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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje neziskové organizaci Um sem um tam a jeji komunikacni
strategii. Teoreticka ¢ast shrnuje a vymezuje teoretickd vychodiska k tématu. Prakticka
¢ast zkouma nejprve motivaci lidi k podpote neziskového sektoru svymi dovednostmi.
Naésledné hleda vhodné komunikacni kanaly, jak se lidé mohou o dobrovolnickych piilezi-
tostech dozvédét. Nedilnou soucasti pak je konkrétni ndvrh komunikac¢ni strategie a komu-

nikac¢niho planu pro organizaci Um sem um tam.

Klicova slova: neziskovy sektor, nestatni neziskové organizace, dobrovolnictvi, marke-
ting, marketingovd komunikace, motivace, firemni dobrovolnictvi, komunikacni strategie,

komunikac¢ni kandly, komunika¢ni plan

ABSTRACT

This thesis is devoted to a non-profit organization Um sem um tam and its communication
strategy. The first part summarizes and defines the theoretical background to the subject.
Practical first part explores the motivation of people to support the non-profit sector with
their skills. Subsequently, this part searches appropriate communication channels, how
people can learn about voluntary opportunities. An integral part of this thesis is specific
draft of the Um sem um tam organization communication strategy and communication

plan.

Keywords: non-profit sector, non-profit organizations, volunteering, marketing, marketing
communication, motivation, corporate volunteering, communication strategy, communica-

tion channels, communication plan
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UvVOD

Propojovani neziskového sektoru a svéta byznysu - to je jeden z hlavnich ukoli neziskové
organizace Um sem um tam. Pro mnohé propojovani nepropojitelného, pro jiné vyzva. Tak
k tomu pfistupuji i predstavitelé Um sem um tam, pomérné mladé, ale ambiciézni organi-
zace, do jejiz Clenské zaklady se také pocitam. Um sem um tam se zaméiuje na propojova-
ni profesionalti-jednotlivca se zastupci neziskovych organizaci na zaklad¢ konkrétni jedno-

razové dobrovolnické spoluprace.

V praxi vSak nejde jen o spolupréci nad konkrétnim tkolem, ale pravé o propojeni nezis-
kového sektoru se svétem byznysu. Um sem um tam se snazi propojovat a podporovat vza-
jemné porozuméni dvou skupin, vyvracet pfedstavy o blaznivych aktivistech ptivazujicich
se ke stromiim ¢i nudnych kravatacich tupé zirajicich do svych monitorti. Myslenka pro-
jektu Um sem um tam spociva v odhaleni poptavky obou dvou stran: neziskové organizace
chtéji spolupracovat s pfednimi odborniky, odbornici zase chtéji pomahat tim, co umi. Vy-

sledkem je profesni dobrovolnictvi s dopadem pro obé zacastnéné strany.

Profesni dobrovolnictvi a spoluprace s neziskovymi organizacemi formou odborné pomoci
je vsak pomérné nova zaleZitost, kterd u nas nema tak silné kofeny jako tomu je u jinych
druhii dobrovolné prace. Zarovenl projekt Um sem um tam je oproti jinym organizacim
pomérné mlady a jeho komunikace je zaloZena predevSim na aktivit€ a nadSeni tymu, ktery
za projektem stoji. Tento smér je vSak dlouhodobé¢ neudrzitelny, a zaroven nevyuziva ves-
kerého potencialu. Proto jsem se rozhodla vénovat svou diplomovou praci organizaci Um
sem um tam a vytvoreni jeji komunikacni strategie. Ta bude cilit primarné na profesionaly-
jednotlivce, protoze pravé komunikace smérem k nim je v tento moment pro projekt nej-
vEtsi vyzvou.

Hlavnim cilem prace je nejprve zmapovani motivaci a piinosu profesniho dobrovolnictvi
pro soucasné 1 potencidlni dobrovolniky Um sem um tam. Maji o spolupraci s neziskovou
organizaci formou odborné pomoci zajem? Jaka je jejich hlavni motivace? Zarovei je na
misté také nalezeni vhodnych komunikacnich kanald, kterymi by se méli 1idé o moznos-
tech profesniho dobrovolnictvi dozvédét. Ktery komunikaéni kanal je k tomuto ucelu nej-
vhodnéjsi? Odpovédi na tyto otazky se pokusim zodpoveédét na ndsledujicich strankach své

diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor je v kazdé vyspelé zemi diilezitou soucasti politického a ekonomického
prostiedi. Samotny pojem neziskovy sektor vSak v sob¢ skryva mnoho druhii organizaci, at’

uz mluvime o oboru c¢innosti, pravni formé ¢i mife prospéSnosti dané organizace.

1.1 Definice neziskového sektoru

Jasné¢ definovat neziskovy sektor je velmi obtizné. Neziskovy sektor je obvykle chapan, jak
JiZ nazev naznacuje, jako sektor, ktery nevytvari zisk za ucelem pierozdéleni mezi své
vlastniky, zakladatele Ci spravce, ale se zamérem plnéni svych cili. Pfesnou definici vSak
neobsahuje ani ¢eskd pravni uprava. Odborna literatura nahrava obecnému povédomi. Na-
ptiklad Rektofik popisuje neziskovy (v jeho pojeti také netrzni) sektor z hlediska jeho
funkce: ,,Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finanénim vyjadreni, ale pfimé

dosazeni uzitku, ktery mé zpravidla podobu vetejné sluzby* (2010, s. 14).

1.1.1 Terminologie

Kromé& pojmu neziskovy ¢i netrzni sektor, ktery pouzivd Rektoiik a je zakofenén 1
v obecném povédomi, je mozné slySet také dalS$i pojmenovani. Fri¢ a Goulli naptiklad

uvadi pojmenovani:

- dobrovolnicky sektor,
- treti sektor,
- obcansky sektor,

- nevladni sektor.

Pojem tteti sektor plyne z déleni ekonomiky na tfi sektory — trh, stat a neziskovy sektor.
Casto slychany pojem ob¢ansky sektor stavi na t&sném propojeni neziskovych organizaci a
obcanské spolecnosti. Charakteristice ryze neziskového sektoru tedy odpovida pouze cas-
tecné, zaroven je oproti ostatnim vyraziim vice obecny. Prilezitostné je mozné také slySet o
dobrovolnickém sektoru. Stejné jako obCansky sektor, i toto pojmenovani je nepiesné. Vy-
chazi z predpokladu, ze fada neziskovych organizaci funguje pfedevsim na dobrovolnické
bazi. Dobrovolnici hraji v neziskovém sektoru vyznamnou roli, nejsou vSak jedinym hyba-

telem. Pojem nevladni sektor zahrnuje pouze nestatni neziskové organizace.
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1.1.2 Pojem neziskovost

Problém casto nastdva praveé s pojmem neziskovost, protoze jde do jisté miry o termin ne-
presny. Pochazi z ptekladu anglického terminu non-profit. V ¢eském piekladu se uziva
termin neziskovy, i1 kdyz z praktického hlediska by vice pasoval termin nevyd€lecny ve
smyslu upfednostiiovani napliovani cilti nez dosazeni zisku. V anglictiné by proto bylo
lepsi pouzivat vyraz non-for-profit, ktery odkazuje na zdmér organizace oproti ziskovym
subjektiim. Hlavni odlisnosti od ziskové sféry je totiz predevsim cil. Neznamena to vsak,
ze by neziskova organizace zadny zisk nevytvarela. Naopak i vytvareni zisku je pro nezis-
kovou organizaci zddouci smérem k jeji zivotaschopnosti a udrzitelnosti. Pokud néjaky

vydélek v neziskové organizaci vznikne, putuje do zlepseni sluzeb a rlstu organizace.

Problém s nalezenim vhodného ekvivalentu potvrzuje i Bacuvéik. Ve svété mnohé nezis-
kové organizace pouZzivaji nazvy ,,dobrovolnické* (voluntary), ,,organizace obc¢anské spo-
le¢nosti (civil society), nebo ,.komunitni* (community) organizace. Objevuje se také po-
jem ,,nezavisly sektor* (independent sector). Zadny z uvedenych pojma viak plné nevysti-

huje podstatu terminu ,,neziskovy* (2011, s. 42).

1.2 Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou kli¢ovou soucdasti neziskového sektoru. Jde o organizace (prav-
nické osoby), jejichZ Gcelem neni vytvaret zisk, ale predev§im napliiovat cile a poslani
organizace. Mluvime-li o neziskovych organizacich, madme nej€astéji na mysli nestatni
nebo také nevladni neziskové organizace. Ale do této kategorie spadaji také statni nezisko-

vé organizace, kterym se oficidln¢ tika ptispévkové.

1.2.1 Statni neziskové organizace

Cast neziskového sektoru spada také do kompetence statu. Jde o tzv. statni neziskové or-
ganizace, které se oficidln€ nazyvaji pfispévkovymi organizacemi. Jsou fizeny a spravova-
ny vefejnou spravou. Jsou tedy zavislé, protoze jsou zaklddany ministerstvy nebo mistnimi
ufady. A jsou financovany ze statniho rozpoctu. Jejich cilovou funkci je piredev§im posky-

tovani verejné sluzby. V praxi jde naptiklad o instituce:

- domovy pro seniory,
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- Ustavy socidlni péce,
- skoly,

- détské domovy,

- domy déti,

- muzea,

- divadla,

- knihovny,

- galerie,

- poradenska a informacni centra apod.

1.2.2 Nestatni neziskové organizace

Nestatni neziskové organizace, ¢asto také pojmenovavané jako nevladni neziskové organi-
zace, jsou organizace nezavislé na statu. Ziizovatelem neni stat, ale jednotlivec ¢i skupina
ziizovatelll v podobé fyzickych ¢i pravnickych osob. Existence téchto organizaci je zalo-
Zena na principu sebetizeni spolecnosti. Vzhledem ke svobodé sdruZzovani, jako jedné ze
zakladnich svobod demokratického statu, se lidé mohou sdruzovat do rtznych typili ne-
vladnich neziskovych organizaci. Jejich cilem je pak pfedevsim obecné prospésna ¢innost.
Organizace z nestatni neziskové sféry jsou financovany ze soukromych financi, coz vSak

nevylucuje ptispévek z vefejnych financi.

Nestatni neziskové organizace jsou zkracovany jako NNO. Casto se vSak pouziva anglicka
zkratka NGO, kterd znamena Non-Governmental Organisation. Pojem nestatni neziskova

organizace nevystihuje pravni formu organizace.

V ramci této prace bude fe€ predev§im o nestatnim neziskovém sektoru.

1.3 Historie nestatniho neziskového sektoru v Ceské republice

Neziskovych sektor ma v Ceské republice bohatou tradici. Podle Baduvéika jiz ve stiedo-
véku vznikala fada spolki, na které bychom dnes mohli nahliZet jako na spolky obcanské.
Jejich ¢innost byla vétSinou spojena s Cinnosti cirkvi a tim 1 charitativni ¢innosti. Cirkve
totiz byly prvnimi institucemi, které charitativni ¢innosti vykonavaly (2011, s. 56). Velky
rozmach v rovin¢ ob¢anské spolecnosti pfineslo osvicenstvi v 18. stoleti. K zakladnim ide-

alim pattilo také volné sdruzovani a potieba obecného prospéchu. ,,Prvni osvicenska spo-
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le¢nost u nas vznikla v roce 1746 v Olomouci pod nazvem Societas Incognitorum Erudito-
rum in terris Austriacis (Spole¢nost nezndmych vzdélancll), zndma byla také pod nazvem
Petraschova spole¢nost podle zakladatele Josefa svobodného pana Petrasche. Cleny byly
veédci a nabozensti ucenci, nespokojeni s monopolem jezuitl ve skolstvi® (Bacuv¢ik, 2011,

s. 56).

Velky rozmach spolkového Zivota ptineslo obdobi Ceskoslovenské republiky mezi roky
1918 az 1938. Ke slovu se dostaly i mezinarodni organizace jako Pen kluby, Rotariani a
mnohé dalsi. V roce 1930 m¢l naptiklad Svaz jundki — skatl pies 30 tisic ¢lenll. Rozvijelo
se také dobrovolnictvi, predevsim v péci o zdravi (viz samostatna kapitola Dobrovolnic-

tvi).

Stejné jako vSechny oblasti lidského konani, 1 neziskovy svét byl vSak v minulosti znacné
ovlivnén historickymi souvislostmi naseho statu. S obdobim totalitnich rezimt pfiSel 1 ¢as

omezeni spolkového zivota a svobodna iniciativa obCanii se stala nezddouci.

V dob¢ komunistického rezimu byl na Gzemi republiky v platnosti komunisticky zékon ¢.
pfenasSel na masové organizace. Podle tohoto zdkona doslovné platilo, Ze ,,mé$t’anské bez-
obsazn¢é a samoucelné formy spolkateni jsou piezitkem* (Poslaneckd snémovna Parlamen-

tu Ceské republiky, [2014]).

Obdobi zmén pftislo az po roce 1989, kdy zacaly vznikat nové nestatni neziskové organiza-
ce, a cely neziskovy sektor se dockal nového boomu. V roce 1990 piijalo ¢eskoslovenské
Federalni shromazdéni zékon ¢. 83/1990 Sb. ,,0 sdruzovani obfanii®. Stejné dulezity byl 1
zékon ¢. 84/1990 Sb. ,,0 pravu shromazd’ovacim®. Zakon o sdruzovani obcanii dal lidem
moznost sdruzovat se. Prvné také tento zakon pouziva pojem ,,sdruzeni, kdy je fe€ o spol-
cich, spolecnostech, svazech, hnutich, klubech a jinych ob¢anskych sdruzeni, jakoz i odbo-

rovych organizaci.

1.4 Soucasna situace neziskového sektoru v Ceské republice

1.4.1 Neziskové organizace pred a po roce 2014

Pocet nestatnich neziskovych organizaci od zacatku devadesatych let 20. stoleti znacné

stoupnul. K &ervnu roku 2012 bylo podle serveru Neziskovky.cz v Ceské republice evido-
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vano 77 801 obcanskych sdruzeni, 458 nadaci, 1 278 nadac¢nich fondut, 2 183 obecné pro-

spesnych spolecnosti a 4 348 evidovanych pravnickych osob.

Dnes jiz toto déleni neni mozné porovnavat, protoze k 1. lednu 2014 vstoupil v uc€innost
zékon €. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik nebo také tzv. novy Obcansky zakonik, ktery
pfinesl pro fungovani neziskového sektoru fadu zmén. Od 1. ledna 2014 pfestala existovat
(zédkon 83/1990 Sb. ,,0 sdruzovani obéanti* byl zrusen) pravni forma ob¢anského sdruzeni,
ktera byla doposud nejrozsiienéjsi formou neziskovych organizaci. Ob¢anska sdruzeni byla
nahrazena zapsanymi spolky (zkratka z. s.). V rdmci zapsanych spolki by mé byt kladen
vétsi diraz na Clensky charakter spolku a spolkovou Cinnost. Organizace nyni maji tii roky
na to, aby uvedly zptisoby fungovani a dokumenty do souladu s pravni tipravou platnou od
ledna 2014. Novy obcansky zakonik také upravuje plsobnost nadaci a nadacnich fondd,
které se staly podmnozinou fundaci (sdruZeni majetku slouzicich ke konkrétn¢ vymezené-
mu ucelu). Pro nada¢ni fondy je tato zména ptedevSim piinosem, protoze jim otevira Sirsi

moznosti aktivit.

Ustav je novou pravni formou, ktera by méla ¢asem nahradit obecné prosp&sné spole¢nosti,
které jiz od 1. 1. 2014 nemohou dle zdkona vznikat. Tato pravni forma neni ¢lenskou orga-
nizaci, jako tomu je u spolku. Funguje spiSe na principu zaméstnanct. Proto po piivodnich
obecné prospésnych spole¢nostech navazuje na zdmér poskytovat rizné druhy vetejné pro-

spesnych sluzeb.

1.4.2 Formy neziskovych organizaci v roce 2014
Od 1. ledna 2014 existuji v Ceské republice nasledujici formy neziskovych organizaci:

- spolky,

- obecn¢ prospésné spolecnosti,
- Ustavy,

- nadace,

- nadacni fondy,

- evidované pravnické osoby (cirkevni).
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2 DOBROVOLNICTVI

Mnoho lidi bylo jiz ve svém zivoté dobrovolnikem a ani o tom sami nevédi. Lidé si bézn¢
pomahaji od nepaméti. Proto se velmi tézko urcuji hranice mezi pratelskou pomoci a dob-
rovolnictvim. Dobrovolnictvi je Siroky pojem zahrnujici jakoukoliv ¢innost, kterou ¢lovék
déla ve prospéch druhého bez néroku na odménu. Jde o jev, ktery se v lidské spolec¢nosti

drZi uz tisice let.

2.1 Definice dobrovolnictvi

Piesnd definice dobrovolnictvi je vSak dodnes velkou vyzvou i pro akademickou sféru. Jak
ve své knize uvadi PospiSilova a Fri¢ ,,neexistuje shoda na jediné ptijimané definici dobro-
volnictvi“ (2010, s. 9). Mluvime-li o dobrovolnictvi jako o vypomoci bliznim, napiiklad
mame-li na mysli pomoc sousedovi s malovanim, pomoc s hlidanim déti a podobné aktivi-
ty, jednd se o obcanskou (nebo také sousedskou) vypomoc (Urban a kol., 2009, s. 6). Po-
mahame-li v rdmci neziskové organizace, jedna se o tzv. vefejné prospe€sné dobrovolnictvi.
Je-li tato ¢innost konana v ramci urcitého spolku, jehoz je vykonavatel Cinnosti ¢lenem,
jedna se o tzv. vzajemné prospésné dobrovolnictvi. Zaroven je nutné zminit také pojem
»dobrovolnickd sluzba®“, kterda ma v ramci zminénych €innosti specifické postaveni. Jako
jedina je totiz oSetfena zdkonem, ktery dobrovolnikovi zarucuje urcitd prava, ale také po-

vinnosti.

Portal Dobrovolnik.cz, ktery provozuje HESTIA — Nérodni dobrovolnické centrum, chape
dobrovolnictvi obecné jako vetejné prospéSnou Cinnost, kdy je ¢lovék ochoten dat ¢ast
svého Casu a sil ve prospéch potfebné organizace nebo ¢lovéka. A to bez toho, Ze by byl
s pfijemcem propojen pratelskymi nebo jinymi vazbami. Z takové ¢innosti ma piinos nejen
piijemce, 1 dobrovolnik. Tomu takova ¢innost pfindsi nové kontakty, zkuSenosti a doved-

nosti (Dobrovolnik.cz, [2011]).

2.1.1 Zakon €. 198/2002 o dobrovolnické sluzbé

Od 1. ledna 2003 vesel v platnost zékon ¢. 198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzb¢. Jeho pl-
néni ma v gesci Ministerstvo vnitra Ceské republiky, obor prevence kriminality. Zakon

neni nikterak direktivni, podle serveru Dobrovolnik.cz nechava uzivatelim svobodnou
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volbu, zda podstoupi proces akreditace a budou se zdkonem fidit ([2003]). Zaroven tento
zakon do Ceského pravniho fadu zavadi pojem dobrovolnik a s nim i spjaté terminy jako je
dobrovolnickd sluzba, vysilajici organizace ¢i piijimajici organizace. Dobrovolnickou
sluzbou se podle zdkona rozumi aktivity, pii nichz ,,dobrovolnik poskytuje ve svém vol-
ném case, ze svobodné viile a bez naroku na odménu pomoc spoluobéaniim a spole¢nosti

obecn&* (Zakon &. 198/2002 Sb., [2002]).

Zakon upravuje podminky, v ramci kterych dobrovolnickou sluzbu stat podporuje. Zakon
také definuje délku trvani dobrovolnické sluzby. ,,Dobrovolnicky sluzba je podle své po-
vahy kratkodoba nebo, je-li vykondvana po dobu delsi nez 3 mésice, dlouhodoba* (Minis-
terstvo vnitra, [2003]). Jde tedy o systém podminek, jejichz splnéni umoznuje organizacim
ziskat akreditaci pro dobrovolnickou sluzbu. Dobrovolnici, ktetfi se ucastni aktivit v ramci

akreditace organizace, se tedy fidi zdkonem o dobrovolnické sluzb¢.

2.1.2 Vseobecna deklarace o dobrovolnictvi

Jak jiZ bylo uvedeno, definice dobrovolnictvi neni jednozna¢na. Piesto jsou si vSichni zain-
teresovani védomi, Ze je potieba dobrovolnictvi vénovat fadnou pozornost. Pro zvySeni
z4ymu a pozornosti vznikla také v roce 2001 VSeobecna deklarace o dobrovolnictvi. Rok
2001 byl vyhlasen Organizaci spojenych narod (OSN) prvni Mezinarodnim rokem dobro-
volnictvi. Dal$i pro dobrovolnictvi vyznamny rok nésledoval za deset let, kdy Evropska
unie (EU) vyhlésila Evropskym rokem dobrovolnictvi. V lednu 2001 probéhla v Nizozemi
v Amsterdamu 16. Svétova konference dobrovolnikii, kde mezindrodni spravni rada Mezi-
narodni asociace pro dobrovolnické usili (IAVE) schvdlila tuto vSeobecnou deklaraci. Ta
definuje, Ze ,,dobrovolnictvi je zdkladnim stavebnim prvkem obcanské spolec¢nosti. Usku-
teCiluje nejvznesencjsi aspirace lidstva — touhu po miru, svobodé¢, ptilezitostech, bezpeci a

spravedlivosti pro vSechny* (Dobrovolnik.cz, [2014]).

Deklarace zaroven apeluje na vSechny dobrovolniky, vedouci predstavitele a to zejména na
globalni trovni, aby se spojili v propagaci a podporu vSem pfistupného dobrovolnictvi ve
smyslu solidarity vSech lidi a narodd.

Zaroven se obraci i na Organizaci spojenych narodi (OSN), aby vyhlasila ,,Dekadu dobro-

volnictvi a obCanské spolecnosti a posilila tim nezbytnost instituci svobodnych spole¢nos-

ti.
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2.2 Moznosti dobrovolnictvi v Ceské republice

V ramci Evropského roku dobrovolnictvi, kterym byl vyhlasen rok 2011, vznikla v Ceské
republice iniciativa pro oziveni dobrovolnickych portalii. Proto se jesté v roce 2010 sesla
pracovni skupina tvofena ze zastupcti dobrovolnickych center se zdmérem naplédnovat roz-
voj domény Dobrovolnik.cz. Cilem tohoto webu bylo poskytnout komplexni informace o
dobrovolnictvi pro ¢eskou vetejnost. V ramci této pracovni skupinky vzeslo také déleni

oblasti dobrovolnictvi, které je pouzito a piedstaveno na portale Dobrovolnik.cz.
Dobrovolnictvi ve zdravotnictvi

Dobrovolnici ve zdravotnictvi dnes jiz nejsou ni¢im neobvyklym. Pusobi v lizkovych
zdravotnickych zatizenich, ale 1 v terénu. Usnadiiuji lidem po téZkych nemocich ¢i zrang-
nich néavrat do spolecnosti a zarovei slouzi i jako pfirozeny most, ktery propojuje socialni
a zdravotnickou oblast. Prispivaji tak ke zvySovani trovné péce o pacienta. Tato oblast
dobrovolnictvi se u nas zacala systematiky objevovat kolem roku 2000, v zahranié¢i jde jiz
na mnoha mistech o béznou zalezitost. Naptiklad ve Velké Britanii, Holandsku, Némecku
¢i USA jsou dobrovolnické programy soucésti komplexni péfe a mnoha dobrovolnicka
centra jsou soucasti struktury zdravotnického zatizeni. I u nas je o tuto oblast dobrovolnic-
tvi pomémé zajem. Ucastniktim, kdyZ jsou v kontaktu s dlouhodobé nemocnymi & handi-

capovanymi pacienty, pfindsi moznost nového pohledu na smysl a kvalitu Zivota.
Dobrovolnictvi v socialnich sluzbach

I dobrovolnictvi v socialnich sluzbach se vyznamné podili na zkvalitnéni téchto sluzeb.
V této oblasti jsou vSak na dobrovolniky kladeny urcité pozadavky vychazejici ze standar-
da kvality socialnich sluzeb. Podle zédkona ¢. 108/2006 Sb. se rozumi socidlnimi sluzbami
soubor ¢innosti zajistujici pomoc a podporu osobam za tcelem socidlni zaclenéni nebo
prevence socidlniho vylouceni (Dobrovolnik.cz, [2011]). VSechny tyto €innosti poskytuji
Siroky prostor a moznosti pro dobrovolnickou ¢innost, kterd v§ak nenahrazuje praci profe-
siondla, ale plisobi spisSe jako urcity lidsky prvek pfinasejiciho néco nového. At uz jde o

pratelské vztahy, zkvalitnéni individuélniho pfistupu nebo boj proti stereotyptim.
Dobrovolnictvi v kulture

V kulturni oblasti existuje v Ceské republice velmi pestra $kala organizaci, at’ uz jde o
amatérské divadelni spolky, pfes organizace pamatkové péce az po organizatory umélec-

kych akci. VSechny tyto oblasti poskytuji prostor pro ¢innost zajemct o kulturu, ktefi se
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Casto ani za dobrovolniky nepovazuji. Podle serveru Dobrovolnik.cz, jsou ale vSichni, ktefi
jsou Cleny uméleckych soubort a spolkil, vénuji se organizaci kulturnich a spolecenskych
aktivit kolem sebe ¢i se zabyvaji revitalizaci kulturnich pamatek nebo opatruji kroniky a

tradice obci, také dobrovolnici ([2011]).
Dobrovolnictvi ve sportu

Pravé dobrovolnici jsou ur¢itou hnaci silou ¢eského amatérského potazmo profesionalniho
sportu. Na tuzemi Ceské republiky podle informaci Ceského svazu télovychovy a sportu,
ktery je nejvétsi zastieSujici sportovni organizaci v Ceské republice, piisobi ve sportu ko-
lem 200 tisic dobrovolniki. A to nejen v neodbornych ¢innostech, ale také ne vysoce kvali-
fikovanych postech, jakymi jsou tieba trenéfi ¢i cvicitelé. Obvykle jsou dobrovolnici
v oblasti sportu spjati s n¢kterou télovychovnou jednotou nebo sportovnim klubem, kde

sami aktivné sportuji.
Dobrovolnictvi s détmi a mladezi

Dobrovolnictvi s détmi a mladezi je tézko definovatelné, protoze presahuje 1 do vSech dal-
Sich oblasti, at’ uz jde o sport, socialni oblast ¢i Zivotni prostfedi. Dobrovolnici v této ob-
lasti jsou chéapani pfedevs§im jako lidé podilejici se na Cinnosti organizaci, které pracuji
s détmi a mladeZi (podle Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy je organizace, kde
je vice nez 75 procent Clenské zakladny tvotfeno lidmi mladSimi 26 let). Dobrovolnici pra-
cujici s détmi a mladeZi jsou zaroven podstatnou soucésti také prace Skolskych zatizeni,
pfedev§im domt déti a mladeze a rGznych stiedisek volného Casu. V téchto organizacich
pusobi dobrovolnici pfedevsim jako podpora taméjSich zamé&stnanct, ktefi zajist'uji peda-

gogickou ¢innost.
Dobrovolnictvi v ekologii

Pisobeni dobrovolnikii v aktivitach na podporu Zivotniho prostfedi ma u nés velmi dlou-
hou historii, kterd saha az do 19. stoleti. Pravé diky dobrovolnikiim jsou ekologické orga-
nizace schopny tak Sirokého zabéru svych Cinnosti, at’ uz jde o mensi ¢i vétsi organizace a
spolky. Pravé desitky tisic dobrovolnika pecuji o ptfirodni lokality, staraji se o ohrozena
zvitata, provadéji strazni sluzbu, sazi stromy ¢i pomahaji s osvétou smérem k Siroké vetej-
nosti. Jejich ¢innost ma dlouhodoby piinos v mnoha oblastech a vyznamny podil na zlep-
Sovani zivotniho prostiedi. Podstatnou soucasti této oblasti je i ekologicka vychova déti a
mlédeze, kde se mnoho dobrovolnikii vénuje ptipravé a realizaci vyukovych programi,

tabord ¢i nejriznéjSich tematickych akci. Dobrovolnici v oblasti ekologie se také vyrazné
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podileji na vzniku mnoha osvétovych kampani pro Sirokou vetejnost. Jde o nejriznéjsi

vzdélavaci akce, jako jsou Dny Zem¢, biojarmarky ¢i dalsi akce.
Mezinarodni dobrovolnictvi a rozvojova spoluprace

Stejné jako dobrovolnictvi s détmi a mladezi, i mezindrodni dobrovolnictvi je Spatné defi-
novatelné v souvislosti s t€ésnym propojenim s dal§imi oblastmi. Nelze jednoznac¢né odde¢-
lit, do které kategorie dobrovolnickou ¢innost zahrnout, jestlize dobrovolnik pracuje v za-
hrani¢i, naptiklad na podpote ekologického projektu. Kazdopadné je zjevné, Ze mezina-
rodni dobrovolnictvi je Uizce spjato s mezindrodni spolupraci a také s mezikulturnim vzdé-
lavanim. Do rtiznych koutll svéta ro¢n¢ vyrazi pies tisicovku ¢eskych dobrovolnikd poma-
hat na projektech riznych zaméfeni. Zaroven i do Ceské republiky piijizdi kolem Sesti sto-
vek zahrani¢nich dobrovolnikii zapojit se do lokélnich projekti. I v této oblasti Ize dobro-
volnictvi dé€lit na kratkodobé a dlouhodobé. O kratkodobém mluvime predevsim v piipadé
tzv. workcampi, které patii mezi oblibené pfedevsim mezi studenty o letnich prazdninach
kvili svému kratkému trvani, obvykle v rozsahu dvou az tfi tydnd. Dlouhodobymi projekty

se pak rozumi projekty s trvdnim od jednoho mésice do jednoho roku.
Dobrovolnictvi pii mimoradnych udalostech

Do oblasti dobrovolnictvi pfi mimofadnych udalostech patfi predev§im mnohé dobrovol-
nické aktivity v radmci krizovych situaci, kterymi jsou napft. Zivelné pohromy, jako jsou
povodné, zemétieseni, apod. Prace dobrovolnikil v takovych situaci je jistym zplsobem
nenahraditelna. Zejména v prvnich dnech po katastrofach je poptavka po dobrovolné praci
velmi vysoké. Jde predevS§im o manudlni ¢innost s odstraiiovanim nésledka katastrof. Vel-
mi dualezity aspekt hraji v této situaci dobrovolnici 1 smérem k zasazenym lidem. Efekt
,,nebyt v tom sami* je ve dnech té€sn¢ po katastrof€ totiz velmi dulezity. Mimotadné situace
se viak netykaji jen Ceské republiky. Po roce 1989 ziskali mistni vétsi povédomi o pro-
blémech okolniho svéta a s tim i moZnost se aktivné dobrovolnicky zapojit do feSeni na-

sledkt katastrof také v jinych zemich.
Dobrovolnictvi firem

Specifickou oblasti dobrovolnictvi je dobrovolnictvi firem. Vychazi z motivace firem po-
skytnout zaméstnanctiim prostor, ¢as a motivaci k dobrovolnické ¢innosti. Zaroven je sou-
¢asti konceptu spolecenské odpovédnosti firem, oznacovaného také jako CSR (z anglické-
ho Corporate Social Responsibility). Tématu firemniho dobrovolnictvi je vénovana samo-

statna kapitola v ¢asti ,,Propojeni komercniho a neziskového sektoru®.
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Komunitni dobrovolnictvi

Komunitnim dobrovolnictvim se rozumi piedev§im podpora aktivniho spolecenstvi se sdi-
lenim spole¢nych hodnot v rdmci riznorodych ¢innosti. I tato oblast je t€zko definovatelna,
protoze v sob¢ skryva i Cinnosti z dalSich oblasti (sport, kultura, ekologie...). Dobrovolnic-
tvi je v této oblasti dilezitym pojitkem mezi organizaci a urcitou komunitou. Pravé dobro-
volnici jsou zivymi reklamnimi nosici organizace v komunité. Zaroven maji velky podil na

vykonavané aktivité, kterd sméiuje na podporu a rozvoj dané komunity.
Dobrovolnictvi v cirkvich a naboZenskych spole¢nostech

Mluvime-li o dobrovolnictvi v cirkvich, mame na mysli aktivity a ¢innosti, organizované
riznymi cirkvemi a naboZzenskymi spolenostmi. V Ceské republice bylo ke konci roku
2013 zaregistrovano kolem 35 rliznych nabozenskych uskupeni. Pro mnohé z nich je ne-
dilnou soucasti jejich ¢innosti také vykonavat dobro pro spole¢nost a to v rizném méfitku.
Jedna se o nejriiznéjsi sousedské vypomoci az po aktivity nadnarodniho rozsahu. V ¢em se
vSak lisi od jinych oblasti dobrovolnictvi? Oproti jinym formam pfedev§im v pocatecni
motivaci. Prvnim impulsem je ¢asto duchovni rozvoj jednotlivce nebo postup na duchovni

cesté. Jde tedy o duchovni imysl, ktery jednotlivce vede k dobrovolnické ¢innosti.

2.3 Dobrovolnictvi v Ceské republice

vvvvvv

menal také pad socialistické organizacéni infrastruktury. Dfivéjsi organizacni infrastruktura
dobrovolnickych aktivit se naprosto sesypala, coz mimo jiné znamenalo 1 konec dobrovol-
jako snaha rezimu ovlivnit obfany a mobilizovat je k aktivitdm ve prospéch rezimu, ztrati-
ly na vyznamu. Vyrazné se snizilo ¢lenstvi v neziskovych organizacich. Upadl 1 zajem o
dobrovolnické aktivity, ktery se pohyboval az na samotném dné¢. Budovani skute¢ného
dobrovolnictvi tedy zacalo takiikajic na ,,zelené louce*. Navic s tou nevyhodou, ze vyznam
slov ,,dobrovolnickd prace si s sebou stale nesl negativni konotace (Pospisilova a Fric,

2010, s. 60).

Zaroven se vSak na scén¢ zacCaly objevovat nové neziskové organizace z oblasti zivotniho
prostfedi a humanitarni oblasti, coz pfisp€lo i rozmachu obcanské spole¢nosti obecné.

S novymi organizacemi pfiSel i novy vzorec dobrovolnictvi, ktery zname dnes.
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Fri¢ s PospiSilovou ve své knize upozoriuji i na alternativni pfibeh, ktery mluvi o odlisném
vyvoji pted a po roce 1989. Podle né¢j se pred revoluci zformovaly izolované autentické
skupiny, které participovaly na komunitnich aktivitach. Slo predeviim o lokalni zajmové
spolky, které se vénovaly rekreacnim a hobby tématim (vcelafi, zahradkaii, sportovci,
kluby seniorii apod.) a kde existovala autenticka pratelstvi, kolegialita a sousedskad vypo-
moc. V Cele vSech svazli samoziejmé usedli spolehlivi stranici, aby dohlédli nad vedenim,

ale na lokalni irovni nebyla takova kontrola mozna.

P4d komunistického rezimu pak pro tyto organizace neznamenal na lokélni Girovni vyrazny
zlom. V nové dobé se fada z nich formalné zaregistrovala s vlastni pravni subjektivitou, ale
zaroven zistavala soucasti velkych tematickych svazl. Tyto organizace se vSak vyrazné
nepodilely na formovani nové obcanské spolecnosti. Jejich hlavni zamétenti je jejich lokal-

ni vefejny Zivot a vyplilovani volného Casu.

2.3.1 Soucasna situace

Podle portalu Dobrovolnik.cz je nejvice dobrovolnikli v souCasné dob& koncentrovano
v ekologické oblasti, v oblasti humanitarnich a lidskych prav, kulturni, socialni, zdravotni,
vzdélavaci a v oblasti prace s détmi a mladezi. Jejich pocet meziro¢né stoupd, coz doklada

také vyzkum, ktery ve své knize uvadi PospiSilova a Fri¢.

Tabulka ¢. 1: Pocet dobrovolnikii v Ceské republice

2003 2004 2005 2006 2007

Pocet dobrovolnych

pracovniki 686339 |494272 |838947 890571 | 1215363

Zdroj: Pospisilova a Fri¢, 2010, s. 66



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2.4 Motivace k dobrovolnictvi

Dobrovolnicka ¢innost s sebou piinasi mnoho pozitivnich faktorii. Pfedstava, ze dobrovol-

nicka ¢innost je pouze obét, je mylna. Motivaci k dobrovolnictvi miize byt mnoho:

- altruismus,

- moznost seberealizace,

- pfijemné vyplnéni volného ¢asu, nové zazitky,

- nové kontakty a ptatelstvi,

- ziskéani novych zkuSenosti a znalosti,

- pocit dulezitosti aj.
Podle Frice a PospiSilové je ochota k dobrovolnickym aktivitdim formovéana hodnotami,
které 1idé témto aktivitdm pfipisuji a které v nich také nachazeji (2010, s. 105). V odborné
literatute (Bierhoff, Piliavin, Charng a dalsi), které¢ se tématu dobrovolnictvi vénuje, se
pracuje se dvéma zakladnimi piistupy ke zkoumani lidské motivace k dobrovolnictvi. Psy-
chologicky koncept je jednim z nich. Podle postoji tohoto konceptu je dilezité, zda je ¢lo-
vék ,prosocialni“. Jde o soubor potfeb, hodnot a vlastnosti, kter¢ doty¢ného
k dobrovolnické ¢innosti pfedurcuji. Tito lidé jsou silné altruisticky zaloZeni, jejich moti-
vace je neziStnd a vychazi z lasky k bliznimu, lidem v nouzi, milosrdenstvi, zapalu pro
konani v zajmu vefejného blaha a empatii projevované k trpicim. Hlavni motivaci je tedy
touha pomahat druhym i na ukor vlastniho prospéchu (oproti ostatnim, kteti svou ¢innost

podminuji penézi). Takovy lidé se v praxi stavaji dobrovolniky.

Druhy, tzv. socialni pfistup, mluvi o socidlni podminénosti. Tedy, Ze dobrovolnické prace
je ovlivnéna spole¢nosti a to az tak, Ze neni dilezité, jaci lidé ji vykonavaji, ale v jaké soci-
alni situaci se nachéazeji. Motivaci dobrovolnikil je podle nich pfedev§im dosahovani idedlti

dobrého C¢lovéka.

Na druhou stranu naptiklad Rochester zastava nazor, Ze motivace je postavena na smésici
vlastnich z4jmi, ve kterych se kombinuje pfinos pro dobrovolnika a jeho blizni a altruis-
mus. Podle Frice a PospiSilové se dnes vSak bézn¢ mluvi o motivaci vnéj$i a vnitini.
,, Vnitini motivace vypovida o tom, Ze dobrovolnickd prace je pro dobrovolniky cilem sama
o0 sob¢, zajimaji se o ni, protoze maji pozitek z ni samé. Naopak vné&jsi motivace vyjadiuje,
ze dobrovolnicka aktivita je stimulovdna né¢im, co existuje mimo ni, napi. socidlnim oko-
lim dobrovolnika® (2010, s. 107). Tuto teorii potvrzuje napiiklad Horton-Smith, ktery roz-

liSuje mezi altruistickymi motivy (nehmotné a egoistické motivy) a hmotnymi odménami.
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3 PROPOJENI NEZISKOVEHO A KOMERCNIHO SEKTORU

Neziskovy a komer¢ni sektor d€li v prvni fad¢€ jejich odlisné zajmy. Jak jiz bylo uvedeno
diive, v neziskovém sektoru neni cilem vytvaret zisk k pierozdélovani mezi vlastniky,
spravce ¢i zakladatele, jde predevSim o napliiovani poslani a cilli organizace. Komercni
sektor je naopak sméfovan praveé k vytvareni zisku. Tato rozdilnost vSak neznamend, ze by

tyto dva sektory nemohly vzdjemné a efektivné spolupracovat a byt si prospésné.

3.1 Spolecenska odpovédnosti firem

Pravé spolecenskd odpovédnost firem (anglicky Corporate Social Responsibility, zkrdcené
CSR) je jednim z mist, kde se velmi Casto dochazi k propojeni komercniho a neziskového

sektoru.

Podle Kunze od 2. poloviny 20. stoleti postupné dochdzelo ke zméndm v pohledu spolec-
nosti na chovani podnikatelskych subjekti. Od podnikl se zaCalo oc¢ekavat, Ze se aktivné
zapoji a vyuziji svij vliv i finanéni prostiedky k ovliviiovani zZivota kolem sebe, zejména
pak smérem k zlepSeni jeho kvality. To zacaly pocitovat i podniky jako urcity zavazek,
protoze 1 firemni sektor je soucasti obCanské spolecnosti a jeji ¢leny potiebuje ke zdarné-
mu fungovani (2012, s. 11). Do padesatych let minulého stoleti je datovan také vznik teorie
spolecenské odpovédnosti firem. Tehdy Howard R. Bowen ve své knize ,,Social Responsi-
bilities of the Businessman* uvedl: ,,Jednd se o zavazky podnikatele uskuteciiovat takové
postupy, piijimat takovd rozhodnuti nebo nasledovat takovy smér jednani, ktery je
z hlediska cilii a hodnot nasi spolecnosti zadouci* (Carroll, 1999, s. 270). Bowen je proto
dodnes povazovan za jednoho z vyznamnych teoretikt v oblasti spolecenské odpoveédnosti

firem.

3.1.1 Definice spolecenské odpovédnosti firem

Spolecenskd odpovédnost firem je zaloZena na dobrovolnosti. Zaroven nema striktné vy-
mezené hranice. To jsou podle Kunze diivody, pro¢ v soucasnosti neexistuje zadna jednot-
na celosvétova definice CSR. Soucasné definice jsou podle né¢j ¢asto velmi nepiesné a po-

skytuji tak pfili§ velky prostor k riznym interpretacim (2012, s. 15).
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Podle kolektivu autord knihy Spolecenskd odpoveédnost organizace patii mezi tfi nejzna-

m¢é;jsi definice CSR tyto:

,»CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich fi-

remnich operaci a interakci s firemnimi stakeholdery.

Evropska unie (Zelena kniha)

»CSR je kontinudlni zadvazek podnikli chovat se eticky, ptispivat k ekonomickému rlstu a
zaroven se zasazovat o zlepSeni kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako lo-

kalni komunity a spolecnosti jako celku.*

World Business Council for Sustainable Development

,»CSR je zplsob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad rdmec etickych, zakonnych, komerc-

nich a spolecenskych ocekavani.*
Business for Social Responsibility

Ceské sdruzeni Business Leader Forum na svych webovych strankach CSR chépe jako
»dobrovolny zavazek podnikil chovat se v rdmci svého fungovani odpoveédné ke spole¢nos-
ti 1 prostiedi, ve kterém podnikaji. V praxi to znamend, Ze firmy, které piijaly CSR za své,
si dobrovolné stanovuji vysoké etické standardy, snazi se minimalizovat negativni dopady
na zivotni prosttedi, péstuji dobré vztahy se svymi zaméstnanci a podporuji region, ve kte-

rém pusobi ([2014])“.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze spolecenskou odpovédnosti firem se predevs§im ro-
zumi, aby se organizace chovala zodpovédné k zaméstnanclim, zdkaznik{, ale 1 dodavate-
[im, mistnim komunitdm ¢i zivotnimu prostfedi. Ve stru¢nosti, aby: ,,firma podnikala a
zila v souladu s tim, co hlasa. Zaroven je dobré si pfipomenout, Ze primarnim cilem podni-
kani je tvorba zisku pro vlastniky. Tz. i CSR aktivity by se mély organizaci vyplatit*
(Pavlik, Bel¢ik a kol., 2010, s. 19).

V souvislosti s tim napiiklad Vysekalovd upozorniuje na tuzkou spjatost CSR s ¢innosti
marketingového odd¢leni. ,,Aby spolecenskd odpovédnost firem méla na image firmy né-
jaky vliv, je potfeba, aby podnik své spolecenské aktivity sd€lovat vefejnosti, zejména

vSem zainteresovanym vnitinim a vnéjSim cilovym skupindm* (Vysekalova, 2009, s. 109).
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3.1.2 Pivod a soucasnost spolecenské odpovédnosti firem

Podle Kunze byl sté¢Zzejnim momentem pro CSR rok 1979, kdy Archie B. Carroll navrhl

definici CSR. Ta se zamé&fovala na étyfi diive z mnoha pohledd vyluéujici se oblasti. Slo o:

- ekonomickou odpovédnost,
- legalni odpovédnost,
- etickou odpovédnost,

- filantropickou odpovédnost (diive dobrovolna odpovédnost).

Sam Kunz ve své knize v soucasnosti mluvi o tfech zdkladnich pilifich, které vedou

k §ir§imu pohledu na podnikani. Jsou to tzv. triple-bottom-line:

- ekonomicky pilif (profit),
- socialni pilif (people),

- environmentalni pilif (planet).

Na misté je proto podle Kunze, aby se firma pii svém podnikdni nesmétovala jen
k dosazeni zisku, ale aby byl jeji pfistup mnohem komplexnéjsi, tzv. aby brala v potaz

viechny 3P (2012, s. 20).

3.1.3 Firemni dobrovolnictvi

Firemni dobrovolnictvi je specifickym typem dobrovolnické prace. Podle Kunze je dobro-
volnictvi zamé&stnancl firem soucésti environmentalniho pilite CSR. Této oblasti je v po-
slednich letech vénovano stale vice pozornosti. Vedeni firem by si v§ak mélo uvédomit, ze
nejde jen o uplatiiovani principt spolecenské odpovédnosti uvnitt firmy, ale také smérem
k vnéjSimu prostiedi, které firma ovliviluje svym fungovadnim. A to at jde o vyuZzivani

zdrojl, vzhled krajiny, dopravni z4téZ ¢i emise a odpady (Kunz, 2012, s. 25).

Proto je firemni dobrovolnictvi povazovano jako jeden z néstroji pro rozvoj spolecenské
odpovédnosti v ramci environmentalni oblasti. Nejcastéji jde o jednodenni ¢i vicedenni
dobrovolnickou préaci zaméstnanci firmy pro konkrétni vybranou neziskovou organizaci.
Zamérem by mél byt uzitek pro vSechny zapojené strany. Pro firmu ma tato ¢innost spole-
censky prospésny dopad, neziskova organizace ziska praci dobrovolniki a zaméstnanci
ziskaji nové zkuSenosti. Podle serveru Dobrovolnik.cz zaroven firemni dobrovolnictvi pra-
cuje s aspektem motivace zaméstnancu od firmy smérem ke spolecensky prospéSnym akti-

vitam ([2014]).
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3.2 Ceské organizace v oblasti spoleenské odpovédnosti

3.2.1 Byznys pro spole¢nost

Organizace Byznys pro spolecnost sebe sama popisuje jako nejvétsi odbornou platformu
pro sdileni a $ifeni principt CSR a udrzitelného podnikani v Ceské republice (Byznys pro
spolecnost, [2014]). V soucasné dob¢ sdruzuje 13 prémiovych ¢leni, plus dal$ich 33 ¢lenti
platformy. Firemnimu dobrovolnictvi, tedy prostoru, kde se stfetdvaji pozadavky nezisko-
vych organizaci a mozZnosti firem a jejich zaméstnanctl, se tato organizace vénuje jiz devét
let. Pficemz pravé firemni dobrovolnictvi povazuje za formu napliiovani spolecenské od-
povédnosti firem, protoze tento druh dobrovolnictvi znamena uzitek pro vSechny zapojené

strany (Byznys pro spolecnost, [2014]). Pro firmy nabizi:

celoro¢ni program firemniho dobrovolnictvi,

celofiremni hromadné dny,

akce pro tymy a jednotlivce na miru,

mezinarodni dny firemniho dobrovolnictvi (Give&Gain Day, Engage Day).

Nejen pro firmy, ale také ptipadné pro jednotlivce, kteti hledaji vhodny zplsob zapojeni,
spravuje tato organizace portal Zapojimse.cz. Zaroven je propojena s dalSimi tematickymi
projekty a organizacemi Darujspravné.cz, Forum darcl, Asociace nadaci, Asociace nadac-

nich fondu a dalsi.

3.2.2 Business Leaders Forum

Jde o platformu pro spolecensky odpovédné podnikatele, ktera podle svych webovych
stranek pomaha firmam napliovat principy spolecenské odpovédnosti, pofada setkani fi-
remnich leaderti, ukazuje p¥inosy CSR a v neposledni fadé také inspiruje studenty. Cleny

platformy jsou Ceské firmy a ¢eské pobocky nadnérodnich firem ([2014]).

BLF bylo zalozeno v Praze v roce 1992. V ramci projektl, které jsou ur€eny pro CSR ma-

nazery, studenty, firemni leadery a top management nabizi:

- CSR Club,
- Lean In,
- stinovani manazerq,

- GRIreporting,
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- CSR Ambassadors,

- Business Master Classes,

- stinovani pfes hranice,

- mentoring zacinajicich uciteld,

- Pét statecnych.

BLF je zaroven provozovatelem portdlu CSR-online.cz, ktery pfindsi zpravodajstvi z ob-

lasti CSR.

3.2.3 Asociace spolecenské odpovédnosti

Nejmladsich z uvedenych subjektii je Asociace spolecenské odpovédnosti. Jde o nezavis-
lou platformu, ktera si klade za cil ménit pohled na soucasné pojeti spolecenské odpovéd-
nosti. A€ jde o mladou organizaci, v jejim pozadi jiz od roku 2009 funguje portal Spole-
¢enskdodpovednostifirem.cz, ktery dlouhodobé piinasi aktuality ze svéta CSR, odpovéd-

ného podnikani a udrzitelnosti.

Kromé projektl, mezi které patii Odpovédna Skola, Podnikdme odpovédné, Movember
2013, organizace Evropského tydne malych a stfednich podnikd, spoluprace na Cené hej-
tmana za CSR, podil na Narodnim ak¢nim planu CSR, organizace Kulatého stolu UN Glo-

bal Compact, nabizi smérem k firmam:

- CSR konzultace,
- skoleni,
- firemni dobrovolnictvi,

- Teambuilding jinak.

3.24 HESTIA

Je-1i fe¢ o CSR z pohledu firemniho dobrovolnictvi, ur€ité by nebylo dobré vynechat orga-
nizaci HESTIA — Nérodni dobrovolnické centrum. Tato organizace se svymi aktivitami
snazi podporovat rozvoj dobrovolnictvi, kam samoziejm¢e spada i firemni dobrovolnictvi.
S dobrovolnictvim mé vice nez dvacetileté zkuSenosti. Pro firmy nabizi zajisténi firemniho

dobrovolnictvi i firemni darcovské programy.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

4.1 Pojem marketingova komunikace

Termin marketingova komunikace neni v ceském jazyce pouzivan prili§ dlouho. Jde o pre-
klad anglického slova ,,promotion®, které pojmenovava jeden ze zékladnich prvka marke-
tingového mixu. Tento vyraz je Casto do CeStiny piekladan také jako ,,propagace®. O dule-
zitosti marketingové komunikace neni pochyb, jiz Kotler uvadi: ,,Moderni marketing si
zada vice nez jen vytvoreni dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni ceny a zptistupnéni vy-
robku na trhu. Spole¢nosti musi také komunikovat s pfitomnymi a potencialnimi stakehol-
dery (zainteresovanymi skupinami) a vefejnosti (2013, s. 573). Marketingovou komuni-
kaci Kotler oznacuje jako prostfedky, kterymi se firmy pokouseji informovat spotiebitele a

pfipominat jim vyrobky, které prodavaji (2013, s. 574).

Podobné to vidi 1 Karli¢ek a Kral, ktefi mluvi o marketingové komunikaci jako o fizeném
informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a instituce
své marketingové cile. Upozornuji také na rozdil v sektoru neziskovém, kdy v ptipadé
vladnich a neziskovych instituci jde o snahu vymytit Skodlivé chovani (napf. koufeni) ¢i

podpofit chovani socialné prospésné (napt. vetejné sbirky) (2011, s. 9).

4.2 Prostiredky marketingové komunikace

Vratime-li se zpét ke Kotlerovi, najdeme v jeho nejzndmé;jsi knize Marketing Management
také souhrn zékladnich prostfedkli efektivni marketingové komunikace. Kotler v ptipadé
marketingové komunikace mluvi o ,,hlasu® znacky a pfislusnych prostiedkl, které jsou

spojeny v tzv. komunika¢nim mixu. Ten se sklada ze Sesti hlavnich zptlisobi, kterymi jsou:

- reklama — veskera placené forma neosobni prezentace,

- podpora prodeje — kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni ¢i ndkupu,

- eventy (udalosti nebo také zazitky) — programy a ¢innosti financované spolecnosti,
jejich cilem je vytvoteni zvlastni, ale 1 kazdodenni interakce spojené se znackou,

- Public Relations a publicita — programy urc¢ené k propagaci nebo ochran¢ image

spole¢nosti ¢i vyrobkd,
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- direct marketing (pfimy marketing) — vyuziti posty, telefonu, faxu, e-mailt a dal-
Sich prostredki k pfimé komunikaci nebo vyvolani odezvy ¢i dialogu se stavajicim
¢1 potencialnim zakaznikem,

- osobni prodej — osobni interakce s potencialnimi zakazniky s cilem prezentace,

zodpovézeni otazek a zajisténi objednavek.

Podle Jakubikové, autorky knihy Strategicky marketing, v sobé marketingova komunikace
obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firmy ¢i organizace snazi ovlivnit postoje,
védomosti a chovani zdkaznika smérem k produktu, ktery firma nabizi (2009, s. 241).
V souvislosti s komunikacnim mixem hovoii o reklam¢, podpote prodeje, praci s vetejnosti
(public relations), osobnim prodeji a pfimém marketingu. V jejim pojeti marketingové ko-
munikace chybi eventy. Na druhou stranu upozornuje na dilezitost dalSich prvku - prode;j-

niho personalu.

Karlicek a Kral souhlasi s Sestibodovym ¢lenénim podle Kotlera, ale upozorniuji na novy
aspekt, kterym je velké rozsifeni internetu. Online propagace se podle jejich minéni stala
nedilnou soucéasti marketingovych rozpocti a mnohdy jiz i vytlacuje pivodni zplisoby.
Naptiklad ,,e-mailing stale vice vytlauje direct mailing; podpora prodeje vyuziva on-line
platforem pro nejriznéjs$i marketingové soutéze, vérnostni programy ci slevové akce; me-
dia relations se neobejdou bez on-line tiskové servisu; eventy maji obvykle vlastni webové

stranky atp.“ (2011, s. 171).

Nutnost vzit v potaz také online déni potvrzuje i1 Frey, ktery vSak pouZzivéd pojem digitalni
marketing. Ten vidi jako zastfeSujici pojem, ktery ,,nezahrnuje jen on-line komunikaci na
internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie.

Jeho soucasti jsou tedy také on-line marketing a mobilni marketing* (2008, s. 53).

4.3 Komunikacni strategie

Podle Krale a Karli¢ka je smyslem spravné komunikacni strategie popsat, jakym zptisobem
dosahnout komunikacnich cilti (2011, s. 16). Jakoubkova mluvi o marketingovém komuni-
kacnim mixu, ktery je jednou ze slozek marketingového mixu. V ném vidi pro firmy nut-
nost, jak v dne$nim vysoce konkurennim prostfedi vhodné¢ vyuzit vSech nabizenych prvka

(2009, s. 243).
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4.3.1 Strategie push a pull

Jakoubkovéa zaroven zminuje dve cesty: strategii tahu (pull) a strategii tlaku (push). Strate-
gie tahu je podle ni ,,zaméfena na stimulaci spottebitele, ktery vyzaduje urcité zbozi nebo
znacku od maloobchodu. Piedklada, ze spottebitel, ktery bude motivovan reklamou nebo
podporou prodeje, bude vyzadovat urcity produkt nebo znacku u maloobchodnikd. Strate-
gie tlaku tla¢i produkt smérem od vyrobce k zakaznikovi. Jeji podstata spociva v tom, ze
firma stimuluje k ndkupu zbozi velkoobchod, velkoobchod zase maloobchod a ten zase

zakaznika. V podstate vyssi ¢lanek distribucni cesty stimuluje nizsi clanek* (2009, s. 244).

Obrazek ¢. 1: Zobrazeni strategie push a pull

Producer marketing activiies Heseller markating activifes
(personal selling, trade (personal selling, advertising,
promotion, athar) Retailers and salas promotion, other)
FHIGECE whaolagabers onasiSe
Push siralegy

Fmriq dasesic @* Demand "‘“ﬁ

Producer markating activibas (consumer advertising, sales promation, other)

Pull strategy

Zdroj: Proprofs.com [online]. [cit. 2014-04-10]. Dostupné z: www.proprofs.cz

Podle Marcela Kupky je push strategie zpiisob, kterym jsou lidé dnes jiz piesyceni. At uz
jde o masivni kampané, reklamni letadky ¢i hromadnou neadresnou rozesilku emaild. Cilem
je zasahnout, udefit a pfedevSim pak prodat vyrobené zbozi, o které mozna ani zédkaznik
nestoji. Naopak pull strategie je o novém piistupu ke spotiebiteli, coZ je patrné predevsim
na internetu, kde je i marketingova komunikace postavena na vzdjemné interakci a budo-
vani komunit. Pfistup pull podle Kupky ,,respektuje spotiebitele, jako nékoho, kdo ma vol-
bu. Volbu nakoupit nebo nenakoupit. Kdo ma volbu rozhodnout se, rozhoduje se snadnéji
nez ten, komu je rozhodnuti vnuceno, selsky rozum plati 1 zde. Pull marketing je o vzbuze-
ni z4jmu a poznani zékaznika, push marketing o ploSném a frontadlnim naletu na spottebite-

le* (Dictum.cz, [2012]).
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4.3.2 Obsah komunikaéni strategie

Jak jiz bylo uvedeno, vhodn4 komunikaéni strategie vychéazi ze strategie marketingové.
Podle Krale a Karlicka je nedilnou souc¢asti vhodné komunikacéni strategie predev§im vybér
vhodného komunika¢niho sdé€leni, jeho kreativni ztvarnéni a vhodnou volbu komunikacni-

ho a medialniho mixu (2011, s. 16).
Vhodna komunikaéni strategie se sklada z:

- shrnuti soucasné situace — co se dosud v komunikaci udélalo a s jakou tispé$nosti,
které nastroje byly vyuzity a s jaké mély vysledky,

- cile projektu — jaké jsou konkrétni cile projektu a jakych cilit mé byt dosazeno,

- cile komunikace — ¢eho ma byt v oblasti vn&jsi a vnitini komunikace dosazeno, jak
cile komunikace ptispé&ji k dosaZeni cilti projektu,

- cilové skupiny komunikace — se kterymi konkrétnimi cilovymi skupinami je po-
tfeba komunikovat,

- kliova sdéleni — zasadni informace skrze které budou cile projektu komunikovany
jednotlivym cilovym skupindm,

- nastroje komunikace — vhodna volba nastrojii komunikace, které je dobré vybrat
az po definovani cilovych skupin a klicovych sdéleni (v rdmci vybéru je na misté

zohlednit, kterymi zptsoby jednotlivé skupiny obvykle komunikuji).

V ramci volby vhodnych nastrojii se nasledné vybird z relevantnich vnitinich a vnéjSich
nastroju. Z hlediska vné&jSich nastrojli je podle Krale a Karlicka nutné zahrnout sedm hlav-
nich, kterymi jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, Public Relations, event

marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

V ptipad¢ nastrojii vnitini komunikace se nabizi napiiklad osobni komunikace v rdmci

projektu, interni zpravodaj, intranet a vnitini sité ¢i porady a setkani.

4.4 Marketingova komunikace v online prostredi

Marketingové aktivity na internetu se jiz staly nedilnou soucasti kazdého marketingového
planovani. Stejn¢ jako mnoha nova odvétvi, 1 toto se potyka s pestrosti definic i pojmeno-
vani. Zatimco néktefi mluvi o marketingu na internetu ¢i marketingovych aktivitach na

internetu, jini spiSe preferuji nazev online marketing ¢i digitalni marketing.
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Definic je pak mozné najit spoustu. Kotler definuje internetovy marketing jako kybermar-
keting. Upozoriiuje na fakt, ze jde o uskute¢niovani transakci spiSe v prostoru trhu nez ve

fyzickém trznim prostiedi (2005, s. 99).

Michal Kruti§ mluvi o internetovém marketingu jako o marketingu, ,,ktery se odehrava ve
specifickém prostfedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastro-
je, které pouziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky.
V $irSim pojeti pak i1 dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také
uplatiiuji: online public relation, online direct marketing a podpora prodeje na internetu

(Krutis.com, [2014]).*

Frey ve své knize Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendi mluvi o digital-
nim marketingu jako o nedilné soucasti marketingové komunikace, kterou bezesporu dnes

jiz je (Frey, 2008, s. 53).

4.4.1 Vyhody internetu

Podle Kotlera poskytuje internet soubor novych moznosti, at’ uz jde o zdroje dilezitych
informaci a novych prodejnich kanalt se zvySenym geografickym dosahem. Internet po-
skytuje moznost propagace po celém svété. Ziizenim webovych stranek tak miize firma ¢i
organizace Sifit svou nabidku, historii, podnikatelskou filozofii a dalSich informace, které
mohou navstévniky zajimat. Internet podle n€j umoznuje prenaSet v podstaté neomezené
mnozstvi informaci. Zaroveil umoziluje shromazd’ovat Uplnéjsi a bohatsi informace o tr-
zich, zékaznicich i konkurentech. V neposledni fadé poméha také oboustranné komuniko-

vat se zékazniky (Kotler, 2013, s. 55).

Frey upozoriiuje, ze chce-li zadavatel vytvofit uspéSné marketingové programy v ramci
online marketingu, musi se vyrazné zaméfit a pochopit chovani svych spotiebitelli. Musi se
pfizpusobit chovani spotiebitele. Proto potiebuje strategickou integraci do kontextu a pri-
zkum, jak efektivné vyuZit pravé vyse zminéné interaktivity. On-line reklama ma podle néj
velky potencidl a méla by oslovovat spravného spottebitele se spravnou nabidkou ve

spravny cas (Frey, 2008, s. 66).

Kotler zaroven vyzdvihuje nékteré praktické vyhody interakce. ,,Spole¢nosti mohou obou-
strann¢ komunikovat se zakazniky i perspektivnim zékazniky a provadét efektivné;jsi trans-

akce. Internet usnadiuje jednotliveim posilat spole¢nostem e-maily a dostavat od nich
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odpovédi, a stale vice spolecnosti dnes zavadi extranety s dodavateli a distributory, aby
s nimi sdilely informace a efektivnéji objednévaly zbozi a sluzby a platily faktury* (Kotler,

2013, 5. 55).

Postaveni internetu v dnesni dob¢ se riznymi cestami vénuje fada odborniki. Naptiklad
Blazkova jej shrnula v poméru k tradicnim médiim z hlediska piisobnosti, sméru komuni-

kace, ptisobeni a dalsich faktori. Rozdily zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 2: Postaveni internetu vuci tradicnim médiim

Faktor Televize Rozhlas Print Internet
Puasobnost média Prevazné regi- Prevazné Prevazné Celosvétova
ondlni regionalni regionalni
Smér komunikace Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna
PirendSené médium | Video a zvuk Zvuk Text, obraz Text, zvuk,
video, obraz
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Méné
vérohodny
Individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Pusobeni Kratkodobé, Kratkodobé Dlouhodobé, Dlouhodobé,
komunikatu vyhradni vyhradni, vyhradni, doplnkoveé
Opétovné zhlédnuti Ne Ne Ano Ano
Zpravy
Rychlost odezvy Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
na reklamni sdéleni
MozZnost Stiedni Nizka Nizka Velmi
mérit ucinnost vysoka
reklamniho sdéleni

Zdroj: Blazkova, Martina: Jak vyuZit internet v marketingu

Internet ve vétSin€ bodl na prvni pohled pievySuje nad tradicnimi kandly. DiileZita soucast
je v8ak také diivéryhodnost, nebot” obsah na internetu mtiZze tvofit prakticky kazdy. Interne-

tovy marketing je vSak dnes jiz plnohodnotnou souc¢ésti marketingového planovani.
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4.5 Specifika marketingové komunikace v neziskovém sektoru

I nestatni neziskové organizace potiebuji marketing. V mnoha z nich sice dodnes pretrvava
minéni o jedine¢nosti produktu ¢i o nepotfebé marketingu. To potvrzuje 1 Bacuvcik, ktery
ve své knize argumentuje vznikem nékterych neziskovych organizaci pro zajisténi potieb
pro relativné malou skupinu lidi, na kterou ma organizace uzkou vazbu. Zastupctiim téchto
organizaci se pak muze zdat, Ze neni tieba aktivné oslovovat dalsi zdkazniky, protoze or-
ganizace je s témi kliCovymi spojena a ostatni si ji skrze neformalni vazby najdou. V mno-
hych organizacich je tak dodnes chdpan marketing jako komer¢ni aktivita, kterd nema

v neziskovém sektoru zadné opodstatnéni (2011, s. 16).

Zaroven velka fada organizaci si jiz uvédomuje, Zze marketing a s nim i marketingova ko-
munikace musi byt nedilnou soucasti jejich ¢innosti. Pfedev§im v dne$ni dobé&, kdy na Ces-
ké scéné funguje n€kolik desitek tisic nestatnich neziskovych organizaci. I ony tedy fesi

konkurenci, ktera ovlivituje jejich ¢innost prfedevsim z hlediska finan¢nich zdroji.

To potvrzuje i Hannagan, ktery uvadi: ,,V institucich neziskového sektoru nepatii marke-
ting mezi tradi¢ni ¢innosti. Je to ¢astecné proto, ze zdkaznici hledaji specialni sluzby. Ale
vzhledem ke zménam ve financovani a v dusledku zvysené konkurence se verejny sektor
zacal vice zajimat o marketing a instituce jako nemocnice, Skoly vSeho druhu, muzea, or-
chestry a divadla se posunuly do pfechodné roviny nékam mezi organizace orientované na
vyrobek a organizace orientované na zdkaznika. I charitativni organizace a dobrovolné

spolky si uvédomily, ze se musi uchazet o dary nebo granty* (1996).

Mnoho neziskovych organizaci proto dnes vyuziva cilenou marketingovou komunikaci
k prezentaci hospodarného vyuziti vetejnych zdrojii a zaroven jako prostfedek u vyzdvih-
nuti kvalit poskytovanych sluzeb. I jejich cilem je, aby kone¢ny spotiebitel nebyl pouze
uzivatele, ale také aktivnim spolupracovnikem. To vSe uzce souvisi s celkovym ucelem
marketingovych aktivit, kterym je ptfedevSim ziskani finan¢nich prostfedkli pro zajisténi

financovani aktivit organizace (Vastikova, 2000, s. 210).
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5 METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cile

Organizace Um sem um tam je vedena skupinou aktivnich a dynamickych lidi, ktefi maji
jasnou piedstavu o tom, co chtéji svym projektem dosahnout. Vzhledem k tomu, Ze jde o
tym dobrovolnikt, ktefi projektu vénuji svlij volny cas, d€laji fadu véci nahodile, jak pii-
chdzi za sebou, a bez vétsiho pldnovani. A€ je minéni o organizaci mezi cilovymi skupi-

nami pomérné dobré, neexistuje zadny uceleny plan komunikace.

Proto si tato diplomova prace klade za cil identifikaci jednotlivych cilovych skupin ze stra-
ny téch, ktefi nabizeji své dovednosti (tzn. profesionalové-jednotlivei, CSR a HR manazefi
velkych firem nabizejici dovednosti zaméstnancti), shromazdéni a ovéfeni jejich motivaci
k zapojeni do projektu a =zaroven také vytvofeni vhodné komunikaéni strategie

s konkrétnim komunikaénim planem na nadchazejici obdobi.

5.2 Metody

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury se zaméfenim na specifika neziskového sekto-
ru, pfedevSim co se dobrovolnictvi ty¢e. Nedilnou soucasti je také zminka o propojeni ko-
mercni a neziskové sféry, ktera hraje vyznamnou roli v budoucich krocich projektu, kdy
ma organizace v planu zacit vice spolupracovat nejen s neziskovymi organizacemi, dobro-
volniky-jednotlivci, ale také s firmami v ramci jejich CSR aktivit. V teoretické ¢asti jsou
zahrnuty také zakladni informace o marketingové komunikaci. PfedevS§im se zamétfenim na
vyhody online marketingu, protoze cely projekt Um sem um tam je v prvni fadé online
platformou. Nechybi ani c¢ast vénovana specifikiim marketingovych aktivit neziskovych

organizaci.

Teoreticka ¢ast predstavuje vychodisko pro praktickou ¢ast. Ta se jiz bude plné vénovat
projektu Um sem um tam. Pfedstavi tento projekt, zanalyzuje jeho soucasné cilové skupiny
z fad profesionali-jednotlivct a ptedlozi z dostupnych sekundarnich dat také informace o
budouci cilové skupiné v podobé CSR a HR manazert velkych firem. V ramci kvalitativ-
niho vyzkumu poté zajisti informace o motivace vybranych cilovych skupin. Vysledky

tohoto vyzkumu budou zakladnim bodem pro dotaznikové Setfené, které ziskana data overi
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na vétsim poctu respondentll. Poslednim bodem praktické ¢asti bude shrnuti zrealizova-

nych vyzkumt a podkladt pro projektovou cast.

Poslednim dilem této prace bude projekt vychazejici z teoretickych poznatkii a praktickych
zjisténi. V ramci projektové ¢asti bude navrzena komunikacni strategie projektu Um sem
um tam na predem definované obdobi. Krom¢ zakladni komunikac¢ni strategie bude vytvo-
fen také komunikacéni plan s konkrétnimi body, které bude moci organizace prakticky vyu-

zit ve svych marketingovych aktivitach.

5.3 Vyzkumné otazky
Maji lidé z4jem pomaéhat svymi dovednostmi ve prospéch neziskovych organizaci?
Jakeé jsou jejich hlavni motivace?

Které komunikac¢ni kanaly jsou pro piedstaveni dobrovolnictvi a jeho pfilezitosti pro lidi

nejvhodnéjsi?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 NEZISKOVA ORGANIZACE UM SEM UM TAM

6.1 Vznik

Zakladem projektu Um sem um tam byla mySlenka dlouholetého dobrovolnika Petra
Sobéslavského vytvotit webovou platformu, kde se budou potkdvat neziskové organizace s
lidmi, ktefi chtéji pomahat coby dobrovolnici svymi dovednostmi. Nemélo jit o manualni
prace, ale prace vyzadujici urcitou specializaci, dovednosti a znalosti. Jeho hlavni motivaci

bylo vyuzit vlastnich odbornych dovednosti ku prospéchu nékteré neziskové organizace.

Proto zdkladni myslenku na web propojujici poptavku neziskovych organizaci a nabidku
lidi s konkrétnimi dovednostmi ptihlasil na zac¢atku roku 2012 do Social Innovation Cam-
pu. Social Innovation Camp je akce, kde se na jeden vikend potka skupina vybranych lidi
ruznych profesi, ktefi ,,maji spolecnou potiebu zmény nééeho nefunkéniho ve spolecnosti.
Kazdy k tomu ale z titulu své profese pouziva jiné néstroje. Camp je o poznavani, setkava-
ni a chuti nabidnout své schopnosti a znalost pro spoleensky prospésné aktivity* (Social

Innovation Camp, [2014]).

V roce 2012 se tato akce konala od 16. do 18. bfezna v Brné€. K myslence Petra Sobéslav-
ského s pracovnim nazvem ,,Give Your Skills* se zde ptidalo dalSich 12 lidi, kteti myslen-
ce vénovali cely vikend. Diky tomu vznikl projekt Um sem um tam, ktery pfi své zavérec-
né prezentaci ziskal na konci vikendu finan¢ni podporu od partnera akce ve vysi 30 000
K¢.

Od hrubého planu, ktery vznikl béhem bieznového vikendu, postupoval tym dobrovolnikt
dale. 9. kvétna 2012 bylo zaregistrovano u Ministerstva vnitra CR ob&anské sdruzeni Um
sem um tam (dnes zapsany spolek). Tym dobrovolnikli zaroven rozvijel prezentaci projek-
tu a tak se o nov€ vzniklé organizaci mohli dozvédét naptiklad navstévnici prazského
coworkingového centra HUB, které¢ pravidelné potadad akce MASH UP, kde se béhem tii-
minutové prezentace predstavuji zajimavé projekty. Zastupci Um sem um tam se této akce

zcastnili jiz v kvétnu 2012, o mésic pozdéji byla o projektu fe€ 1 na brnénském Barcampu.

Kromé prezentaci postupné vznikal propracovany koncept projektu a zacalo se také s praci
na internetovych strankach. Diky tomu byl na konci ¢ervna 2012 spustén zkusebni provoz
webu. Po testovacim obdobi, které provazela fada uprav a zpétné vazby od uZivatell, byl

portal Um sem um tam spustén 18. fijna 2012 naplno.
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6.2 Cile organizace

Pti vzniku zapsaného spolku Um sem um tam (dfive obCanského sdruzeni) zakladajici Cle-

nov¢ definovali cile organizace takto:

- Um sem um tam pfispiva k rozvoji neziskového sektoru poskytnutim odborné dob-
rovolné prace neziskovym projektim.

- Um sem um tam umoziuje zaméstnancim firem i jednotliveim s profesionalnimi
schopnostmi pfispéet k rozvoji neziskovych projekt formou kratkodobé spoluprace.

- Um sem um tam podporuje osvétu a propagaci ve véci dobrovolnictvi v nezisko-

vych projektech.

6.3 Soucasné aktivity organizace

6.3.1 Zakladni aktivity

Od svého vzniku do dubna 2014 bylo a stale je hlavnim cilem organizace propojovani pro-
fesionalii-jednotlivet s poptavkami neziskovych organizaci na zékladé konkrétni jednora-
zové dobrovolnické spolupraci. Organizace se dle stanov vSak mtize vénovat i dalSim akti-
vitam:
1) Provozovat portdl www.umsemumtam.cz, na némz se stfetdva nabidka a
poptavka dobrovolné odborné prace k neziskovym projektim.
2) Zprosttedkovani konkrétniho vztahu dobrovolnik — neziskova organizace
dle pozadavkl obou.
3) Propagace dobrovolnictvi pomoci Sifeni propagacnich materialti, organizo-
vani setkani.
4) Poradani a vedeni seminaiii a propagacnich akci na podporu dobrovolnictvi
a rozvoje neziskovych projektl.
5) Spoluprace se vzdélavacimi institucemi pro zprostiedkovani dobrovolné

praxe studentd.


http://www.umsemumtam.cz/
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6.3.2 Situace v dubnu 2014

V dubnu 2014 (konkrétné 13. dubna 2014) bylo na webu zaregistrovano 399 neziskovych
organizaci, které prubézné¢ poptavaji spolupraci s odborniky. Téch bylo na webu

k uvedenému datu zaregistrovano 626.

Po 18 mésicich provozu (od fijna 2012 do dubna 2014) se podafilo neziskovym organiza-
cim a dobrovolnikd z fad odbornikl realizovat 348 spolupraci, dalSich 112 bylo ve stavu

,,foZpracovano®.

6.3.3 Konference Profesionalové v neziskovkach

Clenové organizace se viak snaZi nesoustiedit pouze na provoz webu, ale hledaji i dalsi
moznosti, jak myslenku spoluprace zkuSenych odbornikii ve svém oboru a neziskovych
organizaci, dale propagovat a podpofit myslenku profesniho dobrovolnictvi. Proto na pod-
zim roku 2012 vznikla mys$lenka uspotadat akci, kde se ob¢ strany budou moci setkat nejen
online, ale také osobn¢. Vysledkem tohoto napadu byla konference ,,Profesionalové v nezi-
skovkéach®, kterd se uskutecnila ve ctvrtek 25. dubna 2013 v coworkingovém prostoru
HUB Praha. Akce vznikla za podpory Nadace Vodafone a ve spolupréci s partnery HUB
Praha a Ashoka Ceské republika. Nasledné se na podzim 2013 piesunula také do Ostravy,
Ceskych Budgjovic a Hradce Kralové.

Obsah konference

Hlavnim zamérem konference ,,Profesiondlové v neziskovkach — to nejlepsi, co mohou
odbornici z byznysu a neziskovek spole¢né vytvofit™ bylo prfedevsim pfiblizeni svéta nezi-
skovych organizaci a lidi z byznysu, ktefi pfemysleji o zapojeni do ¢innosti nékteré z nich.
Primarni cilovou skupinou akce byli pravé profesiondlové ze svéta byznysu, kteti neméli
s dobrovolnictvim vétsi zkuSenosti. Skrze osobni pfibéhy se dozveédéli, jaké jsou moznosti
zapojeni. Nechybéla ani konkrétni nabidka moznosti od pfitomnych neziskovych organiza-
ci, které predstavily své aktudlni pozadavky. Nedilnou soucasti byla moznost osobniho

setkani, navazani novych kontaktl a vzajemna inspirace.
Ucastnici
Akce se ztcastnila témét stovka lidi, z nichz bylo 49 profesionald z byznysu, 22 zastupct

neziskovych organizaci, 11 fecnikii a 9 zastupct organiza¢niho tymu (Um sem um tam,

Nadace Vodafone, Ashoka, HUB).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Priabéh konference

9.30-10.00 hod. — Pro¢ jsem tady a pro€ je propojovani tak dilezité?

Recnici: Petr Skondrojanis (moderator), Ondfej Zapletal (Nadace Vodafone), Petr Vitek
(HUB Praha)

10.00—11.00 hod. — Ptiklady dobr¢ praxe

Recnici: Adéla Jansova (Um sem um tam), Tomas Jindiisek (DarkSide), Honza Pav (MEC
Czech), Vlastimil Ott (Denik neziskovky, Liberix)

11.30 — 12.45 hod. — Rok prace pro neziskovku a jak dal rast

Recnici: Jana Neupauerova (Nadace Vodafone), Markéta Sirotkova (Asistence 0.s.), David
Kalika (Portus Praha), Olga Shirobokova (Ashoka), Michaela Wicki (Obcanské sdruzeni
DOM), Michael Doll (Discovering Hands)

12.45 — 13.15 hod. — Coffeebreak a networking

13.15 — 14.30 hod. — Profesionalové, zadejte se aneb Pfedstaveni neziskovych vyzev

14.30 — 16.00 hod. — Prostor pro networking

19.30 hod. — Neformalni afterparty v ramci HUB MASHUP Vol 13

Vysledky a hodnoceni akce

Nékolik dni po skonceni konference bylo vSem ucastnikiim zaslano podé€kovani spolecné
s Zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku. Polovina z oslovenych hodnotila akci jako vybor-
nou (dle Skolniho zndmkovani), 33 procent ji oznacilo zndmkou chvalitebné a 17 procent
znamkou dobré. Skoro polovina zucastnénych (celkem 46 procent) uvedla, ze z akce od-
chazeli s inspiraci a chuti se do néceho pustit. Vice jak ¢tvrtina hosti (39 procent) odchaze-
la s novym kontaktem, témét desetina (8 procent ze vSech zicastnénych) z nich méla kon-
krétni predstavu o spolupréci, kterou chtéji spolecné s konkrétni neziskovou organizaci

navazat. Konferenci tedy $lo povaZovat za GspéSnou.
Dvojnasobna navstévnost oproti pivodnimu ocekéavani (prvotni zdmér akce pocital s max.
50 ucastniky) naznacuje, Ze 1idé z byznysu maji zajem o spolupraci s neziskovymi organi-

zacemi a akce jim ukdzala nekteré konkrétni moZznosti.
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6.4 Plany projektu v roce 2014

Od svého vzniku do soucasnosti (duben 2014) projekt primarné cilil na dvé skupiny. Na
jedné strané lidé z neziskovych organizaci poptavajici konkrétni a jednorazovou dobrovol-

nickou spolupréci, na druhé pak jednotlivec-profesional a odbornik na urcity obor.

Na podzim roku 2013 byli ¢lenové organizacniho tymu osloveni k moznosti zcastnit se
Laboratofe Nadace Vodafone. Laboratot je startupovy akcelerator pro nestatni neziskové
organizace a spolecensky prospé$né podniky. V praxi jde pfedevsim o cyklus pravidelnych
setkani, workshopti, moznosti odborného mentoringu a mikrograntu na podporu aktivit

neziskové organizace.

A¢ projekt Um sem um tam tou dobou fungoval jiz vice neZ rok, dostal se mezi vybrané
projekty. Diky tomu vznikl prostor a vhodné zazemi pro testovani myslenek a napada o
dal$im vyvoji a sméfovani projektu. Po Gvahach o upravach webu smérem ke gamifikaci
(zapojeni hernich prvki), které se nesetkaly mezi uzivateli s kladnou odezvou, se organi-
zacni tym zaméfil na dlouhodobou udrzitelnost webu. Z toho vzeslo pro G€ast v Laboratofi
jasné zadani — postavit projekt tak, aby byl dlouhodobé finan¢né udrzitelny. To vSe bez

zévislosti na dotacich a grantech.

Diky mentoringu Zdeiikka Rudolského, spoluzakladatele coworkingového centra HUB Pra-
ha, ktery m¢l projekt Um sem um tam v ramci Laboratofe pod patronatem, vzniklo nékolik
novych napadi, jak danou situaci vyfesit. Po bliZz§im zkoumani a vzéjemné dohodé¢ celého
tymu Um sem um tam bylo rozhodnuto o zapojeni nové cilové skupiny — firemnich uziva-

teltt do projektu.

6.4.1 Nova spoluprace s firemnimi uZivateli

Touto skupinou se mysli jak CSR a HR manaZefi, kteti budou zapojeni firmy do projektu
fesit, tak 1 zaméstnanci firmy, ktefi budou dobrovolnickou ¢innost vykonavat v rdmci své
pracovni doby. Myslenka na zapojeni nové cilové skupiny vznikla na konci roku 2013 a
organizacni se tym od té doby posunul od napadu k jednotlivym krokiim realizace. Vytvo-
fena byla koncepce firemnich profild, byly naprogramovany nové profily na webu urcéené

pro firmy a vznikla strategie postupu oslovovani potencialnich firem.
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6.5 Cilové skupiny projektu

Stejné jako vétSina projektd, 1 projekt Um sem um tam ma vice cilovych skupin. Zakladni

dé€leni je mozné provést nasledovne:

- neziskové organizace — organizace, instituce, subjekty ¢i neformalni uskupeni s ne-
ziskovym zamérem a prospéSnym cilem, které poptavaji konkrétni jednordzovou
dobrovolnickou spolupraci,

- jednotlivci-profesionalové, ktefi ovladaji urcité dovednosti.
Samoziejmé jsou tu i dalsi cilové skupiny, na které neni dobré zapominat a to predevsim:

- donofi (soucasni i budouci),
- subjekty vefejné spravy,
- dodavatel¢ a spolupracovnici z fad komercnich i neziskovych subjektt,

- média.

Zaroven v brzké dob¢, kdy projde projekt rozsitenim, piibude dalsi cilova skupina, kterou
budou predev§im CSR a HR manazeti velkych firem, které bude dalezité pro projekt na-
dchnout. Zaroven budou duleziti také lidé z vedeni firmy, ktefi budou zapojeni do projektu
Um sem um tam schvalovat. A v neposledni fad¢ pak samotni zaméstnanci, kteti se budou
projektu aktivné ucastnit. Jejich zapojeni bude probihat na zédkladé dobrovolného rozhod-

nuti, tzn. 1 je musi projekt oslovovat a dok4zat zaujmout.

6.5.1 Vybér cilovych skupin

Jak jiz bylo uvedeno v metodologii, tato diplomova prace je zaméfena na cilovou skupinu
jednotlivct-profesionald, ktefi nabizi své dovednosti ve prospéch nékteré neziskové orga-
nizace. A to at’ uz jde o jednotlivee, ktefi budou dobrovolnickou ¢innost vykonavat ve
svém volném case, €1 zaméstnance firmy, ktefi ziskaji prostor pro tuto ¢innost v rdmci své

pracovni doby. Zahrnuta bude i cilova skupina HR a CSR manaZeri.

6.5.2 Zakladnich charakteristika jednotlivcii-profesionalii

V ramci Laboratofe Nadace Vodafone bylo provedeno n¢kolik neforméalnich rozhovort ke

zjisténi blizsi charakteristiky uvedenych cilovych skupin. Diky témto rozhovorim, sekun-
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darnim datim ze socidlnich siti a interniho prizkum Um sem um tam, bylo mozné vytvofit
nékolik zakladnich profilt cilovych skupin. Jednotlivé segmenty jsou ¢astecné homogenni
skupiny uzivatell, které maji spolecné znaky. Piedevs§im jde o jejich spojeni skrze ekono-

mickou aktivitu, nékteré hodnotové znaky a Zivotni styl.

6.5.2.1 Ucici se junior

- muz ¢i zena ve véku 18 az 25 let,

- student ¢i studentka vysoké Skoly,

- zije ve velkém mésté (Praha, Brno, Olomouc, Ostrava),
- ma zajem o studovany obor, aktivn¢ se o n¢j zajima,

- blizky aktivni pfistup, vyhledavani novych pftilezitosti,

vvvvvv

6.5.2.2 Aktivni podnikavec

- muz ¢i zena ve veéku 18 az 35 let,

- pracuje na volné noze ¢i samostatné podnikd (mikro ¢i malé firma),
- 7zije ve velkém mésté (Praha, Brno, Olomouc, Ostrava),

- blizky aktivni ptistup, vyhledavani novych pftilezitosti,

- duraz na uzite¢nost, dopad vlastni ¢innosti,

- zodpovédnost, empatie,

vvvvvv

6.5.2.3 Aktivni zaméstnanec

- muzZ ¢i zena ve véku 25 az 45 let,

- je zaméstnan u mikro ¢i malé firmy,

- zije ve velkém mésté (Praha, Brno, Olomouc, Ostrava),
- zajem o obor své ¢innosti, aktivné se o n¢j zajima,

- aktivni podil na déni uvnitt firmy,

- vyhledavani novych pftileZitosti,

- otevienost vii¢i novému, ochota ucit se nové véci,

- zodpovédnost, empatie.
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6.5.2.4 Otevieny zaméstnanec

- muz ¢i zena ve véku 25 az 45 let,

- je zameéstnan u stfedni ¢i velké firmy,

- zije ve velkém mésté (Praha, Brno, Olomouc, Ostrava),
- zajem o obor své Cinnosti, aktivné se o n¢j zajima,

- blizky aktivni pfistup, vyhledavani novych piilezitosti,
- otevienost vii¢i novému,

- ochota ucit se nové véci,

- zodpovédnost, empatie.

6.5.2.5 Budouci cilova skupina — hledajici manaZer

Diky neformélnim rozhovoriim v ramci vyzkumli Um sem um tam bylo mozné ziskat také
zakladni penzum informaci o budouci cilové skupin¢ projektu. Pijde o CSR a HR manaze-
f1 velkych firem. Ty budou hrat vyznamnou roli pfi rozhodovani o zapojeni firmy do pro-

jektu Um sem um tam. Profil této cilové skupiny:

- muz ¢i zena ve véku od 24 do 54 let,

- absolvent vysoké Skoly,

- zaméstnanec stfedni €1 velké firmy na manazerské pozici v oboru CSR ¢i HR,
- min. 5 let zkuSenosti v daném oboru (CSR ¢1 HR),

- zije a pracuje ve velkém mésté (Praha, Brno, Ostrava, Olomouc),

- zéjem o obor, aktivné se o n¢j zajima,

- zajem o celospolecenské déni, diiraz na uZitecnost a efektivitu prace.

6.5.3 Soucasny pomér cilovych skupin

V ramci zminénych vyzkumu v Laboratofi Nadace Vodafone byl realizovan také vyzkum
mezi souasnymi uzivateli portalu Um sem um tam. Jeho soucasti bylo také zkouméani de-
mografickych a ekonomickych charakteristik souasnych uzivatelii se zdmérem zjistit, kte-
ra cilova skupina je nyni v projektu nejvice zapojena. S koncem roku byla struktura uziva-

telt Um sem um tam z hlediska ekonomické aktivity nasledujici:
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Graf ¢. 1: Struktura cilové skupiny profesionalové-jednotlivci
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Zdroj: interni vyzkum Um sem um tam

NejcastejSimi uZivateli portalu z fad profesionali-jednotlivett doposud byli predev§im ak-
tivni jedinci z fad lidi na volné noze, zaméstnanci malych firem ¢i podnikatelti. Projekt
oslovuje také studenty, kdy dnes jiz fada z nich ma bohaté zkusenosti s konkrétnim oborem

¢innosti uz béhem studia.

Zatim pomé&rné malo zapojenou cilovou skupinou jsou zaméstnanci velkych firem (nad
250 zaméstnanct). Pfitom pravé oni budou soucasti noveé vzniklého konceptu zapojeni
firem do projektu. Tato skupina tak bude mit moznost zapojit se i nadale do Um sem um
tam v rdmci svého volného Casu (coZ se nyni dé€je u této skupiny okrajove). Zaroven v pfi-
padé zapojeni zaméstnavatele daného clovéka, se bude moci zaméstnanec do projektu za-
pojit také v rdmci své pracovni doby. I toto zapojeni bude v ramci firmy zalozeno na dob-
rovolné bazi, tzn. bude na rozhodnuti kazdého jednotlivce, jestli jeden sviij pracovni den ve

prospéch vybrané neziskové organizace vénovat ¢i nikoliv.

Proto je na misté, aby byla této cilové skupin€ vénovana vétsi pozornost. Vzhledem k tomu

bude této skupiné vénovana diilezita ¢ast nadchazejiciho vyzkumu.
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7 PREDSTAVENI VYZKUMU

V ramci této diplomové prace byla zrealizovana dvé vyzkumna Setieni — nejprve kvalita-
tivni a nasledné kvantitativni vyzkum. Jako vychozi bod poslouzily jiz diive uvedené cilo-

vé skupiny a jejich definice.

Vzhledem k tomu, ze znaén€¢ opomijenou, piesto velmi dilezitou cilovou skupinou pro
dalsi rozvoj projektu, je kategorie ,,otevieni zaméstnanci®, patfila prvni ¢ast vyzkumu pra-
vé této skupiné. Diky Gc€asti projektu Um sem um tam v Laboratofi Nadace Vodafone bylo
mozné prvni ¢ast vyzkumu zrealizovat ve spolupraci s agenturou Perfect Crowd. Diky této
spoluprace a za aktivni participace autorky byla zrealizovana kvalitativni ¢ast vyzkumu

v podobé skupinové diskuze.

Druh4 ¢ast pattfila ovéfovani informaci ziskanych z provedené skupinové diskuze formou

dotaznikového Setfeni. To bylo v plné mife zajisténo autorkou prace.

7.1 Focus group

I podle Kotlera poskytuji ucelové skupiny zajimavé naméty a stanoviska a mély by byt
soucasti témét kazdého posuzovani novych projekt. Zaroven je vSak dobré neopomijet
skute¢nost, ze pokud je zamérem ziskat charakteristictéj$i vzorek ndzort, tak ani nékolik

skupin nenahradi marketingovy prizkum formou dotazniku (Kotler, 2005, s. 73).

Diky ucasti v Laboratoii Nadace Vodafone ziskal projekt Um sem um tam moznost spolu-
prace s agenturou Perfect Crowd. Projekt zatim nema ptesah do firemniho sektoru, zaroven
chtél vyzkum zaméftit také na lidi, kteti Um sem um tam zatim viibec neznaji. Spoluprace
s profesiondlni agenturou tak byla idedlnim feSenim 1 kvli rekrutaci vhodnych responden-

o

tu.

7.1.1 Zadani skupinové diskuze

Zadani pro agenturu, které obdrzela od Um sem um tam, bylo zjistit motivaci k dobrovol-
nictvi ve skupin¢ respondentli z fad zaméstnanct velkych firem. Polovina z nich méla mit

vlastni dobrovolnickou zkusenost, druha ¢ast nikoliv. Hlavnimi cili vyzkumu bylo:

- zji$téni motivace a bariér pro dobrovolnickou ¢innost obecné,
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- zjistit ochotu k Gcasti na dobrovolnickych ¢innostech,

- predstavit projekt Um sem um tam a zjistit ndzory na n¢j,

- zjistit silu jednotlivych nabizenych aspekt — které jsou zajimavé a které spise neo-
slovuji,

- predstavit moznost zapojeni se v ramci CSR aktivit vlastniho zaméstnavatele a zjis-
tit ochotu se v takovém piipade zacastnit,

- zjistit vyhody a nevyhody spojené s novym modem.

Metodologie vyzkumu spocivala v fizené skupinové diskuzi trvajici cca 90 minut. Doporu-
¢eny pocet ucastnikl byl stanoven na 8 lidi (4 muzi a 4 zeny). Za vhodny prostor pro dis-

kuzi byla zvolena kavarna Long Tale Café v Praze.

Rekrutace G¢astnikil probihala v ramci aktivit agentury Perfect Crowd, ktera oslovila své

skupiny respondenti, se kterymi spolupracuje. Kritéria vybéru byla:

- muzi a zeny ve véku 25 az 45 let,

- zaméstnanci z firem s 250 a vice zam¢stnanci,

- profesionédlové v oborech: socidlni sité, IT, grafika, marketing, tvorba webu, design,
PR, copywriting, pieklady, fotografovani, programovani, fundraising, personalisti-

ka, vyzkum vefejného minéni, G€etnictvi a dané, pravo.

Tyto oblasti byly vybrany pro lepsi zacileni respondentti, kteti by se mohli do ¢innosti pro-
jektu Um sem um tam, zapojit v podstaté okamzité. Seznam vychazel ze seznamu doporu-

c¢ovanych dovednosti na portale Um sem um tam.

Za zminku stoji, Ze jiz rekrutace zaznamenala urcité obtiZe, nebot’ seznam uvedenych akti-
vit zna¢né koresponduje s aktivitami, kter¢ si podle informaci agentury a jejich responden-
t, mnoho velky firem nechava zajistit externimi dodavateli (napt. webové stranky, IT fe-
Seni, grafické prace apod.). Proto nakonec byli mezi Gcastniky dva lidé, ktefi pln€ neodpo-
vidali zadanym pozadavkiim. Slo o zmény v oblasti charakteristiky zaméstnavatele, kdy

neslo o velké firmy, ale statni instituce.

7.1.2  Pribéh skupinové diskuze

Po spole¢né domluvé, schvaleni zaddni a vypracovani navodu diskuze, byl 14. tinora vy-
zkum realizovan. Osm respondentli se spolecné se zastupci agentury a Um sem um tam

seSlo v kavarné Long Tale Café. Respondentim vsak byli vSichni (kromé& samotnych re-
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spondentll) pfedstaveni jako zastupci agentury, aby nedoslo ke zkresleni nazorti na projekt

vzhledem k osobni pfitomnosti predstavitele projektu.

Scénar skupinové diskuze byl:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Uvod do diskuze, piedstaveni respondentii — piedstaveni respondenti v podobé
jména, konickd, co je bavi, zda maji rodinu a jak velkou

Obecné o dobrovolnictvi — co se vybavi pti slové dobrovolnictvi, kdo podle re-
spondentll dobrovolnictvi d€l4, jaky to ma smysl, jak hodnoti ptipadné své zkuSe-
nosti, jaka byla jejich motivace, pro¢ se jiz dal nezapojovali

Um sem um tam — predstaveni projektu, jak se jim libi/nelibi, ochota zapojit se,
motivace, jak se o takovém projektu dozveédét, pro¢ se zapojit ¢i nezapojit, co jim
v aktualni podobé chybi, jak by doporucovali rozsifit do povédomi lidi

Um sem um tam jako CSR aktivita zamé&stnavatele — existence stavajicich CSR ak-
tivit ve firmach zaméstnavajici respondenty, podminky ucasti, dobrovolnost, osobni
zku$enosti, doporuceni od respondenti

Prace ve skupinach — tvorba prezentace projektu Um sem um tam pro CSR/HR od-
déleni firem — respondenti v ramci skupinek po Ctyfech pfipravi ndvrh prezentace,
jak firmam ptedstavit projekt Um sem um tam (vyzdvihnout, jak mohou zamést-
nance firmy motivovat k zapojeni), ndsledna prezentace praci a diskuze

Benefity dobrovolnictvi — souhrn asociaci a osobnich pfedstav o motivaci k dobro-
volnictvi ve spojeni s pojmy: konat dobro, pomahat dobré véci, nova zkuSenost,
nové kontakty, poznani zajimavych nekomer¢nich projektli, moznost ziskat prostor
pro svou kreativitu, moZnost realizovat se

Prostor pro komentare respondenti

Diskuze probihala bez komplikaci. Vétsina respondentt se aktivné zapojovala do diskuze,

ty méné aktivni moderatorka priibézné vyzvala a zeptala se na jejich nazor. Kompletni za-

znam vyzkumu je soucasti elektronickych ptiloh této diplomové prace.

7.1.3

Vysledky skupinové diskuze

7.1.3.1 Pomdahdanim druhym obecné

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze respondenti méli povédomi o raznych moznostech ,,poma-

hani druhym*. Kazdy z nich uvedl, Ze se jiz né¢jakou formou pomoci druhym setkal. At’ Slo
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o formy pasivniho charakteru (finan¢ni piispévky, poskytnuti materidlni pomoci apod.)

nebo aktivni zapojeni (pomoc s aktivitami pro handicapované déti, v psim utulku apod.).

Vsichni respondenti se shodli na diilezitosti transparentnosti at’ uz pasivni, tak i aktivni
pomoci (transparentni ucty, poskytnuti zpétné vazby apod.). Zaroven zaznély zkuSenosti,
které byly pro respondenty velkym zklamanim. Slo pfedeviim o momenty, kdy chtél do-
ty¢ny pomoci, ale jeho zajem nebyl ze strany neziskové organizace vyslySen (udajné kvili

nedostatecnému vzdélani).

Mezi respondenty byl ovéfovan také termin ,,pomoc druhym®, zda v nich nevyvolava ne-

gativni emoce ¢i asociace. Nic takového vsak s timto souslovi nikdo spjato nemél.

7.1.3.2 Dobrovolnictvi

V souvislosti s dobrovolnictvim respondenti uvedli, Ze chybi urcité zastfeSeni, misto, kde
by se ¢loveék mohl o takovych moznostech informovat a které by v tomto sméru také vzde-
lavalo. Za misto, kde by byl prostor o riznych aktivitdich informovat, respondenti uvedli
Skoly. Ty by podle jejich ndzoru mély mladé lidi smérem k témto aktivitam zaroven i vy-

chovavat.

Z ptritomnych respondentii se nikdo moZnosti dobrovolnické prace nebranil. Dobrovolnic-
tvi pfitom vSichni chépali jako obétovani svého volného ¢asu bez naroku na finanéni od-
ménu a ve prospech potfebné véci. VEtSina si predstavovala predev§im fyzickou ¢innost

(napf. uklid, ¢isténi lesa, zvelebovani okoli apod.).

Zaroven bylo zjevné, ze kromé Cisté altruistickych tendenci ¢loveka, ktery déla néco dob-
rovolnicky, jsou vzdy pfitomny i urcité prvky osobniho uzitku. Jako konkrétni motivace ve
form¢e védomych ptani respondenti uvadéli (fazeno podle nejfrekventovanéjsi odpovedi):

1) byt uzite¢ny/nékomu pomoci/délat néco smysluplného,

2) ukézat, ze jsem lepsi nezZ ostatni,

3) nebyt sdm/touha nékam se zaclenit,

4) zkusit si, zda na to mam/piekonani sebe sama.

Za hlavni uZzitky povazovali:

1) ziskani novych zkuSenosti/kontakti/zazitkl/pratelstvi,

2) cinnost pro mtj dobry pocit,
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3) smysluplné traveni volného casu,
4) fyzicka Cinnost (jako odména k pfevazujici ¢innosti dobrovolnika),

5) vyboceni z kazdodenni rutiny.

7.1.3.3 CSR aktivity firem a pohled zaméstnancii

O CSR byla v rdmci vyzkumu fe¢ predev§im v souvislosti s moznosti zastteSeni dobrovol-
nickych aktivit zamé&stnavatelem. O vlastnich CSR aktivitach svych zaméstnanci respon-
denti vétSinou nevédé€li. Pouze jeden z nich uvedl, Ze toto téma fesi jejich PR oddéleni.
Moznost vykonavat dobrovolnickou préci zastfeSenou zaméstnavatelem byla ze strany
respondentli hodnocena velmi pozitivn€. Dokonce vétSina brala tuto moznost jako jednu

z nejlepSich moZznosti, jak se do dobrovolnictvi zapojit.

I v souvislosti s dobrovolnictvim zastiténym firmami respondenty napadala predevSim fy-
zicka ¢innost spojena s team-buildingovou aktivitou. Tyto aktivity pod zastitou zaméstna-

vatele ptinaseji podle respondentl vyznamné uzitky:

- moznost stravit ¢as s ostatnimi kolegy jinak nez praci v kancelafi,
- uzit si s kolegy legraci,

- moznost ptizvat do takové akce 1 svou rodinu (pfedevsim déti).

Ve shrnuti byly CSR aktivity respondenty vnimény jako team-buildingové aktivity, které
maji prospéSny charakter a zaroven jsou pro zaméstnavatele 1 levnéjsi (napf. nez si najmout
agenturu, kterd takovou aktivitu zorganizuje). Ze strany zameéstnancii je pak ti¢ast na tako-
vé akci povazovana za projev loajality. Zaroven vSak byly tyto aktivity hodnoceny jako

prospesné pro obé€ strany.

7.1.3.4 Projekt Um sem um tam ocima respondentii

vvvvvv

t&, které by sdruzovalo jednotlivé nabidky. Prvni reakce tedy byly velmi pozitivni a projekt

se libil.

Obavy u nékterych vyvolalo slovo ,,profesional®, které v projektu naznacuje, ze jde o od-

vvvvvv

kazdy. Obavy se tykaly pfedevs§im otevienosti projekti pro vSechny, tzn., aby projekt ne-
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byl uréen pouze pro tzkou skupinu lidi, ktefi se redln¢ za profesionaly povazuji. S tim
souvisela také uvaha respondentil, co by oni sami mohli nabidnout. Obecné¢ jim v oblasti
odborné dobrovolnické ¢innosti ve prospéch neziskové organizace piisSly nejvyuzitelnéjsi
obory: Ucetnictvi, financni a daitové poradenstvi, pravni poradenstvi, poradenstvi v oblasti

stavebnictvi a architektury, informacni technologie a grafické prace.

Jako pozitivum projektu uvedli respondenti tyto charakteristiky:
- adresnost — je pfesné€ vidét, pro jakou neziskovou organizaci je ¢innost vykonavana,
- konkrétni ¢innost — mohu si vybrat, ¢im chci byt pfesné uziteny,
- uvefejnéni ¢asové narocnosti dané prace,

- jednorazovych charakter,

rozsiteni dobrovolnictvi také o duSevni prace.

I v souvislosti s projektem Um sem um tam respondenti uvedli pozadavek o zpétnou vazbu
od neziskovych organizaci na vykonanou préci. Zaroven zminili, Ze by byla na misté také
zpétnd vazba od dobrovolnika, ktery dobrovolnickou praci pro neziskovou organizaci vy-

konaval.

Vyznamny handicap projektu je podle respondentli absence team-buildingové ¢asti projek-
tu. Tzn., kazdy svou odbornou ¢innost vykonavéa samostatné, bez kolegi. Chybi tak moz-

nost spolecného straveni ¢asu, legrace a moznosti pfizvat napiiklad rodinu.

Co se propagace tyCe, respondenti doporucovali o projektu informovat predevSim pro-
stiednictvim stranek na Facebooku, Utadi prace, lokélnich novin, Ceské televize coby

vetejnopravniho média a prostiednictvim velkych firem.

V souvislosti s Um sem um tam vyslovili respondenti nasledujici motivace pro aktivni za-
pojeni:

- pomoci druhému/udélat néco smysluplného,

- ukazat, Ze jsem lep$i nez ostatni,

- touha po uznani (od neziskové organizace, kolegi, $éfa),

- jednorazovy charakter.
Za hlavni uzitky uvedli:

- ziskani novych zkuSenosti,
- pro miyj dobry pocit,

- uvolnéni od klasického pracovniho stresu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

- vyboceni z rutiny vlastni prace.

Motivace i uzitky zna¢né korespondovaly i dfive zminénymi obecnymi.

7.1.4 Hlavni poznatky ze skupinové diskuze

Mezi nejdulezitéjsi poznatek ze skupinové diskuze pro projekt Um sem um tam bylo pte-
devsim kladné pfijeti myslenky profesniho dobrovolnictvi od respondentii a ochota k dob-

rovolnictvi. Velmi cenné jsou také poznatky o motivaci a ptinosu dobrovolnictvi.

Velkou vyzvou pro projekt je vhodné zapracovani pozadavku respondentd po zpétné vazbe
a to jak ze strany neziskovych organizaci, tak i dobrovolnikl. Za pozornost jisté také stoji

touha po transparentnosti a ochrana pted zneuzitim dobrovolnické prace.

Vyuziti slova profesiondl je zdmérné, aby evokovalo pravé odbornou pomoc. Pro projekt
vSak uvedené posttehy mohou byt podnétem k zamysleni nad vhodnéjsi komunikaci a lep-

$im vysvétlenim tohoto pojmu (kdo je profesional?).

7.2 Dotaznikové Setreni

vvvvvv

kontaktu s projektem Um sem um tam, pfiSlo na fadu dotaznikové Setfeni. Cilem tohoto
kvantitativniho vyzkumu, provadéného autorkou préce, bylo pfedevsim ovéfit informace
ziskané béhem skupinové diskuze. A to pfedevSim informace o osobni motivaci a pfinosu
profesniho dobrovolnictvi. Respondenti také dostali prostor pro vyjadieni, které komuni-

kacni kanaly jim pro téma dobrovolnictvi pfijdou vhodné a oslovujici.

Vzhledem k problémiim s rekrutaci respondentii v rdmci kvalitativniho vyzkumu nebylo
cileni kvantitativniho Setfeni nijak omezeno, zi€astnit se mohl kazdy. Sociodemograficka

charakteristika byla provedena na konci dotazniku.

7.2.1 Vybér otazek

Online dotaznik obsahoval celkem 15 otdzek. V tvodu dotazniku bylo zminéno, Ze jeho

pramérné vyplhovani zabere tfi minuty Casu, ¢emuz odpovidaly i statistky vyplnovani.
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V dotazniku byly pouzity jednoduché otazky a dotazovanému se nabizely jednoduché vari-

anty, aby nebyl zbytecny prostor pro zavadéjici uvahy.
Otazky tykajici se dobrovolnictvi obecné

Tyto otazky mély za cil zjistit postoj dotazovaného k dobrovolnictvi obecné a jeho ptipad-
né osobni zkusenosti. Odpovédi nabizeli spektrum odpovédi ano/me ¢i klad-
na/zaporné/zadna. Slo o povinné otazky, které mély lidem piipomenout tematiku dobro-
volnictvi a jejich osobni zkuSenosti. Otazky byly fazeny hned na zacatku dotazniku. Jejich
plné znéni:

- Jaky mate nazor na dobrovolnictvi?

- Mate sami vlastni dobrovolnickou zkuSenost?

-V pfipadé, Ze mate vlastni dobrovolnickou zkuSenost, jak ji hodnotite?
Otazky tykajici se pristupu k praci a dobrovolnictvi

Druha ¢ast dotazniku zkoumala postoj dotazovaného k jeho praci. Zamérem bylo zjistit,
zda je prace pro dan¢ho Clov€ka pouze povinnosti ¢i je to ¢innost, ktera jej bavi. Zajem o

préci totiz Gzce souvisi s ptipadnou ochotou touto ¢innosti podpofit neziskovou ¢innost.

Dale byl v této casti zkouman z4jem dotazovaného o piipadnou mozZnost podpofit svymi
dovednostmi neziskovou organizaci. Nasledné byly otazky zaméfeny na motivaci dotazo-
vaného — co by bylo hlavni motivaci, co by mu tato ¢innost mohla pfinést a jaké by musela

spliovat parametry.

Posledni otazka se tykala propojeni moZnosti profesniho dobrovolnictvi a pracovni ¢innos-
ti. Jeji zamér bylo zjistit, zda by dobrovolnicka ¢innost lidi zajimala také jako CSR aktivita
jejich zaméstnavatele. VSechny tyto otazky nabizely odpovédi vyplyvajici s kvalitativniho

Setfeni formou skupinové diskuze. Jejich plné znéni:

- Jaky mate postoj k oboru, ve kterém pracujete (hlavni zdroj ptijmi)?

- Dokazete si pfedstavit, Ze byste v oboru, kterému se pracovné vénujete, dobrovolné
vypomohl/a n€kolika hodinami své prace ve prospéch konkrétni neziskové organi-
zace?

- Co by pro vés osobn¢ bylo nejvétsi motivaci k jednorazové spolupraci s neziskovou
organizaci?

- Co myslite, Ze by vam dobrovolnicka ¢innost mohla ptfedevsim ptinést?
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- Jaké parametry by musela spliiovat dobrovolnicka pfilezitost, aby pro vas byla za-
jimava?

- Ovlivnila by vas postoj k mozné dobrovolnické pomoci skutecnost, ze by bylo
mozné ¢as vénovany dobrovolni ¢innosti Cerpat z pracovni doby (¢innost by bylo

mozné vykondvat v pracovni dob¢)?
Otazky k vhodnym zptsobiim komunikace
- Jak by pro vas bylo idedlni se o této moznosti dozvedét?

Otézka nabizela n€kolik zptsobi osloveni a to:

zajimavy ¢lanek na internetu ¢i v novinach,

- osobni doporuceni od kamarada/kolegy/znamého,

- doporuceni od kamarada/kolegy/zndmého skrze socialni sité,

- inzerce v tisku,

- prezentace na akcich,

- informace v ramci firmy (napf. od vedeni firmy, v rdmci firemniho intranetu),

- osobni pfedstaveni od zastupce neziskové organizace,

- venkovni reklama (billboardy, plakat na tramvajovych zastavkach, letdky v metru),

- doporuceni od slavné osobnosti skrze média.

Dotazovany mohl u vSech cest vybrat ze Ctyf variant. Zda ho dany zpiisob komunikace
oslovuje/neoslovuje/nevi ¢i zda mu dokonce vadi. Zamérem bylo najit vhodny zpulsob

osloveni, pfipadné zjistit, které cesty jsou k tématu profesniho dobrovolnictvi nevhodné.
Sociodemografické otazky

Nedilnou soucasti dotazniku byly 1 otazky sociodemografické. Jejich cilem byla bliZsi
identifikace respondentii. Slo o otazky tykajici se pohlavi, véku, maximalniho dosazeného

vzdélani, aktualni ekonomické situace a mista bydliste.

7.2.2 Systém dotazovani a respondenti

Dotazovani probihalo online formou skrze sluzbu Vyplito.cz. Dotaznik byl vzhledem ke
sveé strucnosti (celkem 15 otazek) zobrazovan na jedné strance. Dotaznik byl na webu
k dispozici od 31. bfezna do 5. dubna 2014. Béhem této doby ho vyplnilo 120 respondentd.

Propagace vyzkumu probihala skrze profily autorky na socidlnich sitich.
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7.2.3 Vysledky dotaznikového Setieni

7.2.3.1 Nazor na dobrovolnictvi

Dotaznik zacinal obecnou otdzkou ,.JJaky mate vztah dobrovolnictvi?*. Slo o povinnou
otazku, na kterou tedy odpovedélo vSech 120 respondentti. Z toho drtiva vétSina prozradila
svij kladny vztah k dobrovolnictvi. Pouze dva respondenti zhodnotili svilij vztah k dobro-
volnictvi zaporng, zbyvajici dva uvedli, Ze nemaji Zadny vztah k dobrovolnictvi. Tato od-

poved’ se dé interpretovat jako neutrélni.

7.2.3.2 ZkusSenosti s dobrovolnictvim a jejich hodnoceni

Druha ,,Mate sami vlastni dobrovolnickou zkuSenost?* a treti otazka ,,V ptipadé, Ze mate
vlastni dobrovolnickou zkuSenost, jak ji hodnotite?* cilily na osobni zkuSenosti responden-
ta s dobrovolnictvim. Prvni z nich byla povinna, druhd jiZ nepovinna. Podle ziskanych vy-
sledkti méla vétSina respondentti vlastni dobrovolnickou zkusenost. Kladné na danou po-
vinnou otazku odpoveédélo 81 procent respondentli (97 osob). Bez vlastni dobrovolnické

zkuSenosti bylo 19 procent, tedy 23 osob.

Graf ¢. 2: Mate vlastni dobrovolnickou zkusenost?

ne 23

ano 97

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na nepovinnou otazku o hodnoceni vlastni dobrovolnické zkuSenosti odpovédélo 113 re-
spondenttl, 7 z nich ji pteskocilo (otazka obsahovala podminku ,,v ptipadé®). Z tohoto cel-
ku zhodnotilo svou zkuSenost s dobrovolnictvi 80 procent respondentl za kladnou. DalSich
14 procent vyuzilo odpovéd ,,nemam vlastni dobrovolnickou zkuSenost“. Pouze necelé
jedno procento uvedlo, Ze jejich zkuSenost je zapornd. Necelych 4,5 procenta respondent

zhodnotilo svou zkusenost jako neutralni.

Graf ¢. 3: Jak hodnotite svou dobrovolnickou zkuSenost?
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Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.3.3 Postoj k soucasné pracovni pozici

Ctvrta otizka online dotazniku sméfovala ke vztahu dotazovaného k soucasné pracovni
pozici, kterd mu piinds$i hlavni zdroj pfijmu. Jeji plné znéni bylo: ,Jaky mate postoj
k oboru, ve kterém pracujete (hlavni zdroj pfijma)?*. Zaméerem této otazky bylo zjistit, zda
doty¢ného jeho prace bavi a je v ni aktivni, ¢i ji naopak bere pouze jako zdroj pfijmu. Ten-
to vztah totiz miize uzce souviset s piipadnou ochotou zapojit se svymi dovednostmi do
profesniho dobrovolnictvi. Je pravdépodobné, ze ¢lovek, ktery nemé svou praci rad, nebu-
de mit zajem Cinnosti, kterou v rdmci prace vykondva, pomahat navic i dobrovolnicky ne-

ziskové organizaci.

Jednalo se o otazku povinnou, takZe na ni odpovédélo vSech 120 respondentii. Z nich drti-

va vétSina v podob¢ 87 procent projevilo kladny vztah ke své praci.
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Graf ¢. 4: Jaky mate postoj k oboru, ve kterém pracujete?
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7.2.3.4 Moznosti profesniho dobrovolnictvi

V poradi pata byla otazka ,,Dokazete si predstavit, Ze byste v oboru, kterému se pracovné
vénujete, dobrovolné vypomohl/a nékolika hodinami své prace ve prospéch konkrétni ne-

ziskové organizace?*. Slo o povinnou otazku, tudiz se shromazdilo 120 odpovédi.

Cilem otazky bylo zjistit otevienost respondentli k moZznosti profesniho dobrovolnictvi.
Vzhledem k tomu, Ze otazka nésledovala hned po dotazu tykajiciho se vztahu k praci, mél
v respondentovi zamérné zlistat dojem urcitého propojeni s praci. V ramci otdzky totiz
pfimo zaznélo, ze by mélo jit o profesni dobrovolnictvi, tzn. dobrovolnictvi spojené s od-

bornou ¢innosti, idealné tou, kterou se clovek zivi.

Moznost podpofit ¢innost neziskovek svymi dovednostmi ptipustilo 88 procent responden-

tl. Z toho vétsina vybrala variantu ,,urit¢ ano*.

Jednoznacné negativnich odpovédi se shromézdilo pouze devét procent. Zbyvajici tazatelé

uvedli, Ze nevédi.
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Graf ¢. 5: Dokazete si predstavit jednorazové profesni dobrovolnictvi?
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7.2.3.5 Motivace k profesnimu dobrovolnictvi

Dalsi z cyklu nepovinnych otazek byla otazka ¢islo Sest tykajici se motivace k ptipadnému
profesnimu dobrovolnictvi. V ramci otazky ,,Co by pro vas osobné bylo nejvetsi motivaci k
jednorazové spolupraci s neziskovou organizaci?* bylo shromazdéno celkem 198 odpové-

di. V zadani dotazniku bylo, aby tazatel vyplnil maximalné dvé odpovédi.

Obsah odpovédi vychazel ze zjisténi kvalitativniho vyzkumu, kdy dotazovani nejcastéji

zminovali motivace:

- byt uzitecny/nékomu pomoci/délat néco smysluplného,
- ukazat, Ze jsem lep$i neZ ostatni,

- nebyt sdm/touha nékam se zaclenit,

- touha objevovat a zkousSet nové véci,

zkusit si, zda na to mam/prekonani sebe sama.

Soucasti byl také prostor pro vlastni odpovéd’, kterou vyuzilo 17 dotazovanych. Kompletni

piehled odpovédi je soucasti priloh této diplomové prace.

Za nejvetsi motivaci dotazovani oznacili variantu ,,byt uziteCny/nékomu pomoci/délat néco
smysluplného®, kterou vybralo 84 procent dotdzanych. Druha nejvyraznéjsi odpovéd byla

»touha objevovat a zkousSet nové véci®, kterou zvolilo 42 procent dotdzanych. Tieti v pota-
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di vychazi odpovéd’ ,,zkusit si, zda na to mam/piekonani sebe sama“ se 14 procenty odpo-

védi.

Graf'¢. 6: Motivace k profesnimu dobrovolnictvi
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7.2.3.6  Piinosy profesniho dobrovolnictvi

Sedmé otazka byla zatfazena také mezi nepovinné a tykala se piinosu dobrovolnictvi.
V ramci kvalitativniho vyzkumu byl vé€novan prostor i tomuto tématu, kdy skupina disku-
tovala o uzitku dobrovolnictvi. Proto byly v rdmci otazky ,,Co myslite, ze by vam dobro-
volnicka ¢innost mohla predevSim pfinést?* nabidnuty odpovédi vychazejici z vysledka

kvalitativniho zkoumant:

ziskani novych zkusSenosti/kontakt/zazitkt/ptatelstvi,

- dobry pocit, tzn. délam to pro sviij dobry pocit,

- smysluplné traveni volného Casu,

- vyboceni z kazdodenni rutiny,

- fyzicka ¢innost (uvolnéni od klasického pracovniho stresu,

- vlastni odpovéd'.
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Dotazovani opét méli moznost vybrat az dvé varianty. V ramci otazky se seslo 237 hlasi

pro jednotlivé moznosti. Ctyfi z toho byly vlastni.

Necelych osmdesat procent lidi (78 procent) zvolilo variantu ,,ziskani novych zkuSenos-
ti/kontakt/zazitka/pratelstvi®. V potadi na druhém a tietim misté se t€sné za sebou umisti-
ly varianty ,,dobry pocit, tzn. délam to pro sviij dobry pocit®, kterou vybralo 42 procent
respondentl a se 40 procenty varianta ,,smysluplné traveni volného ¢asu®. Ve vysledcich

byly také Ctyfi vlastni moznosti (jejich piehled je k dispozici v piiloze).

Graf ¢. 7: Prinosy profesniho dobrovolnictvi
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7.2.3.7 Parametry profesniho dobrovolnictvi

Otazka ¢islo osm, ktera byla taktéZ nepovinna, se vénovala parametrim mozné dobrovol-
nické pfileZitosti. V plném znéni ,,Jaké parametry by musela splitovat dobrovolnicka pfile-
Zitost, aby pro vas byla zajimava?“ nabizela pét moZnych variant a prostor pro vlastni. A to

v nasledujici podobg:

- moznost dozvédét se néco nového,

- napln préce, kterd mé bavi,

- projekt, ktery je mi blizky,

- Cinnost, ktera mé bavi, ale nevénuji se ji dostatecné (chci vyzkousSet),

- dobrovolnicka prace pro me nikdy nebude zajimava,
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- vlastni odpovéd.

Respondent opét mohl z uvedenych Sesti variant vybrat maximalné dvé, které mu nej-
vice korespondovali s vlastnim pfesvédcenim. Nejvice lidi volilo variantu ,,projekt, kte-
ry je mi blizky*. Tu v rdmci dotazniku zvolilo 62 procent respondentil. Ti by také oce-
nili, kdyby dobrovolnicka prace korespondovala s praci, které je bavi, tzn. zvolili od-

ree
1

poveéd ,,napli prace, kterd me bavi®. Tento nazor zastava celych 50 procent z nich. Za-
roven také 45 procent respondenti uvedlo, ze by jim dobrovolnickd ¢innost méla pii-
nést nové informace (,,moznost dozvédét se néco nového®). Piiblizné ¢tvrtina respon-
dentl (22 procent) by v dobrovolnické ptilezitosti rada vidéla piilezitost, jak se dostat
k ¢innosti, které se prili§ nevénuji (,,Cinnost, ktera mé bavi, ale nevénuji se ji dostate¢né

(chci si vyzkousSet)®).

Graf ¢. 8: Parametry profesni dobrovolnické prileZitosti
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7.2.3.8 Profesni dobrovolnictvi a firemni CSR

Jedna z otdzek dotazniku byla vénovéana také novému sméru projektu Um sem um tam,
kterym je spoluprace s firmami a jejich zaméstnanci. Slo o povinnou otazku, odpovédi se
tedy seslo 120. Ve znéni ,,Ovlivnila by vas postoj k mozné dobrovolnické pomoci skutec-
nost, ze by bylo mozné ¢as vénovany dobrovolni ¢innosti ¢erpat z pracovni doby (Cinnost

by bylo mozné vykonavat v pracovni dob¢)?* byly k otazce nabidnuty Ctytfi odpovédi:

- ano, vyrazné,
- spiSe ano,
- nic by se nezménilo,

- vzhledem k moji pracovni situaci je to bezpredmétné.

Podle shromazdénych odpovédi, by zapojeni jednordzové dobrovolnické ¢innosti do CSR
aktivit firmy, a tim umoznéni vénovat se této ¢innosti v pracovni dobé&, pfineslo vyraznou
zménu v pristupu lidi podle 68 procent respondentli. Z nich 43 procent zvolilo odpoved’
,»ano, vyrazné* a dalSich 25 procent ,,spiSe ano®. Nic by se v piipadé zapojeni dobrovolnic-
tvi do CSR nezménilo pro 18 procent respondentli. Pro 14 procent z celkovych 120 re-
spondentl je takova varianta vzhledem k jejich pracovni situaci bezpfedmétna (na matet-

ské dovolené, na volné noze, nezaméstnani apod.).

Graf ¢. 9: Zdjem o dobrovolnictvi jako soucast CSR zaméstnavatele
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7.2.3.9 Vhodné komunikacni kanaly

Dulezitym zamérem dotazniku bylo také zjistit, které komunikacni kanaly by podle re-
spondentl byly pro sd€leni o moznostech jednorazové dobrovolnické piilezitosti v oboru,
kterému se Cloveék vénuje, vhodné. Tomu se vénovala nepovinnd otazka s Cislem devét.
V jejim ramci bylo predstaveno devét zpiisobii osloveni a respondenti vybirali mezi varian-
tami ,,oslovuje®, ,,nevim®, ,,neoslovuje” ¢i ,,vadilo by mi“. Navrhované zplisoby osloveni
byly:

- zajimavy ¢lanek na internetu ¢i v novinach,

- osobni doporuceni od kamarada/kolegy/znamého,

- doporuceni od kamarada/kolegy/znamého skrze socialni sit¢,

- inzerce v tisku,

- prezentace na akcich,

- informace v ramci firmy (napf. tip od vedeni, v ramci firemniho intranetu),

- osobni predstaveni od zastupce neziskové organizace,

- venkovni reklama (billboardy, plakaty na tramvajovych zastavkach, letdky v me-

tru),

- doporuceni od slavné osobnosti skrze média.
Vzhledem k tomu, Ze byla vybéru vhodnych kanalii vénovéana pouze jedna otazka, jsou
uvedené odpovédi spiSe orientacni. Kazda z nich by si zaslouZila vétSi pozornost a hlubsi
zkouméni i1 vzhledem k urcCité neobjektivnosti respondenti (napt. kazdy si pod pojmem
»prezentace na akcich* predstavi néco jiného). Zamérem vsak bylo pokryt vSechny zaklad-

ni komunikacni kanaly.

Pti hledani vhodného komunika¢niho kanéalu bude nutné podle odpovédi respondentti vzit
v potaz predevsim osobni doporuceni. To v rdmci hodnoceni vybralo jako vhodnou cestu
necelych 100 procent respondentti (119 ze 120 odpovédi). Jde tedy o zplsob, kterému je
nutné vénovat dostateCnou pozornost. Silny vliv na respondenty také podle dostupnych
informaci maji doporuceni skrze socidlni sité. Tuto variantu jako dobry zpiisob osloveni
vybralo 65 procent respondentd (78 odpovéedi). Tieti v potfadi se umistila varianta ,,zajima-
vy €lanek na internetu ¢i v novinach®, kterou kladné zhodnotilo 63 respondenti (75 odpo-
veédi). Vhodnym zpisobem podle 57 procent odpovédi je také osobni predstaveni dobro-
volnické pftilezitosti od zastupce neziskové organizace. Tuto moznost kladné hodnotilo 68
respondentl. Za pozornost stoji také moznosti ,,informace v ramci firmy* a ,,prezentace na

akcich®, které jako vhodny zplsob informovani zvolilo 44 procent oslovenych (53 odpo-
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veédi). Nizkého hodnoceni se naopak dostalo ,,doporuceni od slavné osobnosti skrze mé-
dia“, které zvolilo 12 procent respondentli (14 odpovédi). Stejné tak i osloveni skrze ven-
kovni reklamu, které by uvitalo 13 procent respondentti (15 odpovédi) a ,,inzerce v tisku®,

kterou kladné hodnotilo také 13 procent respondenti (16 odpovédi).

Graf ¢. 10: Které komunikacni kanaly oslovuji
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V ramci odpoveédi méli respondenti moznost zvolit také variantu ,.neoslovuje®. Podle
shromaZdénych odpovédi jsou nefunkénimi komunika¢nimi kandly o moZnostech dobro-
volnictvi predev§im placené formy reklamy. Nejvice odpovédi v tomto duchu obdrzela
varianta ,,inzerce v tisku®, kterou jako neoslovujici vybralo 60 procent respondentt (71
hlast). Podobné se umistila také varianta venkovni reklamy (billboardy, plakaty na tramva-
jovych zastavkach, letdky v metru), kterou za neoslovujici vybralo 47 procent respondentt
(56 odpovedi). Za pozornost jisté stoji také varianta ,,doporuceni od slavné osobnosti skrze
média®, kterou za neoslovujici oznacilo 56 procent respondentl (57 odpovédi). Dalsi moz-
nosti uz se drzely v niz8ich ¢islech. Naptiklad prezentaci na akcich povaZovalo za neoslo-
vujici 22 procent respondentd (26 odpovédi). Podobné si stdla i moznost zajimavého ¢lan-
ku na internetu ¢i novinach, kterou takto oznacilo 21 procent (25 odpovédi) respondentt.
Pouze variantu osobniho doporuceni od kamarada/kolegy/znamého jako neoslovujici neo-

znacil ani jeden respondent.
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Graf ¢. 11: Které komunikacni kanaly neoslovuji
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Vybér vhodnych komunikacnich kanall je v ptipadé neziskovych aktivit a dobrovolné ¢in-
nosti citlivd zaleZitost. Nejedna neziskova organizace byla v minulosti nafcena
z neefektivniho hospodateni, kdyZ se objevila na prvni pohled na drahych reklamnich plo-
chach (a¢ mohlo jit o nulovou poloZku v rozpoctu organizace). Proto bylo v rdmci moz-
nych odpovédi respondentiim nabidnuto také oznaceni ,,vadilo by mi*, aby vybrali komu-

nikacni kanaly, které podle nich k tématu dobrovolnictvi nepatii.

Mezi nevhodné volené komunika¢ni kandly fadi respondenti pfedev§im venkovni reklamu.
Tu v kategorii ,,vadilo by mi* oznacilo 13 procent z nich (15 odpovédi). Negativni pozor-
nost zaznamenalo také doporuceni od slavné osobnosti skrze média. Tuto cestu oznacilo za

nevhodnou 7 procent respondenti.

Ani jeden zrespondenti jako problematické neoznacil doporuceni od kamara-
da/kolegy/zndmého a to at’ osobni cestou nebo skrze socidlni sité. Stejné tak by nikomu
z odpovidajicich nevadilo, kdyby se o dobrovolnictvi dozvédé€l skrze ¢lanek na internetu ¢i

v novinach.
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Graf ¢. 12: Které komunikacni kanaly by vadily
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7.2.3.10 Sociodemografické pozadi respondentii

Skrze online sluzbu Vypliito.cz vyplnilo dotaznik 120 respondenti. Jejich sociodemogra-
fické clenéni bylo zjiStovano na zakladé véku, vzdélani, aktualni ekonomické situace a

mista bydligte.

Nejaktivnéjsi v€kovou skupinou byli lidé v rozmezi 19 az 24 let, kterych se dotazniku z0-
Castnilo 82 (68 procent). Druhé nejaktivnéjsi vékova skupina byli lidé od 25 do 35 let. Tato
skupina piedstavovala 18 procent respondentti (22 odpovédi). 12 procent odpoveédi pocha-
zelo od zastupct vékové skupiny 36 az 45 let (14 odpovédi). Vzdy po jedné odpovédi se
seslo ze skupiny 46 az 55 let a 56 az 65 let.

Z hlediska vzd¢lani byla nejvice zastoupenou skupinou kategorie vysokoskolakl. Z celko-
vého podilu 120 respondentti predstavovali lidé s vysokoskolskym vzdélanim 74 procent
respondenttl (89 odpovédi, v dotazniku nebylo rozliSovano mezi stupném Bc. A Mgr.).
Druha nejpocetnéjsi skupina byli lidé se stitedosSkolskym vzdélanim. Jejich podil mezi re-
spondenty byl 19 procent (23 odpovédi). Ctyii procenta dotazanych (5 odpovédi) byli lidé
s vy$§im odbornym vzdélanim a dvé procenta (2 odpovédi) predstavovali lidé se zdkladnim

vzdélanim.
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Nedilnou soucasti dotazniku byla také otazka tykajici se aktualni ekonomické situace. Za-
mérem bylo zjistit, do které cilové skupiny respondenti zapadaji. Nejvice z nich o sobé
uvedlo, Ze jsou zaméstnanci. Slo o 45 procent respondentdl (54 odpovédi), z &ehoz 36
z nich uvedlo, Ze jsou zaméstnanci firmy do 50 zaméstnancii, dalSich 7 spadéd do kategorie
zaméstnanci ve firm¢ do 250 zaméstnancli a 11 z nich do kategorie lidi z firem nad 250
zamé&stnancl. Znacnou ¢ast respondenttl tvofili také lidé samostatné vydélecné Cinni. Téch
z celkovych 120 respondentt bylo 23 procent (28 odpovédi). Nechybéla ani kategorie stu-
dent, kterou obsahlo 14 procent respondentii. Ctyfi respondenti o sobé uvedli, Ze jsou ne-

zaméstnani a 17 dalSich vybralo vlastni odpovéd’ (matetska dovolena, ¢asteéné uvazky aj.).

Z hlediska bydlist¢ méli respondenti na vybér z moznosti Praha, Brno, Ostrava, Olomouc
¢1 jiné. Varianty vychazeli ze zékladniho navrhu cilovych skupin.V rdmci dotaznikového
Setfeni byla nejvétsi kategorie obyvatelé Prahy. Téch z celkovych 120 respondentti bylo 58
procent (70 odpovédi). Dalsi mésta byla zastoupena v poméru 5 procent lidé z Brna (6 od-
povédi), 4 procenta lidé z Olomouce (5 odpovédi) a 3 procenta lidé z Ostravy (3 odpove-

di). Zbyvajicich 36 respondentl zvolilo variantu ,,jiné*.

7.2.4 Vysledky vyzkumu u cilové skupiny ,,otevieny zaméstnanec*

V navaznosti na kvalitativni Setfeni, které se zaméfovalo na zaméstnance velkych firem
(tzn. firmy s vice nez 250 zaméstnanci), byly také samostatné vyhodnoceny odpovédi za-
stupct této cilové skupiny. Z celkového poctu 120 respondentli odpovidalo poZzadavku

»zaméstnanec firmy nad 250 zamé&stnanc* pouze 11 respondentt.

Jejich odpovédi celkové korespondovaly 1 s odpovéd’'mi ostatni respondenti. Dobrovolnic-
kou zkuSenost méla vétSina z dotazanych (9 z 11 odpovédi). Vztah k dobrovolnictvi byl
prevazné také kladny. Tuto variantu zvolilo 10 z 11 dotazanych, jedenécty zvolil neutralni
»zadny vztah®. Plnych 100 procent dotazanych by si dokazalo pfedstavit, Ze by svymi do-

vednostmi pomohli jednorazoveé vybrané neziskové organizaci.

Stejné jako vétSina, 1 zaméstnanci velkych firem vidi jako vhodny komunikacni kanal pte-
devsim osobni doporuceni od kamarada/znamého/kolegy. Naopak neoslovujici, az nega-
tivn€ hodnocené byly varianty venkovni reklama a doporuceni od slavné osobnosti skrze
média. VSichni z dotazanych navic zapadali do v€kové kategorie stejné, jako byla defino-

vana v ramci kvalitativniho vyzkumu. To bylo vé€kové rozmezi 25 az 45 let.
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7.3 Shrnuti vyzkumu

Oba vyzkumy navazovaly na vyzkumné otazky z prvni ¢asti této diplomové prace. Kvalita-
tivni vyzkum predstavil oteviené odpovédi Casti respondentti. Skrze dotaznikové Setfeni

byla nasledn¢ ovéfena relevantnost ziskanych informaci.

Hlavnim shrnutim kvalitativniho vyzkumu bylo poznani motivaci lidi k dobrovolnické
¢innosti. Vyzkum prokazal, Ze zajem o dobrovolnictvi mezi potencialni cilovou skupinou
»otevieni zaméstnanci® je. Jejich hlavni motivaci by bylo védomi, Ze jsou uzitecni, néko-
mu pomahaji, délaji néco smysluplného. Piipadné také ptilezitost, ukdzat, ze jsem lepsi,

nebyt sam, touha objevovat néco nového a moznost zkusit, si Ze na to mam.

Za hlavni uzitky dobrovolnictvi kvalitativni vyzkum navrhl ziskdni novych zkuSenosti,
kontaktt, zazitkl a ptatelstvi, praci pro dobry pocit, smysluplné traveni volného €asu, vy-

boceni z kazdodenni rutiny a prostor pro fyzickou ¢innost (obména za ptrevazujici ¢innost).

V ramci kvantitativniho Setieni, které bylo provedeno pomoci online dotazniku, bylo re-
spondentliim polozeno patnéct otdzek o motivaci k dobrovolnictvi, jeho potencialniho pfi-
nosu a ochoty zapojit se v ptipadé€, Ze by Slo o firemni CSR aktivitu. Dotaznik potvrdil
vétSinovou motivaci dotazovanych, kterd korespondovala s informacemi vychazejici z kva-
litativniho Setfeni. V ptipad¢€, Ze by bylo dobrovolnictvi zahrnuto do CSR aktivit firmy,
kde dotazovani pracuji, uvitali by to jako vhodno feSeni. Z hlediska vhodnych komunika¢-
nich kanald by nejvice lidi zaujalo doporuceni od kamarada, kolegy ¢i znamého a to ideal-
né osobni cestou. Doporuceni skrze socidlni sité je také vhodnou cestou, stejné jako pre-

zentace na akcich ¢i osobni predstaveni zastupcem neziskové organizace.

7.4 Odpovédi na vyzkumné otazky

V metodologické casti této diplomové prace byly polozeny tii vyzkumné otazky. Oba dva

vyzkumy ptispély ke kompletaci potfebnych odpovédi.

Maji lidé zajem pomahat svymi dovednostmi ve prospéch neziskovych organizaci?

Ano, lidé maji zdjem pomahat svymi dovednostmi ve prospéch neziskovych organizaci.
V ramci vyzkumu svou ochotu k zapojeni odbornou dobrovolnickou ¢innosti potvrdilo 88

procent respondentil.
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Jaké jsou jejich hlavni motivace?
Hlavni motivace, pro¢ svymi dovednostmi podpofit neziskovy projekt, jsou:

- byt uzite¢ny, nékomu pomoci, délat néco smysluplného,
- touha objevovat a zkouset nové véci,

- zkusit si, zda na to mam/ptekonani sebe sama,

- nebyt sdm/ touha n¢kam se zaclenit,

- ukazat, Ze jsem lepsi nez ostatni.

Za nejveétsi motivaci lidé povazuji ,,byt uziteCny/nékomu pomoci/délat néco smyslupl-
ného®. Tuto variantu v ramci vyzkumu vybralo 84 procent dotdzanych. Druhou nejvétsi
motivaci je ,,touha objevovat a zkouSet nové véci, kterou zvolilo 42 procent dotaza-

nych.

Které komunika¢ni kanaly jsou pro predstaveni dobrovolnictvi a jeho prileZitosti pro

lidi nejvhodnéjsi?

Idedlnim zpusobem, jak se 1idé chtéji o moznostech dobrovolnictvi dozvédét, je osobni
doporuceni kamarada, znamého ¢i tieba kolegy. Oceniovano je také doporuceni nékoho ze
znamych skrze socidlni sité. Stejné tak je 1 vitdn zajimavy c¢lanek v novinach ¢i na
internetu. Vhodnym zptsobem je také osobni predstaveni od zéastupcen dané neziskové
oranizace C¢i prezentace dobrovolnické pfileZitosti na riznych tematickych akcich.
Opatrnosti je tfeba v piipadé vyuziti klasickych reklamnich cest jako jsou venkovni
reklamni plochy - billboardy, plakaty na tramvajovych zastavkach ¢i letdky v metru.
V takovém piipadé mize byt inzerce hodnocena i1 negativné a miize lidem vadit. Stejné tak
je vhodné opatrné zvazovat spolupraci se znamymi osobnostimi. Zde je vSak prostor pro

dalsi zkoumani, protoze nebylo pfedem uvedeno, o koho by mélo konkrétné jit.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKACNI STRATEGIE

8.1 Shrnuti souéasné situace

Projekt Um sem um tam funguje neformalné od biezna 2012, kdy se poprvé sesel tym,
ktery za projektem stoji. Z ptivodni myslenky postupné zacala vznikat a fungovat webova
platforma, ktera v tento okamzik skyta 1 014 uzivatel (394 neziskovych organizaci hleda-
jici jednorazovou odbornou spolupraci a na druhé stran¢ 620 jednotlivct ochotnych prispét

ve prospéch neziskové organizace svymi dovednostmi).

8.1.1 Jednotny vizualni styl

Ihned pfi prvnim setkédni v Brn€ v rdmci akce Social Innovation Camp zacalo vznikat logo
projektu. Soucasti tymu Um sem um tam je dodnes také jeho autor grafik Petr Gremlica,

ktery je autorem i jednotného vizualniho stylu projektu.

Obrazek ¢. 2: Logo projektu Um sem um tam

Zdroj: archiv projektu Um sem um tam
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8.1.2 Propagacni materialy

Vzhledem k zdméru $ifit povédomi o projektu na mnoha mistech, vzesel hned na jate 2012
podnét na vytvofeni tiSténych propagacnich materialii v jednotném vizudlnim stylu Um
sem um tam. Proto grafik Petr Gremlica postupné navrhl jednotné materialy. Nejprve
vznikly karticky o velikosti 6x6 cm, které zastupci organizace rozdavali na akcich (NGO
market apod.). Nasledné pro ucely prezentace na MASH UPu v prazském HUBu, vznikly
samolepky. Jejich cilem bylo rozdéleni na poloviny, distribuce vZdy jedné plilky a zadani

pro zucastnéné hosty akce, najit vzdy druhou polovinu svoji samolepky.

Obrazek ¢. 3: Propagacni materialy Um sem um tam — karticky a samolepky

H UMSEMUMTAM

Profesiondlove nezislovldi

Oteviend a diivéryhodnd
platforma propojujici
profesionily a nezishové

organizace formou kratkodobé

dobrovolné spoluprace na

TAM

@ @ e =@
V Profesiondlove mezislovl.de Profesiondlove mezislovl.dsn v
. www.umsemumtam.cz Www.umsemumtam.cz . l

Zdroj: archiv projektu Um sem um tam

Oba materialy vznikly jiz v roce 2012, ale vzhledem k nadcasovosti designu se pouzivaji

dodnes. Kromé nich vznikl také letacek ve formatu A6 piedstavujici projekt Um sem um
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tam dvéma cilovym skupinam — neziskovkam a jednotliveim. Pro kazdou cilovou skupinu

vznikla samostatna verze. Letacky vznikly v roce 2013 a taktéz se vyuzivaji dodnes.

Pro vhodny branding akci vznikl také v rdmci jednotného vizualniho stylu roll-up a plachta

s logem a odkazem na webové stranky.

8.1.3 Online komunikace

Spole¢né s myslenkou na platformu propojujici jednotlivce s poptdvkami neziskovych or-
ganizaci, vznikla také okamzité potieba propagace tohoto napadu. Proto jesté pied vzni-
kem webovych stranek www.umsemumtam.cz, vznikla strinka Um sem um tam na social-
ni siti Facebook. Jeji zalozeni se datuje do bfezna 2012. V soucasné dobé ma tato stranka
1 476 fanousku a dalSi pribézné pribyvaji. Stranka je pravidelné aktualizovana a €lenové
tymu ji vyuzivaji k pribéznému informovani fanouskli o novinkach projektu, novych vy-
zvach, ale i o akcich souvisejicich s profesnim dobrovolnictvim a ptibuznymi obory. Spo-
le¢né se zaloZenim stranky na Facebooku vznikl také ucet na Twitteru. Tam ma v soucasné
dobé& projekt 235 followerli. Tato socidlni sit’ je vSak vyuZivana pouze narazové pii zaji-

mavych akcich (napf. setkani tymu, konference apod.).

V Cervnu roku 2012 byla spusténa beta verze projektu v podobé webovych stranek
www.umsemumtam.cz. Plna verze stranek byla spusténa 18. fijna t€hoz roku a do 16. dub-

na 2014 ji navstivilo 25 244 unikétnich navstévniku.

8.1.4 Eventy a prezentace na akcich

Tym Um sem um tam je oficialné tvofen 12 ¢leny. VétSina z nich jsou velmi aktivni lidé
v mnoha oblastech, at’ uz jde o ¢innost neziskovych organizaci, obanskou angazovanost,
organizaci tematickych akci a mnoho dal§iho. Velmi brzo po vzniku projektu se zacaly
schédzet podnéty na osobni prezentace na nejriznéjsich akcich, kterych se ¢lenové projektu
prabézné ucastnili. Prvni ptilezitosti bylo pfedstaveni projektu v ramci 200 vtefinové pre-
zentace MASH UP v prazském coworkingovém centru HUB Praha. Akce se konala 14.

kvétna 2012 a po ni nésledovala fada dalSich tematickych aket:


http://www.umsemumtam/
http://www.umsemumtam.cz/
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Rok 2012

25. kvétna

2. ¢ervna

23. Cervna 2012

Rok 2013
19. ledna

3. bfezna

9. bfezna

3. kvétna

11. kvétna

11. zari

19. listopadu

Rok 2014

11. bfezna 2014

14. birezna 2014

8.1.4.1 Vlastni akce

ptfedstaveni postupu projektu v ramci After Social Innovation Cam-

pu, Praha
predstaveni projektu v ramci setkani Navolnenoze.cz, Valtice

predstaveni projektu v rdmci Barcampu, Brno

pfedstaveni projektu v rdmci Barcampu, Vsetin

pfednaSka o propojeni byznysu a neziskovek spolecné

s predstavenim projektu, Barcamp Jednoho svéta v DOX, Praha
pfedstaveni projektu v rdmci konference UpDay, Brno

pfednaska o spolupraci byznysu a neziskovek a ptedstaveni projektu,

NGO market, Praha
predstaveni projektu v rdmci Barcampu, Praha

pfednaSka o rozjezdu projektu v ramci Precampu Social Innovation

Campu, Praha

pfedstaveni projektu v rdmci konference INFOKON, Brno

pfedstaveni projektu v ramci akce ,,OZivme vetejny prostor IIL“,

Praha

prezentace projektu v ramci Laboratofe Nadace Vodafone, Praha

V ramci prezentaci na akcich je nezbytné pfipomenout cyklus konferenci Profesionalové

v neziskovkach, na kterych se tym projektu podilel spolecné s Nadaci Vodafone, Ashokou

Ceska republika a HUB Praha. Sou¢asti programu bylo vzdy piedstaveni projektu Um sem
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um tam a vystoupeni nékterych aktivnich uzivateli. V roce 2013 se konference uskutecni-
ly:

25. dubna v Praze,

5. zari v Ostrave

- 10. zaii v Ceskych Budgjovicich,

2. fijna v Hradci Kralové.

8.1.5 Reklama

V soucasny moment projekt ¢erpa moznost Google Grantu, ktery umoznuje vybranym ne-
ziskovym organizacim cerpat kredit v ramci AdWords zdarma. V tento moment nejde o

prioritni aktivitu, pfesto pro projekt urcité vysledky v navstévnosti webu ma.

8.1.6 Public Relations

PR aktivity Um sem um tam jsou v tento moment velmi nahodilé a nepravidelné. Tiskovou
zpravu organizace vydavala v fijnu 2012, kdy spoustéla ostry provoz webu. Druha pak
vznikla a byla distribuovana smérem k novinaiiim v dubnu 2013 v rdmci konference Profe-
sionalové v neziskovkach. V mezicase se projekt prilezitostn¢€ objevi v médiich. Vzdy vSak

na zékladé aktivniho zajmu vybraného novinare.

8.1.7 Direct marketingové aktivity

Pro udrZeni z4jmu a pozornosti uzivatelli dlouhodobé funguje systém informacnich zpra-
vodaji. Ty vSak chodi pomérné nahodile, bez dlouhodobého planu. Pfedevsim na zékladé

nasbiranych aktudlnich informaci. Kazda cilova skupina ma svou verzi zpravodaje.

8.2 Cile projektu

Cilem projektu Um sem um tam je dlouhodob¢:

- pfispivat k rozvoji neziskového sektoru poskytnutim odborné dobrovolné prace,
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- umoziovat zam¢stnancim firem i jednotlivelim s profesionalnimi schopnostmi pfi-
spet k rozvoji neziskovych projekti formou kratkodobé spoluprace.

- podporovat osvétu a propagaci profesniho dobrovolnictvi i dobrovolnictvi obecné.

8.3 Cile komunikace
Cile komunika¢ni strategie pro projekt Um sem um tam v soucasné chvili jsou predevsim:

- zvySeni povédomi o projektu Um sem um tam,
- posileni divéryhodnosti projektu,

- predstaveni projektu cilové skupin€ ,,hledajici manazer®.

8.4 Cilové skupiny komunikace

Tato diplomové prace se vénuje cilovym skupindm profesionaliim-jednotliveiim, at’ uz jde
o z4jemce, které chtéji pomdhat ve svém volném case nebo skrze firemni dobrovolnictvi.

Préace se nevénuje cilové skupin€ neziskové organizace.

rowr

V ramci praktické casti této diplomové prace byly cilové skupiny definovany do péti kate-

gorii (pfesné definice jsou soucasti projektové casti) :

ucici se junior,

aktivni podnikavec,

aktivni zaméstnanec,

otevieny zaméstnanec,

hledajici manaZzer.

8.5 Klicova sdéleni

Zakladni sdé€leni je pro vSechny cilové skupiny stejné — cilem je informovat o existenci
projektu Um sem um tam a posilit jeho divéryhodnost. Podstata sdéleni a argumenty pro

jednotlivé cilové skupiny se vsak lisi.
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Sdéleni pro ucici se juniory

Um sem um tam nabizi relevantni praxi v oboru studia, zaroven ve prospéch neziskového
sektoru. Skrze dobrovolnickou praci je mozné ziskat jedine¢nou referenci i ud€lat néco

spolecensky prospésného, co obohati danou neziskovou organizaci i tvlirce ¢innosti.
Sdéleni pro aktivni podnikavce

Skrze profesni dobrovolnictvi a zapojeni na portale Um sem um tam je mozné ziskat fadu
zajimavych zkuSenosti, znalosti a novych kontaktl, coz je pro podnikatele ¢i clovéka na
volné noze velmi ptfinosné nejen z pohledu osobniho brandingu. Spoluprace s neziskovou
je zaroven zajimavou pfilezitosti k dal§imu profesnimu rozvoji.

Sdéleni pro aktivni zaméstnance

Zapojeni do aktivit Um sem um tam miZe pfinést fadu novych zkuSenosti, kontakt, ale
taky prostor pro profesni rozvoj. Navic diky spolupraci s neziskovymi organizacemi ziska

¢loveék novy a neotiely pohled na svét. A zaroven piitom miize efektivné vyuzit svého

volného Casu a uspokojit sviij ,,dobry pocit™.
Sdéleni pro otevirené zaméstnance

Profesni dobrovolnictvi a zapojeni do ¢innosti projektu Um sem um tam muze ¢lovéka
vyrazné posunout v oblasti profesnich zkusenosti. V ramci spoluprace s neziskovymi orga-
nizacemi muze ¢lovek ziskat spoustu nezapomenutelnych zazitkt, naucit se néco nového a

ziskat novy pohled na celospolecenské déni. Zaroven tim muze pfispét pro dobrou véc.
Sdéleni pro hledajiciho manaZera

Um sem um tam je stabilni a fungujici platforma nabizejici profesionalni feSeni CSR akti-
vit pro firmy vSech velikosti. Skrze aktivity Um sem um tam je mozné poskytnout zamést-
nanclim firmy prostor pro profesni, ale 1 osobni rozvoj. Profesni dobrovolnictvi zaroveii

pfinasi efektivni podporu neziskového sektoru s vyraznym dopadem.

8.6 Vhodné nastroje komunikace

8.6.1 Online komunikace

Webové stranky hraji v projektu Um sem um tam dtlezitou roli. Proto je nutné neustéle

pracovat na jejich aktualizaci a vyvoji 1 s ohledem na moderni marketingové trendy.
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Vzhledem k vysledkim vyzkumu se nabizi myslenka lepsi prace s hodnocenimi jednotli-
vych spolupraci a doporucenimi jako od neziskovych organizaci, tak i od dobrovolnikd.
Zaroven je zde prostor zamyslet se nad vyuzitim osobnich doporuceni lidem mimo Um
sem um tam. Naptiklad nabidnout moznost poslat doporuceni na vybranou vyzvu kamara-

dovi ¢i zndmému emailem aj. emailem.

Dalsi z cest online komunikace — socialni sité nabizi pro neziskové organizace prostor pro
dostupnou propagaci svych aktivit. Navic jak vyplynulo z vyzkumu, sdileni a doporuceni
na socidlnich sitich skrze pratele ¢i zndmé, miize byt efektivni zplsob, jak oslovit nové
uzivatele portalu Um sem um tam. Proto je na misté vytvofit dlouhodoby a udrzitelny sys-
tém fungovani profilu predevsim na socidlni siti Facebook. Organizace rozhodné netrpi
nedostatkem vhodného obsahu, naopak. Mize pravidelné uvetejnovat zrealizované spolu-
prace, ptedstavovat nejaktivnéj$i uzivatele ze strany jednotlivcl i neziskovek, predvést
dopad svych aktivit, ale i se vénovat tématu profesniho dobrovolnictvi jakozto rostouciho
trendu u nés i ve svété. Je proto vhodné vytvorit redakéni plan témat a fungovani spravy

profilu organizace.

Pii praci se socidlnimi sit€émi je dobré myslet také na oboustrannost komunikace. Cilem by
nemélo byt pouze informovat, ale také vytvofit dialog a prostor pro interakci projektu se

soucasnymi ¢1 budoucimi uZzivateli.

8.6.2 [Eventy a prezentace na akcich

Vlastni akce a rizné tematické prednasky na jinych akcich, jsou velmi u¢inny zpisob, jak
projekt Um sem um tam ptedstavit vybranym cilovym skupindm. To se potvrdilo jiz v mi-
nulosti, kdyz publikum nékolika konferenci velmi dobie reagovalo na piedstaveni projektu
Um sem um tam ¢i skrze ohlasy na konference Profesiondlové v neziskovkach, jichZ je
organizace Um sem um tam spoluorganizatorem. Proto by bylo na misté tyto nastroje ko-
munikace vyuzivat 1 v budoucnu. V soucasny moment jsou jiz v planu dalsi konference,
které by se mély uskute€nit v cervnu 2014 v Praze a v Brné. Zastupci Um sem um tam by
radi v této tradici na zdklad¢ ohlasti pokracovali i v dlouhodobém horizontu a udélali

z konferenci urcitou tradici, kde se mohou potkat predstavitelé vSech cilovych skupin.

Format, ktery by nemél byt opomijen, je také i¢ast na rtiznych tematickych akcich (Bar-

campy, prednasky, besedy apod.), kde mizou piedstavitelé projektu nabidnout zajimavé
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tematické prednaSky o propojovani svéta byznysu a neziskovek na pozadi projektu Um
sem um tam. Tyto a dalSi podobné akce jsou v poslednich letech obecné velmi zadany. Je
proto na misté, aby i nadale ptedstavitelé projektu sledovali déni kolem a snazili se o ucast

na nejriznéjSich akcich po celé republice.

8.6.3 Reklama

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni by klasické placené neosobni formy prezentace
nemély byt hlavnimi néstroji komunikace neziskové organizace. Proto je na misté zaméfit
pozornost spise na mensi formy placené reklamy, jako je vyuziti AdWords (v ramci Goo-

gle Grants zdarma) ¢i placené inzerce na socialnich sitich, pfedev§sim na Facebooku.

8.6.4 Public Relations

Predchézejici vyzkumy ukézaly, Ze vhodné PR v podobé zajimavych ¢lankli v novindch a
na internetu, muze byt silnym a dobfe vyuzitelnym komunika¢nim nastrojem projektu Um
sem um tam. Je proto na misté tomuto formatu vénovat vétsi a cilenou pozornost. Je proto
doporuceno vytvofit dlouhodoby plan komunikace projektu smérem k médiim. Ten by mél
obsahovat nejen prehled vhodnych titulli, ale také soupis medidln€ zajimavych témat, ktera
budou jednotlivym novinaftiim postupné nabizeny. Projekt ma tak Sanci se stat 1 urCitym
stakeholderem v oblast profesniho dobrovolnictvi nejen smérem k novinaiim, ale 1

k Siroké vefejnosti.

8.6.5 Direct marketing

Pro udrzeni vhodného povédomi je doporuceno vytvotit plan newsletterti pro vSechny ci-
lové skupiny. V souc¢asny moment tento informacéni kandl je vyuzivan pouze nahodile.
V ptipad¢ dlouhodobého planu vSak mulze jit o velmi efektivni komunikacni néstroj
s odpovidajicimi ohlasy. Doporuceny obsah jsou nejen novinky projektu, ale i komunikace
vysledkii projektu, jeho dopad a ohlasy ze stran neziskovych organizaci i1 profesionali,

napf. ukazka hotovych vyzev, reference obou zi€astnénych stran apod.
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8.6.6 Osobni prodej

K osobnimu kontaktu se soucasnymi ¢i potencialnimu uZzivateli dochézi prfedevsim na jed-
notlivych akcich, které zastupci projektu Um sem um tam navstévuji. Proto jsou postupy

osobniho prodeje predstaveny piredevs§im v této Casti.

Zaroven je vSak pred realizatnim tymem Um sem um tam nova vyzva v podob¢ pifimého
oslovovani firem, konkrétné cilové skupiny ,.hledajici manazeti“. V tomto sméru je dobré
pfedevs§im vypracovat vhodné argumenty pro potencidlni uzivatele (co jim projekt pfinese,
pro¢ pravé Um sem um tam, vyhody, zplsob fungovéni, hodnoty aj.). Nasledné¢ vhodné
zpracovat odpovidajici materialy (letacky, informacéni brozury, apod.). Dal§im krokem by
vity, doporuceni zndmych apod. Na osobni schlizce pak ptedstavit moznosti spolupréce,
pfipadné domluvit jeji redlnou podobu. Dalsi pak ptijde na fadu oslovovani novych firem,

které bude probihat online i osobni cestou.

8.6.7 Podpora prodeje

Pro neziskové organizace obecné neni tento zplsob komunikace s cilovymi skupinami
prioritni. Projekt Um sem um tam si jiz proSel fazi, kdy jeho ptredstavitelé zvazovali tzv.
gamifikaci webu (zaclenéni hernich prvki), kterd by uzivatele motivovala k vétsi interakei.
Odménou za to by byly body, které by uzivatelé mohli vyménit za rizné vyhody od part-
nerskych organizaci ¢i instituci. V ramci testovani béhem programu Laboratoi Nadace Vo-
dafone se vSak ukézalo, ze uzivatelé nemaji o tento vyvoj projektu zajem. Jejich o¢ekavani
je predevsim jednoduchy a funkéni web. Zabudovani hracich prvki a riiznych vyhod by je
spise zdrzovalo, nez motivovalo k dal$i ¢innosti. Proto bylo od rozhodnuti vétsi gamifikace

webu prozatim upusteéno.
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9 KOMUNIKACNI PLAN

Projekt Um sem um tam (oficialné zastitén statusem neziskové organizace v podobé za-
psaného spolku) funguje jiz druhym rokem. Vzhledem k rychlému rozvoji v§ak nema uce-
lenou komunikaéni strategii, pouze jeji jednotlivé ¢asti. Proto byla vytvotrena zakladni ko-
munikacni strategie na minimalni obdobi let 2014 a 2015. Stejné tak chybi konkrétni ko-
munikacéni plan. Soucasti této diplomové prace je i vytvoreni zakladniho komunikacniho
planu na nasledujicich tfi mésice (duben 2014 az cerven 2014) smérem k cilové skupiné

profesionédlové-jednotlivci (viz definice cilovych skupin 8.4).

9.1 Casové, finanéni a personalni moznosti

K vytvoreni vhodného komunika¢niho planu je potieba predem definovat ¢asové, finan¢ni
a personalni moznosti projektu. Vzhledem k budoucim aktivitdm projektu je dobré se za-
mefit na soucasné obdobi duben az kvéten, kdy bude organizace opét pfipravovat dalsi
rocnik konference Profesionalové v neziskovkach a zaroven se nové zamétuje také na
oslovovani firem a cilové skupiny — hledajici manazer. V tomto sméru probéhnou hlavni
aktivity v obdobi nésledujicich tfech mésictl, po kterych bude nésledovat utlumové obdobi
léta. Tento ¢as bude idedlni na zhodnoceni dosavadnich aktivit a nasledné vytvoreni dalsi-

ho navazného planu vychézejiciho ze zkusenosti z obdobi duben az ¢erven 2014.

Z finan¢niho hlediska je plan postaven na zakladé realnych zkuSenosti a z nich vyplyvaji-
cich moZnosti. Propagace projektu dva roky fungovala na zaklad€ finan¢nich investic
v fadu nckolika tisic korun, které organizace ziskala vradmci jednordzového grantu.
V soucasné dob¢ disponuje organizace pouze minimem finan¢nich prostiedkli uréenych
k propagaci. Proto je potfeba pii tvorbé komunika¢niho planu myslet na nizkonakladovost
vSech aktivit. Maximalni finan¢ni limit je proto béhem uvedenych tfi mésict stanoven na

10 000 K¢.

Do soucasnosti obstaravali veskeré marketingové a komunikacni aktivity ¢lenové tymu
Um sem um tam. Mezi dvanacti ¢leny organizace jsou i zastupci online marketért, PR spe-
cialistli, copywriterti, produk¢nich, programatort a grafiki. Novou vyzvou budou pro ¢le-
ny tymu piimého prodeje. Vzhledem k casovym moznostem a faktu, ze pravé clenové ty-
mu jsou nejvice obezndmeni o dané problematice, bylo rozhodnuto, zZe v tomto sméru ne-

bude vyuzito sluzeb externich dodavatelii. Ve si zajisti ¢lenové tymu sami.
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9.2 Plan aktivit

Komunikacni plan ukazuje, skrze ktery komunikacni kanal bude dana aktivita realizovana.

A kdy k tomu mé béhem uvedeného obdobi dojit (mozno i1 opakovang¢). Plan je stanoven na

obdobi duben az Cerven, po uplynuti bude zhodnocena jeho efektivita a vytvoien plan pro

dalsi casovy usek.

Tabulka ¢. 3: Komunikacni plan Um sem um tam na obdobi duben

Kanal Aktivita Duben Kvéten Cerven
Online Vytvoteni profilu pro firemni uZivatele X
Online Aktualizace webovych stranek X X X
Online Vytvofeni systému osobnich doporuc¢eni X
Online Aktualizace profili na socialnich sitich X X X
Online Vytvoteni systému doporuceni X
na socialnich sitich
Online Kampané AdWords X X X
Osobni Osloveni potencialnich firemnich X X X
prodej uzivateld
PR Monitoring médii a vyhledavani témat X X X
PR Tvorba relevantnich tiskovych zprav X X X
podle harmonogramu/aktualni reakce
PR Tiskova zprava o planovani konference X
PR Pozvanka na konferenci X X
PR Tiskova konference o konferencich X
Eventy Ucast na tematickych akcich X X X
Eventy Konference v Praze a v Brn¢ X
Direct mkt Informacni zpravodaje X X X
Direct mkt Pozvanka na konference X
Direct mkt Podékovani za ui¢ast na konferenci X
Strategie Zhodnoceni efektivnosti kom. planu X
Strategie Vytvoteni odpovidajiciho planu X

Zdroj: vlastni zpracovani
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10 SHRNUTI A DALSI DOPORUCENI

Komunikacni plan byl postaven na zakladé realnych zkusenosti v kombinaci s doporuce-
nimi a vysledky probéhlych vyzkumu. Plan se snazi co nejvice vychazet z poptavky re-
spondentli a korespondovat s finan¢nimi, ¢asovymi a personalnimi moznostmi projektu.
Pfesto ma i tento plan urcité limity a k dispozici jsou i nova doporuceni pro dalsi rozvoj

komunikace projektu.

10.1 Limity v komunikaci projektu

Finance

V piipad¢ neziskového projektu neptekvapi, ze ur€itym limitem v aktivitich marketingové
komunikace jsou finance. Cely plan je postaven na nizkorozpoctovych aktivitach a stoji na
¢innosti ¢lent tymu Um sem um tam. Bylo by proto na misté pifi tvorbé fundraisingoveé
strategie zaclenit také polozku na propagaci. Pravé v ¢innosti neziskovych organizaci je
propagace a fundraising v izkém propojeni. Kvalitni fundraising potifebuje vhodnou pro-

pagaci a opacng.

Personalni zajiSténi

V tento moment je celda marketingova komunikace zajisténa tymem Um sem um tam, ktery
pracuje dlouhodobé na dobrovolnické bazi. Jejich motivaci je pfedev§im rozvoj spolecného
projektu. Hrozi zde vSak velké riziko, Ze kdyz se né€ktery z ¢lent dostane tfeba 1 nedobro-
voln¢ do situace, kdy nebude moci projektu (napt. ztrita zaméstnani, osobni problémy
apod.) vénovat tolik Usili, dopadne to negativné na cely projekt. Proto stoji k zamysleni i
dlouhodob4a personalni udrzitelnost projektu. Je mozné se ubirat mySlenkou rozsifeni tymu,
kdy kazdou oblast bude zastitovat vice lidi. Pfipadn¢ najmuti placeného zaméstnance pro

projekt. Tato varianta vSak izce souvisi s finan¢ni situaci projektu.
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10.2 DalSi doporuceni

Vhodné spoluprace

Kromé zminénych finan¢nich a personalnich podnétt je v rdmci projektu stale prostor pro
dalsi rozvoj. Vzhledem k rostouci tendenci projektu a zajmu lidi o téma profesni dobrovol-
nictvi, se nabizi varianta firemni spoluprace nejen coby firmy-uzivatele, ale také jako part-
nera ve vybranych tématech. Napf. i v ramci marketingové komunikace. Profesionalni
agentura by v ramci spoluprace projektu mohla pfinést fadu novych pohledi a podnéti,
které by jisté zastupci projektu uvitali. Vzhledem k dlouhodobému a aktivnimu zapojeni

totiz hrozi urcita slepota, kdy jiz nevidi mimo dosah vlastniho projektu.

Absence pisemnych vizi

A¢ projekt Um sem um tam funguje jiz druhym rokem (nejprve coby myslenka, nyni ofici-
alni organizace) nema dodnes pisemn¢ vytyCeny jasnou vizi, misi a hodnoty organizace.
Pro budouci usnadnéni komunikace je vhodné tyto poloZky v nejbliz§i dobé definovat a

sepsat.
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ZAVER

Diplomova prace vénovana komunikacni strategii neziskové organizace Um sem um tam
splnila sviij zdmér. V ramci prvni Casti byla zpracovana teoreticka vychodiska k tématim,
kterych se prace dotyka (neziskovy sektor, dobrovolnictvi, propojeni komer¢niho a nezis-
kového sektoru, marketingové komunikace a jejich specifika v neziskovém sektoru). Prak-
tické ¢ast a dva zrealizované vyzkumy umoznily odpovédét na vyzkumné otazky, z kterych
vzesla hlavni zjisténi.

Hlavnim zavérem je, ze projekt Um sem um tam a myslenka propojovani neziskového sek-
toru a byznysu na zdkladné konkrétni jednordzové dobrovolnické spoluprace je ze strany
lidi kladn€ hodnocena. Lidé maji zajem spolupracovat s neziskovymi organizacemi na za-

klad€ konkrétni jednorazové dobrovolnické spoluprace. Znaji své motivace a zaroveil maji

povédomi o tom, co jim takova spoluprace mize ptinést.

Realizované vyzkumy zaroven shromazdily informace o vhodnych komunikacnich kana-
lech vyuzitych v rdmci propagace myslenky firemniho dobrovolnictvi. Na zakladé¢ téchto
informaci bylo moZné vytvofit efektivni komunikaéni strategii a plan, ve kterém byla pfani

respondentli zohlednéna.

Cela prace je soucasn¢ také vzkazem pro organizacni tym projektu Um sem um tam. Mys-
lenka profesniho dobrovolnictvi ma stejné jako v zapadnich zemich i v Ceské republice
Sanci. Jen je potfeba vhodné nastaveni marketingovych komunikaci. A k tomu jisté¢ miize

piispét 1 tato diplomova préce.

Zaroven je dobré podotknout, Ze i1 pies dva realizované vyzkumy, je v této tématice stale
co zkoumat. Za pozornost by jisté stalo podrobnéjs$i zkoumani vhodného vybéru komuni-
kac¢nich kanalt, ale také jednotlivé aspekty profesni dobrovolnické spoluprace s nezisko-
vou organizaci (obsah prace, délka, mira zapojeni neziskové organizace, vzajemna komu-

nikace a mnoho dalsiho).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

CAROLL, A. B. Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional Con-

struct. In: Business and Society. 3. vyd. September 1999.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendu. 2. rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008, 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7.

FRIC, Pavol a Rochdi GOULLIL. Neziskovy sektor v CR: vysledky mezindrodniho
srovnavaciho projektu Johns Hopkins University. Praha: Eurolex Bohemia, 2001,

203 s. ISBN 80-864-3204-1.

FRIC, Pavol a Tereza POSPISILOVA. Vzorce a hodnoty dobrovolnictvi v cCeské
spolecnosti na zacatku 21. stoleti. Praha: Hestia, 2010, 263 s. ISBN 978-809-0369-
689.

HAGUE, Paul. Prizkum trhu: priprava, vybér vhodnych metod, provedeni, inter-
pretace ziskanych udajii. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 234 s. ISBN 80-722-
6917-8.

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

URBAN Michal a kol. Dobrovolnictvi. Praha: Nérodni institut déti a mladeze,
2009.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KASPAROVA, Klara a Vilém KUNZ. Moderni pristupy ke spolecenské odpovéd-
nosti firem a CSR reportovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 159 s. ISBN 978-80-
247-4480-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Preklad
Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-
5.

KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Pieklad Jana
Kalova. Brno: CP Books, 2005. ISBN 80-251-0518-0.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

KUNZ, Vilém. Spolecenska odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 201 s.
ISBN 978-80-247-3983-0.

LATTENBERG, Vivien. Event aneb Uspéind akce krok za krokem: piirucka pro
organizatory. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. ISBN 978-80-251-
2397-3.

PAVLIK, Marek a Marek BELCIK. Spolecenskd odpovédnosti organizace: CSR v
praxi a jak s nim dal. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 169 s. ISBN 978-80-247-3157-5.

PRIBOVA, Marie a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996,
238 s. ISBN 80-716-9299-9.

REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie
a Fizeni. 3., aktualiz. vyd. Praha: Ekopress, 2010, 188 s. ISBN 978-80-86929-54-5.

SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno: Zoner
Press, 2008, 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderne a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada,
2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

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

SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskova organizace. 2., aktua-
liz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011, 155 s. ISBN 978-80-247-4041-6.

SIMKOVA, Eva. Zdklady managementu a marketingu pro neziskové organizace:

systematicky prehled zdkladni manaZerské a marketingové problematiky. 1. vyd.

Hradec Kralové: Gaudeamus, 2004, 117 s. ISBN 80-704-1906-7.

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

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190
s. ISBN 978-80-247-2790-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]
[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

Asociace spoleCenské odpovédnosti [online]. [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:

http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci [online]. Zlin: VeRBuM,
2011, 190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

Business Leaders Forum. [online]. [cit. 2014-03-06]. Dostupné z: http://www.csr-

online.cz/

Byznys pro spoleCnost. [online]. [cit. 2014-02-14]. Dostupné z:

http://www.byznysprospolecnost.cz/

Daruj spravné: Prvni portal pro darovani neziskovym organizacim. [online]. [cit.

2014-02-18]. Dostupné z: http://www.darujspravne.cz/
Dictum.cz [online]. [cit. 2014-04-05]. Dostupné z: http://www.dictum.cz/
Dobrovolnik.cz. [online]. [cit. 2014-03-01]. Dostupné z: www.dobrovolnik.cz

Inovace pro spolecnost: Social Innovation Camp. [online]. [cit. 2014-03-01]. Do-

stupné z: http://www.inovaceprospolecnost.cz/
Michal Krutis. [online]. [cit. 2014-02-19]. Dostupné z: http://www.krutis.com/

Ministerstvo vnitra Ceské republiky: Zakon 198/2002 Sb. [online]. [cit. 2014-03-

02]. Dostupné z: www.mvcr.cz
Obcanské sdruzeni Hestia. [online]. [cit. 2014-02-16]. Dostupné z: www.hest.cz/

Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky: Zakon &. 68/1951 Sb. [online].

[cit. 2014-03-10]. Dostupné z: www.psp.cz

Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky: Zakon &. 83/1990 Sb. [online].

[cit. 2014-04-01]. Dostupné z: www.psp.cz

Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky: Zakon &. 84/1990 Sb. [online].

[cit. 2014-03-16]. Dostupné z: www.psp.cz

Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky: Zakon &. 89/2012 Sb. [online].

[cit. 2014-03-16]. Dostupné z: www.psp.cz
Proprofs.com [online]. [cit. 2014-04-10]. Dostupné z: www.proprofs.cz

Um sem um tam. [online]. [cit. 2014-01-20]. Dostupné z: www.umsemumtam.cz


http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/
http://www.csr-online.cz/
http://www.csr-online.cz/
http://www.byznysprospolecnost.cz/
http://www.darujspravne.cz/
http://www.dictum.cz/
http://www.inovaceprospolecnost.cz/
http://www.krutis.com/
http://www.hest.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

92

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR  Corporate Social Responsibility — spolecenska odpovédnost firem.

HR Human Resources — lidské zdroje.
PR Public Relations — vztahy s vefejnosti.

MKT Marketing.
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PRILOHA P I: KOMPLETNI ZNENI ONLINE DOTAZNIKU

Dobry den,

rada bych Vas pro ucely mé diplomové prace, pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku,

ktery se tyka dobrovolnictvi. Dotaznik Vam nezabere vice jak pét minut.

Mym cilem je ovéfit hypotézy tykajici se motivace lidi k dobrovolnické praci. A zjistit, jak

piipadné zajemce, efektivné informovat o moznostech dobrovolnictvi.
Dékuji za spolupraci!

Adéla Jansova

1. Jaky mate nazor na dobrovolnictvi?

a) kladny b) zéporny c) zddny

2. Mite sami vlastni dobrovolnickou zkuSenost?

a) ano b)ne

3.V pripadé, Ze mate vlastni dobrovolnickou zkuSenost, jak ji hodnotite?

a) kladné b) zdporné¢  c¢) neutrdlné¢  d) nemam vlastni dobrovolnickou zkuSenost
4. Jaky mate postoj k oboru, ve kterém pracujete (hlavni zdroj piijmi)?

a) obor mé bavi a aktivné se o n¢j zajimam

b) obor mé bavi, ale pouze z hlediska pracovnich povinnosti
¢) k oboru neméam zadny zvlastni vztah

d) se svym oborem nejsem piili§ spokojend/y

e) muj pracovni obor je zcela mimo moje vlastni z4jmy

5. Dokazete si predstavit, Ze byste v oboru, kterému se pracovné vénujete, dobrovolné
vypomohl/a nékolika hodinami své prace ve prospéch konkrétni neziskové organiza-

ce?
a) urCité ano b) spiSe ano  ¢) nevim d) spiSene  e) urcité ne

6. Co by pro vas osobné bylo nejvétsi motivaci k jednorazové spolupraci s neziskovou

organizaci? Zvolte maximalné 2 moznosti.

a) byt uzite¢ny/nékomu pomoci/d€lat néco smysluplného



f)

ukdazat, ze jsem lep$i nez ostatni

nebyt sdm/touha se nékam zaclenit

touha objevovat a zkouset nové véci

zkusit si, zda na to mam/piekonani sebe sama

vlastni odpoveéd’

7. Co myslite, Ze by vam dobrovolnicka ¢innost mohla predevSim prinést?

Zvolte maximalné 2 moznosti.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

ziskani novych zkuSenosti/kontaktli/zazitkt/pratelstvi
dobry pocit, tzn. délam to pro sviij dobry pocit

smysluplné traveni volného casu

fyzicka ¢innost (uvolnéni od klasického pracovniho stresu)
vyboceni z kazdodenni rutiny

vlastni odpoveéd’

8. Jaké parametry by musela spliiovat dobrovolnicka prileZitost, aby pro Vas byla

zajimava? Zvolte maximalne 2 mozZnosti.

a)
b)
©)
d)
e)
f)

moznost dozvédét se néco nového

napli prace, ktera mé bavi

projekt, ktery je mi blizky

¢innost, kterd mé bavi, ale nevénuji se ji dostatecné (chci si vyzkouset)
dobrovolnicka prace pro mé nikdy nebude zajimava

vlastni odpovéd’

9. Jak by pro vas bylo idealni se o této moznosti dozvédét?

Priradte, zda vas dany zpusob prezentace dobrovolnickych moznosti oslovuje, neoslovuje

¢i by vam dokonce vadil. U kazdé podotazky prosim zvolte odpoved’ na dané Skdle.

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)

zajimavy ¢lanek na internetu ¢i v novinach

osobni doporuceni od kamarada/kolegy/znamého

doporuceni od kamarada/kolegy/znamého skrze socialni sité

inzerce v tisku

prezentace na akcich

informace v rdmci firmy (napf. tip od vedeni, v ramci firemniho intranetu)

osobni pfedstaveni od zastupce neziskové organizace



h) venkovni reklama (billboardy, plakaty na tramvajovych zastavkach, letaky v metru)

i) doporuceni od slavné osobnosti skrze média

10. Ovlivnila by vas postoj k mozné dobrovolnické pomoci skutecnost, Ze by bylo
mozné ¢as vénovany dobrovolné Cinnosti Cerpat z pracovni doby (¢innost by bylo

mozné vykonavat v pracovni dob€)?

a) ano, vyrazné b) spiSe ano  ¢) nic by se nezménilo d) vzhledem k moji pra-

covni situaci je to bezpfedmétné

11. Pohlavi

a) Zena b) muz

12. Vas vék

a)do191let b)19—-241let c)25—-35let d)36—-451let e)46—-551let f)56—65Ilet
g) 66 let a vice

13. Vase maximalni dosaZené vzdélani:

a) ZS  b) vyuden (SS bez maturity) ¢)SS d) VOS e) VS

14. Vase aktualni ekonomicka situace

a) student

b) osoba samostatné vydélecné ¢inna

¢) zaméstnanec ve firmé do 50 zaméstnanct
d) zaméstnanec ve firmé do 250 zaméstnanci
e) zaméstnanec ve firmé nad 250 zaméstnancii
f) nezaméstnany

g) vlastni odpoveéd
15. Bydlisté

a) Praha b) Brno c) Olomouc d)Ostrava  e)jiné



PRILOHA P II: KOMPLETNI ZNENIi ODPOVEDI K OTAZCE C. 6

Co by pro vas osobné bylo nejvétSi motivaci k jednorazové spolupraci s neziskovou

organizaci?

- byt uzitecny/nékomu pomoci/délat néco smysluplného

- touha objevovat a zkousSet nové véci

- zkusit si, zda na to mam/piekonani sebe sama

- nebyt sdm/touha se nékam zaclenit

- ukazat, Ze jsem lepsi nez ostatni

- Pomahat by mélo byt pfirozené.

- socialni pfinos

- odpocinek od toho, co délam :)

- Mit na to Cas a kapacitu, aby ¢lovék nebyl zavalen vlastni praci a povinnostmi a
mohl rozdavat.

- pomoc zndmym s tkolem/akci

- preferuji dlouhodobé zapojeni, pokud by mélo byt kratkodobé, tak mou motivaci by
bylo pomoct konkretnimu projektu, né€im co je Casto cennéj$i nez penize - vlast-
nim ¢asem

- pomoci organizaci/oboru, ktery mé zajima

- poznat nové lidi

- tato Skala je nepostacujici plus navic navodna, chci 2 uplné jiné odpovédi

- Penize.

- Ziskani novych kontakt

- ma hlavni préce je v neziskovém sektoru, pro upfesnéni

- ziskat jiny pohled

- organizace by musela piisobit v oblasti, ktera mé zajima a ze které se mi mize hodit
praxe; druhy diivod - poznat nové lidi se stejnymi zajmy jako mam ja

- zkuSenost, kontakty, seberozvoj

- vidiet ako mozem pomoct - vysledky mojej pomoci

- navazani zajimavych kontakt



PRILOHA P III: KOMPLETNI ZNENI ODPOVEDI K OTAZCE C. 7
Co myslite, Ze by vam dobrovolnicka ¢innost mohla predevSim prinést?

- ziskadni novych zkusenosti/kontaktl/zazitka/pratelstvi

- dobry pocit, tzn. délam to pro svlij dobry pocit

- smysluplné traveni volného Casu

- vyboceni z kazdodenni rutiny

- fyzicka ¢innost (uvolnéni od klasického pracovniho stresu)
- pocit, ze svou praci pomédham najednou sob¢ i jinym

- pozitivni dopad na neziskovku a jeji cilové skupiny

- ztratu Casu

- klid



PRILOHA IV: KOMPLETNI ZNENI ODPOVEDI K OTAZCE C. 8

Jaké parametry by musela spliiovat dobrovolnicka prilezitost, aby pro Vas byla zaji-

mava?

- projekt, ktery je mi blizky

- napln préce, kterd mé bavi

- moznost dozvédéet se néco nového

- Cinnost, kterd mé bavi, ale neveénuji se ji dostate¢né (chcei si vyzkouset)

- musi davat smysl

- predevsim umét to, co se oc¢ekava

- moznost vytvofit néco piinosného, vyuzit vlastni kreativitu.

- lokalita

- jiné (moZnost vepsat vlastni odpovéd’)

- prinosna, uzite¢na - organizace ji opravdu vyuzije, zavede do praxe a bude mit po-
zitivni dopad :)

- Byla by z oboru mych konicki

- pobyt v zahranici

- Pomoci tam, kde je opravdu tieba.

- musela by som mat pocit, ze tym pomaham niekomu konkretnemu



