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Uvod

Public relations (dale PR), nejcastéji prekladané jako vztahy s vetejnosti, jsou
velmi aktualnim tématem nejen pro neziskovy sektor, ale obecné pro prezentaci
firem nebo organizaci a jejich navazovani vztahl s vefejnosti. Pro kazdou
organizaci je dulezité, aby se o ni véd€lo a ona tak mohla plnit GspésSné své
poslani v co nejvetsim rozsahu. Z tohoto hlediska jsou PR velice dulezité.

Tato bakalarska prace se zabyva vztahy s vefejnosti (PR) V neziskovém
sektoru
a vzhledem K jejich vyrazné provazanosti také fundraisingem. Predmétem
neziskovych organizaci a jejich snah o Public relations (ddle PR) neni dosazeni
finanéniho zisku ve prospéch organizace, jak by se na prvni pohled mohlo zdat,
ale jde o poslani organizace, o vykonavani dobrého dila, o spolupraci s vetejnosti
ke smysluplnému a uZitenému konani poslani a pfipadné ziskani finan¢nich
prostiedkd pro kvalitni chod organizace. S PR je vSak tzce svéazan také
fundraising, ktery usiluje o ziskani finan¢nich prostiedkd od riznych darcii proto,
aby organizace mohla dobfe vykonavat svoji ¢innost. Z tohoto diivodu je v praci
vénovana podstatna c¢ast také tomuto tématu, které je pro fadu organizaci
Vv neziskovém sektoru klicové, kdyz se zabyva otazkou komunikace s vetejnosti.

Prakticka Cast prace je zaméefena na konkrétni neziskovou organizaci, kterou
je Dum lécby bolesti s hospicem sv. Josefa v Rajhradé u Brna (dale DLBsH
Rajhrad). Tuto organizaci jsem si vybrala kvuli jeji potiebé stale zdokonalovat
a systematizovat ¢innost PR 1 fundraisingu.

Cilem této prace je popsat realizaci komunikace a vztahll s vefejnosti
Vv konkrétni organizaci neziskového sektoru a pomoci SWOT analyzy definovat
jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Cilem prvni ¢asti prace je definovat
zakladni pojmy, které souvisi s danou problematikou, a objasnit vztahy
a fungovani PRa fundraisingu a jednotlivych metod vyuziti. Cilem praktické ¢asti
je pak rozebrat nékteré¢ konkrétni metody, které jsou vyuzivany v dané neziskové

organizaci a vytvotit SWOT analyzu této organizace.



Prace je rozd€lena do dvou ¢asti. Obsahem prvni casti je charakteristika
a vysvétleni pojmi ,,neziskovy sektor a ,,PR*“, moznosti financovani organizaci
V neziskovém sektoru, pfedmét PR, charakteristika vyuzitelnych metod v oblasti
PR a fundraisingu a eticka specifika komunikace ve zdravotné socidlnich sluzbach
I etika v ramci komunikace s vefejnosti.

Druhd ¢ast priace je zaméfena na zminénou organizaci. Zabyva
se charakteristiktou DLBsH Rajhrad, demonstraci vybranych metod
a komunikacnich prostfedki PR a fundraisingu a také analyza funkc¢nosti
a efektivnosti vybranych metod a akci v ramci fundraisingu. Jeji Soucasti je tzv.
SWOT analyza, ktera umozinuje odhalit slabé a silné stranky organizace, na jeji
potfeby a zaméfeni, upozorituje na hrozby, ale také vyuZitelné a uchopitelné
ptilezitosti pro danou organizaci a poméaha stanovit vhodné metody a prostredky

Kk Gspésnému vykonavani PR.



L. PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVEM SEKTORU

Tato prvni ¢ast prace se zabyva vymezenim hlavnich pojmu

a charakteristikou dané problematiky.

1 Neziskovy sektor

Pro vymezeni problematiky, kterou se zabyva tato préce, je tieba definovat
neziskovy sektor. Jeho vymezeni je dulezité pro pochopeni specifickych vztaht
a potfeb.

Neziskovy sektor je sféra obCanské spolecnosti, jez je ,,souborem subjektu,
které jsou zaklddany s primarnim cilem dosdhnout ptimého uzitku, ktery ma
vétSinou charakter vefejné sluzby“ (Boukal, 2009, s. 10). Neziskovy sektor je
specificky svou netrZzni povahou ve smyslu ziskavani finan¢nich prostredki
pro zisk organizace. Organizace v neziskovém sektoru maji za cil ziskat finan¢ni
prostfedky pro investice do dalsi ¢innosti, chod a konadni poslani dané organizace
(Boukal, 2009, s. 13-16). Definice Rektofika obsahuje tvrzeni, ze neziskovy
sektor nesméfuje k zisku ve financnim vyjadfeni, ale usiluje o dosazeni uzitku
prostiednictvim vefejné sluzby. Neziskovy sektor je dale ¢lenén na neziskovy
vetejny sektor a neziskovy soukromy sektor (Rektoiik, 2001, s. 14). Dle platné
legislativni upravy CR ,, ...aktudlné existuji v Ceské republice ndsledujici typy
neziskovych organizaci: spolky, obecné prospésné spolecnosti, ustavy, nadace,

nadacni fondy a evidované pravnické osoby* (Novy ob¢ansky zakonik, §100).
1.1 Financovani NNO

Pro kazdou organizaci v neziskovém sektoru je dulezitd otazka financovani

¢innosti organizace.



Zdroje financovani si kazdd organizace zajiStuje z velké Casti sama. Je to
hlavni naplni managementu, ale pfedevSim fundraisingové ¢innosti organizace.
Dle velikosti NNO je toto fundraisingové oddéleni obsazeno pifimo osobou
tzv. fundraisera, nebo je vykonavana sekundarné, spole¢né s dal§imi ¢innostmi
jako je PR, management a podobné. Jak pise Boukal, z divodu stabilizace
finan¢nich zdrojii dochazi casto také k vytvafeni tzv. koalic NNO. NNO
se sdruzuji do vétsich celkli, zaCinaji spolupracovat v ramci odvétvi a zalezitosti,
které je spojuji (Boukal, 2009, s. 71-72).

Financovani NNO je nutn¢ vicezdrojové. Kazda organizace by méla usilovat

o optimalni kombinaci vefejnych zdroju a zisk z nevetejnych zdrojt.

1.1.1 Financovani z verejnych zdrojt

Veiejné financovani je umoznéno prostfednictvim instituci statni spravy
a samospravy. V rdmci instituci vefejné spravy se jednd o financovani z vetejnych
rozpoCtl a je financovani v rdmci statni dotacni politiky. Statni dotacni politika
predstavuje nékolik oblasti, které jsou pro NNO kli¢ové a piedstavuji velkou ¢ast
finan¢nich zdroji (Boukal, 2009, s. 71-73). Statni dota¢ni politika spociva
Vv poskytovani statnich dotaci za pfedem stanovenym ucelem prostfednictvim
organu statni spravy (Deverova, Fri¢, Fristenska, Beranek, 2008, s. 102). Dle
Usneseni vlady CR o Hlavnich oblastech statni dota¢ni politiky vi¢i NNO mezi
hlavni oblasti statni dota¢ni politiky pro rok 2015 patii:

,, 1) Télesnd vychova a sport,

2) kultura,

3) Zivotni prostredi a udrzitelny rozvoj,

4) socialni sluzby,

5) zahranicni aktivity,

6) narodnostni mensiny a etnické skupiny,

7) romska mensina,

8) péce o zdravi a zdravotni prevence,

9) rizikové chovani,

10) boj s korupci,

11) protidrogova politika,
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12) ochrana spotrebitele a najemnich vztahii,
13) vzdeélavani a lidské zdroje,
14) déti a mladez,
15) rodinna politika,
16) rovné prilezitosti Zzen a muzi,
17) ostatni (nezarazené) “ (Usneseni vlady, online).
Mezi moznosti financovani NNO z vetejnych zdroju dale dle Boukala patii
e zdroje souvisejici se zadanim verejné zakazky,
e zdroje vyplyvajici ze smluv o poskytovani sluzeb,
e zdroje poskytované na zdkladeé zakona* (Boukal, 2009, s. 73).
Vefejné financovani je mozné uskuteciiovat také zrozpocti vzemné
samospravnych celkl, kterymi jsou kraje a obce, nebo z dotaci Evropské unie

(Deverova, Fri¢, Fristenska, Beranek, 2008, s. 101, Boukal, 2009, s. 72).

1.1.2 Financovani z neverejnych zdroji

V oblasti nevetejnych zdroji se dle Boukala rozlisuji ,, Individudlni darci,
firemni darci a nadace (Boukal, 2009, s. 75).

1.1.2.1 Individualni darci

Individualni darci mohou byt na zéklad¢ fundraisingové a PR strategie NNO
osloveni propaga¢nimi materidly a materialy slouZicimi ke komunikaci organizace
s vefejnosti, nebo také adresné¢ osobnim dopisem. Z individudlnich darci, kteti
pozitivné reagovali na dopis, nebo poskytli jednorazovy dar, ma organizace zajem
vytvofit darce pravidelné. S témito darci je zapotiebi udrzovat staly kontakt
a usilovat o jejich pravidelné pfispivani. Na dal$im stupni pomysiné
fundraisingové pyramidy se nachézi darci, poskytujici NNO velké dary, kterym
organizace veénuje zvlaStni pozornost a individudlni péci. Velmi ojedinélou
a vyjimecnou formou darcovstvi je odkdzani zavéti NNO. U téchto piipada
fundraisingové oddé¢leni organizace postupuje velmi individudlné a zkouma

motivy poskytnuti darti (Boukal, 2009, s. 75—81).
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1.1.2.2 Firemni darcovstvi

Stejné jako u individudlnich dérct, je ze strany NNO nezbytné firmy oslovit,
komunikovat s nimi, vytvaret vztahy a zkoumat motivy, které k darcovstvi vedly.
Motivace firemnich darci c¢asto spocéiva v chapani spoluprace s NNO jako
reklamy, nebo cesty k danovym tulevam. V literatuie je diskutovan také pojem
spoleCenska zodpovédnost firem. Od 90. let 20. stoleti se predpokladalo, ze bude
stoupat dobrovolna odpovédnost firem za spolecnost, ekonomicky a socialni
rozvoj. Postupné je vSak zjistovano, Ze pomoc firem organizacim nebo pti rozvoji
zaostalych regiont je stile nejvice motivovana ekonomickym prospéchem dané
firmy a nejvice zalezi na maximalizaci zisku a prospéchu (Boukal, 2009,

s. 90-92).
1.1.2.3 Sponzoring

Sponzoringem NNO ziskava predevsim finan¢ni, ale také nefinanéni podporu
zejména ze strany podnikatelskych subjekt. Zde je ale na rozdil od déarcovstvi
o¢ekavana urcitd protihodnota. Jedna se predev§im o zviditelnéni sponzora. Miize
se jednat napf. o umisténi loga firmy na internetové stranky NNO, ve vyro¢ni
zpravé, na sponzorovanych akcich apod. Z pravniho hlediska je vztah sponzora

a NNO upraven sponzorskou smlouvou (Boukal, 2009, s. 93).

1.1.3 Samofinancovani v NNO

Samofinancovani jako dalsi zpiisob financovani NNO piedpoklada vlastni
podnikatelskou ¢innost NNO. Neni to viak mozné u viech NNO. Casto se za
ucelem samofinancovani organizace vedle vykonu svého poslani vénuje také
vlastnimu podnikatelskému zaméru, kde se ji dafi ziskat finance na uskuteciovani
svého primarniho poslani. U NNO je podnikatelskd cinnost pifedmétem
fundraisingu, na rozdil od podnikatelské organizace, kde je podnikatelska ¢innost

primarni ¢innosti vedouci k financovani jejiho chodu (Boukal, 2009, s. 94).
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2 Publicrelations

Pro naplnéni kli¢ového tématu prace, je nutné definovat pojem public
relations a vymezit ramec chapani této oblasti pro porozuméni dalsich vztahu.
Public Relations (dale PR) jsou nejCastéji prekladany do Ceského jazyka jako
vztahy s vefejnosti. Z hlediska obsahu a rozsahu tohoto oboru a jeho naplné neni
ani mozn¢é urcit jednotnou, obecné platnou definici.

Sedivy a Medlikova uvadi jednoduchou kratkou definici: ,, Cokoliv udélate
pro to, aby o vas (vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii do public relations “
(Sedivy, Medlikova, 2012, s. 30). Hlavnim cilem a tim, k éemu by mélo PR
sméfovat, je tedy ,,...vybudovani dobrého jména organizace a predevsim
verejnosti  pozitivné vnimaného obrazu organizace neboli image” (Sedivy,
Medlikova, 2012, s. 30).

Podle Leslyho tkvi smysl PR Vv ,, napomdhadni vzdjemnému prizpiisobovaini
se Mezi organizacemi a verejnosti“ a jejich specificka role ,,Spociva v reseni
otazek verejného mineni, vycitéeni jeho zmeén, v analyze a hledani rovnovdahy
a Vv jeho ovliviiovani ““ (Lesly, 1995, s. 17).

Svoboda verzi definice ve své knize nazyva ,,pracovni formou‘ a jeji soucasti
je také zdlraznéni toho, Ze PR v neziskové organizaci je zC€asti ndstrojem
a realizaci managementu: ,,Public relations jsou socialnékomunikacni aktivitou.
Jejim prostiednictvim organizace piisobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného
porozumeéni a duvery. Public relations organizace se také uplatinuji jako nastroj
Jejtho managementu (Svoboda, 2009, s. 17).

Na oboustranné vytvareni vztahti jak organizace s vefejnosti, tak také
vefejnosti s organizaci klade velky duraz J. Kohout: ,,Podstatou metod public
relations je cilevedomé budovani vzajemnych vztahu mezi organizaci a verejnosti‘
(Kohout, 1999, s. 34). Také Cepelka vidi v sou¢asném vykonu PR oboustranny
proces. Nejde zde pouze o to, aby organizace informacné pusobila na své okoli,

ale aby se také ona nechala pretvaret, reagovala na to, co vyzaduje vetejnost,
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a hledala dali moZnosti rozvoje. Cepelka tento postoj nazyva ,,PR jako otevieny
systém* (Cepelka, 1997, s. 72).

Obor PR je stale kontroverzni z hlediska hodnoceni a nazirani na ng;.
Setkavame se s pozitivnim 1 negativnim pohledem na jeho existenci, ¢innost
a vyuziti ve spolecnosti. Pozitivni hodnoceni podle L. Kopeckého vychazi
predevs§im z organizaci a instituci PR, které se praci PR vénuji a maji s ni dobré
zkuSenosti. Naopak kritici vidi v ¢innosti PR zneuzivani davéry lidi, které by
mohlo spocivat v nepfimych nebo neuplnych informaci vetejnosti (Kopecky,

2003, s. 101).

2.1 Povést, identita, image

Tfemi hlavnimi slozkami, kterymi se PR zabyvad a na kterych stoji, jsou
povést, identita a image organizace.

Povést organizace je jednoduse to, co si o ni mysli vefejnost. Je to subjektivni
dojem, ktery si lidé o organizaci vytvareji na zaklad¢ jejiho jednani a vystupovani.
Miize se jednat o velmi Sirokou vetejnost, se kterou organizace zatim nenavazala
zadny vztah. Povést je vytvafena na zéklad¢ identity a image organizace (L Etang,
2009, s. 71).

Identitu definuje Woodward jako néco, co ,,ndm ddva predstavu 0 tom, kdo

jsme a jaké mdme vztahy s ostatnimi a se svétem, v nemz Zijeme* (Woodward,
1997, s. 1).

Gspésné PR. Image je obraz, ktery lidé o organizaci maji. Cepelka hovoii
0 ,, myslenkovém stereotypu, pausdalnim hodnoceni organizace” (Cepelka, 1997,
s. 39). Image je souhrnem faktd, obrazem organizace v oCich vefejnosti, ktery
ovliviiuje pocity, nazory a predstavy vefejnosti o organizaci (Cepelka, 1997,
s. 40). Muzeme fict, ze vytvorit dobry image organizace je ukolem i cilem PR

(L'Etang, 2009, s. 77).
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2.2 Metody PR

Pro komunikaci neziskové organizace s vnéjSim okolim existuje nékolik
nastroji. K vybéru spravné metody a prostiedku komunikace je zapotiebi
rozliSovat cilové skupiny, které pravé chceme oslovit. Zde také v nejvetsi mite
nastupuje nutnost kreativity pracovnika PR. Pro hromadnou a plo$nou prezentaci
organizace je dilezitd komunikace s médii. Je zde zapotiebi koordinovat
komunikacni strategie s vefejnosti a piipadné¢ je podpofit sdélenim médii

(Caywood, 2003, s. 520-521).

2.2.1 Komunikace s novinari

vvvvvv

jasné, srozumitelné a uplné informace. Je tfeba odpovidat skute¢né¢ a ptrimo
na dotazy, které novinai poklada, neni vSak tfeba odpovidat nad ramec rozsahu
otazky. Dle Bajcana je také dulezité vystupovat pozitivné. KdyZz bude mluvci
organizace vystupovat s pozitivnimi informacemi, zvysuje tim pravdépodobnost,
ze piipadnd zprava v médiich vyzni alespon zC€asti pozitivné a bude organizaci
prezentovat tak, jak je jeho zamérem. Z pozice mluvciho je tfeba se chovat
profesionalné, na novinafe neutocit, ba pravé naopak budovat dobry, profesionalni
a davéryhodny vztah (Bajcan, 2003, s. 101-109). Lesly také uvadi pravidlo
jednoty slova a ¢inu, ve kterém jde o to, aby vypoveéd’ organizace korespondovala

S jejim jednanim (Lesly, 2009, s. 176).

2.2.2 Tiskové oznameni

Tiskovym oznamenim myslime kratkou zpravu, kterou organizace dava
na védomi n&jaké oznameni o akci, nebo jejimz predmétem je pozvanka

na tiskovou konferenci (Boukal, 2009, s. 152).
2.2.3 Tiskova zprava

Tiskova zprava je nastrojem PR v oblasti komunikace se sdélovacimi

prostiedky. Je to stru¢né sdéleni nebo stanovisko k aktualni situaci, kauze nebo
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akci (Boukal, 2009, s. 153). Casto je velice obtizné zpravu v uréitych médiich
publikovat. Zvysit pravdépodobnost toho, Ze novinafi tiskovou zpravu otisknou,
organizace muze zvysit napiiklad tim, Ze obsah zpravy bude vystizny a jasny,
avSak ne pfilis dlouhy. Caywood ftika, Ze kazdou tiskovou zpravou dostava
organizace také prilezitost k tomu objasnit a upfesnit cile a poslani, které napliuje
(Caywood, 2003, s. 129).

2.2.4 Tiskova konference

Tiskovou konferenci neziskovéd organizace potadda v piipade, ze chce sdélit
néjakou zdsadni, mimofadnou informaci. Tiskova konference musi mit pfedem
ptipraveny program, ktery se obvykle ¢leni do nasledujicich bodu:

e , Prezence ucastniku, predani podkladovych materialii,
e Uvitani,

o Vymezeni ucelu konference,

e Sezndmeni s casovym pritbéhem jednotlivych vystoupeni,
e prostor na dotazy,

e Moznost malého obcerstveni (Boukal, 2009, s. 157).

Samotné vedeni tiskové konference je naro¢ny ukol. Je zde tfeba zkuSenosti
a komunikacnich dovednosti. Dle Boukala zalezi pfedev§im na moderatorovi,
jaky tiskova konference ptinese vysledek a jak bude zprava a organizace nakonec
prezentovana v médiich (Boukal, 2009, s. 157). Baj¢an dokonce ptfimo doporucuje
vyuzit profesiondlniho moderatora a dava velky diraz také na pfipravu, kdyz
za dulezitou povazuje nutnost peclivé vybranych informaci, které chceme na
tiskové konferenci sdé€lit. Pro pifipad, Ze by nase sdéleni bylo Spatné pochopeno

a chybné interpretovano, je mozné tiskovou konferenci nahravat (Bajcan, 2003,

5. 55-58).

2.2.5 Tiskovy brifink

Na rozdil od tiskové konference, kterou organizace porada zpravidla

ke sdéleni néjaké mimotadné zasadni udélosti, tiskovy brifink podava zpravu
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o bézném chodu organizace, poskytuje pravidelné a aktudlni informace o bézné
¢innosti, nebo také byva svolan tehdy, pokud je tfeba sdélit rychle mimotadnou
aktualni udalost (Lesly, 2009, s. 189). Jde o mén¢ formalni setkani s médii, kde
se dozvidaji spiSe zajimavé informace o déni, projektech nebo o zajimavych
lidech. Casto se miZe jednat o pozvani na snidani, ob&d ¢&i vedefi a organizace
podava informace tykajici se naptiklad roéniho hodnoceni ¢innosti apod. (Lesly,

2009, s. 140).
2.2.6 Internetové stranky

Zakladnim prostfredkem komunikace organizace s vefejnosti, soucasnymi
zdkazniky, pfipadnymi klienty, ale také novindfi, jsou v dne$ni digitalizované
dob¢ webové stranky.

V piipadé¢ komunikace s médii jsou webové stranky prvnim zdrojem
informaci. ,,Servis pro média nabizi tiskové zpravy, prezentace pro novindre,
autorské clanky, rozhovory, komentare, vystoupeni, konference, audio-video,
kontakty pro media a odkazy“ (Kopecky, 2013, s. 209). Dilezitost kvalitnich
webovych stranek se vSemi nezbytnymi informacemi potvrzuje Kopecky:
~Kvalita nabidky a servisu pro média mizZe rozhodujicim zpusobem ovlivnit
kvalitu PR vystupii v médiich* (Kopecky, 2013, s. 210). Naopak Phillips klade
diraz na online PR, které mizeme mimo jiné realizovat prostfednictvim
webovych stranek, ale zaroven upozornuje na to, Ze PR snahy organizace
se nemohou stdhnout pouze do virtualniho prostoru, ale maji tim spiSe byt
podpoieny vSechny redlné¢ snahy o vytvofeni kontaktu a vztahli organizace
s vefejnosti (Phillips, 2003, s. 44).

Mit kvalitni, ptehledné a reprezentativni webové stranky organizace je stejné
dilezité jako dovednost pracovnika PR vyhledavat informace na jinych webovych
strankach po celém internetu. Jde predevSim o informace tykajici se organizaci,
snimiz chce organizace navazat néjaky vztah, a na internetu zjiStuje
nejaktualné;si zpravy (Phillips, 2003, s. 66).

Co se tykéd obsahu webovych stranek, je na misté uvést, ze nezalezi ani tak
moc na mnozstvi informaci jako spiSe na jejich kvalité. Je pfedevSim tieba, aby

webové stranky organizace byly ptehledné, divéryhodné a aktualizované. Pokud
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ma organizace potiebu sdélit vice informaci o sob&, je na mist¢ webova
prezentace, ktera muze byt na webovych strankidch volné ke zhlédnuti ¢i ke
stazeni (Phillips, 2003, s. 19). Machalek a Nesrstova také kladou diraz také
na n€kolik zasad, mezi nimiz je jednoducha adresa, ktera bude pro navstévniky
lehce zapamatovatelnd, a v neposledni fad¢ zminuji také nutnost umisténi vyro¢ni
zpravy ke stazeni, coz napliiuje zodpovédnost a transparentnost organizace

(Machalek, Nesrstova 2011, s. 88—89).

2.2.7 Socialni sité

Relativné novou, moderni cestou, kterou neziskovéd organizace miize vyuzit
ke komunikaci s vetejnosti a k budovani vztaht, jsou socialni sité. Je to prostor,
kde lidé vytvéieji skupiny, komunity. Nabizi se tak moznost navéazat kontakt
s velkou skupinou lidi. Vékové slozeni lidi je zde stale predevsim nizsi, avSak ¢im
dal vice se na internetu i na socialnich sitich vyskytuji lidé ve stfednim a vys$$im
véku.

Organizace zde mize vyuzivat pfedevSim moznosti publikovat zpravy o své
¢innosti a aktualnich akcich. Aktivni komunikace je vyznamnou slozkou pfi
prezentaci organizace. Na socialnich sitich je tak moznost vytvaret vztah lidi
Kk organizaci, dostavat se do povédomi lidi a mozZnost okamzité reakce dostava
diskutujici do sttedu déni a vytvaret snadné;jsi identifikaci vetejnosti s organizaci.
Je tam moZnost okamzité interaktivity (Dostal, Kostrecova, Stédron, 2010,
s. 184).

Tento virtudlni prostor mad neformdlni charakter, kde se misto
propracovaného PR spiSe vyplati .,...prdtelsky postoj, otevienost, férovost

a chytra diskuze* (Kopecky, 2013, s. 206).

Dalsi rozdéleni akci nebo také metod, které jsou potadany v ramci budovani
vztahl s vefejnosti, uvadi Molek. Pracuje s n¢kolika kategoriemi na zékladé
ucelu, ktery maji splnit. Hovoii tak o udalostech, které jsou ,,...neziskové
orientované, komercné orientované a charitativni“ (Molek, 2011, s. 107). Akcemi
neziskového charakteru mohou byt ,konference, oslavy vyroci, tiskové besedy,

besedy s obcany, mitinky spojené s vyznamnou uddlosti (Molek, 2011, s. 107).
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Nejde zde tedy vibec o finan¢ni zisk, jako je tomu casto napiiklad v ramci
fundraisingovych aktivit, ale cilem akce potadané organizaci je dat o sobé védet,
seznamit vefejnost se svou CcCinnosti, s dulezitou udalosti nebo jen piispét
k budovani dobrych vztahii organizace s Vefejnosti za Géelem piipadné budouci
spoluprace. Mezi komercné orientované¢ akce ftadi ,,...koncerty, divadelni
predstaveni, plesy, festivaly a dalsi. Akce tohoto charakteru organizace porada
zpravidla pro obchodni partnery nebo viastni zaméstnance a jejich rodinné
prislusniky” (Molek, 2011, s. 107). Charitativni akci pak muzou byt ,.koncerty,
plesy, vystavy nebo poutée” (Molek, 2011, s. 107). Penize, které jsou
prostiednictvim téchto akci ziskany, jsou pouzity vramci fundraisingovych

investic na chod organizace (Molek, 2011, s. 107).

2.3 Pracovnik PR

Pii charakteristice naplné prace v oblasti PR narazime na uskali, ktera
muizeme vnimat jak negativné, tak také pozitivné. PR jako obor neni jasné
vymezen, nemé piesné stanovenou naplil prace a nevi se, co vSechno by mél
vlastné¢ obsahovat a jak by mél byt pracovnik PR kvalifikovan (L’Etang, 2009,
s. 57). Podle Pieczkové vSak mizeme toto tuskali proménit v pozitivum, dat
prostor kreativité¢ a poskytnout volnost, kterd v této branZi umoziuje uUspéch
(Pieczka, 2006, s. 317). Lesly naopak jednodusSe vysvétluje kol pracovnikli PR:
,,Ukolem odbornikii v public relations je byt vidy ve stiedu déni, byt meziclankem
mezi svymi klienty ¢i zaméstnavateli a verejnosti (Lesly, 1995, s. 18). Mimo
to vSak také upozornuje na nutnost kreativity, na schopnost odhadu vyvoje trend
ve spolecnosti a jejich dopadd na rizné organizace (Lesly, 1995, s. 18).
spolecenskovédnich obori, vSeobecny piehled, znalost prace s lidmi, ale také
dobré vyhodnoceni sociologické situace. Pieczkovd a L’Etang kladou duraz
na znalost jurisdikce, kterd stanovuje jisté hranice, kompetence a je voditkem
ve vykonu prace (Pieczka, L'Etang 2001, s. 39). Sama L’Etangova povaZuje
za klicovou dovednost navrzeni kvalitniho spoleCenského vyzkumu, ktery je

chapan jako ziskavani vhodnych poznatki o spole¢nosti, a umoziuje tak
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profesionalni vykon této prace (L’Etang, 2009, s. 45). V souvislosti s diirazem
na teoretické znalosti uvadéné do praxe mizeme Cist citat Kurta Levina: ,, Neni nic
praktictejsiho nez dobra teorie (L'Etang, 2009, s. 45).

K zastiténi a urceni jednotnych pravidel v oblasti PR vznikaji profesionalni
organizace zabyvajici se touto problematikou jiz od roku 1948, kdy ve Velké
Britanii vznikl The institute for Public Relations (dale IPR). Dle Kopeckého jsou
tyto organizace dtlezit¢ zejména v utvaieni ,,...etickych standardii,
profesiondlnich praktik, vzdelani a popularizace ulohy PR ve spolecnosti.*
(Kopecky, 2003, s. 108). IPR je nezavisla neziskova organizace, ktera se zamétuje
na vyzkum a nové informace a snazi se aplikovat nové poznatky v oblasti PR

vztahu (Institut for public relations, online).

2.4 Etika PR

Jako v kazdé spoleCenské oblasti by mél byt i v této profesi kladen diraz
na moralku, etiku a legislativni pravidla. Etika jako jedna ze zékladnich
filosofickych disciplin se zamétuje na zkoumani a hodnoceni jednani v situacich,
kdy je mozné vybirat zn¢kolika variant jednani, a je tfeba uvédomélého
rozhodovani aktérti. Poslanim etiky je poskytnout kritéria, podle nichz je mozné
rozlisit, které konani je spravné a mravné. (Kutnohorské, Cich4, Goldman, 2011,
s. 12, 43). Muizeme fict, Ze etické vykonavani této prace je zde z dlouhodobéjsiho
hlediska dokonce nezbytnou podminkou pro uspéSnou Cinnost. Jak zmiiuje
Kopecky, etické jednani organizace vzbuzuje divéru vefejnosti, kterd je nezbytna
pro vytvafeni a predev§im udrZeni dobrych vztahil s cilovou skupinou organizace
(Kopecky, 2003, s. 104—105). Za velmi dulezitou duvéru vefejnosti v organizaci
povazuje také Lesly, ktery neklade diraz pouze na vefejnost jako takovou,
ale zminuje zde jako dulezité slozky také zaméstnance, vladni ufady a dalsi
(Lesly, 1995, s. 23). Boukal pak piSe o ,, ...zdsadnim vyznamu pravdivosti,
poctivosti a otevienosti““ (Boukal, 2009, s. 106).

Etiku mtizeme chéapat jako soubor norem, které jsou dané a pfijimané
vétsinovou spolecnosti. Vznikd jako odpovéd na otazky, co je Spatné a co je

naopak dobré (Kopecky, 2003, s. 104-105). O etice jako ,,...vy¥znamné slozce
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kultury organizace* hovoii také L’Etang, ktery ji vyzdvihuje z hlediska
»- . .SOucasti identity organizace* (L’Etang (1992) cit. V. L’Etang, 2009, s. 115).

SoucCasny vyzkum IPR vSak také odhaluje neetické praktiky PR. Jedna
se predevs§im ,,...0 manipulaci, lhani, tzv. spin doctoring a dokonce Spiondz®,
vyzkum hovoti také o ,,...nedostatecneé poctivé a oteviené komunikaci.*
Upozoriiuje ale také na to, ze peclivé dodrzovani etického chovani a stala analyza
etiky PR umoziuje diaveéryhodné vystupovani a budovani zadoucich vztaha
(Institut for public relations, online).

Zakladni etické normy a pravidla, kterymi se organizace tidi na vSech
urovnich jednani a vystupovani, jsou shrnuty v etickém kodexu. Eticky kodex je
interni ptedpis, ktery by mél obsahovat etickou upravu minimalné tii oblasti:

e |, Zdikladnich hodnot organizace,

e pravidel etického chovdini vsech zaméstnanci, a to jak uvnitr

organizace, tak i navenek,

e obecnych pravidel a povinnosti zaméstnanci ve vztahu k organizaci jako

takové “ (Hroncova, 2010, s. 49).

Eticky kodex poskytuje ramec pravidel, v jehoZ rozsahu se zaméstnanci
a lidé, spjati s organizaci, miiZou pohybovat pfi komunikaci s vetejnosti nebo pii
dalSich ¢innostech, kterymi o sobé organizace dava védét, ale také pii jednénich
V ramci organizace, ve vztahu zaméstnancl 1 zamé&stnavateld, a také udava smeér

a klima, které je v organizace vytvateno (Hroncova, 2010, s. 48—49).
2.4.1 Eticka specifika komunikace v socialné-zdravotnich sluZbach

Vytvafeni etickych kodexli v pomahajicich profesich, zejména v Socidlné-
zdravotni oblasti, je dle autort jesté obtiznéjsi nez v jinych odvétvich. Je to Casto
zpusobeno tim, Ze ve zdravotné socialnich oblastech se pracuje
Vv interdisciplinarnich tymech, proto neni mozné fidit se pouze jednim obecné
platnym kodexem. Problematika je také dana specifickym vztahem pracovnik —
klient, kde je nutné dbat na sloZitost individualnich osobnostnich rysh
(Kutnohorska, Cicha, Goldman, 2011, s. 82).

V jednani s klientem socialné-zdravotnich sluzeb je tieba mit na védomi

jistou ,,pfecitlivélost™ i na velmi malé ptestoupeni etickych pravidel. Komunikace
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musi vychazet z ohleduplnosti k véku, pohlavi, vzd€lani, prostedi, ve kterém zije,
a také je nutné prihlizet k tomu, zda klient pozadal o feSeni problému sam, a zda
je mozné predpokladat spolupraci, nebo zda dochazi k zasahu ze strany socialniho
pracovnika a lze predpokladat pasivitu nebo odmitavy postoj ze strany klienta

(Kutnohorska, Cicha, Goldman, 2011, s. 77).

2.5 PR a fundraising

Fundraising sméfuje primdrné k vytvafeni vztahl, které by meély vést
k ziskani penéz pro neziskové organizace. S PR ma vSak mnoho spoleéného.
Vyuziva jejich zéklad a snazi se propojit a vyuzit metody PR ke svym vysledkiim.
Fundraisignové odd¢leni organizace se snazi o vybudovani dobrych vztaht
S potencialnimi dérci, s témi, ktefi se na zédklad¢ dobrych zkuSenosti s organizaci
¢i seznameni s mysSlenkou a dilem organizace rozhodnou jednorazové nebo
opakované prispét na chod, vyvoj a zkvalitnéni jeji prace (Sedivy, Medlikova,
2003, s. 46). Také Cepelka zdiiraziuje propojenost PR a fundraisingu. Budovani
dobrych vztahii s vefejnosti chystd ptiznivé podminky k ziskavani penéz
pro ¢innost organizace (Cepelka, 1997, s. 14).

Ve fundraisingu, stejné¢ jako v oblastti PR, je dulezité postupovat
systematicky, mit promysleny strategicky plan a pracovat tak, aby vynaloZené
usili 1 financni prostfedky nebyly stejné nebo dokonce vyS$si nez piinos a zisk
(Machalek, Nesrstova, 2011, s. 11-13).

Ctyfi hlavni druhy p¥jmi neziskové organizace jsou znamé a pracuje s nimi
drtiva vétSina odborné literatury. Jedna se o ,,...clenské prispevky, prispévky
statniho a obecniho rozpoctu, fondii a nadaci (obvykle v podobé grantii, darii od
obcanii a firem, trzeb z viastni ¢innosti) “ (Cepelka 1997, s. 95).

Provazanosti PR a fundraisingu je nutné vénovat pozornost také proto, aby
organizace véd¢la, jak ke kterym subjektim piistupovat. S kazdou skupinou darct
bude organizace vytvaret jiné¢ vztahy a bude se k nim chovat jinym zplisobem. Je
tieba se zaméfit na to, aby vytvareni vztahti a komunikace byly u¢inné.

K ziskani pen€z, coz je primarnim cilem a ndplni fundraisingu, je zapotiebi

mit propracované PR a dobie definované a propracované projekty. K tomu, aby
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organizace ziskala finan¢ni prostfedky, je nutné, aby o organizaci potencidlni
déarci alespont vedéli, aby byli informovani o jeji Cinnosti a jejim poslani,
a na zaklad¢ toho se mohli rozhodnout, zda finance poskytnou. Je tieba naklonit
budouci potencialni darce na stranu organizace (Cepelka, 1997, s. 101).

Cepelka klade velky diraz na propracovanost a dislednost projektt, které
umoziuji organizaci transparentnost, pichlednost a potencial UspéSnosti jak
Vv budovani vztaht s vefejnosti, darci, tak potom také v ziskani dart a prostiedk.
,, Projekt musi byt presvedcivy, organizace jej musi ucinné prezentovat, musi byt
schopna predlozit konkrétni vysledky a musi mit trvaly kontakt se sponzorem*

(Cepelka, 1997, s. 116).

2.5.1 Dobro¢inné akce, benefice

Jednou z mnoha vyuzivanych metod PR i fundraisingu jsou dobro¢inné akce
nebo také benefice.
Pii vefejnych sbirkach ¢i dobrocinnych akcich je nutné vzbudit v lidech,

potencialnich darcich, pocit nutnosti a moznosti jejich daru. Usp&$na dobro¢inna
akce vyZaduje mnoho pfipravy. Je zapotifebi urcit a naplanovat, jaky charakter
bude viibec akce mit. Mlze se jednat o ,,...koncert, vystavu, sportovni udalost,
ples a mnoho dalsich® (Cepelka, 1997, s. 110). S velkym vytézkem mizeme
pocitat tehdy, bude- li program a napli akce atraktivni pro vefejnost, kterou
chceme oslovit. Je samoziejmé, Ze vtomto pfipadé ndm miiZe pomoci také
podpora

¢1 ucast zndmych osobnosti. To vSak neni vZzdy mozZné, dosaZitelné a neni
to ani nutné.

Nestali se vSak pouze zaméfit na program a charakter akce. Pro ziskani
finan¢nich prostiedkii je nutné vefejnost jiz od zacatku kampané seznamovat
S tim, pro¢ se benefice kond a na co pfesné bude vytéZzek z dobroCinné akce
pouzit. V lidech musi byt vzbuzeno ptesvédceni, ze na tuto konkrétni véc by méli
a mohli pfispét, musi mit jasny motiv zaloZeny piipadné i na osobnich piibézich,
které muze organizace v prubéhu kampané pouzit, a jeSté navic maji moznost

se zadastnit kulturni &i jiné udalosti (Cepelka, 1997, s. 108-112).
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2.6 PR a marketing

V literatufe se Casto setkame s upozornénim na nezameénovani pojmu PR
a marketing. I kdyz jsou si tyto dvé cCinnosti Casto velmi blizké, piipadné
1 propojené, jedna se o dvé rozdilné véci, které se lisi pfedevsim v cili, ke kterému
sméfuji. Zatimco marketing sméfuje k prezentaci trzniho produktu organizace
— vyrobku ¢i sluzby, tedy jeho cilem je zisk dané organizace, PR se snazi
o vytvofeni a udrzeni ptatelskych vztahli organizace s vetejnosti, jejich cilem je
dosazeni strategickych cil, naplnéni poslani nebo Sifeni mysSlenky organizace
(Kopecky, 2003, s. 34). Caywood také upozornuje na to, Ze marketing
neziskovych organizaci je spiSe komunikace a PR, které lze realizovat i pfii
mensim finanénim rozpoctu. Jde zde o to, Ze velkym mnoZstvim penéz na
reklamu a marketing miizeme ve spolec¢nosti zajistit vyrazné povédomi o dané
organizaci, firm¢. Témito prostiedky vSak neziskové organizace casto
nedisponuji, a tak se musi zaméfit na aktivity PR, které nejsou takto finan¢né
naro¢né (Caywood, 2003, s. 517). ,,Marketing je procesem neustalé konfrontace
vyroby s pozadavky trhii* (Kohout, 1999, s. 26). Vztdhnuto na neziskovy sektor, 1
zde by mélo marketingové oddé€leni fungovat a konfrontovat nabizené sluzby,
vyrobky, ur¢itou mySlenku nebo Zivotni styl organizace s poZadavky vetejnosti a

obsazenosti trhu (Cepelka, 1997, s. 25).

2.7 Shrnuti

Neziskovy sektor je ta Cast obCanské spolecnosti, kterd nevznika za tcelem
dosdhnuti zisku, ale spiSe se zamérem uZitku ve form¢ vetfejné sluzby. Specifikem
neziskového sektoru je jeho netrzni povaha, kterd by méla za cil dosaZeni zisku,
ale organizace spiSe usiluji o ziskani finan¢nich prostfedku, které jsou vyuzity

pro dalsi chod organizace.
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Ze specifické povahy neziskového sektoru vyplyva také jeho vicezdrojové
financovani. Neziskovy sektor vyuziva k ziskani financnich prostfedkli vetfejné
zdroje prostfednictvim statni spravy a samospravy, neveiejné zdroje, kam patii
individualni darci, firemni darcovstvi a sponzoring, nebo také samofinancovani.

Neziskovy sektor je ¢ast spolecnosti, kde jiz ze samotné povahy
a vyplyvajicich specifik sektoru, je nutné, aby kazdd organizace méla
propracovany systém komunikace s vefejnosti a pro financovani organizace, s tim
souvisejici, fundraising.

Public relations, chapané jako vztahy s vefejnosti, maji mnoho nastroji
komunikace a metod K utvateni vztahii a prezentace dané organizace. Pokud je
organizace neziskového sektoru u vefejnosti znamd a ma dobré jméno,
napt. 1 dobry medidlni obraz, je pro ni podstatné snaz$i ziskani financnich

prostiedki nebo také klienti, aby mohla plnit své poslani.
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I. DUOM LECBY BOLESTI SHOSPICEM SV. JOSEFA V
RAJHRADE

Tato ¢ast prace se zabyva konkrétni organizaci neziskového sektoru, na kterou je
prace zamétena. Charakterizuje danou organizaci, jeji prosttedky vyuzivané pro

navazovani vtahil s vefejnosti a obsahuje také SWOT analyzu organizace.

3 Charakteristika Domu lécby bolesti s hospicem sv. Josefa v
Rajhradé

Dum 1é¢by bolesti s hospicem sv. Josefa (DLBsH Rajhrad, hospic) je dle
legislativy zdravotnické zatizeni, kde jsou vSak poskytovany také sluzby socialni
péce. V hospici je poskytovana péce lidem nevylécitelné nemocnym, umirajicim,
a pozornost je vénovana také jejich ptibuznym. Je zde o klienty postarano s plnou
distojnosti k cloveéku a ke vSem jeho potfebam — biologickym, psychologickym,
socialnim i1 duchovnim. Myslenka hospicové péce, na které je zaloZen i hospic
v Rajhradg, vznikla v Ceské republice (CR) jiz pfed rokem 1995, kdy byl zalozen
prvni hospic sv. Anezky Ceské v Cerveném Kostelci. Hospicové hnuti se zac¢alo
formovat na zéklad¢ poznatkli o nejvétSich obavach spojenych s umirdnim, jimiz
jsou nejcastéji bolest, ponizeni, bezmocnost a osamocenost, a proto se snazi
reagovat predevS§im na tyto obavy a pfizplsobit sva zafizeni tak, aby bylo
zamezeno témto negativnim prvkim. Za zakladatelku hospicového hnuti je
povazovana Marie SvatoSova, kterd se vyrazné zasadila o vznik prvniho hospice
v CR a i v soudasnosti pracuje na zkvalitiovani hospicové péce v CR. Hospicova
zafizeni zaruCuji Cloveéku, .,...Ze v prubehu hospitalizace nebude trpét
nesnesitelnou bolesti, Ze bude vidy zachovdana jeho diistojnost, a Ze bude mit
moznost prozivat zavérecnou etapu zivota v kruhu svych blizkych® (DLBsh,

online).
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Zakladnimi hodnotami, v ramci kterych DLBsH vykonava svou ¢innost, jsou
, krestanska laska k bliznim, jedinecnost cloveka, svoboda cloveka, diistojnost,
respekt a ucta k cloveku, kvalita Zivota clovéka, kvalita péce a aplikace modernich
poznatkii a postupii” (DLBsH, online). Tyto hodnoty vychazi také ze stanov
Charity Ceské republiky (Charita CR, online).

DLBsH Rajhrad byl zaloZen v roce 1999. Jeho kapacita je 50 luzek a ro¢n¢ je
schopen se postarat o piiblizné 460 pacientl. Hospic je zafizeni pro pacienty
V preterminalnim a termindlnim stadiu Zzivota, ktefi potfebuji multidisciplinarni
péci, slozenou z Iékatské, psychologické i duchovni péce, a pfijima pacienty
ve dvou zakladnich programech. Témi jsou termindlni paliativni péce, kam jsou
pfijimani nevylécitelné nemocni pacienti, kdy byla lékatem urCena diagnoza
bez nadéje na vyléCeni a progndza se pohybuje v fadech dnu, tydni, piipadné
mesict. Druhou formou pobytu je rozsifend paliativni péce, kdy se Zivotni
progndéza pohybuje do 12 mésict. Snahou hospice je pacienta stabilizovat
a sledovat vyvoj a stav nemoci. Soucasti jsou také fyzioterapie a rehabilitace,
které miiZou stav pacienta vyrazné zlepsit.

Multidisciplinarni charakter péce se vSak nejen zamétfuje také na piibuzné
pacientli, na které je zaméfena pécCe predevSim psychologickd a duchovni,
ale pfibuzni pacientti jsou také soucasti multidisciplindrniho tymu a je s nimi
jednano jako se €leny a partnery nezbytnymi pii procesu doprovazeni a péce
0 pacienta.

DLBsH Rajhrad ptisobi pod Charitou Ceské republiky, ktera je nestatni
neziskovou organizaci a je soucasti Rimskokatolické cirkve. Ziizovatelem
nestatni neziskové organizace Charita Ceskd republika je Ceskd biskupska
konference. Charita CR je charakterizovéana jako organizace, jejimz ,,....posldnim
je sluzba milosrdné lasky cirkve lidem v ohrozeni nebo nouzi bez ohledu na jejich
vek, pohlavi, politické smysleni, rodinné usporadani, zdravotni stav, sexualni
orientaci, socidlni a ekonomickou situaci a postaveni, jejich prislusnost k etnické
nebo ndrodnostni mensiné, vire, naboZenstvi a kultuie*(Charita CR, online).
Charita CR funguje jako sdruZeni pfiblizné 300 oblastnich charit a poskytuje

Sirokou $kalu pfedevsim socialnich a zdravotnich sluzeb (Charita CR, online).
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3.1 Multidisciplinarni péce

Zameéstnanci DLBsH, jakozto zdravotnického zafizeni se socialnimi
sluzbami, tvofi tym odbornikli, poskytujici tzv. multidisciplinarni péci,

ktera se sklada z lékarské, psychologické, duchovni a socidlni slozky.

3.1.1 Lékai'ska péce

Hospicova péce se zaméfuje na paliativni medicinu neboli také tzv. lécbu
bolesti. Slama a Vorli¢ek pracuji s definici paliativni péce, kterou nazyvaji
»aktivni  péci  poskytovanou pacientovi, ktery trpi nevylécitelnou chorobou
V pokrociléem nebo konecném stadiu. Cilem paliativni péce je zmirnit bolest a dalsi
télesnd a dusevni stradani a udrzZet co nejvyssi kvalitu Zivota“ (Slama, Vorlicek,
2011, s. 25). U paliativni mediciny je také dulezité spolecné s pacientem Stanovit
a pojmenovat cile 1é¢by. U kazdého pacienta je postupovano velmi individualné
dle jeho piedstav a moznosti (Slama, Vorli¢ek, 2011, s. 30). V oblasti etiky
paliativni péce je pak zdiraznén mimo jiné také princip beneficence, kterému
rozumime jako zavazku lékafe udé€lat pro pacienta vSe, co je pro ng& v danou
chvili prospésné. Dilezita je také dostatecnd informovanost pacienta, aby ten tak
mohl participovat na tom, jakym smérem se jeho 1écba bude vyvijet, zdvazek
nonmaleficence, aby nebylo dovoleno pacientovi zplsobit jakoukoliv jmu nebo
ho néjakym zptsobem poskodit (Prokop, Kabelka, 2011, s. 319-320). U pacientd
V preterminalnim a terminalnim stadiu zivota je nejdulezitési individualni ptistup
k eliminaci bolesti a dosazeni optimalniho stavu k udrzeni kvality zivota.
Lékaiska péce je poskytovana zdravotnickym tymem slozenym z lékate, ktery je
pfitomen 24 hodin denné, zdravotnich sester a pomocnym zdravotnim

personalem.
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3.1.2 Psychologicka péce

Velice dulezitou casti hospicové péce je pritomnost psychologa
a psychologickd pomoc jak pro pacienta, tak také pro rodinu a piibuzné.
Psycholog se snazi ptfedevsim navazat divérny vztah s pacientem, pomoci mu pfi
adaptaci na nové prostiedi a vyslechnout a rozmlouvat s pacientem o vSech jeho
obavach, strachu a zatézujicich situacich, které souvisi s nemoci, zivotni situaci
a obavami z budoucnosti. Role psychologa Vv hospici spocdiva také v péci
o piibuzné, kterym je k dispozici a oporou pii feSeni nastalé rodinné situace,
napomaha v komunikaci mezi pacientem a rodinou a poskytuje psychologickou

pomoc také v momenté¢, kdy pacient zemie (DLBsH Rajhrad, online).

3.1.3 Duchovni péce

Soucasti hospicové péce je také duchovni sluzba a péce o pacienty, piibuzné
i zaméstnance, vychazejici z toho, Zze lidska bytost ma fyzickou, psychickou,
socialni 1 spiritudlni dimenzi. Duchovni péce je urCena nejen pro lidi véfici,
Clenim cirkvi, ale také pro vSechny, ktefi ve své tézké zivotni situaci touzi
po duchovni podpoie, povzbuzeni, pomoci a vyfeSeni zivotnich otazek. V hospici
je duchovni péce vykonavana s povéfenim biskupa brnénské diecéze. Kazdé ttery
je v kapli vbudové hospice slouzena mse svata, které se mohou zucastnit jak
pacienti, jejich ptibuzni, zaméstnanci, dobrovolnici, ale také ptichazi lideé, kterym
Vv hospici blizky ¢lovék zemfel, nebo obyvatelé Rajhradu, coZ pomdha také
dobrym vztahim a vytvafeni spoluprdce mezi obyvateli Rajhradu a hospicem

(DLBsH Rajhrad, online).

3.1.4 Socialni péce

Hospicova péce se piedevsim snazi, aby vSechny socidlni sluzby a veskera
péce vytvarely komplexni a kontinudlni servis pro clovéka a napomahaly
K udrzeni kvality a smysluplnosti Zivota. Socialni sluzby jsou uskute¢hiovany
na zaklad¢ planu, ktery socialni pracovnik s pacientem, ptipadné s ptibuznymi,

sestavuje. Jsou respektovana pfani a cile pacienta. Do socidlnich sluzeb hospice
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Ize zaradit také odborné socialni poradenstvi, které je poskytovano lidem
pecujicim, lidem, ktefi se ocitli v nenadalé Zivotni situaci a potiebuji se orientovat

ve svéte socialné pravnich norem a moznosti (DLBsH Rajhrad, online).

3.2 Financovani hospicové péce

Financovani hospicové péce je vicezdrojové. Zdravotni péce je dle zakona
o vefejném zdravotnim pojisténi ¢. 48/1997 Sb. hrazena zdravotnimi
pojisStovnami. § 22a: ,Hrazenymi sluzbami jsou 1 1écby paliativni
a symptomatické o osoby v terminalnim stavu poskytovana ve specialnich
luzkovych zatizenich hospicového typu* (Zakon o vefejném zdravotnim pojisténi
a o zméné¢ a doplnéni nékterych souvisejicich zakond, § 13).
V rozhovoru pracovnice hospice, pani Hana Bélehradova, kterd se vénuje
ptedevsim PR a fundraisingu v hospici, uvedla: , Zdakladnim zdrojem financovani
cinnosti DLBsH sv. Josefa jsou trzby za poskytované sluzby. Naprostou vétsSinou
jde o platby zdravotnich pojistoven za vykony (lékarské a oSetFovatelské sluzby,
stravovani, léky, zdravotnicky material) a prispevky klientii za odlehcovact sluzby.
Vykony pokryvaji naklady na provoz pouze z 43%. Pro zbytek nakladii tedy
hledame kazdorocné dalsi zdroje kryti — dotace statnich organii, granty nadaci,
dary fyzickych a pravnickych osob, sponzorstvi. “ Socidlni stranka péce v soucasné
dobé neni legislativné dofeSena a neni vyjasnéna kombinace financovani mezi
zdravotni a socialni péci. Socialni péce a s ni spojené sluzby jsou tedy v hospici
z Casti hrazeny ptispévky klientl, dale hospic Cerpa finance z dotaci a grantti, zada
o pfispévek Ministerstvo prace a socidlnich véci, hospice se obraci také na obce
a kraje a vneposledni fadé¢ se pomoci fundraisingové Ccinnosti zamétuji
na jednotlivé darce, fyzické ¢i pravnické osoby (Asociace hospicii, online). Klient,
ktery zada o ptijeti do hospice a jeho financni moznosti mu neumoziuji si socialni

péci hradit, ma narok na piispévek na péci (DLBsH Rajhrad, online).
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3.3 Edukacni centrum

Od roku 2000 je soucasti DLBsH Rajhrad také edukacni centrum, které je
hojn¢ vyuzivano k dalSimu vzdélavani zdravotnikli, socialnich pracovnikd,
psychologii, pastora¢nich pracovnikil, ale také laické vefejnosti zcelé CR.
Primarni ¢innosti edukac¢niho centra je vzdélavani a vychova vSech slozek
multidisciplinarniho tymu hospicové péce v ramci paliativni mediciny, oslovuje
ale také zdravotni pracovniky, socialni pracovniky zjinych typl zafizeni.
Edukaéni centrum rovnéZz organizuje Staze studentll zdravotnich, socidlnich

a psychologickych obort.

3.4 Realizace PR a fundraisingu v DLBsH Rajhrad

Nasledujici ¢asti jsem napsala ve spolupraci s DLBsH Rajhrad a s jejich
laskavym svolenim vyuZzila n€které interni dokumenty.

Pro vytvafeni vztahl s vefejnosti a sekundarné také pro ziskani finan¢nich
prostiedkli v ramci fundraisingového Usili, musi organizace vyuzivat fady
prostiedkid a metod. Metody PR a fundraisingu jsou Vv hospici vyuzivany velmi
aktivné a riznorodé, i kdyz jejich systemati¢nost neni jeste zcela dokoncena.

Veskeré aktivity v ramci PR jsou v DLBsH Rajhrad pod zastitou Useku prace
s vefejnosti, jehoz soucasti jsou Edukacni centrum, odd¢leni PR, fundraisingu
a koordinace Ttikralové sbirky a dobrovolnické centrum.

O vytvéafeni vztahd s vefejnosti a pfipadné i1 ziskdvani financnich zdroji
od jednotlivych dérct se organizace snazi téméf od svého zalozeni v roce 1999,
kdy jesteé nebyl kladen pfilisny diraz na profesionalizaci této ¢innosti. V soucasné
dob¢ jsou ¢innosti PR a fundraisingu realizovany dvéma pracovniky na useku
prace s vefejnosti, a také prostfednictvim edukacniho centra. V hospici vSak stale
neni oddéleni PR a fundraisingu oddélené a vzhledem k finan¢nimu zatiZeni tento
poc¢in vedeni hospice ani neplanuje. Pfedevsim kvili financim neni systematizace

a profesionalizace této ¢innosti prioritou.
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Cela tada aktivit a metod PR i fundraisingu musi mit designové standardy
Charity CR jako zfizovatele a oblastni charity Rajhrad jako zastfesujici organizace
hospice. Je proto nutné pii praci s vefejnosti i poskytovani informaci dbat také
na stanoveny vzhled loga a barev charity, pod kterou mé hospic vystupovat.

K vétsi systematizaci oddéleni PR prispivaji PR plany, které jsou v hospici
vypracovavany od roku 2011. Nad témito plany drzi zastitu také Charita CR.
Plany jsou vzdy vypracovavany na rok a obsahuji harmonogram cCinnosti,
které oddéleni PR, fundraisingu a koordinace Tiikralové sbirky organizuje,
koordinuje a zpracovava. V planu jsou zahrnuty jak ¢innosti pro OCH Rajhrad,
tak vnitfni ¢innosti hospice. Plan je vypracovan v ramci tiseku prace s vetejnosti,
proto zahrnuje také planované Cinnosti dobrovolnického centra a sluzby a akce

pro zaméstnance a dobrovolniky (PR pléan, interni dokument DLBsH Rajhrad).

3.4.1 Vybrané fundraisingové metody a metody PR v DLBsH Rajhrad

V pribéhu roku je v ramci edukac¢niho centra a pro seznamovani odborné
vetejnosti s hospicovou problematikou vyuzivdno informacnich konferenci,
kam jsou zvéani lékafi ¢i vedouci pracovnici a feditelé nemocnic a dalSich
zdravotné-socidlnich zatizeni. Tento ¢in je velice vyznamny pro spolupraci
s nemocnicemi a dalS§imi zdravotnickymi zatizenimi, ale i S domovy pro seniory
nebo ostatnimi zatizenimi poskytujicimi socialni sluzby. Cinnost vysla z potieby
hospice pfijimat dalsi klienty, kterych v poslednich letech neni dostate¢ny pocet
pro to, aby byl hospic schopen v kazdé dobé naplnit svoji kapacitu. Komunikace
je uskutecnovana formou konkrétniho osobniho pozvani. Pozvanka je ve vét§iné
ptipadll zasilana elektronicky. Konkrétni setkdni probihd v prostorach hospice,
kde je moznost vyjadieni podeékovani za dosavadni spolupraci a poskytnuti
lepsich informaci k navazani ptipadné dalsi, hlubsi a koordinované;jsi spoluprace
(Svatojosefské listy, 4/2013, s. 2). Jako nastroj komunikace zde slouzi také soubor
informacnich brozurek, které byly vydany v jednotném baleni a slouzi jako zdroj
informaci prave pro odbornou vetejnost.

Ke komunikaci a sdélovani informaci vefejnosti vyuziva usek pro praci
s vefejnosti také internetovych stranek, komunikuje na socialnich sitich, zejména

na Facebooku a vyuziva rozhlasu i regionalniho tisku.

32



3.4.1.1 Trikralovd sbirka

Lze tici, Ze nejvyznamngjSim zdrojem pfijmi, vykondvanych také v ramci
fundraisingu, je Trikralova sbirka, jejiz koordinaci v ramci oblastni charity
Rajhrad maji na starosti také pracovnici DLBsH Rajhrad na tuseku prace
s vefejnosti. Tiikralova sbirka je dobrodinna akce pofadana Charitou Ceské
republiky na celostdtni urovni. Kona se kazdorocné jiz od roku 2000
za spoluprace s dobrovolnymi koledniky. Organizace a koordinace dobrovolnikt
je realizovana na urovni oblastnich charit ve spolupraci s obecnimi ufady,
Skolami, rGznymi mladeznickymi organizacemi nebo farnostmi (Ttikrdlova
sbirka, online). Ziskané finan¢ni prostiedky z Tiikrdlové sbirky jsou dale
rozdélovany v ramci regionu. Prostfedky ze sbirky jsou vyuzivany na velké
i mensi projekty, zafizeni nebo organizace, které jsou schvalovany oblastni
charitou. Pro DLBsH Rajhrad tvoii ptijmy z Tiikrdlové sbirky podstatnou cést
finan¢nich zdrojt. Penize jsou Vv hospici vyuzity na zdzemi a personalni obsazeni
dobrovolnického centra, odborné socialni poradenstvi, mobilni hospic,

na materialni zatizeni a vybaveni hospice nebo na planované rekonstrukce.

Tabulka ¢. 1: Vytézek Ttikralové sbirky OCH Rajhrad a vyuziti prosttedkd pro
DLBsH Rajhrad

Celkovy Castka pro
Rok | . OOV DLBsH Vyuziti v DLBsH Rajhrad
vytézek [v K¢] Rajhrad [v K¢|
Dobrovolnické centrum, Odborné
2014 2944 714 795 000 socialni poradenstvi, vybaveni
pokoji pro klienty
Léky a nutridrinky, odlehCovaci
2013 2684 218 1177000 sluzby, odborné socialni poradenstvi,
dobrovolnické centrum
Odlehcovaci sluzby, Mobilni hospic,
2012 2 598 382 1057 148 rekonstrukce, odborné socialni
poradenstvi
Odborné socialni poradenstvi,
2011 2 457 250 440 000 Dobrovolnické centrum, polohovaci
lizka
Odborné socidlni poradenstvi,
2010 2278784 608 000 Dobrovolnické centrum, Mobilni
hospic
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3.4.1.2 Kola¢ pro hospic

Za uspésnou je povazovana akce nazvana Kola¢ pro hospic, ktera se kona
kazdoro¢né jiz od roku 2000. Cilem je seznamit Sirokou vefejnost s problematikou
hospicové péce. Tato akce je dulezita z hlediska informovanosti obcant
o ¢innosti, sluzbach a moznostech hospice. V dusledku jde o efektivni vytvareni
vztahl s vefejnosti v blizkém okoli hospice, protoze se akce kona ve méstech
a obcich, které jsou ve spadové oblasti hospice. Akce je cilend na utvaieni vztahi
svefejnosti a informovanost vefejnosti, Vkonecném dusledku Kk ziskani
pfipadnych klientd hospice. Soucésti je také vefejnd sbirka, pii které darci za
dobrovolny piispévek dostavaji sladky kolac. Vytézek sbirky je pouzit napiiklad
na uhradu 1€kt paliativni mediciny nebo rehabilitatnich pomicek pro tézce
a nevylécitelné nemocné pacienty hospice (Vyroéni zprava Charity CR 2013,
online).

Velmi nesnadno se hodnoti vysledky aktivit s cilem vytvafeni kvalitnich
a funkénich vztahll organizace s vetejnosti, protoze se vysledky této prace projevi
az v dlouhodobéjSim ¢asovém horizontu a neni zcela jasné, co pfispélo k aktualné
ptipadné Uspésnému stavu. Vytézek sbirky je vSak cCiselné vyjadfitelny a tedy
relativné snadno empiricky pozorovatelny a vyhodnotitelny.

Dle tabulky ¢. 1 nelze fici, ze vytézek sbirky z akce Kola¢ pro hospic ma
od roku 2009 kazdoro¢né vzrustajici tendenci. Nejvétsiho finanéniho vytézku
akce dosdhla vroce 2014. Je to dano pfedevSim tim, Ze se rok od roku dafi
ziskavat véEtsi podporu sponzorli, ktefi poskytnou koldce i technické zazemi,
a akce se tak muze uskute¢nit ve vétSim rozsahu a na vice mistech (Svatojosefské

listy 5/2014, s. 3).

Tabulka ¢. 2 : Celkovy vytézek akce Kola¢ pro hospic v letech 2009 — 2014

Rok | Celkovy vytézek [v K¢]
2014 194 961
2013 145 199
2012 135 169
2011 153 604
2010 99 850
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3.4.1.3 Benefiéni koncerty

Oddéleni PR a fundraisingu se také jedenkrat ro¢n¢ snazilo poradat benefi¢ni
koncerty. Jejich vynosy vSak nebyly vzhledem Kk nakladim a vynalozenému
organizatnimu uUsili pro hospic tak pfinosné. Proto od téchto koncerta
fundraisingové a PR oddéleni upousti a soustiedi se na prezentaci hospice

prostfednictvim jinych aktivit.

3.4.2 Cilové skupiny

DLBsH Rajhrad se zamétuje na nékolik cilovych skupin, se kterymi raznymi
prosttedky rozviji komunikaci. Jednotlivé cilové skupiny a ndstroje
pro komunikaci snimi ma odd€leni PR a fundraisingu zpracovano v internim
dokumentu.

Mezi cilové skupiny fadi naptiklad tzv. sbirkové dérce, kdy se soustiedi na to,
aby se Kk potencialnim darcim v raznych sbirkach, které se maji uskutecnit,
dostala tato informace a také informace o potiebnosti jejich pfispéni. Vyuziva
K tomu pfedev§im internetovych komunikacnich prostfedki, letackd a inzerati
vregionalnich zpravodajich. Dale komunikuje také s obecnimi ufady
nebo farnostmi. V jejich zajmu je také komunikace S odbornou vefejnosti,
pro kterou jsou pofaddny konference, Skoleni ¢i dny otevienych dvefi.
Vyznamnou oblasti je také ziskovy sektor, kde ma neziskova organizace moZnost
navazat vztahy a pfipadné ziskat hmotné sponzorské dary nebo financni
prostiedky. Za timto ucelem se DLBsH Rajhrad soustiedi také na spolupraci
s reklamnimi agenturami, vyuziva k informacim a k sebeprezentaci rozhlas nebo
regionalni televize, spolupracuje sumélci, vytvarniky, hudebniky a dal§imi.
Vyznamnou cilovou skupinou jsou také dobrovolnici, se kterymi spolupracuje

intenzivng.
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3.4.3 Darci

Systematicky ptehled o svych dércich a jejich mnozstvi vede organizace
od roku 2000. Svoje darce déli na fyzické osoby, firmy, farnosti a obce. V kazdé
kategorii ve své statistice rozd€luje darce dle jejich piispévku do 10 000 K¢
a nad 10 000 K¢ a také dle toho, zda ptispivaji pravidelné ¢i nepravidelné nebo
jednorazové. Usilim fundraisingu je samoziejmé ziskat co nejvétsi pocet
pravidelnych darct, na které se muze spolehnout. Lze fici, ze od roku 2000
stoupd pocet pravidelnych i nepravidelnych darcii, kteti v rdmei fundraisingového

usili organizace piispivaji financnim darem.

3.5 Shrnuti

DLBsH Rajhrad uskutec¢iiuje mnoho aktivit, prostiednictvim riznych metod
se snazi o budovani vztahii s vefejnosti a v neposledni tfad¢ také o ziskéani
finan¢nich prostfedkli na svou cCinnost. Pii navazovani vztahli a komunikaci
se soustfedi na mnoho cilovych skupin a vyuZziva riizné komunikaéni prostiedky.

Udaje finanénich vytézki akci realizovanych v ramci PR a fundraisingu jsou
v tabulkach uvedeny za poslednich 5 let. Divodem toho je, Ze cilem prace nebylo
analyzovat celkové vytézky fundraisingu, ale demonstrovat a vyhodnotit, jaky
vyznam ma akce pro organizaci v soucasné dob¢ a zda je vyhodné v této aktivité

pokracovat. Proto jsou tyto udaje pro tyto ucely dostatecné.
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4 Strategické planovani

Pro zdarny a uspes$ny chod organizace je zapotiebi mit vypracovany kvalitni
strategicky plan, coz plati také v oblasti PR. Tento plan je postaveny na zédkladé¢
vyzkumu, na kritickém hodnoceni, zdmérech sméfovani organizace a také
na zhodnoceni financnich, personalnich 1 kapacitnich moznosti. Tvoieni
dlouhodobé¢jsich planti se neomezuje pouze na soucasnou, piipadné budouci
situaci, ale zkouma také historii organizace a az poté se piesouva K analyze
soucasného stavu a planuje budouci vyvoj a kroky k jeho naplnéni (Béarta, 1997,
S. 14-18). Pro praci s partnery, na kterych organizaci zalezi, vytvaii PR oddéleni
také tzv. ,,Plan komunikace a komunikacnich prostredku (Cepelka, 1997, s. 80).

K zajisténi spravného smeétfovani a k GspéSnému vykonavani PR je tieba,
aby organizace dobie stanovila a poznala svoje cile, vize a poslani a také
mechanismy a prostfedky, pomoci kterych chce téchto cilit dosahnout a poslani
napliiovat. V terminologii managementu je kladen diraz na planovaci proces
(Rektotik, 2001, s. 73—74). Pfedtim, nez se viibec za¢ne strategicky plan vytvaret,
je tfeba ujasnit si a stanovit, co je cilem organizace, jaké ma poslani, ke kterému
chce smétovat, jakd je soucasnd situace, ve které se nachdzi, a také je tieba
analyzovat prostfedi, které na organizaci plisobi a nepochybné¢ ji ovlivituje (Barta,
1997, s. 47). Rektotfik s odkazem na odbornou literaturu jako hlavni prvky
planovaciho procesu uvadi prognézu, koncepci a plan. Progndézou dle ngj
rozumime ,, ...predpoved’ pravdépodobného vyvoje rizeného subjektu (Rektotik,
2001, s. 74). Koncepce by méla urcit zédklad pro sméfovani organizace a jeji
hlavni cile a kone¢né plan odhaduje co, kdo, kdy, kde, jak se vykona, aby bylo

té&chto hlavnich cilt dosaZeno.

4.1 Metody analyzy

v

Pro dobré planovéani je tfeba dokonale prozkoumat vnéjsi i vnitini faktory

pusobici na neziskovou organizaci a jeji ¢innost. K tomu jsou nejcastéji vyuzivany

37



dvé hlavni metody strategické analyzy organizaci, jejich fungovani a vnéjSich
1 vnitinich okolnosti. Klicovym cilem je nalezeni vztahli mezi organizaci a jejim
okolnim prostfedim. PifedevSim jde o nalezeni a identifikaci vSech faktort, které
by pfipadné mohly mit vliv na ¢innost a fungovani organizace. Buchta
a Sedlackova také definuji dvé zdkladni faze strategické analyzy, za které
povazuji analyzu okoli a analyzu vnitinich zdroji a schopnosti (Sedlackova,

Buchta, 2006, s. 8).

4.1.1 PEST analyza

Prvni metodou strategické analyzy je tzv. PEST analyza, v nékteré literatufe
oznacovana také jako STEP analyza (Ticha, Hron, 2003, s. 72). Jeji nazev je
vytvoren z pocateCnich pismen 4 oblasti, na které se technika zamétuje. V ramci
analyzy vné&jSiho prostiedi se PEST analyza zabyva péti zékladnimi okruhy
faktord. Je to ,,...politickd a legislativni oblast, ekonomicka, socidlni a kulturni
oblast a ctvrtou oblasti jsou technologické faktory* (Sedlackova, Buchta, 2006,
S. 16). Hlavnim tkolem PEST analyzy je pak najit hlavni oblasti, které by mohly
mit zasadni vliv na organizaci (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 20).

Vyhodou PEST analyzy se zda byt fakt, Ze se zaméfuje na $ir$i prostiedi,
Casto také v globalnim méfitku, a pomahd tak porozumét riiznym faktortim,
které na organizaci pasobi a ovliviuji ji (Ticha, Hron, 2003, s. 73).

Pti déleni jednotlivych technik nutno vSak také fict, Ze techniky a vysledky
analyz se Casto prolinaji a vyuzivaji navzajem své zavery. Podklady z PEST

analyzy jsou Casto vyuzity v analyze SWOT (Grasseova, 2006, s. 48).
4.1.2 SWOT analyza

Dalsi technikou je SWOT analyza, ktera je vramci analyzy organizaci
V neziskovém sektoru uvadéna a pouzivana nejCastéji. Jeji nazev je zkratkou
ze zacateCnich pismen 4 anglickych slov. ,,Strenghts — silné stranky, Weaknesses
— slabé stranky, Opportunities — prilezitosti a Threats — hrozby* (Machalek,
Nesrtova, 2011, s. 20). SWOT analyza se zabyva tim, jaké jsou silné a slabé

stranky organizace a porovnava je s prilezitostmi a hrozbami, které ptasobi v okoli
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organizace (Machalek, Nesrtova, 2011, s. 20). Silné a slabé stranky organizace
zkouméame jako .,...vnitrni faktory efektivnosti”, naopak pitilezitosti a hrozby
se zabyvaji vnéjSim prostiedim, tedy hovofime o ,...vnéjSich faktorech
efektivnosti“ (Rektorik, 2001, s. 74-75). SWOT analyza s¢ muze soustiedit na
¢innost organizace, na realizované projekty a jejich uspésnost, na hospodateni,
hodnoti také spokojenost klientli, zaméstnancti i dobrovolnikll. V zavéru SWOT
analyza shrne nedostatky organizace, chyby, ale také jeji klady a uspéchy
(Rektotik, 2001, s. 83).

Vytvateni SWOT analyzy ma jasny cil. Na zéklad¢ identifikovanych silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se snazit eliminovat ty slabé stranky,
vyzdvihnout silné stranky a vyuzit piilezitosti, které se nabizi (Sedlackova,
Buchta, 2006, s. 91).

Vzhledem ktomu, ze analyza SWOT nema své striktni metodologické
zakotveni, je pii jeji tvorbé vyuzivano mnoha metod. Nejcastéji se v uvodni fazi
vyuziva tzv. brainstormingu nebo fizené diskuze. Pfi jejim vytvafeni je také
vhodné vyuzivat grafii nebo pfipravenych formulait (Grasseova, 2006, s. 49).

Grasseova také uvadi 3 zékladni faze, ve kterych se SWOT analyza vytvari:

o , Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek organizace,
e identifikace a hodnoceni prilezZitosti a hrozeb z vnéjsiho prostredi
e tvorba matice SWOT “ (Grasseovd, 2006, s. 50).

V prvnich dvou fazich je vyuzito, jak uz bylo zminéno, rliznych tvlrcich
metod. Jsou stanoveny oblasti, ve kterych je dand organizace silna, dale
identifikuje slabé stranky a pftilezitosti a hrozby. Vysledek SWOT analyzy je
nejcastéji znazornén pomoci matice, ve které je mozné vysledovat vazby mezi

zakladnimi prvky SWOT analyzy.

4.2 SWOT analyza DLBsH Rajhrad

Pro ucely této prace jsem si vybrala SWOT analyzu, protoze se komplexné

zabyva vnitinim 1 vnéjSim prostfedim organizace, zaméfuje se na silné i slabé

39



stranky a dale upozornuje na hrozby a snazi se identifikovat ptilezitosti, které¢ Ize

vyuZzit.

SWOT analyza DLBsH Rajhrad je vypracovana k lepSimu pochopeni

fungovani organizace a stanoveni moznosti a priorit v oblasti PR.

Silné stranky

Prilezitosti

Vysoka kapacita, velikost
Prostory

Kavarna

Prostory edukacniho centra
Materialni vybaveni hospice
Fungujici organizac¢ni struktura
Odborna kvalifikace pracovniki
Zéazemi OCH Rajhrad

Dobré jméno hospice v regionu

Efektivni systém préace s dobrovolniky

Zvysit informovanost spole¢nosti
prostiednictvim kampani hospicového

hnuti — zapojit se

Vyuziti prostor eduka¢niho centra —
moznost zapojeni odborné vetejnosti do
déni a zdmérh hospice

Vyuzivani dotaci

Spoluprace s podnikatelskym sektorem
Prace s nadacemi

Demografické starnuti populace

Jediné zafizeni takového rozsahu

V regionu

Slabé stranky

Hrozby

Nedostatek finan¢nich prostredki

Nedostatecna systematizace PR a

fundraisingu — slaba prace se sponzory

Nedostate¢né finanéni ohodnoceni

pracovniki

Malo stalych darct

Legislativa — zvysuje financovani
pobytu v nemocnicich, nechtéji posilat
pacienty do hospice, nebo je tam
posilaji pfili§ pozd€ — ubyvani klientl
Mimo mésto Brno, kde je velka

konkurence neziskovych organizaci

Nejasna a proménliva politika statu

(nejen socialni)
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4.2.1 Silné stranky

Dle vytvotené SWOT analyzy mezi silné stranky DLBsH Rajhrad patii jeho
rozlehly aredl, ve kterém stoji moderné vybavena a profesionalné zafizena budova
hospice a, okolni prostiedi zahrady, které je vyuzivano jak pro rizné aktivity
hospice, tak také k prochazkam klienti nebo jejich rodinnych piislusniki.
V budové hospice je také edukacni centrum, které je vyuzivano nejen pro
zameéstnance nebo dobrovolniky hospice, ale také pro Sirokou odbornou i laickou
vefejnost. Je zaméfeno na vzdelavani zdravotnickych pracovnikli a na Sifeni
informaci o hospicové péci. Konaji se zde konference, kurzy a Skoleni nejen
pro zdravotnické pracovniky (DLBsH Rajhrad, online). Tyto prostory mzou byt
vyuzity k prezentaci a Sifeni myslenky hospicové péce i1 k dalSim tematicky
zaméfenym kurzim.

Vydélecnym projektem by méla byt také kavarna Slunecnice, nedavno
ziizend V prostorach hospice, kterd slouzi jak klientiim, névstévnikiim hospice
¢1 obyvatelim mésta Rajhrad, ktefi se tak dostdvaji do kontaktu s hospicovym
prostfedim a organizace tak ma moZnost navazat s nimi blizsi vztah pro ptipadnou
budouci spolupraci.

Dalsi silnou strankou hospice, kterou je tieba nadale vyuZivat, a dbat na jeji
rozvoj, jsou dobrovolnici. Dobrovolnici maji v hospici dobré zazemi a jsou
pro fungovani organizace velmi dileziti. Jejich organizace probiha v ramci
dobrovolnického centra na Useku prace s vefejnosti. Pracovnikem
dobrovolnického centra je tzv. koordinator dobrovolniki, ktery zde pracuje na -
pracovniho tvazku. Toto dobrovolnické centrum je soucasti sit¢ dobrovolnickych
center Diecézni charity Brno. Od roku 2006 je sit dobrovolnickych center
soucasti projektu ,, Dobrovolnictvi — ndstroj integrace v socidlnich sluzbdch
a krizové pomoci” (Dobrovolnické centrum, DLBsH, online). Koordinatorka
dobrovolnikii v hospici vykonava tuto praci jiz od roku 2008 a absolvovala
Vycvik koordinatora dobrovolnikii a dals$i kurzy spojené s praci dobrovolnikii,
dalsi kurzy zaméfené na hospicovou péci nebo management neziskovych
organizaci. Pro komunikaci a ziskdvani dobrovolnikli je vyuzivan piedevSim

internet, ktery se osveédcil jako nejefektivnéjsi prostfedek. Daéle je také hojné
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vyuzivano osobnich svédectvi stavajicich dobrovolnikti a ptipadnych inzerci
Vv tisku nebo ve zdravotnich a socidlnich zafizenich. Dobrovolnici mohou pro
hospic vykonavat riizné Cinnosti. Priority a to, ¢im chce dobrovolnik pfispét
a kterou c¢innost chce vykonavat, si dobrovolnik voli po konzultaci
s koordinatorkou dobrovolniki a psycholozkou hospice.

Dobrovolnikim je také poskytnuto komfortni zdzemi v podobé uvodnich
Skoleni a pravidelnych supervizi za piitomnosti psycholozky (rozhovor
s koordinatorkou dobrovolnikil). Dobrovolnici maji v hospici své nezastupitelné
a dulezité misto, proto je dobré v této oblasti dale rozvijet spolupraci a vhodnou
komunikaci a motivaci.

Velmi silnou strankou hospice je vysoka odborna kvalifikace pracovnikd.
Duraz je kladen na profesionalitu celého multidisciplindrniho tymu, kam patii
zdravotnicky persondl, pracovnici sluzeb socialni péce, psycholog a Vramci
duchovni sluzby také katolicky knéz nebo ostatni duchovni.

Mezi silné stranky je v ramci SWOT analyzy zatazena také dobra povést
hospice a znama kvalita této sluzby nejen v ramci daného regionu. Tento prvek
|ze zatadit také mezi pfileZitosti a v ramci dalSiho sméfovani hospice tuto oblast
dale rozvijet v ramci aktivit PR. Jako nastroj dal$i komunikace se zde nabizi
prezentace hospice v regionalnim tisku, formou informacnich letackt v institucich
regionu ¢i riizné formy pozvani na kurzy v prostorach eduka¢niho centra.

Silnou strankou je také zdzemi oblastni charity Rajhrad, kterd davd jménu
hospice stabilitu a zastitu. Z hlediska PR miuize vSak byt tato skute¢nost brana také
negativné, nebot’ je tteba ptizpisobovat jednotlivé aktivity z hlediska obsahového
I Z hlediska designu pravé OCH Rajhrad a neni zde prostor pro vlastni autonomni
vytvafeni vztahli a prezentaci organizace. Na druhou stranu vSak muize byt i toto
omezeni vyhodou zhlediska prezentace pod vefejné znamou instituci,

a tak vytvareni dobrého jména hospice neni tak slozité.
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4.2.2 Slabé stranky

Asi nejvétsim omezenim a slabou strankou organizace je nedostatek
finanénich prostiedkd. Neni pak mozné vykonavat jeji Cinnosti tak, aby byly
co nejefektivnéjsi a nejptinosnéjsi. Toto omezeni méa dopad i na oddé€leni a vykon
PR a fundraisingu, protoze nelze jeho c¢innosti vykonavat v takové kvalité
a rozsahu, v némz by byly nejucinngjsi. V soucasné dob¢é neni mozné vlozit vice
prosttedki do véEtSi  systematizace PR a  fundraisingu, predev§im neni
pro organizaci schidné zaplatit osobu fundraisera, ktera by byla schopna se na
plny Gvazek vénovat ziskavani finan¢nich prostredki.

Z toho by pak také mohla pravdépodobné plynout skute¢nost nedostatku
stalych darci, kterych je pro chod tak velké organizace stale malo, Jedna se spiSe
o par desitek stalych, pravidelnych dérct, na jejichz ptispévek se organizace muze
spolehnout, avsak neni zde velka vile se na tuto oblast vice zaméfit. Mimo
pravidelné darce ma DLBsH Rajhrad také evidenci nepravidelnych darct ¢i darct,
ktefi ptispéli jednorazove.

Nedostatecnym miizeme shledat také finan¢ni ohodnoceni pracovnikd, coz je
jev, ktery se v pomahajicich profesich, a pifedevsim v oblasti zdravotnictvi

a socialni péce, projevuje obecng.

4.2.3 Prilezitosti

Velkou prilezitosti k ziskani finan¢nich prostiedki jsou pro neziskové
organizace obecn¢ dotace ze statniho rozpoctu nebo dotace z Evropské unie.
Dotace ze statniho rozpoctu jsou Vv zakoné o rozpoctovych pravidlech definovany
nasledujicim zpiisobem: ,,Dotace jsou penézni prostiedky statniho rozpoctu,
statnich financnich aktiv nebo Ndarodniho fondu poskytnuté pravnickym
nebo fyzickym osobam na stanoveny ucel (Zékon o rozpoctovych pravidlech).
Vyfizovani dotaci by mohlo byt ndplni prace ekonomického useku
nebo pracovnika fundraisingu.

Dalsi polozkou SWOT analyzy je moznost spoluprace s podnikatelskym
sektorem a to nejen za ucelem ziskani finanénich prostiedki, ale také jako

moznost spoluprace pfi realizaci riiznych akci, vypomoc v technické oblasti, mlize
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jit o zazadéani a ziskani sponzorskych nefinan¢nich darti, a nebo moznost jiné
prezentace organizace. Hospic jiz tuto spolupraci vyuzivd zplusobem
tzv. firemnich dobrovolnikd. Jde o akci, kdy jista firma vysle své zaméstnance
v ramci pracovni doby na dobrovolnou ¢innost v hospici.

Prilezitosti k vyuziti je také spoluprdce s nadacemi, které jsou schopné
poskytnout prispévek na hospicovou péci.

Velkou piilezitosti je pro hospic také skutecnost, ze je v daném regionu
jedinym mimobrnénskym zatizenim svého typu. Proto je pro mnoho potencidlnich
klientli jedinym moznym dostupnym zafizenim poskytujicim hospicovou péci.
I zde je tfeba tuto skutecnost rozvijet formou informovanosti vefejnosti
o moznostech vyuziti hospicové péfe. Navic lze ve spojitosti s faktem
demografického starnuti obyvatelstva pfedpokladat, ze hospicovou péci bude

moci vyuzivat stale vice lidi.

4.2.4 Hrozby

Hrozbou v ramci SWOT analyzy je pro danou organizaci shledana nejasna
a promeénliva politika statu. Nejednd se pouze o politiku socidlni, o legislativu
upravujici zdravotni a socidlni péci, jejiz soucasti je hospicova péce, ale také
vSechny dalsi legislativni oblasti. Ohrozujici je pfipadné budouci sniZzovani
statnich finan¢nich pfispévkid nebo nevyhodné legislativni Upravy v rdmci
hospicové péce.

Jako nevyhoda z hlediska ziskani finan¢nich prostiedkii nebo navazani vztaht
s Sirsi vetejnosti a ziskani ptipadnych klient,, mize byt vniména poloha hospice.
Hospic lezi mimo krajské mésto Brno a neni proto tak snadné zameéfit
se na pfipadnou klientelu nebo darce. Neni snadné ziskat pro hospic takovou
pozornost, aby byl Gspésny Vv ziskavani darti a navazovani vztahi s obéany Brna,

kde je mnoho neziskovych organizaci, které¢ mohou lidé podporovat.
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4.3 Navrh strategie pro PR

Zmatice SWOT analyzy miizeme vypozorovat mnoho vztahli mezi
jednotlivymi silnymi strankami, slabymi strankami a pfilezitostmi hospice.
Na zékladé¢ SWOT analyzy je mozné vytvorit navrh strategie a komunikacnich
prostiedkii PR, které se nabizi po vytvoreni bodi této analyzy.

Mezi vyraznou silnou stranku byl zafazen efektivni systém s dobrovolniky.
Tento poznatek lze velmi dobie vyuZit k prezentaci hospice, ke zvySeni
informovanosti spolecnosti o ¢innosti hospice, je také mozné vyuzit dobrovolniky
k organizaci kampani hospicového hnuti. Dobrovolnici mohou také navazovat
vztahy snadacemi, je mozné vyuzit jejich nasazeni a zapojit je do ziskavani
grantl a ptispévkl. Tim lze mozno eliminovat slabou stranku hospice, za kterou je
oznacen nedostatek finan¢nich prostredkd.

Dalsi silnou strankou je skutecnost dobrého jméno hospice v regionu.
Prilezitosti je také jiz zminéné zvySovani informovanosti spolecnosti o hospici.
Na tomto zaklad€ 1ze postavit kroky a aktivity, které mohou zvysit pocet stalych
darct, kteti budou pfispivat finanénimi dary. Pokud lidé z okoli dané organizace
vice uslysi o organizaci, o jeji Cinnosti a dozvi se dalsi informace, které budou
navic jesté podpotfeny dobrymi referencemi z jejich blizkého okoli, bude snadnéjsi
ziskat nové darce, ziskané darce udrzet a bude mozné se spolehnout na jejich
pravidelny piispévek.

Ptilezitosti pro hospic je vyuZiti prostor Edukacniho centra, které hospic
muZe vyuzivat nejen pro vzdélavani odborné vetejnosti, ale také pro organizovani
napiiklad dobrovolnych ptrednaSek pro laiky, kde by méli mozZnost poznat
prostiedi hospice i se dozvédet vice informaci o jeho ¢innosti. To by nasledné
mohlo vést také k ziskani novych dobrovolnikli nebo také k ziskani finan¢nich

prosttedku skrze stalé darce.
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4.4 Shrnuti

SWOT analyza popisuje mnozstvi silnych stranek hospice, které je tieba dale
rozvijet a dbat na jejich zachovani. Jsou to skuteCnosti, které ma organizace
zpravidla dobie propracované a které vytvareji dobré zdzemi pro kvalitni chod
hospice. Dalsi slozkou ve SWOT analyze jsou prilezitosti, které by DLBsH
Rajhrad mohl vyuzit pro zkvalitnéni a dal$i sméfovani hospice. SWOT analyza
obsahuje také slabé stranky a hrozby, konstatujici fakta, ktera organizaci brzdi,
nebo omezuji nebo tyto oblasti jednoduse jesté nejsou tak propracované a je tiecba
se na tyto skute¢nosti zaméfit, ptipadné se nekterych vyvarovat.

Na zékladé SWOT analyz bylo mozné vypracovat navrh strategie
komunikace pro PR. SWOT analyza slouzi také k tomu, aby bylo mozné
se podivat n a provadzanost jednotlivych bodl v rdmeci silnych a slabych stranek
a také pftilezitosti hospice. Diky realizaci pfilezitosti a silnych stranek hospice pak

1ze eliminovat slabé stranky a efektivné vyuzit potencial dané organizace.
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Tato prace se zabyvala problematikou Public relations a s tim souvisejicim
fundraisingem v neziskovém sektoru. Byla vysvétlena nejen ekonomicka
specifika neziskového sektoru, ale také dulezitost vytvareni vztahil s vefejnosti
pro samotnou vlastni prezentaci organizace i za uUcelem ziskani finan¢nich
prostiedkil, a byly nastinény hlavni prostfedky komunikace. Timto byl vytvoren
teoreticky zaklad pro dalsi ¢ast prace.

Prace byla zaméfena na konkrétni neziskovou organizaci a to Dum 1é¢by
bolesti s hospicem sv. Josefa v Rajhradé, jehoz soucasti je také Edukaéni centrum
vyuzivané pro vzdélavani dospélych z odborné i laické vetejnosti. Zde bylo cilem
na konkrétnim ptikladé znazornit a analyzovat n¢které metody PR a fundraisingu
a jejich Gspésnost, a také systém, utvareni a fungovani PR a fundraisingu v dané
organizaci.

Cilem této prace bylo charakterizovat proces komunikace a vytvareni vztaht
s vefejnosti v konkrétni organizaci neziskového sektoru a na zdkladé SWOT
analyzy definovat jeji silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Smyslem prace bylo ukazat, jak mulze organizace navazovat Vztahy
s vefejnosti a prostfednictvim komunikaénich prostfedkii a metod ziskat takeé
finan¢ni prostfedky. Tento cil je vramci této Cinnosti konkrétné pro DLBsH

Je také nutno fici, Ze vybrana organizace nema ¢innost PR a fundraisingu
zatim pfili§ systematizovanou, a to pfedevsim z ekonomickych divodi.

V organizaci vykonavaji tuto ¢innost pracovnici useku prace s vetejnosti,
neni zde vSak pfimo pracovnik PR ani samostatna osoba fundraisera. Nutno vSak
také fici, ze 1 pres tyto obtize se DLBsH Rajhrad snazi o zkvalitiovani této
¢innosti a lepsi koordinaci a systemati¢nost a dosahuje v této oblasti velmi
dobrych vysledki.

V zé&véru prace byla vytvofena SWOT analyza organizace, ktera vyzdvihla
silné stranky a pfilezitosti, které organizace muze dale rozvijet, a také slabé

stranky, které je tfeba eliminovat nebo pozvednout, a v neposledni fade
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identifikovala hrozby, které je také nutné reflektovat pfi vytvareni dalSich
strategickych plant organizace. Na zdkladé SWOT analyzy byl vytvoien také
navrh strategie pro PR, ktery reflektuje jednotlivé body SWOT analyzy.

Prace zahrnuje také praktické vyuziti, protoze byla vypracovana v uzké

spolupraci s DLBsH Rajhrad a bude této organizace také poskytnuta.
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SEZNAM ZKRATEK

CR: Ceska republika

DLBsH Rajhrad: Diim 1é¢by bolesti s hospicem sv. Josefa v Rajhradé
IPR: The institut for public relations

NNO: Nestatni neziskové organizace

PR: Public relations
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PRILOHA

Rozhovor s pani Hanou Bélehradovou, pracovnici na Gseku prace s vefejnosti.

V ¢em vidite nezastupitelnost PR (fundraisingu) ve Vasi organizaci? Je to
vibec dilezité? Z jakého hlediska?

Nezastupitelnost fundraisingu je dulezitd z hlediska potieby diverzifikovat
fundraisingové porfolio — tzn. vyuzivat pro financovani provozu a rozvoje i jiné
zdroje nez vlastni vykony, které jsou nedostaCujici, a statni dotace, které¢ jsou
nestabilni.

Zakladnim zdrojem financovani ¢innosti DLBsH sv. Josefa jsou trzby za
poskytované sluzby. V naprosté vétSiné jde o platby zdravotnich pojistoven za
vykony (lékatské a oSetfovatelské sluzby, stravovani, 1éky, zdravotnicky material)
a prispévky klienti za odlehcovaci sluzby. Vykony pokryvaji naklady na provoz
pouze ze 43 %. Pro zbytek nakladl tedy kazdoro¢né hledame dalsi zdroje kryti —
dotace statnich organl, granty nadaci, dary fyzickych a pravnickych osob,
sponzorstvi.

Hlavnim dGvodem vyrazné disproporce mezi platbami za vykony hospice a
skutecnymi néklady je legislativni Giprava ocenéni paliativni péce. Bodovy systém
hodnoceni zdravotnickych vykont, ktery praktikuji ¢eské zdravotni pojistovny, s
kategorii hospicové péce dosud viibec nepocital. Pojistovny tak hodnotily
hospicovou péci jen jako oSetfovatelstvi, které ma vyrazné nizsi bodové sazby.
Resenim, které jiz nékolik let iniciujeme jedndnim s ministerstvy a pojistovnami,
je uznani paliativni mediciny jako samostatného medicinského oboru a nasledné
bodoveé ptehodnoceni poskytovanych sluzeb vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi
CR.

Dalsi dtlezité hledisko nezastupitelnosti PR vychézi s poslani DLBsH sv. Josefa,
kterym je ulehcit stradani nemocnych, uleh¢it rodinam, které o né pecuji, zajistit
doprovod a pé¢i o nemocného na konci jeho Zivota. Zaplnit mezeru v systému
zdravotni péce, kde dosud chybélo zatizeni, vénujici se umirajicim a nevylécitelné
nemocnym. Nemocni¢ni zafizeni je ur¢eno pro pacienty, u nichz existuje moznost
uzdraveni, v piipad¢ indikace nevylécitelné nemoci naprostd vétSina téchto

zafizeni posild pacienta domi, ,aby nezabiral lazko*, 1 kdyz vyzaduje



zdravotnickou péci pti korigovani negativnich projevii nemoci. Hospic je od toho,
aby v tomto moment¢ nabidl pomoc a spole¢n¢ s rodinou pecoval o pacienta az do
konce. Chceme byt alternativou mezi domacim prostfedim a profesionalnim
zdravotnickym zafizenim. Pocet umirajicich v klidu, bez bolesti, se svymi
blizkymi je stile velmi nizky pfedevSim z divodu neinformovanosti Siroké
vefejnosti, pro néz toto téma mnohdy bylo a stale tabuizovano. Proto jsou
potadany propagacni akce Kolac pro hospic, Dny otevienych dvefi, konference
pro odbornou vetejnost, koncerty, vystavy apod.

Jak hodnotite uspéSnost ¢innosti PR (pfip. fundraisingového) oddéleni v
poslednich letech? Je zde snaha o vétsi systemati¢nost a cilevédomost?
Fundraising Domu lé¢by bolesti s hospicem sv. Josefa (dale DLBsH) mél
Vv pocatcich vice zkuSenosti s pfipravou a realizaci jednotlivych projektd nez se
sledovanim a dodrzovanim jednotné koncepce. Nekolik uspéSnych akci béhem
roku fungovéani fundraisingového oddé€leni bylo spise ,,vykiikem do tmy* bez
trvalejSiho efektu pro zafizeni. Aby byla tato situace napravena, byla né€kolikrat
uskute¢néna snaha o vytvoreni dlouhodobéjsi fundraisingova strategie.

Velice dulezitou casti fundraisingového planovani je posouzeni potieb k realizaci
fundraisingovych aktivit. Jde pfedevsim o 3 oblasti:

* lidské zdroje

* technické zdroje

* finan¢ni zdroje

Tyto zdroje by mély byt posuzovany také vzhledem ke kazdé uzité metod¢, tzn.,
zda mame pro zajiSténi daného nastroje potfebné lidi, technické vybaveni pro
jejich praci a zda mame vibec dostatek penéz pro fundraising.

Velkym problémem DLBsH je neexistence fundraisingového rozpoctu. V
soucasné dobé& jsou provozni naklady fundraisingu ,.,tolerovany* pod spravou, ale
prostor pro fundraisingové aktivity je omezeny. Veskeré beneficni a propagacni
akce by mély byt kryty ze sponzorskych darG. Problémem k feSeni je taky
persondlni obsazeni fundraisingu DLBsH. Negativnim faktorem zde bylo a je
nedostateéné personalni zabezpe€eni tohoto Useku jednim clovékem na plny
uvazek a Casté stiidani osoby na této pozici. Napft. piiprava Tiikralové sbirky

koliduje s terminy jedndni s firmami pfed zavérem roku. Protoze pfijeti dalSiho



pracovnika bylo dosud nemozné, hleda se feSeni v prerozdéleni ukolii a zméné
organizac¢ni struktury.

Snaha o systemati¢nost PR se v poslednich letech projevuje v sestavovani PR
planu akci tak, aby byly vzajemné provazané, ucelné zaméiené a nekolidovaly
spolu pfili§ vzhledem k nizké moZznosti personalniho zajisténi.

Jaky ocekavate vyvoj PR (fundraisingu) v priStich letech? Oc¢ekavate néjaké
zasadni zmény v jeho financovani, organizaci?

Véiim, ze se potiebnost dobrého fungovéani PR a fundraisingu v organizaci stale
vice projevuje jako dulezitd a bude ji vénovano stdle vice podpory ze strany

vedeni organizace at’ uz z hlediska finan¢niho nebo persondlniho obsazeni.



ANOTACE

Jméno a prijmeni:

Ludmila Kanova

Katedra nebo ustav:

Ustav pedagogiky a socialnich studii

Vedouci prace:

PaedDr. Alena Juvova, Ph.D.

Rok obhajoby:

2015

Nazev prace

Public relations v neziskovém sektoru:
Dum 1é¢by bolesti s hospicem sv. Josefa v
Rajhradé

Nazev v anglic¢tiné

Public relations in the non-profit sector: House of

Pain Treatment Hospice St. Joseph Rajhrad

Anotace prace

Bakalaiska prace se zabyva Public relations

V neziskovém sektoru. Popisuje mozné néstroje
komunikace, které mohou byt vyuZity k navazéani
vztaht s vefejnosti a také k ziskani finan¢nich
prosttedkil. Je zamétfena na konkrétni neziskovou
organizaci — Dtm 1é¢by bolesti s hospicem sv.
Josefa v Rajhradé¢ a je zde vytvorena SWOT

analyza dané organizace.

Kli¢ova slova

Public relations, fundraising, neziskovy sektor,

komunikace, SWOT analyza,

Anotace v angli¢tiné

This bachelor theses deals with Public relations in
the non-profit sector. It describes possible tools of
comunications which can be used to establish
relations with the public and to obtain funds. This
work focuses on specific non-profit organization —
Dum 1é¢by bolesti s hospicem sv.Josefa Rajhrad.
The SWOT analysis was made to evaluate this

organization.




Klic¢ova slova v angli¢tiné

Public relations, fundraising, non-profit sector,
communications, SWOT analysis

Prilohy vazané v praci

Piiloha ¢.  1: Rozhovor spani Hanou
Bélehradovou, pracovnici na useku prace

S vefejnosti.

Rozsah prace

53

Jazyk prace

Cesky




