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Role a postaveni Public Relations v komer¢nim
a neziskovém sektoru

Souhrn

Public relations (dale jen ,,PR*) vznikly v disledku spolecenského vyvoje jako
reakce na konflikt soukromych a celospolecenskych potieb. Jsou vyhradné odpovédi
na stadle se ménici potfeby jednotlivych spoleCenstvi lidi. Jsou také prostfedkem
na uspokojeni zajmu vetejnosti o spolecenské déni.

Cilem bakalatské prace na téma ,,Role a postaveni Public Relations v komerénim
a neziskovém sektoru® je postihnout rozdily mezi vybranymi ziskovymi a neziskovymi
subjekty néarodniho hospodafstvi v oblasti jejich realizace PR aktivit a vzijemné
porovnani zjiSténych skute¢nosti. Obecné povédomi vefejnosti o problematice PR

a neziskovych organizaci je zjiStovano technikou anketniho Setfeni.
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Role and Position of Public Relations in Profit
and Non-Profit Sector

Summary

Public Relations (from now on identified as ,,PR*) were introduced due to public
evolution as a consequence of conflict between private and public needs. They are
exclusively an answer on changing needs of various human societies. They are also an
instrument for satisfaction of cummunity interest about current social events.

The main goal of Bachelor Thesis, Role and Position of Public Relations in Profit
and Non-profit Sector, is to define differentiators between companies in profit and non-
profit sector, their application of PR activities, and comparison of findings from
research between them. Also public inquiry is used to get better picture about Czech

society knowledge in general PR problems and their non-profit organization view.
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Profit sector, profit organization, non-profit sector, non-profit organization, non-

governmental non-profit organization, public relations, public relations tools



3

4

RSN

UVOU cauereriiinniiiinnniiiisnetietessnntissssnseecsssteesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 4
Cil prace a MetOAiKa......eeeiiiericvrsneriiccsssesssscsnnsniiesssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssassssssssssssssses 5
2.1 (O3 11501 TP UURRP PP 5
2.2 MEtOdIKa ..cooiiiiiiieee e 5
Pirehled iFeSené problemMatiKy ......ccccceervrericsscssiesssssenserosssnssessssssossonsassssassnssssssonssssssnassssse 7
3.1 Z1SKOVY @ NEZISKOVY SEKEOT.....eeviiiiieeiiiiiiiiieeeeee et e e e e e e e 7
3.1.1 Zatazeni ziskového a neziskového sektoru do komplexu NH ................. 7
3.1.2 Vymezeni pojmu ziskova Organizace .............oeeeeeevvieeeeeeeeessicnniieeeeeennn. 10
3.13 Vymezeni pojmu neziskova Organizace...........oceevvvveveeeeeeeriicnvveeeeeeennn. 10
3.14 Typologie neziskovych organizaci ..........cccceeeeeeeiiviiiiieeeeeeieciiieeeeeee, 11
3.1.5 Vymezeni pojmu nevladni neziskova organizace ...........cccoccuveeeennneenn. 13
3.1.6 Zakladni druhy nevladnich neziskovych organizaci.............cccvvveeeeenn... 14
3.2 Public relations..........coiiiiiiiiiiiiiii e 16
3.2.1 Historie vzniku a VIvo] V. CR ......oovioeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 16
3.2.2 Vymezeni pojmu PR 17
323 VBTEINOSE .ttt e e e e e et e e e e e e e e aaaaeaeeeeeens 18
3.2.3.1  CHlOVE SKUPINY ... e e e e e e e 19
324 Hlavni cile PRu..cooiiii e 19
325 CIENENI PRuc.ooiii s 20
3.2.6 SYStEM PR ..o 22
3.2.7 Ramec pro fungovani PR ...........coooiiiiiiiiiiie e 22
3.2.8  UGNNOSE PRucooieieiieieiici ittt 24
3.2.9 Prosttedky prace s verenosti........cceecceeviiiieieeeeniiiiiieeee e 25
3.2.9.1  TISKOVINY ..eiiiiiiiieiiiiiiiiiieee et e e e e e e e e e aaee e e e e e e e e nnees 26
3.2.9.2 Hromadné sd€lovaci prostiedky .........ccceeeevriiiieiieeeniiiiiiieeee e 28
3.2.90.3  AKCE -t 30
VIaStni ZPraCOVANI eeceiiieerirssrnrriecsssscssssssssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssensanss 32
4.1  Zéakladni charakteristika tzemi MC Praha 4..........cccooveveniinriniinieniensneennen. 32
4.2 Kvalitativid SEtFenT ......coeiiiiiiiiiiiiiiii e 33
4.2.1 Primagas s.r.0. - zastupce ziskového sektoru...........cccceveeeevniiinieeennnnnn. 33
4.2.2 Renesance cz s.r.0. - zastupce ziskového sektoru............ccevvvvvvveeeennnn. 38
4.2.3 Klub maminek Balonek o.s. - zastupce neziskového sektoru................ 40
4.2.4 Veteran Vintage Club o. s. — zastupce neziskového sektoru.................. 44
4.3 Kvantitativind SEtFent .......ueeeiiiiiiiiiiiicee e 47
4.3.1 HYPOLEZY e e e 48
4.3.2 Charakteristika vyberoveého SOUDOTU ......cceeveiiiiiiiiiiieeeeiiiiieeee e, 49
4.3.3 Vysledky anketniho Setfeni.........cccoocevviiiiiieeeiiniiiee e, 50
Zhodnoceni ZiSKANYCh VYSIEAKI ..cveieerrrariessrrssiossssrsssossensassssssssossssssssssonsasssossonsssossansssss 58
ZLAVEY ..uuverenneresninssneressissssastssssssssassssssssssstssssssssssssssssstossssesssssossssesssss sesssssssssssssssessnsssssae 62
SeZNAM HEETALULY .oovvevrreeriicersscsrneriissssscssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssasssssssssssssssns 64
PHIIONY cociieinneiieinaeicssessniossesesssiosssnsssssssssossonsssssssssnsssossnsssssssassossonsssssssssnsssosssnsssssonassssse 66



1 Uvod

PR jsou bohaté strukturovanou komunikacni aktivitou. Disponuji  vlastnim
teoretickym potencidlem, ktery nepostradd ani historické dikazy o svém vyvoji. PR
vedou s vetejnosti dialog o konsensu, nemanipuluji a nepodsouvaji ji feSeni, ktera
pfinasi jednostranné vyhody firmdm a organizacim a nemély by také zapominat
na uréitou huméanné etickou podstatu. Jedna z vystiznych definic PR fika: ,, Cisi dobro
a mluv o nem “(10, str. 225).

Je urcitym paradoxem, Ze tak obsihla praktickd disciplina, jakou nesporné¢ PR
v soucasné dobé€ jsou, neni sama o sob¢é védou. PtestoZe v zavérech odbornika lze jiz
nalézt konstatovani, ze se PR, které se prozatim profiluji jako siln¢ expandujici socidlné
komunika¢ni disciplina, daji védecky zkoumat, nebyly doposud nalezeny padné
davody, na jejichz zakladé¢ by se PR daly definovat jako véda (10, s. 225). Jejich
prakticky dosah je ptesto nedozirny a teoreticky potencidl nemaly.

Potieba oteviené komunikace se mezi organizacemi a vetejnosti neustale zvysSuje,
o ¢emz sveéd¢i 1 rozvoj PR vSude ve svéte.

Od roku 1989 se PR staly platnou soucasti zivota také v Ceské spolecnosti. Tento
trend dokazuji uskuteciiované aktivity PR jak v podnikatelské, tak 1 v nepodnikatelské
oblasti. V prvni z uvedenych je PR Casto povazovan za nastroj marketingu v ramci
marketingového mixu jako podpora prodeje. Z pohledu neziskové organizace maji ale
PR daleko vétsi vyznam. Marketing ani fundraising, tj. systematické ziskavani
finan¢nich 1 nefinan¢nich zdroji pro konkrétni neziskovou organizaci, nemiiZze uspéSné
provadét ta organizace, kterd neni v o€ich darcli a vetejnosti ditvéryhodnd. Z tohoto
pohledu je tedy klicovou podminkou tspéchu daveéryhodnd znacka organizace, bez niz
nelze ptedpokladat uspéSny rozvoj organizace ani jeji dlouhodobou udrzitelnost. Bez
ohledu na to, zda je organizace ziskova ¢i neziskova, je komunikace a PR jeji nutnou

soucasti. Rozdilna je vSak tloha, kterou ma PR v daném typu organizace plnit.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalatska prace je zaméfena na problematiku PR ve spojeni se ziskovym
a neziskovym sektorem.

Jejim hlavnim cilem je zhodnotit tlohu a postaveni PR ve vybranych subjektech
ziskového a neziskového sektoru, zjistit a vzajemné porovnat rozdily v ptistupu téchto
subjekti k PR a posoudit, jak dalece vnimaji dilezitost PR pro svou ¢innost.

Byly vybrany Ctyfi organizace, z nichz dvé zastupuji ziskovy sektor (Primagas
s.r.0. a Renesance cz s.r.0.) a dv¢ jsou piedstaviteli sektoru neziskového (Klub maminek
Balonek o.s. a Veteran Vintage Club o.s.).

Soucasti bakalarské prace je také anketni Setfeni vefejnosti, jehoz smyslem je
nejen zjistit, jak je ¢i neni vefejnost obeznamena s timto dnes jiz celkem b&znym
pojmem, ale také jaké maji lidé povédomi o existenci neziskovych organizaci a zda se

s n€kterou z nich jiz nékdy setkali.

2.2 Metodika

Préace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast bakalarské prace, tj. teoretickd Cast,
predklada zakladni poznatky o ziskovém a neziskovém sektoru, vymezuje pojmy
ziskova organizace, neziskova organizace a podrobnéji zpracovava pojem nevladni
neziskova organizace. Na zdkladé pochopeni rozdili jednotlivych sektorti narodniho
hospodafstvi, resp. jednotlivych organizaci v ném se nachazejicich, se prace posunuje
k vymezeni stéZejntho pojmu, a to k PR. Zaméfuje se na jeho ¢lenéni, systém, cile
s dirazem na jejich rozdilnost dle typu organizace a ramec pro jeho fungovani. Zdrojem
pro vypracovani teoretické cCasti bakalaiské prace bylo studium odborné literatury
zamétfené na vySe jmenovanou problematiku.

Ve druhé, tj. praktické casti bakalaiské prace, byly pouzity jak kvalitativni, tak
kvantitativni metody vyzkumu.

Za kvalitativni vyzkum je mozné povazovat jakykoliv vyzkum, jehoz vysledkl se

nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zpusobt kvantifikace (4, s.15).



V centru vyzkumné pozornosti je cloveék (lidé). VyuZzivaji se nestandardizované
techniky, jako je napf. zucastnéné pozorovani, rozhovor, studium osobnich dokumentt,
aj. Kvalitativni Setfeni bylo provedeno formou standardizovanych
a polostandardizovanych rozhovorii, pfimym pozorovanim ve vybranych organizacich
a studiem dokumentli (tj. zejména propagacnich materiali, internetovych stranek
a vyrocnich zprav).

Naopak kvantitativni vyzkum je zaloZzen na ovéfovani platnosti teorii,
konstruovanych pomoci konceptii a méfenych Ccisly. Tyto teorie jsou vzapéti
analyzovany pomoci statistickych procedur (tvrdé metody aplikované na tvrda data)
s cilem zjistit, zda prediktivni zobecnéni teorie je pravdivé (4, s.18). Kvantitativni
Setfeni bylo provedeno formou ankety. Byla pouzita anketa o 21 otdzkach, a to jak
uzavienych, tak polootevienych a otevienych. Otazky v ni obsazené byly rozdéleny
do tii ¢asti. V té prvni autorka zjiStovala povédomi ob¢anii o PR, zda se s timto pojmem
Jiz nékdy setkali a zda viibec védi, co si pod nim pfedstavit. Druhou jeji Casti byla
zjiStovana urovenn obecné znalosti o neziskovych organizacich a tfeti cast byla
zaméfena na konkrétni organizace se sidlem na Praze 4, v nichz byly provadény
rozhovory. Smyslem otdzek této cCasti ankety bylo nahlédnout na problematiku PR
vybranych subjekt z druhé strany, tj. zjistit, zda komunikace s vefejnosti probiha

spravné zvolenymi komunikaénimi prosttedky, tj. zda je efektivni a u¢inna.



3 Prehled reSené problematiky

3.1 Ziskovy a neziskovy sektor

Lze ftici, ze pro spolecnost je prospéSny jak ziskovy, tak i1 neziskovy sektor.
V neziskovém sektoru jde vice o vefejnou prospéSnost, v komerénim zase vice
o vytvareni zisku. Kazdy z nich plni ve spolecnosti urcité funkce a ma svou
nezastupitelnou utlohu. Ob¢ tyto €asti ndrodniho hospodarstvi (dale jen ,,NH®) se tak
vzajemn¢ dopliuji a jedna bez druhé nemulze v podstaté existovat. M¢lo by jit tedy
o jakousi spolupraci, kdy jeden sektor podporuje ten druhy a spole¢né¢ mohou prispét
k lepSimu fungovani celé spole€nosti.

Neziskovy sektor funguje ve spolenosti pouze za piedpokladu, Ze tato spole¢nost
je schopna ¢ast svych prostiedkii na tuto Cinnost vyclenit. Zdroje jsou ziskavany
ve fungujicim ekonomickém systému, kterym je v trznim hospodaistvi praveé ziskovy
nebo-li podnikatelsky sektor.

Pro pochopeni principli, na kterych neziskové organizace funguji a pro¢ vibec
existuji, je podstatné znat vymezeni prostoru, ktery je neziskovym organizacim v ramci
NH urcen. Prostoru, kde mohou vyvijet svou Cinnost a pfitom plnit svad poslani
ve vztahu k obcanské spolecnosti, kterou pomahaji stabilizovat, kultivovat, ve které

podporuji demokratické principy jejiho fungovani (12, s. 85-86).

3.1.1 Zarazeni ziskového a neziskového sektoru do komplexu NH

Pojem NH je chépan jako slozita soustava subjektll a vazeb mezi nimi, které se
vytvofily v procesu vyvoje spoleCnosti za tucelem produkce statk, jimiz jsou
uspokojovany potteby lidi, Zijicich na Gizemi urcitého Utvaru (12, s. 86).

NH je mozné €lenit dle rtiznych hledisek. Za nejvyznamnéjsi kritéria ¢lenéni NH
jsou povazovana:

e kritérium odveétvi;

e kritérium sektoru;

e  kritérium vlastnictvi;

e kritérium financovani provozu a rozvoje;



a to ve vztahu k zadani, pro kter¢é ma dané¢ clenéni slouzit. Pro vymezeni této
problematiky nicméné nejlépe poslouzi hledisko zplsobu financovani provozu
a rozvoje.

Nasledujici schéma zndzoriiuje vymezeni ziskového a neziskového sektoru dle

vySe uvedeného kritéria:

NH

Ziskovy sektor Neziskovy sektor

N

vetfejny sektor nestatni sektor sektor domacnosti

Zdroj: zpracovano podle Skarabelova S. a kol.

Ziskovym sektorem chapeme tu oblast spolecnosti a ekonomiky, ktera zahrnuje
vSechny podnikatelské subjekty. Pro né je charakteristicky zptisob financovani z piijmt
ziskanych prodejem statkd, které bud’ produkuji ¢i distribuji na trhu za trzni cenu. Cena
je vysledkem vztahu mezi nabidkou a poptavkou. Podminkou existence ziskového
sektoru, a tudiz subjektti, které v jeho rdmci funguji (podnikaji), je pak dosahovani
zisku.

Naopak neziskovy sektor je ta ¢ast NH, jejiz cilovou funkci neni vytvaret zisk,
ale pfimo dosédhnout uZzitku a plnit stanovené cile definované jako poslani organizace.
Tento sektor lze chéapat jako prostor mezi statem, statnimi institucemi, trhem,
soukromymi ziskovymi subjekty a jednotlivymi obc¢any ¢i skupinami ob¢an.

RozliSujeme jej na soukromy (nestatni), vefejny a sektor domacnosti. Prvni
z uvedenych je financovany ze soukromych financi, tj. financi soukromych fyzickych ¢i
pravnickych osob, které se rozhodly vlozit své finance do konkrétni, pfedem vymezené
produkce nebo distribuce statki, aniz by ocekdvaly, ze jim tento vklad pfinese néjaky
zisk.

Logicky tedy vyplyva, Ze rozhodujicim znakem pro veiejny neziskovy sektor je

jeho financovani z vefejnych prostiedkli. Je fizen a spravovan vefejnou spravou,



rozhoduje se zde vefejnou volbou a podléha vetené kontrole. Cilovou funkci je
poskytovani vetejné sluzby.

Sektor domécnosti ma v ramci NH vyznamnou roli svym za¢lenénim do kolobé¢hu
finan¢nich tok® a vstupem na trh produktu, faktort a kapitalu (12, s.86). Z pohledu
teorie a praxe ekonomiky a fizeni neziskovych organizaci ma tento sektor vyznam
pro formovani obcanské spolecnosti, jejiz kvalita je urcujici pro kvalitu téchto
organizaci (9, s.14).

V idealnim ptipadé tvoii vetejny neziskovy sektor, soukromy neziskovy sektor
a soukromy ziskovy sektor tf1 pilife, které se vzajemné dopliluji a vyvazuji rozloZeni sil
na poli politickém, ekonomickém a na poli ob¢anskych svobod (9, s. 21). Potom lze fici,
ze ¢im vice se tyto tfi pilife prolinaji, tim vice je demokracie odoInéjsi viici politickym
vlivim a zvratim. Stat nejen svou politikou, ale 1 zdkony udava prostor jak pro svobodu
obcantli, v¢etné svobody sdruzovani, tak 1 pro konkrétni prdvni a dafiové prostiedi
nepostradatelné pro ¢innost celého neziskového sektoru.

Neziskovy sektor je velmi pestry a pokryva celou Skalu lidskych potieb:

e ochrana lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot;

e rozvoj duchovnich hodnot;

e ochrana ptirodniho prosttedi, kulturnich pamatek a tradic;

e rozvoj veédy, vzdélani, télovychovy a sportu;

e vykon statni spravy;

e ochrana statu, atd. (13).

Z uvedeného vyctu je zieimé, ze jde o potieby, které lze penézi pouze tézko
ocenit, ¢i o potfeby, na které by vliv zakoni mohl mit Spatny dopad. I z tohoto divodu
se tato sféra vymyka ptisobeni trzniho prostiedi.

Nejen ze samotného oznaceni téchto dvou sektorti, ale 1 z vySe uvedenych
charakteristik jsou jiz na prvni pohled patrné jejich vzajemné odlignosti. Cim se tedy
zdsadn¢ liSi ziskovy a neziskovy sektor? OdliSnost spociva jednak v charakteru
spotfebovavanych statkli a sluzeb a jednak v principu jejich rozd€lovani. Pro neziskovy
sektor jsou typické statky, u nichZ neni mozné vyloucit jednotlivce ze spotieby
(vzdélani ziskavaji vSechny déti, pouliéni svétlo sviti vSem, policie chrani vSechny

obCany...). Hovofi se o vefenych statcich, které ziskavaji Clenové urcité spolecnosti



bez ptimé protihodnoty (neplati za né ¢i plati netrzni cenu). Vymezeni rozsahu téchto
statkll je v kazdém staté individualni a zavisi mimo jiné 1 na ekonomickych moznostech
té které spolecnosti.

Druhd vzijemna odliSnost sektorti, kterd je dana principy rozd€lovani statki
a sluzeb, spo¢iva v tom, Ze v ziskovém sektoru se rozdéluje vysledny produkt podle
mnozstvi, kvality a trzni uspéSnosti prace. Naproti tomu v neziskovém sektoru se

rozd¢luje dle potieb (12, s.7).

3.1.2 Vymezeni pojmu ziskova organizace

Zakladni Cinnosti organizaci ziskového charakteru, tedy podnikatelskych
subjekti, a hlavnim cilem, kvali némuz byly zfizeny, je dosahovani zisku. Tyto
organizace mohou také sponzorovat neziskovy sektor, pokud k tomu maji dostatek
penéznich prostiedki.

Hlavnim kritériem jejich rozhodovani (nikoliv vSak jedinym) je zvySovani zisku,
nebo alesponl jeho udrzeni. Zisk také slouZzi jako podstatné métitko uspésSnosti daného
podnikatelského subjektu.

Podnikanim se rozumi soustavna (tj. ne nahodild ¢i jednordzova) cCinnost
provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost
za Ucelem dosazeni zisku (toho lze dosahnout uspokojovanim potfeb druhych lidi).
Vsechny tyto znaky podnikani musi byt splnény soucasné, ma-li se jednat o podnikani.

Druhy pravnich forem podnikani upravuje Obchodni zakonik' Ceské republiky
(obchodni spole¢nosti® a druzstva) a Zivnostensky zakonik (zakon & 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani) , ktery se zamétuje na podnikatelské subjekty provozujici

svou ¢innost na zdklad¢ Zivnostenského opravnéni.

3.1.3 Vymezeni pojmu neziskova organizace

Vzhledem ke skuteCnosti, ze Cesky pravni predpis jednoznaéné nedefinuje pojem

neziskovd organizace, je obecné vychazeno zustanoveni § 18 odst. 3 zakona

I Zakon &. 513/1991 Sb.,. obchodni zakonik

2 Obchodni  zakonik definuje tyto typy obchodnich spoleCnosti: vefejnou obchodni spolecnost,
komanditni spole¢nost, spolecnost s ru¢enim omezenym, akciovou spole¢nost, evropskou spoleénost
a evropské hospodarské zajmové sdruzeni.

10



¢. 586/1992 Sb., o dani z piijmu, podle néhoz je neziskovou organizaci organizace
charakteru pravnické osoby, ktera nebyla ziizena nebo zalozena za ugelem podnikant’.
Jedna se tedy o organizace, o jejichz ¢innost je jiny zdjem, a to at uz zajem statu,
spole¢nosti nebo urcité skupiny lidi.

Dle vyse uvedeného zékona se jedna o nasledujici typy organizaci:

e zajmova sdruzeni pravnickych osob;

e obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci;

e politické strany a hnuti;

e statem uznavané cirkve a naboZenské spolecnosti;

e nadace a nadacni fondy;

e obce;

e kraje;

e organizacni slozky statu a izemnich samospravnych celki;

e prispévkové organizace;

e statni fondy;

e obecné prospesné spolecnosti;

e veiejné vysokeé Skoly.

Neziskové organizace jsou dodavatelem celé¢ fady sluZzeb jak pro nejrizné;si
cilové skupiny, tak pro danou komunitu, resp. spolecnost jako celek. Reaguji tim nejen
na nedostatky v systému sluzeb, zabezpeCovanych statni spradvou, ale 1 na tzv. ,bila
mista" trhu sluzeb, které stoji mimo zajem soukromych ziskovych organizaci (3, s. 5).
VétSina neziskovych organizaci nepovazuje poskytovani svych sluzeb za béznou rutinni

aktivitu, ale vidi v ni své poslani.

3.1.4 Typologie neziskovych organizaci

Jasnéjsi predstavu o sloZitosti struktury neziskovych organizaci je mozné ziskat
pomoci nize uvedeného piehledu. Organizace jsou rozdéleny do péti skupin

s nasledujicimi typologickymi znaky:

3 Mohou také vykonavat vedlejsi podnikatelskou ¢innost, pokud to pravni uprava daného typu organizace
nevylucuje. Tato ¢innost ale nesmi byt provozovana na ukor hlavniho Géelu, pro ktery byla organizace
ztizena.
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vzajemn¢ prospéSné, neziskové soukromopravni organizace, s globalnim
poslanim vzajemné prospeésné ¢innosti;

vefejné prospésné, neziskové soukromopravni organizace, s globalnim
poslanim vefejné prospésné Cinnosti;

organizacni slozky a pfispévkové organizace statu a samospravnych uzemnich
celkli, tzv. neziskové verenopravni organizace s globalnim poslanim vefejna
sprava a vefejn¢ prospesna ¢innost;

ostatni vefejnopravni organizace, neziskové organizace s vefejné prospeSnou
¢innosti;

obchodni spole¢nosti a jim podobné, ziizené dle Obchodniho zakoniku
a zaloZené ne pro Ucely ziskové. Jednd se o vyjimecné piipady neziskovych
organizaci s moznostmi globalnitho poslani vefejné 1 vzdjemné prospésné

¢innosti (5, s. 20).

Na zaklad¢ vySe uvedené typologie neziskovych organizaci si lze piedstavit pod

pojmem neziskova organizace tyto dvé skupiny:

vladni (statni, vefejné, tj. vefejné ve smyslu zfizené 1 financované
institucemi  vefejné spravy) neziskové organizace, které zabezpecuji
prevazné realizaci vykonu vefejné spravy. V podminkach Ceské republiky
sem spadaji zejména prispévkové organizace a byvalé rozpoctové
organizace, od roku 2001 pak organiza¢ni slozky statu, kraje a obce;

nevladni (nestatni, soukromé, obCansk¢) neziskové organizace muizeme
definovat jako organizace, jejichz existence vychdzi z principu sebetizeni
spolecnosti. Je to schopnost urcit¢tho spoleenstvi lidi Zijicich
a spolupracujicich ve vymezeném prostoru organizovat a vzajemné
usmériiovat své jednani. Jejich zakladni pravni formy jsou v Ceské republice
obCanska sdruzeni, nadace a nada¢ni fondy, obecn¢ prospéSné spolecnosti,

cirkve a nabozenské spole¢nosti (12, s. 10).

Vzhledem k povaze této prace se autorka dale zabyva pouze témi neziskovymi

organizacemi, které spadaji do soukromého neziskového sektoru, tj. nevladnimi

neziskovymi organizacemi.
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3.1.5 Vymezeni pojmu nevladni neziskova organizace

Vznik nevladnich neziskovych organizaci (dale jen ,,NNO*) v prtibéhu 19. stoleti
je odrazem rozvoje obCanské spolecnosti po Velké francouzské revoluci v Evropé, USA
a Kanadé. Aby takové spoleCnosti vznikaly, byla a je nutnd urcita idea vedouci
zakladatele organizaci k tomu, aby se spojili s jinymi lidmi obdobnych zajmt. Viad¢imi
hodnotami byly a jsou spravedlnost, solidarita, filantropie a dobrovolnost.

Také v cCeské historii bylo 19. stoleti bohaté na spolkovou ¢innost. V dobé
narodniho obrozeni vznikla fada vlasteneckych spolkii na podporu uméni, kultury, védy
a vzdélavani, znichz nckteré pietrvaly do dneSni doby. Napi. Ceskd télovychovna
organizace Sokol, Hlavkova nadace ¢i spolek Manes. Po vzniku samostatného statu
vroce 1918 se oteviel prostor pro svobodnou c¢innost nejrtiznéjSich dobrovolnych
soukromych iniciativ v oblasti socidlni a zdravotni péCe, vzdé€lavani, péce o déti,
charitativni spolky apod. (8, s.16).

Lze tedy hovofit o jakémsi poslani, tj. jevu, ktery vyjadiuje smysl existence
urcitého subjektu.V piipadé NNO se jedna o urcity typ skupinového zaymu lidi, které
stmeluje urCitd spolecnd idea, tj. poslani. Rozdilnost tohoto poslani je také divodem
existence jednotlivych NNO; toho, pro¢ organizace existuje a ¢eho chce dosahnout.
V podstaté jsou zde tedy proto, aby ménily spolecnost a Zivot jednotlivce k lepSimu,
at’ uz chrani majetek jednotlivce, anebo zlepSuji komunikaci mezi lidmi.

Ptestoze se NNO stéale vice prosazuji v soudobé spolecnosti a neustdle dochazi
ke zméné stavajici ¢i ke vzniku nové legislativy upravujici jejich Cinnost, neni dosud
v Ceské odborné ekonomické literatuie definovdna jejich charakteristika. Pro velkou
cast teoretikli predstavuje vymezeni tohoto pojmu fadu tuskali a pii jeho definovani
mnoho z nich stéle nedochazi ke shode¢.

Na zdkladé¢ vySe uvedené¢ho lze tedy konstatovat, ze NNO piedstavuji velmi
Siroky pojem a neni mozné je jednoznacné vymezit. Nicméné lze nalézt urcité, obecné
uznavané znaky, typické pouze pro tyto organizace.

Autofi Ceské odborné literatury ve velké vétSin€ vychdzeji z terminologie, kterou
ve svych studiich zavedli profesofi Salamon a Anheier (12, s.7).

Jejich komplexni a mezindrodné uznavand charakteristika NNO sleduje

problematiku z nejriznéjSich moZnych uhli; nestatni neziskovy sektor chapou jako
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soubor instituci, které existuji vné statnich struktur, avSak slouZi v zasadé vefejnym
z4ymim, na rozdil od zayml nestatnich. Za podstatné povazuji pét zakladnich vlastnosti,
dle nichz NNO jsou:

e institucionalizované — maji jistou institucionalni strukturu, jistou organizacni
skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou formalné€ nebo pravné registrovany;

e soukromé — jsou institucionaln¢ oddéleny od statni spravy, ani ji nejsou
fizeny; to vSak neznamend, Ze nemohou mit vyznamnou statni podporu nebo
ze ve vedeni nemohou byt mj. statni ufednici;

e neziskové - ve smyslu nerozd€lovani zisku, tj. nepfipousti se u nich zZadné
pterozdélovani ziskli vzniklych z c¢innosti organizace mezi vlastniky nebo
vedeni organizace. Neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaret zisk,
ovSem ten musi byt pouZit na cile dané poslanim organizace;

e samospravné a nezavislé — jsou vybaveny vlastnimi postupy a strukturami,
které umoziuji kontrolu vlastnich ¢innosti, tzn. ze tyto organizace nejsou
ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy sebe. Nekontroluje je ani stat,
ani instituce stojici mimo n¢;

e dobrovolné — vyuzivaji dobrovolnou tcast na svych ¢innostech. Dobrovolnost
se muze projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak formou

dari nebo Cestné casti ve spravnich radach (12, s.7).

3.1.6 Zakladni druhy nevladnich neziskovych organizaci

Obcanska sdruZeni (o.s.)

Obcanské sdruzeni je pravnickd osoba zalozena podle zdkona ¢. 83/1990 Sb.,
o sdruzovéni obfanti. Ma tedy pravni subjektivitu a miize jednat vlastnim jménem. Toto
sdruzeni vznikd za ucelem realizace spoletného zajmu. Typickym znakem této
organizace je Clenstvi. Registraci obCanskych sdruZzeni provadi Ministerstvo vnitra.

Zakladnim dokumentem obc¢anského sdruzeni jsou stanovy.

Obecné prospésna spolecnost (o.p.s.)
Obecné prospéSna spoleCnost je pravné upravena zdkonem ¢. 248/1995 Sb.,

o obecn¢ prospéSnych spolecnostech, ktery zaroven stanovuje povinnost registrace
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u krajského soudu v rejstitku obecné prospéSnych spoleCnosti. Jejim poslanim je
poskytovat vetejnosti obecné prospésné sluzby za piredem stanovenych a pro vSechny
uZzivatele stejnych podminek. Zakladnim dokumentem pii jejim zaloZeni je zakladaci

listina, zdkladnim organizaénim dokumentem je pak statut.

Nadace

Nadace predstavuje ucelové sdruzeni majetku zalozené¢ za ucelem dosahovani
obecné prospésného cile. Jeji vznik, Cinnost a zanik upravuje zakon ¢. 227/1997 Sb.,
o nadacich a nadacnich fondech. Ma povinnost registrace u krajského soudu ptislusného
podle sidla nadace v rejstiiku nadaci a nadacnich fondl. Pfi zaloZeni je nezbytna
nadacni nebo zfizovaci listina; zdkladnim organizacnim dokumentem je pak statut.
Majetek nadace tvoii nadacni jméni a ostatni majetek nadace, pficemz nadacni jméni

po celou dobu existence nadace nesmi byt nizsi nez 500 000 K¢.

Nada¢ni fond

Obdobné jako nadace je nadacni fond ucelové sdruzeni majetku ziizené za ucelem
dosaZeni obecné prospésného cile a je registrovan krajskym soudem pftisluSnym podle
jeho sidla. Postaveni nada¢niho fondu upravuje zdkon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich
a nadacnich fondech. Nada¢ni fond pouzivd k dosaZeni poslani, pro které byl zfizen,
vSechen svij majetek. Zéakladnim dokumentem je zfizovaci smlouva nebo listina,

minimalni vySe vkladu neni stanovena, ale vklad musi byt slozen.

Ulelova zafizeni cirkvi

Jsou zfizovana cirkvemi a nabozenskymi spole¢nostmi. Jejich vznik, Cinnost
a zanik upravuje zédkon €. 3/2002 Sb., o svobod¢ ndbozenského vyznani a postaveni
cirkvi a nabozenskych spolecnosti. Tato zafizeni slouzi k realizaci cirkevnich
charitativnich a humanitarnich zaméra. NejznaméejSimi organizacemi tohoto typu jsou

charity a diakonie.
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3.2 Public relations

3.2.1 Historie vzniku a vyvoj v CR

Ackoliv se mize zdat, ze PR je obor, ktery se vytvofil teprve v nedavné dobé,
opak je pravdou. Z historického pohledu jsou PR disciplinou velmi starou, jejiz pocatky
sahaji jiz do staré¢ho Egypta, antického svéta ¢1 piivodnich kultur jihoamerickych.

V novodobych déjinach Ize jejich pocatek potom zatadit do Spojenych statti, kdyz
v roce 1776 prezident Thomas Jefferson pouzil tento vyraz poprvé v Prohlaseni
nezavislosti. PR tedy vznikly v disledku spole¢enského vyvoje, ze stietu soukromych
a spolecenskych zajmi a jsou jen a vyhradné¢ odpovédi na stdle se ménici potieby
(pozadavky) jednotlivych spoleCenstvi lidi (18).

Za otce PR je vSak povaZovan AmeriCan Ivy Lee, ktery byl jiz na pfelomu
19. a 20. stoleti presvédcCen, ze vefené minéni nema pouze ni¢ivou silu, ale je schopné
vytvaret 1 pozitivni ndzory a ménit tak minéni vetejnosti spravnym smérem. Jeho jedna
z prvnich kampani PR, kterou vytvofil v roce 1906, méla za kol informovat vefejnost
o Spatnych pracovnich pomérech americkych stavkujicich hornikti. Tato kampan byla
tak presvédCiva, ze se vefejnost postavila na jeho stranu. Lee se stal zakladatelem
aplikace PR v praxi. Do oblasti teorie pfispél zejména publikovanim tzv. Deklarace
principii (10, s. 218).

Historicky vyznamné obdobi vyvoje PR nastalo za prvni svétové valky, kdy
americkd administrativa potfebovala podporu vefejnosti na valeCnou ucfast USA
v Evropé€. Tehdejsi odbornici PR ptechazeli z americkych podniki do statni spravy.
Po vélce statni sprdva USA uskuteCiiovala rozsahlé akce PR k zapojeni
demobilizovanych vojaki do povalecné ekonomiky. Za druhé svétové valky se PR
soustfedily do americké a britské statni spravy, kde vznikaly statni instituce s poslanim
realizovat vztahy s vetejnosti (10, s. 219 - 220).

V piedvaleéném Ceskoslovensku se PR realizovaly jak v hospodaiské, tak
ve statni sféfe (napf. tiskovy odbor Ministerstva zahrani¢i CSR). Jiz v tehdejsi dobé
méla Batova akciova spoleCnost vysoce organizovany systém PR ¢innosti podniku

(prvni Cislo zdvodniho casopisu zde vyslo jiz vroce 1918). Velmi propracované byly
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také Batovy aktivity PR sméfované k zaméstnancim podniku. Dalsi ptfedvalecnou
firmou, ktera jiz tehdy PR vyuZivala, byla také napt. Skoda Plzex.

Do listopadu 1989 byly aktivity typu PR v Ceské republice soustiedény zejména
v mistech, kde se uplatiioval zahranicni obchod (tzv. podniky, resp. organizace
zahrani¢niho obchodu) a ve statni spravé (tiskova oddé€leni). Obecné byl vSak u nas
pojem PR az do pocatku devadesatych let takika neznamy. Akademické prostiedi
vysokych Skol a univerzit se problematice vztahi s vefejnosti, zaCalo veénovat az
v prvnim desetileti 21. stoleti, kdy 1 vétSina vzdé€lavacich instituci zalozila vlastni
vyukové programy tohoto oboru.

Ve svétovém mefitku dosdhly PR svého vrcholu v poslednich desetiletich
a neustdle ziskdvaji na intenzité. Uplatiuji se pfedevSim v ekonomice (zejména
v marketingovych komunikacich), ale 1 ve statni a vefejné spravé a v mnoha dalSich
oblastech spoletenského zivota. Také v Ceské republice je soudasny vyvoj PR
jednoznacné pozitivni. Nastdva obdobi, kdy PR aktivity jiz nejsou doménou pouze
marketingovych komunikaci, ale za¢ind se mohutné rozvijet také PR nepodnikatelského

sektoru.

3.2.2 Vymezeni pojmu PR

PR se piekladaji jako vztahy s vefejnosti. V Ceském prostiedi je vSak castéji
piyjiman anglicky ekvivalent, tj. public relations nebo jeho zkratka PR.

Jednoduché a ptitom jednozna¢né vymezeni pojmu PR jiz dnes neni ani mozné,
nebot’ cile, aktivity, techniky, formy a dal§i prvky PR jsou tak obsirné, ze jejich
zjednoduseni do jediné definice je prakticky nemozné (10, s. 16 - 17). Jednd se o velmi
komplexni oblast, sdruzujici Casti n€kolika samostatnych obort, jako jsou sociologie,
psychologie, Zurnalistika apod.

Nejrozsitenéjsi je asi definice piijata britskym Institutem pro Public relations
(IPR), kterd tika, ze PR je cilevédomd, planovana a nepfetrzitd snaha o vytvoieni
a udrzeni vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.*

PR je tedy komplexni a cilend prace s veifejnosti, jinak také feCeno ukolem PR je

davat o sobé védét, preventivné zmirfiovat mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret
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pochopeni pro vlastni chovani a udrzet si divéru cilovych skupin. PR piedstavuje
podstatnou ¢ast obrazu, ktery si jini lidé, popft. vefejnost vytvaii o celé organizaci.

Zasadnim slovem pro PR, jako 1 ostatné¢ pro kazdy jiny vztah, je komunikace.
Organizace komunikuje s jasnym umyslem, ktery ma pevné dany cil a vymezenou
skupinu adresatti. Vybér nastroji komunikace je zamérny a podléha zvolenému cili.
PR je tak zcela zamérna komunikace.

V chépani PR bezesporu doslo k urcitému posunu, nebot” rozsitilo svou ptvodni
zékladnu z podnikatelské sféry a z oblasti ekonomickych parametri. PR jsou dnes
soucasti manazerskych aktivit, a to nejenom firem, ale 1 statnich instituci a obCanskych

organizaci. PR vstoupilo do sféry neohranicenych spolecenskych zajml a je vnimano

1 jako nastroj k vytvatfeni harmonickych spolecenskych vztahti (1, s.3).

3.2.3 Verejnost

Vetejnost si je mozné predstavit jako skupiny, s nimiz organizace potiebuje
komunikovat. Je jist¢ nezbytné, aby s nimi byla v dobrych vztazich, méla jejich
podporu, ziskédvala jejich penize ¢i je o sob¢ informovala.

Vefejnosti je tedy vice, stejné tak cilovych skupin (tj. spolecnymi znaky
vymezené Casti vetejnosti). Vzajemné se prekryvaji, neustale vznikaji nové a nékteré
z téch stavajicich zanikaji. Dojde-1i totiz ke zméné situace, problému nebo pfic¢iny, méni
se rovnéz ,relevantni ¢ast vefejnosti®. Kazda komunika¢ni aktivita ¢i konkrétni jednani
zpusobi zménu ve slozeni ¢asti vetfejnosti. Vetejnosti tedy prichazeji a odchazeji.

Je dllezité si také uvédomit, Ze kazda organizace miZe mit jiné, jinak vymezené
druhy vefejnosti. Jsou to v podstaté vSechny skupiny instituci a vSechny skupiny
jednotliveti, které vznikly diky spolenému zdjmu vic¢i dané organizaci anebo jejichz
chovani a ndzory organizace sama ovlivituje (2, s. 40).

Lze rozliSovat tyto skupiny vefejnosti:

e zakaznici;

e zakaznici konkurence;

e investori;

e konkurenéni firmy;

e vlastni zam¢€stnanci;
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e budouci zaméstnanci;
e z4mové skupiny;
e natlakové skupiny;

e organy statni spravy a samospravy (4, s.4).

3.2.3.1 Cilové skupiny

Jestlize se organizaci podati definovat ten druh vefejnosti, ktery ji zajima, vymezi
si tzv. cilovou skupinu. Identifikovat cilové skupiny a nasledné urcit jejich potieby
v souladu s poslanim organizace je velmi dilleZité nejen pro jeji kvalitni strategii, ale
také pro jeji dalsi rozvoj.

Detailnéj$i pohled na cilové skupiny v podstaté znamend, Ze by si organizace
méla odpoveédét na nasledujici otazky:

e Kdo ptesné tvoii cilové skupiny?

e Jak jsou tyto skupiny velké?

e Jaké jsou zakladni potieby danych skupin?

e (o tyto skupiny skute¢né chtéji (11, s. 35)?

Ma se za to, Zze ¢im kvalitnéji a konkrétnéji zanalyzuje organizace cilovou
Cilovymi skupinami pro neziskové organizace mohou byt napf. pfimi klienti, nepfimi
klienti (tj. rodinni pfislusnici klientli), dobrovolnici, zaméstnanci, ¢lenové statutarnich

organd, a dalsi.

3.2.4 Hlavni cile PR

Kazdy podnik ¢i organizace operuje na vefejnosti a dosazeni jejich cilli zavisi
na postoji urcitych ¢asti vetrejnosti. Aby svych cilit dosahly, musi navazat dobré vztahy
a komunikovat s rozlicnymi skupinami, tj. Castmi vefejnosti, jako jsou napf.:
zaméstnanci, zakaznici, akcionari, dodavatelé, statni instituce.

Je logické, ze cile PR v podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektech budou

odlisné nebot’ 1 ditvody jejich zalozeni jsou rozdilné (viz. kapitoly 3.1.2 a 3.1.3).
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Ziskova organizace bude v ramci svého PR chtit pfedevsim:

e vyvolat zajem;

e vzbudit uvédomeéni;

e stimulovat urcitd ptani;

e ziskat podporu nezavislé treti osoby nebo vetejnosti;

o vzdélavat;

e presvedcCit;

¢ podpofit urcité jednani nebo Cinnost;

e prodat.

Zatimco k hlavnim ciliim PR neziskové organizace bude spiSe patfit :

e ziskat podporu (nebo alespont akceptaci) vetfejnosti pro své poslani, pro nové
myslenky a zaméry;

e ziskat pfiznivé klima pro fundraisingové kampang;

e rozSifit a udrzet ucast dobrovolniki;

e vyjedndvat a komunikovat s vetfejnosti;

e propagovat svilj program a sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je potiebuji

(2, 5.18).

3.2.5 Clenéni PR

V uvodu této kapitoly je tieba uvést, ze vztahy s vefejnosti (PR) se mohou ¢lenit
riznymi zpusoby a podle riznych hledisek. V kazdém z téchto dé€leni, kterd jsou
vzajemn¢ propletena a ovlivnéna, je vSak vzdy mozné v konecném dusledku nalézt
oblast, na kterou je tfeba plisobit, a nastroje, které je za timto celem vhodné pouZzit.

U PR, tj. jako u kazd¢ jiné komunikace, je nutné vzdy zohlednit potfeby a zvyky
druh¢ strany tak, aby informace, které plynou ze strany organizace, nebyly povazovany
za obt&zujici ¢i dokonce ohrozujici.

Jeden ze zptsobl déleni PR nabizi tzv. systém PENCILS, v némz se jednotlivé
aktivity z¢asti prekryvaji, ale vzdy se jednd o jiny uhel pohledu na danou oblast, a tedy
1 0 jiny piistup:

e P = Publications: vyrocni zpravy, podnikovy Casopis, Casopis pro vyznamné

zakazniky, publikace k vyroc¢i spole¢nosti nebo jiné dilezité udalosti;
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e E = Events: akce, at’ uz vefejné nebo vnitrofiremni. Jedna se o sponzorstvi
kulturnich, sportovnich nebo charitativnich aktivit, ptedstaveni nového
produktu, udélovani odmén zaméstnancii, apod.;

e N = News: materialy pro novinafe a podklady pro tiskové konference, které
zahrnuji zakladni informace o podniku, produktech, vysokém managementu
nebo o nove prichozich ¢i praveé odchazejicich zaméstnancich;

e C = Community Involvement Activities: angazovanost v lokalni komunit¢,
kterd se projevuje investicemi do sektoru vefejnych sluzeb dané obce (Skolstvi,
sportovisté, kultura, charita, ekologie), ve snaze o zaclenéni do béhu komunity
a porozuméni jejim potrebam, uvédoméni si zpisobu, jakym postaveni nové
tovarny nebo zvySeni vyroby zasdhne do krajinného razu i do wvnitiniho
fungovani spole¢nosti;

e I = Identity media: vyuziti korporadtni identity v celkové komunikaci,
od jednotného fontu v e-mailech, pfes hlavicku dopisniho papiru a vzhledu
obalek az po podnikovou uniformu. Sife zabéru je odvisla od vize spole&nosti;

e L = Lobbying activity: lobbovani za cile spolec¢nosti, krizové PR, regula¢ni
opatfeni, apod.;

e S = Social Responsibily Activities: spoleCenska odpovédnost firmy, ktera saha
od ekologické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socialni oblasti
(14)

Jiny zplGsob vymezeni a rozdéleni oblasti PR je na interni/vnitini PR

a externi/vnéjsi PR. Kritériem tohoto déleni PR je Cast vefejnosti, jiz jsou urceny.

Interni PR se zaméfuje na zaméstnance a jejich rodiny, volené zastupce,
akcionare, aj. Cilem je ztotoznit tyto cilové skupiny s poslanim organizace cilenou,
planovanou a pravidelnou komunikaci o cilech, sméfovani a budoucnosti organizace,
budovat a udrzovat vztahy uvnitt organizace a zabranit vzniku krizovych situaci.

Externi PR jsou pak zamétfené na vnéjsi vefejnost. Jejich ukolem je oslovit cilové
skupiny za ucelem piesvédCeni, porozuméni, ziskani diveéry a budovani a udrzovani
vztahll na mistni, regiondlni a mezinarodni tirovni.

Dalsi moZnosti déleni PR je vymezit oblasti jeho pusobeni. Z tohoto hlediska

rozliSujeme lokéalni plisobeni a globalni pisobeni. Prvni ze jmenovanych zahrnuje jak
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fyzické okoli podniku, tak 1 jeho plsobeni v daném segmentu trhu a vliv na jednotlivé
zaméstnance a zakazniky. Globalni pisobeni piedstavuje vliv na cely republikovy
a nadnarodni trh, vliv na spole¢nosti a vladni instituce.

S ohledem na typ vefejnosti I1ze jest¢ PR rozd¢lit na ptimé a nepiimé. Pfimé PR

se orientuje na zdjmove skupiny skateholderti, neptimé PR pak na jinou vetejnost.

3.2.6 Systém PR

Kazda organizace, a neni podstatné, zda ziskova ¢i neziskovd, by méla mit
zavedenou systematickou praci s vefejnosti. Tento systém by mél mit jasnou strukturu
a mél by se skladat z nasledujicich polozek:

e cile PR;

e lid¢ a organy, které tyto cile produkuji;

e organizace prace, kterd je k tomu zapotiebi;

e prostifedky a informace, které se pfi tom vyuzivaji (2, s. 72).

Proces vystavby tohoto systému se pak odviji od toho, zda organizace teprve
vznika, anebo jiz existujici organizace chce nov€é zavést systematickou préci
s vefejnosti, kterd se uz bude konkrétné¢ zaméfovat na jednotlivé, vymezené cilové
skupiny, popft. zda organizace zjisti nesoulad mezi sebou a nékterym druhem veftejnosti,
resp. cilovou skupinou, a PR pak pouzije k odstranéni tohoto nesouladu.

Aby organizace opravdu rozvijely vztahy s vefejnosti systematicky, mély by mit
ujasnéné své cile, své soucasné, ale 1 dlouhodobé problémy a nedostatky, urcit své
hlavni cilové skupiny, zvolit prostfedky pro efektivni komunikaci s nimi a umét
odhadnout naklady a realizovatelnost planu PR. Toto vSe je nutné velmi dobie
vyhodnotit a ziskané¢ vysledky pak opravdu vyuZzit pro ptipravu planu komunikace

s vetejnosti. Tento postup je mozné také nazvat PR-auditem.
3.2.7 Ramec pro fungovani PR

Ramec pro fungovani PR v organizaci je dan ptedevSim jeji identitou,

tzv. corporate identity. Neni to vSak pouze ona, kdo tvofi pozadi fungovani PR. Dale
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se hovofi o corporate design, corporate communication, corporate culture, produktu
organizace a corporate image.

Pavodng® corporate identity piedstavovala pouze vytvateni jednotného vizualniho
stylu organizace, tzv. designu organizace. Teprve pozdéji se zjistilo, ze neni mozné
zjednoduSovat corporate indentity na pouhou tvorbu designu organizace, a ze tento
pojem ma mnohem S$ir§i a slozitéj$i obsah. Dle Lexikonu Public Relations (Pflaum,
Pieper) se corporate identity skladd z charakteristik, ze kterych je mozné vytvoftit
nasledujici definici:* Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také
socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity
disponuje urcitym souctem vlastnosti a zplsobii prezentace, které¢ urcitou organizaci
spojuji a soucasné ji od jinych odliSuji. Corporate identity je jejim smyslem 1 formou
(10, s. 28).

Pod pojmem corporate design se chape vizualni vyjadieni vlastni reflexe
organizace. Corporate design musi jasn¢ odrazet a vyzatrovat podnikovou identitu a nést
image organizace (1, s. 31). Je to tedy jednotny design i jednotny vizualni styl, resp.
jednotna a tvircim zptisobem vyjadiena tvar organizace.

Corporate communications tvofi komunikac¢ni strategie, tj. jednotné
komunikace smérem ven, ale 1 dovniti organizace. Zasady corporate communications by
mély byt dostupné kazdému zaméstnanci organizace, nebot’ vSiem by mélo byt naprosto
jasné, jaka jsou pravidla jednani a rozhodovani v organizaci.

Corporate culture, velmi Casto také nazyvdna jako firemni nebo podnikova
kultura, pfedstavuje souhrn materidlnich a nemateridlnich hodnot, kterymi se organizace
ve svém ,zivoté“ fidi. Teoreticky se zdiraznuje, ze podnikova kultura je systémem
hodnot, zpiisobt chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které spolu s corporate
design a corporate communications vytvareji obraz podniku (1, s.40).

Poslednim prvkem, ktery tvoii rdmec pro fungovani PR v organizaci je produkt
organizace Ci nabidka sluzeb organizace. Tuto oblast feSi v organizaci marketing.
V podstaté se jim rozumi jasn¢ identifikovatelny vyrobek.

Vsechny vySe uvedené prostiedky jsou mezi sebou velmi tésné provazany.

Ditkazem této skutecnosti je pak samotné vymezeni pojmu corporate image, nebo-li

* Minimaln& do poloviny sedmdesatych let.
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image organizace. Image organizace je vn&jSim prostfedim chapana jako corporate
identity, ktera je vysledkem corporate designu, corporate communications, corporate

culture a produktu organizace.

3.2.8 Utinnost PR

Bude-li PR chapéano jako proces, je ucinnost PR poslednim prvkem v tomto
procesu komunikaéni aktivity. Efektivnost PR zavisi pfedev§im na bezchybném
formulovani cild, na adekvatnim zpracovani komunikovaného sdéleni a na peclivé
volb¢ komunikacénich prostiedki.

Vyjadfovani G¢innosti aktivit PR se v praxi vétSinou méfi rozsahem a kvalitou
realizované medialni publicity. Je to logické. Brauer uvadi: ,,Mnoho organizaci
registruje, co o nich napiSe tisk. V ohlasech se ptece odrazi vefejné minéni. Proto je to
spravné, zde dosahla prace s vefejnosti s nejvetsi jistotou svého cile (10, s. 200).
Je nutné si ale také ale uvédomit, Ze tisk a televize jsou na jednu stranu podstatnymi
zdroji, diky nimZ vznikaji znalosti o minéni vefejnosti, ale na druhou stranu
ne jedinymi. Samotné medidlni sdéleni totiz nemusi automaticky znamenat, Ze je
vefejnost vnimala, ze mu porozuméla ¢i dokonce diky nému zménila sviij postoj, své
chovani.

Z tohoto ditvodu se v praxi k podrobné analyze Gc¢innosti PR pouzivaji rGzné
vyzkumné nastroje, které odrdzeji nejen cile, cilové skupiny, ale také realizovana
opatfeni. Jsou to pfedevsim kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu, jako je napf.
interview s experty, hloubkové interview, analyza publicity v médiich, prizkumy
vetfejného minéni, aj.

K méfeni UCinnosti PR pouZivaji n€ktefi odbornici také vyzkumné postupy z
marketingu a politiky. Jednd se napf. o pouziti metody zajmovych skupin, poradnich
vyborti €1 sbort, bezplatnych telefonatii nebo emailti, analyzy dopisti a telefonati nebo
dodate¢ného €Elenéni vzorku (1, s.205. - 2056).

Zkoumani a¢innosti PR vSak mize ptfinaset také fadu problémii:

e nebezpeci zkresleni vysledk;

e selhdni hodnotici stupnice jednotlivych proménnych vyzkumt, a to i piesto, Ze

byly zpracovany velmi odborné 1 peclive;
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ovlivnéni vyzkumu zjednodusenymi prizkumnymi procedurami;
zmanipulované odpovédi;
ucelovy vybér urcitych odpovedi, aj.

pies vSechna tato uskali vSak vyzkum ucinnosti PR pfinasi velké mnozstvi

hodnovérnych udajii, a proto je i1 nadale nutné je vyuzivat a jeho prostiednictvim

ziskavat stale potifebné informace o vysledcich pofadanych kampani PR.

3.2.9

Prostiedky prace s verejnosti

PR pracuje pfedevsim s textem. At jde o text mluveny - projevy, PR kampané

apod., nebo o text psany - clanky, zpravy, komentéate, popi. i webové prezentace.

Je nepochybné, Ze internet a web jsou dnes jiz béznym zdrojem informaci. Neuspéch

na internetu miZe pak organizaci zavirat dvete pfed mnoha darci, sponzory, zdkazniky

¢i dobrovolniky.

Hlavni prosttedky prace s vetejnosti je mozné shrnout do nasledujicich nékolika

skupin:

tiskoviny nebo-li tiSténé prosttedky, napi. plakaty, letdky, vyrocni zpravy,
informacni brozury aj.;

masmédia nebo-li hromadné sdélovaci prostfedky, jako je prezentace v tisku,
rozhlase, televizi, na internetu;

akce, které pisobi komplexné na vSechny smysly;

osobni komunikace, kterou muize byt napf. osobni kontakt s predstaviteli

vefejnosti, vefejné projevy, ale i tzv. ,,Septanda®.

Dale existuji jeste tzv. zvlastni prostiedky komunikace, které se €leni na:

prvky organizaéni kultury, tj. nonverbalni komunikacni prostiedky, jde vlastné
o to, jak organizace ,,vypada®;

nazev organizace — m¢l by byt dobie vyslovitelny, zapamatovatelny a mél by
souviset s predmétem Cinnosti organizace;

logotyp - pfedstavuje vytvarnou zkratku nazvu a poslani organizace a rovnéz
dotvaii image a povédomi o organizaci;

slogan - heslovité¢ vyjadiené, do nékolika slov zhusténé poslani organizace;

(2,s.136);
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e podivné¢ zplsoby komunikace (tj. nekomunikovani, udrzovani vefejnosti

v omylu, famy), v€etné lobovani.

3.2.9.1 Tiskoviny

U téchto nastrojit PR velmi zalezi na upravé a vzhledu. Nékteré organizace si
zavadgji jednotnou vizualni Gpravu svych pisemnosti. Ve stejném stylu, se stejnymi
grafickymi prvky, barvami a logem, maji predtiSténé dopisni papiry, obalky,

navstivenky ¢i dalsi tiskoviny.

Letaky

Leték je ziejmé nejcastéjsi zplisob, jak o sob& organizace davaji védét vetrejnosti.
Je to tiskovina neperiodicka, kterd& na malé ploSe informuje o planované akci,
kontaktech na ni nebo nabizenych sluzbach. JelikoZ neni nikdy pfedem jasné, komu se
dostane do ruky ¢i kde se objevi, musi organizace toto vzit v potaz pii rozhodovani
o jeho rozmérech, vzhledu a obsahu. Letdk vSak musi predev§im upoutat pozornost,

nebo jej lidé snadno minou ¢i hned odlozi.

Plakaty

Mezi letaky a plakaty je rozdil spiSe technicky. Plakaty se vétSinou oproti letakiim
tisknou v mensim nakladu a ve vétsich rozmérech. Neobsahuji také tolik textu. Ukolem
plakatu je upoutat pozornost na vétSi dalku a vybidnout zdjemce k piecteni zbytku.

K tomuto Gcelu miiZe slouZzit bud’ napadné slovo, heslo ¢i graficky nebo barevny prvek.

Hromadné dopisy

Hromadnym dopisem je mySlen takovy dopis, ktery je zasilan vice adresatim
beze zmény jeho obsahu. Tento zpusob komunikace ma své klady, ale i1 zéapory.
Vyhodou je to, ze jej organizace muze rychle a efektivné pouzit vicekrat; na druhé
strang jej vSak nelze ptizpisobit zvlastnostem konkrétniho piijemce.

Vsechny tyto vySe uvedené tiskoviny lze oznadit za jednoduché. Dale existuji také

tiskoviny komponovane:
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Vyrocni zpravy

Vyro¢ni zprava ma piedevSim reprezentovat organizaci a ukazat vefejnosti,
jakych konkrétnich vysledkti dosahla za urcité ¢asové obdobi, zpravidla za jeden rok.
Ptehlednost, srozumitelnost a piivétivost, to jsou hlavni kritéria, ktera musi
bezpodminecné spliiovat.

Pii jejim sestavovani by si organizace méla uvédomit, Ze vyro¢ni zpradva neni
urcena pouze pro kontrolni organy ¢i sponzory, ale také napt. pro sdé€lovaci prostfedky

¢1 vlastni zaméstnance.

Brozury

Tento vyraz je dnes jiz ponckud zastaraly, ale stile je moZzné se s nim setkat.
Jedna se v podstaté o tiskovinu s vice nez dvéma listy spojenymi dohromady. Obsahem
této tiskoviny mohou byt bud’ podrobné informace o cinnosti organizace, jejich
vysledcich a zamérech, informace o vyznamné udélosti, ktera si zaslouzi vydani zvlastni

tiskoviny, Ci ti§téné rady pro klienty organizace.

Zpravodaje a ¢asopisy

Jsou periodickymi, pravidelnymi nebo alesponi opakované vydavanymi
tiskovinami. Zpravodaj byva jednodussi nez Casopis a je urcen zvlasté vnitini vetrejnosti,
tj. zaméstnancim a cClenim. Naopak tukolem casopisu je informovat spiSe externi

vefejnost organizace.

Pozvanky
Pozvanka patii mezi spoleCenské tiskoviny. Jejim cilem je nejen pozvat,

informovat, ale také propagovat. Samoziejmosti je pouziti kvalitniho papiru.

wrw

Vyvésky a informac¢ni tabule (skiiika)
Vyvéska se pouziva jako vnitini a informacni tabule, jako vnéjsi prostredek
k informovani vefejnosti. Na celkem malé ploSe tak lze informovat o mnoha

vécech.

Faktova mapa a profil organizace
Jednd se v podstaté o desky, v nichZ jsou umistény kopie (nikdy originaly)

dilezitych dokumentii a dalSi podstatné informace, které mohou byt uréeny bud jen
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k nahlédnuti, nebo je mozné¢ je také darovat zakaznikiim, sponzorim ¢i jen
navstévnikiim. Faktovd mapa miZe obsahovat napf. kopii posledni vyro¢ni zpravy,
posledniho Cisla zpravodaje ¢i profilu organizace. Profil je jednostrankova
charakteristika organizace. Jsou v ni pouze podstatné a heslovité vyjadiené informace,
jako je napt. nazev, adresa sidla, telefon, ICO, ¢&islo bankovniho Gétu, vyznamni
sponzoii nebo zékaznici, aj.

Organizace by vSak pii své komunikaci s vefejnosti neméla zapominat na drobné
tiSténé prostiedky. Jednd se predevsim o zalozky do knih, pohlednice, kalendare,
samolepky, potisky na rizné darkové piedméty, zdvofilostni a dékovné dopisy

(2, s. 143 - 157).

3.2.9.2 Hromadné sdélovaci prostiedky

Prostfedky hromadné komunikace jsou schopny ve stejném okamziku oslovit
mnoho lidi. Hromadné sdélovaci prostiedky, nebo-li také masmédia umozZiuji
zprosttedkovat pienos informaci mezi subjekty. V ramci PR je mozné je rozdélit na:

e tiskova masmédia (placené tiskové sluzby, vyzvy a oteviené dopisy, tiskova

mapa, tiskové zpravy, tiskova prohlaseni, tiskové konference);

o clektronickd masmédia (rozhlas, televize, internet, informac¢ni e-maily a

bulletiny);

¢ venkovni masmédia (billboardy, fasady domti, dopravni prosttedky, aj.).

Placené tiskové sluzby

Jednd se v podstatd o praci tzv. tiskovych agentd’, jejichz ukolem je
prostfednictvim svych ¢lanki pusobit na vetfejné minéni. Tento zpiisob ovliviiovani
vefejnosti je nejrozSifenéjSi v cestovnim ruchu, zibavnim pramyslu, podnikani

a politice. Nejpouzivané;jsi placenou tiskovou sluzbou je bezpochyby inzerat.

Vyzvy a otevirené dopisy
Vyzvy nebo prosby jsou v podstaté zpravy smeérované vici fyzickym osobam, aby

n¢jakym zpiisobem pomohli, jednali ¢i konali.

> Za napsani takového &lanku jsou placeni.
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Otevienym dopisem pak chce jeho autor pifinutit néjakou osobu k urcitému

jednani prosttednictvim tlaku vetejného minéni.

Tiskova mapa

Tiskovd mapa predstavuje jakési desky s pisemnymi materidly, které maji
novinaiim podat informace jednak o organizaci jako celku a jednak o probihajicich
nebo planovanych akcich. Takovéto tiskové mapy se zasilaji do redakci novin ¢i se

rozdavaji na tiskovych konferencich (2, s. 166 - 170).

Tiskové zpravy

Tiskovad zprava je jednou ze zakladnich komunikacnich forem pro sdélovaci
prostiedky. Redaktoriim tiSténych médii slouzi jako pfimy zdrojovy material, ktery dale
upravuji pro pouziti na strdnkach novin nebo ¢asopist.

Cilem tiskové zpravy je pfitahnout pozornost k néjaké zajimavé udalosti,

potradané akci €1 aktualité tykajici se organizace.

Tiskova prohlaseni
Jedna-li se o reakci organizace na né¢jakou udélost, mluvime o tiskovém

prohlaseni. Je to vlastné zdsadni stanovisko organizace urcené k publikovani.

Tiskové konference

Chce-li organizace ozndmit néco opravdu vyznamného ¢i unikdtniho, méla by
uspofadat tiskovou konferenci. Cilem takové konference je vcas sdé€lit velkému poctu
novinaiti velké mnozstvi informaci a poskytnout jim také moznost dophit je otdzkami

smétujicimi na kompetentni osoby, které byly za timto ucelem shromazdény.

Rozhovory v rozhlase a televizi
Tento zplisob komunikace s vetfejnosti neni az tak Casty. Piesto je dobré védét, ze
poskytuje-li organizace (resp. osoba k tomu urcend) rozhovor, odpovédi by mély byt

nejen stru¢né, jasné, vystizné, ale predevsim také pravdivé.

Internet
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Klasickd média masové komunikace se v devadesatych letech minulého stoleti
rozs$ifila o tzv. nova média. Pod timto pojmem rozumime zejména internet a jeho rizné
aplikace.

Internet je dnes velmi dilezitym informacnim zdrojem a Zadna organizace
by na n& neméla zapominat. Organizace jej vyuZzivaji predev§im tim, ze si vytvareji

vlastni webové stranky.

Informacni e-maily a bulletiny
Jsou zasilany zdarma obchodnim partnerim, sponzortim, novinafim nebo

zdjemctm. V bulletinu se ¢asto uvadéji novinky piimo z organizace ¢i oboru (7, s. 17).

3.2.9.3 Akce

Dalsimi prostiedky prace s vefejnosti jsou akce, které jsou zalozeny
na mimoslovnim nebo komplexnim jednani a nepatii do ostatnich skupin prostredki
(2, s. 194). Nejcasteéji konanymi akcemi jsou seminafe, vystavy, konference a dny

otevienych dveti.

Seminar
Seminat v sob& spojuje dvé véci, a to vymeénu informaci a prezentaci poradatele.

Seminaf ma vyznam pouze tehdy, ma-li organizace kontakty na jiné odborniky.

Konference

Konference je formalnéjsi a vice spolecenska akce neZz semindi. Média ji také
vénuji vice pozornosti, nebot’ se ji ¢asto ucastni velmi vyznamni a zajimavi hosté, a to
1 z vétSich vzdalenosti. Pro konferenci je také velmi dalezitd jeji publicita, nebot’ bez

ni se efekt konference snizuje.

Dny otevi‘enych dveri

Tento druh akce slouzi organizaci nejen k jeji prezentaci, ale také k informovani
¢i pouceni vefejnosti. Hlavnim cilem byva zvySit znalosti vefejnosti o organizaci
a zajistit si tak vétsi pochopeni pro svou praci. Rovnéz mohou slouzit k naboru novych
klient. Dny otevienych dvefi byvaji také Casto spojeny s dalSimi akcemi, jako jsou

prohlidky vysledkti prace organizace, soutéze pro navstévniky, aj. (2, s. 197).
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Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou velmi dobrou pfilezitosti pro vlastni prezentaci ¢i pro
ziskani novych kontakt nebo dokonce ptimo zakaznikd.

Vsechny tyto vySe uvedené akce lze oznacit jako akce vzdélavaci a prezentacni.
Déle existuji akce typu vernisazi, spolecenskych setkéni, vecefi, rautl, recepci, plest
a jim podobné, které Ize oznacit jako akce spolecenské €i benefi¢ni (dobro¢inng).

Zcela samostatnou kapitolou jsou akce jako petice, bojkoty, happeningy

a demonstrace, které jsou vsak typické spiSe pro neziskovy sektor.
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4 Vlastni zpracovani

Cilem praktické c¢asti bakalaiské prace bylo zjistit a vzajemné také porovnat,
jakym zptisobem vybrané subjekty ziskového a neziskového sektoru komunikuji
s vetejnosti, jaké pfi tom pouzivaji prostiedky a jaka je vibec tloha a postaveni PR
v téchto subjektech. Kazdy sektor je zastoupen dvéma subjekty, které maji sidlo
v hlavnim mésté Praha, resp. sidli v méstské ¢asti Praha 4 (dale jen ,,MC Praha 4°)
a maji shodnou pravni formu (spole¢nost s ru¢enim omezenym a ob¢anské sdruzent).

Ukolem bylo také zjistit, jaké je povédomi veifejnosti o ziskovém a neziskovém
sektoru, zda si vefejnost vibec existenci neziskového sektoru uvédomuje, zda jej

povazuje za uzitecny, zda jiz nékdy slySela pojem PR a vi, co si pod nim pfedstavit.

4.1 Zakladni charakteristika izemi MC Praha 4

MC Praha 4 je spravni celek hlavniho mésta Prahy tvofeny, kromé mensich
mistnich Gprav, tradicnim tzemim katastralnich obci Nusle, Michle, Podoli, Branik,
Hodkovicky, Kr¢ a ¢asti obce Lhotka, dale ¢asti katastralnich izemi Zabéhlic a nékolika
domtl na Vinohradech. Uzemi této méstské &asti predstavuje vyse¢ mezi tokem Vltavy
na zépad¢ a strouhou Boti¢e na severovychod¢. Pievazné zastavény, v podstaté
trojihelnikovy prostor je na jihu ohranicen rokli Hodkovického potoka, hornokréskym
vybézkem, Michelskym lesem a komunika¢nim uzlem na pomezi s Prahou 11. VSechny
katastralni obce, které byly zadlenény do spravniho celku MC Praha 4, se do roku 1922
nachazely mimo hranice Prahy a tvofily zemé&d¢lské zazemi metropole.

Zakonem ¢. 114/1920 Sb. bylo k 1. lednu 1922 osidleni na dne$Snim uzemi
Prahy 4 piipojeno k Velké Praze. Dosavadni "politické", tj. samospravné obce, byly
nyni jako katastralni celky zaclenény do dvou nové utvofenych prazskych ¢tvrti. Nusle,
Michle a oboji Kr¢ se spojily do ¢tvrti ¢1 obvodu Praha XIV., zatimco soucasti XV.
obvodu se staly obce Podoli, Branik a Hodkovicky.

Potteby prazské aglomerace v nasledujicich letech pozitivné ovlivnily v obou
novych prazskych C¢tvrtich vznik instituci s celoprazskym vyznamem, jako byly
Masarykovy Socidlni domovy hlavniho mésta. Prahy v Kr¢i, podolska vodarna nebo
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pteneseni soudu do Nusli. Prudce vzriistala bytova privatni 1 druZstevni vystavba, byly
zakladdny primyslové podniky, nové casti Prahy propojovala méstskd hromadna
doprava. Pocet obyvatel se vyrazné¢ zvySoval. Postupné¢ doznivaly lokdlni tony
a obyvatelstvo novych ¢tvrti se ménilo v opravdové Prazany.

V roce 1990 byl piijat zdkon o hlavnim mésté Praze, kterd se tak stala jedinou
obci. Zpocatku se délila na 56 méstskych ¢asti, pozd&ji pak na 57. Z MC Praha 4
s obvodnim Ufadem se ¢astecné vyclenila okrajova Uizemi na jihu, piedstavujici dalsi

meéstské Casti, ale s vlastnimi mistnimi arady (15).

4.2 Kvalitativni Setreni

Tato kapitola nejen seznamuje s jednotlivymi subjekty ziskového a neziskového
sektoru, ale také popisuje, jakym zplisobem tyto subjekty PR aktivné realizuji.

Cilem provedenych rozhovort bylo ptfedev§im ukézat, jak zkoumané subjekty
piistupuji k dané problematice, jakou dulezitost piisuzuji PR, tj. vztahiim s vefejnosti,
a do jaké miry je dany subjekt viibec schopny tuto problematiku zvladnout.

Ve vSech c¢tyfech zkoumanych subjektech byly poloZeny vybrané osobé (tj. bud’
osob¢ podilejici se na vedeni organizace ¢i osobé zodpovédné za PR v organizaci) vzdy

stejné otdzky, a to proto, aby bylo mozné porovnat jejich jednotliva stanoviska a nazory.

4.2.1 Primagas s.r.o. - zastupce ziskového sektoru

Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Primagas s.r.o. je soukromd firma, kterd sidli na Praze 4. Je to
pomérné mlada spoleCnost, kterd vstoupila na trh koncem roku 1994 (jako
PRIMAPLYN) a dnes ma tedy za sebou 15 let své existence. V soucasné dob¢ patii
k expandujicim spolecnostem v odvétvi LPG. Primagas s.r.o. je soucasti nadnarodni
skupiny SHV Gas, ktera se specializuje na distribuci zkapalnénych ropnych plynt.

Kromé usttedi spolecnosti, které ma sidlo v Praze, mad jeSté zastoupeni
pro Moravu v Horni Suché nedaleko Havifova. Spolecnost ma tii hlavni okruhy

¢innosti:
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e propanoveé topné a primyslové systémy a distribuce propanu a propan-butanu do
zasobniki po celé Ceské republice;

e realizace Cerpacich stanic LPG, distribuce propan-butanu do ¢erpacich stanic
autoplynu v Ceské republice a vnitropodnikovych &erpacich stanic pro provoz
vysokozdviznych voziki;

e distribuce propanovych a propan-butanovych lahvi, kompozitni lahve pro
vysokozdvizné voziky.

Pimagas s.r.o. obraci svou pozornost dvéma sméry, jednak na domadcnosti

a jednak na podnikatele. Prvni z uvedenych pouzivaji plyn nejcastéji pro vytapéni,
ohfev teplé uzitkové vody, chlazeni a mraZeni potravin v plynovych chladnickach a dale
také jako zdroj svétla a pii vafeni. Ridi¢i mohou vyuZivat nabizeny autoplyn pro pohon
svého osobniho automobilu.

Pro podnikatele je naopak velmi oblibenym produktem vyuziti LPG pro pohon
vysokozdviznych vozikii, nebot’ toto feseni je oproti elektrickému ¢i naftovému pohonu
nejen ekologické, ale také ekonomické. Jako zdroj energie miize slouzit dodavany plyn
pro podnikdani v primyslu, zemédélstvi ¢i obchodu a sluzbach. Dodavky plynu
spolecnost dale zajiStuje pro vefené Cerpaci stanice nebo interni Cerpaci stanice,
tj. Cerpaci stanice pro podnikovy vozovy park ¢i pohon jiz vySe zminovanych
vysokozdviznych vozikii. V neposledni fad¢ je tfeba také zminit moznosti koupé

propanovych a propan-butanovych lahvi v této spolecnosti (16).

Misto PR v organizacni strukture spole¢nosti

Organizacni struktura kazdé spole¢nosti by méla byt takova, aby spolecnost byla
schopna rychle reagovat nejen na potfeby zakaznikli, ale 1 na ménici se vné&jsi
podminky. Primagas s.r.0. tyto pozadavky spliiuje, nebot’ se jedna o spolecnost, které se
dafi neustale rozsitovat okruh svych zakaznikli a udrZet si svou pozici na trhu.

Celou spolec¢nost tidi generalni feditel, pod néjz spadaji ¢tyti hlavni oddéleni:

e finanéni;

e obchodni a marketingové;

e provozni;

e personalni.
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Kazdé z téchto oddeleni ma svého feditele (feditelku), ktery zodpovida za chod
oddéleni pod né&j spadajici (vyjma oddéleni personalniho, které v soucasné dobé nema
pod sebou zadné pododdéleni). Financni feditelka mé& na starosti oddé¢leni prévni
a ucetni, obchodni a marketingovy feditel oddéleni obchodni a jednotlivé obchodni
zastupce a provozni feditel fidi ¢innost technického oddéleni. Kazdé oddéleni ma své
zaméstnance, ktefi plni ukoly jednak dle popisu prace a jednak dle nafizeni svého
nadftizeného.

V réamci organizacni struktury spolecnosti spadd PR piedevSim do naplné prace
obchodniho a marketingového odd¢leni, které je fizeno zminénym feditelem a ma dale
dvé zaméstnankyné. Reditel rozhoduje o tom, jak propagace spolenosti bude vypadat
a jaké kroky se v této oblasti budou podnikat. V mensi mife tuto oblast zastteSuje také
generdlni feditel (zabyva se predevSim takovymi rozhodnutimi, kterd ovliviiuji
dlouhodobé cile spole¢nosti).

Primagas s.r.o. je dale &lenem Ceské asociace LPG, kterda sdruzuje firmy
zabyvajici se prodejem LPG. Jednou z jejich hlavnich ¢innosti je pravé prezentace nejen
produktu LPG v obecné roviné, ale také spolecnosti zde sdruZenych vici vetfejnosti,
vladé, ministerstviim a celni spraveé. Pii vytvafeni vztahti s vefejnosti ma tedy Primagas
s.r.0. silného a velkého spojence, a to v podobé této asociace.

Ptfi sestavovdni finan¢niho planu je vzdy pamatovano na vyClenéni Casti

finan¢nich prostfedkl na aktivity spojené s PR.

Pouzivané komunikacni nastroje

Z povahy pfedmétu Cinnosti spoleCnosti vyplyva, Ze nejdilezitéjSimi cilovymi
skupinami jsou domacnosti, pfedevSim pak ty, které nemaji jeSté zavedeny plyn,
majitelé osobnich aut s plynovym pohonem, podnikatelé¢ v zemedé€lstvi a podnikatelé
v prumyslu, majitelé vefejnych cerpacich stanic a zdjemci o ndkup propanovych
a propan-butanovych lahvi. DalSimi cilovymi skupinami jsou potom zaméstnanci,
obchodni partnefi, ifednici ve vefejné spraveé a v neposledni fad€ také konkurence.

Pro komunikaci s uvedenymi cilovymi skupinami pouziva spolecnost predevsim
letiky a broZury, jejichz obsah se liSi jednak podle adresata, jemuz jsou urceny
(tzn. letdky pro domdacnosti nebo pro podnikatele), a jednak podle moznosti praktického

pouziti plynu. Dal§imi dilezitymi komunikacnimi prosttedky jsou webové stranky

35



a Casopisy. Webové stranky jsou uréeny piedevsim pro Sirokou vefejnost, které pro ni
slouzi jako jeden z hlavnich komunika¢nich néstroji. Podavaji ptfehledné informace
o spolec¢nosti, jeji kompletni nabidce sluzeb a produktd, o bezpecnostnich pokynech
nebo o slevovych akcich. Prostfednictvim webovych stranek si mohou lidé objednat
plyn ¢i servisni prohlidku.

V Casopisech zaméfenych jednak na bydleni a domacnosti z hlediska vytapéni
¢i trvale udrzitelnych energetickych zdrojli, a jednak na motorismus souvisejici
s problematikou LPG odpovida spoleCnost vefejnosti na nejCastéjsi dotazy a publikuje
v nich komentafe k odbornym clankim. Doplitkkové je pak prostiednictvim téchto
Casopisi vyuzivan dal$i nastroj, a to inzerat, ktery patii v oblasti PR do kategorie
placené tiskové sluzby.

v Ostravé.  Vyuzivda také informacéni e-maily, které¢ rozesila prevazné
v letnich mésicich, kdy dochazi k letnim akcim a do¢asnému sniZzeni cen. Spolecnost tak
upozoriiuje své zakazniky na ptrechodnou vyhodnou nabidku.

V oblasti PR se velmi ¢asto komunikace déli na interni a externi. Pro vnitini
komunikaci zaméstnancti vyuzivd spoleCnost Primagas s.r.o. osobni kontakt,
telefonické rozhovory, e-maily a interni zpravodaj vydavany jednak matefskou
spolecnosti, kterd jej rozesilda vSem svym dcefinym spoleCnostem, a jednak téz
samotnou spolecnosti Primagas s.r.o. v elektronické podob¢. Krom¢ informaci o tom, co
je ve spolecnosti nového, jakym zplsobem probihaji razné projekty a co se chysta
za akce, je jeho ukolem také vytvaret firemni identitu a posilovat loajalitu zaméstnancti
ke spolecnosti. Dale pak pro podporu komunikace uvniti spolecnosti slouzi pravidelné
porady a schlize. V piipravné fazi je zavedeni intranetu, od kterého vedeni spole€nosti
oCekava zefektivnéni a zrychleni prace vSech zaméstnancii, Usporu Casu a snadnéjsi
komunikaci mezi jednotlivymi oddé€lenimi.

Komunika¢nimi ndstroji smérem ven jsou zejména telefonické rozhovory,
e-maily, webové stranky a ve velmi malé mife také dopisy. Spole¢nost nema piimo
urcenou osobu, kterd vykondva funkci tiskového mluvciho, ale pokud nastane potiteba
timto zpisobem komunikovat wvné spole¢nosti, zajiStuje tyto aktivity jednatel

spole¢nosti, finan¢ni feditelka nebo pravni poradce firmy.
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Filozofie, vizualni styl a image spole¢nosti

V trzni ekonomice vychazi filozofie organizace z marketingu, ktery za zdkladni
pilit podnikani povaZuje orientaci na spotiebitele. Spokojenost zdkaznika se tak chape
jako hlavni kol firmy (10, s. 30). Rovnéz filosofie spolecnosti Primagas s.r.o. vychazi
z téchto principl, nebot’ jeji filozofii je ,komplexni sluzba zdkaznikiim spojend
s bezpecnosti a spolehlivosti celého systému®. Jinymi slovy, diraz je kladen pfedevSim
na kvalitu, bezpe€nost, rychlost, spolehlivost a cenovou dostupnost.

Jednotlivé casti této filozofie jsou spolecnosti napliovany riiznymi zpusoby.
Pfedev§im se snaZzi hledat pro zdkazniky takova feSeni, ktera jim pfinesou zvySenou
bezpecnost, ale zaroven budou také ekonomicky vyhodna. Snahou je odstranovat u
lidi strach z plynu jako takového, zvlasté pak tam, kde se nejednd o plyn vedeny pod
zemi
v potrubi, ale o plyn v zdsobnicich napi. na zahrad€. Spolehlivost je pak zajiSténa tim,
ze lidé v zadném piipad¢ nezlstanou delsi dobu bez plynu a spolecnost se vzdy snazi
piipadné problémy s tim spojené vytesit ke spokojenosti zékaznika.

Jako jedina v celém trhu LPG v Ceské republice je spoleénost drzitelem
certifikatu ISO 9001:2000, coz je certifikait o dodrzovani kvality sluzeb. VeSkeré
procesy, které probihaji ve firmé&, musi mit ur€itou kvalitu, dba se na to, aby byl dodrZzen
urCity standard jakosti, coz je kazdy rok kontrolovano ISO institutem. Timto
certifikdtem tedy Primagas s.r.o. ruci zdkazniktim za kvalitu svych sluZeb.

Hlavnim prvkem vizualni prezentace je nazev a logo spole¢nosti. Jednotné logo
spolecnosti je uveden¢ ve vSech jejich prezentacnich materidlech 1 na webovych
strankach. Kromé tohoto loga vSak existuje jeSté jakési podznacka, kterd se nazyva
prima-energie, a 1 ona ma svij logomanual a jednotné grafick¢é prvky. Pod touto
znackou se skryva nabidka trvale udrzitelnych zdroji energie, jako jsou solarni systémy,
fotovoltaické systémy a tepelnd Cerpadla v kombinaci s plynem. Cilem je nabidnout
1 velmi ndro¢nému zékaznikovi feSeni jeho potieb individudlnim zptisobem.

Z4dni zaméstnanci spole¢nosti nejsou proskolovani v oblasti PR. Je to dano
predevSim tim, Ze velka vétSina z nich tyto dovednosti ke své praci v podstaté
nepotiebuje. Pouze ti, ktefi se denné stykaji ¢i né€jakym zplsobem komunikuji
s vetejnosti (zde jsou mySleni predevS§im zdkaznici), tj. zaméstnanci zakaznického

oddéleni, technici a obchodni zéstupci, jsou Skoleni v tom, jaké informace mohou
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poskytovat vefejnosti, jak se maji chovat k zdkaznikiim a ke konkurenci. Obecné vSak
plati, ze zamé&stnanci mohou s vefejnosti komunikovat podle své vlastni predstavy, ale
vzdy musi byt ochotni, vstficni a umét nalézt feSeni vedouci k oboustranné
spokojenosti.

Na pracovisti prevladd spiSe pratelskd a oteviena atmosféra, ktera ptispiva

k vytvafeni lepsiho obrazu spoleénosti, coz je dobfe vniméano ze strany zékazniki.

4.2.2 Renesance cz s.r.o. - zastupce ziskového sektoru

Druhy, v tomto ptipadé také podnikatelsky subjekt, byl vybran predevs§im ze dvou
davodi. Jednak je to také spolecnost s rucenim omezenim, coz je jist¢ dulezité
pro vzajemné porovnani zjiSténych skutecnosti, a jednak je to spoleCnost, kterd je
v soucasné dob€ velmi poznamenana nepiiznivym hospodaiskym vyvojem, a miZe tak

poslouzit jako jakysi protiklad k fungujici a expandujici spolecnosti Primagas s.r.o.

Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Renesance cz s.r.o. byla zaloZena v roce 1992 s pfedmétem Cinnosti
zahraniéni obchod. Od jejiho zaloZeni aZz do roku 2002 se jednalo o malou spolecnost
prakticky bez zaméstnanci. V roce 2002 vSak doSlo ke zméné pfedmétu Einnosti
a nasledn¢ ke koupi belgické licence na prodej instantnich napoji pro oblast Praha
a StfedoCesky kraj. Firma se zacala rozSifovat, doSlo k pfijimani novych zaméstnanct
a prongjmu dalSich prostor. DoSlo také ke zméné ndzvu spolecnosti na Renesance
fountain s.r.o.

Postupné vSak zacaly byt problémy s belgickym investorem (Spatné¢ zvolena
strategie investora) a po Sesti letech, tj. v roce 2008, kon¢i po vzijemné dohodé
Renesance fountain s.r.0. se svou ¢innosti. Nasledné, v roce 2009, se spole¢nost vraci
ke svému puvodnimu nazvu, tj. Renesance cz s.r.o. a pfedmétu ¢innosti (zahranicni
obchod).

Vzhledem k obecné neptiznivé hospodaiské situaci je spolecnost nucena
k podstatné redukci svych zaméstnancii a pronajatych kancelafi. Nejvétsi problém
pfedstavuji pro spolecnost zakaznici, kteti nejsou schopni hradit své zavazky. Bohuzel
téchto zakaznikli nema spolecnost nezanedbatelny pocet. Je zde tedy patrnd urcita

Spatna orientace ve vybéru obchodnich partnert.
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Misto PR v organizacni struktui‘e spole¢nosti

Vzhledem k nepfiznivému vyvoji ve spoleCnosti Renesance cz s.r.o. je jeji
organizacni struktura v soucasné¢ dobé€ velmi jednoduchd. V cele spolecnosti stoji jeji
vlastnik, ktery je zdroven také jednatelem a feditelem. Dale je ve firm¢ zaméstnan jeden
obchodni zastupce a ucetni. Vyvstane-li ve firm¢ potfeba vétstho poctu pracovnika,
piijimaji se dalsi zaméstnanci pouze na pfechodnou dobu.

V organizacni struktuie neni formalné urcena pozice, jejimz ukolem by bylo
vytvafet vztahy s vefenosti. VétSinu aktivit (pokud vibec néjaké jsou) s timto
spojenych provadi majitel spolecnosti, ve velmi malé¢ miie také ucetni. Jejim tkolem je

komunikovat pfedevsim s uiedniky vefejné spravy.

Pouzivané komunikacni nastroje

Z povahy predmétu cinnosti  spolecnosti vyplyva, ze hlavnimi cilovymi
skupinami jsou zakaznici, zahrani¢ni dodavatelé, bankovni ufednici, pracovnici celniho
a statistického Utadu a Gfednici vefejné spravy.

Ke komunikaci se uvedenymi cilovymi skupinami spolecnost pouziva telefonni
rozhovory, e-maily, internet (napf. internetové bankovnictvi) a osobni kontakt.
Osobni komunikace je zaloZzena piedevSim na duvere. V soucCasné dobé spolecnost
aktivné vyuzivd velmi malo komunikac¢nich prostfedki; zcela zde chybi jakékoli
propagacni materidly a webové stranky. V pfipad€, Ze ma dnes nékdo zijem o ziskani
zékladnich informaci o konkrétni spolecnosti, jejich sluzbach nebo produktech, jako
jednu z prvnich cest pravdépodobné zvoli webové stranky. Nemd-li je organizace,
v podstaté jako by nebyla. Toto tvrzeni bohuzel ptesné vystihuje situaci spole¢nosti
Renesance cz s.r.0., nebot’ pro mnoho lidi v podstaté neexistuje.

Je nepochybné, Zze v porovnani s komunikanimi nastroji, které spolecnost
vyuzivala pfi provozu licence na instantni napoje se komunikace s vefejnosti posunula
smérem zpét. V letech 2000 — 2008 byla komunikace aktivnéj$i a propracovanéjsi;
vzniklo logo, které bylo jednotné pouzivdno na vSech prezentanich materialech
spolec¢nosti, byl vydavan zpravodaj, tiStény letdky a podavéna inzerce do novin.
Vzhledem k pfedmétu prodeje (instantni ndpoje), spolecnost rovnéz potadala
ochutnavky a wvystavy. Na tyto prostfedky prace s vefejnosti byla pravidelné

vyc€leovana Cast z rozpocCtu spolecnosti.
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Neptiznivym vyvojem ve spolecnosti Renesance cz s.r.o., ktery i1 nadéle trva,
je poznamenano také jakékoli vytvatreni vztaha s vefejnosti. VeSkeré ¢innosti tykajici se
prace s verejnosti, byly v podstaté utlumeny, a tudiz v soucasné dobé nelze o zadném
PR ve firm¢ ani mluvit. Diivodem této skutecnosti je nedostatek finan¢nich prostiedkii,
a to nejen vzhledem k malému poctu zakazek, ale 1 neplaceni ze strany zakazniki.
V této chvili neexistuje Zadné logo, webové stranky ¢i materialy, kterymi by se firma
prezentovala navenek. Spolecnost tedy nejen ze nebuduje, ale v podstaté¢ ani neudrzuje
z4dné vztahy s okolim, natoz aby je néjak ovlivitovala. Vedeni spolecnosti si tuto
nepiijemnou situaci uvédomuje, nicméné v soucasné¢ dobé nemize za ucelem napravy

tohoto stavu vyc€lenit Zadné financni prostiedky.

Vizualni styl a image spole¢nosti

Hlavnim, ale také pouze jedinym vizudlnim prvkem, ktery v soucasné dobé
spole¢nost pouziva, je jeji mazev. Nazev €1 jméno spolecnosti je bezesporu jeji prvni
vizitkou a ma svlij nezastupitelny vyznam pro image spolecnosti, nicméné vyuZzivani
pouze jediného vizudlniho prvku je nedostacujici.

Vedeni spolecnosti si velmi dobfe uvédomuje, ze prostiedi, v némz piijima
zakazniky a jednd snimi, ma silnou sdé€lnou hodnotu a pfispivd k prezentaci firmy
Z uvedeného ditvodu se snazi, aby tyto prostory pusobily neformalnim, ptéatelskym, ale
na druhé strané také profesionalnim dojmem. Zakaznik v zadném piipad€ nesmi poznat,
jakymi problémy spole¢nost nyni prochazi.

Jelikoz spolecnost Renesance cz s.r.o ma nyni pouze dva zaméstnance, neni
problémem, aby atmosféra na pracoviSti byla oteviend a vstficna a pfispivala tak

k dobrému image spolecnosti.

4.2.3 Klub maminek Balonek o.s. - zastupce neziskového sektoru

Piedstaveni obanského sdruZeni

Matetské centrum Klub maminek Balonek o.s. vzniklo koncem roku 1996, resp.
vetejnosti se poprve predstavilo pfi slavnostnim otevieni 9. prosince 1996, a od té doby
funguje ke spokojenosti malych i velkych navstévnikii. Na pocatku tohoto napadu bylo

zruSeni jesli a snaha vyuzit tento prostor jinak nez komercné. Objekt, v némz klub sidli,
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byl a stale je majetkem méstské Gasti Praha 12 (dale jen ,MC Praha 12°), ktera jej nyni
matefskému centru pronajima za symbolickou cenu 1000 K¢ mési¢né.

Zalozeni klubu piedchdzela nékolikamésicni usilovnd prace nadSenych lidi
ve spolupraci s MC Praha 12 a rovnéZ se neobeslo bez pomoci mnoha instituci, nadaci
a organizaci (Open society fund, Nadace rozvoje obCanské spolecnosti, Matei'ska Skolka
Studanka aj.).

S ohledem na rozristajici se Cinnost klubu postupné vyvstala potiteba zalozit
obCanské sdruzeni, které by jeho pisobeni zastfeSovalo. Proto v tnoru 1997 vzniklo
obCanské sdruzeni Klub maminek Balonek. Jeho oficidlni ndzev zni Klub maminek
Balonek o. s. (dale jen ,,KMB®), ale vice uzivany, i kdyz neoficidlni, je Mateiské
centrum Baldnek.

Cinnost klubu zajistuji pfedev§im maminky na matei'ské dovolené za piitomnosti
svych déti. V klubu je pro navstévniky k dispozici herna, télocvicna, ekoateliér,
kuchynika a socidlni zdzemi. Rodice mohou také vyuzit knihovnu s pedagogicko-
psychologickou literaturou. PfedevSim v 1ét€ se mohou déti a jejich rodice (¢i jiny
doprovod) vydovadét na zahradé, kde je zbudovano détské hiisté, které je v okoli velmi

oblibeno pro svou cistotu (17).

Misto PR v organizacni strukture ob¢anského sdruzeni

Organizacni struktura KMB neni zrovna pfikladem pro klasické obcanské
sdruzeni. Hierarchie sestupné vypada zhruba nésledovné: nejvyse stoji predsedkyné
obcanského sdruzeni, dale jsou to koordinatofi ¢lenéni dle jednotlivych akci a nejnize
v této hierarchii stoji aktivni ¢lenové sdruZeni, ktefi se zapojuji do chodu KMB.

Oblast budovani vztahil s vefejnosti neni v organizacni struktufe sdruzeni nikomu
formaln¢ urcena; nejvice se touto problematikou zabyva piedsedkyné sdruzeni

a nasledné koordinatofi na zéklad¢ jejtho povéfeni.

Pouzivané komunikacni nastroje
Hlavni cilové skupiny obcanského sdruzeni ptedstavuji téhotné zeny, rodiCe
na mateiské dovolené, déti od 0-6 let véku (déti ve v€ku od 3 do 6 let vSak dochdzi spise

na odpoledni krouzky, nebot’ jiz pfevdzné navstévuji matetské Skolky) a prarodice.
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Dilezitymi cilovymi skupinami jsou ale také dobrovolnici, sponzofi, partneti a Gfednici
MC Praha 4 a Praha 12.

KMB si velmi dobfe uvédomuje vyznam komunikace pro své sdruzeni a snazi se
dle svych moznosti oslovovat vefejnost zejména pomoci letakii, informacnich
e-mailii, webovych stranek a zpriav umisténych v informa¢ni skfifice u vchodu
do matefského centra. Tyto komunikacni prostfedky jsou urCeny piedevSim piimym
navstévnikiim KMB. Dalsi nastroje, tj. zapisy z valnych hromad (konaji se jednou
za rok), zapisy z porad klubu (konaji se jednou za mésic) a vyrocni zprava o ¢innosti
sdruzeni, jsou urCeny zejména sponzortim, partnerim a poskytovatelim granta.
Nicméné lIze fici, ze jsou vefené piistupné, nebot’ do nich miize nahlédnout kdokoli,
kdo o to projevi zajem.

Matetské centrum pofadd jednou ro¢né den otevicenych dveri, ktery je spojen
s piivitdnim pravidelnych né&vstévniki po prazdnindch, spolupracuje s mésicnikem
Noviny Prahy 12, kde ma jiz od pocatku svého piisobeni misto v kulturni rubrice,
zvefejiiuje planované akce na vyvéskach a internetovych strankach MC Praha 12.
Podobnym zpiisobem spolupracuje i s MC Praha 4. Tistény program KMB je kazdy
mésic soucasti novin Prahy 4 Tucnak. MC Praha 4 je také podporovatelem mnoha
sportovnich aktivit pofadanych v KMB.

Matetské centrum je déale podporovano Magistradtem Hlavniho mésta Prahy
a soukromymi spole¢nostmi. Mezi nejvyznamnéj§i sponzory patii Nestlé Cesko s.r.o,
Pekarna Kabat, Pizzeria a cukrarna U Rybicek a restaurace Modra Pizzeria.

Klub také spolupracuje se Siti matefskych center v CR (Elenem tohoto
obcanského sdruzeni se stal 23.2. 2002 ucasti na jejich vlané hromadé¢, kde byly
schvaleny stanovy tohoto obcanského sdruzeni) a to vétSinou v podob¢ ucasti na jejich
kampanich. Je velmi aktivni pfi navazovani spoluprice s jinymi matefskymi centry
nejen v Praze, ale i po celé CR.

Svou cinnost také prezentuje na Veletrhu socidlnich sluzeb a volnocasovych
aktivit, jehoZ poradatelem je MC Praha 12.

Vnitini komunikace v ramci KMB je zaloZena zejména na osobnim kontaktu
jeho ¢Clenti. Tento zplsob komunikace je vyuZivan nejvice, nebot ma nejveétsi

komunika¢ni hodnotu. Déle je pouZivan telefonicky rozhovor a e-maily. Pfinosem
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pro efektivni a tspéSnou komunikaci mezi ¢leny sdruzeni jsou také porady konané vzdy
jednou za mesic.

Pro komunikaci s vnéjSim okolim pouzivda KMB telefonické rozhovory, e-maily,
webové stranky a nasténky umisténé ve wvnitinich prostorech matetfského centra.
Informaéni nasténky poskytuji napf. kontakty na organizace podporujici rodinu,
matefstvi a déti. Rodi¢e zde také mohou najit informace o moZnosti zapojeni se
do dlouhodobych programti klubu, jako jsou napt. projekty Dit€ neni handicap,
Perspektivni cesta a Casteéné uvazky. Pro vnéjsi vefejnost jsou viak jako komunikaéni
prostiedek urceny zejména webové stranky. Ztohoto divodu se v soucasné dobé
pracuje na jejich vylepSené verzi, ktera bude Iépe vyhovovat jejim potiebam.

Nepsanymi pravidly pro komunikaci jsou vstticnost, ochota, ptatelské jednani
a vytvareni domacké atmosféry, coZ ma v navstévnicich (rodi€ich) vyvolat pocit, Ze
KMB je to pravé misto pro traveni volného ¢asu nejen pro n¢, ale piedevsim pro jejich

déti.

Poslani, vizualni styl a image ob¢anského sdruZeni

KMB si za své poslani zvolil vytvofeni otevieného a ptatelského mista
k neformalnimu setkdvani rodin s malymi détmi. Rodice zde najdou pfilezitost
k aktivnimu traveni €asu s détmi piedSkolnitho véku, navazani novych pratelstvi nebo
k ziskani novych zkuSenosti, napadl a podnétii pro svou rodinu.

KMB nema stanovena striktni pravidla pro jednani s névsStévniky, nicméné
na vSechny pfichozi se snazi plsobit neformalnim a rodinnym dojmem, coz pfispiva
k vytvareni divery mezi Cleny klubu a jeho klienty.

Obcanské sdruzeni se prozatim nemiize oficidlné prezentovat svym logem. Tento
nedostatek si v§ak soucasné vedeni KMB uvé€domuje a aktivné se tak snaZi o vytvofeni
loga a jeho zaclenéni do prvka vizudlni prezentace. V soucasné dobé existuje pouze
logo neoficidlni (tfi barevné balonky letici vzharu), které je uvaddéno na vSech
prezentacnich materialech a razitku sdruzeni.

KMB se rovnéz snazi (bohuzel zatim jen velmi pozvolna, nebot’ vSe je zavislé
na financni pomoci od darcii, sponzort ¢i ziskanych grantech) dovytvofit sviij obraz
(image) ve vnitfnich prostorach matefského centra rekonstrukci a vymeénou starého

vybaveni za moderngjsi a kvalitngjsi, které by 1épe odpovidalo pozadavkiim soucasné
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doby. Je totiz nepochybné, zZe kazdy navstévnik posuzuje image jiz pii vstupu
do matetského centra. To se proto snazi odstranit dojem, ze vybaveni je sloZeno pouze
z toho, co zde bylo plivodné, ¢i ztoho, co kdo dal. V posledni dobé se matetskému
centru podafilo zrealizovat vyménu starych détskych jidelnich stolkti a zidlicek za nové

a vice bezpetné, potidit nové skiinky na hracky a dfevéné kryty na topeni, opravit

podlahu v té€locviéné a zmodernizovat jeji vybaveni.

4.2.4 Veteran Vintage Club o. s. — zastupce neziskového sektoru

Predstaveni ob¢anského sdruzeni

Soucasné obcanské sdruzeni vzniklo zhruba ptfed necelymi ¢tyfmi roky. Jednd se
v podstaté o zreformovany stary veteransky klub, ktery byl zalozen pied vice nez
20 lety v ramci veteranského hnuti, a to za ucelem piiblizeni ,,veteranismu* vetejnosti
v Cechach.

Je to z4yjmové sdruzeni osob, které maji rady stara (historickd) vozidla a veskeré
aktivity s timto spojené, tj. jejich renovaci, udrzbu, jizdu s nimi a v neposledni fad¢ také
ucast na soutézich tohoto zaméteni.

Velkou ptednosti klubu oproti ostatnim klubim stejného typu je testovani
historickych vozidel’, pro které Veteran Vintage Club o. s. (dale jen ,,VVC*) ziskal
akreditaci od Ministerstva dopravy. V jistém slova smyslu lze fici, Ze VVC se timto

zasazuje o zachranu narodniho bohatstvi (snaha o zachranu starych aut).

Misto PR v organizacni strukture ob¢anského sdruzeni

VVC je malé obcanské sdruzeni. Clenska zékladna ma pouze 25 ¢lentl, coZ je
dano predevsim tim, ze se sami nechtéji dale rozSifovat co do poctu Clend. Vitano je
pouze n¢kolik mladych, pro véc zapalenych, lidi. Ideou je vytvofit spise jakysi ,,podnik*
rodinného typu, resp. sdruZzeni ptratel. Divodem této skutecnosti je zejména snaha
vyvarovat se stejné chyby, kterou udélal pfedchiidce tohoto klubu, nebot’ tento mél
piili§ rozsahlou clenskou zakladnu. To ssebou pfinaSelo velmi obtiznou organizaci

a problémy pfi snaze aktivné zapojit vSechny ¢leny do déni klubu.

6 Vlastnici starych vozi mohou touto klubovou testaci ziskat veteranské znacky a mohou tak se svymi

vozy na silnici (jedna se vétSinou o auta, kterd jiz neprosla STK a nemaji SPZ).

44



Dnes se vSichni ¢lenové VVC aktivné podili na jeho klubové ¢innosti a diky
piehledné organizaci mohou komunikovat tak, aby spolecné napliovali své poslani
a cile.

VVC je organizovan ve Federaci klubi historickych vozidel (ta sdruzuje kluby
podobného zaméteni a reprezentuje veteranské hnuti na mezinarodni Grovni), coz také
sveéd¢i o jeho profesiondlni Grovni.

Samotné obcanské sdruzeni je tvofeno predsedou, dvéma mistopiedsedy,
klubovou testaéni komisi, kterd je sloZena ze Ctyr Clend. Ostatni pak predstavuji
¢lenskou zakladnu.

Oblast komunikace s vefejnosti a prezentace sdruzeni navenek neni v organizacni
struktufe sdruZeni formaln€ uréeno konkrétni pozici. Snahou vSak je, aby pfevaznou
cast téchto cCinnosti vykonavala pouze jedna konkrétni osoba, ktera ma s touto
problematikou zkuSenosti. V soucasné dob¢ se jedna o jednoho ze Clenti sdruzeni, ktery
ma za sebou bohatou praxi v Ceské televizi a jehoZ zkusenosti a rozsahlé kontakty jsou
pro sdruzeni velkou pomoci. V mensi miie se touto otazkou zabyvaji jesté¢ predseda
sdruzeni a oba jeho mistopiedsedové.

Finan¢ni stranka PR aktivit je zajiSténa jednak cClenskymi piispévky (ty jsou
pomérné nizké, nebot’ jejich ukolem je spiSe upozornit na to, ze konkrétni osoba je
¢lenem sdruZeni, nez pokryvat klubovou ¢innost), a jednak ucastnickymi poplatky (jsou
vybirany pii potadani vlastnich akci). Ani tyto poplatky vSak neuhradi veskeré naklady
sdruzeni. VVC ma totiz v podstaté stale stejnou vysi ucastnickych poplatkli, nebot’ akce
potada spise pro kulturni zazitek ¢i spoleCenské vyziti, nikoli pro pfimé dosazeni zisku.
Jind situace ovSem nastava pii spolupofadani cizich akei, tj. akei, které nejsou pouze
klubovou zélezitosti. Zde je hlavnim cilem =zajistit pro klub pifijmy a dostat se
do povédomi vetejnosti.

V minulych letech se dafilo ¢ast rozpoctu, vyclenénou na aktivity spojené s PR
a pofadanim akci, financovat ze ziskanych grantl, které vypisovaly nékteré prazské
meéstské Casti. Nicméng, podle vedeni obCanského sdruzeni, je dnes ziskat takovyto

finan¢ni zdroj v podstaté nerealné.
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Pouzivané komunikacni nastroje

Vzhledem k povaze a uzkému zaméfeni klubu jsou jeho cilovymi skupinami
piredevSim lidé podobnych z4jmi, tedy vlastnici starych automobili majici potiebu
ucastnit se rtznych kulturnich akci, dale pak ti, ktefi radi navstévuji akce s veterdnskou
tématikou. Dutlezitymi skupinami jsou také kluby podobného zaméteni v Ceské
republice nebo v zahranii, ufednici MC Praha 4, starostové obci, sponzoii a Clenové
Federace klubt historickych vozidel.

Hlavnim nastrojem PR, ktery je VVC za dobu jeho plisobeni nejcastéji pouzivan
pro komunikaci s vetfejnosti, jsou akce, resp. jejich potadani a spolupofadani. V ramci
téchto akci komunikuje obcanské sdruzeni s vefejnosti zejména prostiednictvim
prihlasek na akce, které jsou na velmi vysoké grafické urovni, prostiednictvim ¢lanka
v regionalnim tisku a vneposledni fad€ také prostfednictvim vlastnich webovych
stranek, kde lze nalézt podrobné informace o tom co, kdy a kde se potada.

Vzhledem k tomu, Ze, klub nema velky z4jem o nové ¢leny, nerozsifuje ani svou
¢lenskou zakladnu a nema ani potfebu byt v tomto sméru zddnym zptisobem aktivni, tak
nevydava zadné letaky, plakaty, Casopisy nebo broZzury obsahujici informace o klubu
samotném.

Vnitini komunikace, tj. ta, ktera probihd uvnitt VVC, je zaloZzena piedevsim
na osobni komunikaci. Schiize Cleni se konaji kazdy mésic. Pfipravuje-li se né&jaka
akce, konaji se tyto schiize jednou do tydne, nebot’ zhruba tii tydny pfed konanim akce
nariistd potfeba Cast&jSi osobni komunikace. Po kazdé klubové akci nasleduje
vyhodnoceni, v jehoZz pribéhu se zhodnoti klady a zapory této akce, co se povedlo
¢1 nepovedlo. DalSimi pouZivanymi nastroji vramci vnitini komunikace jsou
telefonické rozhovory a e-maily.

Pro komunikaci smérem ven jsou vyuzivanymi nastroji predevsim telefonické
rozhovory, emailovd komunikace, dopisy a webové stranky. V piipad¢ akce, kde VVC
spolupracuje s MC Praha 4, se za Giasti zastupctl této méstské &asti naslednd vzdy kona
vyhodnocovaci schiize, na které¢ se hodnoti celkovd kvalita akce a piedbézné
se stanovuje strategie na prfiSti rok, vniz se odrazi predevSim snaha vyvarovat

se minulym chybam a urcit oblasti, v nichz je tfeba v budoucnu dosahnout zlepSeni.

46



Organiza¢ni kultura, vizualni prvky a image obc¢anského sdruzeni

Jako kazda jina neziskova organizace, ma 1 VVC své poslani, které¢ je zakotveno
v jeho stanovach. Timto poslanim je zejména udrZet si postaveni pratel, jejichz velkou
zéalibou jsou stard auta ¢i motorky, vzajemné si pomadhat pii udrzovani veterant
a ucastnit se veteranskych akci, pfedevSim pak téch v zahrani¢i a tam reprezentovat
eské stroje. V Ceské republice potom piispivat k veteranskému hnuti poradanim akci
dosahujicich velmi dobré profesionalni urovné.

Hlavnim prvkem vizualni prezentace je nazev a logo obCanského sdruzeni,
pouzivané jednotn€ ve vSech prezentacnich materidlech (jedna se zejména o ptihlasky
na ptipravované akce a korespondencni papiry) 1 na webovych strankach.

Clenové obc¢anského sdruzeni nejsou zadnym zptisobem proskolovéni
v komunikaci s riznymi skupinami vefejnosti ¢i ve vystupovani na vetejnosti, nicméné
se vSichni snazi jednat otevienym a vstficnym zpusobem na piatelské urovni. Snazi se
tim v lidech pfichazejicich na jejich akce vyvolat pfijemny a mily pocit ze straveného
dne, ktery je navic obohati kulturnim zazitkem. Tato organizacni Kkultura je nadale
podpoiena pratelskymi vztahy mezi Cleny sdruzeni, snahou vytvafet domackou
atmosféru, ale na druhé strané, je-li potieba, také nasazenim vysokého pracovniho
tempa.

Béhem pomérné kratké existence klubu si VVC mezi podobné zaméfenymi
sdruzenimi jiz nejen vydobyl své nezastupitelné misto a jeho akce ziskaly tradicni raz

a urCity punc kvality, ale také s nimi navazal velmi tizké kontakty.

4.3 Kvantitativni Setreni

Tato kapitola si klade za cil zjistit, jaké je obecné povédomi vetejnosti nejen
o pojmu PR, o komunikacnich prostfedcich PR a jeho vyznamu pro ziskové ¢i
neziskové organizace, ale také, jaké maji lidé povédomi o existenci neziskovych
organizaci, zda se s nimi jiz nékdy ve svém Zivoté setkali ¢i vyuZili jejich sluzeb.

Vyzkumnou technikou byla zvolena anketa. Divodem vybéru této dotazovaci
techniky je jeji dobra statistickd zpracovatelnost a moznost obsahnuti vétSiho poctu
respondentll (napf. techniky pozorovani jsou v tomto ohledu jistym zplisobem

omezeny).
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Anketa ma zpravidla pevné dané potradi, formu a obsah otazek, vétSinou
s jednoznacné¢ formulovanymi variantami odpovédi. Byva pfeddvana ne piesné
definovanému zékladnimu souboru, piipadné¢ vybér respondentii neni v moci
vyzkumnika. Pfi anketnim dotazovani se pocitd s pieddnim co nejvétSiho poctu
anketnich listkli s tim, ze 1 pfi malé navratnosti se dosahne dostate¢ného poctu
vracenych anketnich listkli, které umozni statistické zpracovani vysledkti. U ankety tak
byva nejvetsim problémem reprezentativnost souboru respondentti (6, s. 84 -85).

Pro potfeby tohoto Setfeni vetejnosti bylo vybrano z nckolika moznych druhii
anket dotaznikové Setfeni formou strukturované ankety, pii které se postupovalo podle

pfedem piipravené¢ho seznamu otazek (viz ptiloha €. 3).

4.3.1 Hypotézy

Pted kazdym vyzkumem je nutné stanovit si tzv. pracovni hypotézy, coz jsou
jakési opodstatnéné domnénky, které vychédzeji z teoretick¢é analyzy problému.
Hypotézy maji podobu jednoduchych tvrzeni, ve kterych jsou formulovdna ocekavana
zjisténi. Pro ucely tohoto Setfeni byly stanoveny dale uvedené hypotézy, které mély byt

provedenym Setfenim bud’ potvrzeny nebo vyvraceny:

Hypotéza ¢.1
,Pojem PR budou umét vysvétlit spiSe lidé nizSitho veéku (tj. lidé do 39 let)

a vysSiho vzdélani (tj. stftedoskolské a vysokoskolské vzdélani).

Hypotéza ¢. 2
,Pohled na u¢innost jednotlivych komunikacnich néstroji PR vnimany vetejnosti
pievazné koresponduje se skutecnym pouzivanim téchto prostiedkii ve zkoumanych

organizacich.*

Hypotéza ¢. 3
,»VeEtsina lidi (tj. vice nez 75 %) bude povazovat praci s vefejnosti za stejné

dualezitou v obou dvou typech organizaci, tj. ziskovych i1 neziskovych.
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Hypotéza ¢. 4
,Vice nez polovina osob bude odvozovat pojem neziskova organizace
od slova neziskovd a tudiz bude mit piedstavu, Ze neziskové organizace jsou

nevydélecné ¢i Ze nevytvari zadny zisk.*

Hypotéza ¢. 5
,»Sluzby neziskovych organizaci budou vice vyuzivat vice zeny a osoby niz§iho
veéku (tj. osoby do 39 let), nebot” maji pravdépodobné vEtsi obeznamenost o tom, Ze

takové organizace viibec existuji.*

Hypotéza ¢. 6
,Povédomi vefejnosti o konkrétnich neziskovych organizaci, které¢ sidli na
Praze 4, bude pravdépodobné malé. Pokud néjaké bude, predpoklada se spiSe u zen nez

u muza.“

4.3.2 Charakteristika vybérového souboru

Celkem bylo osloveno 150 osob, a to bud’ e-mailem nebo osobné. Z tohoto poctu
osob odpovédélo 101 dotdzanych, coz bylo pro nasledny kvantitativni rozbor

dostacujici.
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Tabulka €. 1 - Pohlavi respondentii Tabulka €. 2 - Socialni postaveni

/ena 65 64,4% Student 10| 9,9%
Muz 36 35,6% Zamestnany 67 | 66,3%
Celkem 101 100,0% Nezaméstnany 1 1,0%
Zdroj: vlastni etient Podnikatel 11 11,9%
V dom./matef. d. 5 5,0%
Duchodce 7 6,9%
Tabulka ¢. 3 - Vékova struktura Celkem 101 100,0%
15-29 24 23,8% Zdroj: vlastni Setieni
30-44 47 46,5%
45-49 71 20.8% Tabulka ¢. 4 - Vzdélani respondenti
60 a vice 9 8,9% Zakladni 2 2,0%
Celkem 101 100,0% Vyucen 8 7,9%
Zdroj: vlastni Setfeni Vyucen s mat. 8 7,9%
Stredoskolské 35 | 34,7%
Vyss§i odborné 1 1,0%
Vysokoskolské 47 | 46,5%
Celkem 101 | 100,0%

Zdroj: vlastni Setieni

4.3.3 Vysledky anketniho Setieni

Hypotéza ¢.1

»Pojem PR budou umét vysvétlit spiSe lidé nizSiho véku (tj. do 39 let)
a vyssiho vzdélani (tj. stfedoSkolské a vysokoskolské).«

Vysledky anketniho Setfeni ukazuji, ze s pojmem PR se n&jakym zplisobem
setkalo 82 respondentt, tj. 82,3 %. Zbylych 19 dotdzanych tento pojem vibec nezna.
Ne vSichni vSak z téch, ktefi se s pojmem PR setkali, védi, co znamena. Zcela jisto si je
jeho interpretaci pouze 67 respondenti, tj. 66,3 %. Jsou to pfevdzné vysokoskolsky
(89,1 %) a stredoSkolsky (48,6 %) vzdélani lidé, jejichz v€ék se nejCastéji pohybuje do
39 let (70,3 %). Druhou skupinu, tj. respondenti nad 39 let, tvoii podstatné méné osob.
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Graf ¢. 1 - Znalost pojmu PR

Znalost pojmu PR

19%

O Ano, vim co znamena

15% H Ano, sly3el/a jsem o ném

66%

O Ne, nevim co znamena

Zdroj: vlastni Setreni

Vysledky Setfeni tedy potvrzuji pracovni hypotézu ¢.1. Je vSak také nutné
dodat, ze ne vSichni, ktefi odpoveédéli: ,,Ano, vim co znamend®, maji o pojmu PR
spravné znalosti. Necelych 11 % respondentii maji mylnou piedstavu, nebot tento

pojem oznacili za reklamu nebo propagaci.

Hypotéza €. 2

»Pohled na ucinnost jednotlivych komunikac¢nich nastroji PR vnimany
veiejnosti prevazné koresponduje se skutenym pouZivanim téchto prostiedki
ve zkoumanych organizacich.*

Respondenti méli v anketé na vybér ze Ctyf moZznosti (tiSténé prostredky,
masmédia, osobni komunikace, akce), u kterych méli dle vlastniho uvazeni ocislovat
potadi od nejacinngjSiho k nejméné ucinnému.

Nejvice respondentll je presvédceno (70,3 %), ze nejicinngjSim komunikaénim
nastrojem PR jsou média, tj. televize, rozhlas a internet. Na druhém misté v potadi,
tj. mén¢ Ucinné, jsou podle nich tiSténé prostiedky a za jako malo Uc¢inné, tj. tieti
v pofadi, nejvice respondentli oznacCilo akce (napt. vystavy, dny otevienych dvefi,
spolecenské akce). Za nejméné uCinny komunikacni prostiedek PR oznacili dot4dzani

osobni komunikaci. Je zajimavé, ze zrovna osobni kontakt se zdd vétSiné respondentt
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malo u¢inny. MiiZze to byt dano tim, ze vétSina dotazanych se s timto prosttedkem PR
nikdy nesetkala, a tudiZ o ném ani neuvazuje.

Pro srovnani vySe uvedenych zjiSténi a komunikacnich nastroji PR, které
pouzivaji zkoumané organizace, nejlépe poslouzi nize uvedeny piehled, ktery uvadi
jejich nejcastéji vyuzivané komunikacni prostiedky. Prehled vychazi z provedenych

rozhovort (viz kapitola 4.2. Kvalitativni Settent):

Primagas:
e tiSténé prostiedky: letaky, brozury;
e masmédia: internet - webové stranky;

e akce: ucast a prezentace na vystavach.

Renesance cz s.r.o.:
e v soucasné¢ dob¢ nevyuziva zaddny z vySe jmenovanych komunikacnich nastroja.

PR

KMB:
o tiSténé prostiedky: letaky,
e masmédia: internet - webové stranky;

e akce: dny otevienych dvefti.

VVC:
e akce (v ramci akei pak urcité druhy propagacnich materiali - pozvanky,
ptihlasky);

e masmédia: internet — webové stranky.

Po provedeném srovnani lze fici, ze vySe jmenované organizace vyuZzivaji
nejcastéji ty komunikacni prostiedky (tj. tiSténé prostiedky a webové stranky), které
dotazani uvedli, jako dva nejucinnéjsi. Toto plati pfedevSim pro spole¢nost Primagas
s.r.o. a neziskovou organizaci KMB. V jejich pripadé tak byla hypotéza ¢. 2
v podstaté potvrzena. Sporna vSak muize byt ta Cast interpretace, ktera se tyka

masmédii. Povazuji-li za né respondenti zejména televizi a rozhlas, byla by vysledna

52



interpretace  odliSnd, nebot tyto komunika¢ni prostfedky nevyuzivda Zadna
ze zkoumanych organizaci.

Z Casti se hypotéza €. 2 potvrdila také u obCanského sdruzeni VVC, ktery vyuziva
jako komunikacéni prostiedky PR nejCastéji akce (tedy ne tiSténé prostiedky) a v mensi

mife webové stranky.

Hypotéza €. 3

»Veétsina lidi (tj. vice nez 75 %) bude povazovat praci s vefejnosti za stejné
diileZitou v obou dvou typech organizaci, tj. ziskovych i neziskovych.*

Na otazku ,Myslite si, ze je pro neziskové organizace prace s vetejnosti stejné
dualezita, jako pro ziskové organizace?* odpovédélo kladné necelych 60 % respondentt.
Tedy vice nez polovina dotdzanych sdili tento nazor. Naopak 24,8 % respondentil je
piesvédCeno, ze prace s verejnosti je dilezitéjsi pro neziskové organizace. Tito dotazani
mohou mit né€jaké vlastni zkuSenosti s fungovanim takovych neziskovych organizaci,
kde PR a potazmo fundraising maji velky vliv na chod organizace, resp. zavisi na nich
jeji existence. Jejich odpoveéd’ vSak také mulize vychéazet pouze z jejich subjektivniho
dojmu, ktery neni podloZzeny zadnou zkuSenosti. Pouze 3 % respondentll jsou
piesvédCena o opaku, tj, ze prace s vetejnosti je diilezitéjsi pro ziskové organizace.
Necelych 13 % respondentli nema na tuto problematiku vyhranény Zadny nazor. Dle

vySe uvedenych skute¢nosti neni mozné povazovat hypotézu ¢. 3 za prokazanou.

Graf ¢. 2 - Hodnoceni duleZitosti prace s velejnosti pro organizace

Myslite si, Ze je prace s verejnosti pro organizace dtlezita?

. O Ano, pro oba dva typy je stejné
13% dulezita

H Ne, dllezitéj$i je pro neziskové
org.

25%

59% O Ne, dulezitéjsi je pro ziskové
org.

ONevim

Zdroj: vlastni Setreni
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Hypotéza ¢. 4

»VYice neZ polovina osob bude odvozovat pojem neziskova organizace od slova
neziskova a tudiZ bude mit predstavu, Ze neziskové organizace jsou nevydéle¢né
¢i Ze nevytvari Zadny zisk.*

Témét 53 % respondentli povazuje neziskovou organizaci za takovou organizaci,
ktera je bud nevydé¢le¢nda, nedosahuje, nevytvari nebo neprodukuje zisk. Toto zjiSténi
potvrzuje nejen vySe uvedenou hypotézu ¢. 4, ale také existenci mytu, ze ,,neziskova
organizace znamena, ze nemize produkovat zisk a tim padem musi byt v minusu. Ze jde
o organizace, které pouze spotiebovavaji penize a zddné negeneruji.“ Pfi¢inou tohoto
Spatného vykladu mulze byt termin ,neziskovd®, ktery pravdépodobné vznikl
z anglického piekladu ,non-profit.“. Anglictina vSak jesté pouzivd jeden vyraz
(tzv. non — for - profit), ktery mnohem lépe vystihuje, co vlastné takova neziskova
organizace znamend.. Tj. Ze jejim hlavnim cilem neni dosahovani zisku., nicméné kazda
takova neziskova organizace zisk vytvaret mize. Ten ale neni rozdélovan mezi
vlastniky, spravce nebo zakladatele tak, jak je tomu v podnikatelskych subjektech, ale je
reinvestovan zpét do rozvoje organizace a plnéni jejiho poslani.

Za povSimnuti stoji jeSté dva cCastéji rozSitené nazory a to takové, Ze neziskové

organizace poskytuji obecné prospesnou ¢innost (necelych 10 % respondentil), a Ze jsou

to nadace ¢i obcanska sdruZeni (tento nazor zastava také necelych 10 % dotazanych).

Graf ¢.3 - Znalost pojmu neziskova organizace

Co je podle Vas neziskova organizace?

O Org., ktera nedosahuje,
nevytvarizisk

| Org. ktera poskytuje obecné
prospésnou ¢innost

0,
5% 10% O Nadace, ob¢anské sdruzeni

O0Org., ktera veskeré zisky

pouzije na svou €innost
52%
° W Hospodariz penéz darcli a

sponzor(

10%

@ Dotovana organizace

Il Ostatni

Zdroj: vlastni Setreni
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Hypotéza ¢. 5

»Sluzby neziskovych organizaci budou vyuZivat vice Zeny a osoby niZSiho
véku (tj. osoby mladsi 39 let), nebot’ maji pravdépodobné vétSi obeznamenost
o tom, Ze takové organizace viibec existuji.*

Z celkového poctu 101 dotdzanych, odpovédé€lo 46,6 % respondentt, ze jiz n€kdy
v minulosti vyuZzilo ¢i nyni vyuziva sluzeb/produktii neziskové organizace. Detailng;si
pohled na pohlavi téchto respondentii dale poukéazal na vétsi prevahu Zen nez muZzu.
V soucasné chvili vyuziva sluzeb/produkti neziskové organizace 16,9 % zen, zatimco
muzi je pouhych 5,6 %. V minulosti téchto sluZzeb/produkti vyuzivalo vét§si mnozZstvi
osob, a to jak zen (36,9 %), tak 1 muzi (27,8 %). Stale 1 zde vSak ptevazuji zeny. Dale
se také prokazalo, Ze sluzby neziskovych organizaci vyuzivalo ¢i vyuzivaji spiSe osoby
niz§tho véku, tj. v tomto pripadé respondenti do 39 let. Tuto skupinu tvoii 49,2 %
respondentll z celkového poctu osob do 39 let. Starsi osoby, tj. nad 40 let, také vyuzivaji
¢i vyuzivali sluzeb neziskovych organizaci, ale v menSi mife. Témito vysledky lze

povaZovat hypotézu €. 5 za prokazanou.

Graf ¢. 4 - Vyuzivani sluzeb neziskovych organizaci respondenty

Vyuzil/a jste nékdy sluzeb néjaké neziskové organizace?

18% 13%

O Ano, nyni vyuzivam
H Ano, ale v minulosti
ONe, nikdy

ONevim

35%

Zdroj: vlastni Setreni
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Hypotéza ¢. 6

»Povédomi verejnosti o konkrétnich neziskovych organizacich, které sidli
na Praze 4, bude pravdépodobné malé. Pokud néjaké bude, predpoklada se spise
u Zen neZ u muzi.“

Pouze 24 % respondentii z jejich celkového poctu zna néjakou neziskovou
organizaci na Praze 4 a dokaze uvést jeji jméno. Podrobné&jsi pohled na konkrétni nazvy
jmenovanych neziskovych organizaci, vSak tento pocet respondentl jesté snizuje, nebot’
dotdzani uvadéli misto neziskovych organizaci sidlicich na Praze 4, neziskové
organizace zndmé celorepublikové tj. napt. Vize, Paraple, Nadace Terezy Maxove,
Kapka Nadgje, aj. Lze tedy predpokladat, ze 1 tito dotdzani neznaji zddnou neziskovou
organizaci, ktera sidli na Praze 4. Skutecny pocet téch, ktefi néjakou znaji, je tedy jesté
o néco niZsi nez uvadéné Cislo.

Bohuzel mezi nazvy neziskovych organizaci, které opravdu sidli na Praze 4 a byly
uvadény respondenty, se zkoumané subjekty, tj KMB a VVC, vyskytovaly ve velmi
malé mife. Nepatii tedy k t€m, jejichZ sluzby ¢1 produkty verejnost Casto vyuziva.

Celych 76 % dotazanych tedy nezna ¢i nevi o Zadné takové neziskové
organizaci, tj. organizaci se sidlem na Praze 4. Dlvodi, pro¢ tomu tak je, miZe byt
nekolik. Jednim z nich je pravdépodobné ten, ze dot4dzani nebydli na Praze 4, a tudiz je
jejich znalost této €asti Hlavniho mésta Prahy mald. DalSim z divodid mizZe byt ten,
ze na Praze 4 nesidli Zadna medidln€¢ znama neziskova organizace, kterd ma velmi dobie
propracované PR a tudiz je mezi lidmi znama.

Bliz8i pohled na respondenty, ktefi na otazku: ,,.Znate néjakou neziskovou
organizaci, ktera sidli na Praze 4?7, odpovédéli kladn€, ukazuje na vEtsi zastoupeni zen
(24,6 %) nez muzu (22,9 %). Tento rozdil je v§ak pomérné maly, a nelze ho tedy

jednoznacné pouzit k vyvraceni ¢i potvrzeni hypotézy ¢. 6.
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Graf ¢. 5 - Znalost neziskovych organizaci na Praze 4

Znate néjakou neziskovou organizaci na Praze 4?

25% 24%

O Ano
HNe
ONevim

51%

Zdroj: vlastni Setreni

Zavérem lze dodat, ze jiz pfi tomto poctu respondentd, tj. 101 osob, bylo mozné
provést kvantitativni Setfeni. Pocet dotdzanych se vSak nachazi na spodni hranici
mnozstvi respondentii, pfi kterém lze jeSté mluvit o kvantitativnim Setfeni. Pfi niz§im
poctu by se jiz jednalo o sondu. Vysledky tak nelze zcela zobectiovat na celou populaci,

ale je moZné je povaZovat za namét pro dalsi Setfeni.
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5 Zhodnoceni ziskanych vysledkii

Setieni zaméfend na tlohu a postaveni PR v ziskovém a neziskovém sektoru, byla
provadéna jednak pomoci rozhovorii s ptredstaviteli téchto organizaci ¢i osobami
zabyvajicimi se pfimo PR v dané organizaci a jednak mezi obyvateli v MC Praha 4.
Anketni Setfeni mélo dodat jakysi pohled zdruhé strany, o ktery by se ziskové
1 neziskové organizace mély také zajimat, a to za tucCelem posouzeni UCinnosti
¢i efektivnosti jejich prace s verejnosti.

Na zaklad¢ skuteCnosti, které byly zjiStény provedenim rozhovori ve vybranych
subjektech, byly shledany jisté odliSnosti, na které by nyni autorka rada upozornila.

To, zda organizace nalezi do ziskového ¢i neziskového sektoru, ji v jistém slova
smyslu pfeduruje predmét cinnosti, nebot’ predevSim neziskové organizace jsou
poskytovateli celé¢ fady sluzeb vypliujicich tzv. prazdnd mista na trhu, o néz ziskové
organizace nejevi zadny zajem. Od této skutecnosti se pak samoziemé odviji jednotlivé
cilové skupiny typické spiSe pro ziskovy sektor a typické spiSe pro neziskovy sektor.
Tato domnénka byla potvrzena také provedenym Setienim, nebot predstaviteli
neziskového sektoru, tj. KMB a VVC jsou poskytovany takové sluzby, které se obecné
v predmétu podnikdni ziskovych organizaci nevyskytuji a 1 hlavni cilové skupiny
oslovované jednotlivymi organizacemi jsou odliSné.

Z Setteni dale vyplynula jistd souvislost mezi postavenim PR v organizaci a jeho
zaClenénim do organizacni struktury. Zatimco v dobie fungujici a expandujici
spolec¢nosti Primagas s.r.o. je problematice PR vénovana velka pozornost, nebot’ tato
¢innost je zaclenéna piimo do jeji organizacni struktury prosttednictvim odd¢leni, které
se ji zabyva; v malé spolecnosti Renesance cz s.r.0., ktera se potyka s mnoha problémy,
je tato Cinnost spiSe okrajova bez vétSiho zajmu. Velkou ulohu zde jisté hraji finan¢ni
prostiedky, kterych ma druhd z uvedenych spole¢nosti nedostatek. Lze tedy konstatovat,
ze pokud ma organizace existencni problémy, je v prvni fadé¢ upusténo
od vytvareni vztahi s vefejnosti a vSech aktivit s timto spojenych. Rovnéz obé
zkoumané neziskové organizace nemaji pro vykon PR formaln€ urCenou pozici
v organizacni struktufe, nicméné se této problematice vénuji s dostate¢nou pozornosti

a chapou dtlezitost potteby dobrych vztahli s vefejnosti pro svou ¢innost. A to
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1 za situace, ze 1 ony se potykaji s nedostatkem finan¢nich prostfedkli. Postaveni PR
v neziskovych organizacich je tedy z tohoto pohledu stabilngsi a neni v tak velké mite
zéavislé na ekonomické situaci daného subjektu.

V oblasti komunikace vSechny zkoumané subjekty uptfednostiiuji pratelské
a vstiicné vystupovani pii kontaktu s vefejnosti. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze Setfené
organizace jsou spiSe mensi velikosti, nepfipadaji pro né v tivahu komunikacni kanaly
typu tiskovych konferenci ¢i sympozii. Na druhou stranu se ale se snazi vyuzivat vSech
pro n¢ dostupnych a finanéné¢ ne pfili§ nakladnych komunika¢nich prostredki.
Ve vybéru pouzZivanych komunikacnich nastrojii nebyl mezi ziskovym a neziskovym
sektorem shledan 74dny podstatny rozdil, nebot tento vybér je dan pravé jiz
zminovanymi moznostmi té které organizace. Lze tedy konstatovat, ze PR pfedstavuje
jednotnou disciplinu, kterd vyuzivad stejnych ndstrojti, prostfedka a technik bez ohledu
na to, zda ji provozuji subjekty ziskové ¢i neziskove.

Na zéklad€ provedenych rozhovora bylo také zjisténo, Ze uloha PR se v n¢kterych
aspektech u ziskovych a neziskovych subjektt liSi. VSechny zkoumané organizace
se pomoci PR pokousi udrzet pozitivni vztahy s vefejnosti a ddvat o sobé vetejnosti
veédét. Nicméné, v nékterych ptipadech byla také zjisténa snaha pouzivat komunikacni
prostiedky za Ucelem ziskdni financnich prostfedkd. Tento trend lze sledovat zejména
u neziskovych organizaci. Pokud se jednd o zkoumané subjekty, tak predevSim VVC
ziskava financni prostiedky na provoz svého klubu spolupofddanim velkych akci.
Naopak spolecnost Primagas s.r.o. nepouziva za timto ucelem zaddny z komunikacnich
prostfedka. Jejim cilem je spiSe podpofit urcité jednéni, vyvolat zajem a stimulovat
urcita ptani u cilovych skupin.

Oblast vizudlnich prvkit ma nejlépe propracovanou spole¢nost Primagas s.r.o.
Prosttednictvim dvou log jsou odliSeny dva hlavni sméry jejtho podnikédni, coz
usnadiuje zdkaznikiim orientaci v nabizenych produktech. Samoziejmosti je pouZivani
loga na vSech prezentacnich materidlech, oficialnich dokumentech a webovych
strankach. Z ostatnich zkoumanych subjekti se této spolecnosti v kvalité vizudlnich
prvkl nejvice piiblizuje obCanské sdruzeni VVC, jehoz oficialni logo je také jednotné
pouzivano. Nema vSak jiz tak propracovany propagacni materidly a webové stranky.
U KMB Ize kladné hodnotit soucasnou snahu vedeni o zaclenéni vizualniho prvku -

loga do jejich grafick¢é prezentace, coz matefskému centru nepochybné pomuze
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ve zviditelnéni sama sebe mezi podobné zaméfenymi neziskovymi organizacemi
a mozna také piitdhne pozornost nejednoho sponzora ¢i darce. Posledni ze zkoumanych
subjektll, tj. Renesance cz s.r.o., nedosahuje svou nizkou urovni grafické prezentace
kvality zjiSténé u ostatnich subjektli, nebot’ jeho jedinym vizualnim prvkem je pouze
nazev spolecnosti.

Webové stranky maji nejlépe zpracované spoleCnost Primagas s.r.o. a obCanské
sdruzeni KMB. VVC ma sice na prvni pohled stranky dobie propracované po vizualni
a grafické strance, ale z hlediska obsahu zde chybi mnoho podstatnych informaci. V této
chvili jsou jejich webové stranky spiSe informacnim portdlem o planovanych
¢i uskuteénénych akcich a jejich vysledcich. Maji-li ale slouzit jako komunikacéni
prostfedek se Sir§$i vefenosti, mély by obsahovat také informace o samotném
obCanském sdruzeni, jaké je jeho poslani, cile, historie, soucasny vyvoj, atp. Lze tedy
konstatovat, Ze internetové prezentace téchto tfi organizaci (z&mérn€ neni zmifovana
spole¢nost Renesance cz s.r.o. nebot’ ta Zadné webové stranky nema) se li§i predevSim
ve zpusobu prezentace a mnozstvi informaci, které vetejnosti poskytuji. Po grafické
strance jsou v souladu s jednotnym stylem, ktery ma kazda organizace zavedeny.

Také anketni Setfeni pfineslo cenné poznatky o ndzorech vetejnosti tykajici
se problematiky PR. Pfedné je patrnd jiz celkem velka obeznamenost vefejnosti
se samotnym pojmem PR. Je rovnézZ nepochybné, Zze znalosti vysokoSkolsky
a stfedoskolsky vzdé€lanych lidi jsou lepsi nez znalosti u osob s niz§im vzdélanim. Takeé
mezi nimi se vSak najdou taci, ktefi si tento pojem nespravné vykladaji. Lze tedy
konstatovat, ze v Ceské republice pojem PR viceméné zdoméacnél, nicméné stale jestd
neni mnohym lidem jasné, o co se pfesné jedna. Velmi Casto jsou pravé PR povazovany
za pozmeénénou formu propagace, agitace ¢i prosté manipulace, srovnatelné s reklamou.

V soucasné dob¢ jiz neni pochyb o tom, ze PR aktivity jsou nezbytnou soucasti
uspeésné organizace (neni podstatné, zda se jednd o organizaci ziskovou ¢i neziskovou
organizaci). Velmi dilezity je vSak jiz samotny vybér komunika¢niho prostfedku, ktery
ma nejen donést pozadovanou ,,informaci®, ale také zajistit urcitou odezvu u konkrétni
cilové skupiny. Volba a nasledné pouziti spravného komunika¢niho ndstroje vSak
pro mnohé organizace predstavuje urCity problém, nebot’ ne kazdd organizace ma vzdy
dostatek financi ¢i zkuSenosti k jeho naslednému pouZiti. V zasadé vSak lze fici, ze

zkoumané organizace (vyjma spoleCnosti Renesance cz s.r.0.) vyuzivaji takové
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komunika¢ni prostfedky, které jsou vefejnosti povazovany za uc¢inné. Otazkou vSak
zustava kvalita a frekvence jejich pouziti. VSechny Ctyfi sledované subjekty vetejnost
v podstaté nezna ¢i pouze minimalné. Nejlépe je na tom v tomto ohledu KMB (24,8 %).
a VVC (19,8 %), pak sestupné nasleduje Renesance cz s.r.o. (14 %) a Primagas s.r.0.
(13 %). Uvedena procenta predstavuji nejen respondenty, které se s danou organizaci
opravdu setkali (téch je bohuzel podstatné mén¢), ale také ty respondenty, ktefi o ni
pouze cCetli nebo slyseli.

Na zaklad€ provedeného anketniho Setteni lze také konstatovat, Ze vefejnost ma
pomérné dobrou pifedstavu o existenci neziskovych organizaci. Jejich sluzeb ¢i produkti
nékdy vyuZilo necelych 50 % respondentii. Nicméng, v této souvislosti je nutné
upozornit na to, ze mezi lidmi stile ptfevladaji neptfesné¢ informace ohledné principu
fungovani samotné neziskové organizace. I kdyz je neziskovy sektor soucésti Ceské
spolecnosti relativné dlouho, stdle se lze velmi Casto setkat sndzory, Ze neziskové

organizace jsou naprosto nevydelecné nebo, ze nevytvaii zadny zisk.
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6 Zavér

PR pfedstavuji systematickou, promyslenou a zpravidla oboustrannou komunikaci
s vetejnosti. Jejich cilem je nejen informovat vefejnost o dané organizaci, vytvaret u ni
jeji pozitivni obraz , ale také budovat s touto vefejnosti vztahy a prosazovat u ni své
zajmy. Aby organizace dosahla téchto vSech cilli, vyuZiva k tomu nepfeberné mnozstvi
komunika¢nich nastrojli, od jednoduchych tiSténych prezenta¢nich materidli pies

Uloha PR je tedy velika a jejich vyznam pro ziskové i neziskové organizace
obrovsky. Zalezi pouze na kazdé z nich, jak vyuzije moZnosti PR ve svij vlastni
prospéch, nebot’ 1 u UspéSné organizace neustdle existuje riziko, ze zajem vetejnosti
namisto ni ziskd jind organizace. Z tohoto divodu je potfeba neustale pracovat
na metodach a formach komunikace s vefejnosti.

Na zakladé praktickych poznatki 1ze konstatovat, Ze PR nejsou zaleZitosti bud’ jen
ziskovych, nebo neziskovych organizaci. Oba dva typy organizaci se snazi vytvaret
st urCité postaveni na trhu, zviditelnit se mezi ostatnimi organizacemi stejného zameéteni
a ziskat pozornost vetfejnosti.

Rozbor oblasti PR u spolecnosti Primagas s.r.o., KMB a VVC ukazal, ze vSechny
tfi subjekty maji tuto problematiku pomérné¢ dobie zvladnutou, pouzivaji rizné
komunika¢ni metody PR a jsou schopny se ur€itym zplisobem piizptisobit novym
potfebam. Svym zakaznikim (klientim) nabizeji nejen prtatelské, ale také velmi
profesionalni prostiedi. Nicméné, nejlepsSich vysledki dosahuje spole¢nost Primagas
s.r.0., a to nejen zaClenénim komplexni prace s vefejnosti do organizacni struktury
prostfednictvim pevné urcené pozice, ale také jeji kvalitou a mnozstvim vizualnich
prvka.

Vysledky rozboru upozornily téz na jisté nedostatky, na jejichZz odstranéni by se
jednotlivé organizace mély v budoucnu zamétit. V piipadé spole€nosti Primagas s. r. o.
se jednd konkrétné¢ o chybéjici dokument, ktery by sjednotil pfistup zaméstnanct
k vefejnosti. V soucasné dobé miize chovani zaméstnancl, které je zavislé pouze
na konkrétni osobnosti zaméstnance, piisobit pon¢kud chaoticky.

Spole¢nost Renesance cz s.r.o mad velké nedostatky vcelé¢ oblasti PR, ale

vzhledem k jeji nepfiznivé financni situaci nelze v brzké dobé ocekavat néjaké vyrazné
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zlepsSeni. Bylo by vSak dobré zamétit se alespon na jeden ze zékladnich komunikaénich
prostfedka PR a ten se snazit rozvijet; napt. vlastni webové stranky.

KMB v soucasné dobé celi odlivu schopnych osob, které az do této chvile
obCanské sdruzeni vedly a staraly se o jeho rozvoj. Jednd se pfedevSim o maminky
na matefské dovolené, které¢ musi nastoupit do zaméstnani. KMB také velmi pocituje
odliv finan¢nich zdroji ve formé dotaci, tvoficich podstatnou cast ro¢niho rozpoctu.
V tomto piipadé by bylo vhodné doporucit obratit pozornost jinym smérem, tj. ziskat
dotace bud’ z fondi Evropské unie, nebo od soukromych firem, ¢i jinych sponzori.

Také posledni ze sledovanych subjekti, tj. VVC, ma podobné¢ jako KMB
problémy pii ziskavani novych sponzorii na financovani svych klubovych aktivit.
Jednou z pficin tohoto problému je mozna az ptiliSna uzavienost vii¢i novym ptichozim,

ktefi by se mohli stat nejen jejich novymi Cleny, ale také sponzory ¢i darci.
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Priloha ¢. 3 — Anketa strana 1

ANKETA

Vizend pani. vazeny pane,

cilem této ankety je pruzkum povédomi obéanu o
ziskovém a neziskovém sektoru ve spojeni s public
relations. lato anketa je anonymni a informace z ni
ziskané, budou slouzit pouze pro zpracovani bakalaiské
prace na téma Uloha a postaveni public relations v
komerénim a neziskovém sektoru,

Odpovézte prosim na nasledujici otazky. Vénujte
pozornost pokynam pro vypliovani.

1. Setkal/a jste se jiz nckdy s pojmem public relations?

Ano. Vim co znamend. (pokratujte prosim| 1
nasledujici otazkou)

Ano. slySela jsem ho. ale nevim. co znamena.| 2
{pokracujte prosim otazkou &. 4)

Ne. nevim co znamend. (pokraCujie prosim| 3
otazkou & 4)

2. P jaké prilezitosti jste se s timto pojmem

setkal/a?Vypiste

3. Co rozumite pod pojmem public relations? Vypiste

4. Jaké prostredky public relations jsou podle Vas
nejucinnéjsi pri komunikaci s vefejnosti? O¢islujte
poiadi od | do 4, kdy ¢islo 1 znamend nejlepsi v
yoiadi)

listéné (letaky,
zpravy. ¢asopisy. zpravodaje.)

prostiedky plakaty.  vyrocéni

Masmédia (televize. rozhlas, Internet)

Osobni  komunikace (osobni kontakt, vefejny
projev)

Akce (seminafe, vystavy, dny otevienveh dvefi,
dobro¢inné shirky. spolecenské akee...)

obecnému

edujici otiazky budou vénovany
povédomi o neziskovych organiacich.

5. Co je podle Vis neziskova organizace? Vypiste.

6. Jaky druh ¢innosti je podle Vas typicky pro neziskové
organizace? Vypiste.

7. Vyuzil/a jste nckdy sluzeb/virobki néjaké neziskové
organizace? Vybranou odpovéd® oznate zakrouZkovinim
pEisluiného Eisla vpravo.

Ano, v soucasné dobé vyuzivam jejich sluzeb/vyrobku 1

Ano. ale v minulost 2
Ne. nikdy 3
Nevim 4

8. Myslite si. ze je pro neziskové organizace prace s
vefejnosti stejné dulezitd jako pro ziskové organizace
(tj. obchodni spole¢nosti, druzstva a  Zivnostenske
podnikani)? Vybranou odpovéd oznatte
zakrouzkovanim pfislu$néhe Cisla vpravo.

Ano. pro oba dva typy organizaci je tato ¢innost| 1
stejné dulezita

Ne. dulezitgjsi je pro neziskové organizace 2
Ne. dulezitgjsi je pro ziskové organizace 3
Nevim 4

9. Znate néjakou neziskovou organizaci(tj. obCanské
sdruzeni.  obecné  prospésnou  spol.,  nadaci.
registrovanou cirkev ¢ nabozenskou spolecnost). ktera

sidli na Praze 47 Vybranon odpovéd® oznadte
zkrouzkovanim prisluSného  €isla  vpravo, pripadné
vypiste ndazev.

Ano. Uved'te jejifjejich nazev: 1

Ne. neznam  zidnou takovou neziskovou| 2
organizaci.
Nevim 3

Nisledujici otizky budou vénoviny organizacim, které
sidli na Praze 4. Své odpovédi oznaéte zakrouzkovinim
pFisluiného éisla vpravo.

10. Znate Klub maminek BALONEK 0.s.?

Ano, znam a vyuzivam jeho ¢innost. sluzby. 1
Ano, slysel/a ¢ cetl/a jsem o ném. 2
Ne. neznam. 3

1. Zaznamenal/a jste. Ze¢ by s¢ tato neziskova
organizace nékde prezentovala? Muzete oznacdit vice
moznosti. Pokud NE, pokracujte dile.

AV tistenyeh  médiich  (noviny,  Casopisy. | 1
zpravodaje)

B |V televizi 1

C |V rozhlase 1

D | MNa Internetu {webove stranky) 1

E | Pomoci propagacnich materiala (letaky. plakatv .| 1
upominkové predméty. aj )

F | Poradanim néjaké akee 1

G [ Jinym zpiusobem. jakvm? Vypiste:
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Priloha ¢. 3 — Anketa strana 2

12. Zndte Veteran Vintage Club 0.5.7 17. Zaznamenal/a jste. z¢ by se tato spolecnost nékde
Ano. znam a vyuzivam jeho ¢innost, sluzby. 1 prezentovala? Pokud NE, pokradujte dale.
Ano. slyiel/a ¢i éetl/a jsem o ném N A | v tistényeh meédiich (noviny. casopisy) 1
Ne. neznim 3 B_|vtelevizi !
* |vrozhlase

¢ hl 1
13, Zaznamenal/a jste, Zze by se tato neziskovd D |na Internetu (webové stranky) 1
organizace nékde prezentovala? Pokud NE, pokradujte

E |pomoci propagacnich materialu  (letaky. | 1
plakaty, upominkové pfedméty. aj.)

dile.

A |V tisténych médiich  (noviny, Casopisy.| 1

zpravodaje) F [pofadanim né&jaké akee 1
B |V televizi 1 G |Jinym zpusobem, jakvim? Vypiste:
C |V rozhlase 1
D [Na Internetu (vlastni webové stranky) 1

E [Pomoci  propagacnich materialu  (letakyv. | 1
plakaty, upominkové predméty. aj.) Na zavér nékolik otizek na Vasi osobu, které umozni
podrobnéjsi zpracovani ziskanvch odpovédi.

I | Poradanim néjake akee 1
G | Jinym zpusobem, jakym? Vypiste: 18. Jaké je VaSe pohlavi?
Zena 1
Muz 2
14. Zndte spolecnost PRIMAGAS s.r.0.7
Ano. znam a vyuzivam jejich sluzeb ¢i produkta. | 1 19. Kolik je Vam let? Vypiste.
Ano. slySel/a ¢i Cetl/a jsem o ni. 2
Ne. neznam. 3

20, Jaké je Vase nejvvssi ukondené vzdélani?

) o ) Zakladni 1
15, Zaznamenal/a jste. Ze by se tato spolecnost nékde
prezentovala? Pokud NE, pokradujte dile. Vyucen/a bez maturity <
A [V tistényeh médiich (noviny. Casopisy. |1 Vyucen/a s maturitou 3
\P.L viods: HY "y 4 o -
zpravodaje) Stiedogkolské 4
B [ Vielevizi ! Vy&&i odborné 3
C | Vrozhlase I Vysokoskolské 6
D [Na Internetu (webové stranky) 1
E [Pomoci  propagacnich materidlu  (letaky. |1 21. Jakd je Vase socialni postaveni?
plakaty, upominkové piedméty. aj.) Student 1
F | Poradanim néjake akee 1 Zaméstnany 2
G | Jinym zpusobem. jakym? Vvpiste: Nezaméstnany 3
Podnikatel (osoba samostatné vydélecné ¢innd) 4
6. 7ni | R X Podnikatel (zaméstnavajici dalsi osoby) 3
h. Anate spolecnost Renesance ¢z 8.1.0.7 -
Ano. znam a vyvuzivam jejich sluzeb & produkta. | 1 V domicnosti (veetné na matefske dovolené) 6
Ano. slySel/a ¢i ¢etl/a jsem o ni. 2 Dichodce i
. ~ Jin¢ 8
Ne, nezndm. 3 -

Dékuji Vam za spoluprici!
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Priloha ¢. 4 — Propagaéni material uréeny zakaznikiim spole¢nosti —1. strana

B PRIMAGAS

ROZHODNUTI, KTERE ZAHREJE
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Priloha ¢. 5 — Propagaéni material uréeny zakaznikim spole¢nosti — 2. strana

Propanové topné systémyﬂ

Spoleénost PRIMAGAS ma dlouholeté zkuSenosti s vystavbou

a provozovanim propanovych topnych systému. Diky tésné spolu-

praci s projekénimi a topenarskymi firmami nabizi spoleénost

komplexni sluzby:

B bezplatnou konzultaci a poradenskou sluzbu

B komplexni FeSeni vytapéni objektd propanem

& priipravu technickych podkladt a dokumentace potiebné pro schva-
lovaci fizeni propanovych topnych systéem

& instalaci zasobnik( a jejich napojeni na topny systém objektu

B pronajem zasobnikl - nadzemnich i podzemnich

& pravidelnou tdrzbu, servis a revize zasobnikd, véetné jejich pajiSténi

B spotfebice na propan-butan (topna télesa)

MozZnosti vyuziti propanovych topnych systémﬂm

R obytné budovy

B rekreacni objekty
mrestaurace a hotely
'Y ékoly pojistny ventil
B administrativni budovy

& vykrmny skotu a prasat,
drubezarny a skleniky

B pramyslove objekty

ochranné pasmo

ukazatel
absahu

betonova deska

[ i 1

trubka s ochranou proti korozi ‘ vrstva pisku

~4—— ochranné pasmo

viko 7 95 cm
hloubka max. 50 cm

piskové loze trubka s ochranou ’ vrstva pisku
min. 20 cm okolo proti korozi
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Priloha ¢. 6 — Propagaéni material uréeny zakaznikiim spole¢nosti —3. strana

Emise Skodlivin z rodinného domku se spotiebou tepla 100 GJ/rok

HU cu KOKS LTO SP PROPAN 2ZP
{ HU - hnédé uhli, BU - erné uhli, LTO - lehké topné oleje, SP - svitiplyn, ZP - zemni plyn )

‘.\Hlavni prednosti propanovych topnych systému:

1. Pohodli

Spolecnost PRIMAGAS poskytuje komplexni sluzby, které Setri Cas
a nabizeji zakazniktim vysoky komfort.

2. Jednoducha obsluha

Zasobniky a privody plynu nevyzaduji sloZitou tdrzbu ani obsluhu.

3. Bezpecénost

Propanové topné systémy jsou provozovany v souladu s nejvyssimi
technologickymi standardy a plné vyhovuji plathym bezpe&nostnim
predpistim.

4. Spolehlivost
Primaplyn zaru€uje dodavku plynu autocisternami tak, aby nedoslo
k aplnému vyEerpani zasobniku.

5. Nezavislost

Systémy jsou nezavislé na rozvodnych sitich a nejsou ohroZovany jejich
poruchami. Mohou byt proto vyuZity i tam, kde neni zaveden zemni plyn
nebo elektrickd energie.

6. Cistota

Ve srovnani s ostatnimi bézné pouzivanymi palivy vznika pri spalovani
propanu minimalni mnoZstvi emisi. Nevznika Zadny pevny odpad ani saze.
Vytapéni propanem Seti Zivotni prostredi.

Mnozstvi  Energeticka
plynu kapacita

Druh plynu Pripojeni Typ Rozméry = Hmotnost

Zasobnik 2480

PROPAN |SPorepics s prenem 530kg | 1115kg | 15500 kwh

1.2¢ X
(27001) 1250
Spotfebich s prikonem| Zasobnik 4250

PROPAN nad 28 kW 2,1t X

. 880 kg 2070kg |27 000 KWh
a do 45 kW (4 850 1) 1250

ﬂ PRIMAGAS ROZHODNUTI, KTERE ZAHREJE
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Priloha ¢. 7 — Propagaéni material uréeny zakaznikim spole¢nosti — 4. strana

Spoleénost PRIMAGASﬁ

je soucasti nadnarodni skupiny SHV Gas, nejvétsiho svétového dodavatele zkapalnénych plynt s ro&nim
objemem B miliont tun LPG. Materska spolecnast SHV Gas, jejiz sidlo je v Hoofddorpu (Holandsko),
dnes podnika ve 22 statech svéta.

Dcerinna spolecnost PRIMAGAS vstoupila na cesky trh v roce 1984. Centrala spoleénosti je v Praze,
pobocka v Horni Suché nedaleko Havirfova. Firma disponuje siti kvalifikovanych obchodnich zastupcu
v celé Ceské republice. Dnes PRIMAGAS pati k nejisp&sngjsim spoleénostem v ramci svého odvétvi,
zejmeéna diky orientaci na zakazniky.

Zakladni filozofii spoleénosti je komplexni sluzba zakaznikiim spojena s bezpecnosti celého systému.

PRIMAGAS s.r.o0. podnika ve tfech zékladnich oblastech:

& distribuce propanu a propan-butanu do zasobniki po celé @FI

& distribuce propan-butanu do éerpacich stanic autoplynu v CR a vnitropodnikovych Eerpacich stanic
pro provoz vysokozdviznych voziki

& distribuce propanovych a propan-butanowych lahvi

B PRIMAGAS

PRIMAGAS s.r.o.
Na Pankraci 30

140 00 Praha 4
Tel.: 261 001 56041
Fax: 261 001 586

ﬂ Praha

Ostrava I:]-

PRIMAGAS - Plnirna PB
Deélnicka ul.

735 35 Horni Sucha
Tel.: 596 425 616-7
Fax: 596 425 644

www.primagas.cz
e-mail: primagas@primagas.cz

CESKA REPUBLIKA

Brno []

TELEEON: G A ot st o Yo el ol = 0 B O, !

V pripadé zajmu zaslete kupon na adresu:
PRIMAGAS s.r.o0., Na Pankréaci 30, 140 00 Praha 4
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Priloha ¢. 8 — Propagaé¢ni material urceny zakaznikim spole¢nosti

prima
— energie
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Piiloha €. 9 — Propagaéni material uréeny verejnosti

RENESANCE VASEHO SNU
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Priloha ¢. 10 — Letak z akce Masopustni karneval

ve étvrtek 25. Ginora 2010 v 10.00 a 16.00 hodin
registrace a malovani na oblic¢ej jizv 9.30 a v 15.30 hodin

Muizete se tésit na priivod masek, rytmiku,
laserovou diskotéku, tombolu a spoustu prekvapeni

Mame pro Vas pfiparveno obcerstveni.
Masopust vyvrcholi spofadanim obiri jitrnice,
kterd je plna sladkych dobrot.

Dopoledne je uréeno pro mladsi déti (do tif let),
a odpoledne pro ty starsi (od dvou let).

Vstupné je 70 K¢ za dité.

Mateftské centrum Balének = Ke Kamyku 686/2 » Praha 4 « www.mcbalonek.cz
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Priloha ¢. 11 — Prihlaska z akce Jizda pravidelnosti historickych vozidel

poradatelé akce

JiZDA PRAVIDELNOSTI HISTORICKYCH VOZIDEL
PRIHLASKA

datum konani 10. 10. 2009

jméno jezdce: I datum narozeni:

adresa:

e-mail: mobil:

jméno spolujezdce: datum narozeni:

vyrobni znacka: typ:

obsah ccm: : vykon: 7
rok vyroby: registr. znacka - zvl. registr. znacka:

Prohlasuji timto,%e se zacastnim jizdy na vlastni nebezpedi a Zze vozidlo, s nimZ se zadastiuji, je
v dobrém technickém stavu.

Na akci pfijedu: po ose na vleku (zakrouzkujte svoji volbu)

Pii pfejimce vozidla pfedloZim:

- fidiésky prikaz

- doklad o zaplaceném povinném ruéeni

- Osvédéeni o registraci vozidla a platnou STK, nebo Priikaz historického vozidla s platnou
testaci

- doklad o zaplaceni startovného

Souhlasim s ndsledujicimi podminkami:
Budu dodrzovat pokyny pofadatelii, propozice jizdy a respektovat pravidla bezpe¢nosti silni¢niho

provozu.
Beru na védomi, Ze Méstska ¢éast Praha 4 ani technicky zajistitel soutéZe Veteran a Vintage Club o.s.
nepfijima vidi tcastnikim Zadnou zodpovédnost za $kody na zdravi ¢ majetku. Zaroven se
vzdavam za sebe i za mnou vyZivované osoby jakéhokoliv postihu &i regresu viici pofadatelim i
jejich zmocnénctim za Grazy ¢&i $kody spojené s akci.

Souhlasim se zpracovanim a nakladanim s osobnimi adaji.

Datum: Podpis ti¢astnika:

Piihlasku zaslete na adresu: VETERAN VINTAGE CLUB 0.5, Na Blatech 18, 182 00 Praha 8
info: Petr Navratil, tel: 241 444 694 nebo 603 540 291, e-mail: vvcpraha@centrum.cz
Startovné prosim uhradte aZ po potvrzené registraci vasi pfihlasky!
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Priloha ¢. 12 — Letak z akce Jarni Rallye

QN RALLYE

18.rocnik
27.5.-29.5. 2005
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