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UvoD

Uvodem si nastinime sougasny stav nestatniho neziskového sektoru (dale jen NNS)
tim, Ze si polozime otazku: Jak vypada soucasny stav NNS? Mizeme fict, Zze v této
posttotalitni dobé je tento sektor piné stabilni, tedy ma jasnou strukturu a stanovena
Standard( poskytovani socialni péce. DalSi otazka nam vyvstane vzapéti: Jaké rezervy
ma soucasny stav NNS? V souCasné dobé& se NNS potyka srezervou vramci
spoluprace s jednotlivymi sloZkami spoleCnosti a v neposledni fadé stale bojuje
s posilenim fundraisingu. Pokud by doSlo k tomuto posileni, znamenalo by to trvalou
stabilizaci celého sektoru. NNS se proto snazi vytvafet podminky pro to, aby dochazelo
k financovani z mistnich finanénich zdroju, tzn. prostfednictvim dotaéni a darové
politiky statu, nadacni Cinnosti, firemniho a individudlniho darcovstvi. Tato potfeba
vytvareni podminek pro financovani z mistnich zdroju vychazi také z toho, ze trvale
dochazi ke snizovani toku zahraniénich finanénich zdroj.! Tento kratky diskurs nas
doved! k odpovédi, pro€ bychom se v této diplomové praci méli zabyvat pravé otazkou:
»Moznosti ziskavani finan€nich prostredkl nestatni neziskovou organizaci.“ Tato
prace si tedy klade za cil ,Zjistit, jak NNO vyuziva marketingovy mix a komunikaéni
techniky, aby zajistila dostateéné mnozstvi finanénich prostredki pro svou

¢innost.”

Nyni pfistupme ke stru¢né charakteristice obsahu prace. V prvni fadé se budeme
vénovat teoretickému vymezeni nestatni neziskové organizace (dale jen NNO)
a posttotalitnimu vyvoji, kdy si pro nazornost uvedeme také tabulku: ,Typologie
neziskovych organizaci, ktera nam rozkryje NNO pfed a po roce 1989. V tomto prvnim
kroku nebude chybét ani legislativni ramec, kdy se budeme, napf. zabyvat zakonem
€. 40/1964 Sb., ktery nam stanovuje zakonem stanovené predpoklady pro vznik NNO.
Ve druhé kapitole se budeme vénovat finanénim zdrojum vramci NNO. Po
terminologickém vymezeni se zamyslime nad otadzkami tykajicimi se stanoveni
rozpoCtu a za pouziti logické indukéni metody si uvedeme zakladni kritéria uspésné
NNO. Neopomenutelnou ¢asti této kapitoly je NNO a marketing, kdy se budeme
zabyvat nejen socialnimi sitémi a marketingovym mixem, ale uvedeme si také
Maslowovu pyramidu potieb, se kterou vyvstava v této souvislosti potieba teoreticky se

zaméfit na potfeby socialnich sluzeb. Opodstatnénou Casti diplomové prace jsou

1 JEZEK, Jifi. Sougasny stav a aktualni tkoly neziskového sektoru v Ceské republice. In: IIl. patro [online].
2013 [cit. 2014-11-18]. Dostupné z: http://www.tretipatro.cz/index.php?cmd=page&id=50


http://www.tretipatro.cz/index.php?cmd=page&id=50

informace, které nam pfiblizuji problematiku vztahl s vefejnosti, tedy PR, kdy se
budeme =zabyvat cili externi komunikace, a vtéto souvislosti si také uvedeme
prezentaci NNO na internetu v€etné kalkulace nakladu na tuto prezentaci. V obecné
Casti nebudou vynechana ani tato témata: fundraising, sponzoring, lobbing
a darcovstvi. Posledni, tedy ¢tvrta kapitola, bude vénovana profilu nezavislého
dobrovolného ob&anského sdruzeni ,Narodni sit podpory zdravi, o. s.“. V praktické
Casti provedeme dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky doplnime rozhovory
s predstaviteli ob&anskych sdruzeni. Prvni kapitola praktické Casti se bude zabyvat
cilem diplomové prace a stanovenim hypotéz, které budeme v praci obhajovat. Dale
probéhne dotaznikové Setfeni a na zakladé vysledkl bude vypracovana diskuze, ktera

bude dopinéna jiz avizovanymi rozhovory hlavnich predstavitelt ob&anskych sdruzeni.



TEORETICKA CAST

1 DEFINICE NESTATNICH NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Uvodem této kapitoly bychom se méli vyporadat s pojmoslovim, které zahrnuje tato
kapitola. Polozme si nejprve otazku: Jak se do naSich kruh( dostal pojem nestatni
neziskové organizace, a jak si muzeme tento pojem vylozit? V angli¢tiné se pro tento
muZeme preloZit jako organizace nezaméfené na zisk nebo nikoliv za uc¢elem zisku.
Viyraz neziskovy se vZil jako vadny preklad zminéného amerického pravniho pojmu
nonprofit, kdy pfedpona non v tomto smyslu neznamena zapor ne, ale jiny nez. Nékteri
autori a také Geské ucetni predpisy uvadéji pro pripad jednoslovného pfekladu pojem
nevydéleény.? V dalSim kroku se budeme zabyvat genezi neziskovych organizaci,
abychom v nasledujicich kapitolach mohli 1épe uchopit otazku financovani tohoto
sektoru, coz bez informaci, jak se tento sektor postupné vyvijel, nelze. Pro lepsi
uchopeni problematiky si uvedeme typologii neziskovych organizaci podle obdobi
vzniku organizace a mobilizac¢ni aktivity. Dale se musime vyporadat s otazkou, co se
skryva pod pojmem neziskova organizace, lépe feCeno vypofadat se s definici pro
tento pojem, ktery je jak ve spole€nosti, tak i v odborné literatufe velice rozSireny,
ackoliv dosti nepresny. Ugelové se budeme opirat o nazory RuZzeny ROZickové,
Salomona a Antiera, a v neposledni fadé se budeme zabyvat zakonem 40/1964 Sb.,
ktery nam zada kritéria pro vznik nestatni neziskové organizace. Dale si uvedeme
klasifikaci NNO dle kritérii (kritérium zakladatele, financovani a globalniho charakteru),

a klasifikaci dle predmétu €innosti, netrzni €innosti a klasifikaci ekonomickych ¢innosti.

1.1 Vyvoj neziskovych organizaci od roku 1989

Po sametové revoluci vzniklo velké mnozstvi neziskovych organizaci, a proto mizeme
od roku 1989 vyvoj neziskovych organizaci rozdélit do ¢tyf etap. Prvni etapa probihala
v rozmezi let 1990-1992. V této dobé byly provedeny prvni pravni Upravy a také vznikl

Nadaéni investic¢ni fond. V této souvislosti byla zalozena Rada pro nadaéni fondy jako

2 HAVLINOVA, Kamila. Podnikani neziskovych organizaci: limity, bariéry, pfileZitosti [online]. Brno,
2013/2014 [cit. 2014-11-16]. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/323146/pravf_m/. Diplomova prace.
PRAVNICKA FAKULTA MASARYKOVY UNIVERZITY. Vedouci prace doc. JUDr. Katefiné Ronovskeé,
Ph.D.
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poradni organ viady pro otazky NNO. V této dobé také poprvé vznikaly vefejné
prospédné NNO podporované zahrani¢nimi darci na podporu demokracie. Druhou
etapu fadime do let 1993-1996, kdy se neziskové organizace dostaly do diskuse
Vaclava Havla a Vaclava Klause. Jednalo se o podstaté tzv. ,obanské spoleénosti®.
Treti etapa se odehravala v letech 1997-2001, t&. novy zakon vedl ke konsolidaci
nadaéni sféry, a dochazelo k upfesfiovani pravnich predpisti a vymezeni. Ctvrta etapa
je vyhrazena od roku 2002 do soucCasnosti. Zpoc€atku byly realizovany dvé reformy -
v ramci verejné spravy byly vytvofeny kraje, které se pustily do ovliviiovani NNO,

a dal$im velkym zlomem byl vstup CR do EU.3

Tabulka 1: Typologie NNO

Podle obdobi vzniku organizace a mobiliza€ni aktivity

nemobilizujici mobilizujici
Typ 1 (21 %) Typ 2 (5 %)
Staré (Vznik dO rOkU 1989) Sport’ rekreace Odbory
Komunitni rozvoj Profesni organizace
Typ 3 (59 %) Typ 4 (15 %)
Nové (vznik od roku 1990) Charita Ekologie
Socialni oblast Ochrana lidskych prav
Zdravi
Zdroj*

Pojem neziskova organizace je sice bézné uzivan, ovSem neni definovan zadnym
platnym predpisem v CR. Z tohoto pfedpokladu vyplyva, e vymezit pojem neziskové
organizace striktné tak uplné nelze. Dle Rlzeny R0ziCkové muzZeme neziskové
organizace definovat jako ,organizace, které nebyly zaloZzeny nebo zfizeny za tcelem
podnikani, jak je konstatovano v zakoné o danich z prijmu, ¢. 586/1992 Sb., jsou to
organizace, o jejichz ¢innost je jiny zajem, at’ uz statu, spolecnosti nebo urcité skupiny
lidi. Jsou zaloZeny za uc¢elem provozovani &innosti ve prospéch toho, kdo mél zajem
na jejich zfizeni. Je zde kladen vétsi duraz na dulezitost vysledkl hlavniho poslani,
pficemz vySe prijmu z néj stoji obvykle az na druhém misté. Neziskové organizace jsou

pravnické osoby, maji svého zfizovatele, zakladaji se podle riznych pravnich pfedpist

3 Business: Non-profit sector. Business [online]. 30.12.2012 [cit. 2012-11-15]. Dostupné z:
http://www.czech.cz/cz/Podnikani/Ekonomicka-fakta/Neziskovy-sektor

4 FRIC, Pavol. Aktivity a potfeby neziskovych organizaci v Ceské republice: vysledky kvantitativniho
sociologického Setreni. 1. vyd. Praha: Agnes - Agentura neziskového sektoru, 1998, 61 s. ISBN 80-902-
6330-5.
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a podléhaji registraci na mistech urcenych jim zékonem.®> Nyni si uvedme par
obecnych znakd NNO. Jedna se o pravnické osoby, které nejsou zaloZeny za ucelem
podnikani, nejsou zaloZeny za ucelem tvorby zisku, uspokojuji konkrétni potfeby

ob&anli a komunit a mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpo&td®

Problematiku NNO se rozhodli sledovat profesofi Salomon a Anheier. Oba se shoduji
na této definici nestatniho neziskového souboru instituci. Jedna se o instituce, které se
nachazi vné statnich struktur, avSak v zasadé slouzi vefejnému zajmu, na rozdil od
zajmU nestatnich. Zminuji pét zakladnich vlastnosti nestatnich neziskovych organizaci.
Prvni vlastnosti je organizovanost, neboli jsou tzv. organized. Pod timto pojmem si
predstavime, Ze maji jinou institucionalni strukturu, jistou organizaéni skuteénost, bez
ohledu na to, zda jsou formalné nebo spravné organizovany. DalSi vlastnosti je, Ze jsou
soukromé (private), tzn. institucionalné oddéleny od statni spravy, ani ji nejsou fizeny.
To znamena, ze nemohou mit vyznamnou statni strukturu nebo ze ve vedeni nemohou
byt mj. statni Ufednici. Zakladni struktura neziskovych organizaci je ve své podstaté
soukroma. Do tfetiho bodu si uvedeme, Ze jsou neziskové (non-profitni), a to ve
smyslu nerozdélovani zisku, tj. nepfipousti se u nich zadné pFerozdélovani zisk
vzniklych z €innosti mezi vlastniky nebo vedeni organizace. Neziskové organizace
mohou svou &innosti vytvaret zisk, ovSem ten musi byt pouZit na cile dané poslanim
organizace. Pod bodem ¢&tyfi se skryva samostatnost a nezavislost (self-governing),
tzn., jsou vybaveny vlastnimi postupy a strukturami, které umozriuji kontrolu vlastnich
¢innosti, tzn. neziskové organizace nejsou ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit
samy sebe. Nekontroluje je stat ani instituce stojici mimo né&. A v poslednim bodé si
uvedeme, Ze jsou dobrovolné (voluntary), tzn., vyuzivaji dobrovolné uc€asti na svych
¢innostech. Dobrovolnost se muze projevovat jak vykonem neplacené prace, tak

formou daru nebo Cestné Gcasti ve spravnich radach.’

Jak nam predklada § 18 zakona €. 40/1964 Sb. pro vznik NNO musime splnit zakonem
stanovené predpoklady, jedna se o: sdruzeni fyzickych nebo pravnickych osob, napf.
oblanské sdruzeni, uCelova sdruzeni majetku, napf. nadace, jednotky uzemni
samospravy — obce, kraje apod., jiné subjekty, o kterych to stanovi zakon — Ceska

televize, Cesky rozhlas, Akademie véd CR atd. Dal$i problém se vyskytuje

5 MERLICKOVA RUZICKOVA, Riizena. Neziskové organizace: vznik, Géetnictvi, dané. Olomouc: ANAG,
1999-, sv. Ugetnictvi, dané. ISBN 978-80-7263-675-4.

& SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci: vysledky kvantitativniho
sociologického Setfeni. VVyd. 4., aktualiz. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2009, 173 s. ISBN 978-807-4350-
122.

7 Vymezeni pojmu nestatni neziskova organizace: Charakteristika neziskovych organizaci. In:
SKARABELOVA, Simona. [online]. [cit. 2012-11-15].

Dostupné z:http://www.e-cvns.cz/soubory_diskuse/vymezeni_nno.pdf
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v samotném ¢lenéni neziskovych organizaci. Dle zakona ¢&. 586/1992 Sh., o dani
Z pfijmu § 18 odstavec 7 jsou definovany tzv. organizace charakteru pravnické osoby,
které nebyly zfizeny nebo zaloZzeny za ucelem podnikani. Zakon tedy uvadi tyto typy
NNO, jmenovité se jedna o: zdjmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji tato
sdruzeni pravni subjektivitu (upraveno zakonem ¢&. 40/1964 Sb., obCansky zakonik),
obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci (upraveno zakonem ¢&. 83/1990
Sb., sdruzovani obcanu), politické strany a politicka hnuti (upraveno zakonem
€. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych stranach a v politickych hnutich...);
registrované cirkve a nabozenska hnuti (upraveno zakonem ¢. 3/2002 Sb.,
0 svobodé nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozenskych spolecnosti
a 0 zméné nékterych zakonl (zakon o cirkvich a nabozenskych spolecnostech),
nadace, nadaéni fondy (upraveny zakonem &. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich
fondech a o0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakonu), obecné prospésné
spoleénosti (upravuje zakon €. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spoleénostech
a o zméné a doplnéni nékterych zakonu...), verejné vysoké Skoly (upraveno zakonem
€. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o0 zméné a doplnéni dalSich zakonl (zakon
o vysokych Skolach), verejné vyzkumné instituce (upraveno zakonem ¢. 341/2005
Sb., o vefejnych vyzkumnych institucich), Skolské pravnické osoby podle zvlastniho
pravniho predpisu (upraven zakonem ¢&. 561/2004 Sb., o predSkolnim, zakladnim,
stfednim vy$S§im odborném a jiném vzdélavani - Skolsky zakon), organizacéni slozky
statu a uzemnich samospravnych celkdl (do roku 2001 rozpoctové organizace)
(upraveno zakonem &. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani
v pravnich vztazich,..), prispévkové organizace (upraveno zakonem ¢. 219/2000 Sb.
a jejim vystupovani v pravnich vztazich), vyssSi Uzemni samospravné celky
(upraveno zakonem ¢&. 347/1997 Sb., o vytvofeni vySSich uzemnich samospravnych
celkti a 0 zméné Ustavniho zakona Ceské narodni rady ¢. 1/1993 Sb., Ustava Ceské

republiky, a zakon €. 129/2000 Sb., krajich - krajské zfizeni), statni fondy.

OvSem nesmime opomenout, ze 1. ledna 2014 veSel v platnost novy Obc&ansky
zakonik. Po jeho nabyti vyvstaly neziskovym organizacim nové ukoly, které musely
podle tohoto zakona splnit. Nejprve se jednalo o seznameni se s novou pravni
upravou. Dale musely opravit zakladatelské listiny, statuty Ci stanovy tak, aby byly
v souladu NOZ, a zaslat je svému rejstfikovému soudu do tfi let od uc€innosti NOZ.
Také musely opravit svlij nazev tak, aby byl v souladu s pravidly NOZ do dvou let od
jeho ucinnosti. Jak jsme si tedy uvedli vySe, vSechny pravnické osoby budou muset byt

zapisovany do vefejnych rejstfikl. Zpozornét musela zejména obCanska sdruzeni,
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ktera jsou pfedmétem i této prace, kterd do 31. 12. 2013 musela byt registrovana
pouze u Ministerstva vnitra. Tento zakon také stanovil pravidla pro vedeni spolkového
rejstiiku, kam se zapisuji tato ob&anska sdruzeni, nové tedy spolky. Obc¢anska
sdruzeni jsou tedy upravena zakonem o sdruzovani ob¢ant?®, ktery je jednim z fady
zakonu, jez upravuje NOZ. Z vySe uvedeného textu tedy jasné chapeme, ze od
1. ledna 2014 nemohou vznikat Zadna dalSi obCanska sdruZeni, ale pouze spolky.
Aikdyz se na obCanska sdruzeni zacalo pohlizet jako na spolky, je dllezité si
uvédomit, Ze nezanikaji, ale pouze se méni oznaceni jejich pravni formy. Zistava jim
nazev, identifikaéni Cislo, sidlo, historie i vSechna prava a povinnosti z jiz uzavienych
smluv. Sdruzeni se tedy od 1. ledna 2014 zacala fidit pravni Upravou spolki NOZ
(§ 214 a nasl.). Priblizme si tedy spolky. Spolek je pravnicka osoba zalozena za
ucelem napliiovani urCitého zajmu jeho zakladateld. A jak zalozime spolek? Spolek
musi zalozit minimalné tfi osoby, které se dohodnou na znéni stanov (§ 218) nebo
kdokoliv, kdo svola ustanovujici schuzi (§ 222 a nasl.), ktera nasledné schvali stanovy.

Spolek vznika dnem zapisu do vefejného rejstfiku.
Co musi obsahovat stanovy?
1. povinné:

e nazev, ktery musi obsahovat slovo ,spolek® nebo ,zapsany spolek®, nebo

alespon zkratku ,z. s.”
e sidlo
e uCel, pro ktery byl zaloZen

e prava a povinnosti ¢lenu vaci spolku, popf. ur€eni zpusobu, jak jim budou

prava a povinnosti vznikat
e urCeni statutarniho organu
2. dobrovolné (jinak se v téchto otazkach pouziji ustanoveni NOZ):
e druhy ¢&lenstvi, prava a povinnosti jednotlivych druht
e pfechod Clenstvi na pravniho nastupce
e proces prijimani ¢lenu

o Clensky pfispévek

8 Zakon o sdruzovani ob&anu &. 83/1990 Sb. Kurzycz [online]. 1990 [cit. 2015-01-27]. Dostupné
z: http://zakony.kurzy.cz/83-1990-zakon-o-sdruzovani-obcanu/
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e poboéné spolky
e pravidla pro vedeni seznamu ¢lenu
e zanik Clenstvi, vylouCeni Clena

e organy spolku (statutarni organ, nejvys$si organ, kontrolni komise, rozhodci

komise a dal$i) a jejich oznaceni, ustanovovani, funkéni obdobi, pravomoci

e C(Clenska schiuze — prava a povinnosti, pravomoci, svolavani, usnaseni

schopnost, hlasovani, pribéh zasedani, pofizovani zapisu
e rozhodnuti o neplatnosti rozhodnuti organt spolku
e zruSeni a likvidace spolku
o flze a rozdéleni spolkd®

Stanovy musi byt ulozeny v Gplném znéni v sidle spolku. Clenové spolku mohou byt
vazani pfispivat na jeho ¢innost formou ¢lenského prispévku, ovSem pokud se ve
spolku objevi dluhy, neruci za né a jejich uc¢ast ve spolku je zcela dobrovolna. Spolky
mohou vedle své hlavni €innosti také podnikat. OvSem veskery zisk musi byt pouzit na

Cinnost spolku a dosahovani ucelu, za kterym byl zalozen.

Vzhledem k tomu, ze Ustfednim tématem této kapitoly jsou neziskové organizace,
uvedme si, co je pfedmétem jejich Cinnosti. V prvé fadé je to rozvoj duchovnich
hodnot, ochrana lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot, ochrana pfirodniho
prostfedi, kulturnich pamatek a tradic, rozvoj védy, vzdélani, télovychovy a sportu.
Jejich zfizovatelem muize byt jak fyzicka osoba, tak pravnicka. NNO se klasifikuji na
zakladé téchto kritérii: kritérium zakladatele, kritérium globalniho charakteru poslani
a kritérium zpUsobu financovani. Pokud se zaméfime na kritéria zakladatele, jedna se
0 organizaci zaloZenou vefejnou spravou, tedy o vefejnopravni organizaci. Pokud
budeme hovofit o organizaci, jez byla zaloZena soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou, bude se jednat o soukromopravni organizaci nebo o organizaci, ktera je

vefejnopravni instituci (vykon vefejné sluzby je dan ze zakona).*®

Ve druhém kroku si vy€lenime NNO dle globalniho &lenéni. Prvnim podbodem jsou
Organizace verejné prospésné (Public Benefit Organzations — PBO), které jsou

zalozeny za UCelem poslani spocivajicim v produkci vefejnych a smiSenych statku, jez

° Novy obg&ansky zakonik 2014. Penize.cz [online]. 2014 [cit. 2015-01-27]. Dostupné

z: http://zakony.penize.cz/novy-obcansky-zakonik-2014

10 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4., aktualiz. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2009, 173 s. ISBN 978-807-4350-122.
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maji za ukol uspokoijit potfeby vefejnosti — spole¢nosti (charita, ekologie, zdravotnictvi).
Dale mluvime o organizacich vzajemné prospésSnych (Mutual Benefit
Organizations — MBO), ty jsou zaloZzeny za Ucelem vzajemné podpory skupin ob&anu
(i pravnickych osob), které jsou spjaty spole€nym zajmem. Jejich poslanim je tedy
uspokojovani svych vilastnich zajma. Vefejna sprava dba, aby se jednalo o takové
zajmy, které jsou ve vztahu k vefejnosti korektni, tedy neodporuji zajmdm druhych
ob&anll a pravnickych osob, napf. realizace aktivit v kultufe, ochrana zajmu skupin

apod.

Dale muzeme neziskové organizace Clenit dle pfedmétu jejich Cinnosti, a to do tfi
skupin: OCNPO (Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci), COPNI (netrzni
ginnosti) a OKEC (klasifikace ekonomickych &innosti)."X Na zakladé uvedenych
charakteristik si uvedeme ¢lenéni narodniho hospodarstvi podle principu financovani.
Nejprve se budeme zabyvat ziskovym sektorem, coz je &ast narodniho hospodarstvi.
Tento sektor ziskava prostfedky pomoci ziskovych subjektl (tedy prostfedky z prodeje
zbozi, které bud sam vyrobi, nebo distribuuje. Cilem je podnikat za ucelem zisku).
V neziskovém sektoru, kdy ¢asti narodniho hospodarstvi subjekty NNO ziskavaji
prostiedky pferozdélovacim procesem (z vefejnych financi). Cilem je dosazeni uzitku.

Tento sektor dale délime na:
a) Neziskovy verejny sektor, ktery je financovan z verejnych financi. Cilem je
poskytovani vefejné sluzby.
b) Neziskovy soukromy sektor, jehoz cilem je pfimy uzitek, ktery je financovan

ze soukromych financi (finance fyzickych a pravnickych osob, které vkladaji své

finance do produkce nebo distribuce bez finanéniho zisku).

c) Sektor domaci, ktery je zastoupen lidmi, ktefi svym vstupem na trh zasahuji do

kolobéhu finanénich tokd. Je vyznamnym bodem pro formovani spole¢nosti.?

11 Vymezeni pojmu nestatni neziskova organizace: Charakteristika neziskovych organizaci.

In: SKARABELOVA, Simona. [online]. [cit. 2012-11-15]. Dostupné

z: http://www.e-cvns.cz/soubory_diskuse/vymezeni_nno.pdf

12 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4., aktualiz. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2009, 173 s. ISBN 978-807-4350-122.
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Obrazek 1: Struktura narodniho hospodarstvi
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Zavérem této kapitoly mizeme Fici, ze jsme si nastinili historicky vyvoj NNO spolu
s praktickou tabulkou pro lepSi pfehlednost a orientaci. Dale jsme si rozkryli definici
NNO a objasnili si jeji téZkosti, k tomuto jsme se opfeli jak o zakon €. 40/1964 Sb., tak
i zakon €. 586/1992 Sb. a novelizaci obCanského zdkona z 1. ledna 2014. Svymi
nazory do této kapitoly pfispéli Ruzena RuUZzi¢kova spolu s profesory Salomenem
a Anheierem. Dale jsme se zabyvali NNO a jejim rozdélenim na jednotliva odvétvi za
pomoci pfislusnych zakond CR. V neposledni fadé jsme si specifikovali NNO dle kritérii
globalniho charakteru, financi a zakladatele. V zavéru kapitoly jsme si uvedli déleni
NNO dle pfedmétu &innosti na NCNPO, COPNI a OKEC, kde jsme nasledné navazali
na délbu narodniho hospodarstvi. Pouzijme tedy tyto informace jako odrazovy mustek

pro nasledujici kapitolu.

13 Obchod a sluzby. Vybrané kapitoly ze socioekonomické geografie CR [online]. 2014 [cit. 2015-01-27].
Dostupné z:http://is.muni.cz/do/rect/el/estud/pedf/js13/geograf/web/pages/06-obchod-sluzby.html

17


http://is.muni.cz/do/rect/el/estud/pedf/js13/geograf/web/pages/06-obchod-sluzby.html

2 ANALYZA MOZNOSTIi ZiSKAVANI FINANCNICH
PROSTREDKU NNO

V pfedchozi kapitole jsme se vénovali zejména teoreticko-pravnimu ramci NNO. V této
kapitole vstoupime do ramce teoreticko-ekonomického, kterym se pfibliZime k jednomu
z hlavnich cilu této kapitoly. Tuto kapitolu zahajime stanovenim rozpoctu, kdy se
dozvime, ze rozpocet mlizeme stanovit diky vysledkim z pfedchozich let, stanoveni
rozpoctu vyhradné na zakladé planu ¢innosti na dal$i obdobi a tfetim zplusobem je
kombinace obou pFedchozich pfistupu. Nasledné se budeme zabyvat jednotlivymi
slozkami rozpoctu, tedy vlastnimi pfijmy, vlastnim kapitalem, rezervnim fondem,
investicemi a méfenim uspésnosti NNO. Dale si definujeme rozpoc€et na programovy,
zdrojovy a rozpocet financnich tokd. NaSe kroky nas dale zavedou k obecnym
predpokladiim pro uspésSny chod NNO. Ve chvili, kdy se seznamime s uvedenymi
fakty, pfesuneme se ke Gruberovu a Mohrovu portfoliu NNO, diky kterému si vytvofime
cestu, jez nas zavede k nastrojim pro ziskavani financ¢nich prostfedkil NNO. Budeme
hovofit o tématech: fundraising, sponzoring, lobbing, obhajoba zajmd a darcovstuvi.

Uvedme si nyni zakladni definice jednotlivych témat. Prvnim z nich je fundraising, jezZ si
definujeme jako systematickou €innost za u€elem ziskavani finan¢nich prostfedkd pro
obecné prospéSnou c¢innost organizaci nebo jednotliveld. V této souvislosti se
setkdvame zejména se sestavenim fundraisingového tymu, protoze jak jsme si jiz ekl
v uvodu, pravé fundraising je jednim ze stézZejnich nastrojl pfinasejicich financni
prostiedky do NNO.'* Druha definice nas pfivadi k terminu sponzoring, tj. obchodni
vztah mezi poskytovatelem penéz, nebo sluZzeb organizaci ¢i jednotlivci.’®> Nedilnou
souCasti se stane lobbing, jenz je definovan jako ovliviiovani na darovni vlivu
a prosazovani myslenek.’® Zavér této kapitoly zakoncime tématy: darcovstvi, firemni

darcovstvi a dobrovolnictvi.

14 Fundraising. Copyright Inflow [online]. 2007-2012 [cit. 2012-11-15]. Dostupné

z: http://lwww.inflow.cz/fundraising

15 BEDNAROVA, Daniela. Sponzorstvi neziskovych organizaci firmami [online]. Brno, 2010 [cit. 2012-11-
15]. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/171144/esf_b/Sponzorstvi.pdf. Bakalarska prace. Masarykova
univerzita. Vedouci prace Mgr. Simona Skarabelova, Ph. D.

16 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésné neziskova organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.
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2.1 Zpusoby financovani NNO

V uvodu této kapitoly jsme se seznamili s jeji osnovou, coz je dlivodem, pro€ se nyni
budeme zabyvat zplUsoby financovani NNO. OvSem musime si uvédomit, Ze otazka
financovani je podminéna vSeobecné danymi pravidly v&etné nazorove shody poradni
slozky NNO. V navaznosti na tuto informaci si jiz nyni uvédomujeme, zZe vhodna volba
dil¢ich nastroji ve vazbé na vybrané oblasti socialnich sluzeb posili chovani, které
oCekavame. Zatnéme tedy od zacatku a stanovme si vychozi bod pro financovani
NNO, rozpocet. Ten stanovime na zakladé vysledkl organizace z minulych let. | kdyz
v tomto pfipadé ocenime vyhodu v jednoduchosti a menSi pracnosti, nevyhod je stale
dost. Prvni prfekazku nachazime v cCasovém zpozdéni (ve chvili, kdy rozpocet
stanovujeme, jesté nezname celkové vysledky z minulého roku), nasledné se musime
vyporadat s vyraznymi zménami, které mohly NNO provazet predchozi rok, ovéem
nevyhodu spatfujeme i vtzv. idealnim stavu, kdy se domnivame, Ze organizace
pracovala v loiském roce idedlng, ¢imz omezujeme prostor pro kritické zhodnoceni

této prace. OvSem existuji i jiné cesty pro sestaveni rozpoctu.

Dal$im zpusobem je stanoveni rozpoctu vyhradné na zakladé planu Cinnosti na dalsi
obdobi a tfetim zplsobem je vyuziti kombinace obou pfedchozich pfistupt. Pokud se
zamérfime na rozvahu rozpoctu, nejprve se budeme zabyvat vlastnimi pfFijmy, protoze
néktefi darci vyzaduji, aby organizace vlozZila do projektu i své vlastni prostfedky =
organizace tak dokazuje, Ze danému projektu véfi, dalSim krokem je vlastni kapital,
ktery je ur€en pro preklenuti obdobi, kdy urcitad akce bézi a je ji potfeba financovat.
V neposledni fadé musi NNO vytvofit rezervni fond, dale si musi NNO promyslet své
investice, které Ize financovat ze zisku, jedna se tedy o investi¢ni vydaje, na které se
podpora velice t€Zko shani, a dale musi stanovit kritéria pro méreni uspésnosti,
nasledné muaze pouzit zisk jako ukazatel uspéSnosti organizace. Zisk ma
nezastupitelné misto i v NNO. Je dobré si vSak uvédomit, Ze musime brat zfetel na
povahu NNO, kdy nékteré NNO zisku velice téZzko dosahuji, a u nékterych je vidina
zisku pomalu nedosazitelnym cilem. Rozpocty globalné délime na: Programovy
rozpocCet, kdy jeho rozdéleni stanovime podle jednotlivych oblasti Cinnosti tzv.
programu. Setkavame se zde s vycCislenymi pfedpokladanymi naklady a se stanovenim
pfedpokladanych financnich prostfedkd na kazdy jednotlivy program. Cilem je zachytit
komplexni prfedpokladané vynosy a naklady. Dale na zdrojovy rozpocet, ktery je
stanoven podle toho, ze kterych finan¢nich prostfedkd budeme platit druhy nakladd.
A posledni déleni je rozpocet finanCnich tok(, ktery funguje v navaznosti

programového rozpoctu, kdy ho upravujeme dle skute€nych tokd finanénich
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prostiedk(, jez nastanou béhem rozpoctového obdobi.l” Z vySe uvedenych informaci
je zfejmé, Ze financovani NNO ma vicezdrojovy charakter. OvSem nezalezi pouze na
jejich poctu, ale také na jejich procentualnim zastoupeni v portfoliu finan¢nich zdroju.
NNO ma k dispozici tyto typy zdroju: pfijmy z prodeje sluzeb a vyrobkd, individualni
darci, dobrovolnici, firemni darci, vefejné zdroje (ministerstva, kraje), nadace a nadacni
fondy, ostatni subjekty (ambasady, jiné NO, obchodni komory, zahraniéni

organizace)*®

Zdroje muzeme rozdélit do nasledujicich skupin: systém vefejného financovani, na
kterém se podileji instituce vefejné spravy, tj. statni sprava a samosprava a finance
Z nevefejnych zdrojl: nadace tuzemské a zahrani¢ni; podnikatelska sféra; individualni
darci, tuzemsti i zahraniéni; pfijmy z vlastni innosti; ¢lenské prispévky; ¢ast pfijmu
z loterii a her a danova a poplatkova zvyhodnéni.l®* Modifikace vy$e uvedeného
pfistupu je rozdéleni na vefejné zdroje (dotace, vefejné zakazky, smlouvy
o poskytovani sluzeb, na zakladé zakona - zde se jedna o cirkevni organizace, vefejné
i soukromé Skoly a politické strany, které do vySe zminénych NNO nefadime); ostatni
verejné zdroje, napi. Nadacni investicni fond; darcovstvi (individualni, firemni),
vlastni pFijmy (vlastni hospodaiska ¢innost, ¢lenské prispévky, pFijmy z loterii a her?).
Dale sem fadime zazemi, sluzby a material (nemovitost, pronajem, uklid, energie,
vybaveni apod.) a lidské zdroje — vizionafi, vykonni pracovnici, fidici pracovnici,
zajistovatelé zdroju (a také clenové statutarnich organu, vlastni zaméstnanci,

dobrovolnici, externi pracovnici)?

17 PLAMINEK, Jifi a kol. Rizeni neziskovych organizaci: prvni Sesky rédce pro pracovniky v ob&anskych
sdruZenich, nadacich, obecné prospésnych spolecnostech, Skolach, cirkvich a zdravotnickych zafizenich.
1. vyd. ISBN 978-802-3804-423.

18 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésna neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.

19 MEDEROVA, Jana. Specifika dariové kontroly u neziskovych organizaci. Brno, 2005. Dostupné z:
http://www.e-cvns.cz/soubory_diskuse/vymezeni_nno.pdf. Bakalafska prace. Masarykova univerzita.
Vedouci prace Ing. Jarmila Fojtikova.

20 Rozbor financovani nestatnich neziskovych organizaci z vybranych vefejnych rozpoéti. In: HYANEK,
Vladimir, Simona SKARABELOVA a Markéta REZUCHOVA. E-cvns.cz [online]. [cit. 2012-11-15].
Dostupné z: http://www.e-cvns.cz/soubory/Rozbor_metody_problemy_reseni.pdf

21 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésné neziskova organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.
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Obrazek 2: Uspé&sna neziskova organizace
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Pokud tedy NNO uspésné zvladne veSkeré vySe uvedené body, stava se uspésnou.
V této chvili tedy nic nebrani tomu, abychom si uvedli portfolio neziskové organizace

dle Grubera a Mohrova viz Priloha A.

Dal$i otazkou, kterou se budeme v této kapitole zabyvat, je statni dotaéni politika vaci
neziskovym organizacim. Nejprve si definujme, jaké zasady plati pro poskytovani
dotaci, kdy vime, ze pro poskytnuti dotaci ze statniho rozpoctu se musime Fidit
usnesenim vlady Ceské republiky ze dne 7. tnora 2001 &. 114, které je v navaznosti
na zakon ¢&. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a zakony s problémem
souvisejici, kde je jasné definovano, Ze dotace se poskytuji podle § 7 zakona

€. 218/2000 Sb.:
- ob¢anskym sdruzenim
- obecné prospésSnym spole¢nostem

- cirkevnim pravnickym osobam a dalSim pravnickym osobam zalozenym za ucelem
poskytovani sluzeb v oblasti zdravotnictvi, kultury, vzdélavani, socialni a za uéelem
poskytovani socialné pravni ochrany déti, pokud o tom rozhodne ustfedni organ statni

spravy.

Dotace Ize poskytnout i dalS§im pravnickym osobam, pokud tak stanovi zvlastni

zakon.?®

22 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésné neziskova organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.
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3 NASTROJE PRO ZiSKAVANI FINANCNICH PROSTREDKU
NNO

V pfedchozi podkapitole jsme si uvedli idealni stav pro fungovani NNO, tedy rozpocet a
obecné pfedpoklady pro jeji uspésnost. Nyni udélame krok vpfed a pfesuneme se
k aktivizaci personalnich sloZek, jejichz naplni prace je ziskavani finanénich
prostfedkl. Tyty personalni slozky nemusi byt bezpodminec¢né interni, dalo by se
dokonce fici, ze se budeme rovnym dilem zabyvat jak internim, tak externim
personalnim zajisténim na obecné urovni. Prvnim uvedenym nastrojem je fundraising.
V této souvislosti je nutné zminit, Zze NNO musi disponovat kvalitnim fundraisingovym
tymem, bohuzel se v této souvislosti nevyhneme ani slivku kvantitativni, kdy je pro
NNO nezbytné nutné pokryti co nejvétSi oblasti. DalSim cennym nastrojem je
sponzoring. V této souvislosti musi mit NNO zastupce, ktery umi presvéddit
a vyjednavat, aby doslo k Uspésné spolupraci. Krok tfeti nas zavede k pojmdm typu
lobbing a obhajoba zajmu. Jak bude uvedeno nize, pro kazdou NNO je velice vyhodné
mit ve svém cele vdeobecné znamou osobnost €i jinak vlivnou osobnost. Poslednim
nastrojem, kterym se budeme zabyvat, je darcovstvi. ZpoCatku se budeme vénovat
darcovské pyramidé, jejiz prvni cihlickou je zavét a nasledné se presuneme
k darcovstvi firemnimu. OvSem nez se pustime do rozboru jednotlivych termind,
udélame si kratky exkurz do historie dobroginnosti v CR. Prvnim obdobim, kdy
muzeme mluvit o dobrovolnictvi je stfedovék, kdy se samoziejmé opirame o cirkev,
tj. o instituci, jez se stara o blaho jinych. A proto mizeme stfedovékou filantropickou
agendu rozdélit do dvou €asti — dobrocinnost obecné humanitarni a dobroc€innost, kdy

se predmétem stavaji zalezitosti duchovni.

Z historického kontextu samozfejmé vime, Ze vliv cirkve postupem €asu slabnul, a po
Bilé hofe opét zesilil. OvSem nesmime opomenout fakt, ze v 18. stoleti byla Fada
klasterd a mniSskych bratrstvi zruSena a jejich majetek byl pfedan do rukou svétské
charity. DalSi érou, ktera se zabyvala ob&anskymi iniciativami, bylo Narodni obrozeni.
Byla to doba, kdy doslo k rozmachu narodniho vlastenectvi a spolkd. Nesmime vSak
opomenout, Ze Narodni obrozeni je také obdobim boje mezi Cechy a Némci a to snad
na vS8ech polich, ktera si jen dokaZeme pfedstavit, a proto i vétSina téchto aktivit

probihala ve dvou liniich — ¢eském a némeckém. DalSim obdobim je Prvni republika.

23 HANEK, V.,SKARAVELOVA, S., REZUCHOVA, M. Rozbor financovani nestatnich
neziskovych organizaci z vybranych vefejnych rozpocta. (Metody, problémy, feSeni.). vyd. 1.
Brno: CVNS, 2005, s 9, ISBN 80— 239-5262-5

22



Dle méfeni Statniho statistického ufadu bylo v této dobé celkem 5140 dobrocinnych
spolkl, které byly zaméfeny na budovani a spravovani riznych ustavd a zafizeni
(chudobince apod.). Statistika dale fika, Zze nejvice zafizeni vlastnily obce (60 %),
spolky (16 %), ostatni zafizeni patfila statu, cirkvi, jednotlivcdm apod. Zkrat téchto
zafizeni pfisel po vyhlaseni Protektoratu Cech a Moravy a vyhladenim Druhé svétové
valky. Zafizeni, ktera zbyla, byla reorganizovana na pfisné centralizované, hierarchické
instituce slouzici statni moci. Po valce postupné dochazelo k revitalizaci a neziskové
organizace rychle ziskaly svlij pivodni vyznam. Vitézny unor 1948 vsak pfinesl novou
éru, a to socialismus. Spolkovy zivot byl paralyzovan, majetek spolkd byl zkonfiskovan
a jednotlivé organizace byly sjednoceny do spoleCenskych dobrovolnych organizaci
Narodni fronty. Organizace dobrocinnosti na autentickych a demokratickych zakladech

nastala az po roce 1989.24
a) Fundraising

Fundraising pochazi z anglickych vyrazd fund — rezerva + to raise tj. pozvednout,
zfidit?®. Pod samotnym pojmem fundraising si mlZeme predstavit nejen metodu
vyhledavani v grantovych databazich a vypsanych stipendii, ale také aktivni
vyhledavani vhodného darce &i sponzora. Jednoduchy prehled mizeme shlédnout na
strankach NNO (http://nno.ecn.cz/). Fundraising je tedy definovan jako systematicka
ginnost za Ucelem ziskavani finanénich prostfedk(l pro obecné prospéSnou &innost
organizaci nebo jednotlivcl. Je orientovan také na darce, kdy se jedna o cyklicky
proces zadosti o finanéni podporu. Je zde také varianta pohliZzet na fundraising jako na
védu, kdy je ucelem motivovat druhé k dobrym skutkim, tedy darovat nejen svij ¢as,
ale i zajem a duvéru. Nebo je definovan jako véda, ktera se zabyva tématem, jak
plUsobit na lidi a presvédcit je o dllezitosti organizace.?® Nejvice vyuzivanou metodou
v souasné dobé je mailing. Dulezitymi faktory jsou: vybér adresata, ¢as zaslani,
vhodnost pfiloh, spravné osloveni apod. V souasné dobé nékteré firmy nabizi vlastni

databazi, napf. prodialog.cz. Korespondence v této formé je praktikovana pomoci

24 FRIC, Pavol. Aktivity a potfeby neziskovych organizaci v Ceské republice: vysledky kvantitativniho
sociologického Setreni. 1. vyd. Praha: Agnes - Agentura neziskového sektoru, 1998, 61 s. ISBN 80-902-
6330-5.

25 SVRCINOVA, Petra. Rizeni neziskovych organizaci Il. [online]. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé,
2006 [cit. 2012-11-15]. Dostupné z: http://www1.osu.cz/~sobanova/opora_fundraising.pdf

26 BEDNAROVA, Daniela. Sponzorstvi neziskovych organizaci firmami [online]. Brno, 2010 [cit. 2012-11-
15]. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/171144/esf_b/Sponzorstvi.pdf. Bakalafska prace. Masarykova
univerzita. Vedouci prace Mgr. Simona Skarabelova, Ph. D.
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direct mailQ, které jsou ureny pro vytyéenou cilovou skupinu.?” Pokud se NNO podafri
ziskat pro své zajmy celebritu a obsadit ji do role fundraisera, byva tento tah nejlepsi
publicitou pro organizaci. Sama ,celebrita® pfitahuje dostate€né mnozZstvi médii.
OvSem dobry fundraiser by mél disponovat té€mito rysy: musi mit zajem o véc
a zvladnout i otazku porazek, mit velkou nadéji a nizka o€ekavani, musi disponovat
virou v pfirozenou dobrotu lidi. Pfi sestavovani fundraisingového tymu musime dostat
nékolika zasadam. Prvni z téchto zasad je délba prace, kazdy musi mit svdj ukol
(konkrétni praci); dalsim bodem je bohatstvi, a to vtom smyslu, Ze do tymu jsou
zahrnuti také lidé, ktefi disponuji finanénimi prostfedky a jsou ochotni je vydat; do
popfedi se také dostava vaznost, tym potrebuje lidi, ktefi maji moc a oteviraji dvefe
darcim; ke slovu se tim padem dostava i kvalita, tym musi disponovat odborniky;
funkci vaznosti zde plni éestna rada; pro otazky co a jak je sestaven Poradni sbor;
o ¢innosti  organizace rozhoduje spravni rada.?® Statut fundraisingové skupiny
obsahuje: jméno a identifikaci skupiny, oblast, v niz skupina bude fungovat, cile
a zaméry, vztah k organizaci, podpora, jakou bude organizace skupiné poskytovat,
povinnosti a kompetence, etické zasady, z nichz budou ¢lenové skupiny vychazet,

organizacni strukturu skupiny, pravidla zachazeni s penézi a pravidelnost schuizek.?®

Dale si polozme otazku, kdo jsou u€astnici fundraisingovych akci. Z. Pola¢kova uvadi,
Ze do fundraisingovych akci byva vzdy zapojeno pét zakladni skupin. Mezi prvnimi stoji
organizace, ktera akci pofada a jeji poslani, které vefejnosti jasné sdéluje, Ze vytézek
bude vénovan verejné prospésnému cili. DalSi skupinou je vefejnost, jednim z divodu
proc€ lidé akci navstivi je zajimavy program, sympatie k organizaci, anebo &lenové, ktefi
chtéji organizaci vyjadfit podporu. VSechny ovSem spojuje jeden dlvod, kterym je
prezentace akce, tedy zda se jedna o akci fundraisingovou nebo charitativni. VSichni
jsou dopfedu obeznameni s tim, ze kromé toho, Ze zaplati vstupné, bude od nich
oCekavan dalsi financni prFispévek. Treti skupinou jsou ucCinkujici, ktefi maiji
zodpovédnost za uspésSnost akce, a to bez ohledu na to, zda se jedna o hudebni
skupinu & znamého licitatora. Jsou to pravé oni, kdo pfitahnou Siroké publikum. Ctvrtou
skupinou jsou sponzofi. Jejich pfispévek mize NNO ochranit pfed rizikem, které
fundraisingové aktivity NNO predstavuji. Pro sponzora je stézejni cilova skupina,

kterou chce NNO pfitahnout, a proto je vzdy potieba spojit potfebu sponzora

27 DUDASOVA, Veronika. Viiv zndmych osobnosti na fundraising neziskové organizace. Brno, 2011.
Dostupné z: http://is.muni.cz/th/206683/esf_m/DP_Dudasova_Veronika.pdf. Diplomova prace. Masarykova
univerzita. Vedouci prace Ing. Zuzana Prouzova.

28 | EDVINOVA, Jana a Karel PESTA. Zéklady fundraisingu. Praha: ICN, 1996, 141 s. 73

29 POLACKOVA, Zuzana a Karel PESTA. Fundraisingové aktivity: jak ziskat finanéni prostfedky od mistni
komunity. Vyd. 1. Praha: Portal, 2005, 119 s.;. ISBN 80-717-8694-2.
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s oslovenim publika, protoze ho zajima, co mu mize NNO za jeho penize nabidnout,
at’ uz se jedna o reklamu, sluzby nebo dobry pocit. Jak nam je jizZ znamo, sponzorstvi
je obvykle obchod a ne filantropie. Posledni patou skupinou jsou média, jejichz ukolem

je prestavit akci a udélat ji co nejatraktivnéjsi pro publikum, sponzory i u€inkujici.

Samoziejmé vime, Ze kazda vétdi & mensi akce je urcitou udalosti, ale ne kazda je
zajimava pro média. Pokud se ze strany NNO naskytne potfeba prezentovat akci
prostfednictvim médii, je zde mozZnost prezentovat ji prostfednictvim tzv. medialniho
partnerstvi.®*® Abychom uzavieli téma déleni do péti skupin, uvedme si, Ze
Z. Polackova fika: ,cesta k uspéchu tkvi ve spojeni téchto skupin tak, aby pracovaly

spoleéné a ve vzajemné harmonii.“*
b) Sponzoring

Vyznam vyrazu sponzor pochdazi zlatiny a v prekladu znamena rukojmi, rucitel.®
Sponzorstvim rozumime obchodni vztah mezi poskytovatelem penéz nebo sluzeb,
organizaci €i jednotlivci. VSe je samoziejmé vykoupeno prostorem pro prezentaci
sponzora. Tento vztah také mlizeme nazvat ,darem s protiplnénim®. Je to vyhodny
obchod pro obé strany.®®* Ovéem nekomercéni sponzoring byva zpravidla zpocatku
finanéné ztratovy.>* Pro Uspés$né podminky sponzoringu musime splnit tyto body:
vérohodnost konceptu, jedineénost konceptu, publicitu konceptu a etiku. Sponzorovany
spole¢nost a medialni vysilani. Zejména sport nabizi moznost dostat se k rliznym
cilovym trhdm. Sponzorstvi je vyznamné zejména ve chvili, kdy firmy uznaji
vyznamnost mistni vefejnosti a uznaji svou firemni zodpovédnost v ramci sponzorstvi

mistniho spolecenstvi. Nyni si uvedeme posloupnost sponzorského programu:

1. Definice zaméru;

2. Definice a analyza cilovych skupin;

3. Politika sponzorstvi a vybér programu;
4. Fixni rozpocet;

5. Sponzorska strategie;

30 KIZAKOVA, H. Terminologie neziskového sektoru (ICN, Praha 1997) in POLACKOVA, Z.
Fundraisingové aktivity. Jak ziskat finan¢ni prostfedky od mistni komunity, vyd. 1. Praha: Portal,
Ss.r. 0., 2005, s 19,20, 21, ISBN 80-7178-694-2

31 Tamtéz, s. 20.

32 BEDNAROVA, Daniela. Sponzorstvi neziskovych organizaci firmami [online]. Brno, 2010 [cit. 2012-11-
15]. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/171144/esf_b/Sponzorstvi.pdf. Bakalarska prace. Masarykova
univerzita. Vedouci prace Mgr. Simona Skarabelova, Ph. D.

33 Tamtéz, s. 12.

34 BACUVCIK, Radim a Karel PESTA. Marketing neziskovych organizaci: jak ziskat financni prostfedky od
mistni komunity. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2011, 190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.
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6. Podrobny takticky plan;

7. Testovani nebo prabéh pilotniho schématu;

8. Implementace programu;

9. Monitorovani a méfeni.

Sponzor si stanovuje mety. Jedna akce muze uspokoijit i vice cill. Zaroven se diky
metam stanovi odpovidajici podptrné marketingové aktivity. Jedna se zejména o tyto
aktivity: zvySeni povédomi v publiku, tvorba jména firmy — ziskani pozice nebo posileni
jména znacky, vylepSeni nebo udrzeni vztah(, zvySovani trzeb a otevieni uzavienych
trhd, zvySeni trzeb — akéné orientované moznosti vybéru vzorku, pfilakani distributord
a agentu, vytvofeni propagacnich materiall, obchazeni reklamnich zakazi -
sponzorovani televiznich pofadu, napf. nabor novych absolventl. Sponzorska politika
definuje parametry sponzorstvi, napf. preferovany typ sponzorstvi, jez bude vyhovovat

celkovému programovému prohlaseni.®®

Obrazek 3: Firemni sponzoring

Moralni povinnost

Skloubit dobrou

Pro dobro véci véc s pfinosem
42% pro firmu
23%
»Nevyhranéni“
Nemusise 11% Musi se vyplatit
vyplatit
Ani profit, ani
dobro véci
11%

Neni moraInf povinnost

Zdroj36

35 SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha. ISBN 80-722-6252-1.
36 Sponzoring: morélni odpovédnost nebo prostiedek profitu?. B2bmonitor [online]. 2012 [cit. 2015-02-15].
Dostupné z:http://www.b2bmonitor.cz/2012/11/sponzoring-moralni-versus-profit/
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c) Lobbing a obhajoba zajmu

Lobbing — (z angl. lobby, puvodné vratnice, pfedsini, v preneseném smyslu zajmova
skupina) je soustavné prosazovani skupinovych zajmu zejména v médiich, na
vefejnosti, u organu statu a jeho predstaviteld. DalSim pojmem je obhajoba zajmu
(advocacy) — jedna se o vefejnou obhajobu zajmu, zejména o ovliviiovani vefejného
minéni. Obhajoba zajmu je SirSi pojem, ktery zahrnuje také lobbing. Pokud bychom
srovnavali lobbing a fundraising, shodneme se, Ze v obou pfipadech jde o ovliviiovani.
Ovsem zatim co lobbing se zabyva ovliviiovanim na udrovni vlivu a prosazovani
mysSlenek ve prospéch organizace, fundraising se zaméfuje na pfimé ziskavani
finanénich prostfedkl, holych dard, sluzeb a dobrovolnik(. Ale i lobbing ma své
urovné, a to: prosazovani zajmu vlastni organizace nebo prosazovani zajmua urcité
skupiny, seskupeni nebo asociace. Spravné vedeny lobbing je velice ucinnou
konkurencni vyhodou a posiluje znacku organizace. Lobbing délime na strategicky,
ktery je dlouhodoby a cileny, anebo Ad hoc, Cili nahodny a ucelovy ve prospéch jedné
véci. DalS§im délenim lobbingu je rozdéleni na lobbing: pfimy (rozhovory, osobni
prezentace...) a nepfimy (probiha pfes prostiednika, napf. masmédia). Lobbing dale
délime na druhy: lobbing informacni (argumentace, analyzy...), lobbing legislativni
(podoba zakonu, vyhlasek ...), lobbing exekutivni (jmenovani do funkce, nakup
aprodej ...), lobbing volebni (podpora pfi ziskavani financi...), lobbing soudni
(ovlivnéni precedentnich soudnich vyroka...). Mezi nastroje lobbingu patfi: osobni
setkani, prizkumy, studie, analyzy, promyslené vyuzivani vSech typt médii (celoplo$ny
a regionalni tisk, TV + rozhlas, internet, agenturni zpravodajstvi, seminafe, kulaté stoly,

konference ...).3’
d) Darcovstvi

Darcovstvi délime na individualni, firemni a dobrovolnictvi. Individualni darcovstvi je
povétSinou zalozeno na malych prispévcich, které s sebou nesou velké naklady,
ovSem nikde neni vylou¢eno, Zze se jednorazovy prfispévek nemlze proménit na
pravidelny a byt tak zdrojem relativné stalych pfijma. Do individualniho darcovstvi
muzeme také zahrnout jméni odkazané zavéti neziskové organizaci. Individualni dary
jsou:finan€ni dar (jednorazovy pfispévek...), hmotny dar (véci nové i pouzité...),
dobrovolnictvi (dar vlastni prace nebo casu), propuUjceni svého jména (Clenstvi),

zprostifedkovani dart dalSich osob.

37 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésné neziskova organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.
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Obrazek 4: Darcovska pyramida
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Zdroj*®

Nejcastéjsi pfFicinou, pro¢ se ¢lovék stane darcem, je starost a péce o své okoli. Toto je
zpusobeno altruistickou potfebou pomoci druhym. OvSem pfiCinou darcovstvi mize
také byt pocit viny, osobni zkuSenost nebo ocekavani osobniho prospéchu
(spole¢enské uznani).*® V darcovské pyramidé je pouzito Paterovo pravidlo, které Fika,
.2€ 80 % darcl v dolni ¢asti pyramidy prinese organizaci 20 % z celkové ¢astky dart a

20 % darcu v horni ¢asti pyramidy prinese 80 % usili, pfinasi 20 % pfijma*.

DalSim zplUsobem darcovstvi je darcovstvi firemni. Dle statistického uUfadu tretim
nejvyznamnéjSim zdrojem financi jsou firmy. MiZzeme je rozdélit na malé, stfedni, velké
podniky a korporace. O pfipadném daru ve firmé rozhoduji konkrétni lidé, nékteré firmy
dokonce zfizuji vlastni nadace a fondy. Zatimco u individudlniho darcovstvi je
stéZejnim bodem altruismus, u firem je hybatelem spoleCenskd zodpovédnost. Mezi
formy firemniho darcovstvi patfi: finan¢ni prostfedky, hmotné dary, sluzby, garance
projektd vlastnim jménem, zprostfedkovani daru ostatnich podnikd. Nejvétsi rozdil
mezi firemnim a individualnim darcovstvim muzZeme sledovat ve vySi pFispévka.
OvSem firmy se casto uchyluji k darovani zboZzi &i sluzeb, s nimiz obchoduji.*

Komeréni firmy mohou neziskové organizaci pomoci darcovstvim (donatorstvi)

38 public Fundraising a donor relationship management. Prodialog [online]. 2014 [cit. 2015-01-27].
Dostupné z:http://prodialog.webari.cz/o_fundraisingu_3.php

39 BACUVCIK, Radim a Karel PESTA. Marketing neziskovych organizaci: jak ziskat finanéni prostfedky od
mistni komunity. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2011, 190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

40 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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a sponzoringem. U akciovych spole¢nosti sledujeme spiSe tendenci kombinovat oba
druhy aktivit, tedy kombinaci sponzorstvi i darcovstvi. Ale i pfes tento fakt mizeme byt
jesté specifi¢téjsi, akciové spolecnosti inklinuji spiSe ke sponzorstvi, kdeZto spole¢nosti
s ruCenim omezenim spiSe k darcovstvi. V roce 2000 podle AGNES, NROS byl
primérny pomér darcovskych a sponzorskych aktivit v dotazovanych firmach 60 % ku
40 % ve prospéch darcovstvi.*! Firmy pfispivaji na verejné prospésné ucely z divodu
budovani spoleCenské pozice v urité lokalité nebo regionu a podileji se také na tvorbé

jejich image v oc€ich klientd.

Dal$im podbodem této kapitoly je dobrovolnictvi. MizZzeme ho vnimat jako uréitou formu
darcovstvi. Ziskavani dobrovolniki mizeme tedy vnimat jako jednu zforem
fundraisingu. V souasné dobé dochazi k profesionalizaci dobrovolnictvi. Vznikaji
agentury specializujici se na komplexni dobrovolnické programy.*? V Ceské republice
se k dobrovolnictvi nejCastéji uchyluji studenti, osoby bez prace, rozviji se
dobrovolnictvi nezaméstnanych, maminek na matefské dovolené a seniori. Pokud se
na darcovstvi podivame z ekonomické stranky, v Ceské republice miizeme dar pouzit
jako od¢itatelnou polozku snizujici zaklad dané z pfijmd. Podminkou je pouziti daru na
taxativné vyjmenovany ucel, zakon €. 586/1992 Sb., coz zahrnuje dar poskytnuty
pravnickym osobam se sidlem v CR na financovéni védy a vzdélani, vyzkumnych
a vyvojovych uceld, kultury, Skolstvi, na policii, na poZarni ochranu, na podporu
a ochranu mladezZe, na ochranu zvirat, na ucely socialni, zdravotnické, ekologické,
humanitarni, charitativni, naboZenské pro registrované cirkve a naboZenské
spolecnosti, télovychovné a sportovni, a fyzickym osobam s bydli§tém na tzemi CR
provozujicim Skolska a zdravotnicka zafizeni a zarizeni na ochranu opusténych zvirat

nebo ohroZenych druht zvifat a na financovani téchto zafizeni.*®

Ale abychom si termin dobrovolnictvi trosku zevSeobecnili, uvedme si vSeobecnou
deklaraci dobrovolnictvi, ktera byla schvalena Mezinarodni asociaci pro dobrovolnické
usili na 16. Svétové konferenci dobrovolnikl v Amsterodamu v roce 2001. Prave v této
deklaraci najdeme validné vysvétleny termin dobrovolnictvi: ,Dobrovolnictvi je
zakladnim stavebnim prvkem obcéanské spolecnosti. UskutecCriuje nejvznesenéjsi

aspirace lidstva — touhu po miru, svobodé, prilezitostech, bezpedi a spravedinosti pro

4L FRIC, Pavol. Aktivity a potieby neziskovych organizaci v Ceské republice: vysledky kvantitativniho
sociologického $etfeni. 1. vyd. Praha: Agnes - Agentura neziskového sektoru, 1998, 61 s. ISBN 80-902-
6330-5.

42 BACUVCIK, Radim a Karel PESTA. Marketing neziskovych organizaci: jak ziskat finanéni prostredky od
mistni komunity. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2011, 190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

43 DLOUHA A SPOL., Regina. Dobrovolnictvi a darcovstvi. Praha: ICN, o.p.s., 2001.
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véechny.“* Hlavnim obsahem této deklarace je specifikace moznych cinnosti jak
individualnich, tak skupinovych. Jedna se zejména o udrZovani lidskych hodnot,
uplathovani prav, snaha o propojeni riznych komunit, aby bylo mozné usilovat

0 nalezeni novych feseni.
Cilem dobrovolnictvi je:
e pomoci zapojit celou komunitu do identifikace a FfeSeni jejich problémd;

e povzbuzovat mladez a pomahat ji, aby se vedeni prostfednictvim sluzby stalo

pro ni trvalou soucasti zivota;
¢ mluvit za ty, ktefi nemohou mluvit sami za sebe;
e umoznit dalSim lidem se do dobrovolnictvi zapoijit;

e dopliiovat, avSak nenahrazovat odpovédnou cinnost jinych sektorld i usili

placenych pracovnik;
e podporovat rodinu, komunitni, narodni i globalni solidaritu.

DalSi otazkou, ktera nas v souvislosti s dobrovolnictvi napadne je, jak se k nému
vlastné mame postavit. S jejim zodpovézenim nam pomlze PhDr. Jifi ToSner
z obCanského sdruzeni HESTIA, o. s., ktery vnima dobrovolnictvi jako spoleensky jev,
kdy tvrdi, Ze solidarita a vzajemna pomoc tvofi zaklad existence lidské spolecnosti,
protoze lidé si vzajemné& pomahaji od nepaméti. A jak dale vtipné komentuje, kazdy
znas je nékdy dobrovolnikem. OvSem velice dobfe si uvédomuje, Zze v dnedni
spolecnosti je dobrovolnictvi chapano jako néco, co mélo odejit se socialismem. Ale je
nutné podotknout, Ze my tu hovofime o vzajemné dobrovolnické pomoci, ktera je
postavena na dobrych vztazich mezi lidmi v domé ¢i ulici, tedy v pfirozené komunité.
Toto vefejné dobrovolnictvi je potfeba chapat jako poskytovani €asu a energie lidi, ktefi
necekaji nic na ,oplatku“. A nemizeme chapat dobrovolniky jako levnou pracovni silu.
Dobrovolnici musi mit potfebu a motivaci pomahat v konkrétnim pripadé, ale zaroven
musi respektovat potfeby klientd &i sluzeb, které organizace poskytuje. Pro nase
potieby je dllezité uvést, Ze dobrovolnicka sluzba je definovana zakonem ¢&. 198/2002
Sb., o dobrovolnické sluzbé a o zméné nékterych zakonu ve znéni pozdéjSich
predpisu. Zde je uvedeno, Ze ,Za dobrovolnickou sluzbu se povaZuji takové aktivity, pfi

nichZ dobrovolnik poskytuje ve svém volném ¢ase, ze svobodné vile a bez naroku na

44 VSeobecna deklarace o dobrovolnictvi. Dobrovolnik.cz [online]. 2014 [cit. 2015-01-27]. Dostupné
z:http://www.dobrovolnik.cz/oblasti-dobrovolnictvi/vseobecna-deklarace-o-dobrovolnictvi/
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odménu pomoc spoluobéanim a spole¢nosti obecné.® Celkové mizeme tento zakon
vnimat jako uceleny, vzajemné& provazany systém podminek, jejichz splnénim
umozfiuje obCanskym sdruZenim, obecné prosp&Snym spole¢nostem, cirkvim
a nabozenskym spoleC¢nostem a jejich pravnickym osobam dosahnout na udéleni
akreditace pro oblast dobrovolnické sluzby. Sluzby téchto organizaci jsou akreditovany
Ministerstvem vnitra, dalo by se také Fici, Zze udéleni akreditace je jakousi garanci, ze
organizace s akreditovanym projektem zajiStuje klientdm sluzby ve standardni kvalité.
Jenom pro informaci si uvedme, Ze akreditace je udélovana na 3 roky nestatnim
neziskovym organizacim, které zajistuji vybér, pfipravu, vyslani, pojisténi, smluvni
vztahy, bezpe&nost apod. pro dobrovolniky. Nespornou vyhodou je, Ze akreditované
organizace mohou pozZadat u Ministerstva vnitra o statni dotace na organizovani

dobrovolnické sluzby.*¢

Jelikoz se ve Ctvrté kapitole budeme zabyvat charakteristikou obCanského sdruzeni
Narodni sit pro podporu zdravi, o. s., coz je pravé nezavisla dobrovolna organizace,
vénujme nyni jesté pozornost dobrovolnictvi ve zdravotnictvi a socialnich sluzbach.
M(iZeme Fici, Ze dobrovolnictvi ve zdravotnictvi se v Ceské republice zagalo objevovat
jiz vroce 2000. Nejvice dobrovolniky spatfujeme v rolich pomocnikG v lizkovych
zdravotnickych zafizenich nebo ve zdravotné socialnim terénu. Dalo by se také fici, ze
dobrovolnici pfedstavuji jakysi most spojujici zdravotnickou a socialni oblast. V dneéni
dobé& ma jiz celd fada statnich i nestatnich zdravotnickych zafizeni zkuSenosti se
zaClenénim dobrovolnického programu do své struktury, mluvime zde zejména
o velkych fakultnich nemocnicich a v neposledni fadé o krajskych €& menSich
oblastnich. Je nutné podotknout, Ze o dobrovolnickou ¢innost ve zdravotnictvi je trvale
zajem i ze strany dobrovolniki a zejména ve spojitosti s péc¢i o détské pacienty,

nevyjimaje péci o pacienty v hospicech.

Pokud se budeme zabyvat dobrovolnictvim v socialnich sluzbach, budeme hovofit
o lidech, ktefi pfinaseji svou zivotni zkuSenost a néco nového proti stereotypum. Jejich
ukolem je vnaset do vztahl pratelstvi, zkvalitnéni individualniho pfistupu k uzivateli
a podilet se na celkovém zkvalitnéni socialnich sluzeb. Byt dobrovolnikem v socialnich
sluzbach predstavuje komplexni cyklus v oblasti lidskych zdroju. A jak tento cyklus
funguje? Dobrovolnici jsou zpravidla aktivné vyhledavani a jsou registrovani jako

zajemci, nasledné jsou pro svou cCinnost v socialnich sluzbach proskoleni, ziskaji

45 v&eobecna deklarace o dobrovolnictvi. Dobrovolnik.cz [online]. 2014 [cit. 2015-01-27]. Dostupné
z:http://www.dobrovolnik.cz/oblasti-dobrovolnictvi/vseobecna-deklarace-o-dobrovolnictvi/

46 Druhy dobrovolnictvi. Dobrovolnik.cz [online]. 2014 [cit. 2015-01-27]. Dostupné

z: http://www.dobrovolnik.cz/oblasti-dobrovolnictvi/druhy-dobrovolnictvi/

31


http://www.dobrovolnik.cz/oblasti-dobrovolnictvi/vseobecna-deklarace-o-dobrovolnictvi/
http://www.dobrovolnik.cz/oblasti-dobrovolnictvi/druhy-dobrovolnictvi/

smlouvu a poté jsou Fizeni koordinatorem, coZ znamena, Ze jejich €innost je
ocefovana, kontrolovana a fadné ukonéena. Dle zdkona 108/2006 Sb., o socialnich
sluzbach, se socialni sluzbou rozumi ,Cinnost nebo soubor ¢innosti podle tohoto
zakona zajistujici pomoc a podporu osobam za ucelem socialniho zaclenéni nebo
prevence socialniho vylouceni.” Socialni sluzby délime do tfi zakladnich skupin:
Socialni poradenstvi, Sluzby socialni péfe a Sluzby socialni prevence, které jsou

poskytovany ve formé pobytové, ambulantni nebo terénni.*®

Ve vy$e uvedenych odstavcich jsme se vénovali zpusobum financovani NNO. V Gvodu
kapitoly jsme si rozebrali jednotlivé slozky rozpo¢tu NNO, uvedli jsme si schéma, jez
zobrazovalo idealni vzorec pro uspéch NNO. Druha ¢ast nas uvedla do problematiky
nastrojll zplsobu financovani, jmenovité jsme se vénovali fundraisingu, sponzoringu,
lobbingu a darcovstvi. Vzhledem k tomu, Ze jsme touto kapitolou zvladli teoreticko-
ekonomicky ramec NNO, mlzeme se nyni zabyvat tématy, napf. marketingovy mix,
Maslowova pyramida potfeb v navaznosti na charakteristiku socialnich sluzeb.
V neposledni fadé bude soucasti nasledujici kapitoly navazovani styku s vefejnosti
a polozime si otazku, jak prezentovat NNO na webu. Zavérem si uvedeme nasledujici
kapitolu trefnym citatem: ,Ddlezité je fici si, co budu délat, jak a pro koho. Musim
védét, komu chci své véci prodat. Tieba si ho i konkrétné pfedstavit. Jakmile vite, kdo
Jje vas zakaznik, je snadné se k nému dostat a zjistit, jak a kde ho oslovite.” (Libka
Safr)*® Dale si musime uvédomit, Ze pokud chceme, aby byla marketingova
komunikace (MK) efektivni, musime respektovat celou fadu princip(, stejné tak jako to
funguje v mezilidské komunikaci. A jak naznacil citat, marketéfi by méli vychazet

z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina.*®

47 Dobrovolnictvi v socialnich sluzbach. Dobrovolnik.cz [online]. 2014 [cit. 2015-01-27]. Dostupné
z:http://www.dobrovolnik.cz/oblasti-dobrovolnictvi/dobrovolnictvi-v-socialnich-sluzbach/
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49 CEVELOVA, Magdalena. Citaty o marketingu [online]. 2008-2014 [cit. 2014-11-18]. Dostupné z:
http://www.cevelova.cz/citaty-o-marketingu/

50KOCANDOVA, Jana. Public relation v neziskové organizaci. Plzefi, 2012. Dostupné z:
https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/handle/11025/3175/Kocandova%?20Jana_2012.pdf?sequence=1.
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4 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

V predchozi kapitole jsme se vénovali teoreticko-ekonomickému ramci. OvSem
v zavéru kapitoly jsme si jiz nastinili, é¢emu se budeme vénovat nyni, tedy neziskovym
organizacim v médiich. V Uvodu se budeme zabyvat poslanim NNO, pravni formou
a stanovenim si strategie dlouhodobé udrzitelnosti. Nasledné si polozime otazku: Koho
chceme oslovit, nebo fe€eno Iépe, kdo je nase cilova skupina, ke komu sméfuje nase
sdéleni. Ano, pravé tyto otazky nas samy nasméruji ke stanoveni marketingového
mixu. Vzhledem k tomu, Ze prvni poloZku nazyvame people, Maslowova pyramida nam
pomuze rozkliCovat potfeby pravé téchto lidi. Jak jsme si jiz uvedli vySe, jednou
socialni sluzby, cozZ je v pfeneseném slova smyslu pravé nas produkt, nazorné tato
rovnice vypada takto: produkt = sluZba. V souvislosti se socialnimi sluzbami si
uvedeme zpusoby, jak muze NNO selhat pfi poskytovani socialnich sluzeb. Poté, co si
charakterizujeme zcela logicky nejprve marketingovy mix a poskytovani socialnich
sluzeb, prejdeme k public relation, tedy ke vztahim s vefejnosti. Hned v prvnich
odstavcich se setkame s tim, jak se tvofi image firmy. Nase dalSi kroky povedou
k tématu externi komunikace, kterou se dale napojime na povidani o prezentaci NNO
na webu vcetné kalkulace jednotlivych polozek. V souvislosti s PR si dale uvedeme
principy umeéni presvéddit cilovou skupinu a podrobné si rozebereme podplrné
materialy PR, jako jsou: tisténé materialy, pofadani akci, pfimou komunikaci

S vyznamnymi subjekty a vztahy s médii.

4.1 Marketingovy mix ve spojitosti se socialnimi sluzbami

Nyni se tedy zaméfime na to, jakymi vychodisky musi projit uspéSna NNO. Prvnim
bodem, se kterym se musime vypofadat, je poslani a pravni forma organizace.
Nezbytnosti jsou také strategie dlouhodobé udrzitelnosti, mezi které fadime:
strategické planovani, hodnoty, vize, diferenciator, cilové skupiny a podporovatelé
konkurence, produkt a zdroje (lidi, finance a dlouhodobé cile NNO). Dale si musime
stanovit zpusobilosti — jak. Mezi zakladni odvétvi, ktera se budou tykat vyporadani se
s touto otazkou, fadime: PR, fundraising, marketing, ekonomika a finan¢ni fizeni,

vedeni a fizeni lidi. Také si stanovime moznosti rozvoje, a to za pomoci volby vhodné
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strategie, posilenim znaCky a image organizace, lobbingem, rozvojem lidi, novymi

zdroji a prilezitostmi, nebo novymi trendy.*!

Pfed propagaci neziskové organizace je dllezité si rozvrhnout koncept pro ziskani
financi a naslednou marketingovou strategii. V prvni fadé si musime urcit, jakou
cilovou skupinu chceme ziskat a ¢im, tedy jakym produktem. Je velice snadné fFici, Zze
zajem mame pieci o vSechny, ale svou neschopnosti zacilit jen ztratime velké
mnozstvi Casu a prostfedkd. Stejné tak, jako kdyz si nestanovime produkt, kterym
chceme danou cilovou skupinu oslovit. Produkt, ktery ma cilova skupina vnimat jako
jedine¢ny, musi mit v prvni fadé ur€itou image, ktera se vioudi do podvédomi
zakaznikim. Je obecné znamo, zZe postaveni vyrobku musi dosahnout téchto bodu:
smysluplnost sdéleni zakaznikovi, apelovat na cileny segment zakaznikl, odlisit
vyrobek od konkurence v zakaznikové vnimani a rozhodnout, jak se vyrovnat
s konkurenci.®? Po stanoveni si cilové skupiny mizeme zacit volit marketingovou
strategii, neboli marketingovy mix, coz je soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZzriuji upravit
nabidku podle prani zakaznikt na cilovém trhu. Marketingovy mix se v zakladu sklada
ze Ctyf proménnych: Product = jadro produktu — sortiment, kvalita, design, image,
znacka. Do této skupiny patfi vSe, co mlze uspokojit o¢ekavani spotrebitele. Produkt
neoznacuje jenom sluzbu, ale i vyrobek. Price - hodnota vyjadrena v penézich, za
kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady
nebo moznosti Gvéru>. Place = kde a jak bude produkt prodavan + distribu¢ni cesty.
Promotion (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, prodejni personal, public
relations®). Ta se odviji od jiz zminéného produktu, ceny, mista, propagace

a pozicovani, tedy umisténi produktu na trh.

OvSem nez se pustime do samotného feSeni jednotlivych Ukolu, je nutné si uvést, ze
pfi jakékoli marketingové strategii je dulezita znalost trhu, na kterou chceme strategii
aplikovat. Nejprve musime znat potfeby trhu a vytvofit situaéni analyzu souc€asnych
a budoucich trznich podminek. OvSem vypracovani kvalitniho prizkumu trhu je dosti
nakladnou zalezitosti. Mezi nejCastéjSi vyzkumy patfi spokojenost zakazniku

a efektivnost reklamy. Zakladnim ukonem, pokud si chceme drobny vyzkum udélat

51 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésné neziskova organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.

52 Uvod k umisténi produktu na trhu. Austria, 2010. Dostupné z:
http://www.mikromarkt.eu/pdfs/cz_modul_1_1.pdf

53 Jedine¢ny prodejni argument (USP) - definice a pfiklady pouziti. In: RobertNemec.com [online]. 2006
[cit. 2013-04-01]. Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/jedinecny-prodejni-argument-definice/

54 POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Viyd. 1. Praha: Computer Press, 2002,
XVIl, 153 s. ISBN 80-722-6823-6.
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sami, je sesbirani informaci a dat. Ta délime na primarni, mezi ktera fadime data
z prvotniho zdroje. Jedna se o syndikované vyzkumy (specializované vyzkumné
programy firem), panelové vyzkumy (pravidelné sledovani vybrané skupiny zakaznik()
nebo vyzkum na objednavku. V8echna tato data jsou zpoplatnéna, protoZe se jedna
o informace, které byly vyhledany pro firmu na miru. Do druhé skupiny fadime data
sekundarni, tedy data, ktera pfed tim shromazdil a publikoval nékdo jiny, mluvime
o datech, ktera publikoval statisticky ufad, ministerstvo apod. Daldim moZnym
rozcestnikem, ktery muzeme pouzit, jsou informace interni a externi, tedy informace,
jez mazeme ziskat uvnitf podniku nebo z jeho okoli. Jedno je jisté, pokud preskocime
tento prazkum trhu, mizeme si byt jisti, Ze nedojde k eliminaci chybnych rozhodnuti,
a dojde tedy k mnohem vy$$im ekonomickym ztratam.>® OvSéem nebudeme podléhat
skepsi a nas produkt umistime na vymezeném cilovém trhu, ktery jsme si po ziskani

dulezitych informaci definovali na zakladé segmentace a targetingu.>®

V praxi si product placement mizeme nazorné ukazat, napf. ve filmu ,Vratné lahve®
nebo propagaci firmy ,Student agency* ve filmu ,U&astnici zajezdu“. V téchto
pfipadech mluvime o pasivnim PP, kdy je prezentace produktu v ,dekoraci“, kdy
uvedeni znacky probiha nedominantni cestou. Pokud bychom si uvedli pfiklad
aktivniho PP, uvedeme si znacky jako Coca Cola, kdy je produkt zapojen do scénafe
zvoleného pofadu a v tomto kontextu postava pracuje s produktem, kdy je ve scénafi
rozvinuty v této linearni roviné i pfibéh.>” Pokud si opravdu dame zalezet s umisténim
produktu na trh, ziskame nejen zakaznika, ale také si muzeme byt jisti, Ze umisténi
naseho produktu je vérohodné, srozumitelné a jedinec¢né, tedy funkcni. Jak jsme si
pravé uvedli vySe, hovofime-li o pozicovani produktu, hovofime zaroveh o vytvofeni
vazby v myslich zakaznikd. Coz znamena, ze pokud zakaznik uslySi nazev nebo
slogan naseho produktu, spoji si ho s konkrétni vyhodou. Ukolem této metody je
samoziejmé naplnit nékterou z urovni Maslowovy pyramidy. (When a product shows

strong demand by passionate users representing a sizable market®®.)
OvSem je potfeba si uvédomit, ze pozicovani produktu neni jen mit sv(j vlastni slogan,
ackoli bez néj to také nejde. Jak jiz bylo zminéno vyse, pozicovani produktu je spojeni

s nékterou z jeho klicovych vyhod. Nemlizeme popfit fakt, Ze spravné pozicovani

55 LUKASOVA, Jitka. Jak mapovat trh a konkurenci. In: Podnikatel.cz [online]. 2009 [cit. 2014-10-07].
Dostupné z:http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-mapovat-trh-a-konkurenci/

5 KAMENICEK, Vaclav. Brand positioning. Brno, 2006. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/62862/esf_m/DP_-
_final.txt. Diplomova prace. Masarykova univerzita v Brné. Vedouci prace Ing. Klara Dolezalova.

57 MediaGuru. Product placement [online]. 2013 [cit. 2014-10-02]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement/
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produktu musi téz spravné komunikovat, tj. postery, reklama, webové stranky,
Facebook a Twitter. Je dllezité si uvédomit, Ze vSechny tyto komunikaéni cesty by

mély byt spustény soucasné na zakladé predem promyslené komunikaéni kampané®°.

Poté se dostavame do faze Product-Market Fit, tedy mame produkt, ktery dokaze
uspokojit potfeby nasich zakazniku. Jestli je tomu tak ve skute¢nosti, pozname pomoci
toho, Ze zakaznici reaguji na nas produkt kladné. Aby se tak opravdu stalo, mély by byt
naplnény tyto podminky: zakaznik je ochotny zaplatit, ziskani nového zakaznika stoji
méné, nez kolik vam zakaznik zaplati, je oCividné, Ze je dany trh dostate¢né velky, aby
vas uzivil®®.

Pfi pozicovani bychom se méli soustfedit pouze na jedinou vyhodu produktu tzv. USP
(unique selling point). Méné totiz znamena vice. Rosser Reeves definoval termin

jedine¢né prodejni nabidky (USP) takto:

a) Kazda reklama musi konzumentovi predlozZit jistou nabidku. Ne plané feci, ne
prazdna slova, ne nic nerikajici reklamu. Kazda reklama musi oslovit kaZzdého Ctenare.

"Kupte si tento produkt a toto ziskate."

b) Uvedena nabidka musi byt takova, Ze konkurence ji bud’ neni schopna poskytnout,
nebo ji ve své nabidce nema. Nabidka musi byt zcela ojedinéla - bud' to mize byt
jedine¢nost znacCky, nebo jedineénost poZadavku, ktery dosud nebyl v dané oblasti

reklamy ucinén.

c) Nabidka musi byt tak ucinna, Ze je schopna oslovit miliény lidi (tedy pritahne
k vaSemu vyrobku nové zakazniky)®. ,Positioning is the act of placing your product

within a market landscape, in your audience's mind. ¢

Pro pozicovani je opravdu dulezita cilova skupina a jeji potfeby. Na misté je jisté
otazka, co déla nade cilova skupina bez naseho produktu? Jak nas produkt zméni jeji
chovani? A s témito body opét souvisi komunikace jak se zakazniky, tak investory,

partnery apod. Chybné pozicovani mize malou spole€nost polozit na lopatky, a proto

59 TUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachové hra: vitézné strategie pro ziskani a udrzeni zékazniku. 1.
vyd. Brno: BizBooks, 2013, 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.
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61 Jedine¢ny prodejni argument (USP) - definice a pfiklady pouziti. In: RobertNemec.com [online]. 2006
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je dulezit¢é PR svhodnym pozicovanim tak, aby si nas zakaznici Spatné

nezaskatulkovali.®®

V této praci se zabyvame neziskovymi organizacemi, a proto nemuizeme v teoretické
Casti vynechat informace tykajici se poskytovani socialnich sluzeb. Nejprve si uvedme
jejich definici: Socialni sluzby = v8echny sluzby, kratkodobé i dlouhodobé, které jsou
poskytované opravnénym uZivatelim, jejichZ cilem je zvySeni kvality klientova Zivota,
pfip. i ochrana zajmu spolecnosti. Prostirednictvim socialnich sluzeb je zajiStovana:
pomoc pfi péci o vlastni osobu, pomoc pfi zajisténi stravovani, ubytovani, pomoc pfi
zajisténi chodu domacnosti, oSetfovani, pomoc s vychovou, poradenstvi,
zprostfedkovani kontaktu se spoleCenskym prostfedim, sluzby vychovné, vzdélavaci
aktivizaéni, psychoterapie a socioterapie, pomoc pfi prosazovani prav a zajma atd.
Jejich cilem je ochrana zranitelnych skupin obyvatelstva, podpora nezavislosti klienta,
podpora integrace klienta do bézného Zivota spoleCnosti, vyrovnavani prilezitosti
socialné znevyhodnénych. V této souvislosti se také musime vyporadat s typologii
socialnich sluzeb, které délime na socialni poradenstvi, socialni péci a sluzby socialni
prevence.®* V této chvili jsme si osvétlili dulezZitou terminologii a nyni se muzeme
vénovat vyvojové lince vydaji na socialni sluzby. Tento vyvoj ovliviiuje cela fada
faktor( a kritérii, mezi které muzeme rozdélit v zavislosti na mife zavislosti, strukture
uzivatell jednotlivych typl socialnich sluzeb z hlediska miry jejich zavislosti, pfiznavani
dotaci ze strany statu (MPSV) a zfizovatele, pfistup zdravotnich pojistoven
k financovani poskytované péce v pobytovych zafizenich, stanoveni vySe uhrad
uzivatele za pobyt a stravu, ambulantni a terénni sluzby a poskytované socialni
a zdravotni sluzby v luzkovych zdravotnickych zafizenich. OvSem pfi feSeni
efektivnosti poskytovani socialni péée musime brat také v avahu vybavenost
jednotlivych zafizeni v regionech. S timto také souvisi pocet stfedisek a stafi budov, ve

kterych jsou tyto sluzby poskytovany.®

63Pozicovani a Product-Market Fit. In: Leany blog [online]. 2012 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z:
http://blog.igor.szoke.cz/2012/01/slovnicek-leaneho-startupu-pozicovani.html#.UVnFpRxYPOx

64 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4., aktualiz. Hradec
Kralové: Gaudeamus, 2009, 173 s. ISBN 978-807-4350-122.

6 MATOUSEK, OldFich. Sociéini sluzby: legislativa, ekonomika, planovéni, hodnoceni. 2., aktualiz. vyd.
Praha: Portél, 2011, 194 s. ISBN 978-802-6200-413.
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Selhani neziskovych organizaci dle Salamona (voluntary failure):

A) Filantropicka nedostateénost = neziskové organizace nedisponuji dostate¢nymi
personalnimi a materialnimi zdroji k tomu, aby mohly pokryt vdechny potfeby vsech

¢lend cilové skupiny.®®

B) Filantropicky paternalismus = neziskové organizace se samy pokouSeji zajistit
v8echny potieby cilové skupiny, zatimco by spiSe mély podporovat samostatnost
a sebeduvéru jejich cleni a poskytovat jim servis pfi jejich samostatném feSeni.

Neziskové organizace se tak stavaji ,druhym statem“s jeho negativnimi viastnostmi.®’

C) Filantropicky amatérismus = neziskové organizace nedisponuji dostateéné
fundovanymi odborniky. NadSeni a touha pomahat pfevazuji nad odbornou

zpusobilosti, coZ zptisobuje problémy v kvalité a flexibilité sluzeb.®®

D) Filantropicky partikularismus = neziskovy sektor neni schopen nalézt a pokryt
vSechny existujici potreby vsech menSinovych skupin. Jde o jakési treti selhani“
neziskového sektoru, které musi opét korigovat stat, nebot jen on ma v konec¢ném

dusledku zodpovédnost za véechny své ob&any.®

4.2 Public relation a prezentace NNO na webu

Marketingova komunikace neziskovych organizaci se obraci tfemi sméry, a to
k uzivatelim sluzeb, donatordm a vefejnosti. Lze fici, ze vS8echny tfi skupiny maji
k neziskové organizaci jakysi ,zakaznicky vztah“.® Ukolem je: budovani znacky
organizace a posilovani davéryhodnosti a transparentnosti organizace. Nastroje public
relations jsou posilovani image spolecnosti, pfistupnost webovych stanek, materialy
vydavané také v tisténé podobé, pofadani spoleCenskych akci, komunikace s partnery
a subjekty, navazovani komunikace s médii. PR je rozloZzeno na interni a externi
komunikaci. Zato mezi firemni kulturu a image organizace fadime poslani a vize
organizace, logo, design, komunikace firmy (prezentace organizace ...), interni vztahy
(prostfedi a klima v organizaci, uroven osobnich vztahu ...), zvyklosti (systém hodnot,
tradic, vzhled prostfedi ...) a image organizace (celkovy obraz organizace vnimany

okolim). Terminem image rozumime povést a obraz organizace na vefejnosti: vnimani

66 Tamtéz, s. 92.
67 Tamtéz, s. 92.
68 Tamtéz, s. 92.
69 Tamtéz, s. 93.
0 Tamtéz, s. 94.
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sama sebe, pohled druhych, prani druhych.” Podrobny prehled této image si mizeme

ukazat na nize uvedeném obrazku:

Obrazek 5: Corporate indentity

Zaklad: Corporate identity
Prostiedky: Filozofie organizace
Corporate Corporate Corporate Product
design communication culture organizace
Vysledek: Corporate image
Zdroj"

PFi externi komunikaci se zabyvame zakazniky (a vefejnosti vSeobecné), ktefi jsou
odrazem toho, jak spole¢nost plUsobi navenek. Vefejnost je pro nas v souvislosti
s externi komunikaci klicova, a to hlavné z dlouhodobého hlediska. Dle prizkum
renomovanych firem vime, Ze negativni vztahy mohou vyrazné ovlivnit hospodarské

vysledky.”™

Pokud navazeme na pfedchozi odstavec, musime se nepochybné vénovat prezentaci
NNO na webu. Internet je véeobecné& dostupnou zéleZitosti jiz pro vétsinu ob&anti CR.
Pro zviditelnéni firmy na vefejnosti je tedy nutné byt co nejvice vidét. Dulezitym
faktorem je aktualizace informaci a vytvareni moznosti pro rizné cilové skupiny, aby
byla oslovena co nejvétsi zakladna. Oslovit cilovou skupinu muzeme jak pisemné, tak
ustné. Pro prvni pfipad je dulezité zaméfit se na vydavani vyro€nich zprav, prohlaseni,
audio — video nahravek, etc. Pokud se ohlédneme do minulosti, dfive bylo nutno
vSechny tyto zalezZitosti tisknout a dostat mezi cilovou skupinu, v sou¢asné dobé za

vyuziti internetu mizeme veSkeré informace pohodIné a za pfijatelnou cenu vyveésit na

1 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésna neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.

72 SVOBODA, Vaclav. Public relations modemné a tcinné: budovani duvéry a pozitivnich vztah( s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, ispésné
strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

73 BEDNAROVA, Daniela. Sponzorstvi neziskovych organizaci firmami [online]. Brno, 2010 [cit. 2012-11-
15]. Dostupné z: http://is.muni.cz/th/171144/esf_b/Sponzorstvi.pdf. Bakalafska prace. Masarykova
univerzita. Vedouci prace Mgr. Simona Skarabelova, Ph. D.
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webovych strankach spolec¢nosti. " Je dllezité si uvédomit, Ze v dnesni dobé neni ani
tak slozité vytvorit si svij vlastni web. To stejné plati pro jakoukoli organizaci. Weboveé
stranky nemusi byt vyrobeny profesionaly, ale v organizaci muze byt ustanovena
skupina, ktera dostane za ukol shromazdit vSechny potiebné informace a nasledné je
uspofadat na web. VZdy samoziejmé zalezi na dvou faktorech — €asu a financich.
Pokud do webovych stranek neinvestujeme dostate€né mnozstvi Casu, prezentace
nebude kvalitni. Finanéni stranka je zavisla zejména na tom, komu bude prace zadana
a do jaké miry chceme mit prezentaci propracovanou. Pokud ma byt prezentace
opravdu u€inna, je tfeba vytvofit plan a systematicky postupovat k cili. | kdyz se vse
neustale méni, je nezbytné vytvofit analyzu sou€asné situace, urcit si cil, rozvrhnout
¢innosti a zajistit naslednou kontrolu. Bez stanoveni hlavnich a vedlejSich cill nikdy

nemuazeme dojit uspéchu.

Propagace stranek subjektu privatniho, vefejného €i neziskového je na internetu
umoznéna nékolika zplsoby: reklamnimi prouzky neboli bannery, tladitky, textovymi
odkazy, sponzorstvim. Co zverfejnit na webu: kontakty, tiskové zpravy, archiv, historii
firmy, management, investory, vyro¢ni zpravy, obrazky, obrazky v rozliSeni pro tisk,

kompletni elektronicky kit pro novinare.”

Priklad nakladu na internetovou prezentaci malé organizace s nedostatkem finan¢nich
prostfedkd viz PFiloha B. V dnes$ni dobé mame ovSem spoustu dalSich moznosti.
Spole¢nost mizeme prezentovat napfiklad na socialni siti www.facebook.com jako je
tomu u neziskové organizace ,Brigancia, o.s.“ Dulezitou roli totiz hraji aktualni
informace, tedy aktualizace webu. Pokud na hlavni strance navstévnik najde informace
staré nékolik mésicl nebo dokonce let, diivéra navstévnika v organizaci zeslabuje.”
A proto bychom si méli uvést dalsi informace, které je nutné zvefejnit na webové
strance: informace o lidech v organizaci, reference darcu, reference klientd, reference
vyznamnych osob nebo dodavatell, se kterymi spolupracujete, ocenéni nebo
certifikace, které jste ziskali, vysledky soutézi, kterych jste se zuc€astnili, uspéchy vasi
¢innosti, €lenstvi v mezinarodnich a domacich sitovych organizacich, odkazy na ¢lanky
nebo reportdZze v médiich, kde jste se jako organizace objevili, eticky kodex

organizace, aktualni zakladaci listiny, podle kterych vaSe neziskova organizace

74 MIKLAS, Daniel. Prezentace neziskové organizace na internetu. Dostupné z:
http://www.tretipatro.cz/res/data/000009.doc. Zaveérecna prace. AGNES Agentura neziskového sektoru.
75 POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002,
xvii, 153 s. ISBN 80-722-6823-6.

76 SEDIVY, Marek. Management neziskovych organizaci. In: Neziskovky.cz [online]. 2010 [cit. 2012-11-
15]. Dostupné z: http://www.google.cz/#hl=cs&sclient=psy-
ab&g=www.jicin.eu%2Fvs%2Fczu%2F&ogq=www.jicin.eu%2Fvs%2Fczu%
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funguje, moznosti, jak vas mohou lidé podpofit a jak cely proces probiha véetné
vystaveni potvrzeni o daru apod.”” Pro posileni daveéry cilové skupiny muzeme také
vyuzit presvédCovaci taktiky: a) Princip identifikace — cilova skupina musi dojit
k nazoru, Ze €innost, ke které ji NNO pfesvédCuje, slouzi k uspokojeni jejich potfeb a
zajmu, b) Princip aktivizace — soucasti poskytovanych informaci je pobidka k urcité
¢innosti a akci, které by se cilova skupina méla uc¢astnit, c) Princip davéry — kliCovym
prvkem je i davéryhodnost osoby, ktera poskytované informace cilové osobé sdéluje,
d) Princip srozumitelnosti — ¢im vice jsou poskytované informace pro cilovou osobu
srozumitelné;jsi, tim vice v ni vzbuzuji davéru a zvysSuje se jeji ochota do ¢innosti NNO

zapojit.’®

Ovsem nemusime NNO propagovat pouze pomoci webovych stranek. V soutasné
dobé je velice popularni blogovani, které oslovuje zejména miladsi generaci. Na
zaCatku blogové historie stoji uzivatelé, ktefi si své blogy zakladali, protoze se chtéli
podélit o zazitky ze svych zajmil, s Cimz se setkavame dodnes, Slo a jde napf.
o cestovani, celebrity, sport a samozifejmé se uz zcela oteviené setkavame s blogy
firemnimi, kdy firmy mohou pomoci blogli mnohem lépe pfedstavovat nové produkty,
nabizet a prodavat zbozi, propagovat svoji znacku a pfi tom neustale udrZzovat kontakt
se svymi zakazniky. Tak tedy vznikla diferenciace firemnich blogl na firemni,
produktove, znackové nebo blogy jako samostatné firmy. Nyni si tedy poloZzme zasadni
otazku, jak se liSi blog od webové stranky? Prvotné typicky blog obsahuje vlastni
informacni obsah, tedy chronologicky fazené pfispévky, které jsou zaroven dostupné
na konkrétnich a stale platnych adresach, dale je na blogu uveden oddil s komentafi
¢tenaru, diky kterému mohou novi navstévnici komunikovat nejen s vami, ale také mezi
sebou navzajem, dalSi vyhodou je mozZnost registrace pro odbér novinek obvykle
oznaceno jako RSS nebo Syndication, jez umoznuje ¢tenaflm dostavat automaticky
informace o novych pfispévcich v blogu. A i kdyz mizeme namitat, Ze tyto funkce
muze mit i jednoducha webova stranka, jedno je jisté, blog spravuje specializovany
jednoucelovy software. DalSi otazka je nasnadé. Jak vlastné vyuzivaji blogosféry
nejuspésngjsi firmy? Ty se soustfedi pfedevSim na vyuZziti blogl k osloveni zakaznikd,
ovSem jednim z duvodu, proc€ je pro firmy vyhodné vyuzivat ke své praci blog je i fakt,

Ze internetové vyhledavaCe ve svych vysledcich blogy upfednostiuji. DalSimi

77 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.

78 DUDASOVA, Veronika. Vliv zndmych osobnosti na fundraising neziskové organizace. Brno, 2011.
Dostupné z: http://is.muni.cz/th/206683/esf_m/DP_Dudasova_Veronika.pdf. Diplomové prace. Masarykova
univerzita. Vedouci prace Ing. Zuzana Prouzova.
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vyhodami ve srovnani s jinymi marketingovymi postupy je to, Zze do zalozeni firemniho
blogu nemusime pfFili§ investovat. Zakladnimi pfedpoklady jsou: stanoveni cile,
vyClenéni mensiho tymu, vénovani se pfipravé, vyhledavani dobrych napadu a ziskani
podpory firmy. A jak Casto psat blog? Pokud se na blogu neobjevuji nové pfispévky,
neni davod ho Cist, a tak je pravidelnost na misté. UrCita svizelnost spociva v tom, ze
¢tenafe musime zaujmout, a zaroven blog pravidelné aktualizovat, aby jej vyhledavace

chapaly jako aktualizovany informaéni zdroj, ktery maji ¢tenafi opakované navstivit.

A jak takové komercni blogy délime? V prvni fadé se bavime o blozich, které jsou
orientované na marketing a jejich ukolem je ziskat pozornost co nejvétSiho poctu
¢tenaru tak, aby se postupné prohlubovalo povédomi o produktech a podpofil se prodej
produktd. Blogy zaméfené na marketing dale fadime do Ctyf podskupin, jedna se
o blogy, které nam pomahaji lépe se orientovat na trhu a komunikovat s nim, blogy
podporujici informovanost a viditelnost firmy, blogy zaméfené na prodej produktu
a blogy na podporu stavajicich zakaznikua. Jiny ukol maji blogy orientované na vztahy
s vefejnosti, ty maji pfedevsim podporovat image firmy. Blogy zaméfené na sluzby
bodem je urdit si cil, tento cil dale udava charakter blogu, a zaroven je to pomocné

voditko, které nam pomuze soustfedit se na spravné publikum.

Dale bychom si méli polozit otazku: Jak docilime toho, aby byl nas blog v podvédomi
nasich zakazniku tak, aby byl tzv. viditelny? Jak jsme si jiz uvedli vySe, do blogu
musime pravidelné pfispivat, protoze jak jiz vime, blogy s velkym poétem navstévniku
jsou viditelné a nalezitelné, a proto je dullezité stale vénovat pozornost tomu, zda

splfiujeme tyto body:

e presné urCeni toho, ¢im se firma zabyva a co nabizi (pfedstaveni firmy +

prehled produktl)

e uverejnéni pozitivnich referenci spokojenych zakaznikd (jejich umisténi na
postrannich listach)

e vyuziti sluzeb zprostfedkovatell, jimz zakaznici davéfuji (vyhneme se tak

obavam zakaznikl, ktefi nemaji zdjem poskytovat udaje z kreditnich karet

neznamému a neprovéfenému blogu)

Zaroven by si kazda firma méla uvédomit, Ze firemni blog je jako interaktivni ¢asopis,
kdy nas mohou zakaznici prostfednictvim komentafl kontaktovat, coz je

mnohonasobné lepSi nez znamé komisni ,NapiSte nam®. Po zprovoznéni blogu bude
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jisté kazdou firmu zajimat, zda ma jeji blog uspéch, k témto informacim nas dovedou
ukazatele, podle kterych muizeme alespori zhruba urcit, kolik lidi nam vénuje
pozornost. Pro tyto uéely bude vhodné zavést méfeni intenzity provozu, poctu zminek
o vasi firmé a jejich vyrobcich v cizich blozich, a také celkového poctu odkazu, které
na va$ blog vedou, naslednym srovnanim s partnery nebo konkurenty ziskame

potiebna ¢&isla.™

DalSim vyhodnym krokem pro propagaci NNO byva zapojeni do akci NNO medialné
znamé osobnosti, zvlast kdyz tento trend neustale stoupa. Dobrym pfikladem je uziti

celebrity neziskové organizace UNICEF.8°

Prostfedkem, ktery také slouzi pro propagaci neziskova organizace, jsou tiskové
materialy, které délime na interni (vizitky, hlavickové papiry, smlouvy, objednavky
apod.) a externi materialy (informacni a propagaéni letaky, Casopisy apod.) P¥i
sestavovani tisténych materiall je tfeba si uvédomit nejen, jak bude vypadat vizualni
stranka, ale také jaké informace se budou nachazet uvnitf, coz se opét odviji od
stanoveni cilové skupiny. Nedilnou soudasti je také distribuce, jak tedy informace
0 neziskové organizaci dostaneme mezi cilovou skupinu. Mezi tisténé materialy také
fadime tzv. novinafské kity, coZ jsou ,bali€ky pro novinare®, které vzdy obsahuiji:
kontaktni informace pro novinare, vizitky na kontaktni osoby, informace o spole¢nosti,
jeji historii, informace o managementu, jeho Zivotopisy, popis vyrobkl a sluzeb,
fotografie lidi a vyrobk(, tiskové zpravy.®' Se stejnou preciznosti si budujeme dobré
vztahy s médii. Na zaCatku se vypracuje media list, tedy seznam médii vhodnych pro

spolupraci.

Soucasti propagace neziskové organizace je také porfadani spoleCenskych akci.
Neziskové organizace poradaji zejména osvétové kampané, vystavy, beneficni
koncerty, snidané nebo vecefe pro darce apod., ale do této skupiny mizeme také
zahrnout direct maily. Pfi pofadani akce je tfeba se rozhodnout, zda akci pofadat za
ucelem ziskani penéz nebo za ucelem prohloubeni dobrych vztahl. Akce by totiz méla

mit pouze jeden cil.

7 BYRON, D a Steve BROBACK. Blogy: publikuj s prosperuj : blogovani pro vas business. 1. vyd. Pieklad
Jifi Hynek. Praha: Grada, 2008, 186 s. ISBN 978-80-247-2064-7.
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Dostupné z: http://is.muni.cz/th/206683/esf_m/DP_Dudasova_Veronika.pdf. Diplomova prace. Masarykova
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Nize si uvedeme postup pfi pofadani spole¢enské akce:
e Ujasnit si oCekavani (cil)
e Stanoveni cilové skupiny
e Stanoveni silnych stranek akce
e Stanoveni slabych stranek akce a jaka rizika z toho vyplyvaji
¢ Vymysleni nazvu akce — slogan — logo
e Stanoveni rozpoctu
e Znat dostupné udaje o tématu
o Drzet se zasad profesionalniho pofadatele
e Zajisténi kvalitni prezentace akce
¢ Omezeni internich spord mezi zaméstnanci nebo dobrovolniky
e Pfipravit podklady pro medializaci
e Vytvofit plan akce - co, kdo, kdy

e Zacit s 6 — 12 mési¢nim predstihem?®?

Zakladni pravidla pro uspéch v media relations:

o mluvit struéné, jasné, srozumitelné

e v tiskovych zpravach pouzivat informace, které jsou nové

e pfipravit se na kazdé jednani s médii

e organizace musi mit jasné stanovena pravidla pro komunikaci s médii®
V pfedchozi kapitole jsme se vénovali neziskovym organizacim a meédiim. Nejprve
jsme se zabyvali marketingovym mixem, kdy jsme si definovali vSechny Ctyfi slozky
(people, product, place, promotion). Zvlastni pozornost byla vénovana product
placementu, a to zejména v souvislosti s filmem. Tim jsme také uzavieli téma
marketingového mixu a nasledné jsme vénovali pozornost poskytovani socialnich

sluzeb. Nase dalSi kroky vedly k PR a prezentaci NNO na webu, kde jsme si ukazali

nazorny obrazek ,Corporate identity“. V navazujicich Fadcich jsme se vénovali

82 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové organizace.
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prezentaci NNO na webu a pfipadné prezentaci pomoci blogu. Zavérem je nutné si
uvést jednu velice dllezitou informaci, ktera v souvislosti s product placementem
nezaznéla. Je ji dulezité datum 1. 6. 2010. Pravé timto datem jsme se dockali pravni
upravy tzv. product placementu, kdy do nadeho pravniho fadu byla implementovana
smérnice 2007/65 ES, diky které zacCal byt uacinny zakon ¢&. 132/2010 Sb.,
0 audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani. Dle serveru eLaw.cz Ize kriticky
hodnotit fakt, Ze evropska smérnice tak umozni v ramci Evropy dvoji rezim, jelikoz
product placement primarné zakazuje, avSak zaroven nechava na rozhodnuti
jednotlivych ¢&lenskych statl, aby jej povolily za dodrzeni minimalnich pravnich
standardu stanovenych danou smérnici. Poprvé v historii naseho pravniho fadu zakon
€. 132/2010 Sb. upravuje podminky pro product placement v ramci tzv. audiovizualnich
medialnich sluZzeb na vyzadani. Tento zakon zarovenn novelizuje zakon

€. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zakon
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Product placement se tak stal legalnim reklamnim
nastrojem nejen v ramci internetového prostredi, ale také v televiznim vysilani, nebo

kinematografickych dilech, ovéem za predpokladu, Ze spini zakonné pozadavky.?*

84 product placement aneb konec obav ze skryté reklamy v Cechach. ELaw.cz [online]. 2010 [cit. 2014-
10-07]. Dostupné z:http://www.elaw.cz/clanek/product-placement-aneb-konec-obav-ze-skryte-reklamy-v-
cechach
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5 PROFIL DOBROVOLNEHO OBCANSKEHO SDRUZENI
,NARODNI SiT PODPORY ZDRAVI, 0.S.¢

Pro potfeby vypracovani diplomové prace byla dohodnuta spoluprace s dobrovolnym
obCanskym sdruzenim ,Narodni sit’ podpory zdravi, o. s.“ Jeho za¢atek saha do roku
2004, kdy bylo zaloZzeno za uCelem vydavani Casopisu. TehdejSi nazev obCanského
sdruzeni znél ,Zdravi 21“. V roce 2010 vSak dochazi ke zlomu. ObCanské sdruzeni
méni svlj nazev na ,Narodni sit podpory zdravi, o. s.“ Mezi jeho nové Cinnosti patfi
podpora Vv oblasti zdravi a prevence nemoci. Clenové mezi své fady pfijali zejména
kvalifikované zdravotnické pracovniky s dlouholetymi zkuSenostmi pfi podpofe
zdravého zivotniho stylu, se zdravotné vychovnou, vzdélavaci a ediéni ¢innosti spolu
s poradenskymi a konzultacnimi ¢&innostmi. V souCasné dobé obcanské sdruzeni
pusobi v Praze a StfedoCeském kraji, a dale v Olomouckém, Zlinském,

Moravskoslezském, Jihodeském, Kralovéhradeckém, Pardubickém a Usteckém kraiji.

A ¢emu se ,Narodni sit podpory zdravi, o. s.“ vénuje konkrétné? Nabizi Sirokou Skalu
aktivit, které zahrnuji besedy a prednasky, méfeni ukazatelll zdravi, poradenstvi, studie
a analyzy, interaktivni programy pro Skoly &i firmy, texty pro média, metodickou pomoc
pfi tvorbé projektd, Skoleni... V lofském roce probéhly v ramci obanského sdruzeni

tyto projekty:
Hry nasich babic¢ek a dédecku

Cilem tohoto projektu byl rozvoj pohybovych dovednosti déti ve véku 7- 12 let tak, aby
dosahly takové obratnosti jako jiné déti této vékové kategorie. U déti mél byt dale
rozvinut jejich kladny vztah k pohybovym aktivitdm a sportovani celkové jako vhodné
volnoCasoveé aktivité. V této souvislosti neni pifekvapenim, Ze dalSim cilem bylo zamezit
vzrustajicimu poctu obéznich déti. Stim také souvisi edukace pedagogickych
pracovniku v druzinach a nabidka komplexniho bali€¢ku pohybovych her k realizaci ve
Skolach. Tim také mélo dojit k rozvoji komunitni spoluprace pozitivnich vazeb mezi
rodinou a Skolou, a tim i mezi generacemi navzajem. Ob&anské sdruzeni si dalo za cil
v roce 2015 nabidnout klasické détské hry détem z matefskych Skolek, jejich rodi¢im
a prarodi¢im. Ale vratme se k projektu, ktery probéhl v roce 2014, jeho pfedmétem
bylo vyuzit détské hry, tzv. Skolky, zejména s miCem, Svihadlem, kaminkem Ci pradelni
gumou, jinymi slovy, vyuzit takoveé nastroje, které byly blizké i minulym generacim. Jak
jiz bylo fe€eno vyse, projekt Fesil i vzdélavani pedagogickych pracovnikd v metodice

téchto her a jejich praktické prosazeni do vychovného programu 3kolnich druZin.
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V neposledni fadé musime podotknout, Ze projekt byl v roce 2014 finanéné podpofen
z dotaéniho programu MZ CR z Néarodniho programu zdravi (Projekty podpory zdravi,
projekt ¢. 10426 ,Hry nasich babitek a dédeckd®).

Rotopedtours a Péskotours

Tato akce pod zastitou obCanského sdruzeni jiz nékolik let zapojuje zejména seniory
do aktivniho Zivota. Cilem akce je objet rovnik a v roce 2014 se to podafilo vice nez
dvakrat. Pokud se zaméfime na vysledky z pfedchoziho roku, zjistime, Ze se do akce
zapojilo pfes 2000 seniorll ze 76 zarizeni. ObCanské sdruzeni ma v planu v této

aktivité pokracovat, a tak je i na rok 2015 naplanovan dalsi béh.
Poradenstvi a Ié¢ba zavislosti na tabaku

Cilem tohoto projektu je pomoci lidem od zavislosti na tabaku. Do akce jsou zapojeni
NSPZ v Pardubicich ve spolupraci s Pardubickou krajskou nemocnici, a. s. a Krajskym
Uradem Pardubického kraje. Do roku 2008 zaijistoval tyto sluzby Zdravotni ustav se
sidlem v Pardubicich. V roce 2013 se poradna osamostatnila a je pod patronatem
Narodni sité podpory zdravi, 0. s. Poradna kromé individualniho poradenstvi poskytuje
také poradenstvi skupinové. Zaroven tyto sluzby poskytuje i hospitalizovanym
pacientim pardubické nemocnice. Vroce 2008 obdrzela poradna dotaci
prostfednictvim krajského Ufadu, a tak se podafilo sluzby poradny rozvijet, zkvalitfiovat

a predevsim nabizet zdarma.

V lednu 2015 Obc¢anské sdruzeni také uzavielo partnerstvi s Kancelafi Ombudsmana
pro zdravi. A proto si nyni o této Kancelafi fekneme par informaci. Jedna se
0 nezavislou neziskovou organizaci, ktera byla zaloZzena za u€elem pomoci verejnosti,
zdravotnik(im i zdravotnickym pracovistim s informovanosti ohledné rad tykajicich se
zdravotni péce, narokUl, prav a povinnosti. Projekt vznikl na zakladé dosavadni prace

Nadacniho fondu Stransky, jehoz zakladatelem je MUDr. Martin Stransky.

Dale je oblanské sdruzeni partnerem projektu ,Mladi duchem.® Tento projekt je
zameéfen na webovy portal, ktery poskytuje informace o aktivitach seniorl s cilem
pFiblizit je vefejnosti. ObCanské sdruzeni je tedy podporovano ze strany Mondeléz
International, Ministerstvem zdravotnictvi CR, Nadaci Tatany Kuchafové — Krasa
pomoci, Nadaénim fondem Albert, spoleénosti Techsoup Ceska republika

a Pardubickym krajem.8®

8 Narodni sit podpory zdravi, o. s. Narodni sit podpory zdravi, o. s. [online]. 2014 [cit. 2015-01-27].
Dostupné z:http://nspz.cz/
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Dale bychom si méli uvést, z Eeho je obanské sdruzeni financovano. Vyrocni zprava
zroku 2013 uvadi vice zdrojové financovani, pod kterym si mlizeme predstavit
ziskavani zdrojli z Clenskych pfispévkl, dotaci ze statniho rozpoctu, prFispévky
samospravnich organu, pfispévky a dary na akce z jinych zdroja, pfijmy ze sluzeb
v podpoie zdravi a dopliikové a ostatni pfijmy.®¢ Jednou z organizaci, se kterou
Narodni sit podpory zdravi, 0. s. spolupracuje, je ob&anské sdruzeni AISIS, o. s., jehoz
Clen spravni rady nam poskytl rozhovor, ktery bude soucasti hloubkovych rozhovoru.
Obcanské sdruzeni AISIS, o. s. se stejné jako ob&anské sdruzeni Narodni sit podpory
zdravi, 0. s. snazi uréitym zplsobem upevriovat jak eticky kodex, tak mit i zdravy
pFistup k Zivotu. Jednim z projektdl, na kterych se AISIS, o. s. podili, je ,Skola
v pohybu“. Cilem projektu je Skola jako udici se organizace, kde se jednotlivi
pedagogové i cely pedagogicky sbor dale vzdélavaji a své vzdélavani efektivné planuji
v souladu s filozofii 8koly. Jak sam fekl &len spravni rady, Milan Kotik, projekt ,Skoly
v pohybu“ napomaha Skolam ve vytvoreni planu dal§iho rozvoje Skoly a poskytuje jim
i tim souvisejici vzdélavani pro celé pedagogické sbory prostrednictvim seminari,
mentoringu, stazi a také tymové vzdélavani Sirsiho vedeni Skol v fidicich
dovednostech.®” Dal$im projektem je ,Minimalizace Sikany*“. Jedna se o prvni program
v Ceské republice, ktery nabizi systémové a celostatné pouzitelné feseni problematiky
Sikanovani na 8kolach. Cilem programu je ukazat, Zze jde u&inné snizit vyskyt Sikany na
Skole. V neposledni fadé se obCanské sdruzeni AISIS, o. s. zabyva zdravym Zivotnim
stylem, coz také dokazuje inovativni vzdélavaci program ,Zdrava abeceda“, ktery

podporuje zdravy Zivotni styl jiz u déti pfedskolniho véku.88

Pro potfeby této diplomové prace si nyni jesté pfiblizime ob&anské sdruzeni D.R.A.K.,
0. S., protoze soudasti této prace bude rozhovor se socialni pracovnici Markétou

Mickovou.
Cilem ob¢anského sdruzeni je:

o ZvySeni informovanosti rodin v nepfiznivé zivotni situaci o moznostech vyuziti

bézné dostupnych vefejnych sluzeb pro feSeni své nepfiznivé Zivotni situace.

86 VVyroéni zprava 2013: Narodni sit’ podpory zdravi. In: Narodni sit’ podpory zdravi, o.s. [online]. 2014 [cit.
2015-02-08]. Dostupné z: http://nspz.cz/wordpress/wp-
content/uploads/2014/08/V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD-zpréeC3%Alva-NSPZ-2013.pdf

87 AISIS,0.5. AISIS, 0.s [online]. 2014 [cit. 2015-02-08]. Dostupné z: http://www.aisis.cz/management-a-
leadership/skoly-v-pohybu

8 AISIS,0.s. AISIS, 0.s. [online]. 2014 [cit. 2015-02-08]. Dostupné z: http://www.aisis.cz/finance-a-
ucetnictvi
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e Poskytovat rodinam podporu v takové mife, aby je nezbavila zodpovédnosti
a prirozenych rizik pfi uplatfovani prav, opravnénych zajmi a obstaravani

osobnich zalezitosti.
e ZvySeni uplatnitelnosti uzivatelt na trhu prace.

o Sluzba by méla vést zvlasté k aktivizaci podpofenych rodin, k vyfeSeni jejich
aktualniho problému a vraceni do bézného zivota, ve kterém si budou schopny

poradit s riznymi zZivotnimi situacemi sami.

e Méla by vést ke snizeni ohrozeni rodin a zvlasté pak déti v rodinach se
socialné-patologickymi jevy (tyrani, zneuzivani déti, zneuzivani navykovych

latek, kradeze, Sikana, uték od rodiny...).

e Navazné aktivity sluzby (volnoCasové aktivity pro celé rodiny, integraéni
a psychorehabilitaCni pobyty, vzdélavaci aktivity) by mély rodinu vést
k aktivizaci, zlepSeni komunikace se spoleCenskym prostfedim i kvalitnimu
traveni volného Casu a také by mély napomahat setkavani rodin s podobnymi

problémy a zabranovat tak socialni izolaci rodin.®°

89 SAS pro rodiny s détmi. D.R.A.K. [online]. 2014 [cit. 2015-02-15]. Dostupné
z: http://www.sdruzenidrak.org/cs/sas-pro-rodiny-s-detmi/
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PRAKTICKA CAST

V teoretické Casti jsme obsahli jak teoreticko-ekonomicky ramec a teoreticko-pravni
ramec, tak i marketingovou strategii €i propagaci NNO. V prvni kapitole jsme se
vénovali historickému vyvoji NNO, jeji definici a diferenciaci, ktera byla dana nejen
platnymi pravnimi predpisy CR, ale i kritérii globalniho charakteru, financi a zakladatele
Ci dle pfedmétu Cinnosti na NCNPO, COPNI a OKEC. Druha kapitola, kterou mizeme
rovnéz nazvat teoreticko-ekonomickym ramcem, nas seznamila se sestavovanim
rozpocCtu, schématem pro uspé&sné fungovani NNO a terminy, jimiz se budeme zabyvat
zejména v praktické ¢asti (fundraising, sponzoring, lobbing a darcovstvi). Posledni,
tedy Ctvrta kapitola, byla vénovana profilu nezavislého dobrovolného obcanského

sdruzeni ,Narodni sit podpory zdravi, o. s.”

Nyni pfistoupime k praktické Casti. Jak jsme si jiz uvedli vySe, cilem této prace je
LZjistit, jak NNO vyuziva marketingovy mix a komunikaéni techniky, aby zajistila
dostate€éné mnozstvi financnich prostiredkl pro svou éinnost.“ V praktické ¢asti
se tedy budeme zabyvat nezavislym dobrovolnym sdruzenim ,Narodni sit podpory
zdravi, o. s.“, abychom ziskali validni informace. Stanovenou vyzkumnou metodou je
dotaznikové Setfeni, které bude doplnéno o metodu dotazovani. Zatimco dotaznikové
Setfeni bude provadéno ve spolupraci se Sirokou vefejnosti, rozhovory budou
predlozeny hlavnim predstavitelim obc¢anskych sdruzeni. Pro rekapitulaci si tedy
uvedme, Ze hloubkové rozhovory budou provedeny ve spolupraci s Mgr. Danou
Fragnerovou z ob¢anského sdruzeni ,Narodni sit podpory zdravi, o. s., s Milanem
Kotikem, ¢lenem spravni rady, AISIS, o. s. a Markétou Mi¢kovou, socialni pracovnici

v socialné aktiviza€nich sluzbach pro rodiny s détmi v D.R.AK, o. s.

Prvni kapitola praktické Casti se bude zabyvat cilem diplomové prace a stanovenim
hypotéz, které budeme v praci obhajovat. Dale si vyhodnotime dotaznikové 3etfeni
a analyticky zhodnotime vysledky hloubkovych rozhovorll. Na zakladé ziskanych
informaci pfistoupime k diskuzi, ve které se zcela jasné objevi vystupy ze ziskanych

dat a informaci.
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6 CILE A HYPOTEZY

V posttotalitni dobé doSlo k velkému rozvoji neziskovych organizaci, a proto se
postupem Casu dostava do popredi zkoumani tohoto sektoru, ktery se vyznacuje
zejména vicezdrojovym financovanim. Jelikoz je problematika socialné-zdravotnicka
velice citliva, budeme si vSe demonstrovat na nezavislém dobrovolném sdruzeni
,Narodni sit podpory zdravi, o. s.“, abychom ziskali validni informace. Poradna zdravi
se zabyva zejména zdravym Zivotnim stylem (spravna vyzZiva, dostateény pohyb, denni
rezim, zvladani stresu a péfe o dudeni zdravi, nekufactvi a svoboda od jinych
zavislosti, dodrzovani hygienickych zasad, prevence pfenosnych chorob, bezpecné
sexualni chovani, zodpovédné chovani pfi sportu a v dopravé jako prevence urazu Ci
specifickd prevence neinfekénich nemoci apod.), a proto, aby obCanské sdruzeni
mohlo pomahat lidem s témito neduhy, musi vyuzit veS8kerd mozna feSeni, aby se
k témto klientim dostalo. Prakticka &ast ma za cil: ,Zjistit, jak NNO vyuziva
marketingovy mix a komunikaéni techniky, aby zajistila dostatecné mnozstvi
finanénich prostredkli pro svou c¢innost“ kombinaci dotaznikového Setfeni

a nékolika hloubkovymi rozhovory.

Cilem dotaznikového Setfeni rozhovort je ovérit tyto hypotézy:
Hypotéza ¢. 1: Lidé radi podporuji neziskové organizace.

Hypotéza €. 2: Lidé nejradSi pfispivaji neziskovym organizacim, které maji zdravotné-

socialni charakter.

Hypotéza €. 3: Vefejnost nepfispiva do neziskového sektoru ze strachu, Ze jejich

prostfedky budou zneuzity.

Hypotéza €. 4: Proto, aby vefejnost pfispivala neziskové organizaci, musi byt mezi

nimi vyvinuto pevné pouto duveéry.
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/7 METODIKA

Cilem metodiky je popsat postup a logické navaznosti pro ovéfeni hypotéz, jez jsou
uvedeny v kapitole 5. Jedna se pfedevsim o sestaveni vhodného dotazniku, ktery nam
poskytne validni informace pro ovéfeni hypotéz. Proto, abychom porovnali pohled
verejnosti a pracovnikl neziskovych organizaci, bude sestaven seznam otazek, které

budou predlozeny jednotlivym respondentiim, viz podkapitola 7.2.

7.1 Metodika dotaznikového prizkumu

Pro vypracovani praktické €asti diplomové prace bude pouzita metoda dotazovani.
Tato metoda patfi mezi kvantitativni vyzkumné metody a byla vybrana proto, Ze
poskytuje moznost ziskat velké mnozZstvi potfebnych dat v kratkém Casovém useku.
LKvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaju o cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje prévé nyni. Uselem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méritelné
Ciselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazdovani udaji a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondenti v procesu
formalniho dotazovani, prip. tGdaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevu

nebo analyzou sekundarnich tdaji.“°

Vyhodou této kvantitativni metody sociologického vyzkumu je standardnost dotazovaci
situace. VSichni respondenti odpovidaji na stejné otazky, a to podle instrukci v ivodu
kazdé otazky. Dotaznik umoziiuje osloveni velkého mnozstvi respondentu
rozptylenych v riznych Castech zemé. V pfipadé elektronické podoby dotazniku
odpada osobni setkani s respondentem, vypisovani papirového archu a odesilani
papirového dotazniku zpét tazateli. Nevyhodou je, Ze neni kontrola nad tim, kdo ve
skuteCnosti dotaznik vyplnil, a zda uvedl udaje pravdivé. V pfipadé elektronického
dotazniku pak odpada i moznost respondenta poradit se s tazatelem, pokud si neni
nécim jisty. Dotaznik vypracovany pro tuto diplomovou praci ziskal kone¢nou podobu
poCatkem prosince 2014. Béhem nasledujicich dvou mésicli byl k dispozici na
internetu  nahodnym navstévnikim i pfimo oslovenym respondentiim prevazné

z Prahy, Brna, Usti nad Labem, Dé&g&ina, Jihlavy, Havlickova Brodu apod. Vyplfiovani

%0 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2006, s. 120.
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dotazniku bylo mozné do konce ledna 2015. Vék respondentl omezeny nebyl. Cilem

bylo oslovit nejméné 100 respondentd.

Prvni otazky dotazniku byly sestaveny vSeobecné, napf. Je ve VaSem okoli néjaka
nestatni neziskova organizace apod. DalSi dotazy se tykaly zejména poskytovani
financi neziskovym organizacim, napf. Pfispél/a jste nékdy pfispévkové organizaci,
jakou formu pfispévku byste volil/a, pfispivate pravidelné neziskové organizaci apod.
ZavéreCné otazky dotazniku se ptaly respondentd na jejich socialni a demografické
udaje, které by nam zavérem mély dat odpovéd na to, ktefi nahodni respondenti

dotaznik vyplnili.

Dotaznik, ktery byl predlozen respondentim, je uveden v Pfiloze D. Vysledky
z dotaznikového Setfeni budou uvedeny ve zvlastni kapitole, kde budou rozebrany
jednotlivé vystupy, které byly zjistény. Tyto vystupy se dale objevi v diskuzi, ktera bude

vypracovana v zaveéru této prace.

7.2 Metodika expertnich rozhovort

V praktické casti byl dale sestaven seznam otazek pro hloubkovy rozhovor. Oslovenym
respondentim byly poloZzeny stejné otazky s predpokladem, Ze na otazky budou
odpovidat zjiného uhlu, ktery bude odpovidat jejich povolani a ukaze se tak jejich
pohled na vztah k neziskovému sektoru obecné i konkrétné. Jeden rozhovor probéhl
telefonicky, dva rozhovory probéhly e-mailem. V pfipadé telefonického rozhovoru jsem
oslovenému poslala otazky nejprve e-mailem, aby se na rozhovor mohl pfipravit.

Rozhovor probihal dle pfipravené osnovy pfesné tak, jak respondent o¢ekaval.
Osloveni byli:

1) Mgr. Dana Fragnerova zoblanského sdruzeni ,Narodni sit podpory

zdravi 0. s.”
2) Milan Kotik — ¢len spravni rady, AISIS, o. s.

3) Markéta Mickova — socialni pracovnice v socialné aktivizacnich sluzbach pro

rodiny s détmiv D.R.AK., 0. s.

Dotaznik, ktery byl predloZzen respondentim, je uveden v Pfiloze E. Vysledky
rozhovori budou uvedeny ve zvlastni kapitole, kde budou rozebrany jednotlivé
vystupy, které byly zjiStény. Tyto vystupy se dale objevi v diskuzi, ktera bude

vypracovana v zavéru této diplomové prace.
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8 VYZKUMNE SETRENI

Metodiku dotaznikového Setfeni jsme si pfriblizili jiz v kapitole 7.1. V metodice jsme si
stanovili, ze vzorek bude mit nejméné 100 respondentl, kdy dotaznik bude volné
pristupny na internetu. Z vyzkumného Setfeni nyni vime, Ze dotaznik vyplnilo

133 respondentl. Tabulka nize uvadi profil dotazanych respondentd.

Tabulka 2: Profil dotazanych

Respondenti
Muz 33 %
Pohlavi "
Zena 67 %
Do 20 let 5%
21-30 let 74 %
Vék 31-45 let 12 %
46-60 let 7%
61 let 2%
Vysokoskolskeé 42 %
Stfedni s maturitou 48 %
Vzdélani Stifedni bez maturity 7%
Vy&Si odborné 1%
Zakladni 2%
pod 10 000 K& 23 %
S 10. 000-20.000 K¢& 34 %
20.000-30.000 K¢ 35 %
30.000 K¢ a vyse 8 %
pod 2000 obyvatel 25 %
2001-5000 10 %
. 5001-10000 10 %
Bydlisté
10001-50000 14 %
50001-100000 19 %
nad 100000 22 %
Zdroj*!

%1 Vysledky dotaznikového Setfeni
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Hypotéza €. 1: Lidé radi podporuji neziskové organizace.

Graf 1: Podil pfispivajicich

Prispéla jste nékdy nestatni neziskové
organizaci?

B Ano
W Ne

Nevim

Zdroj®?

Z dotaznikoveého Setfeni bylo zjisténo, Ze nestatni neziskové organizaci pfispélo 55 %

dotazanych, nepfispélo 34 % a neni si jisto 11 %.

Na otazku: ,Co Vas k tomu vedlo?“, odpovédélo 20 % dotazanych, ze pfispéli proto, ze
se jim libilo poslani organizace, 20 % pfispélo z divodu dobrého pocitu a 36 % dané
neziskové organizaci nepfispélo. DalSimi dlvody, pro¢ lidé neziskové organizaci
prispéli, byly: oni nebo jejich znami vyuzivaji sluzby dané neziskové organizace, bylo
jim trapné nepfispét, kdyz se na né divali ostatni, libila se jim nabidka sluzeb, které
NNO nabizi, libil se jim pfedmét, ktery dana neziskova organizace prodavala.
Z dotaznikového Setfeni jsme se dale dozvédéli, ze 59 % respondentu si je védomo
pusobeni neziskovych organizaci ve svém okoli. O této NNO se dotazani dozvédéli
vétsinou z novin a ¢asopis(, letak(l a ceduli nebo prostfednictvim osobniho setkani na
ulici, kdyz byli osloveni. 39 % respondenti odpovédélo, Zze o zadné neziskové

organizaci ve svém okoli nevi.

92 Vysledky dotaznikového Setfeni, otazka ¢. 3.
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Hypotéza €. 2: Lidé nejradSi pfispivaji neziskovym organizacim, které maiji zdravotné-

socialni charakter.

Graf 2: Na co jsou lidé ochotni pfispét

Na kterou oblast byste byli ochotni prispét?

M Kultura, uméni, ochrana pamatek

m Zdravotni péce, socidlni sloZky

 Ochrana Zivotniho prostiedi,
ekologie

W Price s détmi, mladeizi

M Rekreace, sport, télovychova

m Vyzkum a vzdélani

Zdroj%3

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze 40 % dotazanych by nejrad$i pfispélo na
zdravotné-socialni sféru, 20 % by vénovalo své penize na ochranu zZivotniho prostfedi
a na podporu ekologie, 17 % respondentu by pfispélo na praci s détmi ¢i mladezi
celkové. Nejméné by se vefejnost svymi prostfedky angaZovala v kultufe, uméni Ci
ochrané pamatek Ci rekreaci, sportu a télovychové a ve vzdélani a vyzkumu. Dale
respondenti odpovédéli, ze k tomu, aby pfispéli nestatni neziskové organizaci, jim staci
védét: z 52 % komu konkrétné pfispévkem pomohu, z 15 % poslani organizace a 23 %
respondentim neodpovidala zadna odpovéd v nabidce. Dale bylo zjisténo, ze
respondenti radSi pfispéji organizacim, které pomahaji détem (26 %), ovSem vétSina
(64 %) odpovédeéla, Zze jim na véku nezalezi. Jednou z otazek také bylo, zda by
pomohli lidem s postiZzenim, kdy ano odpovédélo 88 % a ne 12 %. V souvislosti s touto
otazkou odpovédélo 87 % respondentd, Ze je jim jedno, jaké télesné postizeni osoby
maji.

93 Vysledky dotaznikového Setfeni, otazka ¢. 21.
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Hypotéza €. 3: Vefejnost nepfispiva do neziskového sektoru ze strachu, ze jejich

prostfedky budou zneuzity.

Graf 3: DGvody neduvéry v NNO

Z jakého duvodu nedivérujete nékterym
neziskovym organizacim?

m Spatné ohlasy v médiich
m Neznalost organizace

Spatnd zkugenost s nékterymi
organizacemi

M Obavy, Ze by se penize nedostaly
na véc, na kterou jsou uréeny

Zdroj%

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nedlvéru respondentl v neziskové organizace
podporuje zejména neznalost organizace (20 %), Spatna zkuSenost s nékym
z organizace (12 %) a obava, Ze by se penize nedostaly na véc, na kterou jsou uréeny
(65 %). Na otazku Ccislo 5: Znala jste jiz dfive organizaci, které jste pfispéla?
odpovédélo 47 % ano a 53 % ne. Pokud respondent odpovédél na predchozi otazku
ano, mél dale odpovédét na otazku, odkud se o této neziskové organizaci dozvédél.
Nejvétsi ¢ast odpovédéla z osobniho setkani se Cleny organizace, z televize, dale
Zz novin a internetovych stranek. Pokud odpovédéli ne, dalsi otdzkou bylo, z jakého
dhvodu. VétSina neziskala duavéru v organizaci, nebo organizaci neznali. DalSim
divodem byl nedostatek financi, nebo Ze je neziskové organizace obtézuji.
Respondenti dale odpovidali na otazku, jakou formu daru by radé&ji volili. 32 % by volilo
materialni vypomoc, 21 % respondentl preferovalo koupi reklamniho pfedmétu, 14 %
by zaslalo finan¢ni pfispévek na ucet, 13 % by odeslalo DMS, 14 % by vhodilo penézni

pFispévek do pokladni¢ky a 7 % by nikdy nepfispélo.

94 Vysledky dotaznikového Setfeni, otazka ¢. 19.
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Respondenti také odpovidali na otazku, zda pfispivaji nékteré neziskové organizaci
pravidelné. 17 % respondentl odpovédélo ano a 83 % odpovédélo ne. Navazujici
otazka byla, vjaké vysSi byste pfispéla organizaci, kterou znate a dlvéfujete ji.
Nasledné byla poloZena paralelni otazka, v jaké vysi byste pfispéla organizaci, kterou

neznate. Vysledky otazek jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Pfispévek organizacim

Organizaci znam Organizaci neznam
Korun Podil v % Korun Podil v %

1-20 2 1-20 7
21-50 17 21-50 26
51-100 31 51-100 18
101-1000 33 101-1000 9
1001-5000 2 1001-5000

5001 a vice 1 5001 a vice 1
Nepfrispél bych 14 Nepfispél bych 39

Zdroj%®

nejvice vrozmezi 21-50 K&, nezanedbatelnym vysledkem ovdem je, Zze 39 % by
neziskové organizaci vibec nepfispélo. A jak by reagovali respondenti, kdyby méli
prispét na konkrétni pfedmét? 90 % dotazanych by pfispélo na konkrétni véc a 10% by
nepfispélo vabec. Dale byli respondenti tazani, jak reaguji, kdyz vidi ¢lovéka na ulici,
ktery prodava reklamni pfedmét pro nestatni neziskovou organizaci. Pouze 1 %
dotazanych samo k prodejci dojde a pfisp&€je mu, 29 % se necha oslovit a pfedmét si
od né&j koupi, 13 % se necha oslovit, ale pfedmét nekoupi, ovdem vétSina dotdzanych

tedy 57 % se takovym lidem vyhyba.

95 Vysledky dotaznikového Setfeni
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Hypotéza €. 4: Proto, aby vefejnost pfispivala neziskové organizaci, musi byt vyvinuto

pevné pouto divéry.

Graf 4: Davéra v NNO

Co by posililo vasi dlivéru v neziskovou
organizaci?

m Osobni setkdni s predstaviteli
organizace

W 7astiténi zndmou osobnosti

= MoZnost zjistit konkrétni vyuziti
financnich prostfedkd

m Propagace ve sdélovacich
prostfedcich

M Pravidelné zasilani newsletter

Zdroj*®

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze duvéru v neziskovou organizaci by nejvice posilila
moznost zjistit, na co konkrétné byly prostfedky pouzity, dalsim divodem, ktery
respondenti uvedli, bylo osobni setkani. DalSi otazka, ktera byla poloZena, znéla:
Pokud by kazda NNO uvefejnila na internetovych strankach, na co vSechno byly
pouzity vybrané penize, véfil/a byste tomu? 20 % respondentl uvedlo ano, 20 % ne
a 60 % odpovédélo, ze si neni odpovédi jisto. V navaznosti byla poloZzena otazka
tykajici se newslettertl. ObtéZovalo pravidelné zasilani newslettert respondenty? 77 %
odpovédélo ano a 23 % ne. Také jsme se ptali, zda si informacni letak i pfes to obCas
prec¢tou. 76 % odpovédélo jen nékdy a 4 % respondent odpovédeélo ne, zbytek si neni

jisty svou odpovédi.

9 Vysledky dotaznikového Setfeni, otazka ¢. 15.
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9 VYSLEDKY ROZHOVORU

Jak jiz bylo uvedeno v metodice, soucasti této diplomové prace budou hloubkové
rozhovory. Davodem, pro¢ byly do diplomové prace zahrnuty také rozhovory, je zjisténi
jiného uhlu pohledu, tedy pohledu predstavitelll ob¢anskych sdruzeni. V diskuzi se tedy
budeme zabyvat rozborem pohledl, jak vidi neziskové organizace vefejnost, a jak

jednotlivi ¢lenové riznych ob&anskych sdruzeni.

Celkovy okruh otazek se zabyval zejména publicitou a vztahy s vefejnosti, protoze
cilem mé prace je ,zjistit, jak NNO vyuzivd marketingovy mix a komunikacni
techniky, aby zajistila dostateéné mnozstvi finanénich prostredki pro svou
¢innost.“ Jak jiz bylo uvedeno v metodice, na otazky odpovédéli tito respondenti:
Mgr. Dana Fragnerova z ob&anského sdruzeni ,Narodni sit podpory zdravi o. s.“, Milan
Kotik — €len spravni rady, “Aisis 0. s.“ a Markéta MiCkova — socialni pracovnice

v socialné aktivizaéni sluzbé pro rodiny s détmi v D.R.A.K., 0. s.

Prvni otazkou bylo: Jak se snazite dostat do povédomi vefejnosti? Mgr. Fragnerova
odpovédéla: ,Nase organizace se PR a marketingu prakticky nevénuje. Nemame na to
odborniky ani ¢as ani finance. Jedinym nastrojem jsou webové stranky www.nspz.cz,
popripadé propagacni letak o napini ¢innosti sdruzeni. Na$i vizitkou je naSe spolec¢na
prace, ktera naS$tésti oslovuje dalSi organizace, které nas pak vyzvou ke spolupraci,
pripadné doporuci dal.“ Stejnou odpovéd mél i Milan Kotik z obtanského sdruzeni
AISIS, o. s. Vyjimkou byla odpovéd Markéty Mi¢ankové z obCanského sdruzeni

D.R.AK., 0. s., ktera uvedla, ze maji vlastni PR oddéleni.

Druha otazka znéla: Jaké nastroje pro komunikaci s vefejnosti pouzivate? (direkt e-
maily, fundraising, PR ¢lanky apod.) Jak jiz Mgr. Fragnerova uvedla vyse, jedinym
komunikacnim nastrojem obfanského sdruzeni ,Narodni sit podpory zdravi® je web,
popt. ,direkt emaily, které jsou ale vzdy zaméfeny velmi konkrétné — v rdmci projektu je
sméfujeme k cilové skupiné, ktera je soucasti tohoto projektu. Snazime se publikovat
Vv regionélnim tisku, vZdy je to ale zase konkrétni informace o probihajici praci, ¢innosti
nasi organizace. PR ¢lanky nepouzivame. V loriském roce jsme se snaZili oslovit
Ceskou televizi, zareagovala velmi pozitivné, ale nakonec z toho nic nebylo.“ Druha
dotazovana, Markéta Micankova, odpovédéla: ,Mame viastni PR oddéleni, které se
o toto stara. PiSeme ¢&lanky o na$i Cinnosti do mistnich periodik, setkavame se
s pfedstaviteli mistni politické komunity a lobujeme za prava naSich klientd,

komunikujeme s verejnosti prfes socialni sit a webové stranky. Rozjizdime socialni
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podnik, ktery bude mistem setkavani jak klient(, tak verejnosti. Mame viastni PR
kampané.”“ Milan Kotik potvrdil vySe uvedené, jen dodal, Zze si ¢as od &asu koupi
databazi kontaktl, coz je jisté také zpuUsob, jak se dostat do povédomi verejnosti

a hlavné k cilové skupiné.

Treti otazka znéla: Kde podle vas dochazi ve vasSi organizaci k nejvétSi kolizi
komunikace s vefejnosti, nebo jak by se dala komunikace s vefejnosti zlepSit? (napf.
nedostateéné PR, neuvefejiiovani ¢lanku do ¢asopisu, nepofadani spolecenskych akci
apod.). Podle nazoru Mgr. Fragnerové ,vSe zacina a konci financemi, prosté na to
nemame. Navic vSechnu praci — od napadu, sepsani projektu, Zadosti o projekt a jeho
realizaci (od vareni kavy, organizaci, pres lektorovani, administraci, acetnictvi) si
delame sami, pak uz neni ¢as ani sila. Financi v ramci dotacnich program( neni moc.
Pokud bychom Zzadali penize na propagaci naSi organizace, nedostaneme nic.”
Obc¢anské sdruzeni D.R.A.K., 0. s. pouziva v komunikaci s vefejnosti direkt emaily,
fundraising, PR c¢lanky, video spoty, dny otevienych dvefi a porada akce pro

vefejnost...

Ctvrtou otazkou bylo: Co by podle Vas tento problém vyfesilo? Mgr. Fragnerova
odpovédéla: ,Clovék, odborné vzdélany, ktery by nam s touto ¢asti pomohl. Neni mi
ale moc jasné, jak ho zaplatit. Sotva uZivime sami sebe. Nevim, zda existuje néjaky
fond, grant, ktery by neziskovkam s financovanim jejich vlastni propagace prace
finanéné a odborné pomohl.” Pani Mi¢ankova vidi problém v personalni oblasti, tedy
personalni zmény na pozici PR a FR. Darci jsou totiz Casto vazani na osobnosti
pracovnika. Pata otazka znéla: Mate pocit, Ze vefejnost je k vasi organizaci postupem
Casu vstficngji a posiluje se tak povédomi o vasi organizaci ve spole¢nosti? Prvni
dotazovanou byla opét Mgr. Fragnerova: ,Urcité ano. Fungujeme jiz 5 let a vidime, Ze
nas zejména odborna vefejnost bere. Pomahéa nam v tom, Ze se miZeme pochlubit
zrealizovanymi projekty, které financovalo MZ CR, + jejich osobni zkuSenost s nasi
praci. Nezbyva nam neZ vsadit na poctivou praci a pomalu se propracovavat do
povédomi vefejnosti.“ Pani MiCankova si mysli, Ze je potfeba zajistit stabilnéjsi financni
zazemi pro pracovniky PR A FR v neziskovych organizacich. Stejné tak i Milan Kotik
uvedl, Ze od Skol, se kterymi dlouhodobé spolupracuje obCanské sdruzeni, dostavaji
kladnou zpétnou vazbu.

Déle jsme se ptalii Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze vefejnost nepfispiva do
neziskového sektoru ze strachu, Ze jejich prostfedky budou zneuzity. Myslite si, ze je
tato obava do jisté miry opravnéna? Mgr. Fagnerova uvedla, Ze toto nemuze posoudit.

.My se snaZime pracovat peclivé, finance mit vzdy v pofadku. Jsme vZdy pod kontrolou
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vladnich organizaci nebo nadaci, které si svoje viozené finance bedlivé hlidaji
a kontroluji. Zavéreéné zpravy, zvlasté pak vyuctovani musi byt velmi podrobné
a odevzdané do urcitého terminu. Ze své osobni zku$enosti coby pfispévatele do
neziskového sektoru mohu fict, Ze si vybirdm provéfené spoleénosti vedené
davéryhodnymi lidmi (Liga proti rakoviné, Svétluska, Paraple, Lékari bez hranic
apod.).“ Markéta Micankova uvedla: ,Ano. NaSe organizace je postavena na
dobrovolnictvi, Cili do ¢innosti bylo zapojeno uz stovky lidi. Lidé nas znaji pravé i diky
dobrovolnikum.” Také jsme se ptali: Ktery druh pfispévku by mél podle vas pro
organizaci nejvétsi cenu? Mgr. Fragnerova uvedla: ,Kazdy, ktery nas administrativné
nezahlti, ale pomize ke konkrétni praci mezi lidmi, s lidmi, nebude vyZadovat
nesplnitelnou finanéni spoluucast. Ocenili bychom finanéni pomoc uréenou na
propagaci viastni organizace a jeji prace.“ Markéta Mic¢ankova se vyjadfila k otazce:
~Samozfejmé. Neziskovy sektor je plny sdruZeni, ktera zneuzivaji divéry darcu. Viz

pouliéni prodejci riiznych pomdicek ,na déti v détském domové*” apod.

DalSi otazky smérovaly k dotacni politice. Kdybyste méla kouzelny proutek, co byste
zménila na dotacni politice. Nazor Mgr. Fragnerové zni: ,Hlavné bych ji zjednodusila,
ubrala papirovani. Nékdy je skoro nemozné pochopit, co po vas chtéji. Také vétSinou
poZaduji 30% spolutiCast na financovani projektu. Kde ma neziskovka vzit tolik penéz.
Navic nechépu, pro& MZ CR v rémci dotacéniho programu projekti podpory zdravi
financuje ¢innost Statniho zdravotniho dstavu, ktery je jeho pfimo fizena organizace
a ma prispévek na ¢innost od statu a jeho dariovych poplatnika.“ S timto ndzorem se
ztotoZnhuje i Milan Kotik, ktery také upozorfiuje na neadekvatni hodnoceni jiz

realizovanych projektl a na pfemrsténou miru administrace.

Posledni uvedena otazka byla: Jaké mate plany do budoucna? Mgr. Fragnerova
uvedla: ,V letosnim roce budeme pokracovat ve 2 nejuspésnéjSich projektech Hry
nasich babiéek (uréené pro déti MS a jejich rodiée — podpora pohybové aktivity) plus
Rotopedtours a Péskotours (urcené pro seniory — fyzicka a duSevni aktivizace
seniort)). Radi bychom se zaméfili na firmy a podporu zdravi na pracovisti. Uvitali
bychom pfimou spolupraci, to znamena - my nabidneme, odpracujeme, firma nam
zaplati. Minimum administrativy, vice Casu na praci, vétsi efektivita naSi cCinnosti
i dopad na zdravi lidi, v neposledni fadé i lepSi odména pro moje kolegyné. To by byl

idealni stav.”
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Obc¢anské sdruzeni D.R.A.K. by se rado zaméfilo na ,méné byrokratizace, vice
metodické podpory, vétsi objem penéz. Pokud je otazka namifena na to, jaké plany ma
organizace v oblasti PR, tak urcité dal pracovat na tom, abychom byly respektovanou
organizaci nejen pro odborniky, ale i laickou vefejnost — nejlépe mistni komunitu,

obéany mésta, ve kterém organizace plsobi. Vice rozvijet FR.*

Milan Kotik k posledni otazce uved!: ,Ze by se rad zaméril na zpusob, jak by si Skoly
mohly programy, které jsou v souc¢asné dobé dotovany z EU nebo programy, které jsou
spolufinancovany ze statniho rozpoctu, hradit samy.“ Dale ma obcCanské sdruzeni

AISIS, o. s. v planu zaméfit se na vzdélavani v oblasti pfirodnich véd pro 9. tfidu.

Zavérem bychom si méli shrnout vystupy z vysledkd rozhovord. VSichni respondenti
uvedli, ze dochazi ke kolizim v dotacni politice statu, ktera je pfinejmensim zahlcuje
nadmérnou administrativou. Dale bylo zjisténo, Ze pouze jedno jediné obcanské
sdruzeni ma sveé vlastni PR oddéleni, které se podili na propagaci organizace, zbyla
dvé obcanska sdruzeni si nejsou jista, kde vzit dostatek finanénich prostfedk( pro

zajisténi odpovidajiciho PR.
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10 DISKUSE

Cilem dotaznikového Setfeni bylo obhajit nize uvedené hypotézy. Pro uceleny obraz

byl také sestaven rozhovor, jehoz vysledky budou rovnéz soucasti diskuze.

Hypotéza ¢. 1: Lidé radi podporuji neziskové organizace.

Hypotéza €. 2: Lidé nejradSi pfispivaji neziskovym organizacim, které maiji zdravotné-

socialni charakter.

Hypotéza €. 3: Vefejnost nepfispiva do neziskového sektoru ze strachu, ze jejich

prostfedky budou zneuZity.

Hypotéza ¢. 4: Proto, aby vefejnost pfispivala neziskové organizaci, musi byt mezi

nimi vyvinuto pevné pouto duveéry.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze lidé podporuji neziskové organizace a nadpoloviéni
vétsSina dotazanych uvedla, Ze se nebrani pfispét neziskovym organizacim. Hlavni dva
divody, které je vedly k pfispéni organizaci, byly tyto: libilo se jim poslani organizace
a také byli motivovani dobrym pocitem. Nic to ovSéem neméni na faktu, ze neziskovym
organizacim by nepfispélo 36 % dotazanych. DalSim pozitivnim rysem, ktery se v této
souvislosti objevil, je, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentl si je védoma neziskovych
organizaci ve svém okoli, o kterych se dozvédéli prostfednictvim novin, Casopisu,
letakl, ceduli €i z televize. Vyzkum dale prokazal, Ze nejvice frekventovanou oblasti,
kam verfejnost pfispiva, je zdravotné-socialni sféra, druhé misto obsadila ekologie
a ochrana zivotniho prostfedi a na tfeti pfiCce se umistila prace s détmi ¢i mladezi.
Polovina dotazanych uvedla, Zze k tomu, aby pfispéla NNO, potfebuje znat, komu
prispévkem pomohou, a dale poslani organizace. Pozitivhé se spoleCnost stavi ke stafi
klientd NNO, kdy dotaznikové Setfeni prokazalo, Zze naSe spole¢nost je vcelku
tolerantni, protoZze 64 % respondentd uvedlo, Ze na véku klientd jim nezalezi. Setfeni
také ukazalo, ze lidé radi pfispéji postizenym osobam bez ohledu na to, o jaky druh

postizeni se jedna.

Ovsem i pfes velice kladnou zpétnou vazbu dotazanych Setfeni ukazalo, Ze vétSina

nepfispivd NNO pravidelné. Jak jsme si jiz uvedli vtabulce 3, pokud respondenti

64



k men8imu pfispévku, a to vrozmezi od 51-100 K¢. Pokud neziskovou organizaci
neznaji, voli mnohem niZSi pfFispévky, a to nejvice vrozmezi 21 - 50KG¢,
nezanedbatelnym vysledkem ovSem je, Zze 39 % neziskové organizaci vibec
nepfisp&je. Cast, ktera by prisp&la NNO by se priklanéla k tomu, aby méla moznost
prispét na konkrétni pfedmét nebo ucel. Dale se ukazalo, Ze pokud lidé vidi ¢lovéka na
ulici, ktery prodava reklamni pfedméty pro NNO, tak se takovému clovéku vyhnou.
Dalo by se tedy Fici, Ze ackoli se takovy Elovék snazi ziskat né&jaké financni prostfedky
apod., spole¢nost ho odmitne. Je tedy diskutabilni, do jaké miry maji tyto akce s témito

,Zzastupci“ NNO smysil.

Dotaznikové Setfeni dale prokazalo, ze dlvéru v neziskovou organizaci by nejvice
posilila moznost zjistit, na co konkrétné byly prostfedky pouzity, dalSim divodem, ktery
respondenti uvedli, bylo osobni setkani. Nadpolovi¢ni vétSina dotazanych také uvedla,
ze pokud by kazda NNO uvefejnila na internetovych strankach, na co vSechno byly
pouZzity vybrané penize, nebyla by si jista, jestli by témto zpravam véfila. Déle 77 %
uvedlo, ze pravidelné zasilani newsletteri by je obtézovalo, z toho tedy vyplyva, ze

toto neni vhodny prostfedek pro oslovovani vefejnosti.

Proto, abychom ziskali komplexné&jsi pohled na NNO, byl sestaven rozhovor, ktery byl
predlozen tfem respondentim, ktefi danou problematiku hodnotili dle svych
zkuSenosti, které vyplyvaji z konkrétni praxe daného ob¢anského sdruzeni. Jednalo se
o tyto respondenty: Mgr. Danu Fragnerovou z ob&anského sdruzeni ,Narodni sit
podpory zdravi, o. s.,“ Milana Kotika z ob¢anského sdruzeni ,AISIS, o. s.“ a Markétu
Mickovou z ob&anského sdruzeni ,D.R.AK., 0. s.“ Celkova struktura rozhovoru byla
sestavena s ohledem na komunikaci s vefejnosti, tedy PR a apod. Prvni otazka znéla,
jak se snazi organizace dostat do povédomi vefejnosti, a i kdyz se na prvni pohled
zda, Ze odpovéd bude vcelku jednoducha, musime si uvédomit, Ze neziskové
organizace neustale bojuji o finan¢ni zajisténi, a pravé proto se neziskové organizace
snazi dostat do povédomi vefejnosti pravé v uvozovkach pouze pomoci webovych
stranek, které jsou v dnedni dobé zakladem. Na zbytek nastrojl, které by neziskové
organizace mohly vyuzit, nezbyvaji finance. Jedinou kladnou odpovéd k této otazce
jsme ziskali od Markéty Mi¢kové, ktera uvedla, Ze obCanské sdruzeni D.R.A.K,, o. s.

ma své vlastni PR oddéleni.

Druhou otazkou bylo: Jaké nastroje pro komunikaci s vefejnosti pouzivate? (direkt e-
maily, fundraising, PR ¢&lanky apod.). Jak jiz bylo uvedeno vySe, obCanska sdruzeni se

prezentuji pomoci webovych stranek. Dale pouzivaji v omezené mife direct e-maily.
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Milan Kotik uvedl, Ze pokud pofadaji né&jakou akci, ob¢as si jejich ob&anské sdruzeni
zakoupi databazi kontaktu, coz je také moznym feSim dané situace. Obcanska
sdruzeni AISIS, o. s. a D.RAK, o. s. dale vyuZivaji moznosti fundraisingu

a v omezené mife publikuji PR ¢lanky.

Také jsme se ptali: Kde podle vas dochazi ve vasi organizaci k nejvétSi kolizi
komunikace s vefejnosti, nebo jak by se dala komunikace s vefejnosti zlepSit? (napf.
nedostatecné PR, neuvefejiiovani ¢lanku do ¢asopisu, nepofadani spole¢enskych akci
apod.). Dalo by se jednohlasné fici, ze vSichni dotazani vidi problém v malém
financnim kryti, protoZze organizace nemohou zaplatit dal$i spolupracovniky, ktefi by
jim napfiklad pomohli s PR nebo dal§imi administrativnimi zalezitostmi, a tak spada
velké mnozstvi kol pouze na jednotlivce. Neni tedy vilastné na misté ptat se, kde
dochazi ke kolizi v komunikaci s vefejnosti, pokud se sama organizace potyka
s nedostateénym personalnim zajisténim ¢&i finanénim krytim. OvSem i pfes tyto
problémy se vSechna obfanska sdruzeni postupné dostavaji do povédomi vefejnosti
a posiluje se tak duvéra v jejich odvedenou praci. Odpovéd na otazku je tedy kladna,
vefejnost je opravdu postupem ¢asu k ob&anskym sdruzenim mnohem vstficnéjsi. Na
otazku, zda si dotdzani mysli, Ze vefejnost nepfispiva do neziskového sektoru ze
strachu, Ze jejich prostfedky budou zneuzity, odpovédéli vSichni respondenti do jisté
miry neutralné a nedovolili si danou situaci hodnotit stim, Ze kazda neziskova
organizace si musi vést peclivé ucetnictvi. NejpalCivéjSi otazkou, ktera byla
respondentim polozena, byla: Kdybyste méla kouzelny proutek, co byste zménila na
dotacéni politice. VSichni dotadzani se shodli, Ze dotaéni politika je nevyhovujici a to
zejména z dlvodu administrativnich pritah, kdy by organizace uvitaly celkové
zjednoduSeni této agendy. Také by bylo potfeba zapracovat na srozumitelnosti
pozadavkl, které jsou mnohdy pro laiky nepochopitelné. V neposledni fadé je
pozadovana spoluucast na financovani projektl, coz je pro neziskové organizace
nepripustné, protoze jak jsme si jiZ uvedli vySe, neziskové organizace maiji problémy

zejména s finanénim krytim.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo ,Zjistit, jak NNO vyuzivd marketingovy mix
a komunikacni techniky, aby zajistila dostate€né mnozstvi finanénich prostredk
pro svou ¢innost.“ Tomu také odpovida samotny nazev prace Moznost ziskavani
finanénich prostiredkll nestatni neziskovou organizaci — teorie a praxe. Proto,
abychom se vubec mohli pustit do dotaznikového Setfeni a rozhovor(, bylo nutné si
nejdfive objasnit pravni a ekonomicky ramec NNO a vénovat pozornost marketingu
NNO. V této souvislosti jsme si zaroven objasnili kliCové pojmy, bez kterych bychom
nemohli v praci pokracovat. Teoretickou €ast jsme uzavfeli kratkym diskursem do
historie a fungovani ob&anského sdruzeni ,Narodni sit podpory zdravi, o. s.“ S timto
obCanskym sdruzenim byla navazana spoluprace, a zaroveh se jedna z pfedstavitelek
tohoto ob&anského sdruzeni stala jednim z respondent, ktery poskytl rozhovor pro
potfeby vypracovani této prace. Jelikoz ,Narodni sit podpory zdravi, 0. s.“ oblas
spolupracuje s ob&anskym sdruzenim AISIS, o. s., byla navazana také spoluprace
s Milanem Kotikem, jenz se stal téZ jednim z respondent(. DalSim respondentem, ktery
byl osloven, byla socidlni pracovnice Markéta Mickova z obCanského sdruzeni
D.R.AK., 0. s. Otazky v rozhovorech byly polozeny stejné vSem respondentim
s oCekavanim, ze kazdy z oslovenych se k nim bude vyjadfrovat z jiného uhlu pohledu,

ktery vyplyva z jeho profesnich zkuSenosti.

Timto kratkym vyCtem jsme se pomalu pfesunuli do praktické Casti. Jak jsme si jiz
uvedli vySe, jednou z vyzkumnych metod byl rozhovor, ktery byl pfedlozen tfem
respondentim. Dale byl sestaven dotaznik pro vefejnost, ktery se tykal jejiho postoje
k neziskovym organizacim. Pokud jde o fungovani public relations v neziskovém
sektoru, je zfejmé, Ze tento prostor je jeSté stale nutné feSit, protoze neziskovym
organizacim chybi finance na pokryti kvalitniho PR, a proto je do urcité miry
prekvapivé, Ze vefejnost ma povédomi o neziskovych organizacich ve svém okoli,
ackoli neziskové organizace nemaji €as ani finance na to, aby se koordinované dostaly
do povédomi vefejnosti. Celkové se vefejnost k otazce pfispévkl neziskovym
organizacim stavi kladn&, ovéem brani se pravidelnému pfispivani. Na jednu stranu se
tedy jedna o pozitivni aspekt, ale neni zde zaru€ena dlouhodobost. V zasadé maji
neziskové organizace problém s udrzenim naklonnosti, protoze je nespornym faktem,

Ze se malokdo zajima o neziskové organizace sam.
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Je také pravdou, Ze se najde jen malo dobrovolniku, ktefi se aktivné zapoji do ¢innosti
neziskovych organizaci, coz je jist¢ do urCité miry dano hektickym fungovanim
spolecnosti, kdy je kazdy z nds zavalen povinnostmi a uz nam nezbyva &as, abychom
se divali také kolem sebe. Mnozi jisté namitnou, Ze tomu pfeci tak neni, ale kolikrat za
den kazdy z nas projde kolem Clovéka, ktery prodava pfedméty pro neziskovou
organizaci a nepfispéje. Mnohdy vefejnost odrazuji pouli¢ni prodejci a jejich pfilisna
aktivita, ale je potfeba, aby si k nam neziskové organizace nasly cestu a predkladaly

nam obraz, Zze my sami si mizeme vybrat i jinou cestu.

Zavérem prace bychom si tedy méli odpovédét na otazku, jak tedy NNO vyuziva
marketingovy mix a komunikacni techniky, aby zajistila dostate€né mnozstvi financnich
prostfedkl pro svou ¢innost. Z celkového Setfeni vyplyva, Ze neziskové organizace se
prezentuji prostfednictvim pofadanych akci, nebo prostfednictvim grantovych projektu.
Z rozhovoru je také patrné, jak moc by bylo potfeba upravit a dopracovat dotacni
politiku tak, aby neziskové organizace dosahly na nové dotované granty €i projekty bez
spoluucasti na financovani, a zarovenn aby doslo ke zjednodu$eni administrace
realizovanych akci. Dale bylo zjisténo, Ze na zakladé uspéchu a solidniho jednani si
NNO vytvareji dobré jméno ve spolecnosti, a tim posiluji i dGvéru ve své schopnosti.
Vzhledem k tomu, ze NNO bojuji s nedostate¢nym finanénim krytim, PR a celkova
komunikace s vefejnosti je znacné oslabena, a pravé proto by neziskové organizace
uvitaly jakoukoli dotacni pomoc na svou prezentaci. Mezi hlavni komunika¢ni techniky

NNO patfi osobni kontakt, PR ¢&lanky a fundraising.
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Priloha A — Gruberova a Mohrova tabulka portfolia neziskové organizace

Spole¢enska hodnota programu

Nizka spolec¢enska
hodnota

Vysoka spole€enska
hodnota

Finanéni navratnost programu

Kladna finanéni
navratnost (Program
nebo projekt
,vydélava“ penize
nebo se na néj
snadno ziskavaji
penize od darcu).

Udrzovaci programy
(nutné zlo)

Doporucena
strategie:udrzovat tyto
programy a pouzit pfijmy
Z nich k podpofe
,hodnotnych* programu.

Prospésné programy
(nejlepsi)

Doporucena strategie:
Udrzovat tyto programy
a pouzit pfijmy z nich

k podpore ,hodnotnych®
program.

Zaporna finanéni
navratnost (Program
nebo projekt konci

v zapornych Cislech,
neni na néj dostatek
darcl, doplaci se

z jinych pfijmua).

Nevyhodné programy
(bez zjevného prinosu)
Doporucena strategie:
vyloucit tyto programy

Z portfolia.

Hodnotné programy
(uspokojivé, dobré
pro spole¢nost)
Doporucena strategie:
Trpélivé tyto programy
rozvijet s pomoci
aktivniho fundraisingu a
podpory z jinych
soucasti portfolia.

Zdroj®’

97 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésné neziskova organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 154
s. Management (Grada). ISBN 978-80-247-2707-3.




Pfriloha B — Externi a interni komunikace nekonkrétni korporace

Korporace
Externi, vné&jsi
v Marketin
Interni, vnitini Verejne L o g
vztahy, Finanéni Média
zalezitosti
Podpora
Informace Vliv trendu Informace Informace marketingovych
program
Skoleni V'd't? 'T‘OSt na Dlvéryhodnost Nazory Nové produkty
verejnosti
Motivace Informace Duavéra Image firmy Sponzorovani
Budovani . C o
firemni identity Nazory Dobré jméno Udalosti
Postoje
Image firmy
Budovani
dobrého jména
Vliv na
rozhodovani

PELSMACKER, P., DE-GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace. Praha:Grada,

2003.




Priloha C — Naklady na internetovou prezentaci malé organizace
s nedostatkem finanénich prostredku

Moznost pokryti éasem pracovnika Nutnost finan€éniho pokryti:
organizace:

e jednoducha koncepce (3hodiny) e investice do vypocetni techniky a

e grafické zpracovani v jednoduchém modemu
html editoru (5hodin) e spotiebu elektrického proudu

e obsahové napinéni (dle uvazeni 3—-10 o telefonni poplatky za pfipojeni
hodin) k internetu

e doména 3. urovné zdarma

e webhosting zdarma

e aktualizace (dle potfeb)

Zdroj%®

Priklad nakladd na internetovou prezentaci organizace s optimalnim rozpoctem:

Moznost pokryti éasem pracovnika Nutnost finan€éniho pokryti:
organizace:

e koncepce prezentace e investice do vypocetni techniky a

e komunikace s firmou modemu

e obsahové naplnéni e kompletni zpracovani webu

e aktualizace e pronajem domeény 2. urovné

e spotiebu elektrického proudu

e telefonni poplatky za pfipojeni
k internetu nebo poplatky za
pronajem pevneé linky

e poplatky za publikacni systém

98 MIKLAS, Daniel. Prezentace neziskové organizace na internetu. Dostupné z:
http://www.tretipatro.cz/res/data/000009.doc. Zavérecna prace. AGNES Agentura neziskového sektoru.
98 MIKLAS, Daniel. Prezentace neziskové organizace na internetu. Dostupné z:
http://www.tretipatro.cz/res/data/000009.doc. Zavére€na prace. AGNES Agentura neziskového sektoru.



Priloha D — Datova matice
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Legenda

1. Je ve Vasem okoli néjaké nestatni neziskova
organizace? Ano=1; Ne=0

3. Ptispél/a jste nékdy nestatni neziskové
organizaci? Ano=1; Ne=0

Xl



5. Znal/a jste uz drive organizaci, které jste
pfispéla? Ano=1; Ne=0

7. Ne. Z jakého divodu? Neznalost organizace=0

NedUvéra v organizaci=1

Nebyla vhodna prilezitost=2

Nenasel jsem organizaci, u které by se
mi libilo jeji poslani=3

Nedostatek financi=4

Neziskova=5

9. Prispivate nékteré neziskové organizaci
pravidelné? Ano=1; Ne=0

11. V jaké finanéni vysi byste prispél/a
organizaci, kterou neznate, slysite o ni poprvé? |1-20 K¢=0

21 -50Ke=1
51-100 Ké=2

101 - 1000 K¢=3
1001 - 5000 Kc¢=4
vice nez 5000 Ké=5
Neprispél bych=6

Xl



13. Prispél byste neziskové organizaci radsi,
pokud byste védél/a, Ze bude urcen na konkrétni
véc? Ano=1;Ne=0

15. co by posililo vasi dlivéru v neziskovou Osobni setkani s predstaviteli
organizaci? organizace=0
Zastiténi znamou osobnosti=1

MozZnost zjistit na co konkrétné byly
pouzity prispévky=2

Propagace ve sdélovacich
prostredcich=3

Pravidelné zasilani newsletterti=4

17. ObtéZovalo by Vas pravidelné zasilani letak
nebo newslettert? Ano=1;Ne=0;Nevim=2

19. Z jakého dlvodu nedlvérujete nékterym
neziskovym organizacim? Neznalost organizace=0
Spatna zkusenost s nékterymi
organizacemi=1

Obava, Ze by se penize nedostaly na
véc, na kterou jsou ur¢eny=2

X1



21. Na kterou oblast byste byli ochotni pfispét? | Kultura, uméni, ochrana pamatek=0
Zdravotni péce, socialni sluzby=1
Ochrana Zivotniho prostredi,
ekologicka vychova=2

Prace s détmi, mladezi=3

Rekreace, sportt, télovychova=4
Vyzkum a vzdélavani=5

23. Prispéla byste na neziskovou organizaci
pomahajici lidem s postizenim? Ano=1;Ne=0

25. Jaké je Vase pohlavi? Muz=0;Zena=1

27. Jaké je VaSe dosazené vzdélani? Zikladni ukon&ené v devatém a
vySSim ro¢niku=0
Stredoskolské bez maturity=1
Stredoskolské s maturitou=2
Vyssi odborné=3
Vysokoskolské a vyse=4

29. Jaka je velikost obce, ve které bydlite? Obec pod 2000 obyvatel=0

Obec od 2001 do 5000 obyvatel=1
Obec od 5001 do 10000 obyvatel=2
Obec od 10001 do 50000 obyvatel=3
Obec od 50001 do 100000 obyvatel=4

Obec nad 100000 obyvatel=5

XV



Priloha E — Externi a interni komunikace nekonkrétni korporace

Rozhovor pro diplomovou praci

Dobry den,

jmenuji se Petra Trojanova a pi8i diplomovou praci na téma ,MozZnosti ziskavani

finanénich prostfedkl nestatni neziskovou organizaci® na Univerzité Jana Amose

Komenského. Cilem mé prace je zjistit, jak NNO vyuziva marketingovy mix

a komunikacni techniky, aby zajistila dostate€né mnozstvi finan¢nich prostfedkd pro

svou Cinnost. K tomuto ucelu jsou sestaveny nize uvedené otazky, a proto bych Vas

chtéla poprosit o jejich zodpovézeni.

Pfredstavte se, prosim, a kratce popiste svou praci v organizaci.

2. Jak se vase organizace snazi dostat do povédomi vefejnosti?

3. Jaké nastroje pro komunikaci s vefejnosti pouzivate? (direkt e-maily,

8.
9.

fundraising, PR ¢lanky apod.)

Kde podle vas dochazi ve vasSi organizaci k nejvétsi kolizi komunikace
s vefejnosti, nebo jak by se dala komunikace s vefejnosti zlepsSit? (napf.
nedostatecné PR, neuvefejiiovani ¢lanki do Casopisl, neporadani
spole€enskych akci apod.)

Co by podle vas tento problém vyfesilo?

Mate pocit, Zze vefejnost je k va$i organizaci postupem d&asu vstficnéjsi
a posiluje se tak povédomi o vas$i organizaci ve spole¢nosti?

Dotaznikové Setieni prokazalo, Ze vefejnost nepfispiva do neziskového sektoru
ze strachu, Ze jejich prostfedky budou zneuzity. Myslite si, Ze je tato obava do
jisté miry opravnéna?

Ktery druh pFispévku by mél podle vas pro organizaci nejvétsi cenu?

Kdybyste méla kouzelny proutek, co byste zménila na dotacni politice.

10. Jaké mate plany do budoucna?

XV
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