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UVOD

Téma diplomové prace bylo zvoleno z diivodu zna¢né zajimavosti a aktualnosti tématu,
kterym je Vyznam PR a marketingu v neziskovém sektoru se zamérenim na
vybrané nadacni fondy. Jelikoz marketing ruku v ruce s public relations (dale jen
»PR) bezesporu piedstavuje stézejni metodu v procesu jejich fizeni, je velmi dulezité
spravné zvladnuti jednotlivych aktivit. Hlavnim zamérem prace je zhodnotit a porovnat
PR a marketingovou &innost ve vybranych nada¢nich fondech v Ceské republice a

doporucit urcita opatieni pro zlepsSeni téchto slozek.

Komer¢ni organizace vétSinou nemivaji problém s tvorbou Public Relations, jelikoz
maji dostatek finan¢nich prostiedkil na jejich zajisténi a to at’ uz v podob& zaméstnance
nebo specializované agentury. Naopak neziskové organizace povétSinou bojuji s
nedostatkem finanénich prostiedkl. Za nestatni neziskové organizace jsou v CR
povazovany nadace, nadacni fondy, ale také obcanskad sdruzeni i obecné prospésné
spole¢nosti a cirkve. Hlavnim divodem vzniku neziskovych organizaci je bezesporu
pomoc potfebnym. Zameéstnanci, ktefi pracujici v neziskovych organizacich, vétSinou
mivaji snahu zménit n&jaky postoj ve spole€nosti, a jejich hnacim motorem nebyva
finan¢ni ohodnoceni. K fungovani téchto organizaci jsou ale potifeba zejména finan¢ni
zdroje, dale osvojeni si PR a marketingovych aktivit, jelikoZ nejen ziskové organizace
se cht§ji prosadit. Dlvodem, ktery podporuje neziskové organizace v uplatiovani
marketingovych néstrojl, je tedy neustale rostouci konkurence a proces ziskdvani

finan¢nich zdroji.

Diplomova prace je tvofena uvodem, teoretickou, praktickou casti a zavérem.
V teoretické Casti prace bude rozveden pojem marketing a public relations, jejich
historie, funkce, cile, nastroje a vyuziti PR, ale také neziskovy sektor v¢etné vybranych
nadaci. Do této ¢asti diplomové prace bylo Cerpano pievazné z odborné literatury, z
Casti z internetu a Castené také z védomosti a znalosti ziskanych ze studia na vysoké

skole. V praktické ¢asti prace bude zhodnocena PR a marketingova slozka ve vybranych



nadacnich fondech, nasledné budou fondy porovnany a ze zjisténych skutecnosti

vznikne urcité doporuceni pro zlepSeni marketingové a PR ¢innosti.

10



TEORETICKA CAST

1. MARKETING

Pojem marketing je velmi Casto pouzivan v souvislosti spise se ziskovym sektorem, co
se vSak tyka neziskovych organizaci, tady marketing zatim nepatii mezi tradicni a hojné
vyuzivané ¢innosti. Nazory na vyuziti marketingovych aktivit v neziskovém sektoru,
kde neni primarnim cilem zisk, se velmi lisi. Potfeba marketingu v neziskovém sektoru
vyplyva z dulezitosti kvality sluzby a z toho, jak tyto sluzby vyhovuji potfebam jejich
uzivatelt.® Kazdy z nas ma jiné potieby, které potiebuje uspokojit a prani, ktera si chee

spinit.

wewr

Nejcastéjsi definice marketingu:

Formalni definice marketingu: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii
pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu ro zdkazniky,

klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.

Spolecenska definice marketingu: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni,

r 14 14 v r o v I . (4'2
nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

Jednoduse feceno, marketing je uméni vidét svét o€ima zékaznikid — jelikoz zédkaznik je
ten, kdo firmy, organizace atd. zivi. Marketingovi pracovnici pracuji s deseti typy

objektii a témi jsou: zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka préva,

P HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN 80-859-4307-7.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
14. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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organizace, informace a myslenky. ,,Dobry marketing se neorientuje pouze na viastni
marketingovou problematiku, ale je zasazen do Ssirsich souvislosti podnikani a
strategického a taktického i operativniho Fizeni firem, organizaci, instituci, obci,
regionit a dalsich objektii.* Pfed zalozenim podnikani je dulezité rozhodnou v ¢em

chceme podnikat, stanovit si cile, marketing a také financovani.

Marketing je rozhodujici soucasti realizace firemni strategie, ktera smétuje k naplnéni
cili a zaroven je zaloZen na dobrych vztazich se zédkazniky. Je soustavou procest pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnot zdkaznikiim. U marketingu je kladen velky diraz
na hlubokou znalost firemni problematiky, konkurence atd. K praci v marketingu musi
mit ¢lovék nadani, schopnosti i odborné kompetence, jedno bez druhého bohuzel nejde.
Uspésné dosazeni organiza¢nich cilli je zalozeno na uréeni potieb zikaznikli a
uspokojovat je lépe neZ konkurence.® Pro usp&nou aplikaci marketingu v Fizeni
neziskovych organizaci je si velmi nutné vymezit jak kratkodobé, tak dlouhodobé cile,
které jsou definovany jako méfitelné vysledky, kterych se podnik svou ¢innosti snazi
dosahnout.* Stanoveni téchto cilti by mélo byt presné a konkrétni, na jejich vymezeni a
plnéni totiz zavisi preziti a celkovy rozvoj celé organizace. Cile organizace by mély byt
Vv prvni fadé méfitelné, realné, kde musi byt cile stanoveny s ohledem na vnéjsi faktory;
pokud jsou stanoveny pftili§ vysoké cile, nelze jich dosahnout a cely proces planovani

cili pak selhava, dale musi cile obsahovat Easové obdobi, kdy maji byt dosazeny.”

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
14. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

* FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, iv, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

® VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.
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1.1 Historie marketingu

Jiz od praddvna se podle objevii v Egypt¢ a Mezopotamii objevovaly prvni naznaky tzv.
ochrannych znamek. Byly to symboly jednotlivych vyrobct, které pomahaly odliSovat
jednotlivé zbozi na trhu a pomahaly dotvaret jeho hodnotu. Byly urcitou zarukou pro
spotiebitele a také ukazatelem kvality danych vyrobkt. Také stfedoveékd Evropa znala
cechovni znacky, podle kterych se zdkaznici mohli orientovat. Nicméné zpusoby
propagace se omezovaly v podstaté predevsim na fe¢ slova. VétSina z populace neuméla
Cist ani psat, tedy neuméla fungujicim zptisobem prodavat své produkty. Tuhle éru
mizeme nazyvat jako éru vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v centru
pozornosti jesté nestal masovy prodej ¢i hromadné produkce, ani zaméteni se prevazné
na potifeby zakaznika. Obrat priSel mimo jiné az jako diasledek vzniku knihtisku, ktery

umoznil tvorbu prvnich novin, vydavanych ve vétsich sériich.

Jak jsem se zminila v tvodu, tak praptivodni kofeny marketingu sahaji az do
staroveékych civilizaci, my vSak tento pojem zname az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven
rostla potfeba zménit piistup k uspokojovani zdkazniki. Védecky pokrok a rozmach
masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu v uspokojovéni potieb trhu. Tehdy
zaCala etapa vyrobné orientovaného marketingu, ktera trvala zhruba do dvacatych let
20. stoleti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou, a tak nevznikal ptilisny tlak na
tvorbu propagace. Ta byla spiSe jednodussiho charakteru, $lo piedev§im pouze
o0 informativni sdé€leni. Postupné se vSak s rozvojem jednotlivych odvétvi zacinal sytit
trh, coZ mélo za nasledek rlst konkurence a postupny pfechod k modelu marketingu
orientovaném na prodej. Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili
zamétit také na slozku prodeje. Z tohoto obdobi pochdzeji prvni vizionafi budoucich
marketingovych koncepci, jako byl napifiklad TomaS Bata nebo americky primyslnik
Henry Ford. Tyto dvé vyznamné postavy staly u zrodu souc¢asné koncepce vedeni firem.
Prvky, které zavadéli do praxe, jsou inspiraci 1 podnikatelim v 21. stoleti. Motivace
jednotlivych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych médiich,
rozvoj firmy zaméteny na globalni trh, vydavani firemniho ¢asopisu nebo ucast celebrit
v reklamnich kampanich - to vSe pochazi jiz z mezivalecného obdobi. Heslo “N&s

zakaznik, nd$ pan”, které v Cesku pieslo do béZné mluvy, pochédzi pravé z oné dilny
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Batovy reklamni produkce. VSak hned po druhé svétové valce odstartovalo obdobi
zakaznicky orientovaného marketingu orientovaného na zakazniky. Filosofie firem se
zacCala meénit a jejich cilem se nestal primarné prodej, ale samotny zakaznik. Ve vyvoji
U marketingu vSak neznamena, ze by se v kazdém daném obdobi smazalo vse, co
pochazi z toho ptedchazejiciho. Koncepty zaméfené na vyrobek i prodej stale existuji.
Vyrobkovou koncepci zndme napiiklad od vyrobcti automobill jako Ferrari.
»S fenoménem globalizace roste moc nadndrodnich korporaci. Ty jsou casto velice
tesné napojeny na vladni kruhy. A tak logicky prichazi pozZadavek na spolecensky
odpovédné chovani, které by melo byt filosofii fungovani nadndrodnich koncernii.
Zakaznici se casto ve svéem rozhodovani uz nesoustredi pouze na produkt nebo znacku,
ale hodnoti také jeji piisobeni a tomu prizpiisobuji ndkupni chovani. Hrebickem do
rakve se muze ve 21. stoleti stat povéest neodpovedné spolecnosti, ktera odmita
recyklovat velkou cast své produkce a ktera nikterak neinvestuje do rozvoje spolecensky
prospésnych aktivit. A tak nastiva rozmach sponzoringu aktivit, které jsou spojeny

S firemni filosofii. 6

1.2 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje 1ze pro jednoduchost shrnout do nasledujicich otazek: Co a v
jakém mnozstvi prodavat? Komu prodavat? Jakym zplsobem prodavat? Kde prodavat?
Vzhledem k tomu, ze marketingovd oddéleni podnikli Casto disponuji nemalymi
finan¢nimi prostiedky, mohou si dovolit podrobit vSe, dost Casto velmi dikladnym
socioekonomickym analyzam a prizkumim. Vysledky téchto Setfeni lze pak pouzit
jako zaklad pro odpovédi na vySe uvedené otazky. Dale také slouzi k urceni

nejefektivnéjSich obchodnich strategii firem.

® PAVLECKA, V. Historie marketingu. In: MARKETING JOURNAL [online]. 2008. 10.12.2008 [cit.
2014-10-12].  Dostupné  z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu  s299x381.html
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Nejzakladnéjsi relevantni analyzy jsou:

e Analyza marketingového prostfedi — prizkum vnéjSiho prostiedi firem (napf.
identifikace spolecenskych trendii, demografické rozlozeni populace,

ekonomicka situace, technologicka vyspélost regionu, politicka kultura apod.).

e Analyza spotiebitelskych trhii a kupniho chovani — prizkum kulturnich,

socialnich a osobnostnich faktort a jeho vlivu na ndkupni chovani spotiebitelt.

e Analyza konkurence — prizkum strategii, cili a silnych i1 slabych stranek

konkurent.’

1.2.1 SWOT analyza

Jednou z nejpouzivangjsich analyz je SWOT ANALYZA, jejim cilem je identifikovat
to, do jaké miry se je firma schopna vyrovnat se zménami, které v prubéhu obdobi
nastavaji. Tuto analyzu muzeme také nazvat, jako analyzu silnych a slabych stranek,
hrozeb a pfilezitosti. Je dobré zacit analyzou hrozeb a pfilezitosti, které¢ se tykaji
vnéjsiho prostiedi firmy a obsahuje faktory politické, ekonomické, socialni ¢i kulturni a
nevyjimaje zakazniky, dodavatele, konkurenci atd. Poté nasleduje analyza silnych a
slabych stranek firmy, jimz jsou systémy, cile, firemni kultura, mezilidské vztahy,
kvalita marketingu, managementu apod. Pomoci vnitropodnikovych analyz se urcuji
silné a slabé stranky podniku, pfi jejimZz hodnoceni mohou byt pro vyjadreni urcitého
stavu pouzity nastroje marketingového mixu 4 p — produkt, price, place, promotion.
Timto firma ziska ptehled o svych silnych ¢i slabych strankach, které se dopliuji
0 hrozby ¢&i piilezitosti. Jako ve ma i SWOT ANALYZA sva tskali a to, Ze je pfilis

subjektivni.

SWOT

S —strengts — Zaznam skutecnosti, které pfinaSeji vyhody obéma strandm, jak firmé, tak

zakaznikim.

" KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6.
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W- weaknesses — Zde se odrazi véci, které firma dobie nedéld, nebo to v ¢em je

konkurence lepsi.
O - opportunities — U ptrilezitosti je zaznamenano, jak zvysit poptavku a jak 1épe
uspokojovat potieby trhu, coz pfinese firme prospéch.

T — threats — Zde je zaznam trendt, udalosti, skute¢nosti, které mohou ohrozit rist

wrwe

SWOT analyza je velmi diilezita pro strategické planovani a pomaha se zam¢tit na slabé
oblasti, které by mohly mit dodate¢né¢ dopad na chod organizace. Mezi silné stranky
organizace muzeme napiiklad zatradit dobrou povést ¢i image organizace. Co se tyce
slabych stranek, jedna se naopak o Spatnou povést vybrané organizace, Spatnd
organizace sluzeb, obtizna komunikace a netspéch, ktery by se mél kvili tspéchu
organizace V nejbliz§i dobé napravit. Odhalenim slabych stranek organizace se nam
naskytuji ptilezitosti, jak je odstranit a téch by méla organizace fadné vyuzit. Hrozby u
organizace predstavuje pfredevSim stdle vice se rozrlstajici konkurence, které musi

: oy S “ TR
organizace Celit a omezeny pocet finan¢nich prostredk.

1.2.2 Marketingovy mix u neziskovych organizaci

Kdyz si organizace zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit S planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu. Marketingovy mix je jednim ze zakladnich
pojml v modernim pojeti teorie marketingu. Kotler definuje marketingovy mix jako,
soubor taktickych marketingovych nastroji — cenové, vyrobkové, distribuéni a
komunikaéni politiky, které umoznuji firmé upravit nabidku pouze podle piani

zakaznikii na cilovém trhu.'® Jini nazgvaji marketing, jako soubor marketingovych

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

9 HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN 80-859-4307-7.

19 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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nastrojui, které danad organizace pouziva k dosazeni svych cili. Pocatkem 60. let se

navrhl marketingovy mix, ktery pouziva déleni do tzv. ¢tyfi P:
1. Product — produkt nebo sluzba
2. Price - cena

3. Place - misto, distribu¢ni kanal

4. Promotion - propagace*!*

Oproti tomu neziskovy marketingovy mix se snazi poskytnout odpovéd na 6 otazek:
Kdo? Co? Kdy? Kde? Jak? Proc¢? Aby byla organizace Uspé$nd, musi byt
konkurenceschopna. Socidlni marketing v organizacich se snazi ovliviiovat socialni
chovani lidi ve prospéch spolecnosti ¢i daného zaméru. Propagace v neziskové
organizaci je velmi dualezitd ¢ast marketingového mixu a je souborem prostiedkl
a metod poskytovani pomoci klientim, protoze neziskové organizace maji dost Casto
omezené prostiedky. Tento druh marketingového mixu bude klast velky diraz prevazné
na sluzbu, a dale na poskytovatele sluzby, mensi diraz pak na cenu, reklamu a obal.
Vétsinou neziskové organizace spoléhaji pfi vytvareni své povéEsti na ndzory pienesené
ustnim podanim, proto ma kvalita sluzeb vysokou prioritu. Nizkd nebo nulova piima
cena nemiize v konkurenci nahradit kvalitu, naopak sluzba musi dosdhnout urcité

urovné, 1 kdyz je levna nebo zdarma.

Marketingovy mix u sluZeb je oproti marketingovému mixu vyrobku rozsiien

0 dalsi 4P — celkem na 8P a jsou jimi:

1. Product — Mnoho neziskovych organizaci produkuje spise sluzby nezli vyrobky.
Sluzby vétSinou obsahuji silny lidsky element, ktery nelze fidit tak snadno jako
vyrobky. Lidé, ktefi ,poskytuji“ sluzbu, jsou ve skutecnosti jeji soucdsti. Za téchto
podminek je dost €asto obtizné zarucit kvalitu téchto sluzeb. Lidsky vykon kolisa, proto

nelze pfedem a jednoznaéné zarucit jejich konkrétni troven.

1 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 2. roziif. vyd. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2006, 171 s. ISBN 80-704-1859-1.
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2. Price - Za poskytnuté sluzby také vznika neziskové organizaci narok na odménu —
resp. cenu. V neziskové organizaci neni cena sluzeb zas tak dulezita, jelikoz ne pokazdé

vvvvvv

a povést dané organizace.

3. Place — Volba distribuc¢ni cesty je zpusob, jakym bude nabidka neziskové organizace

prezentovana potencidlnim zakaznikGm.

4. Promotion — U propagace jde o komunikaci se souCasnymi i potencialnimi
zékazniky. Neziskové organizace musi sd¢lit vefejnosti alespon to, ze skutecné existuji
a poskytuji konkrétni sluzby ¢i vyrobky. I nejpasivnéjsi neziskova instituce musi

komunikovat s lidmi, kteti pouzivaji jejich sluzeb.

5. People — Velmi dulezity faktor je u neziskovych organizaci ten lidsky, a tim jsou jeji
pracovnici. Na jedné stran€ plisobi pracovnici, kteti poskytuji sluzby, a na druhé strané

zakaznici, ktefi téchto sluzeb vyuzivaji.

6. Packaging — Znamena kombinovani riznych vyrobku a sluzeb, za které zakaznik

zaplati souhrnnou cenu tak, aby ptesné odpovidaly jeho pozadavkim.

7. Programming — programova specifikace, ktera znamena vytvafeni zajmu o ur€ity

paket sluzeb, ukolem je zvysit prodej dané sluzby.

8. Partnership — I v neziskové organizaci ma velky vyznam vzajemna spoluprace vice
spoleCnosti v oboru, nebot’ se jednotlivym subjektim zde plisobicim mohou vlivem

vzajemné spoluprace snizit nétklady.12

1.2.3. Strategické planovani

Pti planovani je dulezit¢ zaméfit se na cile, kterych chce organizace dosahnout, jak
udrzet ¢i zlepsit konkurenéni postaveni, které sluzby poskytovat a jako finanéni strategii
zvolit. MiiZeme rozliSovat planovani dlouhodobé, které se tvoii zpravidla na vice nez

pet let, planovani sttednédobé pohybujici se v rozsahu jednoho roku az péti let a

vvvvv

2 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 2. roziif. vyd. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2006, 171 s. ISBN 80-704-1859-1.
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funkcim manazera, je ¢innosti zahrnujici stanoveni cilii a prostfedkd, k jejichz dosazeni.
Manazer je vedouci pracovnik, ktery je odpovédny za dosahovéni cili jemu svétenych
do kompetence, které ma vymezené. Pojeti humanistické podporuje rozvoj organizace a

. v 13
postaveni manazera.

Management a marketing pro neziskové organizace. Ceské Budgjovice. Dostupné z:
http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf. Studijni material vytvofeny v ramci projektu. Vysoka Skola
Evropskych a regionalnich studii o.p.s.
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2. MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

VétsSina neziskovych organizaci musi vyvijet rizné aktivity v mnoha smérech, aby
upoutaly pozornost i tietich stran. Osoby platici nebo pfijimajici sluzbu ¢i produkt
neziskové organizace nejsou jejimi jedinymi zakazniky. Existuji dale 1 osoby, organy ¢i
instituce, které rozhoduji o tom, zda neziskova organizace finan¢ni prosttedky obdrzi
zZ grantu, vefejné sbirky nebo od jednotlivych dérci. Cilové trhy neziskové organizace
jsou dvouslozkové, a tvofi je donator (piispivatel, darce) a zakaznik (navstévnik, volic,
atd). Zakaznici i prispévatelé ocekavaji ptimy uzitek z jejich ucasti na aktivitach
neziskové organizace. Cile marketingového usili musi tedy sméfovat k naplnéni
jednotlivych pozadavka a oc¢ekavani v zajmu spolecného prospéchu vsech tii stran —
neziskové organizace, zdkaznika a dondtora. Marketingové Usili je tedy spiSe zamétené
na donatory. Neziskovéa organizace miize mimo jiné ziskat prostfedky, napf. pomoci
reklamnich kampani. Donatory pfitom informuje o tom, jak a na co budou jejich penize
pouzity. Je skuteéné dilezité, aby se potencidlni ptispévatelé chovali jako uzivatelé

v , . , . , 14
sluZzeb danych neziskovych organizaci.

Marketing byva velmi ¢asto spojovan s konkurenceschopnosti a zaroven se ziskovosti.
Jak je tomu tedy v neziskovych organizacich, kde motivem neni zisk? Mezi hlavni cile
neziskové organizace patii slouzit zdkaznikovi, organizace poskytuje sluzby lidem, ktefi
je cht&ji a to vdobg, kdy to cht&ji. To plati samoziejmé, jak v neziskovém, tak
v soukromém sektoru. Mnoho ziskovych organizaci se zamétuje na prodej vyrobkil
s naslednym ziskem, hrozi vsak, ze zisk poklesne, a nez vytvoii novou marketingovou
strategii, dostane se firma do problémi. Jist¢ nemusim zmifovat, ze hlavnim cilem
vSech organizaci je zisk, tento fakt potvrzuji finan¢ni boje o dotace, politické stiety.
Kazdopadné je dobré piedvidat mozné negativni situace a snazit se jim predchazet.™

Rada neziskovych organizaci poskytuje sluzby vyzadujici mnoho pracovnich sil

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.

> HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN 80-859-4307-7.
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najednou, tim dochazi k silnému vzdjemnému plsobeni mezi zaméstnanci instituci a
jejich uzivateli, a proto by si méli zaméstnanci uvédomovat vyznam kazdého zdkaznika
pro danou instituci. Lze fici, Ze kdyz neziskova organizace poskytuje néjakou sluzbu,
tak by mé&l marketing proniknout do kazdé z urovni. Cim je podil zapojeni zaméstnanct
vy$$i, tim roste kvalita, motivace i produktivita, i image, na kterou se marketing v této
sféte dost Casto soustfed’uje. Organizaci si svou image vytvari ve vztahu s vetejnosti a
je nehmatatelnym faktorem, ktery odrazi jeji kvalitu. Povést mize i nemusi byt az tak
uplné zaslouzena. Dobra image by se méla vytvaret jiz v pocatcich ,,podnikani®, jelikoz
image organizace je souhrn ptedstav, myslenek a dojmt, které o ni lidé maji a je ji dost
Casto obtizné jakkoliv ménit. Lidé ale velmi ¢asto spiSe véfi tomu, cemu by véftit chtéli,

nez tomu, cemu by vefit méli.

Marketing Vv neziskové organizaci je také zejména potiebny kvuli zvySeni kvality
nabizenych sluzeb, které spotiebitele zajimaji nejvice. D4 se vlastné fici, Ze je
marketing nepfetrzitym procesem, kdy je nedilnou soucasti organizace neziskového
sektoru, kterd zajiStuje neustdly kontaktu s uZivatelem dané sluzby. Neziskové
organizace jsou pievazn¢ orientovany na sluzby stejné jako jiné spolecnosti ziskové
sféry.”® V organizacich neziskového sektoru nepatii marketing mezi zrovna tradiéni
¢innosti, pravé proto, Ze zdkaznici vétSinou hledaji sluzby a pozadavky se vyfizuji
ustné. Ale z divodu zmén ve financovani a rlstu poctu neziskovych organizacich se
zacal neziskovy sektor marketingu vice vénovat. I charitativni organizace si uvédomily,
Ze se musi o granty a dary vice snazit a Ze je nutné uspokojit potieby svych klientt.
Vetejné sluzby typu elektrarny, plynarny, letisté, telekomunikace a jiné vesmés zacaly
pfechédzet k privatizaci a pravé kvili tomu se zacalo zavadét mnoho neziskovych

organizaci.

At se jedna o ziskovy ¢i neziskovy sektor, tak ani jeden z nich neni dulezity jen kvuli

své velikosti, jeho hlavni podstata prameni ze skute¢nosti, Ze ovliviiuje Zivoty lidi. Lidé

' HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN 80-859-4307-7.
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se prakticky sluzbam neziskovych organizaci vyhnout nemohou, jelikoz je poskytuje,

. oo ’ r oy vr IR . 17
jak ministerstvo, mistni ufady, tak dalsi vefejné instituce.

Postaveni neziskovych organizaci ve spoleCnosti i jinde je jiné, neZ u komercnich
subjektli ¢i organt vefejné a statni spravy. Rozdilné je jejich poslani i jejich pravni a
organiza¢ni zakladna a princip. Kvuli tomu musi byt rozdilny také jejich pfistup k
marketingovym aktivitdm. I kdyZz existuje mezi t€émito sférami fada rozdila, tak i pfesto
existuji spolecné zdkladni pilife marketingu, a to sluzba zdkaznikovi a vzajemné
vyhodna vyména. Pro zdkaznika neni dulezité, kdo sluzbu poskytne, ale zajima ho
predevsim jeji kvalita a také cena. Ziskova stejné jako neziskova organizace musi
informovat zdkazniky o nabidce svych produktii, cené, o misté, na kterém je produkt k
dispozici, a v jakém cCase a za jakych podminek jej mlze zdkaznik ziskat. Tlak na
hospodarnéjsi vyuzivani vetejnych zdroji zpusobil, Ze se marketingu vénuje vetsi
pozornost nejen ve vefejném sektoru, ale i1 neziskovy sektor se stal mnohem
zodpovédnéjsi pifi vyuzivani financnich zdroji, ale 1 zodpovédnéjsi za kvalitu
poskytovanych sluzeb. Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zakaznikovi
a neziskové organizace jej oznacuji jako neziskovy marketing. Takovy marketing je
definovan jako kterékoliv marketingové usili, které vynakladdaji organizace C¢i

. .. , ;or . ’ 1o 1
jednotlivei za ucelem dosahovani neziskovych cilt. 8

" HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN 80-859-4307-7.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.
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Tabulka 1: Argumenty pro a proti aplikaci marketingu v neziskovych organizacich®

ARGUMENTY PRO

ARGUMENTY PROTI

V poslednich letech se neziskové organizace
kdy

soutézivost o ziskani pfijmu i klientt.

dostavaji do situace, roste  jejich

Uplatnovani  marketingu v  neziskovych

organizacich je spojeno s neadekvatnimi
naklady, které jsou z ¢asti hrazeny z vetfejnych

rozpoctu.

Vetejna  kontrola  Cinnosti  neziskovych

organizace vyZaduje dosahnout

komunikativniho chovani a efektivnosti v

oblasti nakladu a fizeni.

Jednotlivé pracovni procesy v neziskovych

organizacich jsou jedinecné a specifické.

Rostou pozadavky spotiebitelt, vyzadujici
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
zejména v oblasti vyménnych relaci, ktera je

zakladnim Gisekem hodnoceni.

Spotteba sluzeb, které poskytuji nekteré
neziskové organizace, vyplyva ze specificky

vynucené spotieby.

Rostouci profesionalni uroveit pracovni sily
klade naroky na vyS$$i uroven managementu

vnitropodnikovych vztaha.

Cena neni rozhodujicim motivem pii

zvazovani realizace sluzeb.

Vysledky marketingového prizkumu jsou
zasadnim vstupem procesu strategického
managementu, pro identifikaci okoli, jeho
pozadavkil, coz je zakladnim ptedpokladem
rozpocti a definic

pro zpracovani cill,

produktu organizace.

Sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni

charakter.

19 Tabulka podle Marketing sluzeb: efektivné a moderné sestavil autor Veronika Kuzelkova
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2.1 Vyznam a funkce marketingu v neziskovych organizacich

Uméni marketingu, ktery je soucasti fizeni, je nabidnout poptavané hodnoty v pravy cas
a na pravém misté s u¢innou reklamou. Jednim ze spole¢nych prvka definic marketingu
prostudovani trhu, identifikace cilové skupiny ¢i skupin, vybudovani pozice na trhu,
vytvoreni produktu ¢i sluzby, kterd ma uspokojujici ucinky, déale propagace a prode;.
Jednou z marketingovych zasad je, ze obecné plati, ¢im Iépe se podafi vyuzit
konkuren¢ni vyhody a nejlépe se odlisit od konkurence, tim vice zdkazniki se ziska.

Nejvhodnéjsi je vSe formulovat do jedine¢ného sloganu.20

,»Marketingova koncepce byla piivodné vyvinuta pro vyrobni podniky S cilem
dosdahnout zisku na zakladé uspokojeni zdakaznika. Pozdejsi vyvoj vsak ukazal, Ze se
marketing netyka pouze prodeje vyrobkii, ale zZe ho lze prenést i do oblasti sluzeb, osob
a myslenek. V Ceské republice na toto jako prvni zareagovali odbornici na bankovnictvi
a pojistovnictvi, dale je pak nasledovalo zdravotnictvi, pak oblast vzdélani a umeéni,
pozdéji organizace zabyvajici se socidlnimi sluzbami a charitativni organizace. Na
prvni pohled by se mohlo zdat, Ze piivodni marketingova koncepce je pro neziskovy
sektor nepouZzitelnd, ale je treba si uvédomit, ze vétsina téchto organizaci, i kdyz maji
sve osobité poslani a poskytuji specifické sluzby, je spojena se ,,zakaznikem* v podobé
obcana, clena, darce. A tak zacinaji neziskové organizace postupné ménit sviij nazor na
vyuziti marketingu v jejich sektoru, zejména z ditvodu problémii v jejich financovani.
Zékaznici neziskovych organizaci maji prospéch z jeji ¢innosti, nejvétsi marketingove
usili je zamétfeno na darce a sponzory. Darci a sponzofi pocituji za vysledky svého daru
uspokojeni. Marketingové fizeni potiebuji neziskové organizace k zefektivnéni a
zkvalitnéni ¢innosti, k pfipravé a realizaci vSech procesii a déle k ziskani ¢lentl, darcti a
dobrovolnikii. U neziskovych organizaci je cilem komunika¢niho mixu prosazovani

hodnot a ideji, ziskat podporu vetejnosti a dostat se do jejich podvédomi formou vhodné

Management a marketing pro neziskové organizace. Ceské Budgjovice. Dostupné z:
http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf. Studijni material vytvofeny v ramci projektu. Vysoka skola
Evropskych a regionalnich studii o.p.s.
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prezentace. S propagaci v neziskovém sektoru jsou spojeny dva problémy, nedostatek
financi a osloveni cilové skupiny. Pomoci public relations se snazi neziskova
organizace dostat do podvédomi vefejnosti, pochopeni mezi organizacemi a podpory u

Vefejnosti.21

2.1.1 Klady a zapory marketingu v neziskovych organizacich

Mezi pozitiva marketingu v neziskovém sektoru patfi, ze organizace se dostavaji do
soutézivosti o ziskani pfijmt a klientd. S nedostatkem financi se rozviji podnikatelska
¢innost, jako vedlejsi zdroj piijml. K zaporu marketingu v neziskovém sektoru patii

neadekvatni naklady na propagaci.

2.2 Socialni marketing

Myslenky o socialnim marketingu se objevuji poprvé v 70. letech 20. st. v USA a jejich
autorem byl Philip Kotler. Vychazi se zde z pfedstavy, ze neziskové organizace zde
nejsou proto, aby vytvarely ekonomicky zisk, resp. rentabilitu, ale o urcity zisk jim jde.
Socialnim marketingem se rozumi planovani, organizace, provadéni a kontrola
marketingovych strategii a aktivit nekomer¢nich organizaci, které jsou pfimo nebo
nepfimo zaméfeny na feSeni socialnich ukold. Rozdil mezi socidlnim a komerénim
marketingem je, Zze komer¢ni marketing chce ovlivnit chovani cilové skupiny ve
prospéch komeréni organizace a jejich cili. Socialni marketing chce oproti tomu
ovlivnit socialni chovani ve prospéch cilové skupiny nebo obecného dobra. Komeréni
organizace chtéji naopak za pomoci marketingu pozitivné profilovat sebe sama, resp.

prodat své produkty. 2

2 BLABOLILOVA, P. Marketing neziskovych organizaci. Usti nad Labem, 2008/2009. Dostupné z:
http://fsel.ujep.cz/download.php?idx=5977. Seminarni prace v ramci piedmétu Ucetnictvi a financovani
neziskovych organizaci. FSE UJEP

2 KOZIOL K. PFORTSCH W. HEIL S. ALBRECHT K., Social Marketing, Erfolgreiche
Marketingkonzepte fiir Non-Profit-Organisationen, Stuttgart, 2006, 172 s. ISBN 978-3-8349-0991-6.
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Sociélni neboli nekomeréni marketing, pohlizi na reklamu jako na dobrou véc a zaroven
vychazi z predpokladu, ze pokud reklama umi ptimét lidi k ndkupu, dokaze také zmenit
jejich chovani, a nejen to nakupni. Myslenku socialniho marketingu poprvé nadhodil G.
D. Wiebe, kdyz se ve svém clanku z roku 1952 oteviené zeptal, pro¢ lidé neuméji
prodavat stejnym zptsobem bratrstvi jako mydlo? Jeho népad postupné dozral az do
principu socialniho marketingu, ktery v roce 1971 rozpracoval Philip Kotler s Geraldem
Zaltmanem. Od té chvile se stal socialni marketing pfirozenou soucasti svéta
marketingu. D4 se pomoci n¢j upozornit napiiklad na nebezpec¢i pohlavnich nemoci,
alkoholu, drog, na problematiku domaciho nasili, sexualniho zneuzivani ¢i lidskych
prav obecné. Socidlni marketing vyuziva reklamni formaty stejné jako ten komercni, jen
s tim rozdilem, ze misto zboZzi propaguji hodnoty a misto na akéni ceny upozoriiuji na
spolecenské problémy, které se snazi teSit. ,,Napriklad nejveétsi svétova lidsko-pravni
organizace Amnesty International se ve svych kampanich zaméruje predevsim na
sbhirani podpisii pod petice ¢i vyzyvani lidi k psani a posilani dopisti veznénym. Podle
tiskové mluvci ceské Amnesty International Martiny Parizkové je primarnim cilem
aktivace co nejvice lidi: ,, Diky nim se nam pak dari napr. vyvijet tlak na rezimy, které
nespravedlive vezni lidi nebo na spolecnosti, jejichz byznys porusuje lidska prava.
Skvelym vysledkem je proto napriklad propusténi vézné svédomi, o které jsme se
zasazovali. U uspésného projektu Cteni pomdhd, ktery zapojil détské ctendie do
charitativni cinnosti a jehoz kampan od agentury AMI Communications se stala
absolutnim vitézem letosni Ceské ceny za public relations, byl cil také jasné — ziskat
tolik ctenari, aby charitam na odménach rozdelili 10 milionu korun, tedy presvédcit
deti, aby precetly 200 tisic knih. Podle Milana Hejla, managing partnera agentury AMI

Communications, se cil podarilo nejen splnit, ale i prekonat o 10 %. *

Nekomeréni kampan je nutné velmi dobfe naplanovat, nejprve zanalyzovat
problematiku a vytvofit jasnou strategii, podle niz bude ureno vSe ostatni. Po
definovani cile a strategie jiz jen zbyva vymyslet, jakym zplsobem vefejnost zaujmout.
Socialni kampané se stejné jako komer¢ni snazi plsobit na emoce, Sokovat, prekvapit,
dojmout nebo rozesmat. ,.Zpiisob, jak tnout rovnou do Zivého, dlouhodobé uplatiuje
pravé Amnesty International, ktera ve svych kampanich casto vice nez naznacuje

nasilnické praktiky, které jsou provadeny v zemich, kde se lidska prava porusuji. Timto
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zpuisobem se snazi lidi dostat z pohodli jejich televiznich kiesel a presvédcit je byt jen k
minimalni akci. Humornym zpusobem na to Sla neziskova organizace Aides, ktera pro
varovani pred virem HIV vyuzila animované postavicky kocoura jménem Smutley.
Kromé hry na emoce je Casto velmi uspéSné ucinkovani zndmych tvafi. Jako ptiklad
muzeme uvést mezinarodni kampan ,,Pravi muzi si divky nekupuji“ (Real Men Don’t
Buy Girls), jez upozornovala na sexudlni zneuzivani déti. U nekomer¢niho marketingu
je velmi dilezité si uvédomit, ze pouze dobry umysl nestaci, protoze nema tu silu lidi
presvédgit a donutit k reakci. Uspéch nekomerénich kampani podmitiuje jasna strategie
i cil, jeding tak 1ze dobré imysly dopravit az k lidem a vyvolat u nich zménu postoju, ¢i

C fox: 23
dokonce chovani v zajmu dobré¢ véci.

2 K &emu slouzi socialni marketing?. MEDIA GURU [online]. 2012, 3.9.2012 [cit. 2014-10-12].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/09/k-cemu-slouzi-socialni marketing/#.VDqCKkLCsWCo
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3. PUBLIC RELATIONS (PR)

Definic pro public relations mtizeme uvést celou fadu. Podle Pelsmackera je napiiklad
PR: “Planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré jméno, vztahy
vzdajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame
verejnost. “ V ramci PR aktivit dochazi k oslovovani mnoha zakaznikti, na které
reklama doposud nezabrala a d& se fici, ze je v nckterych smérech PR dopliikkem
reklamy. Rozdil spociva v tom, Ze vztahy s vefejnosti jsou obvykle zdarma, naopak
reklama je tou placenou formou. Jedna se tedy hlavné o vytvaieni pozitivniho image
vici vetejnosti a hlavné o komunikaci zaméfenou predevsim na ovliviiovani postoji
zakaznikd. Cilem PR je vytvofeni pfiznivého prostfedi, ziskani sympatii a podpory
vetejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Firmy
dost ¢asto PR funkci podceniuji, ale netusi, Ze dobie cilena a pfipravena kampan muze

byt jen ku prospéchu véci.

Jednim z pfistupll je neustdlé informovani vetejnosti o vyznamnych udalostech a
novinkach v organizaci. Ani PR vSak neni zcela bezplatné. Z tohoto divodu disponuje
spousta neziskovych organizaci vlastnim tiskovym mluv¢i nebo dal§imi pracovniky pro
vztahy s vetejnosti. Jejich ukolem je pak sledovat a zajiStovat staly pfisun novinaiskych
informaci a zodpovidat otazky vefejnosti ¢i médiim. Mezi vyhody PR patii, ze je
vérohodnéjsi nez reklama, dokaze oslovit mnoho zakaznikd, velmi casto dosahuje
vyrazného efektu spolu s kombinaci s reklamou, a co se tyka finanénich prostredk, tak

je PR podstatné hospodarng; 3.2

S t¢inky a vlivem PR se potkavame prakticky vSude, ovliviiuje a formuluje nase nazory
a velmi Casto utvari i prostfedi, kde se pohybujeme. PR je oborem mnoha tvéii a
zarovenl je oborem nejvice kontroverznim, kritizovanym, rozvijejicim a stile vice

potfebnym. Definic je pro tento zdéanlivé jednoduchy obor nescetn€, nekteré jsou tak

?* PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 301., [16] s. barev.
obr. ptil. ISBN 80-247-0254-1.
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obecné, ze zahrnuji prakticky cokoliv. Jednou z definic Public relations je: ,, PR jsou
Fidici cinnosti, ktera pomdha zakladat a udrzovat vzdjemné propojeni komunikace,
souhlasu a spoluprdce mezi organizaci a jejimi verejnostmi. Zahrnuje rizeni problémii a
zalezitosti, pomdaha managementu v informovanosti a responzivite wici verejnému
mineni. Definuje a zduraziiuje povinnost slouzit verejnému zdjmu, drzet krok
S probihajicimi zmenami a efektivné téchto zmen vyuzivat. Slouzi jako signdlni system,
jez pomdhd anticipovat trendy. Pouziva priuzkum a vérohodné, etické komunikacni
definici mohu uvést naptiklad od Gruninga a Hunta z roku 1984: ,, PR predstavuji Fizeni
komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi“. Jak jsem se jiz zminila v Gvodu,

definic existuje pro tento obor nes¢etné, nize uvadim dalsi z mnoha prikladui:

., Public relations je systematicka, Fidici cinnost, jejiz prostrednictvim soukromé i

verejné organizace zakladaji a utvareni porozumeéni, sympatie a podporu téch okruhii

3

verejnosti, se kterymi jsou nebo chtéji byt ve styku.

(Dans Public Relations Klub of Denmark)

,, Public relations je Fizeni prostrednictvim komunikace, vnimani a rozvoje strategickych

vztahu mezi organizaci a jeji verejnosti “

(Public relations Institute of Southern Africa)

,, PR praxe predstavuje planovitou, soustavnou cinnost smerujici k zaloZeni a udrzovani

vzdajemného porozuméni mezi organizaci a jeji verejnosti.

(British institute of Public relations)®

Podle asociace APRA Public Relations organizace pouzivaji se zdjmem piesvedcCit,

prodat, podporovat urcité jednani, vyvolat zajem, ziskat podporu nezévislé treti strany ¢i

% KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, s. 23.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.
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prosadit urcity princip. PR jsou neustdlou aktivitou, kde je tfeba neustidle udrzovat
kontakty s vefejnosti a upozoriovat na ¢innosti organizace. K tomu je zapotiebi funkce
PR planovat peclive, proto jsou dobré PR néstrojem, kterym jde zménit pohledy, nazory
1 vnimani image a je zaCatkem uspéSného budovani povésti. Proces tvorby PR musi byt

. o 126
planovan a realizovan systematicky.

Z doposud uvedenych definic se muze nabyvat dojmu, Zze se PR tyka hlavn¢ instituci ¢i
jinych seskupeni, opak je ale pravdou. PR jsou naopak metody provadéné ¢im dal tim
Castéji individualni metodou. PR procesy jsou vice nez pouhym piesvédCovanim,
podporuji pfevazné otevienou komunikaci, dale méni v priabéhu chovani cilovych
skupin a buduji vzajemné prospéSné vztahy mezi organizacemi a vefejnosti. Jsou
cilevédomé, pomahaji ziskat porozuméni, informuji a nejde pouze o sérii udalosti bez
vzajemné kontinuity. Jsou organizovanou Ccinnosti, kterd je velmi dobie logicky
promyslena a je prospésna tém, na které je zaméfena. Neustale se debatuje o tom, jak
moc PR s marketingem souvisi a Casto se 1 tyto dva pojmy zaménuji. Celd fada
odbornikd véetné Kotlera si mysli, ze je PR sou¢asti marketingu a slouzi k rozvoji
vztahll a utvareni pozic. PR Casto oslovuje problémy, které¢ marketing ve své podstaté
fesit ani neumi, ale i pfesto nesmime opomenout velkou blizkost téchto dvou obord.
Public relations reprezentuje spolecné s dalSimi formami marketingovych komunikaci a
pokud jde o proces a schopnost zaméfeni na vybranou cilovou skupinu jsou PR

V porovnani s Ostatnimi marketingovymi nastroji v nevyhodné pozici.27

3.1 Historie Public relations

Public Relations neboli vztahy s vefejnosti jsou velmi dileZité pro velké, zaroven i pro

malé organizace. Podle Caywooda sahaji kofeny PR az do ddvné minulosti lidstva a ve

2 APRA. [online]. [cit. 2014-10-12]. Dostupné z: Www.apra.cz

2" KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.
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své knize Public Relations uvedl, Ze ,, Public Relations byly vlastne nastartovany uz v
dobé organizace podle kmenu, s pocity kmenové prislusnosti. Civilizace by stézi mohla
fungovat bez komunikace, smiru spoluprace a nezbytné shody ve vécech spolecného
zajmu . Mzeme fici, Ze zaklady PR sahaji do vSech obdobi historie. Uz od dob staré
Mezopotamie, Egypta &i Persie, Recka a Rima panovnici vyuzivali posli k informovani
svych poddanych. Moderniho PR vzniklo na pfelomu 19. a 20. stoleti v Americe.
Poprvé pouzil tdajné vyraz Public Relations americky advokat Dorman Baton na své
pirednasce v Yale Law School. Dulezitym prvkem v oblasti PR byl také vznik tzv.
penny press novin, s ¢imz je spjato jméno Phinea T. Barnuma, ktery byl jednim z
nejznaméjSich tiskovych agentll piSicich na zakdzku bez ohledu na pravdivost ¢i
objektivitu, nejfrekventovanéji pry v zdjmu danych jednotliveit ¢i skupin. Dal§Sim
Z predstaviteld tiskovych agentu byl Ivy Ledbetter Lee, ktery by mohl byt v dnesni
terminologii nazvan za poradce PR. V roce 1906 sepsal a rozeslal Declaration of
Principles uréenou tiskovym redakcim, v které se vyjadfil, Zze nevlastni tiskovou ani
reklamni agenturu. Jeho zamérem vSak bylo poskytovat tisku pravdivé a aktualni
informace o aktivitach svych klient, proto také byva Casto oznacovan Ivy Lee jako
zakladatel PR oboru. Diilezitym zlomem ve vyvoji Public Relations byl rok 1948, kdy
byl v Londyné zaloZen Institut of Public Relations — IPR, ktery v roce 1951 vydal
zasady profesionalniho chovani, dale zformulované jako Kodex profesionalniho
chovéni. Za vyznamnou udalost mizeme v PR oblasti povazovat vznik Mezinarodni
asociace pro vztahy s vetejnosti - International Public Relations Association — IPRA
jejimz cilem je zvySovat uroven Public relations na celém svété. Naopak v Ceské
republice neméd PR velkou historii, d4 se o ném hovofit az po roce 1989 po néstupu

trzniho prostfedi. Profesionalni agentury zacaly vznikat pozdéji nez agentury reklamni.

Vyznamnym rokem byl pro ¢eské PR 1995, kdy vznikla Asociace Public Relations
Agentur zvani APRA, ktera sdruzuje PR agentury na uzemi Ceské republiky. Hlavnim
poslani této asociace je reprezentovat obor PR zejména k odborné a klientské vetejnosti,
prosazovat praxi, vytvafet prostor k Siroké profesni diskuzi a budovat dobré jméno

oboru. Dilezitym obfanskym sdruzenim je také PR — Klub, ktery vznikl v roce 1997.

31



Nabizi vSemozna Skoleni, seminafe, konference a workshopy tykajici se PR. Jejich

hlavnim cilem je rozvijet obor PR a profesni irovef viech PR pracovniki.?

3.1.1 Nové trendy v Public relations

Diky novym technologiim jsou klasickd média nahrazena masmédii, tedy médii, ktera
jsou fizena vefejnosti. V minulych dobach vyzadovala funkcnost rozhlasu a televize
masivni financovani, dnes jsou vSak média pfevazné nizkorozpoctova, spotiebitelé
ziskavaji vlastni digitalni média za velmi nizkou cenu, tudiz ¢tené tiskoviny, hudba i
filmy budou mit do budoucna velice omezenou popularitu. VSe ma ale své pro i proti.
Public relations mohou mit vys$si dopad na podvédomi vefejnosti a to s podstatné
niz§imi naklady, nez samotnd reklama. Pokud pfijde organizace se zajimavou
myslenkou, tak ji staci pouze spravnou cestou §itit dal. Dobrym PR prostfedkem mohou
byt také webové stranky, kde zakaznici mohou ziskat potfebné informace nebo se také
pobavit. I kdyz jde na PR mala slozka marketingového rozpoctu, tak si firmy ¢im dal
tim, vic uvédomuji jeho dulezitost a ¢im dal tim vic vzrlstajici ucinnost. Al a Laura
Riesovi ve své knize ,,UPADEK REKLAMY A NASTUP PR“ tvrdi, 7e doba televizni
reklamy pomalu, ale jisté ,kon¢i* a stfidat jej zacina pravé PR, které vyuziva ¢im dal
tim vic novych prostiedki. Napiiklad komunikace se zdkazniky pomoci webovych
strdnek umoziuje firmam lepsi kontrolu nad zvetfejiiovanym obsahem, dale rychle a
pomérné levné oslovi Siroké publikum. Internet jako takovy miiZze velmi ovlivnit
zaklady prace voblasti PR, neni vSak stile plnohodnotnou néhradou jinych

Mo s - o 2
zvefejiujicich prostiedki.?®

3.1.1.1 Aspekty loga a volba médii

U marketingu je nutné znat a dokédzat uspokojovat potieby a ptani spotiebitele, Iépe nez
to déla konkurence. Proto je velmi diilezité, aby podnikatelé a manazeti sledovali, jak se

vyviji situace na trhu a pfedev§im znali své zdkazniky a konkurenty. Pro poznani

% CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2003, xxxvii, s. 73. ISBN 80-722-6886-4.

» KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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zakazniki je fada propracovanych metodologickych nastrojii a postupti marketingového
vyzkumu. Marketingovy vyzkum se pouziva k poznani pfani a nazorl nejen u

podnikatelskych subjektt, ale ¢astéji uz i u neziskového sektoru.®

Soucasti designu dané spolecnosti jsou LOGA a mnohdy se mohou stat motiva¢nim
faktorem a zaroven vizudlni zkratkou, jde o urcity signal, na ktery lidé reaguji. Je
predem velmi nutné stanovit, jaké emoce ma dané logo vyvolat, aby byly pozitivni v
souladu s marketingem. Neda se jednoznacné urcit, jak by mélo logo vypadat, je ale
urc¢it¢ dalezité pohrat si s psychologii tvard i barev. Mélo by slouzit k urychlenému
rozpoznani firmy ¢i znacky, symboly byvaji vnimany dost Casto siln€ji nez samotna
slova. Logo, které vzbuzuje pocit znamosti, povzbuzuje vétsi duvéru k firmé. Neméné
je zde dulezita dobra volba médii, kterd vybirame, tak aby oslovila nase cilové skupiny
a zapusobila na emoce. Jednotlivé typy médii maji své slabsi stranky a piednosti, které
musime znat a pocitat s nimi. VEétSinou se vyuziva internet, tisk, rozhlas a televize.

Moderni véda ndm vSak pfinasi stale vice novych moZznosti.

3.1.1.2 Image

., Organizace hodnoti svou image pomoci vysledki marketingového vyzkumu. Zahrnuji
postoje ziskané dotazovanim lidi na jejich ndazory na organizaci a takové metody, kde
jsou lidé zadani, aby z protikladnych slov, vybrali ta, ktera jsou podle jejich ndzorii
vhodna pro charakteristiku organizace. Na zdkladé tohoto prizkumu miize organizace
zjistit, Ze jsou v jeji image ,,mezery“, které je nutné odstranit. Rychleji, levnéji a
efektivnéji lze napr. zlepsit image pratelskym zpusobem, nez vynakladanim prostredkii
na zlepSeni vybaveni nebo renovaci budovy.* Neziskové organizace se o svou image

hodné zajimaji a je tomu proto, Ze jsou odpoveédné Siroké Vefejnosti.31

% FORET, Miroslav. Marketingovy prizzkum: poznavime svoje zdkazniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, iv, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

31 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Viyd. 1. Praha: Grada, 2013, s. 188.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.
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To, jak organizace navenek pusobi, vychazi ze strategie, obsahuje nazory verejnosti i
zaméstnancl nebo tiena sponzora ¢i darci. Je dobré naplanovat, jak bude vypadat logo,
design celkové, webové stranky, akce, letdky apod. Image jako soucast firemni kultury
je postavena na vztazich, chovani zaméstnancti, oslovovani déarct atd. Podnik dobte
pusobici navenek pfinaSi dobré kontakty, které piindseji penize. VSe je vysledkem
dobrych vztahi, které se buduji velmi dlouho, podstatou je dlouhodobé kvalitni prace
Vv daném oboru. Dobra neziskova organizace je ta, kterd odvadi dlouhodob¢ kvalitni

praci, vykazuje vysledky a je schopna ovliviiovat véci k lepéimu.32

3.2 Zasady a prostiedky Public relations

K dilezitym PR ziasadam patii:

1. Rozumét celkovym obchodnim cilim a strategiim a respektovat je.

2. S konecnou platnosti zformulovat praktické a readlné komunikacni cile.

3. Provést vyzkum a plné¢ porozumét svym cilovym skupinam a trendim vyvoje na
trhu.

4. Vytvoftit uziteéné informacni systémy a zpétné vazby.

S. Ur¢it cilové skupiny zakaznikd, jez budou povazovany za prioritni.

6. Dohodnout komunikaéni strategii a k dosazeni cilti ptijmout potfebnou taktiku.
7. Dohodnout finalni rozpocty a zacit realizovat programy.

8. Zainteresovat klicové osobnosti a konzultovat s nimi vase sdéleni.

9. Ur¢it, koho se plan realiza¢né tyké a kdo je odpovédny za jeho provedeni.

10.  Pokradovat v planovani a vyhodnocovani V}'/sledku.33

%2 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové
organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 138 s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-4040-9.

% APRA. [online]. [cit. 2014-10-12]. Dostupné z: WWw.apra.cz
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PR prostiedky:

1. Prosttedky individudlniho plsobeni, kterymi jsou charitativni dary, upominkové

predméty sponzorstvi, osobni vystoupeni a projevy.

2. Prosttedky skupinového piisobeni jsou naptiklad vyrocni zpravy, publikace, firemni

Casopisy, tematické seminéaie, sponzorstvi, slavnostni udalosti.
3. Prostiedky press relations, coz jsou predevsim tiskové konference a ¢lanky v tisku.
4. Lobbying je cilené puisobeni za ucelem ziskani zajmul prostiednictvim vlivnych

jednotlived nebo skupin (napf. politiki).**

% PELSMACKER, Patrick de. Marketingovad komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
ptil. ISBN 80-247-0254-1.
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4. NEZISKOVY SEKTOR

Co se tyka neziskového sektoru je potieba nejdiive zminit prvni sektor, ktery se nazyva
ziskovy a tvofi ho subjekty vytvoiené za ucelem dosazeni zisku. Druhym sektorem je
sektor neziskovy, ktery se sklada z neziskovych subjektl ziskavajici prostiedky pomoci

pterozdélovacich procesi a jejichz cilem je povétSinou naplnéni vlastniho poslani.

Neziskovy sektor zahrnuje:

a) Vefejny neziskovy sektor - financovany z vetejnych financi a jsou jim neziskové
organizace, kterymi je zabezpeCovan zejména vykon vefejné spravy na Urovni statu,

regionu a obce.

b) Soukromy neziskovy sektor - financovany ze soukromych financi. Poslanim téchto

. ;. ’ v o7 ) I . v r v 35
organizaci je podilet se na vefejné politice v rdmci obCanské spolecnost.

Vice se zaméfime na soukromy neziskovy sektor neboli ,treti sektor”, ¢imz se
zduraziiuje jeho pozice mezi statnim sektorem (neziskovy vefejny sektor) a trhem
(ziskovy trzni sektor). Lze najit i zkracené oznaceni ,,neziskovy sektor, pokud je
kladem diiraz na to, zZe na rozdil od komer¢nich a ziskovych organizaci neni jeho cilem
vytvaret zisk a rozdélovat jej mezi vlastniky, ale pfima produkce uzitku. Je mozné
setkat se 1 s oznaCenim ,nestatni (nevladni) sektor ¢i ,nezavisly sektor, kdy je

upozorilovano na to, Ze tyto organizace v ném piisobici funguji nezavisle na vlade.

Soukromy neziskovy sektor je financovan ze soukromych financi, kdy se fyzické a
soukromé pravnické osoby dobrovolné rozhodnou vlozit své finan¢ni prostfedky do
konkrétni aktivity. Jejich cilem pfitom neni dosazeni zisku, ale oCekéavaji uZzitek, napf.

ve form¢ seberealizace ¢i osobniho uspokojeni. Subjekty tohoto sektoru vSak mohou

Management a marketing pro neziskové organizace. Ceské Budgjovice. Dostupné z:
http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf. Studijni material vytvofeny v ramci projektu. Vysoka Skola
Evropskych a regionalnich studii o.p.s.
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rovnez ziskat prispévek z verejnych financi. Primarné se vénuje takovym problémiim,
pfi jejichz feSeni selhava trh i vefejny sektor, tedy problémtim, u kterych dochazi k
trznimu a vladnimu selhani. Jako ptiklad trzniho selhani, které pfispiva k rozvoji
pusobeni organizaci neziskového soukromého sektoru, lze uvést napi. informacni
nesoulad mezi producentem a spotiebitelem, kdy v nékterych piipadech dokonce
spotiebitel ani neni totozny s kupujicim (napi. zajiSténi oSetfovatelské péce pro
mentalné postizené dité). Organizace soukromého neziskového sektoru také prekondvaji
disledky vladniho selhani, jimz je napf. neschopnost uspokojit pozadavky urcitych
mensin pii poskytovani vetejnych sluzeb. ,,Organizace soukromého neziskového sektoru
je mozné charakterizovat jako instituce zajistujici sluzby zejména v oblasti socialniho
zabezpeceni a pomoci, humanitarni, Zivotniho prostiedi, kulturni, télovychovné a
sportovni, zdravotni osvety ¢i v dalSich oblastech, jez se vénuji ochrané lidského Zivota
a zivé i nezivé prirody. O definovani neziskového soukroméeho sektoru se pokusil mimo
jiné i americky sociolog Lester M. Salamon. Tento autor vymezuje soukromy neziskovy
sektor jako sektor sklidajici se z organizaci, které se vyznacuji ndsledujicimi

charakterovymi rysy:

. Jednd se o organizace, . skupiny, které jsou do urcité miry
institucionalizovany, at jiz formalnim statutem ¢i jinym zpiisobem (napr. formou

pravidelnych schiizi, jednacich pravidel apod.),

. maji Soukromou povahu, nejsou soucdsti verejné spravy a ani nejsou rizeny
organy, ve kterych previdadaji vladni urednici, neni vsak vyloucena moznost podpory z
verejnych zdroju,

. nerozdeluji zisk - tyto organizace sice v urcitem obdobi mohou dosdhnout zisku,

ale opétovné ho musi pouZit na realizaci svého poslani, musi ho reinvestovat a nemohou

ho rozdeélit mezi zakladatele, vedeni organizace ¢i zaméstnance,

. Jjsou samospravné, autonomni - tyto organizace maji vlastni pravidla a sami ridi

svou vlastni ¢innost,

. jsou dobrovolné, jejich fungovani je spojeno s urcitym prvkem dobrovolnosti, at
jiz dobrovolné ucasti na konkrétnich aktivitach ¢i dobrovolné ucasti na vedeni

organizace.
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Dalsim rysem je, ze jsou verejné prospésné, prispivaji k vefejnému dobru, také usiluji
o dobro lidi nebo celé spole¢nosti. Zvlasté tento posledni bod je zasadnim v soudobych
snahach o vytvoreni nového zékona, ktery by upravoval pravni prostiedi pro nestatni
neziskové organizace. Licituje se v ném o pojmy veiejné¢ a vzajemné prospesné
organizace. Vzajemné prospé$né by byly ty, jez by realizovaly svoji ¢innost vyhradné

pro své ¢leny (piikladem by byl golfovy klub zaloZeny jako obCanské sdruzeni).

Funkce soukromého neziskového sektoru
Soukromy neziskovy sektor néekolik zakladnich funkci, a to:

. Funkci ekonomickou - tento sektor ma nezanedbatelny ndrodohospodarsky
vyznam svym zaclenénim do kolobéhu vyrobnich faktorii, zbozZi a sluzeb, kdy piisobi

napr. jako producent a spotiebitel statkii, zaméstnavatel atd.

. Funkci socidlni, ktera zahrnuje jak vykon a poskytovani specifickych statkii
(socidlni sluzby), tak moznost participace a uspokojovani potreb svych clenii, potreby
sdruzovat se, aktivné se podilet na cinnosti dané organizace a zapojovat se i do Zivota

spolecnosti.

. Funkci politickou, ktera miize zahrnovat zdajmy chranit jednotlivce, skupiny
nebo celou spolecnost pred porusovanim napr. lidskych prav nebo ohrozovani Zivotniho

prostiedi. Tato funkce vyznamné prispiva k rozvoji demokracie, dava lidem moznost
36

ovlivnit verejnou politiku i verejné mineni.

4.1 Déleni neziskovych organizaci

Podle Simkové Ize neziskové organizace charakterizovat témito spole¢nymi znaky:

. Jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizacnich slozek),

% STEJSKAL, J. Neziskovy sektor - vod do problematiky. In: Ucetni kavdrna [online]. 2011. 10.2.2011
[cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://www.ucetnikavarna.cz/archiv/dokument/doc-d31971v39172-
neziskovy-sektor-uvod-do-problematiky/
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. nejsou zaloZeny za ucelem podnikani,

. Jjejich primarnim cilem neni tvorba zisku,
o uspokojuji konkrétni potreby obcanii a komunit,
. mohou, ale nemusi byt financovany z verejnych rozpoctii.

Dale lze neziskové organizace délit do péti typovych skupin:

1. Vzajemné prospésné - ob¢anska sdruzeni, profesni komory, atd.

2. Vefejné prospésné - nadace a nadacni fondy

3. Organizace typu organizac¢nich slozek a prispévkovych organizaci a samospravnych
uzemnich celkl - organizacni slozky stétu, kraje, obce, NKU, ustavni soud, atd.

4. Ostatni vefejnopravni organizace - Cesky rozhlas, Ceska televize, Ceska narodni
banka, VZP, veiejné vysoké skoly atd.

) , , . . ., y . y 7
5. Neziskové obchodni spole¢nosti - akciové spolecnosti, druzstva, s.r.o., atd.’

Neziskové organizace muZeme klasifikovat dle:

o wZdrojui  financovani — zda tyto zdroje pochazeji z vladnich dotaci,

prostrednictvim dani a grantii, z dobrovolnych prispévkii nebo jinych zdroji,

. typu vyrobkii (sluzeb) — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (redlnou sluzbu),

nebo se snazi zmenit chovani lidi (napr. kampan proti koureni),

o organizacni formy, kterda miize byt

- ddrcovska — prijem organizace pochazi hlavné z daru,

- komercni — organizace vyzaduje od uzivatelu za své sluzby platby,
- vzdjemnad — organizace je prevazné rizena svymi uzivatell,

. . . o R L
- podnikatelska — organizace je rizena profesiondlnimi manazery.

% SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 2. rozsif. vyd. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2006, s. 10. ISBN 80-704-1859-1.
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Mnoho organizaci neziskového sektoru ma divize, které mizeme rizné¢ charakterizovat,

jelikoZ jsou ob&as financovany z grantd, nékdy z vladnich poplatkd, dari.*®

Neziskové organizace podle vlastnickych vztahii:
a) statni

b) soukromé

Neziskové organizace podle zpiisobu hospodaieni:
a) rozpoctové

b) ptispévkové - komeréné zamétené organizace, jejichz financovani je z vétsi miry

zabezpecovano z vlastnich zdrojl na zakladé poskytovanych sluzeb

¢) organizace dotované - dostavaji pfevaznou ¢ast prostredkil z dotaci

Neziskové organizace podle subjektu managementu:

a) organizace prevazujici fidici ¢innosti profesiondlnich pracovniki, kteti pracuji pro

tyto organizace za plat, nebo za mzdu

b) organizace s ptevazujici ¢innosti dobrovolnych pracovnikt

Neziskové organizace podle marketingovych kritérii:
a) organizace podle Casu spotieby, jedna se o to, zdali zakaznik spotfebovava sluzby
v pracovnim nebo ve volném case

b) organizace podle formy spotieby, zda se jedna o formu dobrovolnou nebo povinnou39

% HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, s. 39.
ISBN 80-859-4307-7.

¥ Management a marketing pro neziskové organizace. Ceské Bud&jovice. Dostupné z:

http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf. Studijni materidl vytvoieny v ramci projektu. Vysoka S$kola
Evropskych a regionalnich studii 0.p.s
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Dalsi dulezitym faktorem je u neziskovych organizaci otdzka kvality, jelikoz
organizace, kterd neni zaméfena na spokojenost klientil, asi zrovna moc neprosperuje.
Organizace musi pro zakaznikovu spokojenost vnimat a uspokojovat jeho potieby
v ramci svého rozpoctu. Jakykoliv posun vstfic zdkaznikovi mizeme povaZovat za
velmi pozitivni vyvoj, co se tykd marketingu, ktery byl piivodné zalozen pouze za
ucelem dosahovani zisku. V soukromém sektoru miizeme mluvit o elementarni motivaci
a tou je pravé dosazeni zisku. Kvuli tomu je dualezité¢, aby neziskové organizace
uptfednostnovaly zvlastni péci o vytvoreni vlastniho IMAGE. Jejich spole¢ny cil nema
mit totiz tolik spole¢ného se ziskem, jako to, co mizeme udélat pro blaho vefejnosti.

I 7 v e : o v 1 > VY «v 40
Vytvareni dobré povésti organizace mize zaroven zlepsit jeji prestiz.

,, Diilezity prehled nestatnich neziskovych organizaci se uvadi v § 18 odst. 8 zakona ¢.

586/1992 Sb., o danich z prijmii, ve znéni pozdejsich predpisii. Tento prehled obsahuje

v§echny pravnické osoby, které jsou povazovany za poplatniky, kteri nebyli zaloZeni

nebo zrizeni za vuicelem podnikani.
Jsou to:

a. zdjmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji tato sdruzeni pravni subjektivitu

a nejsou zrizena za ucelem vydeélecné cinnosti,

b. obcanska sdruzeni, vietné svych organizacnich jednotek (a vcetné odborovych
organizaci),

C. politické strany a politicka hnuti,

d. registrované cirkve a nabozenské spolecnosti (tzv. cirkevni pravnické osoby),

e. nadace a nadacni fondy,

f. obecné prospésné organizace,

g. verejné vysoké skoly,

h. verejné vyzkumné organizace,

I. Skolské pravnické osoby,

O HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 205 s.
ISBN 80-859-4307-7.
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J. obce, kraje a jejich organizacni slozky a prispevkové organizace,

k. organizacni slozky statu,
l. statni fondy a
m. subjekty, o kterych to stanovi zdkon.

Dalsi, pro tento prispévek zdsadni, vycet neziskovych organizaci uvadi vyhlaska ¢.
504/2002 Sb., kterou se provadeji nékterd ustanoveni zakona ¢. 563/1991 Sb., o
ucetnictvi, ve zmeni pozdéjsich predpisii, pro ucetni jednotky, u kterych hlavnim
predmétem cinnosti neni podnikani, pokud uctuji v soustave podvojného ucetnictvi, ve

znéni pozdejsich predpisii.

Ve svéem § 2 uvadi ndsledujici vycet organizaci:

a. politické strany a politicka hnuti,

b. obcanska sdruzeni a jejich organizacni jednotky,
C. cirkve a nabozenské spolecnosti,

d. obecné prospésné spolecnosti,

e. zdjmova sdruzeni pravnickych osob,

f. organizace s mezinarodnim prvkem,

g. nadace a nadacni fondy,

h. spolecenstvi viastnikii jednotek,

. verejné vysoké skoly,

J. a dalsi ucetni jednotky, které nebyly zalozeny za ucelem podnikani a nejsou

, el
obchodni spolecnosti.

* STEJSKAL, J. Neziskovy sektor - ivod do problematiky. In: Ucetni kavdrna [online]. 2011. 10.2.2011
[cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://www.ucetnikavarna.cz/archiv/dokument/doc-d31971v39172-
neziskovy-sektor-uvod-do-problematiky/
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4.1.1 Vznik a divod vzniku neziskovych organizaci

Pficinou vzniku neziskovych organizaci se stalo sdruzovéni, které je i jeden ze
zékladnich atributt statti demokracie. Jde o institucionalizovani snahy urcité lidi zijici a
spolupracujici na daném uzemi organizovat se a vzajemn¢ usmérnovat své jednani k
tvorb¢ spolecensky uziteCnych véci a aktivit, ptipadné se podilet se na vetejné politice.
Svoboda sdruzovani je jistou formou ucasti na moci. Svoboda sdruzovani se je
zékladnim principem demokratického systému a existence neziskovych organizaci
muze zabranit zneuzivani statni moci. V dneSni dob¢ uz totiz nestac¢i pouze volebni
pravo coby ucast ob¢anll na rozhodovani a sprave statu. Neziskové organizace mohou
pomahat statu naplnovat jeho poslani tim, Ze jim stat svéfi vykon danych ¢innosti, které
by sam nebyl schopen realizovat tak efektivné nebo v dostate¢né mife. ,,Stdt reaguje na
pozadavky spolecnosti se zpozdenim, kdezto neziskové organizace jsou primo spojeny s
aktudlnimi potrebami obcanii. Proto aktivity neziskovych organizaci casto predchazeji
reakcim verejné spravy. Neziskové organizace v ramci téchto aktivit prichazeji i s
novymi prvky, sluzbami a iniciuji tak inovacni proces v oblastech prospésnych
obcaniim. Samotna ucast obcanii na rizeni a sprdavé neziskovych organizaci pomdaha
kultivovat lidsky potencial nebo pusobit vychovné na samotné obcany. V neziskovych
organizacich se lidé vychovavaji a motivuji pro spolecné, verejné prospésné potieby a

cile, uci se obcanskeé uvedomélosti a sounalezitosti. *

Dal8im faktorem, ktery je vyznamny pro existenci neziskovych organizaci, je princip
dobrovolné prace. Tuhle ¢innost dobrovolnik vykonavd ve prospéch druhych lidi,
nepovinné a bez naroku na odménu. Dobrovolniky se vétSinou stavaji jak lidé starsi,
osaméli, ktefi hledaji smysluplné naplnéni volného c¢asu, tak 1 mladi lidé, pro ziskani
novych zkuSenosti a ziskali naplit svého volného ¢asu. Dale pak lidé napt. po uzdraveni
se z vazné nemoci €1 pii ztraté zaméstnani, dale prislusnici mensin ¢i etnickych skupin a
dost Casto 1 lidé z nizSich socialnich vrstev. Pfinosem je pro dobrovolniky naptiklad

pocit seberealizace, uspokojeni, ziskani novych zkuSenosti, pratel, zazitkid a dost Casto i
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zabavy. Pfinos pro samotnou neziskovou organizaci je predevSim v uspofe mzdovych

nakladti atd.*

4.1.2 Vize a poslani neziskovych organizaci

Vize stoji na samotném pocatku strategického ftidiciho procesu a predstavuje soubor
specifickych priorit, se kterymi jsou spojeny cile a plany do budoucna. Vize ndm dava
odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat do budoucnosti, dobie formulované vize
vytvaii pozitivni pocity vSech zainteresovanych motivaci, museji byt dobfe
formulované. ,,Vize shrnuje zdkladni principy, které jsou nemeénné bez ohledu na vyvoj
okolnich podminek. Jde o kombinaci dlouhodobych, nadcasovych zdsad, strategii a
postupti, které se prizpiisobuji ménicimu se svétu. Sila vize spociva v tom, ze je vSem
Cleniim organizace spolecnd. Je diilezité, aby vrcholovi manazeri vizi, kterou
formulovali a prijali, také verili.” Poslanim se rozumi vysvétleni smyslu a ucelu
podnikéni v daném sméru a toho, ¢eho si firma ¢i organizace pieje dosdhnout. U
kazdého podniku je jeho poslanim, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval potieby
zdkazniki a naplnoval potieby vSech. Poslani vlastné¢ ptedstavuje hlavni davod
existence daného subjektu. Formulace poslani by méla zapadat do kontextu prostiedi,
v némz firma pusobi, které se ale mize postupem casu i vyrazné¢ zménit. Firemni
poslani a vize museji byt rozpracovany do fady konkrétnich cili a kritérii, kterych ma
byt v uréitém obdobi dosazeno. Nékteré firmy dost Casto sdéluji okoli své krédo, jehoz

sou&asti jsou firemni poslani a hodnoty.*

Poslani neziskové organizace musi ctit moralni zasady, musi byt konkrétni a
srozumitelné pro vSechny. Oproti vizi ma poslani konkrétni charakter, vychéazi z potieb
klientli a moznosti organizace. Detailné zpracované poslani je obsazeno v dokumentech,

kter¢ musi neziskovd organizace vypracovat napt. vyro¢ni zprava ¢i zakladatelska

*2 STEJSKAL, J. Neziskovy sektor - tvod do problematiky. In: Ucetni kavdrna [online]. 2011. 10.2.2011
[cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://www.ucetnikavarna.cz/archiv/dokument/doc-d31971v39172-
neziskovy-sektor-uvod-do-problematiky/

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 19. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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listina.** Neziskova organizace je Usp&$nd, jestli vice jdoucich let po sob& fadné
hospodaii se svéfenymi prostfedky a poctivé plni své poslani. Poslanim se definuje
uzitek organizace pro spolec¢nost, odviji se veskeré jeji fungovani. Klicovou roli hraji
vztahy, jelikoz k sobé pottebujete dalsi lidi, které poslani oslovi a budou se ho snazit
zrealizovat. Idealni je najit lidi spfiznéné k poslani organizace, ne K vlastni osobg.
Velmi cCasto se stava, ze lidi ptitahuje vyznamna osobnost v popifedi a poslani se stava
druhotnym. Pak hrozi, Ze kdyz osoba v ¢ela organizaci opusti, lidé ztrati motivaci pro

dalsi prélci.45

4.2 Financovani neziskovych organizaci

Finan¢ni zdroje u neziskovych organizaci tvofi zejména vynosy z vlastni a doplitkové
¢innosti, ze sponzoringu, dard, tombol, loterii, reklam apod. Zvla§tnimi finan¢nimi
zdroji jsou pro nékteré neziskové organizace prispévky jejich Clent tzv. Clenské

prispévky. Dale vynosy z dani a poplatkll ze zdkona, vynosy z pokut, uvéry atd.

Metody ziskavani finan¢nich prostredkii:
a) Sbirky anonymnich darci - sbér na ulicich, schranky v obchodnich domech apod.
b) Sbirky ¢lenti organizace a jejich pratel - benefi¢ni koncerty apod.

¢) Sbirky vlivnych osob - slavnostni vecefe, kampan¢, apod.

Podminkou hospodafteni, jak ziskové, tak neziskové organizace je dlsledna, pfesna a

podle zédvaznych predpisti vedena ucetni evidence vynosi a nakladd, aktiv a pasiv, toku

Management a marketing pro neziskové organizace. Ceské Bud&ovice. Dostupné z:
http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf. Studijni materidl vytvoieny v ramci projektu. Vysoka S$kola
Evropskych a regionalnich studii o.p.s.

* SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové
organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 138 s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-4040-9.
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finanénich prostiedkil, zdanéni piijma, majetku a sluzeb.”® Do rozpoéti neziskovych
organizaci za¢inaji mifit ¢im dal tim vyssi ¢astky z riznych grantii i z rozpoctt firem a
riznych organizaci. Jako kazdy sektor, tak ani ten neziskovy neexistuje bez komplikaci,
jeho image byla v minulosti dosti poSkozena nemoralnimi praktikami lidi, ktefi
prostfedky pro organizace zneuzivali pro vlastni prospéch. Pfi rozhodovani, kterou
nadaci podpofit, rozhoduje predevsim jeji veérohodnost, zajimavost projektu a dobra
image celkovée, ktery kdyz se jednou poskodi, jde velmi Spatn¢ ziskat zpét. Dost Casto se
to ani nepodafi. Jednim z kroku PR je strategie, jeZ je procesem, ktery fesi urCity
problém prostiednictvim komunikace. Prizkum ndm nejdiive nabidne nejriznéjsi
informace, které je utfidit, abychom ziskali zfetelny obraz celého strategického
planovaciho modelu. Musime rozhodnout o tom, jakého zdméru chceme dosdhnout a
jak se ktomu dostaneme. Stanoveni cili nam ukazuje smér a naplf, zaroven nam
vymezuje ¢asovy usek, ve kterém se maji aktivity uskutecnit. U strategického planovani
je dale velmi dulezita vize, tim chceme fict, jak to s organizaci myslime do budoucna, a
jak bude vypadat a jak se bude rozvijet. S timhle ndm pomiize PR a marketingova
slozka. Schopnost systémové shromazdit prostiedky a efektivné je vyuzit k feSeni
stézejnich socialnich témat, tim provést sponzory, média k uc¢inné a lepsi spolupraci.
Jednim za zdkladnich momentl pro prosazeni socialni reklamy je prostor a cas v
médiich. Stale vice schazeji 1lidé s dostate¢nou kvalifikaci v oblasti socidlniho
marketingu, lidé schopni pfesvédcit, lidé se znalosti fundraisingu. Skandaly mnohych
nadaci zpusobuji, Ze schazi viile, kterd by vedla k 0zké spolupraci mezi nadacemi, médii

a sponzory. '

wFinancni zdroje pouzitelné pro vSechny typy neziskovych organizaci jsou

predstavovany vynosy:

o Zvlastni cinnosti, pro kterou byla organizace zaloZena nebo zrizena,

it . . , . X , e s .
®  Management a marketing pro neziskové organizace. Ceské Bud&jovice. Dostupné z:

http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf. Studijni materidl vytvoieny v ramci projektu. Vysokd S$kola
Evropskych a regionalnich studii o.p.s.

a7 KOPECKY, Ladislav. Prezentace v marketingové komunikaci. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010, 148 s.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3123-0.
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. Z doplnkové cinnosti zahrnuté do statutu organizace,

o Z prodeje ¢i prondjmu majetku,

o z reklam,

o Z darii, dedictvi, sponzoringu,

o od pojistoven a fondii,

. Z uroku svych vkladu ¢i pujcek,

. ze sbirek, tombol, loterii,

o ze zdrojii vzniklych organizaci zakonnymi danovymi ulevami,

o z prispévkii z verejnych rozpoctii ve formé napr. prispévkii, dotaci.

Zvlastni financni zdroje pro nékteré neziskové organizace predstavuji:

. Clenske prispevky u organizaci vyvijejicich svoji cinnost na clenském principu

(napr. obcanska sdruzeni, profesni komory, politické strany a politicka hnuti),

. prispévky véricich obcanii (u nékterych nabozenskych spolecnosti),

. vynosy z dani a poplatkii stanovenych zakony (u obci a krajii),

o vklady zakladateli (u nadaci, nadacnich fondit a obecné prospésnych
spolecnosti),

. vynosy z poplatkii a pokut (napr. pri naruseni ekologie, vynéti ze zemédélského

pudniho fondu, z prijmu ze vstupenek na filmova predstaveni),

. vynosy z obchodovani s cennymi papiry ve vlastnictvi organizace na kapitalovém
trhu,
o uvéry atd. “®

Zakladni zdroje financi pro neziskové organizace:
Jednotlivci — kazdy jednotlivec ma jinou motivaci prispét a také preferuje jinou formu
poskytnuti daru. Ma moZnost organizaci podpofit rliznymi zpusoby napi. formou

jednorazového prispévku, kdy jde v podstaté o nahodnou podporu, ze které se pozdéji

*® SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 2. rozsif. vyd. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2006, s. 73. ISBN 80-704-1859-1.
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muze stat podpora pravidelnd, ¢i vécnym darem, zavéti, dobrovolnictvim, benefiénimi

akcemi nebo tombolou.

Podniky a firmy — hlavni davody pro sponzorstvi ze strany firem jsou napiiklad zajem

o danou véc ¢i moznost odpoctu dang.

Firemni sponzorstvi — U tohoto zpisobu financovani jde o dvoustranny vztah, ze
kterého darce i obdarovany ocekava jisty uzitek. Sponzor predpoklada, ze zlepsi svou

image, zajisti propagaci svého vyrobku nebo ptilaka zdkazniky, a tak vic proda. 49

Financovani nestatnich neziskovych organizaci

., Zakladnim zdakonem upravujicim financovani nestatnich neziskovych organizaci je
zakon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech, ve znéni pozdéjSich predpisii. \/
souladu s § 7 tohoto zdkona mohou byt ze stdatniho rozpoctu poskytnuty dotace
nestdatnim neziskovym organizacim, jako jsou obcanskd sdruZeni, obecné prospésné
spolecnosti, ucelova zarizeni cirkvi a nabozenské spolecnosti, nadace a nadacni fondy
i dalsi pravnické osoby, jejichz hlavnim predmétem cinnosti je poskytovani zejména
zdravotnich, kulturnich, vzdélavacich a socidlnich sluzeb a dotace k poskytovani
Socidlné pravni ochrany déti atd. Postup pri poskytovani dotaci a navratnych
financnich vypomoci ze stdtniho rozpoctu a rizeni o jejich odnéti je dale zakotveno v §§
14 a 15 tohoto zdkona. Dle bodu 2) § 14 muzZe dotaci ¢i navratnou financni vypomoc ze
statniho rozpoctu poskytnout ustiedni organ statni spravy, urad prace, Akademie véd,
Grantova agentura nebo organizacni slozka statu, kterou urci zvlastni zakon. DiileZité
je si uvédomit, ze Na dotaci ze statniho rozpoctu neni pravni ndarok a o poskytnuti
dotace konkrétni neziskové organizaci na konkrétni projekt rozhoduje poskytovatel
dotace na zdklade Zadosti prijemce. Rozhodujici pro zarazeni do dotacnich programii
toho kterého ministerstva jsou jeho kompetence vymezené ,, kompetencnim* zakonem, a
tedy ucelem, na ktery je statni podpora zadana. Vyhovi-li poskytovatel zZadosti o
poskytnuti dotace, vyda pisemné rozhodnuti, v ramci kterého podrobné popise podminky
pro pouZiti dotace, povinnosti prijemce dotace i podminky pro zuctovdni se stdtnim

rozpoctem po skonceni roku. V ndvaznosti na jiz zmineny zakon podrobné upravuji

* BURDA, J. Fundraising pro iplné zacdtecniky [online]. Narodni institut déti a mladeZe, prosinec
2007[cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://www.icmck.cz/DOC/fundraising_pro_zacatecniky.pdf
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poskytovani dotaci ustiednimi organy statni spravy ze stdatniho rozpoctu nestatnim
neziskovym organizacim ,.Zdsady vlady pro poskytovani dotaci ze statniho rozpoctu
Ceské republiky nestdtnim neziskovym organizacim tistiednimi orgdny statni spravy*.
Nejnovéjsi zneni téchto Zasad bylo schvdleno usnesenim viady ¢. 92 ze dne 1. unora
2010 (Priloha k usnesen vidds ze dre 1. sinora 2010 &.92) - 740, vk unravuji poskytovéni dotaci v
obecné roviné a je dale na ustrednich organech statni spravy (poskytovatelich dotaci),
zda poskytovani dotaci na projekty nestatnich neziskovych organizaci v ramci
konkrétniho dotacniho titulu upravi vnitrnim metodickym pokynem c¢i smeérnici. 'V
kazdém pripade tyto zasady a metodické pomiicky, at jiz je schvali viada, nebo jsou
navazné vydany prikazem prislusného ministra, musi byt v souladu s rozpoctovymi
pravidly, vychdzet z nich a podporovat aplikaci zdkona v praxi. Financovini NNO
nemiize byt redukovano jen na podporu statu ze statniho rozpoctu, at’ jiz primou —
dotacni, nebo neprimou — danovym zvyhodnénim. Pokud jde o financni participaci na
zajisténi jejich pusobeni, popr. dalsiho rozvoje, je treba pozornost vice obracet na
spolupraci s kraji, obcemi a soukromou sférou v mistech, kde NNO vyvijeji svou

. 50
cinnost. “

4.2.1 Fundraising

Fundraising predstavuje uméni presvéd¢it druhé a také proces ziskavani zdroji, ktery
pfispiva k naplnéni poslani dané organizace a zaroven rozhoduje o jejim uspéchu.
Jednim ze zékladnich pfedpokladi fundraisingu je umét pozadat o finan¢ni prostfedky
na svoji ¢innost. Ten, ktery zada, by m¢l byt sam presvédcen o tom, ze vSechno dé€la pro
dobro véci. Jestli vSak chceme piesvédCit nékoho jiného, aby nasi €innost finan¢né
podpofil, méli bychom na Zebficku jeho hodnot figurovat na pfednich mistech.
Uspésnost fundraisingu spo&iva v tom, Ze se zaméiujeme na presvédéent, zajmy, nazory
darce, na to co ma i nema rad. Kdyz piijdeme s Zadosti o dar, snazime se nabidnout
darci protisluzby riizného druhu a reklamu. Piesvéd¢ujeme ho, Ze na tom vlastné
vydéla, 1 kdyz vétsinou po darci chceme vice, nez kolik mu mizeme vratit. Chceme-li

vSak od n¢koho néco ziskat, snazime se vychazet z jeho potieb. Lidé radi daji penize,

% Financovani neziskovych organizaci. Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2012. 20.6.2012
[cit. 2014-10-12].  Dostupné  z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/podpora-z-narodnich-
zdroju/neziskove-organizace/zakladni-informace
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pokud jde o néco konkrétniho a dilezitého, néco odpovidajiciho jejich moznostem a
pokud pocituji, ze davaji na to, co je také jejich. Potési je, kdyz hraji dulezitou roli v

oblasti, kterou podpofili a vidi vysledky své podpory.

Dalsim dulezitym faktorem je vzbudit u darce divéru, kdy musi byt piesvédéen, ze jeho
vynalozené prostfedky jsou v dobrych rukou. Divéru je mozno upevnit piipravenim
fady materiali a informaci o organizaci. Prvnim bodem byva upfesnéni poslani
organizace. Pro¢ organizace existuje, ¢eho chce dosdhnout, jak hodla cili dosdhnout,
komu bude prospésnd a pro¢ by mél kdokoli piispét ke splnéni cili. Spravné
formulovanym poslanim dame darci najevo, Ze pravé jeho pomoc potiebujeme. Dal§imi
materialy, které nam pomohou vzbudit divéru u darce je vyrocni zprdva organizace,
konkrétni plany do budoucna, persondlni a technické zabezpeceni organizace a také
rozpocet dané organizace. Pti hledani a vybéru vhodnych darcti je vhodné si je rozdélit
podle riznych kritérii do jednotlivych skupin. Naptiklad podle toho, zda maji pifimo
vyhrazené prosttedky na bohulibou ¢innost, nebo zda takto vymezené prostiedky
nemaji, ale konkrétni projekt je natolik zaujme, ze i presto skutecné pfispéji. Diky
tomuto roz¢lenéni si zvolime takovou strategii, abychom pracovali individualné s
jednotlivymi darci. Jestli mdme nyni vytypovany okruh potencialnich darcti, mizeme
pristoupit k jejich osloveni. Tou nejicinngjsi a nejvynosnéjsi metodou je osobni kontakt
s darcem. Pred samotnou schiizkou je dobré zjistit si o darci co nejvice informaci. Pti
samotném jednani, kde Zzdddme o podporu je velmi dilezité, aby se darce citil
pohodové. Chceme piece penize na spravnou véc a od toho spravného ¢loveka. Kdyz uz
tedy pfijde fe€ na penize, je dilezité pozadat o konkrétni ¢astku na konkrétni ¢innost €1
program. Darce pak muize dané Zadosti vyhovét, ale je dobré byt pfipraven i na jeho
odmitnuti. Nemusi mit zrovna ted’ k dispozici volné prostiedky nebo musi cekat na
rozhodnuti dalsich lidi s nim spojenych. At uz darce pfislibi finan¢ni podporu nebo ne,
zadatel by mél pod€kovat nejenom za dar, ale 1 za vénovany ¢as a zajem darce o projekt

organizace.
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Rozdéleni zdroji - Verejna sprava, ktera se déli:

1. Statni spravu, odkud miZze organizace ziskat finan¢ni prostfedky predevsim z

ministerstev prostiednictvim spravné vyplnéné zadosti.

2. Samospravu, kde se ziskavaji zdroje od piislusného kraje, mésta, obce Ci obvodu®

Dale:

o Individualni darcovstvi zahrnuje darce mezi jednotlivci, které se podatilo oslovit

a ziskat, pofadani nejriznéjsich benefi¢nich akci ¢i vefejnych sbirek,

o sponzoring a darcovstvi, kde zalezi na Sikovnosti a zkuSenostech pracovnikii
organizace,
o nadace, u které je nutné, aby organizace ctila zasady psani projektti a zadosti o

dotaci ¢i granty,

o samofinancovani, pomoci kterého miize organizace ziskat dodatecné finan¢ni

prosttedky prostfednictvim prodeje svych vyrobkl atd.”

Metody fundraisingu:

. Osobni navstévy, které predstavuji nejuc¢innéjsi zplsob.
o Telefon ¢i osobni dopis, zde se jedna o metodu, kdy organizace kontaktuje

bud’ telefonicky ¢i postou darce, ktery jiz v minulosti dar poskytl, se zddosti o obnoveni

daru.
. Piimy poStovni styk, kde organizace rozesila dopisy se Zadosti o pfispevky.
. Vefejné dobrocinné akce, které se stavaji stale vice oblibené, napt. vefejné

sbirky, plesy, koncerty apod.
o Zadosti o grant, u kterého je pfi podani a zpracovani velice nutné dodrzet presny

postup.

1 LEDVINOVA, Jana a Karel PESTA. Zdklady fundraisingu. Praha: Informa&ni centrum nadaci a jinych
neziskovych organizaci, 1996, 141 s. ISBN 80-238-0464-2.

2 ZENISEK, K. Fundraisingovy plan [online].c2006. [cit. 2014-10-12] Dostupné z:
http://neziskovky.cz/fakta/casopis-gratis/aktuality/3105.html/
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. Inzerovat ve sdé¢lovacich prostiedcich, kde je mozné oslovit velkou skupinu
potencialnich darcii najednou.
. Tzv. fundraising ,,o0de dveii ke dvetim“, kdy pracovnici organizace oslovuji

potencidlni darce v domécnostech.

Velmi dulezité je si uvédomit, ze fundraising je zplisob jakym mulze organizace najit 1
jiné zdroje, nez zdroje stalé, které jsou vétSinou od statu nebo riznych spolecenstvi. Z
toho divodu by se také organizace mé¢la zaméfit na vicezdrojové financovani své
¢innosti. Mize se stat, ze sponzor, na kterého az do ted’ organizace spoléhala, uz nebude
stacit, a bude tfeba hledat nové a dal§i zdroje a pravé diky fundraisingu se muze

organizace tomuhle problému vyhnout ¢i mu prede;j it.”®

Dulezitost fundraisingu

Preziti — kazda organizace potiebuje penize, aby prezila a to at’ se jedna o penize na
projekt, zaplaceni zaméstnancl, pronajem kancelafi, nové technické vybaveni apod.
Jakmile organizace nesezene penize, nemuze délat svou praci, a tedy nespliiuje poslani,

kvuli kterému vznikla.

Rozsitfeni a rozvoj — pokud chce organizace v dnesni dobé obstat, méla by zlepSovat
své sluzby, rozsifovat svoji plisobnost do dalSich regiont atd.

Omezeni zavislosti — fada organizaci je podporovana jednim nebo nékolika darci, kteti
poskytuji vétSinu potifebnych finan¢nich prostiedkti a u fundraisingu je smyslem
vyvarovat se stavu, kdy jedind zamitnuta Zadost o ptispévek miiZze zapfiCinit krizi.
Budovani podpory — fundraising neni jen o penézich, ale také o poctu pfiznivcei,

jelikoz kazdy, kdo chce organizaci jakymkoli zplisobem podporovat, je pro ni dillezity.

Zasady fundraisingu

Uméni pozadat — z riznych prizkum@ vyplynulo, Ze vétSina lidi nepfispiva

neziskovym organizacim proto, Ze je o to nikdy nikdo nepozéadal. Nestaci tedy umét

% REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a Fizeni. 3.,
aktualiz. vyd. Praha: Ekopress, 2010, 188 s. ISBN 978-80-86929-54-5.
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dobfe popsat ¢innost organizace, ale dilezité je i umét potencialniho déarce o piispévek
pozadat.

Osobni pristup — na darce zapiisobite vic, ¢im osobnéjsi pfistup je zvolen. Obecné
plati, ze osobni schlizka je lepsi nez rozhovor po telefonu.

Porozuméni darci — rozhodnuti darovat mize v darci vyvolat celou fadu myslenek a
pocitil, zarovenn mize skryvat divéru dat penize skute¢né na dobrou véc, dale nadéje, ze
1 maly dar miize pomoci, dobro¢innost, ale i napt. osobni divody.

Fundraising je o lidech — neobdarovavaji organizace, davaji, aby pomohli lidem nebo
aby pfispéli k tomu, Ze se na svété zméni néco k lepsimu.

Fundraising znamena prodavat — velmi dilezité je presvédcit lidi, ze existuji néjaké
potteby ¢i spolecensky problém, ktery dotycné organizace dokaze zménit. Jinymi slovy
jde o to, vnuknout déarci myslenku, Ze dokaze pomoci v feSeni problému.
Diivéryhodnost — lidé pfispivaji na projekty, o kterych jiz v minulosti slySeli. Pro
fundraising je tedy nesmirn¢ dilezita diveéryhodnost a dobré vztahy s vefejnosti.

Dareci nevi, kolik darovat — je nutné darce pozéadat o konkrétni ¢astku, uvést konkrétni
ptiklady dart, které jsme obdrzeli, nabidnout ndkup urcitych véci, jelikoz darce
vétSinou netusi, kolik se od néj ocekava.

Podékovani — pod€kovani darci je velmi dulezité, jelikoz to znamena uznani a ocenéni
darcovy velkorysosti. Na podékovani je dobré vyuzit kazdou vhodnou piilezitost, tim se
zvysuje pravdépodobnost opakovaného daru.

Dlouhodobé zapojeni — cilem je ziskat darce, kteti budou pfispivat hodné a pravidelné.
Vesker¢ usili se vyplati, pokud bude podpora velka a pravidelnd. Nejlepsim feSenim, ale
zaroven nejobtiznéjSim, je dosdhnout toho, Ze se darce zapoji do ¢innosti organizace a

, ur , v . ., . v 1 54
tim citi osobni zodpovédnost za jeji uspech.

4.2.2 Sponzoring

,, Komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou udalost, porad,
publikaci a rizna dila, tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou obchodni

znacku, ndzev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné

* BURDA, J. Fundraising pro iplné zacdtecniky [online]. Narodni institut déti a mladeZe, prosinec
2007[cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://www.icmck.cz/DOC/fundraising_pro_zacatecniky.pdf
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prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych

770 . Vv, v . ’ , .7y 55
cilii. Sponzoring se vétsinou soustreduje na sportovni, kulturni a socialni oblast. *

4.3 Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik - neziskové organizace rok

2014

,,Novy obcansky zakonik, tedy zdakon ¢. 89/2012 Sb., ucinny od 1.1.2014 (ddle jen
NOZ), prinasi mnoho zmén pro neziskovy sektor, tedy nestatni neziskové organizace.
Meéni se nekteré pravni formy, méni se prava a povinnosti, stanovend jednotlivym
pravnim formam, méni se ucel, s jakym jsou ziizovany, méni se i rozsah cinnosti,
které mohou provadét. Na tyto zmény dané obcanskym zdkonikem pak navazuji nutné
zmény Vv ostatnich predpisech relevantni pro dané a ucetnictvi jednotlivych
organizacl. Zasadni zmény prindsi zejména novela zdakona ¢. 586/1992 Sb., o danich
z prijmu, dale pak zména upravy zdanéni bezuplatné nabytého majetku a dulezity je
téz novy zdkon ¢. 304/2013 Sb., o verejnych rejstricich pravnickych a fyzickych osob.
Mezi neziskové organizace radime organizace, které nejsou zrizeny za ucelem
podnikani a soucasné nejsou zrizeny statem. Jde zejména o ndsledujici organizace, z
nichz pro nékteré z nich se od 1.1.2014 nic neméni, naopak pro jiné nastanou po

1.1.2014 zdsadni zmény. 56

® VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 18. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-2.

% NEBUZELSKA, M. ZAKON C. 89/2012 Sb., OBCANSKY ZAKONIK (déle jen NOZ) - neziskové
organizace v roce 2014. In: [online]. 2014. 15.1.2014 [cit. 2014-10-12]. Dostupné z:
http://www.bvmaudit.cz/?q=cs/node/94
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5. NADACE A NADACNI FONDY

Nadace a nada¢ni fondy pied ucinnosti NOZ existuji a jednaji v souladu se zakonem
¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech, ve znéni pozdéjSich ptredpisi.
Nadace a nadac¢ni fondy se od 1. 1. 2014 povazuji za nadace a nadacni fondy,
souhrnnym nazvem fundace, podle NOZ. Pravni Uprava nadaci a nadac¢nich fondu je

obsazena v NOZ v §306 a nasl.”

Renomé nadaci a nada¢nich fondl vzrista a stavaji se ¢im dal tim vice seri6znéjSimi
subjekty, které sdruzuji majetek za Ucelem naplnén obecné prospésného poslani.
Nadace je subjektem zajimavym, jak z manazerského tak z fundraisingového hlediska,
jelikoZ nevzniké na ¢lenském, ale na majetkovém principu. Velmi zajimavé specifikum
je u Ceskych nadaci v pravnim zakotveni na zaklad¢ vlastniho zdkona a to neni v jinych
zemich typické. Kvili rozsdhlym majetkovym pfesuniim bylo nutné vymezit, co piesné
nadace je, jaké ma charakteristiky, kdo ji mize zalozit a jak se mize fidit, tudiz nebylo
mozné Cekat na piijeti komplexniho obCanského zakoniku. Podle nového obcanského
zakoniku mize byt nadace zalozena pouze s trvalym uzitecnym poslanim. Zakladem
pro zaméteni nadace je urceni cile a poslani, jelikoZ predev§im napliuji ucel, kvili

kterému byly zaloZeny.

Nadace muzeme d¢lit do dvou skupin a jsou jimi nadace operativni a podporujici.
Nadace operativniho typu, ve svété vyrazné prevazuji. Ceské nadace se blizi spise
nadacim zahrani¢nim, tudiz pfevazuji 1 zde nadace operativni., které jsou zaloZené
k financovani typové konkrétnich obecné prospé$nych subjektd. Tyhle typy nadace
vyhlaSuji sviij konkrétni el a partnetfi s nimi nasledné spolupracuji. Podporujici

nadace se 1i$i tim, Ze jsou zakladany pfimo za uc¢elem podpory jinych subjekti. %8

S NEBUZELSKA, M. ZAKON C. 89/2012 Sb., OBCANSKY ZAKONIK (déle jen NOZ) - neziskové
organizace v roce 2014. In: [online]. 2014. 15.1.2014 [cit. 2014-10-12]. Dostupné z:
http://www.bvmaudit.cz/?q=cs/node/94

® BOUKAL, Petr. Fundraising pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 260 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4487-2.
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5.1 Rozdil mezi nadaci a nada¢nim fondem

Nadace jsou ucelovymi sdruzenimi majetku, jejichz hlavnim poslanim je poskytovani
nadacnich ptispévki — grantl — tietim osobam (zejména z vynosii z vlastniho majetku a
dalSich pfijmt). Svou podstatou ptedstavuji zdroje financ¢nich prostfedka pro verejné
prospésné aktivity. Podileji se na podpoie mnoha raznorodych oblasti a aktivit ve vSech
regionech Ceské republiky. Kromé jejich hlavni funkce vyplyvajici ze zdkona se nadace
zabyvaji 1 dal$imi ¢innostmi — potddaji benefi¢ni akce, sbirky, tomboly, vydavaji
publikace apod. Nadace také Casto rychle zasahuji v naléhavych (krizovych) situacich
(ptirodni katastrofy, valkou znicené regiony), maji tlohu iniciatorti spolecenskych zmén

1 dlezitych procest.

Zakladni legislativni prostfedi pro ¢innost ob&anskych neziskovych organizaci v CR
bylo vytvofeno jiz v roce 1992, v¢etné zakonem stanovenych obecné prospésnych
uceld, na které je mozné poskytnout dary s danovou ulevou pro darce. Zlomovym
bodem pro legislativni prostiedi nadaci v CR bylo pfijeti prvniho samostatného navrhu
zakona upravujici nadacni sektor — Zakona o nadacich a nadac¢nich fondech ¢. 227/1997
Sb., s uc¢innosti od 1. 1. 1998. Pfechodna ustanoveni nového zakona vyvolala nutnost
preregistrace puvodnich nadaci. Na pocatku roku 1997 bylo zhruba 5000 nadaci,
ziizenych podle obcanského zékoniku a registrovanych u okresnich tfadu, a poté, co se

podafilo jednotlivym nadacim projit pieregistraci, pocet nadaci jiz tolik nestoupal.

Nadacni fondy jsou, stejné€ jako nadace, nezéavislé subjekty finan¢ni povahy, zalozené za
ucelem podpory vetejné prospéSnych aktivit a projektt. Fungovani nadacnich fondt
upravuje zakon €. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech. Nada¢ni fondy, jako
novy pravni typ, byly do ¢eského pravniho fadu zavedeny pravé zdkonem o nadacich a
nadacnich fondech v roce 1998. Do té doby pravni typ nada¢niho fondu neexistoval.
Byl vytvoten jako subjekt finan¢ni povahy jako alternativa k nadacim, které, na rozdil

od nadac¢nich fondli, maji povinnost nada¢niho jméni v minimalni hodnoté 500 000 K¢.

56



Prvni nadacni fondy tedy vznikly pferegistraci z organizaci, které pied ucinnosti

nada¢niho zakona mély ve svém ndzvu ,,nadace®.

Tabulka 2: Rozdil mezi nadaci a nada¢nim fondem®

NADACNI FOND

K dosahovani 1ucelu pouziva

vSechen sviij majetek.

Neni stanovena hranice pro
nadaéni jméni, pouze povinnost

majetkového odhadu zakladatele.

Nesmi podnikat ani mit ucast v 0

obchodni spolecnosti.

Musi provadét audit, jestlize jeho
vynosy, naklady nebo majetek jsou

vys§i nez 3 000 000 K¢.

Vynosy z majetku jsou zdanény.

« 59

0

NADACE

Majetek nadace se sklada z nadaéniho jméni —
nejméné¢ 500 000 K¢, pod tuto hodnotu nesmi

klesnout — a estatniho majetku nadace.

V okamziku zaloZzeni nadace musi nadac¢ni

jméni dosahovat nejméné 500 000 K¢.

Mohou mit 20% obchodni podil v akciové

spole¢nosti. (z ostatniho majetku nadace)

ViZdy provadi audit.

Vynosy z nada¢niho jméni jsou od dani

osvobozeny.

¥ ANNOJIMK. Asociace nestatnich neziskovych organizaci Jihomoravského kraje: Spolecné davime
smysl [online]. 2013 [cit. 2014-10-22]. Dostupné z: http://www.annojmk.cz/nadace-a-nadacni-fondy”

®Tabulka podle Asociace nestatnich neziskovych organizaci Jihomoravského kraje - sestavil autor

Veronika Kuzelkova
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6 NADACNI FOND KAPKA NADEJE

Obréazek 1: Logo Nadagniho fondu Kapka nadg&je™

Motto:

,, Kdyby nase cinnost pomohla zachranit jen jediny détsky Zivot, tak to stoji za to. «b2

Vznik Nadac¢niho fondu Kapka nadéje souvisi s velmi tézkou a bytostné prozitou
zivotni zkuSenosti pani Venduly Svobodové, kdy jeji dcera Klara onemocnéla tézkou
formou leukémie v roce 1998. Oba rodice, pan Karel Svoboda, hudebni skladatel i jeho
manzelka Vendula od poc¢atku bojovali o Zivot dcery. Dlouhy boj, kdy pani Svobodova
travila hodiny, dny a mésice v prostiedi hematologického oddéleni a pozdéji
transplantacni  jednotky, byl bohuzel bezvysledny. Jiz v pribéhu pobytu na
transplantacni jednotce si pani Svobodova uvédomila pfistrojovou a psychosociélni
nedostate¢nost na tomto pracovisti a rozhodla se, Ze nebude jen bezmocné ptihlizet. ,, V'
listopadu 1999 usporadala beneficni koncert ve Statni opere Praha pod ndzvem Kapka
nadeéje, z jehoz vytézku byl zakoupen vysoce specializovany pristroj na diagnostiku
leukémie v hodnote 90 000 USD. Po smrti dcery se pani Svobodova rozhodla i naddle
podporovat hematologické pracovistée v Motolské nemocnici a v srpnu 2000 zalozZila
Nadacni fond Kapka nadéje. Za obdobi, které uplynulo od jeho vzniku, se nadacni fond

profiloval jako duvéryhodna a nanejvys potrebna instituce. Podarilo se mu navazat

o1 KAPKA NADEJE [online]. [cit.2014-11-11]. Dostupné z:
http://www.brandsoftheworld.com/logo/kapka-nadeje

%2 KAPKA NADEIJE.[online]. [cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http:/kapkanadeje.cz
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radu kontaktii, vzbudit zdajem velkého poctu instituci a firem o dlouhodobou spoluprdci
a vstoupit do povédomi Siroké verejnosti a na zaklade téchto uspechii od r. 2002 mohla

byt pomoc rozsirena do nemocnic po celé CR. “

Nékup potiebnych pfistrojli je jednou z priorit ¢innosti nada¢niho fondu Kapka nadgje.
Jednad se zejména o pfistroje slouzici ke zrychleni diagnostiky leukémii, stanoveni
hodnot krevniho obrazu, piipravu nékterych krevnich produkti apod. Diagnostika a
1écba leukémii u détskych pacientii je jednou z nejprogresivnéji se vyvijejicich oblasti
mediciny. Nové poznatky v oblasti genetiky, imunologie, podptirné a hormonalni 1é¢by

a transplantologie pfispivaji k vyrazné vyssi uspeésnosti 1écby.

Cilem nadacniho fondu je kontinudlné nakupovat a nasledné darovat pristrojové
vybaveni na tato pracovisté tak, aby diagnostické, lécebné a diagnostické pristroje
odpovidaly pozadavkim nejmodernéjsich trendit v oboru transplantologie. ZlepSeni
lécebnych vysledkii je podminéno existenci, vilastni vyzkumné zakladny na Klinice detské
hematologie a onkologie a stejné tak zapojenim do Fady mezindrodnich vyzkumnych
projektii a grantovych ukoliu. Nadacni fond Kapka nadéje se snazi tyto aktivity
podporovat tim, Ze poskytuje prostiredky na vyzkum ucinku novych lékii, provadeni

klinickych studii a jiné. *

Lécba détskych pacienti s poruchami krvetvorby je dlouhodobou zélezitosti a
nékolikamési¢ni pobyty v nemocnici vyfazuji déti z kolektivu, zajmovych krouzki,
omezuji jejich kontakt s kamaraddy. Vzhledem k témto skute¢nostem se Nadacni fond
Kapka nad&je snazi pusobit i v oblasti psychosocidlni péce, jako je zlepSovani
celkového prostiedi lazkovych, ambulantnich a ostatnich prostor na Klinice détské
hematoonkologie, materidlniho a vytvarného vybaveni heren a ufeben, thrada mzdy
pedagogicko-psychologického poradce na Klinice détské hematologie a onkologie FN
Motol, organizovani akci pro hospitalizované déti v nemocnici (vano¢ni den,

velikono¢ni nadilka, Mikuldsskd apod.) navstéva sportoved, umeélci a dalSich
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zajimavych osobnosti na oddé¢lenich, podpora ucasti vyléfenych pacienti na

ozdravnych pobytech.®®

6.1 Zakladni informace a organizacni struktura

Sidlo nadaé¢niho fondu
Revoluéni 1200/16
110 00 Praha 1

IC: 26200490

Organizacni struktura

Prezidentka

Vendula Svobodova — prezidentka Nadac¢niho fondu Kapka nadéje
Spravni rada

Vendula Svobodové — predsedkyné spravni rady
Milada Karasova

Prof. MUDr. Jan Stary, DrSc.

MUDr. Simona Lewandowska

Ing. Petr Sindler, Ph.D.

Dozor¢i rada

MUDr. Dana JenSovska

Ivana Bfeckova

Ing. Martin Potiicek

%8 KAPKA NADEIJE [online]. [cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://www.kapkanadeje.cz/cz/o-kapce-
nadeje/hlavni-cile
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Piedseda dozor¢i rady

JUDr. Milos Profous

Reditelka

Elen Svarcova®

® KAPKA NADEJE.[online]. [cit. 2014-10-12]. Dostupné z: http://kapkanadeje.cz
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7 NADACNI FOND KRTEK

Obrézek ¢. 2: Logo Nadaéniho fondu Krtek®

\F77
NADACNI ﬁm M‘E‘iﬁ ONKOLOGIE

Nadacni fond détské onkologie KRTEK podporuje jiz od roku 1999 préci lékati
Kliniky détské onkologie Fakultni nemocnice Brno a je jeji neoddélitelnou soucasti.
Hlavni prioritou nadacniho fondu je zkvalitnéni a zpiijemnéni pobytu déti v nemocnici,
péce v prubéhu trvani celé 1écby a pomoc pii vyrovnavani se s jejimi nasledky. Podili se
na zajiStovani pracovist Kliniky détské onkologie, pfispiva na vyzkum, vzdélavéani
Iékatt a zdravotnického persondlu. Pribézné, podle aktualnich potieb, vytvaii projekty
zamétené na cilenou pomoc jednotlivym hospitalizovanym détem, i détem, které jiz
aktivni lé¢bu ukoncily a vyrovnavaji se s jejimi néasledky. Nadacni fond Krtek existuje
jiz 15 let a tato skutecnost prokazuje dlouhodobou udrzitelnost ve sféfe neziskovych
Organizaci.66 Vybrany nadac¢ni fond je fondem ziizenym pii Klinice détské onkologie
FN Brno a z této skuteCnosti vyplyva i zpisob provadéni marketingu a PR. Jako dalsi
zasadni véc pro dlouhodobé fungovani diveéryhodnost je, Ze veSkeré ucelove ziskané
finanéni prostfedky a vécné dary se dostanou piesné tém, kterym jsou ureny. Naklady
na vlastni sprdvu a provoz se snazi udrZet na co nejniz$i arovni, z ¢ehoz vyplyva i pocet
zamé&stnancl (2 na plny pracovni uvazek a 1 - hospodarka - na ¢asteCny pracovni

uvazek).

% KRTEK: Nada¢ni fond détské onkologie. [online]. [cit. 2014-11-12]. Dostupné z: http://www.krtek-
nf.cz/

% KRTEK: Nada&ni fond détské onkologie. [online]. [cit. 2014-11-24]. Dostupné z: http://www.krtek-
nf.cz/index/
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7.1 Zakladni informace a organizacni struktura

Sidlo nadaé¢niho fondu:
Brnénska 12
664 51 Slapanice u Brna

ICO: 25581228

Organizacni struktura

Piedseda spravni rady:

Prof. MUDr. Jaroslav Stérba, Ph.D. - pfednosta Kliniky détské onkologie FNB-DN
Spravni rada:

Ing. Jana Schneiderova

MUDr. Dalibor Valik

Bc. Martina Petlachova

doc. MUDr. Hana Oslejskova
Ph.D. MUDir. Silvie Raf¢ikova
Dozor¢i rada

Doc. MUDr. Jaroslav Prochézka
Csc., Mgr. Ivana Krej¢i

Ing. Pavel Mrhac

Vvkonné feditelka

JUDr. Irena Korvasova Céanska

Socialni koordinatorka

Mgr. Katefina Dolezalova

Hospodarka
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RNDr. Marta Kubackova®’

7 KRTEK: Nada&ni fond détské onkologie. [online]. [cit. 2014-11-12]. Dostupné z: http://www.krtek-
nf.cz/
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8 NADACNI FOND JONASEK

Obrazek 3: Logo Nadac¢niho fondu J onasek®®

&7
=/
NADACNI| FOND

Jonisek

Nadac¢ni fond Jonasek vznikl roku 2010 za dobro¢innym ucelem pomoci onkologicky
nemocnym détem. Fond byl zaloZen diky Jonaskovi, ktery se kvuli své nemoci rozhodl,
ze bude v budoucnu pomahat détem se stejnym onemocnénim. Jeho snem, ktery se mél
uskutecnit po jeho uzdraveni, bylo naplnit nemocné détské tvaie Stéstim. Plvodni
piedstava Kotvila v nav§tévovani a nasledném obdarovavani nemocnych déti formou
hracek, sladkosti a finan¢ni nebo materialni pomoci onkologickému oddéleni. Sviij sen
mu nebylo bohuzel dovoleno uskute¢nit, proto byl zalozen tento nadacni fond, aby se
splnilo Jonaskovi jeho pfani a také pfani stovek déti s onkologickym onemocnénim.
Nadacni fond Jonasek se snazi, aby jejich pomoc nebyla pouze teoreticka, ale aby déti

pocitily jejich i lidskou pomoc ve skutegnosti.®

%8 NADACNI FOND Jonasek. [online]. [cit. 2014-11-26]. Dostupné z: http://www.nadacejonasek.cz/

% NADACNI FOND Jonasek. [online]. [cit. 2014-11-26]. Dostupné z: http://www.nadacejonasek.cz/
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8.1 Zakladni informace a organizacni struktura

Sidlo nada¢niho fondu:

Zasovska 750
757 01 Vala$ské Mezitici

Organizacni struktura

Spravni rada

Nikola Podzemna — ptedsedkyné spravni rady
Ivan Klima

Revizor

Libor Zimmer™

" Vefejny rejstitk a  Sbirka listin.  [online].  [cit.  2014-11-26].  Dostupné  z:

https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=215488&typ=UPLNY
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PRAKTICKA CAST

7. CILE A POUZITE MEDODY V PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti diplomové prace, na téma Vyznam PR a marketingu v neziskovém
sektoru se zamérenim na vybrané nadacni fondy, byly vybrany k prozkoumani
daného odvétvi Nadacni fond Kapka nadéje, Nadacni fond Krtek a Nadacni fond
Jonasek. Vybrané nadacni fondy byly vybrany z divodu stejného zaméreni, které se
tyka pomoci détem a to v oblasti onkologie a poruchy krvetvorby. Prvni Nada¢ni fond
Kapka nadé&je byl zvolen zdmérné, jelikoz, co se povédomi tyce, neni takika nikdo, kdo
by o tomto nadanim fondu, alespon jednou, pii néjaké prilezitosti neslySel. D4 se
predpokladat, ze ma Nadac¢ni fond Kapka nadéje, co se tyka PR a marketingu, pred
ostatnimi nada¢nimi fondy urcitou vyhodu tim, Ze je zcela jisté jednim z nejvic
zprofanovanych nadac¢nich fondi v Ceské republice. Kapka nad&je by mohla byt pro
dalsi vybrané nada¢ni fondy vzorem, a vysledné doporuceni by mohlo byt inspirované,
pravé jejim pojetim PR a marketingu. Dal$i vybrané nada¢ni fondy, Jonasek a Krtek,
nepatii k tém nejznadméjSim, a pravé tieba zrovna z tohoto diivodu, nemaji dostatek

SPONZORU, a nasledné financi na PR a marketing.

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni PR a marketingu ve vybranych nada¢nich
fondech, ze kterého vyplyne urc¢ité doporuceni pro kazdy z nich. Na zaklad¢ tohoto se
zjisti, jak vybrané nadacni fondy sami hodnoti svou PR a marketingovou slozku, jaké
prosttedky pouzivaji a jestli maji v tomto sméru Uspéch. Po néasledném zhodnoceni

vyplynou v daném sméru pro jednotlivé instituce urcita doporuceni.

Ve vySe uvedenych institucich byl proveden prizkum formou strukturalizovaného
rozhovoru, ke kterému byla pfipravena urcita skladba otazek (viz. Ptiloha A), které
sméfovaly praveé na PR a marketingovou slozku. K dosazeni cile tohoto Setfeni budou

tedy pouzity metody kvalitativniho vyzkumu, ktery je zalozen na ovéfovani platnosti
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teorii strukturovanym dotazovanim nebo pozorovanim a métfenim, analyzované vzapéti
pomoci statistickych procedur s cilem zjistit, zda je zobecnéni teorie pravdivé.
Kvalitativni vyzkum zahrnuje popis a interpretaci socialnich, anebo individuélnich
lidskych problémt a jeho podstatou je vytvofeni komplexniho obrazu o zkoumaném
problému.”* Rozhovor je metodou, pii které se jedna o sbér dat béhem pokladani otazek
a odpovidani na n¢. Tento proces probihd mezi vyzkumnym pracovnikem a

respondentem.

M HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. 1. vyd. Praha: Karolinum, 243 s. ISBN 80-718-4549-3.

2 CHRASKA, Miroslav a HORAK. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu.
Vydani 1. Praha: Grada Publishing, 2007, 265 s. ISBN 978-80-247-1369-4.
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7.1 PR a marketing v Nada¢nim fondu Kapka nadéje

Ziskané vysledky kvalitativniho vyzkumného Setfeni v Nada¢nim fondu Kapka nad¢je
byly vyhodnoceny pomoci metod popisné statistiky v programu Microsoft Office Excel
2007, kdy byly odpovédi z rozhovora piedeny do prehledné tabulky, ktera pak dale

napomohla jako podklad pro dal§i zpracovani. Informace byly zjiStény pomoci polo

strukturovaného rozhovoru.

Tabulka 3: PR a marketing v Nadagnim fondu Kapka nadgje”

OTAZKY

ODPOVEDI

1. Co pro Vias znamena marketing a Public

Relations?

2. Mate vytvorenou konkrétni PR strategii?
Pokud ano, v ¢em spociva, starate se o
vlastni PR sami ¢i vyuzZivate sluZeb

odbornika?
3. Do jaké miry si myslite, Ze ma Vase PR

vvvvvv

4. Jaké vyuzivate PR a marketingové

prostiredky?

5. Jaké jsou Vase marketingové cile?

6. Jakym zptisobem pomahate, vyuzZivate k

tomuto néjakych PR prostiredkii?

Velmi dulezity faktor, pottebny k ziskavani,

partnerd, udrzuje a posiluje povédomi.

Zalezi na druhu projektu, existuje mnoho
moznosti, je vyuzito sluzeb externi PR

manazerky.

Ovliviiuje, posiluje davéru, uméni zaujmout.

Koncerty, spoty v radiuiv TV, ¢lanky, akce,

benefice.

Udrzet a zvySovat povédomi o ¢innosti, ziskat

a udrZet pro spolupréci stavajici spolecnost.

Darcovské SMS, vetejné sbirky, prodej

sbirkovych predméta.

3 Tabulku sestavil autor Veronika Kuzelkova
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Jednim z pfedméti dotazovani bylo, co pro fond Kapka nadéje znamena pojem
marketing a public relations. Ukazalo se, ze povazuji ve svém fondu, jako za jeden z
velmi dulezitych predpokladi pro ziskdvani partner pro pomoc nemocnym détem, dale
samoziejm¢ pro udrzeni a posileni povédomi o Cinnosti jejich nadacniho fondu v ocich
vefejnosti. Konkrétni PR a marketingova strategie sdélena nebyla, ale maji zde rizny
systém vyuzivani PR prostfedkul, zalezi vSak, 0 jaky projekt se jedna, jelikoz kazda akce
vyzaduje nebo naopak umoziuje ¢i neumoznuje jiné moznosti ohledné vyse uvedeného.
Na oblast Public relations vyuzivaji sluzeb externi PR manaZzerky 1 svych zaméstnanct,
aby pokryli vS§echny moznosti. Dle zjisténého ma PR na uspéch Kapky nadéje velky
vliv a opravdu spoustu véci mize ovlivnit, od divéry po transparentnost. Ze zjisténych
uspéSné dafi. Nadacni fond oslovuje vefejnost vSemi moznymi PR prostfedky, od
koncertd a spoti v televizi, v radiich, clanky, akce, benefice, prodej sbirkovych
pifedmétu aj. Mezi sbirkové predméty, tzv. ,,darky nadé&je* patii visacka s nalevkou na
vino, magnetky, tri¢ka, naramky, placky, darkové tasky, omalovanky, kalendare, knihy,
polstarky a tricka, se symbolem kapky, z dilny navrhaiky Tatiany Kovafikové, ktera ma

Vv centru Prahy vlastni butik.

Déle Kapka nadéje uzavira darovaci smlouvu s riznymi podnikatelskymi subjekty,
napiiklad kavarnami ¢i kadetnictvim. Pomoc spociva v tom, Ze dany subjekt nabidne
svym klientlim, aby za sluZbu ¢i kdvu zaplatili 0 néco vice a rozdil z této ¢astky odchazi
na konto nada¢niho fondu Kapka nadéje. Projekt, ktery se nazyva ,,O kapku lepsi“ a
pomaha détem s poruchou krvetvorby, nadorovym onemocnénim, se doposud setkal
s velkym uspéchem. Jednim z velkych partneri Nadacniho fondu Kapka nadéje je 1
Ceska lékarna a.s., kdy vtnoru roku 2012 diky vytézkim z kasiéek, umisténych
v lékdrnach Dr. Max, poskytli nada¢nimu fondu 900 000 K¢ z prostiedk klientt
1ékérny.

V dnesni dob& modernich médii je takika samoziejmosti disponovat webovymi
strankami, ani Kapka nadéje neni vyjimkou. Co se tyka spravy webovych stranek,
kombinuji vyuziti sluzeb externi firmy 1 vlastni iniciativy. Na svych internetovych

strankach podrobné informuji vetejnost o svych aktivitach, pofadanych akci, prodeji
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predméth atd. Na strankach nada¢nimi fondu samoziejmé nechybi ani logo, které Kapku

nadéje symbolizuje.

Kapka nadéje nema cilovou skupinu, tudiz se pii tvorbé PR ¢lankt ¢i riznych TV
pofadil a akci soustiedi na celou Ceskou republiku. Jejimi hlavnimi marketingovymi cili
je udrzet a zvySovat povédomi o nasi ¢innosti. Udrzet a ziskdvat pro spolupraci stavajici
spolecnosti, nové spoleCnosti a Sirokou veiejnost. Podle prazkumu agentury STEM o
charitach je Kapka nadéje na prvnim misté, co se tyka povédomi lidi a na druhém misté,
co se tyka jejich diavéryhodnosti. Dale pravidelné nakupuji pro FN Motol potiebné
pristrojové vybaveni a zaroven se snazime détskym pacientim jejich pobyt zpiijemnit v
ramci psychosocialniho programu Kruh nadé¢je riznymi tematickymi akcemi, at’ jiz je to
spojené se zacatkem Skolniho roku, s Vanocemi, nebo tieba jen tak. Od roku 2002 jejich
aktivity ptrekrocily brany motolské nemocnice a pomahaji vice nez tficeti nemocnicim v
celé Ceské republice. Pofadaji vefejné sbirky prodejem sbirkovych piedmétd v ramci
vetejnych akci, je spousta jinych moznosti, jak mize kdokoli pfispéti malou ¢astkou na
dobrou véc. Stejné tak je mozné a zaroven jednoduché zaslat sviij ptispévek na konto
nada¢niho fondu formou darcovské SMS ¢i koupi sbirkového predmétu. Jsou také
prezentované na webovych strankach nada¢niho fondu, které kromé jiného obsahuji i
nadacni vyrocni zpravy, které jsou vefejné dostupné, jak na webovych strankach i na

portalu vefejného rejstiiku - www.justice.cz. O jimi poskytované pomoci informuji i

sdélovaci prostfedky formou rozhovoril se zaméstnanci nebo s piijemci jejich pomoci.

Asi nejveétsi uspéch propagace zaznamenali S projektem ,,Vyvoleni“. Tehdy se

nada¢nimu fondu podafilo vybrat vytézek v hodnoté cca 22 miliond korun.

7.2 PR a marketing v Nada¢nim fondu Krtek

Ziskané vysledky kvalitativniho vyzkumného Setfeni v Nadacnim fondu Krtek byly

vyhodnoceny pomoci metod popisné statistiky v programu Microsoft Office Excel
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2007, kdy byly odpovédi z rozhovorii ptedeny do piehledné tabulky, kterd pak dale
napomohla jako podklad pro dals§i zpracovani. Informace byly zjiStény pomoci polo

strukturovaného rozhovoru.

Tabulka 4: PR a marketing v Nadagnim fondu Krtek”*

OTAZKY ODPOVEDI

1. Co pro Vas znamena marketing a Public ~ Predpoklad pro uspéch.

Relations?

2. Mate vytvorenou konkrétni PR strategii? Léta vyuZivand a osvédend. Vlastni sprava

< v . . + vyuziti isi
Pokud ano, v ¢em spociva, starate se o PR+ vyuZiti fundraisingu.

vlastni PR sami ¢i vyuZivate sluZeb

odborniku?

R ety o D S oo T Pro $ir$i povédomi
3. Do jaké miry si myslite, Ze ma Vase PR P

vliv na Vas uspéch a v ¢em je nejdilezitéjsi? vefejnosti o tom, co delaji a jaké jsou odezvy

od verfejnosti.

4. Jaké vyuZivite PR a marketingové Televize, webové stranky, bannery, Facebook,

prostiedky? letacky a darkové predméty apod.

5, Jaké jsou Vase marketingové cile? Vrétit onkologicky nemocné déti do Zivota,

vybaveni nemocnice, zvySeni procent

uspesnosti, véda, vyzkum.

Pobytové ak
6. Jakym zptisobem pomahate, vyuZivate k Obylove akee pro

tomuto n&jakych PR prostiedkii? onkologicky nemocné déti, vzdélavani

nemocni¢niho personalu atd.

™ Tabulku sestavil autor Veronika Kuzelkova
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S ohledem na definice marketingu a PR znamena pro Nadac¢ni fond Krtek, ze spravné
vedeni marketingu a PR je pfredpokladem pro uspésné fungovani jejich nadacniho
fondu a tim moznost pomahat. Co se tyka konkrétni PR strategie, je povazovana za
osvédcenou, po léta pouzivanou a o své PR se staraji sami. Marketing a PR souvisi
s fundraisingem, proto v Nada¢nim fondu Krtek vyuzivaji dobroCinnych akci k
informovani vefejnosti o dobrocinné Cinnosti a tim se snazi vefejnost ovliviiovat. V
piipadé marketingu jsou u zde vybraného nada¢niho fondu "zakazniky" - déti, pacienti
Kliniky détské onkologie FN Brno. Jejich potfeby zjistuji piimou komunikaci s
nimi, s jejich rodici, s 1ékafi a zdravotnickym personalem kliniky. PR prostfedky jimi
vyuzivané jsou aktivné udrzované¢ webové stranky, Facebook, informace o nada¢nim
fondu a jeho ¢innosti poskytované vefejnosti pti dobrocinnych akcich Gstni formou,
bannery, propaga¢nimi videospoty i informaénimi letacky. Informace o ¢innosti
nada¢niho fondu poskytuji rodi¢im pacienti, ale také osobné nebo
prostiednictvim nésténky na ambulanci kliniky détské onkologie, dale pouzivaji
bannery umisténé dlouhodobé na vefejnych mistech, k propagaci vyuzivaji
brnénskd, regiondlni i celorepublikova radia, televize a v neposledni fad¢ svlij nadaéni

fond propaguji prodejem drobnych pfedméti a tri¢ek s vlastnim logem.

PR je pro vybrany nada¢ni fond dale dilezit¢é zejména pro SirSi povédomi
vefejnosti o tom, co délaji, pro¢ to de¢laji a jakd jsou specifika péce o
onkologicky nemocné déti. Rovnéz je dilezité, ze v ramci jejich PR
propaguji praci lékard Kliniky détské onkologie FN Brno. Zpétnou vazbou
je divéra vefejnosti v Nadacni fond Krtek a s tim souvisejici ochota tento nadac¢ni fond
podporovat. Hlavni marketingové cile jsou pomoci tomu, aby se onkologicky 1é¢ené
déti vratily, co nejdiive a s co nejmensimi nasledky, po velmi naro¢né 1é€bé do bézného
zivota, dale podpora lékarti a zdravotnického personalu kliniky, podpora védy a
vyzkumu, zajiSténi pfistrojového a dalSiho vybaveni kliniky, na které¢ se
nedostdva prostiedki z vefejnych zdroji - to vSe =za uclelem zvySeni

procenta vyléCenych déti a minimalizace trvalych pozdnich nésledkt 1écby.

Déle pomahaji v nékolika oblastech, jako jsou tieba pobytové akce pro

onkologicky = nemocné¢  déti  (letni tdbory, =zimni tdbory, akce pro
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adolescenty, pro rodiny s détmi po onkologické 1&éCb¢), zaroven provozuji a
hradi provoz ubytovny pro rodie, kterou vybavili nabytkem. Také podporuji
vzdélavani lékait a sester, investuji do zakoupeni pfistrojového a jiného vybaveni
kliniky a zcela hradi domaci paliativni péci o termindlné nemocné déti a poskytuji 1
dalsi pomoc konkrétnim détem (fond splnénych ptéani) atd. PR prostfedky, které k tomu
vyuzivaji, jsou webové stranky, Facebook i weby jich podporujicich organizaci. Timto
zpusobem informuji vefejnost o uskuteénéné pomoci. Tyto udaje obsahuji i nadacni
vyroéni zpravy, které jsou vefejné dostupné, jak na webovych strankach, tak na

webovych strankach vetejného rejstiiku www.justice.cz. O jimi poskytované pomoci

informuji i sdélovaci prostiedky formou reportazi, ptipadné rozhovort se zaméstnanci

nebo s piijemci jejich pomoci.

7. 3 PR a marketing v Nada¢nim fondu Jonasek

Ziskané vysledky kvalitativniho vyzkumného Setfeni v Nada¢nim fondu Jonasek byly
vyhodnoceny pomoci metod popisné statistiky v programu Microsoft Office Excel
2007, kdy byly odpovédi z rozhovorii ptedeny do piehledné tabulky, kterd pak dale
napomohla jako podklad pro dalsi zpracovani. Informace byly zjistény pomoci polo

strukturovaného rozhovoru.

Tabulka 5: PR a marketing v Nada¢nim fondu Jonasek

OTAZKY ODPOVEDI

1. Co pro Vas znamena marketing a Public ~ Neni prioritou.

Relations?
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2. Mate vytvoienou konkrétni PR strategii? Strategie zahrnuje informovanost o

Pokud ano, v ¢em spo¢iva, starate se o zdravotnich problémech.

vlastni PR sami ¢i vyuzZivate sluZeb

odborniku?

5 0 L P s s, e e L Nejlepsi reklamou nadac¢niho fondu je, ze

vliv na Va3 uspéch a v éem je nejdilezitgjgi? Pr'spivanc penize pomohou tam, kde Je to

potieba.
4. Jaké vyuZivite PR a marketingové Socialni sité, webové stranky, beneficni

prostiedky? koncert

5. Jaké jsou VaSe marketingové cile? Fomelied et oulollo ISy HEoUim &
jejich rodindm.
6. Jakym zptsobem pomahate, vyuZivate k  Nakup 1écebnym pfistroji a pomticek nebo

tomuto néjakych PR prostiredkii? zkvalitnéni Zivota nemocného.

Marketing a PR zaujima v ¢innostech tohoto nada¢niho fondu dulezité, nikoliv vSak
prvotni misto. Marketingovou a PR strategii nadacniho fondu obecné je, propagovat
instituci €1 zdravotnicka zafizeni, kterym je prostfednictvim nadac¢niho fondu
poskytovana pomoc. Strategie dale zahrnuje informovanost o zdravotnich problémech,
které s sebou ptindseji 1 socidlni naruSeni rodiny a spolecnosti. Cilem je pomahat détem
onkologicky nemocnym a jejich rodinam, které se Casto dostanou do finan¢ni nouze.
Snaha ptistupovat k lidem citlivé, nendsilnou formou a zajistit svému nada¢nimu fondu,
aby kazdy clovek, ktery k této problematice neni lhostejny, chtél pfispét n&jakym
¢inem ¢i finanéni ¢astkou pravé vasemu fondu. Reklamou nada¢niho fondu je, ze
pfispivané penize pomohou tam, kde je to potieba. Vysledkem muize byt koupé

1écebnym piistrojii a pomucek nebo tieba zkvalitnéni Zivota nemocného.

Nesnazi se nada¢ni fond propagovat jako firmu, pouze informovat a jeho existenci, a

¢innosti. S jakymi zdravotnickymi zafizenimi spolupracuji, ve které oblasti pomahaji a
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v ¢em spociva pomoc témto institucim ¢i konkrétnim lidem a s jakymi vysledky.
K informovanosti vyuzivaji pfredev§im nastroji, jakymi jsou socialni sité, webové
stranky, poradaji vétsi beneficni koncert (Jonaskovo zabavné odpoledne pro Sirokou
vetejnost). O benefiéni akci jsou informovana media, ve kterych vychazi reporty a z

téchto akci a je zvetejnén vytézek.

Pisobnost Nadacniho fondu Jonasek neni Sirokd, ale vénuje se spiSe pomoci
individualnim pfipadtim, konkrétn¢ détem, které se 1€¢i s onkologickym onemocnénim.
Lidé, ktefi né¢jakou formou do nadace piispé&ji, tak znaji konkrétni ptibéh nemocného.
Pravé to oslovuje Sirokou vetejnost, protoze zalozeni nadace bylo bohuzel podniceno

nest’astnou udalosti.

Spolupracuji predevsim s détskou Fakultni nemocnici v Brn¢, KDO — Klinika détské

onkologie a détskou nemocnici v Olomouci — onkologie
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8. PR A MARKETING VE VYBRANYCH NADACNICH
FONDECH

Ziskané vysledky kvalitativniho vyzkumného Setfeni v Nada¢nim fondu Kapka nadéje,

Krtek a JonaSek byly vyhodnoceny pomoci metod popisné statistiky v programu

Microsoft Office Excel 2007, kdy byly odpovédi z rozhovori prevedeny do prehledné

tabulky, ktera pak dale napomohla jako podklad pro dalsi zpracovani. Informace byly

zjistény pomoci polo strukturovaného rozhovoru.

Tabulka 6: PR a marketing ve vybranych nadaénich fondech”™

Otazky NF Kapka Nadéje NF Krtek NF Jonasek
1. Co pro Vis Velmi dilezity Predpoklad pro Nenli prioritou.
znamena marketing  faktor, potfebny uspéch.

a Public Relations?

2. Mate vytvorenou
konkrétni PR
strategii? Pokud
ano, v ¢em spociva,
starate se o vlastni
PR sami ¢i
vyuZivate sluzeb

odborniku?

3. Do jaké miry si
myslite, Ze ma Vase
PR vliv na Vas

uspéch a v ¢em je

vvvvvv

k ziskavani, partnerd,
udrzuje a posiluje

poveédomi.

Zalezi na druhu
projektu, existuje
mnoho moznosti,
vyuzivaji sluzeb
externi PR

manazerky.

Ovliviuyje, posiluje
duveru, umeni

zaujmoult.

Léta vyuzivana a
osvédcend. Vlastni
sprava PR + vyuziti

fundraisingu.

Pro sirsi povédomi
vetejnosti o tom, co

delaji a jaké jsou

odezvy od vetejnosti.

Strategie zahrnuje
informovanost o
zdravotnich

problémech.

Nejlepsi reklamou
nadac¢niho fondu je,
Ze prispivané penize
pomohou tam, kde je

to potieba.

> Tabulku sestavil autor Veronika Kuzelkova
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4. Jaké vyuzivate
PR a marketingové

prostiedky?

5. Jaké jsou Vase

marketingové cile?

6. Jakym zptisobem
pomahate, vyuZivate
k tomuto néjakych

PR prostredka?

Koncerty, spoty
vradiuiv TV,
¢lanky, akce,

benefice.

Udrzet a zvySovat
povédomi o ¢innosti,
ziskat a udrzet pro
spolupraci stavajici

spolecnost.

Darcovské SMS,
vetejné sbirky, prode;j

sbirkovych predmétu.

Televize, webové
stranky, bannery,
Facebook, letacky a
darkové predméty

apod.

Vratit onkologicky
nemocné déti do
Zivota, vybaveni
nemocnice, zvyseni
procent uspésnosti,

véda, vyzkum.

Pobytové akce pro
onkologicky
nemocné déti,
vzdélavani
nemocni¢niho

personalu atd.

Socialni sité, webové
stranky, benefi¢ni

koncert

Pomahat détem
onkologicky
nemocnym a jejich

rodinam.

Nékup 1écebnym
pristrojit a pomicek
nebo zkvalitnéni

Zivota nemocného.

8.1 Zhodnoceni a doporuceni pro Nada¢ni fond Kapka nadéje

Za uspéchem, ze je Kapka nadgje jednou z nejznadméjSich nadaci, stoji zcela jisté i

smutny bytostné prozity Zivotni ptibeh zakladatelky Venduly Svobodové, které ptisla o

dceru, jez byla nemocnd leukemii. Vendula méla v dobé zalozeni nada¢niho fondu

velkou vyhodu, ze byla manzelkou velmi zndmého hudebniho skladatele Karla Svobody

a diky nému si vytvofila Sirokou skalu kontakti a potenciondlnich sponzori, i velkou

miru mediadlni publicity. Spoustu slavnych osobnosti s Kapkou nadéje spolupracuje a

vystupuje na benefi¢nich koncertech. Timto faktem ma Kapka nadéje v oblasti PR a

marketingu zcela jednozna¢nou vyhodu pied ostatnimi vybranymi nada¢nimi fondy,

které tuhle devizu nemaji.
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Kapka nadé€je povazuje PR a marketing ve svém fondu za jeden z velmi dilezitych
ptedpokladti pro ziskavani partner pro pomoc nemocnym détem, déle si je védoma, ze
je vySe uvedené dilezité i pro udrzeni a posileni povédomi o ¢innosti fondu v o€ich
vefejnosti. Konkrétni PR a marketingova strategie sdé€lena nebyla. Co se tyka vyuziti
PR prostiedkti, voli pokazdé jiny zpuisob propagace v zavislosti na druhu akce. Na
oblast Public relations vyuzivaji sluzeb externi PR manazerky a vlastnich zaméstnancu.
Dle zjisténé¢ho ma PR na uspéch Kapky nadéje velky vliv a mize ovlivnit hlavné divéru
Vv oc¢ich vefejnosti, kde se snazi zaujmout a to se Kapce nadéje uspésn¢ dari. Nadacni
fond oslovuje vefejnost v§emi moznymi PR prosttedky, od koncertt a spotu v televizi, v
radiich, clanky, akce, benefice, prodej sbirkovych predméti aj. Mezi sbirkové
pfedméty, tzv. ,,darky nad&je” patii visacka s nédlevkou na vino, magnetky, tricka,
naramky, placky, darkové taSky, omalovanky, kalendare, knihy, polStaiky a tricka, se
symbolem kapky, z dilny navrharky Tatiany Kovatikové, ktera ma v centru Prahy
vlastni butik a pro Nadacni fond Kapka nadé&je tato triCka navrhla. Dalsi aktivitou
vybraného nada¢niho fondu je darovaci smlouva s riznymi podnikatelskymi subjekty,
naptiklad kavarnami ¢i kadefnictvim. Pomoc spociva v tom, ze dany subjekt nabidne
svym klientim, aby za sluzbu ¢i kavu zaplatili o néco vice a rozdil z této ¢astky odchézi
na konto nada¢niho fondu Kapka nadéje. Projekt, ktery se nazyva ,,O kapku lepsi“ a
pomaha détem s poruchou krvetvorby, nadorovym onemocnénim, se doposud setkal
s velkym uspéchem. Jednim z velkych partnerii Nadacniho fondu Kapka nadé&je je i
Ceska 1ékarna a.s., kdy vunoru roku 2012 diky vytézki zkasiéek, umisténych
v lékdrnach Dr. Max, poskytli nada¢nimu fondu 900 000 K¢ z prostiedkt klientt
1ékarny.

V dne$ni dob&é modernich médii je takika samoziejmosti disponovat webovymi
strdnkami, ani Kapka nadéje neni vyjimkou. Co se tyka spravy webovych stranek,
kombinuji vyuziti sluZzeb externi firmy 1 vlastni iniciativy. Na svych internetovych
strankach podrobné informuje vetejnost o svych aktivitdch, potfadanych akci, prodeji
predmétt atd. Webové stranky vybraného nada¢niho fondu oplyvaji skutecné velkou
rozmanitosti a jsou ze tfech vybranych nadacnich fondl jednoznacné nejvétsi. Tenhle
fakt byva dost ¢asto na ukor kvality a neptehlednosti, coz je bohuzel i tenhle ptipad.

Kapce nad¢je je timto doporuceno své webové stranky zjednodu$it a tim vice
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zptehlednit, jelikoz méné je n¢kdy vice. Na strankach nadacniho fondu samoziejmé

nechybi ani logo, které Kapku nadéje symbolizuje.

Kapka nadéje nema cilovou skupinu, tudiz se pii tvorbé PR ¢lankt ¢i riznych TV
pofadil a akci soustiedi na celou Ceskou republiku. Jejimi hlavnimi marketingovymi cili
je udrzet a zvySovat povédomi o jejich Cinnosti. Udrzet a ziskavat pro spolupraci
stavajici spole¢nosti, nové spolecnosti a Sirokou vefejnost. Podle prizkumu agentury
STEM o charitach je Kapka nadéje na prvnim misté, co se tyka povédomi lidi a na
druhém miste, co se tyka jejich ditvéryhodnosti. Déle pravidelné nakupuji pro FN Motol
potiebné pristrojové vybaveni a zaroven se snazi détskym pacientim jejich pobyt
zptijemnit v rdmci psychosocidlniho programu Kruh nadéje rlznymi tematickymi

akcemi, at’ jiz je to spojené se zacatkem Skolniho roku, s Vanocemi, nebo tfeba jen tak.

Od roku 2002 aktivity nada¢niho fondu piekrocily brany motolské nemocnice a
pomahaji vice neZ ticeti nemocnicim v celé Ceské republice. Potadaji vefejné sbirky
prodejem sbirkového pfedmétu v ramci vefejnych akei, je spousta jinych moznosti, jak
muze kdokoli pfispéti malou ¢astkou na dobrou véc. Stejn¢ tak je mozné a zaroven
jednoduché zaslat sviyj ptispévek na konto nada¢niho fondu formou darcovské SMS ¢i
koupi sbirkového predmétu. Jsou také prezentované na webovych strankdch nada¢niho
fondu, které kromé jiného obsahuji i nadacni vyroéni zpravy, které jsou veiejné

dostupné, jak na zde, tak na webovych strankach vefejného rejstiiku www.justice.cz.

O jimi poskytované pomoci informuji i sdélovaci prostiedky formou rozhovord se

zamestnanci nebo s pfijemci jejich pomoci.

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, Ze se Kapce nadéje neda, co se tykd PR a marketingu,
taktka nic vytknout a miize byt svym zpisobem i ptikladem pro dal$i nadacni fondy. Za
hlavni vyhodu je mozné povazovat pravé medialni publicitu, kterd je pro ni nejvétSim
PR. Jediné, co je mozno povazovat za minus jsou velmi rozsahlé, tim misty az
nepiehledné, webové stranky, které by bylo dobré predélat a zjednodusit. Pro kazdy
web je dilezity kontakt, ¢i vedeni spolec¢nosti, sdruzeni, nadace, aby bylo hned v ivodu

ziejmé, kdo za tim vS§im stoji. Psobi to divéryhodné a transparentné. Zajimavy je zde
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tteba ,,proklik na ,,darcovské sms — DMS®, kdy kdokoli mlize rychle ptispét, nemusi
dlouho hledat a vidi. Co by se dalo Kapce nadéje vytknout, je znacnd ,,mdlost*
v barvach. Barva krve je &ervena. Cervena barva, jako jasna, energickd barva, barva
zivota zde chybi a troSi¢ku zavadéjici pusobi barva modra — kapka v modré barvé
pusobi spis jako kapka vody. Je zde ale moznost pivodniho iimyslu autora, kdy modra
kapka muze symbolizovat — modra — voda — zivot. Dale je mozno povazovat za
zbyte¢né vyuzivat na spravu PR externistku, jelikoz je Kapka nadéje, co se tyka svych
aktivit a propagaci velmi rozmanita a rozsahld, vyplatilo by se délat PR a marketing
kompletn¢ pies své interni zaméstnance ¢i zaméstnat nékoho konkrétné na PR a

marketing.

Jak bylo zminéno na zacatku, PR samo o sob¢ tvofi jméno zakladatelky, manZzelky
legendarniho skladatele Karla Svobody. Spoustécim reflexem k zalozeni fondu bylo
onemocnéni a smrt jejich malé dcerky. Vendula Svobodova ma za sebou desitky, stovky
milioni korun vybranych pravé pro piistroje ulehcujici vysetfeni a 1é€bu nemocnych
déti. Jejich PR a marketing je zaloZen na faktech, na vécnosti a predevSim objektivité.
V uvodu webu je kazdému jasné, transparentni, cemu se nadacni fond vénuje. A uz
samotny nazev ,,Kapka nad¢je* hovofi i ,,pidrove* o tom, ze staci malo a lze udélat
velké véci. To samo o sobé je dobry zaklad pro PR a marketing. VZdy je dileZzity dobry
nazev, uderny, kratky, vystizny a v Cesku samoziejmé CESKY. Vibec nejhife,
netransparentné, ba az pofidérné piisobi nadace a rizna konta s cizimi /anglickymi/
nazvy, kde figuruji slova typu company, publishing &i investment a podobng. Cesky

narod je 1 vzhledem k dnes$ni dob¢ spiSe konzervativni a chce jasné védét — ,,0 co jde®.

8.2 Zhodnoceni a doporuceni pro Nadacni fond Krtek

S ohledem na definice marketingu a PR znamena pro Nadacni fond Krtek, ze spravné
vedeni marketingu a PR je pfedpokladem pro uspéSné fungovani jejich nadaéniho
fondu a tim moznost pomahat. Co se tyka konkrétni PR strategie, je povazovana za

osvédcenou, po léta pouzivanou a o své PR se staraji sami. Marketing a PR souvisi

81



s fundraisingem, proto v Nada¢nim fondu Krtek vyuzivaji dobrocinnych akci k
informovéni vefejnosti o dobrocinné ¢innosti a tim se snazi vetejnost ovliviiovat. V
piipadé marketingu jsou u zde vybraného nada¢niho fondu "zakazniky" - déti, pacienti
Kliniky détské onkologie FN Brno. Jejich potieby zjistuji pfimou komunikaci s
nimi, s jejich rodici, s 1ékafi a zdravotnickym personalem kliniky. PR prostiedky jimi
vyuzivané jsou aktivné udrzované webové stranky, které jsou o néco jednodussi nez
Kapky nadéje a o to piehledné&jsi. Dale pouzivaji k propagaci Facebook, informuji o
nada¢nim fondu a jeho Cinnosti poskytované vetejnosti pii dobro¢innych akcich tstni
formou, bannery, propagac¢nimi videospoty i informacnimi letacky. Informace o
¢innosti nada¢éniho fondu poskytuji rodicim pacientd, ale také osobné nebo
prostfednictvim nasténky na ambulanci kliniky détské onkologie, dale pouzivaji
bannery umisténé dlouhodobé na vefejnych mistech, k propagaci vyuzivaji
brnénska, regionalni i celorepublikova radia, televize a v neposledni fad€ sviij nadacni
fond propaguji prodejem drobnych predmétl, jakymi jsou magnetky, dézy na svaciny,

zetony, klicenky, naramky a tricka s vlastnim logem.

Hlavni marketingové cile jsou pomoci tomu, aby se onkologicky 1é¢ené déti vratily, co
nejdiive a s co nejmensimi nasledky, po velmi naro¢né 1écbé do bézného zivota, dale
podpora Iékati a zdravotnického personalu kliniky, podpora védy a vyzkumu, zajisténi
pfistrojového a dalSiho vybaveni kliniky, na které se nedostava prostfedkti z vefejnych
zdroji - to vSe za Gcelem zvySeni procenta vyléCenych déti a minimalizace trvalych

pozdnich nasledki 1écby.

Dale pomahaji v nékolika oblastech, jako jsou tieba pobytové akce pro onkologicky
nemocné déti (letni tdbory, zimni tabory, akce pro adolescenty, pro rodiny s détmi po
onkologické 1éEb¢), zaroven provozuji a hradi provoz ubytovny pro rodice, kterou
vybavili nabytkem. Také podporuji vzdélavani 1ékait a sester, investuji do zakoupeni
pfistrojového a jiného vybaveni kliniky a zcela hradi doméci paliativni pééi o
terminalné nemocné déti a poskytuji i dalsi pomoc konkrétnim détem (fond splnénych
prani) atd. PR prostfedky, které k tomu vyuZivaji, jsou webové stranky, Facebook 1
weby jich podporujicich organizaci. Timto zptisobem informuji vefejnost o uskutecnéné

pomoci. Tyto Gdaje obsahuji i nadacni vyro¢ni zpravy, které jsou vetejné dostupné, jak
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na webovych strankach, tak na webovych strankach vefejného rejstiiku www.justice.cz.

O jimi poskytované pomoci informuji i sdélovaci prosttedky formou reportazi, ptipadné

rozhovort se zaméstnanci nebo s piijemci jejich pomoci.

Dle vyse uvedeného vyplyva, ze maji zaméstnanci Nada¢niho fondu Krtek, stranku PR
a marketingu pod kontrolou. Vé&di, jak se propagovat a vyuzivaji k tomu Skalu PR
prostiedkti, avSak na publicitu Nada¢niho fondu Kapka nad¢je jejich snaha nestaci. Za
hlavni vyhodu je mozné v Kapce nadéje povazovat pravé medidlni publicitu, kterd u
Krtka nedosahuje takovych rozmérd, i kdyZz pomdaha stejné, jako Kapka nadéje
onkologicky nemocnym détem, jen srozdilem, Zze je zaméfen pievdzné krajove —

kliniky v Brné¢.

Propagaci pomoci webovych stranek je mozno hodnotit velmi kladné, na rozdil od
Kapky nadgje prevladaji v ptehlednosti a jednoduchosti, méné je n¢kdy vice. Web je
pestry, ma ve znaku krtka, postavicku, kterou déti dobfe znaji (byt’ v jiné podob¢, nez je
ta Miilerova). Jedna se zde o PR nadacniho fondu, jenz se snazi ziskat prostfedky pravée
pro nemocné déti. Za cil si ale klade podporu prace 1ékaiti a zdravotniki nemocnice, ale
i tomu, aby se mali pacienti Iépe vyrovnavali se svou nemoci, potazmo lé¢bou. Opét
velmi hezky ,,pidrové a marketingové zpracovany web, na kterém kazdy, uz na prvni
pohled vidi vSe potfebné, cemu se fond vénuje, vSechny potiebné informace, véetné
kontaktu a také jasné moznosti, jak pomoci. Stranky maji veselé barvy, navic se na
homepage prolinaji fotografie z riznych akei a aktivit a nechybi ani kalendaf akci. Opét
nize na homepage pckné vytvofen panel sponzorti a partnerl, ktefi jsou logicky
ned¢litelnou soucéasti vSech podobnych projektd, fondl,, nadaci. Zaroven takova
prezentace slouzi jako ,trvalé” pode€kovani a ,reklama* téchto firem, institucim.
V kontaktech nechybi jak konkrétni jména a podobenky c¢lenti predstavenstva fondu, tak

kontakty, v€etné mapky, kde zajemci mohou sidlo najit.
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8.3 Zhodnoceni a doporuceni pro Nadacni fond Jonasek

Marketing a PR zaujima v ¢innostech tohoto nada¢niho fondu dilezité, nikoliv vSak
prvotni misto a nesnazi se nada¢ni fond propagovat jako firmu, pouze informovat a jeho
existenci, a cCinnosti. K informovanosti vyuzivaji ptredevSim nastroji, jakymi jsou
socialni sit€¢, webové stranky, potadaji vetsi beneficni koncert (JonaSkovo zabavné
odpoledne pro Sirokou vetejnost). I to zajistuje jejich fondu divéryhodnost. O benefic¢ni
akcei jsou informovana media, ve kterych vychdzi reporty. Pisobnost Nada¢niho fondu
Jonasek neni tak Siroka, ale vénuje se spiSe pomoci individualnim p¥ipadiim, konkrétné
détem, které se 1é¢i s onkologickym onemocnénim. Lidé, ktefi né&jakou formou do
nadace prispéji, tak znaji konkrétni pfibéh nemocného. Pravé to oslovuje Sirokou

vetejnost, protoze zalozeni nadace bylo bohuZzel podniceno nestastnou udalosti.

Nadacni fond Jonasek je opét instituci zaméfenou na podporu a pomoc onkologicky
nemocnym détem. Podobné, jako Kapka nadéje vznikl na zakladé konkrétniho piibéhu.
Zatimco Kapka nadé¢je je ale stylizovana jako velkd nadace, Jonasek pulisobi spise
komornéji, ale je velmi hezky postaven na konkrétnim, plivodné nadéjném piibehu,
ktery skoncil bohuzel smutné. Pfesto je nadé¢ji pro dalsi, podobné nemocné déti.
Dojemny ptibéh, byt smutny, ale velmi hezky a citlivé oslovuje potencionalni darce,
partnery i uvodni foto chlape¢ka plsobi velmi hezkym dojmem. Nadacni fond je
transparentni, nechybi ani fotky z doby lécby malého Jonaska. Opét zaplisobi na
kazdého, alespon trochu citlivého c¢lovéka. Smyslem autorii, tedy rodiny, rozhodné
nebylo ,,zneuzit“ Gmrti chlapce a jeho smutného piibéhu, ale kvalitné a pozitivné
VYUZIT pro moznost, aby byla dana nad&je jinym nemocnym détem. I pracovnici v PR
a marketingu by se méli snazit vzdy vyuzit ke ,,v§emu dobru* to, co vyuzit Ize. Pokud je
to podano a mysleno citlivé, v ucté a upfimné, pak to neplsobi jako hyenismus, ale jako
forma prezentace toho, co se okolo nas déje. Proto je dobré davat na weby (vzdy se
souhlasem) i citlivejsi fotografie, zabéry nemocnych lidi i déti, pokud to ma za ucel
upozornit na podobnou problematiku a pfinést moznost, jak pomoct druhym. Toto je na
webu Jonaska hezky zpracovano. Web je prehledny, pestry, jasny a u jednotlivych
kategorii je jasné, co tim autor chce sdélit. Velmi lehce dohledatelné aktivity, moZnost

pomoci i kontaktu. Maji zde i patronku, mladou zpévacku, divku, ktera muze byt
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vzorem pro vékové podobné lidi, ktefi mohou také pomoci, upozornit. Zajimavé je i
logo fondu, ve formé ,,podanych rukou®. Vzdyt také logo miize dokreslovat celkovy,
byt jen emoc¢ni dojem programu, ¢i projektu vybraného nada¢niho fondu. K tomuto
ucelu jsou velmi vkusné dodané prave ruce, jako symbol pomoci. V ,,prokliku‘ nechybi
ani fotogalerie a opét partnefi, kteti fond podporuji. Jediné, co Ize vytknout, je sekce
»Beneficni akce, kde je zaznamendna jedina z roku 2012. Projekt pak muze pusobit
trochu ,,zastarale® ¢i ,,zamrzle“. A na prvni pohled to ,,mlze vypadat” Ze se od té& doby
nic zadsadniho neodehralo, nestalo a kde je tedy dalsi podobna ¢innost. Samoziejmé fond
funguje dal i bez akci, jen by bylo dobré néjak vysvétlit, naptiklad, ze jde ,, o jednu
z akci“. Zasadni chybou je vSak, ze neni zfejmé, kdo pfesné za fondem stoji. Zda rodice
¢i pratelé, kdo spravuje nadacni fond. Jak se tfeba Jonasek jmenoval pifijmenim apod.
Neni to vzdy dulezité, ale je dobré, aby navstévnik a potencionalni darce védél a mél
informace ,.,komu konkrétn¢ pfispiva“ a nemusel hledat slozité na internetu v rejstriku a
evidenci nadaci a fondl. Toto pak trochu snizuje transparentnost celkoveé hezky

udélaného projektu.

8. 4 Shrnuti

Public relations se snazi udrzovat védomeé 1 nevédomeé vSechny z vybranych nadac¢nich
fondd, taktéZ jejich pracovnici urcité povédomi o PR a marketingu, maji. Externi firmu
na PR a marketing, nenajimaji Nada¢ni fondy Krtek a Jondsek, divodem jsou vysoké
naklady, které by se timto braly potfebnym. Kapka nadéje pro svou PR vyuziva
castecné sluzeb externi PR manazZerky. Konkrétni strategii pro své PR a marketing mi
odmitla sdélit pouze Kapka nadéje. Neoficidlné¢ se vSechny nadacni fondy snazi
udrZovat postup pro ziskdvani finan¢nich prostfedki. Kazdy z vybranych nadac¢nich
fondii ma sviij osobity zplsob, jak vetejnost oslovuje, rozdil je v tom, o jakou vefejnost
a akci se v dany moment jedna. Informace jsou vétSinou také dostupné na webovych
strankach vybranych nadacnich fondii stim, Ze nejpropracovanéjSim webem jasné
pfevlada Nada¢ni fond Kapka nadéje, ale velky objem dat byva vétSinou na ukor

prehlednosti, co je bohuZel tento ptipad. Cinnost ve viech vyse zminénych nadaénich
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fondech se prakticky podobd, vSichni snazi se plnit vytcené cile, a o svou propagaci se

staraji, jak nejlépe umi.

Nadaéni fondy by mély myslet pfedevs§im na to, aby byly neustale ,,nékde* vidét a to
z vyse uvedenych nejvice splituje pouze Kapka nadéje. Aby se o nich psalo, mluvilo,
aby jejich poslani Slo déle. Pfedevsim JonaSek, protoze jde o sdruzeni postavené na
jednom konkrétnim piipadu, ktery skoncil smutné, piesto muze byt inspiraci pro
podobn¢ ,,postizené* rodiny. Oslovit znamé osobnosti, sportovce, umélce, regionalni ¢i
celostatni politiky, nebo pfipadné lékate, a vymyslet propaga¢ni kampan. PredevSim
nadac¢ni fond Jonasek by m¢l zapracovat na aktualizaci své PR a marketingové ¢innosti,
ptipadné se propojit se sdruzenimi podobné¢ zaméfenymi, tieba pravé s Nadacnim

fondem Krtek ¢i Kapkou nadéje, kde miize vzdjemna korporace jen prospét.

Vedle upravy webovych stranek by se dalo NF Jonasek a Krtek doporucit, vice se
zaméfit na propagaci a informovanost vetejnosti o samotné existenci fondd a jejich
aktivitach. Vhodnou formou by mohlo byt napi. uspotfaddani propagacni sportovni akce
¢i zabavného odpoledne, v jehoz pribéhu by byli ucastnici sezndmeni se zaméfenim
fondu, diivodem jeho existence a dosavadnich vysledcich jeho ¢innosti. Soucasti akce
by mohl byt prodej upominkovych predméti s logem fondu nebo dobrovolna sbirka,
jejiz vytézek by putoval na podporu aktivit vybranych fondut. Vyznamnym piinosem k
akci by byla podpora a ucast nékteré medidlné znamé osobnosti, ktera by mohla zvysit
zajem vetejnosti a tim prispét k lepsimu dopadu vysledkd takové akce. Firmy, které
prispivaji na ¢innost fondu, ocekavaji vedle ptinosu k podporovanym aktivitim zaroven
jistou formu reklamy, ktera bude poskytnuti finan¢ni podpory provazet a zlepSeni

povésti své firmy, jako firmy socidln€ zodpovédné.
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ZAVER

Public relations a marketing je v neziskovém sektoru nutné vidét v podpoie organizace,
aby dosahla snadnéji svych predpokladanych cilt, proto nemohou byt cilem, ale pravé
tim prosttedkem k jejich dosazeni. Je jej mozno chapat, jako dilezity nastroj, ktery
zlepSeni spojeni s klienty a ve vétsin¢ ziskovych organizaci disponuji marketingovi
manazefti €1 piaristé dobrymi znalostmi trhu 1 konkuren¢nich firem a uméji velmi dobfte
nabizet své produkty a komunikovat se zdkazniky, ale u neziskovych organizaci je tomu
poné¢kud jinak. U dobrého marketingu se musi piedev§im vychazet ze znalosti piedstav
a pfani zékaznika, a také se jim umét ptfizpusobit najit, schopné ,,prodavace* svych
sluzeb. V neposledni fad¢ jednotlivé marketingové aktivity jako napf. marketingovy
prazkum, poznani cilovych skupin a trhit umozni organizaci lépe definovat a také splnit
své strategické a marketingové cile. V praktické casti diplomové prace je Cerpano
z informaci ziskanych pomoci polo strukturovanych rozhovorii od pracovnikii nadaci.
Mezi neziskovymi organizacemi a podnikatelskymi komerénimi podniky jsou velké
rozdily a jedna se predevsim o odliSnosti v poslani, majetkovych pomérech, ziskavani
zdroju a zakaznikl atd. To se také projevuje v odliSném pojeti strategie marketingu i
PR. Aby byla slozka marketingu a PR, co se ty¢e neziskové organizace G€inna, je dobré
seznameni s moznostmi, které sebou vyse uvedené piindsi. Stejné jako v ziskové sféfe, 1
v organizacich neziskového sektoru se stale zvétSuje konkurence, dochazi také ke
zméndm v oblasti financovani a ziskavani zdrojl, zejména financovani jejich ¢innosti
jsou 1 prosttedky z vetejnych rozpoctli. Tento fakt poté dost Casto vede k verejné
kontrole c¢innosti neziskovych organizaci a opakovanému tlaku na jejich poctivé
z divodu stale naro¢néjsich zakaznikl, jimiz rostou pozadavky na kvalitu vyrobkd a

sluzeb.

Vybrané nada¢ni fondy pro tuhle diplomovou praci by mély pfedevS§im myslet na to,
aby byly neustale na ocich, a to z vySe uvedenych nejvice splituje pouze Kapka nadéje.

Aby se o nich psalo, mluvilo, aby jejich poslani §lo dale. Pfedev§im Nadac¢ni fond
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Jonasek, protoze jde o sdruzeni postavené na jednom konkrétnim piipadu, ktery skoncil
smutn¢, pfesto mize byt inspiraci pro podobné ,,postizené rodiny. Oslovit zndmé
osobnosti, sportovce, umélce, regionalni ¢i celostatni politiky, nebo piipadné 1€kare, a
vymyslet propagaéni kampan. Pfedev§im nada¢ni fond Jonasek by mél zapracovat na
aktualizaci své PR a marketingové ¢innosti, ptipadné se propojit se sdruzenimi podobné
zaméfenymi, tfeba pravé s Nadacnim fondem Krtek ¢i Kapkou nadéje, kde muze
vzajemna korporace jen prospét. Cilem by mélo byt vést debatu, sdélovani zkuSenosti
mezi rodi¢i takto nemocnych déti, které bohuzel zemiely, ¢i se naopak uzdravily. Vzdyt

kdo nejlépe pieda zkusenosti, nez ten, kdo si né¢im takovym projde.
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Priloha A — Otazky k rozhovoru

Co pro Vas znamend marketing a Public Relations?

Mate vytvorenou konkrétni PR strategii? Pokud ano, v ¢em spociva, starate se o vlastni PR

sami €1 vyuzivate sluzeb odbornika?
Jaké jsou VaSe marketingové cile.

Jakym zpiisobem poméhate, vyuzivate k tomuto néjakych PR prostfedkii?
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