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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétfena na komunikacni strategii pro neziskovou organizaci Oblastni
charita v Uherském Hradisti, kterd se vénuje préci s lidmi nemocnymi, postiZenymi a to
bez ohledu na jejich ptislusnost k rase, narodnosti ¢i ndbozenstvi. Cilem prace je navrhnout
pro Charitu komunikacni strategii, kterd by vedla klepSi informovanosti vefejnosti,
k upevnéni dobrého jména Charity a také k ziskani dalSich sponzorti a darcti, bez nichZ se

prace v charité vSeobecné neobejde.

Strategie jsem vytvofila na zdklad¢ védomosti ziskanych studiem literatury, coZ je popsdno
v teoretické Casti praci. Pfi vytvdareni navrhu jsem postupovala v souladu s vysledky
dotaznikového prizkumu, ktery jsem sama zpracovala. Vyuzila jsem i vlastni bohaté
zkuSenosti z profese novindiky. Projekt je navrZzen s ohledem na minimum finan¢nich

prostiedkt, kterymi neziskova organizace disponuje a je veden v oblasti public relations.

Klicova slova: neziskovéd organizace, neziskovy sektor, sluzba, vefejnost, zaméstnanci,
prace, komunikace, potfeby, vyzkum, dotaznik, diavéra, feSeni, ochota, strategie,

predpoklad, prileZitost, propagace.
ABSTRACT

My disertation is focused on communication strategy for non-profit organization. Local
Charity in Uherské Hradist¢ engages in working with ill people, people with mental
handicap and respect their race, nationality and religion. The aim of this dissertation is to
suggest communication strategy for the Charity which would lead to better foreknowledge
of the public, build up a good name of the Charity and to get sponsors and donors who are
unexpendable fort functioning of the Charity. The strategy was born based on knowledge
which I obtained thanks to study of the literature what is described in theoretical part of my
dissertation. During the making up of the suggestion I progressed on the basis of
questionnaire research which I compiled. I also used my own rich experience from my
proffesion as a journalist. The strategy is suggested with respect to minimum of financial

recourses which non-profit organization uses and is leaded in the area of public relations.

Keywords: non-profit organization, non-profit sector, service, public, employees, work,
communication, requirements, research, questionnaire, trust, resolution, willingness,

strategy, condition, oportunity, promotion.
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UvVOD

Obsahem mé diplomové priace je vytvoreni komunikacni strategie pro neziskovou

organizaci (dale jen NO) Oblastni charita v Uherském Hradisti.

Marketing nepatfi mezi tradicni cinnosti neziskovych organizaci. Ty se proto
marketingu vénuji velmi minimdlné. Ve vét§iné piipadi nemaji neziskové organizace
ani dost prostfedkd, ani dost pracovnikli na to, aby se marketingu ¢i reklam¢ vénovaly.
Specifické sluzby, které Charita poskytuje, jsou hrazeny ze statnich prosttedkli, granti,
sbirek a darG. Penize jsou velmi ucelové vyuzivany. I v této oblasti vSak panuje
konkurence a vyhodu ma ten, kdo umi uZivat marketing jako ndstroj k rozvoji a

propagaci svych sluzeb.

Domnivam se, a proto jsem si také toto téma zvolila, Ze 1 neziskové organizace by se
m¢ly marketingem zabyvat a snazit se pomoci public relations (ddle jen PR) vice
apelovat na minéni verejnosti. Stejn€ jako u jinych ¢innosti NO se dé predpokladat, ze
bude kladen diiraz na to, aby rozpocet na propagaci a reklamu byl co nejnizsi. Aby vSak
penize byly co nejucelnéji vynaloZeny, je zapotifebi vytvofit ucinnou strategii.
Podminkou také je naucit se co nejefektivnéji vyuzivat vSech prvkt komunika¢niho
mixu. K tomu mi poslouZzi vlastni vyzkum a to jak v fadach pracovnikli Oblastni charity,
tak v fadach vefejnosti. Pomoci prizkumu se pokusim zjistit, jakou pozici vlastné
Charita v mysli vefejnosti dnes zaujimd, co o ni vefejnost vi, piipadné¢ co by chtéla
veédét. Vysledky prizkumu zhodnotim a vyvodim postup pfi tvorbé komunikaéni
strategie, stanovim priority pfi oslovovani vefejnosti, upfesnim cilové skupiny a zpisob

sdéleni.

Domnivdm se, Ze je potfeba motivovat pracovniky Charity k osloveni vefejnosti ¢i je
nabddat ke komunikaci se sponzory a duirazné je upozornit na dodrzovani zdsad

komunikace, které jim mohou byt jen ku prospéchu a rozkvétu organizace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS AKTIVITY V NEZISKOVE
ORGANIZACI

1.1 Cil diplomové prace

Cilem mé diplomové prace je vytvofit ucCinnou a kvalitni komunikacni strategii pro
Oblastni charitu v Uherském Hradisti. Tato neziskovd organizace slouZi potiebdm
vetfejnosti jiz od roku 1991. Je vSeobecné¢ zndmo, Ze neziskové organizace nemaji
dostatek prostfedkll na propagaci svych sluzeb a aktivit a efektivni komunikaci vedou
pouze na turovni public relations. Aby mohla Charita cilenéji prosazovat své zdjmy, je
nutné, aby vice oslovovala vefejnost a méla nastaveny zptisob komunikace s ni. Déle je
nutné, aby se pied vefejnosti neuzavirala, aby nevytvdfela ml¢enim a malou
informovanosti prostor pro pochyby o smysluplnosti prace Charity a aby uméla
spolecnost zatdhnout do déni ve svych stiediscich. Projekt by m¢l Charité nabidnout
vSechny dostupné moznosti komunikace se ¢leny spolecnosti a mél by také navrhnout,

jak zlepsit komunikaci uvniti Charity.

1.1.1 Stanoveni vychozich hypotéz pruzkumu:
- pro cilovou skupinu ,,Vefejnost*:

= 80% vetejnosti bude znat sidlo Charity
= 80% vetejnosti bude sluzbadm a zaméstnanctim duvefovat
= 50% vetejnosti se bude domnivat, Ze je o cinnosti Charity dostatecné

informovano

- pro cilovou skupinu ,,Zamé&stnanci Charity*:

= Nejméné polovina (50%) respondentil z fad zaméstnancti bude velmi spokojeno
nebo spokojeno s informovanosti vefejnosti o ¢innosti Charity

= Vice nez 3% (75%) respondentii bude povazovat za velmi dilezité nebo diilezité
informovdani vefejnosti o ¢innostech Charity

=  Nejméné 90% respondentli bude povazovat za velmi dulezité nebo dilezité, aby

vefejnost Charit¢ diverovala
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» 80% respondenti bude velmi spokojeno nebo spokojeno stim, jak jsou
zameéstnanci informovani o vlastnich ¢innostech

*  70% respondentli to bude povaZzovat za velmi dileZité nebo duleZité.

1.1.2 Metodologicky postup

v

Hypotézy uvedené v piedchozi kapitole ovéfim prostfednictvim dotaznikového Setfent,
které provedu mezi zaméstnanci Charity a mezi ndhodné vybranou vetejnosti. Osloveni
budou vSichni zaméstnanci Charity v poctu 97 osob a pfiblizné stejny pocet osob z fad
vefejnosti. Vetejnost budu oslovovat ndhodnym vybérem, k ¢emuZz mi poslouZzi vlastni
adresar lidi ze svého nynéjsiho i byvalého pracovniho okoli. Ddle vyuziji mozZnost
vyplnéni dotazniku na dubnovych charitativnich koncertech na podporu Charity a také je
umistim do postovnich schranek v okoli svého bydlisté. Domnivam se, Ze relevantni
informace mi podaji nejlépe lidé Zijici pfimo v Uherském HradiSti nebo jeho blizkém
okoli. Nebudu proto cilen¢ oslovovat lidi ze vzdaleného okoli, ktefi nemohou o zdejsi

Charité cokoliv védét, nebo znat jeji Cinnost. Ziskana data zpracuji ve form¢ grafti.

1.2 Neziskové organizace v Ceské republice

1.2.1 Charakteristika neziskového sektoru

Nestdtni neziskovy sektor byvd oznaCovan jako nevlddni, neziskovy nebo nezavisly
sektor. Na rozdil od komer¢nich a ziskovych organizaci neni ucelem vytvéret zisk a
rozdelovat jej mezi vlastniky. Jde o sektor ptisobici vedle stitu a trhu. Podle amerického
sociologa Lestera Salomona se neziskovy sektor sklddd z organizaci, které jsou

charakterizovany péti spole¢nymi rysy:

= jsou organizovany a do urcité miry institucionalizovany
= jsou soukromé, oddélené od statu

= jsou samospravné

= jsou neziskové, pokud ano, tak zisk se prerozdé€luje zpét

= jsou dobrovolné a nepovinné

11



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Neziskové organizace plisobi v oblastech:
= kultury a rekreace
= vzdélani a vyzkumu
= zdravotni péce
= socidlni sluzby
= Zivotniho prostfedi
* komunitniho rozvoje a bydleni
= prava, ochrany prav a politiky
= zprostiedkovani dobrovolnické ¢innosti a podpory dobrovolnictvi
* mezindrodnich aktivit
* ndboZenstvi
= podnikatelskych a profesnich sdruzenich, odborech

(http://www.donorsforum.cz/index.php?lang=&kat=11&id=81), 15. 3. 2006.

1.2.2 Historie a soucasnost neziskovych organizaci

Princip humanitarnich aktivit sebou pfineslo kiestanstvi. Soucasti kiestanstvi byla a je
laska k bliznimu. Nemocni a postiZzeni se proto uchylovali do kl4sterti, kde o né¢ bylo
postardno. Prvni nadace zacaly vznikat nékdy v dob¢ od 13. stoleti. V 18. stoleti doslo
k evidenci nadaci a podobnych instituci zabyvajicich se charitou a byl nad nimi
stanoven dohled zemské vlady. Charitni organizace musely predklddat zakladaci listiny

arocni vykazy o jmeéni.

Charakter neziskovych organizaci se po celém svété liSil. Ve Spojenych stitech
napiiklad jiZ v ranych dobdch osidlovéani zajiStovali fadu sluzeb sami osadnici. U nds
nastal nejvetsi rozkvét spolkové Cinnosti v dobé narodniho obrozeni. Vznikaly rGzné
spolky, které mély charitativni Cinnost pfimo v programu. V dob& prvni republiky
sdruZovala charita v Ceskoslovenské republice nékolik set socidlné zdravotnich tstavi a
vykondvala oSetfovatelskou sluzbu v chudych rodinidch. Velky rozkvét zazila charitni
¢innost béhem a zejména po skonceni prvni svétové valky. Dobrovolnici se zamétovali
na socidlni problémy, ochranu vetfejného zdravi i na déti a mlddeZ. Po nuceném omezeni
¢innosti béhem druhé svétové vélky a po povalecné obnové charitni Cinnosti piislo

komunistické zestdtnéni, které znamenalo konec jeji vetfejné socidlni prace. Charita

12



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

pomadhala v tu dobu repatriantim po ndvratu z koncentracnich tdbort. Pé¢i o nemohouci
a postizené vSak pozdéji prevzal stat a vétSina ,,burzoaznich* spolkli byla zrusSena.
Teprve po revoluci vroce 1989 doSlo opét ke vzniku neziskovych organizaci a ve
spolecnosti se oteviely moznosti prace na cirkevnim poli. Znovu vznikla Charita jako
organizace pelujici o potfebné. V roce 1995 byla Ceskd katolickd charita piijata za

fadného ¢lena mezindrodni organizace Caritas Internationalis.

Jak velkou roli hraji v demokratické spolecnosti neziskové organizace, piednesl 14. 3.

1995 ve svém projevu v Poslanecké snémovné 1 tehdejsi prezident Vaclav Havel.

,, Vedle toho, co zajistuje pro spolecnost primo stdat a co patii do klasicky rozpoctové
sféry a steéZi muZe patrit jinam, jako je obramyschopnost zemée, vnitini bezpecnost ¢i
vykon stdtni spravy, je velkd oblast verejného zdjmu ci verejnych statku, které ve vétsi ¢i
mensi mire sice zarucuje rovneZ stdt, které vSak nezarucuje primo, ale tim, Ze urcité
funkce svéruje jinym subjektiim, ¢i deleguje na né, pricemz tyto subjekty mu jsou pak
prislusnym zpisobem odpoveédny za jejich plnéni. Je to osveédceny princip moderni
demokracie, mezi jehoZ cetné vyhody patri predevsim to, Ze umoZinuje spolecnosti
podilet se daleko svobodnéji, pestreji a iniciativnéji na verejnych vécech, neZ jak ji to
umoZnuje stdt autoritativni, a Ze tudiz prohlubuje vztah obcanii k celému spolecenstvi a
Jjejich spoluodpovédnost za jejich Zivot. Navic umoZiuje, aby rizné verejné zdjmy byly
napliovdany daleko pruZnéji, rychleji a povolanéji neZ kdyby je vSechny musela plnit
stdatni sprdava. Je-li tento princip spojen i s prenesenim urcitych prerozdélovacich
procesii na jiné irovné, nez je centrdlni rozpocet, prindsi i nemalé tispory prostiedkii.
Cim centralistictéjsi stdt je, tim je i draZsi a tim méné je citlivy k potfebdm obcanii.
Jinymi slovy: muZe-li kdokoli vykondvat néco lépe neZ stdt, mélo by mu to byt svéreno.
Poté, co byly provedeny zdsadni systémové zmeény v celém hospoddrstvi, jehoZ rozvoj byl
vrdcen do rukou svobodnych jednotlivcii, meéli bychom jim daleko zietelnéeji otevrit i
tento prostor. Piijde uZ o ony jemnéjsi zmeny, jejichZ potreby sice nemusi byt na prvni
pohled tak ziejmé, které vsSak dlouhodobé ovlivni charakter statu moznd stejne jako
zmeény provedené v hospoddrstvi.“ Véaclav Havel v projevu k Poslanecké snémovné
Parlamentu CR 14.3.1995
http://www.psp.cz/eknih/1993ps/stenprot/029schuz/s029002.htm#r3) 15. 3. 2006.
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1.2.3 Clenéni nevladnich neziskovych organizaci v Ceské republice

Neziskové organizace jsou v Ceské republice souédsti narodniho hospodafstvi a maji
rtiznou pravni normu. Jejich hlavnim poslanim je sluzba vefejnosti a uplatiuji se vSude
tam, kde jsou socidlni aktivity pro stit komplikované, ale vefejnosti a obCaniim
prospésné. V piipadé péce o obCany zdravotné a mentdln¢€ postizené ¢i neptizpiisobivé
ma pak nestdtni subjekt fadu ptednosti. Muze napiiklad mnohem pruznégji poskytovat
pomoc tém skupindm obyvatel, které nemaji velkou podporu vefejnosti (bezdomovci,
alkoholici, drogové zavisli). Pfima pomoc statu ¢i obce by byla pfedmétem vetsi kritiky
z fad danovych poplatniki. Nestitni organizace tak mohou o tyto skupiny pecovat

v zdstupné pozici s podporou ¢asti vefejnosti.

Hlavni poslani vidi ve zméné lidské bytosti a zlepSovani mezilidskych vztaha,
v kultivovéni spoleCenského Zivota ve smyslu demokratickych ideji humanity, obCanské
solidarity a vzdjemné ucty. Zikladem a nutnym rysem neziskovych organizaci je
dobrovolnd aktivita lidi ve vymezené oblasti a spole¢enského Zivota a vefejny zdjem na

nevydélecné poskytovanych sluzbach. (Debbasch, Bourdon, J., 1995, s. 101).
Clenéni z hlediska pravni formy:
= obcanské sdruzeni (zakon €. 83/1990 Sb. o sdruzovani obcantl)

» obecné prospésnd spolecnost (zdkon ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospéSnych

spolecnostech)
= nadace (zdkon €. 227/1997 Sb. o nadacich a nadac¢nich fondech)
= nadacni fond (zakon €. 227/1997 Sb. o nadacich a nadacnich fondech)

= cirkevni pravnické osoby (zdkon ¢. 3/2002 Sb. o svobod¢ ndboZenského vyznani

a postaveni cirkvi a ndboZenskych spole¢nosti)
= organizace se zahrani¢nim prvkem

» sdruZeni pravnickych osob
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1.2.4 Samostatna cirkevni pravnicka osoba

Neziskovd humanitarni organizace Sdruzeni Ceskd katolickd charita (SCKCH) je
nejveétSim nestatnim poskytovatelem socidlné zdravotnich sluzeb u nas. Jejich krédem je
pomoc bliznim v nouzi bez ohledu na jejich pfislusnost k rase, ndrodnosti ¢i
naboZenstvi. Hlavni &innosti Charity je pomoc potfebnym na tizemi Ceské republiky.
Jde zejména o pomoc matkdm s détmi v tisni, lidem bez piistfesi, osobam se zdravotnim
a mentalnim postizenim, socidlné slabym rodindm, drogové zavislym, opuSténym
starym lidem, osobdam, které se ocitly v osobni krizi, migrantiim a uprchlikiim, véznim
a osobdm vracejicim se z vykonu trestu. Charita provozuje na celém uzemi poradny,
stacionafe, piechodnd ubytovani, domovy na trvaly pobyt, hospice apod. a vede projekty
na zaclenéni do spolecnosti a vyuZziti volného Casu. Vyznamna je i pomoc rodindm,
které byly postiZzeny v letech 1997, 1998 a 2002 povodnémi. DileZitou soucdsti charitni
prace je rovnéZ humanitdrni pomoc do zahrani¢i. Pracovnici Charity se rovnéz ucastni
prace v odbornych komisich na ministerstvech zdravotnictvi a prace a socidlnich véci.
Podili se také na vzdélavani dobrovolniki, pracovnik Charity i ostatnich neziskovych

organizaci v oblasti socidlni, zdravotni a humanitarni pomoci.

Sdruzeni Ceska katolické charita je pravnickou osobou dle Kodexu kanonického prava
(kdnon 312, 313). Je souddsti ¥fmskokatolické cirkve registrované v Ceské republice
podle zdk. ¢. 3/2002 Sb., od niZ odvozuje svou pravni subjektivitu, a evidované podle

zak. 3/2002 Sb.

(http://www.charita.cz/article.aspTnArticleID=310&nDepartmentID=187&nLanguagelD
=1, 15. 3. 2006).

Oblastni charita Uherské HradiSt€ je samostatnd cirkevni pravnickd osoba zfizena
Arcidiecézni charitou Olomouc podle §6 zdk. ¢. 308/1991 Sb. a §20 odst. 3
zak.€.3/2002 Sb. Je ucelovym zafizenim fimskokatolické cirkve a je soucasti Sdruzeni

Ceské katolické charity. Svou ¢innost obnovila v z4if 1991.

(http://www.uhradiste.caritas.cz/download/vyrocni_zprava_2004 , 18. 3. 2000).
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1.2.5 Financovani neziskovych organizaci

Hlavnim zdrojem zlstdvd u neziskovych organizaci i naddle financovéni ze stitnich
zdroji, at’ jiz pifimo ze statniho rozpoctu ¢i pfidélovanim z krajského rozpoctu. Penize
pro svou ¢innost ziskavaji organizace ddle z granti, vlastni ¢innosti, z dard, sbirek apod.
Charita v Uherském HradiSti mé pf{jmy podle vyro¢ni zpravy za rok 2005 12 756 151,-
K¢ za trzby z vlastni ¢innosti organizace, z dotaci, z ostatnich piijmt a z prispevkl a

o

dart.

1.3 Marketing neziskovych organizaci

1.3.1 Marketingovy mix

Aby neziskovd organizace, stejn¢€ tak jako kterakoliv firma, dokédzala usp&$né své sluzby
prodat, potfebuje dobie skloubit jednotlivé soucasti marketingového mixu. Ten tvoii

Ctyfi kontrolované proménné, oznacované také jako 4P:

= Vyrobek (product) — v piipadé charity se nejednd o vyrobky piimo, ale o sluzby a
¢innosti, které poskytuje. Vyrobky jsou zastoupeny jen zCasti. Jednd se o

konkrétni vyrobky vlastni chranéné dilny, které charita prodava.

Vv s

vV s

= Misto (place) — sluzba musi byt co nejdostupnéjsi klientim
= Propagace (promotion) — jejim ucelem je presvédcit klienta o vyuZiti sluzby ¢i
nakupu produktu. D¢li se dile na:

- reklamu

- osobni prodej

- propagaci prodeje
- publicitu.

(Clemente, 2004. s. 113).
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Neziskové organizace produkuji Castéji sluzbu neZ vyrobky. Sluzba obsahuje dalsi
rozmér, nékdy oznacovany jako ,,paté P*“ — people. V tomto piipadé jsou lidé pro

spotiebitele soucasti vyrobku. Jsou tim, kdo sluzbu poskytuje.

Souvislost s marketingem v neziskovych organizacich dozajista je. Poskytovani sluzeb
muZeme chdpat jako marketingovou aktivitu. Pro neziskové organizace, které vSak
nedisponuji prostfedky na reklamu, nabyva obzvlaStniho vyznamu strategie komunikace
a public relations, které lze realizovat pfi nizkych ndkladech nebo zcela zdarma.

(Caywood, C.C., 2003, s. 517).

Marketingovy mix pfedstavuje soubor ndstrojl, jejichZ pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikim. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 29).

Napf. podle Janeckové a Vastikové je zapotiebi k patému P pridat jesté dalsi, a to:

» materidlni prostfedi — (physical evidence)

= procesy — interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby.

Vlastnosti sluzby je:

= peoddé€litelnost
= nehmotnost
= proménlivost

"  pomijivost

Neodd¢litelnost sluzby od jejitho poskytovatele je tudiz hlavni divodem k zatazeni
prvku lidé do marketingového mixu. Ne vSichni zaméstnanci vSak maji stejnou funkeci.

Nejdulezitéjsi jsou kontaktni zameéstnanci. Ty rozezndvame:

= zaméstnanci s vysokym kontaktem se zdkaznikem
= zaméstnanci se stfednim kontaktem se zdkaznikem

= zaméstnanci s nizkym kontaktem se zdkaznikem

Sluzby, které zaméstnanci poskytuji, mohou byt:

=  masové

= zakazkové
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= profesionalni

V souvislosti s marketingem u neziskovych organizaci mizeme mluvit také o socidlnim
marketingu. Jeho cilem je pfinaSet uzitek celé spolecnosti. Jedna se vlastn¢ o marketing
myslenek, které slouzi ,,dobré véci“. Naptiklad u kampani za zdravé Zivotni prostiedi ¢i
za ekologické vyrobky. Socidlni marketing usiluje o ovliviiovani socidlniho chovéni ne
ve prospéch obchodnika, ale ve prospéch pfislusné skupiny zdkaznikli a celé
spolecnosti. Muze byt realizovdn jak neziskovymi organizacemi, tak i komerénimi
podnikatelskymi organizacemi. Jeho cilem neni néco prodat, ale pifimo pozitivné

ovliviiovat socialni chovani lidi. (Duben, 1996, s. 281).

U marketingového mixu v neziskovém sektoru hraje velkou roli optimalizace. Zatimco
v soukromém sektoru je marketingovy mix zamétfen na dosaZeni zisku, v neziskovém
sektoru je to spiSe dosazeni vysoké urovn¢ a kvality poskytované sluzby. I tady vSak trh
a poptdvka urCuje smér organizace. Na uspéchu pak zdvisi UspéSné piijeti sluzby

zékazniky a akceptovani ceny.

V procesu dosahovani optimalniho marketingového mixu je potieba:

= hodnotit potieby a ptani zdkaznikl

= nabizet spravné a kvalitni zboZi nebo sluzby

= dobfe stanovit cenu

= zajistit dostupnost sluZeb a jejich efektivnost vzhledem k vloZenym ndkladim
= G¢inné propagovat vyrobek ¢i sluzbu

= zavést dobfe fungujici distribu¢ni systém.

(Hannagan, 1996, s. 107).

1.3.2 Marketingové komunikace
N¢ékolik marketingovych definic ndm tik4 zZe:

,Marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddani, ovliviiovdni a

v konecné fazi uspokojeni potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem
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zajistujicim splnéni cilii organizace. “

(Svétlik, 2003. s. 6).

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivet i organizaci.” (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23).

Spoleénym prvkem vSech definic, at’ pro primyslovy ¢i obchodni trh, je uspokojeni
potfeb zdkaznikii. Pro neziskové organizace je tfeba definici marketingu podle
Chartered Institute of Marketing ukoncit slovy ,,uspokojovdni pozadavkl zdkaznika,*

protoZe tyto organizace nejsou motivovany ziskem. (Hannagan, 1996, s. 12).

Podle vyzkumu se spokojeny c¢lovek svéii 4-5 zndmym, zatimco nespokojeny svou
zkuSenost predd az 11 jinym lidem. V soucasné dobé€ nevystaci producenti sluzeb pouze

s ustni reklamou, i kdyby byla sebepozitivnéjsi. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 130).

Cilem marketingovych komunikaci a také komunikaéni strategie u NO je proto
dosahnout co nejvétsi efektivity pifi prodeji sluzeb v neziskovém sektoru. Ten totiZ nema
zdaleka takové mozZnosti a prostiedky na reklamu jako je tomu napfiklad v soukromém

sektoru.

Marketing v tomto pifipadé pouZzivd podle Patricka de Pelsmacker, Maggie Geuens a

Joeri Van den Bergh téchto néstroji:

= reklama

= podpora prodeje

= sponzorovani

= public relations

* komunikace v prodejnim misté

= vystavy a veletrhy

» pifima marketingovd komunikace
= osobni prode;j

* interaktivni marketing.
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V kazdé z téchto oblasti se pouziva jiné taktiky. Cile vSak musi byt stanoveny pied
vlastnim rozvojem strategie. Ovliviiuji totiz smér, kterym se bude strategie ubirat. Zda
jsme uspéli & nikoliv miizeme zjistit po vyhodnoceni trznich piileZitosti. Uginek
komunikacni strategie vSak neni jednoduché zméfit. Zavisi také na spravném vymezeni
cilové skupiny a nacasovani. Podle Kotlera miize byt marketing v neziskové organizaci
efektivni jen tehdy, pokud ma tato organizace jasné cile, ddle pokud jsou vSichni
pfesvédceni o jeho uZiteCnosti a jestliZe instituce ekonomicky realizuje svoji vizi a jeji

vedeni se dlsledné orientuje na vysledky. (Drucker, 1994, s. 79).

1.3.3 Public relations

Public relations je soucdsti komunika¢niho mixu stejné¢ jako reklama, osobni prodej,
piimy marketing a podpora prodeje a zcela jist€ si zaslouzi mimofddnou pozornost,
nebot’ neziskové subjekty nedisponuji prostiedky na reklamu. Public relations ma pro
NO mimotfddny pifinos hlavné v tom, Ze je cenové dostupny. Diky tomuto néstroji by
m¢ély byt NO schopny efektivné informovat vefejnost o svych cilech, akcich, produktech
a zamérech. Prostfednictvim procesu komunikace mohou tedy 1 pfi minimdlnich
ndkladech efektivnim zptsobem oslovovat své cilové skupiny a zajistit srozumitelnost
sdéleni. Cilovymi skupinami jsou v tomto piipad¢ jednak ti, kteti nabizenou sluzbu
spotfebovavaji, a jednak ti, ktefi neziskové organizaci poskytuji finance nebo jinou
formu podpory. Zvlastni pozornost si vSak zaslouzi také vnitini vefejnost NO. Spravné
stanoveni cilovych skupin je klicovym prvkem pldnovani komunikacni strategie.

(Caywood, 2003, s. 515).

Ukolem public relaitons je ovlivnit pocity, ndzory a domnénky vefejnosti a budovat
pozitivni image o organizaci, produktech, sluzbiach nebo lidech a to pouZitim

neplacenych forem komunikace. Pouziva nasledujici nastroje:

= zZpravy

= 7zvlaStni uddlosti

= proslovy

= aktivity vefejnych sluzeb

= propagacni materidly.
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Zatimco ve firmach jsou zaméstnani lidé, ktefi se vénuji jenom PR, v NO nebyvaji
obvykle tito specialisté k dispozici. Tento sektor také nevlastni dostatek financ¢nich
prostiedki, které by pro PR a reklamu mohl vyuZit. Prici s vefejnosti se tady vénuji

spiSe okrajové¢ a nepravideln¢.

Hlavnim prostiedkem price s vetejnosti tedy zlstdva v rovin¢ individudlniho ptsobeni,

pies prostfedky ptisobeni skupinového ¢i prostfedky press relations.

Nejcastéji pouzivanymi komunika¢nimi prostfedky v PR jsou:

= placené inzeraty a ¢lanky

* informacni bulletiny

= podnikové ¢asopisy pro zaméstnance a Sir$i veiejnost
= obéZniky, vyvesky, informacni tabule

= jubilejni publikace

= vyrocni zpravy

= (lanky pro odborné Casopisy

= potadani ¢i prispévky na odbornych konferencich

» dobrozdani o sluzbéch ¢i aktivitach firmy

* dny otevienych dvefi, tematické dny

* pavstévy organizace

* interview, rozhovory, diskusni vystoupeni

= televizni ¢i rozhlasové reportaze

= tiskové konference

= vefejné vystoupeni a vefejné akce

= Ucast na soutéZzich a jejich sponzorovéni

= organizovani kurzii a seminafi pro zdkazniky, odbératele ¢i dodavatele.

(JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 136).

Podle Zprivy o stavu neziskového sektoru v Ceské republice v roce 2005, ktery na
Zadost americké organizace USAID zpracovalo Informacni centrum neziskovych

organizaci o. p. s. a Nadace Auxilia, vnimaji public relations neziskové organizace jako
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podminku jejich trvalé udrZitelnosti. V této zpridvé bylo mimo jiné feCeno, Ze se
nemohou public relations vénovat systematicky a intenzivné, nebot’ nemaji dostatek
finan¢nich a lidskych zdroji. Proto nedokdZi spole¢nosti sdélit své zdméry natolik, aby
jim dokdazala porozumét a mohla jim poskytnout podporu. Vefejnost pak neziskovy
sektor vnima pozitivné€ hlavné v medializovanych pfipadech anebo jen kdyZ znaji NO ze
svého bezprostiedniho okoli. Média jsou ve svych sdélenich o NO vétSinou neutrdlni a
pokud se objevuje hodnoceni, vyzniva spiSe pozitivné. Nejvice se vénuje NO Cesky
rozhlas. Ceska televize odkazuje na problematiku neziskového sektoru na svém méné

sledovaném kandle. V regiondlnich médiich se objevuji nejvice mistni udélosti.

(http://www.neziskovky.cz/files/Soubory/neziskovy_sektor_CR/Zprava_o_stavu_NS_2
005.pdf 8. 4.2006).
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA AKTIVIT OBLASTNI CHARITY

2.1 Popis Charity

Sidlo Charity v Uherském Hradisti je vdomé Svaté Ludmily na Velehradské ulici ¢.
247. Sluzby, které poskytuje, provadi v celém regionu. Charita vznikla v roce 1991 a
postupné se rozrustala. Pfibyvalo ¢innosti a tomu také odpovidal nartist pracovnich sil.
V sou€asné dobé€ je v charit¢ zaméstnano 97 osob. Koordinaénim a fidicim centrem
vSech stiedisek je teditelstvi. To zabezpecuje Cinnost celé organizace po technické a
ekonomické strance, zajiStuje financni a materidlni prostiedky, shani sponzory,
propaguje své &innosti, pofddd sbirky a koordinuje spoluprici. Reditel Charity ma
vytvofen dobrovolny poradni sbor, ktery se schdzi ptiblizn¢ 6x ro¢né. TtinactiClenny
sbor pfipravuje a schvaluje rozpocet, uzavérky, nové projekty a navrhuje nové €innosti.
Fundraisingem se v Charité extern¢ zabyva jedna osoba, se kterou md NO uzavienu
smlouvu a podle této smlouvy je také honorovana. Cinnosti Charity jsou v souladu

s ¢innosti SCKCH (viz piiloha I).
Charita ma tato stediska a aktivity:

* Domadci zdravotni péce

* Doméci peCovatelska sluzba

= Preprava osob na invalidnich vozicich

* Chréanénd dilna

» Denni centrum U Svaté Ludmily

= Nizkoprahové centrum pro déti a mladez TULIiP
= Domov pokojného staii BorSice

* Azylovy dim U Svatého Vincence

= Socidlni poradna s azylovym bydlenim
»  Stfedisko humanitarni pomoci

= (Obcanska poradna

= Agentura podporovaného zamé&stndvani
* Dobrovolnické centrum

= Domaici hospic.
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Aktivity mimo stfediska:

» Ttikrdlova sbirka

* Fundraising.

Finan¢ni zdroje, kterymi jsou pokryvany ¢innosti, jsou:

= 7 vlastni ¢innosti
= 7/ dotaci
= QOstatni pfijmy

= Piispévky a dary.

2.1.1 Srovnani s Charitou v Uherském Brodé

UherskohradiSt'skd charita je ve srovnani s sousedni Oblastni charitou Uhersky Brod
pfiblizn¢ stejné velkou organizaci. Zatimco v Uherském HradiSti je soucasny stav
zaméstnancl na poctu 97 osob, v Uherském Brodé€ to bylo 105 osob. Pocty aktivit ¢i
stiedisek ani rozpocet se od sebe pfiliS nelisi. Také ve zptisobu komunikace s vefejnosti
jsem dosla ke shoddm. Ob¢ organizace vyuzivaji co nejvice public relations, k dispozici
vetfejnosti jsou letacky jednotlivych stfedisek, zpravy o ¢innosti maji obé organizace
uvedeny na svych webovych strankdch, k zvetejnéni informaci vyuzivaji mistni média a
zpravodaje jednotlivych obci, ve kterych maji sva stfediska, pofddaji dny otevienych
dvefi. Na jiné zplsoby propagace ¢i drazSi propagacni materidly nemaji dostatek
prostiedkii. Podle zastupkyné vedouci v Uherském Brod€ neni nutné piili§ o sobé ddvat

veédét, nebot’ piilisSna sebechvéla nepusobi dobie. Pokud nékdo sluzby Charity potiebuje,

cestu si k nim najde. Jako nejlepsi reklama pry plisobi prace zaméstnancu.

Jak lidé vnimaji praci zaméstnanct uherskobrodské Charity 1ze zjistit z tabulky uvedené

na jejich internetovych strdnkdch (viz tabulka nize).
http://www.uhbrod.caritas.cz/index.html 30. 4. 2006

http://www.uhradiste.caritas.cz/index.php?odkaz=ochuh 30. 4. 2006.
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Jste spokojeni se sluzbami

uherskobrodské charity?

ano

——=29%

spise ano

———)?23%

ne

—__| V7L

spise ne

————26%

Celkem hlasovalo: 1060

2.2 Pruzkum metodou dotaznikového Setieni

Zvolila jsem metodu sbéru podle ndhodného vybéru, tzn. Ze jsem v obdobi bfezna a
dubna oslovovala pftilezitostné lidi z okruhu svych zndmych ¢i spolupracovnikl a také
osoby, které jsem potkala ndhodné. Vytvofila jsem dva typy dotaznika (viz piilohy €. 2
a 3). Vjednom jsem se zaméiila na zaméstnance Charity a polozila jsem jim osm
otazek. Otdzky méli zhodnotit ze dvou hledisek a to z hlediska diileZitosti a hlediska
spokojenosti. Nepfedpoklddala jsem, Ze vSech 97 zaméstnancli mi bude schopno a
ochotno dotazniky vyplnit a vratit, nicméné navratnost i pies nékolikero urgenci nebyla
tak vysokd, jak bych ocekdvala. I pfesto je to velmi uzitend statistickd informace, se

kterou je tieba pocitat pti budoucich vyzkumech a marketingovych kampanich.

Charita vSak ma sva strediska rozptylena po celém okrese a i pfes telefonické urgence se

mi nepodafilo ziskat zpét vice neZ 60 dotaznikd, coZ je pouze 62%.

Se ziskdvanim odpovédi na druhy typ dotazniku jsem byla podstatné spokojenéjsi.

Navratnost elektronickou postou odeslanych dotaznikl byla vysokd a lidé velmi rychle
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zareagovali na mou prosbu. V tomto ptfipadé se mi potvrdil ptedpoklad, Ze v rychlosti
zpracovani a odevzdani dotazniku hraje vedle vyuziti elektronického média roli i to, zda
se s respondentem zndm osobné ¢i nikoliv. Navratnost byla podstatné vyssi a rychlejsi
nez u zameéstnanci Charity. Tady jsem oslovila sto osm osob a ke zpracovani se mi

vratilo 85 dotazniki. Ndvratnost tedy ¢inila 79%.

2.2.1 Metody sbéru dat

K ziskdni méfitelnych informaci jsem pouZila dva zplsoby. Jednak jsem dotazniky
distribuovala elektronickou cestou, jednak jsem je pieddvala v tisténé podobé osobné
nebo pies koordindtorku v Charité. Navracené dotazniky jsem si vytiskla a uschovala,

pozdg&ji pii zpracovani jsem data z nich pienesla do tabulky v programu MS Excel.

2.2.2 Metody vyhodnoceni dat

Ziskané udaje jsem zpracovala v tabulce programu MS Excel. Zde jsem vytvofila nejen
jednotlivé souclty, ale také je zpracovala do ilustra¢nich grafti. Grafy jsem si pro svou
potiebu pii zpracovdvani vyzkumu vytvoftila ke kazdé otdzce. PouZila jsem vyseCové
grafy, nebot’ pro piehlednost se mi zddly vhodné&jsi nez grafy sloupcové nebo jiné typy
umi zpracovavat vstupy a dokdze ziskat z vlozenych dat maximum tudajti. Ne vSechny
vytvofené tudaje jsem potiebovala a vyuZzila. Domnivam se, Ze v piipadé néjakého
dalsitho vyzkumu bych uz problémy, se kterymi jsem se potykala v zacatku, urcité

neméla.

2.2.3 Grafické znazornéni vysledki pruzkumu

Pfi zpracovani jsem dosla k vysledkiim, které prezentuji v oddile 2.3.4. Po peclivém
vyhodnoceni navrhnu komunikaéni strategii na zdkladé¢ vyzkumu obou skupin

respondent.

Jsem si védoma toho, Ze vysledky ziskané hlavné od skupiny respondentil

»Zameéstnanci®“ nezahrnuji zcela objektivni ndzor vSech zaméstnancu. Presto se da
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vysledovat minéni a hodnoceni zaméstnancii v otdzkdch informovanosti smérem ven

z organizace a také v otazkach ptistupu k informacim od nadiizenych.

Prizkumu fad vefejnosti se zucastnilo 40% muzi a 60% Zen (viz graf 1). Nejcast&ji

odpovidali 1idé ve véku 40 — 59 let. Téch bylo 58%. Dalsi ¢lenéni respondentti dle véku

nabizi graf 2. Vzd¢lani je uvedeno v grafu 3.

Pohlavi respondentt

o Muzi
| Zeny
60%
Graf 1. Pohlavi respondentii
Vék respondentt
7°/o 40/0

o 18-24

m 25-39

0O 40-59

O vice

58%

Graf 2. Vek respondenti
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Vzdélani respondentu

0% 6%

38% O Zakladni
m wucen
O stfedoSkolské

56% O wsoko8kolské

Graf 3. Vzdéldni respondentii

2.2.4 Otazky respondentim

Vytvortila jsem dva typy dotaznikl. Jeden pro zaméstnance a druhy pro vefejnost. Oba

dotazniky se vSak od sebe 1i$i. Zamé&stnancii jsem se ptala:
» Zda maji od nadfizenych dostatek informaci pottebnych ke své praci
= Zda dostdvaji pokyny a informace vcas
» Zda maji zpétnou vazbu
» Zda se zajimaji o déni v uherskohradist’ské Charit¢
= Zda se zajimaji o déni v celé Ceské katolické charité
= Jaky postoj maji k diivéte verejnosti v Charitu
= Zda se domnivaji, Ze vefejnost ma dostatek informaci o jejich praci
= Zda maji sami zaméstnanci dostatek informaci o déni v jejich Charité

Zameéstnanci méli dotazy hodnotit ze dvou hledisek, a to z hlediska duleZitosti a z
hlediska spokojenosti. Na otdzky z hlediska dtleZitosti odpovidali pétistupfiovou

skalou:

= Zcela nedulezité
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* Nedilezité
= N¢kdy ano, jindy ne
= Dulezité

=  Velmi dtlezZité

Na otazky, které méli vyjadfit hodnoceni z hlediska spokojenosti, odpovidali touto

pétistupniovou Skélou:
= Zcela nespokojen
= Nespokojen
= N¢kdy ano, jindy ne
= Spokojen

»= Velmi spokojen

Veftejnosti jsem poloZila trochu jiné otdzky neZ zaméstnancim. Navic jsem od nich
pozadovala vyplnéni udaji tykajici se jejich vzdé€lani, véku a pohlavi. Dotazy byly
zamétfeny na divéru v Charitu, na znalost ¢innosti a sluzeb, zda sluzbu nékdy vyuzili a
jak byli spokojeni, zda védi, kde sidlo je, zda si koupili néjaky vyrobek ¢i prispéli
n¢jakou castkou, zda by byli ochotni se zapojit coby dobrovolnik, pifipadné pro¢ ne.
Nejvice mé vSak zajimalo, jak se domnivaji, Ze jsou o ¢innosti Charity informovéni, zda
vidéli napt. webové stranky a jak se jim libily a co by se mé¢lo v oblasti informovanosti
zménit. MoZné se bude zdat, Ze prvni Cast otdzek se piili§ komunikace a pfipravované
strategie netykd, ale jsem toho nazoru, Ze to velmi tzce souvisi. Potiebovala jsem zjistit,
jak se vetejnost na Charitu a jeji sluzby diva a zda si jich v§im4. S tim pak dzce souvisi
davéra v Charitu coby instituci poméhajici lidem. Jestlize lidé této neziskové organizaci
davétuji, znaji ji a neni jim lhostejnd, pak si myslim, Ze by je mélo také o to vice

zajimat, co se v ni d¢je, jaké informace odsud odchazi a jakym zplisobem.
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2.2.5 Vyhodnoceni hypotéz
Pro cilovou skupinu ,,Vefejnost™ jsem stanovila tyto hypotézy:

=  80% vetejnosti bude znat sidlo Charity

Stanovend hypotéza se témér piesné splnila. V tomto piipad¢€ potvrdilo 78% dotdzanych
Ze vi, kde sidlo Charity je (viz graf €. 4).

Z tech, ktefi, uvedli, Ze znaji sidlo Charity, bylo 48% piimo z Uherského Hradiste, 41%
z blizkého okoli a pouze 11% z okoli vzdalen¢j$iho nad 20 km (viz graf €. 5). Téch, co
odpovédeli, Zze nevédi, kde sidlo je, bylo z Uherského Hradisté pouze 13%, z blizkého
okoli do 20 km 43% a ze vzdalenéjSiho okoli 44% (viz graf €. 6). Tato ¢isla dokazuji
predpoklad, ze ¢im jsou lidé vzdalenéjsi od centra déni, tim méné tuto neziskovou
organizaci znaji. D4 se pfedpoklddat, Ze to souvisi i se zplisobem informovanosti
vefejnosti. Jelikoz prevaznd vétSina stfedisek Charity je pravé v Uherském Hradisti,
informace v mistnim tisku, v kabelové televizi, pfi Dnech otevienych dveti, jarmarcich,
¢i pti dalSich akcich se vazi piimo k médiim piSicim o Uherském Hradisti. Charita by
vSak méla dbat na vétsi informovanost i vzddlenéjsi vefejnosti, nebot’ i mezi nimi

mohou byt potencidlni klienti ¢i sponzofi.

Vite, kde sidli uherskohradist'ska Charita?

22%

@ Ano, vim

® ne, nevim

78%

Graf 4. Vite, kde sidli uherskohradistska Charita?
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Bydlisté téch, co sidlo znaiji

1% @ Uherské Hradigté

48% m blizké okoli do 20 km

O vzdalené okoli nad 20
km

Graf 5. Sidlo znd 78% respondentii

Ve,

Hradisté. V tomto ptipadé by Charita méla dbat na vétsi informovanost vzdalendjsi

vefejnosti, nebot’ i mezi nimi mohou byt potencidlni klienti ¢i sponzofi.

Bydlisté téch, co sidlo neznaiji

13% @ Uherské Hradisté

44%
° m blizké okoli do 20 km

O vzdalené okoli nad 20
km

Graf 6. Sidlo neznd 22% respondentii
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V druhé hypotéze se uvadi, Ze 80% vetejnosti bude sluzbdm a zaméstnanctim dvétovat,
(viz graf 7). Mlj odhad byl spravny. Podle prizkumu vyjadiilo davéru celych 88%
respondentl. Velmi vysoké procento dokazuje, Ze duvéru vetejnosti Charita bezesporu

ma a mohla by na ni udrzovat povést kvalitni organizace a stavét svou dalsi image.

Davérujete sluzbam a zaméstnancim Charity?

12%

O Ano
m Ne

88%

Graf 7. Diveryhodnost neziskové organizace

V posledni hypotéze jsem stanovila, Ze 50% vefejnosti se bude domnivat, Ze je o
¢innosti Charity dostate¢n¢ informovadna. Tento piedpoklad se vSak nepotvrdil.
Pouze 39% fteklo, Ze ma dostatek informaci (viz graf ¢. 8). Jesté vice respondentl
(43%) se domnivd, Ze informace nemd vibec. 18% se o Cinnost nezajima. Z toho
vyplyvda, Ze Charita i pfes svou velmi vysokou duvéryhodnost zcela urcité
nenapliiuje predpoklady vefejnosti o mnozstvi komunikacnich vystupl. Proto by se
jeji komunikacni strategie méla zaméfit na informovanost vefejnosti vSemi
dostupnymi a levnymi prostiedky. Bylo by Skoda hazardovat s dobrym jménem

instituce jenom proto, Ze neposkytuje dostatek informaci a uzavira se vetejnosti.
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Jste o ¢innosti Charity dostatec¢né informovan?

18%

@ Ano
Ene

O nezajimém se

43%

Graf 8. Informovanost verejnosti

Pro cilovou skupinu ,,Zaméstnanci* jsem stanovila tyto hypotézy:

= Nejméné polovina (50%) respondentil z fad zaméstnancti bude velmi spokojeno
nebo spokojeno s informovanosti vefejnosti o ¢innosti Charity
=  Vice nez % (75%) téchto respondentii bude povazovat za velmi dulezité nebo

dilezité informovéni vefejnosti o ¢innostech Charity.

Tady se mtj predpoklad 1isi o0 6%. Velmi spokojeno s informovanosti bylo jenom 7% a
spokojeno pouze 37%. Z uvedeného grafu €. 9 tak jasn€ vyplyvd, Ze sami zamé&stnanci
nejsou spokojeni s tim, jak je vefejnost informovdna o ¢innostech Charity. 40% to
pfitom povazuje za velmi dilezité a 40% za dilezité, aby vefejnost m¢la dostatek
informaci. (viz graf 10). O pét procent se tak rozchdzi muj predpoklad oproti zjisténé

skute¢nosti.
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Jsem spokojen s tim, kolik ma verejnost o Charité
informaci?

7 o/o 40/0

@ nespokojen

m nékdy ano, jindy ne
O spokojen

O velmi spokojen

O,
37% 500,

Graf 9. Zaméstnanci jsou spokojeni s informovdnim verejnosti

Je dulezité, aby méla verejnost dostatek informaci
o nasi ¢innosti?

O,
3% 17% _
40% m nedllezité
m nékdy ano, jindy ne
O dulezité
O velmi dulezité
40%

Graf 10. Jak je duleZité informovat verejnost

V dal$i z hypotéz jsem se domnivala, Ze 90% respondentli z fad zaméstnancti bude
povazovat za velmi dileZité nebo dulezité, aby vefejnost Charité divérovala. Mij
predpoklad se opét liSil. Pouze 78% odpovidajicich zaméstnancti si mysli, Ze to
velmi dilezité nebo dilezité je. Plnych 20% se domniva, Ze to je dulezité pouze

n¢kdy. 2% si mysli, Ze pro jejich préci je nedulezité, zda jim vefejnost divétuje Ci
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nikoliv. Zadné procento si vSak nemysli, Ze by to bylo zcela nedtleZité (viz graf 11).
Pfitom z ndsledujiciho grafu 12 lze usoudit, Ze mira spokojenosti neni tak vysoka,
jak by mohla byt. Velmi spokojeno nebo spokojeno se citi pouze 45% respondenttl.
34% je spokojeno jen obCas. Mira spokojenosti s daveérou vefejnosti je ze strany
zaméstnancll pomérné nizka. V dotaznicich vyjadiilo svou diaveéru 88% vetejnosti.
Domnivam se, Ze v tomto piipad¢ je nutné posilit nizké sebevédomi zaméstnancii a
Ze by bylo vhodné taktéZ upozornit zaméstnance Charity na nutnost komunikace,
prezentace a udrzeni image firmy na vefejnosti. Je potieba piesvédCit onu
dvacetiprocentni ¢4st zaméstnancli o tom, Ze tato komunikace je pro ¢innost NO

velmi dulezitd a to vzdy.

Je dulezité, aby verejnost Charité duvérovala?

0,
2% 20%

@ nedulezité
B m nékdy ano, jindy ne
53% O dllezité
25% O velmi dllezité

Graf 11. Diivera verejnosti a jeji diileZitost
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Jsem spokojen s duvérou verejnosti vici
Charité?

930, 10%

@ nespokojen

m nékdy ano, jindy ne
34%, O spokojen

O velmi spokojen

33%

Graf 12. Spokojenost s ditvérou verejnosti vici Charité

V posledni hypotéze jsem se domnivala, Ze 80% zaméstnancli bude velmi spokojeno
nebo spokojeno s informovanosti zaméstnanct o vlastnich ¢innostech a nizsi procento -
70% - to bude povazovat za velmi diileZité nebo dulezité. V tomto piipadé se vSak
pouze 63% respondentii vyjadiilo v tom smyslu, Ze s informovanosti uvnit organizace
jsou spokojeni nebo velmi spokojeni. Velmi zajimavé je to, Ze témct celd polovina
z nich (48%) si mysli, Ze se tak d¢je pouze v urCitych ptipadech. Nespokojeno s timto

stavem je 12% respondentil (viz graf 13).

Informace o déni uvniti organizace vSak povazuje za velmi dulezité hned 56%, za
dilezité 27% a pro 17% je to dllezité jen n€kdy. Ani v jednom piipadé se vSak
zaméstnanci nedomnivaji, Ze by to bylo nedilezité nebo zcela nedulezité. Mira
informovanosti smérem k vlastnim zaméstnancim se tak stdvd ukazatelem, ktery jasné

fikd, ze informovat je nutné nejen vetejnost, ale také vnitini vefejnost (viz graf 14).
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Jsem spokojen s tim, kolik maji zaméstnanci
informaci o vlastnim déni?

0% 12%

25%

@ Zcela nespokojen
m nespokojen

O nékdy ano, jindy ne
0O spokojen

m velmi spokojen

48%

Graf 13. Mdme dostatek informacti a jsem s tim spokojen

Je dulezité, aby méli zaméstnanci Charity dost
informaci o vnitinim déni?

0% 17%

@ Zcela nedulezité

m nedllezité

O nékdy ano, jindy ne
56%

27% o dilezité
m velmi dilezité

Graf 14. Zaméstnanci by meli mit o svych cinnostech dost informaci

2.2.6 Dalsi zjisténi
Sidlo oblastni charity v Uherském Hradisti znd z fad vefejnosti podle prizkumu 78%

respondentl. Ta znd z aktivit a ¢innosti Charity nejvice Tiikradlovou sbirku (91%). Dalsi

¢innosti podle toho, nakolik je vefejnost znd, jsou sefazeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢innosti, jak je respondenti znaji

Cinnost Procento respondentii
Ttikrdlova sbirka 91
Pecovat. a oSetfovat. sluzba 76
Sttedisko humanitarni pomoci 46
Chranénd dilna 38
Domov pokojného staii BorSice 35
Psychologickd poradna 30
Azylovy dim Sv. Vincence 27
Preprava osob na invalidnich vozicich 22
Nizkoprahové centrum TULIP 20
Socidlni poradna s azylovym bydlenim 19
Dobrovolnické centrum 19
Obcanskd poradna 16
Agentura podporovaného bydleni 12
Denni centrum Sv. Ludmily 12

Tab. ¢. 1. Tabulka cinnosti, jak je respondenti znaji
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Vyrobky Chranéné dilny, kterou zna 38% respondentt, si koupilo 84% z nich (viz graf 15).
Sluzeb Charity jiz celkove vyuzilo 20% rodin respondentd (viz graf 16). Se sluzbami bylo
velmi spokojeno nebo spi§ spokojeno celych 84% téch, kteii uvedli, Ze sluzeb Charity
v rodiné vyuzili (viz graf 17). KdyZ porovname tdaje se sousedni Charitou v Uherském
Brodé¢, kterd ma uvedeno na pocitadle webovych stranek spokojenost 52%, zda se, Ze se
sluzbami uherskohradi§t'ské Charity jsou uzivatelé podstatné vice spokojeni (viz oddil

2.1.1).

Koupil jste si nékdy vyrobek Chranéné dilny?

16%
@ Ano
mne
84%
Graf 15. Ndkupy vyrobkit Chrdnéné dilny
Vyuzil jste nékdy Vy nebo Vasi pribuzni sluzeb
Charity?
4% 20%
@ Ano
mne
O nevim
76%

Graf 16. VyuZiti sluZeb Charity
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16% 0%

42%

Byli jste se sluzbami spokojeni?

@ Velmi spokojeni
| spi$ spokojeni

O spi$ nespokojeni
O velmi nespokojeni

Graf 17. Mira spokojenosti uZivatelii sluzeb

Na ¢innost Charity ptisplo 86% respondentt (viz graf 18).

¢innosti Charity?

14%

86%

Prispél jste nékdy finan¢ni ¢astkou na nékterou z

@ Ano
| ne

Graf 18. Prispévek na cinnost Charity

Do tad dobrovolniku bylo ochotno se zapojit 38% dotazanych. Vysoké procento (41%)

vSak bylo na vdzkach a neni vylouceno, Ze by se do fad dobrovolnych pomocnika zapojilo
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pfi vhodné piileZitosti také (viz graf 19).V onéch 21% zapornych odpovédi by v tom vice

nez % lidi (78%) branil nejvice nedostatek Casu.

Byl byste schopen se coby dobrovolnik zapojit
do nékteré z akci Charity?

o,
41% o Ano

B ne
O nevim

21%

Graf 19. Zapojeni dobrovolnikit do c¢innosti Charity
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 PUBLIC RELATIONS AKTIVITY CHARITY V PRAXI

3.1 Navrh komunika¢ni strategie smérem k veiejnosti

Role marketingu v neziskovych organizacich chiapeme ve dvou polohdch. Jako marketing
management a jako realizaci socidlnich marketingovych kampani s konkrétnim a jasné
definovanym cilem. Ty budou ndstavbou, kterd je velmi dilezita pro splnéni poslani a cili
a kterd bude stiat na stabilnich zdkladech marketingové orientovaného mysleni vSech

zameéstnancu organizace. (Kolektiv autort, 2005, s. 57).

Muj ndavrh komunikaéni strategie pro NO Oblastni charita bude vytvofen na zdkladé¢
vysledki prizkumu vefejnosti a z analyz vytvorenych v této praci. Ddle budu vychéazet
z poznatkli, které jsem ziskala studiem odborné literatury, z vlastni nékolikaleté
Zurnalistické praxe a také vyuziji dosavadnich zvyklosti a komunika¢nich cest, které
v Charité¢ pouzivaji. Navrhnu také novd feSeni a nové cesty, jak se pfibliZit vefejnosti a

cilovym skupindm viibec. Zamé&iim se i na vlastni zaméstnance. Budu vychézet z toho, ze

publicita je bezplatnd a pro NO je to proto nejvhodnéjsi zptsob ovliviiovani vefejnosti.

Kvalita informaci vysilanych smérem k vetejnosti je odvisld od kvality vynaloZené prace a
také od toho, zda je sd€leni osobniho charakteru ¢i neosobniho. Pfi neosobnim sdéleni pies
média ¢i jiné komunikacni kandly chybi totiz pfima zpétnd vazba. Aby NO dosédhla co
nejlepStho komunikac¢niho efektu, méla by exkluzivni informaci pfijatelnou pro média
vyslat prostiednictvim diivéryhodného mluvéiho a umistit ji do kvalitniho média. Neni
dalezité vysilat je Casto, ale vysilat je v kvalitni a pfitazlivé formé. Poselstvi mliZze mit

racionalni, emocionalni a moralni charakter. (Duben, 1996, s. 353).

Na komunikaci a public relations by se mélo pohliZzet jako na vykonny ndstroj pro
shromazd’ovani financ¢nich prostfedki. Realizovani mnoha projektl a zajiStovani potieb
organizace mnohdy vylucuje vydavani prostfedkli na propagaci. Cestu je proto mozné
hledat tam, kde néklady na propagaci budou nejnizsi nebo zadné a kde je mozné propagaci
zajistit vlastnimi silami. Vychodiskem muze byt i prace dobrovolnikli nebo odborniki, u
kterych bude odména c¢init jen ¢ast toho, co by si vydélali v takovém ptipad€ napt. ve
vyrobni organizaci nebo reklamni agentufe. Neziskové organizaci by také mohla pomoci
spoluprace se stiedni ¢i vysokou Skolou uméleckého zaméifeni (napt. s UMPRUM

v Uherském Hradisti ¢i Batovou univerzitou ve Zlin¢), kde by studenti vytvarnych oborii
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nebo studenti marketingu mohli v rdmci zadéani do jednotlivych pfedméti vytvaret navrhy
log, tiskovin, darkovych predmétii, reklamnich upoutdvek vhodnych do vyvések, ndvrhy
tiskovych materidlti, reklamnich kampani, komunikac¢nich strategii pro jednotliva stiediska
apod. Spolupraci studentll s neziskovym sektorem by se soubéZzné plnila i vlastni
informovanost mladych lidi, ktefi by se jinak s ¢innosti Charity mozn4 ani nesetkali. Tim,
Ze budou zainteresovani coby dobrovolnici na c¢innosti Charity, budou uZz dozajista
v budoucnu pfistupovat s jinym védomim a jinym piistupem k neziskovym organizacim

jako takovym.

Podle mého vyzkumu by se bylo ochotno coby dobrovolnik zapojit 38% dotdzanych, coz je
pomérné slibné Cislo. MoZn4, Ze by stdlo za dvahu ud€lat i priizkum mezi studenty a na

zéklad¢ n€j pak na vybrané spolupracujici jedince soustiedit své poZadavky a ptani.

V kazdém piipad¢ by organizace méla mit svého PR pracovnika, at’ zaméstnance, nebo

aktivistu z fad dobrovolniki ¢i externiho zaméstnance. Tato osoba by se méla vénovat:
= Neustdlému zviditelilovéani organizace
=  Spolupréci s médii
= Mz¢la by prezentovat organizaci
= Podilet se na vyrob¢ informacnich materidlt

= QOrganizovat a zicastiiovat se outdoorovych i indoorovych akci

Spolupracovat se vSemi stfedisky a zajiStovat vSem stejnou publicitu

Komunikovat s webmasterem a spolu s nim aktudln€ upravovat webové stranky

3.1.1 Cile
Cilt je v tomto piipadé nekolik:

= Zlepsit image Charity a jejich stfedisek v o€ich vetejnosti a posilit ji
= QOslovit a zaujmout piipadné sponzory a organy statniho dozoru
= Zkvalitnit komunikaci smérem k vefejnosti a také smérem Kk vlastnim

zamestnancum
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=  Vytvofit nové komunikacni zpluisoby a kandly, kterymi bude mozZno piredédvat
informace cilovym skupindm

= Zlepsit komunikaci s médii a vytvorit nové tradice setkdvani a preddvani informaci
vefejnosti

»  Upozornit vice na produkty a sluzby vytvéarené Charitou

Cile bychom déle mohli rozd¢lit na kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodobé cile:

» Informace smérem k vefejnosti o jednotlivych akcich a ¢innostech
* Informace smérem ke stitni sprav€ a podnikatelskému sektoru a predstaveni

Charity coby davéryhodného partnera

Dlouhodobé cile:

= ZvySovat zdjem vetejnosti o ¢innostech v Charité
= Ziskat dlouhodobé diivéru na zéklad¢ trvalé kvalitni prace organizace

= UdrZet stdvajici a vytvofit nové kontakty s médii

3.1.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou v tomto piipad¢ dvé, pficemZ cilovou skupinu vefejnost mizZeme
rozdélit na dalsi segmenty Je nutné oslovit vefejnost, do které zahrnujeme nejen pasivni
vetejnost laickou, ale také vefejnost odbornou, orgdny statni spravy, média a potenciondlni
sponzory. V druhé fadé¢ je nutné oslovit vlastni zaméestnance, zainteresovat je na vytvafeni

korporatni identity a vtahnout je vice do déni organizace.
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3.1.3 Pouzivané prostiedky neziskovych organizaci vSeobecné

Podle Analyzy komunikaénich kandli nestitnich neziskovych organizaci je
nejoblibenéjsSim komunikacnim médiem e-mail a web. Jednd se o rychly, levny a snadny
zpusob komunikace, na ktery je mozno ihned reagovat. Uchyluji se k nému proto téméf
vSechny NO, pro které je jiny zpisob komunikace podstatné drazsi a slozitéjsi. Dalsi
vyznamnou formou je osobni kontakt. NO velmi Casto vyuZzivaji workshopti, kulatych stolil
a dalSich forem osobnich konzultaci. Mezi nejoblibenéjsi komunikacni néstroje patii
mailing listy a rtizné tisténé Ci elektronické zpravodaje. Tento zplisob komunikace se
nejvice vyuziva ve styku mezi NO a statni spravou. Napt. ve styku s kraji podle vyzkumu
Cesty k efektivni komunikaci NO a kraji CR z roku 2003 komunikuje 67,7% NO pies e-

mail a 65,6% NO pres webové stranky. (Navrh systému zapojeni nestatnich neziskovych

organizaci do piipravy programovych dokumentii na obdobi 2007-2013, 2005, s. 14, 76).

3.1.4 Pouzivané prostiedky neziskové organizace Charita

Charita pouziva v informovani vefejnosti tradicn¢ své osvédcené metody, kterych vSak
neni mnoho a jsou pro pravidelnou informovanost vefejnosti nedostacujici. Velkym
problémem jsou pochopitelné penize. Celda komunikacni strategie se proto odviji v roviné
public relations. Charita vyddvd vlastnimi prostfedky, Cdste€né sponzorované
zpracovatelskou reklamni agenturou, pouze sklddacku o zdkladnich Cinnostech Charity.
Podobnou skladacku velikost A4 dvakrat pielozenou vydavaji 1 nékterd jednotliva
sttediska. Materidl byl distribuovdn na dulezitd mista, coZ jsou ufady stitni spravy c¢i
kontaktni mista s lidmi, kteti mohou sluZzby potiebovat. Nebyly vSak uz distribuovany napf.
do schranek domdcnosti ve mésté ¢i okoli. Znamenalo by to vytisknout materidly napf.
v desetitisicovém ndkladu, coz by bylo pfili§ drahé. Pokud potiebuje napt. ptijmout nové

zameéstnance, zadava inzerci.

S novindfi v regionu md dobré zkuSenosti. V ptipadé potieby zviditelnéni néjaké akce je
oslovi, vétSinou osobné telefonicky nebo pomoci pozvanky a domluvi se na navstéve
redaktora. Velmi vstficné jsou Slovacké noviny, Dobry Den s Kuryrem, J. D. production i
deniky. Zpravy se objevuji také ve Zpravodaji mésta ¢i zpravodajich jednotlivych obci, ve
kterych ma Charita néjaké stfedisko. Medidln€ je velmi zndmd Chranéna dilna (coZ je

sttedisko Charity) a jeji vyrobky, které si lidé zvykli jiZ nakupovat na jarmarcich ¢i pfi
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Dnech otevienych dveti v Charité. V roce 2005 byly spusStény také webové stranky
(bohuzel bez pocitadla, zaznamendvajici pocet navstév na strankich), které jsou i pres
urcité nedostatky velmi dobfe vytvoreny a piehledné usporddiany. Nejen Ze na nich je
mozné najit vyCerpavajici informace o Charité, ale také jsou na nich umistény vyro¢ni
zpravy, coZ oceni zejména ti, které zajima ekonomika organizace. Webové stranky by vSak
m¢ély byt co nejcastéji aktualizovany a mély by se na n¢ dostdvat zpravy v prubéhu roku.
Pfi vyzkumu jsem zjistila, Ze stranky vidéla plnd cCtvrtina respondenti (viz graf 20).
Graficky se vSak libily 81% t€m, ktefi ho vid€li (viz graf 21) a obsahové dokonce 86%
dotazanym (viz graf 22). Ztoho vyplyvd, Ze webové stranky by se mohly stit velmi

atraktivnim a hlavné aktudlnim zpisobem informovéani vefejnosti.

Vidél jste nékdy webové stranky Charity?

2%

25%

@ Ano
m ne

O nezajimam se

Graf 20. Webové strdanky Charity
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Libily se Vam graficky?

19%

= Ano
mne
81%
Graf 21. Grafickd vprava webu
Libily se Vam obsahové?
14%
@ Ano
mne
86%

Graf 22. Obsahovd iiprava webu

3.1.5 Krizova komunikace

Zasady krizové komunikace u NO jsou v podstaté¢ stejné jako v jiném sektoru. Kazda
neziskovd organizace by na tuto situaci méla byt pfipravena a neméla by ji podcenovat.
Kvalitnim krizovym pldnem lze piedejit mnohym nedorozuménim a problémtim, které by
jinak mohly vzniknout. Na krizovou situaci by mélo byt pfipraveno nejen vedeni, ale

vSichni zaméstnanci, ktefi by méli pii néjaké piileZitosti byt proskoleni alespoil na zdkladni
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drovni o tom, jak spolupracovat s médii, pfipadné kdo s nimi spolupracovat bude, jak se
stavit k problému, jak o ném mluvit na vefejnosti. Podminkou je znat zasady feSeni
mimotadnych udalosti.
Velmi dilezité je:
=  Mit stanoveno, kdo vSechno bude v ptipad¢ krizové situace komunikovat s médii
= Reagovat v¢as, rychle a pruzné
= Necekat, az si média najdou nds, ale svolat mimofadnou tiskovou konferenci a
problém oteviené nastolit véetné moznosti feseni a zdiivodnéni problému
= Nelhdt, nevymlouvat se, informovat pravdivé, nebagatelizovat problém
* Brit média jako rovnocenné partnery, nechovat se arogantné
= Miluvit jasné k véci, stru¢né€, vystizn¢, nevytvaiet prostor k jinym vysvétlenim ¢i
domnénkdm
Kazdé zavahani, nejasnost, nepiesnost ¢i leZ se mlize organizaci velmi vymstit a to ztratou

dlouho budované divéry.

3.1.6 Komunikace s médii a sponzory

= Tiskové zpravy - komunikace s médii, at’ uz tiSténymi nebo jinymi probihala a méla
by 1 nadale probihat po osvéd¢ené linii. Tzn. v pfipad€ novinky, kterou chce Charita
zvefejnit, je zapotiebi napsat tiskovou zpravu. Ta by méla mit tyto nélezitosti:
datum, misto, ndzev organizace, kterd zpravu zvefejiiuje, ndzev zprdvy, perex
(zvyraznény odstavec, ktery shrnuje celou zpravu), text zpravy, kontakty, na které
se milZe novinaf obratit. V kontaktech by mély byt uvedeny osoby i s funkcemi,
tyto osoby by m¢ly byt dostupné a predpokladd se, Ze bude doloZen i kontakt na
mobilni telefon. Je samoziejmosti, Ze kontaktni osoba by o uddlosti, kterou NO
zvetejiiuje, méla mit co nejvice informaci. Zprava sama by méla obsahovat tdaje o
tom, co chceme zvetejnit, datumy, kterych se zprdva tykd, misto konani a dalsi
dualezité udaje. Tiskovou zpravu piSeme jen v piipad¢€, Ze mame co sd¢lit. U psani
tiskovych zprav plati tatdZ pravidla jako pro novinare pii psani zpravy. Musime
zveftejnit, co se stalo, kdy se to stalo, kde se to stalo, eventuelné pro¢ a jak se to
stalo nebo v tomto piipad¢ spiSe stane. Zprdva by rozhodné¢ neméla presdhnout

stranku A4. Je znadmo, Ze dlouhé zprivy od cteni odrazuji a také v ptipadé
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vytiZzenosti novindfe neni zaruceno, ze pfedimenzovanou tiskovou zpravu neodlozi
uplné. Pokud by obsahem zpravy byla zajimavost, ke které je mozné doloZit
ilustrani fotografii, je mozné tak ucinit. Tiskové zpravy rozesilaime dnes uz
nejCastéji e-mailem. Jelikoz vSak v kazdé redakci pfichdzi do pocitate denné
desitky zprav, mohlo by se stit, Ze prave tuto zpravu nikdo nepfevezme. Proto je
leps$i poslat nejdiive tiskovou zpravu v tiSt€éné podob& dopisem, a kritce pied
kondnim konference e-mailem upozornit, Ze se termin konani blizi. Pokud
pracovnik komunikujici s médii citi nebo vi z osobni zkuSenosti, Ze je lepSi
novindfe pozvat i telefonicky, je dobré tak ucinit. Osobni kontakt je velmi dilezity
pro udrZeni dobrych vztahli s novinédfi a také je v tomto piipadé piindsi jasnou
zpétnou vazbu. V dneSni dob¢ se faxy uz piili§ nepouZzivaji, v mnoha redakcich ani
nefunguji a nenf jisté, Ze se zprava z faxu dostane opravdu na stlll tomu, komu pfijit
mad. Proto je vhodné&jsi e-mailovy kontakt na konkrétniho novinafe, ktery o Charité
vétsinou piSe. V kopii miizeme poslat zpravu také $éfredaktorovi, nebot’ v piipade,
Ze doty¢ny novinaf zrovna neni na del$i dobu v praci, mize zpravu S$éfredaktor
pfedat nékomu jinému. Stejnym zplUsobem oslovujeme novindfe v piipade
rozesilani pozvanky na tiskovou konferenci. V obou piipadech je dobré si ovéfit,

zda naSi zpravu osloveni dostali a jak na ni budou reagovat, ¢i zda s nimi na

piipadnou konferenci miizeme pocitat.

= Tiskové konference - nasledné po rozeslani tiskové zpravy miZzeme ocekdvat zajem
ze strany novindit. Kontaktni osoba by stim méla pocitat a vyhradit si pro
komunikaci s médii urcity Casovy prostor. Pokud ptijde o udalost vétsiho vyznamu,
je vhodné uspotddat tiskovou konferenci. V tomto piipad¢ jsou dvé mozZnosti.
Usporddat ji pfimo v prostordch stfediska, kterého se zprdva tykda, nebo na
feditelstvi, anebo v neutrdlnim prostfedi, napt. salonku mistniho hotelu, kde vSak
nebudou novinafi ruseni provozem hotelu. Druhd verze je vSak financ¢né naro¢né&;jsi,
nebot’ se d4 predpokladat, Ze mimo obcerstveni bude nutné zaplatit také prostory.
V ramci dspor je lepsi pro tiskovou konferenci vyclenit mistnost Charity. O
obcerstveni v podobé kdvy a minerdlky se postaraji ptimo pracovnici Charity a
ndklady jsou pak minimdlni, fidov¢ v desitkach korun. Ani novinaii sami nemohou

ocekavat, Ze u neziskové organizace budou mit servis v podob¢ obcerstveni takovy,
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jaky mivaji u firemnich tiskovych konferenci. Bylo by vSak moZzné kazdému
novindfi pfipravit maly ddrek napt. z vyrobku charitni dilny. Ani v tomto piipad¢ by
se nejednalo o financné¢ naro¢né darky. Novinafi by méli mit pfipraveny vSechny
dostupné materidly tykajici se oné zvetejiované udalosti. Predpokladd se i
obsahlejsi tiskova zprava a materidly tykajici se pfimo Charity a vizitky kontaktnich
osob. Tiskové konference by se nemély konat v patek odpoledne ¢i v jiny
nevhodny termin, napf. v pozdnich odpolednich hodindch. V tuto dobu vrcholi
uzaveérky v redakcich a také by se mohlo stat, Ze na konferenci nikdo nepfijde.
Vhodna doba je napt. 10 hodin dopoledne ¢i kratce po poledni. Neni také vhodné
konat tiskové konference mimo mésto, kde ma vétSina novinaiu redakce. V tomto
piipad€ bychom museli pocitat s tim, Ze doprava na misto a zpét by méla byt pro

viechny hromadné zajisténa. Konference sama by neméla trvat déle jak hodinu. Cas

vvvvvv

7 ¥z Vev s

feCeny v prvni ¢asti konference. Neni mozné si ponechdvat nejdiilezitéjsi informaci
na zaver, nebot’ v tu dobu uz ¢ast novinafit mize byt z pracovnich diivodi mimo.
Konferenci by mél zahdjit a fidit zkuSeny ¢lovek, ktery uZ s novinéii nékdy jednal,
kterého znaji a maji k nému divéru. Ten pak pfedstavuje prednésejici k jednotlivym
bodiim, ddva jim slovo a fidi i diskuzi. Konferenci pak ndsledn¢ ukoncéi. PR
pracovnik by si mél také uvédomit, Ze neni vhodné vyzadovat vzdy autorizaci.
Novinafi zpravidla pracuji v cCasové tisni a nemaji dostatek prostoru pro
domluvit, ale podminkou je, Ze ob¢é strany s tim budou souhlasit. V ptipad¢, Ze
s materidlem, ktery vySel, obsahové organizace nesouhlasi, neni diplomatické si
stéZovat nadfizenému novinare. Pfijatelnéjsi je zavolat pfimo autorovi a vyjasnit si
s nim rozdily a domluvit se na ptipadné dalsi autorizaci. Nez autora popudit, aby o
organizaci priSté nepsal viibec, je lepSi pfipadnou kiivdu zapomenout anebo se
domluvit na opravé v nésledujicim vydani. Je velmi dilezité udrZovat korektni
vztahy a vybuchy hnévu by NO v Zadném piipad¢ nepomohly. V piipadé¢, Zze NO
ma dostatek zajimavych Cinnosti a atraktivnich programii, mize mit naplanovany
tiskové konference tfeba i formou ,,Snidan¢ na Charité* na rok doptedu. Ideélni je
lepsi konferenci nepofddat a odvolat pravidelny termin. Mohlo by se totiZ stat, Ze

novindf si i napiisté fekne, Ze Zaddné informace vlastn¢ nedostal a Ze je zbyte¢né tam
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jit. Domnivdm se vSak, ze v pfipad¢ Charity neni dulezité potadat pravidelné

konference, ale poradat je tehdy, jestlize ma NO co vefejnosti sd¢lit.

=  Webové stranky - jsou dalSim mistem, kam lze tiskové zpravy umistovat. Je nutné
ovSem pocitat s tim, Ze ne kazdy novinaf pravidelné webové stranky otevira.
Odezva je vtomto piipad¢ podstatné niZs$i nez pii jinych formach komunikace.
Muze se vSak stét, Ze stranky si otevie novindf z celostdtniho média a zprava ho

zaujme natolik, Ze se rozhodne NO kontaktovat.

= (QOdborné cCasopisy - podcenovat by se nemeéla ani komunikace s odbornymi
Casopisy. Existuje spousta ¢asopist pro zdravotnicky ¢i oSetfovatelsky persondl, pro
seniory, rodiny s postizenymi détmi, pro handicapované lidi. I tady by mohli napf.
vedouci stfedisek jednou za €as za pomoci PR pracovnika napsat pfispévek a zaslat
jej 1 s vhodnou fotografii nebo se domluvit sredaktorem média na navstéve
v zafizeni. Kazda pozitivni reklama zanechédva ve vetejnosti dobry dojem a dobrym

vychozim bodem pro jednéni se sponzory ¢i stitni spravou.

= Archivovani zprav - zviditelnovani pfes média md vyhodu v tom, Ze je mozZné
sledovat vystupy podobé poctu vydanych zprdv v novinidch ¢i jinych médiich a
archivovat je. Archivaci by Charita méla v kazdém piipad¢ provadét, méla by mit
zaveden monitoring tisku pfes internet (napi. Newton IT) nebo pies n¢jaké centrum
neziskovych organizaci, které monitoring ma a mohlo by pfipojeni zdarma
poskytnout. Vydané zpravy v tisku by pak mohla umistovat na své webové stranky
napf. v rubrice Napsali o nds. V soucasné dobé povazuji archivaci u Charity za
nedostacujici. Medidlni vystupy, pfevdzné novinové c¢lanky, jsou bez popisu
vlepovany do velkého seSitu. V Zadném piipad¢ se timto zplisobem organizace
nemiiZe prezentovat. Jednotlivé zprdvy jsou vystfizeny a nalepeny chaoticky, bez
upravy a celé to pusobi dojmem, Ze na tom nikomu nezdlezi. Je to ovSem velky
omyl. U kvalitn¢ archivovanych vystupt je mozné v piipad¢€ potieby provadét kopie

a preddvat je napf. sponzorum.
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= Databdze — je nezbytné mit dobrou databazi médii, nejen mistnich a regiondlnich,
ale také celostatnich. Databazi je dobré mit v programu Excel, nebot’ z tohoto
programu se také dobfe tvoifi adresafe napf. ve Wordu urcené k hromadnému
posilani poSty. Existuje spousta Casopisii a novin, které maji celorepublikovou
paisobnost a radi piijmou kvalitni téma. Usp&sny bude vsak jen pfitazlivy ndmét se
zajimavou pointou ¢i vyusténim. PR pracovnik vSak musi také pocitat s tim, Ze
riznd periodika maji rtiznou dobu vyroby Casopisu. Je proto nutné zpravy dodéavat

s ohledem na vyrobni lhiity v dostate¢ném predstihu.

Je dulezité si uvédomit, Ze média jsou velmi mocnd a jejich vztah k NO je urcujici pro to,
jaky vztah k ndm bude zaujimat vefejnost. VZdyt podvédomé kazdy ctendr selektuje
informace podle toho, jak je média prezentuji. Co je v médiich, to pfece musi byt pravda.
Média by tedy méla byt spojencem, ne nepfitelem, a podle toho by se k nim méli v NO
chovat. Neni dilezité je uplacet nebo pochlebovat jim, ale dilezité je prinaSet pravdivé a

zajimavé informace, aby o NO mohli psat a prezentovat je jako seriozni organizaci.

3.1.7. Rozdéleni médii
Média dé€lime na tiSténd a mluvend. Mezi tiSténa média pocitame:
* Regiondlni tisk
= Celostétni tisk
= QOdborné Casopisy
= Zpravodaje mést a obci
= Vlastni zpravodaje
= Tiskové agentury
Mluvend média:
= Televize celostatni

=  Televize kabelové
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* Radia celostatni
= Rédia regiondlni

= Rozhlas mistni

3.1.8 Komunikace s veiejnosti

Komunikace s vefejnosti by méla probihat skrze PR pracovnika pfes tisténd a psand média
s riiznou periodicitou. Ddle pfimym oslovenim vefejnosti, napt. formou vizitek, pozvanek,
letdkti. Také Ize komunikovat formou indoorovych akci, jako jsou dny otevienych dvefi,
jarmarky, veletrhy ¢i formou placené reklamy a inzerce, broZzur, webovych stranek,

vlastniho zpravodaje, vyvések, reklamnich kampani.

» Tisténé materidly by méla organizace poskytovat vzdy pii setkdni s novinafi, se
sponzory, se stitni spravou i s vefejnosti, kterd projevi zdjem. Mohly by byt
umistény napf. v ¢ekdarndch ordinaci, v nemocnicich, ¢i jinych zdravotnicich
zafizenich. Mély by obsahovat logo organizace, zdkladni informace o ni, o
sluzbach, které nabizi, o aktivitich, které vykondvd, misto, kde organizace je,
kontakty, odkazy na webové stranky, e-mailovou adresu, telefony a dalsi udaje. Je
samoziejmosti, Ze i tady by méla byt jednotnd vizudlni podoba tiskovin pocinaje
vizitkou pies tiskoviny, dopisy, dotazniky, letdky, zpravodaje a konce véEtSimi

propagacnimi materidly.

» Charita by méla mit sit’ vyvések ve vlastni spravé, do kterych by umistovala
aktuality ze Zivota Charity, pozvéanky, vyro¢ni zpravu, zajimavosti, fotografie
z akci. Tento zpisob informovani vefejnosti je bézny v Uherském Hradisti bézny u
mnoha neziskovych organizaci, o ¢emz svéd¢i 1 mnozstvi vyvések jinych organizaci
¢i poltickych stran umisténych napt. na autobusovém nadrazi. Zpisob komunikace
je témet bezplatny a rozhodné ma vysokou informaéni hodnotu, nebot’ kolem

vyveések projdou denné stovky lidi a mnozi si v nich pfi ¢ekdni na spoj ¢tou.
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Indoorové akce — to jsou dny otevienych dvefi, které potradaji pravideln€ 2x za rok
napt. v Chranéné diln¢€. Diky nim mé dilna pomérné velkou publicitu a vi se o ni.
K této aktivité¢ by se méla uchylit i jina stiediska, napf. socidlni poradna s azylovym
bydlenim. Ta se pfest¢hovala z prostor v Casti mésta Maratice, kde existence
stirediska vétSiné kolembydlicich obcanti doslova nahdnéla hriizu. Dnes vsSak
malokdo vi, Ze lidé v azylovém bydleni maji naprosto jiné podminky nez méli, sami
se snazi o jiny, kvalitngj$i zplisob Zivota, zménili se a Ze azylové bydleni uz nemusi
mit tu nélepku, kterou doposud mélo. VEtsi publicita by moznd oteviela dveie i
sponzorum. Pravé stiedisko pro azylové bydleni je dokladem toho, Ze je mozné
dospét 1 k radikdlnim zméndm. V Cervenci bude stiedisko slavit rok od svého
pfest¢hovéni a to je idedlni doba pro uskutecnéni Dne otevienych dveii a zdroven

tiskové konference.

Outdoorové akce — propagacni letacky, promitani informacniho videa Ci setkdni
s pracovniky Charity se mohou uskutectiovat napt. v rdmci riznych setkdni v
podzimnim obdobi, kdy vrcholi kampan 30 dni pro neziskovy sektor. Déle se
s pracovniky vefejnost miiZe setkdvat na pravidelnych prodejnich akcich pfi
jarmarcich, kde uz tradi¢n¢ miva Charita stdnek s vyrobky Chranéné dilny. Stejné
tak na veletrzich ¢i beseddch se seniory ¢i handicapovanymi. Tady by se vedeni
Charity mélo domluvit s jednotlivymi svazy ¢i organizacemi, které by je zvaly na

jejich pravidelna setkani.

Webové stranky — mély by se stat silnou strankou organizace v ramci komunikace
s vefejnosti. V podobé¢, v jaké jsou, jsou podle pruzkumu pro vefejnost prfijatelné
graficky o obsahové. Dalo by se jim vSak vytknout n€kolik nedostatkli. Pfedevsim
nezaznamendavaji pocet navstévnikl, coz je vyznamné pro hodnoceni zpétné vazby.
Nemaji také servis pro novinare a rubriku, kam by se umistovaly medidlni vystupy.
Me¢ly by také byt Castéji aktualizované, nabizet terminy akci, které se v Charité
pfipravuji a dodédvat na stranky fotografie ¢i ¢lanky. Mit webové stranky je velké

plus a Charita by tento komunika¢ni kandl méla posilovat a udrzovat.
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* Prezentace v PowerPointu — naucit se ovladat program PowerPoint neni rozhodné
Zadny velky problém. V tomto programu se daji velmi zajimavé a piehledné
zpracovat cile, plany, vize, programy, vyhledy, akce pldnované i uskutecnéné a
dalsi véci. Pripravit dobrou prezentaci, kterd nebude dlouhd a tnavnd, ale bude
napaditd a origindlni a zaujme, by pro PR pracovnika nemél byt problém.
Prezentace pak muZe byt podle potieby pfeddvdna sponzorim, orgdnim statni
spravy, donatorim, fundraiserovi a dobrovolnikiim anebo prezentovana na riiznych
setkanich, workshopech a veletrzich. Vyrobni ndklady jsou minimdlni, program je
soucasti Microsoftu Office a cena jednotlivého nosice, kterym by mohlo byt CD

nebo DVD, se pohybuje v korunéch.

3.1.9 Silné a slabé stranky v komunikaci

Mezi silné stranky v oblasti komunikace lze zahrnout dlouholeté zkuSenosti s praci
v Charité, znalost mistnich podminek, osobni kontakty v médiich, zazemi dobrovolnik,
dobré technické podminky pro pienos dat elektronickou cestou, dobré jméno organizace.
Mezi slabé stranky muzeme bezesporu zatradit absenci zkuSeného zaméstnance
zabyvajiciho se PR (napf. 1 externisty), nedostatek financi pro vytvafeni tiskovin ¢i jinych
podnétnych materidli ¢i malou aktivitu ostatnich zaméstnancii pramenici z pracovni
vytiZenosti. Silnou strdnkou organizace je to, Ze diivéra v Charitu je mezi vefejnosti
vysokd, Ze zameéstnanci jsou uvnitf organizace s informovanosti velmi spokojeni, ze
Charitu znd vefejnost velmi dobfe a Ze jeji image je na zdklad¢ téchto ukazateld také velmi
vysokd. Neni proto dobré hazardovat s diitvérou vetejnosti v tom, Ze ji nebude Charita
dodévat dostate¢né mnozstvi informaci. O vysledcich prizkumu v oblasti informovanosti
pisSu v jinych kapitolach a bylo by zbyte¢né se opakovat, ale publicita je rozhodné néco, co

by neméli v NO podceniovat a k ¢emu by se méli snaZit ptistupovat aktivngji.
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3.2 Navrh komunika¢ni strategie smérem k zaméstnanciim

3.2.1 Komunikace s vlastnimi zaméstnanci

Komunikace s vlastnimi zaméstnanci je velmi nutnd pro stanoveni cilii organizace, plant,
pro vytvdfeni vhodného pracovniho prosttedi a pro kontrolu. Informace jsou proto
nezbytné. Jejich nedostatek muze zapiiCinit sérii Spatnych rozhodnuti, kterd mohou vést k
nespokojenosti zaméstnancll i vedeni. Vyhodou malych organizaci je to, Ze komunikace

muze byt vedena neformaln¢ ve vétsi mife, neZ by tomu bylo ve vétsi organizaci.
Setkdme se s riiznymi formami komunikac¢nich toku:

» Komunikace shora — jednd se o tok informaci od vedeni smérem k podiizenym.
Muze byt provadeéna jednak dstné (telefonicky, rozhovory, hlaseni), a také pisemné

(ob&Zniky, dopisy, instrukce).

= Komunikace zdola — vtomto pifipadé¢ jde o komunikacni tok obréiceny, zdola

smérem nahoru (hlaseni, Zadosti, ndvrhy, rozhovory).

» Komunikace piicnd — informacni tok zajist'uje komunikaci napti¢ obéma spektry na
vSech moznych organizacnich drovnich, mezi nimiz neexistuje piimy vztah.

(Vitkova, 2004, s. 17, 18).

Podle vyjadfeni zaméstnancti v prizkumu je to pro praci nezbytné. Jako velmi dilezité a
dialezité se to jevi pro 82% respondentd. DalSich 18% se domniva, Ze to je dileZité jen
nékdy. Ze by snad tyto informace nebyly viibec dilleZité neuvedl nikdo z dotazovanych (viz

graf 23).
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Je dulezité mit dostatek informaci od
nadfizenych?
O,
0% 18% m Zcela nedileZité

m nedulezité
O nékdy ano, jindy ne

54% .

28% O dalezité

m velmi ddlezité

Graf 23. DiileZitost informaci od nadrizenych

V dotazniku jsem se ptala i na to, jak jsou s informovanosti v Charit¢ spokojeni. Velmi
spokojeno a spokojena je témet 34 (72%) respondentd, coZ je velmi vysoké ¢islo. Uvazime-
li, ze dalSich 22% se domnivd, Ze dobrd informovanost je jen n¢kdy a jen 6% je s timto

stavem nespokojeno, 1ze odtusit, Ze informovanost je na dobré tirovni (viz graf 24).

Jak jsou zaméstnanci spokojeni s dostatkem
informaci od nadfizenych

0% 6%

@ Zcela nespokojen
B nespokojen

O nékdy ano, jindy ne
O spokojen

34% m velmi spokojen

Graf 24. Spokojenost s informovanosti od nadrizenych
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Komunikace s vlastnimi zaméstnanci by méla probihat tim nejefektivnéjsim zplisobem a

to:
»  Komunikaéni systémy jsou neformalni
* Intenzita komunikace je mimoiadna
=  Mistnost by méla byt vybavena prostiedky ke komunikaci
» VyuZivat posilujicich prostiedki komunikace (napft. cestovani, jedndni s klienty)
* Intenzivni a neformdlni komunikacni systém pusobi jako pevny kontrolni systém.
(Vitkova, 2004, s. 19).
3.2.2 Corporate identity

Corporate identity Cili podnikové identita je vlastné podnikova komunikace, je to podavani
obrazu o spolecnosti. Soucésti je i corporate design, coz je jednotny styl organizace.
Spolecnost uziva logo Charity, bily kiiZ v ¢erveném poli, které by se mélo objevit na vSech
tiskovindch, materidlech propaga¢niho charakteru, ve vyro¢ni zpravé. Nedd se
pfedpoklddat, Ze by doSlo k vytvofeni ndvrhu napf. jednotnych uniforem pro obsluhujici
persondl, ale alespon jmenovky se jménem, logem organizace a by m¢li zaméstnanci
uzivat. Logo Charity je znacka, kterd md jiZ dnes dostate¢né¢ pevnou pozici v myslich
vefejnosti a je dulezité tuto pozici upeviiovat. Corporate identity se upeviiuje mnoha
zpusoby a s riznymi ndklady. Drobné piedméty ¢i tiskoviny by v kazdém piipadé mély mit

stejné prvky a mély by se stat nositeli jednotného stylu.
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ZAVER

Ve své diplomové prici jsem se snaZila navrhnout komunikacni strategii pro neziskovou
organizaci Oblastni charita v Uherském Hradisti. Zdkladnim poslanim Charity je vénovat
se nemocnym a trpicim a uspokojovat jejich potfeby. K tomu je vSak potfeba mit finan¢ni
zdroje. O neziskovych organizacich je vSeobecn¢ znamo, zZe nemaji dostatek prostiedkll na
propagaci ¢i reklamu a pfitom pottebuji udrZovat v myslich vefejnosti i orgdnil stitni
spravy pozitivni image. Cim lep$i postaveni v myslich lidi neziskové organizace m4, tim
vic by se ji m¢lo dafit ziskdvat financni prostfedky pro svou Cinnost. V zdplavé jinych
neziskovych organizaci md vSak dnes kazdd velmi tézké postaveni. Vetejnost ne zcela
dobfe rozlisuje jednotlivé organizace a je proto dileZité umét zaujmout misto ve védomi

jednotlivei, coz jsou potencidlni darci a sponzofi.

Vytvortila jsem dva typy dotaznikii, které jsem piedloZila jednak zaméstnancim Charity,
jednak vefejnosti. Dotazniky jsem zpracovala, ¢imzZ jsem dostala odpovédi na otazky, které
mé pii vytvdreni strategie zajimaly. Pfi vlastnim prizkumu mé pifjemné piekvapilo, jak
velké procento z oslovenych respondenti Charité davéfuje. Dal$Sim pifjemnym zjiSténim
bylo to, Ze webové stranky se libily drtivé vétsiné téch, kteti je shlédli. Domnivam se, Ze na

téchto faktech je potieba postavit dalsi komunikaci s vetfejnosti.

Jak jiz jsem uvedla, nedostatek financnich prosttedki a kvalitntho zaméstnance
orientujictho se public relations velmi siln€ limituje organizaci v komunika¢nich aktivitich
smérem k vefejnosti. Z téch mala aktivit, které Charita md, to dokonce vypada tak, Ze se
vuci verejnosti uzavird. Bylo by to velmi Spatné feseni a je proto dulezité presvédcit vedeni

o tom, Ze PR pracovnik je pro né stejn¢ tak dileZzity, jako fundraiser.

Je t€zké konkurovat s reklamou firmam, které maji pro tuto ¢innost dostatek prostredki a
dostatek pracovnikil. I neziskové organizace v§ak mohou v ramci public relations dokdzat
mnohé. Neni nutné mit ndkladné propagacni materidly, potfadat velirky ¢i tiskové
konference s rautem a ddvat novindiam drahé darky. Kvalitni komunikaci s vefejnosti a
dondtory lze vést i bez ndkladnych propagacnich akci. Charita dokdze odvadét kvalitni

sluzby, ale méla by se také naucit myslet marketingové.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] Caywood, C. L., Public relations: rizend komunikace podniku s verejnosti 1. vyd.

Brno, Computer Press 2003. Pocet stran 600. ISBN 80-7226-886-4

[2] Clemente, M. N., Slovnik marketingu, Klicové pojmy a terminy 1. vyd. Brno,
Computer Press 2004. Pocet stran 378. ISBN 80-251-0228-9

[3] Debbasch Ch., Bourdon J., Neziskové organizace 1. vyd. Praha, VICTORIA
PUBLISHING 1995. Pocet stran 130. ISBN 80-85865-78-5

[4] De Pelsmacker, P., Ceuens, M., Van den Bergh, J. Marketingovd komunikace 1.
vyd. Praha, Grada Publishing 2003. Pocet stran 581. ISBN 80-247-0254-1

[S]1 Drucker, P. F. Rizeni neziskovych organizaci. Praxe a principy 1. vyd. Praha,

Management Press 1994. Pocet stran 184. ISBN 80-85603-38-1

[6] Duben, R. Neziskovy sektor v ekonomice a spolecnosti 1.vyd. Praha, Codex

Bohemia 1996. Pocet stran 376. ISBN 80-85963-19-1

[7] Hannagan, T. J., Marketing pro neziskovy sektor 1. vyd. Praha, Management Press
1996. Pocet stran 205. ISBN 80-85943-07-7

[8] Janeckova, L.,Vastikova, M., Marketing sluZeb 1. vyd. Praha, Gradda Publishing
2001. Pocet stran 179. ISBN 80-7169-995-0

[9] Kolektiv autort, Studijni opory V. Vyd. 1. — Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
2005. Pocet stran 203. ISBN 80-7318-321-8

[10] Rektoftik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Zdklady ekonomiky, teorie a
Fizeni 1. vyd. Praha, EKOPRESS 2001. Pocet stran 177. ISBN 80-86119-41- 6

[11] Simkové, E., Management a marketing v praxi neziskovych organizaci 2.

rozSitené vyd. Hradec Krdlové, Gaudeamus 2006. ISBN 80-7041-859-1
[12] Vitkova, M., Kapitoly z persondlniho Fizeni pro neziskové organizace. 1. vyd.
Hradec Kralové, Gaudeamus 2004. ISBN 80-7041-678-5

[13]http://www.neziskovky.cz/files/Soubory/neziskovy_sektor_CR/Zprava_o_stavu_
NS_2005.pdf 8. 4. 2006

[14]http://www.charita.cz/article.asp?nArticleID=310&nDepartmentID=187&nLang



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

uagelD=1 15. 3. 2006
[15] http://www.uhradiste.caritas.cz/download/vyrocni_zprava_2004.pdf 18. 3. 2006

[16] Navrh systému zapojeni nestiatnich neziskovych organizaci do piipravy

programovych dokumentt na obdobi 2007-2013
http://www.cpkp.cz/regiony/hlavni/NavrhspolupaceNNOPriPlanovani
[17] http://www.cpkp.cz/

[18] http://www.uhbrod.caritas.cz/index.html 30. 4. 2006

[19] http://www.uhradiste.caritas.cz/index.php?odkaz=ochuh 30. 4. 2006



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SCKCH SdruZeni Ceskd katolick4 charita.
PR Public relations.

NO Neziskové organizace.
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PRILOHA P1I: PROJEKTY DIECEZNIHO STREDISKA OLOMOUC

Zavadéni standardi kvality konzulta¢nim procesem

Tento projekt je spolufinancovan Evropskou unif a stitnim rozpoétem Ceské republiky

Projekt je zaméfen na dal$i zavadéni standardl kvality do zatizeni soc. sluzeb ve Farnich a
Oblastnich charitdch. Cilem projektu je podpora a zlepSeni zavadéni standardl kvality v
organizacich, které poskytuji socidlni sluzby a zabyvaji se socidlni integraci osob socidlné
vyloucenych nebo ohroZenych socidlnim vyloucenim. Aktivity projektu budou nasledujici:
vytvofeni systému sebehodnoceni, price odbornych kolegii na metodikach dle typi
socidlnich sluzeb, vlastni sebehodnoceni a hodnoceni jednotlivych zafizenich externimi
nezavislymi odborniky. Projekt se bude realizovat predevSim na tzemi NUTS II. Stfedni
Morava a ¢ast bude realizovdna na uzemi NUTS II. Severovychod a Jihovychod, jelikoz
oblast Arcidiecéze Olomoucké zasahuje do téchto tii regionti. Projekt bude sledovat své
cile ve dvou rovinich. Prvni linie bude sledovat vzdélavani pracovniki v piimé péci.
Druha linie projektu bude zaméfena na praci odbornych kolegii a na vzdélavani a piipravu
a realizaci vnitfnich auditd - v naSem piipadé¢ "metodickych konzultaci". Finan¢ni
prosttedky na realizaci tohoto projektu jsou cerpany ze strukturdlnich fondi EU
prostfednictvim programu PHARE 2003 — Rozvoj lidskych zdroji.

Charitni stiedisko pro pomoc uprchlikim a cizincim Charitni stfedisko pro pomoc
uprchlikiim a cizinctim je projekt dotovany z Ministerstva price a socidlnich véci. V rdmci
stiediska poskytujeme piedevSim socidlni a zdkladni prdvni poradenstvi, didle pomoc pfi
vyfizovani dokladd, asistenci pfi jedndni s Ufady a riznymi organizacemi, v nékterych
piipadech také materidlni, pfipadné finanéni pomoc na zédklad€ proSetfeni socidlnich a
rodinnych poméri. Ukolem stiediska je také vytvafeni podminek pro integraci cizinct do
Ceské spolecnosti, coZ v sobé zahrnuje pomoc pii zajiSténi bydleni, prace ¢i studia. Svym
postojem k problematice cizinch v CR pracovnici stiediska také formuji vefejnost pro
demokratické principy v socidlni oblasti. Partnerskymi organizacemi v projektu jsou
Oblastni a Farni charity v Olomoucké arcidiecézi, konkrétné Charita Uhersky Brod, Charita
Veseli nad Moravou, Charita Vsetin, které spolupracuji s utvary Cizinecké pohrani¢ni
policie. Tyto Charity zajistuji doddvky jidla, obleceni a hygienickych potieb na zachytnou
stanici Cizinecké pohraniéni policie CR do doby, dokud nejsou zadrZeni uprchlici
ptevezeni do uprchlického tdbora nebo predani policii pfedchozi zem¢.

Chranéné pracovisté pro diskriminované skupiny obyvatel a znevyhodnéné osoby
Sluzba je urcena lidem, kterym sniZené dovednosti a schopnosti - ( neschopnost
komunikace, spoluprdce, neschopnost vyuZiti vefejnych mist a sluZzeb z divodu
dlouhodobé nezaméstnanosti nebo z diivodu zdravotnich ¢i jinych omezeni ) - zabraiuji
aktivné se podilet na hleddni a uskute¢iiovéani adekvatniho zamé&stnani. Spolupracujeme s
Utadem préce, ktery nasi sluzbu nabizi svym uZivatelim. Zajemctim poskytujeme pracovni
piilezitosti pfimo v Chranéném pracovisti. Zde je moZnost pracovat v Humanitdrnim
skladu nebo v Charitni prodejné. UZivatelé sluzby jsou také v pfimém kontaktu s ptijemci
produktii Chranéného pracovisté a tak zvysuji svoji schopnost komunikace a sociokulturni
trovné. Cinnosti jsou uZivatelim pfidélovany na zékladé vysledkt piijimaciho rozhovoru a



adaptacniho procesu tak, aby odpovidaly jejich momentélni profesni a pracovni drovni. V
prabéhu zaméstndni v Chranéném pracovisti si uzivatel s pomoci vedouciho projektu a
socidlni pracovnice hledd stdlé zaméstnani. V piipadé, Ze najde vhodné zaméstnéni, je
ukoncena pracovni smlouva. Sluzba je Casové omezend. Se zdjemcem je sepsdana pracovni
smlouva nejdéle na dva roky. Zaméstnanim uzivatele do pracovniho procesu nase sluzba
zcela nekonci. UZivatel mé stdle kontakt na naSe zafizeni a v pfipad¢ potfeby nds muze
kdykoliv navstivit s Zadosti o vyfeSeni problému. Projekt je financovdn z rozpoctu
Olomouckého kraje.

Hospic na Svatém Kopecku Provoz Hospice v roce 2002, Jednd se o specializované
nestatni zdravotnické zatizeni. Hospic poskytuje zejména paliativni péci, tedy péci
zam¢efenou na ulevu od bolesti, kterou nemoc pifindSi, a socidlni sluzby. Uzivatelé
prichdzeji z domdacnosti nebo lizkovych zdravotnickych a socidlnich zatizeni. Zakladem
hospicové péce je kvalitni a kvalifikovand paliativni péce a 1éCba poskytovand lékaii a
zdravotnimi sestrami, socidlni péCe je poskytovdna socidlnimi pracovniky, specidlné
vySkolenymi asistentkami a pecovatelkami. Tuto odbornou préaci dopliuje pravidelna
¢innost dobrovolnikl. Vice na http://www.acho.charita.cz/hospic/index.html

Projekty farnich a oblastnich charit

Arcidiecézni charita Olomouc (ACHO) zahgjila svoji ¢innost v roce 1990. Oblast pisobeni
ACHO zahrnuje Olomoucky kraj a Zlinsky kraj, ¢astecn€ Jihomoravsky a Pardubicky kraj.
Do dnesni doby bylo zfizeno v ramci jejiho teritoria celkem 34 Farnich/Oblastnich charit
(F/OCH) s pravni subjektivitou a 19 Charit, které pracuji dobrovolné. Cinnost Charit bez
pravni subjektivity v sobé zahrnuje dobrovolnou pomoc lidem v nepfiznivé socidlni situaci
(materidlni pomoc dle mozZnosti), spoluprice s F/OCH, vypomoc pii sbirkach.
Farni/Oblastni Charity se zaméfuji na poskytovéani socidlnich a zdravotnich sluzeb. V
soucasnosti provozuji F/OCH na tzemi ACHO 136 zafizeni socidlnich sluzeb
financovanych z vEtsi ¢asti ze statniho rozpoctu. Z tohoto poctu je 103 zatizeni dotovéno z
rozpoétl krajskych, 17 z rozpoétu Ministerstva prace a socidlnich véci CR a 19 zafizent je
kofinancovdno z obou zdroji. Poskytovani socidlnich sluzeb F/OCH sefidi standardy
kvality socidlnich sluzeb.

V soucasnosti jsou na izemi ACHO poskytovany tyto typy socialnich sluzeb:

Azylové domy pro muZe jsou zafizeni, kterd nabizi potfebnou pomoc lidem bez pfistesi a
lidem v nouzi; poskytuji individudlni, distojnou, nepietrzitou a koncepéni pomoc t€émto
osobdm. Azylové domy maji ale ptedevSim resocializacni charakter. Azylové domy jsou
reZimové zafizeni, nenahrazujici domov, Zivot v ném se odliSuje od b&Zné normy. Zafizeni
poskytuje tyto sluzby: ubytovani, hygiena, poskytnuti stravy, pifipadné moZnost jeji
piipravy; poradenstvi, socidlni préace; aktivizacni, vychovné, vzdélavaci sluzby; socidlné
integra¢ni pomoc, pracovné adaptaéni pomoc. Klienti mohou vyuZit také noclehdrny, které
jsou v rdmci Azylovych domt provozoviany. ACHO ma zfizeny celkem 3 azylové domy.

Azylové domy pro Zeny a pro matky v tisni poskytuji docasné utocist¢ Zenam nebo
matkdm s détmi, které se ocitly v riznych krizovych situacich. Dulezitou ndplni price je
opét resocializace klientek. Zatizeni poskytuje tyto sluzby: ubytovéni, hygiena, poskytnuti



stravy, ptipadné moznost jeji piipravy; poradenstvi, socidlni prace; aktivizacni, vychovné,
vzdélavaci sluzby; socidlné integratni pomoc, pracovné adaptacni pomoc. Vyznamnou
soucasti této sluzby je i pomoc obétem domaciho ndsili nebo obétem obchodovani se
Zenami a obétem nucené prostituce. Olomoucka arcidiecéze ma 9 domul pro matky s détmi
a 1 azylovy dim pro Zeny.

Centra dennich sluZeb pro seniory jsou ambulantni sluzby, v pfipadé potieby
kombinované s terénnimi sluzbami, poskytované s cilem posilit samostatnost a
sobéstacnost lidi, jejichz schopnosti jsou z divodu stdfi omezeny a brani jim vyuZzivat
beézné zdroje (sluzby vetejnosti a dalsi zdroje spolecnosti). Zafizeni tohoto typu poskytuje
tyto sluzby: trénink dovednosti individudlni i skupinovou formou s cilem zvySit miru
samostatnosti, individudlni konzultace a pomoc se zvladnutim dovednosti pifipadné
poradenstvi a aktivizace formou volnocasovych aktivit, terapii apod. Na izemi ACHO bylo
je doposud provozovéno 16 zafizeni.

Nizkoprahova denni centra jsou socidlni zafizeni, které poskytuji komplex sluZzeb
osobam, které nemaji zabezpeCeny nezbytné podminky na pieziti. Pfevdzné se jednd o
vyuziti hygienického zafizeni, jidlo, zdzemi, které je poskytovdno béhem dne. V ptipadé
z4jmu klientli poskytuji informace nebo zprostiedkovavaji sluzby souvisejici s moznosti
feSeni jejich situace. Na izemi ACHO je provozovéno 5 takovych zafizeni.

Domy pokojného stari a domy s pecovatelskou sluzbou jsou zaiizeni Charity, kterd se
snazi vytvofit prostiedi pro distojné proziti staii. Charitni domy pokojného staii zajistuji
celodenni péci o staré a nemocné klienty. Struktura téchto sluZzeb se méni v zavislosti na
zdravotnim stavu uZivatelli sluzeb. Zdkladni sluzby, které tato zafizeni poskytuji jsou:
ubytovani, stravovani, oSetiovatelskd péce vcetné¢ hygieny, zajiSténi zdravotni péce a
rehabilitace, aktivizacni sluzby, socidlni prace, podpora pii realizaci zajmovych aktivit,
podpora socidlnich kontaktii, pomoc pfi komunikaci, pomoc pfi sebeobsluze, poskytnuti
informaci, kontakt, podpora pii rozvijeni nebo udrZeni sebeobsluznych dovednosti,
doprovod, psychosocidlni poradenstvi, pomoc pii prosazovani prav a zajmi. Pocet téchto

domti v oblasti Olomoucké arcidiecézi je 14.

Domy a zafizeni pro osoby s handicapem nabizeji pomoc lidem, ktefi jsou v dasledku
nemoci nebo postizeni dlouhodobé ¢i trvale znevyhodnéni, trpi osamocenim a pocitem
zbyteCnosti. Jednd se vétSinou o sluzby typu ,,centra dennich sluzeb®, ve dvou piipadech o
podporované bydleni a ddle o projekty zajiStujici pfepravu osob na invalidnich vozicich.
Charity maji celkem 15 zafizeni, kterd poskytuji tyto sluzby,

Charitni oSetiovatelska a pecovatelska sluzba poskytuje komplexni pé¢i v domacim
prostiedi uzivateli sluzeb, tato péCe se snazi zahrnovat vSechny zdkladni Zivotni potieby
uzivatelli — biologické, psychické, socidlni a spiritudlni. Olomoucka arcidiecéze ma jiz 32
zatizeniCHOPS.

Osetfovatelskd sluzba: je poskytovana zdravotnimi sestrami s odpovidajicim vzdélanim a
praxi. Sluzba je indikovdna oSetfujicim lékafem a hrazena z vefejného zdravotniho
pojisténi. Je jednou z nejrozvinutéjSich a nejvétSich aktivit ACHO. V posledni dob¢ se
stava sluzbou stéle vice zddanou a vyhleddvanou a to prfedevsim u starych, ¢asto chronicky
nemocnych lidi a u lidi upoutanych na lizko. Vyuziti sluzby domaci péfe umoZiuje
klientim zlstat co nejdéle ve svém duvérné zndmém prostredi, v kruhu svych blizkych.
Osetfovatelkou sluzbu poskytuje potfebnym lidem dvacet sedm Charit v celé Ceské

republice.



Pecovatelska sluzba: sluzby poskytuji peCovatelky s akreditovanym kurzem a ve spolupréci
se socidlnimi pracovniky zajiStuji klientovi pokryti jeho zdkladnich hygienickych a
stravovacich potieb, zajisténi zdkladniho chodu domadcnosti, kontaktli se spolecenskym
prostiedim, poradenstvi, duchovni podporu, pomoc pfi prosazovani prav a zajmu, sluzby
vychovné-vzdélavaci a aktivizacni. Socidlni péci ¢astecné hradi klient, ¢astecné je hrazena
finanénimi prostfedky Ministerstva prace a socidlnich véci (stitni dotace), obcemi,
piipadné sponzorskymi dary jednotlivych obcanii a firem. Tuto sluzbu poskytuje 32 Charit
ACHO.

Chranéné dilny a chranéna pracovisté poskytuji svym uzivatelim Sanci zafadit se
specifickym zptisobem do pracovniho a vyrobniho procesu, coz pomaha uzivatelim téchto
sluzeb uvédomit si, Ze je okoli potfebuje a i jejich Zivot ma smysl. Mohou zde uplatnit své
manudlni schopnosti a také rozvijet svoji tvofivost. Olomoucka arcidiecéze ma 9 takovych
zafizeni.

Kontaktni centra a centra prevence se zaméfuji na piimou praci a konkrétni pomoc
osobam s drogovou zdvislosti. Sluzby maji za cil snizit socidlni i zdravotni rizika, ktera
témto osobdm jejich zplsob Zivota pfindsi, a poskytnout informace nebo zprostiedkovat
navazné a néasledné sluzby souvisejici s moznosti feSeni jejich situace. Zatizeni poskytuje
také terénni sluzby. Cinnost center zahrnuje tyto sluzby: hygiena, zdkladni potravinovy
servis, kontaktni prace, poradenstvi, krizovd intervence, poskytovani informaci a
doporuceni, pomoc pfi prosazovani prav a zajmu, vymeéna injekéniho nacini a distribuce
zdravotnického materidlu, zdkladni zdravotni oSetieni. Takovych zafizeni ma ACHO 5.

Nizkoprahova denni centra pro déti a centra a terénni prace s romskou komunitou
zahrnuje rémské Skolky, romské komunitni centra, stacionéfe, kluby doplnéné terénni praci
v této komunité. Charity se snazi v této problematice pomoci svym uzivatelim zaclenit se
do ceské kultury a spolecnosti a zdroven neztratit svoji kulturu a jedinecnost. Téchto
zafizeni je 7.

Osobni asisten¢ni sluzba zahrnuje pomoc se zvladnutim béZnych kaZzdodennich
dovednosti a ukont, které by clovék d€lal sdm, nebyt zdravotniho postizeni nebo jiné
znevyhodnujici okolnosti. Jde o sluzbu navstévni a terénni, kterd se poskytuje v pfirozeném
prostiedi klienta bez omezeni rozsahu, mista a Casu, tj. ve vSem, vzdy a vSude dle jeho
potfeb a dohody s nim. V rdmci osobni asistence mtize uZivatel vyuZzit téchto sluzeb:
pomoc pfi zajisténi chodu domécnosti, napt. pomoc s hospodafenim s pen¢zi, se zajisténim
uklidu, ndkupy, vafenim, pranim, idrzbou pradla apod.; pomoc se sebeobsluhou — hygiena,
podévani stravy, péce o fyzické a dusevni zdravi, oblékani; kontakt s vnéjSim prostfedim —
pomoc pii cest¢ do zaméstnani, na kulturni a spolecenské akce, trady apod.; pomoc pii
pohybu — pfesuny, polohovéni, ukladani vstdvani apod.; pomoc pii prosazovani prav a
z4jml — pomoc v jedndni s ufady a dalSimi subjekty; oSetfovatelskd péce v rozsahu, ktery
odpovidd bézné osobni péci; pomoc pii péCi o nedospélé déti; jiné dle individudlnich
potieb a dohody. Osobni asistence je poskytovana v 13 Charitach.

Poradny nabizeji uzivatelim komplex sluzeb, ktery zahrnuje pomoc v krizové situaci a

informace o jejich pravech, povinnostech a opravnénych zdjmech. Klasické poradenstvi
dopliiuji pfednéasky a vyukové programy. V Olomoucké arcidiecézi funguje 7 poraden.
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Vazeni a mili, vSichni, které jsem oslovila, prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, kterym mi

pomiizete ziskat pohled na to, jak verejnost vnima uherskohradist’skou charitu. Prosim o

vypInéni e-mailem nebo osobné, v e-mailu sta¢i vybranou odpovéd’ oznacit barevné nebo
tuéné. Pokud byste mi chtéli pomoci, piredejte nebo pieposlete prosim tento dotaznik ti‘eba i
svym znamym. Vyplnéni trva jen par minut a mné velmi pomiuzete. Prosim Vas vSak o velmi

rychlé zpracovani a odeslani zpét, jsem s diplomovou praci jiz v ¢asové tisni.

Vyzkum - otazKky pro diplomovou praci na téma Komunikacni
strategie pro neziskovou organizaci Charita v Uherském

Hradisti

Jindriska Vaverkova

1. Vite, kde Charita v Uherském Hradisti sidli?
Ano
Ne
Nevim

2. Vyuzil jste vy nékdy nebo vasi nejblizsi piibuzni sluzeb Charity?
Ano
Ne
Nevim

3. (jen pro ty, kteri v predchozi otdzce odpovédéli ano)

Byli jste se sluzbou spokojeni?

Velmi spokojeni



Spis spokojeni

SpiS nespokojeni

Velmi nespokojeni
4. Znate sluzby a ¢innosti uherskohradist'ské Charity?

Osetfovatelska a peCovatelska sluzba - ano - ne

Sttedisko humanitarni pomoci - ano - ne
Denni centrum Sv. Ludmily ano - ne
Chrénénd dilna ano — ne
Nizkoprahové centrum TULIP ano - ne
Azylovy diim Sv. Vincence ano — ne
Socidlni poradna s azyl. Bydlenim ano —ne
Ttikrdlova sbirka ano — ne
Obcanské poradna ano — ne
Psychologickd poradna ano — ne
Domov pokojného staii BorSice ano - ne
Dobrovolnické centrum ano — ne

Agentura podporovaného zaméstnavani ano - ne

Preprava osob na invalidnich vozicich ano - ne
5. Koupil jste si nékdy néjaky vyrobek chranéné dilny?

Ano

Ne

6. Prispél jste n€kdy finan¢ni ¢4stkou na nckterou z Cinnosti Charity? — napi. Ttikralova

sbirka, koupé€ vyrobku chranéné dilny, benefi¢ni koncert atd.
Ano
Ne

7. Byl byste ochoten se zapojit do n¢které z akci Charity coby dobrovolnik?



Ano
Ne
Nevim

8. (jen pro ty, kteri v predchozi otdzce odpoveédéli ne)

Co by vam v tom branilo?

Nic - jsem aktivni pomocnik
Nedostatek Casu
Tyto sluzby by mél plné€ hradit stat
Nezajima mé to
Necitim se k tomu povolany
Jindodpoved ...l

9. Myslite si, Ze o ¢innostech Charity jste dostate¢né informovan?
Ano
Ne
Nezajimam se

10. Vidél jste nékdy internetové stranky Charity?
Ano
Ne
Nezajimam se

11. (jen pro ty, kteri v predchozi otdzce odpovédéli ano)

Libily se Vam? Graficky — Ano - Ne

Obsahové — Ano - Ne

12. Duvétujete sluzbam a zaméstnanctim Charity?
Ano

Ne



13. Co si myslite, Ze by se mélo na sluzbach Charity zménit? (vypsat)

14. Co si myslite, Ze by se mélo zménit na informovanosti smérem k vetejnosti? (vypsat)

Jsem: muz
Zena
Vék: 18-24,
25-39
40-59
vice
Vzdélani: zékladni
vyucen
sttedoSkolské
vysokoskolské
Bydliste: UH,
blizké okoli do 20 km

vzdalené okoli nad 20 km
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Vvzkum — Charita 2006 — zaméstnanci

VaZeni zaméstnanci Charity, prosim o vyplnéni dotazniku, ktery

mi poslouZi k vytvoreni komunikacni strategie pro Vasi organizaci.

V prvni sloupci vypliiujete to, jak je pro Vds otdzka dileZitd, a

v druhém to, jak jste spokojeni... moznd Vam to bude misty

piipadat nesrozumitelné, ale zkuste se prosim zamyslet nad

smyslem otazky i odpovédi.

Dékuji Vam vs§em mnohokradt.

Hodnocené faktory,

motivace k praci

Hodnoceni z hlediska

dalezitosti

1 = zcela nedllezité
2= nedulezité
3=nékdy ano, jindy ne
4=dUlezité

5=velmi dulezité

Hodnoceni z hlediska

spokojenosti

1 = zcela nespokojen
2= nespokojen
3=nékdy ano, jindy ne
4=spokojen

5=velmi spokojen

1. Mam od
dostatek
potfebnych ke své praci...

nadfizenych

informaci

2. Dostavam pokyny

informace véas...

a




4. Zajimdm se o0 déni v

uherskohradistské Charité...

5. Zajimam se o déni v celé
CKCH...

6. Duvéra vefejnosti k

uherskohradistské Charité...

7. Vefejnost ma dostatek

informaci o éinnostech "nasi

organizace

8. Zaméstnanci Charity maji
dostatek informaci o déni

v nasi Charité




