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ABSTRAKT

Tato prace pojednava o problému ziskavani dobrovolnikli do socialnich sluzeb. Te-
oretickd Cast se zamétfuje na vymezeni pojmu socialni marketing, dobrovolnictvi, socialni
sluzby, zpuisob ziskavani dobrovolnikl do socialnich sluzeb. Prakticka ¢ast se opira o polo-
strukturované rozhovory s vedoucimi, fediteli, socialnimi pracovniky, kteti dobrovolniky
ziskavaji, organizuji kampané, vefejné akce Kk ziskavani dobrovolniki. Cilem bakalaiské
prace je zjistit jakym zpiisobem socidlni sluzby vyuzivaji socidlni marketing k ziskavani

dobrovolnik.

Kli¢ova slova: socialni marketing, dobrovolnictvi, socidlni sluzby, vysilajici organizace,

média, finan¢ni naklady, motivace.

ABSTRACT

This thesis concerns the problem of recruiting volunteers for social services. The theory
section aims to define key terms, such as social marketing, volunteering, social services
and describes the ways of recruiting volunteers for social services. The empirical part con-
sists of semi-structured interviews with directors, managers, social workers, who recruit
volunteers for the jobs, organize campaigns and public events to acquire volunteers. The
major objective of this study is to explore the methods social services use to acquire volun-

teers.

Keywords: social marketing, volunteering, social services, volunteer-sending organizati-

ons, media, costs, motivation.
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UvVOD

Dobrovolnictvi v socidlnich sluzbach je casté téma. I kdyZ dobrovolnikii pfibyva, je
jejich ziskavani presto narocné. Dobrovolnictvi je urcita forma darcovstvi, ktera je mnohdy
cenngj$i nez finan¢ni dar. Cilem dobrovolnické prace je pomahat ostatnim tam, kde je to
potteba. At uz jde o dobrovolnou praci s détmi, se seniory nebo v riznych neziskovych
zatizenich. S dobrovolnictvim se miZeme pravé nejcastéji setkavat v neziskovych organi-
zacich. Cilem této bakalaiské prace je zjistit jakym zptisobem v soucasnosti lze ziskat dob-
rovolniky, za jakych podminek, do kterych zafizeni socialnich sluzeb se dobrovolnici nej-

vice hlasi a jak k tomuto efektivné vyuzit socialni marketing.

Teoreticka Cast této prace se zabyva socidlnim marketingem obecné. Jedna se o vy-
mezeni pojmu socidlniho marketingu, jaké jsou metody marketingového vyzkumu, jaké
jsou cile socialniho marketingu. Socialni sluzby, co je charakteristikou socialnich sluzeb,
jaky typy a cile socialni sluzby obecné maji. Nedilnou soucasti socialni sluzeb je pravé

dobrovolnictvi, ziskavani dobrovolnikii, motivace k dobrovolné praci.

Prakticka ¢ast je zaméfena na popis zvolené metodologie k provedeni vyzkumu, kte-
ry je orientovan na socialni marketing jako na nastroj ziskavani dobrovolniku v socialnich
sluzbach, na zplsob ziskdvani dobrovolnikii a moznosti a vyuziti socialniho marketingu
k ziskavani dobrovolniki. Jakym zpuisobem je pojato vyzkumné Setfeni, vyzkumné otazky,
cile, technika sbéru dat, metody a analyzy. DileZité jsou praktické zkuSenosti a nazory
pracovnikd, ktefi vyuzivaji marketing k ziskavani dobrovolnikii a zda a do jaké miry jsou

V tomto Uspésni.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

V odborné literatuie je mozné se stale jeSté setkat s jistou terminologickou nejas-
nosti pfi vymezeni obsahu pojmi socidlni marketing, nekomer¢ni marketing (resp. marke-
ting neziskového sektoru) a socialn¢ orientovany marketing (spole¢enska koncepce marke-
tingu, spolecensky zodpovédny marketing apod.). Pfestoze se tyto pojmy ve své praktické
aplikaci prekryvaji, kazdy z nich souvisi se specifickou oblasti marketingové praxe i teorie.

(Bacuv¢ik, 2011, s. 25)

Marketing v neziskové organizaci je standardni slozkou jejiho fizeni a muze byt
provadén velmi podobnym zpisobem jako v podnikatelské organizaci. Socidlni marketing
je specificky nastroj ur€eny k prosazeni ur€itych myslenek, zméné nazoru, postoju, pied-
sudkt, hodnot, chovani lidi. MiiZze byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také
institucemi vefejné zpravy, jednotlivei a dokonce i podnikatelskymi subjekty. (Bacuv¢ik,

2011, s. 25)

1.1 Vymezeni pojmu socialni marketing

Socialni marketing se v odborné literatute dockal celé fady definic. Napiiklad Bor-
chard (1994: 32) o ném hovoii jako o ,,socio-marketingu®, ktery se soustfed’uje na rozsiio-
vani nebo zmény spolecenskych postoji, zatimco komercni a nekomeréni marketing se

zabyva vice zajmy jednotlivych organizaci. (Bacuv¢ik, 2011, s. 27)

1.2 Metody marketingového vyzkumu

V obecné roviné se metodologie marketingového vyzkumu v nekomerénim marke-

tingu neli$i od metodologie obecné. (Bacuvcik, 2006, s. 59)

Stejny je 1 proces marketingového vyzkumu (definice problému a cile vyzkumu,
zpracovani planu vyzkumu a sbéru informaci, realizace vyzkumu a sbér informaci, inter-
pretace vysledki a jejich implementace do praxe) i samotné metody vyzkumu (prizkum od
stolu, terénni vyzkum), zpisoby zjiStovani tdaji (pozorovani, dotazovani, experiment),
kontaktni metody (pfimy osobni individudlni nebo skupinovy nepiimy telefonicky, postov-
ni, prostfednictvim medii apod.) i zasady vybéri respondentl (reprezentativni vzorek

apod.). (Bacuv¢ik, 2006, s. 59)

Metody marketingového vyzkumu také popisuje ve své publikaci Hannagan. Hlavni

metody pouzivané pro shromazd’ovani informaci jsou prizkum od stolu (sekundéarni)
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a prizkum od stolu (pozorovani, interview, dotazniky atd.). Vyzkum od stolu by mé¢l po-
skytnout o zkoumaném problému urcité stanovisko a naznacit dal$i potfebné informace.

(Hannagan, 1996, s. 73)

Podrobné;ji ve své publikaci Hannagan popisuje druhou metodu — terénni prazkum.
Jak jiz bylo uvedeno, tato metoda shromazd’uje informace jako je pozorovani, interview,
dotazniky. Jde o shromazd’ovani informaci specialné pro pozadovany ucel. Zakladni meto-

dy a techniky sbéru dat jsou:

e Pozorovani — u této metody je podstatnym znakem to, ze poznavame sku-
tenost na zakladé smyslového vnimani. Dle Hannagana muze jit o pfimé
pozorovani UcCastnika pozorovatelem. Nedostatkem je Casovd ndroCnost
a pfitomnost pozorovatele ovliviiuje chovani ucastniku.

e Interview — lze definovat jako rozhovor s uréitym cilem, zaloZené na se-
znamu piipravenych otazek.

e Dotazniky — pouzivaji se k mnoha rliznym ¢innostem v terénu, lze je pouzit
i pii rozhovorech. Lze je dorucovat napf. osobné nebo postou. Nevyhodou

je nizka navratnost vyplnénych dotaznikt. (Hannagan, 1996, s. 73-77)

Marketing, v neziskovém sektoru vyplyva z dilezitosti kvality této sluzby, a jak ty-
to sluzby vyhovuji potfebam jejich uzivateld. Organizace musi provadét prizkum trhu, aby
zjistily, co si vetejnost pieje. S vysledky jejich prace a s naplni ¢innosti jednotlivych orga-

nizaci je nutné vefejnost seznamovat (Hannagan, 1996, s. 39)

1.3 Cile socialniho marketingu

Socialni marketingové kampané mohou sledovat cile v nejriiznéjSich rovinach. (Ba-
cuvcik, 2011, s. 27) Podle Kotlera (1992: 365) si mohou socialni marketingové kampané
dat za cil dosahnout vnimani (piesvédcit spotiebitele, aby sledovali energetické hodnoty
jidel), zorganizovat jednoradzovou akci (o¢kovani proti chiipce) nebo zménit chovani (pou-
zivani bezpecnostnich pasti), hodnoty a postoje (ptfesvédcCit podnikatele, aby zaméstnavali
zdravotné postizené). V souladu s timto bychom socialni marketing mohli definovat jako

soubor profity pievazné v moralni a etické roviné motivovanych spolecenskych aktivit,
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jejichz cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotlivcl a spolecnosti.
(Bacuvcik, 2011, s. 27)

Marketing je nepfetrzity proces. Marketing je soucast organizace, jehoz poslanim je
zajistovat neustaly kontakt s uzivateli sluzeb, zkoumat a hodnotit jejich potieby, budovat

program komunikace s vefejnosti, aby tato vefejnost byla seznamovana s cili organizace.
(Hannagan, 1996, s. 40)
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2 SOCIALNI SLUZBY

Socialni sluzby zahrnuji — socialni poradenstvi, sluzby socialni péce, sluzby socialni pre-
vence. Socidlni sluzby se poskytuji jako sluzby pobytové, ambulantni nebo terénni.

(MPSV, zakon 108/2006 Sb. o socialnich sluzbach, § 32, §33)

Zakladni ¢innosti pfi poskytovani socidlnich sluzeb jsou: pomoc pfi zvladani béznych uko-
nu péce o vlastni osobu, pomoci pii osobni hygien¢ nebo poskytnuti podminek pro osobni
hygienu, poskytnuti stravy nebo pomoc pfi zaji$téni stravy, poskytnuti ubytovani, popiipa-
d¢ prenocovani, pomoc pii zajisténi chodu domacnosti, vychovné, vzdélavaci
a aktivizacni Cinnosti, socialni poradenstvi, zprostfedkovani kontaktu se spolecenskym
prostfedim, socidlné terapeutické Cinnosti, pomoc pfi uplatnéni prav, opravnénych zajmil
a pii obstaravani osobnich zalezitosti, telefonicka krizova pomoc, nacvik dovednosti pro
zvladani péce o vlastni osobu, sobéstacnosti a dalSich ¢innosti a podpora vytvareni a zdo-
konalovani zékladnich pracovnich navykt a dovednosti. (MPSV, zakon 108/2006 Sb.

o socialnich sluzbach, § 34)

2.1 Charakteristika socialnich sluzeb

Socialni sluzby 1ze charakterizovat jako vSechny sluzby, a to kratkodobé i dlouho-
dobé povahy, které¢ jsou poskytované opravnénym uzivateliim, to znamend, ze jsou uréené
osobam nebo skupinam osob, které se ocitnou v neptiznivé socidlni situaci, jiz nemohou
samostatné fesit ani s vyuzitim jinych systému socidlni ochrany. Takovym osobam posky-
tuji podporu pfi socidlnim zaclefiovani a ochranu pfed socidlnim vyloucenim s cilem

umoznit jim zapojeni do b&Zného Zivota spoleénosti. (Simkova, 2006, s. 17)

2.2 Cile socialnich sluzeb

Cilem socialnich sluzeb je ochrana zranitelnych skupin obyvatelstva — poskytnuti
ochrany osobam, kter¢ jsou kratkodob¢ nebo dlouhodobé omezeny v moznostech uplatiio-
vat sva prava, napliiovat své potieby a prosazovat své zajmy, podpora nezavislosti klienta -
usili o ziskani, obnoveni nebo posileni samostatnosti uzivatele, jeho navrat do vlastniho
domaciho prostiedi, obnoveni nebo zachovani puvodniho zivotniho stylu, podpora inte-

grace klienta do bézného zivota spolecnosti — sméfovani k seberealizaci klienta a uplatnéni
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se ve spolec¢nosti, pfedchazeni jeho socialnimu vylouceni, vyrovndvani prilezitosti socidlné
znevyhodnénych jednotlived nebo skupin snizovanim pfi¢in jejich omezeni. (Simkova,

2006, s. 18)

2.3 Typy socidlnich sluzeb

Typt socialnich sluZeb je v Ceské republice celd fada. Pro poskytovani socialnich
sluzeb se zfizuji tato zafizeni: centra dennich sluzeb, denni stacionare, tydenni stacionare,
domovy pro osoby se zdravotnim postizenim, domovy pro seniory, domovy se zvlastnim
rezimem, chranéné bydleni, azylové domy, domy na pul cesty, zafizeni pro krizovou po-
moc, nizkoprahova denni centra, nizkoprahova zatizeni pro déti a mladez, nocleharny, te-
rapeutické komunity, socialni poradny, socialné terapeutické dilny, centra socialné rehabi-
lita¢nich sluzeb, pracovisté rané péce, intervencni centra, zafizeni nasledné péce. Stru¢na
charakteristika vybranych druhti socialnich sluzeb: napi: kluby diichodct a jidelny, kon-
taktni centra, krizova intervence, krizovd pomoc, odlehcovaci sluzby, osobni asistence,
peCovatelska sluzba, podporované bydleni, podporované zaméstnavani, poradny, pruvod-
covska, predcitatelska a tlumocnicka sluzba, pfechodné zaméstnavani, rana péce, respitni
péce, terapeutické komunity, terénni programy pouzivatele drog, tisnova péce, zafizeni

péstounské péce, hospic. (Simkova, 2006, s. 19, 146 — 148)
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3 DOBROVOLNICTVI

Dobrovolnik je ¢lovek, ktery dobrovolné poskytuje sviij ¢as, svoji energie, svoje
védomosti a dovednosti ve prospéch ostatnich lidi a to bez naroku na finan¢ni odménu.
Muze byt vnimén jako pomocnik, na které¢ho je spolehnuti a na kterého je mozné mit po-
dobné néroky jako na placené¢ho zaméstnance. Jeho role je vymezena tak, aby se pfijemce
pomoci na n¢j, v dohodnutém ramci, mohl spolehnout. (Tos$ner a Sozanska, 2006, s. 35)
Cnaan et al. (1996) uvadi svobodnou volbu jako jednu ze ¢tyi obecnych charakteristik dob-
rovolnictvi, spole¢nou vSem zkoumanym definicim (spolu s tim, Zze dobrovolnicka prace
musi byt bez naroku na odménu, musi byt strukturovana a musi nékomu pomahat). (Fri¢ a

Pospisilova, 2010, str. 9)

3.1 Dobrovolnici

Dobrovolnou préci je mozné vnimat jako ur€itou formu déarcovstvi, sice darcovstvi
vlastniho ¢asu a prace, a proto lze ziskavani dobrovolniki chapat i jako jednu z oblasti
fundraisingu (ToSner a Sozanska, 2002: 36) vy¢lenuji dobrovolnictvi vedle darcovstvi jako
jednu z forem dobrocinnosti, ¢ili filantropie. Dobrovolna prace mize byt mnohdy cennéj-
$im darem neZ realizatory sluzeb organizace a jejich znalosti, zkuSenosti a lidsky pfistup ke

klientim mohou byt tim nejcennéjsim kapitalem. (Bacuv¢ik, 2011, s. 128)

Ve velkych méstech jiz dobrovolnici nejsou nejcastéji studenti, ale téméf z polovi-
ny jde o zaméstnané lidi a stale ptevladaji Zzeny. VétSina dobrovolniki je z kategorie mlad-
Sich, ale ptibyva aktivnich seniorti. Dobrovolnici jsou v soucasné dobé lidé z prakticky

vSech profesi. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 44)

Dobrovolnikem mtiZe byt fyzicka osoba starSi 15 let, jde-1i o vykon dobrovolnické
sluzby na tizemi Ceské republiky nebo osoba stari 18 let, jde-li o vykon dobrovolnické
sluzby v zahrani¢i. (MVCR, zékon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online] §3,
odst. 1, a)b)

V posledni dobé doslo k profesionalizaci dobrovolnictvi, kdy vznikaji agentury
provozujici komplexni dobrovolnické programy a zajistujici dobrovolniky také pro ostatni
organizace. V této souvislosti se dokonce hovoii 0 managementu dobrovolnictvi (To$ner,

Sozanska, 2002, s. 23) jako o jedné z forem persondlniho managementu. (Bacuvcik, 2011,
s. 129)
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I kdyz je dobrovolnictvi profesionalné organizovano, neztratilo svoji spontaneitu.
Je pravidelnym a spolehlivym zdrojem pomoci pro organizaci, kterd s dobrovolniky pracu-

je. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 37)

Mezindrodnim dnem dobrovolniki je 5. prosinec.

3.2 Formy dobrovolné prace

Nekteré organizace vyuzivaji sluzeb dobrovolnikli sporadicky a jen na urcité ¢in-
nosti, jiné jsou na fenoménu dobrovolnictvi piimo postaveny a dokonce ani nemusi mit
placené zaméstnance (velka ¢ast spiSe vzajemné prospéSnych a mensich organizaci). (Ba-

cuvcik, 2011, s. 129)

Mezi oblasti, ve kterych se dobrovolnici nej¢astéji uplatiiuji, patii ochrana zivotni-
ho prostfedi (Hnuti Duha, Déti zemé&, Greenpeace), humanitarni ¢innost a ochrana lidskych
prav (ADRA, Clovék v tisni), kultura at’ jich ochrana pamatek (Spolek ptatel hradu Luko-
va) nebo organizace kulturnich akci, sport (Sokol), vzdélavani (YMCA), v mensi mife pak
socialni a zdravotni péce (Nad¢je, Mamma HELP). Mnohé neziskové organizace maji pro-
blém vytipovat Cinnosti, které by pro né dobrovolnici mohli vykonavat. (Bacuvcik, 2011,

5. 129 — 130)

3.2.1 Neformalni dobrovolnictvi

Neformalni dobrovolnictvi je zpravidla definovano jako negace dobrovolnictvi
formalniho: ,trvajici, neplacené sluzby, které jednotlivci poskytuji mimo formalni struktu-
ru organizace® (Finkelstein, Brannick, 2007, s. 104). (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 11)

Wilson odliSuje téZ ,,emocionalni praci pro pratele a pfibuzné (caring, emotional
labor) od dobrovolnictvi tim, Ze obsahuje prvek zavazku a povinnosti (obligation). Mini, Ze
by pojem dobrovolnictvi m¢l zahrnovat i neformalni pomoc, jako napt. odvést souseda na
1ékaiskou prohlidku (Wilson, 2000, s. 216). (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 11) I kdyz se do-
mniva, Ze rozdil mezi formalnim dobrovolnictvim a péci by se ptfecenovat, sim se kloni
k nazoru, ze péce, resp. neformalni pomoc je vice soukromd zalezitost a dobrovolnictvi
spiSe verejnd, pomoc ma ndhodnéjsi charakter a dobrovolnictvi je vice organizované. For-
malni dobrovolnictvi je vice zalezitosti svobodné volby nez neformalni pomoc a lze oce-
kavat, Ze religiosita bude mit vétSi dopad na dobrovolnictvi nez na pomoc (Wilson, Musick

1997, s. 701.“ (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 12)
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Neformélni dobrovolnictvi 1ze také chéapat jako tradi¢ni formu dobrovolnictvi, ktera
je méné zavisld na faktorech druhé viny modernizace, mezi které patii vysoké vzdélani.
(Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 78)

V Ceské republice se 38% obcanii vénuje neforméalnimu dobrovolnictvi (pfevazuji
zeny), z toho necela polovina zdroven i formalnimu. Patiime k zemim, kde je pomérné
vysokd mira neformélniho dobrovolnictvi. Z hlediska typu Cinnosti pfevazuje sousedska
vypomoc, jako je domaci prace, péce o zahradu, hlidani déti, hlidani zvitat, zalévani kvétin

apod. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 74-76).

3.2.2 Formalni dobrovolnictvi
Formalnimu dobrovolnictvi se v Ceské republice vénuje 30% ob&ant od 15 let. Je-
den z novych spoleéenskych trendi hovoii o nastupu dobrovolniki v krajnich vékovych
kategoriich — mladeze a seniort. MladezZe a seniort je skute¢né mezi formalnimi dobrovol-
niky nejméné. Mladeze nebo seniorti miize byt mezi dobrovolniky malo proto, Ze je jich

celkové malo v populaci. (Fri¢ a PospiSilova, 2010, s. 76 — 78)

Formalni dobrovolnictvi jako celek nelze spojovat s predstavou generacni zmény.
Neformalni dobrovolnictvi je naproti tomu dle véku diferencované silng, zalezitost starSich
45 let. Z hlediska vzdé¢lani a zkuSenosti ze zahrani¢nich vyzkumu ukazuje, Ze miru dobro-
volnictvi pozitivné ovliviiuje vys§i dosazené vzdélani. (Fri¢ a PospiSilova, 2010, s. 78)
S dobrovolnictvim pozitivné nesouvisi sekularizace, ale naopak cirkev a ndbozenstvi. Toto
plati jak pro formalni, tak 1 neformalni dobrovolnictvi. PfestoZe se cirkev v nasledujicich
letech vytratila, 1ze zaznamenat obnoveni nébozenskych organizaci V oblasti zdravotni

péce, socialnich sluzeb, vzdélavani. Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 79 — 80)

Parametry dobrovolnické Cinnosti: stabilita (kratkodoba vs. dlouhodoba cinnost),
pravidelnost (pravidelna vs. piileZitostna ¢i epizodickd), intenzita (objem odpracovanych
hodin). (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 80)

Stabilita obsahuje dva aspekty (Wilson, 2000, s. 230): a) vazanost k roli dobrovol-
nika v ¢ase béhem zivota, b) vazanost ke konkrétni organizaci nebo tukolu.

Z hlediska pravidelnosti: 1) pravidelni dobrovolnici (regular) — respondenti, ktefi se
veénuji dobrovolnictvi alespon jednou mési¢né, 2) prilezitostni (occasional) — vénuji se dob-
rovolnické ¢innosti mén¢ nez jedenkrat za mesic.

Intenzita ¢innosti — objem odpracovanych hodin — primérny pocet hodin odpraco-

vanych ve vSech OOS za rok je 47 hodin. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 81 — 84)



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 20

,» PTi popisu specifik dobrovolnické prace, rozliSuje Pearce dobrovolniky na ¢leny
Jjadra‘ a ostatni, ktefi tvoii ,periferii‘. Se ¢leny jadra spojuje Pearce (a) vétsi informova-
nost, (b) vice ¢asu vénovaného praci, (¢) vyssi pravidelnost; dobrovolniky na periferii déli
na ty, ktefi prispivaji pravidelné (ale jen malo ¢asu), nebo na ty, ktefi se zapojuji ptilezi-
tostn€ (1993, s. 47 — 49). (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 85)

,» Tahouni®, dobrovolnici, kteti odpracuji nadprimérny pocet hodin za mésic, jsou
se zvySenou pravdépodobnosti ve vékové hranici 45 — 54 let a nad 65 let. Naopak ve véku
15- 24 let téchto dobrovolniki najdeme minimum. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 87)

Vzdélani je jeden z nejvyznamnéjSich faktort, které se poji s faktem, zda je clovek
nebo neni dobrovolnikem. Na intenzitu ani pravidelnost ¢innosti vliv nema, souvisi pouze

se stabilitou. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 89)

3.2.3 Vysilajici organizace

Nejjednodussim zptsobem jak ziskavat dobrovolniky, je oslovit nékterou z dobro-
volnickych agentur (téz dobrovolnicka centra), které se specialné¢ zabyvaji organizaci dob-
rovolnictvi pro své vlastni potfeby a vétSinou také pro potieby jinych organizaci. (Bacuv-

¢ik, 2011, s. 131)
Vysilajici organizace upravuje Zakon ¢. 198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzbé.

Tento zakon upravuje podminky, za kterych stat podporuje dobrovolnickou sluzbu
organizovanou podle tohoto zdkona a vykonavanou dobrovolniky bez naroku na odménu.

(MVCR, zékon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg, [online], §1, odst. 1)

Dobrovolnickou sluzbou je ¢innost, pii niZ dobrovolnik poskytuj osobam socialné
slabym, zdravotné¢ postiZzenym, seniortim, pfislusniklim nadrodnostnich mensin, imigrantiim,
osobam po vykonu trestu odnéti svobody, osobam drogove zavislym, osobam trpicim do-
macim nasilim, jakoZ i pomoc pii péci o déti, mladez a rodiny v jejich volném Ccase
(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §2, odst.1.a); pomoc pfi
pfirodnich, ekologickych nebo humanitarnich katastrofach, pii ochrané a zlepSovani zivot-
niho prostiedi, pfi péci o zachovani kulturniho dédictvi (MVCR, zakon 198/2002 Sb.,
0 dobrovolnické sluzbé, [online], §2, odst.1,b); pomoc pifi uskute¢novani rozvojovych
programll a v rdmci operaci, projektli a programi mezinarodnich organizaci a instituci,
v&etné mezinarodnich nevladnich organizaci (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnic-

ké sluzbé, [online], §2, odst.1, c).



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 21

Za dobrovolnickou sluzbu se nepovazuje ¢innost tykajici se uspokojovani osobnich
zajmu, anebo je-li vykondvana v ramci podnikatelské nebo jiné vydélecné Cinnosti anebo
v pracovnépravnim vztahu, sluzebnim poméru nebo ¢lenském poméru (MVCR, zakon

198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §2, odst. 2)

Dobrovolnicka sluzba je kratkodoba nebo dlouhodobda — delsi nez 3 mésice

(MVCR, zékon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg, [online], §2, odst. 3)

Dobrovolnik vykonava dobrovolnickou sluzbu na zéklad¢ smlouvy uzaviené s vysi-
lajici organizaci (MVCR, zékon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzb&, [online], §3,
odst. 2)

Vysilajici organizaci podle tohoto zdkona je vefejné prospésnad pravnicka osoba se
sidlem v Ceské republice, kterd na zaklad¢ udélené akreditace, dobrovolniky vybird, evidu-
je, pfipravuje pro vykon dobrovolnické sluzby a uzavira s nimi smlouvy o vykonu dobro-
volnické sluzby (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §4,
odst. 1)

Pro organizace, které s dobrovolniky pracuji ve vétsi mite, se ziskani akreditace

muze jevit jako velmi zajimavé. (Bacuvcik, 2011, s. 131)

Pfijimajici organizaci je dle zakona fyzicka osoba nebo vefejné prospé$na pravnic-
ka osoba, pro jejiz potifebu je dobrovolnickd sluzba vykondvana, je zpusobila uzaviit
smlouvu s vysilajici organizaci a je schopna dostat zavazktim z této smlouvy (MVCR, za-

kon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §4, odst. 2)

Vysilajici organizace mize vedle smluv uzaviranych s pfijimajicimi organizacemi
za urcitych podminek uzaviit smlouvy 1 s dobrovolniky o vykonu dobrovolnické sluzby

v jeji prospéch (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §4, odst. 3)

Pro vykon dobrovolnické sluzby na tizemi Ceské republiky miize byt fyzicka osoba
star§i 15 let. Pro vykon dobrovolnické sluzby v zahrani¢i musi byt dobrovolnik starsi 18 let

(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg, [online], §3, odst. 1, a)b)

Vysilajici organizaci, kterd je trestné bezthonnd, ud€luje akreditaci Ministerstvo
vnitra na navrh akredita¢ni komise, na dobu 4 let. Seznam organizaci také vede minister-
stvo vnitra a je vefejné piistupny (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé,
[online], § 6, odst. 1, 2, 3, 4)
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Vysilajici organizace jsou povinny zvefejiiovat ro¢ni vyro¢ni zpravy o své ¢innosti
(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg, [online], §8, odst. 3). Ministerstvo
je opravnéno z vlastniho nebo jiného podnétu kontrolovat, zda vysilajici organizace plni
podminky stanovené timto zakonem (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg,
[online], § 9, odst. 3)

Akreditované vysilajici organizace (elektronicky seznam) napft.:

- ADRA, o.ps.
- Pohoda, 0.p.s.
- DUHA, sdruzeni
- Diakonie CCE
- DOMINO cz, 0.p.s.
- Dobrovolnické centrum, o. S.
- TRI, o.p.s.
- Obcanské poradenské stiedisko, o.p.s.
- HESTIA 0.s.
- 1Q Roma servis, 0. S.
(MVCR, Seznam akreditovanych projekti, [online], rok 2014)

3.3 Motivace k dobrovolné praci

,»Svobodné a dobrovolné zvolena aktivita a pomoc jsou tim, co ¢ini z dobrovolnika
nositele procesu zmén ve spolecnosti. Jeho tvofiva energie je silou, kterd pomahé hledat
a otvirat zdroje a moZnosti novych feSeni. Tim se stdva mostem v procesu spoluprace mezi

statem, komer¢nim sektorem a sektorem neziskovych organizaci.“ (ToSner, Sozanska,

2006, s. 36)

Motivace k dobrovolné praci se mezi jednotlivymi ¢astmi vetejnosti 1isi. Obecné
dobrovoln¢ pracuji mnohem castéji zeny nez muzi, mladi lidé (studenti nebo naopak senio-

fi (Cerstvi penzisté). (Bacuvcik, 2011, s. 130)

Motivace lidi k dobrovolné praci byvaji ¢asto velmi podobné motivacim
k darcovstvi. Fri¢ (2001) uvadi tfi hlavni typy motivaci: konven¢ni (normativni), reciproc-

ni a nerozvinutou. (Bacuv¢ik, 2011, s. 130)
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Dobrovolnické agentury jsou zpravidla akreditovany Ministerstvem vnitra ve smys-
lu zakona ¢. 198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzbé, ktery upravuje rezim dobrovolnictvi
a vztahy dobrovolnikli s vysilajicimi a pfijimajicimi organizacemi. (Bacuvcik, 2011,

5. 131)
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4 SOCIALNI MARKETING JAKO NASTROJ ZISKAVANI
DOBROVOLNIKU

4.1 Dobrovolnictvi ve svété a v Ceské republice

Dobrovolnictvi ve svété zahrnuji ¢innosti na mistni a narodni Grovni, ale také mezi-
staitni a mezinarodni programy. Dobrovolnici maji nezanedbatelnou roli v humanitnich
programech OSN, v technické spolupraci, ale také v technické spolupraci, obrané lidskych
prav a v procesu podpory demokracie. Rovnéz kampané, které podporuji zvySovani gra-
motnosti lidi, které se zamétuji na ochranu zivotniho prostiedi, by se bez pomoci dobro-

volnikd neobesly. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 24)

4.1.1 Dobrovolnictvi v USA

Tradice dobrovolnictvi se zde rozsifila natolik, Ze velk4 ¢ast obyvatel Spojenych
statli a Kanady citi potfebu délat néco pro druhé, i kdyZ nejsou napojeni na n¢jakou kon-
krétni organizaci. Dobrovolnictvi zde tvofi pfirozenou soucast zivota a to nejen v organi-
zacich typu skauting, charity nebo sportovni kluby, ale také ve form& pomoci ob¢anské
komunité. Tyto aktivity organizuji mimo jiné i nové zakladana dobrovolnicka centra. Za-
kladnim poslanim dobrovolnickych centrech je propagace a podpora dobrovolnictvi, reali-
zace dobrovolnickych programt, organizovani seminaiti, workshopt a jinych typt vzdéla-
vani pro neziskové organizace i komer¢ni firmy. Centra se vénuji otazkdm dobrovolnické-
ho managementu, ktery obsahuje ptedev§im metody vyhledavani, vybéru, vycviku, super-

vize a hodnoceni dobrovolniku. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 24)

Dobrovolnicka centra také spolupracuji na statni a federalni trovni a jak je v Ame-
rice zvykem, kazd4 dobro€inna iniciativa je podporovana vyznamnymi osobnostmi politicC-

kého, obchodniho a cirkevniho Zivota. (ToSner, Sozanska, 2006, s. 25)

V Americe postupné vznikaly rizné nadace, organizace, centra. Napiiklad nadace
Point sof Light Foundation a jejim poslanim je zapojit vice lidi do feSeni vaznych social-
nich problémti. Nadace v soucasnosti plisobi v soucinnosti se siti dobrovolnickych center.
United Way je dalsi organizace. Skupina ndbozenskych vidct, kterd koordinovala mistni
aktivity a vedla fundraisingovou kampan pro dalsi jiné organizace. Své poslani definuji
jako ,,riist organizovanych lidi, ktefi pomahaji jeden druhému vlastni dobrovolnou ¢innosti,
tak finan¢nimi dary. Také J. F. Kennedy zalozil v USA Mirové sbory, které propagovaly

mysSlenku svétového ptatelstvi. (Tosner, Sozanska, 2006, str. 25)
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Prizkumy ukazuji, ze v soucasné dobé se v Americe do dobrovolné ¢innosti zapo-

juje 20% a v Kanadé 25 % populace. (Tosner, Sozanska, 20006, s. 24)

TosSner a Sozanska ve své publikaci uvadéji (TosSner, Sozanska, 2006, s. 25), ze
ameriCti dobrovolnici pracuji nejen ve své zemi, ve svém mésté, komunité, ale pomaha;ji

pfi rozvojovych a humanitnich projektech po celém svéte.

4.1.2 Dobrovolnictvi v Evropé

Evropska tradice dobrovolnictvi se odviji od prace cirkevnich charitativnich orga-
nizaci. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 26) Kazdy stat n¢jakou formou dobrovolnictvi ve své

zemi provozuje, propaguje nebo podporuje.

Naptiklad ve Velké Britanii patii charitativni ¢innost a vzajemna pomoc lidi
v odlehlych oblastech venkova k tradicnimu anglickému stylu Zivota. Vlada podporuje
dobrovolnictvi celou fadou svych iniciativ — velky duraz klade na propagaci mezi mladezi.
Vzajemna spoluprace nevladnich organizaci probiha také pfes internet — jSOU napojeny na
internetovou stranku TheSite, ta slouzi k vymén¢ informaci a prezentuje nabidku dobro-

volnickych ptilezitosti. (ToSner, Sozanska, 20006, s. 26)

Ve svété existuje fada mezinarodnich dobrovolnickych organizaci, které se snazi
propojovat nazorové a obsahové blizké organizace. K nejznaméjsim patii napiiklad Cerve-
ny kiiz, Greenpeace. Vedle téchto organizaci existuji takové, které se profesionalné vénuji
problematice dobrovolnictvi v celosvétovém méfitku. Pofadaji mezinarodni konference,
slouzici k vzajemnému poznani a vymeéné zkuSenosti, vydavaji tiskové materidly a diky
informa¢nim moznostem a danymi novymi technologiemi, jsou schopny operativné komu-
nikovat bez ohledu na geografickou vzdalenost. (ToSner, Sozanska, 2006, s. 27) ToSner
a Sozanskd uvadi ve své knize ptiklady mezinarodnich organizaci (ToS$ner, Sozanska,
2006, s. 27-29), které se zabyvaly propagaci dobrovolnictvi. Naptiklad IAVE — je celosve-
tovou organizaci zaméfenou na podporu a propagaci dobrovolnictvi. Podporuje vytvareni
a ¢innost dobrovolnickych center, pomaha zlepSovat komunikaci mezi nimi, potada vycvi-
kové a vzdélavaci programy pro dobrovolniky, management dobrovolnickych center, stara
se o publicitu dobrovolnictvi organizovanim Mezinarodniho dne dobrovolnictvi (tento den
pfipada na 5. prosince), usiluje o zapojeni mladeze do dobrovolnictvi prostfednictvim in-
formaci, zkuSenosti. Dalsi organizaci je naptiklad NETAID, kterd organizuje dobrovolnic-
kou ¢innost prostfednictvim internetu (online dobrovolnictvi). Mezi nejznaméjsi patii

OSN. Dobrovolnici OSN jsou kvalifikovani a zkuSeni muzi a Zeny vice nez 140 narodnos-
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ti, ktefi plni tkoly v rozvojovych zemich v roli dobrovolnych odborniki a terénnich pra-

covniku.

4.1.3 Dobrovolnictvi v Ceské republice

Spolkova Cinnost a S ni souvisejici dobro¢innost v ¢eskych zemich se rozkosatéla
zejména v 19. stoleti. (Tosner, Sozanské, 2006, s. 29) Po vzniku samostatného Ceskoslo-
venska se dobroc¢innost jesté rozvinula. Vyvoj byl pferusen némeckou okupaci a pozdéji
vznikem socialistického statu byla tradice dobrovolnické prace nésilné ukoncena. (Tosner,

Sozanska, 2006, s. 29-30)

Po roce 1989 prosla ¢eska spole¢nost obdobim hledéani vlastni identity. Zakladnim
tématem se stala myslenka obcanské spolecnosti, jejimz hlavni propagatorem byl Véclav
Havel. Zacal se projevovat zajem o jiny zivotni styl, o rozvoj tradi¢nich humanitnich hod-
not, lidé zacali hledat i jiné zpusoby seberealizace. Po tomto obdobi byly obnoveny spolky
a sdruzeni potla¢ené minulym rezimem — napi. YMCA, Sokol, Skaut — Junak a podatilo se
znovu vytvorit celostatni sit” organizaci. Vedle téchto organizaci vznikly tisice novych ne-
ziskovych organizaci (kulturni, sportovni, détské a mladeznické organizace a patii sem
I organizace s charitativnim, socialnim a zdravotnim zaméfenim), které nemély zadny ma-
jetek a stavély svoji ¢innost na lidském nadsSeni a pomoci dobrovolnikl. (Tosner, Sozan-

ska, 2000, s. 30-31)

Kazdoro¢n¢ jsou v téchto organizacich odpracovany desetitisice hodin zdarma a fi-
nan¢ni i vécné sbirky pfispivaji ke zvySeni kvality Zivota, ale i pfesto dobrovolnictvi ziista-
va na okraji zdjmu vetejnosti. Proto je velmi dilezita publicita dobrovolné ¢innosti, ktera
na konkrétnich pfipadech ukazuje nejen uzitek, jejz z dobrovolné pomoci ma ptijemce, ale
také pfinos, ktery dobrovolnéd ¢innost piinasi dobrovolnikovi. Na toto téma se objevuje
fada ¢lankd, rozhlasovych diskusi a televiznich dokumentt. I piesto, pokud budeme Ces-
kou republiku srovnavat s USA a zdpadoevropskymi zemémi, je povédomi o dobrovolnic-

tvi a zejména zapojeni veiejnosti do dobrovolnych aktivit na nizké Grovni. (ToSner, Sozan-

ské, 2006, s. 31)

Dobrovolnictvi dosud nebylo zakotveno v Zadném ceském pravnim dokumentu,
z ¢ehoz vyplyva obtiznost prehledného, pfijatelného a srozumitelného vymezeni definic,
charakteristik, typu, prav a odpovédnosti dobrovolnikti a dobrovolné ¢innosti. Zménu pii-
nasi rozsifujici se povédomi o dobrovolnictvi, nové zakladand centra — jejichz hlavnim

poslanim je podpora a propagace dobrovolnictvi ve spolecnosti, spoluprace s ostatnimi
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organizacemi vyuzivajicimi dobrovolniky nebo realizace vlastnich dobrovolnickych pro-
gramil. Zménu pfinesl i Mezinarodni rok dobrovolnikii — zacalo se pracovat na pravni

upraveé dobrovolnictvi, byly vypsany granty na dobrovolné programy. (Tosner, Sozanska,

2006, s. 31)

4.2 Zpusob osloveni dobrovolniki

Organizace muze oslovit dobrovolniky né¢kolika zpiisoby

- Individualné - timto zpusobem je mozné oslovit takové dobrovolniky, ktefi jiz
ptisli s organizaci do styku a u kterych se zajem o jejich ¢innost pfedpokladat,
nckteré organizace se zdrahaji oslovit své darce, aby se stali i dobrovolniky,
protoZe maji pocit, ze uz od nich nemohou vice chtit, zkuSenosti nasvédcuji to-
mu, ze praveé ten kdo pfispiva financné€, byva i ochotngjsi k dobrovolné praci
(Tosner, Sozanska, 2002). Je mozné také vyuzit kontakti stavajicich zamést-
nanci ¢i ¢lent organizace a hledat ,,znamé znamych®, tento postup byva vhod-
ny u jednorazovych akci

- Metoda hromadného osloveni — je vhodna v ptipadé, Ze je nutné ziskat vétsi po-
¢et dobrovolnikli — vyzva v médiich (tisk, televize, rozhlas, zcela nové moznosti
piinasi internetové sité) nebo spolupraci s jinymi organizacemi, které mohou
motivovat své ¢leny (studenty skol za pfislib zdpoctu, zaméstnance sponzorské

organizace)

V okamziku, kdy dobrovolnik vstoupi do organizace, je nutné s nim spolupracovat
jako s prvkem vnitiniho prostiedi — pravni nalezitosti, seznameni s prostfednim, seznameni
se zamé&stnanci, mél jasn¢ formulované tkoly a pravomoci, byl fadné proskolen, kde ziska

pottebné informace atd.

V organizaci, kde pracuje vice dobrovolniki, je vhodné, aby existoval koordinator,
ktery se stara o formalni nalezitosti, zajist'uje komunikaci s managementem, koordinuje

a kontroluje jejich ¢innost.

Prace s dobrovolniky by méla smétovat k tomu, aby angazma dobrovolnikli v orga-
nizaci me¢lo del$iho trvani. Plati pravidlo, ze je jednodussi dobrovolnika udrzet nez ziskat

nového.

ProtoZe dobrovolnictvi je cizi princip finanéniho odménovani, organizace je nucena

hledat jiné moznosti jak své dobrovolniky motivovat a odménovat — napiiklad vefejna po-
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chvala a odména, uvedeni jejich jmen ve vyro¢ni zpraveé nebo na internetovych strankach,
odména ve formé zbozi nebo sluzeb. Formy odmény je obecné potieba hledat v motivacich
lidi k dobrovolné praci a piizpisobovat je jejich vlastnim potiebam a pranim. (Bacuvcik,

2011, s. 131-132)

4.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je v angli¢tiné¢ vymezen ¢tyimi ,,P*
* Product — tedy zboZi ¢i sluzba, kterou zakaznik nakupuje
* Price — cena, za kterou je produkt proddvan a nakupovan
* Place — trh, na ktery je produkt dodavan a cesty, kterymi se tam dostava

*Promotion — tedy zpasob, jak dat védét cilovému trhu o produktu a jeho
dodavateli (Slavik, 2014, s. 17)

Marketingovy mix 4P, jakozto plan marketingovych funkci, ktery definuje Ctyfi za-
kladni dimenze komplexniho produktu. Marketingovy mix mtiizeme vnimat i v nekomerc-

nim marketingu. (Bacuvcik, 2011, s. 85)
4P:

1. Produkt
O produktu lze uvazovat na riiznych trovnich. Tzv. jadrem produktu je urcita
zékladni hodnota ¢i potieba — uspokojeni, ,,typovost®, ,, pojmovost“ dané¢ho
produktu. (Bacuvcik, 2011, s. 85)
Produktem budeme dale rozumét zbozi ¢i sluzbu, které organizace umist'uje na
trh. Profesor Chapman definoval 3 zakladni rozméry produktu:
» vlastni pfinos — diivod potieby, Jaky problém potiebuje zdkaznik vytesit?
* hmotny rozmér — fyzickd podoba produktu, Jakou konkrétni formou fesi sviij
problém?
* psychologicky rozmér — ditvod rozliseni, Pro¢ pravé timto produktem od toho-

to dodavatele? (Slavik, 2014, s. 18)
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Posuzujeme- 1i zbozi nebo sluzbu, musime se ptat: Jaky pfinos zakaznik kupu-
je? Jakou konkrétni formou je tento piinos uspokojen, jakou konkrétni sluz-
bou? Nezanedbatelny je psychologicky pomér — Pro¢ pravé muj produkt? Vel-
kou roli hraje povést podniku a jeho produkti — dulezité pro uspéch na trhu, ob-
tizn¢ se buduje a lehko ztraci. (Slavik, 2014, s. 18-19)

Tyto 3 zékladni rozméry zahrnuji pét fazi:

faze zavadéni — informovat trh o novém produktu

faze ristu — trh zacina o novy produkt projevovat rostouci zajem

faze zralosti — trh je nasyceny a tempo rustu zpomaluje, az se zastavi a zacne
klesat

faze poklesu — zastarani vyrobku, silna konkurence

faze omlazeni — diky inovacim mize dojit k vylepSeni vyrobku a cyklus se za-

¢ina opakovat. (Slavik, 2014, s. 19)

Sluzby na rozdil od vyrobkid maji nehmotnou povahu, vyzaduji spolupraci zakazni-

ka, jsou dodavany v realném cCase, ktery ma bezprostiedni vliv na jejich uzitek, jsou doda-

vany riznym zpusobem, misto jejich dodéani a spotieby je Casto totozné. Vysledkem je, ze

u sluzeb hraje dilezitou roli psychologicky rozmér produktu. (Slavik, 2014,

s. 20)

2. Cena

V neziskovém marketingu je pojeti ceny ponckud slozit&jsi — v prvni fad¢ je to
také Castka, kterou uzivatel zaplati za sluzby neziskové organizace. Z pohledu
realizatora sluzby muiZe byt cenou napiiklad 1 Cas a usili, které musi vénovat
problému, zejména daruje-li svou dobrovolnou praci. ( Bacuvcik, 2011, s. 86)
,» V obecné roving je tedy tfeba za cenu v neziskovém a socidlnim marketingu
povazovat spise ,centralné stanovené spolecenské hodnoty nez hodnotu pro za-
kaznika® (Janeckova, Vastikova, 2001: 33)“. (Bacuv¢ik, 2011, s. 86)

Cena odrazi, kolik je uzivatel za dany vyrobek ¢i sluzbu ochoten zaplatit. Cena
muize a nemusi byt zakladem této strategie. Cenu produktu lze stanovit trojim
zpisobem: na zaklad€ nakladii, na zakladé poptavky (podle vyse ocekavané za-
kazniky, podle finan¢niho pfinosu produktu, podle intenzity poptavky) a na za-

klad¢ konkurence. (Slavik, 2014, s. 20)
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3. Misto

V marketingovém mixu vyjadiuje v podstaté zpiisob, jakym se produkt
dostane k zakaznikovi. Produktem v téchto organizacich jsou ¢asto sluzby, ne-
jde vzdy o jedno stalé ¢i pevné misto, na kterém by byl produkt k dispozici, ale
spiSe o zpusob poskytovani pokryvajici urcity prostor. Obecné je
Vv nekomer¢nim marketingu vymezit pét zédkladnich typti mist poskytovani slu-
zeb: zafizeni poskytovatele — napf. stacionafre, nemocnice; sidlo (domacnost)
uzivatele — napfi. oSetfovatelska a pecovatelska sluzba v domécnosti; pracovisté
uzivatele — napf. podporované zaméestnavani; terén — napft. streetwork; bez vaz-
by na misto — napt. komunitni rozvoj. (Bacuvcik, 2011, s. 87)

Trh tikd, komu a kde je produkt ur€en a jak zjistit dostupnost produktu
pro zédkaznika. Sebekvalitnéjsi produkt nepfinese uspéch, pokud je dodavan to-
mu, kdo o to nestoji. Abychom poznali sviij trh a mohli zvolit spravnou strate-
gii, je tfeba védet, na jakém trhu se pohybujeme, védet, zda je velikost trhu sta-
14, roste nebo se zmensuje, znat podil podniku, organizace na trhu.

Marketing cileny na dany trh pfedpoklada segmentaci trhu (charakteristiky
osob ¢i organizaci — napft. vek, pohlavi; pozadavky na sluzbu — preference kva-
lity; zvyklosti a vzorce chovani). Produkt I1ze od konkurence odlisit ve vSech
ttech rozmérech: vlastni pfinos — zékladni vlastnosti, naptiklad vykonnost
a spolehlivost nebo odbornost dodavatelt sluzeb; hmotny rozmér — naptiklad
uroven technického vybaveni; psychologicky rozmér — dopliikové vlastnosti od-
liSujici od konkurence, naptiklad povést, tisluZnost personalu.

Obecné plati, Ze produkt bez jasného umisténi na trh, jakkoliv mize byt sam

o sob¢ kvalitni, je odsouzen k obchodnimu netispéchu. (Slavik, 2014, s. 23-25)

4. Propagace
Neziskova organizace ma teoreticky moznost vyuzit veskerych néstrojii moder-
nich integrovanych marketingovych komunikaci jako komercni firma, avSak
vétSinou nema dostatecné zdroje. Také cilové skupiny zpravidla vyzaduji jiné
specifické formy komunikace. Moznosti je propojit sponzorsky propagaci ne-
ziskovych organizaci s propagaci komer¢nich firem, pfipadné vyuzit studentt

a dobrovolnikli. Velké moZnosti pro marketingovou komunikaci neziskovym
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organizacim pfinaseji nova elektronicka média, zejména internet a e-mail. (Ba-

cuvcik, 2011, s. 87-88)

Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Cilem je in-

formovat, presvédcit a pfipomenout.

- Informativni propagace — ma za cil informovat o produktu a jeho uzitku, vy-
svétlit jeho uzivani, opravit pfipadné zkreslené dojmy ¢i vytvaiet image znacky,
vytvofit poptavku po produktu

- PresvédCovaci propagace — ma za cil presvédcit zakaznika o vyhodach naseho
produktu v porovnani s ostatnimi

- Pfipominajici propagace — hraje dulezitou roli zvlasté ve fazi zralosti a poklesu,
cilem je pfipomenout existenci jiz zndmého a zavedeného produktu, podobnou

funkci ma i utvrzovaci propagace, kde cilem je piesvédcit, ze vybrali spravné.

Volba spravného typu propagace zavisi na dobrém odhadu zivotniho cyklu produk-

tu a chovani trhu.
Pti vytvafeni propagace je tieba si odpovédét na pét zakladnich otazek:

- Jaké jsou cile propagace? Komu je urcena?

- jaké sdé€leni by méla propagace obsahovat?

- Kolik penéz je k dispozici na propagaci?

- Jaka média by méla byt pouzita k propagaci?

- Podle jakych kritérii se budou hodnotit vysledky propagace?
Pro volbu reklamnich médii je tfeba peclive rozvazit:

- zvyky cilovych piijemcii
- charakter produktu
- charakter sd€leni

- naklady
Pro jednotliva média obecné plati, Ze:

- noviny — zajistuji Siroké pokryti, diveéryhodnost a relativné nizké naklady, ne-
vyhodou je zejména Spatna kvalita zobrazeni
- televize — kombinace obraz, zvuk a pohyb, ma Siroké pokryti, nevyhodou velmi

vysoké naklady
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- rozhlas — kombinuje masové pouziti pii nizSich nakladech v porovnani
s televizi, vétsi selektivnost, ovSsem pouze zvukova podoba

- ptimé osloveni — osobni kontakt, letaky, telefon atd. — ma vSak nechvalnou po-
vest nevyzadané reklamy, relativné vysoké naklady, nicméné v ne€kterych oblas-
tech tento zptsob zavedeny a s ohledem na povahu produktu i nejefektivné;jsi

- Casopisy — dobré¢ zaméteni na konkrétni pfijemce, kvalitni zobrazeni a prezenta-
ce podrobnych informaci, maji zavedenou prestiz

- venkovni reklama — vysoka sledovanost pii relativné nizkych nakladech, nevy-
hodou omezeny informac¢ni obsah

- internet — elektronickd média nabizeji vyhody - vé&tsi aktualnost informaci,
ovSem v proménlivém prostiedi, prestiz 1 navyky uzivateli teprve postupné bu-

duji. (Slavik, 2014, s. 26-27)

K témto zakladnim 4P marketingového mixu byvaji riznym autory piidavany jesté
dalsi prvky, jako 5P — Lidé (People), ¢im se mysli pfedevsim kvalifikace poskytovatele
sluzeb a jeho odborna zpisobilost, psychické vlastnosti, schopnost vystupovat, komuniko-
vat s lidmi, nabizet sluzbu atp. ,,Janeckovéa a Vastikova (2001:30,31) v souladu se svym
zdrojem (Booms, B. H., Bittner, M. J.) zdiraznuji jako dileZitou soucast prvku Lidé také
zékazniky, pro jejichZ chovani by méla byt stanovena jista pravidla. Jako dalsi prvky mar-
ketingového mixu sluzeb kromé toho dopliuji jesté Materialni piedpoklady (to co umoznu-
je zakaznikovi vytvofit si pfedstavu o diivéryhodnosti poskytovatele a tudiz kvalité sluzby
— budova, kancelét, barevnost, Groven hluku, informacni brozury a Procesy (vSe co ovliv-

fluje zpusob interakce mezi poskytovatelem a uzivatelem).“ (Bacuvcik, 2011, s. 88)

4.4 PR - Public relations

PR jsou nejrozsifenéjsi formou marketingovych komunikaci neziskovych organiza-
ci. Z jistého thlu pohledu, témét jakakoliv €innost neziskové organizace mé dosah v oblas-
ti jejich PR. Neziskové organizace je pouzivaji jako jakysi predstupeti fundraisingu (Ce-
pelka, 1997). Piiznivy obraz, ktery o sobé& neziskové organizace prostfednictvim svych PR

vytvoii, je zakladem jeji povésti, reputace. (Bacuvcik, 2011, s. 92)
PR v neziskovych organizacich ma nékolik forem a jejich cilové skupiny:

- Media relations, tedy vztahy s médii — jsou piedevs§im zprostfedkovatelem in-

formaci mezi neziskovou organizaci a vefejnosti, maji obrovskou moc, pon¢-
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vadz svym pojetim publicistiky, komentaii 1 zpravodajstvi vytvaieji vlastni
,virtudlni medialni realitu, kterd vetfejné minéni znac¢né ovlivituje. Pro ne-
ziskové organizace byva budovani vztahti s médii jednou z hlavnich priorit.

- Community relations — vztahy s nejblizSim okolim organizace, komunikace
V ramci regionu (obec, mikroregion, kraj). V podobném smyslu je mozné chapat
I minority relations, tedy vztahy s mensinami.

- Employee relations - ptedstavuji vztahy s vnitini vetejnosti, v piipadé nezisko-
vych organizaci se zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny, pfipadné téz uzivateli
sluzeb, protoze kazdy piislusnik neziskové organizace muze byt potencionalné
vniman jako osoba, kterd z organizaci mize mluvit; je tieba fizeni téchto vztaht
vénovat patfi¢nou pozornost

- University relations — vztahy se vzdélavacimi institucemi mohou byt pro ne-
ziskové organizace vyznamné napiiklad v podobé studenti vykonavajicich po-
vinné praxe nebo zpracovavaji rizné Skolni prace. Neziskova organizace tak ma
moznost ziskat prakticky zdarma nezavislou a odborné fundovanou praci ¢i ex-
pertizu.

- Celebrity relations - pro neziskové organizace muze byt vhodné, kdyz se ji po-
dafi pro své zaméry ziskat urcitou zndmou osobnost, kterd mize vystupovat ja-
ko jeji garant — maji u vefejnosti kredit a punc daveéryhodnosti, prace s celebri-
tami ma ovSem také sva uskali — obecné nebezpecné miize byt spojeni svého
jména tieba s politiky, nebo Ze se dana osobnost dostane do problému (problé-
my s drogami, jizda pod vlivem alkoholu atd.), které mohou ohrozit reputaci
organizace. (Bacuvcik, 2011, s. 92-94)

Cilem PR v neziskovém sektoru je budovani a udrZzovani pfiznivych vztaht
s vefejnosti, které se mohou projevit jako podpora ¢i spojenectvi pii prosazova-
ni zajmu souvisejicich s ¢innosti organizace. Jinymi slovy je mozno fici, Ze ci-
lem PR je dosahnout u relevantnich casti vetejnosti presvédéeni, Ze dana ne-
ziskova organizace chrani vhodnym zptsobem urcité zajmy a tudiZ si zaslouZzi
obecnou podporu, ktera bude vyjadiena divérou v jeji sluzby a myslenky. Jed-
nim ze zakladnich prostfedki PR neziskovych organizaci je Vnitini vefejnost —
zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové, jejiz loajalita vytvari zéklad pro GspéSnou

komunikaci s okolim. (Bacuv¢ik, 2011, s. 94-96)
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Public relations na rozdil od reklamy znamenaji SirSi komunikaci organizace s ve-
fejnosti a nejsou tedy orientovany na konkrétni produkty, nybrz na posileni dobré povésti

podniku. Patii sem naptiklad:

- podnikové publikace

- udalosti fizené (akce pro vetejnost) a nefizené (napft. velkd nehoda)
- slovni projev na vefejnosti

- zajimavé tiskové zpravy

- dobrocinné sluzby

- jednotna identifikace (znaky, logo, uniformy apod.)

Dobré PR vyznamné pfispivaji k psychologickému rozméru produktu, nabyvaji sta-

le vice na dulezitosti. (Slavik, 2014, s. 28)

4.5 Prekazky, které brani rozvoji dobrovolnictvi

Nase spolecnost, nase okoli dobrovolnictvi vnimé jako néco vyjimeéného. ,, Jak
vnimaji moznosti dobrovolnictvi organizace, napi. domovy pro seniory, tomu se ve svém
prizkumu vénoval D. Niklova (2001). Jeji Setfeni v deseti domovech dichodct ukézalo, ze
vyuzivani dobrovolné €innosti zde neni pfili§ rozsifené, protoZe s dobrovolniky spolupra-

cuje jen polovina prazskych domovi.* (Tosner, Sozanska, 2006, s. 53)

Jako hlavni bariéru autofi uvadi pasivitu pti vyhledavani a ziskavani dobrovolnik.
Tento nedostatek si pracovnici uvédomuji a hledaji zlepSeni napiiklad zavadéni roli koor-

dinatora dobrovolnikti. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 54)

Existuji 1 dalsi piekazky v rozvoji dobrovolnictvi. Jako naptiklad — nedostatecné ti-
zeni €innosti dobrovolnikil, nezajem domova o dobrovolniky, obavy ze zneuziti klienti
dobrovolnikem, nediivéra v ¢estné motivy dobrovolniki, nazor, Ze neni zajem o dobrovol-
nictvi. Pfedevsim nedostatek informaci o dobrovolnictvi a o pozitivnim vlivu na klienty, je
Casto pric¢inou nediveéry s dobrovolniky pracovat. Zkusenosti a piiklady uspésné spolupra-

ce v jinych organizacich, vzdélavani a supervize koordinatori dobrovolniki mohou pomo-
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ci postupné fadu prekazek prekonat. A mohli by z dobrovolnikti u¢init béZznou soucast zi-

vota vSech socialnich zafizeni. (ToSner, Sozanska, 2006, s. 54)

Z riznych prazkumi Ize zjistit, co podporuje a co brzdi dobrovolniky. Podporuje je
napiiklad pocit, ze jsou ocenovani, uvédomuji si, ze jejich pritomnost néco znamena, do-
stdva se jim uznani na vetejnosti i soukromé, jejich osobni potieby jsou uspokojovany.
Naopak dobrovolniky mtize v jejich ochoté, zajmu brzdit naptiklad, ze zjisti velky rozdil
mezi jejich o¢ekavanim a skute¢nou ¢innosti, maji pocit, Ze jejich pomoc je k ni¢emu, ne-
dostanou zadnou zpétnou vazbu, pochvalu, ocenéni, citi napéti mezi spolupracovniky.

(Tosner, Sozanska, 2006, s. 55)

4.6 Dobrovolnictvi a jeho propagace a podpora

,» Uslovi Dobré zbozi se chvali samo, jiz zdaleka neplati, propagace viech moznych
i nemoznych vyrobku a sluzeb je charakteristickym rysem zapadni kultury uz vice nez jed-
no stoleti. Neziskové organizace se postupn¢ snazi ziskavat svoji prestiz nejen vlastni ve-
fejné prospeéSnou Cinnosti, ale 1 schopnosti zaujmout média, pfedstavitele samospravy

a statni spravy i obCany ve svém regionu* (Tosner, Sozanska, 2006, s. 57)

46.1 Meédia

Pro spolupraci s médii se 1 v ¢estiné pouziva anglicky vyraz Public Relations —
zkratka PR, neboli ,,styk s vetejnosti®- aktivity, které¢ maji byt zviditelnény prostfednictvim
médii. PR dobrovolnické ¢innosti miizeme chapat jako dlouhodoby proces komunikace
s okolim organizace prostiednictvim medii, internetu, letakd, vyvések. (Tosner, Sozanska,

2006, s. 57)

Je velmi zvlastni a zajimavé, Ze dobrovolnici, kteti dlouhodobé a dobrovolné spo-
lupracuji a pomahaji socialné ¢i zdravotné postizenym, projevuji ostych, pokud jim je na-

bizeno zvefejnéni jejich ¢innosti. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 58)

PR dobrovolnictvi nemusi zdlraziovat na prvnim mist€ masovy nabor dobrovolni-
kt. Jde predevSim o podporu myslenky, Zze pomoc druhym neni néco, za co bychom se
méli stydét, ale naopak miiZe byt zdrojem poznatk, ptatelstvi. PR v dobrovolné ¢innosti je
Vv pravidelné informovanosti vefejnosti o programech a aktivitach, kterych se dobrovolnici
ucastni a kterych se mohou ucastnit i dalsi lidé. Dilezité je, jakym zptisobem je téma dob-
rovolnictvi zpracovano, jak vtipné, jak neotiele, jak jsou schopni davat do souvislosti reali-

tu nasi s ptiklady ze zahrani¢i. Zaznamenali jsme v tomto sméru vyznamny posun — VvV po-
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¢tu ¢lankd, reportazi, v navazani medidlniho (televize, rozhlas) partnerstvi pro konkrétni
dobrovolnické projekty. VétSina dobrovolnickych programli mé mistni nebo regionalni

rozmér, vyhodnéjsi je proto spoluprace s regionalnimi médii. (ToSner, Sozanska, 2006,

s. 58)

Média nezaujmeme prostym konstatovanim, jak si lidé v nasi organizaci pomahaji
a jak vSe funguje, ale naopak ani nemusime vymyslet senzacni akce. Idedlni, kdyz nase
tiskové materialy budou obsahovat osobni vypovédi a zkuSenosti, pozitivné 1 negativné
zabarvené li¢eni situaci. Z tohoto hlediska jsou dobrovolnici idealnimi zpravodaji o tom,
co se déje v nasi organizaci. Vyplati se soustiedit na redaktory nebo novinaie, ktefi maji
blizko K nasi problematice, zveme je na vSechny své akce, posilame jim vyrocni zpravy,
ptibirdme je k feSeni naSich problému. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 58)

Vyznamny prostfedkem pro Sifeni informaci je internet, jehoZ existence ovlivnila
Sifeni a pristup k informacim. Internetové stranky své organizace je dobra investice, ktera
se vrati. Ideélni je, kdyZ mohou nase internetové stranky dopliiovat i dobrovolnici nasi
organizace. Existuji i dal$i moZnosti, jak na vetfejnych portdlech vyuzit svou prezentaci.
Doporucujeme nahlédnout do inspirujiciho privodce medialnim svétem — jde o publikaci
,»Novinafi nejsou zli‘ (§élek, Fettek, 2001), kterd je svou formou dobrym piikladem jak
zaujmout média. K otazkam PR dobrovolnictvi doporuc¢ujeme piirucku ,,Aby vas hlas byl
vyslySen“ (Hodges, Wood, 1998), uvadime n¢kolik pravidel prezentace organizace — dobré
(naptiklad: vzdy mluvit pravdu, byt davéryhodni, vyjadfovat se pouze k tomu, ¢emu rozu-
mime, byt srozumitelni, poutavi, aktualni), ¢eho se vyvarovat — ( naptiklad: pouzivat neo-
teviené informace, laciny, bulvarni ¢i agresivni styl prezentace, zvetejiiovat nudné, zastara-
1¢é nebo pfili§ slozité zpravy, zbytecné jazykové chyby). (ToSner, Sozanska, 2006,
s. 59)

4.6.2 Komunita

Komunitu chapeme jako souhrn jednotlivcl 1 organizaci ve vaSem okoli, ktery je
vymezen vztahem k vam (vzdalenosti, tak i vzhledem k vasemu poslani). Tento vztah ma-
Ze byt: tésny — jedna se o uzivatele vasich sluzeb, volnéjsi — v ptipadé, Ze se jedna o lidi
z blizkého okoli; pratelsky a partnersky ve vztahu k lidem a organizacim, s nimiz pravidel-
né spolupracujeme; kolegiadlni ve vztahu k lidem a organizacim, se kterymi pfimo nespolu-
pracujeme; obtizny az konfliktni, kdyz napiiklad pusobite v podobné oblasti a soupetite

o0 pfizen vetejnosti i sponzort. (ToSner, Sozanska, 2006, s. 62)
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Komunita nevznika sama o sob¢, ma spolecny zéaklad slova s pojmem komuniko-
vat. Je tfeba ji budovat a neni to snadné. Komunita se ¢asto tvoii kolem problému, ktery
zacne trapit vice lidi (naptiklad potieba sluzeb pro seniory ¢i postizené obc¢any). (Tosner,

Sozanska, 2006, s. 62)

,PR organizace za¢ind prvnim dojmem, ktery vzbudite u lidi, kdyz k vdm ptichaze-
ji.“ Nebojte se zeptat prichozi, jaké maji prvni dojmy z vasi organizace — je to nejjedno-

v

dussi a nejlacingjsi zptisob propagace. (TosSner, Sozanska, 2006, s. 62)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VLASTNI VYZKUM

5.1 Cile prace

Cilem prace je zjistit jakym zptisobem socidlni sluzby vyuzivaji socialni marketing
k ziskavani dobrovolnikti do svych organizaci.

Dil¢i cile:

- zjistit zda a do jaké miry vyuzivaji socialni sluzby marketing, marketingovy

mix

- zjistit jestli umi organizace vyuzit socialni marketing k ziskavani dobrovolniki

- zjistit jaky pfinos ma dobrovolnik pro organizaci

- zjistit zda lokalita, ve které se organizace nachazi, je dostupna pro dobrovolniky

- zjistit zda vyuzivaji, spolupracuji s vysilajicimi organizacemi

- zjistit jestli jsou s dobrovolniky spojené finan¢ni naklady

- zjistit jestli organizace vyuzivaji média ke své propagaci

5.2 Vyzkumné otazky

- Setkala se organizace s terminem socialni marketing?

- Ma pfinos pro socidlni sluzby ¢innost dobrovolnika?

- Ktefi obfané jsou nejvhodnéjsi pro dobrovolnickou préaci?

- Kde nejcastéji, v jakém prostiedi, lokalité, socialni sluzby hledaji dobrovolni-
ky?

- Setkavaji se, vyuZzivaji socidlni sluzby vysilajici organizace?

- Jaké finan¢ni néklady jsou spojené s dobrovolnikem?

- VyuZivaji socialni organizace k propagaci média?

- Ma organizace zpétnou vazbu, z jakych zdroja ziskavaji dobrovolnici nej¢asteji
informace o moznosti stat se dobrovolnikem v organizaci?

- Je soucasti propagace organizace napt. logo, uniforma?
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5.3 Pouzité metody a techniky sbéru dat
Prakticka cast této bakalatské prace vychazi z principa kvalitativniho vyzkumu.

Vlastnimu vyzkumu piedchazel jednoduchy predvyzkum. Cilem pfedvyzkumu bylo
zjistit, kolik oslovenych socialnich organizaci spolupracuje s dobrovolniky a kolik organi-

zaci je ochotno se ucastnit vyzkumu. Pro pfedvyzkum byla zvolena metoda dotazovani.

Piedvyzkum bakalaiské prace probéhl béhem ledna az bfezna 2015. Osloveno bylo
13 respondentti z Prostéjovska a Zlina, které poskytuji socialni sluzby. Zucastnilo se cel-
kem 8 respondenti - 5 souhlasilo s ucasti na vyzkumu (1 ze Zlina a 4 z Prost&jovska) a 3

(z Prostéjovska) uvedli, ze s dobrovolniky nespolupracuji.

Hlavni metodou celého vyzkumu bylo dotazovéni. Vlastni vyzkum — technicky
rozhovor. Vzhledem k typu vyzkumu byl zvolen polostrukturovany rozhovor. Tento typ
rozhovoru je typicky tim, ze jsou pfedem dané otazky a témata, kterych se rozhovor bude
tykat. Jejich poradi se mize zaménit, otazku lze modifikovat, ale vzdy musi zaznit v§echny
otazky béhem rozhovoru.(Reichel, 2009) Kazdy rozhovor byl zaznamenan pomoci audio-
nahravky a pozdéji analyzovan. Analyza spocivala v doslovném piepsani rozhovorti. Dalsi
faze analyzy predstavovalo kddovani otazek a celkové shrnuti vysledkt vyzkumu. Vsech-

ny piepsané rozhovory jsou uvedeny v piiloze.

Rozhovor obsahoval 10 otevienych otazek a dodatkovou otazku (viz Ptiloha &. 2).
Otazky zkoumaly, jakym zplsobem socidlni sluzby ziskavaji dobrovolniky, jak k tomu

vyuzivaji socialni marketing.

K rozhovoru byly vyzvany organizace z Prostéjovska a Zlina, které s dobrovolniky
spolupracuji. Na zaklad¢ pfedvyzkumu byly vyc¢lenény, které splituji podminky k ucasti na
vyzkumu. Tti organizace odmitly z divodu, Zze s dobrovolniky nepracuji a ani v minulosti

dobrovolnické sluzby nevyuzivaly.

Kazda z téchto organizaci byla pomoci emailové komunikace doptedu pozadéana
o termin spoluprace na rozhovoru. Rozhovor byl veden s osobou, ktera byla kompetentni
v feSeni otdzek dobrovolnictvi. Celé rozhovory byly zaznamendvany v podobé audiona-
hravky a jsou vSechny soucasti bakalaiské prace (Ptiloha €. 3). Vyhodou audiozédznamu je,
ze tazatel si nemusi béhem hovoru dé€lat poznamky a mize se vénovat rozhovoru. Nasledné

byly rozhovory piepsany a analyzovany.
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Samotny zkoumany soubor byl sestaven pomoci tzv. ucelového vybéru. Pro zaraze-
ni zkoumaného souboru je nutné, aby respondent pfedem splnil dané podminky a splnil
a projevil souhlas se spolupraci na vyzkumu. ( Miovsky, 2006) Byly timto naplnény dvé
podminky. Prvni podminkou byl souhlas na ucasti vyzkumu a druhou podminkou spolu-

prace s dobrovolniky.
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5.4 Predvyzkum

5.4.1 Vysledky predvyzkumu

Pti pfedvyzkumu bylo osloveno celkem 13 organizaci z Prostéjovska a Zlina, které

poskytuji socidlni sluzby. Vyzkumu se zacastnilo celkem 5 organizaci (38% z oslovenych).

Organizace byly oslovovany emailem prostiednictvim kontaktu na vedouci pracov-
niky nebo na socialni pracovniky. Cilem bylo zjistit, zda organizace vyuziva prace dobro-
volnikd a zda maji zajem na vyzkumu spolupracovat. Kazda organizace byla sezndmena

s tématem vyzkumu, a jakou formou bude vyzkum realizovan.

Tabulka 1 - Vysledek predvyzkumu

Socialni organizace pocet
Osloveno organizaci celkem 13
Zic&astnilo se vyzkumu 5
Nezucastnilo se - nespolupracuji s dobrovolniky 3
Neprojevilo zadny zajem o spolupraci 5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ptedvyzkumem bylo tedy zjisténo, Ze 3 respondenti v soucasné dob¢ s dobrovolni-
ky nespolupracuji a o této spolupréci ani neuvazuji. 5 respondentii o vyzkum neprojevilo
zadny zajem. Naopak 5 organizaci s dobrovolniky spolupracovalo a mélo zajem se na vy-
zkumu tcastnit. Téchto 5 respondentt, ktefi splnili podminky do vyzkumu, byli vyzvani ke

spolupréci formou rozhovoru.
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5.5 Analyza vysledku

Na zéklad¢ predvyzkumu provedeného v obdobi leden az biezen 2015 bylo vybra-
no celkem 5 organizaci, které v tomto vyzkumu tvorily zkoumany soubor. Rozhovory ob-
sahovaly celkem 10 otevienych otdzek. Zavér rozhovoru byl ukoncen vyzvou, zda pracov-

nik k tomuto tématu nechce dodat néco, co nebylo béhem rozhovoru feceno.

Pro potieby zpracovani vysledkii této bakalaiské prace autorka oznacila jednotlivé
respondenty Cisly. Kazdy respondent byl oznacen ¢islem na zéklad¢ poradi uskutecnénych

rozhovord. Tedy napf.: ,,respondent 1 prezentuje odpovédi v Rozhovoru 1.

5.6 Analyza rozhovoru

Otazka ¢. 1 - SlySel/a jste pojem socidlni marketing, co si pod timto pojmem prestavujete?

Na tuto otazku odpovedéli kladné tii respondenti (respondent 2, 3, 4). Jeden re-
spondent se pokusil definovat ,,socialni marketing, jeho predstavy odpovidaly obecnému
vyznamu tohoto pojmu. Pouze respondent 5 pojem neznal a nevéd¢l co si pod tim piedsta-

Vit.
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Otazka &. 2 - Jaky pfinos ma pro Vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ pravé sluzba

dobrovolnika?

Tabulka 2 - Prinos dobrovolnika pro organizaci

Piinos dobrovolnika Pocet odpovédi

Uspora financi 3

Zajem o ¢innost v konkrétni organizaci

Motivace pro dobrovolnictvi

Dlouholeta spoluprace

Ur¢ita kvalita ¢loveéka

R R R e

Zlepseni psychosocialnich podminek klientd

Zdroj: Vlastni vyzkum

V této otdzce vSichni respondenti uvedli, Ze pfinos dobrovolnika pro organizaci je
velky. Respondenti 1, 3, 5 udavaji, Ze uspora financi praci dobrovolnika u neziskovych
organizaci je znac¢na a zakladnim faktorem. Respondent 5 také uvedl, ze kromé Gspory
financi u dobrovolnikt klade velky diiraz na kvalitu daného ¢loveéka. Respondent 2 oznacil
za pfinos motivaci pro dobrovolnictvi a zajem o €innost pravé v jejich organizaci. Kromé
uspory financi klade diiraz respondent 3 na dlouholetou spolupraci s dobrovolnikem, ktery
u nich ¢innost vykonava. Zakladnim cilem pro respondenta 4 je zlepSeni psychosocialnich
podminek klientl pravé diky kontaktu dobrovolnika a diky navstévam dobrovolnici poma-

haji pacientim na LDN c¢elit nepfijemnym pocitim z nemoci a upoutani na lizko.
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Otazka &. 3 Na zdklad€ svych zkuSenosti, které skupiny obcéanu jsou pro dobrovolnictvi

nejvhodnéisi a pro¢? Mam tim na mysli napf. muzi, Zeny, studenti, seniofi, matky na ma-

tefské dovolené...

Tabulka 3 - Nejvhodnéjsi obéané pro dobrovolnictvi

Nejvhodnéjsi Pocet odpovédi
Zeny 2
Muzi 1
Seniofi 1
Matky na MD 2
studenti 3

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondent 2, 5 preferuje jako dobrovolniky, diky vys$i mife empatie nebo Ze se
chtéji Zeny néjakym zplsobem realizovat, spiSe Zeny. Na zakladé zkuSenosti jsou pro re-
spondenta 4 nejvhodnéjsi skupinou pro dobrovolnictvi seniofi a studenti. Matky na MD,
z diivodu vétsi flexibility jsou idedlni i pro respondenty 3 a 5. Celkové nejvhodnéjsi pro
dobrovolnictvi respondenti 1, 3, 4 uvedli studenty. Zajimava byla kategorie muzi, kdy re-
spondent 2 uvedl, Ze muZi v jejich organizaci by byli vitani, uZ z divodu hyperfeminizace
zaméstnancl v socialnich sluzbach a respondent 5 zkuSenosti s dobrovolniky - muZzi nema,
ale pfipadne mu velmi zvlastni, aby muz byl jako dobrovolnik, protoze muz jako Zzivitel

rodiny bude spiSe pracovat za penize.
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Otazka &. 4 Které prostiedi je pro vasi organizaci nejatraktivnéi$i pfi ziskavani dobrovol-

niki? Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejradéii, jestli napf. na vysokvch

Skolach, na stfednich Skolach, urady prace, vysilajici organizace.

Tabulka 4 - Kde organizace hledaji dobrovolniky

Lokalita, misto Pocet odpovédi

Vysoké skoly 2
Stfedni Skoly 2
Vysilajici organizace 2
Seniofi 1
Dobrovolnici SAMI kontaktuji organizace 1
Organizace OSOBNE kontaktuji dobrovolniky 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ctvrta otazka se zajimala o misto, lokalitu, oblast, ve které organizace hledaji dob-
rovolniky. Pfi rozhovorech bylo zji§téno, Ze nejCastéji organizace (respondent 3 a 4) oslo-
vuji dobrovolniky na Skolach — vysokych a stfednich. Respondent 4 také 1 v fadach senio-
rd. Moznost ziskat dobrovolnika z vysilajicich organizaci vyuzivaji 2 respondenti (2 a 5).
Co se tyka osobniho kontaktu, konkrétné u respondenta 1 nejcastéji dobrovolnici kontaktu-
ji jejich organizaci sami a zajimaji se o0 moznosti dobrovolnictvi pravé v jejich organizaci.
Klienti, ktefi se schazeji v komunitnim centru nebo na akcich respondenta 3 jsou piimo

respondentem osobné oslovovani s moznosti dobrovolnictvi v jejich organizaci.
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Otazka &. 5 Vyuzivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

Tabulka 5 - ZkuSenosti respondentii s vysilajicimi organizacemi

ZKkuSenost s vysilajicimi organizacemi

Pocet odpovédi

Ne 3
Ano — vyuzivaji 2
Sami jsou registrovani jako dobrovolnické centrum 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Kromé¢ respondentd 1, 3, 4 maji ostatni urCitou zkusenost s vysilajicimi organiza-

cemi. Respondent 3 dokonce ma vlastni zakladnu pro dobrovolniky — sami jsou registrova-

ni jako dobrovolnické centrum. Respondent 1 a 5 pravé v dobé rozhovoru spolupracoval

s vysilajici organizaci.
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Otazka &. 6 Jak hodnotite lokalitu, ve které je vase organizace — je dostupnd pro dobrovol-

niky?
Tabulka 6 - Uzemni dostupnost organizaci pro dobrovolniky

Dostupnost Pocet odpovédi
Dostupna S
Nerozhoduje 1
Dostupnost — vlak 2

—bus 2

-- MHD 3

Zdroj: Vlastni vyzkum

V této otdzce vSichni respondenti uvedli, Ze uzemni dostupnost pro dobrovolniky je
vyborna, vSechny organizace jsou umistény ve mésté, v blizkosti okresniho mésta. Dobro-
volnici k organizacim respondentdl 1 a 5 mizou vyuzit jako dopravni prostiedek vlak i au-
tobus a MHD u respondentt 2, 3 a 4, které maji zastavku v tésné blizkosti organizace. Re-
spondent 1 v8ak k této otdzce poznamenal, Ze lokalita, ve které se organizace nachazi, ne-
rozhoduje. Zalezi na tom, jestli dobrovolnik ma zajem, pokud ano, piekona i prekazku do-

stupnosti.
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Otazka &. 8 Jsou s dobrovolniky spojené néjaké finanéni ndklady?

Tabulka 7 - Financni ndklady spojené s dobrovolnikem

Financ¢ni naklady Pocet odpovédi

Ne 3

Ano — vlastni zdroje 1
— dotace 2

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku, ktera se tykala financovani dobrovolnikl respondenti 1, 2 a 5 odpovida-
li, ze s dobrovolniky Zadné finan¢ni naklady nemaji. Dvé organizace (respondent 3 a 4)
dobrovolniky alespon z ¢asti financuji. Jedna se ptedevsim (respondent 3) o0 povinné zdra-
votni vySetfeni, vypis z rejstiiku trestli, taborové pobyty — pokud tam dobrovolnik pracuje,
potravinaiské priikazy, cestovné na akce organizace. Organizace financuji dobrovolniky

bud’ z vlastnich zdroju (respondent 4) nebo z riznych dotaci (respondent 3 a 4).
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Otazka &. 7 Vvyuzivate k oslovovani dobrovolniki média (televize, radio, tisk, internet,

rozhlas)? Pokud ano, jakd? Mdte néjakou zpétnou vazbu, zjistujete, ze kterych médii dob-

rovolnici informace nejcastéji ziskavaji?

Tabulka 8 - Vyuziti médii k propagaci organizace

Vyuziti médii Pocet odpovédi

Ne 2
Ano - internet 3
Ano - tisk 2
Ano - televize 0
Ano - rozhlas 0
Tisténé letaky 3
Osobni kontakt 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Osma otazka se zajimala o média, ktera vyuzivaji respondenti k propagaci organi-
zaci. Dva respondenti (respondent 2 a 5) média, jako je televize, tisk a internet (reklama na
riznych webovych portalech), k propagaci nevyuzivaji. Tti respondenti (respondent 1, 3
a 4) uvedli, ze na svych webovych strankach uvade¢ji informace, které jsou cilené pro za-
jemce o dobrovolnictvi. Pouze respondenti 1 a 4 zminili, Ze propaguji dobrovolnictvi for-
mou regionalniho tisku. MozZnost propagace v televizi a rozhlasu neuvedl nikdo
z respondentil. V rozhovoru se zminil respondent 5 (v otdzce €. 9), Ze vyuzivaji mistni roz-
hlas (rozhlas Méstského utfadu). Ale ne k propagaci dobrovolnictvi - prostfednictvim roz-
hlasu informuji spoluobcany o probihajicich akcich, kterych se mlzZe ucastnit 1 vefejnost
(vefejné akce mizou obCany motivovat k dobrovolnictvi v dané organizaci). Osvéd¢enou
formu reklamy uvadéji respondenti 3, 4 a 5 tisténé letaky, tisténé inzerce (respondent 3),

které umist'uji na nasténkach ve skolach ( VS, SS), v nemocnici (respondent 4), na veiej-
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nych mistech. A jako jednu z dalSich forem osobni kontakt (respondent 3). VSechny orga-
nizace, které se zucastnily vyzkumu, maji své webové stranky, na kterych je uveden kon-

takt. Zde mohou dobrovolnici vyuzit informace a sami se organizaci piihlasit.

Mate néjakou zpétnou vazbu, zjist'ujete, ze ktervch médii dobrovolnici informace nejéasté-

ji ziskavaji?

Na tuto otazku odpovédéli tii respondenti (respondent 1, 3 a 4), ktefi uvedli, Ze nej-
Castéji dobrovolnici ziskavaji informace o dobrovolnictvi v dané organizaci z webovych
stranek organizace (respondent 1 a 3) a letdki umisténych na riiznych vetrejnych mistech
(respondent 4). Respondent 3 k dané otazce uvedl, Ze dobrovolnici pfi pfijmu vypisuji
Kartu dobrovolnika a jednou z kolonek je jak se dozvédé€li o dobrovolnictvi v jejich orga-

nizaci. Dva respondenti (respondent 2 a 5) tyto informace nezjistuji, zpétnou vazbu nema-

it.
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Otazka ¢. 9 Poradate néjaké vereiné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby

pracovali praveé ve vasi organizaci?

Tabulka 9 - Verejné akce — cileny ndabor dobrovolnikii

Verejné akce Pocet odpovédi
Ne 1
Ano — pro vetejnost 4

— cilen€ pro dobrovolniky 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpovédéli kladné€ Ctyfi respondenti (respondent 1, 2, 3 a 5). Tito
uvedeni respondenti potfadaji vefejné akce pro vetejnost, na kterych v ptipadé zajmu dob-
rovolnici mohou ziskat veskeré informace k dobrovolné praci v dané organizaci. Respon-
dent 3 potada 1 jednordzové akce pro rodiny s détmi, které jsou cilené pro ziskavani dobro-

volnikt. Pouze respondent 4 zadné akce — pro dobrovolniky ani pro vetejnost neporada.
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Otazka &. 10 M4 vaSe organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, uniformu, kterd pravé

reprezentuje tu vasi organizaci?

Tabulka 10 - Propagace, reklama organizace

Propagace, reklama Pocet odpovédi
Logo 5
Stejnokroj 3
Vyrobky s logem organizace 2

Zdroj: Vlastni vyzkum

V posledni otazce odpovédéli vSichni respondenti, Ze jejich organizace uziva logo,
kterym se prezentuje. Tti respondenti (respondent 2, 3 a 4) uvedli, Ze zamé&stnanci, véetné
dobrovolnikti maji pfi praci jednotna trika, mikiny, vesty, jmenovky, kde je uvedeno logo
organizace. Pouze respondenti 1 a 2 vyuzivaji k propagaci i své vyrobky, které vyrabi kli-

enti, a je na nich uvedeno logo organizace. Jde o vyrobky z keramiky, prouti.

Doplnkova otazka* Chcete k tomuto tématu néco dodat?

Této moznosti vyuzilo pouze 40% respondenti. Respondent 1 se v tomto prostoru
vyjadiil tak, ze do jejich organizace se hlasi velmi malé mnozstvi dobrovolniki — po dobu
vice jak dvou let informuji na svych strankach o moznosti dobrovolné prace na tiseku Sat-
niku, kde se vydavaji odévy pro osoby v tizivé socialni situaci. Za uplynulé dva roky se
postupné piihlasilo asi pét dobrovolniki, kteti na daném useku nevydrzeli déle nez ¢trnact

dnii a bez divodu dobrovolnou praci piestali vykondvat. Respondent 3 na zavér zminil, ze
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prace dobrovolnikli v neziskovych organizacich je dualezitd. Pokud se prace konkrétniho
dobrovolnika osvéd¢i, tak v pfipadé potfeby novych zaméstnancti nabizi praci témto dob-
rovolnikiim - na pracovni smlouvu nebo na dohodu o provedeni prace. MozZnost dopliko-

vé otazky nevyuzili respondenti 2, 4 a 5.
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6 INTERPRETACE

6.1 Predvyzkum

V prvni fazi vyzkumu byl proveden predvyzkum. Jeho cilem bylo zjistit, kolik
Z nahodné oslovenych organizaci oslovuje dobrovolniky, spolupracuje s dobrovolniky
a zda by m¢ly zajem se Ucastnit vyzkumu. Organizace byly nahodné vyhledavany pro-
sttednictvim Registru poskytovatelii socidlnich sluzeb. Autorka prace ptredpokladala, ze
v uvedeném registru bude nejaktudlnéjsi vycet fungujicich organizaci. V lednu 2015 byly
tyto organizace osloveny s tcasti na dotaznikovém Setieni, diky kterému se vyc¢lenily or-
ganizace, které oslovuji dobrovolniky — s moznosti dobrovolnické prace v dané organizaci
nebo s dobrovolniky jiz spolupracuji. Kone¢ny zkoumany soubor tvofilo jen 38 % organi-
zaci, tedy 5 respondentl. Jen tato ¢ast respondentii projevila souhlas s i¢asti na piipravo-
vaném rozhovoru. Do vyzkumu se tak zapojili respondenti, které dand problematika

opravdu zajimala.

6.2 Vlastni vyzkum

Samotny priibéh rozhovorti probihal celkem tii mésice, od ledna do bfezna 2015.
Tato faze vyzkumu probihala bez komplikaci, po pfedem dohodnutych terminech, v pfiro-
zeném prostiedi respondentll — v organizaci. Rozhovoru se ucastnil vzdy jen tazatel a dota-

zovany respondent.

V dalsi fazi vyzkumu se autorka pokusila najit odpovédi na vyzkumné otdzky po-
moci rozhovort a nasledné analyzy odpovédi. Nasledujici ¢ast se vztahuje k vyzkumnym
otazkam, které byly stanoveny na zacatku vyzkumu. Vyzkumné otazky se vztahuji
K vyuziti socialniho marketingu, marketingového mixu 4P v socialnich sluzbach. 1P —
Produkt - v ptipad¢ socialnich sluzeb, dobrovolnika, jde praveé o sluzbu, o dobrovolnou
praci, o motivaci dobrovolnika, ktery chce pracovat i bez naroku na finan¢ni odménu, ma
nehmotnou povahu, u sluZeb hraje dilezitou roli psychologicky rozmér produktu. (Slavik,
2014, s. 18-20) 2P — Misto — kde, v jakém misté¢ bude dobrovolnik dobrovolnou sluzbu
vykonavat nebo kde hledat, v jaké lokalité dobrovolniky, jakym zpiisobem se produkt do-
stane ,,k zakaznikovi“ (napf. nemocnice, streetwork, stacionaft atd. (Bacuv¢éik, 2011, s. 87)
3P — Cena — finan¢ni naklady spojené s dobrovolnikem, ale i moralni, eticka rovina, ¢astka,

kterou zaplati uzivatel za sluzby. (Slavik, 2014, s. 20) 4P — Propagace — jak socialni sluz-
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by vyuzivaji reklamu, jak prezentuji svoji organizaci, vyuziti médii, vyuziti marketingu

jako u komer¢nich firem. (Bacuv¢ik, 2011, s. 87-88)

Prvni vyzkumna otadzka se zabyvala tim, zda se organizace n¢kdy setkala s termi-
nem socialni marketing. V odborné literatui'e je mozné se stale jesté setkat s jistou termino-
logickou nejasnosti pti vymezeni obsahu pojmi socialni marketing, nekomercni marketing
(resp. marketing neziskového sektoru) a socialné orientovany marketing (spolecenska kon-
cepce marketingu, spole¢ensky zodpovédny marketing apod.). Socialni marketing je speci-
ficky nastroj uréeny k prosazeni urcitych myslenek, zméné nézorl, postoj, predsudki,
hodnot, chovani lidi. Mtize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také institu-
cemi vefejné zpravy, jednotlivei a dokonce i podnikatelskymi subjekty. V odborné literatu-
fe se dockal celé fady definic. Socidlni marketing bychom mohli definovat jako soubor
profity pfevdzné v moralni a etické roviné motivovanych spolecenskych aktivit, jejichz
cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotlivei a spole¢nosti (Bacuv-

&ik, 2011)

I proto nebyly odpovédi na prvni otdzku provedenych rozhovort pfili§ necekané.
Kladné na tuto otazku odpovédéli tfi z dotazovanych. U jednoho respondenta jeho odpo-
véd’ odpovidala obecnému vyznamu. Naopak pouze jeden respondent nevédé€l, co si pod
timto pojmem piedstavit. Z toho lze vyvodit, Ze vétSina respondentil se s pojmem socidlni

marketing jiz setkala.

Nasledujici vyzkumna otazka zjiStovala, jaky pfinos ma pro socialni sluzby prace
dobrovolnika. Dobrovolnik je ¢lovek, ktery dobrovolné poskytuje svilij ¢as, svoji energii,
svoje védomosti a dovednosti ve prospéch ostatnich lidi a to bez naroku na finan¢ni odmé-
nu. Mize byt vnimén jako pomocnik, na kterého je spolehnuti a na které¢ho je mozné mit
podobné naroky jako na placeného zaméstnance. Jeho role je vymezena tak, aby se piijem-

ce pomoci na n¢j, v dohodnutém ramci, mohl spolehnout. (ToSner a Sozanska, 2006)

Z vysledkti rozhovort ovSem vyplynul jako hlavni divod potieby dobrovolniki
kompenzace nedostatku finan¢nich prostiedkli na placend mista. To se samoziejm¢e promi-
ta do kvality a rozsahu poskytované péce. Pravé dobrovolniky by organizace rady zapojily
v ¢innostech, které vzhledem ke kapacitdm personalu neni mozno realizovat. Hlavnim da-
vodem bylo ponejvice oznateno v podstaté doplnéni tymu pracovnikd. Jeden
z dotazovanych na tuto otazku také uvedl, Ze finance jsou samoziejmé dilezité, ale ze

u dobrovolnikt klade vétsi diraz na kvalitu ¢lov€ka. Dalsi respondent, u kterého je uspora
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financi také dulezita, klade diraz na dlouholetou spolupraci dobrovolnika s jejich organi-
zaci. U respondenta, kde finan¢ni stranka nehraje hlavni roli, je zdkladnim cilem, pravé
diky kontaktu dobrovolnika, zlepSeni psychosocialnich podminek pacientd v LDN, ktefi

jsou kvili nemoci upoutani na lazko.

Motivace k dobrovolné praci se mezi jednotlivymi ¢astmi vefejnosti lisi. Obecné
dobrovoln¢ pracuji mnohem castéji zeny nez muzi, mladi lidé (studenti nebo naopak senio-

i1 (Cerstvi penzisté). (Bacuvcik, 2011)

Potvrdilo se, v nasledujici otazce, jak uvadi vSichni respondenti, a ptiklani ke sku-
te¢nosti, ze vhodnéjsi pro dobrovolnickou praci jsou zeny a studenti. A jsou Vv soucasné
dobé¢ i nejvice v dobrovolnictvi zastoupeni. Velmi zajimavé reakce respondentii byly na
dobrovolniky muze. Témér vSichni uvadéji, Ze by muze v socialnich sluzbach velmi potre-
bovali, ale Ze se muzi na pozici dobrovolnika pfili§ nehodi. Respondent (muz) uvedl, Ze
muz je ve spolec¢nosti na pozici zivitele rodiny a tedy se spise predpoklada, ze bude praco-
vat za finan¢ni odménu. Z toho Ize tedy vyvodit, z jakého divodu je vétsi absence muzi na

pozicich dobrovolnikt v socidlnich sluzbach.

Dalsi vyzkumna otazka hledala odpovédi na to, v jaké lokalité, v jakém prostiedi

socialni sluzby potencionalni dobrovolniky hledaji.

Obecné je mozné v nekomerénim marketingu vymezit nékolik zakladnich typ mist
poskytovani sluzeb: napt. stacionafe, nemocnice, pecovatelska sluzba v domacnosti, ko-
munitni rozvoj, streetwork atd. (Bacuvcik, 2011) Trh tikd, komu a kde je produkt urcéen
a jak zjistit dostupnost produktu pro zakaznika. Marketing cileny na dany trh ptedpoklada
segmentaci trhu (charakteristiky osob €i organizaci — napt. v€k, pohlavi; pozadavky na

sluZzbu — preference kvality; zvyklosti a vzorce chovani). (Slavik, 2014)

Jak jiz bylo respondenty uvedeno, nejvhodnéjsi pro dobrovolnickou praci jsou
kromé zZen 1 studenti - na vysokych a stfednich skolach. Proto také socialni sluzby dobro-
volniky hledaji pravé zde. Dobrovolnikem mize byt fyzicka osoba starSi 15 let, jde-li
o vykon dobrovolnické sluzby na tizemi Ceské republiky nebo osoba starsi 18 let, jde-li
o vykon dobrovolnické sluzby v zahrani¢i. (MVCR, zékon 198/2002 Sb., o dobrovolnické
sluzbg, [online] §3, odst. 1, a)b)) Prvni z respondentli dokonce uvedl, Zze dobrovolniky
v zadné lokalité¢ nevyhledava, ale ze dobrovolnici v pfipadé zajmu oslovuji organizaci sa-

mi. Naopak pouze jediny zrespondentl uvadi, Zze vyuziva k oslovovani dobrovolniki
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osobni kontakt. Oslovuji timto zpisobem klienty, ktefi se v komunitnim centru pravidelné

schazi a nabizi jim touto formou moznost dobrovolné prace.

Na predeslou otazku navazuje vyzkumna otazka, kterd se zabyva ¢innosti vysilaji-
cich organizaci. Nejjednodussim zplisobem jak ziskavat dobrovolniky, je oslovit nékterou
z dobrovolnickych agentur (téz dobrovolnicka centra), které se specialné zabyvaji organi-
zaci dobrovolnictvi pro své vlastni potfeby a vétSinou také pro potieby jinych organizaci.
(Bacuvcik, 2011) Vysilajici organizace upravuje Zakon ¢. 198/2002 Sb. o dobrovolnické

sluzbé.

Této moznosti vyuzivaji dva osloveni respondenti. Naopak tfi z respondentd, nikdy
sluzbu vysilajici organizace nevyuzili. Organizace jednoho z téchto oslovenych responden-
th je registrovana jako dobrovolnické centrum, ale s vyjimkou, ze dobrovolniky, které re-
gistruje, nevysila do organizaci, které maji o tyto dobrovolniky zajem, ale vSichni tito dob-
rovolnici se pohybuji v rdmci komunitniho centra, které ma nékolik pobocek v rdmci Olo-
mouckého, Zlinského a Moravsko-slezského kraje. Nedilnou soucasti této otazky je
1 uzemni dostupnost organizace. V této otdzce vSichni respondenti uvedli, Ze uzemni do-
stupnost organizaci pro dobrovolniky je vybornd, vSechny organizace jsou umistény ve
mésté. Velmi zajimavé reagoval jeden z respondentt a k této otazce poznamenal, Ze lokali-
ta, ve které se organizace nachazi, nerozhoduje. Zalezi na tom, jestli dobrovolnik ma zajem

praci vykonavat, pokud ano, pifekona 1 prekaZku dostupnosti.

Nasledujici text prezentuje odpoveéd’ na vyzkumnou otazku, zda organizace maji fi-
nan¢ni néklady spojené s dobrovolnikem. V neziskovém marketingu je pojeti ceny poné-
organizace. Z pohledu realizatora sluzby muze byt cenou napiiklad i Cas a usili, které musi
vénovat problému, zejména daruje-li svou dobrovolnou préci. ( Bacuvcik, 2011) Cenu pro-
duktu lze stanovit trojim zpisobem: na zaklad¢ nakladd, na zédkladé poptavky (podle vyse
ocekavané zakazniky, podle finanéniho pfinosu produktu, podle intenzity poptavky) a na

zakladé¢ konkurence. (Slavik, 2014)

Na otazku, ktera se tykala financovani dobrovolnik, vice jak polovina respondenti
uvedla, ze s dobrovolniky Zadné finan¢ni naklady nemaji. Ostatni organizace financuji
dobrovolniky Castecné. Jedna se ptedevS§im o povinné zdravotni vySetieni, vypis z rejstiiku
trestll, potravinarské prikazy. Organizace financuji dobrovolniky bud’ z vlastnich zdroja,

nebo z riznych dotaci.
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Jedna z vyzkumnych otazek se vztahovala k tomu jakd média a jakym zptisobem
vyuzivaji organizace ke své propagaci. Neziskova organizace ma teoreticky moznost vyu-
zit veSkerych nastroji modernich integrovanych marketingovych komunikaci jako ko-
mercni firma, avSak vétSinou nemad dostatecné zdroje. Velké mozZnosti pro marketingovou
komunikaci neziskovym organizacim piinaseji nova elektronickd média, zejména internet
a e-mail. Vztahy s médii jsou predevsim zprostfedkovatelem informaci mezi neziskovou
organizaci a vefejnosti. Maji obrovskou moc, ponévadz svym pojetim publicistiky, komen-
taft 1 zpravodajstvi vytvareji vlastni ,,virtudlni medialni realitu, ktera vefejné minéni

znaén¢ ovlivilgje. (Bacuvcik, 2011)

Vice jak polovina respondentd uvedla, Ze na svych webovych strankach uvadéji in-
formace, které jsou cilené pro zdjemce o dobrovolnictvi. Pouze dva respondenti zminili, Ze
propaguji dobrovolnictvi formou tisku. Moznost propagace v televizi a rozhlasu neuvedl
nikdo z respondentd. Osvéd¢enou formu reklamy uvadéji respondenti tisténé letaky, tisténé
inzerce, které umist'uji na nasténkach ve skolach ( VS, SS), v nemocnici, na vefejnych mis-
tech. VSechny organizace, které se zic€astnily vyzkumu, maji své webové stranky, nékteré
organizace i profily na socialnich sitich, na kterych je uveden kontakt. Zde mohou dobro-

volnici vyuzit informace a sami se organizaci piihlasit.

Otazka sméfovala 1 na zpétnou vazbu, zda organizace zjiStuji, ze kterych médii
dobrovolnici nejcastéji informace o dobrovolnictvi ziskavaji. K této otdzce odpoveédéli ti
respondenti, kteti uvedli, Ze nejcastéji dobrovolnici ziskavaji informace o dobrovolnictvi
v dané organizaci z webovych stranek organizace a letakti umisténych na riznych vetej-
nych mistech. Jeden z dotazovanych uvedl, Zze dobrovolnici pfi pfijmu vypisuji Kartu dob-
rovolnika a jednou z kolonek je jak se dozvédé€li o dobrovolnictvi v jejich organizaci. Nao-

pak dva respondenti tyto informace nezjist'uji, zpétnou vazbu nemaji.

Posledni ¢ast vyzkumu se soustfedila na to, zda organizace ke své propagaci vyuZzi-
vaji logo, znak, hymnu, stejnokroj nebo vyrobky s logem, které vyrobili klienti organizace.
Public relations na rozdil od reklamy znamenaji Sir§i komunikaci organizace s vetejnosti
a nejsou tedy orientovany na konkrétni produkty, nybrz na posileni dobré povésti podniku.
Patii sem napftiklad: podnikové publikace, zajimavé tiskové zpravy, jednotliva identifikace

—logo, znak, uniforma apod. (Slavik, 2014)

Na posledni dotaz odpoveédeli vSichni respondenti, ze jejich organizace uziva logo,

kterym se prezentuje. VEtsi ¢ast téchto respondentii uvedlo, Ze zaméstnanci véetné dobro-
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volnikd maji jednotna trika, mikiny, vesty, jmenovky s logem organizace. Dva respondenti
vyuzivaji k propagaci vyrobky s logem, které vyrabi jejich klienti a jsou pravée typické pro

jejich organizaci.

6.3 Doporuceni pro praxi

Za velmi piinosné povazuje autorka jakoukoli snahu, praci, kterou dobrovolnik vé-
nuje potiebnym, 1 bez naroku na odménu. Dle odpovédi na dané otazky respondenti uvade-
ji, Ze bez pochyb je pro socidlni sluzby dobrovolnik dtlezity. V n€kterych ptipadech do-
konce nahrazuje chybégjici personal. Na zakladé vyzkumu se autorka domniva, ze obecné
vétSina socidlnich sluzeb socidlni marketing pfili§ nevyuziva. Nekteti z respondentil, na
zaklad¢ odpovédi v rozhovoru, spoléhaji na to, Ze jejich organizace ma dlouholetou pusob-
nost a proto zamérné zadné moznosti k aktivnéjsimu osloveni novych dobrovolnikli neko-
naji a oCekavaji, ze se dobrovolnici budou hlasit sami. Na zaklad¢ vyzkumu se ale toto
nedéje a do téchto organizaci se dobrovolnici v konkrétni organizaci nehldsi témét viibec.
Duraz by autorka kladla zejména na propagaci organizace. Neziskova organizace ma teore-
ticky moznost vyuzit vSechny néstroje marketingu jako komerc¢ni firma, ale na zakladé
odpovédi respondent vétSinou nemaji dostatek finan¢nich prostfedkii. Velkou vyhodou
V dnesni dobé je témét bezplatné vyuziti internetu. Autorka se domnivd, Ze by socidlni
sluzby mohly aktivnéji vyuZzivat socialni sité, které jsou pravé mezi teenagery velmi obli-
bené a naklady jsou pro organizaci minimalni. Organizace by mohly vice informovat,
0 moznosti stat se dobrovolnikem, studenty. V ramci $kol by byly vhodné kratké piednas-
ky na téma dobrovolnictvi s uéasti dobrovolniki, ktefi jiz s organizaci spolupracuji. Castgji
V organizaci organizovat dny otevienych dvefi, tiSténé letdky na vefejnych mistech. Za
velmi dilezité autorka povazuje motivovat k budouci dobrovolné praci jiz déti
Vv matetskych a na zakladnich Skolach. Je nesporné, ze nejvétsi vliv na obCany maji média.
Nevyhodou pro neziskové organizace jsou velké finan¢ni naklady na tuto propagaci. EXis-
tuje malé mnozstvi organizaci, které spolupracuji napt. se znamymi osobnostmi a vyuzivaji
k propagaci dobrovolnictvi televizi. Konkrétné se jedna napt. o Centrum Paraple, Kapka
nadé¢je, Nadace Terezy Maxové atd. Idealni by bylo, kdyby organizace bezplatné, za pod-
pory statu, mély moznost pravidelné propagovat konkrétni organizaci napt. prostiednictvi
vefejnopravni televize, rozhlasu. Touto formou by prezentace a propagace dobrovolnictvi

méla zajisté veétsi uspech.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva tim, jakym zptisobem socidlni sluzby ziskavaji dobro-
volniky do svych organizaci, jak k tomu vyuzivaji socialni marketing. Vyzkum bakalaiské
prace byl realizovan na izemi Prosté&jovska a ve Zlin¢. Konkrétné byl proveden kvalitativ-
ni vyzkum, ktery na zakladé pouzité metody dotazovani objasfuje jaky zpusob a nastroje

pii ziskavani dobrovolnikl organizace vyuziva.

Autorka se domniva, Ze pomoci realizované¢ho vyzkumu byl naplnén cil prace. Bylo
zjisténo, jakym zptsobem socidlni sluzby ziskavaji dobrovolniky. Na jednotlivé vyzkumné

otazky byly nalezeny odpovédi.

Tato bakalarskd prace by chtéla také poukdzat na fakt, ze prace dobrovolnika je
velmi dualezitd nejen pro socialni sluzby, ale pravé pro klienty, se kterymi dobrovolnici
pracuji. Uz proto, ze prace dobrovolnika je ,,dobrovolna“, bez naroku na finan¢ni odménu,
da se zde predpokladat, ze ¢lovek tuto praci déla s poslanim pomoci nékomu, kdo jeho
pomoc potiebuje. I kdyz jsou kazdorocné v téchto organizacich odpracovany desetitisice
hodin zdarma a finan¢ni i1 vécné sbirky pfispivaji ke zvySeni kvality zivota, tak 1 pfesto
dobrovolnictvi zlstava na okraji zajmu vefejnosti. Proto je velmi duilezita publicita dobro-
volné Cinnosti, kterd na konkrétnich pfipadech ukazuje nejen uzitek, jejz z dobrovolné po-
moci ma piijemce, ale také pfinos, ktery dobrovolnd ¢innost ptfindsi dobrovolnikovi.
V soucasné ,,dravé” dobé lidé spiSe hledaji realizaci v takové organizaci, kde dostanou za
svou praci zaplaceno. A proto zajem o dobrovolnictvi v socialnich sluzbach neni pfilis vel-
ky.

Za ptinos povazuje autorka i fakt, ze ziskala jakysi pfehled o fungujicich socialnich
organizacich na Prostéjovsku a ve Zlin€¢, kde by rada naSla v budoucnosti uplatnéni
Vv dobrovolnické c¢innosti. 'V soucasnosti je sama dobrovolnikem ve zdravotnic-

ké organizaci, kterd svou ¢innosti zachraiuje lidské zivoty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

tzv. tak zvané

LDN lécebna dlouhodobé nemocnych

MHD méstska hromadna doprava

VS vysoka skola

SS  stfedni $kola

Matky na MD - matky na matefské dovolené
bus  autobus

napf. napiiklad

atd. atak dale

napf. napiiklad

obr. obrazek
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PRILOHA:

Piiloha 1 - Zadost o i¢ast na vyzkumu
Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, dalkového studia,
obor Socialni pedagogika. V soucasné dobé pracuji na své bakalaiské praci na téma Soci-
alni marketing jako nastroj ziskavani dobrovolnikli v socidlnich sluzbéch. Jde o to, jakym
zpusobem socialni sluzby ziskavaji dobrovolniky, zda vyuzivaji marketingovy mix 4P.

Chtéla jsem Vas (nebo pracovnika, ktery ma v kompetenci dobrovolniky - pfijima-
ni, ziskavani) touto cestou pozddat 0 ROZHOVOR na téma jakym zplisobem a jaké pro-
sttedky vyuzivate pfi ziskavani dobrovolnikid ( tisk, reklama, vysilajici organizace, jaci
dobrovolnici jsou pro Vas nejvhodnéjsi...)

Tento vyzkum je anonymni, ani vysledky prizkumu se nikde neuvadi, slouzi pouze
k bakalaiské praci.

Dékuji

Monika Kopecna

Piiloha 2 - Otazky rozhovoru

1. Slysel/a jste pojem socidlni marketing, co si pod timto pojmem ptestavujete?

2. Jaky pfinos ma pro Vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ pravé sluzba dobrovol-
nika?

3. Na zaklad¢ svych zkuSenosti, které skupiny ob¢and jsou pro dobrovolnictvi nej-
vhodnéjsi a pro¢? Mam tim na mysli napf. muZi, Zeny, studenti, seniofi, matky na
matetské dovolené...

4. Které prostiedi je pro Vasi organizaci nejatraktivnéjsi pfi ziskdvani dobrovolnika?
Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejradéji, jestli napt. na vysokych
Skolach, na stiednich Skolach, ufady prace, vysilajici organizace...

5. Vyuzivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

6. Jak hodnotite lokalitu, ve které je Vase organizace — je dostupna pro dobrovolniky?

7. Vyuzivate k oslovovani dobrovolnikt média (televize, tisk, radio, internet..? Pokud
ano, jaka? Pokud ano - Mate néjakou zpétnou vazbu, zjist'ujete, ze kterych médii

dobrovolnici informace nejcastéji ziskavaji?



8. Jsou s dobrovolniky spojené n¢jaké financni naklady?

9. Poradate néjaké verejné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby praco-
vali pravé ve Vasi organizaci?

10. Ma vase organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, uniformu, zajimavé tiskové
zpravy, podnikové publikace, vyrobky se znackou, heslem vasi organizace, které

vyrabi naptiklad vasi klienti?

Doplnkova otazka: Chcete k tomuto tématu jesté néco dodat?

Priloha 3 - Prepis rozhovoru

Rozhovor 1
Otazka €. 1 Slysela jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

»Vlastné komunikaci s témi potencionalnimi uzivateli nebo dobrovolniky nebo riiznymi

zdjemci.

Otéazka €. 2 Jaky pfinos ma pro vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ prave sluzba dobro-

volnika?

., Protoze jsme charita a nemame vlastné dostatek financnich prostiedki, takze na cinnosti

nebo sluzby si shanime dobrovolniky.

Otazka ¢. 3 Na zaklad¢ svych zkuSenosti, které skupiny obcanti jsou pro dobrovolnictvi
nejvhodnéjsi a pro¢? Mam tim na mysli napf. muzi, Zeny, studenti, seniofi, matky na ma-

tefské dovolené...

., No, myslim si, Ze asi ti studenti, ale vétsinou se sem chodi ptat ty Zeny. “

Otazka ¢. 4 Které prostfedi je pro vasi organizaci nejatraktivngjsi pfi ziskavani dobrovol-
nik(i? Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejradé&ji, jestli napt. na vysokych

Skolach, na stfednich Skolach, Gtady prace, vysilajici organizace.



My mdame na internetovych strankdch odkaz na ty dobrovolniky, kde miizou na sebe ne-

chavat kontakt a jinak je to vétsinou, ze oni se prijdou zeptat sami, pokud maji zdajem.

Poslou na pana reditele email, na ktery ja jim odpovim, ale vétSinou se na muj email uz
nikdo nereaguje. Napisu jim, Ze se muzou prijit podivat, ale vétsinou se pak uz nikdo neo-

zve zpatky.

Otazka ¢. 5 Vyuzivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

‘

,,Jako, Ze poslou své zaméstnance k nam? Tak to ne, s tim zkuSenosti nemame.

Otazka ¢. 6 Jak hodnotite lokalitu, ve které je vase organizace — je dostupna pro dobrovol-

niky?
,, Lokalita nerozhoduje, ale téch dobrovolnikii moc neni. *
,» A z jakého diivodu si myslite, ze o to dobrovolnictvi nemaji zajem?*

,,Ja si spis myslim, Ze oni nemaji vitbec zajem. Lokalita to Spatna neni, je to primo ve més-

¢

te. Spise z toho diivodu, Ze je to prave neplacené.

Otéazka ¢. 7 Vyuzivate k oslovovani dobrovolnikt média? Pokud ano, jaka?

,, Jen internet, informaci o moznosti dobrovolnictvi mame na svych webovych strankach,

socialni sité a jinak obcas Se néco v tisku se objevi, ale hlavné nase webové stranky.
»Mate né&jakou zpétnou vazbu, zjistujete si, ze kterych médii dobrovolnici informace nej-
Cast&ji ziskavaji?*

., Ja si myslim, Ze jsou to mladi lidé, kteri se zajimaji o tu socialni oblast a hledaji infor-

mace na webovych strankach. “

Otézka ¢. 8 Jsou s dobrovolniky spojené néjaké finan¢ni naklady?

,,Ne, nemame. Méli jsme tu tedy dobrovolnici, to byla nase znama, ktera byla doma a cho-
dila sem pravidelné, kdyz bylo potieba, té jsme potom néjakou malou financni castku byli

schopni zaplatit. Jinak sem chodi dobrovolnici bez naroku na odmeénu. *



Otazka ¢. 9 Poradate néjaké vetejné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby

pracovali pravé ve vasi organizaci?

,,Jediné den otevienych dveri.

Otazka ¢. 10 Ma vase organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, uniformu, zajimavé tisko-
vé zpravy, podnikové publikace, vyrobky se znackou, heslem vasi organizace, které vyrabi

naptiklad vasi klienti?

,,Logo Charity a nebo vyrobky s logem Charity, které vyrabi klienti z keramiky.

Chtéla byste jeste k tomuto néco dodat?

., No my napiklad shdanime dobrovolniky do naseho Satniku a jé jsem tady 2 roky a za tu
dobu se mi sem prihlasilo asi 5 dobrovolnikii, z toho prisly jen dvé a vydrzely tu ctrndct
dnii a poté t0 z néjakého ditvodu vzdaly. Ta jedna nevim z jakého diivodu a ta druha pani,
Ze si déla socialni kurz. “

,» A tfeba z ufadu prace vam sem dobrovolnici chodi?

,,Z uradu prace ano, ale pouze pokud potiebujeme nabrat zaméstnance, na dobrovolnictvi
ne. Dobrovolniky z uradu prace jsme jesté nezkousely. Ale mohlo by to pro nads byt zajima-
vé. Posledni dobrovolnik, ktery tu byl se zeptat, je to tak asi 14 dnii, mél ale zajem praco-
vat primo s bezdomovci, primo treba v centru, kde se mizou bezdomovci osprchovat, najist
— V dennim staciondri, ale toto my tady nemdame, kdy? jsem mu nabidla ten Satnik, tak to

nechtél, to odmitl. Pro bezdomovce v Prostéjove nic neni. “

Dé&kuji Vam za rozhovor.

Rozhovor 2

Otazka €. 1 Slysela jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?



., Ano, s timto pojmem jsem se jiz setkala. Jde o marketing, ktery je zacilen na socialni ob-

¢

last, Feseni problémii spojenych se socialni oblasti. Piisobi na vybranou socialni skupinu. ‘

Otéazka €. 2 Jaky pfinos ma pro vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ pravée sluzba dobro-

volnika?

,, Vesmeés se jedna o osobu, jez mad zdjem o cinnosti spojené s nasi organizaci, s cilovou

¢

skupinou nasich uzivatelu, je motivovana pro tuto prdci. *

Otazka ¢. 3 Na zaklad¢ svych zkuSenosti, které skupiny obcanti jsou pro dobrovolnictvi
nejvhodnéjsi a proc? Mam tim na mysli napf. muzi, zeny, studenti, seniofi, matky na ma-

tefské dovolené...

,,Co se pohlavi tyce, maji Zeny asi vy$si miru empatie, muzi zase jsou uzivateli nadsené

vitani uz jen z ditvodu hyperfeminizace zaméstnancii socialnich sluzeb. *

Otazka ¢. 4 Které prostredi je pro vasi organizaci nejatraktivnéjsi pti ziskavani dobrovol-
nikd? Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejradéji, jestli napt. na vysokych

Skolach, na stfednich Skolach, Gtady prace, vysilajici organizace.

,,Nadace Adry.

Otazka ¢. 5 VyuZivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

., Ano, nadace Adra. Mame a méli jsme tu nékolik dobrovolnikii prave z Adry. *

Otazka ¢. 6 Jak hodnotite lokalitu, ve které je vase organizace — je dostupna pro dobrovol-

niky?

,,Nedaleko stiedu mésta, takze dobra dostupnost a soucasné i docela klidné misto, prestoze

3

,,za rohem * frekventovanad vozovka.

Otéazka ¢. 7 Vyuzivate k oslovovani dobrovolnikt média? Pokud ano, jaka?



., V soucasnosti ne.
,Mate n&jakou zpétnou vazbu, zjist'ujete si, ze kterych médii dobrovolnici informace nej-
Cast¢ji ziskavaji?*

,, Tuto informaci nezjistujeme. “

Otazka ¢. 8 Jsou s dobrovolniky spojené né&jaké finanéni naklady?

,,Nejsou. *

Otazka ¢. 9 Poradate néjaké vetejné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby

pracovali prave ve vasi organizaci?

,»Nase organizace pordda riizné akce, kterych se miizZe ucastnit i verejnost- napr. adventni
vystavu praci nasich uzivatelii, véetné hudebné ladeného vystoupeni, které mohou byt jiste

velmi motivacni.

Otazka ¢. 10 Ma vaSe organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, zajimavé tiskové zpravy,
podnikové publikace, uniformu, vyrobky se znackou, heslem vasi organizace, které vyrabi
napftiklad vasi klienti?

I3

., Logo, stejna trika, vesty, mikiny, nékteré vyrobky s nasim logem.

Chcete jeste néco k tomuto tématu dodat?

,, Nechci. “

Dé&kuji za rozhovor.

Rozhovor 3

Otéazka ¢. 1 SlySela jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem piedstavujete?



,, Tento pojem jsem slySela, myslim si, Ze je to vlastné, socialni marketing se diva na rekla-
mu jako na néjaky prostiedek, ktery bojuje za dobrou véc, obycejné, socialnim podtextem,
je to nekomercni marketing, ktery na rozdil od nekomercniho nabizi i nejaké produkty

a sluzby, ale propaguje ty socialni hodnoty.

Otazka ¢. 2 Jaky pfinos ma pro vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ pravé sluzba dobro-

volnika?

,,Pro nasi organizaci ma dobrovolnik velky prinos, jsme vlastné neziskova organizace,
ktera nevytvari viastni financni prostredky, jsme dotovani od donatoru, z riiznych dotact
a grantii, tim padem ten financni tok je takovy nestabilni a proto ten dobrovolnik pro nas
ma takovou cenu. My mdame dobrovolniky dlouha léta, mame je vyskolené, mame pravidel-
né Skoleni téchto dobrovolnikit bud’ v ramci aktivity taboru, kterou provadime, a miizu rict,

ze mame kvalitni dobrovolniky.

Otazka ¢. 3 Na zaklad¢ svych zkuSenosti, které skupiny obcanti jsou pro dobrovolnictvi
nejvhodngjsi a pro¢? Mam tim na mysli napt. muzi, Zeny, studenti, seniofi, matky na ma-

tefské dovolené...

,, Pro nasi organizaci to jsou asi predevsim studenti a ty matky na materské dovolené. Je to
Z duvodu té jejich vetsi flexibility, s tim Ze se samoziejmé nebrdanime i ostatnim vékovym
skupindam a riiznym socialnim skupinam. Podle poznatkii, podle praxe mame vice Zen nez

muZzii, protoze muzi se do toho socidlna moc neZenou a za tyto muze jsme urcité radi. *

Otazka ¢. 4 Které prostiedi je pro vasi organizaci nejatraktivnéjsi pii ziskavani dobrovol-
niki? Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejradéji, jestli napt. na vysokych

Skoléch, na stfednich Skolach, urady prace, vysilajici organizace.

»ProtoZe pro nds to jsou predevsim ti studenti, tak to jsou ty vysoké a stredni skoly. Urcite
ten dobrovolnik by mél mit aspon 16 let, takze po tam starsi vékova skupina na té stredni
Skole a potom nasledné ta vysoka. A matky na materské dovolené se obycejné schazeji
V nasich komunitnich centrech, takZe potom tam je oslovujeme, S tim Ze matky se zde setkd-
vaji, vidi, znaji nasi ¢innost a potom kdyz je oslovime, tak jsou rady a rady se stanou dob-

rovolniky.



Otéazka ¢. 5 Vyuzivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

., Nemdme s vysilajici organizaci Zadnou zkusenoSt, nevyuzivame ji, my mame jako organi-
zace vlastni zakladnu, mame registrované dobrovolnické centrum, takze mame v soucasné

dobé kolem 108 dobrovolnych pracovnikaii.

Otazka ¢. 6 Jak hodnotite lokalitu, ve které je vase organizace — je dostupna pro dobrovol-

niky?

,,Nase organizace piisobi ve tiech krajich, ve Zlinském, Moravsko-slezskéem a Olomouckém
kraji, takze tam ta dostupnost, autobusy, vlaky, hromadna doprava je. Pokud mdame néjaké
akce, které jsou mimo nebo vzdalenéjsi tem méstiuum nebo strediskiim, tak tito dobrovolnici
vyuzivaji dopravu, kterou nabizime my klientiim, takze nabizime treba néjaky pobyt, kde

potrebujeme dobrovolniky, tak jede tam autobus a dobrovolnici vyuzivaji této dopravy. “
Otazka ¢. 7 Vyuzivate k oslovovani dobrovolnikd média? Pokud ano, jaka?

, Média jako televize, tisk urcité ne, ale nejvice vyuzivame internet, socialni sité, S tim, Ze
inzerujeme i na svych webovych strankdch a potom se nam osvedcil osobni kontakt, inzerce
V tech komunitnich centrech nebo v téch skolach na ruznych nasténkach ve formé tech tis-

tenych letakii.

,Mate néjakou zpétnou vazbu, zjist'ujete si, ze kterych médii dobrovolnici informace nej-
Castéji ziskavaji?*

., Ano, pokud to jsou novi dobrovolnici, je to vlastné registrovand sluzba v dobrovolnickém
centru, vypisuji kartu dobrovolnika a jednou z téch kolonek je jak se dozvédéli o tom, Ze by

«

se mohli stat dobrovolnikem u nas v organizaci. *
,,» A co je tam nejcastéji uvadéno?“

. Nejcastéji je tam uvadeno z letaku na nastenkdach ve skoldach a z nasich webovych stra-

6«

nek.

Otazka ¢. 8 Jsou s dobrovolniky spojené néjaké finan¢ni naklady?

., Ano, urcite pri té registraci toho dobrovolnika v té nasi organizaci musi podle zdkona ten
dobrovolnik mit povinné zdravotni vysetieni a vypis z rejstiiku trestu, které témto dobro-

volnikum hradime. Potom pokud dobrovolnici pracuji v ramci téch taborovych pobytii, kde



prijdou do styku s détmi a s jidlem, tak musi mit potravinarskeé pritkazy, které jim taky hra-
dime a rizné cestovné na akce, pokud nevyuzivaji té dopravy, kterou mame pro ty nase
klienty, takze pokud jedou na néjakou akci hromadnou dopravou, tak ji proplacime toto

cestovné. “
,» Vyuzivate na to néjaké svoje zdroje nebo finance darcti, nebo néjaké dotace?*

., Urcite je to z tech dotacnich prostredkii, protoze jsme neziskovd organizace, takze téch
Vlastnich financnich prostiedkit nemame tolik. Snazime se psat néjaké dotacni tituly, zkou-

Set, abychom prostredky na tyto dobrovolniky dostali. A dari se nam to z casti.

Otazka ¢. 9 Poradate néjaké vetejné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby

pracovali prave ve vasi organizaci?

»V ramci komunitnich center, které nase organizace ma, tak poradame jednordzové akce
pro rodiny s détmi, na kterych pomdhaji uz ti stavajici dobrovolnici. A z téch rad klientii,
kteri prijdou, tak jim o moznosti, Ze by se mohli zapojit urcité rikame. A ve Zliné se kazdo-

‘

rocné prezentujeme na Zlinské Bambiriddeé a diive to bylo jesté Zivot neni zebra.

Otéazka ¢. 10 M4 vaSe organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, zajimavé tiskové zpravy,

podnikové publikace, uniformu, ktera praveé reprezentuje tu vasi organizaci?

,,Ano, mame logo. Znak, viajku, hymnu to ne. A potom mame uniformu — to doslovné ne,
ale jednotna tricka, ktera vyuzivaji jak nasi pracovnici, tak i dobrovolni pracovnici. Podle
toho jsou i ti nasi klienti navykli, pri néjakych téch akcich. Je to takové Zluté razivé tricko,

kdy podle toho vi na koho se maji obratit.

Chcete jeste néco k tomuto tématu dodat?

,, Tak jenom to, ze viastné prace dobrovolnikii je pro, si myslim, vSechny neziskové organi-
zace diilezita. My z tech 7ad dobrovolnych pracovnikii za ty léta mame i par stalych pra-
covnikil a to jsou pracovnici na pracovni smlouvu a nebo pracovnici na dohodu o prove-

deni prace.

Dé&kuji za rozhovor.



Rozhovor 4
Otazka €. 1 Slysela jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

,Ano slysela, jedna se o efektivni postupy, kterymi je mozno resit spolecenske problémy,

Socialni marketing se zaméruje na to, jak tyto problémy zmirnit ¢i odstranit.

Otazka ¢. 2 Jaky pfinos ma pro vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ pravé sluzba dobro-

volnika?

,, Cilem dobrovolnického programu je zlepsovat psychosocidlni podminky pacientii. Nejed-
na se vsSak o zZdadnou terapii, ale o pratelskou navstévu lidi, kteri dobrovolné navstévuji
nemocné. Diky pravidelnym ndvstévam pomohou dobrovolnici pacientiim Celit neprijem-
nym pocitiim spojenym s nemoci, ale také zmené odlisného Zivotniho rytmu vyplyvajiciho

z chodu nemocnice.

Dobrovolnici prinaseji socialni a lidsky kontakt, pomoc pri prekondavani socialnich bariér

a samoziejmé zprijemnuji pobyt pacientum po celou dobu jejich hospitalizace.

Otazka ¢. 3 Na zaklad¢ svych zkuSenosti, které skupiny obcanti jsou pro dobrovolnictvi
nejvhodnéjsi a pro¢? Mam tim na mysli napt. muzi, Zeny, studenti, seniofi, matky na ma-

tefské dovolené...

,,Domnivam se, na zakladeé zkusenosti, zZe nejvhodnéjsi skupinou pro dobrovolnictvi jsou

«

studenti a seniori.

Otazka ¢. 4 Které prostedi je pro vasi organizaci nejatraktivnéjsi pfi ziskavani dobrovol-
niki? Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejradéji, jestli napt. na vysokych

Skolach, na stfednich Skolach, Gtady prace, vysilajici organizace.

I3

., Dobrovolnici se nejlépe hledaji na SS,VS a popripadé z rad seniori. *



Otéazka ¢. 5 Vyuzivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

., ZkuSenosti s vysilajicimi organizacemi nemame. *

Otazka ¢. 6 Jak hodnotite lokalitu, ve které je vase organizace — je dostupna pro dobrovol-

niky?

,,Lokalita je velmi dobra, dostupna z okolnich casti mésta diky MHD. *

Otazka ¢. 7 VyuZivate k oslovovani dobrovolnikt média? Pokud ano, jaka?

., K oslovovani dobrovolnikii vyuzivame webové strdanky Nemocnice, socidlni site, tisk, leta-

Ky — v nemocnici, na verejnych mistech, na stiednich skolach. *

,Mate néjakou zpétnou vazbu, zjist'ujete si, ze kterych médii dobrovolnici informace nej-
Castéji ziskavaji?*

., Z tistenych letakii. *

Otazka ¢. 8 Jsou s dobrovolniky spojené né¢jaké finan¢ni naklady?

,» Ano. Finan¢ni ndklady byly poskytnuty z vlastnich zdroji, byla vyuzita i dotace od MP.*

Otazka ¢. 9 Poradate néjaké vetejné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby

pracovali prave ve vasi organizaci?

,» Ne, vefejné akce neporadame.*



Otéazka ¢. 10 M4 vaSe organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, zajimavé tiskové zpravy,

podnikové publikace, uniformu, ktera pravé reprezentuje tu vasi organizaci?

,,Dobrovolnici pri navsteve oddéleni maji vestu s logem nemocnice a nazvem dobrovolnik

a jmenovku s fotografii.

Chcete jesté néco k tomuto tématu dodat?

3

,,Ne, nechci‘

Deékuji za rozhovor.

Rozhovor 5
Otazka €. 1 Slysela jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

,, Socialni marketing? Tak samoziejmé marketing ano, ale socialni marketing v pravém

‘

slova smysl, to nevim co to je.*

Otéazka €. 2 Jaky pfinos ma pro vasi organizaci dobrovolnik nebo pro¢ prave sluzba dobro-

volnika?

,, Jednak nejde o to jestli to je nebo neni dobrovolnik. Mné jde spis o kvalitu toho cloveka,
to znamend, Ze jsem ho znal, vim, o koho se jednalo, drive jsme spolu spolupracovali
a samoziejmé ta kvalita, kterou sem prinesl, i kdyz i ta pozice toho dobrovolnika byla pro
mne zajimavd, predevsim co se tykd pestrosti cinnosti v ramci toho dobrovolnictvi u nas.
A samoziejmé je to i z hlediska té ekonomiky a ti asi sméruje k tomu socialnimu marketin-
gu, je to pro me vvhodné z toho pohledu, Ze ho nemusim platit. Skloubily se dvé veci do-
hromady. Nikoliv z pozice toho primdrniho, tzn. usetrit a mit tady ¢lovéka navic, ale spis
Z té druhé strany — jsem védel, Ze ma ten clovek urcité kvality. Ale tim, Ze se to spojilo do-
hromady, Ze viastne mi bylo sdéleno, Ze je registrovany v ramci organizace, ktera sdruzuje

dobrovolniky, tak to dopadlo timto zpuisobem. Ale ten vysledny efekt z toho byl pozitivni ze



vSech stran — ne jen z kvality toho cloveka, ale i z téch uspor a samozirejmé poctu pracov-

nika navic v ramci aktivizujici ¢innosti.

Otazka ¢. 3 Na zéklad¢ svych zkuSenosti, které skupiny obc¢anti jsou pro dobrovolnictvi
nejvhodnéjsi a pro¢? Mam tim na mysli napf. muzi, Zeny, studenti, seniofi, matky na ma-

tefské dovolené...

,,Ja nedokdzu tu Skalu takhle posoudit, protoze ja jsem tu mél Vv ramci dobrovolnictvi,
Z vysilajici organizace, pouze jednoho clovéka. Z pohledu mého si myslim, Ze to jsou Zeny,
Zeny i treba na materske dovolené, ale jsou to treba i zeny, které se chtéji néjakym zpiiso-
bem realizovat bez ndaroku na odmeénu. Z tohoto pohledu si myslim, Ze je toto skupina dob-
rd. Studenty tu samoziejmé mame, ale my je platime na dohodu. Ale co se tyce programo-
ve, jestli jsou schopni vytvdret, délat ty programy pro seniory, tak ti studenti jsou lepsi. Ti
muzi nevim, ja s nimi prilis zkusenost nemam. Ale pripadne mi takové zvlastni, ze chlap by
byl jako dobrovolnik, porad se nese to, zZe ten chlap je jako Zivitel rodiny. Ze bude spise
pracovat za penize. Na druhou stranu mam zde zaméstnanych pét muzii v primé péci
a miizu rict, Ze jenom dobre, Ze je tady mam. Ale jsou placeni a maji klasickou pracovni
smlouvu. Samoziejmé splnuji vzdelani v ramci zakona.

Otazka ¢. 4 Které prostiedi je pro vasi organizaci nejatraktivnéjsi pii ziskavani dobrovol-
nikd? Mam tim na mysli, kde hledate ty dobrovolniky nejrad¢ji, jestli napt. na vysokych

Skoléch, na stfednich Skolach, ufady prace, vysilajici organizace.

,,C0 se tykd dobrovolniki, tak spolupracujeme s Olomouckou organizaci, ktera sdruZuje
dobrovolniky.

Otéazka ¢. 5 Vyuzivate nebo mate néjaké zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi?

., Zkusenost mame, mame s nimi podepsanou smlouvu s dobrovolnickou organizaci v Olo-

I3

mouci.

Otazka ¢. 6 Jak hodnotite lokalitu, ve které je vase organizace — je dostupna pro dobrovol-

niky?



,» NaSe organizace je V idealni poloze, stied mésta, klidna ¢tvrt a vSude kousek — autobus,

vlak.*

Otéazka ¢. 7 Vyuzivate k oslovovani dobrovolnikt média? Pokud ano, jaka?

,,» Ne. Pouze tistené letaky s prezentact nasi organizace. *

,Mate né&jakou zpétnou vazbu, zjist'ujete si, ze kterych médii dobrovolnici informace nej-
Castéji ziskavaji?*

,, Zpétnou vazbu nemame. “

Otazka ¢. 8 Jsou s dobrovolniky spojené n¢jaké finan¢ni naklady?

15
,.Ne.

Otazka €. 9 Poradate néjaké verejné akce, které by mohly motivovat dobrovolniky, aby

pracovali praveé ve vasi organizaci?

., My poraddame verejné akce, nejen pro nase obyvatele, ale i pro obyvatele Kostelce,
zvlasté pro seniory z Kostelce, ale pravda je takova, Ze prilis velky zdajem o to seniofi
Z Kostelce neprojevuji. Takze akce v tomto duchu, ale nedélame je ucelové pro ziskavani
dobrovolniku. Délame je pro to, ze je délame pro nasSe lidi. Vzhledem k tomu, Ze jsou moz-
nosti jsou, a i ty sponzori jsou. Jestli mame Spatné PR v tom smyslu, Ze o tom lidi nevédi,
si nemyslim, protoze vidi plakaty, hldsi se to nékolikrat v rozhlase. Myslim si, Ze ti obcané
maji néjaky ostych nebo se jim prosté nechce a nebo je to Spatné zvoleno tematicky, nebo
casove...nevim. Ale nicméné chut mi to do dalsich akci nebere. Doufame, Ze jak se to stane
pravidelnosti, tak ti lide z toho venci prijdou. Na druhou stranu tu nemame vnitini prostory

tak velkeé, abychom pojmuli vétsi mnozZstvi lidi.

Otéazka ¢. 10 M4 vaSe organizace své logo, znak, vlajku, hymnu, zajimavé tiskové zpravy,

podnikové publikace, uniformu, ktera pravé reprezentuje tu vasi organizaci?

., Mame noveé weboveé stranky, nove letaky a i nové logo. “



Chcete k tomuto tématu néco dodat?

»Ne, myslim ne.*

Dé&kuji za rozhovor.

Priloha 4 - Zarizeni socialnich sluzeb

Zakon ¢. 108/20068b., o socialnich sluzbach - § 34 - Zarizeni socialnich sluzeb
(1) Pro poskytovani socialnich sluzeb se zfizuji tato zafizeni socidlnich sluzeb:
a) centra dennich sluzeb

b) denni stacionare

¢) tydenni stacionafe

d) domovy pro osoby se zdravotnim postizenim

e) domovy pro seniory

f) domovy se zvlastnim rezimem

g) chranéné bydleni

h) azylové domy

1) domy na pill cesty

J) zafizeni pro krizovou pomoc

k) nizkoprahové denni centra

1) nizkoprahova zatizeni pro déti a mladez

m) nocleharny

n) terapeutické komunity

0) socialni poradny

p) socialné terapeutické dilny



g) centra socialn¢ rehabilitacnich sluzeb

r) pracovisté rané péce

s) intervencni centra

t) zafizeni nasledné péce

(2) Kombinaci zatizeni socialnich sluzeb lze zfizovat mezigeneracni a integrovana centra.

(Zakon ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach - § 34)

Priloha 5 - Socialni sluzby na Prostéjovsku
* Socialni sluzby Prost&jov

* Centrum socialnich sluZzeb Prost&jov

* Centrum pro zdravotné postizené Olomouckého kraje
* Charita Prost¢jov

* Obcanské sdruzeni Pomocna ruka

* Obcanské sdruzeni Lipka

* Domov diichodcti, Nerudova, Prostéjov

» Agentura doméci péce Sanco

* Sttedomoravskd nemocnicni Prostéjov

* Domov diichodciti Jesenec

» Domov pro seniory Plumlov

* Domov pro seniory Kostelec na Hané

* Domov u rybnika Viceméfice

* Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych Prostéjov
* Obcanské sdruzeni Sedmikraska

* Fond ohrozenych déti Prostéjov

« Cloveék v tisni Prostéjov

* Azylové centrum Prostéjov



Piiloha 6 - Podil organizovanych dobrovolnika v reprezentativnim sou-

boru ob&ant CR starsi 15 let

Podil organizovanych dobrovolniki v reprezentativnim souboru
obéani CR od 15 let podle typu NNO
(Fri¢ a Pospisilova, VHD 2009)
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Typ NNO (oblast innosti)
(zdroj: Dobrovolnik.cz [online] dostupny:

http://www.dobrovolnik.cz/res/data/024/002872.pdf)



