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ABSTRAKT

Diplomova prace R& o dti z détskych domov prostednictvim neziskovych organizaci
pojednava ve své teoretické ro¥io neziskovém sektoru, o socialni rektamtaké o pé

0 céti umisenych do dtskych domov. Témto ditem se snazi pomoci mnoho neziskovych
organizaci, ficemz reékteré z nich jsou v praktick&sti prace uvedeny. V diplomové préaci
je zpracovan kvalitativni rozbor vybranych neziskwdyv organizaci pomahajicickétdm

v détském domov a kvantitativni dotaznikovy vyzkum. Jeho vyslédiyuziva projektova
¢ast prace, ve zpracovani navrhu na zefektivdinnosti neziskovych organizaci, zlepSeni
komunikace s vejnosti a v dsledku z¢tSeni darcovské zakladny a figainch vynos

organizace.

Kli¢ova slova:

Socialni reklama, socialni marketing, neziskovaaoigace, neziskovy sektor, darcovstvi,

fundraising, dti, détsky domov



ABSTRACT

The thesis “ Care for children in children’s horbgsmeans of non-profit organizations”
on its theoretical plane deals with the non-preéittor, social advertising and the care for
children in orphanages. These children are beitfgedeby many non-profit organizations,
some of which are mentioned in the practical pathe work. The thesis presents a quali-
tative analysis of selected non-profit organizatibelping the orphan children, and a quan-
titative survey research. Its results are usetienproject part of the work to propose strea-
mlining of non-profit organizations’ activities, provement of communication with the
public and as a result enlargement of the donoe basl an increase in the financial inco-

me.

Keywords:

Social advertising, social marketing, non-profigamization, non-profit sector, donation,

fundraising, children, orphanage
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UvoD

V této diplomové praci seénuji tématu socialni reklamy a marketingu, nezisko-
vych organizaci a zejména paknt organizacim, které se staraji &ids détskych domo-
vech. Toto téma jsem si vybrala ivddu mého dlouhodobého zajmu o neziskovy sektor.
Nekolik let jsem spolupracovala@skym vyborem pro UNICEF v rdmci své prace projek-
tové manazerky v direkt marketingové agéata proto vim, jakégké je pro neziskové
organizace vybrat idedlni formu osloveni potenéchirdard, tyto darce pak ziskat a udr-
Zet, sfit mySlenku socialni pomoci vhodnymi slovy &tpm jeSg hlidat finagni naklady
vlastni organizace, aby byly co nejniZsi. Zatojg=m sama jiZ mnoho let darcerkalika
neziskovych organizaci (n#klad Cesky vybor pro UNICEF, Spolustem o.p.s., Liga
proti rakovirg, aj.). ZvIas¢ téma dti je pro mne velmi citlivé, nelbgsem jiz sama matkou
a vim, jak dilezité je pro dit prostedi, v #mz vynista, a to od narozeni. Proto jsem se
zatala zajimat o praci neziskovych organizaci, ktezésmazi zajistitém détem, jez
z raiznych divodii nemaji moznost vystat v harmonickém prastdi rodiny, nahradni pro-
stredi, v ®mZ mohou vylistat — tedy &ské domovy, nadhradni rodinnouépémoznosti

adopce atd.

Socialni reklama ma mnoho forem a svym pojetim apnge zejména na spole-
censké problémy, kterych je stale mnoho. Pracen@isma na neziskové projekty podpo-
rujici déti v détskych domovech arpdstavuje &olik neziskovych organizaci s vySe uve-
denym poslanim. Cilem prace je navrhnout zkvatitmarketingové komunikace nezisko-
vych organizaci s ¥ejnosti a fispét tak v disledku k ¥tSi pomoci dtem v dtskych do-
movech.

7

asti diplomové prace se zabyvam socialni reklamouagketingem

%

V teoretickéc
v obecné teoretické rowin Jsou zde vysileny dilezité aspekty tohoto tématu, jako je
cilovd skupina socialni reklamy, apely socialni lagky, moZnosti fundraisingu a
v neposledniad definovan neziskovy sektorGR. Vzhledem k zagfeni prace na i
z cétskych domov je i tomuto tématu zvolen teoreticky ramec. VSsledr® poskytuje

zaklad pro praktickou a projektov@ast prace.

7 v Z

Praktickacast se ¥nuje rekolika vétSim i menSim neziskovym organizacim poma-
hajicim dtem. Jsou zde uvedeny obecné informace o nichjioh jerojektech a nasténa

sy

souwasna aktualni situace organizace, jejié8apst.
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Dotaznikové Sé&ni nastavuje zrcadlo neziskovym organizacintepest v Seeni
uvadi swij nazor na jejicitinnost, na padebu medialni angaZzovanosti organizaci a v nepo-
slednitad je zde vidt jejich powdomi o jednotlivych uvedenych organizacich. Vyskede
Seteni poskytuje realny nazor iegnosti natinnost neziskovych organizaci i na postoj ve-
fejnosti k darcovstvi. Na zakladéchto informaci je nasledrzpracovana projektové&st

diplomové prace.

7

asti prace shrnuji veSkeré poznatky a navrhuji migiostup ve ¥ci

%

V projektovéc
zkvalitnéni komunikace mezi neziskovou organizaci gey@sti. Tak, aby neziskové orga-
nizace zefektivnily svodinnost a dosahlyétSich gispivka od veéejnosti na patbné so-

cialni projekty tykajici sedi.
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1 NEZISKOVY SEKTORV CR

1.1 Vymezeni neziskového sektoru

Definice neziskového sektdrgNS) prindSi obdobné problémy s vymezenim rozsa-
hu jako socialni reklama. ¢koliv neni gedmétem tolika gistupi, obtize pedstavuiji
vSechny jeho rozmanité ackdy dost ¢Zko sl&itelné formy a typy, které je nutné

do definice zahrnout.

Poficek (1997, s. 15) uvadi, Ze neziskovy sektor Mgy drganizace iigdstavujici
formu dobrovolného sdruzovani &, kteri sdileji spoléné hodnoty a jsou ochotni spo-
lupracovat na stejném dile. @ihnosti organizaci five gedstavovat uspokojovani zajm
a poteb vlastnich ¢leni nebo niize slouzit k prosazovani #gnych zajni
¢i pomoci druhym. Pod &Sni pojem neziskové organizace zahrnujéanbka sdruzeni,
cirkve a ndbozenské spétmsti, nadace (fondy), profesni komory, okeprosgsné spo-
le¢nosti, zajmova sdruzeni, druzstvdifena k neziskovymdglim). Jeho vymezeni ne-
ziskového sektoru vicemérkoresponduje &lenénim nestatnich neziskovych organizaci

(NNO) v ramciceské legislativy.

V CR jsou nevydleiné organizace zakotveny #eském pravnimiadu hned
v n¢kolika zakonech. Zakowt. 248/1995 Sb., obecr® prospésnych spol€nostech ktery
definuje obec# prosgsnou spolénost jako pravnickou osobu poskytujicie@j@osti obec-
n¢ prosgsné sluzby zaipdem stanovenych a pro vSechny uzivatele stejngdmpmek a
jejiz hospodgsky vysledek (zisk) nesmi byt pouzit ve prédp zakladatél, pouziva se na

financovani dalSich aktivit spaieosti.
Mezi dalSi nevydlecné instituce pét zejména:

* Obéanska sdruzenj definovana zakonens. 83/1990 Sb., o sdruzZovani daimi;
sdruzeni fyzickych a pravnickych osob, které vzrikatelem realizace spairé-

ho zajmu.

! Nekdy byva neziskovy sektor ozimvan jakoobcansky, feti nebomimovladnisektor.
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* Rozpcitové a prispévkoveé organizace definované ve smyslu zdkota576/1990
Sb.,
o pravidlech hospodeni s rozp&tovymi prostedky Ceské republiky a obci €es-
ké republice; organizace, které podleipby Zizuji prisluSna ministerstva nebo
obce

za (telem plréni ukoli v oblasti zdravotnictvi, Skolstvi, kultury a staspravy.

* Nadace a nad#ni fondy, definované zakonem 227/1998 Sh., o nadacich a na-
danich fondech; éelové sdruzeni majetkurizené za €elem dosahovani obetn
pros@snych citi, kterymi se rozumi zejména rozvoj duchovnich hodoohrana
lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot,racl girodniho prosedi, kul-

turnich pamatek a tradic a rozvajdy, vzclani, €lovychovy a sportu.

» Cirkve a nabozenska hnuti definovana zakonend. 3/2002 Sb., o cirkvich
a ndbozZenskych spdleostech; vymezuje postaveni cirkvi a ndbozenskgoles
nosti?
Jako mezinarodnuznavana komplexni definice neziskového sektoruveeli Sa-
lomonova a Anheierova definice. Tito atitenimaji neziskovy sektor jako fungujici &n
statniho sektoru, slouzici ovSem v z&sadrejnému zajmu. Wujici je podle nich &

vlastnosti, podle nichZ jsou neziskové organizace:

e institucionalizované (organized) — tj. maji jistamstitucionalni strukturu, jistou
organiz&ni skut€nost, bez ohledu na to, zda jsou fornahebo prava registro-
vany;

* soukromé (private) — tedy jsou institucionflodctleny od statni spravy, ani ji
nejsourizeny. To neznamend, Zze nemohou mit vyznamnoui gtétiporu nebo ze
ve vedeni nemohou byt mj. statriednici. Rozhodujici je zde fakt, Ze zakladni

struktura neziskovych organizaci je ve své podstatikroma.

* neziskové (non-profit) — ve smyslu nerékvani zisku, tj. nefipousti se u nich

Zzadné perozdlovani ziski vzniklych zcinnosti organizace mezi vlastniky nebo

2 zdroj: http://www.neziskovky.cz/data/prehled_nn®882.pdf (citovano 24.3.2012)
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vedeni organizace. Neziskové organizace mohou &noosti vytvdet zisk, ovsem

ten musi byt pouzit na cile dané poslanim orgaeizac

e samospravné a nezavislé (self-governing) — jsouawgby vlastnimi postupy a
strukturami, které umaitiji kontrolu vlastnicktinnosti, to znamena, Ze neziskové
organizace nejsou ovladany z¢erale jsou schopnkidit samy sebe. Nekontroluje

je ani stét, ani instituce stojici mime.n

e dobrovolné (voluntary) — vyuzivaji dobrovolnotiadt na svyckinnostech. Dobro-
volnost se mMze projevovat jak vykonem neplacené prace pro agan tak for-

mou dafi nebogestné dasti ve spravnich radach.” (Skarabelova, 2002) s. 4

Podstatou a zvlastnosti neziskovych organizacejjehj poslani v pomoci lidem,
zviratim ¢i prirok, ve snaze o zému lidského chovani k lepSimu. Neziskovy sektor se

snazi pinaSet vice humanity a solidarity, dcty k bliznimu.

Neziskovy sektor zastupujehkolik roli:

» Participativni role — je velmi vyznamnou funkci tohoto sektoru. Neaigk orga-
nizace davaji moznost lidem vyjadat své nazory, zajmy nebesit problémy skr-
ze ré. Podle kvantitativniho sociologického i&ati (Frit, 1998, s. 61) usiluje 0 mo-
bilizaci u ol¥ani pouze ptina neziskovych organizaci Geské republice (nép
pomoci petic nebo demonstraci). Pokud bychom dlidzaheziskové organizace
podle miry mobilizace alanmi, tak nejvice aktivni jsou organizaceispbici
v oblasti ekologie a ochrany lidskych prav. Nejiéktivni jsou organizaceipo-
bici v oblasti sportu, rekreace a komunitnim rozvdgziskové organizace mohou
jen velmi €zko pispivat k tomu, aby se i&nost stala aktivni a Iépe se formovala
obc¢anska spolnost, kdyz obané jsou jen velmi méalo informovani o jejich funkci

a pozici ve spokosti.“ (Silhanova, 1998, s. 24)

* servisni role - zaji¥ovani Siroké Skaly sluzeb protregost (servisni funkce). Ne-
ziskovy sektor se snazi pokryvat prazdna mistabidea sluzeb, které stat nebo trh
z riznych divoda nest&i pokryt nebo jsou prod&finaniné nevyhodné. Organizace
své sluzby velméasto nabizi v mist kde je po nich poptavka. Poskytujedevsim
neformalni pomoc lidem v nouzi, ale také zdravoigtho socialni p@ lidem, ktei

ji potiebuji. V&tSina organizaci nepovazuje poskytovani sluzebézadu rutinni
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aktivitu, ale vidi v ni své poslani: ,Slouzime fatitdm obyvatelstva raji, nez aby-

chom se ¥novali podnikatelskym aktivitam.” (Rfj 1998, s. 61)

» inova¢ni role — na rozdil od trzniho nebo statniho sektdingsi neziskovy sektor
noveé,¢asto neovrené, formy pomoci. Tato role je dana tim, Ze nemiékorganiza-
ce pruZiji reaguji na nové problémy, na které zatim nerinzrspolehlivy postup
reseni.

» Skolici (demokratizujici) role — tim, Ze neziskové organizace umgjt vyjadieni
nazon svych¢lena. Jednotlivci se & poznavat dalSi nazory, rozvijet se a reprezen-
tovat, ¢imz pomahaji lidem vytiét jejich sociélni kapital. Neziskové organizace
povzbuzuji procesy vzajemné interakce, tvorlyédy a reciprocity, od kterych se

odviji fungovani demokracie a trhu.

» ochrana prav — neziskové organizace se snazi prosazovahyme spolénosti,
které jsou v zajmu v3ecRasto tak hraji roli zprosdkovatele mezi afany a sta-
tem.” (Fri¢, 2000, s. 86)

1.2 Marketingova komunikace neziskového sektoru

Pro kazdou komeéni i nekometni organizaci je dlezité nejen #co vytvait, ale
predevsim dokazat vyrobek, sluzbu, myslegkposlani vhodnym zisobem prezentovat
verejnosti tak, aby ji oslovily aipmély ke koupi, participaci, sdileni atd.. K tomutéelu je
nezbytné vyuZzivat komunikaci s okolim, kterou v tom¥ipac nazyvame marketingovou
komunikaci. Jedna se o pédme slozity proces fevazre placenych aktivit, nadmz se
podili fada odbornik riznych profesi. Cilem marketingové komunikace nemiéko sek-
toru je informovat, feswdéovat, gipominat existenci a poslani neziskovych organizaci

v disledku zmdnit mySleni a chovani lidi,fmmét je k pomoci paebnym.
Nastroje vyuzivané v ramci komunigdho mixu gredstavuji tyto formy propagace:

» reklama (advertising)

= osobni prodej (personal selling)

» podpora prodeje (sales promotion)

= vztahy s véejnosti (public relations, PR)
= piimy marketing (direct marketing)

= sponzoring

* nova média (new media)
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Neziskové organizace, stéjjpko komeéni spol€nosti, se snazi ke svému zvidi-
telnéni vyuzivat moznosti medii. Myslim si, Ze n#gi odezvu u vi@jnosti Ize ziskat uve-
denim reklamy v televizi, nebse jedna o masové médium. Televizi m& dnes kagdye
domacnosti a i kdyz reklamu mezifpdy vnimame mnohdy n&domky, jis€ v nas zane-
chava svou stopu. O spravnosti tohoto nazoru skedréspireswdéime v dotaznikovém
Seteni této diplomové prace. Je vSak nutné podotkrisuheexistuje zadné idealni médi-
um propagace, nebdkazdy druh ma svérednosti, ale i nedostatky. Efektivnost média
zalezi na marketingové strategii kazdé organiza@eadani, koho chceme kampani zasah-

nout, s jakym drazem a frekvenci a za jakou cenu.

V kazdém pipact je reklama i se socialni tématikou Zadoucim kotkedmim pro-
sttedkem. Zejm¢ nejuznava§sSi marketingovy odbornik dnesni doby, Philip Kotlesli
reklamu neziskovych instituci velmiigledré na nasledujici hlavni kategorie. Krémsoci-
alni reklamy uvadi jeStreklamu politickou (zejménaed volbami), charitativni (sbirky na
pomoc postizenym lidem, nemocnyniteim), vliadni (propagace vladnich slozek, mysle-
nek), reklamu soukromych newdcnych instituci (Skoly, divadla, nemocnice) a rekiam
asociaci (stomatologove, pravnici aj.) (Kotler, 199. 546-547). Dale uvadi, ze ,reklama
je jakakoliv placena forma neosobni prezentaceopggace myslenek, zbozi nebo sluzeb
konkrétnim investorem. Reklamu vyuZivaji nejen firpodnikajici za &elem dosazeni
zisku, ale i muzea, charitativni organizace a vladstituce, které se obraceji n&né ci-
lové skupiny obyvatelstva. Reklama dopane-li zbozi, z jehoz prodeje ma presh je-
din¢ prodavajici, je rentabilnim apobem &eni sdleni, & jiz tato sdleni vytvai prefe-
rence pro Coca-Colu, nebo gtvyswtlit lidem, prac se maji vyhybat tvrdym drogam®.
(Kotler, 2001, s. 569)

Klicovym pojmem marketingu jsou eby. Dle definice z kniny OCepelky je
.marketing tou funkcitizeni, ktera zajidije poteby a pani lidi a poskytuje vyrobky, jez
tyto poteby a pani mohou uspokojit. |1 neziskové organizagemprodavaji, nejsou to
vSak sluzby nebo vyrobky, nybrz myslenky, sluzbsgity Zivotni styl, zasady chovani
apod.“ Cepelka, 1997, s. 24-25)

| v oblasti neziskového sektoru tedy panujerg@oaiidit se pravidly marketingové

komunikace, aby bylo docileno kyZzeného efektu zisk@ostedki nebo zajmu viejnosti

o dany problém.
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,U neziskovych organizaci je situace na trhu stjit ,prodavajicim” nebo ragi
.poskytovatelem* je neziskova organizace nabizejégiastji sluzby, které pomahajesit
n¢jaky verejny nebo komunitni problém. Motivaci k aktivnimstwpu na trh neni zisk, ale

potreba pomoci p feSeni problému.” (Plaminek, 1996, s. 155)

Marketingovou komunikaci pragtdnictvim medialni kampérnv neziskovém sekto-

ru uzivaji organizace v#yrech komunikanich typech:

» politicka kampa (reklamni kampa#h slouzici politice jso&im dal tim vice po-
jimany klasickym komenim zpisobem. Propagandisticky tgob jiz ztratil na
acinnosti. Proto se zejména yeglvolebnim boji pouzivaji techniky podobrégnt

které jsou jinak v reklaghpouzivany pro ziskani sgebitele.)

» verejnd kampai (verejna reklama je pouzivana statni spravou a ta uahato ty-
pu reklamy obvykle pro informovani t&gnosti o novych zakonech poplatcich, o

ob¢anskych povinnosteati o plnéni svych povinnostitti obéanim.)

* naboZenskd kamp# (prestoZze se dkteré z cili nabozenské reklamy kryji
s reklamou socialni,fpdstavuje tento typ reklamy vlastni celek. JednZdseo po-
uziti technik reklamy cirkevnimi spolky pro odsioaani gedsudk vaci nabozen-

stvi, grestoZze samotné reklamni techniky jsou cirkvi spiseizovany.)

» socialni kampai (socialni reklama vznika z neziskové iniciativifejaych a sou-
kromych instituci, jednajicich v zajmu celé sgalesti. Jedna se o kamgaixinné

upozonujici na problémy nasi doby.)* (Olivova, 2005, 6-32)

1.3 Public relations neziskového sektoru

Public relations (PR), cozZ Ize vaélmprelozit jako ,vztahy s viejnosti,” pati mezi
nastroje komunik&iho mixu marketingu. Vzhledem k tomu, Zze kazda NINN@si bojovat

0 pozici divéryhodné organizace, je na ngistnovat PR vice prostoru.

V dnesni dob existuje na GzeniR rekolik desitek tisic neziskovych organizaci, a
piestoze maji ve&sSing pripadi charitativni poslani, neni santepmosti, aby jim lidé -
spivali. Pro kazdou neziskovou organizaci je teli§ové, wnovat zvySeny zajem o svou
dobrou image v&ch veejnosti, coz souvisi s PR. ¥&gnost patebuje mit jistotu, Ze &

novany dar vklada do dobrych rukou a ze s nim lixidee naloZzeno.
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.Nepodnikatelské subjekty vyuZivaji na zaklagl’ych moznosti vizné mie roz-
licnych forem public relations. Ty jsou zpravidla odgné od povahy aipobeni subjektu
v ok¢anské spoliosti, z¢ehoz se odviji i forma a préstky realizace public relations.”
(Svoboda, 2005, s. 51) ,,Organizadespbici v neziskovém sektoru t&$tji usiluji skrze

public relations o:
» Ziskavani podpory, pochopeniiemosti pro poslantinnost a akce organizace
* Vyjadieni zajnii organizace &i verejnosti
* Informovani a tim i ziskavaniwéry verejnosti
* Vyjednavani a komunikovani siegnosti
» Slafovani zajn verejnosti a organizace a zagist vzajemného porozuni
* Omezeni eventualnich konflike nagti mezi organizaci a vejnosti
« Vytvéieni nebo zlepSovani imageganizacd (Svoboda, 2005, s. 52).

K piavodnim cifim public relations pétv komeeni i nekomegni sfé&e tvorba pozi-
tivniho powdomi o organizaci, ziskavani podpory a pochopefdjwesti pro poslani, bu-
douci akce nebo jefinnost. Dilezité je vyjadeni zajmi neziskové organizaceisi verej-

nosti, ziskani dvéry v charitativni projekty a poslani.

,Cilem mize byt i vytvdeni giznivého klimatu pro fundraisingové kamganoz-
Sfteni a ziskani dasti dobrovolnik nebo propagace sluZeb organizace.* (Skarabelova,
2005, s. 25) ,Tyto cile se realizuji skrze vyjedadivnebo komunikovani s kegnosti po-
moci nejiizrgjSich prostedki. Snahou je trvalé vytvéni, udrzovani a zlepSovani své
image, koordinovani a slavani zajni se zajmy viejnosti i zajiovani vzajemného po-
rozumeni a omezovani moznosti vzajemnych konflik{Vymétal, 2008, s. 259)

Meiitelnost PR kampanneziskové organizace sice neni zcela snadna, etiedsn

existuji. ,V pripact mensich neziskovych organizactize byt vzhledem k limitovanému

objemu finagnich prostedki problematické uskutait nagiklad vyzkum véejného mi-

® Image — ,pedstava &eho, obraz o #&em. Budovani image znamena vy zobectné, jednoznéné
piedstavy, ktera vypovida o tom, jak se organizatdituce nebo jedinec jevi. V souvislosti s pulbétati-

ons setasto hovei o budovani pozitivni image jako cili PR.* (Skae#dwva, 2007, s. 78).
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néni, piipadré komplexni vyzkum cilovych skupin. Eltym ukazatelem &inného PR vSak
muze byt i néteni vystu praktického provedeni PR programu jako je medigbkryti,
pokryti tiskovou inzerci nebo naeshost webovych strdnek.” (Bergerovd, 2001, s. 27)
Skarabelova zmuje i vhodnost analyzydinnosti planované komunikace a komurika
nich nastraj pred jejich redlnym pouzitim (Skarabelova, 2007,&. 8Metody, které mo-
hou pomoci @i vyhodnocovani kampa&njsou napiklad ankety, sledovani tisku respektive
vystizkova sluzba (klipovani) nebo sledovanost médKkarabelova, 2007, s. 87) ¢li-
nost aktivit public relations set§inou néti rozsahem a kvalitou medialni publiciada
organizaci proto sleduje, co a jak o nich piSe fl$&k, televize i rozhlas jsou v dnesni do-
b¢ jednim z pramel ktery pomaha ut¥at mireéni veaejnosti, naiista vsak i vyznam ji-
nych zdroji.“ (Svoboda, 2005, s. 144)

1.4 Aktualni legislativni vyvoj neziskového sektoru

Pravni ramec neziskového sektoru bude v budoucmexgn no¥ piijatym Ob-
canskym zakonikem (zak. 89/2012 Sb.), ktery nabudgidnost 1. 1. 2014. Jedna se o
rekodifikaci, jiz dochazi ke sjednoceni¢absko-pravnich zélezitosti do jediného zé&koni-
ku. Legislativni zniny v neziskovém sektoru se tykajiedevSim ustanoveni jednotlivych

pravnich forem, kterymi jsou spolek, nadace, sat#ndy a Ustavy.

Rusit se bude podstattiast zakon&. 83/ 1990 Sb., o sdruzovanicalm a také po-
jem okkanské sdruzeni. Novy zakonik se navraci k &rddiu pojmoslovi a navse bude
pouzivat ozn&ni spolek. Mezi zakladni znaky budeiftatamospravailenstvi, oddleni
majetkovych sfér spolku a jelitena a spolkov&innost. Spolek bude vznikat tzv. systeé-
mem volného zakladanifigtim stanov. O dobrovolném zruSeni spolku rozl@dienska

schize, o nuceném pak te&gna moc.

U nadaci se zachovava jejich koncept,&by se mohl roz&it dovoleny &el nada-
ci, a to i na dobrdnny el. Now bude vyZzadovan auditétni uzagrky. Hlavnic¢innosti
nadace je poskytovani nawdch gispivki, které vSak nesmi byt poskytovany osobam,
které jsoucleny jejiho organu, za#stnaném nadace a osobam jim blizkym. O zruSeni
nadace s likvidaci rozhoduje spravni rada, alezgemredpokladu, Ze nadace jiZ neni s to

trvale plnit swj ucel.

Novym pojmem je také Ustav namisto olieprosgdné spolénosti. Ustav by rél

byt kombinaci ¥cného zakladu s osobnim prvkem zalém trvalé nebo dlouhodobé sluz-
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by prosgdnému delu. ProspSny (Eel mize mit charakter jak soukromopravni, takeye

nopravni.4

1.5 Hlavni problémy neziskového sektoru R a jejich feseni

Neziskové organizacgasto dopiuji roli statu v socialni sfé, v oblasti poskytova-
ni sluzeb paebnym. Maji svou nezastupitelnou roti pyzdvihovani aktualnich probléim
spole&nosti, jez nespadaji do ,komdei sféry“ a u nichZz nelze nalézt koner feSeni.

Z této jejich pozice mimo komémi sféru ovSem plyne jejich hlavni hendikep — mira
aspesnosti pleni cili neziskovych organizaci je sice stejako v komegni sfé&e pgrimo
amérnd mte zdrofi (lidskych, finagnich, materialnich), které na phi svych cili ne-
ziskové organizace vynalozi, avSak zisk&ohto zdrofi nelze realizovat v systému ,po-
ptavka — nabidka“. Neziskova organizace se protgkacs problémy, které komari sféra

s jednoduchym principem ,pi@ba — plgni pokeby — kvalita pl&ni — cena pléni* nezna.

1.5.1 Vnimani neziskového sektoru wejnosti

Neziskové organizacéasto bojuji s postojem konigr sféry, kterd& mnohdy nevi,
jakym zpisobem se ma k nekondafmu subjektu obdobného zéreni chovat. Zda je to
piimy konkurent se stejnou cilovou skupinou agda ho hlidat (obavat se ho), nebo s nim

uzawit partnerstvi a poméhat mu.

U verejnosti obecté se pak jedna o zakladni otazkivéryhodnosti subjektu kon-

krétni neziskové organizace.

Dle mého nazoru k tomuto nejistému postoji katnesfery (i véejnosti obecd)
k neziskovému sektoru podstatnodrou pispiva i aktualni roztSttnost pravniho ramce
neziskového sektoru (viz vySe sub. 1.1), kteryypmezen gkolika pravnimi pedpisy a je
tak nepehledny a tedy i ,nesrozumitelny” i pro odbornouejrost, natoz pak pro tu laic-
kou. Domnivam se, Ze pravato nejistota vi@jnosti wici legitimité konkrétni neziskové
organizace, plynouci z aktualni fieplednosti zakonného ramce neziskového sektoru, vy-
tvati prvni blok v komunikaci vi@jnosti s neziskovym sektorem &zije neziskovym or-

ganizacim dosazeni jejich primarnichicil

4 zdroj: https:/fisis.vse.cz/auth/dok_server/sloplid=91578;download=51099. (citovano 28. 3. 2012)
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V tomto sngru nelze nez doufat, Ze rekodifikace soukroméhwarZahrnujici i
sjednoceni pravniho ramce neziskového sektoruv§ide sub. 1.4)imnese v tomto siru
pozitivum, kdy jasné a jednoduché vymezeni jedwath forem neziskovych organizaci

v jednom pravnim jgdpise pispeje k &tsi ,prehlednosti®, gitelnosti a ,,srozumitelnosti

pojmu ,neziskova organizace” pro laickour@most.

1.5.2 Financovani neziskového sektoru

Samozejme vSak nej¥étSim problémem neziskovych organizaci (bez ohleadjen
jich konkrétni cile) oproti tomu kom&rimu je financovani jejickinnosti. Hlavnim pro-
blémem vSak neni zajiti finarcnich prostedki pro splni cili, které jednotlivé organi-
zace sleduji, nybrz ziskani finarich prostedki na provoz a spravu organizace. Zatimco
komekni sféra generuje fingni prostedky na zaklagl fungujiciho systému poptavky a
nabidky, neziskova sféra je odkazana na ziskawdaichich zdrofi na zaklad ptsobeni
na psychiku daifcs tim, Ze vyminou za poskytnuté fingni prostedky nabizi dafan po-

cit uspokojeni z pocitu jispeni na dobrou &c*.

VétSina daré je tak ochotnaffispét na inovativni, obecgnpros@sné projekty, ale
jen malacast z nich chceifspivat na Bzny chod organizace. Obecnzato tak vznika
zejména u mensich neziskovych spotesti problém s vyuzitim ziskanych piestki, kdy
tyto malé neziskové organizace s malym objememjzdigkanych od dafcznanou cast
téchto prostedka ,utrati“ na vlastni nejnut)jSi chod organizace a ze zbyvajicich zdlroj
pak hire dosahuji svych primarnich @ilNaopak u velkych neziskovych organizaci dispo-
nujicich mnohonasolnvétsim objemem ziskanych preéstiki tento problém nevznika, za
vlastni chod organizace utrati prakticky stejnyeobjprostedk jako malé neziskové orga-
nizace, ovsem na pini primarnich cil jim zastava jedt dostatek progedki. Darce v3ak

zajima hlave efektivitac¢innosti organizace, tedy @ni deklarovanych ail

Ziskani dostatmého objemu finamich prostedki, které umozni nejen chod orga-
nizace, nybrz (a torpdevsim) dosazeni jejichilie tedy zasadnim problémem vSech ne-
ziskovych organizaci. Kazda neziskova organizacevgmn zalozeni brzy zjisti, Ze pokud

ma fungovat efektivh a ma-li mit jejicinnost smysl, nesta ji k preziti pouze lidské



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

nadSeni a dobrovolnictvi. Ziskavani ptedki neziskové organizace se nazyva fundrai-

sing5

1.6 Fundraising

Fundraising je pro fungovani jakékoliv nekokrérorganizace nezbytny, je vyslo-
verg nedilnou sotasti kazdé neziskové organizace. Jedna se o systkeénaiskavani fi-
nartnich i nefinadnich prostedki pro konkrétni neziskovou organizaci, neziskovy-pro
jekt, charitativni¢éinnost. Fundraisingu vyuzivaji malé i velké nezigk@rganizace, obce i
kraje CR. Mezi jeho aktivity s¢adi oslovovani individualnich ddrckomegnich firem,

statnich orgéain organi EU a dokonce i jinych neziskovych organizaci (napdaci).

Osoba, ktera se stara o aktivity fundraisingu ssyveafundraiser. Jedna se o osobu
pracujici pro neziskovou organizaci extertii interré jako staly zamsstnanecgasto ma
vSak tato osoba na starosti feghé aktivity v ramci neziskové organizace. Jedréo lo-
gicky krok organizace ve snaze snizit administrativaklady na chod organizace vynalo-
Zené, mnohdy to vSak vede k nedostaéenu sousedini se na fundraisingovotinnost,
nedostaténou odbornost fundraisera a naskdnmensSimu ziskani financi na peiné

charitativni projekty.

Jdealni fundraising by & dodrzovat gkolik zékladnich zdsad. Mez&adime:

* snahuo dosaZeni vicezdrojového financovani

» aktivitu (,Fundraising musi byt aktivni, neb@ co neziskova organizace nepozada,
to zcela jist nedostane.®)
» komplexnosf(je t/eba mit na pa#ti, Ze se nejedna pouze o omadni finarnich

prostedki, ale také o charitativnidel. Potencialni darce je nutné neustalediad

® Fundraising <innost, jejimz vysledkem je ziskani firiich ¢i jinych prostedki pro NNO. Oslovenymi
déarci byvaji jednotlivci (mecenasi nebo spaiigdirmy, nadace, statnitéady, organy mistni nebo krajské

(regionalni) samospravy, organy EU.

6 zdroj: https://isis.vse.cz/auth/dok_server/sloglad=97131;download=62470 (citovano 2. 3. 2012)
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vat — os¥tlovat napli ¢innosti organizace. Je nutné dodrZovani etickydadaVse

vzdy zam¥eno na lidi — nic neosobniho.)

» strategtnost(vytvait jasny plan akce a taktiku - cil, styl jednatas, délku jedna-
ni, misto, postup, navrh dohodyjgadné Ustupky)

 stabilitu (vytvo'eni stalého kruhu dafic coz je nezbytné pro chod celé neziskové

organizace)

» pravdivost(,Fundraising musi byt vzdy zaloZzen na pravdivyatoimacich“(Bou-
kal, 2009, s. 104)

» optimismus(optimisticky ladny fundraiser)

» podEkovani(klicové je vzdy patkovat, za jakykoliv dar, dokonce, i kdyz fundraiser

nakonec dar neziska)

» vysledek(vysledna dohoda musi byt ,jasna, konstruktivninpéuje na zajmy obou

stran a spokojenost byda byt u obou stran.”) 8

Kromé fundraisingoveé aktivity ze strany NNO je sarfg@¢ moznost ziskat dar
samostatnou aktivitou jednotlizrcPokud se kdokoliv sam rozhodne poskytnout nexisko
organizaci dar, magkolik moznosti. Dar mize wWnovat nejen fyzicka osoba, ale také pod-
nikatel, Zivnostnikei firma. Pro vSechny skupiny dadrlati, Ze finagnim darem Ize do

uréité miry snizit vysi datiz giijmu9, darovani ma tedy i jisté kondei vyhody.

7 zdroj: https:/lisis.vse.cz/auth/dok_server/sloglad=97131;download=62470 (citovano 2. 3. 2012)

8 zdroj: https:/lisis.vse.cz/auth/dok_server/sloglad=97131;download=62470 (citovano 2. 3. 2012)

9 Fyzicka osoba fife pouzit od&tatelnou polozku od zékladu dgrpokud celkova hodnota davénovanych v daném
roce je ¥tSi nez 2 % zékladu darpoplatnika, nebdini v souhrnu alesgp1000 K& (nag. 10 dafi, ovSem kazdy po
stokorurg); od zékladu dahlze vSak od&st nejvySe 10% hodnoty zakladu daRravnickd osoba ma narok na &te
telnou polozku, pokud hodnota jednoho daru (neleelv&lai jedné organizaci) budgnit aspadi 2000 K; zaklad da#

Ize snizit nejvySe o 2% zékladu dafokud darce chce uplatnit @éttatelnou polozku, musi mit potvrzeni od obdarova-

ného.
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Lze pomé&hat nejen formou sponzoringu, ale té2jué sbirky nebo benéfii akce,
za dar se povazuje i dobrovolnictvi. JednotliveZenobdarovat neziskovou organizaci téz

~mortis causa"“, tzn. proifpad smrti, a to na zakladgepsané z#ti.10

Rozhodnout se, komu dagnovat, zalezi vzdy na jednotlivci, v kazdéripack
dnes VCR existuje vice nez 50 000 neziskovych organizdefé dar fivitaji. Mnoho lidi
ma vSak v sobjistou bariéru a nééru v neziskové organizace, nevi, komu a jakpet

(viz téz 1.5.1). Z tohototvodu vznikl internetovy portal Darujspravne.cz:

Darujspravne.cz

Jedna se o snadno dostupnou moznostgerinformovat o moznostech darcovstvi.
Velmi srozumitel@ koncipované internetové stranky navedou potenitialmlarce, jak a

komu darovat.

Hlavnim cilem projektu je rozvoj a stimulace osdlandarcovstvi a angazovanosti
verejnosti do neziskovych projakt Snahou je co nejvice zkratit cestu mezi darci
a neziskovymi organizacemi. Darujspravne.cz jengda unikatni projekt svého druhu
v Ceské republice. Ambici Fora dérje kazdému poskytnout navod, jak se stat dobrym
a odpo¥dnym darcem. Projekt darujspravne.cz @taje a doportuuje projekty s viejnou
sbirkou kl¢ovych neziskovych organizaci a je jeding v tom, Ze od vas nechce penize,
ale @inasi vam moznost vybrat si &masi jistotu, Ze darujete spréaviiPokud si tedy vybe-

rete z organizaci se ztk@u darujspravne.cz, nérrete udlat chybu'*

1.6.1 Vicezdrojove financovani

Aby neziskova organizace spré&vfungovala, pdebuje si zajistit &kolik stalych
financnich zdrofi, cemuz sefika vicezdrojové financovani. To je také jedenawhich
ukolu fundraisingu. Pokud by byla organizace zavislazeona jednom zdroji, riskuje, Ze
pokud by zdroj z jakéhokolividbodu fFestal fungovat, neéha by cela neziskova organiza-
ce \etrg jejich charitativnich projefitpenize a v nejhorSiméipact by hrozilo ukogeni

¢innosti. Proto je pdebné zajistit si vice fin&mimi zdroji svou stabilitu.

10 zdroj: http://www.neziskovky.cz/clanek/1455/5d@covstvi/jak-darovat/ (citovano 24.3.2012)
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»~Jednou z moznosti, jak analyzovat a ujasnit simes# jednotlivych zdrdgj, je tzv.

charakteristika §i partnefi poskytujicich progedky, ktera poriize organizaci poznat za-

kladni rysy svych zdrdj

Podniky a firmy — firemni darci: jejich motivaci jefpdevSim podnikatelsky
zédjem (viz téz 1.7), darcovstvi se pohybuje odfilapie ke sponzorstvi, voli
nekontroverzni a bez{ea témata, rozhodnuti o spolupraci zalezi néokg

osolE, v piipack efektivni komunikace je moznéa dlouhodobéa podpora.

Nadace a nad#ni fondy: daji ,jen“ penize, maji svoji politiku — sami roz
hoduji, jak se svymi pe&ai naloZi, je teba se trefit do jejich priorit a pravidel,
raditeSi problémy, za podporu nezaddjlig.

Verejné zdroje (zahrnuji fondy a &elové instituce Evropské unie, statni ve-
fejnopravni organy a instituce): jsou vedené strikigrokratickou politikou,
poskytuji prostedky na Sirokou Skalucéhi, financuji i nepopularni zalezitos-
ti, casto je slozité vypracovani projektovych formahktzné je zptné finan-
covani, nutnost fiedkladani pibéznych a z&grecnych zprav, vyhoda udrzi-
telnosti projektu, finance na 1 rok (vyjikre 2-3 roky).

Individualni darci : jsou zalozeni na citech, nmiavaji protisluzbu, podpo
»=dobrou &c"“, financovani je zpravidla kratkodobé (nutna éfeki komuni-
kace), neplanované, podpairoky okruh¢innosti, jsou ovliveni tim, kdo
pozéada.

DalSi subjekty (ambasady, jiné NNO, asociace, zahfahorganizace): cho-
vaji se podob®jako nadace a jednotlivci.tlkzita je komunikace, ziskavani
a poskytovani informaci, #ma vazba. red oslovenim kazdého partnera je
nutné jej prozkoumat podrogin nabidnout mu co nejlepsi fundraisingovy
produkt.” (Sedivy, 2009, str. 41)

1.6.2 Metody fundraisingu

Existuje rEkolik hlavnich metod fundraisingu:

1 zdroj: http://www.darujspravne.cz/o-projektu (siémo 20. 7. 2012)
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» verejnd sbirka

* beneféni akce

» vytvoreni projektu a sepsani zadosti o grant nebo dotaci
e o0sobni dopis nebo telefonické osloveni darce

* osobni setkani

» direct mail (poStovni kampgl' (Rektorik, 2007, str. 96)

K vySe uvedenym metodam dékdime jedt darcovské SMS zpravy — tzv. DMS,

coz je pro darce jedna z nejjednodusSich moznaktprispét neziskové organizaci.

Efektivita vSech &chto metod je zna a dobry fundraiser by jeémproto unst
spravie vyuzivat, &dét, jak s kazdym finainim zdrojem zachazet, aby v kéném di-
sledku dosahl svého cile. JéleFité mpstovat dobré vztahy s individualnimi i firemnimi

darci, protozZe jen tak je mozné navazani dlouhodpbéuprace.

1.6.3 Finartni planovani neziskové organizace

Stejre jako u kometni organizace je i v neziskové organizaci nutnéstiagi fi-
nartni plan v ramci ekonomického fungovani organizabento finagni plan definuje
mnozstvi patbnych finagnich zdrofi, jaké jsou realné Sance neziskové organizdce p
zajiseni &chto zdroj, jejich elné vyuziti a hleda dalSi moznosti (hagamofinancovani
¢i ,socialni podnikani®). ,Hlavnimi zasadami fin&mho planovani jsou Uplnost, systema-
ticnost, gehlednost, periodnost a flexibilita.” (Boukal, 2009, s. 114)

Jelikoz je nesnadné planovat na mnoho leteldy, uvadi se u neziskové organiza-
ce dlouhodobé finami planovani v horizontu 3 let. Kratkodoby firkaih plan je zpracova-
van na 1 rok. Dlezité jsou vytg¢ené cile, které by &y byt ,formulovany jass a srozumi-
telng, zaneéreny na budoucnost, zé&heny na konény vysledek — ne na aktivity, za&beny

na specifickou skupinu nebo trh a kdn&motivujici, ale dosazitelné.“12

12 zdroj: https:/fisis.vse.cz/auth/dok_server/slogkid=98231;download=60558 (citovano 2. 3. 2012)
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Finartni planovani lze dit na jednordzové a pravidelné. Jednorazové planiose
tyka jednotlivého neziskového projektu, pravidepiénovani zahrnuje veSkery chod ne-

ziskové organizace.

Dulezitou soudasti finagniho planu je vyhodnoceni rizik a investovani. ktogat
mohou zejména nadace a nadafondy, gicemz se musfidit pokyny (limity) ugenymi
zadkonem13. | zde je saniepr¢ nutné zvazit rizika investovani, které se nevyhgba
neziskovym organizacim.Rjzeni rizik musi zahrnovat vyhodnocovani rizikfizné
monitorovani rizik, personalni a fin&m zajiS€ni souvisejicichtinnosti a vlastniizeni
rizik.“14

Celkova struktura finamiho planu se sklada z planovani rozvahy, vykagkuza

ztrat, z planovani cash-flow.15

Velmi dulezitou sodasti finagniho planu je kontrola odhalujici odchylky sktite
nosti od finakniho planu. ,Zakladem kontroldinnosti je rozpétova kontrola. Ta zjidije
odchylky skuténosti od rozpétu. Rozpd@tova kontrola se provadi zpravidla jednou za
meésic a niize vyustit v Gpravu roztu pro dalSi obdobi (aktualizace rozpg." (Boukal,
2009, s. 124)

1.7 Podnikani se socialnim rozg&rem

VSechny neziskové organizace, kter&pghiyt Us@sné ve svéinnosti, musi nejen
sledovat naladu wejnosti wi¢i své organizaci i &i darcovstvi v ramci zfiné vazby na

svoucinnost, ale snazit se nalézt i nové moznosti zi&kagdrofi na financovani svén-

nosti.

Zajimavym, relativl novym trendem v této oblasti je tzv. socialni p&dni. V
publikaci Evy Bedrnové je tento druh podnikani defian jako ,inovativni, spotenska

hodnota vytvéejici aktivitu, ktera se fize odehravat v ramci neziskového, podnikatelské-

13§ 23 zak:. 227/1997 Sb., o nadacich a nadah fondech, v platném &ni

14 zdroj: https:/fisis.vse.cz/auth/dok_server/slogkid=98231;download=69166 (citovano 2. 3. 2012)

1% cash — flow - pe¥ni tok (gjem nebo vydej petinich prostedki. Perzni tok za ukité obdobi pedstavu-
je tedy rozdil mezifijmy a vydaji pesznich prosiedki za toto obdobi.)
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ho a vladniho sektoru i mezi nimi“. Podle této defe jsou neziskové organizace vnimany
jako zajimavy a vhodny subjekt pro realizaci saglid podnikani a manaeééchto orga-

nizaci jako jeden z typu socialnich podnikéatéBedrnova, 1998, str. 672)

Stejre jako u kometni sféry stoji i na zZ&tku socialniho podnikani poptavka, v
tomto gipadt spoléenska. Jedna se rédgad o potebu integrace hendikepovanych lidi do
spole&nosti¢i do zangstnani. Komeami firmy se v sotiasné dob z&inaji orientovat vice
charitativnim smrem, snazi se posilit své PR, davéteiitost postizenym lidem, podpo-
rovat zandstnanost matek stini a Zizovat firemni Skolky, recyklovat odpady, chovat se
ohledupl® k pfirodé, apod. V pipads postizenych okani tedy komegni firma uveejni
nabidku prace pro postizené lidi a jako zpedfovatele si zvoli neziskovou organizaci.
Ta pini funkci prosednika, ¥etn® finantni odmeény. Tento novy sociélni trend byl do
Ceské republiky fenesen ze zahrahia poskytuje tak neziskovym organizacim moznost
nového finatniho zdroje. Tato novinka v nekonief sfée je velmi vyznamna a je také

podporovanaiiznymi granty a dotacemi.
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2 USTAVNI PECE PRO DETI

V Ceské republice dosud jednotlivé typytizani, ve kterych je provéd vykon

Ustavni vychovy, spadaji do kompetentieriznych rezori ministerste\CR. Jedna se o

Ministerstvo zdravotnictvi (MZR), Ministerstvo 3kolstvi, mladeZe aldvychovy

(MSMT) a Ministerstvo prace a socialnichc (MPSV). Tato ministerstva maji odli$nou

pravni Upravu,izny systém financovani, odlisné metodické pokyfigné poZzadavky na

zamestnance a jejich kvalifikaci. Zakon o vykonu Gstavichovy® je postaven jakorpd-

pis pro Skolska zézeni a pimérens je diky odkazu v zakeno socialnich sluzbathpou-

Zivan i pro zéizeni v kompetenci MPSV.

2.1 Frehled z&izeni Ustavni pée pro déti

Kojenecky ustav a dtsky domov pro déti do t¥i let véku — zdravotnicka zézeni
lécebre preventivni pée v rezortu MZR peiujici o diti ve vku do i let.
Diagnosticky Ustav— $kolské zézeni (rezort MSMT). Do diagnostickych Ustav
jsou po néizeni Ustavni vychovy umisty déti za (telem komplexniho vyS&gni.
Diagnosticky Ustav pakétl na zaklad komplexniho vySéeni zdravotniho stavu a
volné kapacity jednotlivych #&eni umisuje do d@tskych domov, détskych do-
mowvi se Skolou nebo vychovnych UskawPobyt v Ustavu trva zpravidla 8 tyidn
Diagnostické ustavy nebo vychovné skupiny diagokgth Ustau jsou clenény
podle pohlavi nebo podieku ditte.

Détsky domov — Skolské zéizeni (rezort MSMT). Do &tského domova mohou byt
umig’ovany dti ve wku zpravidla od 3 do nejvySe 18 let nebo do weon ipra-
vy na povolani nejvyse do 26 let. D&tského domova se rovh umis'uji nezletilé
matky spolu s jejich &mi. Ugelem a@tského domova je zajivat pé&io diti

s nd&izenou Ustavni vychovou bez zavaznych poruch chioudto cti se vzdla-

vaji ve Skolach, které nejsou sasti dtskeho domova.

16 Zakon¢. 109/2002 Sbh., o vykonu Gstavni vychovy nebo aumtavychovy ve Skolskych Haenich a o

preventivié vychovné pé ve Skolskych zéizenich a o z&émé dalSich zakoin
17 7&kon¢. 108/2006 Sb., o sociélnich sluzbach, v platnéenizn
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« Détsky domov se Skolou- Skolské z#izeni (rezort MSMT). Do &ského domova
se Skolou se umisji déti zpravidla od 6 let do uk@eni povinné Skolni dochazky.
Ucelem ditskych domovu se Skolou je zaji®vat p&i o déti s ndizenou dstavni
vychovou se zavaznymi poruchami chovani, vyzadgjicisvou pechodnou nebo
trvalou duSevni poruchu vychaviiécebnou pé nebo majici ndzenou ochrannou
vychovu. Tyto dti se wtSinou vz@lavaji ve Skole, ktera je sdasti zaizeni.

« V/ychovny Ustav— Skolské zézeni (rezort MSMT). Vychovny Ustav fige o dti
starSi 15 let se zdvaznymi poruchami chovani, biznioyla néizena ustavni vycho-
va nebo uloZena ochranna vychova. Do vychovnétavuastizZe byt umisino i di-
t¢ starSi 12 let, ma-li uloZzenu ochrannou vychovujehoZ chovani se projevu;ji tak
zavazné poruchy, Ze néie byt umisino v dstském domov se Skolou. Vyjime-
né, v pripadech zvlagtzavaznych poruch chovani, Ize do vychovného Ustavis-
tit i dit¢ s n&izenou ustavni vychovou mladsi 15 let. Vychovnéstse #izuji

odckleng pro diti s ndizenou Ustavni vychovou a uloZzenou ochrannou vyahov

» Domov pro osoby se zdravotnim postiZzenim zd&izeni sociélnich sluzeb (rezort
MPSV). Do domov pro osoby se zdravotnim postizenim jsou tioviany dti, je-

jichz zdravotni hendikep vyZzaduje zvlastni odborpéti. *8

2.2 Détsky domov

Hlavnim Ukolem dtskych domov je p&e o dti a mladistve, jez se dostali do tizi-
vé rodinné a Zivotni situace. Yelia jim gipravit kvalitni podminky pro uspokojeni jejich
potreb a zarowe se pokusit vynahradit jim laskyplnoug@lastnich rodit. Déti maji své
citové, intelektové a materialni peby a ty je teba naplnit. Zajistit &em plnohodnotné
podminky k Zivotu v &tském domo¥ vyZzaduje celodadu materialnich &ci, coz je fi-
nartné velmi nar@né. Proto jsou samigimé nejwtSi pomoci dtskych domovw finaneni
dary komegnich firem a jednotlivie. Vzhledem k tomu, Ze je fungovanitskych domo
a ostatnich Zé&zeni pro dti (viz. 2.1) pedevsim financovano statem a nejedna se o ko-
merni subjekty, neni pro&hrmozné generovat zisk, ze kterého by pokryly mihiénate-

ridlni poteby dti umistnych v dtskych domovech. Z tohoidodu vznikla cel&ada ne-

18 zdroj: http://mww.nahradnirodina.cz/ustavni_petlHcitovano 23. 3. 2012)
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ziskovych organizaci, které sartto dstem snazi pomoci, zejména ziskat co nejvicé dar
finan¢nich prostedki pro plreni jejich kazdodennich pi@b a pani. Zarové se snazi i
pravit je fiznymi zpisoby na budouci samostatny Zivot, fillad pomoci najit si bydleni a
zanestnanici poradanim semirié vénujicich se mnoha témiah budouciho Zivota (nap
udrZzovani vlastni domécnosti, hledani Zamani, navazovani socialnich vztad komu-

nikace s okolim, rodinna vychova, apod.).

Zajistit ®mto dEtem klidné zazemi rovnajici se laskypin&ipdastnich rodiu je
pro pracovniky &skych domowu i pro neziskové organizace mnohdy vel&ikié, vzhle-
dem k tomu, Ze je dittasto i po umighi do Ustavni pé& stale a opakovarkontaktovano
rodi¢i z problematického prosdi. Resto je snaha zminych pracovnii obrovska a za-

slouzi si naSi Uctu.

Je jen dote, ze vCeské republice funguije jiiadu let gkolik neziskovych organi-
zaci, jejichz hlavniinnosti je opabvani finagnich a materidlnich prasidki pro dti
(nemocné, hendikepované i pro ty v Ustavrii)pe které pro &ti poradaji mnoho zajima-
vych nadnych, kulturnich a sportovnich akci¢Rblik z nich je jmenovano a jejiciinnost

vice @iblizena nize v této diplomové praci.

2.3 Fipravované zmeny v astavni p&i

Cesko sklizi dlouhodabkritiku ze strany mezinarodnich instituci za vyggoset
malych dti umisgnych v Gstavni p&. Ministerstvo prace a sociélnicléol proto naplano-
valo zcela zasadni zmy, které maji v dsledku vést ke zruSeni kojeneckych Ustawdtt-
skych domow (spadajici nyni pod Ministerstvo zdravotnictvi)Stat chce tyto &i
v pribéhu rekolika let postupé umistit do gstounské p&e, kterou chce zét také vyraz-
ngji finanéné podporovat. Podle statu by vychov&ids détskych domovech #ta byt az
zcela krajnineSenim. Bti by v situaci, kdy se jejich vlastni rodina (@sre ¢i zcela) neni
schopna o & postarat, iy smeiovat hlave do ndhradni rodinné p&, coz by jim nilo
zajistit WtSi pocit rodinného zazemi a beZpaeZ v Ustavni @é Podle &chto plari by se
tedy vytvdily profesionalni gstounské rodiny, které by se za fisahpodpory statu staraly

0 jedno nebo i &kolik déti.

Proti tomuto navrhu se vSak postavila odborn&jwest, pedidt i socialni pracov-
nici. "Povazujeme tento krok za unahleniegasny, nefipraveny a jdouci proti zajmu

déti umistnych v uvedenych Z&enich," uvedli experti v prohladSeni, které zastahist-
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ram prace a zdravotnictvi i &h zdravotniho a socialniho vyboru ve¢Brovre. Podepsa-
li ho predstavitelé pediatrické a neonatologické spubsti a spolénosti socialni pediatrie.
Nahradni rodinnou @€ podporuji. Nesouhlasi viak s tim, aby se Ustayjgiiv zruSily, a

teprve naslednse vytvdel novy systém. Logicky by podle nich byl @épg postup. Podle
vedeni odbornych spaleosti hrozi, Zze bydti zistavaly po zruSeni UstawelSi dobu na

novorozeneckych astskych oddlenich nemocnié?

Pres nesouhlas odbornéremosti a pes veto Senat@R vak pesto poslancCR
odsouhlasili 5. 9. 2012 zruSeni kojeneckych ds&tim, Ze by se jiz v pbéhu roku 2013
zataly déti umistovat misto Ustavni gé do gstounskych rodin. Jedna se o novelu zakona
0 socialg-pravni ochra& déti, kterou navrhlo ministerstvo prace a socialnigiti
(MPSV). Motto této novely zakona zni: ,Bitné vynistat v rodig, pokud mozno vlastni.”
Mluv¢i MPSV Viktorie Plivova k tomu sdila: "Jako v jedné z mala civilizovanych zemi
se u nas do kojeneckych uUsiadostavaji i nejmensiét, a to v pé&tu kolem dvou tisic
rocné. Sklizime kritiku za nedostateou praci s rodinou, aby dihemuselo byt odebrano.

Az polovina se them rékolika mgsial z Ustavu zase vraci do své rodiny."

Ministerstvo dale uvedlo, Ze okamzité zruSeni kegiych Ustalr a dttskych do-
mowvi je omyl, zandr je jiny — ziskat mnohem vicetgtouni, kterym by dti po odebrani
z vlastni rodiny byly dany k vychéwva Ustavy petransformovat na poradenska centi, p
padré na malé Ustavni ¥aeni. Této zasadni zms vSak oponenti vytykajiifliSnou rych-
lost, je pravdpodobné, Ze gstouni nebude v dohledné déltolik a nebudou schopni se
dostatén¢ odborrg kvalifikovat (podle MPSV bude navic w§tbpéstouni velmi pgiisny —
piedpoklad je, Ze bude vybran jeden z deseti). Zérpamuje nazor, Ze pro mnoho z nich
bude hlavni motivaci finami pomoc stétu, nikoliv blahogt. - Podle piizkumu, zpraco-

vaného Nadiim fondem J & T, by potenciélnich uchagenohlo byt i 350 tisié°

PrestoZe se poslan€ieské republiky shodli na podfgozéakona o zruseni kojenec-

kych Ustaw (zakon¢. 359/1999 Sb., o socialpravni ochraé déti) a pesto, Ze jej odsou-

19 zdroj:  http://zpravy.idnes.cz/zastavte-unahlersenirkojeneckych-ustavu-zadaiji-lekari-ministry-1il-

/domaci.aspx?c=A110930_153336_domaci_brm (cito\z#hd.2012)
20 zdroj: http://www.mpsv.cz/cs/13512 (citovano 122012)
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hlasili, prezidentCR zakon dne 12. 9. 2012 nepodepsal a uvalil fiasvé prezidentské
veto. Podle prezidenta Vaclava Klause byla noriijatp pod tlakem mezinarodnich insti-
tuci, kteréCeské republice vytykaly vysoky pet citi v Gstavni p&. "Takto motivovany
zakon vyvolal obavy z ruSeni kojeneckych Ustavttskych center. DalSi obavy vyvolava
nedostatek ¢gstouni. Panuji dvodné obavy, Ze nebudeme mit aéstpuny, ani Ustavy, a
déti budou korit na ulici,” uved!| prezident v dovodreni, které poslal fedsedkyni S
movny Mirosla¥ Némcové a pokréoval: "Nedivéra veejnosti je zesilena nedavnymi ne-
gativnimi zkuSenostmi se Spatpripravenym zavathim jinych socialnich reforem. Novy
z&kon neobsahuje Zadné pojistky proti libloWirednilkt pri posuzovani toho, zda rae
vychovavaji své #i spravie. Z profesionalniho prostdi dttskych Ustaw tak budeme vy-
tlacovat dti do opatrovani lidem, ktese jako pstouni zaregistruji 2ist¢ ziStnych divo-
du. Tento zakon je bezcitny a surovy. A je projeveedicty k €m, kdo se dnes poctiv
vénuji pistounské p&," uzavel Klaus s apelem na poslance, aby zvazili, zdarzddod-

poif. %

Jak je vidt, zakon vzbuzuje velmi rozporuplné pocity a mdmannoho odfrcu.
Podle mého nazoru ma ministerstvo prace a sochaici v sokasné chvili velmi ne-
vdéeny Ukol a bude v patku jise tézké zavest novinkugstounské p&e do praxe. festo
vSak je celkow umisgni citi do nahradni rodinné pe spravnym krokem, rodinu opravdu
Zadny ustav nahradit neére. Je na statu a jeho geenych pracovnicich, aby dokéazali
zabezpeéit kvalitni p&i o kti a to nejen po materialni strance, ale zejménatpince
spravného vyru rodiny. Riziko finadni motivace tu, myslim, je, coZz dokazuji riggmné
piipady ze zahradi, kdy byly dti zneuzivany, tyrangi jinak v nahradni rodi stradaly.
Vzdy bychom ndli mit na pangti, Ze kvalita prozitéhodstvi je pro kazdéhdlovéka uku-

jici a podstatna pro cely jeho Zivot.

2L zdroj:  http://www.novinky.cz/domaci/278581-klausteval-zakon-ktery-mel-podle-vlady-dostat-deti-z-

ustavu.html (citovano 12. 9. 2012)
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3 SOCIALNIi REKLAMA

Neziskové organizace jsou zakladanyiziym socialg-charitativnim zarérenim.
Nekteré se ¥nuji détem, reékteré gimo pomoci dtem v dtskych domovech. Aby byly tyto
organizace usg$né, ziskaly podporu ¥gnosti a zejména fin&ni i materialni pomoc, je
potteba, aby pracovaly na své marketingové komunikagywgivaly takzvanou socialni

reklamu.

Socialni reklama je takovym druhem reklamy, kdyjejetvirce i zadavatel snazi
raiznymi prostedky poukazat na spdenské problémy. Tarcem je ¥tSinou reklamni
agentura, zadavatelemuge byt neziskova organizace nebo také stat. Hlawatfibutem
socialni reklamy neni zisk, jako je tomu u reklakigsické - komemi, je to vzbuzeni po-
citu solidarity a nutnosti pomoci (socidlredravot@, materialg) postizenym. Finamim
nebo movitym darem, dobrovolnickou aktivitou ap@dlem této reklamy je tedy upozor-
néni na danou problematiku (n@ad tyrani dti, narkomanie, ni nemoci HIV / AIDS,
déti v détskych domovech,izné girodni katastrofy, boj proti chorobam, atd.fegéni

poselstvi lidem a jejichips\wdceni, Ze by se problémentinzabyvat.

Jak kometni reklama, tak i socialni reklama se vyvijela oglRy, prestoze vyra-

zove prostedky byly jiné, nez je tomu dnes.

.,V pravéku obchodnic¢innost v pravém slova smyslu neexistovala, tedyrekia-
ma. Existovalo tu vSaki&ni informaci, které pomahalo pgkeémucloveéku prezit. V pri-
mitivni forme ,od Ust k tsim* se Sfily informace, které fijiemaim radily, jak ulovit zvie,
usit z B oddv, zalozit oh&, apod. Slo o specifickou formu reklamy, o jeji roim
ekonomicky rozndr. V tomto obdobi existovala disté nekomemi podolé. Zrod socialni

reklamy pramenil imo ze socialni komunikace.” (H@k, 2010, s. 82)

»~Je zajimavé, Ze navzdory nepopiratelnému histériuk vyvoji tohoto druhu re-
klamy, je stale jestproblematické nalézt informace o ni poditym jednotnym pojmem.
Odborna terminologie hovbo socialni reklard, charitativni reklard, nekomedni rekla-

me, pro bono rekla®, benefini reklan®, reklan¥ pro ve'ejny prosgch, mimoekonomicke
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reklame, neziskové reklagrf* (Janouskova, 2008, s. 11) ,Nejednotnost v uZitémiinu
prozrazuje obtiZ¥)i postizitelnou povahu tohoto typu reklamy, narkta se zcela jist
podepisuje i relativni novost sledovaného jevu.jétié stra#é je vyrazreklamaspojovan
piedevsim s komeénimi aktivitami a obtizé se spojuje s nekom&imi koncepty, na dru-
hé stral existuje v tomto odliSném typu reklamigda pechodnych, hybridnich forem, a
takérada ditich zant.” (Kaderka, 2006, s. 379-402)

Stejre tak, jako je u socialni reklamy potiz s jejim jethym pojmenovanim, A
Zeme se setkat s vicgznymi definicemi. Teoretikové se snazi definovataedruh rekla-

my v protikladu klasické reklamy koniei:

P. Hajn (2002, s. 258) definuje nekormerreklamu v tzkém slova smysfjako
.pireswdcovaci proces, jimz ma byt ovligno lidské chovani, které se netyk& ob-
starani uzitnych (zejména hmotnych) hodnétnpmz se vSak pouzivaji stejné me-
tody (stejné techniky) gsobeni, které se uptatji pii reklamnim doporéovani

zbozi a sluzeb*.

» D. Parkerova a E. Stehlik (2004, s. 10) charakigrsocialni reklamu jako ,tvorbu
a realizaci prograf které maji pivodit zmegny v socialni oblasti, a to pomoci
technik a metod d&Zr¢ pouzivanych v komeéni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi

nimi je tedy pedevsim v jejich obsahu a cilech”.

* S. GajaiSkova (2005, s. 67) vymezuje sociélni reklamu jadkdamu, kterd ,sleduje
prijeti urcité myslenky, idej&i vzoru chovani a jeji funkce je ageva, vzalavaci
a vychovn4, takovou, kterou pouzijeme k upoZnfma ozehava spaenska téma-

ta..."

* M. Géttlichova (2005, s. 74) definuje socialni \aklu jako reklamu, jejimz posla-

nim je ,oslovit prostednictvim vybraného média iggnost, upozornit ji na dany

2 anglicky psané literate previada termin social advertising, kterytdina autoii (nap. Gajdiskova,
2005; Gottlichova, 2005)vadi jako anglicky ekvivalent terminu socialnilegka. | v zahraghi literatde se
vSak nizeme setkat s nejednotnym pouzivanim terminu pdamei neziskovych subjekt nag. public ser-
vice announcement, communitgervice announcement, noncommercial advertisingblipuinterest
advertising.

28 P, Hajn nepouziva termin sociélni reklama, aleamlje jej terminy nekomémi reklama v Gzkém slova
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spole&ensky problém, fipadré se pokusit navrhnout mozno#tiSenici zaktivizo-
vat veaejnost k podilu n&eSeni. Cilem socialni reklamy je snalfm@get véejny

prosggch a v konéném disledku dlouhodobzlepSovat celospatenskou situaci*.

* ,Rozumst médiim“ (projekt na podporu medialni vychovy) seém medialnim
slovnicku definuje socialni reklamu jako ,druh reklamyekt propaguje neziskové
aktivity a organizace (dob&mna konta) a spotensky pozitivni jevy; zadavatelem

takové reklamy byva stat nebizné neziskové organizace”.

* Americka marketingova asociace (AMA, American Maitkg Association) uvadi
ve svém slovniku definici socialni reklamy smé. Socialni reklama je ,reklama
zaneiena k vychow nebo motivaci cilového publika k usk&émeni Zadouciho soci-
alniho jednani®* (Janouskova, 2008, s. 13)

Celkow se vSechny vySe jmenované definice shoduji v dakth rysech socialni

reklamy._Socialni reklama:je

» komunikace neosobniho charakteru, jejimz zadavatbig/a stati neziskové or-

ganizace;
» techniky a metody tvorby reklamy jsou totozné s kami reklamou;

» prostednictvim médii informuje arpswdcuje gijemce o vzniklém spotenskéem

problému a nabizi jeh@Seni prosednictvim darg;

* propaguje nekomeni a neziskova témata, neziskové organizace a diobékon-

ta;

* snazi se ovlivnit a zémit vnimani a chovanirfjemai, aniz by tento jeji zaén byl

motivovan éekavanim zisku:;

* plni vzaélavaci, vychovnou a ostovoucinnost.

3.1 Sociéalni reklama a marketing

Ve spojitosti se sociélni reklamou je pouzivanrimi@ socialni marketingCasto

jsou tyto dva pojmy za#tiovany, kazdy vSak znamené&co jiného.

smyslu, pip. ryze nekomeni reklama, které obsahbedpovidaji anglickému ekvivalentu social advengsi
4\olny preklad ,The advertising designed to educate or ratgivarget audiences to undertake socially
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Poslanim socialni reklamy je upozornitej@ost na 8jaky spol€éensky problém a
apelovat na jeh#eSeni. Funkce tohoto druhu reklamy jedasva, vzélavaci a vychovna.
Aby vSak byla usgsnd a efektivni, musi vyuZivat klasické marketirgpestupy, pcemz
ty ma na starosti préwsocialni marketing. Nelana sebesmu@si osud nemocného die
¢i sebehorsi firodni katastrofu nikdo néigpgje, pokud o tom nevi. Neziskové organizace
I stat k os¥tové cinnosti vyuzivaji v pevazne w¥tsine reklamni a medialni agentury, které
vétSinou za minimalni finami ¢astkuci zcela zdarma vytud reklamni kampia a daji tak

verejnosti najevo, Ze jgdbaresit ukity spole&ensky problém.

.Zakladni vztah mezi marketingem a socidlnim mankgtm vidime analogicky,
tak jako je mezi reklamou a socialni reklamou. Beld je jen satasti marketingu a soci-
alni reklama zase jen ststi komplexni marketingové strategie specifickéboialniho
zaneieni.” (Homak, 2010, s. 83)

Podstatou socialniho marketingu je é&ma lidského chovani. Jeho cilem jgnmst
verejnost k zamysleni se nad problémemidomeni a snaha zemit se. Na rozdil od kla-
sického procesu ,planovani a prowad koncepce, tvorby cen, propagace a roxsini
mysSlenek, zboZi a sluzeb z&elem vyvolani siény, ktera uspokoji poZzadavky jednotlivc
i organizaci“ (Schultz, 1995, s. 29) se socialntkating potyka s obtizjSimi problémy.

Jeho cilem je totizipdevsim formovani postop hodnot.
»Socialni marketing je mozné chapat ve vice rovinac

» jako dokonaly soulad aktivit kom&riho charakteru se spoénskym prosgchem
(nag. vyroba kosmetiky S#ti Zivotni prostedni, vyrobky netestované na ia#
tech, nabidka vyrolik z jejichz prodeje jde uité procento financi na ,dobrou
véc"; ¢asto se mizeme setkavat s vyrobky ozmaymi bio, fair trade atd. );

» jako doprovodny ositovy efekt kometni reklamy;

» jako priméri socialni aktivitu vyuZivajici propracované vseot¥eenarketingove
strategie (naip kampa proti koueni, kampa podporujici bezpmou jizdu na sil-
nicich; reklama vyuzivanatiptéto ¢innosti se nazyva reklama socialni).” (lHak,
2003, s. 58-59)

desirable actions* (American Marketing Association)
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3.1.1 Rozdily mezi socialni a koméni reklamou

Neni zcela snadné jasdeterminovat a od sebe odliSit kogrdra nekomemni re-
klamu. Jak jiz bylo uvedeno vySe, oba druhy reklamyyzivaji stejnych zijsohi medialni
a marketingové komunikace, oba typy ,prodavajiijgwrodukt. | marketingova strategie

apely reklamy byvaji obdobné.

Celkow je vS8ak moznéici, ze kometni i nekometni reklama si klade za cil 2Zm
nit chovani lidi. Komemi reklama chce prodat &vproduktci sluzbu. Nekomeini rekla-
ma chce zrnit mysleni, nazor a postéjoveéka, ukazuje mu socialni problém a chce ho

v dasledku gimét k darovani finaéniho gispivku nareSeni tohoto problému.

Rozdil mezi nekomeéni a kometni reklamou nastavaripjeji tvorbé, zejména
v kreativni fazi. To potvrzuji samiivci socialnich reklam.iznavaji, Ze prace na reklam
se socialni a nekomeri tématikou je pro éjakymsi kreativnim vzpruZenf) neba’ za-
davatelé (tedy neziskové organizace) majfSimou maly rozpeéet, pditaji s podporou
agentury, a proto nechavaji reklamnim kredtimcmnohem ¥Si volnost ve vyjateni.
Realizator tak madisi Sanci ukazat sy potencial. U tohoto druhu reklamy je nutné upou-

tat pozornost divak proto jsou zadavatelé &thi za zajimavé napady.

Velky rozdil také nastavaipsnaze nekomeéni reklamu ohodnotit, z#tit jeji Ucin-
nost. U reklamy komeéni je samoiejmé mozné naslednsledovat prodeje vyrolikei slu-
Zeb. U socialni reklamy to bohuzel tak jednodudeenesnad jen s vyjimkou zasilani dar-
covskych DM$°. Usps$nost neziskové kampaiee sledovat aZ dlouhodébnagiklad ve
formé zvySeni potu dard (zejména dlouhodobych), zvySenim miry fitiich daé na
bankovnim dtu, apod. ,Povinnosti neziskové institucéivjejim dard@m, zakaznikm i
spolupracovnibm je vyuzZivat vzacnych zdipjza &elem dosahovani vysletika ne za

Ucelem rozhazovani pénv z4jmu tzv. dobrychéei.” (Drucker, 1994, s. 101)

25 zdroj:  http://strategie.el5.cz/zurnal/socialniteeka-bojuje-za-dobrou-vec-i-image-agentur  (citovano

20.3.2012)

%6 DMS — zprava z mobilniho telefonu, které je dareemiskové organizaci. Odesilatel zasle zpravu formo
predem daného kodu, n&ité telefonnicislo a tim pispsje jistou finagni ¢astku neziskové organizaci (ta se

odliSuje kédem)
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3.1.2 ,5P“ socialniho marketingu

PrestoZe socialni marketing Ize chépat jako neziskmdiz nezadouci jakychkoliv
klasickych marketingovych postiipje tomu naopak. Strategie neziskovych organigagi
zde opird o zakladni pilimarketingu, jakym je marketingovy mix, tedy tz¥P," marke-

tingu.

Nastroje klasického kom@&riho marketingového mixu nerféba dlouze popisovat,
jejich nazvy hovii samy za sebe: product / produiKto, co prodavame), price / cena (to,
co zakaznik za produkt zaplati), place / misto (kéleaznik produkt najde a koupi), pro-

motion / propagace (jakym é#pobem upoutame zakazniky).

Zajimavosti socialniho marketingu je vSak §géden bod, ktery dodava marketin-
govému mixu paté ,P* — totiZ tzv. participation dricipace. BRedpokladame, ze se ,za-

kaznik" stane aktivnimdastnikem procesu zmy.

,OP" socialniho marketingu

* Produkt (product) — predstava, feswdceni nebo zvyk, které cilova skupina musi

piijmout nebo zminit, aby dosahla svych il

* Cena (price)— cena z pohledu upravenych zuylkzmeény preswdceni, ¢asu nebo

pertz, které cilova skupina bude muset nést, aby dasiyich ciib.

* Misto (place)— umiséni nebo prosedi, pomoci kterého vase cilova skupina obdrzi

vaSe poselstvi.

* Propagace (promotion)- prostedek nebo idea, kterdildkaji pozornost k vaSemu

produktu.

2" 7a produkt bylo tradnd povaZovano pouze hmotné zboZi, které lze anjms cilovym trhem
za ugitou cenu a které fize byt upravovano — napobal, jméno, fyzikalni vlastnosti, umist apod. S tim,
jak se marketing roz%val i na oblast nehmotného zbozi, marketingovieexpnuseli formulovat strategie
pro mér hmotné produkty, jako népsluzby. V socidlnim marketingu je pojem pro prddest vzdalerjsi
od hmotného zbozi a obsahujeegevsim ideje a z&nu chovéani. Podrobné znazéni riznych typh sociél-

nich marketingovych produkiJanouskové, 2008, s. 17)
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» Participace (participation) — vstup, kterym cilova skupinaigpiva k planovani,
VyVoji a implementaci produktu.

Mrivriw s

jsouprodukt (tedy nabizena sluzkamyslenka) goropagace” (Shewchuk, 1994)

3.2 Cil a cilova skupina socialni reklamy

Cilem socialni reklamy jefpét ¢lovéka k zamysleni, zgmé sveho postoje a, po-
kud je to teba, k finatini pomoci. Postdj, které Ize zrénit, je celarada - nafiklad prestat
kouiit, zatit se chovat ohleduptnk Zivotnimu prosedi ¢i k nemohoucim, jf@stat ublizo-

vat zviratim ¢i fyzicky slabSim lidem (&em), apod.

Cilova skupina je sice¢tSinou omezena, nicmérzviditelreni takové reklamy je
celoplosSné. Zadavatelé tak uvedou spdiskovou reklamu v mistech, kde jiie vidst co
nejvetsi mnozstvi lidi, aby tak ve vysledku oslovili gay* cilovou skupinu. ,NaSe prace
jako dobrovolnické organizace jéimo zavisla na pasdomi o nas, naSi praci a moznosti
se k ni pipojit. Medialni kampani oslovujeme celouigmgost, ne pouze &ité skupiny,
které se o problematiku lidskych prav jakoby safepz zajimaji,” fikd koordintorka

kancel& Amnesty International proéR Barbora Stgkova?®

Navzdory €Zko predvidatelné jasndefinované cilové skupinednotlivych reklam
je vSak pateba mit na pa#ti vétu odbornika DuSana Onidika: ,,Ak chcete oslovivSet-
kych, neoslovite nikoho.” (Ontigek a kol., 1998)

3.3 Apely socialni reklamy

NejpodstatijSim (&elem sdleni socialni reklamy je upozwvat na problém,ip
pominat jeho existenci a nabizet jgk8eni, ideakhs pomoci fijemce / darce. Miruiso-
bivosti komunikovaného problémuduije kreativni zpracovani, vlozend mysSlenka, zvoleni

vhodnych medialnich kanélVelmi dilezité je vzbudit dvéru vaejnosti a jeji naklonnost.

28 zdroj: http://strategie.el5.cz/zurnal/sociakltama-bojuje-za-dobrou-vec-i-image-agentur  (citava
20.3.2012)
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Prezentace reklamy je volena stejako u reklamy komeni, Ize vyuzit nadsazky, humo-

ru, ukazat drasticky dopad, vyvolat Sok.
,Obsah sdleni je gedkladan fijemaim riznym stylem séleni, tzv. apely:
* emocionalni apely (styl emotivni, opirajici se wkyrhumoru, strachu, erotikyje-
losti),

e raciondlni apely (styl steni ¢isté informativni s drazem na fakta a logiku).

K preswdéovani a motivaci jsou vedle emocionalnich a raditich apeh
v socialni reklara vyuzivany také znamé osobnosti (celebrity)aeZity prvek autentici-
ty.“ (Schneiderova, 2006)
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4 CILPRACE, HYPOTEZY, METODICKY POSTUP

Tatocast diplomové prace definuje jeji cil a podstatedglada hypotézy a metodu,
jakou bude veden vyzkum a z{iga pravosti nepravost hypotéz. Celkovym vyéstm
prace je projektovéast, v niz je navrzen manudl pro zvySeni efektiiityosti neziskové
organizace &nujici se dtem. Zde se navrhuje, jakymigmbem komunikovat s ¥&nosti,
abycinnost organizace vykazovala co nejlepsi vysledkiskdvala hodhfinancnich i ne-

financnich dafi pro své charitativni projekty.

4.1 Cil prace

Cilem této prace je vytweni kvalitniho a zejména efektivniho postupu pre ne
ziskové organizace orientované na poméerm. Tento postup a manual b¢lmpomoci ke
zviditelnéni, zkvalitréeni komunikace s wejnosti a nasle@nk obohaceni darcovské za-

kladny, tedy i k posileni seb&lomi organizace.

4.2 Pracovni hypotézy

Hypotéza 1

Vetejnost podporujefedevSim mediathznamé neziskové organizace.

Hypotéza 2
Veiejnost upednositiuje podporu projekitneziskovych organizaci pomahajicictei.

4.3 Metodicky postup

Teoretickacast diplomoveé prace vychazi z podklaadborné literatury &nujici se
neziskovému sektoru, socialni rekkeproblematice @i v détskych domovech, coz tyio

teoreticky ramec pro dal8asti diplomové prace.

Praktick&cast prace seénuje rekolika vice i més mediald zndmym neziskovym
organizacim, jejicktinnosti, projekim i finarcnim vysledkm. K rozboru jejich¢innosti
jsem pouzila kvalitativni metodu vyzkumu — kompauit analyzu vybranych subjeakt
Souasti praktick&asti prace je dale kvantitativni i — dotaznikova metoda zjg&/ani.

Vysledky dotazovani poskytuji informace o nazoriejsti na neziskovy sektor i na dar-
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covstvi, pateby medialniho zviditebni neziskovych organizaci a zarévekouma zna-

most jmenovanych neziskovych organizaci v prakti@sti této diplomoveé prace.

7 v Z

V projektové ¢asti prace je navrhnut postup pro neziskové orgaeiziedevsim
vénujici se dtem, kterym je mozné ziskat medialni znamost a jimezdosahnout &sSi

efektivity pii zajiS€ni financovani svych charitativnich projékt
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. PRAKTICKA CAST
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5 NESTATNI NEZISKOVE ORGANIZACE V ENUJICI SE DETEM

V kazdé spolénosti se vzdy najdou nejen silni jedinci, ale thlstabsi, kté& potre-
buji fiznym zpgisobem pomoc okoli. NaSe kultura je nyni sstéttak vyspla, Zze se o sy
nejslabsilanek chce postarat a to zejména gasbtictvim fiznych neziskovych organiza-
ci a také diky solidagtjednotlivai. Je mnoho spatenskych a socialnich problégmkte-
rym se organizacesnuji. Nagiklad pomoc nemocnym a op&sym lidem i zvfatim. Po-
moc finargni i materialni pi raznych girodnich¢i Zivotnich katastrofach. Podanim po-
mocné ruky nemajetnym lidem, zavislym na navykowatkach, obtem nasili, apod. Dal-
Sim a velmi dlezitym pikladem je pomoc nemocnyngtdm, dttem v Ustavni p@ a take
tém, na kterych bylo pachano zlo. Tytétidpotiebuji nejen finaéni zdzemi, ale zejména
nalezeni pocitu bezpe hiejivé narde, zazemi. Bti z détskych domow navic patebuji

v dosglosti také pomoc s navazovanim vtapri hledani zarsstnani a bydleni.

Nize jsou uvedenyiiklady rekolika neziskovych organizaci, jejichZ cilem jegra
pomoc ¢mto opu&nym ¢i hendikepovanym &em. Jejichéinnost je velmi zasluzna a ob-

divuhodna.

V této ¢asti prace jsem pouzila kvalitativni metodu tgigani informaci o vybra-

nych neziskovych organizacich prh@stnictvim komparativni analyzy.

5.1 Nadace Terezy Maxovédem

5.1.1 O organizaci

Nadace vznikla v roce 1996, zalozila ji dosavadatfgnka organizace Tereza Ma-
xova, [fedni s¥tova topmodelka. Tato neziskova organizace &rije ditem z kojenec-
kych Ustaw a dtskych domouw, které patebuji finargni a materialni pomoc a zarave
poskytnuti pocitu bezgé Tereza Maxova se nadacinuje celych 16 let a diky své osob-
nosti ma mé# problénmi se shagnim finarénich prostedk, nez mensi organizace. Krém
koordinace tiznych projekii vyuziva i zajmu o jeji osobu, proto ma jeji nadegeodrejSi
podminky @i feSeni medialniho zviditedni organizace a nasletinsponzorstvi. Jako pat-
ronka je dlouhodobvnimana jako velmiiwéryhodna osoba, a proto seremost neboji

této nadaci fispivat.

Nadace séidi heslem ,Prevence - podpora nahradniho¢owditvi — kompenzace

nedostatlt Ustavni vychovy.” Jinymi slovy:
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» prevence — podpora biologické rodiny odborniky, zlteiné negisla o své dit
* podpora nahradniho radivstvi — pokud selze prevence agé umiséno v Ustavni

vychow, usiluje nadace o co nejkratSi pobytttv dtském domov. Pati sem i

podpora nahradni rodinépéstounské pée, adopce

» kompenzace nedostdtkistavni vychovy - pomoc sectarenim do samostatného
Zivota dospivajicim zaiskych domov. Podpora vzélavani a samostatného rozvo-

je, podpora rovnocenné Sance na kvalitni Zivot.

Organizace sidli v Praze, ma pouze 3 staléégmance a mnoho dobrovoliik
Tento zfisob zanmistnanosti pouziva&sSina neziskovych organizaci, aby ugatnaklady

na chod administrativy a co nejvice se mokdiaovat potebnym?

5.1.2 Projekty

Nadace se v minulostiéaovala mnoha projekin, z nichZ gkteré s asgchem po-
slouzily dobré ¥ci a skorily, ale rekteré stale funguji. Nadace navic podporuje i [tgje

spratelenych neziskovych organizaci, ha@polu étem o.p.s..

Priklad stale aktualnich a podporovanych prajekt

» Adopce. com- Informan¢ vzclavaci projekt pro zajemce o adopci i osvojend-dit
te. Je realizovan na stejnojmenné webové stranmecacdcom a poskytuje vSechny
dilezité informace o nahradni rodinné&pé Ceské republice. Je zde mozné nalézt
vyswétleni zakladnich pojiin pravni Gpravy tykajici se nahradni rodinnéegpéazo-
ry odborniki, dilezité kontakty, fibehy ndhradnich rodi, doporienou literaturu
a statistické tdaj&

* Dejme Sanci &tem — (nyni spravovan pragidnictvim Spolu &em o0.p.s.) interne-
tovy projekt plrni détskych gani. Jedna se o moznost fida& prispét konkrétni-
mu ditti z détského domova na jeho konkrétitéapi. Podporovan&g@ni jsou:

- hudebni, pohybovy, vytvarny, sportovni talent

- vzcklavaci kurzy, jazykové kurzy,

29 zdroj: http://www.terezamaxovadetem.cz/o-nadasirgoslani/ (citovano 12. 7. 2012)

%0 zdroj: http://www.spoludetem.cz/adopce-com/ (céow 20. 8. 2012)
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- zajmové krouzky pracovni paroky a fFistroje, vybaveni do Skoly, geby ke stu-
diu**

» Fashion for kids — projekt funguje od roku 2004, zahdjila jévpdni Nadace Te-
rezy Maxové a jedna se o @Spou sérii charitativnich médnickegblidek, které
vzdy patily k vrcholaim modni scény Ceské republice. Na tuto tradici navazuje i
souwasna Nadace Terezy Maxov&eam. Projekt je jedingy svou moZnosti zajistit
exkluzivni aktualni kolekci ¢kterého znamého maodniho navdinag. v roce
2004 kolekce MISSONI, v roce 2005 kolekce G. F. RERV roce 2007 kolekce
Ellie Saab), sestavenim zajimavého doprovodnéhgramu i vyznamnou finami
pomocic¢eskym opu&nym dtem. Tento projekt ma velkou podporwewwych ce-
lebrit (podpdili ho nag. Yasmin LeBon, Alek Wek, Eva Herzigova, Petrando-
va, Veronika Véekova, Naomi Watts, monacky princ Albert Il, Bry&aams

a dalSi). Akce se kazdana kona na pelomu listopadu a prosincé.

» Koncert splnénych pirani - je tradéni charitativni akci Nadace Terezy Maxowé d
tem. Koncipovano jako mix atraktivniho kulturnihoogramu a adresné pomoci
opustnym a znevyhodinym détem. Nadace spolupracovala a i nadale spolupracu-
je stadou gednich unilct (Hana Hegerovéa, Marek Eben, skupitychomor, Chi-
naski, Buty ,Mig 21, Krystof, aj). Koncerty jsoui@doany ¥tSinou v gedvangnim
obdobi, a to jak v Praze, tak ve vybranych regibriéR (Ostrava, Zlin, Brno). Vy-
téZky koncert jsou rozdlovany v tzv. oteieném grantovértizeni na podporu pro-
jektd, progrant a aktivit, které ginaseji zlepseni podminek do zivotdid®

Priklad jiz ukoréenych UspSnych projeki:

« Ztraceni, Ped a po, Zivot rozkvéta v Tvych rukou, &nda pina pani, Pod Kdly
CSA, Otevena nart, Veselejsi dtské domovy, DMS projekt ,Vzkaz v lahvi“,...

31 zdroj: http://www.sance.cz/o-projektu (citovana 802012)

%2 zdroj:  http://www.terezamaxovadetem.cz/o-nadavidae-o-sobe-vedet/akce/domaci/fashion-for-kids/

(citovano 20. 8. 2012)

% zdroj: http://mww.terezamaxovadetem.cz/o-nadavidae-o-sobe-vedet/akce/domaci/koncert-splnenych-

prani/ (citovano 20. 8. 2012)
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5.1.3 Usgsnost
* Vroce 2011 - finagni i nefinagni dary v hodnat 20,1 milionu K
* Vroce 2010 — finagni i nefinagni dary v hodnat 19,5 milionu K
« V roce 2009 — finaii i nefinaréni dary v hodnat 19 milioni K&**

Tyto dary nadace roZtl mezi potebné, & uz jsou to samydi v kojeneckych
Ustavech a &skych domovech, nebdizné organizace a jednotlivé rodiny, starajici se o
déti, péstouni apod.

Velmi Usgsna je navic vlastni kolekce otdémi a dopika zn. TERIBEAR. Jedna
se mimo jiné o ojedily CRM projekt (cause related marketing ¥elpZzeno z angltiny
jako fizeni vztakh se zakazniky"), ktery vznikl v izké spolupraévpdni Nadace Terezy
Maxové a spoknosti SPARCOS, funguje od roku 2009 dodnes. Cilem projektinera-
tivnim zpisobem podpidt dobrou ¥c a odstartovat zajem o produkty charitativni kokek
TERIBEAR. Specialni design, kvalitni produkt, slkivcena a pomoc znevyhaghym k-

Z prodeje této kolekce putuje na rozvoj a podparadni rodinné @é, zejména pak na
profesionalizaci gstounskych rodin. DalSi oblasti podpory je prevendebrani déte
z rodiny>®

Vyzkum nazoru viejného mitni o nadacich, provedeny v roce 2005 Foremtdarc
uved|, Zze Nadace Terezy Maxovéipamezi prvnictyii nejznangjSi neziskové organizace
v CR. *® Nize uvedené dotaznikové ieti této diplomové prace potvrdilo zndmost organi-
zace v 96%. Téut vSichni dotazovani znaji tuto neziskovou orgariizgeji patronku a
také vi,¢im se tato nadacerqdevSim zabyva. Pé&domi ocinnosti nadace je z nejsi
casti tak velké diky patronce nadace Tereze Maxkie#a neni pouhou ozdobou, znamou

medialni tvdi, ale stoprocentncinnou zandstnankyni nadace. | to tegnost klada hodno-

% zdroj: http://www.terezamaxovadetem.cz/o-nadactegi-zpravy/ (citovano 12. 7. 2012)
% zdroj: http://www.terezamaxovadetem.cz/vase-pojakahuzete-pomoci-vy/teribear/ (citovano 12. 7.
2012)

% zdroj: http://new.neziskovky.cz/data/vyzkum_veg#jn_minenitxt8542.pdf (citovano 12. 7. 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

ti, a pokud se nasleéimozhoduje, komuiispst, ma Nadace Terezy Maxovétdm mimo-

fadnou Sanci na usgh.
5.2 Nadace NaSe dit

5.2.1 O organizaci

Hlavnim poslanim Nadace NaSeédig pomoc tyranym, zneuzivanym, hendikepo-
vanym, ohroZzenym a opéstym ctem, které se ocitnou v obtizné Zivotni situacid&ize
sidlici v Praze vznikla v roce 1993 a jeji zaklatlaiu, stalou patronkou ieditelkou je
Ing. Zuzana BaudySova. Druhou patronkou jevafka Helena Vondr&kova. Organizace
dlouhodolé pomaha dtem z problémovych rodingtem v Ustavni vychay détem zneuzi-
vanym, tyranym a ohroZzenym, mentébnfyzicky postiZzenym. Poskytuje jim finém pod-
poru, vydava letaky a publikace, snazi se prosddegslativni zndny vedouci ke zlepSeni
systému ochranyéti. V roce 1994 jako prvni neziskova organizaceogprnila nadace
tisnovou linku pro dti v ohrozeni Linka bezgé Dale byly v piibéhu let zprovozany i
Roditovska linka (r. 2001) a Linka vzkaz dérfr. 2003)*’

5.2.2 Projekty

* 5.000.000,- pro dtsky usmév — charitativni kampa spol€&nosti Rossmann, spol.
s.r.o. ve prosgch tyranych dti. VytéZzek z roku 2011 tvd 10 milioni K¢, prestoze
kampai trvala pouhy jeden tyden.

o Zlaté srdce- udileni ceny ,Zlaté srdce ochrancgitllidem, kterym neni lhostejny

osud tyranych &ti.

» Pozitivni rodi¢ovstvi — sowast dvouleté kampan,STOP nasili na &ech! Ve
spolupraci s renomovanymi odborniky nadatispiva k \&tSi veaejné informova-

nosti a k Zi¥jSi celospoléenské diskusiip hledani odpo¥di na aktualni otazky,

které s sebouimasi souziti v rodi@ive slozitémtase postmoderny.
» Dejme tyrani déti ¢ervenou kartu! — oswtova kampa reagujici na zvysujici se
poet fyzicky a psychicky tyranychét v CR. V ramci této kampanbyl 19. 11.

2011 v Praze zorganizovan pochod asi jednoho diaspiolu s Nadaci NaSe &it
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ktefi svou @asti a nesenymi hesly upo#ovali na alarmujici skut@ost tyrani.
ZAastitu nad touto akcirpvzala pedsedkyd Poslanecké smovny Miroslava Nm-

cova’®

5.2.3 Usgsnost

Nadace NaSe ditie jednou z nejstarsich a n&§ich nadaci ¢R, #3i se dlouho-
doke velké divéie veaejnosti a jak je vidt na jejich finadnich vysledcich, vede si velmi
dobre.

* Vroce 2011 — dary a vynosy v hoda@tl, 3 milionu K
e Vroce 2010 — dary a vynosy v hod&dn, 8 milionu K

« Vroce 2009 — dary a vynosy v hod&d®, 5 milionu K *°

Velkym Usggchem je ziskani patronatniho sponzora nadace — RkEsgas a.s.,
generalniho sponzora drogerie a parfumerie Rossnsgoh s.r.0. a spoluprace s desitkami

stalych a dlouhodobych spon#or

Mezi Usgchy lze z#éadit i realizaci a prodej n&sineho charitativniho kalenit

pro rok 2013, jehoz v§Eek bude ¥novan ochra# déti.

5.3 Spolu d&tem o.p.s.

5.3.1 O organizaci

VSechny projekty této neziskové organizace reagaijskuténé poteby dti v dét-
skych domovech a v nahradni rodinn€ip&noha zfisoby a kampami se snazi plnit
potreby €chto cti a dospivajicich nejen finamimi prispvky, ale také pomoci postavit se
na vlastni nohy i odchodu z domova, padanim #znych seminé o reali€ Zivota,
apod® Podporuji také projekt Adopce.com, stejako Nadace Terezy Maxovétdm.

S osobou Terezy Maxové a jeji nadaci bylvd spojeni, zejména projektem Dejme Sanci

37 zdroj: http://www.nasedite.cz/cs/historie_nadazi®myano 14. 7. 2012)
%8 zdroj: http: ://www.nasedite.cz/cs/projekty/kampank_2011 (citovano 14. 7. 2012)
%9 zdroj: http://www.nasedite.cz/cs/historie_nadagesuni_zpravy (citovano 14. 7. 2012)

40 zdroj: http://Mmww.spoludetem.cz/kdo-jsme/co-delafoitovano 14. 7. 2012)
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détem (virtualnim dtskym domovem na internetu, kde Ize konk&gfispét détem na je-

jich potreby).

Tato organizace nema Zzadného patrona, ma vdaMik dlouhodobych sponzor
Sidlo spolénosti je v Praze, zafatnava 3 pracovniky a vyuziva pomoci mnoha dobrovol

nika.
5.3.2 Projekty

* Dejme Sanci dtem — virtualni ¢tsky domov na www.sance.cz, kde |zéspst na

vzklavaci a zajmove krouzkysti a ponticky pro webni obory.

» Postav se na vlastni nohy workshopy pro fipravu starSich a dospivajicicéticha

vstup do vlastniho Zivota.

e Bav se a pomahe} podpora dobrych napac snahy &i z dtskych domov po-
moci svému okoli a zapojit se do mistni komunitgtsRé tymy mohou ziskat fi-
nance na uskuteéni svych projeki a na Skolenich jsouwany, jak takovy projekt

zrealizovat.

o Jarmarky — v minulosti pod nazvem ,Jarmark pro Sikovnétidky” (déti
z ditskych domovw prodavaly své vlastnokni vyrobky na trhu v ZOO Praha), nyni
Jarmark s Albertem (poslanim projektu je ukazaemh a mladym lidem zatiskych
domow, Ze ,bez prace nejsou koE. Hravou a poznavaci formouquava dtem
zkuSenosti ze $ta podnikani, dava jim moznost ttoa ziskat dovednosti, které
pouZziji v samostatném Zivomimo ctsky domov. Projekt je podpen Nadanim
fondem Albert.)

* Adopce.com — informovani Siroké wejnosti o nahradni rodinné gé

» Karlinsky benefiéni bazarek - Pravidelna kazdotmi komunitni akce v Karli)
do které se mohou zapojit jak jednotlivicabé, tak i firmy. Bazérek je mistem se-
tkavani i gilezitosti udlat nakupem radost séla zaroveé i détem z détskych do-
mowi.

Vzdy pred samotnym bazarkem probih&rstéci k prodeji - kdokoliv nize wno-
vat \ci, které sam nepigbuje nebo zadmné zakoupi pro tuto akci (nové i pouZzi-

té). Tyto &ci se pak prodavaji a Wgek z prodeje je pouZzit na podporu stava-
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cich projekti pro cti z détskych domov. (Dejme Sanci &em, Postav se na vlastni
nohyf*

5.3.3 Us@snost
e Vroce 2011 — dary a vynosy v hod&@7 milionu K&
e Vroce 2010 — dary a vynosy v hod&@t5 milionu K&
« Vroce 2009 — dary a vynosy v hod&dt6 milionu K*?

UspsSnost této neziskové organizace Ize potvrdinimi vynosy i informacemi z
vyrocnich zprav, podle kterych se zatim stal& gadporovat &i z détskych domov pro-
strednictvim jednotlivé i vétSich a velkych sponzér Nicméré hodnotim-Ii dle sestupné
tendence vynasv jednotlivych letech, jeféba takikajic ,nékde gidat®. Problémem rize
byt mala mediélni znamost organizace, coZ gatvrzuje dotaznikové §eni mé diplo-
move prace. Znamost potvrzuje pouze 8% dotazovanydtiedem k tomu, Ze byla orga-
nizace, resp. jeji projektyride spojeny s osobnosti Terezy Maxové, i nyni jgdgeji
Nadaci podporovana. Nicm&merejnost jiz toto spojeni neiie vysledovat a to je pragd
podobny dvod wtSi podpory neziskovych organizaci vice zvidi¢eljch v médiich. | tak
jsou vsak finance ¥&dech miliori K¢ velkym usgchem a pomahaji mnohétdm i dospi-

vajicim vést lepSi Zivot.

5.4 Ohk¥anské sdruzeni SVAGR

Poslanim této neziskové organizace jeapani integrénich akci pro &i a mladez

se zdravotnim, mentalnim a socialnim hendikepestavaiho i rodinného prasdi.

5.4.1 O organizaci

Jméno této organizace je teoo pgatenimi pismeny pvodniho jména ,Stab vi-
kendovych akci gottwaldovskych rodékNa pasatku stalo skolik malo nadSeng ktefi
vroce 1992 zalozili sdruzeni, aby mohli organiZzot&bory pro zdravé i nemocnétd
Patronem bylo tehdy sdruzeni HANDICAP a sidlo oizmare ve Zlig. O rok pozdji se
v3ak SVAGR pesthoval doCeskych Budjovic, v roce 2002 pak do Pisku. Po odchodu ze

1 zdroj: http://mww.spoludetem.cz/projekty/ (citowah4. 7. 2012)
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Zlina se stalo patronem organizace sdruzeni 5Pdpop#e, postiZzeni, podpora, porozu-
meéni), od roku 1998 se v3ak @nské sdruzeni SVAGR osamostatnilo a viteovlastni

ob¢anské sdruzeni.

SVAGR se ¥nuje ditem zdravym, fyzickyi dusevié hendikepovanym a takéd
tem z @tskych domov ¢i péstounské pé&e, tedy nejen z traghich rodin. Pro & parada
raizné akce, projekty a letni i zimni tabory, na ktdrge dti integruji ve skupinach,dil se
vzajemrg komunikovat, navazovatr@telstvi, @i se fiznym dovednostem a maji moznost

si popovidat o Zivet

5.4.2 Projekty

» Slamovani- happening s vyrobou slamovych objekTato akce je za#iena na ak-
tivaci mladeZe z regionu, ale i vzdalenych niiRt a vytvdeni podminek pro nava-
zani novych podfinych vztati a impulzi. Cilem je vytvéit slamoveé objekty, in-
stalovat je do parku €ervenéRegici, zatarit si a pobavit seip koncertugi v di-
vadle v prostorach kouzelnéhecického zamku. Spoluorganizatorem akce jsou
piatelé SVAGRa, ze Spolku na zachranu pamétkendesickych. Spolénou
shahou sdruzeni je medialni zvidit&h chatrajiciho objektu zamku, otewni pa-
méatek, které jsou jinak zEené, pildkat do malebného &stetka na Vyseéiné turis-
ty, rozstit nabidku kulturnich i volngasovych akci v regionu. Slamovani probiha

vzdy 3. vikend v r&sici srpnu, momentédrjiz Sestym rokem.

» Divej se (aneb vikendovka nejen pro vo#kare) - Prostednictvim prvk psycho-
terapie, arte a muzikoterapie se snazime kazdyzsasebe najit jiny pohlet no-
vou cestu k druhym lidem. Akce je &favana pedevsim k integraci zdravatmpo-
stizené mladeze.

» Jarni, Velikononi, Letni, Podzimni, Zimni prazdniny (+ Mikulas, ntce) — tema-
ticky zamerené projekty pro &i, které zde mohou navazat nov@telstvi, pobavit

se a natit se mnoho novych dovednosti.

42 zdroj: http:/Mww.spoludetem.cz/informujeme/vyroepravy/ (citovano 14. 7. 2012)
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» Divej se na vlastni &lo — Integr&ni akce pro mladé lidi z rodinného a Ustavniho

prostedi.

» Divej se na stromy- Druha Integréni akce pro obdobnou skupinu, tentokrat

0 energii, vyuZiti a sile strainf*

5.4.3 Usgsnost
* Vroce 2011 — sponzorské dary a granty ve vySiQOG- K&
* Vroce 2010 — sponzorské dary a granty ve vySi@HY,- K&
« V roce 2009 — sponzorské dary a granty ve vySiCRER- Ks**

Navzdory faktu, Ze je tato neziskova organizaceiahatineznama a obecnareg
nost VCR o ni bohuZel nema dostatek informaci, jesvir vyrosnich zprav, Ze dokaze
ziskat zajimavé finami sponzorské dary. Jedna se o lokalni neziskovgan@zaci [iso-
bici v JiznichCechach a z vyrmich zprav Ize Wist, Ze ziskané finance ve stejn&eni
vyda za projekty énované dtem. Pokud by organizace ziskakiSiho sponzora a mohla
se medialy zviditelnit i za hranici svého domova, §idty ji to mohlo pinést dalSi darce.
Minimalné internetova reklama na vho#lzvolenych internetovych strankach by mohla

pomoci, stejit jako informace o svéinnosti v tematickychtasopisech (prodi a jejich

rodice).

5.5 Shrnuti

Kazda z vySe uvedenych neziskovych organizaci pauszné prosiedky marke-
tingovych komunikaci. Vyuziti medialnich kag&e liSi finadnimi moznostmi kazdé or-
ganizace. Je jasrpatrné, Ze alasné vyuziti masovych medii prospiianosti nezisko-
vych organizaci, netvadiky tomu se o jejickkinnosti dozvi velké mnoZstvi lidi, kiemo-

hou nasled&zvazit svou finaéni pomoc.

V tomto pipact se jednéd zejména o Nadaci Terezy Maxastérd a o Nadaci NaSe
dité. Prestoze se ip svém zalozeni jednalo o malé, neznameé organifgt® jsou

v podstat jmenované organizace Spolétem o.p.s. a SVAGR) dokazaligs\wdgit spon-

“3 zdroj: http://Awww.svagr.net/prehled-vlastnich-akaml (citovano 14. 7. 2012)
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zory k wnovani finagniho ¢i hmotného daru a také prostoru v médiich. Dokasatyu
neunavnouwinnosti vyuzit komunikénich prostedki public relations, posilit svou image a
duvéryhodnost v ¢ich veejnosti a tim si zajistily jejich dlouhodobotizen. Ok nadace
vyuZzivaji vesSkerych komunikaich prostedki, jez dnesSni doba nabizi — zejména televize,
tiskovych inzerci, PRlanki, internetu a komunikace préstinictvim socialnich siti, pro-
pagaci svych projelitna venkovnich akcich a néidad Nadace Terezy Maxovétdm se

neboji ani zahratnich benefinich akci.

Neziskova organizace Spolétdm o.p.s. se v posledni dobyrazré zatala snazit
propagovat svodinnost (tiskové inzerce, zviditaini v projektech spojenych s obchodni-
mi fetzci, venkovni akce, benéfii sbirky), zatim vSak nepouziva televiznich upeeitaa
reklamy, coz by ji vyrazh zviditelnilo. VyuZivd komunikaci prosdnictvim sociélni sit
Facebook, kde stale aktudlimformuje véejnost o svych akcich a tsich. Podle mého
néazoru je vSak problémem této komunikace skgst, Ze ji ma moznost sledovat pouze
clovek, ktery si tzv. pida organizaci mezi své jatele.” Jedna se tedy o komunikaci
s cilovou skupinou, se zajemci &igpéni daru a se zajmem o informace o organizaci, zby-

tek verejnosti vSak tuto komunikaci nevidi.

Obcanské sdruzeni SVAGR je z vy3e jmenovanych nezigtoerganizaci nejmé-
né¢ zname, pestoze se o marketingovou komunikaci snazi. Vyukhile&nre internetu a
ziejme spoléhd i na tzv. WOM (word-of-mouth), neboli @klu Sfenou odc¢loveka ke
¢loveku (,Septanda®). Dale se snazi spolupracovat sitglepodpdila ji i neziskova orga-
nizace Pomoztedtem (Kure). Jinak se zviditélje prostednictvim regionalnich novin a
rozhlasu, coz vSak znamena jen lokalni zasadjivesti. Tato organizace se nicraénu-
je hendikepovanymétlem, jejich zalenéni do spolénosti, pdada mnoho zajimavych pro-
jekta pro ckti, pro které je samdejme potreba neustale shénvelké mnozstvi pez. Mys-

lim si proto, Ze ¥tSi a promyslegjSi zviditelréni bude tedy jist ku prosgchu organizace.

Potvrzeni vySe uvedenych teoretickych poziaéto diplomové prace z oblasti vy-
uziti nastrofi marketingové komunikace v oblasti neziskovéhomekje tedy evidentni. V

dnesni dynamické démesmi ani neziskovy sektofistavat pozadu, jgdba, aby vyuzival

4 zdroj: http://mww.svagr.net/vyrocni-zpravy.htmittvano 14. 7. 2012)
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vSech moznosti k ziskani priesiki pro pomoc pdebnym. Bez marketingové strategie
nemize sprava zvolit svij marketingovy mix. Nemize ugit svou cilovou skupinu poten-
cialnich daré a zajemé o problematiku. V marketingovém mixu se odrazicpréa ,pro-
duktem® (Fedstavou, feswdéenim, zvykem), s ,cenou” (z¢na geswdceni, casu nebo
pergz, které cilova skupina nese, aby dosahla svyéh, sil,mistem* (progedim, pomoci
kterého cilova skupina obdrzi charitativni posé)stv ,propagaci” (filakanim pozornosti

o0 socialni problematiku) a také s ,participacitigpeni cilové skupiny). V neposledrads
piinasi vyuziti nastrdj marketingu konkurefmi vyhodu. | mezi neziskovymi organizacemi
panuje konkurence,igstoZze si mnohé navzajem pomahaji. Kazdé z orgarja grede-
vSim o upoutani pozornostiiegnosti na své cile, na projekty, fegeni socialnich problé-
mu prostednictvim jejich organizace, na ziskani fitiimo ¢i hmotného daru pro pémi
jejich charitativnich cil. VSechny tyto komunikai schopnosti maji nadace, jmenované
v této diplomové praci. Diky komplexnimdigtupu se dostaly ve s¢énosti velmi dale-
ko a mohou poskytnout vzor pro méérmamé neziskové organizace, které zatim moznosti

marketingu tolik nevyuzily.

V nasledujiciéasti diplomové praceipdstavuji zpracovani kvantitativnino dotazni-
kového Seeni, tykajiciho se mémi verejnosti o funkci a smyslu neziskovych organizaci, a
také o tom, jaké komunikai prostedky by podle viejnosti neély neziskové organizace
pouzivat. Jakd média by na dotdzané osoby fungavktgré méan Také nam toto dotaz-
nikové Sateni ukazuje znamost vySe jmenovanych neziskovyganizacig¢ehoz vysledek
narazi prd¥ na zmiované dostatmé ¢i nedostatené pouzivani marketingovych komuni-
kacnich prostedki.
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6 DOTAZNIKOVE SET RENI

Pro ziskani relevantnich informaci o nazortejrsti na oblast neziskového sekto-
ru a pro ziskani podkladoro potvrzenti vyvraceni svych hypotéz, jsem zvolila kvantita-
tivni metodu dotaznikového $ehi. Aby bylo mozné ziskat odpgi od lidi z celéCeské
republiky (ne jen regiona) a také ziskat pro dotaznik vSechrkavé skupiny dotazova-
nych, byl dotaznik vyt@n a umisin na internetové strance Vypinto.czhBm 14 dni
odpowdélo na dotaznik celkem 114 responderiiento¢asovy Usek uvejnéni dotazniku
byl administratorem portalu Vypinto.cz dopdowan jako maximalni, nelsanejvice lidi si

dotazniku vSimne a vyplni ho v prvnich par dnechebo uvéejréni.

6.1 Dotaznik — pohled viejnosti na neziskové organizace

Abychom zjistili informace o nazoru k¥&nosti na sotasnou situaci v oblasti ne-
ziskového sektoru a jejich pe&domi ocinnosti rekolika neziskovych organizaci, byl vy-
tvoren dotaznik s celkem dvaceti Sesti otazkami. Ddkaayl po dobu 14 dni uvejnén na
serveru Vyplinto.cz, coz je nejzndj$i ceska internetova stranka s dotazniky vSeho druhu,

vyuZivané zejmeéna studenty.

Dotaznik na Vypinto.cz nesl tyto parametry

* nazev dotazniku: ,Jakiigpivame na neziskové projekty?”

e uveejneno na www.vyplinto.cz

* metoda kvantitativniho dotaznikoveéhoigei

» celkem 26 otazek (vSechny povinné k odfzby

» otazky uzavené (odpo¥d ANO — NE,¢i moznost z vice danych odpiuli)
» cilova skupina — Siroka yejnost

e uveaejréno po dobu 14 dni (11. — 25. 8. 2012)

» dotaznik zodpotdélo celkem 114 respondent

* primérna doba vyplovani dotazniku byla 4 minuty 59 sekund
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 navratnost dotaznik 81,6%"°
» dotaznik se oteviral postufrpodle gedchozi odposdi respondenta
Respondenti:

Dotaznik v nej¢tSim procentu zaujal respondenty v mladSiredstim ¥ku (26 —
35 let), gevazrt Zeny (68%). Jednalo se v n&iich procentu o sgdoskolsky a vysoko-
Skolsky vzdélané lidi (47% / 48%), hlavwnz okresnich rést (32%).

6.2 Vyhodnoceni dotaznikového S&tni

Vyhodnoceni dotazniku p@a s celkovymi vysledky dotazovani, tedy s 114@mdp
véd'mi. Odpovdi v tabulkach jsodazeny od negtSiho p@tu odpowdi, v sestupné ten-
denci. U kazdé otazky je v tabulce i v kruhovenfurejjadien vysledek odpasdi paitem,

I v procentech.

Otazka ¢. 1 — Co jsou to neziskové organizace?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpaidi, poté nasledovala
dalSi otazka.

Tabulka I. — Co jsou to neziskové organizace?

Otazka¢. 1 - Co jsou to neziskové organizace?
Odpovéd’ Pocet | Procent
Organizace zadglem zisku pro charitativnicély | 111 97%
Organizace s duchovnim poslanim 2%
Organizace zadglem podnikani 1 1%

T

5 Navratnost dotaznikje dana porrem vyplrénych a zobrazenych dotazfiikledna se o orierdtai Udaj
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty| k@i nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz detaz-
nik).
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Co jsou to neziskové organizace?

E organizace s Uéelem zisku pro charitativnl acely: 111 (87.37%)
Oorganizace s duchovnim poslanim: 2 (1.75%)
B organizace za ucelem podnikanl: 1 (0.88%)

zdrej: hitp:/#24538 vyplnto.cz

Graf 1 — Co jsou to neziskové organizace?

Naprosta vtSina respondefitodpovdéla, Ze neziskové organizace jsou organizace
s Welem zisku pro charitativnicély, coz je spravna odp&¥. Lidé sprave vnimaji tyto

organizace jako charitativni, pomahajici druhynzigteé.

Otazka &. 2 — Rispivate na charitu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzealych odpadi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazkyjNO — otazkac. 3, NE — otazkac. 7.

Tabulka Il. - Rispivate na charitu?

Otazka¢. 2 - Frispivate na charitu?
Odpovéd’ Potet | Procent
ANO 94 82%
NE 20 18%

Pfispivate na charitu?

B ANO: 94 (82.46%)
B NE: 20 (17.54%)

zdroj: hitp:f24538 vyplnto.cz

Graf 2 — Rispivate na charitu?
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Prevazn&tast lidi, ktéi se rozhodli vyplnit dotaznik o neziskovych orgagich a
darcovstvi, jsou sami darci. Tento vysledek vypawdvelké solidarét lidi v CR, coz do-

kazuje i nasledujici vysledek otazky3.

Otazka &. 3 — Pr& prispivate na charitu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpadi.

Tabulka lll. - Pré piispivate na charitu?

Otazka ¢. 3 - Prat prispivate na charitu?
Odpovéd’ Potet | Procent
Automaticky, ze solidarity 56 59%
Preswdcila mne medialni vyzva organizage 31 33%
Pti osloveni je mi trapné odmitnout 8 8%

Prog pfispivate na charitu?

B automaticky, ze solidarity: 56 (56.95%)
Opresvédéila mne medidlnl vyzva organizace: 31 (32.63%)
B pii osloven je mi trapné odmitnout: & (8.42%)

zdroj: http: /24538 vyplnto.cz

Graf 3 — Pro prispivate na charitu?

Dotazovani lidé vnimaji v nej{si mie svou pomoc jako jisty moralni zavazek a
spole&enskou odpoddnost. Fetina lidi se nechareswdcit urcitou medialni kampani ne-

ziskové organizace, zde je wid jak je medializace podstatna i pro organizace
s nekomamim poslanim.

Otazka &. 4 — Hispivate na charitu dlouhodol& (napr. kazdy mésic uréitou éastkou)

nebo jednorédzow (aktualni medialni kampai, katastrofa)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpadi.
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Tabulka IV. — Rispivate na charitu dlouhoddbebo jednoraza?

Otazka €. 4 - Frispivate na charitu dlouhodol& nebo jednorazoe?
Odpovéd’ Pocet Procent
Jednorazoy 64 67%
Dlouhodok 31 33%

Prispivate na charitu dlouhodobé (napf. kazdy mésic uréitou &astkou)
nebo jednorazové (aktualni medialni kampan, katastrofa)?

B jednorazové: 64 (67.37%)
Odlouhodobé: 31 (32.63%)

zdroj: hitp//24538. vypinto.cz

Graf 4 — Rispivate na charitu dlouhod®bebo jednoraza?

NadpolovEni wtSina dotazovanychiigpiva spisSe jednorazévcéim je mysleno
nejen gispéni na aktualni jednu kampaprirodni katastrofu¢i vypsanou sbirku na kon-
krétniho nemocného, ale také vybiramispivki do kaséky na ulici. Dlouhodob, tedy
napiklad bankovnim fikazem nebo materidlni a dobrovolnickou formou pomd@ak
pomaha vice ne#dtina dotazovanych a to je velmikmy vysledek. Tito lidé by #i ne-
ziskové organizace zajimatgaevsim, neklibvybudovani kvalitni darcovské zakladny je
jejich podstatnym ukolem, aby tok financi na jejmiojekty byl pokud mozno staly a ne-

ziskové projekty mohly plnit g\ tkol.
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Otazka ¢. 5 — Uprednostiujete podporu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealch odpadi.

Tabulka V. — Upednostiujete podporu?

Otazka ¢. 5 — Upgrednostiujete podporu?
Odpovéd Pocet | Procent
Nemocnych 32 28%
Déti v deétskych domovech 26 24%
Katastrof 25 22%
Zvitat 6 5%
Socialnich problén(narkomani, ekologie, nasilj) 4 4%
Kultury 2 2%

Upfednostrfiujete podporu:

B nemocnych: 32 (33.68%)

O détl v détskych domovech: 26 (27.37%)
B katastrof. 25 (26.32%)

Bzvirat 6 (6.32%)

B kultury: 2 (2.11%)

zdroj

B socialnich preblémi (narkomani, ekologie, nasill). 4 (4.21%)

hittpeiie

4538 vypinto.cz

Graf 5 — Uglednostiujete podporu?

Vice, nez itetina odpowdi ukazuje nejastjSi piispivani na pomoc nemocnym, tedy

zejména na pomoc prastinictvim tiznych sbirek, ale také kampani na naktiptmja do

nemocnic, zézeni dtskych oddleni pro dlouhodobnemocné &i, apod.

Lidé se dale velmi zajimaji aippivaji tem v ditskych domovech (27%) a také

poskytuji pomoc $ raznych girodnich¢i Zivotnich katastrofach (26%). Téma pomoci

détem bylo vzdy ve spotmosti vnimano klad$) jsou to ti nejbezbrarjsi tvorové, kité si

samy pomoci nedokazou, navic zivot bez rodiny \dkaz z nas vzbuzuje litost. Svou

podporou a pomoci {auZ finareni ¢i materialni) pi raiznych mistnich i sstovych katastro-

fach jsouCesi opravdu paistni.
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Tento vysledek potvrzuje vysledky z vyzkur@iasi a charita, ktery nechala zpraco-
vat spolénostCSOB u firmy GfK®, kde dotazovani odpestli, Ze nefastji piispivaji na

pomoc postizenym katastrofami, na hendikepovare dtn

Otazka &. 6 — Co rozhodne, Ze fispéjete na charitativhi kampan?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpadi.

Tabulka VI. - Co rozhodne, Zéigpsjete na charitativni kampa&

Otazka ¢. 6 - Co rozhodne, Ze fispéjete na charitativni kampan?
Odpovéd Pocet | Procent
Dojeti nad osudem postizenych 5p 55%
Realna ukazka straSného dopadu (podvyzivétiguinirajici)| 32 34%
Zastita znamé osobnosti 7 7%
Vtipna kamp# 4 4%

Co rozhodne, Ze pfispéjete na charitativni kampan?

B dojetl nad osudem postizenych: 52 (54.74%)

Oredina ukazka strasného dopadu (podvyZivené déti, umirajicl,...}): 32
(33.68%)

W zastita znamé osobnosti: 7 (7.37%)
B vtipna kampani: 4 (4.21%)

zdroj: hitp:/f24538 vyplnto.cz

Graf 6 — Co rozhodne, Zéigpejete na charitativni kampa

Dojeti a pocit sounalezitosti, fleba pomoci lidem, ki€ se nemaji tak ddb, jako
my, byli oktmi katastrofy nebo bojuji se zakeu nemoci, je hlavnimigtodem, pré lidi

na charitativni kampanprispivaji (55%). Lidé jsou k probléim druhych tedy vnimavi a

46 zdroj: http:/Mmww.mesec.cz/clanky/je-to-s-cechgauvislosti-s-charitou-opravdu-tak-spatne/

Prizkum spol CSOB v roce 2011, 961 dotazovanych star3ich 15 let.
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citlivi a je zajimavé, Ze podpora znamé osobnasii b étSiny dotazovanychi¢ba. Gile-

Zity je samotny problém a eba pomoci.

Otazka &. 7 — Odkud se najasji dozvite o charitativnhi kampani?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zeaych odpaidi.

Tabulka VII. - Odkud se n&jstji dozvite o charitativni kampani?

Otazka €. 7 - Odkud se netastéji dozvite o charitativni kampani?
Odpovéd Pocet Procent
Z televize 60 53%

Z internetu 20 18%
Vybéréi na ulici 19 17%
Z tisku 9 8%
Od znamych 3 3%

Z letéla ¢i dopisu ve schrance 2 2%
Z rozhlasu 1 1%

Odkud se nejCastéji dozvite o charitativni kampani?

Bz televize: 60 (52.63%)

Oz internetu: 20 (17.54%)

B vybércl na ulici: 19 (16.67%)

Bz tisku: 9 (7.89%)

B od znamych: 3 (2.63%)

Bz letadkl &i dopisu ve schrance: 2 (1.75%)
Bz rozhlasu: 1 (0.88%)

zdroj: hitpei24538 vyplnto.cz

Graf 7 — Odkud se rigjstji dozvite o charitativni kampani?

Dle atekavani je rozhodnnejsilrgjSim prostednikem a medialnim kanalem televi-
ze (53%), tedy masové médium dostupné v dnesni dpodstat viem lidem WCR. Od-
tud se tedy népstji lidé dozwdi o charitativni kampani. Vzhledem k vysokym cerZan
vysilacicas, si vSak maloktera neziskova organizadgerdovolit prezentovat své projekty
v televizi. Jedinou moznosti je pomoc na zaklddbré vile samotné televizé& nalezeni
sponzora, ktery by kampav televizi hradil. Pro neziskové organizace jevétSinou ne-

mozné, proto se uchyluji spiSe k inzerci v novina¢hsopisech nebo na internetu. Mnoho
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lidi také grispiva pouze pracovnikn neziskovych organizaciimo na ulici, kde vybiraji

penize do kasek — zde se lidé také informuji o projektech aro,tikdo sbirku organizuje.

Otazka &. 8 — Je Feba, aby se neziskova organizace mediélnviditeliiovala?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpaidi.

Tabulka VIII. — Jefeba, aby se neziskova organizace medidkiditeliovala?

Otazka ¢. 8 — Je Feba, aby se neziskova organizace mediélaviditelnovala?
Odpovéd Pocet Procent
ANO 108 95%
NE 6 5%

Je tfeba, aby se neziskova organizace medialné zviditelfovala?

HANO: 108 (94.74%)
ENE: 6 (5.26%)

zdroj: hitp:/f24538 vyplnto.cz

Graf 8 — Jer¢ba, aby se neziskova organizace medialditeiovala?

Na tuto otazku naprost&téina dotazanych odpédla kladre, je tedy velmi dle-
Zité, aby se neziskova organizacetigat medialr¢ zviditelhovala. To dokazuje klasické
tvrzeni, Ze na neznamé projekty od neznamé nezstimanizace nikdo néppeje, nebd

u lidi hraje v této oblasti velkou roliigiéra. Viz. nasledujici otazka.

Otazka &. 9 — Rispéjete spiSe medial znAmé organizacii neznameé?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzeaych odpadi.

Tabulka IX. — Rispéjete spiSe medidrzndmé organizaci nezname?

Otazka ¢. 9 — Fispéjete spiSe mediald znamé organizaciki nezname?
Odpovéd Pocet Procent
Znamé 103 90%
Nezndmé 11 10%
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Prispéjete spise medialné znamé organizaci & neznamée?

Eznamé: 103 (90.35%)
Oneznamé: 11 (9.65%)

zdroj: hitpc/24538 vyplnto.cz

Graf 9 — Rispejete spiSe mediatrzndmé organizaci neznameé?

Pro 90% lidi tohoto vyzkumu je podstatné, aby remisu organizaci znali, tedy

aby se objevovala v médiich a to saegree s kladnym ohlasem, aby byléaw#ryhodna.

Otazka €. 10 — Kolik K& byste darovali détem v détskych domovech, pokud by vas

kampan zaujala?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu fzeaych odpaidi.

Tabulka X. — Kolik K& byste darovali &tem v dtskych domovech, pokud by vas kamzaujala?

Otazka¢. 10 - Kolik K¢ byste darovali détem v détskych domovech,
pokud by vas kampai zaujala?

Odpovéd Pocet Procent
100 - 200,- 27 27%
200 - 500,- 26 23%
50 -100,- 21 18%
do 50,- 14 12%
500 - 1000,- 13 11%
nad 1000,- 9 8%
z&nu pispivat nEsicng 4 4%
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B 100 - 200,- 27 (23.68%)

0200 - 500,~ 26 (22.81%)
B50-100,- 21 (18.42%)

Hdo 50, 14 (12.28%)

B 500 -1000,- 13 (11.4%)

Enad 1000, 9 (7.89%)

Ezacnu piispivat mésiéné: 4 (3.51%)

Kolik KE byste darovali détem v détskych domovech, pokud by Vas
kampan zaujala?

zdroj: hitp:/f24 538 vyplnto.cz

Graf 10 — Kolik K byste darovali &em v ditskych domovech, pokud by vas kanigaujala?

V soutu téntr polovina lidi je ochotnadnovat d¢tem 100 - 500,- K pokud by je

zaujala kampia neziskové organizace. Neni to malo, je to zajimagtedek. Tyto lidi je

tedy poteba dobrou kampaniimét ke skuténému zaslani daru, nebpro mnoho lidi je

to castka porarné vysoka. Vypovida to o solidagitidi s osudy dti v détskych domovech.

PrestoZze penize matkou lasku nenahradi, je ¥tdkych domovech pomoci stalelba,

nagiklad na vybaveni, na zajmytil, na pobytové zajezdy a také na projekty integdt

do k¥Zného Zivota.

Otazka €. 11 - Co je pro vas kritériem divéryhodnosti charitativhi kampané?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzeaych odpadi nebo napsat odpo-

ved' vlastnimi slovy.

Tabulka XI. — Co je pro vas kritérientineEryhodnosti charitativni kampaf

Otazka ¢. 11 — Co je pro vas kritériem divéryhodnosti charitativni kampané?

Odpovéd’ Pocet Procent
Casta viditelnost organizace v médiich 52 46%
Z&Stita znamé osobnosti 21 18%
Doporueni gétel 19 17%
Jiné — vlastni odpad’ 22 19%
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Co je pra vas kritériem divéryhodnosti charitativni kampané?

H Casta viditelnost organizace v médilch: 52 (45.61%)

Ozastita znameé osobnosti: 21 (18.42%)

B doporucen! pratel: 19 (16.67%)

B kdyZ si prostuduji jejich materidly a financovanl a zjistim, Ze je skuteéné
vie v poifadku; medialnl kampaf si mdze zaplafit kazdy, to je na nic: 1
(0.88%)

B VLASTNI ZKUSENOSTI S NEMOC| V RODINE,NEBO U ZNAMEHO: 1
(0.88%)

Hdlcuhodoba existence+spoluprace s médii typu "vytéZzek z akce jde na..":
1 (0.68%)

B Ostatnl odpovédi: 19 (17%)

zdroj: hitp/f24538 yypinto.cz

Graf 11 — Co je pro vas kritérierivdryhodnosti charitativni kampaa

Pro dotazované je charitativni kamipzejvice divéryhodna, pokud o ni vi&sto ji
vidaji v médiich (mysSleno v kladném smyslu) - (46%gStita znamé osobnosti se pb-v

Sinu ot ukazuje jako méhpodstatna.

Celkem 19 dotazovanych odpaklo na tuto otdzku vlastnimi slovy, kritériem je
pro re zejména dobré hospa@ai organizace aisléryhodna image, coz si o jednotlivych

organizacich nevahaji zjistit na internetu.

Otazka ¢. 12 — Jakym zgisobem nejradiji p Fispivate?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu fzeaych odpaidi.

Tabulka XIl. — Jakym zjsobem nejragji ptispivate?

Otézka €. 12 - Jakym zpisobem nejradiji p Fispivate?
Odpovéd’ Potet Procent
Na (et organizace 45 40%
Ptes DMS 33 29%
Do kastky na ulici 21 18%
Materialrg 10 9%
SloZenkou 5 4%
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Jakym zpdsobem nejradéji prispivate?

Hna uéet organizace: 45 (39.47%)
Opfes DMS: 33 (28.895%)

B do kasicky na ulici: 21 (18.42%)
E materialné: 10 (8.77%)

B sloZenkou: 5 (4.39%)

zdrol: hitp 24 538 vypinto.cz

Graf 12. — Jakym Zsobem nejradji ptispivate?

Zajimavym vysledkem je Zigob, kterym lidé nejragi piispivaji. Nejsou to kagky

na ulici, ale zaslani p&n na bankovni &et neziskové organizace. Jedtidze lidem nevadi

zasilat penize sloZjBi cestou, nez nalad pres DMS, kde je poslani rychlejgi,jedno-

duSe vlozit penize osobro kastky vybéréimu na ulici. | pesto maji DMS velkou podpo-

ru veejnosti, coz dokazuji informace z Fora darkdy CeSi darovali za 7 let existence

DMS finantni prispEvky v hodno¥ neuwtitelnych 371 milior K¢.

v 47
C

Otazka ¢. 13 - V&S nazor na charitativhi kampa prezentovanou na Facebooku?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealch odpadi.

Tabulka Xlll. — Va8 nazor na charitativni kamiparezentovanou na Facebooku?

b

Otézka €. 13 — VA4S nazor na charitativni kamp# prezentovanou na Facebooku?
Odpovéd’ Podet Procent
NE 66 58%
ANO 48 42%

47 zdroj: http:/Mww.darcovskasms.cz/o-nas/fd.html
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Va& nazor na charitativni kampan prezentovanou na Facebooku:

B ANO: 48 (42.11%)
B NE: 66 (57.89%)

zdroj: hitp://24538 vypinto.cz

Graf 13 — Vas$ nazor na charitativni kamaezentovanou na Facebooku?

Z odpovdi na otazky. 13 ac. 14 je vidt, Ze pomoc internetu jako komunikéatora
neziskovych projekt ma svou podporu, st&fako relativié mladé tzv. socialni it Vice,
nez tetina dotazovanych by zvolila komunikaci neziskkaénpar pies socialni siFace-
book a necelour¢tinu lidi by neurazila ani prezentovana emailopogtou. Nicméa vét-

Sina dotazovanych tentotignb komunikace odmitla.

Otazka &. 14 — VaS nazor na charitativni kamp# prezentovanou emailem?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzeaych odpaidi.

Tabulka XIV. — V&S nazor na charitativni kampaezentovanou emailem?

Otazka ¢. 14 — Vas nazor na charitativni kamp# prezentovanou emailem?
Odpovéd Pocet Procent
NE 84 74%
ANO 30 26%

V&8 nazor na charitativni kampan prezentovanou emailem:

B ANO: 30 (26.32%)
BNE: 84 (73.68%)

Zdroj: http:/24538.vypinto.cz

Graf 14 — Vas nazor na charitativni kampasezentovanou emailem?
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Otazka &. 15 — Znate neziskovou organizaci Tereza Maxové&tm?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzealych odpaidi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazkyANO — otazkac. 16 NE — otazkac. 17].

Tabulka XV. — Znate neziskovou organizaci Terezadfa dtem?

Otazka ¢. 15 — Znate neziskovou organizaci Tereza Maxov&w@m?

Odpovéd’

Pocet

Procent

ANO

109

96%

NE

5

4%

Znate neziskovou organizaci Nadace Tereza Maxova détem?

BANOD: 109 (95.61%)
BNE: 5 (4.39%)
zdroj: hitp/f24538 vyplnto.cz

Graf 15 — Znéate neziskovou organizaci Tereza Maxkiteém?

Znamost nadace Tereza Maxovétedn je obrovska (96%), coz je igwbeno
zejména patronkou nadace a jeji velmi dobrotwryhodnou image. Tereza Maxova neni

jen celebrita, pomaha opagym ditem jiz 16 let, coz vMejnost hodnoti velmi pozitivn

Otazka &. 16 —Cim se organizace zabyva?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzeaych odpadi.

Tabulka XVI. —Cim se organizace zabyva?

Otazka ¢. 15 —Cim se organizace zabyva?
Odpovéd Poéet Procent
Adopce, dtské domovy 79 72%
D¢éti v nemocnicich 14 13%
Nevim 11 10%
Ochrana zneuzivanycll 3 3%
Hendikepované i 2 2%
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Cim se organizace zabyva?

B adopce, détské domovy: 79 (72.48%)
Odé&ti v nemocnicich: 14 (12.84%)
Enevim: 11 (10.09%)

B ochrana zneuzivanych détl: 3 (2.75%)
B hendikepované déti: 2 (1.83%)

zdroj: http/f24538 vyplnto.cz

Graf 16 —Cim se organizace zabyva?

Dle atekavani, i v odpadich na tuto otazku, je patrna velka znamost nadeze

bot 73% dotazovanych spravrurcil pfednet ¢innosti organizace, tedy pomogtem

v détském domow a pomoc i adopci ati.

Otazka &. 17 — Znate neziskovou organizaci Nadace NaSe&#t

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzealych odpadi a podle toho se mu

zobrazily dalSi otazkyjNO — otdzkac. 18 NE — otazkac. 19.

Tabulka XVII. — Znate neziskovou organizaci NadhiegSe dit?

Otazka €. 17 — Znate neziskovou organizaci Nadace NaSed&#t
Odpovéd’ Potet Procent
ANO 84 74%

NE 30 26%

EANO: 84 (73.68%)
B NE: 30 (26.32%)

Znate neziskovou organizaci Nadace Nase dité?

zdroj: hitp:¥24538.vypinto.cz

Graf 17 — Znéte neziskovou organizaci Nadace Nése d
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Nadace Na3e difunguje vCeské republice jiz 19 let a po celou dobu si didtus
velmi solidni organizace, pomahajicitein v €Zkych Zivotnich situacich. Velmi dobrou
image méreditelka nadace, pani Zuzana BaudySova, coz jénedndivodi davéryhod-
nosti organizace. | proto je tedy vysledek znamiétt nadace tdéka aekavany — celych

74% dotazanych ji znd.

Otazka &. 18 —Cim se organizace zabyva?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpadi.

Tabulka XVIII. —Cim se organizace zabyva?

Otazka ¢&. 18 —Cim se organizace zabyva?
Odpovéd’ Poet | Procent
Ochrana zneuzivanyclét 48 56%
Hendikepované i 19 22%
Nevim 12 14%
Adopce, dtské domovy 7 8%
Déti v nemocnicich 0 0%

Cim se organizace zabyva?

B ochrana zneuzlvanych détl: 48 (55.81%)
O hendikepované déti: 19 (22.09%)
Enevim: 12 (13.95%)

B adopce, détské domovy: 7 (8.14%)

zdroj: httpe/#i24538 vypinto.cz

Graf 18 —Cim se organizace zabyva?

Nadpolovini étSina dotdzanych (56%) odpamkéla sprave, Ze se Nadace NaSe di-

t& zabyva pomoci tyranym a zneuzivanyéeth vCR.
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Otazka &. 19 — Znate neziskovou organizaci Spoluétkm 0.p.s.?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzealych odpaidi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazkyANO — otazkac. 20 NE — otazkac. 21].

Tabulka XIX. — Znate neziskovou organizaci Spoitedh, 0.p.s.?

Otazka €. 19 — Znate neziskovou organizaci Spoluétem
Odpovéd Potet Procent
NE 105 92%
ANO 9 8%

Znate neziskovou organizaci Spolu détem o p.s.?

HANO: 9 (7.89%)
ENE: 105 (92.11%)

zdroj: hitp/f24538 vyplnto.cz

Graf 19 — Znéte neziskovou organizaci Spaitech 0.p.s.?

V tomto pipack je vysledek dekavany, nicméhpro tuto neziskovou organizaci by
mel byt upozorgnim. Neziskovou organizaci Spol@tdm o.p.s. bohuZelésina dotaza-
nych nezna (92%) — nebo si to alespoysli. Tato neziskové organizace se totiz &tk
od znamé Nadace Terezy Maxove, aby mohl byt dodeakon a zarovesi neziskova
organizace mohla realizovat vlastni charitativrdjgkty (nag. Dejme Sanci &em, velmi
znamy projekt). Je tedy Wit] Ze je pateba posilit praci na PR organizace Spaitech
0.p.s., vice ji zviditalovat. Na projekt Dejme Sancétém totiZz vZzdy mnoho lidiijspivalo,
zejména pokud byl projekt spjat se jménem Terezyxdvé@. Pokud tedy bude kagnost
informovana o tom, Ze jej nyni organizuje a pomdtém Spolu dtem o.p.s., jist to vy-

lepsSi jeji image a Wejnost zanou zajimat i jiné jeji projekty.
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Otazka &. 20 —Cim se organizace zabyva?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpadi.

Tabulka XX. —Cim se organizace zabyva?

Otazka &. 20 —Cim se organizace zabyva?
Odpovéd Pocet Procent
Adopce, dtské domovy 6 67%
Nevim 2 22%
Hendikepované i 1 11%
Ochrana zneuzivanyclel 0 0%
Déti v nemocnicich 0 0%

Cim se organizace zabyva?

B adopce, détské domovy: 6 (66.67%)
Onevim: 2 (22.22%)
B hendikepovane déti: 1 (11.11%)

zdroj: hitp//24538 vypinto.cz

Graf 20 —Cim se organizace zabyva?

Podle pdtu odpowdi je Zejmé, Ze Spoludem o.p.s. bohuzektSina lidi nezna a
proto na otazku ohledncinnosti organizace odpeéslo pouze gkolik lidi. VétSina
(nicméré pouhych 6 dotazovanych) spréwmcila jeji ¢innost, tedy p& o dkti v détskych

domovech a pomoc lidentiadopci dti.

Otazka &. 21 — Znate neziskovou organizaci Qianské sdruzeni SVAGR?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu Zzealjch odpaidi a podle toho se mu
zobrazily dalSi otazkyNO — otazkac. 22 NE — otazkac. 23.

Tabulka XXI. — Znate neziskovou organizacid@bské sdruzeni SVAGR?

Otézka €. 21 — Znate neziskovou organizaci Qianské sdruZzeni SVAGR?
Odpovéd Pocet Procent
NE 111 97%
ANO 3 3%
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Znate neziskovou organizaci Obéanské sdruzeni SVAGR?

HANO: 3 (2.63%)
ENE: 111 (87.37%)

zdroj: hitpf24 538 vyplnto.cz

Graf 21 — Znate neziskovou organizact@tské sdruzeni SVAGR?

Vysledek této otazky je velmi podobny jako u Spddtem o.p.s., zde se to nicnéén
da gredpokladat. Jedna se o neziskovou organizaci, keréezviditaluje, stara se pouze o
sveé projekty a nevyhledava pozornost. Vzhledenjiknjinancnim vysledkm, ze kterych
je patrné, Ze veSkeréijny od dard da na své projekty a leckdy kadrrok s finarni ztra-

tou, bylo by vhodné se zviditelnit.

Otazka &. 22 —Cim se organizace zabyva?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpaidi.

Tabulka XXII. —Cim se organizace zabyva?

Otazka ¢. 22 —Cim se organizace zabyva?
Odpovéd’ Pocet | Procent
Hendikepované di 2 67%
Adopce, dtské domovy 1 33%
Nevim 0 0%
Ochrana zneuzivanychétd 0 0%
Déti v nemocnicich 0 0%
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Cim se organizace zabyva?

Bhendikepované déti: 2 (66.67%)
Oadopce, détské domovy: 1 (33.33%)

zdroj: hitp:/24538 vyplnto.cz

Graf 22 —Cim se organizace zabyva?

Na ¢innost oltanského sdruzeni SVAGR odpovidalo pougkolik dotazovanych
(pouze 3 lidé)¢imz je vysledek vyraznzkresleny. Pouze dva lidé odgokli spravre, ze

se organizace zabyva pomoci hendikepovangtenal

Zde je opt vidét pottreba medialniho zviditetmi, pokud o to samdejmé organi-
zace stoji. Pomoc hendikepovanyaiteth je opravdu zasluznaiinnosti a jist by si za-
slouzila vice finatni podpory od viejnosti. Pokud oéthto projektech vSak vi pouze mala
¢ast lidi, na tyto projekty nema Sanci moc lidispet.

Nasleduji demografické otazky:

Otazka &. 23 — Jste pohlavi?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu fzeaych odpaidi.

e« Zena 78 68%
e muz 36 32%
Otazka &. 24 — Jste ve &ku?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealych odpadi.

e 26-35let 49 43%
e 36-451let 31 27%
e 19-251let 14 12%
e 46-55let 11 10%
e 56-65let 6 5%
 do18let 2 2%
* nad 65 let 1 1%
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Otazka &. 25 — Bydlite?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu zzealch odpadi.

e Vokresnim s 36 32%
e V Praze 32 28%
eV krajském ngstt 23 20%

* Na vesnici 23 20%

Otazka &. 26 — VasSe vzélani?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu izeaych odpaidi.

¢ VS 48  42%
« SS s maturitou 47  42%
* Vyucen 18 16%
o Zakladni 1 1%

6.3 Shrnuti vysledku dotazniku

Na z&klad vysledki tohoto dotazniku se ukazalo, Z#3ima dotazanych (82%pyi-
spiva na neziskové projektygutomaticky — ze solidarity (59%). Lidé ¥tSinou gispivaji
jednorazow (69%), tedy na aktualni charitativni kampanjejich okoli. Ugednosiuji
podporudéti v détskych domovech(24%)¢i pomocnemocnym(28%). Rispivaji zejmé-
na pod vlivendojeti nad osudem postizenycli55%), nikoliv na zaklaglpatronatu medi-
alné znamé osobnosti (pouze 7%). O charitativni kampgandozvi pedevsSim zelevize
(53%), tedy média masové komunikace. S nutmosetialniho zviditelnéni neziskové
organizace souhlasi 95% dotazanych, coz potvrzalfd ddpo¢d — medialg znamé or-
ganizaci pispiva 90% lidi. Charitativni kampana Facebooku odmita58%, emailem
dokonce 74%. Pokud by charitativni kampi#otazané zaujalafippeli by ¢astkoul00 —
200,- (27%) ¢i dokonce200 — 500,-(23%). Kritériem dvéryhodnosti je u respondént
¢asta viditelnost neziskové organizace v médiich (46%), nikoliv #zdSnedialg zname
osobnosti (pouze 18%). Lidé svéigmvky nefastji posilaji gimo nabankovni Géet

neziskoveé organizace (40%).

Nadaci Terezy Maxovézna 96% dotazanych, jejinnost (adopce, @é o dti z

détskych domov) spravie oznailo 72% lidi.
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Nadaci NaSe di€ zna 74% dotdzanych a jé€jhnost (pomoc zneuzZivanyngtém)

spravr urcilo 56%.

Neziskovou organizacspolu détem 0.p.s.zna pouze 8% dotazanych, j&jinost
tedy WtSina lidi nezna (pouze 6 lidi odpaiélo spravig, Ze se jedna o pomodi @dopci a

0 pomoc dtem v dtskych domovech).

Obcanské sdruzensVAGR znaji pouze 3% dotazanych, jéjhnost tak ukovali
pouze fi osoby (2 lidé spravhodpowdéli, Ze se jedna o pomoc hendikepovanyiten).
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7 OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ

7.1 Hypotéza 1

Veiejnost podporujefedevSim mediathznamé neziskové organizace.

Tato hypotéza spotvrdila. Na zaklad vySe uvedeného dotaznikovéhoréet se
ukazalo, Ze lidé naslouchaji a figaa prispivaji mnohentasgji tém neziskovym organi-
zacim, které znaji z médii. Je tedy velmiedité, aby neziskové organizace dbaly n& sv

medialni obraz, aby se snazily dostat dogplowni potencialnich daiic

7.2 Hypotéza 2

Veiejnost upednostiuje podporu projekit neziskovych organizaci pomahajicich

dgtem.

Tato hypotéza spotvrdila. Dotazovani v negtSi mie gispivaji nemocnym lidem
a také dtem v ditskych domovech. dmto ctem jsou pak ochotniispét nezanedbatelnou
castkou v rozmezi 100 — 500,-, cozZ je @oms velkacastka. O tuto finatni pomoc by ns-
ly zatit bojovat zejména ty organizace, které se iejwesti doposud hil vibec, nebo jen

malo zviditelnily.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH NA ZEFEKTIVN ENi CINNOSTI NESTATNICH
NEZISKOVYCH ORGANIZACI V ENUJICICH SE DETEM

PrestoZe se zda, Zze s€éavani marketingove i komunikai strategie planuje stgjn
snadno u koméni i nekometni organizace, mnohdy tomu tak neni. Svou roliehpjstoj
toho, kdo strategii fiipravuje. U komeini firmy je to leckdy snadijSi vzhledem k tomu,
Ze vydlava ugity obnos petiz klasickou obchodni cestou a proto size (méla by) dovo-
lit ¢ast gchto vydlka vénovat na svou reklamu a PR, ndppavu kvalitni marketingove
strategie, na angazovani profesidgndlleziskova organizace si v mnohépadech mze
dovolit jen malo, je odkazana na sponzory a datt| pozaduji vyuZziti vSech darve
prosgch charitativnich projekt nikoliv na profesiondly &nujici se nafiklad vyhradg
fundraisingu¢i na chod kanceta Cestadchto neziskovych organizaci sram k médiim
je wtSinou nesnadna, velmi draha a w&Sine pripadi se proto o ni ani nepokusiieBto je
dobré zamyslet se nad cestou pro neziskoveé orgamizak ziskat pozornost a@wkru ve-

fejnosti a v dsledku ginést své organizaci pebné dary — finami ¢i materialni.

8.1 Marketingovy plan

V kazdém pipact je dobré vytvéit si ramcovy plan, ve kterém kazda neziskova or-
ganizace definuje svou s&asnou situaci, marketingovy plan a strategii, & cozpdet,
atp. Tento plan poskytuje vSem v organizacigimé informace a je ho vzdy mozné zpra-

covat na utité obdobi.

Marketingovy plan obsahuje:

* Celkové shrnuti — na zatek je vhodné igdstavit neziskovou organizaci, j&jn-

nost, hlavni cile a strategii pro dané obdobi planu

e Situani analyzu — tatgéast je ¥novana rozboru stawtinnosti neziskové organiza-
ce. Disledre se zde analyzuje #pob fungovani organizace, co a pro koho charita-
tivné déla, jaka je situace na poli neziskovych agentunm@mrganizace pomaha,
kdo ¢i co je pro ni konkurenci, apod.). Podklady do &ihi analyzy je mozné

shromazdit na zaklgdredem provedeného marketingoveho vyzkumu. | zdmgéste



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

jako u kome¥ni spol&nosti, je mozné vyuzit tzv. SWOT anal§2uTato marketin-
gova analyza pomaha ditr slabé a silné stranky organizace, jefilgzitosti a

hrozby.

* Marketingové cile — vtomto bédse na zaklad predchoziho vyhodnoceni
v situg&ni analyze stanovi cile, uttgici budouci stav neziskové organizaceieJr
né cile vSak musi byt vZzdydiitelné a vyhodnotitelné, aby bylo mozné pgedjis-

tit, zda jich organizace opravdu dosahla.

* Marketingovou strategii — v sitdai analyze se stanovuje sasna situace spale
nosti, marketingové cile planuji jeji budouci stawmarketingova strategie cuie,
jakym zpisobem navrzenych dildosahnout. Dlouhodoba strategie klasické firmy
by meéla v kazdém fipadt definovat kl€ové zakazniky a praci s nimi, coz Ize u ne-
ziskovych organizaciiplozit jako definovani ktiovych sponzar a zpisob komu-
nikace s nimi. Pro tvorbu dobré marketingové stjigteneziskové organizace je

vhodné vytvdit tzv. marketingovy mix, neboli tit ,5P“ marketingd®.

Tento marketingovy mix konkrétrrozpracuje body strategie organizace: Jaké jsou
charitativni projekty organizace, komu jsoweny a také nagklad kolik perz je

na konkrétni projekt pegba od daric ziskat. Jak o projektu informovat sponzory,
jakym zpisobem je oslovit. Jaké medialni kanaly pouzit pformovani véejnosti.
Nakonec je&t paté ,P“, které hovd o participaci — o fispeni cilové skupiny

k planovani a vyvoji komunikace daného projektu.

» Akeni programy — zde se konkrétnaplanuje jednotliva organizace kazdého pro-
jektu. Uvede se, co ma byt provedeno, co je konkmetmetitelnym) cilem, kdo
ma projekt a jednotlivé body provedeni na stargsdinovi s&éasovy harmonogram

a také pedpokladané finami naklady.

8 SWOT analyza — vychazi z anglickych slov S = gftierfsilna stranka firmy), W = weakness (slabars@a
firmy), O = opportunity (pilezitost), T = threat (hrozba)
9 4P marketingu — vychazi z anglickych slov Prodpebdukt, sluzba), Place (misto prodejeisgb distri-

buce), Price (cena), Promotion (propagace, maig@éiy mix), Participation (participace cilové skugin
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* Rozpaet — v rozpétu se stanovuji &ekavané naklady na jednotlivé projekty, na
chod kancelé&, na medialni podporu, na zpracovani tohoto miaw@iého planu

(napiklad vyzkum provedeny externi firmou, apod.).

* Systém nidfeni a kontroly — zde se popiSe, jakynisgbem se budou dfit vytyce-
né sile marketingového planu a j&ksto se budou kontrolovat. Idealni jéremi

Zzpracovavat jednou zadsic, maximalg vSakctvrtletng.

e Zawrecnou kontrolu — na z&v je vhodné cely marketingovy plan znovu prozkou-
mat, zda tvéi logicky celek, zda na sebe jednotlivé aktivitywazuji, jestli jsou
ocekavané finaéni naklady adekvatni k planovanému vynosu pro t&tami pro-
jekty a také zda jsou skut® k dispozici veSkeré zdroje pro realizaci aktivit

z planu®
8.2 Finantni plan

Neziskova organizace, sté&jjako klasicka firma, by si #ha zajistit a dale hlidat fi-
nartni plan v ramci své vlastni ekonomiky. Vzhledenokt, Ze pracovnici neziskovych
organizaci ve &Sin¢ piipadi nejsou odborniky na fingnictvi, nabizi se mySlenka pozadat
o spolupraci profesionaly, Kieji s finartnim planem a kontrolou ekonomiky organizace
pomohou v ramci sponzorstvi. Na oplatku jsou sasjo¥ uvedeni mezi oficialnimi

sponzory organizace, zvani na akce NNO, apod.

Finartni plan se #tSinou tvdi na ti roky (fika se mu dlouhodoby finani plan),

nebo Iépe na jeden rok (kratkodoby fitiahplan). Kratkodoby finatni plan je pesrgjsi.

Jednorazové finami planovani se uphatje @i projektovani wité charitativni ak-
ce a je velmi podstatnym bodem planu. Pravidelmgnfni planovani zahrnuje komplexni
administrativni chod kancef neziskové organizace. To jsou neopominutelnéndima
polozky, se kterymi musi vedeni organizacéitad a zahrnout je do svych finarich po-
tieb.

%0 zdroj: http://www.promarketing.cz/view.php?cislacku=2002102803 (citovano 26. 8. 2012)
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Dulezitym bodem tohoto finamiho planu je vytyeni cile, kterého neziskova orga-
nizace chce dosahnout. Tyto cile musi byt Jasmmulovany, musi byt zagheny na bu-

doucnost a na koriry vysledek. Musi to byt dosazitelny cil.

Neziskové organizace (resp. nadace) maji ziyah okolnosti (viz. 1.6.3) take
moznost investovani, sté&npako komeéni firmy, nicmér v tomto gipac je nutné pe-
dem vyhodnotit mozna rizika a investovani brat jganu z dalSich moznosti ziskani pe-
néz, nikoliv jedinou. V kazdémifpadt je vhodné oslovit makié, ktery poskytne profesi-

onalni pomaoc.

Finartni plan musi vZzdy obsahovat rozvahu (bilanci), majici aktiva a pasiva
spole&nosti. V planu se rowz nachazi vykaz zisku, planovanfipgzného toku pesz (ca-

sh flow) a také rozpttova kontrola.

8.3 Vicezdrojove financovani

Neziskové organizace bydite nenely byt zavislé pouze na jednom zdroji gen
neba’ by se snadno mohly ocithout ve svizelné situécfipancnich potizich tohoto jed-
noho zdroje. Z tohotvodu je dobrynieSenim takzvané ,vicezdrojove financovani“ orga-
nizace, coz logicky znamen&kolik pravidelnych finagnich @ijma zajigujici plynuly
chod neziskové organizace. Tento druh financovddbduje analyzu stalych partber
ktefi poskytuji finani prostedky. Jsou to klasické firmy (sponzoring), jiné aeel a na-
daini fondy, fizné fondy VCR ¢i z Evropské unie a sami@m jednotlivi darci zad ve-

fejnosti. Kazda zéthto skupin pdebuje jiny fundraisingovyijstup.

8.4 Cilova skupina

Urc¢it viastni cilovou skupinu je pro neziskovou orgadi pongrné nesnadny ukol,
nicméré kazda organizace sé€nuje své specifickéinnosti a podle toho se da cilova sku-
pina ugit. V kazdém pipadt je vhodné si viipadt nejistoty (nechat) vytvit seriozni
vyzkum, na zakla#l kterého Ize ufit vékovou hranici hlavnich fiispévateli organizace,
jejich bydlisg, apod. Pokud uz neziskova organizace ziska dmigorostedky na reklamni
kampai, vétSinou ji medializuje v hromadnych komunékéch kanélech, nicméndale je

vhodné informovat jiz vlastni cilovou skupinu.

Cilovou skupinou neziskovych organizaénujicich se dtem byvaji ¥tSinou lidé,

srown
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jedna o Zeny. Patsem proto spiSe mladStestni, stedni a starSidk obcam (produktivni

a starSi vk, lidé citici s paebami ditte). | z vySe uvedeného dotaznikovehaeset vy-
plyva, Ze téma dotazniku na portalu Mitplcz zaujalo nejvice tyto¢kové skupiny lidi.
Pati sem také kritérium finamich moznosti daf; takze mladsi gedni &k lidi je idealni
potencialni skupinou daicTito lidé jsou v produktivniméku, zarové velmi zangstnani,
Ziji naplno v internetovém &ku. Toto jsou vSak z&wy o cilové skupia plynouci

z vlastniho Sééni neziskové organizace. &nito informacemi musi organizace dale pra-
covat, gesr¢ urcit cilovou skupinu, ufit vhodnou motivani strategii, pizpasobit své zvi-
ditelnéni vhodnym mediédlnim kan#&h, prostednictvim vhoda vybrané strategie a re-

klamnim apealm.

8.5 Public relations

Pro kazdou neziskovou organizaci jecklé ziskat dvéru verejnosti, tedy svych
potencialnich dafc V piipadt organizaci ¥nujicich se dtem to plati dvojnasob, nethoa
otazku pée o dti je verejnost pondrné citliva, piicemz zarov i Stdra (dle dotaznikove-

ho vyzkumu mé prace bybm \&tsina frispsla 100 - 500,- K>Y).

Je dilezité, aby se organizace stale v kladném slovasknzyiditehovala, davala o
sok a sveécinnosti wdét, vyuzivala vSech moZznosti, jak za co nejmen&niini obnos
ziskat co nejvice medialniho prostoru pro sebgisttemozné pozadat o spolupraci profe-
sionalni PR agenturu, ktera ma mnoholeté zkuSeaoktintakty, nicméhto je mnohdy
finanén¢é nara@né, a proto jefeba nejprve zkusit vlastnimi silami prorazit détavmedialni
komunikace. Vyuzit internetu, socialnich siti, ¥&taich pdadi jako je Snidatis Novou
&i Dobré rano n&’T nebo Sama doma (nechat se pozvat daduwa pohovidt o svégin-
nosti ¢i konkrétnim projektu), kontaktovaasopisy s tématikou rodiny &tda vloZit in-

formace o sof atd.

*! Tuto ¢astku je vhodné uvést do kontextuupirné nesicni mzdy oltani CR, ktera nyniini 26tis. K.
Ovsem prakticky si vice, nez 60%daimi CR vydkla méré K&, neba’ vyposet ptimérné mzdy je pochopitel-
né zprimérovany napi¢ celou véejnosti. V tomto s®ru je tedycéastka az 500,- Kjako dar neziskovym

organizacim nezanedbatelnd a pro mnoho lidi abhdfigavyznamnéa vzhledem ke svému platu.
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8.6 Medialni komunikace

Z dotaznikového Sgni této prace vyplynulo, Ze se dotazovani &8im piipadi
dozwdi o medialni kampani neziskové organizace z teéevioZ je pochopitelné vzhle-
dem k hromadnému zasahu dit&kmto medialnim kanalem. Zaravese ukézalo, Zedt

Sina lidi grispéje svym darem medi&renamé neziskoveé organizaci.

Neziskovou kampalze zviditelnit mnoha zjsoby, v zavislosti na fin&gnich moz-
nostech organizace, na jejim z#eni, na komunikénich schopnostech a odhodlani jejich

pracovnik:

+ Televize (Posileni PR v p@dech typu Sama dom@&T), Snida# s Novou, Dobré
rano (CT), Mame dit (Barrandov), TykadloT), atd. Jedna se o moznost zviditel-
nit ¢cinnost neziskové organizace za minimalni fimamaklady, se zasahem cilové
skupiny zamyené na masovou kegnost i lidi se zajmem cti. Pokud se organiza-
ci podai ziskat doad svych sponzérmedialni agenturu, jedna se o velkou vyho-
du.)

* Internet (V souasné dob se zd&ina velmi ossdcovat komunikace pomocaianych
socialnich siti, nafiklad Facebooku. VySe uvedeny vyzkum diplomoveé pratvr-
dil, Ze térgr polovina dotazanych lidi souhlasi s prezentacipam pres tuto gi.
Jedna se o moznost zdarma a aktddslovovat svou cilovou skupinu, néhe

pravdepodobné, Ze praua si vybere Facebookovou stranku organizace aa.yv

« Tisk (Casopisy ¥nujici se dtem,¢i trendovécasopisy pro zeny jsou idealnim mis-
tem proclanek ocinnosti neziskové organizaceénujici se dtem. Nenasilnou for-
mou se dostava jméno organizace i jeji projektypo@domi cilové skupiny. Rov-
nez lze vyuzit padnych kontakt v medialni agentte a zviditelnit se najklad
v riiznych pilohach ¥novanych rodia u celostatnich denik(MF Dnes, Regional-

ni deniky, atp.).

 DMS (Medialni komunikace této snadné moZnostiovat finarhi dar své ne-

ziskové organizaci by dia byt vzdy a vSude prezentovana.)

* Rozhlas (Tento komunikéni zpisob v dnesni debustoupil do pozadi, lidé vice

sleduji televizi a internet. V regionalningiitku vSak nize fungovat.)
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8.7 Akce

Parddanim tiznych akci, benafnich koncett ¢i mddnich pehlidek, aukci vyrohk
déti z détskych domov ¢i bazafi véci ve prospch €chto dti, se niize neziskova organi-
zace vybora zviditelnit. Pro sponzory jeudkezité, aby se jejich jméno spojovalo svéry-

hodnym, zajimavym a oblibenym projektem.

8.8 ,Socialni podnikani*

Také neziskové organizace mohou ziskat vlastnifigingnim v podnikatelském
duchu finagni prostedky na svowinnost. Dobrym fikladem z praxe je néjklad Karlin-
sky bazarek obeérprosgsné spolénosti Spolu dtem o.p.s.. Organizace shromazdi mate-
ridlni dary ve fornd riznych gedn®ta (hratky, knihy, darkové fedmeéty, oblgeni,...) a ty
pak rozprodava ve prosgh dti v détskych domovech. Informace o tomto projektu jsou
pravidelré aktualizovany nafklad na Facebooku, i na vlastni internetové swémgani-

zZace.

8.9 Sledovani aktualit neziskového sektoru

Neziskova organizace musi sledovat aktualni sitaadini v oblasti neziskového
sektoru, stejé jako legislativni zrany, které se tykaji jeginnosti (zejména, pokud se jed-
na o péi o céti). Dale je poteba neustale sledovat, jak se vyviji naladejmesti snérem
k neziskovym organizacim (konkrétk ni samotné) a k darcovstvi, co lidiragnosiuji a

CO je popuzuje.

8.10 Fundraising

Spravny fundraising ma sva pravidla. Jedna se oujedklicovych bod cinnosti
kazdé neziskoveé organizace a je praiteZité se mu plavenovat. V idedlnim fipad ma
neziskova organizace sveho fundraisera, tedy prakawénujiciho se pouze shé&mm
financi ¢i materialni pomoci pro organizaci, priednictvim sponzdr, dardi, dobrovolni-
kt. VétSina organizaci si to vSak né#e z finaniho hlediska dovolit a proto je fundraise-

rem rektery z pracovnit.

Dulezité je, aby byl fundraiser stéle aktivni¢lmiehled o moznostech ziskani dar-

ci i raznych grani, unmgl spravié oswtlit ¢innost organizace, zaujmout p#sek pro
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»SVOU Wc". Aby umgl vypracovat strategii a taktiku na jednani s kadgyotencialnim dar-

cem a v dsledku pak dokazal vyt¥ib kvalitni a staly okruh pravidelnych ddirc

8.11 Internetové stranky

Kvalitné¢ a pehledrg zpracované internetove stranky jsou vizitkou kafmagy, a
uz je jejic¢innost kometniho ¢i nekometniho typu. V dneSnim internetovém &fiaco-
vém ku jsou nedilnou saidsti kazdé moderni spotesti a podle kvality zpracovani se
d& mnohé usuzovat. Jak i$ka: Saty dlaji clovéka, internetové strankykedstavuji firmu.
Plati to samazjm¢ i u neziskovych organizaci, kterym jdéegevSim o @ivéryhodnost
v o¢ich veejnosti. Cena za odbafrzpracované iighledné www stranky dnes jiz neni vy-
soka a mize si ji dovolit zaplatit kazdy, kdo chce delzapisobit a zaleZzi mu na svéw-

ryhodnosti u klient, zakaznik a v tomto pipadt potencialnich darc

8.12 Vyrocni zpravy

Pro mnoho potenciélnich dérge dilezité mit moznost nahlédnout do v§mich
zprav neziskové organizace gegvdCit se o ptihlednosti jejiho financovani. Tyto zpravy
jsou vypracovany na zakladuditu profesionalnich firem a to jim dodava nanasti. Vy-
ro¢ni zpravy by kazda neziskova organizacganmit vetejné dostupné na svych interneto-

vych strankach.

VSechny vySe jmenované body &Spa neziskova organizace gk, coz by
s sebou o nést moznost bezproblémofungovat na poli neziskového sektoru, ziskat si
oblibu veejnosti a vydlavat penize na pt#bné charitativni projekty. Teorie se vSakay
od reality lisi. Je dlezité uwdomit si, Ze pracovnici v neziskovych organizagsdu lidé,
ktefi svij zivot zaswtili pomoci druhym a velmi se snazi, aby mohli pdwataco nejvice.
Tento manudl je proénjakymsi voditkem, snahou pomaoci jim, i kdyZ v tonptipads jen

teoreticky.

Pracovnici neziskovych organizaci, ti, iiktsi vytyili malé pole mgsobnosti pro
svou ,malou organizaci®, ti, kiése nesnazi dale postupovat a ziskavat pro bahwtha-
ritativni ¢innost vice, by se vSakdih zamyslet. Nadace Terezy Maxové byla naétiau
taky jen mala. VzeSla z¢eho, jen z dobré myslenky, ste&jako tomu bylo u nich. AvSak
sowasna pozice Nadace Terezy Maxowéeth ukazuje, Ze velka snaha a pile mohou byt

odmenény velkymi sponzorskymi dary, obrovskou podporoieyosti a dokonce i gto-
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vych celebrit véznych projektech. Stejnje tomu u vySe jmenované a rozebirané Nadace
NaSe di. Oproti tomu Spolu &em o.p.s. doplatilo na svou (praypddobré ptivodns dob-
rovolnou) néinnost v medializaci svéhoupodniho propojeni s Nadaci Terezy Maxove,
diky ¢emuz ji tel' nikdo nezna, teprve se o své zviditglnzaina snazit. Otanské sdru-
Zeni SVAGR pomaéha v integraci mezi zdravé lidi {festym dtem, pdada pro 8 rizné
projekty a kazdy finatni dar se jist hodi. Jeji internetové stranky (prvotni vizitkapuyl
vSak nepehledné, je patrné, Ze neni vyvijena dosteteaktivita v jakékoliv medializaci
sveho jména, své&nnosti, svych velmi zajimavych projéktVSechny tyto zapory ji ochu-

Zuji o WtSi zajem viejnosti, o vice petz.
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ZAVER

Tato diplomova préace je zaiena na otazku vyuZziti nastéonarketingové komu-
nikace, jez jsou pomocniky nejen v oblasti kotnéro podnikani, ale také v neziskovem
sektoru. Sociélni reklama, kterou neziskové orgagzke svému zviditetni vyuZivaji,
piedstavuje vedle snahy statu, legislativnich i@mata c¢innosti neziskovych organizaci
acinny nastroj profeSeni socialniho nap. Zejména tim, Ze informuje a upo#oje na
problematické aspekty doby. Myslim si ale, Ze vyemézocialni reklamy s sebotinasi
mnohé problémy. Neni snadné uchopit povahu tohgto teklamy — reklama je klasicky
spojovana zejména Vv souvislosti s ekonomickymi vékini, naopak obtiZf)i s oblasti
mimoekonomickou. Mnohé neziskové organizace senazi vytvdit si marketingovy plan
a strategii, pochopily uz, Ze spravné fungovanéheprganizace je na tom postaveno, stej-
n¢ jako je tomu u komeénich firem. \ktSina neziskovych organizaci je ale vice @mmna
na ,dobro,” kter&ini, pricemz zapominaji naiitezitost komunikace s vejnosti a zgtnou
vazbu. Na to, Ze o jejickinnosti musi ¥dét maximalni pdet lidi, aby naslednmohli je-
jich myslenky pijmout a vzit za své, v idealnintipact i prispét svou pomoci. Pravidla
marketingové komunikace jsou j@&smymezena a jejich dodrzovanfimasi pro firmu
aspech, jedno, zda se jedna o klasickou kotnér spol€nost, ¢i 0 organizaci
s charitativnim, socialnim poslanim. V okamzikuy Kebmunikace s potencialni cilovou

skupinou pestane fungovat, je geba situaci ihnetkesit a napravit.

Celd mé prace byla vedena snahou Jjtueoreticky ramec a zejména projektovy
model pro neziskové organizace (hl&pgro organizacednujici se p& o dti, cemuz od-
povida zamsreni teorie i praktick€ésti), ktery by jmenovalidezité body spravného fun-
govani marketingové komunikace gejaosti. Krond toho jsem se snazila poukazat i na
nové moznosti, kterymi by mohla neziskova orgarézgtspét svépomoci na své charita-
tivni projekty, jako nafiklad moznosti socialniho podnikani,¥adani beneénich akci,
apod. Radit pracovniikn z neziskového sektoru je trochu paradogidvek ma vzdy ten-
denci sifici — ,budme radi, Ze neziskové organizace jsou, Ze pom#digj&’ uz je to jak-
koliv.“ Tato prace neni kritikou jejickkinnosti, snazi se vysitlit klady jednotlivych¢in-

nosti, které je vhodné plnit, aby byla neziskovgaoizace UsEna a jestvice efektivni.

V dotaznikovém Sé&tni jsme se mohlifpswdcit, jak vnima dotdzana w&nostcin-

nost neziskovych organizaci, zdéec zna pojem neziskového sektoru a jak dgahli-
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Zi, zda nasloucha jejich charitativnim vyzvamrisgiva. Z odpo¥di vyzrelo, Ze gevazna
vétSina ano. Dokonce se pomoétain v dtskych domovech umistila na druhém mist
procentualniho Zefitku odpowdi, coz v podstétpotvrdilo jednu z mych hypotéz. Vysle-
dek dotazniku dale ztvrdil mou vySe uvedenou dimkn, a sice Ze Wejnost si nejvice
vSimne reklamy (charitativni kampgnv televizi, tedy v masovém komuni@m médiu.
Zarover respondenti potvrdili wWezitost medialni znamosti neziskovych organizaoi
opet souhlasi s hlasy odborriikkte'i tvrdi, Ze neznamym organizacim nikdo figpgje, i
kdyby jejich myslenky a charitativni geby byly sebestSi. Toto tvrzeni sowirn¢ potvr-
zuje dalSi z danych hypotéz mé préace.

PrestoZe sama v neziskové organizaci nepracudja jsem moznost osobmpoznat
n¢kolik pracovniki z organizaci &nujicich se pomocidem. Jsou to velmi ochotni a®b
tavi lidé, kteéi vam radi poskytnou vesSkeré informace o &méosti, zmini se o strastech s
(snad) prozatimnimi legislativnimi nedostatky, hidveSak hlavi o détech z dtskych
domow, kterym pomahaji. Je Wt Ze jim opravdu zalezi na tom, aby jim mohli ptaia
CO nejvice a Ze se snazi vSemi silami snizovabseéni finatni naklady a naopak maxi-
malizovat vy¥zky ze svych charitativnich projéktProto bych byla opravdu rada, kdyby
meéla prace smysl a pomohla jimt @z teoreticky nalezenymi poznatky z literatuty,

v praktické rovig na zaklad popsanych badv manualu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

NNO  Nestatni neziskova organize

NS Neziskovy sekto

PR Public relations.

DMS  Darcovské zpravy z mobilnich telefo(SMS).
MZCR Ministerstvo zdravotnictwCeské republiky.
MPSV Ministerstvo prace a socialnickol.

MSMT Ministerstvo 3kolstvi, mladeze &dvychovy.



