VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

BAKALARSKA PRACE

2012 MARIE HAKLOVA



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

KOMUNIKACE A LIDSKE ZDROJE

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Pocit viny jako téma marketingové komunikace neziskovych
organizaci

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Leden 2013

JMENO A PRIIJMENI / STUDIIJNI SKUPINA

Marie Haklova / KLZ 6

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Ing. Bretislav Stromko, MBA

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, Ze jsem zadanou bakalafskou praci na uvedené téma vypracovala
samostatné a Ze jsem ke zpracovani této bakalafské prace pouzila pouze literarni
prameny v praci uvedené.

Datum a misto:

21.11. 2012, Praha

podpis studenta

PODEKOVANI

Rada bych timto podékovala vedoucimu bakalarské prace Ing. Bretislavu
Stromkovi, MBA za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl pfi
zpracovani mé bakalaiské prace. Zarover bych radda pod&kovala véem zéastupcim
oslovenych neziskovych organizaci a Ing. Marku Sedivému za jejich vstiicnost pfi
poskytnuti rozhovord.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Pocit viny jako téma marketingové

komunikace neziskovych organizaci

Feeling of guilt as a topic of marketing communication in non-profit

organizations

Autor: Marie Haklova



Souhrn

Bakalaiska prace je vénovana tématu pocitu viny v marketingové komunikaci
neziskovych organizaci. V zahrani¢ni literatuie je mozné nalézt zminky o tom, ze
neziskové organizace marketingovou komunikaci zdmérné vyvolavaji pocity viny, aby
dosahly svého cile — bud’ aby upozornily na myslenky, vychézejici z jejich poslani, ¢i
aby ptimo ziskaly finan¢ni ¢i dobrovolnickou podporu. Tato bakalatska prace by meéla
mimo jiné odpovédét na otdzku, zda vybrané neziskové organizace v Ceské republice
védomé vyuzivaji pocitu viny v marketingovych strategiich, ¢i zda tento marketingovy
nastroj védome nevyuzivaji a své marketingové strategie formuluji jinak. Cilem prace je
pak vysloveni obecnych zasad efektivniho vyuziti pocitu viny v marketingové
komunikaci, které by byly pouZitelné pro neziskovy sektor. Toho je dosazeno
oslovenim deseti neziskovych organizaci a ziskdni odpovédi k tomuto tématu pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Nasledné jsou vysledy konzultovany s odbornikem Vv oboru,
opét pomoci kvalitativniho vyzkumu. Teoretickd ¢ast prace definuje zakladni pojmy a
shrnuje teoretické poznatky, které slouzi jako zaklad pro provedeni kvalitativniho
vyzkumu (formulace otazek strukturovaného rozhovoru). Prakticka ¢ast prace obsahuje
metodologii, podle které se tidi samotny kvalitativni vyzkum. Vysledky kvalitativniho

vyzkumu jsou v praktické ¢asti rozebrany a shrnuty.

Summary

This bachelor's thesis is dedicated to the topic of the feeling of guilt in marketing
communication of non-profit organizations. Foreign literature mentions that non-profit
organizations intentionally arouse feelings of guilt to reach their goal - either to raise
awareness about the ideas that come out of their mission, or to directly gain financial or
volunteering support. This bachelor's thesis should, among other things, answer the
question whether selected non-profit organizations in the Czech Republic consciously
use the feeling of guilt in their marketing strategies or whether this marketing tool is not
consciously used and their marketing strategies are formed differently. The goal of this
thesis is then to name the general principles of effective use of the feeling of guilt in
marketing communication, which would be applicable for the non-profit sector. This is
achieved by addressing ten non-profit organizations and getting answers to this topic

through qualitative research. Consequently, the results are discussed with an expert on



the area, again through qualitative research. The theoretical part of the thesis defines the
basic concepts and summarizes the theoretical findings, which serve as a base for the
qualitative research (formation of questions for the structured interview). The practical
part of the thesis contains the methodology, which drives the qualitative research itself.

The results of the qualitative research are analyzed and summarized in the practical part.
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komunikace, neziskova organizace.
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1 Uvod

Neziskové organizace (NO) maji v nasi spole¢nosti nezastupitelnou roli. Plisobi tam,
kde uz stat nechce ¢i nemuze (nebo neumi), kde by pisobeni firem vedlo k velkym
problémtim, a uspokojuji velkou fadu potieb spolecnosti (Novotny, Lukes a kol., 2008,
s. 17). Cinnost NO je spolegensky zadouci a prostor plisobeni stale vétsi. To jsou jistd
diivody, pro¢ jejich podet u nas i v zahrani¢i stale roste." At uZ se jedna o nadace,
nadacni fondy, obecné prospésné spolecnosti ¢i obCanskd sdruzeni — vSechna tato
sdruzeni jsou nucena piemyslet o své ,Zivotaschopnosti®, zvlasté¢ v dob¢, kdy je
podpora statu utlumovéana, je minimdlni ¢i neexistuje vibec. NO musi dobfe volit
strategii puisobeni na své okoli, at’ uz se jedna o klienty, darce a sponzory, ale i média,

statni spravu, obyvatele obce ¢i mésta, kde NO ptisobi.

Prace NO (zvlasté v nékterych oblastech) je stile potfebnéjsi. Je zde ovSem vyvijen
velky tlak na to, aby NO byly sobéstacné a ke svému provozu nepotiebovaly zasah
statu. Proto se ke slovu dostavaji procesy bézné ve sféfe komerénich firem (které jsou
orientovany pfevazné¢ na generovani zisku). NO si uvédomuji potfebu mit dobie
nastaveny procesy uvnitf organizace, mit v pofadku finance (od Gcetnictvi, ptes financni
a strategické plany az k dokonalym Zadostem o granty, piispévky a dotace, na ¢emz jsou
ncékteré neziskové organizace piimo zavislé), mit definovan eticky kodex

a marketingovou strategii, véetn¢ kvalitni public relations a komunikacni strategie.

V zahrani¢ni literatufe se setkavame s tim, Ze NO marketingovou komunikaci zamérné
vyvolavaji pocity viny, aby dosahly svého cile — bud’ aby upozornily na myslenky,
vychazejici z jejich poslani, ¢i aby pfimo ziskaly finan¢ni ¢i dobrovolnickou podporu.
Pocate¢ni uvahy k tématu bakalatské prace vychéazeji z predpokladu, ze je velmi snadné
cilené vyvolavat v potencialnich klientech, darcich piispévku ¢i dobrovolnicich pocity
viny, jsou-li konfrontovani s osudy déti ¢i handicapovanych a nemocnych. Tato skupina
NO byla vybrana pro svoji specificnost, svym zaméfenim miize snadno apelovat na
altruismus a ocekavat reakci podminénou emocemi. Tato bakalaiska prace by meéla
mimo jiné odpovédét na otazku, zda vybrané NO v Ceské republice védomé vyuzivaji
pocitu viny v marketingovych strategiich, ¢i zda tento marketingovy nastroj védomé

nevyuzivaji a své marketingové strategie formuluji jinak.

! Pocet neziskovych organizaci v CR na konci roku 2010 byl 111 241 NO, nejvétsi podil mé&la ob&anska sdruZeni, kterych bylo

evidovano 72 111 (Zpréava o stavu neziskového sektoru 2010).



1.1 Cil prace
Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vysloveni obecnych zasad efektivniho vyuziti
pocitu viny v marketingové komunikaci, které by byly pouzitelné pro neziskovy sektor.

Tohoto cile bude dosazeno za pomoci dil¢ich cilli v teoretické a praktické Casti prace.

Cilem teoretické ¢asti prace je odpoveédét na otazku, jaké moznosti maji NO v oblasti
marketingové komunikace, které nastroje mohou vyuzivat a které jsou pro né¢ vhodné
a pro¢. Nedilnou soucasti teoretické Casti je vymezeni dulezitych pojmu, v¢etné literarni
reSerSe pojmu ,,pocit viny* a detailniho rozboru pocitu viny v marketingové komunikaci

S vyuzitim zahrani¢nich zdroju.

Cilem praktické casti prace je oslovit zéastupce vybranych NO, ktefi tvofi
marketingovou strategii, a metodou kvalitativniho vyzkumu - strukturovaného

rozhovoru s otevienymi otazkami odpovédét na tyto otazky:

- Jak NO tvofi marketingové strategie, jakym nastrojim marketingové
komunikace davaji pfednost a proc?

- Pouzivaji NO pocit viny v marketingové komunikaci?

- Pokud ano, pouzivaji pocit viny védomg&?

- Jaky je nazor zastupcti NO na pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci?
Pouziva se dle jejich ndzoru v neziskovém sektoru?

- Je pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci dle nézoru zastupci NO

etické a relevantni? Jedna se o pouzitelny néstroj?

Budou osloveny takové NO, které se vénuji péci o déti ¢i handicapované a jinak

znevyhodnéné klienty.

Zjisténa fakta budou v zavéru konzultovana s Ing. Markem Sedivym, feditelem o. p. s.
Neziskovky.cz a prezidentem Asociace vefejné prospésnych organizaci (AVPO)
pomoci metody kvalitativniho vyzkumu - rozhovor s expertem, na jehoz zakladé budou
vysloveny obecné zasady efektivniho vyuZiti pocitu viny v marketingové komunikaci,

které by byly pouZitelné pro neziskovy sektor.



2 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast bakalarské prace je vénovana definici zakladnich pojm, které jsou pro
praci stézejni — pocit viny, nastroje marketingové komunikace, marketing NO
a marketingové nastroje vhodné pro NO a v neposledni fad¢ pocit viny jako téma

marketingové komunikace.

2.1 Pocitviny

Chceme-li definovat pojem ,,pocit viny“, dostivime se z prostiedi exaktnich véd
k empirickému vyzkumu, k psychologii, sociologii, filosofii, teologii a samoziejmé do
prostiedi prava’. Pocit viny souvisi s pojmy jako svédomi, moralka, moralni hodnoty,
hiich a jedna se o niterné pocity ¢loveka, kde je velice t€Zké stanovit neménnou a jasnou
definici. Pocit viny je jednim z nejméné snesitelnych pocitu, které mutize ¢lovék mit,
a pfirozena je snaha se tohoto pocitu zbavit - v textu Nakone¢ného (2009) se dokonce
objevuje myslenka, ze se ,,lidé snazi zbavit autodestruktivniho vlivu pocitu viny. Autor
Vv jiném svém textu (2011) nazyva pocit viny ,,nejvyznamnéjsim sebereflexnim pocitem,
protoze miize byt nesnesitelny*. Autor dale uvadi, Ze se pocit viny objevuje u ¢loveka,
ktery se ztotozni S n¢jakym moralnim kodexem (ktery mu byl pravdépodobné vstipen
v dobé détstvi) a z n¢jakého divodu ho nedokaze respektovat, ¢imz pocit viny vznika.
V tietim citovaném textu Nakonecného (2000) se objevuje myslenka, Ze moralni kodex
vznikl jako smérnice chovani v uskupenich lidi (socialnich celk) proto, aby tato

uskupeni mohla bezproblémové fungovat, a od ¢lent se o¢ekava urcita mira altruismu.

Velky psychologicky slovnik Hartla a Hartlové (2010) definuje pocit viny jako
»subjektivné prozZivané presveédceni o tom, Ze clovek néco zavinil; trpi vycitkami,
ocekava trest. Lide, kteri preZili katastrofu (holokaust, hladomor, valku, zemétreseni,
pozar), pri niz mnoho jinych zahynulo, trpivaji pocity viny, Ze neudélali dost pro
zdachranu ostatnich . Velky sociologicky slovnik (1996) nedefinuje pfimo pojem ,,pocit
viny“, ale pojem ,vina“, coz je , negativné obecné Cci individudilné vnimané

a interpretované védomé ¢i nevédomé poruSeni zdsad, jimiz se vidi vzajemné vztahy lidi,

? Kazda z téchto védnich disciplin se pocitu viny rozsahle vénuje a jen literdrni reSerse na toto téma by byla rozsahem bakaldfskou
praci, z tohoto diivodu jsou zde uvedeny jen nékteré definice a myslenky, pfevazné z oblasti psychologie, sociologie a filosofie

(nikoliv teologie a prava).



vztah jedince ke spolecnosti (obci, stdatu) ¢i k néjaké autorité pravni, mordlni nebo
nabozenske . Kdyz zavitime do filosofickych dél, nemtize nam uniknout dilo Jasperse
,Otazka viny* (2006), kde autor rozliSuje ¢tyfi druhy viny: kriminalni, politickou,
moralni a metafyzickou vinu. Z pohledu této bakalaiské prace je zajimavy pojem
»,metafyzicka vina“, kde autor uvadi: ,,existuje solidarita mezi lidmi jako lidmi, v jejimz
disledku je kazdy spoluzodpovédny za vsechno bezpravi a vSechnu nespravedinost na

sveté, zvlasteé za zlociny, K nimz dochdzi Vv jeho pritomnosti nebo s jeho védomim*.

Ze vsech téchto definic vyplyva (v kontextu této bakaldiské prace) jedna dilezita
mysSlenka: ¢lovék se prFi  prozivani (urditého druhu) pocitu viny citi
spoluzodpovédny za véci, které se déji v jeho okoli, s jeno védomim a maji
charakteristiku spolefensky neprijatelného chovani a jednani. DalSim dulezitym
aspektem je, Ze se do popiedi dostava snaha tento stav zvratit a vinu od¢init — napiiklad
omluvou, vymluvou, vysvétlovanim (Stuchlikova, 2002, s. 53) ¢i délanim dobrych
skutkii, od¢inéni poskozeni, které bylo zpusobeno, sebekritikou ¢i sebetrestanim
(Burnett, Lunsford, 1994, s. 35). Nejcastéjsi reakci je kompenzace, od¢inéni ¢i popieni
odpovédnosti (Burnett, Lunsford, 1994, s. 35).

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace 1ze rozdélit do dvou oblasti: na jedné strané jsou to
tradi¢ni nastroje, ke kterym se fadi reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
public relations, osobni prodej, veletrhy a vystavy, na stran¢ druhé moderni nastroje
marketingové komunikace jako napiiklad guerilla a ambient marketing, viralni,

mobilni a on-line marketing, Word-of-Mouth, ambush a buzz marketing.

2.2.1 Vybrané tradicni nastroje marketingové komunikace

Reklama je placena, neosobni komunikace, pomoci které riizné subjekty (podnikatelské
subjekty, neziskové organizace aj.) prostfednictvim médii informuji a presvédcuji
cilovou skupinu o svém vyrobku ¢i propaguji urcitou filosofii organizace (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 42, 66). Ptikrylova a Jahodova (2010) uvad¢ji, ze forma reklamy je
pak zavisla na vybraném médiu — televize, rozhlas, internet, noviny, c¢asopisy,

outdoorova reklama (sem fadime reklamni tabule, plakaty, billboardy, megaboardy,



vyvésni Stity, reklamu na dopravnich prostiedcich atd.), indoorova reklama (reklamni
ramecky umisténé v interiéru, podlahova grafika, mincovniky, reklamni plachty

Vv garazich nakupnich center, LCD displeje v misté prodeje apod.).

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) mizeme pohlizet na podporu prodeje jako na
wSoubor marketingovych aktivit, kterée primo podporuji kupni chovani spotrebitele,
zvySuji efektivnost obchodnich meziclankii a motivuji prodejni personal, protoze
zatimco v reklamé 1ze nalézt diivod ndkupu, podpora prodeje poskytuje motiv samotné
koupé. Autorky uvadéji nastroje podpory prodeje, ke kterym patii ucast na veletrzich
a vystavach, predvadéni produktd, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie,

zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro prodejni personal a dalsi.

Zvolime-li pfi marketingové komunikaci piimy marketing (neboli direct marketing),
znamena to, Ze se zaméfujeme na piimou komunikaci s peclivé vybranymi adresaty
naseho sdéleni (nejCastéji se zakazniky) a nasim cilem je ziskat jejich okamzitou odezvu
a udrzovat s nimi dlouhodobé vztahy (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94). Vyhodou pro
oslovené je fakt, Ze sami nemusi vstupovat na trh a shanét potebné informace, nabidka
pfijde za nimi kamkoliv, kde se nachazi — do mista bydli$té, na pracovisté i do mista
odpocinku (Foret, 2006, s. 313). Do piimého marketingu lze zahrnout v§echny aktivity,
které jsou zalozeny na pfimém kontaktu s cilovou skupinou — fadime sem direct mail
(adresny a neadresny), telemarketing, reklamu s ptimou odezvou a on-line marketing
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96).

Dle Svobody (2009) muzeme public relations definovat jako ,,socidalnékomunikacni
aktivitu, jejimz prostirednictvim organizace pusobi na vnitrni i vnéjSi verejnost se
zamérem udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného
porozumeni a divery“. Cilem aplikace PR neni nabidnout a prodat, ale informovat ¢i
pofadanim aktivit oslovit cilovou skupinu a zlepS$it image organizace (Foret, 2006,
s. 276). Dle Foreta (2006) se do PR ftadi tyto kombinujici a dopliujici se aktivity:
aktivni publicita (tiskové zpravy, tiskové konference, vyrocni zpravy, interview ve
sdélovacich prostfedcich), events (organizovani udalosti), lobbing, sponzoring,

reklama organizace jako spojeni reklamy a PR.

Marketingova komunikace ,,tvaii v tvar“ - tak se casto oznacuje osobni prodej, jehoz
cilem je zakaznikovi podat informace, vyrobek (sluzbu ¢i myslenku) piedvést, piipadné

se zdkaznikem navazat vztah a ten udrzovat i v budoucnosti. Diilezitou podminkou je



pravé pritomnost interpersonalniho ovliviiovaciho procesu, ktery mize probihat za
osobni pritomnosti zdkaznika (prodej v terénu jako forma ptimého prodeje nebo pultovy
prodej), nebo telefonicky (telemarketing®) (Piikrylové, Jahodova, 2010, s. 127). Tento
nastroj marketingové komunikace klade velké naroky na osobu prodejce C¢i

zprostiedkovatele myslenky.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) jsou veletrhy a vystavy ucinnou a komplexni
aktivitou, kterd zahrnuje vice forem koncentrované marketingové komunikace
najednou, Vv kratkém casovém tseku a s velkym potencialem ucinného zacileni.
Veletrhy a vystavy umoziuji pfimy kontakt s potencidlnimi i sou¢asnymi zékazniky,
coz je jejich nesporna vyhoda oproti jinym formam propagace. Foret (2006) uvadi, ze
wveletrhy a vystavy jsou jednou zforem press relations svysokym potencidlem

publicity*.

2.2.2 Vybrané moderni (trendové) nastroje marketingové komunikace

V ptipad¢ modernich néstroji marketingové komunikace plati, Ze neziidka jeden néstroj
podporuje druhy a nejlepsiho efektu 1ze dosahnout pouzivanim vice nastrojii najednou
(napf. guerilla marketing a viralni marketing). Casto lze narazit v praxi na situaci, kdy
jeden nastroj je soucasti druhého ¢i dva a vice nastrojii najednou jsou soucasti jedné
kampané. Jde o nové formy marketingové komunikace, u kterych se ofekava dalsi
vyvoj.

Word-of-Mouth (WOM) je forma osobni komunikace, kdy se informace §ifi Gistnim
podanim mezi lidmi, ktefi spolu pfichazeji pravidelné¢ do styku (rodinni pfislusnici,
pratelé, kolegové, sousedé apod.), coz dodava informacim na vérohodnosti. Ve
virtualnim prostoru internetu toto diivémné prostiedi piebiraji socialni sité. Casto se
pouZziva ve spojeni s jinymi ndstroji komunikacniho mixu — S reklamou ¢i PR (Foret,
2006, s. 130). Existuji dvé zakladni formy WOM: spontanni, nikym nepodporovany
a nefizeny a umély, ktery je vysledkem marketingovych aktivit (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 259).

® Telemarketing je tedy v literatufe oznagen jako forma piimého i osobniho marketingu.



Guerilla marketing je mozné dle Patalase (2009) definovat jako ,,casové adekvatni
zdakaznika*. Nenahrazuje tradi¢ni nastroje marketingu, spis je vhodn¢ dopliuje. Jedna se
0 netradi¢ni postupy a nastroje, které¢ se bézn¢ v marketingu nepouzivaji, maji za cil
oslovit zakaznika a donutit ho, aby sdé€leni vénoval svou pozornost, aniz by tusil, ze je
na n¢j vyvijen cileny tlak propagace. Guerilla marketing je piekvapivy, necekany,
originalni a hlavné finan¢né vyhodny zpusob propagace firmy. Guerilla marketing
nevyuziva tradiéni média (nebo je vyuziva netradi¢nim zplsobem), v poptedi jsou
outdoorova média (reklama v MHD, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové kose,

vetejné osvétleni apod.) (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 259).

Ambient marketing pracuje se zvlastnimi reklamnimi formaty, které maji za cil oslovit
mladsi cilové skupiny v mistech jejich €astého vyskytu (bary, diskotéky, univerzity,

Kina, toalety apod.) pomoci humoru a kreativity napadu (Patalas, 2009, s. 75).

Buzz marketing casto vyuziva soukromé osoby, které jako protisluzbu za poskytnuti
vzorkll zdarma o produktu mluvi v okruhu svych blizkych a znamych (Patalas, 2009,
S. 74). Cilem je vyvolat rozruch kolem produktu ¢&i znacky a snaha predestfit
konverzacni témata a §ifit osobni doporuceni mezi lidmi. Zatimco guerilla marketing se
zamé&fuje na pasivni propagaci — byt pouzitim netradi¢nich nastroji, buzz marketing
pracuje s pfimou komunikaci mezi lidmi (proto je nékdy 0znacovan jako forma Word-
of-Mouth marketingu). Je to efektivni nastroj komunikace, ktery je zalozeny na

upfimnosti, otevienosti a individualnim pfistupu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 271).

Ambush marketing je forma prezentace firmy, kdy se propagace bezpracné vybuduje
pfi piileZitosti n¢jaké velké udalosti, firma se na ni finanén€ nepodili a neni jejim
oficidlnim sponzorem (Patalas, 2009, s. 73). Vyuziva se pti poradani sportovnich akci.

Firma riskuje v nejlepsim ptipadé pouze oznaceni ,,pfizivnik®, v horsim pravni postih.

Dle Prikrylové a Jahodové (2010) lze viralni marketing definovat jako ,, zpiisob
komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze ho
samovolné a vlastnimi prostiedky Siri dale*. Zprava se §ifi internetovym ¢i mobilnim
prostfedim, exponencidlné¢ a nekontrolovatelné. Autorky uvadéji, Ze virdlni marketing
vyuziva piedev§im emailové komunikace a zprava ma podobu e-mailu, odkazu, videa,
obrazku, textu, hudby apod. Jedna se o finan¢né nenaro¢ny zptsob marketingu, naklady

se pfenasi na piijemce zpravy, ktery ji na své naklady $iti dal.



Jak uz nazev napovida, on-line marketing je realizovan prostfednictvim elektronickych
médii — internetu nebo mobilniho telefonu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 104). Ne&kdy
je tato forma marketingové komunikace uvadéna jako podmnozina piimého marketingu,
jelikoz umoznuje piimou a okamzitou odezvu spotiebitele. Pomoci webovych stranek,
rozesilanim vyzadanych e-maill ¢i newsletterti se firma snazi presvédcit zékaznika, aby
nakoupil ¢i vénoval pozornost firmé, akci firmy nebo mySlenkam, které firma
propaguje. Je mozné vyuzit i dal§i formy internetové propagace, jako je bannerova

reklama ¢i search engine marketing (Foret, 2006, s. 332 — 334).

2.2.3 Nastroje marketingové komunikace vhodné pro NO

Aplikace marketingu a marketingové komunikace v neziskovém sektoru muize byt
ztizena faktem, ze NO ve vétSing piipadl nenabizeji konkrétni vyrobek, ale sluzbu. Do
popiedi se tedy dostavaji jiné komunikaéni nastroje nez u komercnich firem.
Nevyhodou pii poskytovani sluzeb je fakt, Ze sluzba je vétSinou vyhradné vdzana na
¢innost Cloveka, je clovékem spotiebovana (coZ je d& nevratny) a zélezi na aktualnim
rozpoloZzeni a vnimani (Sedivy, Medlikové, 2011, s. 76). Jelikoz se jedna o nehmotny
produkt, je komunikace velice dulezita, protoze o kvalité sluzby muze klienta, darce
nebo dobrovolnika pfesvédCit pravé vhodné zvolend komunikace a vhodné zvolené

nastroje (Rektoiik, 2007, s. 84).

Prostfedi NO je prostiedim dynamickym, proménlivym, v nasi zemi pomérn¢ mladym,
se specifickymi zakonitostmi financovani, zaméfeni a prace. Tyto (ovSem nejenom ony)
divody vedou k zavéru, Ze je zde prostor pro uziti netradi¢nich nastrojii marketingové
komunikace — i diky tomu, ze pouziti téchto nastroji je méné¢ nakladné nez tradic¢ni
nastroje a pomér cena/vysledny efekt mize byt pro NO zajimavéjsi. Ke zvazeni proto
ptipadaji formy marketingové komunikace jako guerilla, ambient i buzz marketing,
viralni marketing, on-line marketing a nejzasadnéjsi - Word-of-Mouth. Zejména on-
line prostfedi nabizi fadu moznosti, jak se mohou NO prezentovat, bud’ pomoci svych
webovych stranek ¢i socialnich siti (Kozolkova, 2010, s. 74). Je ke zvazeni, zda by se
NO nemély vyhnout kontroverznim formam komunikace jako je ambush marketing, vse

ale zalezi na konkrétnim zaméteni a poslani NO.



Nelze opomijet ani tradi¢ni néstroje, i kdyZ je tfeba z nich vybrat takové, které se pro
praci NO nejvice hodi v navaznosti na jejich poslani a celkovou filosofii. Zacinajici i
jiz zavedena NO jisté vyuziva reklamu jako nastroj marketingové komunikace, mira
zapojeni jednotlivych médii se 1isi podle finan¢niho zajisténi marketingovych aktivit
v organizaci (Neubauerova, 2007, s. 41). Veletrhy socialnich sluzeb (a i jiné
spoledenské udalosti v misté pasobeni NO), které jsou kazdoroéné poiadany i v CR,
jsou jednou z moznosti, jak prezentovat NO a vytvorit dalsi kontakty s potencialnimi
Klienty i s dalsimi NO (at’ jiz konkuren¢nimi nebo v budoucnosti spolupracujicimi)
(Scott, 2012). Neziidka je vyuzivano i pFimého marketingu, vytvoreni databaze
klienti, dobrovolniki a darct je pro NO kli¢ové z mnoha riznych hledisek (Scott,
2012). Tato databaze potom snadno mize slouzit jako podklad pro realizaci pfimého
marketingu ve form¢ direct mailingu a on-line marketigu. Jako reklama s pfimou
odezvou by se daly oznacit televizni reklamni spoty, které vybizi k darovani pomoci
darcovské DMS (darcovska sms). V pisobeni nékterych organizaci neziskového sektoru
mizeme vidét naznaky podpory prodeje, kdy takové organizace vénuji darkové
predméty v pfipadé finan¢niho pfispévku (Neubauerova, 2007, s. 41 - 42). Nelze
opomenout ani prodej darkovych pfedmétih NO na vefejnosti, coz lze zahrnout do
osobniho prodeje vzhledem k interpersonalnimu ptsobeni na darce. Pouziti podpory
prodeje a osobniho prodeje muzZe byt ovSem kontroverzni a tyto nastroje nejsou vhodné
pro vSechny NO. Ve vytvafeni obrazu NO ve spole¢nosti je naprosto klicové public
relations a je-li PR dobfe provadéno, podpoti dalsi procesy NO (napt. fundraising) -

proto je této oblasti vénovana zvlastni kapitola.

2.2.3.1 Public relations v neziskovém sektoru

Pro NO je naprosto nezbytné snazit se o co nejlepsi obraz organizace ve spole¢nosti, ma
se snazit o vzajemné porozumeéni, dobrou informovanost, budovani divéry a nakonec
1 vzajemné piisobeni NO a vefejnosti v symbioze. K tomu mize NO dobie poslouzit PR

— vztahy s vetejnosti.

Dle Boukala (2009) se k nastrojim PR v neziskovém sektoru fadi tiskové oznameni,
tiskova zprava (zprava o udalosti, zprava sreakci na udalost, zprava provazejici
zvefejnéni materialu), tiskova konference, snidané s novinaii, monitoring médii

a hodnoceni a aktivni spoluprace s médii.



Sedivy a Medlikova (2011) postupuji ve svém vykladu jestd o kousek dal a fadi mezi

PR aktivity dalsi elementy — Ize je shrnout do nasledujicich Sesti oblasti:

© g > w b F

posilovani firemni kultury a image organizace;
provoz webovych stranek;

vydavani tiSténych materiald;

potadani akei;

komunikace s dtlezitymi partnery a subjekty;

komunikace s médii.

Svoboda (2009) rozlisuje NO podle zaméfeni a z toho nasledné odvozuje specifické

oblasti PR, které NO pouziva:*

- Cinnost nadaci je sméfovana k feSeni socidlnich a ekologickych problémi,

uplatituje se zde corporate citizenship (nékdy oznaCovano jako corporate
community investment, corporate social responsibility, corporate philantropie,
social investment).

Obcanské iniciativy jsou nezbytnym fenoménem moderni spole¢nosti, v CR
maji téZ své zastoupeni a zabyvaji se socidlnimi, kulturnimi a ekologickymi
otazkami.

Ekologické organizace jsou nejzndméj$i a casto diky svému zaméieni
nejmedializovangj$i. Prosttedky a formy PR jsou hlavnim a rozhodujicim
zpusobem komunikace ekologickych organizaci. Mnohdy ale v jejich

implementaci PR chybi prvek porozuméni a spiSe vyvolavaji konflikty azZ krize.

Zcela specifickou oblasti PR je pofadani akci, tzv. event marketing. Cilem je uspotadat

akci, ktera vyvola v tcastnicich psychickou a emociondlni odezvu. Sila téchto akcei je

Vv jejich jedine¢nosti a neopakovatelnosti, cilem je pomoci nevSedniho zazitku upoutat

pozornost a zapsat se do mysli ucastnikii (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 117).

Piikrylova a Jahodova (2010) konstatuji, ze si Gcastnik akce zapamatuje znacku ¢i

produkt do té miry, do jaké mu bylo umoZnéno se pfimo na dané akci aktivné podilet.

Autorky dale uvadéji, Ze pfi spravném nacasovani a nastaveni se mize event marketing

stat efektivngj$Sim nastrojem nez reklama ¢i sponzoring. JelikoZ se jedna o osobni

komunikaci s ptidanou hodnotou (kterou je akce sama, zvlasté pokud nabizi Géastnikim

* Pro zestruénéni jsou uvedeny NO, které zpracovava kapitola 7.1.3 — ,,dal3i neziskové organizace®.
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moznost pfimo se zapojit), mize NO pomoci v navazovani kontaktli s potencidlnimi

klienty a darci a budovat dobré jméno organizace.

2.3 Marketing neziskovych organizaci

I kdyZz by vneziskovém sektoru mozna né€kdo nechledal pojmy jako strategie
a marketing, ukazuje se, ze chce-li byt NO uspésna, musi pouzivat stejné mechanismy
jako firma, ktera je zaméfena na generovani zisku. Takova firma je uspésna, kdyz jsou
jeji vynosy vyssi nez naklady, coz lze snadno vycislit. Jak ale dolozit, Ze ma uspéch
NO? Dle LukeSe a Petrije (2008) musi o NO védét dostatek lidi, aby mohla byt
uspésna. Lze konstatovat, Ze tispéSnd NO je takova organizace, jejiz poslani lidé znaji,
vybavi si jej, sympatizuji s nim a jsou-li postaveni pfed moznost takovou organizaci

podpotit, udélaji to.

Z vyzkumného projektu ,,Faktory Gspéchu nestatnich neziskovych organizaci s diirazem
na vyznam dobrovolnictvi“ (GACR 402/06/0686) Novotného, Lukese a kol. (2008)
vyplynulo, Ze 87% oslovenych NO® se vénuje propagaci organizace, vét§inou se oviem
jedna o primérnou aktivitu, a jen 30% NO se propagaci vénuje systematicky
a vsouladu sdlouhodobou strategii s definovanymi cili a rozpoétem. Pojem
»propagace‘ tedy pro NO neni neznamy, propagaci se vénuji, je ovSem otazkou, zda jen

primé&rné zapojeni vede k uspokojivym vysledkim.

Dle Sedivého a Medlikové (2011) jde u NO o mnohem vétsi skupinu nastroji, ke slovu
se zde dostava 1 fundraising. Marketing se uplatiuje v ptfipadé prodeje konkrétnich
vyrobkd (naptf. z chranénych dilen), na principech fundraisingu je mnohdy postavena
samotna existence NO. Autofi dale uvadi dulezity fakt, Ze tyto dvé oblasti od sebe nelze
oddg¢lit, jsou tizce propojeny a Casto se piekryvaji.

Marketing i fundraising maji jeden spolecny cil — presvédCit klienta, darce nebo
dobrovolnika, aby si vybral zrovna tu kterou NO a vénoval ji pozornost, sympatie, sviij

¢as ¢i finanéni dar.

® Bylo osloveno 230 neziskovych organizaci a byla stanovena tato kritéria vybéru: pravni forma o.s. &i o.p.s. nebo cirkevni instituce,

fungovani nejméné 3 roky, sidlo v CR.
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2.3.1 Marketingova strategie NO

K marketingu NO lze piistupovat z riznych Ghlt pohledu. Citovani autofi se shoduji

v nasledujicich oblastech, kterym je tfeba v profesionalizované NO vénovat pozornost:

- trzni segmentace - urceni cilové skupiny;
- marketingovy mix;

- positioning;

- marketingovy vyzkum,;

- SWOT analyza,

- marketingovy plan.

Dobte vypracovand marketingova strategie pomaha odpoveédét na otazku, jaké nastroje

marketingové komunikace jsou pro NO vhodné a prog.

2.3.1.1 TrZni segmentace — urceni cilové skupiny

Piedtim, nez NO za¢ne vilbec premyslet, jakd forma marketingové komunikace je pro ni
ta nejlepsi, je dulezité odpovédét si na otazku, kdo je cilovou skupinou, na koho chce
NO pusobit, a charakterizovat tuto skupinu ze vsech thlid pohledu (kdo ji tvori, jak
pocetna je, kde se nachazi a jaké ma prani a pozadavky). Tim si charakterizuje ,,segment

trhu®, na ktery chce pusobit.

2.3.1.2 Marketingovy mix

Je-li definovany segment, je vhodné — stejné jako v piipadé hmotného vyrobku — pouzit
marketingovy miX. Jedna se o pohled na nabizenou sluzbu ze ¢tyr uhli pohledu (4P)
— z pohledu nabizeného produktu (product, v této souvislosti sluzba ¢i konkrétni
vyrobek, je-li k dispozici), ceny (price, neda se opomijet ani v neziskovém sektoru,
kazda véc — i sluzba - néco stoji), mista (place, jak se dana sluzba ¢i vyrobek dostane ke
klientiim) a propagace (promotion, jak se o sluzbé & vyrobku klient dozvi) (Sedivy,
Medlikova, 2011, s. 77 — 81).

Dle Rektotika (2007) je mozné mix 4P roz§ifit v marketingu sluzeb jesté o dalsi oblasti:

lidé, materialni prostiedi a procesy. Autor k tomu dale uvadi:
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- Lidé maji v marketingu sluzeb pifimy vliv na kvalitu nabizené sluzby, jelikoz
dochdzi k interpersonalnimu kontaktu mezi klientem a poskytovatelem sluzby.
Oba — klient i poskytovatel — se stavaji aktivnimi ucastniky tohoto procesu a na
obou zalezi, jaky bude vysledek.

- Velice zalezi na tom, v jakém prostfedi je sluzba nabizena a prezentovana.
Materidlni prostfedi je demonstraci vlastnosti sluzeb, které se stavd voditkem
pro klienta a spolurozhoduje o vysledku.

- Oblast ,,lidé* odpovida na otazku, kdo sluzby prezentuje, oblast ,,materialni
prostfedi‘ na otazku ,.kde®, procesy potom na otazku ,,jak™ — ,,jakym zptisobem
je sluzba poskytovana pfi  vzajemném plsobeni mezi zdkaznikem

a poskytovatelem sluzby béhem jejiho poskytovani (Rektotik, 2007, s. 85).

Dle Rektotika (2007) se marketing NO od marketingu sluzeb lisi, slozka ,,lidé* zustava,

dalsi slozky se d¢li podle skoly americké a Svycarské:

Americka Skola Johns Hopkins University v Baltimore (USA) uvadi jako dalsi oblast
produkéni kapacitu, kterd ,,odpovida na otdzku, nakolik je organizace schopna

efektivné uspokojit poptavku po svych sluzbach, produktech nebo programech*
(Rektotik, 2007, s. 86).

Svycarskd Skola Fribourské univerzity pracuje s pojmem ,politika“, co? znamena

lobbing a kolektivni vyjednavani neziskovych organizaci.

2.3.1.3 Positioning

Pojem ,,positioning“ se pouziva pro uréeni pozice vyrobku na trhu. Tento pojem lze
doslovné pielozit jako ,,umistovani®. Dle Sedivého a Medlikové (2011) jde o ,,proces
Vytvareni vjemu ve védomi podporovatelii neziskové organizace, ktery je spojen
S poslanim organizace a jejich vyrobkii, sluzeb nebo znacky“. Lze konstatovat, Ze na
positioning maji vliv slozZky marketingového mixu (at’ uz klasicky marketingovy mix 4P
nebo rozSifeny o polozky dle Rektofika (2007), viz kapitola 2.3.1.2). Podstatou
positioningu je snaha odlisit vyrobek ¢i sluzbu tak, aby si je v mysli klient nezaménil
s konkuren¢nim vyrobkem ¢i sluzbou a vnimal je odlisn¢ (Rektotik, 2007, s. 87). Cilem

je byt samoziejmé prvni, kterého si klient vybavi, tim se zvySuje Sance, Ze pii hledani
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sluzby zvoli pravé takovou NO, nebo jeho sympatie rozhodnou o vénovani ptispévku

(at' uz ve forme¢ finanéni ¢i dobrovolnické ¢innosti).

2.3.1.4 Marketingovy vyzkum

Aby se mohla NO rozhodnout, jakou marketingovou strategii zvolit, zda pokracovat
Vjiz vytvofené ¢i se zaméfit jinym smérem, mohou ji Ktomu pomoci nejriznéjsi
informace, jako jsou pfani a potieby klientd, spokojenost Klientd, efektivita
marketingové komunikace apod. (Rektotik, 2007, s. 88). V prostiedi firem
orientovanych na zisk se uzivaji rizné nastroje, véetné¢ marketingového informacniho
systému ¢i zadani zpracovani specializované firm¢, ktera se marketingovym vyzkumem
zabyva. NO maji moZnost nechat si marketingovy vyzkum vypracovat (coZ byva
finan¢n¢ nakladné), nebo si potiebné informace ziskat vlastnimi silami (hledanim
informaci na internetu, rozhovory s klienty a zaméstnanci, on-line prizkumy apod.)

(Sedivy, Medlikova, 2011, s. 83).

2.3.1.5 SWOT analyza
NO se nenachézi ve vzduchoprazdnu, je ovlivnénd nejriznéjSimi okolnimi vlivy i sama
sebou, svym fungovanim v redlném case 1 svou minulosti. Po zhodnoceni pozice na trhu

(viz kapitola 2.3.1.1) je nutné téz zhodnotit silné a slabé stranky organizace.

Dle Rektotika (2007) jde o spojeni dvou analyz: analyzy vnitiniho prostiedi organizace
(mikroprostiedi), coZ je analyza silnych a slabych stranek organizace, a analyzy
vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi), ktera hodnoti pfilezitosti a hrozby organizace.
Nejjednodussim rozdélenim je, ze mikroprostiedi je takové prostiedi, které dokdze
organizace sama ovlivnit (procesy uvnitf organizace, spokojenost klienttl, zaméstnanct,
dobrovolnikti, rozpoznani konkurence apod.), makroprostiedi organizace schopna

ovlivnit neni.

2.3.1.6 Marketingovy plan
Kazda ¢innost podniku obecné — tedy i NO — potiebuje sviij plan, aby mohla byt

realizovana vcas, efektivné a v dostate¢né kvalité. Nejinak je tomu v oblasti marketingu.
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Dle Sedivého a Medlikové (2011) je doporuéeno, aby se marketingovy plan odvijel od
definice SMART.

Rektofik (2007) uvadi sedm krokd, které je tieba udé€lat, aby organizace vytvofila

kvalitni marketingovy plan:

1. Definovat si strategicky plan (kde jsme, kam se chceme dostat a jak to
dokazeme), definovat si marketingovy plan a hledat provazanost téchto dvou
plant.

2. Definovat si marketingové cile.

3. Prezentovat organizaci na trhu.

4. Vytvorit marketingovy mix a provést marketingovy audit, ktery urcuje pomeér
mezi vSemi ,,P* marketingového mixu.

5. Vypracovat marketingovy plan (obsahuje shrnuti situace, SWOT analyzu, cile
organizace, postupy, jak jich dosahnout, rozdéleni realiza¢nich tkola pfi uvedeni
do praxe a rozpocet).

6. Vypracovat marketingovou komunikac¢ni kampar.

7. Zhodnotit vysledky a postupy, které byly pouzity.

2.3.2 Marketingova komunikace NO jako souc¢ast fundraisingovych aktivit

Fundraising Ize definovat dle Boukala (2009) jako ,.systematické ziskavani financnich
i nefinancnich zdrojit pro konkrétni NO na obecné prospésnou cinnost, kterou vyviji*.
NO casto nemaji jinou moznost nez hledat zdroje financovéani v okoli. Do pojmu
fundraising nepatii pouze finance ve smyslu penéz, které jsou nezbytné pro chod
organizace, ale téz hledani lidskych zdroji ve formé dobrovolnické prace ¢i moznosti
darovani sluzeb ¢i vyrobkil. Je ovSem dulezité neztratit pfi tomto hledani hlavni cil —

tim je realizace poslani, pro které NO vznikla.

Dle Sedivého a Medlikové (2011) ,je fundraising proces, soustava provizanych aktivit,
které musi NO provést v bezném provozu tak, aby si zajistila dostatecné zdroje — penize,

zazemi a lidi .

Fundraising muze pro organizaci zajisStovat vlastni zaméstnanec NO (interni
fundraising) nebo mutize byt na tuto praci pracovnik najat (externi fundraising) (Boukal,

2009, s. 103). Fundraiser musi vétSinou obsahnout vSechny procesy v organizaci, védét
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o nich, mnohdy se na nich spolupodilet. Nejlepsi variantou je, kdyz je fundraiser
soudasti managementu organizace. Dle Sedivého a Medlikové (2011) rozliSujeme tii
typy zaméfeni fundraisera: projektovy fundraiser, specialista na firemni a individualni
darce a fundraiser — marketér. VétSinou fundraiser zastava vSechny tyto polohy prace
najednou. Casto se tedy (mimo jiné) zapojuje do tvorby marketingové strategie,
marketingového planu a sam ho nakonec svou c¢innosti i realizuje. Fundraising
a marketing jsou tedy Uizce provazané oblasti fungovani NO a pokud se fundraisingové
aktivity vhodné uchopi, mohou byt prosttedkem k prosazeni marketingovych cili
a jejich nastrojem. Drzi-li se organizace zasad fundraisingu, zamétuje se (mimo jiné)
predevsim na lidi, nikoliv na neosobni instituce, systematicky si vytvaii okruh stalych
ptiznivel a ze své podstaty musi byt aktivni (Zenisek, 2003, s. 104 — 105). Tim se
vytvaii vhodné prostiredi pro aplikaci marketingové komunikace, kterd se tak mize stat

zcela pfirozené soucasti fundraisingu.

2.4 Pocit viny jako téma marketingové komunikace

Pocit viny je velice silna emoce, ktera vznika porusenim internich standardt jednotlivce
a nasledné snizenim sebetcty ¢lovéka (Burnett, Lunsford, 1994, s. 33). Lid¢é neradi citi
pocit viny a jejich snahou je ud€lat mnohé, aby se tohoto pocitu zbavili. Tento zavér se
objevuje v zahrani¢ni literatue, kde jsou popisovany piipady pouziti pocitu viny
v marketingu jako nastroje k ovlivnéni chovani spotiebitele, protoze dokaze vyvolat

zménu v postojich a zamérech ¢lovéka (Burnett, Lunsford, 1994, s. 34).

Pocit viny je dokonce G¢innéjsi nez pocit strachu, jelikoz strach ochromuje, nenuti lidi
do akce a mnohem rychleji odezniva (Roberts, 2009, s. 16). Zato pocit viny zistava
vV mysli spotfebitell mnohem déle a je mnohem obtiznéjsi se této emoce zbavit. Zatimco
strach ohroZuje, vina se snazi povzbudit vefejnost, aby zvazila své moralni povinnosti
vuci ostatnim lidem ¢i sobé samym. Kampané, které pouzivaji pocit viny, apeluji na
empatii lidi, snazi se vzbudit soucit ¢i pocit spiiznénosti se situaci, kterd je jim kampani
predkladana (Brennan, Binney, 2010, s. 143). Moznosti, jak pouzit pocit viny v
marketingu, neustale piibyva, protoze pocit viny se stava pievladajici emoci
v modernim svété (Roberts, 2009, s. 14). Pocit viny tak mtize mit signifikantni dopad na

nasledné chovani ¢lovéka.
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Pocit viny se objevuje jako soucdst emociondlnich zprav v socidlnim marketingu,
pricemz cilem je ve vefejnosti vyvolat odpovidajici reakci (napt. bezpecnost silni¢niho
provozu, kampané HIV/AIDS, koufeni a screening rakoviny) (Brennan, Binney, 2010,
s. 140). Ptikladem z ¢eského prosttedi mohou byt kampané firmy Avon, ktera
kazdorocné uz od roku 2000 potada pochody proti rakoviné prsu. Kampan roku 2011

obsahovala apel na spole¢nost pouzitim zobrazeni vymluv, pro¢ se pochodu nezicastnit.

Obrazek 1 Kampan Avon — pochod proti rakoving prsu, 11. ¢ervna 2011

www,zdravoprsa.cx
Seofie se fonouTkem
Avon Pochody

AV ON

PROTI RAXCVINE PESU

POCHOD 201

A PROE NEJDES Nehledej vymluvy, proé to nejde, a JDI na

vyietfeni, Prevence miZe zachrénit Zivoll Koupl

tritka podpofil projekt o dolii Zeny v boji

proti rokovind prsu o zéroveh i poslovii joko

vstupenke na Avon pochod 2011, UkaZ viem,
. %o JDES,

START: 11. CERVNA VE 12:00

VSTUPENKA JE TRICKO/300 K¢ AVON POC HOD ze Storoméstského namésti
k zokoupeni no www.zdrovoprso.cz, Cil: ZIué laznd
& AVON LADY nebo v misté pochodu PROTI RAKOVINE PRSU Vystoup! kapely Cechomor o David Koller & Band.

Z,_r;;«p«;;n T nova G0 Miencz 3M  romdwi ocuz

Zdroj: AVON proti rakoving prsu (2011).

Dalsi moznosti, jak pouzit pocit viny v marketingu, je spotiebitelska vina — je pouzita
pii prodeji vyrobkiu. Dle Burnett a Lunsford (1994) muzeme rozliSit finanéni vinu
(pocit viny, ktery nastane po nakupu, ktery neni jednoduché obhdjit, jako napft.
extrémni, nepotiebné a impulzivni ndkupy), zdravotni vinu (Clovék uvéri, Ze se
dostate¢né nestara o svou fyzickou kondici, objevuje se naptiklad pti ndkupu tu¢ného
jidla nebo cigaret), moralni vinu (¢lovék nakupem porusuje své moralni hodnoty)
a vinu socialni odpovédnosti (clovek porusi socialni zabrany jako dusledek nakupniho
rozhodnuti, na tomto principu jsou postaveny aktivity ekologickych NO a organizaci

zamé&fujici se na pomoc chudym, nemocnym atd.) (Burnett, Lunsford, 1994, s. 38).
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Na principu socialni viny jsou postaveny marketingové strategie nékterych neziskovych
organizaci. Snazi se tak motivovat vetejnost, aby darovala vice finan¢nich prostredki.
Slouzi jim K tomu vizualizace lidského utrpeni, naptiklad hladovéjicich déti v Africe
S vyzvou, ze jen mala finanéni ¢astka muze zménit zivot. Prikladem muze byt jedna

z kampani détského fondu OSN UNICEF.

Obrazek 2 Kampan UNICEF

EVERD Y CHILD%E_D EAN~E_EDLESSLY
You canhelpjbyidonating

Zdroj: UNICEF (2012).
Pocit viny muze byt pouzit jako motivacni apel v pfipadech, kdy je potieba piijemce
zpravy podpofit a navést ke spravnému jednani. Neziidka toho vyuzivaji i1 slozky

vetejné spravy, aby donutili obfany piremyslet o dusledcich jejich jednani (Brennan,
Binney, 2010, s. 141).

18



3 Prakticka Cast
Praktickd cast bakalatrské prace se sklada ze dvou celkidi — vV prvnim je popsana pouzitd
metodologie a sestaven plan vyzkumu, ve druhém jsou vyhodnoceny ziskané informace,

coz je podkladem pro formulovani zavéru prace.

3.1 Popis metodologie

K ziskani relevantnich dat pro formulovani zavéru vzhledem k cili bakalaiské prace
bude pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu, piesnéji metoda strukturovaného
rozhovoru s otevirenymi otazkami, ktera bude doplnéna metodou kvalitativniho

vyzkumu — rozhovoru s expertem.

Pii snaze identifikovat typ vyzkumu, ktery bude pouzit k dosazeni cild prace, se lze na
danou oblast podivat z nékolika thld pohledu. Vzhledem k tomu, Ze problém nebyl
doposud v ¢eské literatuie zpracovan (a V zahrani¢ni literatufe ne piili§ komplexné¢),
jedna se v Ceském prostiedi o nové téma a lze na zaklad¢ informaci doporucit dalsi
vyzkum, jedna se o exploratorni neboli prizkumovy vyzkum (Hendl, 2005, s. 38).
Prace se snaZzi odpovédét na konkrétni praktické otazky a formulovat obecné zasady
efektivniho vyuziti pocitu viny v marketingové strategii neziskového sektoru (tedy
aplikovat ziskané informace), jednd se 0 aplikovany vyzkum, ktery se provadi

Vv pfirozeném prostiedi (Hendl, 2005, s. 39).
Bude postupovano podle téchto obecnych krokt vyzkumu (Hendl, 2005, s. 41):

1. priprava: Prvni krok, ve kterém je tfeba formulovat téma a oblast vyzkumu,
definovat problém, na ktery bude vyzkum hledat odpovéd’, a vybrat vhodnou
metodologii. Za fazi piipravy lze v této bakalarské praci povazovat shrnuti
problému v kapitolach 1. Uvod a 1.1 Cil prace.

2. plan_vyzkumu: Dle Hendla (2005) je tento krok nejdalezitéjsi — kazda cast

vyzkumu, kazdy krok je v této fazi naplanovan. Do planu je zahrnuto s kym, kdy
a kde bude vyzkum proveden. Dle metodologie se voli metoda sbéru dat
a nacrtne se ¢asovy harmonogram. Tato faze je popsana samostatné v kapitole
3.1.1 Plan vyzkumu.

3. provedeni studie: V této fazi dochazi ke sbéru dat a jejich vyhodnoceni. Popis

vyhodnocovani je uveden v kapitole 3.1.2 Vyhodnocovani dat - zvolend metoda,
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popis prubéhu samotného dotazovani potom v kapitole 3.1.2 Popis prubéhu
vyzkumu.

4, zprava o vysledcich vyzkumu: Tato faze shrnuje vysledky vyzkumu. Vysledky

této bakalafské prace jsou obsahem kapitoly 3.4 Shrnuti vysledki vyzkumu

a navrh na dalsi vyzkum a 4. Zavér.

3.1.1 Plan vyzkumu

Pro zodpovézeni otazek, které byly na zacatku této bakalaiské prace vysloveny, byl
vybran kvalitativni vyzkum jako metoda sbéru dat. Neexistuje pouze jeden zpusob, jak
kvalitativni vyzkum provést. Jeho jedinecnost tkvi v tom, Ze je mozné ho v prubchu

jeho trvani prizptisobovat okolnostem (Hendl, 2005, s. 49 - 50).

3.1.1.1 Casovy harmonogram vyzkumu

Bylo postupovano dle tohoto ¢asového harmonogramu:

Tabulka 1 Casovy harmonogram kvalitativniho vyzkumu

neziskova organizace jméno zastupce termin rozhovoru

Centrum narovinu 0. s. Simona Heftusova 12.9. 2012
Pohoda o. s. Frantiska Kernova 13.9.2012
Fond ohrozenych déti o. s. PhDr. Zdenka Tesafova 18. 9. 2012
Nadace Nase dité Bc. Markéta Sodomkova 19.9. 2012
Klub nemocnych cystickou

fibrozou, 0. S. Bc. Lenka Eislerova, DiS 20.9.2012
Dobrovolnické centrum FN Mgr. Renata Vejdélkova,

v Motole Bc. Jana Blazkova 25.9.2012
Amelie, 0. s. Pavla Ticha 26.9. 2012
Ceska asociace paraplegikii, o. s. Alena Jancikova 3.10. 2012
Haima CZ, o. s. PhDr. Véra Reichlova 5. 10. 2012
SME - Skupina Mladych s Epilepsii,
0. s. EPI-RODINA MgA. Ivan Hole¢ek 9.10. 2012

Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozhovor s Ing. Markem Sedivym, feditelem o. p. s. Neziskovky.cz a prezidentem

Asociace vefejné prospéSnych organizaci (AVPO), byl uskute¢nén 23. 10. 2012.
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3.1.1.2 Metoda sbéru dat

Nejbéznéjsi technikou kvalitativniho vyzkumu je kvalitativni rozhovor (dle
Miovského (2006) uvadén téz jako metoda moderovaného rozhovoru). Je znamo
neékolik druht kvalitativnich rozhovorti a Ize je rozliSit podle struktury otazek -
rozhovory strukturované, polostukturované a nestrukturované. Jelikoz
k formulovani vysledki prace je nutné, aby odpovédi dotazovanych mély pokud mozno
jednotné schéma a byly zodpovézeny vSechny otazky, byla zvolena metoda
strukturovaného rozhovoru. V tGvahu by pfichdzela i metoda polostrukturovaného
rozhovoru, ovsem s pevné danymi okruhy otazek, na které je ticba odpovédét. Ostatni

odpovédi nad ramec téchto okruhd by byly nadstavbou.

Nékolik zakladnich principu strukturovaného rozhovoru (strukturované interview) dle

Miovského (2006):

Strukturovany rozhovor je metoda, ktera stoji mezi dotaznikovymi metodami

a interview, ma pevn¢ dané schéma, otazky jsou pro tazatele zdvazné a jejich

pofadi a znéni je neménné.

- Pfi vedeni strukturované¢ho rozhovoru neni improvizace zddouci a cilem je
zajistit vSem dotazovanym stejné podminky.

- Tato metoda se pouziva v ptipadech, kdy je stfedem zajmu interpersonalni
srovnavani.

- Nejveétsi nevyhodou strukturovaného rozhovoru je nemoZznost rozvinout né¢jaké

zajimavé téma, na které tazatel narazil az pfi vedeni samotného rozhovoru.

Uvedené principy lze jesté doplnit o myslenku Hendla (2005) - pouziti strukturovaného
rozhovoru s otevienymi otazkami je vhodné tehdy, kdyz se v budoucnu neplanuje

opakovani rozhovoru.

Pti tvorb& okruhti otazek a jejich potadi pii rozhovoru bylo vychazeno z pravidel, které

uvadi Patton (1990) in Hendl (2005):

- Nejdrive se kladou otazky tykajici se pfitomnosti, teprve potom otazky tykajici
se budoucnosti a minulosti.

- Zacina se ,,bezproblémovymi* otazkami, které povzbuzuji dotazovaného, aby
mluvil popisné (patfi sem popis zkuSenosti dotazovaného, popis soucasné

situace, chovani atd.).
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- Pokracuje se otazkami, které se vztahuji k ndzoriim a pocitim dotazovaného.

- Nasleduji otazky, které se tykaji védomosti a znalosti dotazovaného.

- Rozhovor je vhodné zakoncit demografickymi a identifikaénimi otdzkami,
jelikoz jde o rutinni odpovédi, neni tfeba se na n¢ piili§ soustiedit a jsou
vétsSinou nudné (proto dotazovaného neotravi hned na zacatku rozhovoru, neni

vhodné témito otazkami na rozdil od kvantitativniho dotazovani zacinat).

Pro zhodnoceni zavéru z kvalitativniho dotazovani byla zvolena metoda rozhovoru
s expertem. Dle Hendla (2005) je cilem takového rozhovoru zachytit a analyzovat
znalosti Cloveéka, ktery je v dané oblasti expertem, a pouzit je pro jiné cile. Jde
o systematické pouziti riznych druhti kvalitativnich rozhovord. Pro potteby této prace
byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktera da expertovi v dané oblasti

dostatek prostoru pro vlastni komentat k odpovédim zastupct NO.

3.1.2 Vyhodnocovéani dat — zvolend metoda

Vyhodnocovani dat kvalitativniho vyzkumu je diky své variabilit¢ a zapojeni
subjektivniho pohledu tazatele na situaci 1 dotazovaného povazovano za nejtézsi Cast
celého vyzkumu. Existuje velké mnoZstvi variant vyhodnocovani dat, od prosté
deskriptivni metody (kterd se ovSem vice hodi pro kvantitativni vyzkum a pouZitim této
metody Vv kvalitativnim vyzkumu mize dojit ke znehodnoceni ziskanych dat) az k velmi

sloZitym a naro€nym metodam (narativni a obsahova analyza, metody zakotvené teorie).

Pro potieby této prace byla data v prvni fazi zafixovana pomoci audiozaznamu,
nasledné byla tato data piepsana do textové podoby, tzn., byla provedena doslovna
transkripce (Hendl, 2005, s. 208) - viz prilohy ¢. 2, 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18 a 20.
Nasledné byla provedena redukce, v ramci které byly vynechany nadbyte¢né vyrazy
a slovni spojeni (,,slovni vata). Takto pfipravené texty byly roz¢lenény do skupin podle
kategorii pokladanych otazek (otdzky, vztahujici se ke zkuSenostem a k soucasné
situaci; otazky, vztahujici se k nazorim a pocitiim; otazky, vztahujici se ke znalostem
a védomostem; otazky demografické a identifikacni) a byla aplikovana metoda
kodovani (Miovsky, 2006, s. 219), systematické oznaCeni vyznamovych celk
k rychlejsi identifikaci jednotlivych vypovédi NO. Vzhledem K primarnimu roz¢lenéni

otazek na kompaktni celky (viz kategorie otdzek v predchozim textu) byla jako stéZejni
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metoda analyzy dat zvolena metoda vytvareni trsi, kterda umoznila usporadat data do

subcelkt na zaklad¢ jejich podobnosti a tematického piekryvu (Miovsky, 2006, s. 221).

3.1.3 Popis prub&hu vyzkumu

Celkem bylo osloveno sedmnact neziskovych organizaci, vSechny byly osloveny
stejnym zpusobem, prvotni kontakt byl uskute¢nén e-mailem s jednotnym textem. Na
tento e-mail dvé NO nezareagovaly viibec a pét odpovédi bylo zamitavych kviili Casové
tisni zastupct NO. Kladné odpovédi byly ziskany od deseti NO, pticemz pét z nich se
vénuje péci o déti, zbylé se vénuji pé¢i o handicapované a nemocné obcany s riaznymi
druhy nemoci a postizeni. Vybér NO byl proveden nadhodné, bylo ovSem piihlédnuto
K cilim a poslani NO. Samotné dotazovani bylo provedeno na riznych mistech dle
preferenci dotazovanych a se souhlasem dotazovanych byly tyto rozhovory nahravany.
Bylo postupovano dle ¢asového harmonogramu, ktery je soucasti kapitoly 3.1.1.1.
Okruhy otazek, které byly dotazovanym pokladany, jsou soucasti ptilohy €. 1, jedna se
0 dvacet otazek. Znéni otdzek nebylo dotazovanym k dispozici pfed provedenim
rozhovoru, stejné tak dotazovani pied schiizkou neznali piesné téma bakalaiské prace,
védeli pouze, ze se veénuje marketingové komunikaci NO. Ptepis jednotlivych

rozhovortl je soucasti ptiloh €. 2, 4, 6, 8§, 10, 12, 14, 16, 18 a 20.

K ziskani pohledu zasvécené¢ho odbornika byl proveden kvalitativni vyzkum pomoci
polostrukturovaného rozhovoru sIng. Markem Sedivym, feditelem o. p. s.
Neziskovky.cz a prezidentem Asociace vefejné prospéSnych organizaci (AVPO).
Rozhovor byl proveden v sidle o. p. s. Neziskovky. cz a se souhlasem dotazovaného byl
nahravan. Otazky, které byly dotazovanému pokladany, jsou soucasti piilohy ¢. 22.
Rozhovor byl rozlozen na tfi Casti — prvni ¢ast byla vénovana marketingové strategii
NO, druha pocitu viny v marketingové komunikaci a treti komentafi k zasadam
pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci NO. V kazdé ¢asti byly odbornikovi
nejdiive polozeny otazky, nasledovala jeho odpoveéd, posléze byl seznamen
s mySlenkami zastupct oslovenych NO a byl vyzvan ke komentafi téchto myslenek.
Celkem se tedy jednalo o Ctyficet jedna otazek a odpovédi. Piepis rozhovoru je soucasti

ptilohy €. 23.

23



3.2 Predstaveni oslovenych neziskovych organizaci
Pro potieby této prace byly ziskany odpovédi od deseti NO, pii¢emz pét NO se vénuje
péci o déti a pét se stara o handicapované a nemocné, rozdéleni je schematicky

znazornéno v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 2 Rozdéleni oslovenych NO podle oblasti ptisobeni

NO, které se staraji o

NO, které se staraji o déti . 2 :
handicapované a nemocné

Centrum Narovinu 0. S. Amelie, 0. s.
Fond ohrozenych déti, o. s. Ceska asociace paraplegikd, o. s.
Dobrovolnické centrum FN v
HAIMA CZ, o.s. Motole
KlIub nemocnych cystickou
fibrézou, o. s. Pohoda, 0. s.
SME - Skupina Mladych
Nadace Nase dité s Epilepsii, o. s.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Centrum_Narovinu, 0. s.: Centrum Narovinu je jedina NO ze zkoumaného vzorku,

jejiz hlavni zajem nespoéiva v Ceské republice, ale v Africe. Snahou této NO je
wzlepSeni vzdélani, zdravotni péce a celkové Zivotni urovné v Africe” (Centrum
Narovinu, 2012). Tohoto cile se snazi dosahnout realizaci svych projekti (Centrum

Narovinu, 2012):

- Adopce africkych déti — projekt pomoci na dalku a zaji$téni zdravotni péce;

- Voda pro Kauti — cilem je zvyseni Cistoty pitné vody a zajisténi pfistupu k vodg;

- Komunitni centrum ,,Ostrov Nadé¢je* na Rusinga Island na Viktoriing jezete —
projekt pomoci s vystavbou a zajisténim provozu centra, kde funguje sirot¢inec,

matefska a zakladni Skola, zdravotni a vzdélavaci centrum.

Mezi dal$i cile organizace patfi ,prispivani k vytvdreni tolerantni multikulturni
spolecnosti, zvySovani verejného povédomi o situaci v rozvojovych zemich a prevence
diskriminace a rasismu v nasi spolecnosti (Centrum Narovinu, 2012). Organizace
proto realizuje projekty i v Ceské republice a na Slovensku, konkrétné projekt Afrika
nevSednima ocima aneb vychovou k jednote a partnerstvi lidi na celém svete a projekt

Partnerstvi ceskych a kenskych skol.
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Fond ohroZenych déti, 0. s. (FOD): Poslanim Fondu ohroZenych déti je ,,pomoc

tyranym, zanedbavanym, zmeuzivanym opustenym nebo jinak socidlné ohrozenym
détem™ (FOD, 2012). Cinnost tohoto ob¢anského sdruZeni se ubird nékolika sméry

(FOD, 2012)°:

- provozovani 13 Klokanki, coz jsou zafizeni pro déti vyzadujici okamzitou
pomoc, a jsou alternativou ke statni ustavni péci;

- provozovani azylovych domt pro rodiny s détmi a mladez bez domova;

- vyhledévani ndhradnich rodin pro déti, které jsou obtizn€ umistitelné;

- pomoc tyranym détem a provoz krizové linky pro matky, které taji své

téhotenstvi a porod.

Haima CZ, o. s.: Haima CZ sdruzuje dobrovolniky, ktefi se podileji na pomoci ,,détem

s onemocnénim krvetvorby a détem s onkologickym onemocnénim, lécenym na Klinice
détské hematologie a onkologie FN Motol v Praze* (Haima CZ, 2012). Tato NO ma
Siroky zabér Cinnosti, které s péci o nemocné a jejich rodiny souvisi, z nichz 1ze

jmenovat (Haima CZ, 2012):

- pomoc V celém pribéhu nemoci samotnym nemocnym a jejich rodindm az
K aplnému zapojeni do bézného Zivota,

- pomoc pii zabezpeCeni lékaiskych pracovist diagnostickymi a 1éCebnymi
pomuckami;

- pomoc na samotnych oddélenich, kde se 1é¢i déti, vyplnénim jejich volného
casu;

- potadani rekondi¢nich pobytd pro déti  prochdzejici  dlouhodobou
rekonvalescenci;

- pomoc registrim darct kostni diené a Bance pupecnikové krve.

Klub nemocnych cystickou fibrézou, o. s. (Klub CF): Tato NO zastfeSuje mnoho

aktivit pro nemocné cystickou fibrézou, coz je dédicné podminénd a v soucasné dobé
nevylécitelnad choroba. Klub nemocnych cystickou fibrozou chce pomahat détem
i dosp&lym’ s touto nemoci ,.prostiednictvim nabidky socidlnich sluzeb, psychologické

i materialni ¢i financni podpory™ (Klub CF, 2012). Poslanim této NO je ,,zlepsovani

8 Vyjmenovany jsou stéZejni oblasti ptisobeni Fondu ohrozenych déti, o.s.

"V sougasné dobé je v CR diagnostikovano 500 osob s touto nemoci, pfi¢emz asi jedna tietina z nich jsou dospéli.
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kvality Zivota nemocnych cystickou fibrozou a dale zvySovani informovanosti verejnosti
o tomto onemocneni* (Klub CF, 2012), coz zahrnuje celou fadu ¢innosti smérem ke
svym cClentim a jejich rodindm a na druhou stranu c¢innosti spojené s osvétou a

informovanim vefejnosti.

Nadace NaSe dité: Jak uz nédzev napovid4d, Nadace NaSe dit¢ sméfuje své aktivity

k pomoci détem, a to zejména ,tyranym, zneuzivanym, handicapovanym, ohrozenym
a opustenym détem, které se ocitnou v obtizné Zivotni situaci‘ (Nadace Nase dit¢, 2012).
Tohoto cile se snazi dosahnout tfemi kroky, v prvé fad¢ je to pfima finanéni podpora, do
které patii granty a individudlni zadosti, Nadace provadi osvétovou ¢innost v podobé
vydavani letakl a publikaci, pofadani kampani a vzdélavacich projektti a vénuje se téz
prosazovani legislativnich Uprav, které by méely sméfovat ke zlepSeni systému ochrany
dsti v CR. (Nadace Nase dité, 2012). Nadace Nage dité se stala zakladatelkou Linky
bezpec¢i, Internetové linky, Rodi¢ovské linky, Linky pravni pomoci a Linky vzkaz
domt® (Nadace Nage ditg, 2012).

Amelie, 0. s.: Hlavnim krédem této NO je ,,Amelie pomdhd Zit Zivot s rakovinou®

(Amelie, 2011). Hlavnimi sméry pusobeni je potom ,,psychosocidalni podpora pro osoby
s onkologickym onemocnénim a jejich blizké a osvéta v psychoonkologické
a psychosocidlni oblasti (Amelie, 2011). NO ma poboc¢ky v Praze, na Olomoucku a ve
Stiedoceském kraji, kde provozuje sit’ Center a Klubd (Amelie, 2011). V nich poskytuji
pomoc odbornici V psychosocidlni oblasti onkologicky nemocnym pacientim a jejich
blizkym (v ptipadé Center) nebo dobrovolnici (v Klubech) (Amelie, 2011). Svého
poslani NO dosahuje cCetnymi projekty, lze jmenovat podplirné programy pro
onkologicky nemocné a jejich blizké, odborné poradenstvi, socialné aktivizacni sluzby,
psychorehabilita¢ni pobyty, NO se zaméiuje mimo jiné i na vzdelavani pro zdravotniky,
socialni pracovniky, ufedniky i pro Sirokou vefejnost a v neposledni tad¢ je tfeba
jmenovat silny dobrovolnicky program, ktery ptipravuje dobrovolniky pro plisobeni na
onkologickych oddélenich fakultnich nemocnic v Praze, Olomouci a v Centrech

Amelie.

Ceska asociace paraplegikii, 0. s. (CZEPA): Jedna se o NO lidi s poranénim michy,

hlavnim poslanim této NO je ,hdjeni prav a zdjmi vozickarii po poSkozeni michy*

8 Od roku 2004 piesla odpovédnost za tyto projekty na Sdruzeni Linka bezpe&i a mladeze (Nadace Nase ditg, 2012).
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s cilem usilovat o dosazeni jejich plnohodnotného Zivota a ovliviiovat systém zdravotni
a socialni péte v CR (CZEPA, 2010). V ¢&innosti této NO se objevuji projekty, které
jsou zamétené na Cleny NO (odborné poradenstvi, informacni materidly, komunitni
portal, projekt chranéného bydleni a jiné), na veifejnost (formou informovani) a téz na
odborné instituce (edukacni programy, pfipominkovani legislativnich navrhu,
spoluprace s ostatnimi organizacemi s podobnym poslanim) (CZEPA, 2010).
Z vyznamnych projektli, na kterych se tato NO podilela ¢i podili, 1ze jmenovat ,,Modni
prehlidky bofi bariéry* (Europark, 2012), "Umime se postavit na vlastni nohy" (Lukas
Pelech Ateliér, 2012) a ,,Generali Survival® (Generali Survival, 2012).

Dobrovolnické centrum FN v Motole (DCM): Mottem dobrovolnického centra je

,2Pomahame vam pomahat“ (DCM, 2009). Toto organizace se zabyva vybérem a
ptipravou dobrovolnikii pro Fakultni nemocnici v Motole, cilem je dobrovolniky
vhodné koordinovat, Skolit a vzdélavat a provadét supervizi nad dobrovolniky, ktefi
dochazi za pacienty této nemocnice (DCM, 2009). Dobrovolnické centrum kromé

klasického dobrovolnického programu zajist'uje i canisterapii a zooterapii.

Pohoda, 0. s.: Toto sdruzeni pomoci poskytovani socialnich sluzeb ,,podporuje

normalni, dustojny a plnohodnotny Zivot obcanii s mentalnim a kombinovanym
postizenim, pripadné organickym postizenim mozku v mistni komunité*, pticemz snahou
je posilit sobéstatnost a vlastni kompetence téchto obcand s respektem K jejich
osobnosti, k jejich ndzorim a individualnim pottebam (Pohoda, 2012). Cinnost této NO
se deli do Ctyf divizi — Rezidenéni program Bydleni Pohoda, Ambulantni program Klub
Pohoda, Terénni program Asistence Pohoda a Mlé¢ny bar Bila vrana (Pohoda, 2012).

SME — Skupina Mladych s Epilepsii: SME je soucasti obcanského sdruzeni EPI —

RODINA a je zaméfena na malé lidi; je urCena pro pacienty s epilepsii, jejich ptatele,
rodinu a vSechny, ktefi se o tuto nemoc zajimaji (SME, 2012). Mezi cile této organizace
patii sdruzovani lidi s epilepsii a zprostiedkovani odborné pomoci, osvétova ¢innost a
informovani o epilepsii, vybudovani celorepublikové sit¢ kluba SME a pomoc
s integraci mladych nemocnych do spolecnosti (SME, 2012). SME ptsobi v nékolika
regionech CR (Plzei, Brno, Ostrava), kde funguji kluby SME. Jednim z hlavnich
projekti je pravidelné se opakujici koncert s nazvem ,,SME TADY aneb Koncert ke dni
epilepsie®, ktery se kona kazdorocné u prilezitosti Narodniho dne epilepsie (SME,

2012).
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3.2.1 Profil experta — Ing. Marka Sedivého
Ing. Marek Sedivy piisobi jako vykonny feditel o. p. s. Neziskovky.cz, tuto funkci

zastava od roku 2000, a kromé této funkce odpovidd v této organizaci za fizeni, PR
a fundraising organizace (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 8). Absolvoval Ceskou
zemé&délskou univerzitu v Praze a v ramci svého dalSiho rozvoje absolvoval fadu kurzt
zam¢efenych na marketing, management, PR a lektorské dovednosti (Neziskovky.cz,
2012). V roce 2009 ziskal Fulbright-Masarykovo stipendium a absolvoval Mini MBA
pro neziskové organizace na University of St. Thomas v Minneapolis, USA
(Neziskovky.cz, 2012). Od roku 2010 je prezidentem Asociace vetejn¢ prospéSnych
organizaci a je Clenem Rady vlady pro nestatni neziskové organizace (Sedivy,
Medlikova, 2011, s. 8). Je spoluautorem publikaci ,,Usp&$na neziskova organizace*
a ,,Role spravni rady v fizeni neziskové organizace", pfispiva do Casopisii a periodik
(Neziskovky.cz, 2012). Je koordinatorem soutéze Zihadlo roku, coZ je soutéz o nejlepsi
vetejné prospéSnou kampan, v roce 2012 probehne jiz Sesty rocnik (Neziskovky.cz,
2012).

3.3 Vyhodnoceni rozhovori

Pti vyhodnocovani rozhovori lze odpovédi roz€lenit do ¢&tyF samostatnych
tematickych celki: prvni celek je vénovan identifika¢nim a demografickym tdajim
(tyto udaje byly ziskany na konci rozhovort), druhy otiazce marketingové strategie
a nastrojiim marketingové komunikace, kter¢ NO pouzivaji, tieti pouzivani pocitu viny
v marketingové komunikaci obecné a ¢&tvrty pouziti pocitu viny v marketingové
komunikaci jako zakladu pro stanoveni zasad tohoto pouziti. V prvnich dvou celcich
a Ctvrtém celku nebude rozliSovéno, zda se jednd o NO vénujici se péci o déti ¢i

o handicapované a nemocné, u ne¢kterych otazek tretiho celku toto jiz zohlednéno bude.

Odpovédi NO v druhém, tietim a ¢tvrtém celku jsou doplnény komentati Ing. Marka

Sedivého, osloveného odbornika v neziskovém sektoru.
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3.3.1 Identifikacni a demografické udaje

Otazky byly ziskany celkem od deseti NO, na otazky odpovidalo jedenact zastupcti NO
(u jedné NO odpovidali dva zastupci), deset Zen a jeden muz ve vékovém rozmezi 25
— 57 let. Zastupci NO, ktefi poskytli za danou NO rozhovor, pracovali nebo pusobili
u NO na pozicich feditelky, ptfedsedy, mistopiedsedkyné, projektové manazerky,
manazerky a koordinatorky dobrovolnikii. Velké je rozmezi plisobeni dotazovanych
v NO — od jednoho roku az po dvacet jedna let. Ctyfi dotazovani piisobi v NO od jejiho
zalozeni. Stejn¢ tak je Siroké rozpéti doby trvani samotné NO, od Sesti let po dvacet dva

let.

3.3.2 Marketingova strategie NO a ndstroje marketingové komunikace
Z teorie vyplyva, Ze profesionalizovand NO se neobejde bez planovani své Cinnosti,
véetné planovani marketingové strategie. I v neziskovém sektoru je konkurence vysoka,

hraje tedy roli i pfistup NO k marketingu a marketingovym aktivitam.

Otéazky:

- Vényje se vaSe NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

- Jakym zplisobem je u vas marketingova strategie tvofena?

- Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc?

- Ktery nastroj mé& podle vaSeho néazoru nejveétsi Sanci uspét, ktery je

nejpouzitelnéjsi?

- Ktery vdm nejvice ve vasi ¢innosti poméaha?
Z odpovedi zastupci NO vyplyva, ze se NO marketingu a marketingové strategii
nevénuji ucelené, marketingovd strategie je tvofena spiSe nahodile a vznika
z momentalnich potfeb a napadli — bud’ zaméstnance, ktery ma tuto oblast v NO
na starosti (nebo vizich zakladatele, silné vidc¢i osobnosti), nebo jako produkt napadii
a naméth vice zaméstnancll. Simona Heftusova z Centra Narovinu na tuto otazku
odpovida: ,,Ucelené ne, premyslime o tom, co délat, jak to prezentovat, jakymi formami,
ale ze bychom na to méli vyloZené zaméstnance, ktery se o to zajimad, tak to nemame.*
Marek Sedivy na otazku, zda se podle n&j NO vénuji marketingu ucelenég, dodava: ,, Jak
ktere. Zalezi na velikost organizace, na tom, kolik penéz investuji do lidi, kteri

marketing a fundraising deélaji. TakzZe zdlezi na velikosti a na tom, jak profesiondlni ta
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organizace chce byt.“ K odpovédim zastupctt NO Marek Sedivy konstatuje, ze pokud
se organizace vénuje fundraisingu (coz podle n¢j vétSina déla a musi d€lat), nezbyva uz
tolik ¢asu na marketing, ze kterého Casto pfimo neplynou finan¢ni prostiedky, a spiSe
finan¢ni prostfedky marketing spotiebovava. Dalsi jeho zajimavou myslenkou je, ze NO
marketing a marketingové strategie provadéji, ale asto tomu tak nefikaji, protoze je
v neziskovém sektoru stdle jesté zakofenéno, ze marketing je vhodny pouze pro

komer¢ni sféru.

Ve vypovédich se objevila zminka, Ze na planovani marketingové strategie neni
v NO ¢as a na kvalitni provedeni marketingovych aktivit nejsou finance. Resenim
situace pro organizace, které citi vtomto bod¢ nedostatek, je dle jejich nazoru
prevedeni této prace na jednoho zaméstnance, ktery se tomu bude vénovat
komplexné, véetné PR a fundraisingu. Alena Jandikova z Ceské asociace paraplegikil
K tomu uvadi: ,,Potiebujeme pracovnika, ktery se bude zaobirat jenom tim (mySlen
marketing a PR), protoze to souvisi i s fundraisingem a je to dulezité.“ Marek Sedivy
tento zavér kriticky hodnoti: ,,To je hezky krok k tomu aby (NO) zjistily, ze to také
nebude fungovat a ze tech lidi budou potrebovat vice, tieba na castecny uvazek, ale je to
pékny zaver.*

Pouze zastupci dvou NO odpovédéli, ze je u nich marketingova strategie tvofena —
Vv jedné se marketingova strategie tvoii na zdklad¢ aktualni potieby, ale dle osvéd¢enych
postuptl s pfihlédnutim k aktudlnimu posunu na poli technologii, ve druhé nové
definovali marketingovou strategii a nejvétsi zmeénou je, Ze misto zadavani zpracovani
marketingovych projektii agentufe na tuto praci maji zameéstnance, ktery ma jako svou
pracovni napli marketing a PR organizace. Touto organizaci je Nadace NaSe dit¢
a odpoveéd Markéty Sodomkové: ..V soucasné dobé tvorime novou marketingovou
strategii, diive jsme to neméli az tak ucelené, méli jsme zvlast' PR, zvlast reklamu,
a marketing se prolinal ve vSech oblastech. Dnes mame kolegu, ktery je zkuSeny ve

vSech téch oblastech, proto nastavujeme nove marketingové strategie.*

Vyjdeme-li z predpokladu, ze NO, ktera jiz ptsobi v neziskovém sektoru dlouho a méla
tedy Cas, aby ziskala zkuSenosti, prostfedky a mohla se marketingu vénovat ¢i se k tomu
dopracovat, dosp&jeme dle vypovédi k zavéru, ze tomu tak nemusi byt — jedna ze dvou
NO, které marketingovou strategii formulovanou maji, sice vznikla jiz pied 21 lety, ale

ta, ktera se na tomto poli zda byt nejdal, vznikla ,,jen pred 12 lety.
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Odpovédi ohledné¢ pouziti nastroji marketingové komunikace jsou riiznorodé,
V odpovédich se objevuji tradicni néstroje, n€které NO zapojuji i moderni nastroje, lze
tedy konstatovat, ze portfolio pouZivanych nastroji marketingové komunikace
v NO je Siroké. V odpovédich pievazuje pouziti reklamy v podob¢ tis§ténych materiala
v riznych podobach (letaky, plakaty, tisténé zpravodaje, Bulletiny), NO dale
spolupracuji s tiskem a pisi PR €lanky (jeden zastupce NO uvedl, ze PR ¢lanky pisi
i pro internetova média), zucastiiuji se akci a veletrhi socialnich sluZzeb nebo sami
takové akce poradaji (beneficni a informaéni akce ¢i forma event marketingovych
aktivit), vénuji se PR a fundraisingovym aktivitam, tvoii databaze darci a klientu
a posilaji jim informace — bud’ ti§téné, nebo elektronicky. Za vSechny odpovédi lze
uvést myslenku Lenky Eislerové z Klubu nemocnych cystickou fibrozou: ,,Nerekla
bych, zZe néjaké ndstroje preferujeme, my jsme radi za jakykoliv ndstroj a mozZnost
komunikace s tim, Ze nase ctlova skupina jsou vsichni obcané Ceské republiky, nemdame
cilovou skupinu, kterd by byla od - do, jenom muzi nebo jenom Zeny, ale opravdu jSou to
vSichni, at uz laicka, tak odbornd verejnost, i ty ndstroje jsou ruzného druhu, at uz je to

mimoosobni, tak i osobni komunikace.*

Spojovacim ¢lankem u vSech oslovenych NO je pouziti on-line marketingu: vSechny
NO pouzivaji pro svou propagaci vlastni webové stranky a komunikuji ptes socialni
sité, nejéastéji je zminovan Facebook, rozesilaji newsletter zajemcim o informace, dvé
NO sva videa vystavuji na Youtube. Pomérné malo je zastoupeno zapojeni televize,
1 kdyz se v odpovédich objevuje, Ze by radi s televizi spolupracovali vic, této spolupraci
nejcastéji brani velka finan¢ni ndrocnost. Televize o akcich NO obcas informuje, neni to
ovSem na jejich popud, ale proto, Ze potadaji n€jakou zajimavou akci ¢i délaji zajimavy
projekt. K tomuto tématu se vyjadiila Alena Jandikova z Ceské asociace paraplegikii:
Poradime Survival® pro vozickare, to se nam docela podarilo protlacit do médii,
protoze to je takovy unikatni projekt, takze se toho média chytla, ale je nam jasné, Ze
nemuzeme délat véci, které jsou uz davno za zenitem, ale ze musime délat docela dost

kontroverzni véci.

V odpovédich trech NO se objevily ¢tyfi pomérné malo zastoupené nastroje

marketingové komunikace v neziskovém sektoru — guerilla marketing, word-of-

® Generali Survival — vice informaci viz kapitola 3.2 Piedstaveni oslovenych neziskovych organizaci, Ceska asociace paraplegikii.
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mouth'® a search engine optimalization a bannerova reklama'’. Nékteré NO
prodavaji drobné vyrobky na svych akcich ¢i jako jednorazovou akci (s vyuzitim
Facebooku napftiklad), v odpovédich ale zazniva nechut’ k pouli¢énimu prodeji ¢i jeho
naprosté odmitnuti. Marek Sedivy vyjadiuje k tomuto zavéru pochopeni: ,,To docela
chapu. Verejné sbirky jsou nejcastejsim problémem, co se tyka medialnich kauz, a ten
poulicni prodej (coz je viastné verejna sbirka) je neuveritelné narocny, protoze musite
mit dobre vyskolené dobrovolniky. “ NO radi ve své marketingové komunikaci vyuZzivaji
piibéhy konkrétnich lidi a dale s nimi pracuji. Dle komentafe Marka Sedivého je to
hlavné proto, ze 1idé a novinafi tyto konkrétni ptibéhy vyzaduji, je za nimi totiz vidét

konkrétni ¢innost NO.

Tabulka €. 3 Vybavené néstroje marketingové komunikace v oslovenych NO

tradi¢ni nastroje moderni nastroje marketingové
marketingové komunikace komunikace
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X|8|E|x|g|S|3|E| E|S| (8|5
el8l&la|8|2|as| Z|E|S|2|c|a
Centrum Narovinu o. s. ] | m (]
FOD o.s. [ | = n
Haima CZ o. s. [ (] n
Klub CF o. s. ] n ] m
Nadace NaSe dité (] . n
Amelie, 0. s. ] ] (] n
CZEPA, o.s. [ [ n
DCM [ | =
Pohoda, 0. s. [ n =
SME ]

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pomérné nejednoznacna je i odpoveéd’ na otazku, ktery nastroj je nejpouzitelnéjsi, opét
je zminovan internet, Facebook (hlavné pro mladsi generaci), ale téz tisténé

materialy, PR a PR ¢lanky v tisku, televize, benefi¢ni a informacni akce. Tii

10U Word-of-Mouth 1ze oviem piedpokladat, Ze by se k tomuto néstroji priklonili i dal$i zéstupci NO, pokud by byli na tento
nastroj pfimo dotazovani.

11 Z teorie vyplyva, Ze search engine optimalization a bannerova reklama jsou souéasti on-line marketingu, viz kapitola 2.2.2.
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zastupci NO uvedli, Ze nejlepsi je pouziti mixu nastroji marketingové komunikace,
kdy jeden nastroj podporuje druhy. K tomuto nazoru se kloni i Ivan Hole¢ek ze SME —
Skupiny Mladych s Epilepsii: ,,Nejlepsi je pouzivat mix - takhle jsme to meéli
vypracované i my, outdoorova kampan, zapojeni médii, rozhlasu a k tomu akcni PR.*
Marek Sedivy u této otazky poukazuje na asovy horizont pusobeni: ,,Ktery ndstroj je
nejpouzitelnéjsi? Tak tady je treba zvazit cas, protozZe nékteré ndstroje budou fungovat
hned ted’ (napriklad napsani Zadosti o grant), z dlouhodobého hlediska jsou pouzitelné

ty nastroje, které se tykaji péce a udrzeni si kontaktu s darci.*

U tieti a posledni otdzky na pouziti marketingovych nastroji jsou jiz odpovédi vice
vykrystalizované a lze konstatovat, ze NO nejvice pomaha v jejich ¢innosti pouziti
PR a osobniho kontaktu pii jednani s vefejnosti a prFi propagaci, internet
(Facebook, webové stranky) a v jedné NO ti§téné materialy. Neni nezajimavé, Ze PR
jako nastroj, ktery nejvice pomaha, uvadéji ti zastupci NO, ktefi diive v PR pracovali
v komer¢ni (v jednom pfipadé i neziskové) sfére ¢i stale jesté pracuji v PR. Zastupci
dvou NO na tuto otdzku nebyli schopni odpovédét, protoze jim chybi dostatecné
vypovidajici zpétna vazba, ¢i se klonili k ndzoru, Ze neexistuje pouze jeden nastroj,
ktery by spliioval tuto charakteristiku. K témto odpovédim zastupcit NO Marek Sedivy
poznamenava: ,,Vsichni spoléhaji na internet a Facebook a casem zjisti, Ze to neni ono.
Je treba definovat, co je uspéch, je diilezitd odezva, nebo finance? NO potiebuji zdjem,
otazka je, jak budou s temi lidmi pracovat, aby si z nich vytvorili darce. A tam si

I3

myslim, Ze je to slabé.’

3.3.3 Pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci

V literatute — a Vv ptipad€ pouZziti pocitu viny v marketingové komunikaci je to hlavné
zahraniCni literatura — se objevuje zminka, ze NO pocit viny pouZivaji pfi snaze ziskat
vice finan¢nich dart od potencialnich darcti. Pouzivaji k tomu vizualizaci problému, na
které upozornuji a kterym se vénuji. Otazky, které byly zastupcim NO poloZeny, mély
dotazované podnitit k tomu, aby se ktomuto tématu vyjadiili na obecné roviné

a posléze i v souvislosti s ¢innosti jejich NO.

Otazky:

- Myslite si, Ze jsou NO, které pouzivaji pocit viny?
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- Pokud ano, mohl/a byste jmenovat n¢které, které ho dle vas pouzivaji (véetné
konkrétniho ptikladu)?

- Co si myslite o pouzivani pocitu viny v marketingové strategii?

- Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny 1 vase NO?

- Pokud ano, mohl/a byste uvést n¢jaky konkrétni piiklad pouziti pocitu viny
Vv n&jaké konkrétni podobé&?

- Myslite si, ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,
jde o silny, pouzitelny nastroj?

- Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

Mezi dotazovanymi pievlada nazor, Ze jsou NO, které v marketingové komunikaci
pouzivaji pocit viny - takto odpovédélo Sest dotazovanych, dal$i dva na tuto otazku
neuméli odpoveédet, jeden se klonil k nazoru, Ze to mozné je, ovsem pouze nevédomky
a u projektd, které se zamétuji na pomoc konkrétni osobné, o které komunikuji. Renata
Vejdélkova z Dobrovolnického centra FN v Motole k tomu uvedla (a jeji odpovéd’ je
desatd z uvazovaného souboru dotazovanych): ,,Myslim si, Ze je to dobou. To, co vidime
V riiznych sdeélovacich prostredcich, ve filmech a podobné, hranice vnimani lidského
utrpeni se hodné posunula. Pred deseti lety by néjaky obrazek tézce nemocného ditéte
zapuisobil mozna daleko vic nez ted. Spolecnost je otupéla tak, Ze neziskovky se na jednu
stranu musi snazit néjakym zpusobem zaujmout verejnost, stupnuje se to. Neziskovky

pritvrdily.*

V souboru organizaci, které si dotazovani spoji s pouZivanim pocitu viny
v marketingové strategii, se jmenovité objevily NO Kapka nadéje, Clovék Vv tisni (ale
u této NO bylo konstatovano, ze s uvedenym tématem dokaZe pracovat velmi citlive),
Nadace Terezy Maxové a jeji nejnovEjsi kampan, Paraple, Linka bezpeci, kampan
Dobrého andéla, pochod Avon a UNICEF. Marek Sedivy do tohoto vzorku NO, které se
dotazovanym vybavi, doplituje Nadaci Charty 77 a kampan Ostrovy zivota, ktera
probihala v roce 2000'2. Bez zafazeni ke konkrétni NO se potom objevuji témata

marketingovych kampani, které dle ndzoru zastupctit NO pocit viny pouzivaji — africké

12/ této kampani se Nadace Charty 77 snaZila ziskat penize na specialni lizka s 1ékatskym zaiizenim pro détské JIP. Zvolila pro to
pro CR v té dobé netradiéni postup, lidé mohli piispét tim, Ze upfednostnili ndkup potravin oznagenych symbolem Ostrovi

zivota (Effie Awards, 2006).
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déti a vizualizace utrpeni v Africe, kampaii na podporu zadzemi pro prostituty z Hlavniho
nadrazi v Praze, opusténé déti, hluchoslepi a jejich spot v radiu s tukanim slepecké
hole, rizné druhy rakoviny a utrpeni opusténych nebo zmrzafenych zvifat ¢i zviteci

utulky.

Pti odpovidani na otdzku, co si zastupci NO mysli o pouziti pocitu viny, byly
zastoupeny oba extrémy i ndzorovy stfed — na jedné strané byl vysloven kategoricky
nazor, ze pouzivani pocitu viny je ,,znasilnovani lidského svédomi‘* (tento nazor vyjadfil
Ivan Holec¢ek ze SME — Skupiny Mladych s Epilepsii), potom mirngjs$i forma, kde se
dva zastupci NO shodli na tom, ze pouziti pocitu viny neni v poradku a kazdy ma pravo
rozhodnout se, zda prispéje nebo ne a nemél by byt tlacen do rozhodnuti naléhanim
V podobé vzbuzovani pocitu viny. Nejcastéji se potom objevovala odpovéd, ze velmi
zalezi na mife pouziti pocitu viny v komunikaci a forma vydirani je uz za hranici, kterou
by NO nemély piekracovat. Je to téma komunikace, které miize pomoci zaujmout
vetejnost, apelovat na city vefejnosti, coz je ostatné zdmeérem NO — ukazovat problémy,
které fesi, cilovou skupinu, o kterou se stard. Ale nespravné pouZiti muze byt
kontraproduktivni, miZe otravit a znechutit. Cilem komunikace by nemélo byt pouZiti
pocitu viny prvoplanové. FrantiSka Kernova z NO Pohoda tika: ,,Pokud se to udéla
hodné slusné a hodné decentne, tak to lidé v podstaté i chteji. 'V druhém extrému
(1 kdyZ v mnohem mirné&j$i podob& neZ extrém zaporny) se objevil nazor, ze se pocit
viny pouziva — at’ uz védomé ¢i nevédomé. K tomuto nazoru se kloni Pavla Ticha
z Amelie: ,,Myslim, Ze se s tim (pocitem viny) pracuje at védomé nebo nevédomé. Ne
nahodou se Fika, Ze co nejvic funguje, jsou deti, sex a krev. Je to piisobeni na tu prvni
signalni. Pocit viny je uz dejme tomu trochu posunuty, neni to ta prvni signdlni, ale
nemyslim si, ze je to moc daleko“. Zdenka Tesatova z Fondu ohrozenych déti uvedla:
»Kazdy marketingovy tah, délany s cistym umyslem, takovy, ktery je prithledny, je
pravdivy a opird se o skutecnost, je opodstatnény. Marek Sedivy vyjadiuje v podstatd
shodny nézor: ,,Nemyslim si, Zze by pouziti pocitu viny bylo spatné, pokud se to udéla
eticky. Pocit viny je nékdy potreba, otazka je, jaky pocit viny v té skale vybrat.
Mimochodem — na tom je postaven cely fundraising, ne primo na pocitu viny, ale na

pocitu odpovédnosti (s moznosti se k nécemu pridat), coz je druhda strana jedné mince. *
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Pti rozboru otazky, zda konkrétni NO pouzivaji pocit viny, je mozné rozdélit vyzkumny
vzorek na dvé skupiny — v jedné se nachazeji NO, které se staraji o d&ti*®, ve druhé
takové NO, které se staraji o handicapované a nemocné™. Lze tim docilit toho, Ze jsou
porovnavany NO, které jsou si podobné svym zdkladnim zaméfenim. Pii tomto
rozdéleni mizeme konstatovat, ze ve vzorku NO, starajicich se o déti, tii zastupci
odpovédéli negativné a dva si uvédomuji, ze pocit viny se v jejich marketingové
komunikaci objevuje, ale nikoliv jako nastroj apelu na vefejnost s cilem dosahnout
zvySeni objemu finan¢nich prostiedku, které vefejnost vénuje organizaci, ale jako
»vedlejsi produkt™ informovani vefejnosti o cilové skupiné organizace a jejich
problémech. Lenka Eislerovda zKlubu nemocnych cystickou fibrézou fika:
»INeshledavam osobné nic spatného na tom, kdyz organizace ukazuje verejnosti svou
cilovou skupinu, jsou to ti a ti lidé a to jim do Zivota prindsi to a to. Pak si myslim, Ze je

to v poradku a vanimam to jako informovani.*

Ve druhé skupiné NO (handicapovani a nemocni klienti) je takova NO jen jedna, ta
pouziva piibéhy skuteénych lidi (onkologicky nemocnych) a apeluje tak
na zodpovédnost kazdého z nas k sobé samému. Ostatni odpovédeli negativng, v jedné
NO by ho pouzivali radi, ale nemaji dostatek finan¢nich prostfedki na to, aby

zapracovali pocit viny do marketingové komunikace dle svych predstav.

Vétsina zastupcti NO tedy uvedla, Ze pocit viny nepouziva. K tomu Marek Sedivy
podava vysvétleni: ,,Tato odpoved neni prekvapiva, NO budou odpovidat, zZe pocit viny
nepouzivaji, i kdyz ho pouzivaji, protoze jim bude vadit slovo ,,vina“. Hlavné z etického

hlediska. Budou mit pocit, zZe to neni dobre - pouzivat pocit viny.*

Je pouziti pocitu viny v marketingové strategii silnym a pouzitelnym néstrojem? Podle
veétSiny zéstupct oslovenych NO ano (v nékterych odpovédich se opakuje, ze je tfeba
davat pozor na miru, se kterou se pocit viny pouzije a Ze je tento néstroj pouZzitelny pro
uréitou vrstvu vefejnosti). Podle Marka Sedivého je tieba zdiraznit, Ze pouziti pocitu
viny nemusi mit nutné negativni ndboj. Zastupci dvou NO odpovédeli, Ze tento nastroj

silny a pouzitelny neni, praveé naopak, jeho pouziti je kontraproduktivni. Jsou to ty samé

18 Centrum narovinu o. s., Fond ohrozenych déti, o. s., Haima CZ, o. s., Klub nemocnych s cystickou fibrozou, o. s. a Nadace Nase
ditg.
¥ Amelie, o. s., Ceska asociace paraplegiki, o. s., Dobrovolnické centrum FN v Motole, Pohoda, o. s. a SME - Skupina Mladych

s Epilepsii.
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NO, jejichz zastupci v odpovédi na otazku, co si mysli o pouziti pocitu viny uvedli, ze
to neni v potradku, kazdy by mél mit pravo se rozhodnout, zda ptispéje nebo ne a nemél
by byt do toho Zadnym zptsobem tla¢en. Jednou z nich je i HAIMA CZ a nazor Véry
Reichlové na otazku, zda se jednd o pouzitelny nastroj: ,,Ja si spis myslim, Ze to

vzbuzuje agresivitu a nastvanost*.

Posledni otdazka tohoto celku byla vénovdna pohledu na pouziti pocitu viny
v marketingové komunikaci z etického hlediska. K odpovédi na tuto otazku bychom
mohli pfistoupit v kontextu otadzky predeslé a hledat souvislost mezi tim, zda ti zastupci
NO, ktefi odpovédéli, ze je pouziti pocitu viny silnym a pouzitelnym nastrojem, ho
souCasn¢ povazuji za nastroj eticky. Neni tomu tak. Zatimco vétSina povazuje pouziti
pocitu viny za silny a pouzitelny nastroj, v otazce etiky se dotazovani déli pfesné na
polovinu — i odpovéd’ ,,ano“ ma své ,ale“, a to znovu se opakujici zdiraznéni miry
pouziti tohoto nastroje a jeho pouziti jakozto nastroje k informovani vefejnosti, nikoliv
k jejimu vydirani. Zdenka Tesafova z Fondu ohrozenych déti k otazce etiky fika: ,,Ano,
ale jen do urcité miry. Nesmi to prekrocit takovou tu slusnost, prijatelnost, nesmi to
nikoho osobné osocovat. Nelze to ladit tak, aby se v tom kazdy videl, i kdyz to neni
pravda. Podle Marka Sedivého Vv otazce etiky zaleZi na rozhodnuti organizace, jakym

chce jit smérem a jak chce organizace pusobit.

3.3.4 Zasady pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO

Zodpovézeni otazek posledniho, ¢tvrtého tematického celku je zékladem K vysloveni
zasad, podle kterych by se pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci mélo fidit.
Zastupci NO byli osloveni jako odbornici na danou oblast, coz vychazi z pfedpokladu,
ze prostiedi neziskového sektoru dobfe znaji a dokaZi nejlépe odpovédét, jakymi

zéasadami je tieba se tidit.

Otazky:

- Pokud byste chtél/a pouzit v marketingové strategii pocit viny, jak byste to
udélal/a?

- Podle jakych zasad je dle vas tfeba postupovat?

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o stézejni ¢ast bakalarské prace, jsou myslenky zastupct

NO k obéma otazkam uvadény vyctem:
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- pouziti piib&hd konkrétnich lidi, osobni zazitky, postfehy, vzbuzeni solidarity
a pocitu, ze néco podobného miize potkat kazdého;

- vizualizace konkrétnich problému, které ma cilova skupina NO;

- klicovy je dopad na celou spole¢nost, proto zapojeni odbornika na socialni
reklamu i diky nezaujatému pohledu z vné organizace (zaméstnanci NO maji
dost casto subjektivni pohled na situaci);

- namét komunikace takovy, aby verejnost donutil se zamyslet;

- uvadeéni statistickych udajii, které mohou byt velmi zardzejici (napiiklad kolik
let se doty¢ny dozije, kolik déti roéné umfe na tyrani apod.);

- ukazovat situaci citlive, v ptipadé tyranych déti bez uvadéni jména konkrétniho
ditéte, zachovavat anonymitu ditéte;

- mna prvni pohled lehce humornd forma komunikace (trochu ¢erny humor), ale
nabadajici k hlubsimu zamysleni, ve kterém tkvi jadro celého sd¢€leni;

- pfi pouziti konkrétnich lidskych ptib&ht je dilezité, aby s tim doty¢ni souhlasili,
Vv idealnim piipadé toto stvrdili pisemn¢,;

- dbat na legislativni rAmec a pohybovat se v mezich zékona;

- pouzit hodné kontroverzni téma, cilem je, aby o problému lidé mluvili, vitané
jsou i negativni emoce; ¢im drasavéjsi, tim lepsi; informovani typu bulvarnich
médii (naptiklad v ptipadé PR ¢lanka skandalni nadpisy typu ,,Smrtici choroba®
apod.);

- svizné a cilené na urcitou cilovou skupinu vetejnosti, necilit na celou vetejnost;

- marketingovou komunikaci s pocitem viny navazat na n¢jakou akci a z té¢ udélat
tradici, tj. akei, kterd se bude pravidelné opakovat;

- nepiekracovat dustojnost klientdl, kterych se kampan tykd, nezapominat na

hodnotu lidského (a nejen lidského) zivota v kazdém sméru.

Marek Sedivy se viemi body v podstaté souhlasi, tento vycet lze jestd doplnit o tyto
jeho myslenky:

- kampan planovat vzdy v kombinaci sodborniky (velké kampané nejlépe
s odborniky z reklamnich agentur);

- definovat si hned na zacatku cil, kterého chci dosahnout;
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- zpracovat rizné pristupy k problému, zpracovat vice verzi, ze kterych se vybira
nejlepsi varianta - vybird skupina lidi, ve které by neméla chybét i spravni rada
NO;

- zasadni je strategicky cil — je tfeba postupovat podle planu kampané:

1) kdo je cilem, kdo je cilova skupina;
2) jak se Kk cilové skuping dostat a s jakym vzkazem,;

- pozor na vydirani, ke kterému by Spatné postavena kampai mohla inklinovat.

3.4 Shrnuti vysledkii vyzkumu a navrh na dalsi vyzkum

Shrnout vysledky kvalitativniho vyzkumu do obecnych tvrzeni je velmi t€zké a je zde
riziko, zZe by nékteré myslenky pfiliSnym zestru¢nénim a zevSeobecnénim mohly zstat
opomenuty. Proto i toto shrnuti je nutné brat v kontextu vyhodnoceni celé¢ho vyzkumu
(viz ptedchozi kapitola), v disledku i se znalosti konkrétnich vypovédi zastupci NO

(v ptilohach).
Lze vyslovit tato konstatovani:

- Osm z deseti oslovenych NO se marketingu a marketingové strategii nevénuje
ucelené, uceleny piistup k témto oblastem maji dvé z oslovenych NO.

- Oslovené NO pouzZivaji nejruznéjSi nastroje marketingové komunikace,
ve vypovédich byly zastoupeny tradicni 1 moderni néstroje marketingové
komunikace, nejvice reklama, PR a on-line marketing.

-V odpovédich na otazku nejpouziteln€jSiho nastroje marketingové komunikace
se objevuje internet, Facebook (hlavné pro mladsi generaci), tisténé materialy,
PR a PR ¢lanky v tisku, televize, benefi¢ni a informacni akce. Tii zastupci
NO uvedli, ze nejlepsi je pouziti mixu nastroji marketingové komunikace, kdy
jeden néstroj podporuje druhy.

- NO nejvice pomaha v jejich ¢innosti pouziti PR a osobniho kontaktu pfi jednani
s vefejnosti a pii propagaci, internet (Facebook, webové stranky) a tisténé
materialy.

- Pfevlada nazor, Ze jsou NO, které v marketingové komunikaci pouZivaji
pocit viny (takto odpovédelo 6 z oslovenych NO), tento nazor byl podpoien

souborem vybavenych NO, které¢ pocit viny pouzivaji.
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- Nejednoznacna je odpoveéd’ na otdzku, co si zastupci NO mysli o pouziti pocitu
viny — objevily se odpovédi od naprostého odmitnuti az po vyjadreni souhlasu
Vv piipadé, Ze se s pocitem viny pracuje citlive a eticky.

-V souboru NO, které se staraji o déti, zastupci dvou NO uvedli, ze pocit viny
pouzivaji, ostatni tfi odpoveédéli negativng.

-V souboru NO, které se staraji o handicapované a nemocné, odpovédél jeden
zastupce NO, Ze pocit viny pouzivaji, ostatni odpovéd¢€li negativné.

- Osm z deseti oslovenych NO se shoduje v nazoru, ze pouZiti pocitu viny je
silnym a pouZitelnym nastrojem (je ovSem tfeba vyfesit miru, s jakou se tento
nastroj pouzije).

-V otdzce etiky se dé€li zastupci NO na dvé skupiny, pét z nich povazuje pouziti
pocitu viny za neetické, pét naopak prohfeSek proti etice pouzitim pocitu viny
v marketingové komunikaci neciti.

Vypovédi zastupctit NO k zdsaddm pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci
lze rozdé€lit dle zaméfeni do tii tematickych oddilti — pfiprava kampan¢, pravni zajisténi
kampané a napli kampané. Kazdy oddil potom obsahuje zestruénéné odpovédi, jak je

vidét v nasledujicim diagramu:
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Obrazek 3 Zasady pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci NO

Pocit viny

jako téma
marketingoveé
komunikace
NO

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tato konstatovani mohou byt prvnim zhodnocenim stavu a nastinénim nazord zastupct

NO, které mohou byt zakladem k dal$imu vyzkumu:

1. Vprvni fadé¢ je mozné doplnit kvalitativni vyzkum kvantitativnim, tentokrat
v siroké vefejnosti, a ptat se, zda dle nazoru vefejnosti NO v marketingové
komunikaci pouzivaji pocit viny a jak to na dotazované plisobi.

2. Je mozné vzorek oslovenych NO rozsifit o dalsi, misto ndhodného vybéru NO
ud¢lat cileny vybér — naptiklad vybrat nékteré z vybaveného vzorku, viz kapitola

3.3.3. Je téz mozné doplnit oblasti ptisobeni NO o takové NO, které se staraji
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0 opusténd zvitata — dle vyjadreni zastupcit NO se jedna o dalsi velkou skupinu,
kde se s pocitem viny pracuje.

V ramci dal§iho vyzkumu je mozné zaméfit se na n¢jakou konkrétni kampan,
ktera pravé probihd (nabizi se naptiklad pravé probihajici kampan Nadace
Terezy Maxové) a pomoci kvalitativniho vyzkumu uvnitt NO doplnit ziskana
data o kvantitativni dotazovani v Siroké verejnosti.

Spole¢né s vybranou NO lze pfipravit kampan s vyuzitim pocitu viny
v marketingové komunikaci a zapojit zasady, které byly v ramci této prace
definovany. Nasledn¢ po tom, co kampan probéhne, 1ze pomoci kvantitativniho
dotazovani v Siroké vefejnosti overit pouzitelnost téchto zasad, upravit je

a roz§irit.
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4 Zavér

To, co bylo pted rokem 1989 nemyslitelné, je v ceské spolecnosti nasi doby uz zcela
b&Zné — stejné jako v fadé jinych statd svéta je v Ceské republice vybudovan neziskovy
sektor, ktery se sklada z velkého mnozstvi nejriiznéjSich organizaci a spolecnosti. Prace
NO je ve spolecnosti zadouci, ¢asto se totiz vénuji problémum, které z néjakého divodu
nemtiize (nebo nechce) fesit stdt a nelze tuto Cinnost ofekavat od komer¢nich firem,
jejichz cilem je ptfevazné generovani zisku. Neziskovy sektor je velmi zivy a
proménlivy, s velkymi moZnostmi a potencidlem. Velké mnozstvi organizaci vede
ovSem i vV tomto odvétvi ke konkurenénimu boji. NO musi hledat moznosti, jak svou
¢innost finanéné podpofit, jak najit dobrovolniky, kteti budou pro NO pracovat, vénuji
ji svlj Cas a energii. I pro NO je dilezité, aby je vefejnost vnimala a byla o jejich
¢innosti vhodné informovana. Z tohoto diivodu se pouziti marketingu a marketingové

komunikace v neziskovém sektoru piimo nabizi.

Tato bakalarska prace je vénovana otazce pocitu viny v marketingové komunikaci NO.
Jelikoz se jedna o téma, které v Ceské literatufe neni zpracovano, bylo od zac¢atku k latce
pfistupovano jako k exploratornimu (pruizkumovému) vyzkumu s cilem zkoumat dany
problém v pfirozeném prostiedi a scilem ziskat informace, které by bylo moZné
Vv neziskovém sektoru aplikovat a latku déale rozvijet. Prvni ¢ast vyzkumu byla
provedena kvalitativnim dotazovanim metodou strukturovaného rozhovoru. Bylo
osloveno sedmnact NO, pticemz odpovédi byly ziskany od zastupct deseti NO. Byly
osloveny takové NO, které se vénuji praci s détmi (pét NO: Centrum narovinu o. S.,
Fond ohrozenych déti, o. s., Haima CZ, o. s., Klub nemocnych s cystickou fibrozou,
o. s. a Nadace Nase dit€) a handicapovanymi a nemocnymi (téz pét NO: Amelie, o. s.,
Ceska asociace paraplegiki, o. s., Dobrovolnické centrum FN v Motole, Pohoda, o. s. a
SME - Skupina Mladych s Epilepsii, o. s.). Ve druhé ¢asti byl proveden kvalitativni
vyzkum metodou polostrukturovaného rozhovoru s expertem v dané oblasti, Ing.
Markem Sedivym, vysledky dotazovani a myslenky zastupci NO snim byly
konzultovany.

Otazky, které byly zastupcim NO polozeny, byly rozdéleny do tii tematickych celk,
ctvrty celek byl pro tUplnost vénovan identifikaénim a demografickym udajim.
V prvnim celku byly zastupciim NO polozeny otazky, tykajici se marketingové strategie

a nastroji marketingové komuniace, které pii své Cinnosti pouzivaji. Pfi interpretaci
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vysledku kvalitativniho dotazovani nebylo zadouci vysledky zevSeobecnovat, nicméné
lze konstatovat, ze oslovené NO se marketingu a marketingové komunikaci nevénuji
ucelené, vétSinou se jedna o nahodilou ¢innost a ke své prezentaci pouzivaji velkou
Skalu marketingovych nastroju (tradi¢nich i modernich). Nelze fici, Ze by oslovené NO
néjaky nastroj marketingové komuniace preferovaly, odpovédi se riznily, nejcastéji
ovSem jmenovaly reklamu v rizné podobé, PR a on-line marketing. Nejednozna¢na
odpovéd’ byla na otazku, ktery nastroj marketingové komunikace je nejpouzitelné;si;
byl jmenovan internet, Facebook (hlavné pro mladsi generaci), ale téz tisténé materialy,
PR a PR clanky v tisku, televize, benefi¢ni a informacéni akce a mix ndastrojd, kdy jeden
nastroj podporuje druhy. NO nejvice poméha v jejich ¢innosti pouziti PR a osobniho

kontaktu s vetejnosti, internet (Facebook, webové stranky) a tisténé materialy.

Druhy celek byl vénovan otazce pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.
Vétsina oslovenych si mysli, Ze se pocit viny v neziskovém sektoru pouziva, osloveni si
vybavili i konkrétni ptiklady pouziti. Na otazku, co si zastupci NO mysli o pouzivani
pocitu viny, jsou odpovédi riiznorodé, od naprost¢ho odmitnuti ptes ndzorovy stred
az po souhlas s pouZitim pod podminkou, Ze se s pocitem viny naklada citlivé a eticky.
Pti odpovédi na otazku, zda oslovené NO pouzivaji pocit viny ve své marketingoveé
strategii, byl vzorek rozdélen na dvé skupiny — na NO, které¢ se vénuji détem a NO,
které se staraji o handicapované a nemocné. Ve skupiné NO, které se vénuji détem,
odpovedéeli zastupci dvou z nich, Ze pocit viny pouzivaji, ve druhé skuping je takové
NO jen jedna. VétSina zastupcti NO si mysli, ze je pocit viny silnym a pouzitelnym

nastrojem, v otazce etiky se ndzory d¢li presné na polovinu.

Ve tietim celku byli zastupci NO osloveni jako odbornici v neziskovém sektoru a byli
dotdzani, jakym zplisobem a podle jakych zisad by pocit viny v marketingové
komunikaci pouzili. Na zakladé vsech odpovédi a v kombinaci s odpovéd'mi experta
byly vysloveny obecné zasady efektivniho pouziti pocitu viny v marketingoveé
komunikaci NO, které se dotykaji oblasti piipravy, pravniho zajisténi a naplné
kampané. Tyto zdsady mohou slouzit jako zékladni informace pro NO, které by
uvazovaly o pouziti pocitu viny ve své marketingové komunikaci, mohou s nimi dale
pracovat a modifikovat pro svou NO v souvislosti s poslanim a cilem NO. Ziskana data
mohou slouzit jako zéklad pro dal$i vyzkumy a je zadouci, aby byly provedeny, zvlasté

pak rozsifeny o pohled vefejnosti pomoci kvantitativniho vyzkumu.
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Prilohy

Priloha 1 Otazky strukturovaného rozhovoru - NO

Otazky, vitahujici se ke zkuSenostem a k soucasné situaci

Popiste mi, prosim, hlavni naplii vasi neziskové organizace.

Vénuje se vase NO n¢jak ucelené marketingu a marketingové strategii?

Jakym zplisobem je u vas marketingova strategie tvoiena?

Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a pro¢?

Ktery nastroj ma podle vaseho nazoru nejveétsi Sanci uspét, ktery je nejpouzitelnéjsi?
Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?

Otazky, vitahujici se k nazorium a pocitiim

Dostavame se k otazce pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci NO. Myslite si,

ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?

Pokud ano, mohl/a byste jmenovat n&které, které ho dle vas pouZzivaji (pfipadné jestli si
vybavite konkrétni podobu sdéleni s pocitem viny — reklamu v televizi, na
billboardech... apod.)?

Co si myslite o pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci?
Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

Pokud ano, mohl/a byste uvést néjaky konkrétni piiklad pouziti pocitu viny v né&jaké

konkrétni podobé&?

Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam, jde

o silny, pouzitelny néstroj?

Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci pocit
viny?

Otazky, vitahujici se ke znalostem a védomostem

Pokud byste chtél/a pouzit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to udélal/a?

Podle jakych zasad je dle vas tfeba postupovat?



Otazky demografické a identifikacni

Na zavér vas poprosim o zodpovézeni nekterych demografickych a identifikacnich

otazek. Jste Zena/muz?

Kolik je vam let?

U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?
Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?

Jak dlouho vase NO puisobi v CR?



Priloha ¢é. 2 Prepis rozhovoru se Simonou Heftusovou, Centrum Narovinu, o. S.

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.

Simona Hertusova (SH): Tak jsou to projekty zahrani¢ni rozvojové spoluprace
a globalni rozvojové vychovy. Zaméfili jsme se na jednu zemi, na Kenu, a konkrétné na
projekty adopce africkych déti — projekt pomoci na dalku, ostrov nadéje na Rusinga
Island v Keni, voda pro Kauti, spoluprace s africkymi Skolami, Ze mame vlastné dvacet
$kol, s kterymi spolupracujeme a to souvisi i s projekty, které délame v Ceské republice
a to jsou projekty na Skolach, kde mluvime s détma o tom, jaké je situace a svymi
interaktivnimi workshopy vlastné pfestavujeme ten zivot, tu situaci a ty déti si mizou
vSechno vyzkouSet. A pak vlastné v téch Skoldch se navazuji tfeba zrovna ty ptatelstvi
s témi africkymi Skolami, ze se pro né dé€laji sbirky nebo déti maluji vyukové pro né

néjaké pomicky a tak dale.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

SH: Ucelené¢ ne, spi§ tak jako samoziejmé piemyslime o tom, co d¢lat, jak to
prezentovat, jakymi formami, ale Ze bychom na to méli vylozen€ jako zaméstnance,

ktery se o to zajima, o tuto ¢innost, tak to nemame.
MH: Jakym zpusobem je u vas tedy marketingova strategie tvoirena? Narazové?

SH: Tak. Vlastné tyka se to konkrétné téch projektii a téch akci s tim spojenych. TakZe
kdyz méame tieba Vodu pro Kauti a vime: tak, dalsi faze, ktera tfeba ted’ zacina, je, Ze
chceme udélat zavlaZzovaci systém, tak premysSlime o tom teda vlastné jakymi kroky
a co ten projekt bude viechno obsahovat jak v Keni tak tady v Ceské republice

a pfemysli se tedy konkrétné o tom daném projektu a o téch cilech.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a pro¢?

SH: Ur¢ité jsou to propagaéni materialy, které pravidelné aktualizujeme, a jsou vlastné
k dispozici, kde jsou ty projekty popsané a je tam i ¢islo Gétu, variabilni symbol nebo uz
konkrétni informace, jak mohou lidé tfeba 1 materidlné¢ pomoct, nejenom finanéné. Pak
je to Bulletin, ten jsme taky zacali délat, uz bézi vlastné rok, prvni ¢islo byl loni
V zafi... je to tak... Tadyto je hodné spojené tim, ze jeden nas velky projekt, to je ta
adopce na dalku, tak jsme fikali, hlavné kvili t¢ém adoptivnim rodicim, kterych je
v soucasné dobé kolem tii tisic, tak i pro né, abychom jim déavali informace nejenom

z adopce na dalku, ale ze vSech projektt, které bézi. Tohle se vlastné vydava trikrat



rocné, je to rozesilano vSem adoptivnim rodicim a pak tedy i vS§em zajemctim po celé
Ceské republice. Tam jsou aktudlni informace z vyvoje toho projektu, nebo co zrovna
aktudlné bézi. Takovy bulletin rozesilame i elektronicky, takze vzdycky v mezicCase
toho obdobi posilame vlastné na vSechny zadané adresy lidi, kteti se napsali, Ze chtéji
dostavat informace, tak tém rozesilame 1 vSem dobrovolnikim elektronicky bulletin.
Piimé oslovovani urcité taky funguje, protoze tim, Ze vzdycky ten konkrétni projekt je
spojen s n¢jakou akci, takze to ma i dopad na konkrétni tak, Ze se obracime napiiklad na
firmy a na jednotlivce, ktefi se tou danou oblasti zabyvaji, ted’ konkrétn¢ tieba ta Voda
pro Kauti, tak to spolupracujeme s brnénskou hydroekologickou firmou, ktera nam tam

vlastné pomaha a zajist'uje ten projekt.

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouZzitelnéjsi?

SH: Myslim si, Ze tohle je hodn¢ tézké fict, protoze mam pocit, ze vzdycky zavisi na
tom, v jaké dobé¢ to pfijde, jak je to zpracované a co to je a jestli se to zrovna dotkne
téch lidi nebo nedotkne. TakZze nékdy, nckdy =zafungoval ten bulletin, nékdy
zafungovaly letaky, nékdy zafungovala reklama... To je vlastné dalsi, to jsem
nezminila, Ze se snazime vyuzivat i moznosti takovych téch reklam do novin a ¢asopist
nebo C¢lanky... TakZe si myslim, Ze to je... ZkouSime vSechno. Mame pocit, Ze je
vzdycky potifeba zkusit vSechno. Zkousime i proklikavaci bannery, méme lidi, ktefi
nam nabidli, Ze na svych strankach nebo na firemnich strankach to miizou umistit, takze
1 tohle zkouSime. Nové jsme zacali 1 Facebook, takze jsme 1 na Facebooku. Myslim si,
Ze je tfeba sledovat, kam ten vyvoj jde a... Nékdo samoziejmé potiebuje rychlou
informaci, tak koukne na Facebook, nékdo ma rad potad ty tiStény materialy, kde ma

vSechny informace od 4 aZ do zet, lidi jsou rizni a podle toho taky si vybiraji materialy.
MH: Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?

SH: Zatim jsme nepfiSli na to, Ze by jedna oblast stoprocentné fungovala, at’ uz date
inzerci do novin, at’ ji date do kulturnich prehledd, at’ vyvésite letaky, at’ pozvete lidi
emailem nebo ptes Facebook, tak vzdycky na tu akci dorazi lidi z riznych téhle zdroji.
Kazdy si hleda asi to, na co je zvykly a kam chodi hledat informace, takze se snazime,
aby to bylo na riznych mistech. Neni to tak, Ze bychom d¢lali jenom bulletin, nebo

jenom internet... ne.



MH: Dostavame se k otazce pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Myslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?

SH: Na to nedokazu asi odpoveédét, protoze tim, Ze tam jste, v té Africe, vidite tu situaci,
vidite, ze to skute¢né neni sranda, t¢m lidem tam se ta pomoc nedostane a to, Ze se to
jednou za par let dostane do médii a dostane se to do Evropy, tak to je zazrak a ty lidi
tam ftikaji, ale tohle je situace, ktera je tady kazdy rok a nikdo s tim nic ned¢la... takze
vy se tam dostavate do situace, kdy chcete o tom tém lidem fict a chcete sehnat tu
pomoct a chcete tam tu situaci zmeénit, ale samoziejmé nechcete pisobit jako ze ty lidi
nc¢kam tlacite a jako Ze je vydirate a ja tedy nedokazu odhadnout, jestli ty fotky, které
my pouzivame, tak jestli jako... jo, jsou to africky déti, sméji se krasné€, krasné koukaj

a uz si feknete — a uz mé nékam tlacite tim. Nedokazu tplné¢ fict, kde teda...

MH: Ja se spi$ ptala, zda si myslite, Ze to jiné NO pouzivaji. Taky nedokaZete

Fict...

SH: Nedokazu... nedokazu. Jiny ndzor na to miizou mit lidé, ktefi tu Afriku znaji, ktefi
vidéli, jaka ta situace je a moZna pro lidi, na které to plisobi — to je daleko a kdo vi, jak
to ve skutecnosti je a jak ty problémy jsou vazny nebo nejsou... Kdyz vidim tu fotku na
kampani Unicef, tak takhle to ale skute¢né je, takhle je to tam vazny. TakZe je to
otazka... Ale samoziejm¢ jak uz jsem fekla, i nam ty fotky chodi a i takové, které si
nedovolime zvetejnit... protoZe mame pocit, Ze jednak pro ty lidi to bude plsobit tak,
Ze je nékam tlacime, takZe se snazime tam davat fotky, které mapuji tu situaci, myslim,
ze kazdy uz z té fotky kdyz vidite déti, které jsou pred hlinénou chaloupkou a sedi tam
neobleceni, tak uz i takovahle fotka vam jasn€ ukaZze, jaka ta situace je a neni tam
potfeba davat néjaké fotky, které¢ vas zamrazi nebo které vas dostanou do pocit ,tak
jestli ted’ nepomtizu, tak déldm néco Spatn€“... myslim si, ze se daji vybirat fotky i tak,
aby si kazdy mohl svobodné vybrat... Pocit viny si nakonec kazdy zpracuje sam. Ja
Ziju, j& pracuju a narodila jsem se tady, méla jsem to $tésti, Ze jsem se nenarodila nikde
jinde a néco ve svém zivoté délam. Anebo nedélam. Ale pocit viny... Jsou lidé, kteti
podporuji i projekty v Ceské republice, takze pak si feknou — ja délam spoustu projektt
tady, nemusime vSichni podporovat a fesit situaci v Africe... Nevim, nedokazu na to

odpovedét.



MH: Vybavite si napriklad néjakou konkrétni reklamni kampan, ktera podle vas

cilila na pocit viny, billboardy, reklamy...

SH: To je tézké, ja uz na to koukdm z nezbytnosti, uz na to koukdm s tim, ze pokud
nezménime situaci na celém svété, tak potfadd budou vyvstavat tyhle otdzky. Ja uz na to
koukam... my d¢€lame projekty v Africe, protoze se snazime délat vzajemnou spolupraci
a podporu a feSime véci, které se nelibi ani jedné strané. Mam pocit, ze vSechny ty
kampané ukazuji problémy, které tam jsou. Ted’ je otazka, jestli to je s néjakou vétsi

citlivosti, nebo uz je to cilené a feceno — podivejte se, vSichni musime pomoct.
MH: Co si myslite o pouZzivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

SH: Abych fekla pravdu, tak jsem o tom... tak o tom sly§im poprvé. Jednak tim, Ze ten
marketing tady u nas nikdo nestuduje nebo nezabyva se tim, takze viibec nevim, Ze
tento pojem existuje. No.. asi nic by nemélo byt, ale to jsou asi vSechny reklamy, které
vam fikaji, do ted jste se Spatné¢ stravovali, pouzivate Spatné vyrobky, kazda reklama
vam vlastné tikd, Ze jste Spatni, neodpovidate trendiim, které se prezentuji, takze vlastné
vSechno Utoc¢i ... Myslim si, Ze to neni v pofadku. Myslim si, Ze se to da délat jinak.
Vsechny tyhle véci by mély fungovat jako informacni, ¢lovek by z toho mél mit pocit,
tak je tady néjaky problém, tak ted j4 mam moZnost se rozhodnout, jestli se ho
ziCastnim a podpoiim ho, nebo se ho neztcastnim... ale jako nic, a to se tykd vSech
oblasti Zivota, nic by nemé&lo pusobit tak, Ze jste tlaten n€kam nebo Ze si musite néco
vybrat. Myslim si, ze to souvisi s tim, jakd je spole¢nost, jaké jsou hodnoty a jak to

funguje
MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

SH: Vibec nevime o tom, ze to existuje... Jak fikdm, je to vSechno hodn¢ na hrang,
protoze jak fikate, tadyhle ta holc¢icka, sméjici se, drzi krtecka v ruce... pro n€koho to je
krasna fotka, pro n€koho uz je to — a ty uz me tlacis a ty uz mi tikas, jak na me koukas,
tak to uz vzbuzuje né&jaky pocit. Urcité cilené ne, ale jakékoliv fotka, kterd vam dava

néjaké emoce, tak uz s vami néco d¢la.

MH: Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,
jde o silny, pouzitelny nastroj?

SH: J& si myslim, ze ne, Ze naopak pravé kdyz lidé jsou tlaceni at’ uz reklamou, tak to

pak za¢ne plsobit negativné. Kdyz budete mit pocit, tak teda ja kdyz tady nepodporuji



n¢jaké déti v Africe, tak jsem Spatnd nebo de€lam néco Spatné, tak si myslim, ze to
naopak odradi od téch projekta. Je to kontraproduktivni. Kdyz jezdime po téch skolach,
tak je spoustu skol, které se zapojily do té pomoci, jsou Skoly, které si adoptovaly dité
a pak kdyz ja jsem pozvand do néjaké skoly a poviddm jim o tom, tak nékteré tiidy
vylozené fikaji — to je zajimavé, ale my uz na nasi Skole délame ty a ty projekty. A je to
super. A nékteré feknou, jé, my ned€lame nic a nas by to zajimalo a ta spoluprace se
zacne vyvijet. Myslim si, ze tloha neziskovych organizaci by méla byt v tom, v té
informacni, osveétové Cinnosti, mluvit s lidmi o tom, jaké je ta situace a cilen¢ hledat
cesty, jak tu situaci zménit a jak to feSit. A pak uz zalezi na citlivosti kazdé té
organizace, jakou tou cestou tam jde. N¢kdo tam jde ,,jezi§, pomoc, ta situace tam je
Silena* ukazat to nejhorsi a vzburcovat v téch lidech ,,ted’ nebo nikdy*... My asi tim, ze
uz tam jezdime dlouho a ty projekty nejsou jednorazové nebo nejsou, ze by byly na rok
a konci to, ale vidime to, Ze se to méni a vyviji se to, jde to postupné, takze mame pocit,
ze musime informovat ty lidi, ale délame to krok po kroku... Je to zajimavé, jak jste

tekla pocit viny, tak kdyz se podivam na vSechny ty nase fotky, tak to tam vSude vidim.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

SH: Ja myslim, Ze neni. Na lidi to potom plsobi negativné a je to kontraproduktivni
a misto toho, aby pomohly tak témi negativnimi pocity, které jim to vyvola, a to nemusi
byt... to mize byt momentalni situace, ne vSichni mizou podporovat finan¢né néjaké
dal§i projekty, jsou lidi, ktefi délaji uzasné projekty tady v Ceské republice, je
potieba... hledat ty cesty. Hledat cesty, jak vlastné informovat spole¢nost tak, aby
pochopila, Ze to neni sranda, Ze ty problémy jsou vazné a Ze ty déti opravdu nemaji co
jist, nemizou chodit do Skoly, Ziji tam v podminkach, které si ani nedok4Zeme

predstavit, ten zivot pro n€ neni jednoduchy.

MH: Pokud byste chtéla pouzit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to

udélala?

SH: Myslim si, Ze mame spousta fotek, které kdybychom pouzili, tak... tak zarazi tu
verfejnost takovym zpiisobem, ale nevim, co by to udélalo, jestli jako... nevim, no....
Takze myslim ty fotky, ta videa, které ani nemuzete... To je tfeba taky zajimavé,
profesionalni fotografové, ktefi tam jezdi, pan Sibik a dalgi, tak ti tam jedou s tim, Ze

tam foti tu realitu. Ja kdyz jsem tam stala, tak jsem presné vidéla nékteré ty fotky, které



on vyfotil a ja jsem v tu chvili nebyla schopna ten fot’dk ani vytahnout. Koukdm na to
jako by, nekoukam na to tak, ze chci vyfotit realitu, tu fotku tak, jak to je... My tieba
nékteré ty fotky ani nemame, protoze ja je tam prosté¢ nevyfotim. Ja nejsem v tc¢hle
situacich, kdy vam zena breci, Ze ji umira dit¢ na AIDS, abych si tu situaci vyfotila — ja
nejsem schopna v tu chvili. Protoze ja to v tu chvili feSim — a co pro tebe muzeme
ud¢lat, mizeme sehnat 1éky, jaké Iéky potiebujes, co ti pomize, do nemocnice, kolik
potfebujes na nemocnici, ja v tu chvili feSim jakoby uz to, jak tu situaci spole¢né
vyfeSime. Nefesim to, Ze chci ukdzat lidem — podivej se, tady... J& jsem vam chtéla
ukazat jednu fotku, o které jsme hodné diskutovali... (odchod pro fotografii)... tak,
tady ten chlapecek. A tady mé ten chlapecek jesté v jiné verzi ma slzicku. Tak tu jsme
nakonec v zivoté nikde nepouzili, ale my vlastné kdyz ty materialy délame, tak vzdycky
se ptdme na nazor jednak téch lidi, ktefi pracuji v nasem sdruzeni, jednak tfeba
i dobrovolnikii, ptdme se, jak to na vas pusobi, je to moc, neni to moc... a tady s tou
fotkou byly velké diskuze, protoze ta fotka s tou slzickou, tu jsme teda nakonec nikde
nepouzili, protoze to jsme si fikali, ze ta fotka, jo, ta fotka, je to krasny chlapecek,
kouka kukadlama, ma slzi¢ku v oku, tohle taky, zrovna tyhle dvé fotky, pro né€koho to
bylo zase — vzdyt to je krasny roztomily africky dité... tahle jedina fotka byla, kterou
jsme fesili. Je pravda, kdyZ vidite ty déti, tak uz na to koukéte taky jinak, je to zajimavy,
kdyz ¢lovek... to je tak se v§im, kdyZ uz znate tu situaci a znate ty déti, tak ty fotky na

vas taky plisobi jinak. Pro mé& uz je to normalni Zivot, ktery tam je.

MH: Na zivér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifika¢nich otazek. Jste Zena?

SH: Zena.

MH: Kolik je vam let?

SH: Tticet osm.

MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?

SH: Obcanské sdruzeni Centrum Narovinu a jsem vlastné¢ mistoptedsedkyné toho
sdruzeni a délam v soucasné dobé jednak koordinaci pravé shanéni financni podpory
v Ceské republice a pak teda propagaci, tak’e mam na starosti vyrobu tady téch

propagacnich materialli a inzerci a oslovovani potencialnich darct.



MH: VSimla jsem si, Ze na internetu mate u vaseho jména uvedenu funkci

fundraiser...

SH: Ano. Jsou to zajimavé zkuSenosti. My neocekédvame jenom ty cile a ty vysledky,
tak myslim, Ze to jde velmi dobte, protoze tim se clovék hodné uci. Jak uz jsem fikala,
ty moznosti socidlni reklamy jsem zjistila neziskové organizace maji, ale ve finale ji ani
nedostanou, takze jsou to zajimavé zkusSenosti. Tim, ze my necekdme a nikdy jsme
necekali, ze udélame néjaky projekt, az na to budeme mit finance, my vzdycky jsme na
to Sli z druhé strany.. nebo granty, nebo prosté néjaké ze budete védet, tak, ted mam
finance na rok, tak délam rok tady ten projekt... my jsme vzdycky jako fesili tu situaci
Z druhé strany, ze jsme vidéli — tak, ted’ je potfeba udélat tohle a ted’ teda co udélame,
abychom ten projekt tak né¢jak mohli vést do budoucnosti, takze se snazim hledat rtizné
cesty a rizné zplusoby a rizné moznosti. My jsme to délali vzdycky, pokud nés
sledujete uz delsi dobu. Ta ¢innosti byla Siroka, nikdy to nebylo — tak, ted’ mame tady
grant a na vSechno zapomeneme — vzdycky jsme tam méli 1 tu praci s dobrovolniky,
protoze jednak jsme... jednak je to zajimavé pro nas, ndm to zménilo naprosto Zivot,
¢loveék si to srovna v hlavé, zacne premyslet jinak, tak jsme si fikali, je fajn tuhle
zkuSenost predat dal a s tim jsou spojené dal§i véci — jednak musite... nemulZete se
zaméfit jenom na deset dobrovolniki, ale byli jsme 1 v téch Skolach, tam to chtélo zase
néco jiné¢ho, jsou to déti, kterym zase nemuzete udélat néjakou prednéasku, oni si to
chtéji ohmatat, prozit, chtéji si to vyzkouset, takZe tohle je fajn, ze 1 nas to posouva.

Sice je to teda nazvané takhle (fundraiser), ale 1 pro nas je to nové.
MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?

SH: Stala jsem u zalozeni Centra Narovinu, to byl ten devadesaty paty rok a od té doby
se ty aktivity vyvijeji, africké projekty zacaly v roce 2000, kdy jsme vlastné, kdy
kolegyné byla poprvé v Keni a ja jela poprvé do Keni v roce 2001 s tim, ze jsem jim
tam chtéla pomoct. Vlibec to nebyl milj zdmeér, ale kdyz jsem se tam pak s témi lidmi
seznamila a kdyz jsem vidéla ty situace na vlastni oci, tak jsem si fekla, tak fajn, tak ted’

tohle.
MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?

SH: Pisobime od roku 1995, ale zacinali jsme s tim sdruzenim, vydavali jsme mistni
noviny, Smichovské noviny, a dé&lali jsme hodnd aktivity v Ceské republice,

organizovali jsme oteviené vecery pro vetejnost, délali jsme spoustu aktivit pro déti, ale



bylo to hodné zamétené na Ceskou republiku. Pravé v tom roce 2000 jsme se piipojili
k té kampani spoluprace mezi Evropou a Afrikou a zacali jsne d¢€lat projekty rozvojové.
Organizace byla spojena s Humanistickym hnutim, takze tim, ze to Humanistické hnuti,
ten zabér tam je veliky od osobni cesty a n¢jakého hledani a feseni svych situaci, tak
tenkrat se délali rizné aktivity a zabér byl veliky, a pak my postupné i tim, Ze spousta
lidi tfikalo — ale my ted’ podporujeme ty v Africe a vy dé€late jesté tisic riznych véci
a my se v tom ztracime, tak jsme diky vSem tém zménam a reorganizacim se rozhodli,
ze se Centrum narovinu ted’ zabyvad jenom rozvojovymi projekty. A oddélilo se to

a ostatni projekty délaji jiné organizace.
MH: To byla moje posledni otazka, dékuji vaim moc za rozhovor.

SH: Ja taky dékuji, snad vam to pomuize.



Priloha €. 3 Ukazka z propagacénich materiald o. s. Centrum Narovinu
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Priloha €. 4 Prepis rozhovoru s FrantiSkou Kernovou, Pohoda o. s.

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.
FrantiSka Kernova (FK): Socialni sluzby, osobni asistence, chranéné bydleni a plus
teda pridruzené vzdélavani.

MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

FK: No, ucelen¢ rozhodné¢ ne.

MH: Jakym zpiisobem je u vas marketingova strategie tvorena?

FK: Neni tvofena.

MH: Viibec.

FK: No, m¢ nenapadé nic, co by se skute¢né dalo nazvat marketingem. To spi$ ta naSe
pfidruzena o. p. s., ti maji tteba vydaji DVD s instruktaZznim filmem, a to pak
propagujou. Ale u nas ten marketing v podstaté jako... tak n¢jak... prodavaji se néjaké
vyrobky pies par obchiidkti a obCas se objevime na néjaké prodejni akci nebo
propagacni, ale koncept to nemé Zadny. Tam, kam nés pozvou, tam jdeme, tam, kde nas

zvefejni, tam jsme.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

FK: Mame letaky, ted’ se délaly nové, kazdy je vénovany jednomu tomu programu
a novy letak bychom méli mit i uceleny pro celou organizaci, ale k tomu jsme se za
poslednich né&kolik let jest¢ nedostali. Mame vyrocni zpravu, kterd vychazi jednou
ro¢n¢, méla by vychazet na jafe, bohuzel vétSinou se zasekne se na néem, takze
vyro¢ni zprava vychazi az zaCatkem Iéta a letos vyro¢ni zprava jesté nevysla, takze jsme
¢tyf1 mésice ¢ekali, aZz nékdo posle kousek textu a az ho schvali spravni rada. Spravni
rada ho blokovala asi mésic, dva ztoho, ztéch ¢tyf mésicti. Takze dneska jsem
posilala... v€era v noci jsem posilala jenom jesté elektronicky predgrafickou upravu,
protoze do té doby jsem na to Cekala, takze v tomhle sméru trosku pokulhdvame.
Bulletiny byly, ted’ka pfestaly se délat, protoze tiskarna zkrachovala, kterd nam to délala
zadarmo, a madme newslettery, které posilame jednou mésicné, nejsou néjak graficky
zpracovangé, jsou to prosté formou mailu, ktery podle mé ty lidi viibec nectou. Odezva je

taky nulova. Nejvic preferujeme Facebook, socidlni sité. I kdyz tady taky nic moc,



piekvapivé, ale je tam alespont néjakd odezva, alespon n¢jaka reakce. A taky hodné
funguje na akcich, nejvic teda, kdyz na n¢jaké akci, na né¢jakém veletrhu a podobné, tak

jak osobni kontakt s lidmi a osobni komunikace s lidmi. Ta je nejlepsi.

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétsi Sanci uspét, ktery je

nejpouzitelnéjsi?

FK: Na ziskavani darcti a ptipadné klient pro Bilou vranu a socialni podnikéani? Urcité
osobni kontakt.

we

MH: Rekla byste, Ze je to nastroj, ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?

FK: Ano.

MH: Dostavame se k otdzce pouZziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Miyslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?

FK: Tak urcité. Tteba neziskovky se zvifecimi utulky, tam je hodné citové vydirani, to
je nejoblibengjs$i marketingovy nastroj, udelat fotografii smutného zranéného piipadné
opravdu zmrzaceného s detaily zranéni a Cervy v ran€ a ja nevim co, vyveésit to na
Facebook a nasdilet to Gplné€ pfes vSechny, dat k tomu sto vykfi¢nikli a poslete, jestli
nepoSlete, umie, bude utracen, dovezte ho ze Slovenska nebo z Ukrajiny psa, sbirka na
zvitata pres pulku planety, ktery nikdo neznd, nevi, jestli existujou, tam je to citovy
vydirani nejvétsi asi. Hodn€ zdrobnélin se pouziva, hodné naturalistické zobrazeni
hlavn€. U nés konkrétné teda v Pohodé¢, tak tam se tohle nepouzivé u téch lidi. Tam se
spi§ jede na to, Ze ten Clovék ma moZnost Zit normalné, dejte mu tu Sanci, aby Zil
normdln¢. Obcas mame tieba piibéhy. jak ty lidi Zili dfiv, nez pfisli k ndm a Ze na
zaklad¢ toho, Ze ted’ Ziji u nas, mizou zit normalné, ale neptehanime to.

MH: Co si myslite o pouZivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

FK: No, pokud se to udéld hodné sluSné a hodné€ decentné, tak oni to lidi v podstaté
1 cht&ji. Netikat tomu pocit viny, no, prosté takové to leh¢i citové vydirani a ne — vy za
to mizete, Ze to dite¢ v Africe nema co jist a vy se mate dobie, ale vidite, jak je to proste
dojemné, kdyz to skoci takhle dobte, kdyz se to povede, to uz je trosku takové citové
naléhani, ale kdyz se to ud¢€la slusné, tak... ja teda osobné kdyz to délam, tak opacné,
délali jsme kampail na aby si lidi brali kotata z utulku, tak tam bylo ,,kdyZ si mé
nevezmes, tak se mi vilbec nic nestane, ale ty nebude$ mit fajn kamarada a nebudes si

muset kupovat nové zaclony®, snazime se to spi§ humornou formou a tak jako opacné



spis, ale... nemam problém dat tam nasly koté¢ u hotici hromady, kde byli jeji
sourozenci a ona se z ni odplizila, takZze piezila, tak prosim vas radsi kastrujte kocky,

nez delat tohle, ale spi§ v mirnéjsi formé.
MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?
FK: Pohoda pocit viny nepouziva.

MH: Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?

FK: Tak je urcita vrstva lidi, na které¢ to funguje urcité, ja bych se k tomu nerada
sniZzovala, protoZze mé& samotné by to neSlo pres zaludek, kdyZz vylozené¢ mluvime
o téch... kdyz dité jestli mu prosté neposlete penize, tak v Africe umie a kazdou
sekundu jich umira... i kdyz nékomu to pomuize uvédomit si socidlni témata, ktera by je
nenapadly. I kdyz j& mam pocit, ze okolo m¢ tohleto uz vsichni davno védi, takze
nevim, jestli ma smysl sdilet a Sifit porad dal to samé, tohle uz vSichni védi a spis je to
znechuti. Jsou lidi, které to vyslovené odradi. J& tfeba neddvam umysIné na spoustu
véci, protoZze mi vadi zplsob toho... Odrazuji mé& veSkeré spolecnost, které maji lidi
s téma koSickama a plySackama, co vybiraji na néco neurcitého na ulici, ty uz jsou u meé
od zacatku odepsany. Ale urcité¢ to smysl ma, spousté organizaci to funguje, Unicef
treba. Nevim, jak pfesné to ma Kufe — coZ je Uplné, ta neziskovka je jmenuje jinak
a nikdo si to nepamatuje, uz jsem to taky zapomnéla po sto padesaty, to je projekt

nadace, Kure viibec neni nazev... TakzZe tak.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

FK: Z etického hlediska — ucel svéti prostfedky. Ta etika nékdy jde stranou, ale prosté

pokud je to... ja to prost¢ nemam rada, takze pro me¢ do urcité miry jenom.

MH: Pokud byste chtéla pouzit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to

udélala?

FK: Snazila bych se to zabalit tak, aby to na jednu stranu bylo troSku humorné, ale
v tom druhém... na té prvni Grovni aby to ¢lovéku pfisSlo OK, fajn a trosku mozna ¢erny
humor bych tam dala, ale ve druhé vrstvé, hloubé&ji, by se dalo dojit k tomu, k té realité.

Ale rozhodné bych to nedé¢lala prvoplanové.



MH: Podle jakych zasad je dle vas tieba postupovat?

FK: Hrozné kus od kusu asi. Zasady, prosté nepfehanét to. Brat v uvahu hlavné tu, kdyz
jde o lidi, tak tu dastojnost toho, na koho se ty penize vybiraji. Nedélat z néj zase uplné
néjakého idiota nebo prosté nesvépravného tvora a potad tam zachovavat to, ze je to
¢lovek, ktery ma néjakou hodnotu a néco taky sdm dokaze, ale... viz ted’ byla tusim ta
kampaii ,,mam lupenku, znetvoiuje mé spolecensky, ale chci chodit, to neznamena, ze
bych nechodila do prace* nebo ,,jsem na voziku®, jak tam byly rizny ty vady, fikali,
mam tohle postizeni a co jako. Tak timhle zptisobem. Hlavné aby tam byla ta distojnost

té cilovky. Teda té cilovky, pro kterou je urcena sbirka.

MH: Na zavér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifika¢nich otazek. Jste Zena?

FK: Ano.

MH: Kolik je vam let?

FK: Tticet Ctyfi.

MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?

FK: Do konce tohoto mésice pracuji v o. s. Pohoda, jinak pracuji jako PR a d€lam 1 ten

marketing nejvic pravé 1 pro Devét Zivotil a projekt Kocici ptani. Ale zadarmo.
MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace Pohoda?

FK: Dva a ptl roku.

MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?

FK: Dvanact let uz skoro. Ona se odtrhla od Duhy kdysi ddvno. Protoze Duha byla
straSn€ zkamené¢la Udajné... nemyslim Duhu ekologickou, myslim chranéné bydleni
Duha, Ze jo... Takze se snazila byt progresivni a inovatorska... Pohod¢ se dafi v tom
socidlnim podnikani, v tom ma i1 ocenéni, v tom je dobra. Ale to vlastn¢€ neni ta hlavni
napln, kde bychom mohli mluvit o marketingu té organizace jako takové. Pokud
budeme mluvit o samotné Pohod¢ jako asistenci, chranéném bydleni a tak dal, tak tam
se to moc nedgje, ale tieba co se tyka Bilé vrany nebo vzdélavani, tak tam ten marketing
jede. Ale to jde mimo mé ¢astené. Vrana jede sama a jinak, tam se hlavné prodava ta
sluzba a to, ze je to pro postizeny lidi, tam je ta druha véc, tam je zrovna ten pocit viny

vidét, Ze u Bily vrany se od zacatku jelo to, Ze se na prvnim misté nesmi davat to, Ze



,vidite, kdyz si u nas date kafe, tak pomtlizete lidem s mentalnim postizenim®, ale
Vv prvni fadé bylo ,,mame tady hezky, je tady détsky koutek, miizete si k nam piijit
sednout, mate tady velice kvalitni fair trade kdvu, mame tu vyborné caje, délame
domaci zakusky a v tu chvili kdyz tam sedite, tak si uvédomite, ze vlastné¢ tam mate
napsano, ze vlastné tam pracuji lidi s postizenim. A v tu chvili je tam ta funkc¢nost
daleko lip splnéna, protoze chodit nékam na kafe jenom proto, Ze vam ji poda n¢kdo,
kdo je divnej trosku, tak to neni fesSeni, ze jo. Uvédomi si, ze ti lidi jsou normalni svym
zptuisobem, ze vlastné dokdzou fungovat tak, ze ty sluzby jsou kvalitni. Kdyz se délaji
cateringy na ambasadach, tak tam se to dodava s tim, Ze je to kvalitni, ony ty firmy to
chtgji kvili tomu, ze diky tomu maji to svoje CSR, hlavné chtéji, aby to obcerstveni
vypadalo dobfe, a pak tam mimochodem maji cedulky ,obsluhoval vas clovek

S mentalnim postizenim®. Kromé¢ toho, ze tam maji i profiky, kteti dohlizi.
MH: Dostaly jsme se na konec rozhovoru, moc vam dékuji za vase odpovédi.

FK: Neni za¢ a snad vam to k né¢emu bude.



Priloha €. 5 Ukazka z propagacnich materiald o. s. Pohoda

vyrocni zprava za rok ‘2010

Co je Bydleni POHODA?

Bydleni POHODA poskytuje socidlni sluzby, které
vytvari pro dospélé lidi s lehkym az stfedné tézkym
mentilnim a kombinovanym postizenim prostor
k ziskdni a upeviovani schopnosti a dovednostf
umoZiiujicich jejich zaélenéni do b&#né spole¢nosti.
Cil sluzby je zajistit svym uZivatelim bydleni, ve kte-
rém se za podpory asistentl uci:

zvlddat b&Znou pééi o vlastni osobu (hygienické
névyky, udrzovani odévu, pradla aj.)

zvladat udrzovani domacnosti

hospodafit s penézi

nakupovat, pFipravovat jidla, stravovat se zdravé
rozvijet rozumové schopnosti

rozvijet pracovni dovednosti a navyky

aktivné uzivat volny €as (kultura, cestovani, ko-
nieky aj.)

porozumét sobé i druhym

spolupracovat se spolubydlicimi, asistenty, svyym
okolim
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prételé, socidlni skupiny, aj.)

uzivat vefejnych sluzeb

uvédomit si disledky svého chovani

uvédomit si a pfijmout odpovédnost za své jed-
nani

666

navazovat a udrzovat mezilidské vztahy (rodina,

POHODA i

dodid BYDLENI POHODA
Chranéné bydleni pro dospélé
lidi s mentédlnim a kombinovanym
postiZenim

POHODA

SPOLECNOST PRO NORMALNI ZivoT
UDi S POSTIZENIM.

«© byt samostatny, samostatné se rozhodovat, uplat-
fiovat své zdjmy a préva

© orientovat se v okoli bydli§té i po Praze — vyuzi-
vat prostiedky MHD

Cil sluzby je také postupné snizovani miry podpory.

Pro¢ ,,chrdnéné bydleni*?

Pro mnohé nase uzivatele je Zivot v chranéném byd-
leni pilezitost, jak po odchodu ze své pivodni rodiny
zistat v prostiedi, které znaji, kde vyristali a léta Zili.
Obyvatelé byt mohou ovliviiovat sviij Zivot. Nemusi
se prizplsobovat velkému poctu spolubydlicich jako
v Ustavnich zafizenich. Chtéji-li, jsou mezi lidmi, nebo
mohou uzivat svého soukromi. Zajimaji nas jejich
pfani a plany, které jim pomdhame napliiovat.




Priloha €. 6 Prepis rozhovoru s PhDr. Zdenkou Tesafovou, Fond ohrozenvych déti o. s.

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi NO.

PhDr. Zdeiika Tesarova (ZT): Fond ohrozenych déti je obCanské sdruzeni, zatim
obcanské sdruzeni, protoze podle zadkoniku bude potom néco jiného, které se vénuje
problematice ohrozenych, zneuzivanych, tyranych, opusténych déti. Takze je to jednak
na podporu rodin, ve kterych takové déti jsou a jsou né¢jakym zplisobem ohrozeny, tak
abychom pomohli rodinam né¢jak tu situaci zvladnout, déti mohly zistat v rodin€ a bylo
jim tam lépe a rodina Iépe fungovala. Déle potom feSime bytové otazky, mame azylové
domy pro rodiny s détmi. Mame zafizeni Klokanek pro déti vyzadujici okamzitou
pomoc, takze pro déti, které v biologické rodin€ nemohou zlstat a musi tedy se
posunout nékam dal, aby o né¢ ta péce byla zajisténa, mame spolupraci s péstounskymi
rodinami, vyhledavame nahradni rodic¢e pro opusténé déti, pro které se nedafi nahradni
rodinu nalézt statu, takze tam se snazime néjakym zpiisobem pusobit no a potom

celkové osvéta a povédomost lidi o problematice ohrozenych déti.
MH: Vénuje se vaSe NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

ZT: Tak urCitou strategii mame, vybudovali jsme si ji vtéch uplynulych letech.
Nemohu fict, Ze bychom méli n€koho, kdo by se tomu piimo vénoval, ono to tak
vyzniva, protoZe hlavnim hybatelem ve Fondu je doktorka Vodickova, jeji napady,
naméty, samoziejmé ovlivnéné napady a naméty dalSich pracovnikll a ¢lenti volenych
organll a samotnymi péstouny a praxi, ale mame urcity smér, ktery drzime po celou tu

dobu a vzdycky k tomu nabalujeme né&jaké aktualni, aktudlni véci.
MH: Jakym zpiisobem je u vas tvoiena marketingova strategie?

ZT: Vychazi to z té potieby, vychazi to z osvéd€enych postupll, které mame, vychazi to
Z toho, co... zabralo u vefejnosti a vzdycky se k tomu snazime pfibalit néjaké nové

postupy tak, jak se méni technologie.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a pro¢?

ZT: Preferujeme — ted’ to mozna nebude spravné feceno ve smyslu marketingovém, ale
preferujeme oslovovani Siroké vefejnosti formou zpravodaje a Zadosti o podporu
dvakrat za rok, pted Véanoci opravdu do Siroké vetejnosti vlastné na milion dv¢ sté tisic
adres, v prabchu 1éta nebo jara se pripravuje dalsi kolo, které je zaméfeno ke dni déti

a je uz smérovano jenom na darce, ptipadné né¢jaké dalsi firmy, které se objevi, potom



se snazime uzavirat kontakty a udrZzovat kontakty s firmami, které nas n¢kdy podpoftily
a chtéji v t€ podpote pokracovat. Mame nékolik firem, které nas podporuji pravidelné
uz nékolik let a ty jejich pfispévky uz dosahuji ¢astky ptes milion. Mame jednotlivce,
ktefi nds podporuji riznym zptsobem tim, Ze tieba poradaji n¢jaké aktivity pro nas,
jako podporu bych povazovala i to, Ze oslovujeme 1 my sami, kdyZ potiebujeme né€jakou
zalezitost zastitit, vybavujeme nové zafizeni pro déti, takze oslovujeme vybrané
vyrobce, prodejce, dovozce. No...asi tak, to je to hlavni spektrum urcitého néjakého
materidlu a zddame je o poskytnuti sponzorského daru, o poskytnuti né¢jaké podpory
nebo poskytnuti alespoit vyraznych finan¢nich slev. Jako protihodnotu v tom
marketingu vzdycky ti, které oslovujeme, tak jim néco nabizime — nabizime jim jednak
zvetejnéni jejich daru, pokud si to samoziejmé preji, zverejnéni na nasich webovych
strankach, zvefejnéni v dal§im zpravodaji, ktery jde zase tieba na ten milion adres, coz
je pro n¢ urcita, urcity zpusob reklamy. Umoznujeme zvefejnéni na naSich webovych
strankach. Ustoupili jsme ztoho, Ze bychom zvefejiovali loga darci v naSich
zafizenich, protoze nechceme, aby zatfizeni Klokdnek mély charakter zafizeni, chceme,
aby to byla opravdu rodinna péce, takze normalni obytny rodinny dim, ktery ma svoje
specifika, ale nikde tam neni logo, Ze nam n€kdo néco daroval. A mohu fict, Ze ti
sponzofi to vétSinou jako piijimaji, Ze 1 kdyZ nés podpofi tfeba ze své reklamy, tak jako
reklama jim pln¢ dostacuje to, Ze jsou uvedeni nékde pii néjaké ptilezitosti a Ze jsou
uvedeni na naSich webovych strankach. Takze nevyzaduji takové to reklamni plnéni
v né¢jakém velikanském rozsahu, protoze je vidét, ze si velice peclivé vybiraji a berou to
— je to reklama, ale je to reklama spise v tom, ze ukazuju, Ze jsem podpofil dobrou véc
a ne ze hleddm nové financéni partnety. TakZe toto... potom se pofada cela fada
drobnych dil¢ich akci na podporu Fondu, mdme povolenu vefejnou sbirku, takze jdeme
cestou pokladnicek a takovych véci, prodej vyrobki, mame obcas néjaké obrazky. Neni
to tedy tak propracovano, aby to byl ten hlavni smér. Jediné, ¢im tedy nejdeme, nebo
oblast, do které nezasahujeme, je prodej na ulicich. To neni — a to jsme fekli
jednoznaéné — naSi marketingovou pfedstavou neni oslovovat lidi na ulici a tam
prodavat néjaké vyrobky, protoze vSechny ty prodejce takovych téch drobnych hracicek
na podporu n€kde nékoho, ze zkuSenosti vime, ze to nebyva Cisté a nechceme se
k tomuto pripojovat. Domnivame se, Ze vetejnost je na ulici oslovovana osvéd¢enymi
a opravdu fundovanymi — at’ uz je to Kvétinkovy den proti rakoving, at’ uz to je

Tiikralova sbirka — takze to jsou jiné organizace, které jdou touhletou cestou, nebo



Zivot détem, Sance, Svétluska, takZe do tohoto my nezasahujeme. My se jenom od toho
roku devadesat ctyfi, kdy jsme stim zacali, tak si drzime tu cestu toho osloveni
vetejnosti posilanim zpravodajského materialu a potom takovou tou mravenc¢i praci.
Mame pfes Sest set zaméstnancl, mame pies padesat stfedisek — at’ uz terénni prace
nebo pobytové prace, takze touto cestou jdeme presvédCovat vetfejnost, ze tady jsme

a ze néco délame. A ze potifebujeme podporu.

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétsi Sanci uspét, ktery je

nejpouZzitelnéjsi?

ZT: Tézko fict. Nejpouzitelngjsi... Na jednu stranu pied asi péti lety, kdybyste se
zeptala, tak bych fekla, ze je velky zdroj a potencidl v elektronické komunikaci. Uz
o tom nejsem tak presvédcend, protoze téch maild, s zddostma takovyma, prichdzi tak
velké mnozstvi, takze by to musela byt peclivé a velice kvalitné€ a vysoce profesiondlné
udé€lana strategie a tah opravdu na branu, aby se ten mail opravdu dostal k tomu, ke
komu se dostat ma. TakZe my upfednostiiujeme takovou tu pisemnou formu tim
zpravodajem, i1 kdyZ vime, Ze tim méme tfeba omezeny okruh... okruh téch, ktefi si to
prectou, ktefi to vezmou vazné a kteti podpoii nas. Ale pofdd nam ta sbirka vynasi
pétatficet milionli ro¢n¢, takze si myslim, Ze to jako odezvu ma. Ale vedle toho se
nebranime takovym tém internetovym zaleZitostem, 1 to se snaZime, ale spiS cilen¢ na

menS$im Uzemi, na mensi a zcela konkrétni akci.

MH: KdyZ mluvite o internetovych nastrojich, které by to konkrétné mély byt?

Posilate napiiklad newsletter?

ZT: Neposilame... J& popravdé nevim. Nevim. Ted’ si dodéldvame nové webové
stranky, takze jsme v takovych téch diskuzich uvetejniovat tam bannery sponzori nebo
neuveiejiiovat, nechceme, aby z toho byl komercni web, aby z toho bylo citit, Ze je to
web lidi, ktefi se staraji o déti, tak aby tam nepievazilo, ze se tam nabizi né&jaké
vyrobky. Po pravdé feceno opravdu nevim, co ztoho... Velky potencial napiiklad
vidim na socidlnich sitich, takové to osloveni. My jsme ud¢lali jenom takovou
malinkatou zkou$ku, ze jsme pfes na§ Facebook vyhlasili moznost zakoupeni deseti
obrazkl namalovanych détmi. Jednak byli velice kvalitné namalované, z jedné zakladni
umélecké skoly nam je dali, byli velice pékné. Kupodivu béhem tydne bylo téch deset
obrazku rozebrano a vyneslo to asi pét, Sest tisic. To si myslim, Ze je ta cesta. Ale musi

to byt velice peclivé séfovano, protoze tam je velké nebezpeci, jakakoliv informace se



pusti, tak mlze zareagovat kdokoliv ne zrovna s pozitivnim umyslem a vyzaduje to
velkou, velky zabér 1 toho pracovnika Fondu, ktery by se tomu vénoval. A pfiznam se,
ze takového pracovnika tak fikajic zatim nemame. To jsou jenom takové ty stiipky, ze
se do néceho pustime. Tak tohleto si myslim ty socidlni sité, to by byla cesta, kde by se
dalo oslovovat, ale zase to tam opravdu musi byt vylozen¢, konkrétné. Pozadali jsme
o plySové medvidky na jednu akci ke dni déti, seslo se asi sto padesat medvidku. Je to
pfijemny. Viibec jsem neocekavala, nevédéla jsem, jaka bude odezva. Takze i takhle ta
cesta, ale tam to chce opravdu takovou tu jasnou konkrétnost a prithlednost, aby to
nebylo zneuzito. Toho se pravé obavam, ze fada lidi tohohle mize neuzit a i socialni
sit¢ umoznuji vlastné pod hlavickou Fondu, kdyz mi vibec ta hlavic¢ka neptislusi — nebo
néjaké organizace, kdyz mi viibec nepfislusi, tak na tom profitovat a pfizivovat se nékdo

jiny. Takze... takhle asi.

MH: Mluvila jste o té sbirce pifed Vanoci, Fekla byste, Ze je to nastroj, ktery vam

nejvic pomaha ve vasi ¢innosti?

ZT: Je to nastroj, ktery nam nejvic pomaha, protoZe je pro nas velice podstatny jednak
jako zdroj financi, ale zaroven kdyz si uvédomite, Ze my tu sbirku vyhlasime, rozesle se
tak ja nevim dvé sté, tii sta tisic adres a takhle to jde postupné tieba béhem tydne, kazdy
den ¢ést, a najednou za tyden zaznamenate, Ze vam na ten sbirkovy ucet pfijde celkem
tak milion dv¢ sté tisic. A kdyz se na to kouknete, tak to jsou dvoustovkovy, tisicovy,
tritisicovy, pétitisicovy polozky poslany a kdyZ si to vezmete, tak to jsou desetitisice
lidi, kteti v tom okamziku mysli na nas a mysli na ty déti a to hrozn€ pomaha 1 tim, Ze
nam to dodava tu sebedlvéru, Ze opravdu délame potiebnou a dobrou véc. Takze
zZ tohoto pohledu je to velice vyznamny. Samoziejm¢ vedle toho vyznamny je jednani
kolem zakonil, jednani o vyuZzivani vSech moznych dotaci, vSech Zadosti, vSech
grantovych fizeni a tak, protoze aby tam ten spolupodil toho statu né&jaky byl, ale ta
vetejna sbirka pro nds znamena takovou urcitou jistotu a zase to ¢lovéku fika, oni ty
Cesi nejsou $patni, jsou empatiéti, vciti se a poslou a kdyz vam tady potom zazvoni
devadesatileta babicka, kterd nemiize do schodi, a pfinese tu pétistovku a omlouva se,
ze vic nemuze, tak jako v tu chvili vadhate a fikate si, ma ta pétistovka cenu pétiset
korun, a nebo ma cenu tfeba skoro milionu jako velké firma, kterd se rozhodne dat nam
sedm set padesat tisic, protoze ud¢lala né¢jaky dobry kseft a ziskala a ted’ka se rozhodla

a vybrala si nas. Dékujeme za tuto podporu, jsme za to opravdu radi, vazime si ji, ale ja



bych fekla, ze ta pétistovka té babicky se mozna tomu taky vyrovnd. Ne v téch

penézich, ale v té moralni hodnoté, v tom rozhodnuti podpofit.

MH: Rada bych se ted’ dostala k otazce pouZivani pocitu viny v marketingové
komunikaci. Myslite si, Ze jsou neziskové organizace, které takovy nastroj
pouzivaji?

ZT: Pocit viny... Neziskové organizace... Mozna, mozna ze jsou, délaji to ale asi
nevédomky. Mozna, mozna tam, kde penize ziskavaji na konkrétni projekty, na podporu
konkrétnich aktivit, nebo konkrétnich jednotlivcli, konkrétnich lidi, ktefi se do
nezavidénihodné situace dostali ne vlastnim pfi¢inénim, ale n¢jakou shodou nahod nebo
vinou nebo zavinénim nékoho jiného, pfi¢inénim né€koho jiného, tieba obéti dopravnich
nehod a tak dale, obéti znasilnéni, obéti domaci Sikany nebo Sikany ve Skole nebo na
pracovisti nebo domaciho nasili, tak tam se stou vinou ja bych fekla tak troSicku
podprahové pracuje. Urcité to nema zadna neziskovka postavené tak nebo alespon ja to
nevnimam tak, ze fika: podivejte se, je tadyhle problém a vy za to mizete, vy byste méli
ted’ka pomoct. Ja spiS bych to brala jako n¢jakym zpisobem takova ta zodpovédnost.
Takze k tomu pocitu viny — spis§ bych fekla, ze to ladime, nebo ja bych to ladila do toho
vzbuzovani pocitu spoluzodpovédnosti, sympatie, empatie do problematiky téch, ktefi

nemiiZou ovlivnit tu svoji neptiznivou situaci a tu pomoc druhych skute¢né potrebuji.

MH: Vraitila bych se jeSté k tém neziskovym organizacim, které pocit viny
pouZzivaji, vybavila byste si néjakou konkrétni, nebo néjaky konkrétni projekt,

vidéla jsem néjaké reklamy, billboardy...

ZT: Ne. Priznam se, Ze ne. Z tohoto pohledu jsem o tom nepiemyslela. Spis to beru
jako tu spoluzodpovédnost a podpoime ty, kteti neméli to Stésti. Je to dost individudlni,
spi§ to beru jako apelaci na lidskost, ne Ze bych za to mohla, ale spi§ ta apelace —
podivej se, nékdo je na tom mnohem, mnohem hiif a i kdyZ ty si tady places, Ze nemas
tohle a nemas tamhleto a peres se s tim a tim problémem, tak potad zijes, porad mas tu
sttechu nad hlavou, pofdd mas né&jaké to jidlo, n€kdy mozné jenom ten suchej chleba,
ale mas a jsi v prostredi, které kdyz se budes alespon trochu snazit, tak tu Sanci tady mas
moznost najit. Netikam, ze vzdycky, ale mas moznost najit a hledat a tadyhle je nékdo,
kdo za to viibec nemiiZze. Tohleto bych nebrala jako ten pocit viny spis§ zase jako takova

ta spoluzodpovédnost, ale jak to tak fikate, ma to vsobé ten pocit viny a tu



spoluzodpovédnost, kdy prebiram odpovédnost za druhy a ve mné pieci jenom ten pocit

viny hloda. Mozn4, Ze jo.
MH: Co myslite o pouzZivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

ZT: Ja si myslim, ze kazdy marketingovy tah, kdyz je ud€lany s Cistym umyslem a je
prahledny, je pravdivy a opira se o pravdu a skutecnost, tak ze je opodstatnény. Kdyz to
neni opfeno a né&jakou pravdivost nebo skuteCnost, ktera je redlna, ktera existuje
a kterou tim, ze se zapojim nebo vyslySim, kdyz nékdo m¢ oslovuje, a ze to pomizu
fesit, tak v tom okamziku to mé vyznam, ma to své opodstatnéni. Neumim odhadnout az
do jaké miry, jak to ladéné, jak vysoky pocit viny to ma vyvolat. Jestli to ma vyvolat ten
hrtizostra$ny pocit viny, mn¢ se tieba se nelibila ta kampan, i kdyz vim, Ze to je realita,
kdy to bylo proti kozichim na ochranu zvitat. To se mi nelibilo, to mé¢... to jsem si
tfikala, ze existuji mnohem jemnéj$i, mnohem citlivéjsi zptisoby, vhodnéjsi. Ja jsem se
setkala s jednim psychiatrem, kdy jsem se vénovala protidrogovy problematice, tak on
tfikal, Ze vyvolat vinu a strach je straSné kratkodoby. Jestlize vyvoldm strach v tom
malym, mladym décku, ¢lovéku, budes takova troska, budes vyfizenej, tak to ma takovy
ten UCinek, ale to je jen chvilicku. Védomi ¢lovéka ma tu schopnost Spatny véci nékam
zasouvat. Pokud je nezaziju na vlastni kiizi, tak je vnimam, zaregistruji je, ale prekryju
je néCim lepSim, piijemnéjSimi zazitky. TakZe si myslim, Ze to ma pak kratkodobé&jsi
dopad a je to kratkozraky, kdy propracovany véci a hlavné véci, ktery tfeba néco nabizi,
nabizi feSeni situaci a ne jenom v tom dej penize, ale nabizi néco, co néco konkrétniho
zméni, pak to ma tieba dlouhodobéjsi a pozitivnéjsi dopad. Mné se popravdé nelibi
stavét oslovovani vefejnosti, podpofte nase sdruZeni, a to nemyslim jenom penize, ale
tteba 1 v kampani na zménu zakona napiiklad, stavét to na tom, jakoby na tom pocitu
viny. To se mi pfici. Stavét néco na néCem negativnim, z toho vychazet a mit to jako
zékladni stavebni kamen, to mi pfipada divny a neumim si to ptredstavit do néceho

konkrétniho.
MH: VaSe organizace nepouZiva pocit viny v marketingové strategii?

ZT: Védome urcité ne, abychom si tekli - vystraSime lidi, fekneme jim, ukaZzeme jim...
proto tteba my kdyz délame kalendat, kde jsou ptibéhy déti se stastnym koncem. Mohli
bychom udélat kalendar hriizostra$nych ptibeht déti, které skoncily v Klokanku, ale my
jim je tam davame az kdyz uz to ma n&jaky zavér, pozitivni $tastny konec, kdy je

situace vyfesena, dit€ uz je v rodin€ a neni mu ublizovano. Takze my to dotahujeme do



konkrétniho pozitivniho, aby lidi vidéli, ze to ma smysl d€lat, protoze ten pozitivni

konec je to, ceho chceme dosahnout.

MH: Myslite si, Ze pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci ma vyznam, jde

o silny, pouZzitelny nastroj?

ZT: Urcite je, ale ja bych osobn¢ bych ho nevolila. I kdyz mozna podvédomé se mi to
tam v néjakych téch aktivitach taky promitne, v tom, jak prezentuju, kdyz mluvim
0 Fondu, jak mluvim o Klokanku, o pfibézich déti, tak ukazuju a mluvim o téch
hriizostrasnych vécech jako co ty déti musely prozit a my jsme tady od toho, abychom
jim pomohli. TakZe troSi¢ku na ty lidi Uto€im jako - sdhnéte si do svédomi, jestli jste

neékde na ulici nepiehlédli dité, které brecelo a chtélo pomoct.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny? Ted’ se ptam hlavné na tu etiku.

ZT: Rekla bych Ze jo (tise), ale jen do uréité miry. Zase opravdu pouze do uréité miry,
nesmi to piekrocit takovou tu sluSnost, pfijatelnost, to, Ze to... nesmi to nikoho osobné
osoCovat, protoze nemtizu to ladit tak, aby se v tom n€kdo kazdy vidél, i kdyZ to neni
pravda. Miizu to pfipomenout, ale nemélo by to byt to hlavni, takze jestli si to né¢kdo
vezme jako to hlavni, tak se eticky nechova, protoze lidi jsou rizni, d€laji rdzné kroky,
rizné rozhodnuti a je jenom malinkaty, pidi procenti¢ko lidi, ktery jsou tak Spatny, Ze

by si ten pocit viny zaslouzili a ti ho vétSinou maji.

MH: Pokud byste chtéla pouzit pocit v marketingové komunikaci, jak byste to

udélala?

ZT: Snazila bych se najit néco konkrétniho, situaci, kterou mohl prozit kdokoliv, koho
potkdvam na ulici a mohl ji prozit diky nev§imavému, zlému a Spatnému okoli a mél
jenom to Stesti, Ze to jeho okoli si troSicku vSimlo. Nebo zase z druhého pohledu, néco
konkrétniho s kym se kdokoliv z nas mohl potkat, na té pozici toho... na tom druhém
bfehu a m¢l tu moznost pomoci, ale on nepomohl, protoZe v tu chvili béZel na tramvaj,
vV tu chvili myslel na to, co uvafi k veceti, vtu chvili spfddal plany na dovolenou
a takovy ten pocit viny, ano, potkdm matku s ditétem, kterd je opila, zfetovana, vzdyt
ona by tomu ditéti mohla ublizit, ale ted’ pospicham a musim udélat tohle a nebudu nad
tim pfemyslet a periferné, podvédomé to zaregistruju. Tak mozné takovéhle periferni

pfipady, se kterymi se mtize setkat kazdy z nas a ani si ho v tu chvili vyhodnoti nebo



neuvédomi, Ze mohl pomoct a ze tam mohlo jit opravdu o zédsadni zlom, kdy m¢l
moznost zasahnout. Tak toto pfipomenou, aby si pocit viny, ze jsem mohl néco udélat,
ale ja jsem to neudélal protoze... Divody jsem mohl mit zdvazny, ale i1 takovy jen
povrchni, tak takovyto pocit vity, takto vyvolany, takovy ten uplné¢ normalni, obycejny,
lidsky. Ne néjaky globalni zalezitosti, néjaky velky, vycitani jako - ty vydélas hodné
penéz, ted’ tady si tady mohl pomoct, ale kaslesS na tyto lidi, ktery nemaji ani co dat do
ust, tak to ne. Ale takovy to konkrétni, takovy to periferni vidéni, aby ten pocit viny
v téch lidech vyvolal ne ze ted’ pljde a posle penize neziskovce, to mize udélat a bude

to dobry, kdyz to udéla, ale piisté aby na ty ulici skute¢né pomohl.
MH: Podle jakych zasad je dle vas ti'eba postupovat?

ZT: Aby to mélo uréitou miru. Aby to nebylo za kazdou cenu, protoze mn¢ se nelibi
tslovi ,,Ucel svéti prostiedky*, i kdyz jsou momenty, kdy opravdu je to pravda a &lovék
se k tomu prikloni, ale nemé&lo by to byt za kazdou cenu, mé¢lo by to byt citlivé volené
a zéaroven by to mélo byt udélané tak, aby nékdo, koho to oslovi, nebo ke komu se
dostane ta informace, tak aby v momenté, kdy opravdu je v situaci, kdy nemutize, protoze
ma néjaky podobny problém, tak aby se necitil dotcen, Ze ho n€kdo oslovuje. Mné se
totiz hrozné nelibila, to, co se nam stalo pfed né€kolika lety, kdy Vv té naSi vefejné sbirce
agentura, kterd to pro nas délala za velice vyhodnych téméf sponzorskych podminek,
tak doplnovala, aktualizovala databazi adres a snesl se jim tam do té nasi databaze
adres, kam posilame naSi zasilku 1 adresy, které byly z néjakého zdroje, ktery
Vv prvopocatku souvisel srodinami, které maji handicapované ¢leny. Takze to bylo
takové to nemilé. Bylo to nemilé, kdyZ nam né&kdo zavolal a nadaval, Ze ma doma
postizené dité€ a ted’ pfiSla zasilka na néj, ale velkd Cast téch lidi si dokazala... kdyz
jsme jim to vysvétlili, tak to vzali dobfe. Tak vam piejem dost sponzoru jinych, my

opravdu bohuzel nemtzeme.

MH: Na zavér bych vas jeSté poprosila o zodpovézeni nékterych demografickych a

identifika¢nich otazek. Jste Zena?
ZT: Ano.
MH: Kolik je vam let?

ZT: Padesat sedm let.



MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?

ZT: Fond ohrozenych déti, mistopiedsedkyné.

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?

ZT: Od roku 1997, pted tim Ctyfi roky v jedné Nadaci — takze také neziskovy sektor.
MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?

ZT: Od roku 1990.

MH: Dékuji moc za rozhovor.

ZT: Taky dé€kuji, zase jsem bohatsi o dalsi informace.



Priloha €. 7 Ukazka z propagacénich materiald o. s. Fond ohrozenych déti

FOD zpravoda

FOND OHROZENYCH DETI

| Cislo 2/201 1

Vazeni a mili pfatelé, co nejsrdecnéji Vas zdravime a alespon touto formou Vam, ktefi ndm pomdhdte, dékujeme
za vdechnu Vasi hmotnou | mordini podporu, bez které by Fond ohroZzenych déti nemonhl existovat. S velkou radosti
Vam také sdélujeme, ze Cisty vytéZek letniho kola nasi dobrocinné sbirky, pofddany ke Dni déti, dosdahl $esti a puil
milionu korun - o pUl milionu vice nez loni! Prostfednictvim tohoto zpravodaje Vas chceme sezndmit s nasi Sinnosti
za posledni rok i s osudy konkrétnich déti, kterym jsme i diky Véam mohli pomoci. Vazeni a mili piatelé, jesté jednou
Vém za viechno moc a moc dékujeme a véfime, Ze i v nadchdzejicim roce budeme schopni spolu s Véami pomdhat

détem ,bez Iasky”.

Lucinka do kOJeneckeho us’rovu nemusela

Titydenni Lucinka byla phijata do Klokdnku v dubnu
2010 poté, kdy matka sdélila défské Iékafce (po
jejim upozoméni na $pafnou péél), Ze nenif schopna
serordeerkur postarat a ponechala jiniar zdravotnim
stredisku.  Orgén  socidlné-pravni  ochrany déti
Praha 8 nas fehdy pozadal o prijeti, ale pouze pres
noc - nez bude rozhodnufo o ndvrhu na umistént
do kojeneckého Ustavu. Socidini pracovnici jsme
informovali, Ze méme voiné misto a Zadali jsme, aby
navrhli umisténi do Klokdnku, protoZe je zbyte&né
pfevéZet miminko Jinam. Navic podie z&kona
0 roding (§ 46) ma rodinnd péce v zafizeni pro déti
wyZadujici okamzitou pomoc prednost pred Gstavni
vychovou. Ufad ale trval na svém. Na dotaz, prod

Lucinka (foto Martin Slehofer)

Uzosny klucina

Rastidek (fofo Martin Slehofer)

Témér dvoulety Rosﬁéek byl do Klol(cnku um&s?en
v Gnoru 2010 na Z&dost swich rodicy, kteff piijeli ze
Siovenska do Cech za praci. Bydieli na ubyiovné, kde
s nimi dit& nemohio byt. V dobé prijeti byl chiopedek
velmi opoZdény. Jako by cely swij Zivot sirGvil
v posiyice bez kontaktu s lidmi. Ve swych 22 mésicich

21 LET F
V letech 1990 aZ 2010 Fond ohrozenych déti

Ustavu,
* fesil celkern 41 052 pfipadl ohrozenych déti,

o5 ich matek a 1

« nalezl ndhradni rodinu pro 588 obtiZné umistitelnych déti, pro které ji stét nemél (zdravoini
handicapy, vyssi vek, velké skupiny sourozenct, romsky plvod, vychovné problémy), a kromé
toho na Zadost rodiélt doporucil pro 111 novorozencid provéfené osvojitelské rodiny, které déti
prevzaly pfimo z porodnice do fzv. pfimé adopce, &imz je uchranily pobytu v kojeneckém

* poskyll beziro&né pujéky rodindm s détmi (prevazné nahradnim na zlepseni byfové situace)
Vv celkové vyl presahujict tficet miliont korun (30 503 179 K&),

* poskytl nevratné prispévky na vyzivu déti (pfevainé nahradnim rodindm, dokud neza&aly
dostavat dévky SSP a ddle vlastnim rodindm v hmotné nouzi, kde hrozilo odebréni détf)
v celkové vysi pies dvacet sedm milionl korun (27 199 202 KS),

= v péti azylovych domech FOD pro rodiny s détmi naslo Gtodists celkem 1 637 déti | se svymi
rodi¢i a 34 dospélych svéfencti z détskych domovii a jinych Gstavd,

« do Klokénkd bylo umisténo celkem 3 193 déti, z toho 694 mladSich fFi lef,

ofec predali FOD své novorozené déti (4 holCicky

a 3 chlapce, v poslednim piipadé dvojédatka).

nechodi, nemiuvil a nenavazoval s nikym kontfakt.
V Klokénku ale zaznamenal neuvéiitelny rozvoj viech
swych schopnosti a do roka se wvojové piné vyrovnal
swm vrstevnikim. Tak hodné a rozumné dité jsme
Vv Klokénku snad jesté neméli. Ve zpravé z konfrolniho
psychologického wysetfeni po patndcti mésicich od
prijeti se uvadi: .V dobé piijeti byl Rastisiav zanedbany
po psychické i fyzické strdnce. nekomunikoval
verbding ani neverbding. vV Klokanku dosahl
velkych pokrokdl. V\voj jeho hrubé i jemné motoriky
a feci odpovida nyni véku. Je fo vesely, pohodowy
a mily chlapec, v kolekiivu pidtelsky a nekonfliking,
k ostainim défem vidy ohledupiny, nestthdvé na
sebe pozomost, nemd skion k rivalizovani” Rodice
o Rasficka neprojevovali vainy zdjem a na jeho
pobyt nepiispivali. U soudu uvedi, Ze se o syna nejsou
schopni postarat a Ze mu bude Iépe v Klokanku nebo
v ndhradni rodiné. A tak jiz v ervnu 2011 odesel fiilety
Rasticek cely $fastny ke svym nowym rodictim. Byla to
oboustrannd Iaska na prvni pohled. Osvojitelé ndm
pak opakované sdélovali, Ze Rasticek je nejhodnéjsi,
nejmilefii a nejchytfej§i dité na svéts, o jakém se jim
ani nesnilo!

LECH

tedy holcicku nedali do kojeneckého Ustavu rovnou,
ném bylo fedeno, 7e KU bere déti jen na rozhodnuti
soudu. Profo jsme ihned faxem soudu navrhli, aby

~ hol€icku ponechal v Kiok&nku. Soud nam: vyhovel

a ve svém rozhodnutf k fomu uved!: .Soud v tomto
konkrétnim pfipadé povazuje umisténi nezletilé
v tomto zafizeni za vhodné&jsi vzhledem k véku ditéte
a s piihlédnutim k tomu, Ze v ném persondl pecuje
o niZsi pocet umisténych déti” Lucinka byla klidné
a radostné miminko, vyvojové piné v mezich normy.
Matka ji navétivila jen jednou a koncem srpna 2010
udglila souhlas s osvojenim. Nésledujici mésic uz bylo
pé&timésicni miminko u svych novych rodiéd. Hodné
$tésti a hodné IGsky!

Boj o Patu
Sestidenni Patri¢ek byl do Kiokdnku umistén na
2adost organu socidiné-pravni ochrany déti (OSPOD)
pro Prahu 9 v dubnu 2009 pfimo z porodnice. Matka
(Slovenka) neméla kde s ditétem bydlet. Patricek
v Klokdnku vyborné prospival a velmi pfilnul ke
své ,kokan(” teté Hané. | ona méla miminko moc
réda. Protoze hrozilo, ze jako slovenské dité bude
pfeddn do détského domova na Slovensku v rémci
fzv. repatriace, rozhodla se pro fen piipad pozadat
o svéfeni chlapce do péstounské péce. Ve véci
rozhodoval Obvodni soud pro Prahu 4 podle sidia
Kiokanku a jejimu ndvrhu vyhovél. Aviak OSPOD
Praha 9 podal odvoldni a frval na preddani do
Ustavu na Slovensko, prestofe matka Patridka Zila
v Cechdch, udriovala s nim kontakt, s p&stounskou
péci tety Hany souhlasila a otec ani jini piibuzni v SR
se 0 ngj nezajimali. Dokonce i MPSV a Magistrét
hl. m. Prahy Ufad od poddni odvoldni odrazovaly
s tim, Ze v z&jmu chlapce je, aby zUstal zde, a to
zcela v souladu s mezindrodnim pravem. Urad ale
trval na svém. Odvolaci soud jeho odvolani vyhovél
a véc vratil obvodnimu soudu k novému rozhodnuti.
Vzhledem k cizi stéini prislusnosti ditéte | rodidd
ustanovil obvodni soud koliznim opatrovnikem
namisto OSPOD Praha 9 Uiad pro mezindrodné
pravni ochranu déti v Bré a ndvrhu na svéfeni
do péstounské péce znovu wyhovsl. UMPOD se
neodvolal a rozhodnuti tak nabylo v &ervenci 2011
pravni moci. Hurd!

Patricek (foto Martin Slehofer)



Priloha €. 8 Prepis rozhovoru s Be. Markétou Sodomkovou, Nadace Nase dité

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi NO.

Bc. Markéta Sodomkova (MS): Nadace Nase dité pomaha od roku 1993 tyranym,
zneuzivanym détem a vlastné piidali jsme po deseti letech i déti handicapované

a opusténé, takze ted’ fikam, Ze pomahame ohrozenym détem.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

MS: Vénuje, my mame marketing a ¢ast komunikace jako velmi diilezitou i piesto, ze
jsme v nada¢nim sektoru, tak mozna i proto vidime jako velmi dulezité, aby o nas lidé
slySeli, aby se o nas védélo. Takze méame kolegu pana Dvotédka, ktery se stard
o marketingové aktivity, ktery mé na starosti reklamu, inzerci, PR, takze veSkerou
komunikaci. Momentaln¢ ptipravuje tiskovou konferenci, v ni mame to, Ze je potieba,
aby se nase materidly a vibec nase osvéta dostala do povédomi lidi pres média.
Snazime se odpovidat i dotazy novinait tak, abychom se vyjadfovali k odbornym
tématiim, aby se naSe profilovani nebylo pouze, ze jsme Ufednici, kteti prerozdéluji

penize, ale Ze snaZime i o tu osvétu, kterou vidime jako jednu z hlavnich aktivit.
MH: Jakym zpusobem je tvofena marketingova strategie?

MS: Musim fict, ze v soucasné dob¢ tvofime novou marketingovou strategii, diive jsme
to neméli az tak ucelené, méli jsme zvlast PR, zvlast reklamu a ten marketing se tak
né&jak prolinal dfive v téch oblastech. Dnes mame kolegu, ktery je zkuSeny ve vSech téch
oblastech, tak nastavujeme nové marketingové strategie, délame piimo vydefinované
cile, nicmén¢ vime, ze pottebuje co nejvice bezplatné reklamy, takze jedna ¢ast jeho
aktivit slouzi k tomu, aby zajistil bezplatné¢ sponzorské inzerce, druhd ¢ast je PR, tzn. Ze
se snazime potadat tiskové konference a tyto aktivity a naSim hlavnim marketingovym
cilem je, abychom ziskali v soufasné dobé co nejSir§si zdkladnu drobnych ale
pravidelnych pfispévateld, to je 1 nase novad kampan Konto Nase dité, kterd se snazi
ziskat po padesati, stokorun¢ pravidelné od vétsiho poctu lidi, takze nyni se nase
aktivity to¢i kolem Konta, jinak viceméné se toci okolo ziskavani sponzorskych penéz,
abychom je mohli pferozdélovat organizacim, které se staraji o tyrané, zneuzivané deéti
a zaroven vyfizujeme individualni Zzadosti od matek samozivitelek s détmi,

handicapovanymi détmi apod.



MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

MS: Newslettery se nové snazime zaméfit na informovani, respektive ziskani rodiny
darcti, kde by mohli byt osoby, které nam ptispivaji pravideln€ i nepravidelné a radi se
dozvédi o tom, €O Su nas déje a zdroven my bychom na né méli kontakt v ptipad¢, ze
bychom potiebovali néco nahlého nebo i s osloveni napiiklad na Vanoce nebo vibec
k dalsi sponzorské praci. Zaroven, co se tyka reklamy a PR, tak to pouzivame, snazime
se, protoze to je pro nas podstatné, snazime se psat PR ¢lanky a snazime se vSechny
ptibchy, které mame a na které je potfeba vybrat vét§i mnozstvi penéz, napiiklad na
auto pro hendikepované dit¢ a podobnég, tak se snazime spolupracovat s médii jak
internetovymi - napf. Seznam nebo iDnes nebo na Novinkach zvefejiiujeme c¢lanky,
které podporuji sbirky. Zaroven je pro nas stile mérou dilezité i ty tiStend média,
protoze naSe cilova skupina jsou Zeny od tficeti do padesati, Sedesati let, které maji uz
své déti vetSinou odchované a uz se chtéji realizovat dale, zaroven maji pochopeni pro
to, Zze détem pomahat... maji v sob¢ ty matetské pudy stale, takZze vlastné i tato média

jsou pro nas stale zajimava, protoZe se pies n€ snazime oslovovat dalsi sponzory.

w .

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouzitelnéjsi?

MS: Z naSeho pohledu vidim tu progresivitu na internetu, takZe se snaZime vénovat
i online médiim, Facebooku i reklamam na internetu, protoze jednak nas to stoji
mnohem méné nékladu, pouze Gpravu néjakych bannerii a podobné. Takze vyuzivame
bannerovou reklamu plus vidime dilezity i1 tiSt¢tnd média. Co se tykd modernich
nastroji marketingové komunikace... My jsme dostali néco podobného jako navrh od
nasi agentury, kterd se v ramci propagace Konta Nase dit€¢ a v rdmci naseho nového
projektu ndm néco takového doporucila. Nicméné jsme k tomu zatim nepfistoupili a to
hlavné z toho diivodu, Ze se snazime nastvat co nejméné lidi a zadroveil naraZzime na to,
ze bychom se neradi dostali do situace, kdy se budou valet n¢kde letdky na riznych
mistech, tfeba v metru, lidi na to budou §lapat, vyhazovat to, takze zdroven to vnimame
tak, ze to pro nds z tohoto pohledu neni néjak piinosné nebo se nam to zatim nelibi.
Z nov¢gjsich, co vyuzivame, napiiklad oslovovani lidi prostfednictvim Facebooku,
obcas, kdyz se pohtesuje dité, tak to tam dame a vidime, Ze to mé velky ohlas, Ze tam je
napiiklad devét tisic sdileni, takze v tomto vidime tu silu a plus tu silu vidime v tom, Ze

kdyz si tam vychovame né&jakou skupinu lidi, ktefi na toto slySi, tak je muizeme



jednoduse oslovit a komunikovat s nimi prostfednictvim téchto medii. Vyuzivame

Youtube, kam davame vSechna nase videa, snazime se.

MH: Jestli jsem to dobie pochopila, tak marketing a to vlastni zpracovani davate

potom néjaké agentuie?

MS: Mame agenturu a zarovenn dneska uz kolegu, ktery by mél tu agenturu ¢astecné
suplovat. Takze dneska se to snazime pfesunout spiSe do nadace. Je to pro nas
jednodussi, protoze on pronikne 1épe do nasich aktivit, je tady s ndmi, takze 1épe nasaje
tu atmosféru, nez kdyz vykladam v agentute, aby provedli to a to, tak se malokdy trefi
do toho, co by se nam libilo. My také nejsme platici klient a agentury uptednostiiuji I1épe
platici klienty, takZe obcas ¢ekdme dlouho, obCas na nas experimentuji s riznymi
kampanémi apod., protoze nejsme platici klient, takze tam je ¢asto o dohadovani, kdy

ve vysledku to nema ten efekt, ktery by to mélo mit.
MH: Ktery nastroj vam ve vasi ¢innosti nejvice pomaha?
MS: Myslim, Ze internet, online.

MH: Dostivame se k otdzce pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Miyslite si, Ze jsou NO, které takovyto nastroj pouZzivaji?
MS: Myslim, Ze ano.

MH: A dokazala byste si vybavit, néjaké sdéleni s pocitem viny, sdéleni,

billboardy, néjakou konkrétni neziskovku a konkrétni kampaii.

MS: Mné teda nejvic napadd UNICEF s témi détmi, ktefi vlastné posilaji i ty
newslettery, které my odebirame, tak to vidim, ze ty africké déti... nafoti to v n¢jaké
situaci, kde jsou déti s t€mi velkymi bfisky apod. tak tam si myslim, ze mam pocit viny,
asi 1 z toho duvodu, Ze na svéte jsou jesté mista, kde lidi nemaji ani jidlo. Takze urcite.
Z téch Ceskych kampani, tak tam mi nic tak vyrazného neptipada na mysl, vim, ze ted’
ma kampan Nadace Terezy Maxové, kterd zobrazuje déti, ale neni tam pfimo feceno, ze
to jsou déti z détskych domovil, Ze to jsou déti opusténé, tak tam jsou jenom ty
negativni tmavé fotografie, tak tam by to mozna mohlo né&jaky zptisobem vyskocit. Ted’
premyslim, jestli jsem to jesté nékde vidéla, vidéla jsem kampan Dobrého andéla, tam je
maminka s ditétem pro boj s rakovinou, tak pravda, ze tam to také vzbuzuje emoce
Vtom, se to muze stdt kazdému z nds, ze dit€¢ onemocni. Tak toto jsou pro mé

Vv soucasné dobé ty nejviditelng;jsi.



MH: Co si myslite o pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci?

MS: Tak v marketingové komunikaci, kdyz bych to rozliSila nadaci nebo NO, tak tam
do urcité miry patii. J& bych to mozna nenazyvala jako pocit viny, ale jako apel na
emoce lidi, aby se kazdy zastavil a n¢jakym zptisobem si uvédomil naptiklad to, jak se
ma dobfe, takovéto zname klisé, ze tady dnes nejsou vSichni spojeni a nemaji se tak
dobie a dneska je ta doba hekticka a uspéchana a lidé jsou zaméteni hodn¢ sami do sebe
a na sebe a jsou sebestfednéjsi, a proto mozna i kampané jsou agresivnéjsi z mého
pohledu, protoze fakt je ten, ze nasim cilem je ziskavat ty finan¢ni prosttedky pro ty
organizace, které se staraji o déti a délame to hlavné ztoho divodu, aby se ty
organizace mohly vénovat své praci a détem, aby kdyz jim tam pfijdou ty zubozené d¢ti,
tak aby byli schopni se 0 né¢ postarat a nemuseli fesit do té miry, oni tedy ¢asto fesi
financovani, ale aby to pro n¢ bylo jednodusi. Snazime se i my n&jakym zptisobem na
lidi apelovat, také ja to vidim... asi bych to nepouzivala uplné prvoplanové, nedavala

bych tam néjaké drastické zabéry, ale jinak s tim souhlasim, nevidim v tom problém.
MH: Pouziva pocit viny v marketingové komunikaci i vase NO?

MS: Do jisté miry ano, snazime se tim, Zze jsme nadace, kterd pomaha détem, tak se
snazime, aby u nas déti byly, aby lidé¢ si spojili logo nadace s tim, ze pomahame détem,
takZe tam vétSinou déti madme. Ale nezaméfujeme se piimo na to, ze bychom fekli, ze
potiebujeme déti, které tam budou vypadat tak hrozné, Ze nam vSichni pfispéni, nebo
budou v takové stavu, ze se kazdy zastavi a zhrozi, spi§ si myslim, Ze staci jenom
naznaceni toho pocitu, jestli to bude nazyvat pocit viny nebo vyvolani emoci, to uz

nerozlisuji, takze pouZzivam.
MH: Mohla byste uvést néjaky konkrétni priklad pouziti u vas? Néjakou kampan?

MS: Takze ja bych asi popsala tu posledni kampan. Kampan na pomoc ohrozenym
détem, kdy mame dva ostfené vizudly, jeden fika: ,,Slozme se tyranym détem na
bezpecny domov*“. A v ivodni fotografii, v ivodnich vizuéalech je chlapecek, ktery je
pod sttiSkou domecku a vyvolava tu emoci, Ze potiebuje bezpeci a potiebuje zajistit
bezpecny domov, ktery od svych rodi¢t nema v ten moment. Druhy vizual je zobrazena
hol¢icka na invalidnim vozicku a je tam: ,,Slozme se handicapovanym détem na
invalidni voziky* a pod tim upfesiiujeme a specifikujeme, Ze to neni pouze na invalidni
voziky, ale je to také na centra, kterd se staraji o handicapované d¢ti, stacionaf, na

individualni zadosti handicapovanych lidi.



MH: Mohla byste se jesté vratit ke kampani s tématem tyrani?

MS: Kamparn ,,Stop nasili na détech nebo ,,Stop tyrani déti* zacala v roce 2005 a jejim
cilem bylo hlavné §ifit osvétu a fikat, co to je tyrani, co to je fyzické tyrani déti, co to je
zanedbavani déti, to jsou trestné Ciny a jejim cilem bylo také apelovat na vetejnost, ze
zde existuje, kdyz ne moralni tak zakonna ohlasovaci povinnost v ptipad¢ podezieni na
tyrani ditéte. V této kampané jsme vyuzili 1 silné heslo a to Ze jsme fekli, kolik
Vv loniském roce na tyrani zemfielo. To si myslim, Zze vyvolalo velky efekt, minimalné
diskuzi o tom, Ze se tady dnes bavime o tom... ¢teme v novinach, ze se stal ten a ten
ptipad, ale potom, kdyz se to secte, tak v tom souctu vidite dvacet déti, které umfely na
tyrani nebo zneuzivani. Takze tahle kampan zobrazovala déti, zobrazovala déti
Vv riznych situacich a my jsme se snazili namodelovat napiiklad to, ze chlapecek ma
modfinu na oku a ten den byl zrovna na fyzické tyrani. Dalsi vizual byl s hol¢ickou,
ktera sedéla na posteli a bylo to tedy na sexudlni zneuzivani, néco v tom smyslu, Ze
strejda nebo nikdo mi nemiZe Sahat pod kalhotky, nebo néco takového. Jinak ty
kampané mame vSechny na strankach a vizualy jsou ke stazeni a tieti vizual byl na
zanedbavani déti, kde byl nepotadek, a dité bylo v nepotadku v byté, kde jsou odpadky,
vbyté, kde po ném fvou rodice, tak 1 to je trestny Cin. Takze se snazime
1 prostfednictvim téchto situaci a téch déti, ty déti v téchto konkrétnich situacich

ukazovat. Co je nebo neni v poradku ¢asto ani ty samy déti nevi.

MH: Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silné pouZitelny nastroj?

MS: Zcela urcité. I praxe ukazuje, Ze to viceméné vSichni pouzivaji, tak to ma divod,
ze je to silné, Ze to pomaha pii ziskavani finan¢nich prostiedki od sponzort. TakZe ja to
vidim, jako ze ano, Ze to ma nezastupitelnou roli, ale urcité¢ se to nesmi piehanét, nic

vulgérniho.

MH: Je podle vaSeho nazoru etické a relevantni pouZivat pocit viny

vV marketingové komunikaci?

MS: Pokud se bavim napiiklad o nasich kampanich, tak fikam ano. Podle mého nazoru
to etické je, protoze to nezobrazuje zadné vylozené nasili, nezobrazuje konkrétni déti,
ale zobrazuje to situace, které dneska se tady d¢ji. Dnes mame zhruba Sest tisic
nahlaSenych pfipadl ro¢né tyrani nebo zneuZzivani déti, Casto se to odehrava v rodinach,

kdy z devadesati procent jsou ty piipady ptimo v rodiné nebo v §irsi rodina. TakzZe je to



vnimam 1 tak, ze neni... asi neni etické si fikat, ze budu prvoplanové vybirat penize na
to, kdyz budu ukazovat fotky zubozenych déti, ale pokud to pouziji jako osvétu
a zaroven fikam, ze ty situace se u nas déji a je potieba se jich vyvarovat, tak v tom
nevidim nic Spatného. To, Ze si to potom lidé spoji nebo vetejnost s nasi nadaci, protoze
my pomahame détem, tak vidim jako logicky dasledek, ze je to spravné poskladano, ze
nestavime ziskavani financi na tom, ze ukazujeme déti, které jsou tyrané, ale fikame, ze
pomahame témto détem, je potieba se vyvarovat. Ty ptfipady zndme, kdy se to takto
déje.

MH: Kdybyste chtéli pouZit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to

udélala?

MS: Urcitée citlivé. Citlivé v tom, ze neni podle mého nazoru potieba ukazovat néjaky
masakr, Uplné ti situace hrotit do naprostych konct a ukazovat tam déti v zubozeném
stavu. Zarovein si myslim, Ze bych to pouzila tak, jak to pouzivame my dnes, s né¢jakym
naznakem, Ze to je situace modelové, neni to konkrétni dité. Nikdy bych ani ja, ani
nikdo jiny z nadace nepfipustil to, abychom vyuzivali n&jaky ptipad, ktery jsme fesili,
k tomu abychom ziskali penize. D¢laji se tady sbirky na tyrané déti a vZzdycky jsme se
snazili zachovat maximalni anonymitu ditéte, s tim, Ze to, co prob¢hlo v médiich, uz
jsme neovlivnili, ale rozhodné nepodporujeme to, Ze bychom ukézali fotku ditéte

a fekli, ted’ vybirdm penize na to zubozené dité, podivejte se na n¢j a ptispéjte.
MH: Podle jakych zasad by bylo podle vas potieba postupovat?

MS: Pokud, tak urcité¢ v mezich zakona. Vibec se tedy zabyvat pravni upravou, ktera
dnes chrani obéti a vlibec. Tak aby to bylo pravné v poradku, ale zaroveil aby to bylo
s néjakymi etickymi standardy a stanovami nasi organizace. Toto bych vid¢la jako to
stézejni, protoze pokud to bude spliiovat tyto podminky, tak z toho vzejde néco, co

pouzivame, nebude to nic vic a nic Spatného.
MH: Jste Zena?

MS: Ano

MH: Kolik je vam let?

MS: Dvacet Sest let.



MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?
MS: Nadace Nase dit¢ a pozice projektova manazerka.

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?

MS: Tietim rokem.

MH: Jak dlouho vase neziskova organizace piisobi v Cechach?
MS: Prvniho fijna to bude devatenéact let.

MH: Dékuji vam za rozhovor.
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Priloha €. 10 Prepis rozhovoru s Be. Lenkou Eislerovou, DiS. Klub nemocnych

cystickou fibroézou, o. s.

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni naplii vasi neziskové organizace.

Be. Lenka Eislerova, DiS (LE): Poslanim na$i neziskové organizace je zlepSovani
kvality zivota nemocnym s cystickou fibrozou a jejich rodin a také pravé informovani
vefejnosti, at’ uz laické ¢i odborné, zajistovani povédomi o tom, co je to cysticka
fibroza, takze i z toho titulu toho naseho poslani vyplyva ta nase marketingova strategie,
ze uz v tom je zakomponovano to, ze my se snazime vlastn¢ informovat teda vefejnost

vSemi moznymi kandly a to tedy skytd i marketing.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

LE: Tak... jestlize bych m¢la fict, jestli mame marketingové plany obsazené jakoby
v n¢jakych dokumentech a tam pfimo popsdno smérnici, jakym zplisobem to délame,
tak takhle to nemame. Mame vylozen¢ jakoby ten cil, ze kterého vychazi ty naSe cesty

k jeho dosazeni.
MH: Pokud ano, jak? Jakym zpiisobem je u vias marketingova strategie tvorena?

LE: Za marketing jsem zodpoveédna ja a viceméné je to na bazi toho, Ze ptesné...s tim,
ze vlastné jsme maly tym, mame pét zaméstnancl, tak se o tom né&jakym zplisobem
prost¢ bavime, vznikne nédpad, samoziejmé nejvic je to jakoby moje uloha
a komunikujeme to na kazdotydenni porad€ s ostatnimi zaméstnanci, ale to spiS na bazi
n¢jakého brainstormingu, ,,vic hlav vic vi“, bavime se o tom, vymyslime, co dal by se
dalo zlepsit, poslouchdme svoje nazory a né¢jakym zpisobem prosté $ijeme to dilo timto
zpuisobem, aby bylo co nejlepsi na tu miru. A pak mdme samoziejmé komunikaci
S nasim statutarnim organem, pokud je to néco jakoby zasadnéjSiho, at’ uz je to véetsi
investice do té marketingové kampané, tak tohle vSechno samoziejmé komunikujeme
s nasim Vyborem Klubu tak, aby to bylo v souladu s na$im poslanim, a snazime se, aby

ten vysledek byl co nejlepsi.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a pro¢?

LE: Ja bych ani netfekla, ze n¢jaké jakoby preferujeme, my jsme radi za jakykoliv
nastroj a moznost t¢ komunikace a tim, ze vlastné nasSe cilova skupina jsou vsSichni
obéané Ceské republiky, neméame cilovou skupinu, ktera by byla od do, jenom muzi

nebo jenom zeny, ale opravdu to jsou vSichni, at’ uz laicka tak odborna vetejnost, tak



1 ty néstroje jsou prosté riizné¢ho druhu, at’ uz je to mimoosobni, tak 1 osobni, konkrétné
tedy nejveétsi médium, nebo jedno z nejvétSich médii  -internet, tam to funguje uplné
perfektné, at’ uz pres webové stranky, tak i pies néjaké odkazy, ptes Facebook... Ted
pravé nam bézi letos vlastné celorepublikova osvétova kampan v Ceské televizi, kde se
vysila na§ osvétovy spot, mame vlastné smlouvu s Ceskou televizi na jeden rok a to teda
musim fict, Ze jakoby opravdu zafungovalo uplné perfektné, takze to ocekavani, které
jsem od toho méli, tak bych fekla, Ze se naplnilo, Ze skuteéné ta televize je v Ceské
republice a troufdm si tvrdit i vSude na svété tam, kde je televize soucasti domacnosti,
tak funguje jesté jakoby nejvic a jako nejsiln€j§i médium a i ve spojeni s naSim
patronem Ivanem Trojanem je to silny komunikac¢ni kanal a potom ty dokumenty, ty
spoty, které vznikly, tak jsou samoziejmé umisténé i na Youtube, na internetu, takze
zase ta dosazitelnost i pro ty lidi, ktefi netravi tolik Casu pred televizi, tak si tam
jednoduse mohou naklikat at’ uz pomoci naseho odkazu z naSich webovych stranek,
nebo 1 soucasti t¢ kampané bylo zvefejnéni DVDcka, které néjakym zplisobem prosté
distribuujeme jak na naSich akcich, tak pro naSe partnery, sponzory. Na tom DVDcku je
teda ten osvétovy spot a jsou tam dva dokumenty, jeden dokument je o tom, co je
cysticka fibroza a jak se s ni zije, je tam vypovéd’ tii pacientt, je to jakoby z pohledu
toho Zivota, jak kazdy se s tim nevylécitelnym onemocnénim popere a druhy dokument
je o nasi organizaci. Takze to si myslim, ze v dnes$ni dobé¢ lidi nechtéji toho moc ¢ist a
tf1 fadky jsou na n€ uz moc a tfi kliky jsou taky az moc, tak ten vizualni kontakt... maji
Z toho ten tak zvany pocit, ze vi, o ¢em ta cysticka fibroza vlastné je a je to mnohem
siln€j8i a je to médium, které piisobi prosté¢ na vSechny smysly, takze to funguje
perfektné. A pak uz to jsou ty dalS$i moznosti, kterym se taky hodné vénujeme, jako
potadani raznych beneficnich a informacnich akci, béhem roku jich mame desitky po
celé Ceské republice, jsou to jak akce celorepublikového charakteru, tak i regionalniho
a zase — my tam rozddvame naSe informacéni letdky, mame tam stanek, takZze
poskytujeme i podrobnéjsi informace, lidé si mohou zakoupit rtizné predméty, které
vyrobili nemocni cystickou fibrozou, nebo néjaké predméty s logem nasi organizace
S tim Ze zase, kdyz uvidi ten stanek, tak ten stanek je reprezentativni v tom, Ze z toho je
na prvni pohled vidét, kdo jsme a komu poméahame a ten ¢lovek uvidi ty slané déti, coz
je vlastn¢ nas slogan marketingovy, ktery my pouzivame, protoZe cysticka fibroza se ne
zrovna dobfe pamatuje, za to slané deti jsou piesné jakoby marketingové dobie

vyuzitelné, vzbudi to ten zijem a lidé se jdou zeptat, nebo navstivit internetové



stranky... teda webové stranky, pardon... a néjakym zplisobem je prosté zajimé vic
informaci, protoze prosté co je cysticka fibroza se neda popsat v jedné vété, takze my se
snazime je spiSe odkazovat na ty materialy, kde najdou vice informaci, takze pokud
bych to méla néjakym zplsobem zhodnotit, tak ty slané déti funguji na tohle po té
marketingové strance perfektné, protoze lidi se zamysli: to jsem nikdy neslysel, kdo to
je, co to je a zaCne po tom patrat. A to je moment, kdy prosté dojde k té¢ komunikaci
jakoby blizsi a pokud zjisti ten clovek, co vSechno takhle nemoc do Zivota pfinasi,
pacienta, nebo celé té rodiny, tak zpravidla ma zajem néjakym zplsobem se podilet,
tedy pomoci, at’ uz financné, nebo i1 nefinanéni pomoc, spolupracuji s nami, takze
musim fict, Ze jakoby ta marketingova strategie je viceméné zavisla na tom informovat
ty ob¢any, kdo jsou slané déti, potazmo co je cysticka fibroza a pak je jakoby na nich,
jakym zpiisobem se rozhodnou zapojit nebo nezapojit do té pomoci, ale my to mame
rozdélené do tak zvanych dvou krokii, ve dvou krocich, protoze kdyz je n€kdo dam
ptiklad té€lesn¢ hendikepovany, tak je jasné, kdyZz sedi na voziku, tak nemiize chodit.
Ale tfeba nemocni cystickou fibrézou vypadaji na prvni pohled jako zdravi a absolutné
to na nich nikdo nepozné a ta prace je o tom informovat toho ¢lovéka, Ze tady néco

takového je a pak teda s nim komunikovat o né¢jakeé ptipadné pomoci.

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouZzitelnéjsi?

LE: My pouzivame hlavné tii nastroje — o dvou uz jsme mluvila, to je ten internet
a televize a ten tfeti, to jsou ty benefi¢ni a informacni akce. To jsou tii jakoby nejvic
pouzivané u néas v organizaci. A kdybych méla vybrat takovy ten ,top®, i kdyZ si
myslim, Ze tak n&jak jsou viceméné na stejno, protoze kdyz porddame néjakou akci, tak
se ji snazime vzdycky marketingové komunikovat. Takze zase pozaddme o medialni
podporu média a neni to jenom o tom, Ze ta akce probéhne, ze se uskute¢ni, ale vzdycky
ta pozvanka jde 1 do téch médii, takze i ten ¢lovek, ktery nenavstivi tu akei, tak to uslysi
né¢kde v radiu, v televizi, pfecte si to na internetu, uz je to jakoby pfidruzeny, takze
tézko jakoby fict, co je na tom nejsilnéjSiho. Pokud bych byla vyslovené nucena to... to
n¢jakym zplisobem zvazit a rozhodnout se, tak... je to opravdu obtizny, ale asi bych ve
vysledku fekla, Ze internet, a to diky tomu, Ze se tam dé& pouzit jak ten odkaz na to
Youtube, takze i ten dokument, ktery bézi, i ten spot v té televizi, tak vlastné navstévnik

toho internetu ji tam stejné uvidi a o té akcei si tam taky pfecte a tu pozvanku, kterd beézi



tieba v tom radiu si tam ve vysledku ten spot taky mize pustit, takze v tomhle je ten

internet asi multifunk¢ni nejvic, ale jak fikam, je to provazané.
MH: Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?
LE: Tak urcité zase ten internet.

MH: Dostavame se k otdazce pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Myslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?
LE: Urcite.
MH: Pokud ano, mohla byste jmenovat nékteré, které ho dle vas pouZivaji

(pFipadné jestli si vybavite konkrétni podobu sdéleni s pocitem viny — reklamu

V televizi, na billboardech... apod.)?

LE: Tak... napada mé tfeba... Linka bezpe¢i. Méli kampan urcité i billboardovou, je to
prevazngé, alespon ja to vnimam tak, ze je to vlastné pres ty jakoby tyrané déti, at’ uz od
svych rodict, tak i od kohokoliv jinyho, od tieti osoby... Je to samoziejmée téma, které
ty emoce vzbuzuje a patii tam, si myslim. Délat to nebo tvafit se, Ze tam prosté nejsou,
Ze je to vylozené jenom tak né&jaka prace, tak na druhou stranu, kdyby tam ty emoce
nebyly, tak by ta neziskovka ani nemusela existovat. Prosté by nebyla potiteba, kdyby to
bylo tak normalni a tak bézny, takze urcité si myslim, ze je jako diilezité s tim tématem
pracovat tak, Ze ta neziskova organizace pomaha cilové skupiné a... pojmenovat to
a ukazat té vefejnosti, kdo je ta cilova skupina a néjakym zptsobem ji definovat. Ale
urcité teda vSeho moc Skodi, a kdyz uz je to pfes to vydirani, tak to se mné osobné

nelibi a ani my ho v na$i organizaci nepouZivame.
MH: Co si myslite o pouZivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

LE: Myslim si, Ze je spravné ukazat tu cilovou skupinu, které pomaham, ale urcité si
nemyslim, Ze by se to m¢lo délat takové, takovym tim vydiravym zplsobem, protoze
pak vSichni maji pocit, Ze kazdy nemocny dit€ je straSné ohroZeny tvor, ale de facto
kdyz se nad tim zamyslime hloubéji, tak nemocny dit€ je i to, co ma rymu. A neni n&jak
na zivoté ohrozené, nemusim do svéta hlasit, Ze moje dit€¢ ma rymu a ze patii k tak
zvanym nemocnym détem, na které je tfeba pfispivat a vybirat do kasicky. Myslela
bych si, ze je opravdu tieba to rozlisSit, piesné¢ definovat nemocné dité, jasné jak je

nemocné, jak moc je to zdvazné a nakolik se vlastné i ta cilova skupina potiebuje



pomahat jesté nad miru toho, co naptiklad dostane do statu a v uvozovkach by se méla

postarat ta rodina a mé ty moznosti, na to poukazovat, na to téma, které prosté existuje.
MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

LE: Pokud bych to méla brat jakoby z té stranky, tak jak jsem ftikala, ze si myslim, ze
by kazda organizace, nebo ze na tom neshledavam ja osobn¢ nic Spatného, ze ukazujete
vefejnosti — tadyto je naSe cilova skupina a cilova skupina jsou ti a ti a to jim do Zivota
pfinasi to a to, tak pak si myslim, Ze je to v potadku, ja to vnimam jako informovani. To
je tfeba to, co my délame — informujeme zkratka, co je cystickd fibréza, ze je to
nevylécitelné onemocnéni, co vSechno piinasi do Zivota toho nemocného a té rodiny.
A je na tom Cloveku, jestli prosté zvazi, ze by se chtél néjakym zplisobem podilet na té
pomoci nebo ne. Ale pak je tam jakoby uz ta hrani¢ni, nebo jakoby za tou hranici néco,
co vzbuzuje ten pocit viny typu — jsou to nevylécCitelné déti, podivejte se, to jsou
chudaci, jak by vam bylo, kdyby vam se narodilo takhle nemocné dité, a vy jste takovi,
ze nepfispéjete — prosté takovym zplUsobem. Tak takhle urcit¢ ne. Tahle my to
nedéldme, nikdy jsme nedélali a nikdy troufam si ani nebudeme. Ba naopak, kdyz se
podivate na nase propagacni materialy, tak tam uvidite tu oranZovou, my chceme, aby to
bylo v duchu veselosti a nic prosté smutného, rozhodné nechceme zadné tmavé barvy,
tomu se branime a budeme se branit, aby to v lidech vzbuzovalo litostné emoce — na
titulni stran¢ néjakého letdku jak bych to fekla zbidacené dité, u kterého bude na prvni
pohled vidét, Ze je tam néco v nepofadku. Takhle urcité ne, my naopak chceme né&jakym
zpusobem prezentovat, aby ty lidi m¢li zajem o ty informace, protoze si myslime, Ze
prosté ta spolecnost, ve které zijeme, do Zivota pfinasi, at’ uz je zdravy nebo nemocny,
tolik problémt a starosti, ze se nechce zatézovat starostmi a trapenimi nékoho dalsiho,
tretiho, ciziho uplné, kterého prosté€ neznd a nema k nému zadny vztah, tak to si myslim
muze toho ¢lovéka nakonec odradit. My nic jakoby nechceme, jenom chceme tady
poskytnout néjaké informace a je to na svobodné viili kazdého, jestli se bude chtit
né¢jakym zplisobem zapojit nebo ne. A vlastné i ten nas osveétovy spot, ktery ted’ bézi
v té televizi, tak jsme rozhodné€ nechtéli jit ani tou cestou, jako tfeba nékteré jiné
organizace maji ty spoty presné¢ takové ty city, ty smutné — podivejte se, jak to
nevylécitelné dite, jak mu tam odpocitavaji ty hodiny, ten ¢as, co mu zbyva. Tak takhle
ne, my jsme opravdu chtéli, aby lidi meli zvySené povédomi o tom, kdo jsou slané déti,

ze néco takového existuje at’ uz 1 kvuli lepsi nebo zlepSeni diagnostiky a prosté aby



zkratka védéli, kdo jsou slané déti, ale rozhodné to nebylo mysleno tak, abychom

vzbuzovali néjaké litostivé emoce.

MH: Pokud ano, mohla byste uvést néjaky konkrétni piiklad pouZiti pocitu viny

V néjaké konkrétni podobé?

LE: Tim, Ze je to stale malo zndm¢é onemocnéni, tak kdyz tfeba my informujeme
n¢jakého Cloveéka a fikdme mu — nemocni s cystickou fibrozou musi denné nékolikrat
inhalovat, to zpravidla tfikrat az pétkrat a zabere mu to zhruba dvacet az pétadvacet
minut ¢asu ta jedna inhalace, musi k tomu vydesinfikovat ten inhalator, provadét
dechovou fyzioterapii a tak dale, tak kdyZ to seCteme denné, tak je to tfeba dvé hodiny
Casu, které to dité denné stravi péci o sebe. Dv€ hodiny Casu pro nas je kolikrat problém
vycistit si zuby, zabere nam to dvé minuty a vidime to jako velkou otravu, to dité musi
byt uz takhle velmi disciplinované uz od raného détstvi, takze... spiSe... ten inhalator si
fada lidi porfadné¢ neumi predstavit, co to je a jak to vypada. Takze tfeba do téch naSich
informacnich letakl vlozime tu fotku toho ditéte s tim inhaldtorem a miizeme ukazovat
— to je ten inhalator, na ktery my tfeba piispivame t€ém nemocnym, je to jeden z projektl
nas$i pomoci a pro vasi informovanost jeden ten inhalator stoji necelych pétadvacet tisic
korun a zdravotni pojiStovny na néj neptispivaji. Informace. Ukazu obrazek, takze timto
zpiisobem. Ale neni to — podivejte se, to dité¢ je chudak, ani zdravotni pojistovna mu

nezaplati inhalator, co vy s tim udélate. Pofad my to mame dané ptes tu informovanost.

MH: Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?

LE: Tak j& uz jsem na to odpovédéla v téch piedeslych otazkach a budu se toho drzet,
nemam na to jinou odpovéd’. J& si myslim, ze pfes to informovani kdo je ta dana cilova
skupina té které neziskové organizace. A uz je na posouzeni ¢lovéka, jestli se chce na
tom podilet, ale jak jsem fikala, ne ,,co ty s tim udélas®. Bud’ on sdm uznd za vhodné, ze
se ho to n¢jakym zpiisobem tyka, chce, aby se ho to tykalo, nebo prosté jenom pfijme tu

informaci.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

LE: Na to je odpovéd’ potad stejnd, pokud se to tyka toho informovani, tak samoziejmé

nemuzeme d¢lat, Ze to neexistuje, to je, jako bychom ptedstirali, Ze neexistuji jina



témata, kterd hybou na$i spolecnosti, a nemusi to byt jenom negativni, mohou byt
i pozitivni. Zkratka je to téma, které tady je, a my o ném hovoiime. TakZe tady v tom
kontextu ano. PakliZe je v tom to vydirani, tak osobné si myslim... jak to fict... etické,
neetické... prosté to bychom si museli definovat, co je to etika, co bychom pod tim
vidé€li a potom bych na to dokézala odpovédét 1épe. Je véci kazdého, kudy se chece vydat
a je veci neziskové organizace, jak chce byt vnimana vetejnosti, pokud maji smutny
téma a v uvozovkach ,,oni jsou ti chudaci®, nebo jako je tady néjaké téma, skupina,

které pomahame a je to ta a ta, pomahame ji tak a tak.

MH: Pokud byste chtél/a pouZit v marketingové strategii pocit viny, jak byste to

udélala?
LE: Pominu-li to, Ze my nechceme.
MH: Ano, pominete-li to, Ze vy nechcete.

LE: Tak ja se pfiznam, jelikoz se my timto smérem ubirat nechceme, tak jsem o tom
nikdy neptfemyslela. Vzdycky ty myslenky spi§ stopnu, nez rozvijim dal. Takze ted’
feknu, co mé hned ted’ napada... kdyz bych na to méla odpovédeét... Konkrétn€ v nasi
organizaci bych to ud¢lala tak, ze bych hodné€ apelovala na tu nevylécitelnost. Ten
clovek se v priméru dozije tolik a tolik, a ze toto onemocnéni do zivota toho pacienta
pfinasi tolik obtizi, tolik téZkosti a vlastné ani od toho statu nedostane tu spravnou
podporu a apelovala bych na ty city v tom duchu, Ze vlastné kvalita toho Zivota oproti

zdravému ¢loveku je velmi snizena.
MH: Podle jakych zasad je dle vas ti‘eba postupovat?

LE: Zésad... My méme zéasady, jak ho nepouzivat, takze... kdybych to méla prevést na
to, jak to nepouzivat, tak ptiklad: tfeba co my nechceme, cemu my se branime, kdyz
nekde vychazi néjaky Clanek, at’ uz je to konkrétni piibéh nebo obecné informovani, tak
vetSinou ten novinar da titulek jako ,,smrtici choroba“ nebo ,,uz ted’ vim, ze se nedoziju
vic jako tficeti let“ a je tam malé miminko zabalené, Cerstvé pfinesené z porodnice.
Nebo ,,vafit mizu jenom s hadickami v nose* nebo ,béhat miizu jenom s hadickami
vV nose“, typu takového jak ja fikdm Blesk. To my okamzit¢ kdyZ mame moznost se
k tomu vyjadfit, tak se tomu okamzité branime a fikame, takhle ne, protoze mame za to,
ze si ten Clanek prectou i rodiny, kterych se to tyka nebo lidé, kterych se to tyka, a my

naopak se tedy snazime a pomoci i n¢jaké psychologické podpory se snazime, aby ti



lidé vnimali ten Zivot pozitivné, kvalitné, aby svtj Zivot Zili naplno a timhletim bychom
to vSechno bojkotovali. To bychom byli sami proti sob&, kdybychom tohle délali. Takze
kdyz bych asi chtéla tak zvan¢ hrat na city, tak bychom to asi délali timhletim
zpusobem, Ze bychom to prezentovali, jak jsem fekla typu Blesk. A i ten spot by byl
smutny, hrala by tam smutna hudba, bylo by to celé¢ jakoby v nemocni¢nim prostiedi,
byly by tam pfesypaci hodiny néjaké. Kdybych to méla vic zhodnotit a udélat odrazky,

to bych se nad tim musela vic zamyslet.

MH: Na zavér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifikac¢nich otazek. Jste Zena?

LE: Ano.

MH: Kolik je vam let?

LE: Tticet.

MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?
LE: Klub nemocnych s cystickou fibrézou, feditelka.

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?

LE: Ctyfi a pal roku.

MH: Jak dlouho vase NO pisobi v CR?

LE: Letos slavime dvacaté vyroci.

MH: Dékuji vam moc.



Priloha €. 11 Ukazka z propagacnich materiala Klubu nemocnych s cystickou fibrézou,

0.S.

Poznate, které z nich jsou
SLANE DETI?




Priloha €. 12 Prepis rozhovoru s Mar. Renatou Vejdélkovou a Be. Janou Blazkovou,

Dobrovolnické centrum FN v Motole

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.

Renata Vejdélkova (RV): Hlavni naplni nasi organizace je vlastné vybér, piiprava
zajemcl o dobrovolnictvi vV motolské nemocnici, takze za nami chodi lidé, ktefi se
rozhodnou, Ze budou dobrovolnicit a uz sem ptichazi zajemci, kteti chtéji konkrétné do
nemocnice, a my s nimi provedeme takovy vybérovy fizeni v uvozovkach, projdou

Skolenim, pokud jsou vhodni adepti, a zacnou dochazet do nemocnice za pacienty.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

Jana BlaZzkova (JB): No tak urcit¢ potfebujeme shanét penize, to je jasny, takZe jo,
piSeme projekty, shanime granty, mame i néjaky firemni dobrovolniky a samoziejmé
i néjaky jednotlivy darce a prosté n€koho, kdo je ndm ochotny néco dat, jak financné tak
1 materialn¢.

MH: Rekla bych, Ze tohle spi§ moZna patii do néjakého fundraisingu, ale ja jsem

myslela vyslovené marketing...

RV: Vydavame letaky, vydavame informacni materidly nejen pro zajemce, ale 1 pro
rodinné piislusniky, kteti jsou potom tady s pacienty v nemocnici. Pak vydavame
vyro¢ni zpravy, mame webové stanky, Facebook, snazime se pfibliZit mladé generaci,
takZe jsme zalozili Facebook, mame vefejné prezentace, to znamena konference,

seminafe, kde prosté prezentujeme nasi ¢innost.
MH: Jakym zpusobem je u vas marketingova strategie tvorena?

RV: Néco se déla nahodile, kdyZ nds néco Zzasnyho napadne a mame na to Cas, ale
hlavné finance, tak se do toho pustime, ale jednak samoziejmé& se musi planovat,
vSechno to je zavislé od projektu, kolik penéz ndm potom vyjde, takze délame ro¢ni
projekty, tak v téch projektech je to vSechno zahrnuté. Zapomnéla jsem vlastné i na
publikace, informacni, které délame jak pro koordinatory, tak pro pacienty, takze je to

vzdycky rok doptedu.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

JB: No tak jako mame hodné téch letakd, hodné jako chceme byt vidét prosté, kdyz se

n¢kde mizeme zGcastnit néjaké akce nebo néjakych téch aktivit, kterych se mizeme



zlcastnit, tak tam jdeme a prezentujeme se. A... pak samoziejmé ten internet, to je taky
takova velka cesta, jak uz naSe webové stranky, tak ten Facebook, to je hodn¢ rozsiteny
typ.

RV: Ono je to rozlisSené podle plisobnosti — kdyz se zaméfime tady na nemocnici, tak
samoziejm¢ nejvice vyuzivame letadky, protoze po celé nemocnici mame bud’ panely
takové vystavni, kam davame i letdky s akcemi, které pfipravujeme a nebo tam mame
stojany, tam ty letaky davame a tadyto funguje bezvadné, protoze ta nemocnice je
obrovska, projde ji velky mnozstvi lidi kazdy den, takze oni si to vezmou bud’ Ze je to
zaujme, nebo jsou to tak zvani sbéraci jakychkoliv letdki, pak to tfeba nékde vyhodi,
ale uz tu myslenku nebo prosté to, Ze tady je dobrovolnické centrum v té hlavé maji
a tfeba z ty hlavy to nékdy vypadne, ze se to muze hodit. Kdyz potom jezdime po téch
konferencich, tak je to spis§ prezentace klasicka, ale bereme s Sebou i letdky a potom jak
fikala kolegyné hodné mezi t¢émi mladymi funguje ten Facebook a webové stranky.
Vyro¢ni zpravy davdme zase na webové stranky volné k precteni. Samoziejmé
tramvaje, vylep a tak, to by se ndm moc libilo, ale bohuzel to stoji velky penize, to by
chtélo sehnat néjakého sponzora, ktery by nam tohleto zafinancoval. To je nad naSe

myslim moZnosti.
JB: Pak taky né&jaké ¢lanky... do novin.

RV: Samozifejmé. Snazime se psat, mame i n&jaké kontakty, kam miZeme poslat
Clanek, neznamena to, ze vyjde nasledujici mésic, ale obCas se to objevi v tisku,
chodime 1 na veletrhy socialnich sluzeb, ted’ pravé ve stiedu je vlastné na Andé€lu, tii
dny tam bézi takovy veletrh neziskovych organizaci, kterého se budeme ucastnit, tam se

budeme prezentovat.

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouzitelnéjsi?

RV: Urcite se zdjemcii ptame, jak na nas ptisli, kde si nds vyhledali, diiv to byly letaky,
myslim si, Ze ty jeSté¢ funguji mezi takovou tou star$i generaci a ted” je to hodné... ve
vyhledavacich, Ze si néas nasli, Ze to mame dobie oSetfené, musim pochvalit nase IT
nebo spravce webového, Ze pokud si dd nékdo do vyhledavace ,,dobrovolnik®, tak
vysko¢ime mezi prvnima, takZe to je fajn, to urcité zminuji. A ten Facebook myslim, Ze
taky dobie funguje, ¢asto davaji lidi... pfitel pritele... a tak se k nam ptipoji, takze...

A co teda jeste¢ funguje bezvadné je takova ta ticha posta, Ze si to lidi feknou mezi



s sebou. Pokud se tady nékdo citi dobie, tak to urcité, a i tu negativni zkuSenost
samoziejme, pieda dal, takze se ndm stane — jo, kamaradka fikala, ze sem chodi, bavi ji

to tu, takze takové to povidani mezi lidmi jesté funguje.
MH: Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?
RV: No ja bych fekla, ze ted’ asi ten Facebook a ty webovky.

MH: Dostavame se k otdazce pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.
Miyslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?
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JB: To je hrozné¢ tézké fict... To je tézké, ta hranice mezi pocitem viny a opravdu tim
emocionalnim plsobenim... Ja si myslim, ze spousta neziskovych organizaci vyuziva
tteba tu svoji cilovou skupinu k tomu, aby se n¢jakym zplsobem prezentovala nebo
propagovala, ale jestli se to d4 povazovat jako pfedstaveni, nebo soucast predstaveni té
organizace, takze podle mé to nemusi byt nutné vyvolani pocitu viny, ale tfeba ja si
myslim, ze se to v tom urc¢it¢ da i1 najit a v dnesni dob¢ asi je to i takovy... na lidi to

pusobi... takovy to svédomi.

RV: Ja si myslim, ze je to tedka tou dobou, to, co vidime v riznych sdélovacich
prostiedcich, ve filmech a podobné, takze ta hranice toho vnimani naseho lidského
utrpeni se posunula straSn¢ a diiv, kdyZ by se porovnalo ja nevim tfeba pred deseti lety
néjaky obrazek treba téZce nemocného ditéte, diiv to na lidi zapsobilo mozZzna daleko
vic nez ted’, ze opravdu ta spole¢nost je otupéla tak, Ze ty neziskovky se na jednu stranu
musi snazit né¢jakym zplsobem zaujmout tu vetejnost, tak si myslim, Ze se to tak né&jak

stuptiuje. Neziskovky ptitvrdily, ta jejich reklama a ty billboardy, spoty...
MH: Vybavila byste si néjaky konkrétni, ktery na vas takto zapusobil?

RV: Tak se mnou je to tézky. Ja se na televizi viibec nedivam, takze z televize
nedokazu fict, jezdim v auté, takze moc toho nevidim, jako tramvaje... v t& méstské
dopravé do taky nesleduji... Nevim, mozna to byly takové ty Cernobilé obrazky déti,
prselo, dit¢ smutné za oknem, takZe to asi bylo na né&jaké opusténé déti, ale nedokazu

vam fict organizaci, ktera to méla na svédomi.
MH: A na vas, vybavila byste si néco?

JB: No tak urcité takovi ti cernousci s t¢éma kukadlama, tak to bych asi... to je hodné

takové plisobivé. ..



MH: A neziskovku?

JB: Tu si nevybavim, ja si vybavim jednu neziskovku, u ktery si vim, ze méla takovy
spot vradiu a tam hodné pusobilo, to byla neziskovka pro hluchoslepé, a ona tam
pouzila takové tukédni holi a ja vim, Ze m¢ z toho tfeba mrazilo, ze jsem slySela to
tukani té hole, tak to bylo takové... hodn& to na mé zapusobilo. Clovék se nad tim

zamysli a pak... pak si zkusi pfedstavit toho ¢loveka a...
MH: Co si myslite o pouZivani pocitu viny v marketingové strategii?

JB: Zilezi, do jaké miry. Jestli se to vezme néjak decentné, tak si myslim, jak uz se
teklo, Ze je to do urCité miry i1 potieba. Ale asi se to nesmi pfehanét, aby to ty lidi

neotravilo, nebo néjak neodradilo spis.

RV: To je strasn¢ té¢zka otazka, jako co je to pocit viny, jako... nékdo myslite, ze
v nékom to vyvola... vidi ten obrazek, provedl néco $patného a spoji se mu to, fekne si,
potieboval bych to nécim takovym od¢init, nebo pocit viny miize byt... ja nevim, moc
pracuju, nestardm se o rodinu, tak pfispéju tady na to opusténé dit. Ona je vina a vina.
TakZe kdyz se ptate, jestli je to v poradku, tak zaleZi, na jak velkou vinu nebo jak je to

cilené prosté, tak fotka... Zalezi na mife pouZiti.

MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?
RV: Myslim si, Ze ne.

JB: Taky si myslim, Ze ne.

MH: Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?

RV: Tak silny nastroj je to ur€ité, pouzitelny... to je otdzka. Nedokdzu vam na to
odpovédét. Pouziva se... urCité se pouziva, ale pouzitelny... asi jim funguje, protozZe
pokud by neméli n¢jakou zpétnou vazbu, tak by to nepouzivali, protoze je to drahd
reklama, drahy néstroj, jak ziskdvat potom zijemce, takze ja si myslim, ze to asi

funguje, tak... Jsme takova spolecnost, kde to prosté funguje.



MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

RV: Tak je to muj subjektivni nadzor, myslim si, Ze ne, ze ta reklama nebo naldkani
kohokoliv se d4 udélat i opacnou cestou, pozitivnim ptistupem, takze ja osobné bych

volila asi pozitivni naladéni té reklamy, takze... z mého pohledu ne.

JB: Ja bych asi zase fekla to samé, co jsem uz fekla, pro mé¢ by to asi opravdu zalezelo
na té mife, do jaké miry je tam pocit viny pouzitej. Do urcité miry jsem schopnd to

jakoby akceptovat a chépat, ale ta hranice je tézko odhadnutelna.

MH: Pokud byste chtély pouzit v marketingové strategii pocit viny, jak byste to
udélaly?

JB: No tak jako urcité si myslim, ze kdybych na tom méla pracovat, tak bych necht¢la,
abych lidi rozbrecela, nebo abych je donutila, aby uronili slzu, takze spis... spis do
takové miry, aby clovéka to donutilo se zamyslet nad celou tou problematikou, nebo
pfipadné nad sebou, jestli by pro to mohl néco ud¢lat, co pfipadné¢ by pro to mohl

udélat. Spi§ takhle. Ale ted’ nevim, jestli jsem vam uplné odpovédéla.

MH: Odpovédéla. Jesté bych se zeptala, jaké nastroje marketingové komunikace

byste pouzila?

JB: Tak urcité ten internet, ten je takovej nejvyuzivangj$i mezi lidma. Pak samoziejmé

jsou i ty billboardy s néjakyma obrazkama... vizualizace...

RV: Ja bych to asi vzala pres osobni zkuSenost, néjaky konkrétni ptibéh nebo piipad,
takze bych tfeba natocila spot nemocné hol¢icky, stradajici a podobné, takze taky urcité
vizudlng, ¢im vic podnétd, tim lip, takZe... i1 sluchovy aby tam byl podnét, tfeba i plac
ditéte, kdyz uz to ma vyvolat pocit viny. Pokud by se to tedy mélo tykat teda naldkani
sponzori do nemocnice, na nemocny déti, tak bych tam zdiraznila, Ze to mize potkat
1 vas, ze vétSina ma dite, tak spiS jako osobné, aby si to mohli spojit s konkrétnim
clovékem a Ze se to opravdu stalo, protoZe ono kdyz je to takové fiktivni, tak si ¢lovek
fekne, no, to se mohlo stat, taky nemuselo, tak kdyz prost¢ uvidi toho konkrétniho
Cloveéka, tak by mohli... mohli prost€... 1 uronit tu slzu, ja bych se tou nebranila, kdyz

bych se k tomu odhodlala.



MH: Podle jakych zasad je dle vas tieba postupovat?

RV: Cilen¢ se jako neda zasahnout cela Siroka vefejnost, tak bych si vybrala n¢jakou
cilovou skupinu, kterou bych chtéla timto oslovit, takze urcité¢ by to mélo byt cilené...

janevim... svizné, aby to nebylo moc rozvlac¢né...

JB: Mn¢ k tomu jesté napada, ja bych si urcit€¢ urcila, co od toho ocekavam, od té
reklamy nebo od ¢ehokoliv, takze kdyz bych si fekla, Ze mym cilem je vybrat co nejvic
penéz, tak ono to s tim souvisi, sméfovat to tam, kde jsou lidi tfeba bohatsi, nebo lidi,
kterych se to tyka, zaméfit to tak, aby tam skute¢né byla ta informace o tom, ze... Ze
prosté potfebujeme ty penize, takze i ten cil, co od toho jakoby oc¢ekavame, tak takhle

néjak to smétovat.

MH: Na zivér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifikac¢nich otazek. Jste Zeny?

RV, JB: Ano.

MH: Kolik je vam let?

JB: Dvacet pét.

RV: Ctyficet Sest.

MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?

RV: Dobrovolnické centrum Fakultni nemocnice v Motole, manazerka dobrovolnického

centra.

JB: A j4 jsem koordinatorka dobrovolnikii.

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?
RV: Tedka to bude pét let.

JB: Rok.

MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?

JB: Ttinact let.

MH: Moc vam dékuji za rozhovor.

RV: My taky dékujeme.



Priloha ¢. 13 Ukazka z propagaénich materialtt Dobrovolnického centra FN v Motole

“, Dobrovolnici ve Fakultni
' £ nemocniciv Motole

MOTTO: ,Pomahéame vam pomahat*“

Fakultni nemocnice v Motole patfi k prvnim nemocnicim
v Ceské republice, kam zaéali dochazet dobrovolnici

V soucasné dobé je zdravotnickym zarizenim s nejveé
poétem dobrovolnikil.

Poslanim dobrovolnického programu je vnaset do nemocnice

vice lidského kontaktu, posilovat dusevni pohodu pacienta a jeho
postoj k aktivni spolupréaci na uzdraveni. Dobrovolnik pfichazejici
.ze zdravého svéta“ mize pomoci pfeklenout naroéné chvile

v nemochici a ve vzajemné spolupraci se zdravotnickym personalem
prispivat k lepsimu pribéhu a efektu lécby.

Dobrovolnické centrum funguje od roku 2004 jako soucast
Fakultni nemocnice v Motole.

Barevna nemocnice je projekt, pfi kterém hospitalizované déti

s dobrovolniky maluji na stény v rekonstruovane casti budovy
a spoluvytvareji tak zcela originalni barevnou nemocnici.
Funguje od roku 2009

Dobrovolnické centrum zajistuje

* Ptipravu, evidenci a vzdélavani dobrovolnika.

* Organizaci akci v nemocnici.

* Spolupraci se zdravotnickym personalem.

¢ Pripravu a koordinaci projektu.

* Finanéni zdroje a pomiicky pro dobrovolnické aktivity.

* Spolupraci s darci a sponzory .

* Konzultace pro dobrovolnicka centra a zdravotnicka zafizeni v CR.

Kdo je dobrovolnik?
«Dobrovolnikem je kazdy, kdo ze své dobré vile, ve svém volném
¢ase a bez naroku na finanéni odménu vykonava cinnost ve

prospéch jinych lidi. Dobrovolnikem muze byt kdokoli, protoze
kazdy z nas umi néco, co muze poskytnout ostatnim.* Dobrovolnik
nenahrazuje praci odborného personalu, ale na urovni syych
moznosti a schopnosti ji vhodné podporuje a dopliuje.

Kde dobrovolniky miizete potkat?

Na détskych klinikach, v Lé&ebné dlouhodob& nemocnych,

na Klinice rehabilitace a na Spinalni jednotce, na Oddéleni chronické
resuscitace a intenzivni pé&e.

Jak dobrovolnik pomaha ?

Pravidelne aktivity

* Skupinove programy na vSech détskych oddélenich — vytvarné,
hudebni, herni a zajmove (fotokrouzek, filmovy klub, keramika,
divadélko aj.) a na LDN (hudebni krouzek, tance v sedé, vytvarna
dilna, trénovani paméti).

* Individualni kontakt s détskymi pacienty ¢i seniory na
LDN, oddélenich pro do:
hematoonkologii (doucovani, prace s PC, fotokrouzek,
filmovy kiub), vypomoc pri rehabilitaci dospélych pacientu
po predchozim zacviku fyzioterapeuty.

na detske

* Canisterapie — podptirna
terapie, pri které se vyuziva
kontaktu ¢lovéka se psem
pravidelné na détske
neurologii, onkologii,
detské psychiatrii a na LDN.

Zooterapie - programy

s drobnymi zvitatky rozvijeji
komunikaci a podporuji
ekologickou vychovu.

Jednorazové akce

Koncerty, divadelni predstaveni, vystavy a tradi¢ni programy
(Indianské prazdniny, Tulipanovy den, Vitani jara, Nejen lidé
pomahaji - Psi dny, velikono&ni, mikulasské a predvanocni akce).
Dobrovolnici pri jednorazovych akcich doprovazi pacienty nebo
se zapoji do pripravy a organizace akce.

Kontakty

Dobrovolnické centrum FN v Motole
V Uvalu 84, 150 06 Praha 5
Telefon: 224 431 970-1

E-mail: dobrovolnik@fnmotol.cz
www.dcmotol.cz

Konto dari pro rozvoj
Komeréni banka

C. tétu: 35-17937051/0100
variabilni symbol: 7009

Vydano v roce 2010 za podpory

Ministerstva zdravotnictvi CR. FN MOTOL




Priloha &. 14 Pfepis rozhovoru s Pavlou Tichou, Amelie 0. s.

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.

Pavla Ticha (PT): Celkovy nasim cilem je poméhat onkologicky nemocnym a jejich
blizkym, pomahat jim hlavné vtom zit zivot stou nemoci, vychdzime z toho, ze
rakovina je opravdu uz pomémeé... ¢asta nemoc. Ta Cisla jsou hroziva, v podstaté v roce
2007 to byl kazdy tieti Cech. A to uZ je kolik let. TakZe dnes uZ je to kazdy druhy
a porad to nartistd. A protoze se spolecnost s timhletim vyrovnava slozitym zptsobem
a predevsim tak, ze se samoziejmé hledaji cesty 1écby. Nicméné o tom, ze kdyz se ten
¢lovek 1€¢i, potiebuje se s tou nemoci vyrovnavat i jakoby ve svém zivoté€, to znamena,
ze ho to zasahne v sociélni sféfe, samoziejmé psychologicky ten clovék mize prozivat,
samoziejm¢ ze ne kazdej, ale mlize prozivat opravdu tézké trauma, mize se z toho
polozit. Anebo jeho okoli. A viibec nemusi byt ten nemocny, ten ma cil, néco se déje, ta
1é¢ba probiha, tak to jako zvladaji, ale tfeba to okoli je na tom Spatné. Takze my se
vlastné¢ snazime vénovat se riznymi zptisoby tomuhle tomu tématu. Téch zptsobu je
n¢kolik, takovy ten nejpfiméjsi je, ze nabizime konkrétni pomoc psychologii, socialnich
pracovniki, psychoterapeutl, ktefi jsou zkuSeni uz v téhle oblasti. VétSina téch lidi
pfisla do Amelie na zacatku, nékteti uz s né&jakymi zkuSenostmi s onkologickou
problematikou, néktefi bez nich — uz jsou tu ale Sest let a ty zkuSenosti maji. Ten tym je
V tomto pomérné unikatni. Druha véc je, Ze se snazime meénit vlastné to prostredi, ve
kterém se odehrava celd ta véc, takze se zamétrujeme jednak na vzdélavani, v posledni
dobé jsme rozbehli soucast naseho podnikadni socialniho, rozbéhli jsme vzdélavani pro
zdravotniky, socialni pracovniky a Gfedniky a i pro Sirokou vetejnost teda samoziejmeé
a tim vzdélavanim se snazime propojovat to, co je rozdélené — to znamend zdravotni
a socialni problematiku. To je problém nejenom u nas, mluvila jsem o tom v Bruselu
jeste kdysi pied lety s panem Jefabem a ten pravé fikal, ze je to problém v celé
Evropé... nicméné jsme si fekli, ze to zkusime prosté¢ timhle zpisobem, takze
zdravotniky u€ime vic o tom, co ten ¢lovek proziva v té socialni sféfe a s ¢im vlastné se
potyka, ne proto, aby... oni nemaji Cas rozSifovat ten svij zabér... ale aby tfeba byli
schopni ho nasmérovat. Protoze se ukazalo z naSich jakoby mensich odbornych setkani,
ze onkologicky nemocny clovek se nepovazuje za klienta socidlnich sluzeb. On ma
pocit, Ze je pacient. A tady vlastné existuje fada véci, které uz funguji, akorat prosté ten

Cloveék neni zvykly je pouzivat. Takze jsme si fekli, Zze se pokusime to zménit v tom



odborném svéte, proto to vzdélavani. V téch socidlnich sluzbach je zase tada lidi, ktefi
se toho boji. Okolo té nemoci je fada myti. Kdyz jsem se do toho pied zhruba deseti
lety dostala, nevéfila jsem, ze jest¢ nékde existuje pole neorany, hlavné v té
komunikaci. Ono ale zalezi zjakého pohledu. Kdyz clovék nemd ten zazitek nebo
nevidi do toho tim zpiisobem, tak... vidim to tfeba na kolegyni, ktera tady pracuje, ktera
piiSla z komercniho svéta, pro ni je velmi t€zky tu perspektivu mit, ona se na to diva
shora a vidi tu plochu, ale tam kdyz se do toho ¢lovék dostane, tak vidi tu perspektivu,
ty moznosti, které se tam ned¢jou, ale které by se mohly dit. Abych se vréatila zpatky,
jedna véc je vzdelavani téch odbornikl, snazime se ménit ¢loveéka od ¢loveka, coz je
jedna z téch nejvic fungujicich cest, protoze n&jakymi natizenimi se toho moc nezméni.
Samoziejmé ale taky komunikujeme s ministerstvy a snazime se tyhle véci ménit.
Ministerstvo socidlnich véci od nas dostalo néjakou resersi, jak si myslime, Ze by mohly
vypadat sluzby v socialni oblasti pro onkologicky nemocné, respektive zapojeni
onkologicky nemocnych do jiz existujicich socialnich sluzeb, no a protoZze neni moc
penéz a protoze lidsky potencial je v tom sdileni a v tom, aby se ¢loveék angazoval sdm
za sebe, tak mame pomérné rozvétveny dobrovolnicky program. A dobrovolniky mame
jednak v nemocnicich, kde si povidaji s lidma, nebo jim nosi piti a vlastné tam délaji
takového toho spole¢nika, clovéka, kterého se miize zachytit, kdyz potfebuje, nebo se
S nim miiZze bavit Upln€ o jinych vécech, je to n€kdo z venku. Druha véc je, mame
dobrovolniky v centrech, ktetfi délaji na recepci a poméhaji ndm vlastn¢ v fadé véci
a bez dobrovolnikli my bychom v fadé véci nebyli tam, kde jsme teda a ted jsme
rozbéhli dobrovolnicky program ,,Dobrovolni poradci Amelie, a to jsme rozbéhli ve
méstech a obcich, abychom to vyzkouseli v komunitach malych. Celou tu dobu, co se
tim zabyvame, feSime tu situaci, ze chybi informace. A téch informaci, té€ch je vSude
tolik! Ten internet je pichlcenej informacema a malokdo je schopny je v nich
zorientovat. Clovék, kdyz onemocni nebo je v néjakém stresu, tak je velmi sloZity se
V tom zorientovat. Tak jsme si fekli, tak pojd'me zkusit vyskolit dobrovolniky, ktefi
dostanou Skoleni jednak v tom, co ta onkologicka problematika znamena a pak dostanou
metodické materidly k tomu a strukturované informace, které miizou sdilet s clov€kem,
ktery jim tam pfijde a fesi situaci, jednak Ze se boji, Ze je nemocny, co ma délat, nebo
to, Ze je nemocny a néco nezvlada a je mu zle a nevi, co ma délat. Ted’ka to rozjizdime,
je to pro nas nova véc, tak jsem zvédava, jak to bude probihat. Vzali jsme to pfes mésta

a pres obce, zaCali jsme s magistraity a obecnimi uUfady a mame vlastné pét



spolupracujicich obci v takové lokalité stfedodeské, protoze stiedni Cechy jsou v tomhle
tom specificky. Pak délame i néjaké dalsi véci, které jsou trochu vic marketingové
propojené s timhle tim a na to nezbyvd moc ¢as. To si myslim, Ze je velky problém.
Ptekazkou je urcité to, ze na to nejsou finance — kdyz podate projekt a chcete tam
penize na marketing, tak vam je nikdo neda. Takze to délame, d€lam to a jako
dobrovolnik. Obcas se stane, ze piijde n¢jaka studentka na praxi, tak udélame spolu
néjaky projekt, jako jsme tfeba délaly jeden a ten se doufam jesté¢ n¢kdy pouzije —
jmenuje se to Guerilla Amelie, trochu to vychazi z guerilla marketingu, trochu z toho
filmu Amelie. Souvisi to s tim, ze ve filmu Amelie z Montmartru je moment, kdy se
Amelie pfevlékne za Zora mstitele a posle vzkaz — tu fotku roztrhanou. A ja jsem si
tikala, to je moc hezkej moment. To je takové statické, to by se dalo vyborné pouzit i na
plakaty. A na ten vzkaz jsou psany véci, které se nedaji fict. Takze jsme to vyzkousely
a udélaly jsme to na konferenci Pragomedica, pomérn€ malinka konference. Vzaly jsme
asi pét holek, moje kamaradka kostymni navrharka nam udélala klobouky a Skrabosky,
na kloboukach misto Z mdme A a holky dostaly do ruky cedule, na kterych bylo
,Muzeme si za rakovinu?“, ,,Je rakovina zacatek nebo konec?*, ,Podivejte se na sviij
strach z rakoviny.” a podobné. Tyhle véci, které se nefikaji, které jsou nékde hodné
hluboko uloZeny a které by mély byt vlastné tim spoustéem. Musim fict, Ze jsem z toho
méla radost, protoze i kdyZ tam nebylo moc lidi, byly na to opravdu dost vyhrocené
reakce. Bud’ tak, zZe si ty lidi malem odplivli, nebo to bylo ,,jo, super. Tak jsem si
fikala, Ze tohle je cesta. A doufam, Ze se k tomu jesté nékdy dostanu, kde je pracuje
pravé trochu i s tou vinou, ale ne tou vinou — jak tikam, ta rakovina neni ... je to néco,
co je tabu, i kdyz ono to neni tabu, jak jsem dfiv fikala, ono je to kli§é. Ono uz je to
z velké ¢asti tim, ze se o tom hodné mluvi, tak se z toho stava klisé. Boj s rakovinou je

podle mé Sileny klisé. A ten obsah, ten tam prosté chybi.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

PT: To viibec nestihame. Néco uceleného je v mé hlavé — to asi ano. Ja to né¢jak mam
poskladané a sama vlastné¢ ani nevim. Nejsem ten typ lidi, co si dovedou vSechno
peclivé rozplanovat, ja ne, ja to mam tak jako v plochéach, ale ty plochy na sebe
navazuji. A vzdycky mé to samotnou piekvapi, jak to navazuje. Ale bohuzel nestihdme
se tomu vénovat vic. Moc rdda bych pravé, i jsem se snazila ziskat pravé studenta

z ekonomky na praxi.



MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

PT: No... ja bych tekla, ze preferujeme ty, které jsou jednoduché... nebo rychlé. Jak
fikam, obcas si uziju néjaky projektik, ale... Moje kolegyn¢€ maji pocit, Ze je to pomalé.
Mame samoziejmé klientelu, ale mame jesté volné kapacity. A holky fikaji — tak jako,
pro¢ tady nemame vic klientli. A ja jim fikam — protoze se toho lidi potad boji. Pofad to
neni tak, Ze onkologicky nemocny ¢lovek si fekne, hura, ja nékam miizu jit! Porad je to
Vv té spoleCnosti a to je to, co se tim marketingem méni, ze upozoritujeme na véci, které
jsou uvnitt, které se blbé vytahujou. To me na tom prave strasné bavi, ze vSechno to, co
jsem se naucila v komercni sféfe, tady muze clov€k pouzit smysluplné. Nejcastéji
pouzivame — klasika — web, letacky, ted’ zrovna budeme tisknout néjakou dalsi varku,
piibehy — snazime se pracovat s piibéhy. My jsme loni jsme zménili image, méli jsme
trochu jinou image, jemné&jsi, poprosili jsme, mam kamarada, ktery se zabyva reklamou,
a za né¢jaké malé penize jsme tedy reinstalovali, nafotili jsme portréty a udélali jsme
takovou ptibéhovou kampaiiku, dejme tomu (ukazuje na letdk, viz ptiloha). Méla jsem
dalsi napady, jak stim pracovat dal, ale nedostali jsme se k tomu, jen k tomu webu

a tém letdkim, neni na to Cas a prachy.

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouZzitelné;jsi?

PT: Kvalitni PR je zéklad, tam je to jasné. Myslim si, Ze neni nutné délat néjaké velké
billboardy. Tady v tom to nevidim a nepfijde mi to efektivni. ZkouSim v hlavé opatrné
Facebook a tyhle véci, moc tomu nerozumim, ted’ jsem byla na jedné ptednasce, néjaky
American nam to tam vykladal, jak je to bezvadny, tak to jsem si fekla, ze taky ma
urcit¢ smysl, ale hlavné ty komunitni véci. To co ty lidi spojuje. On i ten Facebook je
vlastné jenom nastroj, ktery propojuje lidi. A kdyz se to ud€la Sikovné, tak jako jo.
A potom moje skrytd zbran, Guerilla Amelie. Mame fadu moZnosti, s tim se daji d¢lat

takové véci.
MH: Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?

PT: Rekla bych, Ze to PR. To je to, co ja za prvé umim n&jakym zptisobem a je to

nejlevnéjsi.



MH: Dostavame se k otazce pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Myslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?
PT: Bezpochyby.

MH: Pokud ano, mohla byste jmenovat nékteré, které ho dle vas pouZivaji
(pFipadné jestli si vybavite konkrétni podobu sdéleni s pocitem viny — reklamu

v televizi, na billboardech... apod.)?

PT: Ted mné¢ jich napadé n¢kolik. Kapka nadéje... ty déticky plesaty, to je... pak jsem
si vzpomnéla na docela péknou, kterd mé zaujala, ty mlady bezdomovci, respektive
mladi prostituti na Hlavnim néadrazi. Tak tam myslim dé¢lali kampan, docela péknou,
kde ty kluky nafotili, a myslim, ze pro n¢ délali néjaky diim, néjaké zazemi... tohle se
jim povedlo hezky. U té Kapky nadéje mi to ne vzdy sedi. Ted’ nevim, co by m¢ jesté
napadlo... Nékteré ty zahrani¢ni, my si tady zijeme jako prasata v zité a tam nemaji ani
na kozu... U nas Clovék v tisni. Tam mi pfijde, Ze s tim pracuji hezky, vkusng. Pfijde
mi hrozny, kdyz se pouzivd pocit viny, ktery v ¢lovéku zistane... Ted jsem si
vzpomnéla, vite, kde jsem zazila nejhor$i pocit viny? V lzraeli vJad Vasem. Jestli

nekdo umél pracovat s pocitem viny, tak architekt, ktery dal dohromady tuhle zalezitost.
MH: Co si myslite o pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

PT: Tak ja si myslim, Ze se s tim pracuje at’ védomé& nebo nevédomé. Ne ndhodou se
tikd, Ze co nejvic funguje, jsou déti, sex a krev. Je to plisobeni na tu prvni signalni. Ten
pocit viny je uz dejme tomu trochu posunuty, neni to ta prvni signalni, ale nemyslim si,

Ze je to o moc daleko.
MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

PT: Urcité, ale... snazim se nepracovat s tim tak, aby to... jak jsem fekla, u nés ten
pocit viny... spis to, co feSime, je vytésnéni toho problému. Pocit viny je néco, co by to
jeste podpotilo, si myslim. To je jedna z véci, ktera pravé hodné souvisi s nemoci. Rako
—vina. Ono i to slovo... myslim si, Ze vétSina nas pacientd to potrad fesi. Ja jsem osm let
onkologicka pacientka, mam za sebou kazdé dva roky recidivu, ted mé cekaji dalsi
n¢jaké procedury a celou tu dobu je to pro mé feSenim viny, at’ uz moji nebo nékoho
z mych blizkych. To je ta osobni véc, kterou proziva kazdy z téch nemocnych lidi, ktefi
se s tim potkaji. I ten, ktery neni nemocny. Ta vina se objevuje u lidi, kteti jsou okolo

a maji pocit, ze to nezvladaji. Ta vina v tom hraje obrovskou roli. My s tim pracujeme



proto, ze je to soucast celé té¢ problematiky. Ale nepracujeme s tim tim zpusobem, Ze
bychom chtéli upozornovat — tady pozor, koukej navalit penize, protoze tady nékdo
chudék je nemocny. Ale snazime se to ménit v tom smyslu, aby to nebylo o té nemoci,
bylo to o tom Zivoté. Myslim si, Ze dnes$ni svét je straSné sevieny, je to strach a se
strachem souvisi vina. A to jsou takové ty hluboké véci, které s sebou neseme a bojime
se na n¢ 1 pomyslet. A vétSina z nas se tim nechce zabyvat. Ja& jsem se o tom bavila
s jednim mym kolegou, ktery s nami spolupracuje, a fikala jsem mu: ,,Hele, ten strach,
pojd'me se podivat tomu strachu do tvare.“ a on mi fekl: ,,Hele, ja se nechci zabyvat
svym strachem.”. A ta nemoc z ur¢itého thlu souvisi pravé s postojem spolecnosti ke
strachu. A myslim si, Ze ta vina strach pfiZivuje. Pro mé bylo obrovské vysvobozeni,
kdyz jsem si uvédomila, Ze mam strach, kdysi pied lety. Byla jsem vychovana tak, ze
vSechno zvladnu, a pak jsem si béhem riznych Zivotnich etap musela uvédomit, kdo

vlastn€ jsem a Ze mam strach. A ten pocit viny s tim tizce souvisi.

MH: Mohla byste uvést néjaky konkrétni priklad pouZiti pocitu viny v néjaké

konkrétni podobé?

PT: Tak asi ty pfibéhy... Ja si nejsem jista, Ze je to presné to, na co se ptate... Ale ano,
je to ono. Protoze my tu vinu pouzivdme tak, aby si ten ¢lovék uvédomil, ze on sam
k sobé ma né&jakou zodpovédnost. A to je ono. A my ukazujeme na téch ptibézich, ze to
je to, co ten ¢lovék mize taky prozit, vétSina lidi fik4, ze az v tu chvili, kdy onemocnéli,

st uvédomili, Ze ten Zivot proZivaji tak, jak by vlastné nechtéli.

MH: Myslite si, Ze pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?

PT: Ano, ale myslim si, ze mize ud¢lat taky hodné¢ skody. Kdyz se to pouZzije
prvoplanove nebo takovym tim zjednoduSenym zpusobem, tak se to mize dostat do téch
klisé.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

PT: Pokud chceme komunikovat smysluplné o vécech, které¢ délame a které my tady
délame, nebo kdokoliv jiny, fada téch neziskovek se zabyva nécim, co je hodné lidsky
a malo se o tom mluvi, ta to tam prosté je, ono to tam musi byt. Je to jeden z prvnich

pocitl, ktery kazdy z nas m4, jak jsme se o tom tady bavily. Patfi to tam.



MH: Pokud byste chtéla pouzit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to

udélala?

PT: No tak asi tak, jak to délam, pomoci téch ptibéhti. Tam je ta snaha posunout to
vnimani ¢lovéka, at’ uz je zdravy nebo nemocny, tak tam ta vina hraje tu roli a je
nejlepsi to ukéazat na néjakém osobnim zazitku.

MH: Podle jakych zasad je dle vas tieba postupovat?

PT: Zésadni je, ptfi pouziti ptibehti, aby s tim souhlasili ty lidi, ktefi ten piib&éh davaji
v Sanc. M¢lo by to vSechno byt pisemné ztvrzené. Ja to délam tak, ted’ budeme d¢lat
nové letdCky, budeme meénit néco na webu, vzdycky se téch lidi ptdm, jestli s tim
souhlasi, jestli to mizeme pouzit a kdyby fekli, Ze ne, tak je to jasny, to nejde. To se
tyka té etiky prace s lidmi a prava. A co se tyka toho ostatniho... to jsou vSechno hrozné
jemny véci... Myslim si, ze je vzdycky nutné si vSechno hodné dobfe rozmyslet,
zkonzultovat to sco nejvétsim poctem lidi riznych zaméfeni, vzdélani, vnimani
a nechat to... J4 mam takovou praxi, Ze ty véci nechavam trochu Zit svym Zivotem. Ze
jakoby zaseju seminka a ted’ cekam, co to udéla. A kdyz vidim, ze to nékde zivot ma,
tak se s tim dal pracuje a kdyZ se nic nedéje, tak se nic ned¢je. VEtSinou se snazim —
a v tomhle je to hodné& tézky, proto je to i tak zdlouhavé, protoze si myslim, ze se vV tom
dé udélat vic Skody nez uzitku. KdyZ jsem délala v reklamé, tak jsem si fikala, ze s tim

v§im obcas zachazime, jako by si déti hraly s tankem. Je v tom obrovska sila.

MH: Na zivér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifikac¢nich otazek. Jste Zena?

PT: Ano.

MH: Kolik je vam let?

PT: Ctyficet &tyfi.

MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?
PT: Amelie, ob¢anské sdruzeni, feditelka.

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?

PT: Ja jsem ji zakladala pted Sesti lety.



MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?
PT: Sest let.
MH: Moc vam dékuji.

PT: Neni zac.



Priloha €. 15 Ukéazka z propagacénich materiald o. s. Amelie

psychosocialni pomoc
pro onkologicky nemocné a jejich blizké

Pavel pedoval 0 svou Zenu v dobd, kdy | Helena
winé, ale to se jedté neznal, Po smrti
Pavel pdsobit jako

! Helenu fekla mi, 26 byla také
megw_-l ‘ um byla
8 to neni divod nedat Sanc ldsce.*

NASE POSLANI AKTIVITY V CENTRECH AMELIE DOBROVOLNICKY PROGRAM
« vytvaret dospélym onkologicky Poradenstvi: « dobrovolnici v Centrech Amelie
nemocnym a jejich blizkym « individudlni a rodinné konzultace « dobrovolnici v nemacnicich na
vstiicné prostredi, kde je misto « odborné socialni poradenstvi onkologickych klinikéch
pro respekt a nadéji + Skoleni a dalsi vzdélavani
urné skupi dobrovolnikd kologi
. sdilet nage atky Podplrné skupiny nemmvo U pro onkologicky
a zkusenosti, spolupracovat Individualni a skupinové aktivity se
v oblasti psychosocialni péce zaméfenim na:
+ otevfené pojmenovavat « sebezkuSenost a proZitek )
tabuizované problémy spojené zm?::&?;:ci Linka Amelie
s rakovinou - zménu Zivoiniho stylu +420 739004 333
« vzdélavat + tvofivost www.amelie-os.cz



Priloha €. 16 Prepis rozhovoru s Alenou Jancikovou, Ceska asociace paraplegiku, o. s.

Marie Haklova (MH): Popiste mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.

Alena Jandikova (AJ): Tak my jsme organizace, kterd predevSim pfipominkuje
legislativu pro vozickafe po poranéni michy. A nastavuje tady projekty, které jsou
celoplosné, aby dochazelo k co rychlejsi a nejucinnéjsi integraci. TakZe tieba provozuje
komunitni portdl Vozejkov a chystdme ted’ka mobilni aplikaci do telefonu a mame
bydleni pro tetraplegiky, potom tiskneme edukativni materialy a vlastn¢ edukujeme jak

vozickare, tak i tu odbornou vetejnost i laickou.
Vénuje se vaSe NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

AJ: No tak, jako Ze bychom se prioritné vénovali tomu marketingu, to urcité ne, ale
vime, ze ten marketing je dulezity. Vzhledem k nasim ¢lenim se snazime ziskat pro né
co nejvyhodnéjsi slevy tfeba na koupi kompenzacnich pomticek anebo co se tyce
vetejnosti, tak délame rizné kampané. Jednu kampan jsme méli minuly rok ,,Umime se
postavit na vlastni nohy*, to byla takova vystava, ktera koluje po celé Ceské republice.
A ta se také objevila v médiich. Ted chystdme s Robertem Vanem, mame fotografie,
které budou vystaveny v Europarku a jesté¢ délame mddni prehlidku vozickart. Takze
vime, Ze to je takova véc, Ze musime my informovat vefejnost o nasi organizaci, tady
tim zplUsobem, kterd je pro né piijatelnd. Co se tyce jeSt€¢ marketingu, tak mame
ucelenou identitu grafickou, takze vSechny materidly, které od nas odchazeji, tak maji
tudlenctu nasi podobu. Jsou tam takové koralky, které vypadaji jako patet a pouzivame

toto logo a tyto barvy.
MH: Jakym zpusobem je u vas marketingova strategie tvoiena?

AJ: Tak ja si myslim, Ze si dobfe uvédomujeme, ze PR a marketing si Zijou ruku v ruce,
takze tady v ty oblasti jsme dost slabi. Myslim, Ze bychom pottebovali jeste nekoho,
kdo by to pro nas konkrétn¢ délal. Potiebujeme pracovnika, ktery se bude zaobirat
jenom tim, protoZe to souvisi i s fundraisingem a je to diilezité. Jsme v tom takovy laici,
i kdy se snazime, aby to opravdu bylo ucelené, tieba co se tyka grafiky, nebo
pieposilame tiskové zpravy predem, pomaha nam jedna agentura, rozesilat ty zpravy,
ale vime, ze bychom v tom potiebovali dost zabrat. Vime, ze by se mohlo udélat jesté

stokrat vice.



MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

AJ: Kazdych ctrnact dni rozesilame newsletter, s tim, ze mame sami komunitni portal
Vozejkov, tak ho sdilime zarovein i na Facebooku a zaroven vydédvame... no spiSe co se
ty¢e edukaénich materiald, tak to je spiS jeden z projektd nez komunikace, ale
nevydavame v tisténé podobé moc materiali. VétSinou je posilame emailem. Vcetné
pozvanek na nase akce, ted’ zrovna chystdme konferenci, takze to jde poStou, mame
databazi lidi, které¢ tam chceme pozvat, ale snazime se ddvat i inzerdty do rliznych
Casopisu, ale to vétSinou tak, ze pokud k tomu dojde, k té inzerci, tak tieba je to pres
néjakou znamost. Nevyhleddvame je cilené, ale co se tyka tifeba prave té konference tak
mame - tady Hanka se o to postarala - takze mame tam i inzerci v néjakych
zdravotnickych ¢asopisech, takze se o to velice snazime. Co jsem to chtéla fict, my totiz
jesté poradame survival pro vozickare, takze to se nam docela podatilo protlacit do
médii, protoze to je takovy unikatni projekt, takze se toho média chytli, ale je ndm
jasné, ze nemizeme délat véci, které jsou uz davno za zenitem, ale Ze musime délat
docela dost kontroverzni véci. TakZe tfeba minuly rok ten projekt ,,Umime se postavit
na vlastni nohy* se toho média chytla, takze takovy spi$ bulvarek se toho chyta, takze
to se nam podafilo, ale kdyZ jsme to zkusili navazat na néjaky tisky jako Reflex

a tak, tak to je velice tézky.

MH: Ktery nastroj ma podle vaseho nazoru nejvétsi Sanci uspét, ktery je
nejpouzitelnéjsi?

AJ: Média — televize.

MH: Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?

AJ: To nejsem schopnd zhodnotit.

MH: A co tieba ten web?

AJ: Myslite ten komunitni portal? No ona ta zpétnd vazba jako neni azZ tak... snazime
se vyhodnocovat pfistupy, ale to je t€zko fict jaké je odezva vefejnosti, to se nedozvime
nebo kdo nas vidi, kdyZz uz teda néco délame, jestli to vidi spolu s nami, protoze téch
projektl Zejo ,,Survival® ,,Vozejkov* né€kdo tieba ani netusi, zZe to organizujeme nebo

provozujeme my. [ kdyz nesnazime tam davat loga a tak. To je to samé, jako ze nékdo

vvvvvv



projekt. Takze to je ono. Ty projekty maji sviij nazev, ale viibec nikdo si nespoji to, ze

ten zakladatel je asociace.
MH: A co by vam mohlo nejvice pomoct?

AJ: Co by ndm mohlo nejvice pomoct je urcité televize, ale to co nam v tuto chvili

nejvice, nebo kde bychom mohli byt nejvice vidét, to nejsem schopna fict.
MH: A odkud se o vas dozvédi napriklad sponzori, pres PR?

AJ: Oni za nami nechodi sami darci, takze my ty darce musime vyhledavat a my je

mordujeme zadostmi, takze to neni tak, ze by darci chodili k nam.

MH: Dostavame se K otazce pouZziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Myslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouZivaji?
AJ: No jasné no, jde o to v téch lidech vyvolat emoce, jinak by to asi neslo.

Pokud ano, mohla byste jmenovat nékteré, které ho dle vas pouZivaji (pfipadné
jestli si vybavite konkrétni podobu sdéleni s pocitem viny — reklamu v televizi, na
billboardech... apod.)?

AJ: Co si pamatuju a to mi pfislo uz jako piili§, Ze, ted’ nevim, u ¢eho to bylo, co to
bylo za organizaci, ale bylo to o tom, Ze kazdy den umiou ¢tyfi déti v Africe a jestli
neprispéjete, tak budou umirat dal. To mé pfiSlo u jako vyhrozovani, dost hrozny.
Takze bychom to mohli taky takto pouzivat, ale uz mi ptijde pfili§. Nebo ted’, co to je,
Nadace Terezy Maxové, ty billboardy s témi détmi, jak je tam napsané, ze znaji slovo
mama jenom z fikanek, takze to vyvoléd velky emoce a ja nejsem Clovek, ktery ptispiva
na neziskovky, protoze pro né pracuju, ale vyvoléa to ve mn¢ dost silné emoce, a kdyby
MH: Co si myslite o pouZivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

AJ: No jak jsem fikala, je urcit¢ dulezity umét to dobfe pouzit, ale ne uplné jako
zneuzivat nebo jak jsem fekla ten prvni priklad, tak jako citové vydirat nebo vyhrozovat
moznd. Jako Clovek urcité musi to Sirokou vefejnost zaujmout tim, o co jim jde a hraje

se na city.
MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

AJ: Ja si myslim, ze ani tak moc ne, Ze my ani tak moc neukazujeme, ze ti lidi jsou

chudéci, kdyz to takto feknu, ale my to pouzivame ... my mame tu filosofii nastavenou



jinak. My fikdme, Ze to jsou borci, ktefi to zvladli, tu situaci, a Ze o tom byla prave ta
kampaii ,,Umime se postavit na vlastni nohy.*, Ze ti lidi jsou vlastn¢ obdivuhodni, ze tak
tézky zranéni zvladli a zijou dal aktivné a plnohodnotné. Takze bych fekla, ze my to

nepouzivame.

MH: Miyslite si, Ze pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?

AJ: Tak urciteé, protoze kdyz srovndm nékteré organizace, které jakoby umi brecet,
kdyz to takto feknu, tak mi pfijde, ze maji daleko vétsi uspéch. Ale ne kazdy na to ma
zaludek, protoZe to ve skutecnosti ani tak tfeba neni. Jsou tam urcité n&jaké ptipady, ale
nemélo by se na nich stavét, ze to takhle je vzdycky. Kdyz uvedu u nés ptiklad, my
mame tu filosofii, jak jsem fikala, ze ty lid chceme ukazat svétu, ze by méli byt spise
obdivovani, ale madme taky ve svych Clensky zakladné i lidi, kteti spachali sebevrazdu,
takze kdybychom my méli pouzivat ,Prispéjte na lidi, aby tito lidi nespachali
sebevrazdu* tak to uz je ono, to je pocit viny. Ale my to pouzivdme spiSe naopak, Ze
jsou lidi, ktefi to zvladli, aby motivovali ty ostatni a motivovali i tu vefejnost, aby se

k nim uméla chovat asi dost piivétive.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

AJ: Ted jsem to vlastné tekla, Ze nesmi to byt aZ moc pfili$, aby tam prosté tam nebylo
citové vydirani.

MH: Pokud byste chtéla pouzit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to

udélala?

AJ: Urcité bych si sehnala odbornika, ktery tfeba fesi néjakou socidlni reklamu, protoze
0no je to strasné tézky a ten dopad by mél byt na celou vefejnost a ne kazda vefejnost si
to prebere tak, jak z ty neziskovky ten ¢lovek vidi, protoze ta neziskovka to vidi velice
subjektivné. A urcité je lepsi se spojit s néjakym odbornikem na tuto socialni reklamu

a zapojit jesté ten druhej pohled.
MH: Podle jakych zasad je dle vas tieba postupovat?

AJ: No, to je tézko fict. Ono si myslim, Ze i kontroverzni... asi hodné kontroverzni by
to mélo byt, protoze z véci jak jsem fikala, co je za zenitem uz neuspéjete na trhu, takze

hodné kontroverzni a aby... ten ucel je, aby to tom lidé at’ uz pozitivné nebo negativné



mluvi a pfemyslej nad tim, takZe asi volit takovou néjakou strategii, aby méla takovy

dopad.

MH: Na zavér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifika¢nich otazek. Jste Zena?

AJ: Zena

MH: Kolik je vam let?

AJ: Tricet Ctyfi.

MH:U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?
AJ: Ceska asociace paraplegiki, feditelka

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?
AJ: Dvaroky.

MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?

AJ: Dvacet dva a ptl roku.

MH: Moc dékuji za rozhovor.

AJ: My taky dékujeme.



Piiloha &. 17 Ukézka z propaga¢nich materialti Ceské asociace paraplegikil, o. s.
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Priloha ¢. 18 Prepis rozhovoru s PhDr. Vérou Reichlovou, Haima CZ. o. s.

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.

PhDr. Véra Reichlova (VR): Tak, ja bych vam spise fekla, jak to vzniklo, jak viibec ta
Haima vznikla a od toho se odviji vlastn¢ co a jak. To bylo vlastnég... nebo jesté z mého
pohledu v roce 1988 mi moje netet onemocnéla leukémii, coz vlastné pro nasi rodinu,
ze jo, byl Sok a vlastng, ja jsem sem denné za ni chodila, ta 1écba je na dva a ptl roku
a vlastné intenzivni byla devét mésicl v podstaté v nemocnici a vlastné ¢lovék veédél
nebo nebylo moc znamo, ze uz od roku 1984 se ty déti 1é¢i podle zapadnich protokoltl
a tim padem se ta GspéSnost je velika oproti minulosti, takze do roku 1984 byla péti
procentni uspéSnost. V této dobé je osmdesat pét az devadesat procent. Vlastné v té
dobé¢ davali té mé netefi Ctyficeti procentni uspé$nost a moje netet se uzdravila, dneska
je ji tficet Sest let, ma dveé krasné déti, je vdand, uspésna, takze ja i tenkrat z vdécnosti,
Ze moje netet prezila, tak vlastn¢ ja jsem se chodila vlastné zadarmo, no Ze jsem
psycholozka, tak jsem sem chodila zadarmo jako pomadhat rodi¢lim, protoze ¢lovek si
tim proSel a takova ta nadéje, ze se z toho ty déti dostanou. No a tenkrat mé oslovil pan
profesor Stary a pan primai Komrska, jestli bych... protoze oni, Ze jo, byly v kontaktu
Stim zapadem, Ze na zapadé¢ vzdycky pii téch nemocnicich je takovad rodi¢ovska
organizace, ktery poméhaji tomu oddéleni a jestli bych néco takového nezalozila. No,
V prvni chvili jsem si myslela, Ze se zblaznili, Ze se j& v Zivoté nic takového nezakladala
a dala jsem si ¢as na rozmyslenou. No vlastné jsem zacala o tom néco zjistovat, ze jsem
absolutné do t¢ doby nenapadlo, Ze bych néco takového méla zakladat a vlastné mi
tenkrat hodné... protoze my jsme tenkrat byli z détské kliniky a tam uZ to fungovalo
u diabetikll a tam vedl pan doktor Letocha, ktery je pravnik a ktery vlastn€ mi 1 tenkrat
po té pravni strance hrozn¢ pomohl. Jednak mi dal jejich stanovy, jednak mi i zhruba
tekl, jak ty stanovy byly co nejjednodussi a jak se to vlastné déla atd. Takze ja jasem
vlastné délala néjakou napln, ale davala jsem to piekontrolovat panu profesorovi
Starému, Ze jsem vilbec jako ze zacatku netuSila, co vlastné zaklddam, takze oni mi
délali vzdycky takovou tu vizi. A ted’ jesté pred tim, kdyz se vratim do minulosti tak
jsem tady chodila za jednim chlapcem, ktery mél utlum kostni dien¢, ale bohuzel nemél
darce a takZe jenom na transfuzich, a pak to nedopadlo dobfe a jesté zil a zil na téch
transfizich, tak ja jsem tenkrat §la za tim profesorem, Ze mam vlastné krev nulku a jestli

bych teda ja nemohla byt tim darcem, coz on mi teda tenkrat vysvétlil, ze to neni viibec



tak jednoduchy, Ze to je uplné jinej systém, to je ten HLA systém a Ze to s krevni
skupinou nema vibec co spolecného a Ze naopak vlastné po transplantaci méni ten
pacient krevni skupinu podle darce, takze ta viibec na to nehraje roli a Ze v zahranici
jsou registry, no a ja jsem se tenkrat naivn¢ zeptala, pro¢ nemame my registry a on mi
tenkrat na to fekl, ze to je hrozn¢ draha zalezitost a Ze to je otazka budoucnosti a tak
dale. A ja vlastn¢ kdyz jsem méla ud¢€lat ¢innosti ty Haimy, Ze jo, tak shanéni penéz, ze
Jo, vlastné pro tu kliniku, hlavné pro ty pfistroje, aby bylo kvalitni vybaveni, to prosté
byla moje hlavni a mimo jiné jsem tam dala ,,Zfizeni registri darcti kostni diené®, jo
pan profesor Stary na to nic netekl, takze to proslo prvnimi stanovami, ted’ko ja jsem
vlastné d¢lala po prvné jsem vedla n¢jakou schiizi, nebo prosté jsem svolala ty rodice,
oni mi vlastn¢ dali néjaké ty... vlastné se zkontaktovali s n¢jakyma téma rodi¢ema, ted’
mi na Praze 2, tam jsem d¢lala v poradné, tak mi zadarmo umoznili na Mé&stském utradé
vlastné mistnost, tak jsem je pozvala, no a vlastn¢ byla ta ustavujici schize a ja jsem
vlastné jako to s profesorem Starym, panem doktorem Komrsem a pani doktorkou
Hadacovou to jako zalozila a pfedéavali jsme to jako rodiclim, j& jsem teda stile tam
mistopfedsedkyné, ale tenkrat ten Velisek, ten rodi¢ toho Veliska, jak ho na tom
Karldku bohuzel, to dopadlo Spatn¢. Takze jako jsme to piedali a ja jsem teda dale
V tom figurovala a také mimo jiné, protoze tu nebyl psycholog, tak teda zaloZili i misto
psychologa teda vlastn€ i1 jedna z téch Cinnosti, takZe jsem teda tady vlastné zacala
pracovat jako spojeni mezi odd€lenim s rodicema a tak dale. Tak to byl takovy tvod,
jak jsem se k tomu dostala a ta strategie a vlastné i mj muz vystudoval na MatFyzu
kybernetiku, takze on mél blizko k tomu internetu, takze vlastné my jsme méli brzo
1 zalozili webové stranky a ze zafatku jsem tfeba shanéla penize, tfeba telefonama,
volanim, dopisama, ale ted’ vlastné hodné lidi se na nés pfes ty stranky obraci, ty ndm

hrozn€ moc pomohly, takze zato jsme vdécni a jesté jednou, jaka byla otazka?
MH: Jaka je hlavni napli vasi neziskové organizace?

VR: No, zalozili jsme teda ten registr, to §lo tak rychle, to bylo aZ neuvéfitelny, tenkrat
byl ministr Vojar, takze ten s Ikemem tam byl, tam je ten prazsky registr kosti vznikl,
teda plzenskej, ale to §lo tak rychle, tam byla vyborna pani doktorka Ivaskova, tenkrat
teda vyborna jako védecka pracovnice, ale nebyla Gplné idealni manazerka, my jsme ji
teda hodn¢ pomohli, tak vznikl teda ten plzensky, pan doktor Koza byl vynikajici

manazer, pravda teda je, Ze je vSude na svéte jeden registr, my jsme jeden a myslim ze



jeste v Anglii a Americe jsou dva, ale prosté¢ z druhy strany, kdyz se né&jak neumcli
domluvit, to je jedno kolik mame registrii, dilezity je, ze fungujou a Ze jsou pro nase
déti. Takze kdyz se pak rozjizdél i ten plzenskej takze my jsme pomohli a ze zacatku
jsme i finance poslali plzenskymu registru. Ze zacatku, co nam takhle dali rizné lidi
penize, tak jsme pomohli teda rozjet i ten... i v tom Ikemu, nez oni si tam zalozili pak
ten svlij ucet. Takze pak jsme predélavali stanovy, protoze ziizeni uz nemélo smysl,
druhou takovou ¢innosti bylo zfidit Banku pupecnikové krve, takze to jsme jim taky
pomohli rozjet, prvni pfistroje taky, to jsme kupovali néjaké ty mrazici boxy za dvé sté
tisic korun, to pro mé byly neuvétitelné penize, no a pak jsme jim taky pomohli zfidit si
vSechno, konto, tcet, takze ti jedou uz ted’ taky samostatné, takZe jsme opé€t predélavali
stanovy a tak vlastné... ted’ teda hlavné teda, kdyZ sezeneme penize, ted’ jsme zrovna
dvakrat za sebou kupovali pumpy, které uz ndm dosluhujou, kupovali jsme tfeba tenkrat
zari¢ krevnich derivatd za tfi miliony korun, my jsme to ziskali teda jako za pul roku,
neuveétitelny jo, ale jede to na celou... je to majetek, my totiZ nemame majetek, vSechen
majetek, my vSechno co ziskame, my mame jenom ¢islo Uctu a vSechno prevadime do
statniho, pak baxter, to bylo za dva miliony korun, na to jede taky cela Motolska
nemocnice, kdyZ dostane jakykoli pacient v této nemocnici teplotu, tak kolem tficet osm
pét se nabira krev a posila se to tady do né&jakého oddéleni, kde jsou pies tyhlencty
a vlastné ten pfistroj jim do ctyf hodin mlZe signalizovat, jakd spravnad antibiotika.
Protoze tfeba diive u nas bylo, ze déti co méli sniZzenou imunitu, tak tieba za Ctyfi dni
piislo, jaky spravny antibiotika, a to dité bylo tfeba hodinu uz po smrti, takZe proto ten
pfistroj pro nas m¢l dileZitou cenu, ale je UZasny, Ze to vyuziva celej Motol, ano my
jsme to potfebovali, my jsme se snazili to pofidit, ale my po pravdé fe€eno nejsme uplné
idealni ekonomové, my vzdycky kdyz néco ziskame tak to zase... to, CO zrovna je
potieba, tak to koupime a pirevedeme vlastné, takze my moc néjakou strategii nemame.
Kolik ziskame, tak zrovna aktualné, ted’ zrovna jsme ziskali docela néjaky penize a to
1 tfeba ty darci si sami feknou, tak tfeba fekli, ze by to chtéli i po domluve teda, Ze jo,
s klinikou, vSechno se k tomu vyjadiuji doktofi, ze ted’ bychom pouzili tfeba penize na
studie lymfomu, ale nechceme to délat v souvislosti s farmaceutickymi firmami, jsou to
vlastné, oni maji takovy nazev, ted’ mi to vypadlo, se jim fika, ja si tfeba vzpomenu...
akademicky studie a to je nezavislé, to je opravdu nezavislé na farmaceutickych
firméach, ale tim padem to farmaceuticky firmy nesméji a ani nemuzou, nechtéji

sponzorovat, takze ted” vlastné to, co sezeneme, tak kdyz nam ted’ nabizi finance ticba



n¢jaky veétsi sponzor, tak vlastné oni kolikrat jako se ptaji, tak Ze by tohlencto ted’ bylo

na studie 1écby téch lymfomii.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

VR: Ucelené ne. Je to spis takovy lidi i pfed téma Vanocema, ted’ka jsme zatizovali, asi
to jest¢ nemame Uplné zafizeny, ze by ndm mohli tfeba pfes ty sms, jak se jmenuji...
DMSky posilat. Ale jako jsme vdécni, nebo jsme na Facebooku, tam vlastné jsme
a pravideln¢ mame tu vetfejnou sbirku. A kdyz ndhodou na né¢koho pfiijdu, fikdm
i rodictm kdyby v jejich okoli byli lidi, ktefi by nevédéli, co s penézma, tak jsme vdécni

za kazdou korunu.
MH: Jakym zpusobem je u vas marketingova strategie tvorena?

VR: Tak nahodile. Snazime se teda a na tom si zakladame, nechceme ,,hurd akce®.
Chceme vystupovat seriézné a davame si kazdy rok délat audit, protoze pfece jenom
nejsme Uplné odbornici, mizeme ude€lat chybu, proto kazdy rok mame audit a méme na
ucetnictvi firmu, kterd ndm to sice déla se slevou, ale abychom ty finance méli
v poradku. A kdyZ jsme méli uz né€kolik kontrol i z finan¢niho Ufadu, tak jsme to zaplat’

panbih méli v potfadku.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

VR: Pokud nam nékdo tfeba na Vanoce pfijdou, nékdy pisla televize na Stédry veder,
spiS tak, Ze se o nés vi, ale Ze bychom m¢li reklamy, to ne, na to nemame finance.
Vyro¢ni zpravy mame, ty musime mit, myslim 1 ze zdkona. Obcas si udélame plakaty,
ale plakaty, které ddme na odd¢leni. Ne Ze bychom je n€kde vystavovali. Obfas mame
letacky, mame kniZeCku pro rodice a tam je potom odkaz na nase stranky. Mam vizitky,
kde mam Ccislo uctu, a kdyz s kymkoliv jedndm, tak ddvam, tady prosté, kdyby cokoliv,
tak budeme vdécni za kazdou korunu. Mame webovky, na Facebooku jsme a ted’ dvé
déti nase odléceny ted’ dé€laji prave pies ty sit€¢ reklamy, tak mi 1 slibili, ze by néco
prosté jako pro nas udélali, to jsou vylécené déti... ja uz do toho zapojuju naSe déti.
Prvni programovani jsem d¢lala ja za pomoci mého muze a jednoho naSeho pacienta,
ale ted’ to hodné¢ prfeddvam nasim détem. Oni jsou mladi, schopni, uzasni, tak prosté aby
to 1 dal vedlo, aby to nestalo na mé&, ja uz jsem starsi, az ptijdu do diichodu, tak aby to
n¢kdo vedl. Dobrovolnici tady v Motole musi chodit pfed Dobrovolnické centrum.

U nés jsou zapojeni rodie, my se snazime a schazime se, takze spi§ kdo koho co



napadne, ale mame takovou moc hezkou akci, jednou za rok v Anezském klastete, ted’
to bude 10. 10., muzete tam piijit, 10. 10. od pil sedmé mame koncert, kde nam hraje
Skampovo kvarteto, platime smé&ny najem a tam zveme ty darce, ktefi nam piispéli,
pfijdou tam i rodice déti, ptijdou tam i l€kafi, sestficky a je to takovy pod€kovani vSem,
ze na nas mysleli a Ze pro nas néco udélali. TO je takova jednou za rok akce. A pak
jeste co teda délame, obCas se na nas obrati a pozve nase déti tieba na golf. Takze ja tam
pozvu naSe déti a to je tizasny, kdyz oni nase déti vidi a pak i sami se rozhodnou, Ze
budou délat takhle akce pro déti. Nebo kdyZz ve svém okoli nékoho maji, tak nam
zacnou posilat penize. Nebo registr déla néjakou akci ndboru pro darce a oni jako ze by
pro naSe déti aby i ty darci ty nemocny vidéli, aby vidéli, pro koho by se $li zapsat do
registru, tak udélali izasnou akci pro déti na Hrad¢, vlastné hasiéi to byli, hasi¢i, vlastné
nas i1 provedli Svatym Vitem, déti z nich byli nadSeny, oni byli nadSeny, oni ty nase déti
jsou uzasny, spolupracujici, jsou vdécni za cokoliv a to je takovy, Ze se o nds vic a vic
vi. Pak si ty lidi na ns vic vzpomenou a poslou nam penize. Nebo jsme byli v Caslavy,
jsme byli, tenkrat si déti mohly vyzkouset letecké trenaZery, naSe déti byly Gzasny a je
to spi$ o nas. Nebo jedeme na rekondi¢ni pobyty, kdo mi d€la zadarmo rtzny akce,
vojaci, policajti, hasi¢i a oni zase mysli na nas. Nebo horska sluzba. TakZe my o sob¢

davame vedét 1 timhle zpisobem.

MH: Ktery nastroj ma podle vaseho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouzitelnéjsi?

VR: Pfiznam se, Zze nam lidi nejvice reaguji na webové stranky. Opravdu jako sami.
Ted’ se mi tfeba ozvala néjaka pani z Klubu Zen, Ze si nas v zahrani¢i vybrali a at’ napiSu
7édost a Ze uz nés i odsouhlasili. Uplné neznami lidi z Ameriky se ozvou, Ze to... ten...
my nechceme agresivni... nam byli nabidnuté 1 ty bannery, to mi piijde jako...
nechceme obtéZzovat ty lidi. My chceme pokorné poprosit a je 1 pravo, aby nam clovek
odmitnul. Zazila jsem i situaci, kdy mi, psala jsem prosebny dopis a pfislo mi, Ze
bohuzel, Ze nam dat nemlZou a j& jsem jim i zavolala, Ze jim dékuji za negativni
odpovéd, Ze 1 to je pozitivni, ze ndm odpoveédeli a oni na to zareagovali, vite co, my
vam poSleme Sedesat tisic. Takze moje moto je, slusSné poprosit, slusné¢ podekovat
a vlastné je to kazdého pravo prosté jako dat, nedat a ja nemtzu prosté po nikom, bud’
n¢kdo uz sponzoruje jinde. J& se pfizndm sama, kdyz jdu tieba pies Vaclavak a ted’ me

oslovuje milidny lidi ,,pfispejte na to, prispéjte na tamto* véetné toho, ze tam vybiraji na



déti s leukémii a my z toho nedostaneme ani korunu. Pak jedu v metru a dozvim se, Ze
nejlip se vybira na fet jako na déti s leukémii. ObcCas kdyZ narazim, ze vybiraji na déti
s leukémii a ptam se, kdo jste, co jste, tak zjistim, ze viibec na nas nevybiraji. Ja i kdyz
jdu pres ten Vaclavék, tak uz se dostavam do situace, kdy si pfipaddm lakoma, ktera
nechce na nic pfispét a je to takovy az obtézovani. To si myslim, Ze je kazdého pravo,
jestli chce nebo nechce piispet. A ja jsem povinna podékovat. Kdyz nam dichodce da

padesat korun, pro n¢j je to obrovskej balik penéz. Takze takovou tou formou slusnosti.
MH: Ktery vam nejvice ve vasi ¢innosti pomaha?
VR: Ten web, urcite.

MH: Dostavame se k otiazce pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Miyslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?

VR: J& mam pocity viny, kdyZ jdu po tom Viaclavaku a pfipadam si lakoma, kdyz

nechci prispét.

MH: Ptam se spiS na to, zda jsou podle vas neziskové organizace, které pouZzivaji a

vyuZivaji pocit viny v marketingové strategii.

VR: J4 se teda ptfiznam, Ze j& vlastn¢ nevim, protoZe ja jsem tady Casto od nevidim do
nevidim, dfive jsme se hodné¢ kontaktovali s jinymi organizacemi, ale vlastné jako ty
vnitini nemoce, nebo takové ty chronické, to je o néem jinym. My jsme byli tfeba na
zacatku hodné zapojeni tfeba Vv rliznych organizacich, ale postupné jsme tam prestali
chodit, protoze kdyZ se tteba rozd€lovaly néjaké dotace, tak to bylo spiS na ty télesné
postizeny u Prahy 1, Prahy 10, Prahy 4, z Kolina nebo takhle, my vlastné¢ mluvime za
viechny déti z celé Ceské republiky a kdyZz néco délame, tak tam zveme déti z celé
republiky, takZe my to nerozdélujeme a my jsme se vlastné dostavali do situace, kdy ten
Cas tam, nechci fict, Zze byl zbyteCny, ale zacala jsem ten Cas vé€novat jinym smérem.
Tam jsem nemé¢la moc nadéji na velky Gspéch. Tak jsme to postupné opoustéli. J& mam
velice dobrou zkusenost s Narodni radou zdravotné postizenych a s panem doktorem
Hutatfem, to je neuvéfitelny ¢lovek, na kterého ja nedam dopustit. To je pravnik, sdm
teda je na vozicku, ktery nasSim rodi¢im kdykoliv pomohl, bez toho, aniZ bychom my
museli nékam davat penize, nezis$tné, zadarmo vSem pomohl. A nikdy nesSlo o otdzku
penéz. Ale pfizndm se, Ze ja ani reklamy neznadm. Ja jsem rada, kdyz stihnu vecer

zpravy, nebo si je pustim na internetu a mij muz i rizny filmy, kdyz chceme vidét,



nata¢i a pak mi reklamy piejizdime. Ja jsem vlastné Uplnej analfabet v reklamach.

Takze ja vlastné ani nevim, pfiznam se.
MH: Co si myslite o pouZivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

VR: Myslim si, Zze kazdého pravo je rozhodnout se, jestli chce pfispét nebo nechce. A ja
nemam pravo nékoho nutit nebo ho dostavat do situace, ze musi. To ne. To je kazdého
pravo a n¢kdo prispéje tam, nékdo tam. Naopak t¥eba jsou situace, kdy rodi¢ skonci
tady s ditétem ted by tfeba honem chtél davat transfuzi nebo ja nevim prosté davat krev
nebo takhle, ale v této chvili oni musi myslet, aby byli oni zdravi a mohli pomoct tomu
ditéti, naopak v této situaci spi§ se snazim, aby pokud maji v okoli né&jaky bohaty,
muzou se jich zeptat, ale nechceme ani od téch rodi¢li, oni maji tolik problémi v této
chvili, Ze teda rozhodn¢ nechceme, aby se dostavali do situace, ze musi. Myslim si, Ze

neni v poradku pouzivat pocit viny.
MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

VR: Ja doufdm, Ze ne. Mozn4 tieba, Ze miiZzu tieba j4 a nevim o tom, ale nejsem si
védoma toho... ja si spiS myslim, Ze je to kazdého pravo a i podekuji za negativni

odpoved'.

MH: Myslite si, Ze pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?

VR: J4 si spi§ myslim, Ze to vzbuzuje agresivitu a nastvanost. Stvou mé i ty rizny
reklamy na internetu, kdyZ mi tam naskakuji, nemam cas a obtéZuje to. Ve mné to

opravdu budi opak.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci
pocit viny?

VR: Z mého pohledu je to neeticke.

MH: Pokud byste chtéla pouZzit v marketingové strategii pocit viny, jak byste to

udélala?

VR: Jezis, to nejde. Ja nemtzu. U této onkologické diagndzy prosté to je... to nejde. To
bych nemohla nikomu ptat. At jsou lidi zdravi, at’ se vymysli vyzkum, tyhlety nemoci
at’ jsou stoprocentné¢ léCeny, at' se daji penize na vyzkum... to nelze prosté

z onkologicky nemocnych lidi.



MH: Na zavér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifika¢nich otazek. Jste Zena?

VR: Jsem Zena.

MH: Kolik je vam let?

VR: Jsem padesaty Sesty ro¢nik, takze je mi ted’ padesat Sest let.
MH:U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?

VR: Haima a ta Haima vznikla, to jsem i vymyslela ja, z feckého slova krev. A jsem
mistopfedsedkyni. Ale jsem spi$§ takovy spojovaci mezi¢lanek a jsem teta byvalyho

nemocnyho ditéte.

MH: Jak dlouho pracujete u neziskové organizace?
VR: Je to od toho ptivodu, je to od roku 1991.

MH: Jak dlouho vase NO piisobi v CR?

VR: Dvacet jedna let.

MH: Pani doktorko, ja vim moc dékuji za rozhovor.



Priloha €. 19 Ukazka z propagacnich materidla o. s. Haima CZ
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Priloha ¢. 20 Prepis rozhovoru s MgA. Ivanem Holeckem, SME — Skupina Mladych
s Epilepsii, 0. s. a EPI-RODINA

Marie Haklova (MH): PopiSte mi, prosim, hlavni napli vasi neziskové organizace.

Ivan Hole¢ek (IH): To je tézky. My mame dvé skupiny — jedna je EPI rodina, to je pro
déti, pro rodice déti s epilepsii, a pak a nase, to je Skupina mladych s epilepsii, ta je pro
lidi od patnacti vejs pravé aby to navazovalo, aby se trhli od téch rodi¢i a byli trochu
samostatnéjs$i. To se nam dafi, nedafi, to je razny v zavislosti na tom, jak je ten Clovék

postizenej a tak dale... ale to vS§echno je na naSem webu.
MH: Vénuje se vase NO néjak ucelené marketingu a marketingové strategii?

IH: Ucelen¢ bychom se mu radi vénovali, dokonce jsem to 1 méli vypracovany, ale
vzhledem k tomu, Ze pfiSla tak zvana krize a vSechny firmy, které znate inzerovali
a participovali na né&jakych projektech, tak to vSechno zastavily, néktery nas piestaly
podporovat uplné, néktery to snizily tak, ze to ani nema smysl, tak jsme tu strategii,
kterou jsme m¢li, zastavili a vlastné viceméné se ted’ nevénujeme zZadné strategii. Mame

ji vymyslenou, ale nejsou na ni prostedky.
MH: Jakym zpusobem je u vas marketingova strategie tvorena?

IH: A¢ bychom radi méli kampan o epilepsii jako takovy, protoze to je potieba, tady
vidime velky deficit, tak na to nejsou prostiedky, nikdo ndm je neposkytne, takze
v téhle oblasti nepodnikame bohuzel vibec nic. A co se tyce, abychom zachovali chod
sdruzeni, tak je to opravdu ndrazova aktivita, kdyz je Sance n¢kde néco ,,urvat®, kdyz to
tak feknu, a nékoho zaujmout, tam se snazime nabidnout, ukdzat mu, co délame,
snazime se, aby ty prostfedky, kdyZ uz nemizou byt ve vysi, aby mohli fungovat jako
kampan pro vetejnost, tak aby Sly ke konkrétnim pacientim. Respektive klientim,
¢lenim sdruzeni. TakZe u téch rodicl, tam je naStésti staly sponzor, ktery je financuje
uz od vzniku sdruZeni, takZe jim poskytuje finance na vSechny ty pobyty, dokonce ti
rodice zacali fungovat tak, ze se 1 sami zafinancovavaji, tam to funguje uplné perfektné.
U té Skupiny mladych, tam jsme byli hodné vazani na prosttedky zvenci, protoze prave
tyhlety lidi, protoze jsou uz i star§i a jsou schopni Zit sami, nemaji ty rodice a Ziji
z davek, tak tam je ta schopnost participovat na néjakych aktivitach hodné minimalni
finan¢n¢, tak tam se snazime formou téch riiznych ptispévkl je podporovat. A tim

padem tady zadnd marketingova strategie tim padem neni, protoZe my se snazime



pomoct konkrétnim pacientim, ktefi nejsou schopni se finan¢né podilet, protoze to
nékomu pomuze. Ma to smysl. Ale bohuzel pro tu kampan, ktera je vymyslena, ktera je
Vv Supliku, tak na tu uz asi nevim, jestli nékdy ziskdme prostiedky. To je takova situace

realna. Epilepsie neni zajimava nemoc.
MH: Které nastroje marketingové komunikace ve vasi NO preferujete a proc¢?

IH: To je tézky fict, co preferujeme. Jak jsme ted’ka v utlumu a ten utlum trva uz
straSn¢ dlouho, tak v té nasi organizaci je to tak, ze to stoji na téch osobnich vazbach,
coz by se dalo povazovat za PR, tak tim se snazime asi jako nejvic. Protoze co se tyce
téch ostatnich véci, tak tam to moc nefunguje, protoze jak ftikam, epilepsie je
nezajimava nemoc.

v .

MH: Ktery nastroj ma podle vaSeho nazoru nejvétSi Sanci uspét, ktery je

nejpouZzitelnéjsi?

IH: Tak ja proto, ze jsem ztoho PR, tak si myslim, ze PR je uplné nejdilezitéjsi.
A vlastné 1 nejlevnéj$i. A opravdu tim, Ze my jsme organizace Cist¢ dobrovolnicka a ze
ja se v tom pohybuju a dokonce plisobim v segmentu zdravotnictvi, tak se obcas snazim
néco prosadit diky t€ém osobnim vazbam. Néktefi nemaji tuhle prileZitost. TakZe nas to
opravdu viibec nic nestoji. My Zadnou motivaci novinafi, nic takového délat nemusime.
Ale zase s tim, Ze my jsme to sdruzeni, které by potiebovalo finance, abychom mohli
vyuzit to PR pro tu kampan, kterd by za pomoci napiiklad néjakého outdooru a téchle
veéci mohla vefejnost o tomhle problému, Ze tady je, Ze je tu osmdesat tisic lidi, ktefi
tuhle nemoc maji, stile tady jsou ve spolecnosti pfedsudky a je to tady jako za
sttedoveku, jsou to skveély moznosti, jak by se to dalo pojmout, to by la Gplné paradni
kampan, ale bohuzel... Nejsou penize, neni kampaiil, nemiizeme pouZzivat marketingové
nastroje. Co se tyc¢e Facebooku a t¢hle modernich technologii, tak to tfeba u téch naSich
pacientl, klient nema pftili§ vyznam, protoZe ti, ktefi jsou na tom tak jako ja, ktery
muzou normalné ve spoleCnosti fungovat, jsou na néjaké medikaci, ale jsou
stabilizovany, ta se stydi, schovéavaji to a nikdy s tim neptijdou ven. Protoze tady v té
spolecnosti funguje potad to, co tady funguje. My kdyz jsme tenkrat délali koncerty pro
epilepsii, tak jsme méli desatero K epilepsii, které jsme vtloukali lidem do hlavy, ono to
viselo i vmetru a tak dale. To bylo v dobé, kdyz jsme zacinali a kdyz jsme chtéli
ukazat, Ze to jako umime a chtéli jsme sponzoriim ukézat, zZe to s ndmi jako ma smysl.

Pak pfisla ta blba krize. Bohuzel to tedy pro nase klienty, ktefi nemaji moznost vyuZzivat



tyhle moderni véci, tak nemame moc Sanci to pouzivat. U nas je to fakt slozity. Nejlepsi
je pouzivat mix - takhle jsme to méli vypracované i my, outdoorova kampan, zapojeni

médii, rozhlasu a k tomu akéni PR. Vsechno je v Supliku.
MH: Jesté se vam zeptam — co fundraising?

IH: O tom mi ani nemluvte. My jsme organizace, kterd prosla v§im. Dokonce jsme se
jednou ocitli 1 pifed zavienim, protoze skutecné¢ vSechny ty klasické nastroje prosté
nefungovaly. Nevim, jestli to neni tim, ze jsme byli vzdycky dobrovolnicka organizace,
kterd nemd zaméstnance, kterd nemé nikoho, komu by kazdy mésic davala ja nevim
dvacet tisic na to, aby se hrabal v grantech a pravé v ruznych dalSich dotacich
a nadacich a vyuzival tyhle moznosti a chodil k lidem a hledat CSR nebo jak se to
jmenuje, spolecenska odpovédnost firem. V tom case, ktery tomu muizeme vénovat,
nemame Sanci tohle vSechno podchytit. Nicméné bylo obdobi, kdy jsme toho byli
schopni, ale ta epilepsie je tak nezajimava nemoc, opravdu tak nezajimava nemoc, ze
jsme byli netispésni v tomhle tom. TakZe my opravdu jedinymi sponzory za celou dobu
fungovani sdruzeni od roku 2006 jsme byli, pfiznam se, zavisli na farmaceutickych
firmach. Tady je moznd trochu to, co vy mate ve své praci, ta vina, trochu jsem to na
tom m¢él postaveny, ted’ se musim pfiznat, protoze my jim jako pacienti jime ty désné
drahy Iéky, tak oni by mohli pacientiim néco z toho vratit. Coz fungovalo, dokud tady
nebyla ta krize. A taky jak u kterych firem, protoze ta epilepsie, nékteré firmy se tim
prestavaji zabyvat. Portfolio bylo dfiv Siroky, ale uz to tak neni, Iéky jsou ¢im dal tim
drazsi, my doplacime ¢im dal tim vic, tady bychom mohli apelovat na ten pocit viny,
mohli by nam néco davat... takovy pocit viny ma jenom jedna farmaceuticka firma,
vSechny ostatni odpadly. A po té krizi to dopadlo tak, Ze za ten piispévek byste
nezaplatila ani elektfinu v kancelafi. TakZze my uZz dneska neméme kancelaf, mame
sidlo, ale nemame kancelaf, nemame nic, vSechno se déje v bytech a jak kdo mize.
TakZe tohle je ten fundraising, kdy do toho ddvame vSechny prostiedky, vcetné rodict
téch déti, u téch nasich mladych jsme je donutili, aby kazdy alesponi tu stovku pfispél,
aby alespon tak vyjadiili svlij zdjem a vzbudili jsme pocit spolunalezitosti na téch
akcich, zapojeni, ale to je vSechno, protoZe nemame nikoho, kdo by to mohl délat

a jsme tak Casové vytiZeni, Ze to nejde.



MH: Ktery vam nejvice ve vasSi ¢innosti pomaha? Je to to PR, o kterém jste

mluvil?
IH: Ano. ProtoZe je to soucasné€ i nemoc z povolani.

MH: Dostavame se k otazce pouZiti pocitu viny v marketingové komunikaci NO.

Myslite si, Ze jsou NO, které takovy nastroj pouzivaji?
IH: Ano a velmi.

MH: Mohl byste jmenovat nékteré, které ho dle vas pouZzivaji (pripadné jestli si
vybavite konkrétni podobu sdéleni s pocitem viny — reklamu v televizi, na
billboardech... apod.)?

IH: Tak j4 myslim, ze Paraple, v§echny ty rakoviny, Avony, pochody... KdyZ si to
vezmete, tak kazda vétsi neziskova organizace, kde uz se to nestava pomoci, ale uz se to
stava businessem, kde uz to piekroc¢ilo tu pomyslnou hranici, kde je tam aparat
zaméstnancl, nékde néjaké sidlo, néjaka vozidla a takové véci, tak to uz spéje k tomu
opravdu misionafskému pomahdni a v podstaté se dé€la business n¢kde jinde, vydélava
se na lidském nestésti. To feSim ja... nebo kdyZ jsem oslovoval farmaceutické firmy
v ramci n¢jakého lobbingu, tak jsem byl vzdycky striktné proti, postavit to za jednu
znaCku. Bohuzel se to ale dé&je, velmi se to déje, zneuziva se... Mésickovy den proti
rakoviné, mésicek lékatsky, Zluty kvitek, to je kapitola sama o sob& To bychom si
mohli povidat, pfi povodnich, koncert na Vltaveé, to je taky zndma kauza, vSichni
vystupovali jakoze zadarmo, vSichni vime, ze tam nakonec nevystupoval zadarmo snad
vibec nikdo a ze naklady prevysily pomalu to, co se vybralo. K lidem se dostalo par
desitek tisic z koncertu, kdyZ se vybrala milionovéa castka. A takovych akci je tady
hodnég, které jsou posveécené i médii a znamymi osobnostmi. A je to v§echno jinak, je to
business. A je to Spatné. Ale za to uz muze Unicef, za to mize OSN, z potravinoveé
pomoci se stal business. Je to stejné, jako kdyby se jednalo o ropé€, je to Uplné stejné,
neni v tom rozdil. A vSechny velké organizace, nevim, se kterymi jste jednala, vSechny

ty velké, které to maji jako svou obzivu, byt’ délaji zasluznou préaci, ale... a tfi tecky.
MH: Co si myslite o pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

IH: No ja si myslim, Ze je to znasililovani lidského svédomi.



MH: Pouziva v marketingové komunikaci pocit viny i vase NO?

IH: Réada by. Protoze samoziejm¢ my trochu zavidime t€ém velkym organizacim, ze
maji tolik prostiedkit a my bychom to taky radi délali, to nemiZzeme fict, Ze ne. Taky

bychom radi méli zaméstnance, ktery by bral penize a pomahal shanét ty prostiedky.

MH: Myslite si, Ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?
IH: Samoziejmé — bez debat.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci

pocit viny?
IH: Etické to rozhodné neni.

MH: Pokud byste chtél pouzit v marketingové komunikaci pocit viny, jak byste to

udélal?

IH: Kdybych nemél pacienty s epilepsii, tak tam je Gplné nejlepsi, jak jsme se bavili,

Unicef a nemocni ¢ernousci, zavéry v televizi... kazdopadné vizualizace. To funguje.
MH: A jaké nastroje byste pouzil?

IH: Idealné televizi. Média obecné€, ale hlavné televizi.

MH: Podle jakych zasad je dle vas ti‘eba postupovat?

IH: Zasady... tady neplati Zadné pozitivni zasady, ¢im horsi a drasavéjsi, tim lepsi.
Kdybych chtél ukazat problém, tak bych si naSel tu netvrdsi formu, abych i tu babicku
z LanSkrouna donutil poslat DMSku. A pak z toho ud€lat tradici. To je druha véc, ktera
funguje. My jsme délali tradici, délali jsme bohuzel bezplatny koncert, kde se bohuZzel
nic nevybiralo, protoze jsme chtéli upozornit skutecné¢ na problém a nic z toho tézit,
chtéli jsme navézat na sérii koncertl. Takze vytvofit tradici. Tfeba jako pfedvanocni
adventni koncerty, kde hrajete na tu sentimentalni notu Vanoc, funguje to. A kdyz mate
ty behy pro ty Paraplata a chudéky vozejckare... to i ta myslenka paralympijskych her.
To je... no, co to je, to je obrovskej business a v podstaté¢ k ¢emu to je, kdyz to tak
feknu. To pomaha tém jednotliveim. Ale ty prostiedky, které to stoji, tak by mohlo
obstastnit mnoho vice jednotlivct. V daleko jinych aktivitach. A je to tradice. Vyuzijte

problém a vytvofte tradici.



MH: Na zavér vas poprosim o zodpovézeni nékterych demografickych

a identifikac¢nich otazek. Jste muz?

IH: Ano.

MH: Kolik je vam let?

IH: Zitra tficet dva.

MH: U jaké neziskové organizace pracujete a na jaké pozici?
IH: Nepracuji u zadné.

MH: Tak u které piisobite.

IH: Zalozil jsem obcanské druZzeni EPI — rodina, respektive Skupina mladych

s epilepsii. Jsem pfedseda, abychom zase dodrzeli néjakou literu zdkona.
MH: Jak dlouho pisobite v neziskové organizaci?

IH: Od zacatku, od roku 2005.

MH: Jak dlouho vase NO pisobi v CR?

IH: Od roku 2005.

MH. Moc vam dékuji za rozhovor.

IH: Nemate viibec za¢. Ja jsem rad za zdjem, ze ma vibec nékdo zdjem o sdruzeni,

které se vénuje epilepsii.



Priloha €. 21 Ukazka z propagaénich materiala SME — Skupina Mladvych s Epilepsii

be happy s epi

Obéanské sdruzeni EPI-RODINA v sob& zahrnuje 2 skupiny « prvni s ndzvem EPI-RODINA
(ER) je zamé&Fend na rodice déti s epilepsii « druhd se jmenuje Skupina Mladych s Epilepsi
(SME) je uréena pro mladé lidi (mladé duchem,nejen vékem) s epilepsii « sdruzeni EPI-
RODINA je pro kamarédy, zndmé a viechny se zéjmem o tématiku epilepsie « pofédéme
akee a setkani &lend sdruzeni a jejich pratel « edukaéni ¢innost - ifenf informaci pro
pacienty a vefejnost prostiednictvim letédkd, pomoci webovych stranek a akce “SME tady,
aneb Koncert ke dni epilepsie” « vice na www.er-sme.cz

200 a Dino park Plzefi 07 Tento vikend SME na koni 08 Tonto vikend SME na koni 0B SME fady, aneb Koncert ks dni epilepsie 07
Eva Machova Mgr. Ivan Holegek
tel.: 603 235 098 tel.: 777 873 334
eva@er-sme.cz Obgéanské sdruzeni EPI-RODINA ivan@er-sme.cz
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Priloha &. 22 Otazky polostrukturovaného rozhovoru — rozhovor s expertem

1. éast — Marketingova strategie NO
Mpyslite si, Ze se NO marketingu a marketingové strategii vénuji ucelené?
Kter¢ nastroje marketingové komunikace podle Vas NO pouzivaji?

Ktery nastroj marketingové komunikace je dle VaSeho ndzoru nejpouzitelnéjsi pro

neziskovy sektor?
Ktery nastroj mize NO nejvice pomoct v jejich ¢innosti?

Rada bych se Vas ted zeptala na nazor k myslenkdm, které jsem kvalitativnimi
rozhovory se zastupci NO ziskala. Reknu vzdy myslenku a prosim nisledn& o Va3

nazor:

- Zosloveného vzorku deseti NO se jich vétSina marketingu a marketingové
strategii ucelené nevénuje, marketingova strategie je tvorena spiSe nahodile
a vznikd z momentélnich potieb a napadi.

- Na planovani marketingové strategie neni v NO ¢as a na kvalitni provedeni
marketingovych aktivit nejsou finance.

- ReSeni této situace vidi zastupci NO vtom, Ze by starost o marketing,
fundraising a PR byla na jednom zaméstnanci NO, ktery by se t€émto oblastem
vénoval.

- Zodpovédi vyplynulo, Ze portfolio pouZivanych nastroji marketingové
komunikace v NO je Siroké, od tradi¢nich nastroji marketingové komunikace
(tisténé materidly, PR ¢lanky, veletrhy socialnich sluzeb, konference ¢i poraddani
benefi¢nich a informativnich akci) az po moderni nastroje (guerilla marketing,
search engine optimalization, bannerova reklama a word-of-mouth).

- Spojovacim ¢lankem u vSech oslovenych NO je pouziti on-line marketingu:
vSechny NO pouzivaji pro svou propagaci vlastni webové stranky a komunikuji
pfes socialni sité, nejCastéji je zmiflovan Facebook, rozesilaji newsletter
zdjemciim o informace, dvé NO sva videa vystavuji na Youtube.

- Pomérné mélo je zastoupeno zapojeni televize, 1 kdyz se v odpovédich objevuje,
ze by radi s televizi spolupracovali vic, této spolupraci nejcastéji brani velka

finan¢ni narocnost. Televize o akcich NO obcas informuje, neni to ovSem na



jejich popud, ale proto, ze poradaji n¢jakou zajimavou akcei €i dé€laji zajimavy
projekt.

Nékteré NO prodéavaji drobné vyrobky na svych akcich ¢i jako jednorazovou
akci (s vyuzitim Facebooku naptiklad), v odpovédich ale zaznivd nechut
k pouli¢nimu prode;ji ¢i jeho naprosté odmitnuti.

NO radi ve své marketingové komunikaci vyuzivaji ptibeéhy konkrétnich lidi
a dale s nimi pracuji.

Pomémé nejednoznacnd je 1 odpovéd na otazku, ktery nastroj je
nejpouzitelngj$i, opct je zmiflovan internet, Facebook (hlavné pro mladsi
generaci), ale téz tiSt€éné materialy, PR a PR ¢lanky v tisku, televize, benefi¢ni
a informacni akce. Tti zastupci NO uvedli, Ze nejlepsi je pouziti mixu néstroji
marketingové komunikace, kdy jeden nastroj podporuje druhy.

NO nejvice pomaha v jejich ¢innosti pouziti PR a osobniho kontaktu pii jednani
s vefejnosti a pii propagaci, internet (Facebook, webové stranky) a v jedné NO

tiSténé materialy.

2. ¢ast — Pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci

Myslite si, Ze jsou NO, ktery pocit viny v marketingové komunikaci pouZivaji?

Pokud ano, mohl byste jmenovat n€které, které ho dle vas pouZzivaji (véetné konkrétniho

prikladu)?

Co si myslite o pouzivani pocitu viny v marketingové strategii?

Myslite si, ze pouziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam, jde

o silny, pouzitelny nastroj?

Je podle vaSeho nazoru etické a relevantni pouzit v marketingové komunikaci pocit

viny?

Opét bych rada znala Vas nazor k myslenkam, které vyjadiili zastupci NO:

Ptevlada nazor, ze jsou NO, které pocit viny pouZzivaji.

Pti odpovidani na otazku, co si zastupci NO mysli o pouziti pocitu viny, byly
zastoupeny oba extrémy i1 nazorovy stied — na jedné strané¢ byl vysloven
kategoricky nazor, Ze pouzivani pocitu viny je ,,znasiliiovani lidského svédomi®,

potom mirngj$i forma, kde se dva zastupci NO shodli na tom, Ze pouziti pocitu



viny neni v poradku a kazdy ma pravo rozhodnout se, zda pfispéje nebo ne
a nem¢l by byt tlacen do rozhodnuti naléhdnim v podobé vzbuzovani pocitu
viny. Nejcastéji se potom objevovala odpoveéd’, Zze velmi zalezi na mife pouziti
pocitu viny v komunikaci a forma vydirani je uz za hranici, kterou by NO
nem¢ly piekraCovat.

Ve druhém extrému (i kdyz v mnohem mirn€jsi podob¢ nez extrém zaporny) se
objevil nazor, Ze se pocit viny pouziva — at’ uz védomeé ¢i nevédomé a ze kazdy
marketingovy tah, délany s ¢istym umyslem, takovy, ktery je pruhledny, je
pravdivy a opird se o skutecnost, je opodstatnény.

Ve vzorku NO, starajici se o déti, tfi odpoveédéli negativné a dvé NO si
uvédomuji, Ze pocit viny se v jejich marketingové komunikaci objevuje, ale
nikoliv jako nastroj apelu na vefejnost s cilem dosdhnout zvySeni objemu
finan¢nich prostfedktl, které vefejnost vénuje organizaci, ale jako ,,vedlejsi
produkt informovani vefejnosti o cilové skupiné organizace a jejich
problémech.

Ve druhé skupiné NO je takova NO jen jedna, ta pouziva ptibehy skute¢nych
lidi (onkologicky nemocnych) a apeluje tak na zodpovédnost kazdého z nas
k sob¢ samému. Ostatni odpovédéli negativng, v jedné NO by ho pouzivali radi,
ale nemaji dostatek financnich prostiedkii na to, aby zapracovali pocit viny do
marketingové komunikace dle svych pfedstav,

Podle vétSiny zastupcli oslovenych NO je pouziti pocitu viny silnym
a pouzitelnym nastrojem (v nékterych odpovédich se opakuje, Ze je tieba davat
pozor na miru, se kterou se pocit viny pouZzije a ze je tento nastroj pouzitelny pro
urcitou vrstvu vetejnosti), zastupci dvou NO odpovédéli, Ze tento nastroj silny
a pouzitelny neni, pravé naopak, vzbuzuje agresi a nastvanost v lidech a jeho
pouziti je kontraproduktivni.

Zatimco vétSina povaZuje pouZziti pocitu viny za silny a pouzitelny nastroj,
Vv otazce etiky se dotazovani déli pfesné na polovinu — i odpovéd’ ,,ano* ma své

(13

»ale®, a to znovu se opakujici zdlraznéni miry pouziti tohoto nastroje a jeho

pouziti jakoZto néstroje k informovani vefejnosti, nikoliv k jejimu vydirani.



3. ¢ast — Zasady pouZziti pocitu viny

Pokud byste chtél pouzit pocit viny v marketingové komunikaci, jak byste to udélal?

Podle jakych zasad by podle Vas bylo tieba postupovat?

Prosim o Vas nazor k myslenkdm NO:

pouziti piibé¢hti konkrétnich lidi, osobni zazitky, postiehy, vzbuzeni solidarity
a pocitu, Ze néco podobného muze potkat kazdého;

vizualizace konkrétnich problémd, které ma cilova skupina NO;

klicovy je dopad na celou spolecnost, proto zapojeni odbornika na socialni
reklamu 1 diky nezaujatému pohledu z vné organizace (zaméstnanci NO mayji
dost Casto subjektivni pohled na situaci);

namét komunikace takovy, aby vefejnost donutil se zamyslet;

uvadéni statistickych udaji, které mohou byt velmi zarazejici (naptiklad kolik
let se doty¢ny dozije, kolik déti roén€ umfe na tyrani apod.);

ukazovat situaci citlivé, v ptipad€ tyranych déti bez uvadéni jména konkrétniho
ditéte, zachovéavat anonymitu ditéte;

na prvni pohled lehce humorna forma komunikace (trochu ¢erny humor), ale
nabadajici k hlub§imu zamysleni, ve kterém tkvi jadro celého sdélenti;

pfi pouziti konkrétnich lidskych ptib¢ht je dulezité, aby s tim doty¢ni souhlasili,
Vv idealnim piipadé toto stvrdili pisemn¢;

dbat na legislativni ramec a pohybovat se v mezich zékona;

pouzit hodné kontroverzni téma, cilem je, aby o problému lidé mluvili, vitané
jsou i negativni emoce; ¢im drasavéjsi, tim lepsi; informovani typu bulvarnich
médii (naptiklad v ptipadé PR ¢lankh skandalni nadpisy typu ,,Smrtici choroba®
apod.);

svizné a cilené na urcitou cilovou skupinu vetejnosti, necilit na celou vefejnost;
marketingovou komunikaci s pocitem viny navazat na n¢jakou akci a z t€ udélat
tradici, tj. akci, ktera se bude pravidelné opakovat;

nepiekracovat distojnost lidi, kterych se kampan tyka, nezapominat na hodnotu

lidského zivota v kazdém smeéru.



Piiloha & 23 Piepis rozhovoru s Ing. Markem Sedivym, feditelem o. p. s.

Neziskovky.cz a prezidentem Asociace vefejné prosp&$nych organizaci (AVPQO)

1. ¢ast — Marketingova strategie NO

Marie Haklova (MH): Myslite si, Ze se NO marketingu a marketingové strategii

vénuji ucelené?

Ing. Marek Sedivy (MS): Jak které. To znamena, zaleZi na velikost organizace, na tom
jak... kolik penéz investuji do lidi, ktefi marketing a fundraising dé¢laji. Takze zélezi to

na velikosti a... ani ne na velikosti a na tom, jak profesiondlni ta organizace chce byt.
MH: Které nastroje marketingové komunikace podle Vas NO pouzivaji?

MS: No tak téch je asi celd fada. ZaleZi zase na tom poslani a tom zptisobu. On ten
marketing je spojen s fundraisingem, to znamena, neni to o prodeji sluzeb, ale spise
o téch fundraisingovych kampanich. M hodné rozliSujeme marketing a fundraising,
takze kdybyste se ptala pouze na marketing, tak tam je to horsi. Pokud to vztdhneme
1 na fundraising, tak tam uZ je to o néfem jiném, takZe zaprvé marketing nebo
fundraising je upraven i v zakong, to znamena, pouzivaji ty nastroje, které jim dovoluje
legislativa, coz jsou vetejné sbirky, pokud je do toho pocitate atd. DMS, vSechny ty
darcovské moznosti, takze to je jedna véc, ktera je ale podle mého nazoru nesystémova,
takZe prakticky dal s t€émi lidmi se nepracuje. No a potom takova ta klasicka péce
0 dérce a o klienty, v tom smyslu o ty, co néco nakupuji, takze tam je to jedna Cést,
neziskovky, které prodavaji vylozené za né&jaké penize jako prodej, tak pouzivaji takové
ty klasické marketingové nastroje, pouziva se samoziejm¢ internet, nabidka pies
e-maily, zacli hodné budovat socidlni sit¢ v obou oblastech, jak pro fundraising, i kdyz
fundraising se moc nehodi, tak pro takovou tu prvni informaci, pro ziskani kontaktu, je
internet dobra véc, nebo socialni sité, no a pouzivaji se ted’ bézné 1 v marketingu, coz ja
teda, jsem stara Skola, nepovazuji za Upln¢ idealni, ale pouziva se. Pouziva se sdileny
marketing, tzn. prodej vyrobkd néjaké firmy, ztoho pak jdou penize, néjaka cést
neziskovce, délaji se beneficni akce, tzn. takova ta podpora prodeje z pohledu byznysu,
ktera se pouziva. Téch néstrojii je cela fada, ja myslim, ze bych je mohl postupné

vyjmenovat, ale prakticky pouzivaji, co se da.



MH: Ktery nastroj marketingové komunikace je dle VaSeho nazoru

nejpouzitelnéjsi pro neziskovy sektor?

MS: Myslim si, Ze to je péce... Ktery je nejpouzitelngjsi? To je takové otazka, kterd se
Spatné odpovida, ja moc nerozumim, co je nepouzitelnéjsi, kterd vydéla nejvice penéz,
Z kratkodobého. Takze tam je potieba zvazit Cas, protoze nékteré¢ véci budou fungovat
ted’ hned, coz je prakticky napsani zadosti o grant, tak je myslim nejvyhodnéjsi pro tu
kratkou dobu, jako naptiklad Evropské fondy, pokud toto budeme povazovat za
marketingovy nastroj, protoze patii spiSe do fundraisingu. Z dlouhodobého hlediska je
to urcité vSechno, co se tyka péce, vSechny nastroje, které se tykaji péce a udrZeni si

kontaktu s darci.
MH: Ktery nastroj miZe NO nejvice pomoct v jejich ¢innosti?

MS: Podle toho co dé&la za poslani a jaké jsou strategické cile. Tam je potieba podle
toho vybirat zplisob komunikace. Marketing se neda naplanovat jako... tam neni navod
jak délat marketing. Ta konkrétni organizace si musi strategicky zvolit ty nastroje, které

budou fungovat, ale obecné to neumim fict.

MH: Rada bych se Vas ted’ zeptala na nazor k mySlenkdm, Kkteré jsem
kvalitativnimi rozhovory se zastupci NO ziskala. Reknu vZdy mySlenku a prosim
nasledné o Vas nazor. Z osloveného vzorku deseti NO se jich vétSina marketingu
a marketingové strategii ucelené nevénuje, marketingova strategie je tvoiena spiSe

nahodile a vznika z momentalnich potieb a napadu.

MS: Otazka je, co vnimaji marketingovou strategii, jestli by do toho patfil i fundraising
nebo ne. Toto je oblast, kterd je naro¢na v tom, Ze ja fundraising pouzivadm jako v $ir§im
a marketing mam jako soucast fundraisingu, takze kdybychom se bavili z toho pohledu
tak tomu vétim, protoZze marketingem se z tohoto pohledu, pokud nefeSim fundraising,

tak marketingem se tolik lidi nezabyva.

MH: Setkala jsem se i s tim, Ze pojem fundraising neni prFili§ rozsifen
Vv neziskovych organizacich a ob¢as odpovidali, Ze je to jesté slabsi.

MS: Otazka je, s kym jste mluvila. ProtoZe to se tyka tieba t&ch 300 organizaci, které

ro¢né mame, tak bych to vidél jako jinak. Tam dokonce jsou, tam maji fundraisera, jako

jedna pozice se profiluje jako nové pozice. Jsou to lidé, kteti s fundraisingem pracuji



a rozvijeji ho, protoze ta doba je ted tézka, takze samoziejmé vice organizaci zacalo
jeste, takze je to otazka i toho, na koho jste natrefila. Jestli byly jako o.p.s. jako obCasné
sdruzeni, nadace atd., tak ty pravni formy taky mizou mit svlij vliv. POHODA je na
tom podle mé nejlépe, co se marketingu a fundraisingu tyka. Zalezi také na tom, jestli
maji dostatek klientli, protoze ty ob¢anska sdruzeni z toho nemaji penize piimo, tam je
ta tak. Ano, je to sluzba, mohli bychom se bavit o marketingovych nastrojich, které
uméni nabidkou, ale otdzka je, jestli to chtéji nabidnout. Protoze uz maji tolik lidi, nebo
maji dostatek klientll a vétsi pocet klientli by mohl byt problém. A druhé véc je, oni tyto
sluzby stejné vétsinou plati z jinych zdroji, nez odkud sehnali penize. To znamena, Ze
je to opét navazané na fundraising, Ze oni na tyto sluzby musi n¢kde sehnat penize, aby
je mohli dé€lat a kdyz je nesezenou, tak je prosté mit nebudou. Protoze ten klient to
nezaplati, takze zase to je jakoby z marketingového pohledu takové poktivené. Neni to
Cisty marketing. TakZe tohoto pohledu tam marketing vlastn¢ nefunguje. Nejvice tak

jesté u t¢ POHODY.

MH: Na planovani marketingové strategie neni v NO ¢as a na kvalitni provedeni

marketingovych aktivit nejsou finance.

MS: Pokud budeme fesit fundraisingovou a tam si myslim, Ze jsou na tom zase 1épe.
Nekteré z téch, kde jste byla, polovina urcité. A fesi fundraising a pak je logické, ze ten

¢as na marketing neni tak velky, protoZe z toho nemaji piijem.

MH: ReSeni této situace vidi zastupci NO v tom, Ze by starost o marketing,
fundraising a PR byla na jednom zaméstnanci NO, ktery by se témto oblastem

vénoval.

MS: To je hezky krok k tomu aby zjistili, Ze to také nebude fungovat a ze téch lidi
budou potiebovat vice, tfeba na CasteCny uvazek, ale jako aspon to je p&knej zaveér

a jestli to maji takhle, tak my jsme nadSeni.

MH: Z odpovédi vyplynulo, Ze portfolio pouZivanych nastroji marketingové
komunikace v NO je Siroké, od tradi¢nich nastroji marketingové komunikace
(tiSténé materialy, PR ¢lanky, veletrhy socialnich sluzeb, konference ¢i poradani
benefi¢nich a informativnich akei) az po moderni nastroje (guerilla marketing,

search engine optimalization, bannerova reklama a word-of-mouth).

MS: Tak to je spise PR nez ten marketing, ale tak ano. Jako podpora prodeje.



MH: Spojovacim ¢lankem u vSech oslovenych NO je pouZiti on-line marketingu:
vSechny NO pouzivaji pro svou propagaci vlastni webové stranky a komunikuji
pres socialni sité, nejcastéji je zminovan Facebook, rozesilaji newsletter zajemcim

o informace, dvé NO sva videa vystavuji na Youtube.

MS: To urdité asi jo, akorat mi to nesouhlasi s tim, ze na zacatku fikali, Ze marketing
nedélaji, to mozna nevédi, ze marketing délaji. Oni dokonce obcas ani nechtéji délat
marketing, protoze to maji jako Ze je to pro business, takze ho délaji, ale netikaji tomu
tak, aby to nikde nevypadalo $patné, Zze ten marketing délaji. To taky mtze byt. To neni
védomé, to je spise podvédomé. Marketing byl docela dlouho sprosté slovo, jako Ze to

je vylozen¢ pro business, na vydélavani penéz, takze pro neziskovku se to nehodi.

MH: Pomérné malo je zastoupeno zapojeni televize, i kdyZ se v odpovédich
objevuje, Ze by radi s televizi spolupracovali vic, této spolupraci nejéastéji brani
velka financni narocnost. Televize o akcich NO ob¢as informuje, neni to ov§em na
jejich popud, ale proto, Ze poiadaji néjakou zajimavou akci ¢i délaji zajimavy

projekt.

MS: No tam to tak je. Tim, Ze televize umoziiuje medialni partnerstvi a vybira si,
protoze ma urcity prostor, ktery miize vénovat medidlnimu partnerstvi. Samoziejmé ty
Castky jsou tak Silené, Ze to nejde jako pouzit. I kdyz si myslim, Ze neziskovky to
muzou zvladnout, protoze existuji kampané, které byly zaplacené komercné, ale jsou to
partnefi, ktefi jsou vétSinou silni, maji za sebou firemni nadaci nebo tu kampai plati
firma a ta ji zaplati, ale je to teda vyjimka. Nemyslim, Ze to neni o tom, Ze sama ta
televize ty akce nevyhledava, ¢ili tam musi byt nékdo, pokud se to ty organizaci povede,
ze to do té televize svym zplisobem protlaci. To znamend, zase tam musi byt nékdo, kdo
déla to PR, tohle by patiilo do PR. A nemyslim si, ze ta televize si n¢koho vybere

a jede, aniz by chtéli. TakZe to, Ze to jako ned¢laji je zase divny.

MH: Nékteré NO prodavaji drobné vyrobky na svych akcich ¢i jako jednorazovou
akci (s vyuzitim Facebooku napriklad), v odpovédich ale zaznivd nechut’

k pouli¢énimu prodeji ¢i jeho naprosté odmitnuti.

MS: To docela chapu. Ta doba je, Ze veiejné sbirky jsou nej¢ast&jim problémem, co se
tyka medialnich kauz, a ten pouli¢ni prodej je neuvétitelné naroény, protoze musite mit

dobfe vyskoleny dobrovolniky, dobfe zafizeny, protoZe pouli¢ni prodej je vefejna



sbirka, takze to je oSetiené zakonem, je to prosté¢ narocné a pokud tam neni medialni
partner, tak se to nevyplati, protoze ty sbirky nenesou ty penize, jak to vidime v televizi,
ze vyberou 10 milionti za jeden vecer, coz pro ty maly nebo ty, které za sebou nemaji
medidlniho partnera neudélaji ani za 5 let, protoze to nema tu podporu. Ty tradi¢ni
sbirky, hodné¢ viditelny a podporovany médii se vyplati. Coz je 1 prodej predméta,

protoze prodej predméta je v podstaté vefejna sbirka.

MH: NO radi ve své marketingové komunikaci vyuZzivaji pfibéhy konkrétnich lidi

a dale s nimi pracuji.

MS: Ano. Novinaii i vefejnost prosté chce ty piibshy, protoze tam vidi tu konkrétni

¢innost.

MH: Pomérné nejednoznacna je i odpovéd’ na otazku, ktery nastroj je
nejpouzitelnéjSi, opét je zminovan internet, Facebook (hlavné pro mladsi
generaci), ale téZ tisténé materialy, PR a PR ¢lanky v tisku, televize, benefi¢ni
a informacni akce. T¥i zastupci NO uvedli, Ze nejlepSi je pouZiti mixu nastroji

marketingové komunikace, kdy jeden nastroj podporuje druhy.

MS: Ano.

MH: NO nejvice pomaha v jejich ¢innosti pouziti PR a osobniho kontaktu pri
jednani s verejnosti a pri propagaci, internet (Facebook, webové stranky) a v jedné

NO ti§téné materialy.

MS: U toho internetu, oni to nékdy prosté pouZivaji jako jenom tak jako pomalu,
protoze ty co maji ty seniory, ktefi jsou schopni jit na ten FB i kdyz jako... tam zélezi
na tom, z toho vybéru, co jste udélala, tak chapu, ze ten FB komunikuje s témi pacienty
a s témi rodinami a pak u téch mladych lidi. Protoze oni prosté¢ nemiiZzou ten FB, to
zélezi, s jakou cilovou skupinou pracujou, koho chtéji oslovi. To souvisi s tou strategii.
Takze si myslim, ze ted’ vSichni spol€haji na internet a pak FB a asem zjisti, ze to neni
ono. Mozné odezva je nejvétsi, ale ne finance, tam je potieba fict, co uz maji za uspéch,
jako Ze na né kliklo tisic lidi tak ano, ale jestli z toho maji deset korun. Je potieba fesit,
co je ten uspéch, jestli ten milion na Gc¢tu anebo... jako ono to s tim souvisi, takze oni
pracuji na té spodni listé, kde potiebuji zajem, otdzka je, jak budou s t€mi lidmi

pracovat, aby si z nich vytvofili darce. A tam si myslim, Ze to hapruje.



2. ¢ast — Pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci

MH: Myslite si, Ze jsou NO, ktery pocit viny v marketingové komunikaci
pouzivaji?
MS: Ano.

MH: Mohl byste jmenovat nékteré, které ho dle vas pouzivaji (véetné konkrétniho

prikladu)?

MS: To je otdzka etiky, co uz povazujete za vydirani a co uz ne. J4 si pamatuji kampan,
ktera me osobné ale, to neni nic za Neziskovky, osobné, tak to byla kampan... nadace...
To byla Charta 77 myslim, s Lucii Bilou, ty Ostrovy Zivota, ty stanice, zdchranny
stanice pro déti, pro ty kojence. To bylo nastaveny tak, Ze kdyZ si koupite tenhle jogurt,
tak ze dostanete korunu a bylo to udélany tak, ze kdyz si koupite jiny, tak jste za hajzli,
ktery nechtéji podpofit déti. Jako ono to tam nebylo feceny, ale bylo to tak udélany a
byla to t€zka podpora prodeje marketingova jednoho jogurtu, jedné spolec¢nosti. Coz je
pro m¢ neskousnutelny. A pak jsou takovy ty béZzny véci, zZe pozvou darce na benefi¢ni
koncert a je to Casto publikovany jako pod€kovani a pak jdou dérci domu a uz je tam
dalsi kasa, ono to sice neni citovy vydirani, ale je to takovy... je to nedokonalost téch
neziskovek, ze kdyz se d¢kuje, tak uz se nevybira... tfeba. Spis je to takticka chyba nez
vydirani.

MH: Co si myslite o pouzivani pocitu viny v marketingové komunikaci?

MS: Pokud je zvladnuty eticky a... jako pocit viny... myslite citovy vydirani? Nebo

pocit viny jako...?

MH: Ta Skala je opravdu Siroka. A co vzbuzuje pocit viny u mé, nebude u vas a

obracené.

MS: Tak... Nemyslim si, Ze je to $patn&, pokud je to udélany eticky. Ten pocit viny je
nekdy potieba, ale otdzka je, jak jste fikala vy, jaky ten pocit viny v té Skale vybrat. A tu
kampan ud¢lat tak, aby si ty lidi uvédomili, Ze by méli pomoct, protoze tieba nic
nedélaji. Nebo mohli by a nemliZou, protoze se vénuji né€emu jinému. Tak tam s tim
nemam problém. A je to na tom zalozeny — cely fundraising, mimochodem, na pocitu ne
viny, ale opacnym pocitu, je to jedna mince, ktera méa dvé strany — pocit viny a moznost

se k né¢emu pridat, protoze z toho mam dobry pocit. Tak na tom je zalozeno darcovstvi.



MH: Myslite si, Ze pouZziti pocitu viny v marketingové komunikaci NO ma vyznam,

jde o silny, pouzitelny nastroj?
MS: Ano, je, pokud je zvladnuty opét eticky. Je to to, co nese penize.

MH: Je podle vaseho nazoru etické a relevantni pouZzit v marketingové komunikaci

pocit viny?

MS: Ja to nevnimam, jako kdyz je to zvladnuty a udélany slusné a eticky, tak si

nemyslim, Ze je to problém.

MH: Opét bych rada znala Vas nazor k mySlenkam, které vyjadrili zastupci NO.

Prevlada nazor, Ze jsou NO, které pocit viny pouZivaji.
MS: Ano.

MH: Pri odpovidani na otazku, co si zastupci NO mysli o pouziti pocitu viny, byly
zastoupeny oba extrémy i nazorovy stied — na jedné strané byl vysloven
kategoricky nazor, Ze pouZivani pocitu viny je ,,znasiliiovani lidského svédomi®,
potom mirnéjsi forma, kde se dva zastupci NO shodli na tom, Ze pouZiti pocitu
viny neni v poradku a kazdy ma pravo rozhodnout se, zda prispéje nebo ne
a nemél by byt tla¢en do rozhodnuti naléhanim v podobé vzbuzovani pocitu viny.
Nejcastéji se potom objevovala odpovéd’, Ze velmi zileZi na mifFe pouZiti pocitu
viny v komunikaci a forma vydirani je uZz za hranici, kterou by NO nemély

prekracovat.

MS: Otazka pocitu viny miize byt i u sbirek, kdyZ jdete a lidi si ten pocit viny vyvolaji
sami, protoze pravé ten dar je dobrovolnej, to tam nékdo fekl asi dobie v tom, ze kdyz
nedaji, tak je to jejich rozhodnuti, ale maji pocit viny, Ze nedali ani par téch drobnych.
Problém je tam ten, ze kdyz lidi tohle ud€laji, v ty sbirce, Ze si feknou, Ze nechtcji dat,
ale daji, protoZe jsou... se sami k tomu dotlaci, tak z toho nemaji dobry pocit a to nemél
byt vysledek darcovstvi. Proto ty vefejny sbirky spousta lidi nema rado, protoze tam ten
pocit viny si vyvolavaji lidi sami. Neuméji fict ,,ne”. Ono kdyz vas n¢kdo oslovi a fekne
»prispéjete na — ja nevim — onkologicky nemocny déti, tak ja feknu ,ne, dékuji
a odkrac¢im. A nemam z toho Spatny pocit. Ale ja jsem z oboru. Druhd véc je, ze lidi
tohle neustavaji a a¢ nechtéji dat penize, tak tam nékdy ty drobny hodi. Pak se z toho ale
citi Spatné. Tady v tom je to narocny. A to je prave to, co jsem fikal, musite vyskolit ty

lidi, aby to d¢lali dobfte, ty dobrovolnici, kdyz mate bandu studentti, ktery to maji, jako



ze pomtiZzou a jesté si to uzijou, tak ale miazou spoustu lidi odradit, protoze se nechovaji
tak, jak by méli a neuvédomuji si vSechny ty dopady, ktery ma jejich chovani, kdyz

nejsou dobte proskoleny. Ty sbirky jsou fakt naro¢ny.

MH: Ve druhém extrému (i kdyZ v mnohem mirnéjSi podobé nez extrém zaporny)
se objevil nazor, Ze se pocit viny pouziva — at’ uz védomé ¢i nevédomé a ze kazdy
marketingovy tah, délany s ¢istym tumyslem, takovy, ktery je pruhledny, je

pravdivy a opira se o skute¢nost, je opodstatnény.

MS: To je to, co jsem fikal, jestli tam zvaZuju etickou hranici, kam aZ mazu dojit, tak

jako ano.

MH: Ve vzorku NO, starajici se o déti, tfi odpovédéli negativné a dvé NO si
uvédomuji, Ze pocit viny se v jejich marketingové komunikaci objevuje, ale nikoliv
jako nastroj apelu na verejnost s cilem dosahnout zvySeni objemu finanénich
prostiedki, které vefejnost vénuje organizaci, ale jako ,vedlejSi produkt*

informovani verejnosti o cilové skupiné organizace a jejich problémech.
MS: Otazka je, jestli je to rozdil.
MH: Rekla bych, Ze v diisledku ne. Nakonec ne, vysledek je poiad stejny.

MS: Ten pocit viny, ono to totiZ zni negativné. Ale ono to nemusi byt negativni. Oni
vam odpovi ne, i kdyZ ho pouzivaji, protoze prosté eticky bude vadit odpoveéd ano, ze
ho pouzivaji. Maji pocit, ze to neni dobie. Ale nevim, jestli jste posuzovala z vaseho
pohledu, jestli ho pouZivaji nebo ne. Mé to piekvapuje. Rekl bych, Ze skoro viechny ho
pouzivaji. Do urcit¢ miry. Pocit viny je opravdu tézky. My tieba pouzivame apel
odpovédnosti u naSeho fundraisingu, tfeba na Americany, kdyz jim fikame ,,Zijete
v Cechach, tak byste méli podpofit neziskovy sektor v CR“. Coz je taky vlastng... neni
to pocit... urCitym zplsobem v nich vyvolavate pocit viny... nebo pocit... to je tézkeé
definovat. Vy mi feknete pocit viny, ja vdm feknu, Ze ne, ale ve finale to tak funguje, zZe
jim vygitate, ze kdyz Zijou tady, tak at’ koukaji pfispét na Cechy, tak to je v zasadé
podobny. A i kdyZ to neni neeticky a neni to citovy vydirani, tak jim fikate... apelujete

na zodpovédnost. Ze by méli mit v&tsi.

MH: Setkala jsem se s tim, Ze NO to jmenovali emo¢nim apelem, apelem na emoce,

na moralni odpovédnost. To je to, co jste Fikal. Nebo na sounaleZitost.

MS: Jim bude vadit to slovo vina.



MH: Ve druhé skupiné NO je takova NO jen jedna, ta pouziva pribéhy skute¢nych
lidi (onkologicky nemocnych) a apeluje tak na zodpovédnost kazdého z nas k sobé
samému. Ostatni odpovédéli negativné, v jedné NO by ho pouzivali radi, ale
nemaji dostatek finan¢nich prostiedkii na to, aby zapracovali pocit viny do

marketingové komunikace dle svych predstav.
MS: Tak at’ to zadaji reklamce, ktera to udéla sponzorsky, prosté tecka.

MH: Podle vétSiny zastupcii oslovenych NO je pouZiti pocitu viny silnym
a pouzitelnym nastrojem (v nékterych odpovédich se opakuje, Ze je tifeba davat
pozor na miru, se kterou se pocit viny pouZije a Ze je tento nastroj pouZitelny pro
urcitou vrstvu verejnosti), zastupci dvou NO odpovédéli, Ze tento nastroj silny
a pouzitelny neni, pravé naopak, vzbuzuje agresi a nastvanost v lidech a jeho

pouZiti je kontraproduktivni.

MS: J4 bych vam doporuéil, jenom tady k tomu, tam je dalezity definovat, co viechno

ten pocit viny je. A napsat, Ze to nemusi byt jenom negativni.
MH: Ja to tam takhle mam.

MS: Jo, aby to nevyznélo tak, Ze ty neziskovky jsou nadseny, kdyz mitZou citové
vydirat. Na tom je totiz zaloZeno darcovstvi. J4 jsem rdd, ze osm feklo, Ze je to
pouzitelny néstroj, to mé piekvapuje. Myslel jsem, ze to bude pll na pil. Osm ku

dvéma je pckny pomer.

MH: Zatimco vétSina povaZuje pouZziti pocitu viny za silny a pouzitelny nastroj,
v otazce etiky se dotazovani déli piesné na polovinu — i odpovéd’ ,,ano*“ ma své
»ale“, a to znovu se opakujici zdiiraznéni miry pouZiti tohoto nastroje a jeho

pouZziti jakoZto nastroje k informovani verejnosti, nikoliv Kk jejimu vydirani.

MS: Ano. Tam je to o rozhodnuti organizace, ve které by méla byt spravni rada a kdyz
se tyhle zalezitosti délaji, kde je ta hranice, jakym chce jit organizace smérem a jak chce

organizace pusobit.



3. ¢ast — Zasady pouziti pocitu viny

MH: Pokud byste chtél pouzit pocit viny v marketingové komunikaci, jak byste to

udélal?

MS: Tak my tady vzdycky ty véci délame v kombinaci s odborniky, to znamena za prvy
je to otazka strategie, co je ten cil, ¢eho chci dosahnout. Pak se zpracovavaji rizné
pristupy, které k tomu jdou. VétSinou jdeme s marketingovou agenturou, my mame
McCann Erickson, ty pro nas pracujou, kdyz je potieba a kdyz je dostatek penéz na
kampan¢ a tak dal. Pak se zpracovavaji rizné verze, ze kterych se vybira. To se neda
takhle fict... Zalezi na cili, co je cilem té kampané. Tak se pak zpracovavaji rizné
verze, co vSechno je mozné, zvazuji se finance, zvazuje se ptistup a pak se to schvaluje
S tim, Ze je na to skupina lidi za Neziskovky.cz a je do toho zapojena i spravni rada,
ktera je pak ucastna na tomto procesu a ve findle se pak zpracovava ta vysledna

kampan. Pokud to ma byt skute¢né osloveni vefejnosti na veliko.
MH: Podle jakych zasad by podle Vas bylo tieba postupovat?

MS: Musi to mit strategicky cil — to znamena, jede se podle planu, ktery se ke
kampanim prosté¢ dava. Prvni je ovéfeni, co je cilem, kdo je cilova skupina, prosté
klasicky nastaveni. A pak se teprve posuzuje, jakym zpusobem se k té cilové skupiné
dostat a s jakym vzkazem. Na to jsou pravidla, jak tu kampan udé€lat a to jsou ty
pravidla, kde jsou momenty, ve kterych se posuzuje ta etika. To znamend je tam ucast
spravni rady, nedéla to jeden ¢lovek, je tam partner z reklamky, ktery zna tu vefejnost,
to znamena naopak od nds oni maji tu hranici etiky sniZenou, oni by pouZili drsné;si
metody Stim, ze my tam zase vyvazujeme to, Ze fekneme ,takhle ne, my tohle
potiebujeme zjemnit“. My nemame néjaky eticky kodex na kampané, my vime ve
fundraisingu, od kterych firem si nebereme penize, ale to je z té druhé strany. Kdyz se
dé€laji kampané, tak tam... ono to ani nejde, protoze kampané¢ muizou byt rizny a na
cokoliv. Ale dodrzuje se urcity fad a kroky, které jsou spi§ otazkou managementu
fizeni. Jsou tam urcita pravidla, jak to funguje. Ale fict ,.,tohle je eticky®, to nejde, kdyz

nevite... Kdybyste mi fekla cil, tak se to da jako fesit.



MH: Rozumim. JeSté se zeptam na jednu otazku, Sel byste vidycky tou cestou

spoluprace s reklamni agenturou?

MS: No podle toho, jak je ta kampai velika, jakej ma dosah, jestli tam mame televizi,
tak rozhodné, protoze u televiznich spot délat to na koleni, to snad ani nejde... nebo
jde, ale vypada to Spatné. Od urcity faze uz potiebujete nékoho, kdo je profik, né¢koho
od marketingu, ale u téch malejch Castech, to se déla v ramci organizace interné,
poptipadé se pouzivaji partnefi jako, ale fidime si to sami. Jde to podobnou cestou,
jenom se pracuje s menSima dodavatelema sluzeb, protoze... my konzultujeme tyhle
véci. Tfeba chceme vidét navrhy grafikd, téch kreativcil, jak by to vymysleli. Uplng
malinky véci, které se tykaji marketingu, tak ty si vymyslime sami, ale tam je to spis$
klasicky marketing, takze tam se v naSem marketingu v naSi organizaci pocit viny
nepouziva. Je to prodej seminait. A u firemniho fundraisingu pouzivadme ty véci, které
jsem si domluvili se spravni radou a zase tam je néjaky plan, strategie, koho oslovovat
a k tomu jsme udélali takovouhle brozuru (ukazuje). U nas ten apel na ty pocity je velmi
naro¢ny s nasim poslanim. Spi§ hledame, kde ty pocity v lidech vyvolat, protoZe u nas
je to o tom, kde tam ten ne pocit viny, ale pocit odpovédnosti za rozvoj neziskovek
a podporu neziskovek obecné vzdélavani, jak ho tam do toho dostat. My ho tam mame
malo a snaZime se ho do toho zapracovat. Ale ta pravidla.... nesmi to byt vydiraci,

nesmi to byt... nefér.

MH: Prosim o va§ nazor k mySlenkam NO. Pouziti pribéhi konkrétnich lidi,
osobni zazitky, postiehy, vzbuzeni solidarity a pocitu, Ze néco podobného miuize

potkat kazdého.

MS: Tohle m& ani nenapadlo, protoZe tohle mame jako zaklad kampang, Ze to tam byt

musi.
MH: Vizualizace konkrétnich problémii, které ma cilova skupina NO.
MS: Ano.

MH: Klicovy je dopad na celou spole¢nost, proto zapojeni odbornika na socialni
reklamu i diky nezaujatému pohledu z vné organizace (zaméstnanci NO maji dost

casto subjektivni pohled na situaci).

MS: Ano.



MH: Namét komunikace takovy, aby verejnost donutil se zamyslet.
MS: Je to moZnost.

MH: Uvadéni statistickych udaji, které mohou byt velmi zaraZejici (napriklad

kolik let se doty¢ny doZije, kolik déti ro¢né umfre na tyrani apod.).
MS: Ano.

MH: Ukazovat situaci citlivé, v pripadé tyranych déti bez uvadéni jména

konkrétniho ditéte, zachovavat anonymitu ditéte.
MS: To jsou vlastné ta klasicka pravidla, ktera jsem nespecifikoval, ale... ano.

MH: Na prvni pohled lehce humorna forma komunikace (trochu ¢erny humor),

ale nabadajici k hlubS§imu zamySleni, ve kterém tkvi jadro celého sdéleni.
MS: Ano.

MH: Pri pouziti konkrétnich lidskych pribéhi je dileZité, aby s tim doty¢ni

souhlasili, v idealnim pFipadé toto stvrdili pisemné.

MS: Ano.

MH: Dbat na legislativni ramec a pohybovat se v mezich zikona.
MS: To je snad samoziejmost. Ano.

MH: Pouzit hodné kontroverzni téma, cilem je, aby o problému lidé mluvili, vitané
jsou i negativni emoce; ¢im drasavéjsi, tim lepSi; informovani typu bulvarnich
médii (napriklad v pripadé PR ¢lanku skandalni nadpisy typu ,,Smrtici choroba*
apod.).

MS: Je to mozZnost, zaleZi na strategii organizace, na cili.

MH: Svizné a cilené na urcitou cilovou skupinu vefejnosti, necilit na celou

verfejnost.
MS: Urgité.
MH: Marketingovou komunikaci s pocitem viny navazat na néjakou akci a z té

udélat tradici, tj. akci, ktera se bude pravidelné opakovat.

MS: To uZ jsme ve fundraisingu, ne v marketingu, ale ano.



MH: Nepi‘ekracovat distojnost lidi, kterych se kampain tykd, nezapominat na

hodnotu lidského Zivota v kazdém sméru.

aby ziskali penize. Tam to byva naro¢ny.
MH: Dostali jsme se na konec. Napada vas k tomuto tématu jeSté néco?

MS: Ne... asi uz ne... nenapada. Ty neziskovky... Je to i o spole¢nosti. Je o tom, zvolit
formu. Musime zvolit takovou formu, aby si toho lidi v§imli, coz v reklamé v soucasny
dob¢, pokud vezmeme ty velkd kampang, tak je narocny. I kvili tomu délame cenu
Zihadlo, coZ je vlastné cena o nejlepsi vefejné prospésnou reklamu, coZ se tohohle
hodné tyka a kampané, které jsou vydiraci, tak neprochdzeji dobie. Dokonce jsme
jednou hodnotili kampan, ktera vyhrala vSechny soutéze, tak u nas nevyhrala, protoze
my posuzujeme i zacileni na cilovou skupinu. To byla kampan pro Narodni muzeum,
jak tam byla vystava nacismu, tak nam to jako nepfislo, ja jsem tedy nahodnotil, ale
poroté to nepftislo, takhle kampail nevyhrala, ale jind. Naopak vyhréla jednou kampan
Greenpeace, kde se honily spermie a bylo to na né&jaky latky, Ze se nemaji pouZzivat
chemicky, protoze zabijeji spermie, bylo to zase udé€lany vtipné€, i kdyZz to bylo
choulostiva oblast. Takze ono opravdu zélezi na tom, kam az ty organizace zajdou, do
jaky miry, kde je ta hranice. Vkus a etika. A zacileni na tu skupinu, pro kterou ma byt
sdéleni urceny. To si myslim je naro¢ny a né€které neziskovky to zvladnou, nékteré ne.
Nejde to pausalizovat v nezisku. Jako v businessu. N&ktery business zajde kamkoliv,

néktery tu etiku drZi nebo tu etiku pouziva.

MH: Dékuji vim moc za rozhovor.



