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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem vyuZzivani nastroji PR v ramci komuni-
kacni strategie vybrané organizace. Teoreticka ¢ast definuje pojmy komunikacni strategie,
PR neziskovych organizaci, cile, cilové skupiny, druhy a nastroje PR vyuzivané nezisko-

vymi organizacemi, media relations a metody evaluace efektivity PR.

Prakticka cast nasledné vychazi z teoretickych poznatkli zpracovanych v I. ¢asti
prace. Obsahuje detailni analyzu vyuzivani PR aktivit Nadace Terezy Maxové détem, me-
didlni analyzu zaméfenou na zjisténi medialniho obrazu nadace a na efektivitu media re-
lations a marketingovy vyzkum, ktery je zaméteny na definovani vztahti s vnéjsi vefejnos-
ti, tedy dondtory nadace. Pokousi se na zaklad¢ zjisténych vysledkid navrhnout dals§i sméry
¢i moznosti rozvoje PR aktivit jako jednoho z nejefektivnéjSich nastroju marketingovych

komunikaci.
Klicova slova:

Komunikaéni strategie, public relations, neziskova organizace, nastroje PR, media relati-

ons, medidlni analyza, marketingovy vyzkum, Nadace Terezy Maxové détem
ABSTRACT

This bachelor thesis focused on the topic of the usage of PR tools within an organi-
zation’s communication strategy. The theoretical part defines terms like communication
strategy, PR of non-profit organizations, PR aims, target groups, types of PR and PR tools
used by non-profit organizations, media relations and methods of evaluation of effective-

ness of PR.

The practical part results from theoretical knowledge given in the first part of the
thesis. It consist of detailed analysis of the use of PR activities of Tereza Maxova Foun-
dation, media analysis focused on finding the media image of the Foundation and effecti-
veness of media relations and marketing research focused on defining the external public -
donors of the foundation. It attempts to propose further directions or options of the develo-
pment of PR activities based on the obtained results as one of the most effective tools of

marketing communication.
Keywords:

Communication strategy, public relations, non-profit organization, PR tools, media relati-

ons, media analysis, marketing research, Tereza Maxova Foundation
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UvVOD

Tato bakaléfska prace se zabyva tématem vyuziti nastroji PR v rdmci komunikacéni
strategie organizace. Jako pfedmét mého zkoumani jsem si zvolila neziskovou organizaci a
to Nadaci Terezy Maxové détem. A proc jsem si vybrala pravé toto téma ve spojeni s ne-
ziskovou organizaci? Za prvé z toho dlivodu, Ze bych se oboru public relations chtéla do
budoucna vénovat i profesné a za druhé proto, Ze bych chtéla svoje znalosti z tohoto oboru

propojit prave v praci pro neziskovy sektor.

Pro neziskovou sféru jsou PR nejpouzivanéj$im a nejefektivnéj$im nastrojem mar-
ketingovych komunikaci. Pro m¢ jsou PR nejmilej$im a nejlidstéjsim nastrojem, ze vSech
nastrojii komunika¢niho mixu. Hlavné z toho diivodu, Ze ve spojeni s neziskovou sférou
uplné vytraceji komer¢ni charakter. Je to nastroj, kterému lidé nejsou lhostejni, snazi se
s nimi vytvaret a udrzovat dobré vztahy, budovat dobré jméno, pozitivni image, stavi na
vzajemné komunikaci, na efektivni komunikaci, ktera je jednim ze zékladnich predpokladii
jak tspéchu kazdého z nas, tak také neziskovych organizaci a rovnéz té€ch komerénich. PR

pro mé obsahuji vSe, co se v dneSnim svété pomalu vytraci.

Od filozofickych uvah zpét k faktim. Tato bakalatfska prace je rozdélena na dvé
¢asti — teoretickou a na ni navazujici praktickou cast. Teoreticka ¢ast je zamétena na shro-
mazdeéni relevantnich informaci souvisejicich s vymezenim a vysvétlenim pojmt komuni-
kac¢ni strategie, PR neziskové organizace, PR cile, cilové skupiny, druhy ¢i formy PR, na-
stroje PR, media relations. Dale nasleduje definovani metod méteni efektivity PR zaméte-
nych na specifikaci medidlni analyzy a marketingového vyzkumu. Tyto informace byly
cerpany z riznych odbornych literarnich zdroj a odliSnych pohledi autor na danou pro-
blematiku. Teoretickou ¢ast zakon¢i detailni popis metodologie a stanoveni vyzkumnych

rowr

otazek, na jejichz zaklad¢ bude provedena a vyhodnocena prakticka Cast.

Y4

Cilem praktické Casti je predstaveni zvolené organizace, tedy Nadace Terezy Maxo-
vé détem. Na zdkladé vypracované teoretické zakladny v oblasti PR neziskovych organiza-
ci a metod méfeni efektivity PR nasleduje analyza efektivnosti vyuzivani néstroji PR da-
nou organizaci. Dale nasleduje medidlni analyza, za jejiz pomoci dojde ke zhodnoceni me-
dialniho obrazu nadace smérem jak k Siroké vefejnosti, tak k potencidlnim i stavajicim
donatorim a zhodnoceni vztahti s médii. Prostfednictvim marketingového vyzkumu dojde
ke zhodnoceni vztahi s vnéjsi vetejnosti, tedy donatory nadace. Mezi posledni kapitoly

prace patii verifikaci vyzkumnych otazek a navrhy a doporuceni.
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Teorie marketingu obecné rozliSuje 4P, které zatazuje do tzv. marketingového mixu
(PRODUCT - produkt ¢i vyrobek, PRICE - cena, PLACE - misto ¢i distribuce) a ¢tvrtym z
nich je PROMOTION - propagace neboli marketingova komunikace. Ta je nejviditelnéj-
$im nastrojem tohoto mixu. Zahrnuje vSechny néstroje, jejichz prostfednictvim firma ko-
munikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila své produkty (vyrobky, sluzby, myslenky
apod.) ¢i image organizace jako takové. (Pelsmacker, 2003, str. 24-25)

Bacuvcik dodava, ze se v posledni dobé misto koncepce 4P castéji hovoii o koncepci
4C, ktera se danou problematiku diva spiSe pohledem zdkaznika. Namisto o produktu se
zde hovofi o zdkaznické hodnoté (customer value) — hodnoty ¢i benefity, které zédkaznik
nakupem a konzumaci ziskava, o zdkaznickych nékladech (customer costs) — krom¢ sa-
motné ceny zahrnuji i alternativni ndklady v podobé odmitnuté nabidky alternativniho pro-
duktu nebo jeho nepohodli pti ndkupu , o pohodli (convenience) — jak naro¢né je pro za-
kaznika produkt ziskat a o komunikace (communication), jeZ je chidpana jako dvousmérny

a symetricky proces. (Bacuvcik, 2011, str. 13)

Marketingova komunikace vyuzivad né€kolika zakladnich druhii komunikacnich pro-
stiedktl, které se v odborné literatuie nejéastéji oznacuji jako komunikaéni ¢i propagacni
mix a jejich vycet je riznymi autory popisovan zcela odlisné. Naptiklad Ptikrylova a Jaho-
dova rozdéluje komunikacni mix na tyto prostfedky ¢i nastroje dle jejich osobni nebo neo-

sobni formy komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 42-43):
Osobni forma komunikace

1. Osobni prodej — je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupi-
nou prodejcti s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kon-
takt, oboustranna komunikace, vytvafeni dlouhodobych pozitivnich vztahd a posi-
lovani image firmy ¢i organizace a jejich produktt, sluzeb apod. Nespornou vyho-

dou je moznost okamzité zpétné vazby.
Neosobni forma komunikace

2. Reklama — je definovana jako placena neosobni, neosobni komunikace prostied-
nictvim riznych médii zadavana ¢i realizovana podnikatelskymi subjekty, nezisko-
vymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a

jejichz cilem je presvédcit cilovou skupinu sdéleni.
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Reklamnimi nosi¢i jsou prostfedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni
zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlase, printy v Casopisech ¢i bill-
boardy. Piiznacné je stejné sd€leni urcené velkému mnozstvi ptijemcii a typickymi
médii jsou masové sdélovaci prostiedky.

3. Podpora prodeje — je chapana jako kratkodoby stimul zaméfeny na zvySeni prode-
je urcitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zékazni-
kiim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony opravnujici ke sleve, ceny v soutézich,
ochutnavky, vzorky zdarma, Gc¢asti na vystavach a veletrzich, predvadéni vyrobkl
¢i sluzeb a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoby
podnét a vétsSinou se kombinuje s urcitymi formami reklamy s prvotnim cilem zdu-
raznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu.

4. Piimy marketing — je pfimy osobni kontakt se zakazniky a potencialnimi zakazni-
ky. Prostfedky pifimého marketingu mohou byt ve formé napfi. specidln¢ zpracova-
né brozurky pro konkrétni klienty (s moznosti zpétné vazby), pfimé zasilky adreso-
vané konkrétnimu adresatovi, telemarketing, reklama s pfimou odezvou apod.

5. Public relations — PR je komunikace a vytvafeni vztahti smétujicich dovnitt firmy
¢1 organizace 1 navenek. Tzv. vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionare,
vlastni zaméstnance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou ve-
fejnost a celou spolecnost, ve které firma €1 organizace operuje. Programy PR mo-
hou byt formalizované i neformalizované. Velmi dtilezitou ¢asti PR ¢innosti je pub-
licita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbég, osobé,
pfipadu nebo organizaci tim, Ze se ve sdélovacich prostfedcich umisti vyznamna
zprava nebo se jim dostane piiznivé prezentace v rozhlase, televizi apod. Vzdy je
jasné, ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. Ve srovnani s ostatnimi prvky komuni-
ka¢niho mixu jsou néklady na publicitu a asto i na PR jako celek v mnoha firmach
a organizacich podstatné nizs§i. Vzhledem k tomu, ze uvadéni dobrych ¢i Spatnych
informaci ve sdélovacich prostfedcich nemaji spole¢nosti pod kontrolou a nemohou
je pfimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém svété povazovana za dive-
ryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou ¢i organizaci placeného rozsevu
informaci. Samoziejmé svou roli hraje také celkové spoleCenské klima v zemi a

vnimani pozice nezavislosti masovych médii.
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6. Sponzoring — je nekterymi autory fazen do nastroji PR, ale v pojeti Piikrylové a
Jahodové jde o samostatnou soucast komunikacniho mixu, kterd je ¢asto uzce pro-
pojena i s ostatnimi nastroji marketingové komunikace.

Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how a
sponzorovany mu pomdhd v dosahovani cili v komunikaci jako napf. posileni
znacky, zvyseni povédomi o znaclce, znovuziskdni pozice znacky nebo firemni

image.
Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou:

7. Vystavy a veletrhy — Uast na veletrzich a vystavach véetné mezinarodnich je
komplexni akce, jeZ spojuje osobni i neosobni formy komunikace. V ramci piipra-
vy a realizace Gcasti na veletrhu ¢i vystavé se prakticky kombinuji reklamni pro-

sttedky, podpora prodeje, osobni prodej a celd Ucast je ve své podstaté PR aktivita.
Pelsmacker k vyse uvedenému vyctu piidava navic (Pelsmacker, 2003, str. 27):

8. Komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté — probiha zpravidla v obchod¢ a
ma fadu nastroji jako napf. obrazovky s promitanim, reklama v obchod¢, zpiisob
nabizeni zboZi, pisemna prezentace, uspofadani prodejniho mista apod.

9. Interaktivni marketing — je typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet,
kter¢ umoznuji novy zplsob komunikace (interaktivni, dvou-Ci vicestranny)
s riznymi subjekty a spole¢né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci

s prodejem.

Obecné je nutné komunikaéni néstroje zkombinovat tak, aby tvofily komunika¢ni mix,
ktery ponese jak jednotné myslenkové poselstvi, tak kreativni zpracovani. Firmy ¢i organi-
zace nemusi vyuZivat vSech nastroji komunikacni mixu, ale mély by je kombinovat tak,

aby diky nim co nejefektivnéji dosahli své komunikacni strategie a cili.
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2 PR NEZISKOVE ORGANIZACE

Dle doktora Bacuvéika je nejrozSifenéj$i formou marketingovych komunikaci ne-
ziskovych organizaci pravé public relations. Je to proto, Ze se v oblasti PR prolina marke-
tingova komunikace s uzivateli sluzeb, donatory i vefejnosti, kdy jsou jednotlivé segmenty
vefejnosti jak potencidlnimi, sou¢asnymi a budoucimi uzivateli jejich sluzeb, tak i jejich
donatory (aktivnimi ¢i pasivnimi skrze své dan¢). Témét jakakoliv ¢innost neziskové orga-
nizace ma dosah v oblasti jejich PR. Public relations se taktéz daji povazovat za cenové

dostupny nastroj marketingové komunikace pro neziskové organizace.

Neziskové organizace se snazi vyuzivat nastroji PR k vytvoteni prostfeni naklonéné-
mu donatorstvi a v této souvislosti jsou tak jakymsi predstupné fundraisingu. Pfiznivy ob-
raz, jenz o sob€ neziskova organizace vytvari prostiednictvim svych PR, je zédkladnim ka-
menem pro jeji povést, reputaci a predpokladem jejiho financovani z vetejnych zdroja.
Fakt ¢aste¢ného ¢i vétSinového financovani z vetejnych zdroji s sebou nese jakousi povin-
nost s vetejnosti komunikovat a umoznovat ji timto zplisobem kontrolni roli, kterou smé-

rem k témto organizacim disponuje. (Bacuv¢ik, 2011, str. 92)

Sedivy a Medlikova uvadgji, ze v ramci PR neziskovych organizaci jde vlastng o
vSechny aktivity a ¢innosti, které se v neziskové organizaci provadi pro jeji dobrou poveést.
Zpusobuji poté napiiklad tyto vystupy: pracovnikiim Se V organizaci libi, vefejnosti si
chvali akce uspofadané danou neziskovou organizaci a jejich ucastnici je doporucuji svym
znamym, o organizaci se zajimaji média a chtéji po kompetentnich osobach dané nezisko-
vé organizace odborné udaje a stanoviska, zvysuje se pocet individudlnich darct, poradaji
se akce, jez se opakuji a stavaji se tradici, pfibyvaji zajemci, ktefi by v organizaci chtéli

pracovat apod.

Aktivity, jez vedou k vy$e zminénym vystuptim by se daly shrnout do $esti oblasti (Sedivy,

Medlikova, 2011, str. 51):

Posilovani firemni kultury a image organizace;
provoz webovych stranek;

vydavani tiSténych materiald;

potadani akci;

komunikace s dtlezitymi partnery a subjekty;

© o k~ w N e

komunikace s médii.
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PR se sklada z aktivit, které sméfuji dovnitf organizace — tzv. interni PR a navenek —
tzv. externi PR. Oba tyto sméry nelze oddélovat, prolinaji se navzajem vSemi Sesti uvede-

nymi oblastmi.

2.1 PR cile a obsah sdéleni zaméi‘ené konkrétné na neziskové organizace

Podle doktora Bacuvcika je hlavnim cilem PR v neziskovém sektoru budovéni a udr-
zovani piiznivych vztahi s vefejnosti. Tyto vztahy se mohou projevit v podob¢ podpory ¢i
spojenectvi pii prosazovani zajmi souvisejicich s ¢innosti organizace. Lze tedy fici, ze
cilem PR je dosahnout u relevantnich ¢asti vefejnosti presvédceni, ze dana neziskova orga-
nizace chrani vhodnym zpiisobem urcité zajmy, tudiz si zaslouzi obecnou podporu. Ta bu-
de v kone¢ném vysledku vyjadiena divérou v jeji produkty — mysleno sluzby ¢i myslenky,

ktera zapficini jejich finan¢ni a nefinan¢ni podporu.

Veftejnost 1ze v ramci souboru PR neziskovych organizaci rovnéz chépat jako natla-
kovou skupinu, jez mize rozhodovani o subvenci z vefejnych zdroji do znacné miry
ovliviiovat. V této souvislosti se d4 hovofit o dvou zplsobech. Prvnim je volba a tlak na
,»SV€ zastupce®™ ve vetejnych organech, kteti budou o subvenci rozhodovat nebo druhym
zpusobem, kterym je vlastni zajem o sluzby, ktery vycislen jako pocet uZivatelli se stane

silnym argumentem, pro¢ subjekt podporovat z vefejnych zdrojt.

Mira podpory, jiz je mozné dosahnout u urcitych témat, projekti apod., které jsou
predkladany k vetejné diskuzi, zavisi na vyvoji a mife jejich spolecenské ptijatelnosti. Jed-
na se naptiklad o témata tabuizovand (zavisi na kulturnich aspektech jednotlivych zemi —
v nékterych zemich je to napt. sex, smrt, vira apod.), kontroverzni ptijatelnd jen pro ¢ast
vetejnosti (prava homosexudlli apod.) ¢i popularni témata dosahujici obecné podpory
(zdravotni a socialni sluzby orientované na déti nebo diichodce apod.). Odlisné témata se
mohou zdat jako nekontroverzni, tedy ,,nezajimava®, proto jen stézi dosahuji vetejné pod-
pory (témata, ktera zasahuji jen omezené cilové skupiny nebo nejsou vnimana jako aktual-
ni ¢i kousava).

PR neziskovych organizaci mohou v souvislosti s definicemi cilt a cilovych skupin
nést nejriznéjsi druhy sdéleni. Nejcastéji to byvaji informace o existenci organizace, jeji
prabézné Cinnosti, vysledcich, uspesich a jejich ptipadnych ohlasech. Takovéto informace

jsou Sifeny vétSinou formou tiskovych zprav médiim.
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Mohou byt také soucasti direct mailu, ktery je sméfovan sponzorim, uzivatelim sluzeb,

pracovnikim spravnich instituci, obchodnim partnerim atd.

Ostatni sdéleni mohou naptiklad demonstrovat pfipravenost fesit ur¢ité problémy a
témata, jez jsou momentaln¢ aktualni nebo se snazit upozornit na urcity problém, jenz neni
dosud ve stiedu zajmu vefejnosti. Miize jit 1 o vetejné podeékovani darcim, popiipadé me-
dialni kalkulaci jejich podpory. PR aktivity mohou mit rovnéz konkrétni cile a formulace
sd€leni se jim zcela piizptasobi — naptiklad u naboru dobrovolnikt, pfi snaze ziskat financ-

ni prostfedky (vetfejna sbirka) apod. (Bacuvc¢ik, 2011, str. 95 a 96)

2.2 Cilové skupiny konkrétné zaméiené na neziskové organizace

Zakladem pro kazdou PR strategii jak u komer¢nich subjekti, tak také neziskovych
organizaci je identifikace cilovych skupin a jejich co nejdokonalejsi popis. Cim lépe a
konkrétnéji neziskové organizace zanalyzuji svou cilovou skupinu i podporovatele, tim
1épe pro n¢ budou schopny pfiipravit nabidky spoluprace, formy sdéleni a vhodné PR pro-
stiedky. U neziskovych organizaci by se cilové skupiny a jejich podporovatelé méli popi-

sovat v souladu s poslanim organizace a ujasnénim si, jaké maji potieby.
Je dllezité, aby si organizace uvédomila tyto skutecnosti:

1. Kdo ptesné tvoii cilové skupiny a podporovatelé?
2. Jak jsou tyto skupiny velké?

3. Jaké jsou zékladni potieby danych skupin?

4. Co tyto skupiny skutecné chté;i?

Jako cilové skupiny neziskovych organizaci miizeme obecné oznaéit (Sedivy, Medlikova,
2011, str. 35 a 36):

e piimé klienty;
e nepiimé klienty (naptiklad rodinni pfisluSnici klientl);
e zamgéstnance;
e dobrovolniky;

e ¢leny statutarnich organd.
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Mezi podporovatele nejcastéji spadaji?

e Clenové statutarnich organt;

e management organizace a dalsi zaméstnanci;

e dobrovolnici;

e darci a sponzofi;

e zakladatelé;

e média;

e skupiny vefejnosti, které ptimo ovliviiuje ¢innost organizace (napi. obyvatelé sid-
list¢, kde neziskova organizace pusobi);

e dodavatelé sluzeb;

e spolupracujici domadci i zahrani¢ni subjekty;

e subjekty vefejné spravy.

Pti zjisStovani potieb jednotlivych skupin se nepiedpoklada, ale zjistuje a ovétuje, co je

jejich skute¢nou potiebou, co opravdu chtéji.
Bacuvcik rozdéluje cilové skupiny neziskovych organizaci takto (Bacuv¢ik, 2011, str. 96):

1. Vnitini vefejnost (zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové) — jejich loajalita vytvari za-
klad pro tspé$nou komunikaci s okolim,

2. Vngjsi verejnost — (poptipad¢ jeji ¢asti) — ma vzhledem k neziskovym organizacim
kontrolni roli a mlze apelovat na potencialni donatory,

3. Donatofi — a jejich jednotlivé skupiny,

4. Legislativci — voleni vefejnosti,

5. Meédia — jednak zprostfedkovavaji komunikaci s ostatnimi cilovymi skupinami, ale
na druhou stranu mohou jejich nazory a rozhodovani podstatné ovliviiovat. Proto
jsou pro PR neziskové organizace samostatnou cilovou skupinou s vyraznym mo-

censkym potencidlem.

2.3 Druhy ¢i formy PR vyuZivané neziskovymi organizacemi

Obecna teorie rozliSuje n€kolik druhovych variant PR, které ovSem v nekomerénim

marketingu mohou nabyvat jinych dimenzi nez v marketingu komerc¢nim. Jedna se o:

Media relations — neboli vztahy s médii. Pro neziskové organizace se stava budovani

vztahll s médii jednou ze stézejnich priorit.
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A to zejména proto, ze publicita v médiich, na rozdil od jinych forem marketingové komu-
nikace, nestoji zpravidla zadné finan¢ni prostiedky. Média jsou zprostiedkovatelem infor-
maci mezi neziskovou organizaci a vetejnosti. Maji obrovskou moc, jelikoz svym pojetim
publicistiky, zpravodajstvi 1 komentaria vytvareji vlastni ,,virtudlni* medialni realitu, jez
vetejné minéni do zna¢né miry ovlivituje. Detailnéjsi popis v kapitole 2.5 Komunikace

neziskovych organizaci s médii neboli media relations.

Za community relations jsou povazovany vztahy s nejbliz§im okolim organizace.
Jedna se tedy o komunikaci v ramci regionu (obec, mikroregion ¢i kraj). V uréitych piipa-
dech muize byt vyznamna u organizaci, které se snazi aktivné zapojovat do komunitniho
planovani, budovani socidlni ekonomiky nebo héji z4jmy ¢asti mistni vefejnosti vici jinym
skupinam.

Minority relations jsou chapany jako vztahy s mensinami. Mohou byt jednak uZzivate-
li sluzeb neboli nositeli zajmu, jez organizace chrani, nebo nositeli konkuren¢nich zajmu.
Pomérné velka ¢ast neziskovych organizaci vznikd za ucelem ochrany menSinovych za-

jmu, coz mize za pomoci médii a dobfe organizovanym neformélnim mocenskym vazeb

wrwe

Employee relations obecné popisuji vztahy s vnitini vefejnosti. U neziskovych orga-
nizaci konkrétn¢ vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky a Cleny (rovnéz s jejich ptibuznymi
a jinymi blizkymi osobami). Poptipad¢€ i1 uZivateli sluzeb organizace, coZ mohou byt napfi-
klad zaméstnanci chranénych dilen. V souvislosti s tim, ze kazdy pfislusnik neziskové or-
ganizace miiZze byt potencialné vniman jako jedna z osob hovofici za organizaci, je nutné

vénovat fizeni téchto vztahti v neziskovych organizacich patfi¢énou pozornost.

Government relations jsou obecné chapany jako vztahy s vladnimi institucemi. Dok-
tor Bacuvc¢ik je nazyva vztahy s organy vefejné zpravy a dodava, ze je neni mozné reduko-
vat jen na oblast fundraisingu, pfesto, ze plati, Ze PR jsou jeho piedstupném. Je potieba,
aby neziskové organizace maximalné otevien¢ informovaly vSechny, kdo by mohli mit na
jejich existenci a ¢innosti vliv. Dalsi vyznamnou slozkou government relations je lobbing,
ktery oznacuje prosazovani vlastnich zajmi predevs§im pfi ptipravé a schvalovani ptislusné
legislativy. Posledni oblasti je vytvaieni spolecnych projekti neziskového sektoru a vetej-

né spravy a komunitni planovani.

Investor relations v ptipadé neziskového sektoru je mozné je spojit s oblasti fundrai-

singu.
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Jako industry relations je mozné chapat vztahy v ramci neziskového sektoru jako ta-
kového tak i pfimo mezi organizacemi, které se zabyvaji podobnou ¢innosti. Popfipad¢ i
bez ohledu na to, zda se jedna o neziskové organizace, komer¢ni firmy nebo instituce ve-
fejné spravy.

V tomto ptfipadé¢ ma smysl uvazovat o tzv. image neziskového sektoru, jez jak v pozitivni,
tak 1 negativnim smyslu spoluutvareji vSechny neziskové organizace v§emi svymi aktivi-

tami a kauzami (napf. mozné zneuzivani humanitarni pomoci apod.).

University relations, je mozné zobecnit na vztahy se vzdélavacimi institucemi. Mo-
hou byt pro neziskové organizace vyznamné napiiklad v podobé studentt, ktefi vykonavaji
povinné praxe nebo zpracovavaji riizné skolni prace. Touto cestou ma neziskova organiza-
ce moznost ziskat nezavislou a odborné dobte piipravenou praci ¢i expertizu.Otazkou spo-
luprace mezi neziskovymi organizacemi a vzdélavacimi institucemi by mélo byt nachdzeni

vhodnych témat.

Celebrity relations jsou pro neziskovou organizaci jisté piinosem, pokud se ji podafi
pro své zaméry ziskat urcitou znamou osobnost vystupujici jako jeji garant. Nemusi jit o
celebrity jako takové, tedy sportovni hvézdy ¢i hvézdicky ze show businessu, ale naptiklad
o vyznamné odborniky z riznych oborti — 1ékafi, védci ¢i ucitelé. Nejvhodnéjsi je, kdyz
jsou tito odbornici z oblasti, ktera j& blizka ¢innosti konkrétni neziskové organizace, majici
u vefejnosti urcity kredit ditvéryhodnosti. Je mozné rozlisit odliSnou miru intenzity formy
podpory. Osobnost spojend s organizaci miize vystupovat na vetejnych akcich, miize byt
zminéna v ivodnim slové vyrocni zpravy nebo miize sepsat doporucujici dopis, ktery mize

neziskovy organizace vyuzit v ramci dalSich fundraisingovych aktivit.

Spoluprace s celebritami ma i1 sva uskali v ptipad¢€, Ze se dand osobnost dostane do
problémi, které mohou nasledné ohrozit i reputaci neziskové organizace, se kterou je jeji

jméno a osoba spojena. Toto miiZe platit i v opa¢ném sméru.

Public affairs jsou nékterymi autory nazyvany jako ,,vefejné zalezitosti“, obecné je
tento pojem ztotoziiovan s PR v neziskové organizaci. Tim se snazi vyjadfit, ze ¢innosti
neziskovych organizaci maji vzdy vefejny charakter. Z pohledu komer¢nich subjekti se
pojmem public affairs oznacuje jejich snaha vyjadiovat se k aktudlnim spolec¢enskym uda-
lostem, poptipadé aktivni ucast na tvorbé obecné politiky ¢i zadkonodarstvi. Obycejné se ale
terminem public affairs oznacuje spojeni PR ¢i obecné propagacnich aktivit komercnich

firem a neziskového sektoru. (Bacuvcik, 2011, str. 93 a 94)
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2.4 Prostredky, nastroje PR vyuZivané neziskovymi organizacemi

Prostfedky ¢i nastroje PR neziskovych organizaci lze rozd¢lit na prostiedky indivi-
duélniho a skupinového (masového) pusobeni. Mezi prostfedky individualniho plisobeni
patii prevazné osobni rozhovory a dopisy pusobici uvnitf a vné organizace, skupinova
(masova, hromadna) komunikace zahrnuje celou Skalu prosttedk, které se 1isi dle financni

naroc¢nosti, ovlivnitelnosti riznymi Sumy a potencialem oslovit zvolenou cilovou skupinu.

Odborna literatura a jeji autofi orientujici se na vymezeni veskeré teorie zabyvajici

se PR rozliSuji vice modelti rozd€leni PR néstroji:

Naptiklad Kotler definuje v ramci obecného definovani PR teorie tzv. pravidlo
PENCILS, které shrnuje nejvyznamnéjsi nastroje PR pro marketingové komunikace takto

(Kotler, 2000, str. 125):
P = publications (publikace — podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro potiebu
zakazniki),
E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo prodejnich
vystav),
N = news (noviny — pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech),
C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu, vynakladani ¢asu a
penéz na potteby mistnich spolecenstvi),
| = identity media (nosice a projevy vlastni identity, hlavickové papiry, vizitky, podniko-
va pravidla oblékani),
L = lobbying aktivity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni piiznivych nebo zabloko-
vani nepfiznivych legislativnich a regula¢nich opatieni),
S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti - budovani dobré po-
vesti v oblasti podnikové socialni odpoveédnosti).

A Bacuvcik uvadi vycet nékolika prostiedki, které jsou aplikovany konkrétné pro
ucely teorie PR neziskovych organizaci a mohou pro n€ mit zvlastni vyznam nebo nabyvaji

Vv prostiedi neziskovych organizaci netradi¢nich podob. Patii mezi né (Bacuv¢ik, 2011, str.

96-101; Sedivy, Medlikova, 2011, str. 52-61):

Corporate identity — vétSina neziskovych organizaci nedisponuje zavratnymi finan¢nimi

zasobami, které by mohly vénovat na profesionalizaci marketingovych a PR aktivit.
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O to vice je potieba dbat na ty projevy, které spoluvytvareji image organizace spise ,,mi-

mochodem a jejichz finan¢ni naro¢nost nemusi byt tak vysoka.

Velky potencial nabizeji prvky corporate identity, zejména organizacni kultura a
design a dislednost prace s jeho prvky. Tvofi je za 1. poslani a vize, za 2. logo, design
(Jednotny vizualni styl — barvy; grafika — tiskoviny, hlavickové papiry, vizitky, vzhled
internetovych stranek a jiné predméty), za 3. komunikace firmy (prezentace organizace na
vetejnosti, reklama, dostupnost informaci o organizaci), za 4. interni vztahy (prostiedi a
klima v organizaci, Groven osobnich vztahti, vyména informaci mezi organizaci a pracov-
nikem), za 5. zvyklosti (systém hodnot, tradic, vzhled prosttedi, v némz lidé pracuji, jejich
uprava a chovani, odmény a sankce apod.) a za 6. image organizace (celkovy obraz orga-
nizace vnimany jejim okolim). Image je povést a obraz organizace na vetejnosti, kterd se
skladé ze tii slozek: 1. vniméni sama sebe, 2. pohled druhych, 3. ptani druhych. Idealni
stav je tehdy, kdyz vSechny tii slozky image jsou si zna¢né podobné (napf. organizace se

oznacuje jako oteviena zménam, okoli ji hodnoti jako dynamickou a pieje si, aby takova

byla i nadale).
Jak se vidi organi- Jak organizaci vidi Jak si okoli pteje,
zace? okoli? aby organizace
vypadala?

N TS

Image organizace

Obrazek 1 — Image organizace

Zdroj: Sedivy, Medlikova, 2011, str. 55

V tomto sméru se situace neziskovych organizaci pfili§ nelisi od komer¢nich firem.
Rozdil se projevuje spiSe v tom, jak dalece si sami pracovnici téchto organizaci vyznam
corporate identity pro vztahy s vefejnosti a jeji finan¢ni a nefinan¢ni podporu uvédomuji.

Vétsina velkych neziskovych organizaci ma v dnesni dobé¢ tuto otazku vyteSenu.

Osobni kontakty — kazdy rozhovor, jenz vede ne€ktery z pracovnikl neziskové organizace

s nékym mimo ni, je potieba vnimat jako soucast jejich PR.
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V piipad¢ neziskovych organizaci je tento rys vétSinou mnohem vyraznéjs$i nez u komerc-
nich firem, jelikoz je jejich prace vefejnosti asto vnimana jako néco zvlastniho, co v sobé
nese znacny prvek dobrovolnosti a osobniho entuziasmu. Diky tomu miize byt kazdy pra-
covnik neziskové organizace vniman jako jeji reprezentant nebo nékdo, kdo miize o jeji
¢innosti podavat zasvécené informace. Zpusob, jakym se pracovnici vyjadiuji o organizaci,
ma velky vliv na miru divéry vefejnosti v jeji ¢innost i na miru ochoty ji podporovat.

S timto faktem by fizeni PR v neziskové organizaci mélo pocitat.

Osobni dopisy — se nachazeji na hranici individualni a hromadné komunikace, pfi daném
vyuziti mohou vyvolat iluzi osobniho zajmu komunikatora o recipienta, i pfesto, ze jsou ve
skutecnosti vytvarené automatickymi funkcemi textového editoru a rozesilané na zakladé
zakoupené ¢i sdilené direct mailové databaze adres. Klasické dopisy upravené v duchu
zasad corporate designu ziskavaji novy vyznam pii takovych pftilezitostech jako je komu-
nikace s donatory a dobrovolniky nebo dlouholetymi uzivateli sluzeb (napt. podékovani,
pozvanka na benefi¢ni akci, pfani k Vanoctim, PF apod.), a to predevsim kvuli tomu, ze

V dnes$ni dob¢ vétsina komunikace probiha prostfednictvim elektronické posty.

TiSténé materialy — existuje rozsahlé §ife tiskovin, které neziskové organizace pouziva.
Déli se na interni (hlavickové papiry, vizitky, smlouvy, objednavky, faktury, organiza¢ni
dokumenty) a externi (vyrocni zpravy, casopisy, newslettery, publikace, vyznamné zpravy
apod.). Aby byly vydavané materialy co nejvice tspésné je tfeba pamatovat na dvé slozky
— obsah a formu. Proto je nutné v pribéhu pfipravy myslet na nékolik skute¢nosti a neza-

pominat na né. Jsou jimi:

1. Gramatika — texty by mély projit jazykovou korekturou.

2. Fotografie — je potfeba vénovat pozornost pravim ke zvetejniovani fotografii, je-
jich tiskové kvalite.

3. Obalka — je vykladni skiini kazdé tiskoviny, je tfeba zkontrolovat text, jelikoz
obalka pomaha dotvaret prvni dojem.

4. Pismo — plati, ze v jednoduchosti je krasa. Vyvarovat se pouziti vice fontd a veli-
kosti pisma, vytu¢novani, podtrhavani a rozmanitosti barev.

5. Papir — je dobré vyuzit takového typu papiru, ktery koresponduje se zdmérem tis-
koviny.

6. Spoluprace s grafikem — pro tspéch tiskoviny je dtlezité zadani. Doporucuje se
osobni setkani s grafikem, na némz bude vysvétleno, jaké cile organizace sleduje,

co je ucelem piipravované tiskoviny, kdo je cilova skupina.
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Také to, jak maji tiskoviny ptisobit. To, co je tzv. graficky ¢isté, nemusi korespon-
dovat s pfedstavami organizace o obsahu, proto je nutné pfipravit si argumentu,
které budou grafikovi predkladany a pamatovat na dostateCnou ¢asovou rezervu.

7. Spoluprace s tiskarnou — tiskarna je dulezity partner a v praxi neziskové organi-
zace spolupracuji s jednim subjektem, se kterym si buduji dobré vztahy a tim maji
zajisStény vyhodnéjsi podminky pro tisk. Je tfeba pamatovat na ¢asovou rezervu a
Casto se vyplaci nechat si vytisknout ukazku kone¢ného materialu. Diky tomu se

predejde pozdé€jsim odliSnostem v barevném provedeni ¢i grafice.

Ziejmé nejcastéjsi formou jsou plakaty, letaky a brozury. Ty bud’ informuji o zaklad-

nich sluzbach, nebo upozoriuji na jednorazové akce (kulturni ¢i sportovni).

Dle téchto specifikaci se 1i8i 1 mista, na kterych jsou tiskoviny tohoto druhu prezento-
vany — vyvésky, informacni tabule vlastni nebo obecni, vozy MHD, podle povahy cilové
skupiny také napt. ¢ekarny ordinaci l€kaiti, obecni Urady, popiipadé plakatovaci plochy
nebo adresna ¢i neadresna distribuce postou.

N 24

vin takovéhoto typu se predpoklada periodicita. Frekvence vydavani neni zpravidla tak
Casta, spise jednou za nékolik mésici, a také vétsi adresnost, v zavislosti na tom, Ze se ob-
sah vice odviji od informacnich potieb cilové skupiny. VétSinou jde o materidly urcené
uzivatelim sluzeb, dobrovolnikiim nebo drobnym darciim organizace, popiipad¢ Sirsi ve-
fejnosti. Pomérné nevydarena situace nastava tehdy, kdyZ se neziskové organizace potykaji
S problémem vymezeni téchto tfi zdkladnich okruht cilovych subjekti, a tak vedle sebe

prezentuji informace jak pro uzivatele sluzeb, tak i pro sponzory, coz ptisobi negativné.

Je moZné se setkat 1 se spoleCnymi tiskovinami nékolika organizaci, poptipad¢ i1
s profesionalné zpracovanymi casopisy. Obecné jsou dnes tyto informace spise publikova-

ny na internetu.

Vyroéni zpravy — Pro organizace dle pravni formy ¢i struktury financovani (napt. obecné
prospésné spolecnosti €1 nadace) existuje zdkonna povinnost zpracovavat vyrocni zpravu.
Ta je urCena spise pro zfizovatele nebo instituce vefejné spravy nez pro vetrejnost. Organi-
zace, které tuto povinnost nemaji, casto také vydavaji vyrocni spravy jako druh propagac-

niho prostfedku, diky kterému mohou piispet ke zvySeni své diivéryhodnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Nemusi jit striktné o vyroc¢ni zpravu ve smyslu €ist¢ formalniho dokumentu kladouciho
diraz na finan¢ni zpravu, ale o jubilejni publikaci, ktera mize mit raz uméleckého zpraco-

vani v mén¢ formalnim stylu.

Vyroéni zpravu lze rozesilat vSem osobam, které s organizaci ptichazeji do kontak-
tu a které mohou mit vliv na jeji ¢innost. Jsou to jak dobrovolnici, sponzofi, média, tak
také organy vefejné zpravy, spolupracujici komeréni i nekomer¢ni organizace apod. VEtsi-

na organizaci dnes umist'uje vyro¢ni zpravy i na internet.
Vyrocni zprava vétSinou dodrzuje nésledujici strukturu:

1. Uvodni slovo, 2. Obecné udaje o organizaci, 3. Zprava o &innosti, 4. Spoluprace

S vetejnosti, 5. Finan¢ni zprava, 6. Pod¢kovani sponzortim.

Internet — Elektronickd komunikace je dnes pro vétSinu neziskovych organizaci samo-
ziejmosti. Internetové stranky byvaji zpravidla vyuzivany jako staticka vetejna prezentace
¢innosti organizace a obsahuji stejné nebo podobné informace jako vyro¢ni zprava. Pii
tvorb¢ internetovych stranek je dulezité zodpoveédet tyto otazky: za 1. Komu je web uréen?
a za 2. Jaky je cil nebo zdm¢ér, jimZz ma byt pomoci internetu dosazeno? Zda ma web pie-
devsim informovat klienty o sluzbach organizace, nebo maji stranky oslovit potencialni
darce, ¢1 informovat vefejnost o zavaznosti tématu, jenz organizace fesi apod. Klicové je,
aby stranky byly dobie ovladatelné, mély jasnou logiku odkazi, byly pro uZzivatele co nej-
vice srozumitelné. Dulezita je také grafickd korespondence s ostatnimi tiSt€énymi materialy
organizace. Vyplati se vénovat vétsi pozornost ivodni strdnce a rozloZeni a pojmenovani
menu, jelikoZ si zde navstévnik vytvafi prvni dojem. Velmi duilezita je rovnéZz aktualizace
webu. Staré prispévky evokuji nedtivéryhodnost organizace.

Vv

Elektronicka posta jako levnéjsi varianta poStovniho styku znaéné rozsifila moznos-
ti komunikace neziskovych organizaci . Mnohé znich dnes vyuzivaji email jako na-
stroj prvotniho osloveni potencialnich darct, ac¢koliv fundraisingové ptirucky tento zptsob
nedoporucuji kvtli jeho neosobnosti. I pfesto je tento zplisob uspé€sné vyuzivan pro prvni

kontakt, ktery je nasledné€ potvrzen telefonatem.

Nové moznosti pfindsi také technologie Web 2.0, zejména v oblasti socialnich siti.
Toto prostiedi je prozatim zajimavé spiSe pro mladsi vékové skupiny. Internet samoziejme
nabizi vice moznosti jako naptiklad vyuziti internetového bankovnictvi k podpofe fundrai-
singu, kdy je mozné diky tzv. transparentnim bankovnim uctim sledovat jejich pohyby

vetejné.
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vvvvvv

fundraisingu v ramci neziskovych organizaci. Mezi ¢asto vyuzivané vefejné akce se radi
naptiklad dny otevienych dvefii, kdy je vefejnosti prezentovan chod neziskovych organiza-
ci a sluzby, jez poskytuji. DalSimi typy vefejnych akci jsou vefejné prezentace prace ne-
ziskovych organizaci napt. na naméstich. Déle osvétové kampané, vystavy, aukce, vetfejné
sbirky, tomboly, nejriiznéjsi beneficni akce jako koncerty, sportovni akce, vecete, trhy
apod. Mezi odborn¢ zaméifené akce patii konference, workshopy, kurzy, seminafe apod.
Vystupem téchto akci jsou zpravidla sborniky, odborné ¢lanky urcené specializovanym

médiim, publicita v médiich.

Akce je nutné planovat s dostateCnym ptedstihem. V planu akce by se mél objevit
jeji cil (zaméteni akce na ziskdvani finan¢nich prosttedkl ¢i novych dobrovolnikli nebo na
pode¢kovani dosavadnim darciim) , cilové skupiny, pro které je urcena, jaké jsou silné a
slabé stranky, piiprava na ptipadna rizika. Pti potadani akci je nutné zajistit také efektivni

interni komunikaci v organizaci.

Uspé&iné akce mivaji zpravidla sviij slogan a mohou mit i vlastni logo, které funguji
marketingové a zajisti akci jeji viditelnost a zapamatovatelnost v myslich vefejnosti.
V ramci pripravné faze nelze opomenout navrh finanéniho zajisténi — sponzoring a financ-
ni dary. Vetejné a odborné akce jsou jedine€nou moznosti, jak se zviditelnit a rovnéz jak

podékovat darciim, spolupracujicim organizacim, dodavateliim a ostatnim partnertim.

2.5 Komunikace neziskovych organizaci S médii neboli media relations

Jednim z nejrozsitené;jSich projevii marketingové komunikace neziskovych organizaci
je bezplatna publicita v médiich. Ta méa formu redakénich €lankd, které jsou napsany a

publikovany na zdklad¢ materialti samotnych neziskovych organizaci.

Diilezitost spoluprace s médii objevily neziskové organizace v nedavné dob€ a jsou
vice ¢ méné usp&sné. Uspésnost zavisi na mife osobniho talentu konkrétnich pracovnika,
nebot’ je Cesky neziskovy sektor obecné dosti neprofesionalizovany. Pokud se neziskovym
organizacim dafi umist'ovat vlastni informace bezplatné v redakéni ¢asti médii, ptisobi tak

davéryhodnéji, nez pokud by si publicitu platily.

Spoluprace s neziskovymi organizace miize byt na druhou stranu pfinosna 1 pro sa-
motnd média. Neziskové organizace nabizeji témata, kterd maji dlouhodobé&jsi platnost, je

tedy mozné je zatadit do vydani kdykoliv (napf. v tzv. ,,okurkové sezoné®).
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Dale v nich mohou média vidét a hledat ,,experty, ktefi mohou poskytnout vyjadieni

k aktualn¢ diskutovanym otazkam.

Obecné se neziskové organizace snaze prosazuji v regionalnich médiich, protoze ta
Casto sama obtizn¢ hledaji ¢i vytvareji nové naméty a témata. Jsou vdécna, pokud jim je
nabidnuto nové, netradi¢ni a neotielé téma. Ve vétSing téchto médii je mozné si vytipovat
redaktora, ktery ma na starosti oblast, v niz dané organizace pracuje, miize s nim tak cilen¢
pracovat, zvat jej na své akce a aktivné¢ s nim komunikovat. V tomto piipad¢ je cesta do
médii mnohem snazsi. V opa¢ném piipad¢€ je nutné vyuzit standardnich postupti jako umis-
téni zpravy do servisu CTK , posilani tiskovych zprav do viech vytipovanych médii, pii
zvlastnich prilezitostech potadat tiskové konference. (Bacuvcéik, 2011, str. 102, 103)

vvvvvv

vali informace v pozadované kvalité. Potfebuji informace, které jsou (Sedivy, Medlikova,
2011, str. 63-65):

1. nové (sdéleni obsahuje zhavou novinku — napt. ziskani tisiciho klienta, zvetej-
néni vysledki z vyzkumu apod.)

2. zajimavé (sd¢leni nese nevSedni prvek — uvadéni konkrétnich informaci a ¢i-
sel, srovnani se zahrani¢im, ptib&hy, citace konkrétnich osob apod.)

3. vcasné (sdéleni je rychlé a aktualni)

4. korektni (sdéleni obsahuje jen ovéfené informace a data).
Dale je tfeba dodrZovat nésledujici zasady:

e Komunikovat stru¢né a jednoduse — sdélovat novinéfi jen to, co organizace chce,
aby bylo zvefejnéno. Nepoustét vice informaci, nez je nutné. Novinaf si z nich poté
vybere jen to, co je pro néj zajimavé, nikoliv to, co chce organizace, aby bylo sdé-
leno.

e Byt srozumitelny — novinaf je prostfednikem mezi organizaci a vefejnosti. Nepou-
zivat cizi a odborné vyrazy ¢i oborovou nebo organiza¢ni hantyrku, které konecny

pfijemce nebude rozumét.
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Pro ptimou komunikaci s novinafi plati né€kolik striktnich zdsad z médiatréninku:

e poslouchat otazky;

e ujistit se, zda redaktor porozumél;

e nevymyslet si odpovédi;

e fikat pravdu nebo rad¢ji mlcet = nelhat;

e pokud néco neni mozné sdélit, fict proc;

e mluvit strué¢né, srozumitelné, jednoduse;

e nesmat se, nenastvat se, neutoCit na redaktora, nefikat ,,no comment®, neutikat, ne-
zertovat;

e neptat se, pro¢ to nebo ono chce redaktor védét.

I ptesto je pro neziskové organizace pomérné slozité se v médiich prosadit. Mnohé
Z nich sice maji témata, ktera by bylo mozné medializovat, ovSem jejich pracovnici neumé-
ji tato témata hledat a formulovat kvuli zaplavé své kazdodenni ¢innosti. Ptikladem mohou
byt organizace piisobici v socidlni ¢i zdravotni oblasti, které pfichdzi kazdodenné do styku
s obrovskym mnozstvim uzivatel sluzeb, jejich pfibéhy mohou byt pro vetejnost, jez tuto
problematiku nezna, velmi zajimavé. V piipadég, ze by byly takové piibéhy medializovany,
vetejnosti by byla velmi dobfe ilustrovdna kazdodenni ¢innost neziskové organizace, coz
by nésledné¢ mohlo byt prvnim impulsem k darcovstvi ¢i dobrovolnictvi. Pracovnici ne-
ziskovych organizaci si velmi ¢asto neuvédomuji medidlni potencial téchto ptibéhi a na-
misto nich, ve snaze alesponn néco do médii umistit, posilaji tiskové zpravy psané formal-

nim jazykem, kterym nezasvéceny ¢lovék nemusi rozumét.

Management dané organizace by si m¢l uvédomovat potiebu cileného vyhledavani po-
dobnych témat (— tzv. agenda setting) a v komunikaci s médii jejich nanaseni ucinné fidit
(— tvz. issues management) a v tomto smyslu také nechat vysSkolit své pracovniky. Zde
vyvstava otdzka, jakou pozici by mél mit PR departement v rdmci neziskové organizace,
protoze pro vétsinu z nich je z finan¢nich divodi nemozné zameéstnat specialistu na PR.
Casto tuto funkci prebira bud’ sam feditel nebo byva spojena s funkci fundraisera, webmas-

tera, ekonoma apod. (Bacuvcik, 2011, str. 103-104)
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3 METODY MERENI EFEKTIVITY PR AKTIVIT

Uginnost public relations je poslednim z prvkd v procesu této komunikaéni aktivity.
Podobné¢ jako u reklamy, je to prvek velice problematicky. Efektivnost PR zavisi piede-
v§im na dokonalém formulovani objektivnich cilti, na adekvatnim kreativnim zpracovani
komunikovaného sdéleni, na peclivé volbé efektivnich komunikacnich kandlii a spravné
segmentaci vefejnosti do cilovych skupin. Lze fici, Ze by se profesionalni public relations

mély tidit zasadou — Nedé€lat nic, co nelze zméfit.

K méfeni ucinnosti PR se v praxi vyuziva naptiklad vyzkum medialniho ohlasu, vy-
zkum vetejného minéni, ucinkd na postoje, ndzory a chovani lidi, hodnoceni vlivu na
image organizace, vyzkum povédomi o PR aktivitach ¢i vyzkum celkové reputace organi-
zace. K analyze uc¢innosti se v téchto piipadech pouzivaji rizné vyzkumné prostiedky. Ty
reflektuji cile, cilové skupiny a realizovana opatfeni. Patii mezi n¢ kvalitativni a kvantita-
tivni metody vyzkumu, coZ jsou napiiklad hloubkova interview, interview s odborniky,

focus group nebo prizkumy vefejného minéni.

U press relations hovotime o vyhodnoceni publicity (neboli tzv. monitoringu tisku),
které spociva ve zjisStovani kvantity a kvalita publikovanych materialti. Toto mnoZstvi se
dale tfidi podle poctu materidlti (napiiklad ¢lankt, zprav, zminek, odvysilanych minut) a
dle jejich rozsahu (v poctu slov, plochy, kterou zaujimaji v daném periodiku). Kvalita pub-
likovanych materiali se vyhodnocuje podle urcitych kritérii, coz je napiiklad tematické
zaméteni, pfiznivé ¢i neptiznivé hodnoceni, popfipadé dalsimi. Za pomoci méteni ucinnos-
ti press relations mize organizace ziskat argumenty o tom, zda praci odvadi dobiec a
zejména ziskava zpétnou vazbu, diky které miize budouci vztahy s médii korigovat. (Svo-

boda, 2009, str. 200-202)

Jak uz bylo feceno, zpétna vazba v komunika¢nim procesu PR umoznuje poznat ko-
munikacéni ucinnost realizace a v budoucnu popiipade provést korekci. Kone¢nym efektem
public relations je planované vytvoreni, zména nebo udeteni pozitivniho vztahu a diveéry
mezi subjektem a vetejnosti. Naplnéni tohoto tkolu pfirozené zavisi na vice okolnostech —
naptiklad na celkové image organizace, na kvalit¢ jejiho produktu (v pfipadé NO spise
sluzby ¢i myslenky) a cené za né&j i na dalSich okolnostech. Tyto skute¢nosti by samoziej-

mé mély korespondovat v souladu s komunikovanymi PR.
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Zakladem vyzkumu ucinnosti public relations je vyzkum image organizace, ktery se musi
alesponl u vétsich projektd a vyznamnéjSich organizaci provadét pravidelné, v ptipadé¢ PR

kampani pied jejich zacatkem a po jejich skonceni. (Svoboda, 2009, str. 23)

., U¢innost PR se vyznamné posunula s ndstupem internetu. Nejen agentury, ale také
organizace stdle vice vyuzivaji pro sbér dat internetovych panelii. Pri internetovém vyzku-
mu se nasazuji jak kvantitativni, tak kvalitativni metody. Internetové dotazovani se hodi
tam, kde je cilova skupina vyzkumu v internetové populaci dostatecné zastoupena.* (SVo-

boda, 2009. str. 203)

3.1 Medialni analyza
Mediélni analyza patii k nejpouzivanéjs$i metod¢ pii méteni G€innosti vztahd s médii.
Vzhledem Kk tomu, ze se jedna z vychozich vyzkumnych otazek této prace zabyva pravé

medialnim obrazem dané organizace, je zapotiebi tento jev popsat lépe.

Podstatou medialni analyzy je detailni rozbor medialniho obrazu zvoleného subjektu,
napiiklad organizace, osobnosti ¢i urcitého tématu. Jde tedy o podrobné zpracovani souhr-
nu vSech zprav, které byly o analyzovaném subjektu ¢i tématu zvetejnéné ve sledovaném
médiu za pfedem stanoveného obdobi. V ivahu jsou brany nejriiznéjsi forméalni a obsahové
parametry. (Ftorek, 2009, str. 106) Formalni parametry (kvantitativniho charakteru) jsou
nezavislé na obsahu a patii mezi né nazev ptispévku, autor, datum vydani, druh média,
rubrika a strana. Obsahové parametry (kvalitativniho charakteru) jsou uréovany na zakladé
studia ptispévku a zahrnuji hodnoceni vici sledované problematice nebo subjektu, rozsah
informace o sledované kauze v ramci ptispévku, typ ptispévku, posouzeni hodnotového
vyznéni ¢lanku — ,,negativni®, ,neutralni®, ,,pozitivni*; tematické zaméteni piispévku, zda
byly pfevzaty nékteré tiskové zpravy nebo zda byli citovani predstavitelé daného subjektu.

(Metodika medialnich analyz, 2004, [online])

Cilem medialni analyzy je utfidit a zpiehlednit informace z médii, upozornit na tren-
dy a souvislosti ¢i porovnat ¢etnost publikovanych ptispévkil s konkurenci. Tim, Ze dokaze
vycislit pocet informaci o zadaném heslu za uréené obdobi, je diky ni mozné odhalit jejich
narist ¢1 pokles. Podle jednoduchych kritérii zhodnoti, zda $lo o zpravy pozitivni, neutralni
¢1 negativni a mtize také odhalit, ve kterych regionech byla zvolenad komunikacni strategie

vice ¢i méné Uspesna. (Bajcan, 2003, str. 36)
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Prostfednictvim medialni analyzy je mozné vytipovat skutecnosti, které¢ vylepSuji
medialni obraz subjektu ¢i ho naopak ovliviiuji negativné. Z dlouhodobéjsiho hlediska lze
vysledovat 1 postoj, ktery zaujimaji média k danému subjektu ¢i tématu. Dale umoziiuje
zachytit, v jaké souvislosti jsou v médiich prezentovany dané subjekty, osobnosti ¢i téma-
ta. Muze odpoveédét na otazku, zda je nékterym tématim v médiich vénovana pfilis velka
pozornost nebo naopak zdali nejsou opomijena. Mizeme diky ni identifikovat, kterd média

se o jaké témata zajimaji a tim urcCit odhad redlné¢ho zésahu Ctenarii, posluchact ¢i divaka.

Co se tyCe pravidelnosti provadéni medidlni analyzy, je mozné ji uskuteciiovat jak
jednorazové, tak v navaznosti na danou medidlné vyznamnou udélost ¢i v pravidelnych
intervalech (tydné, mési¢né, Ctvrtletné nebo roéné). Pokud je provadéna v pravidelnych
intervalech napftiklad n€kolik let, je poté mozné sledovat a porovnavat vyvoj medidlniho

obrazu subjektu v del§im ¢asovém obdobi. (Nabidka medialni analyzy, 2007, [online])

3.2 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpre-
taci informaci, které umoznuji /1/ porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém
hodla podnikat, /2/ identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifi-
kovat prileZitosti, které se na nem pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, /3/ for-

mulovat sméry marketingové cinnosti a /4/ hodnotit jeji vysledky. “ (Zbotil, 1996, str. 7)

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jeho jedinecnost, kdy
ma informaci k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, vysoka vypovédni hodnota (zamétfeni
se na konkrétni skupinu respondentll) a aktualnost timto zpisobem ziskanych informaci.
Na druhou stranu je marketingovy vyzkum doprovazen vysokou finan¢ni naro¢nosti na
ziskani informaci, rovnéz vysokou néaro¢nosti na kvalifikované pracovniky, cas a pouzité

metody.

Marketingovy vyzkum by mél fungovat na bazi védecké metody, protoze ne vsech-
ny analyzy jsou vyzkumem v tomto smyslu. Je dobré vyuzivat védeckych postupt a apli-
kaci jako naptiklad psychologické, sociologické, statistické, etnografické apod. Diky témto
pfistupiim miiZzeme vyuZit jiz zndmych informaci ke tvorbé hypotéz, které je nutné pred
kone¢nym rozhodnutim potvrdit, tedy bud’ pfijmout, nebo vyvratit. Védeckou metodou je

prosazovan systematicky postup vyzkumu. (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2011, str. 13,
14)
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3.2.1 Pravidla pro sestavovani dotazniku

Zptsob provedeni sbéru a pouziti vhodné metody se fidi podle problému a vy-
zkumného cile. Stejné tak jako v piipad¢ celého marketingového vyzkumu i pii dotazovani
se nesmi podcenit piipravna etapa. Postup pfipravy dotaznikii 1ze rozdélit do n€kolika fazi,

které popisuji posloupnost jednotlivych ukonli navzajem se dopliujicich a ovliviiujicich.

V prvni fazi se specifikuje to, na co se v dotazniku chceme ptat. Zadani ziskdme
bud’ béhem urceni problému a cile vyzkumu na zac¢atku celého vyzkumného procesu, nebo
muze byt doplnéno béhem orientacni analyzy. Nésleduje kvantifikace ¢i kvalifikace pomo-
ci pozadavkl na informace, které¢ podlozi cile vyzkumu. Proto je dobré vyhotovit si se-
znam dat a z nich plynoucich informaci, které je potieba zjistit pro dosazeni vyzkumnych
cili. Pfi sestavovani tohoto seznamu lze vychazet z vyzkumnych hypotéz (otazek), které

chceme ziskanymi daty potvrdit ¢i vyvratit.

U kazdé polozky seznamu zanalyzujeme kontext jeji dilezitosti pro objasnéni sta-
novenych cili a nadbytecné udaje odstranime. Pfi tvorbé dotaznikli je potieba pocitat
s ptedpokladanymi metodami analyzy odpovédi. MiiZe se stat, Ze budou shromézdéna data
ve form¢ nepouZitelné pro analyzu. Proto je nutné se zamyslet nad variantami odpovédi,
které¢ budou obsahovat otazky dotazniku. Timto predejdeme naslednému nevhodnému tii-
déni dat. RozliSujeme rizné druhy dotazovani — pfimé a zprostiedkované, tedy za pomoci
rozhovoru, samostatného dotazniku nebo obéma zptisoby dohromady. Vyuziti jednotlivych

typt urcuje, jak bude dotaznik vypadat.

Treti fazi konstrukce dotazniku je vybér respondentii, neboli od koho budeme in-
formace shromazd'ovat. Na zakladé vybéru urcitého typu respondentu zalezi 1 finalni po-
doba dotazniku, tedy pfizptisobeni obsahu, jazyka, formalniho vzhledu apod. Zvolené
otazky a odpovédi musi byt pro respondenty dobfe srozumitelné, musi na né byt vitbec
ochotni odpovédét a mély by byt zvolené tak, aby respondenti nemé&li moznost poskytovat
zkreslené informace. Otazky v dotazniky by mély byt konstruovany se zaméfenim na jejich
logické usporadani. Kromé obsahové naplné dotazniku je mozné premyslet o dalSich atri-
butech dotaznikli jako naptiklad délce, vzhledu apod. Nésledné ptichazi chvile testovani
dotazniku na malé skupiné respondentt. Poté dojde k odstranéni piipadnych neptesnosti a
je mozné pristoupit k realizacni etapé procesu dotazovani. (Kozel, Mynarova, Svobodova,

2011, str. 186-188)
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1. Vytvofeni seznamu informaci, 4. Konstrukce otazek ve vazb¢ na
které ma dotazovani pfinést pozadované informace
V‘ A 4
2. Urceni zpisobu dotazovani 5. Konstrukce celého dotazniku
3. Specifikace cilové skupiny 6. Testovani dotazniku
respondenttl a jejich vyber

Obrazek 2 — Postup tvorby dotazniku
Zdroj: Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 187

3.2.2 Konstrukce otazek do dotazniku

Ptesny ndvod na to, jaké otdzky musi v dotazniku byt a jakou maji mit podobu, ne-

existuje. Kazdy vyzkum je totiz jedinecny a tomuto faktu je nutné otdzky ptizplsobit. Vy-

znamnym méfitkem spravného sestaveni otazek je jejich informacni hodnota.

Obecné by mélo byt pii konstrukei otazek snahou to, aby respondenti otazkam po-

rozuméli a byli schopni a ochotni na né odpovidat, ¢imz dojde k eliminaci chyb zpusobe-

nych respondentem. Jelikoz chyby, kterych se respondenti dopoustéji, vychazeji ze Spatné

formulovanych otazek. Proto by se mélo pfi piipravé otdzek do dotazniku pouzivat nésle-

dujicich pravidel:

1.

Ptat se pifimo — ujistit se, Ze nejde o citlivou intimni otdzku nebo spolecenské
tabu

Ptat se jednoduSe — otazku musi pochopit kazdy respondent, bez rozdilu vzdé-
lani. Pravidlo — ¢im jednoduseji je otazka zadana, tim presn€js$i bude odpoveéd’
Uzivat znamy slovnik — neni-li to nutné, nepouzivat cizi slova, odborné vyra-
zy, zargon, slang, hantyrku nebo nafec¢i u dotazovani se bézné vefejnosti.
V piipadé€ dotazovani konkrétni skupiny respondentil ji pfizptisobujeme slovnik
Uzivat jednovyznamova slova — riziko, Ze mnoho respondentti pochopi pted-
loZené otazky zcela odlisn€, budou tak odpovidat na prakticky jiné dotazy

Ptat se konkrétné — otazka musi byt formulovand jasn¢€ a piesné€, na neurcité
specifikovanou odpovéd’ je mozné dostat obecnou odpovéd’, poptipadé mnoz-

stvi odliSnych odpovédi, které budou absolutné nesrovnatelné
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Maximalizovat informa¢ni hodnotu otazky — nezahlcovat respondenta obec-
nymi otazkami, z kazdé otazky by mélo byt cilem ziskat co mozna nejvice kon-
krétnich informaci

Nabizet srovnatelné odpovédi — nemichat jablka s hruskami, je nutné urcit
mérnou jednotku, kterd bude zajiStovat srovnatelnost

Vylouc¢it otazky s jednoznacnou odpovédi — neptat se na otdzky, na néz je
piedem znama odpovéd, je tieba nachazet otazky a odpovédi, které respondenty
V jejich nazorech a chovani rozdéluji, 1épe se poté tiidi a segmentuje

Uzivat kratké otazky — ¢im delsi otazka je, tim roste riziko, ze se v ni respon-
dent ztrati a mize odpovidat netplné, pokud je to mozné, vyloucit souveti
Vyloucdit zdvojené otazky — nevkladat dvé otdzky do jedné, respondent je
zpravidla v takovém dotazu neobjevi, popiipadé je zodpovi nespravné

Vylouc¢it sugestivni a zavadéjici otazky — neptat se emocionaln¢, nabizet ne-
vyvazeny pomér odpovédi, popfipadé jinym zpisobem navadét respondenta
odpovidat podle toho, jakych vysledkti chceme docilit

Pamatovat na genderové vztahy — rozliSovat formulovéni sloves do muzského
1 Zenského rodu

Vyloucit neprijemné otazky — neptat se na véci, které ovliviuji sebevédomi
respondenta nebo jsou nepiijemné, taktéz se neptat na citlivé otazky, nepokladat
védomostni dotazy

SniZovat citlivost otazek — zmiriiovat citlivost otazky za pouziti hraniénich li-
mitll (zanonymnit odpovédi) nebo vyuzit psychotaktické otdzky, které snizuji
napéti (zdivodnujici otazky sdélujici, pro¢ se respondent nemusi obavat kon-
krétnich odpovédi)

UmoZnit neposkytnou odpovéd’ — respondent ma mit moznost odpoveéd’ nepo-
skytnout, snizi se tak riziko jeho néslednych nepravdivych odpovédi ¢i ukonce-
ni dotazovani

Vylou¢it negativni otazky — negativni otdzka mulZe respondenta zmast, nevi
pak, jak ma na otazku odpovédéet

Odhadnout vécnou naro¢nost — myslet na to, ze pii odpovidani byva respon-
dent pod ¢asovym tlakem, nemélo by mu tedy d€lat problém vybavit si sprav-

nou odpoved’, pokud jiZ neni v nabidce
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18. Vylouc¢it odhady — neptat se na budoucnost, moznost vyuzit podminénych pta-
ni pii hledani vhodného reklamniho sdéleni motivujiciho ke koupi apod.

19. Vyloucit motivacni otazky — na motivy chovani respondenta se ptat nepfimymi
otazkami, zpravidla nevi, pro¢ néco déla

20. Dodrzovat sluSnost — prokazovat respondentovi patficnou uctu za jim poskyt-

nuta data (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, str. 201-204)
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3.2.3 Otazky na kvalitativnim zakladé

Za pomoci otazek na kvalitativnim zakladé je mozné odhalit hlubsi pfi¢iny urcitych na-
zoru €i chovani, respondent je podnécovan k vytvareni vlastnich odpovédi. Pro ucely této
prace jsou jimi mysleny otazky oteviené, které maximalizuji informaéni hodnotu. U tohoto
typu otdzek nejsou respondentovi piredkladany zadné varianty odpovédi, miize se tedy vy-
jadrit zcela svobodné, podle sebe, svymi slovy. Druhové jsou to otdzky volné, kdy je re-

spondentovi ponechana pii formulaci nadzora absolutni volnost.

Mezi vyhody otevienych otdzek patii naptiklad to, Ze se mohou pro dotazovaného stat
podnétem K zamysleni. Muze si vybavit to, co jej nejvice zaujalo, co povazuje za nejvy-
znamn¢jsi. Dalsi vyhodou je ponechéani volnosti respondentovi v jeho odpovédich, neni
omezen jen urCitymi variantami. Muze tak sdé€lit néco, co vyzkumnika dosud nemuselo
napadnout. Kazda odpovéd’ je originalni. Jsou pruzné a je zde moznost jejich prohlubova-
ni. Je z nich mozné ziskat vice informaci, $ir$i poznani, souvislosti a vztahy. Nevyhodou
otevienych otazek je na druhou stranu prave ona ,,volnost®, kterd mize zapfticinit potize pfi
nasledném vyhodnocovani. JelikoZ pii zpracovavani odpovédi z otevienych otdzek se musi
nejprve projit, poté vypracovat systém jejich kategorizace, zaradit je (tzv. okddovat) a poté
editovat do pocitace. Dale kladou vysoké naroky na pamét’ respondenta, tvoti se delsi do-
bu, vyjadfovaci schopnosti respondenti mohou zapfii¢init nepiesnost jejich odpovédi (Fo-

ret, Stavkova, 2003, str. 35, 36; Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, str. 214)

3.2.4 Oline dotazovani

Pfi online elektronickém dotazovani se zjist'uji informace od respondentl prostied-
nictvim dotaznikli rozesilanych e-mailem ¢i Castéji dotaznikem uloZenym na webovych
strankach. Mezi nejvétsi vyhody patii nizsi financni a ¢asova naro¢nost. Jak rozesilani, tak
I zpracovani odpovédi je jednodussi diky elektronickym datim. Tento typ dotazovani ne-
potiebuje tazatele, ¢imz je urcena jeho nestrannost, tedy nemoZznost ovliviiovat responden-

ta. Dalsi vyhodou je adresnost. Jak konkrétni webové stranky, tak konkrétné adresované e-

maily zarucuji to, Ze jsou respondenti danou problematikou zaujati.
Naopak k nevyhodam patii vybavenost pocitaci, moznost zneuziti odpovédi, zahl-
covani zakaznikt ¢i respondentil zasilanim dotaznikli opakované muze vést k jejich obte-

Zovani a tzv. spammingu.
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Za ucelem zvySovani navratnosti vyplnénych dotaznikli se pfi online dotazovani

velmi Casto vyuziva tzv. motivacnich prostfedkl. Ve formé napiiklad zatfazeni do slosova-

ni o ceny, ziskavani bodu, finan¢ni odménu apod.

Odborna literatura rozliSuje nékolik typt online dotazovani v zavislosti na tom, jak je pfi-

stupovano k vybéru respondentti:

1.
2.

Nahodilé vybéry na webovych strankach firem nebo vyzkumnych agentur.
Nahodil¢ vybéry na socialnich sitich.

online panely bez adresné rekrutace, pouze na zékladé pfihlaSeni respondenta a za-
dani jeho udaju.

Online panely, kde probiha adresna rekrutace respondentti a jsou ovéfovany jejich
socio-demografické charakteristiky.

Vybér respondentl z databaze klienta, coz plati zejména u dotazovani profesnich
skupin, kde jsou k dispozici databaze 1ékattu, farmaceuti apod. (Kozel, Mynatrova,
Svobodova, 2011, str. 177, 178)
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Cilem praktické casti této bakalaiské prace je predstaveni zvolené organizace a to
Nadace Terezy Maxové détem. Na zaklad¢ vypracované teoretické zakladny v oblasti PR
neziskovych organizaci a metod méfeni efektivity PR nasleduje analyza efektivnosti vyu-
zivani nastroji PR danou organizaci. Dale nasleduje medidlni analyza, za jejiz pomoci do-
jde ke zhodnoceni medialniho obrazu nadace smérem jak k Siroké vefejnosti, tak
K potencialnim i stavajicim donatorim a zhodnoceni vztahti s médii. Prostfednictvim mar-
ketingového vyzkumu dojde ke zhodnoceni vztahil s vnéjsi vetejnosti, tedy donatory nada-

ce.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1:

Jaky je medialni obraz Nadace Terezy Maxové détem v Ceskych médiich?
VO2:

Vyuziva Nadace Terezy Maxové détem nastrojii PR dostatecné efektivné k tomu, aby Sifila
médii co nejlepsi medialni obraz k Siroké vefejnosti a rovnéZ touto cestou ziskavala nové
podporovatele a informovala a komunikovala se svymi stavajicimi donatory na vysoké

arovni?
VO3:

Jak dobfe jsou zainteresované strany = donatoti Nadace Terezy Maxové détem obezname-
ni s jejim poslanim, ¢innosti a cili? Shledavaji komunikaci s nadaci naprosto bezproblémo-

vou, srozumitelnou, vyhovujici a bez komunikacnich Sumii?
4.3 Metody prace

4.3.1 Analyzy PR aktivit Nadace Terezy Maxové détem

Prvni oddil praktické Casti této prace se zabyva detailni analyzou PR aktivit dané
organizace. Ta se bude opirat o teorii ¢erpanou z odbornych prament zamétenych na pro-
blematiku PR neziskovych organizaci (Bacuvc¢ik, 2011), kterd je detailné popséna v 1. ¢asti

této prace.
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Informace a podklady Kk vytvofeni analyzy jsou ziskany prostfednictvim emailové
komunikace s pracovnici marketingu a provozu NTMD Petrou Zapletalovou. Dale z ofici-
alnich internetovych stranek nadace, oficidlni facebookové stranky a vyro¢nich zprav na-

dace.

4.3.2 Medialni analyza

Druhy oddil této praktické ¢asti zkouma medialni obraz nadace smérem jak k Siroké
vetejnosti, tak k potencialnim i stavajicim donatorum a efektivitu vyuzivani media relati-
ons pomoci medialni analyzy. Cilem této analyze je vyhodnoceni publicity Nadace Terezy
Maxové détem na zakladé predem stanovenych kritérii hodnoceni. VSechny analyzované
ptispévky jsou prilozeny Vv ptiloze P Ill oznacené¢ jako M. A. — MONITORING
MEDIALNICH VYSTUPU NTMD, ktery je vzhledem k jeho velkému kapacitnimu rozsa-

hu dostupny na pfiloZzeném CD vV elektronické podobé.

4.3.2.1 Sledovanda média

Pro ucely této bakalarské prace jsou k medidlni analyze pouzity tyto druhy médii -
celostatni deniky, celoplosné televizni a rozhlasové stanice a regionalni tisk. Monitoring
médii je proveden za pomoci medialni databaze Anopress IT, kterd umoziuje piistup
K plnym ¢lankim tisténych médii a k doslovnym piepisim zpravodajskych relaci televiz-
nich a rozhlasovych stanic. Monitoring je zaloZen na vyhleddvani tfech klicovych slov —
Nadace Terezy Maxové détem (oficialni nazev nadace), Nadace Terezy Maxové (zkracena

verze oficidlniho nazvu), Tereza Maxova (zakladatelka a patronka nadace).
Analyzovana média:

1. Celostatni tisk
2. Regionalni tisk
3. TV stanice
4

Rozhlasové stanice

4.3.2.2 Sledované obdobi

Sledované obdobi pro analyzu je urCeno na jeden rok, tedy na ¢asové obdobi od

1. ledna 2011 do 31. prosince 2011.
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4.3.2.3 Posuzovand kritéria

4.3.3

Obdobi vydani
Druh média
Obsah zminky (Nadace Terezy Maxové détem, Nadace Terezy Maxové versus
osoba Terezy Maxové)
Relevance (relevantni, nesouvisejici nebo nerelevantni)
e relevantni — pfispévky obsahuji zminku o NTMD, kterd se ji ptfimo dotyka,
jsou kli¢ova a jsou nejdulezitéjsi pro samotnou medialni analyzu
e nesouvisejici nebo nerelevantni — zminka v piispévku se piimo netyka
NTMD, neni pro ni klicova nebo je nevyznamnd, nepodstatna, piilis kratka
apod.
Téma zminky (dobro¢inna akce, eventy, finan¢ni podpora NTMD dalsim subjek-
tim, apod.)
Vyznéni (negativni, pozitivni, neutralni)
e Hodnoceni jednotlivych medialnich ptispévkt muize byt z hlediska jejich
vyznéni velmi subjektivni. Vychézi vSak z dikladného prostudovani meto-
diky medialni analyzy a konzultace s odbornikem v této problematice.

Uvedeni donatora NTMD v souvislosti s ni

Marketingovy vyzkum

Jako dalsi vyzkumné metody, kromé¢ jiz vySe zminéné medialni analyzy, je v této

bakalarské praci vyuzito marketingového vyzkumu. Ten je pfizpisoben G€elim vyzkumné

otazky, ktera je specifikovana vySe v bodé 4.2 Vyzkumné otazky. V piimé souvislosti

s touto vyzkumnou otazkou je vyzkum nazvan jako Klasické dotaznikové Setfeni formou

elektronicky zasilaného dotazniku s otdzkami na kvalitativnim zakladé. Takovyto druh

marketingové vyzkumu je zvolen s ohledem na podminky, které bylo nutné zohlednit pii

jeho sestavovani, rozesilani, zpétného navratu odpovédi a nasledného vyhodnocovani.

Jelikoz jsou vzorkem respondenti donatoii Nadace Terezy Maxové détem, coz jsou

vétSinou predstavitelé velkych narodnich az nadnarodnich firem, bylo nemyslitelné, aby

doslo k osobnimu setkani a byl snimi proveden hloubkovy rozhovor. Proto bylo nutné

zajistit vyzkum v jiné alternativé, ale s co nejvice podobnou vypoveédni hodnotou, kterou

zajiSt'uje pravé hloubkovy rozhovor.
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Proto bylo zvoleno klasické dotaznikové Setfeni zasilané elektronickou formou, kdy se
samotny dotaznik sklada z otdzek na kvalitativnim zéklad¢. Dotaznikové Setteni bylo roze-
silano emailem piimo pracovnici marketingu Nadace Terezy Maxové détem, ke které maji

donatofi velkou divéru. Takto by méla byt navratnost dotaznikli vysoka.

Vsechna analyzovana dotaznikova Setfeni jsou pfilozena v ptiloze P V oznacena ja-
ko MKT. V. - VYPLNENA DOTAZNIKOVA SETRENI a jsou vzhledem k jejich velké-

mu kapacitnimu rozsahu dostupna na piilozeném CD v elektronické podob¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI NADACE TEREZY MAXOVE DETEM

Vznik Nadace Terezy Maxové détem se datuje do roku 1996, kdy jeji zakladatelka,
modelka Tereza Maxova, navstivila prvni kojenecky ustav. V té¢ dob¢ jesté netusila, co ji
za jeho branami vitbec miize ¢ekat, nebot’ pochazi z rodiny, ve které vzdy méla hodné 1as-
Ky a pozornosti. Na otazky typu: Pro¢ jsou tyto déti ochuzeny o tak zasadni a pfirozeny cit
jako je laska?, Pro¢ musi tak brzy po narozeni trpét za nezodpovédnost dospélych? Proc
pravé ony musi misto v rodin¢ vyrastat v ustavnim zafizeni? si nedokéze dodnes odpove-
dét. Usoudila vSak, Ze ma tu moznost, aby vnesla pozitivni zménu do zivotu téch, ktefi se
dennodenné musi bit o ty nejdilezitéjsi véci v zivoté — o lasku a své misto na zemi. Vsech-
ny tyto myslenky, cile a pfani se staly zdkladnim kamenem, na kterém dnes stoji ¢innost
celé nadace. Tereza Maxové a ¢lenové nadace se snazi byt oporou tém, ktefi jsou bezbran-

ni a ktefi jsou na pomoc dospélych absolutn¢ odkazani — tedy opusténé déti.

Ugelem nadace je viestranna podpora a pomoc znevyhodnénym a opusténym détem
S cilem umoznit jim zdravy a bezpecny zivot v rodinném prostedi. Nadace si klade za cil
snizit podet déti vyristajicich v Gistavni pééi v CR, jelikoZ vice nez 24 tisic déti vyriista v
Gistavni vychové. Diky tomuto faktu se Ceskéa republika umistila na p¥ednich mistech v
Evropé v poétu déti vyristajicich mimo svou vlastni rodinu. Evropské prvenstvi pak CR
drzi v pfepoctu déti umisténych v ustavni vychové (na 100.000 obyvatel), kdy za sebou

nechala napt. Bulharsko, Rumunsko, Ukrajinu a dals§i zemé.

Aby se podafilo tuto nepfiznivou situaci zménit, je ¢innost Nadace Terezy Maxové

détem zamétena na nasledujici pilite podpory:

1. Podporou prevence nezadouciho odebrani ditéte z biologické rodiny.

e nadace véfi, ze ditéti je nejlépe v jeho vlastni biologické roding, proto nabizi
ohroZzenym rodindm konkrétni pomoc prostfednictvim odbornych nezisko-
vych organizaci. Nadace v dané oblasti podporuje napf. terénni préace, asis-
tencni a konzulta¢ni sluzby pro rodiny v krizi, nejriiznéjsi terapie, snazi se o
zménu systému, atp.

2. Podporou rozvoje vsech stavajicich i novych forem nahradni rodinné péce.

e Pokud selzou mechanizmy prevence a dité je piece jen odebrano z rodinné-

ho prostfedi, pak nadace usiluje o vyznamné zkraceni jeho pobytu v Gstavni

vychové. Podporou rozsiteni vSech forem nahradni rodinné péce a profesio-
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nalizaci péstounské péce se snazi ditéti co nejrychleji zajistit bezpeci a las-
kavou naru¢ ndhradni mamy a taty.
3. Adresnou podporou déti a mladych lidi vyriistajicich mimo rodinné zazemi.

e  Prioritnim cilem kompenzace nedostatki istavni péce je investice do jejich
vzdélani, snaha doptat témto détem rovné prilezitosti k zapojeni se do sa-
mostatného zivota a pfipraveni na samostatny zivot po jejim opusténi.

4. Financni podporou vsech Cinnosti, které prispivaji k G¢innému naplnéni cilii nadace

a jez jsou v souladu s jejim ucelem.
Nadace si v navaznosti na vySe uvedené pilife klade za cil sniZit pocty déti vyrustaji-
cich v stavni vychové v CR, finanéni podporou viech &innosti, které piispivaji k G¢inné-
mu naplnéni cili nadace a jez jsou v souladu s jejim statutem. (NaSe poslani, 2009-2012,

[online])
5.1 Struktura Nadace Terezy Maxové détem
Zakladatelé (Struktura nadace, 2009-2012, [online]):

e Tereza Maxov4, Zaneta Nepalova, Mgr. Terezie Sverdlinova
Cestny vybor:

e Albert IT Monacky — knize
e Bryan Adams — kanadsky zpévak a fotograf

e Milo$ Forman — rezisér
Spravni rada:

e Tereza Maxova — predseda spravni rady
e Daniel J. Rosicky, B.A., LL.B. — mistopiedseda spravni rady

e Mgr. Pavel Nepala — ¢len spravni rady
Dozor¢i organ:

e Mgr. Pavlina Drtinova — revizor
Tym zaméstnancii:

e Mgr. Terezie Sverdlinova — feditelka
e Ing. Monika Palenikova — manaZerka pro provoz a granty

e Petra Zapletalova — pracovnik marketingu a provozu
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6 PRAKTIVITY NADACE TEREZY MAXOVE DETEM

6.1 PR CILE NADACE TEREZY MAXOVE DETEM

Stanoventi cilii je zasadni aktivitou jak v rdmci planovani celého marketingu, marke-
tingové komunikace, tak i PR. Obecné je mozné stanovit nékolik zasadnich cilii, na které
se nadace zaméfuje: zvySovat povédomi a udrzovat dobrou identitu = image nadace, udr-
zovat a rozvijet vztahy v rdmci komunit, podporovat vefejnou diskuzi o zméné systému
(transformaci/zménu v péci o dité, kterou planuje Ministerstvo prace a socidlnich véci) a
rovnéz ziskavat podporu a udrzovat vztahy se zainteresovanymi stranami — tedy donatory a

darci, diky kterym by nadace jen stézi nemohla fungovat.

Konkrétnéji byly vySe zminéné cile popsdany NTMD v ramci stanoveni PR strategie na rok

2011 takto:

1. PfibliZzeni ¢innosti nadace Siroké vetejnosti prostfednictvim ptib¢hti a vysledki pro-
jektt prezentujicich tzv. ,,pted a po*. Tato komunikace by méla byt postavena na
konkrétnosti a komunikaci pfinosu podpory pro obdarovang.

Formy prostfedkd pro komunikovani téchto ptibéhi a vysledki - ¢lanky, rozhovory
v médiich, pfipadné pfiprava spotu dokumentujici konkrétni ptibéhy a pfinos nada-
ce pro obdarované.
‘ Cil: Upevnit pozici nadace jako ambasadora déti, dale zvysit povédomi a
udrzovat dobrou image nadace.

2. Podpora vetejné diskuse o zméné systému (transformaci/zménu v pééi o dité, kte-
rou planuje Ministerstvo prace a socialnich véci) prostfednictvim renomovanych
neziskovych partneri a médii v rdmci Edice Otvirame.

‘ Cil: Etablovat Nadaci Terezy Maxové détem jako mediatora mezi aktéry
systému.

3. Spoluprace s odbornou vetejnosti vV rdmci tohoto tématu prostiednictvim podpory
kulatych stolt ¢i konferenci.

‘ Cil: Upevnit pozici Nadace Terezy Maxové détem jako mediatora mezi ak-
téry systému.

4. Potadani dobrocinnych akci a podobnych eventd, podpora vzijemnych osobnich

vztaht a diskuzi, vytvafeni pozitivniho medialniho obrazu nadace.
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‘ Cil: Ziskat nové a udrzovat vztahy se stavajicimi donatory, darci a partnery

nadace.

6.2 CILOVE SKUPINY NADACE TEREZY MAXOVE DETEM

V navaznosti na strategické cile NDTM identifikovala v ramci své PR strategie na rok

2011tf1 hlavni cilové skupiny pro komunikaci:

1. Donatofi, darci a partnefi (stavajici i potencionalni) - management a zam¢&stnanci
korporaci + jejich Klienti
2. Siroka vefejnost

3. Média

Nadace do této doby nikdy nezjistovala, jak velké jsou jeji cilové skupiny, jaké jsou je-
jich potieby, co skute¢né chtéji. V tomto roce ale planuje pfipravit vyzkum vnimani nadace
vetejnosti a nasledné pripravit novou kampan k upevnéni ,,positioningu‘ — ¢itelnosti nada-

ce v oc¢ich vefejnosti a potencialnich donatora a darct.

Vedeni marketingu a provozu, pod néjz spada i PR komunikace, samoziejmé neopomi-
ji také vefejnost vnitini. S ohledem na to, Ze nadace neni organizaci o n€kolika desitkach
ani stovkach zaméstnancli, probihd komunikace mezi vedenim a zaméstnanci, rovnéz i

dobrovolniky, na bazi osobnich setkani, emailové korespondence a telefonickych hovori.

6.3 NASTROJE PR VYUZIVANE NADACI TEREZY MAXOVE
DETEM

6.3.1 Corporate identity

Nadace vyuzila pro vytvofeni jeji corporate identity kreativni agenturu, ktera s na-
daci spolupracuje dlouhodobg¢, tudiz zna ,,ton hlasu® nadace a veskeré materialy pfipravuje

v jednotném duchu.

Mezi prvky CI, které nadace vyuziva, patii logo nadace, které bylo vytvofeno
V ramci rezimu ,,pro bono* reklamni agenturou McCANN-ERICSON PRAGUE a které
vyjadiuje svou symbolikou, jednoduchosti a Cistotou poslani nadace — Umoznit kazdému
ditéti vyrastat v rodin€. Logo se objevuje taktéz na tisténych materialech jako jsou letaky s
poslanim nadace. Déle nadace vyuziva hlavickovych papird, vizitek, roll-up stojant s po-

slanim nadace. Nadacni CI se objevuje také v grafickém pojeti webovych stranek.
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Nadace Terezy Maxové détem

Obrazek 3 — Logo Nadace Terezy Maxové détem

Zdroj: (Logo Nadace Terezy Maxové détem, 2009, [online])

6.3.2 Osobni kontakty

Po emailové ¢i telefonické domluvé nadace nasledné vyuZziva osobnich kontakti pfi
prvotnim setkani s potencidlnimi donatory a darci. V ramci téchto osobnich setkani nadace
predstavuje své zaméry, cile, ¢innost apod. Nasledné probihd samotné jednani o ptipadné

spolupraci.

Se stavajicimi donatory a darci nadace udrzuje osobni kontakt vV rdmci akci nadace a

tiskovych konferenci.

6.3.3 Osobni dopisy

Nadace pouziva a rozesila v pisemné podobé dé€kovné dopisy pro darce a vyuctova-
ni jejich darti. VSem zainteresovanym stranam zasila vyrocni zpravy. Nadace kazdorocné
pfipravuje zhruba 2 - 3 velké akce, na které zve své partnery, donatory a darce a k nim pfi-

pravuje pozvanky. Kazdoro¢né ptipravuje PF karty.
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Obrazek 4 — PF Nadace Terezy Maxové détem na rok 2011
Zdroj: (Vse dobré (nejen) do nového roku, 2011, [online])

6.3.4 Tisténé materialy

Mezi interni tiSt€éné materialy, které nadace vyuZiva, patii hlavic¢kové papiry pro
komunikaci s darci a partnery a kompliment karticky. Kazdy ze zaméstnancti nadace ma

své vizitky.

Mezi externi ti§téné materialy, které nadace vyuziva, patii pro komunikaci s vefej-
nosti pfi nadaénich akcich letaky s popisem poslani nadace. Dale roll-up stojany a vyroéni
zpravy.

V prosinci roku 2011 zacala nadace vydavat za pomoci agentury PubliCon ¢asopis
s nazvem Edice Otvirame. Jde o tficetistrankovy Casopis, ve kterém se nadace snazi ¢tena-
fam piinést podrobny vhled do problematiky ochrany déti. Obsahem casopisu je podrob-
né&jsi vhled do slozité problematiky péce o déti nejen z odborného hlediska, ale i z hlediska
konkrétnich lidi, kterych se soucasny stav a chystané reformy bezprostfedné tykaji. Na rok
2012 planuje publikovani dalSich ¢tyf vydani — dvou na jafe a dvou na podzim (titulni stra-

na magazinu Edice Otvirame viz. PRILOHA I)
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6.3.5 Vyroéni zpravy

Nadace ma ze zakona povinnost kazdoro¢né pripravovat vyro¢ni zpravu. V tisténé
verzi ji rozesila darcim a partnerim, piipadné rozdava vefejnosti na riznych nada¢nich
akcich. Vyro¢ni zprava je v elektronické verzi umisténa na webovych strankach. Publiko-
vana je pravidelné v srpnovych mésicich za piedesly rok. Vyro¢ni zprava nadace se obvyk-
le sklada ze tii kapitol. Prvni obsahuje na uvod slovo patronky Terezy Maxové, popisuje
strukturu nadace, jeji statut, grantova pravidla. Dale obsahuje kalendatr akci, které se
V uplynulém roce uskutecnily a jejich strucny popis, citace donatora a partneri nadace na
téma — pro¢ nadaci pomahaji a také obdarovanych, ktefi naopak vyjadiuji touto cestou své
diky, oznameni o konani vetejné sbirky a jejiho vytézku. Druhd cast je spiSe hodnotici a
analyticka. NTMD hodnoti svou ¢innost, analyzuje grantovou podporu a finan¢ni zdroje
nadace a jejich darcid, hodnoti medilni prezentaci nadace. Kapitola tieti se déli na infor-
macni a finan¢ni ¢ast. Informacni ¢ast obsahuje informace o vyvoji vykonnosti nadace,
vyvoji ¢innosti nadace, o stavajicim hospodaiském postaveni, o aktivitach v oblasti vy-
zkumu a vyvoji, dale v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi a pracovnéprévnich vztahti a
posledné obsahuje informaci o tom, Ze v zahrani¢i neexistuje zadné dal$i organizacni sloz-
ka nadace. Financni Cast se sklada z ptehledu majetku a zavazkid, z darti pravnickych
a fyzickych osob, z obdarovanych nada¢nimi pfispévky a ze zhodnoceni dodrzeni pravidla
omezeni nakladi. Tuto Kkapitolu uzaviraji uletni zavérka aaudit, informace
0 pfedpokladaném vyvoji, auditorska zprava pro darce a partnery, podékovani darcim
a partnerim a seznam partnert spole¢né uskute¢novanych akci. Vyroéni zpravy graficky i
formou koresponduji s jednotnou CI, obsahuji obrazky, které ¢tenafi ihned asociuji détské

kresby a tedy i déti samé. (titulni strana vyroéni zpravy za rok 2010 viz. PRILOHA 1I)

6.3.6 Internet

1. Webové stranky NTMD
Oficidlni internetové stranky organizace jsou jednim z nejpodstatnéjSich
prostiedkli pro komunikaci jak s vetfejnosti, donatory a darci, tak se sdélovacimi
prostiedky. Design stranek nasleduje CI nadace. Veskeré dulezité informace jsou
v menu prehledné rozdéleny do nékolika tematickych sekci — Uvod, O nadaci, Nase
pomoc, Vase pomoc, Grantové fizeni, Problematika, Tisk, Kontakt, pod nimiz se
nachazi jeste dalsi podsekce. Stranky jsou piehledné, informaéné obsahlé, graficky

pro navstévnika velmi ptitazlivé, v dvojjazyéném znéni, propojené s FB strankou.
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Urceny jsou §iroké vefejnosti, stavajicim a potencionalnim donatortim, dar-
ciim a partnerim, médiim, obdarovanym (grantova pravidla, zadosti).

Cilem webovych stranek je poskytovani informaci o ¢innosti nadace, jakou
problematikou se zabyva, komu pomaha. Jak mohou pomoci potencionalni donatofi
a darci a jak mohou byt naopak obdarovani ti, ktefi potiebuji takovou pomoc. Dal-
S$im z cilt je také co nejlepsi piistupnost pro média, coz mize zvysit ochotu novina-
fe publikovat o nadaci ¢lanky, zminky apod.

Dle mého nazoru se nadace prostiednictvim svych webovych stranek velmi
zdatile prezentuje vSem svym cilovym skupinam a snazi se jejich komunikac¢niho

potencidlu maximalné vyuzit.

Nase pomoc vase pomoc Grantove fizent Problematika

mrvadau'&rayhdmtw‘» . V p ‘j

To, co si schovas pro sebe, jsi ztratil.
To co das, zGstane tvé navzdy.

(Josef Recla)

SoutéZ krasy - Ceska Miss Tereza Maxova predstavila

2042 - opét podporila méediim Edici Otvirame

nadaci

amoon

@ NADACE ING v ( @
7 s I &

Texty pro anglizho verzi webu byly pleloZany oddSlanim plekiad 2 tumodeni

Maxove dPmedsks 5, 150 00 Praha 5, Cooch Repudik, telfon: 420 257 474 529, e-maf: Infosteresmaroadetem o

Obrazek 5 — Webové stranky Nadace Terezy Maxové détem — titulni strana
Zdroj: (Nadace Terezy Maxové détem, 2009-2012, [online])
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2. Facebookova stranka NTMD
Facebookova stranka byla znovu vytvofena 21. tnora 2011 a ¢ita témeét
3 830 uzivatell, kterym se libi. Jeji ndzev koresponduje s oficidlnim nazvem nada-
ce. Je urcena §iroké vefejnosti, potencionalnim donatortiim, darctim a partnerdm.
Zakladni informace, kontaktni idaje a dalsi informace o nadaci jsou velmi
pecliveé vyplnény. Stav nadace je aktualizovan nékolikrat tydné a dopliiovan i atrak-
tivnimi fotografiemi, coz dle mého nazoru ptitahuje pozornost uzivateld nejvice.
3. Elektronicka posta
Elektronickou postu vyuziva nadace denné¢ jak pro komunikaci mezi zaméstnanci,
tak pro komunikaci s donatory, darci, partnery, médii. Elektronickou formou vétsi-
nou probiha i osloveni potencialniho donatora ¢i darce a poté se dohodne osobni

schuzka.

6.3.7 Verejné a odborné akce

Nadace organizuje dvé¢ velké akce a jednu celostatni kampan, které jsou urené pro ve-

fejnost:

1. KONCERT SPLNENYCH PRAN{

Je tradi¢ni charitativni akci NTMD potadanou ve spolupraci s agenturou
Sense Production. Akce je koncipovana jako vybrany mix atraktivniho kulturniho
programu a adresné pomoci opusténym a znevyhodnénym détem.

Koncerty jsou poradany vétsinou v predvanocnim obdobi jak v Praze, tak ve
vybranych regionech CR (Ostrava, Zlin, Brno). Vytézky koncertl jsou rozdélovany
v tzv. otevieném grantovém fizeni na podporu projektd, programi a aktivit, které
pfinaseji zlepSeni podminek Zivota opusSténych déti. VytéZzek koncertli konanych
mimo Prahu — tedy v jiném vybraném regionu, putuje na podporu tamnich déti a

zlepseni situace v daném kraji.

2. FASHION FOR KIDS
V roce 2004 zahajila ptuvodni Nadace Terezy Maxové tspéSnou sérii chari-
tativnich modnich prehlidek Fashion for Kids, které patfily k vrcholim modni scé-
ny v CR. Na tuto tradici navézala i nyn&jsi Nadace Terezy Maxové détem.
Velkymi vyhodami formétu charitativni akce Fashion for Kids je jak moz-

nost zajisténi exkluzivni aktualni kolekce svétové znamého navrhare, tak sestaveni
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zajimavého doprovodného programu a vyznamna finanéni pomoc ¢eskym opusté-
nym détem. V uplynulych letech charitativni usili Terezy Maxové podpofily vy-
znamné svétové celebrity (napt., Eva Herzigova, Petra Némcova, monacky princ
Albert II, Bryan Adams a dalsi).

Tato akce se kazdorocné kona na podzim, na prelomu listopadu a prosince,
v navaznosti na ¢asové moznosti spolupracujici italské produkce Urban Production

a vybrané navrhaiské star. Fashion for Kids pro nadaci pofada agentura Czech-in.

Nadace béhem roka dale zpravidla organizuje 2 - 3 velké akce, které jsou uzaviené
vetejnosti a slouzi jako podékovani donatorim, darcim a partnerim. A samoziejmé byva
nadace oslovena pro spoluprici a ziskani finan¢nich prostiedkl od donatorti a darct, ktefi
sami organizuji riizné akce, jichZ se nadace U€astni a vétSinou piebira cast ¢i cely vytézek
z takové akce. (Davame o sob¢ védét — akce domaci, 2009-2012, [online])

3. KAMPAN TERIBEAR

Nedilnou soucasti NTMD je unikatni projektovd kampan s ndzvem Teribear, kterou
nadace pfipravila koncem roku 2009 spolu se zndmymi ¢eskymi osobnostmi, které se staly
tzv. Teribear dreamteamem. Osloveni byli napt. Patrik Elias, Anna K, Klara Nademlynska

apod., kteti se na kampani podileli bez naroku na honorar.

Teribear byl zahajen v izké spolupraci se SPAR COS, provozovatelem sité hypermar-
ketd INTERSPAR. Jedna se o cause related marketing’. Teribear je zde vyobrazen jako
méd’a hrdina, ktery pfindsi nadéji na domov opusténym détem. Cilem projektu je inovativ-
nim zplsobem podporovat dobrou véc spolu s nabizenim produktl specialnich charitativ-
nich kolekci Teribear potencionalnim zakaznikim. Kolekce se skladaji z kvalitnich a prak-
tickych produktti denni spotieby za cenu, ktera je srovnatelna s vyrobkem dané skupiny.
Navic je opatiena atraktivnim designem a k dostani je exkluzivné jen v obchodni siti
INTERSPAR. Vytézek z prodeje kolekce putuje na rozvoj a podporu nahradni rodinné
péce, zejména na profesionalizaci péstounskych rodin. Dalsi oblasti podpory je prevence
odebrani ditéte z rodiny. Oba sméry (prevence i1 podpora nahradni rodiny) sleduji jedno-
znacny cil, kterym je snizeni poctu déti, které vyristaji v ustavni péci — tedy obecné cile

NDTM. (Jak muizete pomoci vy — Teribear, 2009-2012, [online])

! Propojeni aktivity komeréni spole¢nosti s aktivitami neziskové organizace tak, Ze z nich ob& ve vysledku profituji.
Obecné se vyrazu také uziva pro jakékoliv marketingové aktivity podporujici charitativni nebo socialni projekty.
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6.4 MEDIA RELATIONS

Mezi prosttedky, které jsou vyuzivany v ramci komunikace s médii, patii tiskova

zprava, tiskova konference, press Kkit, press trip ¢i briefing.

Nadace s médii komunikuje formou tiskovych zprav psanych na aktudlni témata, kte-
rymi se zabyva v danou chvili a tiskovych konferenci. Tiskové konference porada piiblizné
2 az 3 do roka pii piilezitosti nada¢nich koncertd, ptehlidky Fashion for Kids nebo kampa-
n¢ Teribear. Déle se zastupci nadace Gcastni tiskovych konferenci v ramci akci partnerii a
donatort. V tomto ptipadé se ptipravuji tiskové zpravy ve spolupraci donatora ¢i partnera a

nadace.

Za 15 let fungovani si vytvofila databazi médii (neboli tzv. medialist), se kterymi
pravidelné spolupracuje. Zastupce jednotlivych médii zve na tiskové konference a zasila

jim aktudlni tiskové zpravy.

Co se tyce nadacnich akei organizovanych samotnou nadaci, je vyuzivano sluzeb PR
agentury, ktera se stard o veSkery media servis, zve média (celostatni tisk, regiondlni muta-

ce, rozhlas, TV, odborné ¢i lifestylové casopisy).

NTMD v soucasné dobé& spolupracuje se serverem ona.idnes.cz na bazi medidlniho

partnerstvi. Patronka nadace si zde vede sviij osobni blog.

6.5 ZPUSOB VYHODNOCOVANI EFEKTIVITY PR

Spravni rada NTMD kazdoro¢né schvaluje plan nadace a co dva mésice evaluuje jeho
napliiovani. Minimaln¢ jednou za dva mésice probiha setkani spravni rady a kontrola napl-
novani v oblasti financi, ale i marketingovych, provoznich a grantovych aktivit nadace. V

roce 2012 nadace planuje pfipravit vyzkum vnimani nadace.

Déle nadace vyuzivd monitoringu médii, jehoz analyzu ziskdva kazdorocné od Fora
darct pro néz ji zpracovava spole¢nost Newton media. Podle monitoringu z roku 2010 se
NTMD stala druhou nejvice medializovanou nadaci. V médiich se objevilo 889 ptispévki
a nadace tak dokdzala nejlépe zhodnotit své medidlni vystupy. V pfepoctu na AVE by do-
sahly castky pfiblizn€ 75 milionli korun, pficemz byl tento medialni prostor ziskan zcela

zdarma.
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7 MEDIALNI ANALYZA

7.1 Vysledky medialni analyzy

Ve sledovaném obdobi bylo ve zkoumanych médiich (celostatni tisk, regiondlni tisk,
TV a rozhlas) publikovano celkem 217 ptispévkil (u regionédlnich denikd nebyly zapocita-
vany totozné piispévky, které¢ byly publikovany témét ve vSech regionalnich mutaci spo-
lecnosti VLP). Ztoho 133 pfispévki obsahovalo kli¢ova slova Nadace Terezy Maxové
détem (NTMD), Nadace Terezy Maxové (NTM) nebo tyto dvé kli¢ova slova ve spojeni se
jménem patronky nadace Terezy Maxové (TM). Zbytek - tedy 84 piispévku se tykalo vy-
hradné osoby Terezy Maxové, jejiz osobni medialni obraz do zna¢né miry dopada a ovliv-
flyje celkovy medialni obraz nadace. Avsak s ptihlédnutim k rozsahu této prace budou dale
rozebirany pouze vysledky medialni analyzy zaméfené na vyse zminéna klicova slova vy-

jma klicového slova TM.

Percentualni vyjadieni poméru klicovych slov

B NTMD, NTM nebo NTMD +TM

ETM

Graf 1 — Percentualni vyjadieni poméru klicovych slov

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vsech uvetejnénych piispévkl obsahujicich klicova slova NTMD, NTM nebo
NTMD + TM vyznivalo 111 piispévka pozitivné, 22 neutralné¢ a zadny ptispévek negativ-
né. V ptipadé vsech prispévkl obsahujicich klicové slovo TM vyznivalo 13 pozitivng, 70

neutrdlné a 1 negativne.
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Vyznéni prispévku obsahujicich Vyznéni prispévkii obsahujicich
klicové slovo NTMD, NTM nebo klicové slovo TM
NTMD + TM spolecné
0; 0% 1, 1%
M Pozitivni L
B Pozitivni
B Neutralni
B Neutralni
= Negativni
m Negativni
Graf 2 — Vyznéni pfispévki NTMD, NTM, Graf 3 — Vyznéni piispévkia TM

NTMD + TM
Zdroje: Vlastni zpracovani

7.1.1 Relevance prispévku obsahujicich kli¢ova slova NTMD, NTM a NTMD + TM

Relevance prispévkii obsahujici klicova slova NTMD, NTM a
NTMD + TM

9; 7%

M Relevantni

B Nesouvisejici nebo nerelevantni

Graf 4 — Relevance piispévkl obsahujici klicova slova NTMD, NTM a NTMD + TM

Zdroj: Vlastni zpracovani
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0: 0% Pomér pozitivniho, neutralniho a negativniho vyznéni v prispévcich
, U7
M Pozitivni vyznéni
B Neutrdlni vyznéni

= Negativni vyznéni

Graf 5 — Pomér pozitivniho, neutralniho a negativniho vyznéni v relevantnich piispévcich

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.2 Vyhodnoceni medialni analyzy pro klicova slova NTMD, NTM a NTMD + TM

V piimé souvislosti s NTMD, NTM a NTMD + TM bylo publikovano celkové 124 re-

levantnich ptispévki:

e V celostatnich denicich bylo publikovano 68 piispévkia (55% z celkového mnoz-
stvi). Z toho bylo 54 pozitivnich a 14 neutralnich.

e V regionalnich denicich bylo publikovano 44 piispévka (36%), z toho 38 mélo po-
zitivni vyznéni a 6 neutralni vyznéni.

e V televiznich relacich bylo odvysilano 8 pfispévki (6%) a vSechny vyznivaly pozi-
tivné.

e A v rozhlase byly uvetejnény 4 piispevky (3%) a mély rovnéZ pozitivni vyznéni.

Typ médii, ve kterych byly prispévky uverejnény

8: 6% 4;3%

B Celostatni deniky
H Regiondlni deniky
mTv

M Rozhlas

Graf 6 — Typ médii, ve kterych byly piispévky uvetejnény

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Typ média Pozitivni vyznéni Neutralni vyznéni | Negativni vyzné- Celkem
Celostatni deniky 54 14 0 68
Regionalni deniky 38 6 0 44
Televize 8 0 0 8
Rozhlas 4 0 0 4
Celkem 104 20 0 124
Tabulka 1 — Typ média a vyznéni ptispévkl v ném uveiejnénych
Zdroj: Vlastni zpracovani
Typ média a vyznéni prispévki v ném
80
70
60
50 -
Negativni
40 L,
B Neutralni
30 N
W Pozitivni
20
10
0
Celostéatni deniky  Regiondlni deniky TV Rozhlas

Graf 7 — Typ média a vyznéni pfispévki v ném

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozitivni prispévky informovaly o:

pomoci NTMD subjektiim, ke kterym smétuje svou ¢innost (détské domovy, koje-
necka centra, péstounské rodiny, problémové rodiny, rodiny v kritickych situacich
apod.) a které podporuje jak finan¢né, tak formou poradenstvi

akcich, které¢ sama NTMD potada (benefi¢ni a charitativni koncerty, détské dny pro
déti z détskych domovti apod.)

akcich svych donatort, na kterych spole¢né spolupracuji (Ples v Opefte, Fashion for
Kids, Ceska Miss, Jarmark OnaDnes.cz, Vanoéni bazar v Mokré &tvrti apod.)
vytézcich pro NTMD, které ve vétsing ptipadi plynou z vyse uvedenych akei
pomoci a uspésich dobrovolnikit NTMD

problematice zmény systému (transformaci/zménu v péci o dité, kterou planuje Mi-

nisterstvo prace a socialnich véci)
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Neutralni prispévky informovaly o:

e déni v neziskové sféte

e zivot¢ TM a s nim spjaté nadaci

e tématech souvisejicich se spolec¢nosti jen okrajove

¢ nadaci, kterd byla zminéna Vv rdmci rozhovor znamych osobnosti, kteti s TM a na-

daci spolupracuji

7.1.3 Publicita NTMD v celostatnich denicich

;; Publicita NTMD v celostatnich denicich

46% 5. 39 = Ahal
10; 15% 3; 4% W Blesk

H Hald noviny
2;3%

B Hospodatské noviny
3; 4%

M Lidové noviny
Metro
41; 59% Mlada fronta Dnes

Pravo

Graf 8 — Publicita NTMD v celostatnich denicich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejveétsi publicitu méla NTMD v deniku Mladé fronta Dnes s poctem 41 piispévku
a dale v deniku Pravo s poctem 10 piispévkl. Pocty ostatnich prispévka ve zbylych deni-

cich se pohybovaly od 2 do 4 piispévk.

Celostatni deniky Pozitivni vyznéni | Neutralni vyznéni | Negativni vyznéni Celkem
Aha! 2 2 0 4
Blesk 1 3 0 4
Hal6 noviny 1 1 0 2
Hospodaiské noviny 1 2 0 3
Lidové noviny 2 0 0 2
Metro 2 1 0 3
Mlada fronta Dnes 37 4 0 41
Pravo 9 1 0 10
Celkem 55 14 0 69

Tabulka 2 — Typ deniku a vyznéni ptispévku v ném uvetejnénych

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celostatni deniky - typ a vyznéni prispévku v nich
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Graf 9 — Celostatni deniky — typ a vyznéni ptispévki v nich

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.4 Publicita v rozhlasevych stanicich

Co se ty¢e rozhlasovych relaci a v nich odvysilanych ptispévki, celkové byly 4 a
vSechny pozitivniho vyznéni. Tematicky se zamétovaly na akce, které nadace sama potrada
nebo na kterych spolupracuje se svymi partnery a donatory. Dale o pomoci, podpoie a po-

radenstvi, které poskytuje svym cilovym skupinam.

Publicita NTMD v rozhlase Rozhlas - typ média a vyznéni
prispévku v ném

5
4
3

B Radiozurnal .
2 B CRo Brno

m CRo Brno o
1 W Radiozurnal
0

& @
4'50\\ \gsfb Qf
Qo e@ $Q/
Graf 10 — Publicita NTMD v rozhlase Graf 11 — Rozhlas — typ média a vyznéni

Zdroje: Vlastni zpracovani
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7.1.5 Publicita v televiznich stanicich

V televiznich stanicich bylo odvysildno 8 ptispévki tykajicich se NTMD, NTM ne-
bo NTMD i1 TM. Vsechny piispévky byly pozitivniho vyznéni a pojednavaly o NTMD v
souvislosti bud’ se slavnymi osobnostmi, které pro nadaci vydrazily své osobni pfedméty, o
podobnych akcich jako u rozhlasovych stanic, o vzdjemné spolupraci s donatory nebo o

problematice tézké cesty déti z détskych domovi ke vzdélani.

Publicita NTMD v televizi TV - typ média a vyznéni
prispévku v ném
m (Tl

uCT24 -
Negativni
Nova O
B Neutralni
M Prima L
N b o M Pozitivni

m TV Metropol & & $°\\ Q{\@ \§°Q

e
Q

Graf 12 — Publicita NTMD v televizi Graf 13 — TV — typ média a vyznéni

prispévku v ném

Zdroje: Vlastni zpracovani

7.1.6 Celkové mnozstvi medialnich vystupu NTMD ve sledovaném obdobi (1.1.2011
—-31.1.2011)

Poéty medialni vystupit NTMD se V jednotlivych mésicich zna¢né lisily. Z grafu je

patrné vidét, Ze jsou v roce 4 silné mésice — leden, kvéten, fijen a listopad, kdy pozornost

Mrve

akce:

e Leden—Ples v Opete

e Kvéten — Koncert splnénych piani a akce pro déti Darujte sebe!

e Rijen — Jarmark OnaDnes.cz a pozvanky na akce Fashion for Kids a Vano¢ni bazar
V Mokré ctvrti

e Listopad — Fashion for Kids, Vano¢ni bazar v Mokré ¢tvrti a Benefi¢ni modni pie-
hlidka

V ostatnich mésicich zdjem médii opada.
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Celkové mnozstvi medialni vystupii NTMD za rok 2011
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Graf 14 — Celkové mnozstvi medialnich vystupi NTMD za rok 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.7 Pomér vSech relevantnich prispévku a prispévkii, ve kterych byli donatoii

NTMD s nadaci spojovani

Pomér vSech prispévkii s prispévkyve spojeni NTMD a jejiho
donatora

prispévkd

zminujich donatory

H Celkovy pocet relevantnich

M Z toho pocet prisSpévkl

Graf 15 — Pomér vSech piispévku s ptispévky ve spojeni NTMD a jejiho donatora

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2 Shrnuti vysledkii medialni analyzy

Medialni analyza ukazala, Ze nejvétsi pocet zminek 112 = 91% se o Nadaci Terezy
Maxové détem objevilo v tisténych médiich (celostatni deniky a regionalni deniky). Nejvi-
ce prispévki o nadaci bylo uvefejnéno v MF Dnes (41 = 59%), poté v Pravu (10 = 15%).
Pomér pozitivniho vyznéni v relevantnich piispévcich dosahl vice jak 80%, zbytek pfi-
spevkll bylo neutralnich, negativni vyznéni nemél ani jeden. Co se tyCe rozhlasu, nejvice
prispevkil odvysilala stanice Radiozurnal. O informace spojené s NTMD se nejvice zajima-

ly vefejnopravni televize a to stanice CT1 a CT24 a prazska stanice TV Metropol.

Obsahove¢ se piispévky zabyvaly tématy napiiklad pomoci NTMD subjektim, ke kte-
rym sméfuje svou ¢innost (détské domovy, kojenecka centra, péstounské rodiny apod.) a
které podporuje jak financnég, tak formou poradenstvi. Déle se jednalo bud’ o pozvanky na
akce, které sama NTMD porada a na akce, které poradaji donatofi ve spolupraci s ni nebo
zminky o tom, jak probihaly. Piispévky se Casto tykaly vytézkt pro NTMD, které ve vétsi-
né piipadt plynou z vyse uvedenych akci. Nebo informovaly o pomoci a tspésich dobro-
volniki NTMD a problematice zmény systému (transformaci/zménu v péci o dité, kterou
planuje Ministerstvo prace a socialnich véci). Vice jak 20% ptispévkli obsahovalo spojeni
NTMD a jejiho donatora.

Celkové mnozstvi medialnich vystupu bylo za rok 2011 kolisavé. Ostré body v grafu
jsou vzdy zapfi¢inény kondnim urcité dobrocinné akce ¢i eventu, které vysoce pfitahuji

pozornost médii.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum, jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.3.2 se stejnym nazvem,
byl pfizpiisoben ucelim vyzkumné otazky VO3: Jak dobfe jsou zainteresované strany =
donatoii Nadace Terezy Maxové détem obezndmeni s jejim poslanim, ¢innosti a cili?
Shledavaji komunikaci s nadaci naprosto bezproblémovou, srozumitelnou, vyhovujici a
bez komunikaé¢nich $umt? Slo tedy o Klasické dotaznikové Setieni formou elektronicky
zasilaného dotazniku s otdzkami na kvalitativnim zaklad¢, které mélo simulovat jakysi
hloubkovy rozhovor. Skladalo se z 20 otevienych otazek (viz. PRILOHA PIV) rozdéle-
nych do dvou etap — prvni etapa obsahovala 5 startovnich otazek, které obecné fesily roz-

hodnuti firem darovat finan¢ni prostfedky na charitativni ucely, druhd se vénovala kon-

krétnim otdzkam tykajicim se donatorstvi NTMD.

Reprezentativnim vzorkem byli donatofi NTMD. Konkrétné pracovnici jak nejvys-
Siho managementu firem, které nadaci podporuji nejvys$simi finanénimi prostiedky (od 200
tisic korun az po 3 miliény 535 tisic korun), tak také pracovnici firem, které ji podporuji
mensimi finan¢nimi ¢astkami (kolem 15 tisic korun). Jednalo se jak o donatory, ktefi nada-
ci podporuji po celou dobru jeji existence, tak také o donatory, ktefi spolupréci s nadaci
zapocali teprve v roce 2011. Dohromady byly ziskany odpovédi od 15 donatord NTMD.
Ve vyhodnocovéani marketingového vyzkumu nebudou jmenovani, ale oznacovani ¢iselné

jako DONATOR ¢. 1-15 z dtivodu ochrany jejich internich informaci.

Dotaznikové Setfeni bylo zasilano pracovnici marketingu a provozu pani Petrou
Zapletalovou na emailové adresy donatort, které spoleéné bézné vyuzivaji v ramci elek-
tronické komunikace. Tento zpisob zprostfedkovani byl zvolen z diivodli ¢asové zane-
prazdnénosti donatorti a nemoznosti se s nimi setkat osobné. M¢l zajistit co nejvyssi na-
vratnost vyplnénych dotaznikovych Setfeni, nebot’ donatofi s pi Zapletalovou denné takto

komunikuji, daveéfu;ji ji a emailovou postu odesilanou touto osobou si vzdy piectou.

Nasledné bylo dotaznikové Setfeni z vétsi ¢asti vyhodnocovano formou slovni a né-
které otazky bylo mozné zpracovat ¢asteéné za pomoci programu Microsoft Office Excel
do grafii. To z toho duvodu, Ze se v n¢kterych piipadech odpovédi ptilis nelisily nebo byly
dokonce totozné, daly se shrnout do nekolika hesel a dale s nimi pracovat metodami stej-

nymi jako pii vyhodnocovani kvantitativnich vyzkumd.
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8.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Z ditvodu rozsahlosti uskutecnéného marketingového vyzkumu a s ptihlédnutim
k a¢elim této prace budou pouzity ¢asti Setfeni, které ve zkratce obecné popisuji proces
firemniho rozhodovani a schvalovani za Gcelem darovani financ¢nich prostiedkd a které
popisuji odpovédi tykajici se vyhradné donatorstvi NTMD, jez konkrétné odpovidaji na
vyzkumnou otazku.

Donatoii NTMD ve vétsing piipadu uvedli, Ze v obecné roviné je dulezitym kritéri-
em pfi posuzovani jakému subjektu firma daruje finan¢ni prosttedky korporatni spolecen-
skd zodpovédnost. Nebo maji firmy v rdmci této zodpovédnosti jiz vytvofeny programy,
podle kterych poté vybiraji nejvhodnéjsiho kandidata z neziskovych fad a prostfednictvim
téchto programu poté rozdéluji financni prostredky. Ve 12 ptipadech donatofi uvedli, Ze na
jejich rozhodovani maji vliv jak subjektivni pocity, tak také objektivni divody. Jeden pfi-
znal, ze se jeho firma rozhoduje jen na zaklad¢ objektivnich divodi (napt. vysledky ¢in-
nosti daného subjektu) a druhy se rozhoduje vyhradné subjektivné. Posledni z donétora
zdarazioval dalezitost podobné zamétené Cinnosti subjektu jako je jeho projekt. V 9 pfi-
padech rozhoduje o tom, komu budou finan¢ni prostiedky poskytnuty marketingové oddé-
leni, které si vhodny subjekt vytipuje a finalni schvaleni provede nejvyssi vedeni firmy. U
firem tfi donatorti rozhoduje cely management firmy, u dvou firem je to jeji management
ve spolupraci se zastupci NTMD a u posledni firmy je to jeji samotny majitel. Co se tyce

délky rozhodovaciho a schvalovaciho procesu, trva od jednoho mésice az po pul roku.

Prvni z otazek tykajicich se vyhradné donatorstvi NTMD, v dotaznikovém Setieni
Vv poradi 6., se tykala zplsobu, jakym se donatofi o nadaci dozveédéli. Vice neZ polovina
respondentli odpovédéla, Ze firma NTMD znala z médii a prezentovana ¢innost nadace se
ji libila. Takovouto formulaci pouzilo 9 z 15 respondentti. Dalsi 3 respondenti odpovéd
formulovali tak, Ze ¢innost NTMD firma sledovala delsi dobu a libily se ji jeji vysledky.
Dalsi 2 respondenti uvedli, ze jejich firma sama NTMD oslovila s nabidkou spoluprace na
zakladé doporuceni tfeti osoby. Posledni z respondentli, donétor €. 11, uvedl nésledujici:
»NTMD si nas$i firmu ziskala jak samotnou patronkou v osobé Terezy Maxové, tak kvali-

tou svych realizovanych aktivit, proto S nadaci spolupracujeme uz 8 let.*
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6. Zpusob, jakym se donatori dozvédéli o NTMD

B Firma znala NTMD z médii, libila se ji ¢innost
nadace

® Cinnost NTMD firma sledovala a libily se ji jeji
vysledky

ENTMD si firmu ziskala jak osobnosti patronky
TM, tak také kvalitou svych realizovanych aktivit

B Na doporuceni firma sama NTMD oslovila s
nabidkou spoluprace

Graf 16 — otazka ¢. 6 — Zpusob, jakym se donatofi dozvédéli o NTMD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledovala otazka €. 7, kterd se zaméfovala na zpisob, jakym byli donatofi

NTMD osloveni, aby se stali jejimi podporovateli. Ve vSech pifipadech byla spoluprace

mezi donatory a NTMD zapocata na zaklad€ osobnich jednéani. Vice jak 65%, tedy 10 re-

spondentti dodalo, Ze vzajemna spoluprace vznikla pravé na zaklad¢é osobniho jednani ini-

ciovaného NTMD, dalsi 3 uvedli, Ze osobni jednani bylo iniciovano jimi samotnymi a 2

z nich iniciovali osobni setkani taktéz sami, ale na doporuceni tfeti osoby.

7. Zptsob osloveni donatot ke spolupraci s NTMD

B Firma neni hlavnim donatorem. Spoluprace
vznikla na zédkladé osobnich jednani

B Firma neni hlavnim donatorem. Spoluprace
vznikla na zékladé osobnich jednani
iniciovanych samotnym donatorem

¥ Firma neni hlavnim donatorem. Spoluprace
vznikla na zékladé osobnich jednani
iniciovanych samotnym donatorem na
doporuceni

Graf 17 — otazka ¢. 7 — Zpulsob osloveni donatorti ke spolupraci s NTMD

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 byla zaméfena na specifikaci divodu, které vedou donatory k darovani
finan¢nich prostiedkd pravé NTMD. Obecné se da shrnout, Ze donatory vede k podpoie
nadace ptredevsim korporatni zodpovédnost, ktera je soucasti jejich podnikatelské vize a
tedy 1 korporatni filantropie. Nékteii ji nazyvaji jako socialni zodpovédnost. Donétoii €. 3,
4 a 11 zminili kromé socidlni zodpovédnosti svych firem také dalezitost pomoci détem
V neptiznivych zivotnich podminkach. Donatofi €. 8 a 9 dodavaji k socialni zodpoveédnosti
také fakt, ze musi ze zékona odvadét cast vytézku ze svého podnikani na vefejné prospesné
ucely. Donétofi ¢. 12 a 15 zminuji krom¢é snahy udé€lat néco dobrého také naklonnost
k osobnosti Terezy Maxové a medialni znamost nadace. Donator ¢. 13 vysvétluje divody,
kvuli kterym NTMD podporuje, takto: ,,Nase firma ma k détem velmi blizko vzhledem
K tomu, ze vétSina naSich zaméstnanct je détna (pfevazné malé déti). Je pfirozené, Ze se
firma rozhodla podporovat pravé tyto projekty. Dal§im faktorem je zplsob, jakym nadace
penize rozdéluje. Tedy, ze penize nejdou jen do jedné sféry, ale do vice. To pro nas ma
velky vyznam.® Dondtor ¢. 1 se rozhodl podporovat nadaci z toho diivodu, Zze md NTMD
podobné zaméfeni jako program, ktery tato firma vytvofila a ktery se orientuje na vzdéla-

vani déti a zvySovani kvality tohoto vzdélavani.

Odpovédi respondenti na otazku ¢. 10 se tykaly popisu hlavnich cilii a ¢innosti
NTMD. Zamérem této otazky bylo zjistit, zda vlastn¢ donatoti vi, koho podporuji a zda
jsou dostatecné informovani o tom, co je poslanim nadace a jejim pfedmétem ¢innosti. Ve
100% byli donatofi schopni pomérné doslovné popsat to, o co se NTMD snazi. Po obsaho-
vé strance byly odpovédi téméf stejné, lisily se jen urditymi pojmenovanimi navic. Sest
donatort odpovédélo, Ze cilem ¢innosti NTMD je pomoc opusténym a znevyhodnénym
détem vyrlstajicim mimo biologickou rodinu. Dva z donatori pouzili formulaci, Ze hlav-
nim poslanim NTMD je umoznit kazdému ditéti vyristat v rodiné. Donator ¢. 12 se vyjad-
fil heslovité, kdy shledava, Ze cilem a ¢innosti NTMD je podpora ndhradniho rodiovstvi,
snaha o legislativni zmény, finan¢ni podpora tstavni péCe a osvéta. Donator €. 13 namisto
podpory ustavni péce pouzival spojeni kompenzace ustavni péce. Nejlépe vystihl odpovéd’
na tuto otazku donator €. 6: ,NTMD pomaha opusténym a znevyhodnénym détem vyrista-
jicim v CR v ramci 3 smérii podpory: prevence, nahradni rodinna péée a kompenzace ne-

dostatk ustavni vychovy.*
Odpovédi na otazku €. 11 se vénovaly urceni cilti shodnych s cili NTMD, které nej-
vice odpovidaji poslani dané firmy. Ve ¢tyiech ptipadech se donatofi shodli, ze cil podpory

mladych lidi opoustéjicich ustavni vychovu odpovida poslanim jejich firem.
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Dalsi dva donatofi uvedli, ze vSechny tii pilife ¢innosti nadace jsou jim blizké. Ostatni do-
natofi se ve vyjmenovavani cili odpovidajicich poslani jejich firmy lisili. Donatofi ¢. 9 a
15 uvedli, ze podporuji projekty, které se tykaji déti nebo mladych lidi a Ze se jim timto
zptsobem snazi udélat zivot veselejsi. Pro donatora €. 7 je podpora vybranych projekti
V oblasti humanitdrni a charitativni dilezitou soucasti korporatniho vnéj$iho pulsobeni.
Donator ¢. 11 oznadil jako pojici prvek mezi jeho firmou a nadaci emoce, které jsou
v ramci firemniho charitativniho projektu dulezité a tvoii jeho motto: ,,Détem, jejichz nej-
veétsim pranim je vratit se domi!*“. Donator ¢. 12 uvedl, Ze jeho spolecnosti nejde jen o
finan¢ni kompenzaci nedostatkii, ale o snahu informovat spole¢nost a zménit legislativu
celého procesu (adopce, péstounska péce apod.). Cilem donéatora €. 13 je podpora ndhradni
rodiny a rodin v krizi. Soucasti charitativni ¢innosti firmy donatora ¢. 14 je podpora vzdé-

lavani. A dondtor €. 3 dodava: ,,Jelikoz mame Siroky zabér podpory, nedé se specifikovat,

ktery z cili nadace nejvice odpovida poslani nasi firmy.*

Cilem odpovédi na otazku €. 12 bylo zjisténi, zda maji donatoti piehled o tom, na
jaké tigely jsou jimi darované finanéni prostfedky pouzity. Sesti firmam jsou zasilany pra-
videlné finan¢ni reporty o tom, na jaké ucely jimi darované financni prostiedky putuji.
Firma ma o tomto tedy dokonaly ptehled, poptfipadé muze subjekty osobné navstivit a
zhodnotit efektivnost jejich pomoci. Ve ¢tyfech firmach se dozvidaji ihned, jaké projekty
byly jejich finan¢nimi prostiedky podpoteny, protoze v pribéhu roku potradaji nékolik
grantovych komisi, na kterych se o téchto zalezitostech rozhoduji. Dva donatofi uvedli, Ze
si souvisejici informace sami dohledavaji ve vyro¢nich zpravach. Jedna z firem, donétor €.
11, uvedla: ,,NaSe firma je soucasti celého procesu (schvalovani a vybér konkrétnich pro-
jektll), ma tedy dokonaly ptehled o efektivité vynalozenych finanénich prostredkti. Navic
je naSe firma s podporovanymi subjekty stale v kontaktu.“ Donétor €. 15 pfiznal, Ze se jeho
firma nezajima o to, kam jimi darované finan¢ni prostfedky jdou. Donétor €. 9 upfesnil, Ze
jeho firma zacala s nadaci spolupracovat na konci roku 2011 a Ze taktéz budou dostavat

pravidelné finan¢ni reporty.

Otazky €. 14 az 16 se zabyvaly komunika¢nimi prostfedky, jimiz NTMD komuni-
kuje se svymi donatory, ktery z téchto prostiedkil jim vyhovuje nejvice a ktery naopak
shledavaji za naprosto nevhodny. Nadace vyuziva pro komunikaci s deviti ze svych dona-
tortl vSech nize vyjmenovanych komunika¢nich prostredkii. Donator ¢. 12 dodal ke stano-

venému vyctu jesté nadacni FB, ktery jeho firma pravidelné sleduje.
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S ostatnimi donatory dochazi ke vzajemné komunikaci na zakladé osobnich jednani, emai-

lové korespondence, telefonovani a eventd.

14. Komunikac¢ni prostredky, jimiZ NTMD komunikuje
s donatory
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Osobni  Telefonovani E-mailova Dobrocinné  Eventy Jiné - FB
setkani komunikace akce

Vycet komunikaénich prostiedki

Graf 18 — otazka ¢. 14 — Komunikaéni prostiedky, jimiz NTMD komunikuje s donatory
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctrnact donatorti uvedlo, Ze za nejefektivn&j$i komunika¢ni prostfedek povazuji
osobni komunikaci, pfi niZ se da vyftesit nejvice zélezitosti. Donatoriim ¢. 9 a 14 vyhovuji
vSechny vySe zminéné typy komunikace. Naopak pro donatora ¢. 15 je nejpiijemnéjsi for-
mou emailova korespondence s ohledem na vzdalenost sidla jeho firmy a nadace. Donatofi
¢. 12 a 14 vyzdvihuji kromé osobni komunikace jesté dobro¢inné akce a eventy, o kterych

dodavaji, Ze maji vysokou uroven a jsou pro né nejpirijemné&jsi, nejpodrobnéjsi a nejefek-

tivnéjsi.
15. Forma komunikac¢nich prostifedki, které donatorim
ve vztahu s NTMD nejvice vyhovuji
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Graf 19 — otazka ¢. 15 — Forma komunikacnich prostfedkd, které donatoriim nejvice vyhovuji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se ty¢e komunikacnich prostedktl, které donatoti ve vztahu s NTMD shledéavaji
za nevyhovuji, tak 13 z nich odpovédélo, ze zadnou formu nemohou oznacit za nevyhovu-
jici. Pouze donator ¢. 13 dodal: ,,Za pomérné nevyhovujici povazuji formu eventu ¢i dob-
roc¢innych akci. Sponzort a kontaktnich osob je na téchto akcich mnoho a Casu je malo. Na
takovychto akcich neprojednavame piipadnou dalsi spolupraci.” A donator €. 15 se pfiznal,

ze nedokaze urcit, ktery prostiedek by mu nevyhovoval.

16. Forma komuni¢nich prostiredkii, kterou donatoii ve
vztahu s NTMD shledavaji nevyhovujici

1 7% B Neshledana zadna
1, 6%

B Eventy a dobro¢inné akce-mnoho sponzorQ
a kontaktnich osob - malo ¢asu na
projednavani piipadné spoluprace

Donator nebyl schopen urcit

Graf 20 — otazka ¢. 16 — Forma komunikac¢nich prostiedk, které donatorim nevyhovuji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamérem otazky ¢. 18 bylo zjisténi, zda donatoii NTMD vubec efektivitu vzajemné
spoluprace néjakym zplisobem vyhodnocuji. Deset donétori kazdym rokem evaluuje tuto
spolupraci s nadaci a vyvozuje z evaluace zavéry typy — prodlouzit spolupraci nebo spolu-
praci ukoncit. Jedna se o donatory, ktefi podporuji nadaci nejvyssimi finan¢nimi ¢astkami
a vzajemna spoluprace trva pramérné 5, 5 let. V rdmci firmy donatora ¢. 11 nedochazi ke
kazdoro¢ni evaluaci a dodéva proc: ,,Vysledky spoluprace jsou viditelné pii osobnich né-
v§tévach a komunikaci s podpofenymi subjekty. Navzajem si se zastupci NTMD duavéiu-
jeme, a proto jsme presvédCeni o efektivit¢ a smysluplnosti nasi spoluprace.” U zbylych
Ctyfech donatort nedochazi k pravidelnému vyhodnocovani efektivity bud’ proto, Ze ne-
shledévaji divody pro¢ by tento proces méli provadét, nebo maji ze spoluprace dobry po-

cit.
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Otazka ¢. 19 se zabyvala tim, zdali donatofi provadéji monitoring ¢lankli a zminek
v médiich, které je spojuji s NTMD. Ttinéct z nich tento monitoring provadi. Donator €. 11
jej archivuje. Donator €. 15 provadi monitoring jen nahodile a donator €. 13 uvedl, Ze neni

s nadaci v médiich spojovan.

19. Monitoring ¢lankta a zminek v médiich
spojujicich donatory s NTMD

L7% ® Donétor PROVADI
monitoring ¢lankd a zminek

ve spojeni s NTMD

B Donétor provadi monitoring
¢lankl a zminek ve spojeni s
NTMD JEN NAHODILE

Donator NEN{ V MEDIICH s
NTMD SPOJOVAN

Graf 21 — otazka ¢. 19 — Monitoring ¢lankti a zminek v médiich spojujicich donatory s

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové Setfeni uzavirala tato otdzka: Jak by Vase spolecnost v jedné vété cha-
rakterizovala vzdjemny vztah s NTMD? Kli¢ovymi pojmy, které se objevily v nékolika
charakteristikach, byly — divéra, snaha zlepsit kvalitu zivota a osudy znevyhodnénych déti
a naposledy dlouhodoba, profesionalni, spolehliva a smysluplné spoluprace. Donétor ¢. 3,
ktery nadaci podporuje jiz sedmym rokem, charakterizoval vzajemny vztah takto: ,,Vazime
si spolupréce s nadaci a jsme radi, ze mizeme svym dilem pomoci tém, ktefi v Zivoté ne-

m¢li tolik Stésti.*
8.1.1 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Ve vétsiné ptipadd respondenti — donatofi NTMD uvedli, ze je hlavnim kritériem
pfi vybéru subjektu, kterého podpofi finan¢nimi prostfedky, korporatni spolecenska odpo-
veédnost nebo fakt, ze samy firmy maji vytvoreny podpirné programy a podle néj vybiraji
nejvhodnéjsi organizaci. Dvanact z patnacti firem donatorii se rozhoduje jak dle objektiv-
nich divodu, tak také podle subjektivnich pocitl. V 60% ptipadi podléha vybér vhodného
subjektu marketingovému odd¢leni a rozhodovaci a schvalovaci proces nasledné provadi

nejvyssi vedeni firmy.
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Co se tyce konkrétné donatorstvi NTMD, vice jak polovina respondenti uvedla, ze
se o nadaci dozvédéla z médii. Zbytek se o nadaci zajimal sdm a sledoval jeji Cinnost a
vysledky. V 67% byli donatofi osloveni nadaci a jedndni probihala na zaklad¢ osobnich
setkani. Dtvody, které je vedly k podpoie NTMD, jsou piedevsim firemni zodpovédnost a
pomoc détem v nepfiznivych zivotnich podminkéach. VSichni donatofi byli schopni velice
konkrétn¢ popsat, co je poslanim, hlavnimi cili a ¢innosti nadace. Co se tyka odpovéedi
donatort na popisy cili, které jejich firemnimu zaméfeni nejvice sedi, tak se liSily. Byly
popisovany cile jako podpora mladych lidi opoustéjicich tstavni vychovu nebo byly zmi-
novany vsechny tfi pilife ¢innosti nadace. VSichni donatofi jsou informovani o tom, kam

jimi darované finan¢ni prostfedky putovaly.

Za nejefektivnéjsi prosttedek pro komunikaci donétoti povazuji osobni setkani, pii
kterych jsou schopni vyfesit nejvice zélezitosti. Administrativni véci poté fesi zpravidla
formou emailové korespondence. Ptiblizn¢ 90% donatorti neoznacilo zadny z pouzivanych
komunikac¢nich prostfedk za nevyhovujici. Vice jak polovina z donatorti vyhodnocuje
efektivitu vzajemné spoluprace a 87% z nich provadi monitoring ¢lankd a zminek v médi-

ich, kter¢ je s nadaci spojuji.

Mezi pojmy, které donatoti uvedli jako charakteristické pro vzéjemnou spolupraci s
nadaci patii diivéra, snaha zlepsit kvalitu Zivota a osudy znevyhodnénych déti a smyslupl-

na a profesionalni spoluprace.
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9 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1:
Jaky je medidlni obraz Nadace Terezy Maxové détem v ¢eskych médiich?

Medialni obraz Nadace Terezy Maxové détem je v Ceskych médiich, zaméfeno na
celostatni deniky, regionalni deniky, rozhlasové a televizni stanice, pozitivni, protoze vice
jak 80% relevantnich ptispévki mélo pozitivni vyznéni. A také proto, Ze ani jeden z pti-

spevkil nebyl negativni.
VO2:

Vyuziva Nadace Terezy Maxové détem nastroji PR dostate¢né efektivné k tomu, aby
SiFila médii co nejlepsi medialni obraz k Siroké verejnosti a rovnéz touto cestou ziska-
vala nové podporovatele a informovala a komunikovala se svymi stavajicimi donatory

na vysoké arovni?

Nadace Terezy Maxové détem vyuziva nastroji PR dostatecné efektivné k tomu,
aby Sifila médii co nejlepsi medidlni obraz smeérem jak k Siroké vefejnosti, tak
K potencialnim i stavajicim donatorim. To jak z divodu 80% pozitivity piispévka, tak také
proto, ze vice jak 91% prispévku bylo uvefejnéno v tisténych médiich a z toho 59% bylo
publikovano v nejvétsim celostatnim deniku v CR v Mladé fronté Dnes. Nadace piilakala
také pozornost televiznich stanic. Naptiklad CT1 odvysilala vkvétnu 2011 reportaz
s nazvem ,,T€zka cesta déti z détského domova ke vzdélani* pojednéavajici o projektu zasti-
téném NTMD, ktery ma témto détem usnadnit ptistup ke kvalitnimu vzd€lani a orientaci na
trhu prace. Za nadaci hovotila jeji feditelka Terezie Sverdlinova. Rovnéz po vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni, na které odpovidali vyznamni donatoti NTMD, bylo zjisténo, zZe
60% z nich se o nadaci dozveédélo praveé z médii. A Ze 87% z nich provadi pravidelny mo-

nitoring ¢lankt a zminek v médiich, které je s nadaci spojuji.
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VO3:

Jak dobfe jsou zainteresované strany = donatori Nadace Terezy Maxové détem obe-
znameni s jejim poslanim, ¢innosti a cili? Shledavaji komunikaci s nadaci naprosto

bezproblémovou, srozumitelnou, vyhovujici a bez komunikacnich Sumi?

Jak uz bylo zminéno v kapitole 8.1.1 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setieni, tak
vSichni donatofi byli schopni velice konkrétné popsat, co je poslanim, hlavnimi cili a ¢in-
nosti nadace. Kazdy z nich piesné vi, co je naplni ¢innosti nadace, jakému subjektu jeho

firma daruje finan¢ni prostfedky, na jaké projekty tyto prostiedky putuji.

Pfiblizn¢ 90% donatorti neoznacilo zadny z pouzivanych komunikacnich prostied-
ka za nevyhovujici, z ¢ehoz se da vyvodit, Ze je komunikace mezi nimi a nadaci bezpro-
blémova, srozumitelnd a bez komunikacnich Sumii. Jako nejefektivnéjsi prostfedek pro
komunikaci donétofi oznacili osobni setkéani, pfi kterych jsou schopni vyftesit nejvice zale-
zitosti. Administrativni véci poté fesi zpravidla formou emailové korespondence ¢i telefo-
nicky. Pochvaluji si také dobro¢inné a charitativni akce, které oznacuji za vysoce profesio-

ndlni a pfijemné.
9.1 Navrhy a doporuceni

Na zékladé zjisténych vysledkd provedenych analyz a marketingového vyzkumu je
mozné navrhnout dalsi sméry ¢i moznosti rozvoje PR aktivit tak, aby byly v ramci marke-

tingové komunikace nadace vyuZivany jesté efektivngji.

Analyza PR aktivit ukazala, Ze si nadace jasné stanovuje cile, kterych chce dosah-
nout a umi si dobfe ur€it cilové skupiny. Prezentuje se dokonale v ramci své corporate
identity. VSechny jeji prvky nesou jednotné logo, které svou symbolikou odrazi poslani
nadace. Barvy obsazené v logu se objevuji i na webovych strankach, ti§ténych materialech
(brozury, vyro¢ni zpravy apod.). Nadace organizuje zajimavé akce, které dosahuji pozitiv-
nich zpétnych vazeb. TaktéZ je schopna vytvofit kreativni a zaroven velice prospéSny pro-

jekt, jakym je naptiklad Teribear.

Marketingovy vyzkum potvrdil, Ze nadace se svymi donatory buduje, udrzuje a ko-
munikuje velmi efektivné. Z vyzkumu bylo patrné, Ze donatofi neciti ve vztahu mezi nimi
a nadaci zadné negativni postoje. VSe funguje jako Svycarské hodinky. V tomto sméru ne-

mam vytek.
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Medidlni analyza rovnéZ potvrdila, ze ma nadace pozitivni medialni obraz jak smé-
rem k Siroké vetejnosti, tak smérem ke svym potencialnim i stavajicim donatorim. Zajima-
ji se o ni nejvetsi celostatni média a televize. Na druhou stranu je tfeba zminit, ze by nada-
ce mohla v tomto sméru svého vysokého potencialu vyuzivat jesté efektivnéji. Kromé po-
zitivniho medialniho obrazu se mize pySnit patronkou, jejiz osobnost je svétoznama, cha-
rizmatickd, podmaniva, se spoustou kontaktd. Nadaci podporuji i dalsi zndme osobnosti,
firmy a projekty. Vysledky nadace vykazuji velice kvalitni praci zaméstnanct. Obecné lze
fici, ze je Nadace Terezy Maxové détem uCebnicovym prikladem, jak by takova nadace
m¢éla vypadat, pomahat, fungovat, prosperovat, pisobit navenek. Dle mého ndzoru ma tedy
velmi dobrou Zivnou pudu na to, aby se mohla stat jednou z vysadnich neziskovych orga-
nizaci utvafejicich prostiedi a udavajicich smér jak v ramci svého pole pusobnosti, tak také
celé neziskové sféry. Mohla by se tak stat jakymsi opinion lidrem na poli neziskové sféry,
tim padem subjektem se statutem odbornika ve svém oboru. Ze vSech téchto specifikaci by
mohl plynout jesté vyssi zajem médii, vétsi znalost nadace v o¢ich cilovych skupin a v
povédomi vetejnosti. V ramci tohoto cile bych nadaci doporucila systematictéjsi praci
vV ramci budovani a udrzovéani vztaht s médii. Nadace disponuje svym vlastnim medialis-
tem, ma kontakty na konkrétni novinare, které tato tématika zajima a jsou o ni ochotni pub-
likovat ¢lanky. Proto ma velmi dobrou pozici na to, aby mohla nastolovat témata, informo-
vat jesté vice o problémech a stinnych mistech systému péce o dité, zdlraznovat projekty,
které podporuji dobrou véc a obecné tak zvySovat povédomi vefejnosti v takto dilezité
problematice. Vzdyt' nikomu nemohou byt lhostejné osudy téch, ktefi jsou absolutné bez-

branni a nemaji moznost sami cokoliv ovlivnit, zménit, ...
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ZAVER
Svou bakalarskou praci na téma Vyuziti nastroji PR v rdmci komunikacéni strategie
organizace jsem se snazila zaméfit na problematiku spojeni PR a neziskovych organizaci,

ktera mne zajima a které bych se 1 nadale chtéla vénovat jak v ramci diplomové prace, tak

V budoucim profesnim zivoté.

V teoretické Casti prace byly na zakladé sbéru a interpretace informaci z odbornych
literarnich zdroji a odlisSnych pohleda autori na danou problematiku popsany pojmy sou-
visejici s oborem PR zaméfenym na neziskové organizace. Tyto poznatky byly zakladnim

stavebnim kamenem pro navazujici praktickou ¢ast.

Prakticka cast spocivala v ptedstaveni Nadace Terezy Maxové détem. Dale nasle-
dovala analyza efektivnosti vyuzivanych PR aktivit s cilem zmapovat, jaké PR nastroje
nadace pouziva. Dale spocivala v dalsi z dil¢ich metod méfeni efektivity PR a to medialni
analyze, prostfednictvim niz doslo ke zhodnoceni medidlniho obrazu nadace smérem jak
k Siroké vefejnosti, tak k potencialnim i stavajicim donatorim a zhodnoceni vztaht
s médii. Prostfednictvim marketingového vyzkumu doslo ke zhodnoceni vztaht s donatory
nadace. Cilem praktické ¢asti bylo na zaklad¢ provedenych analyz a marketingového vy-

zkumu zodpovédét zadané vyzkumné otazky a nésledné, pokud to bylo nutné, specifikovat

navrhy a doporuceni ke zlepseni stavajici situace.
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PRILOHA P |: TITULNI STRANA MAGAZINU EDICE OTVIRAME

EDICE
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PRILOHA PII: TITULNI STRANA VYROCNI ZPRAVY ZA ROK 2010

annual report vyroéni zpréva




PRILOHAP I11: M. A. - MONITORING MEDIALNICH VYSTUPU
NTMD

Monitoring medidlnich vystupti obsahuje podkladovy materidl pro vypracovani a
nasledné vyhodnoceni medidlni analyzy, jez je soucasti praktické casti této bakalarské pra-
ce. Z davodu velkého kapacitniho rozsahu je dostupny na pfilozeném CD v elektronické

podobg.



PRILOHA P IV: VZOR DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO
DONATORY NTMD

Vazeni donatoii Nadace Terezy Maxové détem,

obracim se na Vas touto cestou s prosbou 0 pomoc. V ramci své bakalaiské prace jsem se
rozhodla vénovat vétsi pozornost neziskovému sektoru a v této souvislosti mne napadla
pravé Nadace Terezy Maxové détem. A to predevsim proto, Ze se domnivam, Ze prave tato
nadace vykonava svou ¢innost velmi dobfe a poméha tak tém, ktefi to nejvice potiebuji.
Coz je mi velice blizké uz proto, Ze muj vlastni bratr je velmi tézce télesn¢ a mentalné po-
stizeny. Proto je dle mého nazoru velmi dualezité, aby se ostibkdm, které jsou viceméné
bezmocné, pomahalo.

Pted Vami se nachédzi seznam 20 otazek, které jsou koncipovany jako pisemny rozhovor,
ze kterého posléze vytvofim marketingovy vyzkum. Jeho cilem je zjistit, jak dikladné
Zda jsou spokojeni s partnerskym vztahem mezi nimi a Nadaci TM. Jak vnimaji vzajem-
nou spolupraci. Pro¢ ji vlastné finanéné podporuji. A pro¢ obecné daruji finanéni prostied-
ky na dobroc¢inné ucely.

Déle bych Vas chtéla poprosit, zdali by bylo mozné se k jednotlivym otazkdm vice roze-
psat (kde to bude mozné, prosim, 2 a vice fadki). Samoziejme, pokud to dovoli Vase ¢a-
sové moznosti. Tento pisemny rozhovor vlastné simuluje rozhovor osobni, ktery by ziejmé
nebylo mozné uskutecnit.

Pifedem dé€kuji za Vasi pomoc a za ¢as, ktery jste stravili vypliiovanim tohoto pisemného
rozhovoru. V piipad€, ze by Vam bylo cokoliv nejasného, nevahejte se na mne obratit a
pokud budete mit zdjem, rdda Vam zaSlu vyhodnoceni tohoto rozhovoru.

S pozdravem a ptanim Gspésnych dnti

Zaneta Cvernova

Marketingové komunikace, 3. roénik
Ustav marketingovych komunikaci
Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné
e-mail: zanetacvernova@gmail.com
tel.: +420 736 283 496



OBECNE OTAZKY TYKAJiCI SE ROZHODNUTI DAROVAT FINANCNI
PROSTREDKY:

1)

2)

3)

4)

5)

Podle jakych Kkritérii (napt. snaha o vytvofeni piiznivého obrazu Vasi spolecnosti,
socialni zodpovednost, predmét konkurencniho boje, vyhody z danovych ulev, pii-
buznost oboru ptisobnosti s nadaci, podobna cilova skupina, medialni atraktivnost,
osobnost Terezy Maxové a jiné) obecné posuzujete, jakému subjektu darujete
financ¢ni prostiedky?

Maji na rozhodovani pri darovani finan¢nich prostiedka (uvazujme pohled
vSech zainteresovanych osob, které maji vliv na kone¢né rozhodnuti) vliv subjek-
tivni pocity (osobni zainteresovanost ¢i zkuSenost s danou tématikou) nebo se
rozhodujete striktné na zakladé objektivnich divodi (napf. osobnost Terezy
Maxové a medialni znamost nadace)?

Kdo vSechno rozhoduje v ramci Vasi firmy o tom, jakému subjektu budou fi-
nanéni prostiedky poskytnuty?

Jak vypada rozhodovaci a schvalovaci proces? (Prosim, popiste, jaké dokumen-
ty, materidly i prezentace je nutné, aby dany zadatel dodal, jak poté postupujete vy
— jaké kroky ¢inite v ramci Vasi spole¢nosti).

Jak dlouho trva tento rozhodovaci a schvalovaci proces?

KONKRETNI OTAZKY TYKAJICI SE DONATORSTVI NADACE TEREZY
MAXOVE

* zkratka TM = Tereza Maxova

6)
7)

8)

9)

Jakym zpiisobem jste se 0 Nadaci TM dozvédéli? (Prosim, popiste.)

Jakym zpiisobem jste byli osloveni, abyste se stali hlavnimi donatory Nadace
TM? (Prosim, popiste.)

Jaké divody (napft. snaha o vytvofeni pfiznivého obrazu Vasi spolec¢nosti, socidlni
zodpovédnost, pfedmét konkuren¢niho boje, vyhody z daitovych ulev, ptibuznost
oboru plisobnosti s nadaci, podobné cilova skupina, medialni atraktivnost, osobnost
Terezy Maxové a jiné) Vas vedou k darovani finan¢nich prostredkii pravé Na-
daci TM?

Podporujete financné jeSté dalsSi subjekty ¢i projekty? (Pokud ano, prosim,

uved’te ptiklad a zaméteni téchto subjekti ¢i projekti.)

10) MuzZete popsat hlavni cile a ¢innosti Nadace TM?

11) Které z cili nejvice odpovidaji poslani Vasi firmy?



12) Mate piehled o tom, na jaké ucely jsou darované finan¢ni prostiredky pouzity?

13) MuzZete udat priklady néjakych z projekti Nadace TM, na které byly pouzity
pravé Vami darované finané¢ni prostiedky?

14) Jakymi komunikaénimi prostiedky (napf. osobni setkani, telefonovani, e-
mailova komunikace, dobro¢inné akce, eventy, newslettery a jiné) S Vami pracov-
nici Nadace TM komunikuji?

15) Jaka forma vySe zminénych komunikaénich prostiedki ve vztahu s Nadaci
TM se Vam nejvice zamlouva a pro¢?

16) Jakou formu komunikacnich prostfedku naopak shledavate za naprosto ne-
vyhovujici a pro¢?

17) Jak dlouho jiZ podporujete Nadaci TM?

18) Vyhodnocujete néjakym zpisobem efektivitu spoluprace s Nadaci TM? (Pokud
ano, prosim, popiste jak.)

19) Monitorujete ¢lanky a zminky v médiich, které spojuji Vasi spolecnost
s Nadaci TM?

20) Jak by Vase spole¢nost v jedné vété charakterizovala vzajemny vztah s Nadaci

T™M?



PRILOHA P V: MKT. V. - VYPLNENA DOTAZNIKOVA SETRENI

Ptilozena dotaznikova Setfeni obsahuji podkladovy material pro vypracovani a na-
sledné zhodnoceni marketingového vyzkumu, jez je soucasti praktické ¢asti této bakalaiské
prace. Z divodu velkého kapacitniho rozsahu jsou dostupna na ptilozeném CD v elektro-

nické podobg.



