitelstev, protoze do procesu jsou zapojeni odbornici z neziskovych
organizaci a dalSich subjektl napt. obcanskych sdruzeni.

V roce 2011 schvalili zastupitelé mésta v pofadi jiz druhy komunitni plan rozvoje socidlnich a
souvisejicich sluzeb na obdobi 2011 — 2013. (19) Toto rozhodnuti zastupitelstva je podpoteno
Zakonem €. 128/2000 Sb., o obcich, kde se uvadi, ze: ,,Obec v samostatné ptisobnosti ve svém
uzemnim obvodu dale pecuje v souladu s mistnimi predpoklady a s mistnimi zvyklostmi o
vytvafeni podminek pro rozvoj socialni péce a pro uspokojovani potteb svych obcant...“ (16)

Zakladni subjekty, které se pohybuji v prostoru socidlnich sluzeb, jsou zadavatel (Magistrat
meésta Opavy), dale jsou to poskytovatelé (organizace, které tuto sluzbu poskytuji) a uzivatelé
(klienti, vétSinou jsou to obcané mésta Opava). Zaméfeni na cilové skupiny uZivatelt
V podstaté¢ kopiruje nejvétsi problémy mésta v socialni oblasti. V souCasné dobé jsou
stanoveny tyto pracovni skupiny: skupina péce o seniory, skupina péce o osoby se
zdravotnimi problémy, skupina péce o déti a rodinu, skupina péce o narodnostni mensiny a
skupina péce o osoby se specifickymi problémy. (19)

4 Specifikace pfedmétu primarniho Setfeni

Podpora komunitnich aktivit je pfimou cestou k dosazeni priorit (20) rozvoje socialnich
sluzeb v Ceské republice, predeviim jde o podporu procesu planovani rozvoje socialnich
sluzeb a ekonomickou udrzitelnost vytvofeného systému socialnich sluzeb.

Praktickou aplikaci principi marketingu udalosti je aktivita Vv oblasti socialnich sluzeb,
nazvana Den socidlnich sluzeb. Den socidlnich sluzeb, ktery se konal v zafi roku 2011, byl
soucasti 4. Projektu komunitniho pldnovéani pod programem KP — Dny partnerstvi 2010. Ve
vyhrazenych prostorach Horniho namésti organizace prezentovaly ¢innosti a sluzby, pomucky
pro uzivatele, vyrobky chranénych dilen ¢i drobné upominkové nebo dekoraéni predméty.
Zastupci téchto organizaci poskytli obCantim meésta Opavy zdkladni poradenstvi v oblasti
socialnich a navazujicich sluzeb. Soucasti akce byl také doprovodny kulturni program, do
kterého se kazdoro¢né zapojuji obCané mésta, a to nejen uzivatelé vybranych socialnich
sluzeb, ale i dalsi klienti z Opavy a okoli. (19)

Den socialnich sluzeb je akce vyuzivajici mix nékterych metod komunitniho planovani napf.
metodu ,,pouli¢ni stanky* (21), dale je to zejména propagace, prezentace, osobni prodej a
dalsi marketingové metody. Cilem projektu bylo pftiblizit proces komunitniho planovani v
Opavé a predevsim predstavit poskytovatele socidlnich a souvisejicich sluzeb S§irsi vetejnosti.
Harasimova (2012, s. 101)

53



Na strané vstupli pro vybrany marketing udalosti vchazi do procesu cela fada odliSnych
faktori. Jedna se predevsim o lidské zdroje — tedy 0 management, ktery zde zastupuji vybrani
pracovnici magistratu mésta, dale jsou to ¢lenové skupiny pro komunitni planovani,
pracovnici odboru socialnich véci, manaZefi jednotlivych pracovnich skupin * a také zastupci
organizaci poskytujicich socidlni sluzby, ktefi se podileji na piipravé programu pro veiejnost
a prezentuji zde své sluzby. Dale jsou to finan¢ni zdroje — rozpocet urceny na celou akci.
V roce 2011 bylo finan¢ni kryti z ¢asti zajisténo z dota¢niho programu Moravskoslezského
kraje, vroce 2012 uz celou akci financovalo mésto pouze ze svého rozpoctu. Na strané
vystuptl pak stoji zdkaznici, klienti a uzivatelé a také vefejnost a vefejné minéni, konkurence
Vv prostoru poskytovani socialnich sluzeb a potencionalni sponzoti. Harasimova (2012, s. 103)

Na organizaci akce se podili pfedev§im Magistrat mésta, ktery pfipravuje prostory (Horni
namesti), technické zazemi (ozvuceni, pédium pro Uc€inkujici, velky stan pro prezentaci
organizaci, lavicky a stoly pro divaky), dale zve hosty a garantuje fyzickou organizaci. Ve
spolupraci s Méstskou policii také zajistuje bezpe€nost celé akce. Obsahové udalost
ptipravuji a napliuji organizace samy.

Mezi hlavni aktivity na Dni socidlnich sluzeb patii propagace sluzeb formou nésténky, osobni
prezentace, rozdavani informacnich letackl, diskuze se zdjemci o nabizenou sluzbu,
prezentace kompenzacnich pomiticek pro zrakové postizené klienty, prodej vyrobku
z chranénych dilen. V piedchozich roénicich to byla navic napt. vystavka obrazi uzivatele
sluzby, hudebni vystoupeni klientky sluzby nebo piiprava a prodej napoji a drobného
obcerstveni.

ZaleZi na manaZerech jednotlivych organizaci, jakym zplsobem ptedavaji informace o své
organizaci a moznosti vyuziti sluzeb, které nabizeji cilovym skupinam. Tento proces je
dilezity pro navazani uz$iho kontaktu nejen s potencidlnimi uZivateli sluzeb, ale také s
Sirokou veftejnosti, ktera nabizené sluzby zatim nema potfebu vyuzivat. Vzhledem
K omezenym finanénim moznostem jednotlivych organizaci se propagace mimo Den
socidlnich sluzeb déje predevSim na webovych strankach téchto instituci. Mésto prezentuje
tuto akci také na svych strankach, dale v obecnich novindch — v Casopise Hlaska, formou
plakati a dalS§imi informacnimi cestami — napi. prostfednictvim meéstského informacniho
centra.

5 Cile primarniho Setfeni

V listopadu 2011 se uskute¢nilo primarni dotaznikové Setfeni pro poskytovatele socialnich
sluzeb, ktefi se idastnili Dne socialnich sluzeb. Cilem strukturovanych dotazniki 2 bylo ziskat
zakladni informace z pohledu vystavovateli, G¢astnikli akce, a poskytnout tak vedeni mésta a
pracovnikiim komunitniho planovani délleZitou zpétnou vazbu. Setfeni bylo zaméfeno na
moznosti prezentace a propagace poskytovatelll socidlnich sluzeb na uvedené akci, na
moznosti jak 0slovit sponzory ¢i donatory a také na to, jaké povédomi maji obéané mésta o jiz
poskytovanych socialnich sluzbach. Dil¢im cilem bylo zjistit, napt. diivody ucasti na této akci
(od roku 2006 do roku 2011), pfinos pro organizaci, pro stavajici klienty, moznost ziskani
novych klientt, spolupracovnik ¢i sponzort. Jednou z otazek bylo také to, zda tato akce, dle
zkuSenosti dotazovanych, zvySuje povédomi obCani Opavy o socidlnich sluzbach a zda se
Dne socidlnich sluzeb planuji zGcastnit i v roce 2012. Sonda se zaméiila také na priibéh a

! Autorka ¢lanku pracuje od roku 2011 na pozici manaZerky pracovni skupiny Pée o osoby se zdravotnimi
problémy a aktivné se ucastni komunitniho planovani socialnich sluzeb ve Statutarnim mésté Opavé, vcetné
procesu dotacniho fizeni pro organizace v pracovni skupin¢.

? Autorka dotazniku je Mgr. Jana Zackova
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organizaci samotné akce a v zavéru byl prostor pro vyjadieni piipominek, naméti a
pozadavku na dalsi ro¢nik (pro rok 2012).

Primarniho Setfeni pro poskytovatele socidlnich sluzeb v Opavé se zucastnilo 25 z celkového
poctu 28 organizaci 3 které poskytuji 52 socialnich sluzeb pro rizné cilové skupiny. Den
socialnich sluzeb v Opavé se kond pravidelné jiz od roku 2006 a od té doby byl zaznamenan
narast zajmu ze strany poskytovatel sluzeb a to ze 13 organizaci v roce 2006 na 20 v roce
2010, kdy se tento pocet nepatrné navysil a Vv podstaté ustalil. Rovnéz se zvysil pocet
organizaci, které vyuzily prezentace prostfednictvim stanki (z 10 organizaci v roce 2006 na
23 organizaci v roce 2012).

Statistickd data primarniho Setfeni byla shrnuta v Zavére¢né zpraveé z dotaznikového Setteni,
kterd byla zpracovana v bfeznu roku 2012. Dokument byl ptedlozen koordinatorce
komunitniho planovani Magistraitu mésta Opavy, kterda snim seznamila manazery
jednotlivych pracovnich skupin a posléze také organizace, které se tcastnily Dne socidlnich
sluzeb 2011.

Jak uvedli zastupci zicCastnénych organizaci, za hlavni pfinos akce povazuji to, ze maji
moznost predstavit veSkeré aktivity své organizace a nejen poskytované socidlni sluzby ¢i
sluzby navazujici (22 organizaci). Cilem nékterych organizaci vSak neni samotné zvySovani
poctu klientt (jako jsou bezdomovci, matky s détmi v tizivé Zivotni situaci nebo drogoveé
zavisli), ale zvySeni informovanosti o jiz existujicich sluzbach, které by v piipadé naléhavé
potteby mohli ob¢ané vyuzit (12 organizaci).

Zastupci 10 organizaci uvedli, Ze stavajici zplsob prezentace a propagace sluzeb je velmi
dobry, timto zptisobem lze oslovit nové klienty (3 organizace) a V pfijemném prostiedi je
moznost pohovofit se stdvajicimi klienty a uzivateli sluzby (4 organizace). Poskytovatelé
socialnich sluzeb se této akce zucastiuji pravidelné¢ a ochotné (18 organizaci). Vyznamnym
finan¢nim pfinosem pro 3 organizace je také to, Ze zde mohou prodavat vyrobky ze svych
dilen a ptipadny zisk z prodeje je dulezitym motivacnim faktorem pro klienty pracujici
Vv chranénych dilndch. Mnozi novi klienti uvadéji, ze kontakty ziskali pravé béhem potadani
této akce, ze vyuzili poradenstvi prezentujici Se organizace, nebo Ze své potieby mohou
uspokojit prostfednictvim prezentovanych sluzeb. Zatkova (2012, s. 1 a 2)

Ve zprave se objevily také ndvrhy na zlepSeni ¢i zménu stavajiciho programu, organiza¢nich a
doprovodnych akci, které jsou pfedmétem komparace se skutecnym stavem a pritbéhem Dne
socialnich sluzeb, ktery se konal v 12. zafi 2012.

6 Komparace navrhi na zmény z roku 2011 a realizace Dne socialnich sluzeb v roce
2012

Do roku 2010 vyrazné stoupl pocet zucastnénych organizaci na 22 z celkového poctu 28
poskytovatelli socialnich sluZzeb na tzemi mésta Opavy, v podstaté se stejni poskytovatelé
ucastni této akce pravidelné kazdy rok.

Prezentani akce Dne socidlnich sluzeb se vroce 2012 tucastnilo 23 organizaci, které
poskytuji socialni a souvisejici sluzby. Organizace mély k dispozici prostor pro prezentaci
svych sluzeb prostfednictvim poulicnich stankd nebo stoli ve velkém stanu. Klientim a
uzivatelim nabizeli pfedev§im osobni konzultace, dale se prezentovali prostiednictvim

’Dva dotazniky byly vyfazeny z diivodu neuplnych dat nebo jinych chyb.

55



tisténych materialt, letaki, propagacnich brozur, praktickych kompenzacnich pomucek a
dalsich informacénich materiald.

Naprosta vétsina z 23 organizaci, které se ucastnily primarniho Setfeni z roku 2011, byla
spokojena s vybérem mista pro tuto akci. Horni namésti, kde se akce konala i v roce 2012, je
V centru mésta, je soucasti pési zony a z tohoto divodu je strategicky vyhodné. Dostupnost
prezentovanych sluzeb pro obCany mésta je pln¢ vyhovujici a podle zastupcti 7 organizaci
neni tfeba ndco ménit. Zackova (2012, s. 3)

Scénat pribéhu Dne socialnich sluzeb na rok 2012 pro potadatele a G€inkujici, ktery sestavili
zastupci komunitniho planovani ve spolupraci s vedenim mésta, odrazil navrhy a pozadavky
organizaci, které se ucastnily této akce vroce 2011. V prvé tadé byla provedena zména
moderatora, ktery podle zastupcti nékolika organizaci pusobil nepfili§ profesné (akce
uveden¢ho vyznamu si zaslouzi vice formalni projev). Dale byly zohlednény namitky na
ptilisnou hlasitost doprovodného hudebniho programu, ktery vyrazné ztéZzoval komunikaci
zejména se seniory a zdravotné postizenymi obéany (slabozraci a nevidomi klienti). Zadkova
(2012, s. 3)

Manazefi jedné organizace navrhovali, aby jejich klienti mohli v rdmci terapeutickych ci
nacvikovych aktivit pfipravit svafinky pro ucinkujici napt. teplé napoje (kava, ¢aj) nebo
oblozené chlebi¢ky ¢i bagety. Vhledem k malym prostoram a zejména hygienickym
omezenim na otevieném prostoru byla provedena zména a klienti pfipravili obcerstveni
dopiedu ve své organizaci. Na akci bylo pouze nabizeno jiz zabalené drobné sladké pecivo
formou stankového prodeje.

Mezi dal$imi naméty také zaznélo vétsi zapojeni klientll a uzivateltl zejména do kulturni ¢asti
doprovodného programu. Zagkova (2012, s. 4) Uzivatelé socialnich sluzeb vSak maji své
specifické potieby a ptipadné zdravotni problémy, které brani jejich vétsi nebo samostatné
ucasti v programu. Tento navrh proto nebyl realizovdn a organizator pozval profesionalni
hudebniky. Znamé country kapela vystoupila na konci odpoledne a celou udalost zavrsila.

Z podnétu zastupci mésta vyvstala potieba hlubsi koordinace akce s Méstskou policii. Na
ptipravné schiizce se zastupcem Méstské policie byla domluvena konkrétni spoluprace,
zejména posileni hlidkové Cinnosti pred akci (stan pro prezentujici organizace byl postaven
den dopfedu) a také béhem akce.

Dalsi novinkou, ktera vzesla od koordinatorky komunitniho planovani, bylo vétsi zaméfeni na
specificky segment trhu — na rodiny s détmi. Pro tuto cilovou skupinu byly na prostranstvi
ptipraveny nové atrakce — malovani na obli¢ej, détsky koloto¢ a prodej cukrové vaty.
Prostfednictvim pfipravené soutéZe se mali i velci navStévnici mohli dozvédét vice o
socialnich sluzbach zamétenych praveé na tuto Sirokou skupinu.

V dotaznikové Setfeni z roku 2011 uvedlo 22 respondentt, Ze se jim béhem Dne socialnich
sluzeb ani po skonceni akce nepodafilo ziskat zadné sponzory nebo donatory. Velmi dobrym
krokem se proto jevi spoluprace s vhodné vybranymi a ke sponzoringu ochotnymi firmami
Vv soukromém sektoru. Interiérova a designova agentura béhem odpoledne usporadala na
Hornim namésti modni prehlidku a vytézek z prodeje modeld (a dalSi neprodané obleceni)
firma vénovala Azylovému domu pro matky s détmi.
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Realizované (a také nerealizované) navrhy a opatfeni ke Dni socidlnich sluzeb pro rok 2012
jsou vysledkem intenzivni spoluprace tfi partnerii ucastnicich se procesu komunitniho
planovani socidlnich sluzeb ve Statutdirnim mésté¢ Opava, jimiz jsou zadavatelé, poskytovatelé

a uzivatelé.

Tabulka 1: Navrhy (r. 2011) a realizovana opatfeni (r. 2012)

Navrhy (r. 2011)

Realizovana opatieni (r. 2012)

Zména moderatora akce

Pozadavek byl splnén

Prezentace jednotlivych skupin tcastnicich se KPSS

Pozadavek byl splnén, manazeti vystoupili na podiu a
predstavili ¢innost své skupiny V ramci poskytovateld
socidlnich sluzeb

Navrh na prodej drobného obcerstveni, které by

Pozadavek byl splnén, klienti prodavali jiz pfipravené

zajistili klienti susenky formou stinkového prodeje
Omezeni hlasitosti hudebni produkce v prostoru | Pozadavek byl splnén, sniZzena hlasitost hudebni
namésti produkce

Koordinace piipravnych praci
s Méstskou policii

a prubchu akce

Pozadavek byl splnén,
hlidkova ¢innost v prostoru

byla zajisténa prubézna

Orientace na cilovou skupinu rodice s détmi

Pozadavek byl splnén, byly pfipraveny hry a soutéze
pro déti

VEétsi zapojeni klientti do kulturniho programu

Pozadavek byl splnén Castecné. Program je nutné

s klienty pfipravit doptedu sohledem na jejich
specifické potfeby.

VEtsi propagace akce v mistnich novinach Pozadavek byl splnén Céaste¢né, je treba vice

prohloubit spolupraci s mistnimi médii.

VEtsi spoluprace se sponzory Pozadavek nebyl splnén, nepodatilo se navazat nové

kontakty se sponzory.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavér

Usporadani udalosti jako je Den socialnich sluzeb, je financné, organizaéné i logisticky
pomérné naro¢né. Cilem celodenni akce neni produkce zisku, protoze se jedna o prezentaci
socialnich sluzeb, které ve své podstaté zadny zisk nevytvareji. Vzhledem ktomu, ze
smyslem akce je pfedev§im predstaveni organizaci a stavajicich socialnich sluzeb na uzemi
mésta Opavy, lze jen velmi té€Zko spocitat ¢i odhadnout piimy vysledny efekt.

Pravé proto je pii potadani podobnych udalosti tfeba klast dliraz na efektivni vyuziti
vynaloZenych zdroju a to jak finan¢nich, tak materialnich a lidskych. Z dotaznikového Setfeni,
které bylo uspotadano po akci v roce 2011, vyplynuly navrhy a naméty na dalSi ro¢nik. Své
podnéty piidali také zastupci magistratu mésta, pracovnici Useku komunitniho planovani,
klienti a soucasni uzivatelé sluzeb. Na zaklad¢ téchto piipominek doslo k nékolika
podstatnym zméndm v organizaci a prubéhu Dne socidlnich sluzeb, ktery se konal v zafi roku
2012.

Zastupci péti prezentujicich se organizaci uvedli, ze tato akce je jejich klienty i pracovniky
povazovana za tradi¢ni. UmoZni profesni setkavani se zaméstnanci z jinych organizaci
poskytujicich socialni sluzby, pfispiva kuz§i a také neformalni spolupraci mezi témito
organizacemi. Tato ,,pfidana hodnota® jisté ptispéje k Sifeni dobrého jména Dne socialnich
sluzeb a stane se vyznamnym ndstrojem nejen prezentace a propagace socidlnich sluzeb ve
mésté Opave, ale také nastrojem jejich dlouhodobého a trvale udrzitelného rozvoje.
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