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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalatska prace ,,Marketingovd komunikace neziskové organizace se zaméfenim na vy-
brany komunikacni nastroj®, se zaméefuje na vyuziti konkrétniho marketingového komuni-
ka¢niho nastroje v neziskové organizaci smérem k vetejnosti. Neziskovy sektor méa sva
specifika, vyuziva spiSe tradi¢ni nastroje marketingové komunikace, od vystiednéjSiho
vyuziti marketingu v oblasti profitové sféry.

T4

Préce je rozdélena do dvou Casti - teoretické a praktické. V ramci teoretické ¢asti jsou
uvedeny podstatné vlastnosti neziskovych organizaci a ndstroje, jez vyuziva marketing
neziskového sektoru.

Prace v dalsi ¢asti rozvadi predevsim hlavni specifika uziti marketingu v neziskovém sek-
toru, zejména marketingovy komunikacni mix.

Prakticka ¢ast vychazejici z Casti teoretické se zaméfuje konkrétné na marketingovou
komunikaci NADEJE Zlin, prostfednictvim vybraného komunikaéniho néstroje, ¢asopisu

Ctvrtletnik NADEJE Zlin.

Klic¢ova slova:

Neziskovy sektor, neziskova organizace, marketingové komunikace, komunikaéni mix.

ABSTRACT

Marketing communication of nonprofit organization focused on opted mean of communi-
cation is targeting on use of particular marketing communication tool in nonprofit organi-
zation towards public. Nonprofit sector has its specifics, exploits rather traditional tool of
marketing communication, from excessive use of marketing in profit domain. The thesis is

divided into theoretical and practical part.

The theoretical part is focused on fundamental features of nonprofit organizations and tool,
that nonprofit domain of marketing uses. This work also describes main specifics using

marketing in nonprofit domain in detail, primarily marketing communication mix.



The practical part that is based on the theoretical part is focused tangibly on marketing
communications of NADEJE Zlin, through the opted communication tool, quarterly publi-

cation Ctvrtletnik NADEJE Zlin.

Keywords:

nonprofit domain, nonprofit organization, marketing communication, communication mix.
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UvVOD

Neziskové organizace maji ve spolecnosti své pravoplatné misto, piesto se vedou diskuse a
stale se setkavame s mnozstvim i rozporuplnych nazorti. Vysledkem je pouze pietrvavajici
podcenovani ptinosu neziskovych organizaci k rozvoji celé spolecnosti. Pfitom se o nezis-

kovém sektoru hovoii jako o vyznamném tfetim sektoru naseho narodniho hospodaistvi.

Neziskové organizace posiluji pocity solidarity a komunity ve spole¢nosti. Pomahaji lidem
budovat tzv. ,,socialni kapital“, povzbuzuji procesy vzajemné spoluprace a tvorby duvéry,
od kterych zavisi fungovani trhu i demokracie, ¢asto jako prvni nabizeji feSeni palCivych
problémil ve spolecnosti. Neziskové organizace vypliuji prostor mezi obéanem a statem a
umoznuji se mu spolupodilet na vefejné politice jinym zpiisobem neZ prostfednictvim vo-
leb. Ptimy podil lidi na fungovéni spolecnosti posiluje u ob¢ani védomi odpovédnosti
za sebe 1 za své okoli, pocit soundlezitosti s obci, mistem ¢i krajem, a obecné pfispiva

k rozvoji demokracie. (Role neziskovych organizaci ve spolec¢nosti, 2019)

Teoreticka Cast bakalarské prace se zamétuje na zédkladni pojmy — neziskova organizace,
dale na marketingovou komunikaci, marketingovy komunika¢ni mix, komunikaéni mix

a blize je charakterizuje.

Prakticka &ast se soustfedi na neziskovou organizaci NADEJE Zlin a jeji konkrétni komu-
nikaéni nastroj — ¢asopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin. Vyzkumna &ast prace se orientuje na
organizaci, rozhovorem s feditelkou NADEJE Zlin. Dalsi &ast je vénovana rozhovorim
s osmi participanty, ktefi s organizaci dlouhodob¢ spolupracuji nebo ji podporuji. Tazatele
zajima, zda prostfednictvim zvolen¢ho komunikac¢niho prostfedku organizace vhodné na-
vazuje a prohlubuje vztahy s vybranou cilovou skupinou. Na zaklad¢ konkrétnich vysledki
bude zhodnoceno, nakolik je organizace schopna tento nastroj vyuZivat a zarovei, jak je

podporovateli vniman.

NADEIJE Zlin dava ptfednost mén¢ nakladnym marketingovym ndstrojtim, zaroven se vSak
snazi o jejich maximalni vyuziti s ohledem na své omezené finan¢ni prostfedky a dlouho-
dobou strategii. Na zakladé vysledkd vyzkumu budou v zavéru prace navrzena konkrétni

doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Bacuvcik charakterizuje neziskovy sektor jako oblast se Sirokym zabérem, pod ktery spa-
daji organizace razné velikosti, zaméteni ¢innosti, pravni formy, miry obecné prospésnosti.
Je prakticky nemozné vymezit n¢jaky obecny model neziskové organizace a definovat ne-
ziskovy produkt. Ze stejnych diivoda neexistuji obecné platné marketingové rady ¢i dopo-

ruceni, podle kterych by se vSechny takové organizace mohly fidit. (Bacuvcik, 2010, s. 36)

Neziskové organizace se musi umét prosadit a dokdzat svou nezastupitelnou roli ve spo-
le¢nosti. Zadoucim prvkem v obcanské spolecnosti je aktivni komunikace se svétem. Nezi-
skovy sektor umi a déla skvélé véci, které nejsou prioritou statu ani podnikatelského useku.

(Svét neziskovek, © 2017)

Protoze se neziskovy sektor neustdle rozviji, stdva se z n¢j konkuren¢ni prostiedi. Proto
se také neziskovy sektor musel postupem Casu ptizpusobit trendim a zaméfit se na marke-
ting a zpusob, jak generovat zisky. V neziskovych organizacich se velmi Casto setkdvame
s prodejem sluzeb a statkli. Pfedmétem prodeje byvaji vyrobky chranénych a socialné tera-
peutickych dilen, vstupenky na charitativni akce, obCerstveni a dal$i. (Hannagan, 1996,

s. 16, 17)

1.1 Historie neziskovych organizaci

Historické prvopocatky neziskovych organizaci mtizeme hledat jiz pfed tisici lety. Lidé

se uz v této dob¢ schazeli za Gcelem prosp&€Snym pro spolecnost. Pred ustanovenim ob¢an-
ské spolecnosti méli tuto moznost sdruZovani pouze vyvoleni. Nejcastéji se dalo hovofit

o bohatych, kteti zakladali nadace pro talentované umélce. Ptiblizné od 12. stoleti zacaly
pod zéstitou cirkve vznikat $pitaly, které slouzily poutniklim, pozdéji nemocnym, piestar-
lym a chudym. Nejvétsi rozmach sdruZzovani je zaznamenéan v 19. stoleti a v prvni poloving
20. stoleti, kdy zacinaji vznikat cechy. (Boukal, 2009 s. 27)

V nasich zemich méla filantropie zéklad v kiest’anské filozofii. Charitativni ¢innost, ktera
vychazela z kiest'anského uceni o lasce k bliznimu, se zamétovala zejména na péci

o chudeg, sirotky, staré lidi a zdravotné postizené. Od 13. stoleti vznikaly nadace, které byly
zaméifeny zejména na podporu cirkvi a duchovniho vzdélavani. (Historie neziskovych or-

ganizaci, 2019)
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Od roku 1860 se zacind v Rakousku formovat obCanské spolecnost, zacinaji hojné vznikat
spolky a nadace. Nejvétsi rozvoj pro NNO zaznamenavame v obdobi po vzniku Ceskoslo-
venské republiky od roku 1918 az po rok 1938. S nastupem 2. svétové valky je spolkova
1 nadac¢ni Cinnost v Gtlumu. Nové udobi v rozvoji nestatniho neziskového sektoru nastalo
po roce 1989. Na predvalecnou vysokou uroven i ptes bohatost spolkové a nadacni ¢innosti

vSak do soucasné doby nenavazal. (Novotny, Lukes, 2008, s. 71)

Rozvoj neziskového sektoru je mozny jen diky iniciativé jednotlivct spolecné s dobrovol-
nym cClenstvim. Dal§im dulezitym faktem je tzv. iniciativa zezdola, kdy o téchto organiza-
cich nerozhoduje zadny panovnik, vlada ¢i jiny statni organ, nybrz jedinec sam. (Boukal,
2009 s. 37)

1.2 Typy neziskovych organizaci

K dubnu 2017 bylo v Ceské republice, dle dostupnych udaji Ceského statistického tGfadu
registrovano 515 nadaci, 1670 nada¢nich fond, 2774 obecné prospésnych spolecnosti, 752
zapsanych tustavil, 4 171 cirkevnich organizaci, 93 651 spolkl, 26 414 poboc¢nych spolkd.
(Neziskovky cz, Statistika poétu NNO v letech 2014 az 2017 podle udaji CSU, ©2017)

Neziskové organizace muzeme klasifikovat podle:

e zdroju financovani — zda tyto zdroje pochdzeji z vladnich dotaci, prostiednictvim
dani a grantti, z dobrovolnych ptispévkl nebo jinych zdroju,

e typu vyrobku (sluzby) — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (realnou sluzbu)
nebo se snazi zménit chovani lidi (napf. kampani proti koufeni),

e organiza¢ni forma
- darcovska — pfijem organizace pochazi hlavné z dard,
- komer¢ni — organizace vyZaduje od uZivatelii za své sluzby platby,

- vzdjemnd — organizace je fizena profesionalnimi manaZzery. (Hannagan, 1998)

Vybrané pravni formy nestatnich neziskovych organizaci

Dle nového obcanského zakoniku dochazi s uéinnosti od 1. 1. 2014 ke zruSeni zakona
o sdruzovani obcant (83/1990 Sb.) a dochazi k ,transformaci® obcanského sdruzeni

na spolky v novém obc¢anském zakoniku. (89/2012 Sb.)

Obcanské sdruzeni jiz zakladat nelze, avSak na jeho principu i po transformaci funguji

mnohé neziskové organizace.
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Obecné prospéSna spolecnost, dile jen OPS, je upravena zdkonem ¢. 248/1995 Sb.
O obecné prospésnych spolecnostech. OPS poskytuje dle zakona verejné prospésné sluzby
predevsim v socialni oblasti, zdravotnictvi, Skolstvi a kultufe. Je transparentnéjsi, musi vést

podvojné ucetnictvi a ma povinnost poskytovat sluzby vsem bez rozdilu.

Zaklada se zakladatelskou smlouvou podepsanou vsemi zakladateli, zapsanou do rejstiiku
OPS u prislusného rejstiikového soudu. Zakladaci listina obsahuje nazev, sidlo, identifika-
ci zakladatelti a ¢lenti spravni rady, dozorci rady, (fyzicka, pravnickd osoba vcetné obce
nebo statu). Vykonnym organem je feditel, ktery musi stdt mimo spravni i dozor¢i radu.
Pti zaniku OPS nemuze byt majetek vracen zakladatelim, ale musi byt nabidnut sidelni

obci, pii nezdjmu jej prebira stat. (Bacuvcéik, 2010, s. 51)

Nadace a nadacni fondy upravuje zakon €. 227/1997 Sb. O nadacich a nadac¢nich fon-
dech. Jedna se o ucelova sdruzeni majetku, zfizena a vznikld pro dosahovani obecné pro-
speésnych cili. Nadace a nadacni fondy vznikaji pisemnou smlouvou mezi zfizovateli nebo
zakladaci listinou, piipadné zavéti, je-li zfizovatel jediny a zapisuji se do nadac¢niho rejstfi-
ku u pftislusného soudu. Majetek nadace tvofi nadacni jméni a ostatni majetek nadace,
k dosahovani tceld, pro ktery byla ziizena. Nada¢ni jméni nesmi byt niz§i nez 500 000 K¢&.

Zakon téz omezuje maximalni vysi nakladd souvisejicich se spravou nadace.

Orgény nadace jsou spravni rada, dozorci rada, pfipadné revizor. Pokud ro¢ni uhrn nakladd
¢i vynost nebo nadaéniho jméni presahuje ¢astku 3 miliony korun, musi byt ro¢ni uzaveér-
ka ovétena auditorem. Pfesné¢ vymezen je také obsah vyrocni zpravy a ulozeni u rejstiiko-

vého soudu. (Bacuvcik, 2010, s. 51)

Registrované cirkve a naboZenské spole¢nosti upravuje zakon ¢. 3/2002 Sb. O svobodé
nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a ndboZenskych spole¢nosti. Cirkev je dobrovol-
né spolecenstvi osob s vlastni strukturou, organy, vnitinimi pfedpisy, ndbozenskymi obta-
dy a projevy viry. Jsou registrovany na Ministerstvu kultury, jsou vedeny v Rejstiiku cirkvi
a ndbozenskych spolecnosti. Cirkve mohou zfizovat svazy cirkvi a pravnické osoby - tce-
lové zfizeni cirkvi (charity, diakonie) a jsou rovnéz registrovana na Ministerstvu kultury.

(Bacuvcik, 2011, s. 52)

Neziskové organizace funguji na podobném zékladu jako organizace orientujici se na zisk.
Uspésna neziskova organizace dobie funguje za predpokladu, Ze ma jasné stanovené vize,
poslani a cile. Dale potiebuje efektivné nastavené fizeni, silného lidra, ktery spolupracuje

s kvalitnimi zaméstnanci. Pomoci schopného tymu spolupracovnikli uspokoji pozadavky,
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problémy, prani klientl, zdkaznikli. Neziskové organizace se pohybuji ve specifickém pro-
stiedi, se specifickymi pozadavky jednotlivct i skupin. Poskytuji sluzby, které jsou ne-
zbytné potiebné. Casto jako prvni pruzné reaguji na paléivy problém, ktery neni jiny sektor
schopen nebo ochoten fesit ani se podilet na jeho financovani. (Novotny, Lukes, 2008, s.

17)

Rektotik ve své knize podotyka, ze pro vEtsi pochopeni poslani a cilt jednotlivych nezis-
kovych organizaci, které se objevuji napti¢ celou obcanskou spolecnosti je tieba systemati-

zace podle tiidicich znakt:

e podle kritéria zakladatele,

e podle kritéria globalniho charakteru poslani,
e podle kritéria pravné organizacni normy,

e podle kritéria zptisobu financovani,

e podle kritéria charakteristiky realizovanych ¢innosti.

(Rektotik, 2001, s. 40)

Bacuvcik segmentuje neziskové organizace podle zakladatele a pravni formy, Elenstvi,

charakteru poslani, typu ¢innosti a zplisobu financovani.
Neziskové organizace v Ceské republice plisobi v nasledujicich oblastech:

a) kultura sport a volnocasové aktivity
b) vzdélavani a vyzkum

¢) zdravi

d) socialni sluzby

e) zivotni prostiedi

f) rozvoj a bydleni

g) pravo, prosazovani zajmu a politika
h) filantropie a dobrovolnictvi

1) mezinarodni aktivity

j) naboZenstvi

k) hospodarska a profesni sdruzeni, odbory

1) ¢innosti jinde neuvedené (Bacuvcik, 2011, s. 49, 50)
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2 MARKETING

2.1 Definice marketingu

Kotler povazuje marketing za nedilnou soucast spolecenského a manazerského procesu,
kterym Ize ziskové uspokojit potfeby a piani jednotlivei 1 skupin. (Kotler, Armstrong,

2004, s. 30)

ZjednoduSend charakteristika pojmu marketing dle Foreta: ,,marketing slouzi k zaji§t'ovani
a hodnotnému napliiovani lidskych pfani a potieb prostfednictvim smény*. (Foret, 2010,

s. 12)

Bacuvcik definuje marketing jako cilené, profitové orientované jednani socidlné ekono-
mického subjektu, které sméfuje k prezentaci a prosazeni vlastnich hodnot v porovnani
s hodnotami okoli pfi soucasném hledani vzajemného porozumnéni mezi nimi. (Bacuvcik,

2010, s. 12)

2.2 Marketingovy mix

Populérni a stale platné schéma ,,4P* spatfilo svétlo svéta priblizné v roce 1960, kdy ho
ve své knize Marketing ptedstavil profesor Jerry Mc Carthy. V té dobé pouZival vyrazy
Product (produkt), Price (cena), Distribution (distribuce) a Promotion (propagace). Vyraz

,distribuce nahradil slovem Place (misto).

Marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku
po svych vyrobcich a sluzbach. Aby zakaznik nakupoval, je potfeba mu nabidnout spravny
produkt, za spravnou cenu a dostupnym zpiisobem. Déle ho informovat o tom, Ze produkt

existuje. (Kotler, 2005, s. 45)

Produkt (Product) — uzitek vyrobku, znacka, baleni, sortiment, kvalita, zaruky, design,
image vyrobce, doplitkové sluzby.

Cena (Price) — zahrnuje nejen samotnou cenu, ale také naklady, rtizné velkoobchodni ¢i

maloobchodni ceniky, slevy, cenové akce, ndhrady, moZnosti Givéru ¢i platebni podminky.

Distribuce (Place) — sem patii cela cesta produktu od vyrobce k zdkaznikovi. Prodejni ka-
naly, logistika, zplisoby dopravy, dostupnost, prostfednici a zprostfedkovatelé, i samotné

misto prodeje, at’ uz se jedna o kamennou prodejnu, sit’ obchodnich zastupcii nebo e-shop.
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Propagace (Promotion) — zasteSuje vSechny néstroje, jejichz cilem je dat o produktu védét,
zaujmout, informovat zdkaznika nebo budovat image firmy a znacky. Reklama, Public
Relations, podpora prodeje, socidlni sit€, internetovy marketing. (marketingovy mix-4p,

2019)

2.3 Marketing neziskové organizace

Ackoliv u neziskovych organizaci nejde primarné o zisk, je marketing pro neziskovou or-
ganizaci dulezity. Jednak k dosazeni spoleCenského statutu, napliovani cilii a vizi, pro za-
chovani konkurenceschopnosti. Lze fici, zZe se jedna o soustavny proces, ktery se tyka kaz-
dého zaméstnance i dobrovolnika a je orientovany na spokojenost uzivatele/podporovatele.
Marketing v prostiedi neziskového sektoru mé za tkol udrzovat stdly a oboustranné vy-
hodny kontakt s uzivateli/podporovateli sluzeb, zkoumat a hodnotit jejich potieby a ptizpl-
sobovat obsah i rozsah komunikace tak, aby dané cilové skupiny byly informovany o napl-

fovani cilii organizace. (Hannagan, 1996, s. 39, 40)

Uroveil marketingovych a komunikacnich aktivit a dovednosti v jednotlivych neziskovych
organizacich je rozdilnd, mnohdy markantni. Jsou organizace, ve kterych nardZime
na marketingovou nezralost az negramotnost. Na stran¢ druhé, existuji neziskové organiza-

ce s perfektni irovni marketingu a propagace a mohou byt ptikladem pro komercni sféru.

V neziskovych organizacich nepatii marketing mezi zékladni c¢innosti, ale vzhledem
ke zménam zplsobt financovani a v diisledku vétsi konkurence je nutné, aby se neziskové
organizace této problematice vice vénovaly a rozvijely svoji marketingovou strategii.

(Hannagan, 1996, s. 12)

Motivem pro zavedeni marketingu v neziskové organizaci miiZze byt naristajici konkuren-
ce, kterda rovnéz usiluje o dosazeni uspéchu. Rozvoj konkurence zaznamenavame

v organizacich vefejné sféry i soukromych organizacich. (Rektotik, 2001, s. 87)

Marketing v neziskovych organizacich se obraci jednak na ty, kteti sluzbu spotifebovavaji
a téZ a mnohem vyznamnéji na ty, ktefi organizaci financuji nebo jinak podporuji. To zna-
Ze je rozdélena mezi dva ,,zdkazniky*. Neziskové organizace vétSinu svych sluzeb posky-
tuji zdarma nebo pozaduji pouze nezbytnou, ¢asteCnou thradu za své sluzby. Financovani
je vicezdrojové, jednak z vetfejnych rozpoCtl (ministerské, krajské, meéstské dotace).

Na dal$im financovani se vyznamné podili také firemni a individudlni dérci. S marketin-
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gem v neziskovém sektoru izce souviseji fundraisingové aktivity. V neziskovém sektoru
byla tato ¢innost dlouho opomijena, protoze nenavazuje na bohulibost prace konkrétni ne-

ziskové organizace. (Bacuvcik, 2010, s. 17)

Zakladni marketingové proménné, které musi management organizace kombinovat a opti-
malizovat, jsou nasledujici: produkt (sluzba), jeho cena, jakym zplisobem je propagovan a
misto, kde je dostupny zékaznikovi. Tyto proménné tvofi tzv. marketingovy mix, také zva-
ny 4P (product, price, promotion, place). Cilem uspé$Sné marketingové strategie neziskové
organizace je takova kombinace téchto proménnych, aby uspokojila zakaznika. Neziskové
organizace kladou nejvétsi dliraz na produkt, tj. sluzbu a mensi dliraz na ostatni slozky

marketingového mixu. (Hannagan, 1996, s. 103-108)

2.3.1 Marketingovy mix v neziskové organizaci
Produkt

,»Vyrobek® je vSe, co muze trh nabidnout za i€elem ziskani pozornosti, nabyti, pouzivani
nebo spotteby, tzn. vSe, co by mohlo uspokojit n&jaké ptani nebo potiebu. Patii sem hmot-
né predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*. (Kotler in Hannagan, 1996, s.

111) V ptipadé€ sluZzeb hovotime o zboZi nehmotném, poskytovaném ve form¢ ¢innosti.
Sluzba jako produkt ma své specifické vlastnosti:

e Nehmotnost — sluzbu nelze ochutnat, ani nahmatat.

e Ned¢litelnost — sluzbu lze oddélit od toho, kdo sluzbu dodéva nebo provozuje.

e Proménlivost — sluzba je zavisla od poskytovatele a na misté, kde je poskytovéna.

e Pomijivost — sluZzbu nelze skladovat. Sluzbu Ize poskytnout, je-1i naplnéna kontak-

tem (pacient — 1ékar). (Hannagan, 1996, s. 113 — 114)
Cena

V marketingové strategii neziskové organizace Ize cenu povazovat za nedtlezitou, protoze
sluzba je velmi casto poskytovana ,,zdarma*®, pfipadné za poplatek, ktery je malou casti

celkovych nakladt. (Hannagan, 1996, s. 136)

Bacuvcik ve své knize uvadi, Ze z pohledu poskytovatele sluzby mtze byt cenou Cas a usi-

Ii, které jsou ve prospéch sluzby vynalozeny. (Bacuv¢ik, 2010, s. 86)
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Misto

Pod pojmem ,,misto* si lze v marketingu pfedstavit prostor, kde bude realizovana kone¢na
sména. Misto, kde bude organizace urcitym zplisobem zakazniky své sluzby. Pro usnadné-
ni smény mezi organizaci a zakazniky v urCitém case a na ur¢itém misté, vyuzivame distri-

bucéniho kanalu (odbytové cesty). (Hannagan, 1996, s. 153)
Propagace

Propagace dava pomoci firemniho sd€leni moznost k posileni povédomi o vyrobcich a
sluzbach a je vhodnou formou komunikace k navozeni zajmu a motivaci ke koupi. Miize

byt i¢inna za predpokladu, ze dokaze upoutat pozornost vetejnosti. (Kotler, 2013 s. 64)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3 FUNDRAISING

Pro neziskovou organizaci je prioritni plnit své poslani a dosahovat stanovenych cilt.
Pro ¢innosti vedouci k jejich naplnéni je tieba mit zajisténé financovani. V neziskovém
sektoru se systematickému zabezpeCovani zdroji vénuje fundraising. Fundraising se neza-
byvava pouze financnimi zdroji, ale téz darovanim sluzby, vyrobku, ziskava ptiznivce

a dobrovolniky. (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 46)

Pro ziskévani finan¢nich zdroji a dalSich vhodnych prosttedkii pro rozvoj neziskové orga-
nizace je vhodné mit dobfe nastavenou komunikaci a Public Relations. Fundraising se sta-
va dal$i béznou soucasti prace moderni neziskové organizace, pricemz dosahovani finan¢ni
uspésnosti je dlouhodoby proces. Fundraising zahrnuje mnoZstvi metod, systematickych
postupll a pfistupli, kterymi lze postupné zajistit dostatek financnich i1 jinych zdrojd,

pro naplnéni poslani a cilt neziskové organizace. (Rektotik, 2001, s. 88-89)

Ledvinova hovoti o fundraisingu jako o véd¢. Fundraising zahrnuje nejriiznéj$i metody
a stale se vyvijejici postupy, jak ziskat prostiedky pro zajisténi fungovani neziskovych
organizaci. Je to ,,véda®“ o tom, jak uspéSn¢€ a trvale presvédcit druhé, ze pravé vy a vase
organizace je ta, bez které se spole¢nost neobejde. Je to ,,véda“ o tom, jak motivovat druhé
k dobrym skutktim, jak je presvédcit, ze penize nejsou vSechno a dat lidem pfilezitost vé-

novat na vrub neziskové sféry také svij Cas, zajem a divéru. (Ledvinova, 2010 s. 4)

Kazda organizace, tedy i1 neziskova potiebuje finan¢ni prostfedky, kterymi pokryla néklady
spojené se zaméstnanci, prondjmem kancelafi. Zarovenl potfebuje mit zajiStény financni
zdroje, aby napliovala spolecenské potieby, kvili kterym existuje. (Kroupa, 2003, s. 1)

Dle EFA — Evropska asociace pro fundraising, darci trvaji na prehledné komunikaci a nezi-
skové organizace pracuji na tom, aby prokéazaly, kde konkrétné vénované prostfedky po-
mahaji. Ceska republika i Slovensko zavadgji do praxe nova legislativni opatieni, které
posili fundraisingové prostiedi, s cilem vybudovat vzajemné prospe€sné vztahy s Sirokou

vetejnosti. (Zvlastni zaméteni: 5 trendl ovliviiujicich poskytovani v Evropé, 2019)

3.1 Zakladni moZnosti finan¢nich zdroji

Statni instituce a samosprava

Grantova fizeni se vypisuji jednou za rok, jsou fizena pokyny jednotlivych ministerstev.

Pravnické subjekty — zapsané spolky, nadace, obecné prospésné spolecnosti se o dotace
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uchazeji, zpravidla jednou do roka. Dotacni fizeni a dal$i moznosti podpory se neziskovym
organizacim dostava i z nizsich spravnich celki, krajskych ¢i méstskych tradi. (Rektotik,

2001, s. 89)
Nadace, nadacni fondy

Nadace shromazd’uji majetek tzv. fundace, jsou zakladany za urcitym ucelem, ktery miize
byt jak ,,obecné prospésny* (ochrana duchovnich hodnot, lidskych prav, kulturnich pama-
tek atd.), tak také ,,dobro¢inny* (napi. podpora konkrétni skupiny potiebnych osob). (Na-
dace, © 2014)

,»Klicovym bodem je rozpoznat, ze nadace nechtéji sedét na svych zdrojich. Grantové na-
dace chtéji utracet a provozni nadace chtéji dosdhnout svych cilii co nejucinnéji. To zna-
mena, ze spiSe nez jit s postojem "Zebrak", je tfeba se sousttedit se na to, zda miiZze byt
charitativni aktiva pfi tom, aby nadace mohla splnit své cile. Pfevedenim této mentality
se tento pristup zmeéni ve vztah, z néhoz mohou ob¢ strany tézit. Mnoho nadaci hleda tento
dlouhodoby vztah; chtéji byt strategictéjsi a to znamend, ze je povinnosti grantovych fun-

draiserti prokazat, ze mohou byt soucasti nadac¢nich cilt.* (Magowan, © 2019)
Firmy — firemni darci

Velké firmy, zpravidla nadnarodni spole¢nosti ptisobici v Ceské republice maji zpracovany
vlastni systém podpory. Neziskova organizace zpravidla zpracuje pisemnou zadost, ktera
obsahuje detailni popis projektu, rozpocet projektu, informace o Zadajici organizaci. Mensi
podniky a zivnostnici jsou oslovovani fundraiserem pisemnou nebo telefonickou formou,

¢asto dochdzi k osobnimu projednani zadosti. (Rektotik, 2001, s. 89)
Individualni darci

Dulezitou soucasti financovani neziskovych organizaci je individuadlni darcovstvi, které
muze mit charakter penéZni nebo nepenézni. Ceska republika se postupné srovnava s ev-

ropskym trendem v individuélni a dlouhodobé podpote vybraného segmentu NNO.

Ministerstvo financi uvadi, ze od roku 2011 do roku 2016 stoupl pocet darct - fyzickych
osob - v Ceské republice ze zhruba 120 tisic na témé&F 160 tisic. Nejvice darci je v Praze -
v roce 2016 jich bylo necelych 29 tisic. Nasledoval Stiedocesky kraj s témer 21 tisici a
Jihomoravsky kraj s vice nez 17 tisici darci. Nejméné dérct bylo v krajich Karlovarském

(cca 2 900) a Libereckém (lehce ptes 5 400). (Darcovstvi v regionech, 2017)
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Vyznamni darci
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Obrazek 1. Darcovska pyramida, Zdroj: Sedivy, Medlikova 2012, s. 49

Vlastni ¢innost

Do piijmi z vlastni ¢innosti l1ze zafadit aktivity, které pfinaSeji neziskové organizaci fi-
nan¢ni uzitek. Patii sem prodej vyrobkid chranéné dilny, potadani dobrocinnych bazard,
loterii, plest, aukci a dalSich akci. (Rektotik, 2001, s. 90)

Clenské prispévky

Jednou z rozsifenych forem individualniho darcovstvi je prostiednictvim c¢lenstvi. Darce
¢asto miva osobni pohnutky a chce byt ve vlastnim zajmu ¢lenem a platit ptispévky, které
mu neziskovd organizace poskytuje. Darci Casto neziskovou organizaci podporuji jen
pro sviij dobry pocit a jde o formu Cestného ¢lenstvi. Jedna se o Cestné Clenstvi, které darci
dava pocit sounaleZitosti a blizkosti k organizaci. Na podobném principu pracuji clenové
Cestnych vybord, spravnich rad neziskovych organizaci. V téchto mohou pisobit vedle

darcti jednotlivet 1 darci firemni, kteti mohou ¢éasteéné ovlivitovat déni v organizaci. (Ba-

guveik, 2011, s. 111)

3.2 Dobrovolnictvi v neziskové organizaci

Pohled na dobrovolnictvi a dobrovolnika je v Ceské republice do jisté miry zkresleny.

Mnoho lidi si pod pojmem dobrovolnik ptedstavi fanatického cirkevniho ¢i ekologického
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aktivistu, coz prameni z viry, ze d€lat néco dobrovoln¢, zadarmo, musi v dnesni dobé, kdy
sveét fidi moc pen€z, pramenit jen z néjakého hlubokého, ideologického presvédceni. Pii-
padné ma jesté dobrovolnictvi negativné spojeno s povinnymi dobrovolnickymi brigadami
za socialismu. Tyto nazory jsou od reality velmi daleko. Dle Tosnera je dobrovolnik ,,Clo-
vék ochotny bez naroku na financni odménu vénovat sviij Cas, svoji energii, védomosti

a dovednosti ve prospéch ostatnich lidi ¢i spole¢nosti®. (Tosner, Sozanska, 2006, s. 50.)

Zakon €. 198/2002 Sb. O dobrovolnické sluzbé pak definuje dobrovolnika jako ,,fyzickou
osobu®, ktera se na zakladé svych vlastnosti, znalosti a dovednosti svobodn¢ rozhodne po-
skytovat dobrovolnickou sluzbu.* Tato osoba musi byt starSi patnacti let, pokud vykonava
sluzbu na tizemi Ceské republiky, &i star$i osmnéctiti let pii sluzb& v zahrani¢i. Minimalni
veék dobrovolnikll se vSak také 1isi podle typu organizace ¢i druhu dobrovolné Einnosti.

(Zékony pro lidi, © 2014)
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Prostfednictvim spravného slozeni komunika¢niho mixu se firma snazi optimalizaci na-
stroju dosahnout marketingovych cili a ptisobit na zakazniky - nabidne zajimavé informa-

ce, vybuduje jejich diivéru a nakonec i1 presvedéi ke koupi.

e reklama — komunikaci vyuzivaji masova média (televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy,
internet apod.)

e podpora prodeje — komunikace v misté prodeje, kterd je v zasad¢ individualni a ma
pfimét zakaznika k okamzitému nakupu (vyhodny baleni, ochutnavky apod.)

e osobni prodej — individualni forma komunikace, pii které sam prodejce kontaktuje
zakaznika a poskytne mu informace o produktu.

e public relations — budovani vztah s vefejnosti, jejimz cilem je vytvoreni pozitivni-
ho povédomi o subjektu komunikace.

e direct marketing — tvorba a vyuzivani databézi, které umoziuji zasilani cilenych

a personalizovanych propagacnich sdéleni (Bacuvc¢ik, 2010, s. 13-14).

4.1 Public Relations — budovani vztahu s verejnosti

Public Relations (¢asto uvadéné pod zkratkou PR, toto oznaeni pochazi z anglictiny a lze
jej volné pielozit jako ,,prace ¢i vztahy s vefejnosti*) jsou techniky a néstroje, pomoci kte-
rych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti, pozoruje
a zkouma jeji postoje a snaZzi se je ovlivilovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢in-
nost, kterd by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci vetejnosti a zaroven ziska-
vani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. Dilezitym aspektem Public Relations
je obousmérnost komunikace, kterou zajistuji (naptiklad na rozdil od reklamy). Public
Relations jsou také dileZitou slozkou socidlni komunikace. Jednoducha a jednoznaéna
definice vztahl s vefejnosti neexistuje, protoze se jednd o velmi komplexni oblast, sdruzu-
jici ¢asti n€kolika samostatnych oborl, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika
apod. VétSina dostupnych definic spiSe popisuje ucinek Public Relations nebo prostiedky,

které pouzivaji. (Public Relations, © 2016)

PR jsou velmi efektivni zplisob komunikace, ¢asto s minimalnimi ndklady a proto jejich

vyznam neustale roste. PR jsou jedinou oblasti z marketingové komunikace, kde mohou
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1 vzdjemné konkurujici si organizace spolupracovat. Public Relations se uzce prolinaji s

direct marketingem, podporou prodeje i s reklamou. (Bacuvcik 2010)

Svoboda ve své knize definuje pojem Public Relations takto: ,,PR jsou socidlné¢ komuni-
kacni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plsobi na vnitini 1 vnéjSi vefejnost
se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajem-
ného porozuméni a divéry. Public Relations organizace se také uplatiuji jako néstroj jeji-

ho managementu®. (Svoboda, 2009, s. 17)

Cilem budovani vztahl s vefejnosti je vytvoieni vzdjemného porozumeéni mezi podni-
kem/organizaci a jeho prosttedim. Za vefejnost jsou povazovani lidé, kteti maji
k podniku/organizaci pfimy nebo nepiimy vztah. V ptipadé PR je délime na vnitini a vnéj-

w7

S1.

Mezi vnitini vefejnost chdpeme zaméstnance, jejich rodiny, odbératele a dodavatele. Do
kategorie vnéjsi verejnost, spadaji organy statni a komunalni spravy, finan¢ni kruhy, nej-

ruznéjsi skupiny, komunity média. (Jakubikova, 2008, s. 258 -259)

Publicita firmy a vztahy s vefejnosti je fizeny proces. VEtsi spole€nosti maji ziizend PR
oddéleni, kterd spolupracuji s dalSimi oddé€lenimi, zejména marketingovym. Prvotadym
ukolem PR je pracovat na vytvareni povédomi o firm€ v médiich. Podstatné je dobré naca-
sovani a obsah sdéleni, které souzni s nastavenou firemni image. VZdy jsou lepsi sdéleni

s pozitivnim obsahem a vét§im Casovym odstupem.

Hlavni aktivitou PR pracovnikil je identifikace zdjmovych skupin. Jsou to zainteresované
subjekty, kterym zaleZi na uspé&s$nosti firmy/organizace. Jedna o jednotlivce nebo skupiny,
které nazyvame ,,stakeholders*. Jsou to oni, kdo pfijimaji informace z firmy a vSichni musi
dostat srozumitelné, pravdivé a jednotné sdéleni, které souzni s firemni image. PR je
usp&sné za predpokladu, kdyZ sleduje nazory, postoje a aktivity jednotlivych skupin a pfi-

meéfenou mérou na né zpétné pusobi. (Clow, Baack, 2008, s. 353 — 355)

Vyznamnou zdjmovou skupinu tvoii zaméstnanci. Dobfe nastavenou interni komunikaci
se zamestnanci Ize zvladnout 1 komunikaci vnéjsi. To je mozné za predpokladu, Ze jsou
ztotoznéni s cili organizace, které nasledn€ sdé€luji na neformalni urovni svému okoli, coz
je v disledku mnohem efektivnéjsi, nez nakladné reklamni aktivity. Ma-li byt interni ko-
munikace efektivni, je dllezita spoluprace PR s marketingovym a personalnim oddélenim.
Spravna soucinnost oddéleni povede k najimani pracovniki, ktefi se snadnéji ztotozni

s poslanim firmy a budou je sitit dal. (Clow, Baack, 2008, s. 355)
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V piipad¢ externi komunikace je podstatné, ze firma ma vliv na to, jak je vnimana vefej-
nosti, médii, mistni komunitou, vladou, skupinami se specifickymi zajmy. PR aktivity
se soustfedi na mista, kde se setkdva se zdkaznikem, ale také vyhledava dalsi prostor pro
Siteni pozitivnich zprav o firmé. PR musi vSak pruzné reagovat v ptipadé poSkozujicich

informaci. (Clow, Baack, 2008, s. 355 - 356)

Cilem PR je pozitivné ovlivilovat vefejné minéni, zlepSovat komunikaci s okolim a proto
musi citlivé reagovat na vnéjsi podnéty - jedna se tedy v praxi o oboustrannou komunikaci
organizace s okolim. Public Relations ma uzky vztah k marketingu, reklam¢ a propagaci -
vyuziva proto podobné nastroje a metody: medidlni komunikace, PR c¢lanky, reklamu

a reklamni kampang, tiskové konference a dalsi.

4.2 Zakladni nastroje PR

e Publications: tedy vyro¢ni zpravy, podnikovy Casopis, ¢asopis pro vyznamné za-
kazniky, publikace k vyroci spolecnosti nebo k jiné dalezité udalosti.

e Events: akce, at’ uz vetfejné nebo vnitrofiremni. Jednd se o sponzorstvi kulturnich,
sportovnich nebo charitativnich aktivit, predstaveni nového produktu, udélovani
odmén zaméstnanciim, apod.

e News: materidly pro novindfe a podklady pro tiskové konference, které zahrnuji
zakladni informace o podniku, o produktech, zdkladni informace o vysokém ma-
nagementu nebo o nové prichozich ¢i praveé odchéazejicich zaméstnancich.

e Community Involvement Activities: angaZovanost v lokalni komunité, kterad
se projevuje investicemi do sektoru vefejnych sluzeb dané obce (Skolstvi, sporto-
viste, kultura, charita, ekologie), ve snaze o zaclenéni do béhu komunity a porozu-
méni jejim potfebam, uvédomeni si zptisobu, jakym postaveni nové tovarny nebo
zvySeni vyroby zasahne jak do krajinného razu, tak i vnitiniho fungovani spolec-
nosti.

¢ Identity media, tedy vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci, od jednot-
ného fontu v e-mailech, pfes hlavicku dopisniho papiru a vzhled obélek az po pod-
nikovou uniformu. Sife zabéru odvisi od vize spole¢nosti.

e Lobbying activity: lobbovani za cile spolecnosti, krizové PR, regulacni opatieni,

apod.
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e Social Responsibily Activities: spolecenskd odpovédnost firmy, ktera saha od eko-

logické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socidlni oblasti. (Knesch-

ke, © 2006)

4.2.1 Corporate publications - TiSténé materialy

vvvvv

niky, a to zejména v poslednich dvaceti letech, kdy stoupaji naklady na reklamu a ostatni

marketingovou komunikaci.

CP pojimaji vSechna média, kterd jsou zpracovana organizaci pro jeji potiebu. Umoziuji
pfiméfené komunikovat s vefejnosti o produktech, sluzbach, firemni filozofii, filantropii,
nadacnich projektech a dalSich. CP pomahé organizaci vytvaret soundlezitost s produktem
nebo sluzbou a naplnovat marketingové cile, ptipadné komunikacéni cile. Mezi média CP
patii Casopisy pro zakazniky, vyro¢ni zpravy, ¢asopisy pro zaméstnance a jiné publikace
uréené pro vefejnost, nejroziitendjsi je newsletter nebo magazinovy katalog. V Ceské re-
publice rocné vychdzi tisice ¢asopist a tiskovin firem a organizaci. Které je vyuZzivaji pro

svou vnitini i vngj$i komunikaci. (Svoboda, 2009, s. 154)

Neziskova organizace komunikuje fadou tiskovin, kterymi informuje vetejnost o svych
sluzbéch, jednordzovych akcich tytu benefice nebo den otevienych dveti. Necastéjsi for-
mou jsou propagacni brozury se zédkladnimi informacemi o sluzbé. Plakaty a letaky v roz-
manitych velikostech propaguji jednorazové akce. Dal$i vyznamnou skupinu tiskovin tvofi
zpravodaje, Casopisy piipadné informacni bulletiny, vyroéni zpravy. Tyto tiskoviny maji
vypovidajici hodnotu o organizaci, poskytuji §irSi informace, jsou distribuovany pravidel-

né, maji své adresaty (rodiny klientl, darci, podporovatelé). (Bacuvcik, 2010, s. 98)

Pro jednoznacnou identifikaci organizace od ostatnich je tfeba mit vytvofené tiskoviny
v jednotném vizualnim stylu. Do této kategorie patii vizitky, hlavickovy papir, smlouvy,
objednavky, Gasopisy, faktury, interni noviny uréené zaméstnancim. (Sedivy, Medlikova,

2012, s. 35)

4.2.2 Events - Poradani akei

Sestak definuje event takto: ,,Eventem se chépe organizovana udalost, obvykle spoleden-
ského, zdbavného charakteru. To je samoziejmé tzv. vn&jsi Gcel. Potadatelé eventii ob-

vykle sleduji jiné zadméry a slibuji si konkrétni vystupy, jako jsou: pfimé osloveni recipien-
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ta, navozeni atmosféry dobrych vztahti, prace na image firmy, ptipadné jejich produkti®.

(Svoboda, 2009, s. 140 — 141)

Prostfednictvim event marketingu jsou realizovany aktivity a udalosti, jejichz cilem je
v lidech zanechat zazitek. Eventy maji snahu predat poselstvi riiznych firem nebo organi-
zaci. Ty jsou vnimany vice smysly najednou, jde o posilovani pozitivni image, budovani
vztahli se zaméstnanci, zdkazniky, médii, apod. a zvySovani povédomi o spolecnos-

ti/organizaci. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 68)

Bacuvcik ,,eventem* oznacuje jakoukoli vefejnou akci, kterou ma neziskova organizace
prilezitost k vytvareni a budovani vztahli. Mezi nejcastéji poradané akce patii den otevie-
nych dvefi, slavnostni otevieni nové sluzby. Neziskovd organizace se setkd tvari tvar
s vefejnosti, ve svych prostordch a mlze jim sndz pfiblizit fungovani sluzby. Dal§i moz-
nosti jsou prezentace na vetejnych prostranstvich, pofddani benefi¢nich a charitativnich

akci typu ples, vecirek, dobroc¢inny bazar. (Bacuv¢ik, 2010, s. 100)

Neziskova organizace se muze zaméfit také na poradani akci s odbornym zamétenim —

konference, seminafre, kurzy, oteviené workshopy. (Bacuv¢ik, 2010, s. 101)

4.2.3 Publicita a vztahy s médii

Pro neziskovy sektor je vyhodné navazat a udrzovat dobré vztahy s médii. Bezplatné umis-
tovani vlastnich informaci na stranky periodik v redakéni ¢asti médii, zvySuje jejich hod-
noveérnost, nez jiny druh publicity. Pfikladem mohou byt placené PR ¢lanky. Média mohou
v neziskovych organizacich najit odborniky, ktefi se budou ochotni vyjadiovat

k nejriznéj$im spoleCenskym tématim. (Bacuvcik, 2010, s. 102)

Je vyhodné znat prostfedi, ve kterém e novinafi pohybuji. Pokusit se pochopit jejich zvyk-
losti, mit zakladni povédomi o pravidlech a systému, ve kterém pracuji. (Sedivy, Medliko-

va, 2012, s. 43)

4.3 Realizace Public Relations- socialné psychologické roviny

Public Relations dokazi pfiznivé ovlivnit vyvoj na trovni spolecenské, politické i1 kulturni,
za predpokladu, ze budou vytvotfeny komunikacni kanaly, které vysvétli problémy a situa-
ce, srovnaji pohledy na véc a zkoordinuji spolecné zajmy. Public Relations se pficinuje
o slad'ovani zajml organizace a vefejnosti a postupuje tak, aby nedochazelo k rozporiim

a nedorozumeéni. Tento proces je vétsinou velmi slozity a ne vzdy vede jednoznacné v cili.
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PR se snazi u vetejnosti o postupnou komunikaci, vedouci k pochopeni situace, porozumé-

ni a ziskani si ditvéry. (Svoboda, 2009, s. 18)

Organizace Verejnost

Ptizptisobeni se
4. Duiivéra

Pro potteby podniku
Pro potteby vefejnosti

3. Porozuméni

Poznani — nazor
Skuteénosti — souvislosti

2. Pochopeni situace

Ucta — Zajem — Kritika
Publicita — Informace — Komunikace

1. Hledani moZnosti pro komunikaci

Obrazek €. 2. Socidlné psychologicky model pisobeni PR. Zdroj: Svoboda, 2009

e Prvni stupen — Hled4ni pro moZnosti komunikace

Pro navazani dialogu se vytvareji komunikacni kanély, dalSim postupem je vhodny vybér

informaci — zajimavé, pfiméfené konkrétni, korektni, s cilem zaujmout vefejnost.

¢ Druhy stupen — Pochopeni situace

Pro pochopenti situace je tfeba vést neustale dialog, dokézat naslouchat, mit perfektné pfi-

praveny vlastni argumenty. V komunikaci se vysttihat zaporu ,,ne*.
e Treti stupen — Porozuméni

V tomto staddiu mohou partneti zacit rozumét potiebam nasi organizace, v opacném
sledu by méla dokazat vnimat starosti a potieby druhé strany. Komunikace se odehrava

v rovin€ emociondlni s racionalnim nabojem a cely postup je UspéSny. Mize se vSak
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stat, ze v ptedchozich dvou krocich nevytvotime potiebnou divéru a nase vlastni nazo-

ry bude tfeba znovu provéfit.
e Ctvrty stupeii — Ditvéra

V tomto bod¢ dochézeji organizace s partnery ke vzajemné shod¢. Je dalezité nepiestat
vzajemn¢ komunikovat a stale pracovat v nikdy nekoncicim procesu budovani vzajem-

n¢ ptiznivych vztahi. (Svoboda, 2009, s. 18 -19)

4.3.1 PR v organizacich

Odpovédnost za PR ma ve vétSich organizacich specialista na vnéj$i vztahy, v mensich
firmach ji m& manazer odpovédny za marketing a obchod nebo feditel. Urcitd mira odpo-
védnosti lezi na vSech pracovnicich a manazerech a stoupa s Grovni odpovédnosti. Nej-
vyssi odpovédnost ma top management a statutdrni organy a to nejen aktivni komunikaci,
ale svymi postoji a zplisobem chovani na vetejnosti. Zvlasté u velkych a znamych spolec-
nosti je chovani top managementu (aféry ¢i pozitivni aktivity) sledovano vetejnosti velmi
peclivé a ma na pozitivni ¢i negativni PR zasadni vliv. Organizace také najimaji speciali-
zované firmy, které jim pomahaji zlepsit PR v definovanych oblastech. (Public Relations,

©2019)
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Bakalafskd prace se vénuje vybranému komunika¢nimu ndastroji neziskové organizace
NADEJE Zlin. Vybranym komunika¢nim nastrojem je &asopis ,.Ctvrtletnik NADEJE
Zlin“. Zlinska pobotka NADEIJE je sou¢asti NADEJE, zapsany spolek s celorepublikovou
pusobnosti. Organizace ma ve Zlin¢ tém¢f tficetiletou tradici. Autorka préace je zaméstnan-

cem NADEIJE Zlin, pracuje na pozici fundraisera, v leto§nim roce deset let.

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem préce je zjistit, zda je vydavané periodikum diilezitym a perspektivnim pro-
sttedkem v komunikaci mezi pobockou neziskové organizace NADEJE Zlin a jejimi pod-

porovateli.

Zlinska pobodka NADEJE Zlin vydava Gtvrtletng, od roku 2010, Gasopis Ctvrtletnik
NADEJE Zlin. Casopis je vydavan v titéné i elektronické podobg, je uréen zaméstnanctim,
klientim a podporovateliim organizace. Periodikum mapuje vyznamné udalosti uplynulého
obdobi ve vsech stfediscich zlinské pobotky NADEJE, &tendie informuje o dilezitych

nadchazejicich udalostech, zejména pak benefi¢nich.

5.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace jsou stanoveny tyto vyzkumneé otazky:
Vyzkumna otazka €. 1:

Jak je vniman casopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin u vybraného vzorku respondentii - podpo-

rovatelii organizace?
Vyzkumna otazka €. 2:
Je casopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin diilezitym a perspektivaim prostiedkem v komunikaci

mezi organizaci a stavajicimi, pripadné budoucimi podporovateli organizace?

5.3 Vyzkumna metoda

Za ucelem splnéni hlavniho cile prace a pro zjisténi odpoveédi na vyzkumné otazky bude
vyuzit kvalitativni vyzkum, formou polostukturovaného rozhovoru s deviti participanty —
teditelkou NADEJE Zlin a osmi podporovateli organizace. Pro rozhovor byly piedem vy-

tvofeny oteviené otazky bez predepsanych moznosti odpovédi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5.3.1 Definice zvolené metody

Kvalitativni vyzkumy poskytuji poznat motivy chovani lidi a vysvétlit priciny. Zakladnimi

technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

e Individualni hloubkové rozhovory: dokazi rozpoznat hlubsi pti¢iny uréitych na-
zoru a urCitého chovani. Tazatel srozumiteln¢ naformulovanymi otdzkami nabada
respondenta k vlastnim odpovédim, které peclivé zaznamenava. Jeho vypravéni a
cely zdznam rozhovoru zpracovava, vyhodnocuje a sumarizuje.

e Skupinové rozhovory: se odehrava za ucasti moderatora a skupiny lidi fizena dis-
kuse. Vzorek respondentti je vybran s ohledem na cilovou populaci. Ve skupino-
vém rozhovoru je Casto sledovan vyvoj urcitého spole¢enského ptisobeni ne utvare-
ni individudlnich nézort a individualniho rozhodovani. (Foret, Stavkova, 2003, s.

17)

5.3.2 Vyhody a omezeni vyzkumné metody

Oteviené otazky jsou volné a nestandardizované, respondentovi neni nabizena zadna vari-
anta odpovédi. Vyjadiuje se zcela svodné, dle svého a svymi slovy. Pro respondenta byvaji
Casto podnétem k zamysleni, k tomu, co se mu vybavi, co ho zaujalo, co napiiklad povazu-
je za nejlepsi. Vyhodou je volnost v odpovédich, neni svazan variantami odpovédi. Muze
sdélit zcela néco nového, neobjeveného, co neni dosud znamé. Nevyhodou mize byt prave
ona ,,volnost“, ktera mize zplsobit problémy pii zpracovavani. Odpovéedi z otevienych
otazek je tfeba projit, vypracovat systém jejich rozfazeni a teprve pak zaznamenavat do

pocitace. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35 -35)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVE ORGANIZACE NADEJE
Nasledujici podkapitoly budou vénovany NADEJI jeji zlinské pobocce.

NADEIJE vznikla v roce 1990 zcela spontanné. Do tehdejsiho ,,polistopadového* Cesko-
slovenska zacaly ptichazet vétsi skupiny uprchliki z Rumunska. V horkém 1ét¢ ziistavaly
na prazskych néadrazich desitky lidi. Zakladatel¢ Vlastimila a Ilja Hradecti t¢émto lidem
prinesli prvni hrnec polévky a par kusti obleceni. V pomoci pak pokracovali skrze zajisto-
vani ubytovani a stravovani v Praze, pozd¢ji v narychlo ztfizenych uprchlickych taborech
v Jablonecku u Mimoné a v Bélé pod Bezdézem, posléze opét v Praze pfi piipraveé vlast-
nich stfedisek. V tomto prvnim obdobi, od srpna 1990 do dubna 1991, pomoc probihala

vyhradné dobrovolné¢ bez penéz na provoz.

Od pomoci uprchlikiim se sluzby postupné rozsifovaly pro dalsi skupiny pottebnych lidi.
Z pocate¢niho nadSeni nékolika jednotlivcl vyrostla bez finanéni pomoci ze zahranici ne-
ziskova organizace, kterd dnes pusobi na celém tzemi Ceské republiky a zaméfuje se na
pomoc v péti oblastech: pro lidi bez domova, lidi ve stafi, lidi s handicapem, ohrozené ro-

diny a ohrozené déti a mladez (Nad¢je, 2019 [online]).

6.1 Poslani a cile NADEJE

Poslani NADEJE jak je uvedeno ve stanovach:

Posldnim NADEIJE je praktické uplatiiovani evangelia v Zivoté a jeho §ifeni. K naplnéni
svého poslani uziva NADEJE soustavu svych sluZeb. Praktické uplatiiovani evangelia, tedy
kiestanské principy prace, vyjadiuje text: Hladovél jsem, a dali jste mi jist, ziznil jsem, a
dali jste mi pit, byl jsem na cestach, a ujali jste se mne, byl jsem nahy, a oblékli jste mé,
byl jsem nemocen, a navstivili jste mé, byl jsem ve vézeni, a pfisli jste za mnou. (Bible,

Evangelium podle Matouse 25,35-36)

Ugelem, cilem a spolednym zajmem je vybudovani a provozovani sité vefejné prospésnych
sluzeb lidem na kfestanskych principech. Ve svych zafizenich i mimo né poskytuje
NADEJE jako svou hlavni ¢innost sluzby duchovni, socialni, zdravotni, poradenské, osveé-
tové, vzdélavaci, vychovné, apod., vcetné¢ doplikovych sluzeb. Své sluzby zaméiuje
zejména na lidi osamélé, zdravotné postizené, na rodiny, déti i rodice, lidi socialné vylou-
¢ené nebo jinak znevyhodnéné nebo ohrozené s cilem podpofit jejich kompetence a zlepsit

vztahy. Pracuje s détmi, mladezi, dospélymi, i seniory (O Nadé&ji, 2019 [online]).
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Nejvyssim organem je Valna hromada, ktera se podle Stanov NADEJE schazi podle potie-
by, nejméné jednou za dva roky. Valna hromada kromé jiného voli ptedsednictvo. Pied-

sednictvo je nejvysSim vykonnym organem mezi zasedanimi valné hromady.

Veftejné prospéSné sluzby jsou poskytovany v pobockach. Uplatiiovana je dobrovolna pra-

ce pravidelna i ptilezitostnd a prace v pracovnim pomeru.

6.2 NADEJE Zlin — charakteristika mistni pobo&ky

Zlinska pobotka NADEIJE vznikla v roce 1992 a svou &innost zaméfila na dospé&lé osoby
s postizenim — mentalnim a kombinovanym. Od roku 1998 ziskala od mésta Zlin do vy-
pujcky budovu byvalych jesli a zah4jila provoz domova pro seniory. Od roku 2006 provo-

zuje nizkoprahové zafizeni pro déti a mladez ve Vizovicich.

V soucasné dobé zlinska NADEJE poskytuje 7 registrovanych sluzeb pro 4 cilové skupiny.
Pro dospél¢ lidi s mentalnim postizenim provozuje chranéné bydleni, socidln¢ terapeutické
dilny. Domov pro seniory je socidlni sluzba urcena jednak lidem v seniorském véku a dale
lidem nemocnym Alzheimerovou chorobou. Od roku 2014 je v provozu denni stacionaf
pro lidi s demenci. Od roku 2016 je NADEJE Zlin ¢lenem Ceské alzheimerovské spoleg-
nosti a provozuje odborné poradenstvi v oblasti Alzheimerovy nemoci (O Nadé&ji, 2019

[online]).

Obrazek 3 Klientka Domu pokojného staii NADEJE Zlin,

Zdroj: www.nadeje.cz/zlin
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6.2.1 Sluzby pro kiehké seniory

Sluzby uréené kiehkym seniortim zlinska NADEJE provozuje na ulici Okruzni 5550, Zlin
— Jizni Svahy, v Domé pokojného staii. V zafizeni zije 65 kiehkych seniorti se snizenou
schopnosti péCe o vlastni osobu. Sluzba je poskytovdna nepfetrzité, ve 3. patrech, jedno
patro poskytuje specifickou péci pro 19 lidi nemocnych Alzheimerovou chorobou nebo
jinym druhem demence. Sluzbu zajist'uji socialni pracovnici, zdravotni sestry, peCovatelé,
rehabilitacni pracovnik. Soucasti péce je zajisténi stravy, moznost vyuzit nabidky fakulta-
tivnich sluzeb (masérskych, kadetnickych ...). Klienti domova plati NADEJI Zlin uhradu
za ubytovani a za stravu. V pfipadé, Zze maji pfiznany ptispévek na péci, tento pripada
v celé vy§i NADEJI Zlin. Dal§im vyznamnym zdrojem financovani jsou dotace MPSV,
statutarniho mésta Zlina, uhrady za oSetfovatelskou péci z fondl zdravotnich pojistoven,

dary od individuélnich a firemnich dérct, grantové a nada¢ni ptispevky.
Denni stacionar

Denni stacionaf pro lidi s demenci je provozovan od roku 2013 na ulici Vozenilkova 5563,
Zlin — Jizni Svahy. V piijemném prostiedi denniho stacionafe je poskytovani péce lidem
Zijicim s Alzheimerovou nemoci. Pecujicim rodinam sluzba umoziuje propojit bézny Zivot
1 potiebny odpocinek s péci o blizkého ¢cloveéka. Klienti a jejich rodiny mohou sluzbu vyu-
zit ve vSedni dny od 7 — do 16,30 hodin. Sluzba je ur¢ena lidem starS§im 50 let, kteti one-
mocnéli Alzheimerovou nemoci nebo jinym druhem demence a jejich blizci se o né€ staraji
ve svych domdacnostech. Klientliim stacionéfe se dostava podpory a pomoci v oblasti péce
o vlastni osobu, pfi stravovani a hygiené. Klientlim je nabizeno mnozstvi individualnich 1
skupinovych aktivit — canisterapie, arteterapie, muzikoterapie, navstéva bohosluzeb v ne-
dalekém Domé pokojného stafi. Klienti stacionate plati zdkladni ¢innosti poskytované dle
§ 12 odst. 1 a 2 vyhlasky ¢. 505/2006 Sb., v souladu se zdkonem ¢. 108/2006 Sb., o social-
nich sluzbach. Vyse uhrady za poskytovani socialni sluzby v sou€asné dobé ¢ini 120,- / K&
na hodinu, dle doby skutecné potiebné k vykonani ukonu. Pro kazdy tkon je stanovena

pramérna doba jeho trvani.
Kontaktni misto CALS — Kontaktni misto Ceské alzheimerovské spole¢nosti

NADEIJE Zlin poskytuje socialni sluzby seniorim a lidem postiZzenym demenci v domové
se zvlastnim reZimem a v dennim stacionafi. V roce 2016 po ro¢ni aktivni pfiprave prosla

ob¢ zatizeni auditem kvality a ziskala certifikat Vazka pro tyto sluzby. Certifikat udéluje
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Ceska alzheimerovska spolenost (déle jen CALS) zatizenim, které poskytuji kvalitni soci-
alni sluzby pro lidi s Alzheimerovou nemoci.

cey

Sluzba vznikla, aby lidem zijicim s Alzheimerovou nemoci a jejich rodinam poskytla po-
radenstvi, podporu, doprovazeni a informace, jak nemoc zvladat, jak zatidit prakticky zi-

vot, jak se pfipravit na zhorSovani nemoci.

Lidem je nabizeno bezplatné odborné poradenstvi pro lidi zijici s demenci a jejich rodinné
prislusniky. Testovani paméti pro zdjemce od 50 let, ktefi zaznamendvaji potize s paméti a
maji zdjem o prevenci. Schiizky s odborniky, pecujicimi i nemocnymi probihaji pii pravi-

delnych neformalnich setkanich pod nazvem ,,Caje o &tvrté*. Zajemctim jsou zprostiedko-

vany materialy pro pecujici z produkce Ceské alzheimerovské spole¢nosti.

Obrazek 4. Klienti NADEJE Zlin, Zdroj:www.nadeje.cz/zlin
Sluzby pro lidi s postiZenim

Pro lidi s mentalnim a kombinovanym postizenim funguji dva typy socidlnich sluzeb —

chranéné bydleni a socialné terapeutické dilny.

Chranéné bydleni je pobytova socialni sluzba, ktera podporuje dospélé lidi s mentalnim a
kombinovanym postizenim podle jejich individualnich potfeb a moZznosti. S podporou a
pomoci socialnich pracovnikd mohou podle svych vlastnich schopnosti zit sviij zivot,

ve své domacnosti, samostatnéji a svobodnéji.

Sluzba je poskytovand v 25 dospélym lidem s postizenim, v batovskych domcich ve ¢tvrti
Letna. Jedna se o soustavu bytovych jednotek, kde ziji dospéli lidé s mentalnim postize-
nim. Podporu jim zde poskytuji socialni pracovnici. Je mozné si zde Zit samostatné v jed-
noltizkovém pokoji s p¥islusenstvim nebo ve dvoultizkovém pokoji. Clovék s mentalnim

postizenim zde dostdva moznost co nejsvobodnéji rozhodovat o naplni svého dne. Sluzba
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funguje ve dvou bytech v centru mésta, kde ziji 3 klienti. Schopnosti téchto klientli jim
umoziuji zit témét samostatny Zivot. Klienti chranéného bydleni plati NADEJI Zlin thra-
du za bydleni, odebranou péci a stravu. Dal§im zdrojem financovani sluzby jsou dotace
MPSV, statutarniho mésta Zlina, prostiednictvim fundraisingu (individualni a firemni dar-

covstvi, grantové a nadacni prispévky, potadani benefi¢nich akei).

Obrazek 5. Tlustraéni fotografie ze socialné terapeutickych dilen NADEJE

Zlin, Zdroj:www.nadeje.cz/zlin

Socialné terapeutické dilny jsou orientovany na pracovni terapii a pracovni rehabilitaci
lidi s postizenim. S podporou a pomoci socidlnich pracovnikii maji ptilezitost naucit se
pracovnim dovednostem a navyktm, které nekteti z nich zuroci alesponn na chranéném
pracovnim trhu prace. V soucasné dob¢ funguji tii socialné terapeutické dilny — Letna,
Svickarna, Tkalcovna. Dilna Letna je zaméfena nacvik v oblasti galanterni, Sici a koSikar-
skych dovednosti. Klienti dilen se podileji na dokoncovani drobnych zakéazek pro mistni
firmy a podniky — kompletovani, baleni zbozi. Ve Svickarné klienti vytvareni dekoracni
predméty z riznych druhti materialt (glycerin, vosk, vceli vosk, keramicka klina, textilni
materidly). V diln¢ Tkalcovna klienti tradi¢nim zptsobem ru¢né tkaji koberce a zpracova-
vaji zbytkovy materidl z textilnich zadvoda. Skupiny klientd vyuZivaji moZnosti pracovni
terapie v ZOO Lesnd, v chranéné dilné¢ IMPALA, jeden klient dochédzi n¢kolikrat tydné na

par hodin do administrativni budovy kovarny VIVA a.s., zde ma na starost kvétiny.

Oba typy sluzeb jsou personalné zajistény socidlnimi pracovniky a pracovniky v socialnich

sluzbach.
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Klienti socialng terapeutickych dilen plati NADEJI Zlin uhradu za ob&d, piipadné za fakul-
tativni sluzby — vylety, sportovni tréninky v plavani a ve stolnim tenise, kulturni a spole-
Censké aktivity. Sluzba je dle zakona poskytovana zdarma. Financovani socidlni sluzby
je zajisténo z prosttedkit MPSV, statutarniho mésta Zlina, prostfednictvim fundraisingu
(individualni a firemni darcovstvi, grantové a nadacni piispévky, potfadani benefi¢nich

akci).

6.2.2 Sluzby pro déti

Stiedisko NADEJE Vizovice se v nizkoprahovém zatizeni pro déti a mladeZ vénuje dé-
tem ohrozenym socialné patologickymi jevy. Pracuje s nimi v nizkoprahovém klubu,
v jejich piirozeném prostiedi, na ulici a v mistech, kde se schazeji. Cinnostem v klubu se
vénuje socialni pracovnik spolu s pracovnikem v socialnich sluzbéach. Sluzba je dle zdkona
poskytovana zcela zdarma. Nizkoprahové zatizeni je provozovano v nebytovych prosto-
rach pronajatych méstem Vizovice. Financovani socidlni sluzby je zajisténo z prostiedki

MPSV, mésta Vizovice, Zlinského kraje, grantovych a nadacnich piispevk.

6.2.3 Socialni sluzby - zavérecné shrnuti

Zlinska NADEJE poskytuje Sirokou $kalu socialnich sluzeb réiznym cilovym skupinam.
Organizace ma velky vyznam pro komunitu meésta. O sluzby se zajimaji lidé v seniorském
veku, jejich dospélé déti, které se o né staraji i1 vefejnost. Déle lidé nemocni Alzheimero-
vou chorobou a jejich blizei. DalSi vyznamnou skupinu tvofi rodi¢e dospélych lidi

s mentalnim postiZenim, ktefi maji zdjem na tom, aby bylo o jejich déti bylo postarané,

......

NADEIJE Zlin je dilezitym &lankem pro ufady i instituce, dokaZe reagovat na problémy
v komunité¢ a spolupodilet se na feSeni a odstrafiovani problémil souvisejicich s oblasti po-
skytovanych socialnich sluzeb. Sluzby NADEJE jsou dilezité pro socilni odbory obci,
socialni pracovniky pro deti a mladez, pro nemocnice, 1é¢ebny dlouhodobé nemocnych,

psychiatrické 1écebny, Skoly, praktické a specidlni skoly.

6.3 Komunikaéni aktivity NADEJE Zlin

NADEJE Zlin o svych sluzbach komunikuje s vefejnosti prostfednictvim zakladniho ko-
munikacniho néstroje, jednotného vizualniho stylu. Jednotny vizudlni styl — logo

s upfesiiujicimi pravidly pro jeho uZzivéni, jednotny vzhled tiskovin, vyro¢nich zprav, do-
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pisnich papirt, vizitek, letakt, plakatl, pozvanek, internich casopisi. Odborné publikace,
vyro¢ni zpravu a interni casopis Pozdrav jsou zdkladni dokumenty, které vydava usttedi

NADEJE v Praze.

Zlinska NADEJE si dalsi komunikaéni aktivity a nastroje vytvaii dle své aktualni potieby.
S verejnosti udrzuje pravidelny kontakt prostiednictvim webovych stranek, socidlnich siti

— Facebook a Instagram a ¢tvrtletné vydavaného ¢asopisu Ctvrtletnik NADEIJE Zlin.

6.3.1 Ctvrtletnik NADEJE Zlin

NADEJE Zlin vydava od bfezna 2010 interni ,PR* &asopis pod nazvem: Ctvrtletnik
NADEJE Zlin. Casopis, vydavany 4x roéné ma nékolik zasadnich cilovych skupin - klien-

ti, rodiny klientli, zaméstnanci a podporovatelé a potencionalni podporovatelé organizace.

Zakladnim motivem pro vznik ¢asopisu byl PR komunikaéni nastroj, kterym se prezentuje
fundraiser pfi setkani s potencionalnimi podporovateli NADEJE Zlin. Cilem obsahu ¢aso-
pisu je pfedstavit organizaci, informovat o aktudlnim déni, motivovat ¢tenafe k podpofe.
Casopis, viak zastava tlohu interniho zaméstnaneckého &asopisu, na jehoz strankach

se &tenafi — zaméstnanci dozvi novinky z ostatnich stfedisek zlinské NADEJE.

Na 16 stranach casopisu v barevném provedeni, formatu AS, se Ctenat prostfednictvim
¢lankld informacéniho retrospektivniho charakteru, informacné-motiva¢niho charakteru a
¢lankd pro zabavu — rozhovory, ankety, recepty z kuchyné domova, dozvi o déni napfic
organizaci. Casopis zastdva vyznamnou roli v komunikaci se stavajicimi podporovateli
organizace. Strany vénované podc¢kovani, zviditelnéni konkrétniho podporovatele jsou
diilezitym nastrojem v komunikaci fundraisera. Casopis vychazi ¢tvrtletné v nakladu 200 —
250 kust v tiSténé podobg, tato je k dispozici vS§em zaméstnanciim, klientim Domu pokoj-
ného stafi a jejich rodinam, klientim chranéného bydleni, klientim socialné terapeutickych
dilen jejich blizkym. Elektronickéd forma Casopisu je zasldna zejména pracovnikiim komu-
nikujicimi se svymi cilovymi skupinami — donatofi, statni sprava, podporovatelé, zdjemci o
sluzbu, spratelené organizace. Na webovych strandch organizace je peclivé veden archiv,
ve kterém jsou uchovany vSechna ¢isla periodika od prvniho ¢isla 01/2010 po aktualni
01/2019. Vzhled periodika je pfizptisoben jednotnému vizualnimu stylu NADEJE, kte-

ry organizace pouziva od roku 2013.
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1: CTVRTLETNIK

i NADEJE
L1 ZLiN

nadegje

BREZEN 2019, ROCNIK 10, CiSLO 1

Uvnitf Eisla: =
- ’ ’ -
Informace z persondini pra

i préce =

b4 Z Domu Nadgje =
Hospodafeni pabocky 2009 =
Stfedisko Nadé&je Vizovice =

Zprévy z fundraisingu =

Obrazek 6 a 7 Prvni a aktualni obalka ¢asopisu Ctvrtletnik NADEJE Zlin, Zdroj: archiv
NADEIJE Zlin

6.3.2 Historicky vyvoj loga NADEJE

Pro nazornou ilustraci, je pfiloZzena ukazka minulé a souc¢asné podoby loga neziskové or-
ganizace. Neziskova organizace NADEJE pouZivala od svého zaloZeni v roce 1990 lo-
go se symbolem ktize, v modrobilé nebo ve verzi cernobilé. Symbol kiize je jednoznacné
vniman jako kiestanska ikona. Od roku 2013 uziva NADEJE nové logo, véetné nového
jednotného vizudlniho stylu, které pochdzi z dilny Petra Babdka, vyznamného ceského

grafika.

4 3\

== nadgje

| nadgje |

Obréazek 8 a 9 Logo NADEJE- historicka podoba, Zdroj: www.nadeje.cz
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Soucasna podoba loga NADEJE

*NADEJE *NADEJE

Obrazek 10 a 11 Logo NADEJE - sou¢asna podoba, Zdroj: www.nadeje.cz
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro zji§téni potiebnych informaci o vnimani asopisu Ctvrtletnik NADEJE Zlin stavajicimi
podporovateli bude zvolena jedna z metod kvalitativniho vyzkumu. S participanty bude
prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru vétsi prostor pro zpétnou vazbu. Kvantita-
tivni vyzkum — dotaznikové Setieni, by mél jisté vétsi zasah do poctu oslovenych. Je vSak

pravdépodobné, ze vysledky by nebyly schopny naplnit cil prace.

7.1 Uvod do vyzkumu

Pro tcely vyzkumu byly vytvofeny dva soubory otevienych otdzek, které byly participan-
tim predkladany vyzkumnou metodou ,,face to face®. Participanti méli k dispozici aktudlni
vytisk Gasopisu Ctvrtletnik NADEJE Zlin, aby jejich odpovédi mohly byt co nejkonkrét-
néjsi. Rozhovory probihaly jednotlivé, v klidnych prostorach, s riznou casovou délkou,
ktera byla zavisld na mife zajmu o problematiku. Celkové bylo ziskano 9 zajimavych vy-
povédi, z nichZ vSechny byly nahravany na mobilni zafizeni. Celkova délka jednotlivych
rozhovori se pohybovala vzdy pfiblizné do 20 minut a v nékolika ptipadech byly doplnény
i o neplanované otazky, které pravé z rozhovoru vyplynuly. Zvlastni soubor otazek byl

sestaven pro feditelku organizace Mgr. Katefinu Pivoiikovou.

7.2 Pribéh vyzkumu

Pro vyzkum byli pfedem vybrani participanti, ktefi jsou zaroven podporovateli organizace
NADEIJE Zlin. Na zagatku jednotlivych polostrukturovanych rozhovort byli seznameni
s cilem vyzkumu, délkou rozhovoru, pravdivé a ucelené jim byly sdé€leny informace tykaji-
ci se nahravani a zachovani naprosté anonymity. Participanti byli jednotlivé pozadani, aby
se vyjadfovali pokud mozno co nejvic oteviené, protoze jejich nezkresleny pfistup pomize
pfinést zajimavé poznatky, které naplni cile vyzkumu. Po té zacal samotny rozhovor, dle

pfedem stanovaného postupu.

7.3 Vybér ucastnikii vyzkumu

Pro tucgely kvalitativniho vyzkumu byli vybrani zastupci jedné z cilovych skupin ¢tenart
&asopisu Ctvrtletnik NADEJE Zlin. Jsou jimi zastupci podporovateli, kteii riznym zpiiso-
bem a riznou mirou spolupracuji a podporuji organizaci. Vybrana skupina, vzhledem
ke svému profesnimu zaméfeni je schopna podat fundovanou zpétnou vazbu. Skupina par-

cey

ticipantl je definovana jako: Zena ve vékovém rozmezi 38 — 51 let, Zijici ve Zlin€ a okoli,
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s povédomim o fungovani dané neziskové organizace, orientovand v oboru marketingové
komunikace, socidlni status nebyl predmétem vyzkumu. Participanty byly zeny
v profesich: novinarka, vedouci marketingového odd¢€leni velké spolecnosti, PR pracovni-
ce v neziskové organizaci, pracovnice pro vnéjsi vztahy v oblastnim divadle, referentka PR
a produkce v oblastnim divadle, marketingovad pracovnice v lokélni firm¢, marketingova
specialistka v nadnarodni spole¢nosti, PR pracovnice méstského kulturniho strediska, fedi-

telka neziskové organizace. Sbér dat probihal v ¢asovém obdobi 17. 2. — 8. 3. 2019

7.4 Vysledky vyzkumu

Samostatny vyzkum, metodou polostrukturovaného rozhovoru, se zvlastnim souborem
otevienych otdzek byl veden s feditelkou organizace, kterd je Clovékem odpovédnym
za vydavani ¢asopisu Ctvrtletnik NADEJE Zlin. Pro tazatele bylo dilezité zjistit, za jakym
ucelem Casopis vznikl, jakou ma historii, co 1ze ze stranek periodika zjistit, cemu se prostor
periodika vénuje nejcastéji, zda je organizaci sledovan Ctenaisky zasah a mnoho dalSich
zajimavych poznatkil. Reditelce byly poloZeny tyto otizky: 1. Jak dlouho Ctvrtletnik
NADEIE Zlin vychazi? Pro koho je uréen?, 2. Co Vas vedlo k rozhodnuti pravidelng vy-
davat casopis? 3. Zaznamenala jste zménu v chovani, v pfistupu podporovatel
k organizaci, pted a po vydavani ¢asopisu? 4. Jsou v ¢asopise mezi jednotlivymi Cisly mar-
kantni rozdily v obsahu nebo je obsah vice mén¢ ustaleny? Kdo do Casopisu ptispiva? 5.
Jak zajist'ujete distribuci? Monitorujete Ctenaisky zasah piipadné ¢tenost Casopisu? 6. Exis-
tuje néco, co Vam na Casopise vadi? S ¢im jste (ne) spokojena? 7. Co byste naopak do bu-

doucna zménila? 8. Planujete pokraovat ve vydavani periodika?

Dal3i soubor otevienych otazek byl veden s osmi participanty, kteii s organizaci NADEJE
Zlin a vydavanym casopisem rizny vztah, zkuSenost, zdjem i zpisob komunikace.
Pro tazatele bylo dileZité zjistit, jak vnimaji periodikum, kterym se NADEJE Zlin devatym
rokem prezentuje a komunikuje i1 s vyznamnou cilovou skupinou — podporovateli organi-
zace. Participantliim byly poloZeny nasledujici otazky: 1. Odpovida obsah ¢asopisu vasemu
zajmu? 2. Vénujete Cteni Casopisu béznou pozornost nebo si ho prectete cely? 3. Jsou té-
mata, ktera vas zajimaji vice? Ktera to jsou? 4. Je téma, které byste v tomto typu periodika
ocekaval, a neni zde? O jaké se piipadné jednd? 5. Je pro vés Y4 letné vydavany Casopis
diivéryhodnym zdrojem informaci o NADEJI Zlin? 6. Libi se vam soudasna podoba &aso-
pisu? 7. Pfivital byste inovaci grafického, pfipadné obsahového zpracovani? 8. Vyhovuje

vam frekvence a zptisob distribuce Ctvrtletniku NADEJE Zlin?
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7.5 Analyza zjiSténych dat

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo analyzovat, jak je vniman asopis Ctvrtletnik NADEJE
Zlin teditelkou organizace, kterd za periodikum zodpovida. A dale jak je pfijiman zastupci
cilové skupiny a téz jak je konkrétnimi participanty vniman. Pro vyzkum byla vybrana
kvalitativni metoda, kterd byla provedena formou polostrukturovaného rozhovoru dle pre-
dem sestaveného scénare. Jednotlivé rozhovory mély riznou ¢asovou délku, ktera zavisela
zaujetim tématu. Rozhovory trvaly pfiblizné 20 minut a byly zaznamendvany na zdznamo-
vé zafizeni, jehoZ obsah bude k dispozici na externim nosic¢i a bude ptilozen k bakalarské

praci.
7.5.1 Rozhovor s Feditelkou NADEJE Zlin
Zjisténa data byla ziskana prostiednictvim dvou samostatné sestavenych soubort otazek.

Rozhovor s Mgr. Katetinou Pivoiikovou, feditelkou NADEJE, oblasti Zlin, od roku 2007.

Reditelka NADEJE Zlin uvadi, Ze ¢asopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin vychazi od bfezna
2010 a pravideln€ vychazi devaty rok. Je urcen pro SirSi ctenatskou skupinu, kterou tvofi

klienti sluzeb, jejich ptibuzni, pracovnici a podporovatelé a spolupracujici organizace.

Na otazku, pro¢ je Casopis vydavan teditelka uvadi, ze: , Rozhodnuti bylo navazané
na predchozi rozhodnuti zacit se zabyvat fundraisingem na nasi pobocce a s fundraisingo-
vou praci jsme zjistili, Ze nemame nastroj, kterym bychom prezentovali svoji praci, bézné
letaky nam nestacily. “ Dale hovoti o dalSich diivodech, o potfebé nastroje pro vnitini ko-
munikaci s pracovniky, s klienty, potencialnimi klienty a jejich rodinami. K plivodnimu

rozhodnuti se ptidaly dalsi divody.

Na otazku, zda v organizaci byla zaznamenana zména v chovani podporovateld, pted a
po vydavani casopisu feditelka odpovédéla, Ze priizkum nebyl nikdy proveden, zazname-
nala vSak dobré konkrétni odezvy od lidi, ktefi organizaci podporuji, maji povédomi co
se v organizaci déje, ze stranek Casopisu se docitaji o novinkach, co organizace za uplynulé

obdobi ud¢lala nebo naopak chysta.

Reditelka uvedla, Ze v Easopise nejsou mezi jednotlivymi ¢isly markantni rozdily a obsah
je vice mén¢ ustaleny. Shrnuje, co se udalo za uplynulé 1/4leti, o praci s lidmi s postiZe-
nim, se starymi lidmi, o praci s détmi. Stranky plni informace o fundraisingovych akcich,

které maji presah socialni prace. Ctvrtletnik nemé proménné.
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Na otazku ,,Kdo do casopisu piispiva?* odpovida, ze konkrétni pracovnici, na pozadani
vytvoti zpravu, rozhovor. Dopliiuje, Ze se jednd o ustdlenou skupinu lidi — pracovnikd,

ktera je ochotna néco napsat.

Casopis nema redakéni radu. ,, Prispevky se schazi u me, delam korektury, a pripravuji
pro graficku. Je potreba udelat zménu v pripravé a tvorbé casopisu, redakcni rada by méla

zacit fungovat. *

Na otazku tykajici se distribuce periodika a monitoring ¢tenaiského zasahu vysvétluje,
ze Casopis ma a musi mit dvoji podobu. Tisténa verze je k dispozici klientlim jednotlivych
sluzeb, pak jsou k dispozici ve vefejnych prostorach na jednotlivych strediscich. Casto
byva casopis piikladan k zddostem o dotace, o dary. Elektronicka verze je e-mailem distri-
buovéna pracovnikiim, kteti pracuji se specifickou cilovou skupinou a maji na ni kontakty

— fundraiser, PR pracovnik, vedouci sluzeb, ti co pracuji s dobrovolniky.

Z rozhovoru vyplyva, Ze soucasna podoba ¢asopisu neni z pohledu feditelky zcela dobra.
S povzdechem odpovida, ze ji na Casopise vadi opakujici se témata, u nékterych ¢lankt
nedostatecna jazykové uroven, dal jednotvarnost. Za velky problém povazuje ne vzdy dob-
rou kvalitu fotografii, zejména protoZe jsou potizovany z riiznych pfistrojii. Uroved foto-

grafického materialu oznacuje za kolisavou.

Reditelka pFipousti, Ze je ¢as zménit podobu ¢asopisu, ackoliv doposud plnil roli, kterou
jsme od négj v organizaci ocekavali. Vizualni 1 obsahovy styl by mél byt jiny, tak aby byl

¢tenéjsi a obsahoval kratsi ¢lanky, které budou jednodusSeji pfijimané a obsahové hutng;jsi.

Na otdzku zda ¢tenafi v Casopise nachazeji to, co chtéji nebo chtéji néco jiného, se zamysli
nad riznorodosti ¢tenaiskych skupin a nedava jednoznacnou odpovéd’, nedovede posoudit.
Ptipousti, ze mélo byt vic rozliSené, ¢im se oslovuji piibuzni klienti, ktefi touzi po zprave
»jak se tu zije mému blizkému®. Jiné sd€leni by mélo byt pro podporovatele a potencional-

ni darce.

Reditelka organizace se setkava s podobnym typem Gasopistl. Sleduje firemni ¢asopisy,
Casopisy sptatelenych organizaci, které poskytuji socialni sluzby a vydéavaji vlastni ¢asopis.
Neboji se srovnani, co délaji 1épe a naopak. Zminuje ¢asopis Pozdrav, ktery vydava Ustte-

di NADEJE. Je pfipravena dat asopisu ,,novou tvai.
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7.5.2 Rozhovory s participanty 1 -8

Na zacatku rozhovoru se se tazatel zajimal, zda Casopis odpovidad zajmu podporovateld.

Z odpovédi vyplyva, ze odpovida vzhledem k tomu, jak jsou na organizaci zaméieni.

P1, P5, P7, P8 se shoduji, ze Casopis se jim z pohledu podporovatele libi, protoze vétSina
¢lanku se tykd zivota organizace. P2 uvadi: ,,obsah hodnotim pozitivne, ale uvitala bych
zZanrovou pestrost, aby to nebyly jen reportaze z akci.“ P3 se na Casopis diva s profesniho
hlediska a zaznamenava dobrou informac¢ni hodnotu. Zaméfila by se na podéani informaci
prostiednictvim kvalitni fotografie a v kombinaci s kratSim textem. P6 navazuje zajima-
vym nazorem na obsah: ,, potrebuji se v ném lépe orientovat“. Dodava, ze chybi néco jako
editorial, ve kterém by se ¢tenat dozvédél, co ho na strankach ¢eka. Dilezitost priklada
ptebalu Casopisu. P4 jejimu zdjmu odpovida, libi se ji velikost (AS) v tiSténé podobé a

z praktického hlediska je rada, ze listy nejsou na volno.

V otazce jakou miru pozornosti vénuji participanti pii ¢teni Casopisu, uvadéji, az na malé
vyjimky, béznou pozornost. P6 uvadi: , kazdy ctenar je ctenar titulku, jde o to, Ze upouta
vidy titulek, coz texty ve Ctvrtletniku neobsahuji. Clankim chybi tajemstvi, ctendri
ho v textu potrebuji. Potrebuji ,,bonbonky v textu*, vénovala bych tomu urcité pozornost. “
P8 popisuje, jakym zplisobem k obsahu Casopisu pfistupuje: ,, casopis si prolistuji a pak
se vracim k clankiim, které mné zaujaly fotkou, nadpisem, vétsinou jde o rozhovor*. P4
cituji: ,,nectu cely, zpravidla jen uvodnik reditelky, zajima mé, co rikd, co si mysli, ma na
vSechno zvlastni nadhled. “ Dale je interesuji nejvice rozhovory a co se déje v chranéném
bydleni a socidlné terapeutickych dilnach. Pouze P7 uvadi, Ze vzhledem k tomu, ze
se NADEJI Zlin rozhodla podporovat, chce dobfe védét, co je v organizaci nového a zaji-

ma se pecliveé o vSe na strankach Casopisu.
V dalsi otazce byly zkoumany faktory, které mohou z4jem navysit.

Na otazku vénovanou schématu Casopisu a tématiim, kterym se ¢asopis vénuje nebo nao-
pak neni jich na strankdch dostatek, se participanti v odpovédich nazoroveé rozchéazeji. Pou-
ze P1 spolu s P6 a P7 se shodné velmi zajimaji o benefi¢ni udalosti, pfi¢emz P1, protoZe ji
zajima, jak akce dopadla z hlediska finan¢niho vytéZzku a jestli vidi na strankach logo jejich
spolecnosti, jako dikaz, Ze s akci méli néco spolecného. P6 zajimaji komentate hostd pii-
mo na akci, strohé konstatovani, Ze akce probehla, neni pro Ctenatre poutavé. P7 uvadi: ,, ve-
lice mé zajima akce Ticha aukce laskavosti. Potom nejvic, co se déje nového a co se nabizi

klientiim. Bavi mé fotky, a kdyz je pomer fotky a textu vyvazeny.“ Ostatni participanty za-
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jima zivot NADEJE Zlin v piibézich, reportazich, rozhovorech s klienty i zaméstnanci. P8
jako jediné o co se skutecné zajimé je Alzheimerova choroba a néco zajimavého by

v souvislosti s timto tématem na strankach Ctvrtletniku NADEJE Zlin pfivitala.

Dalsi dotaz byl zamétfen na oCekavani, kterd jednotlivi participanti maji od obsahu Casopi-

su Ctvrtletnik NADEJE Zlin.

U této otazky panuje az na vyjimku P1 a P8 shoda. P2 — P7 by se na strankach periodika
setkali s prostorem pro vyjadieni samotnych klientt, chtéji civilnim zptisobem poznat, kdo
jsou lidé, kteti peCuji o kiehké seniory nebo lidi s postizenim. P3 navrhuje vytvoreni stran-
ky, na které se maji moznost klienti fict svilj nazor na cokoli, vyjadrit se na téma, které
se netyka pouze NADEJE Zlin. P5 piipomina: ,, piibéh klienta, co vizasného zazili ,, lidé od
vedle“, jejich vzpominky, jak prozZili valku, stari lidé maji co Fict, navic si vic pamatuji, co
bylo.*“ Pod konkrétnim nazvem ,,Jak si vzpomindm na Zivot v détstvi®, mize vzniknout
cyklus, ktery by mapoval obdobi, do které se lidé radi vraceji. P5 by velmi zajimalo, jak
probihd bézny den pecovatelky, ptiblizeni fungovani jednotlivych stiedisek, oddéleni, pro-
toze, cituji: ,, NADEJE Zlin je §iroky pojem.* Jestlize ma NADEJE Zlin odborné znalosti,
v obecné roving je milze ¢tenafiim na strankéach casopisu sde€lit — nazor P1. P8 otazku ko-
mentuje: ,,od casopisu nic neocekdavam, mapuje ¢innost NADEJE a chdpu, Ze témata jsou

«

omezend. "

Nasledujicim dotazem chce tazatel zjistit, zda je periodikum pro ¢tenafe divéryhodnym

zdrojem informaci o NADEJI Zlin.

Participanti se jasné a stru¢né vyjadiuji a o divéryhodnosti ¢asopisu nepochybuji. Pouze
P4 dodava, ze v éfe internetu a socidlnich siti je vlastné v tisténé podobé zbytecny. P6 pfi-
pousti, ze n€které Clanky v ni vzbuzuji zmatek, protoze na sebe nenavazuji a uvadi kon-
krétni piipad.

V dalsi otazce byl zjistovan nazor na soucasnou podobu ¢asopisu?

Zde participanti P1 — P8 shledavaji nedostatky po grafické i obsahové strance. Uvadé&ji,
7e je tfeba vice pracovat s fotografii, na tikor textu. P1 uvadi: ,, Cesi nectou, pouze skenuji,
text by mel byt cleneny, nemusi byt tak dlouhy, je tfeba reagovat na soucasné trendy. P3
si mysli, Ze Casopis by zatraktivnila podoba magazinu, své tvrzeni dale nerozviji. P4
se nelibi jednolity dlouhy text bez fotografii. PS5 ma nazor, Ze podoba je dostacujici, ale
prostor pro zlepSeni trovné grafické i obsahové zde je. Déle navrhuje, aby do budoucna

vznikla dvé samostatna periodika. Ctvrtletné by vychézel interni Gasopis zamé&feny na za-
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méstnance, klienty a jejich rodiny, v elektronické i ti§téné podobé. Pro podporovatele by
NADEJE Zlin vydavala Gasopis dvakrat b&hem kalendainiho roku, a to pouze
v elektronické podobé. Obsahem takového casopisu by byly vizualizovany uspéchy orga-
nizace a zajimavé rozhovory se zaméstnanci. Tento ndzor byl ojedin€ly. P8 uvadi, ze
je spousta véci, které se ji na soucasné podobé¢ Casopisu nelibi, zdiraziiuje amatérské foto-
grafie, a ze je obsahové obraceny do minulosti. P8 cituji: ,, chybi mi budoucnost ... akce
budouci, o kterych by se mohli podporovatelé dozvédét a ziicastnit se jich. Casopisu by

¢

prospélo obecné zmodernizovani, zkvalitnéni. *

V predposledni otazce tazatele zajimalo, zda by participanti uvitali grafickou ¢i obsahovou
zménu Casopisu. Tento dotaz ma v zésad¢ duplicitni charakter, protoze participanti na do-
taz navazali konkrétn€j$imi navrhy, které by ve prospéch Casopisu uskute¢nili. Ve svych
odpovédich se participanti zaméfili na grafickou i obsahovou podobu. P1 — P8 u obou slo-
zek vnimaji nedostatky a rezervy. Pro P1 jsou vynikajici fotostranky, avSak fotografie,
které maji pouze informacni hodnotu (foto stavby pergoly). Fotografie bude mit mnohem
lepsi vypovidajici hodnotu, kdyz na ni bude zachycena stavba a v ni spokojeni klienti.
Po obsahové strance P1 uvitd zménu v Zanrové skladbé. Jako podporovatele by ji mnohem
vice zajimal medailonek, rozhovor se zajimavym ¢lovékem, miize to byt klient, zaméstna-
nec, ale téZ rozhovor s odbornikem, naptiklad na Alzheimerovu nemoc. Na strankach
by mohl vzniknout jakysi serial s problematikou, kterou se NADEJE Zlin zabyva. P2 a P3
se shoduji, Ze je tfeba zapracovat na vizudlni ¢asti a P3 vyjadiuje se 1 k obsahové ¢asti. P3
vytykéa nesrozumitelnost titulkd, které se ¢asto v jednom vydani ¢asopisu opakuji, odkazuje
na konkrétni ¢lanky (Ctvrtletnik NADEJE Zlin — 03/2018), dodava, Ze: ,, titulky musi byt
sexy . Casopisu by prospél jednotny styl, sloh editora, ktery uréi, kolik slov ma konkrétni
¢lanek obsahovat. P6 hovoii v obecné roving o neustalé potiebé zlepSeni. V piipade ¢aso-
pisu, by mél byt pisobivy uz ptebal. Dodava: ,, Vy neprodavate, ale na cokoli ¢lovek sahne,
meélo by byt atraktivni a libivé, ve smyslu, je to hezké nebo mi to dava néjakou informa-
ci. “P4 se nelibi, Ze jsou pod jednotlivymi ¢lanky podepsani autofi — lidé z NADEJE Zlin
a C¢tenaf netusi, jakou zastavaji pozici, jaky vztah maji k organizaci a k lidem, o kterych
pisi. P7 navrhuje dat rovhomérnou pfileZitost k vyjadieni vSech cilovych skupin — klienti,
zaméstnanci, podporovatelé a chvali ¢asopis piizptsobeny JVS NADEJE Zlin. Casopisu
by prospéla zména grafika, ktery texty i fotografie upravi do zajimavé ,hravé* podoby

a idealné vytvoii video smycku a propoji socidlni sit€ s pozvankou na nové ¢islo casopisu.
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Za zasadni povazuje kvalitni fotku. P8 vidi inovaci v kratSich textech, vice zajimavych

a kvalitnich fotografiich a rozhovorech s klienty.

Zaverecny dotaz je zamétfen na spokojenost s frekvenci a zpisobem distribuce Casopisu.
V této otdzce az na drobné odchylky panuje mezi P1 — P8 shoda. Participanti jsou
s frekvenci 1 zptisobem distribuce spokojeni, zejména dostanou-li ho v elektronické. P1
cituji. , ctvrtletne idealni, davam prednost elektronické podobé. ““ Jinou frekvenci a podobu
(newsletter) pfivita, ale jen v piipadé, ze bude, Ze organizace bude mit dostatek zajimavych
informaci. P3 se zamysli nad aktualnosti obsahu a je presvédcena o soucasné frekvenci 4x
do roka, neménila by. Dodava: ,, tyto informace nestarnou. “ P4 je spokojend a dodava, ze
ti kdo sleduji web a facebook NADEJE Zlin &asopis vlastné nepotiebuji. Casopis je pro
uzkou skupinu lidi. Jednak pro lidi starsi, kteti nepracuji s PC a dale pro lidi, ktefi organi-
zaci vibec neznaji. P6, P7, P8 maji stejny ndzor ve frekvenci i zpisobu distribuce, vyjadiu-
ji spokojenost a jsou pro zachovéani obojiho v soucasné podobé. P8 zastdva ndzor, ze
pro podnikovy sektor je zajimavéjsi forma jak se dostat k informacim a to prostiednictvim

newsletteru, s proklikem na webové stranky organizace.

Participanti béhem jednotlivych rozhovori projevili velkou miru otevienosti, zajmu
a s veSkerou vaznosti se nad jednotlivymi otazkami zamysleli, s rozvahou odpovidali. Cas-
to ptichézeli s velmi konkrétnimi navrhy na zlepSeni, kterd se odrazi v doporuceni a zavéru

bakalafrské prace.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Komparace vyzkumu

Analyza ziskanych dat ukazala nazorovou shodu zapojenych skupin participantii. Ke kon-
gruenci dochazi zejména v nasledujicich dil¢ich vyjadienich. Na zéklad¢ zjisténych odpo-
veédi z obou vyzkumnych skupin vyplyva, Zze v mnoha ¢astech dochéazi k vzajemné shodé
nejen mezi participanty, ale také mezi participanty vyzkumu P1 — P8 a feditelkou organi-
zace. Ob¢ vyzkumné skupiny se shoduji, ze periodikum je planym komunika¢nim pro-
sttedkem mezi organizaci a podporovateli. Dale se shoduji v nutnosti vytvofeni ustalené
redakéni rady, vytvofeni modernéjSi podoby Casopisu, ktery bude zadnrove i1 vizualné pest-
fejsi a pro Ctenare zajimavéjsi. Shodu zaznamenavame i v ndzoru na obsah, ktery by mél
byt zaméten pouze na klienty a zaméstnance a vyhradné ur¢en podporovatelim a ostatni
vetejnosti. Z vyhodnocenych dat 1ze vyvodit, Ze participanti uvedli minimum rozport, na-
opak dochézi k ndzorové podobnosti, ptipadné shod¢, kterd vede k jednozna¢nym doporu-

¢enim, ptipadné mohou vyvolat diskusi nad zjisténymi vysledky.

8.2 VO1

Jak je vniman &asopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin u vybraného vzorku respondentti - podpo-

rovatell organizace?

Komunikaéni nastroj NADEJE Zlin — Ctvrtletnik NADEJE Zlin je zvolenym vzorkem par-
ticipantll — podporovatell organizace vniman jednozna¢né pozitivné. Rozhovory poskytly
dostatek podnéth pro zlepSeni, které 1ze uvést do praxe. Nelze jednoznacné fici, Ze se jedna
o zédsadni chyby, kterych se organizace na strankach periodika dopousti, avSak postupné
kroky vedouci 1 v tomto sméru k modernizaci, mohou zlepSit komunikaci s cilovymi sku-

pinami.

83 VO2

Je ¢asopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin déileZitym a perspektivnim prostiedkem v komunikaci

mezi organizaci a stavajicimi, ptipadné budoucimi podporovateli organizace?

Participanti projevili v individudlnich rozhovorech velkou miru zdjmu a sympatii s organi-
zaci. Casopis oznaduji jako dal$i dilezity prostfedek v komunikaci s vefejnosti, kterym
NADEIJE Zlin vytvati o sob& povédomi, piipadné vazby. V neziskovém prostoru existuje

velka mira konkurence. Je proto nezbytné, aby NADEJE Zlin vyuzivala viech dostupnych
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kanalt letaky, vizitky, vyroéni zpravy, Casopis a dokazala efektivné propojit s webovymi
strankami, facebookem a pravidelné a ué¢inné komunikovala. Casopis Ctvrtletnik ma dlou-
hodobou perspektivu dobfe komunikovat i s externi cilovou skupinou, kterou tvoii podpo-
rovatelé, bude-li mit pro ¢tenafe zajimavy obsah. Casto byva jednim z prvnich komunikag-
nich nastrojii pii osloveni potenciondlniho podporovatele a je jakousi ,,vykladni skiini*

organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9 DOPORUCENI K PERIODIKU CTVRTLETNIK NEDEJE ZLIN

Z jednotlivych rozhovort byly zaznamenany zajimavé informace, rtiiznorodé pohledy, na-
zorové odliSnosti, které v disledku pfindseji zajimava zjiSténi, uzitecné 1 praktické rady,
které Ize v ptipadé komunikaéniho nastroje Ctvrtletnik NADEJE Zlin aplikovat, z hlediska

obsahového i vizualniho.

V praktické ¢asti bakalatské prace byly vyhodnoceny a porovnany dva na sob¢ nezévislé
kvalitativni vyzkumy, které byly potizeny formou individualnich polostrukturovanych roz-

hovora.

NADEJE Zlin se prostiednictvim svého komunikaéniho néstroje, &tvrtletnd vydavaného
Casopisu, devét let zaméfuje svym obsahem na cilové skupiny interni a na cilové skupiny
externi. Uvnitf organizace na klienty a jejich rodiny a zaméstnance. Externé na podporova-
tele stavajici i potencialni. Pomoci zvoleného komunika¢niho néstroje se organizace snazi
vytvoftit pfiznivou publicitu, pozitivni obraz, informuje o déni v organizaci formou ¢lanki
informacniho charakteru, pozvanek na akce, sdili Gspéchy klientd a Gspéchy v oblasti fun-
draisingu. Organizace prostiednictvim periodika vyviji snahu o vytvofeni komunikacni
vazby mezi organizaci a jednotlivymi cilovymi skupinami. Obecné plati, ze pro nezisko-
vou organizaci je vytvafeni pevnych a fungujicich vazeb velmi dilezité. Z vyzkumu vy-
plyva, Ze organizace se prostfednictvim stranek snaZzi objektivné informovat vefejnost o
vSem podstatném a zajimavém za uplynulé ctvrtleti. Ackoliv je periodikum vnimano pozi-
tivné nema objektivne zjistény Ctenatrsky zasah. Z odpovédi participantli — podporovateli
je zfejmé, ze Casopis ma vypovidajici hodnotu o déni v organizaci, jednozna¢né doporucu-
je jeho vydavani pokracovat, za piedpokladu, Ze jeho podoba projde zmeénou obsahovou

1 grafickou.

9.1 Doporuceni — konkrétni navrh reSeni

Na zaklad€ zjiSténi, autorka bakalafské prace navrhuje nasledujici zmény, které mohou

periodiku vyrazné prospét.

e Redakéni rada -Je tieba vytvofit redakeni radu, kterd by se pravidelné setkavala
nad obsahovou strankou periodika, pficemz by inovace mohla mit heslo: ,,pravdive,
zabavné, osvetove™.

e Zména grafika - Za zvazeni zména grafika — zména velmi zasadni. V tomto kroku

sehraje vyznamnou roli otazka financi, finanéni ohodnoceni mize organizaci
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ve zmén¢ omezit, pribrzdit. Prostiednictvim fundrasingu lze najit cestu, jak grafic-
ké sluzby zajistit. Investice do nové grafické podoby Casopisu je do budoucna ne-
zbytnd. Podporovatelé zménu podnécuji, vitaji a oceni.

e Prebal casopisu - Obalka ¢asopisu by méla byt pozvankou k jeho precteni. M¢la
by obsahovat kvalitni fotografii s vy¢tem zasadniho, co se Ctenatr dozvi uvniti Caso-
pisu.

e Novy obsah uvodniku - Prostfednictvim tvodniku vytvofit navigaci, privodce no-
vym vydanim, pozvat ¢tenaie k pfecteni, vyzdvihnout nejpodstatnéjsi, nejzajima-
vEsi.

o Texty vs. fotografie — Kratké a zajimavé podané informace doplnéné o kvalitni fo-
tografii

o Titulky ,, dobry titulek je umeni“ — Titulkem zaujmout a zaroven do n¢j vlozit di-
lezita klicova slova.

e Zanrova pestrost — interview, medailonky, ankety.

e Rozhovor - nejpouzivanéjsi interaktivni forma nejen v Zurnalistice, vyuzit ve pro-
spéch organizace, rozhovor se zajimavym klientem, zaméstnancem. Civilné, lidsky,
pfiblizit ,,zivot v NADEJI Zlin*.

e Fotografie — kvalitni a krasné fotografie s jasnym sdéleni, zachycenim atmosféry,

napadité snimky s vypovédni hodnotou.
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ZAVER
Bakalatska prace méla za cil zjistit, zda je vybrany komunika¢ni néstroj dilezitym a per-
spektivnim prostiedkem v komunikaci mezi neziskovou organizaci a podporovateli organi-

zace.

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfena na terminy a pojmy, které s tématem bakalaiské prace
uzce souviseji a promitaji se v casti praktické. V praktické ¢asti byla ptedstavena nezisko-
vé organizace NADEJE a jeji zlinska pobocka s portfoliem socialnich sluZeb a podrobngji

jeden z komunikaénich nastrojti, ¢asopis Ctvrtletnik NADEIJE Zlin.

V zavérecné casti prace zaznélo nékolik drobnych doporuceni ke zlepseni ¢i doplnéni ko-
munikacniho nastroje. Aby mohl €asopis tspésné plnit nadale svou funkci s perspektivou
do budoucnosti, je zapotiebi neustdlého ptizpisobovani se novym trendim, modernim
technologiim, naopak vyhybat se neperspektivni ¢innosti a ke komunika¢nimu néstroji

ptistupovat jako k ,,zivému organismu.

Da se fici, Ze vyzkum byl postaven velmi trivialng, z védeckého pohledu zcela jiste, presto
se podarilo ziskat cenné informace vedouci k pozitivnimu zavéru, ptipadné k pozitivnim

zménam.

Vysledky prace dokazuji, Ze komunika¢ni néastroj v neziskové organizaci plni svou funkci
a dokaze objektivné informovat a dostavat se do pozornosti i cilové skupiny podporovatelli
organizace. S vysledky prace bude seznamena feditelka NADEJE Zlin a bakal4iska prace
bude organizaci k dispozici a mize poslouzit jako inspirativni material k pfipadnym zmé-

nam v komunika¢nim nastroji.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny, cil bakalaiské prace byl splnén.
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