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Cil distan¢ni studijni opory

Tento text si klade za cil seznamit Vas se zakladnimi aspekty marketingu s dirazem na
specifika marketingu neziskovych organizaci a s metodami, jak marketing realizovat v praxi
organizaci, pusobicich ve verejném sektoru. Cely text je pojiman tak, aby Vas naucil kromé
uplatiiovani marketingového mysleni a marketingovych postupt ve vSech oblastech verejného
sektoru, také samostatné praci pii feSeni problémt a jejich prezentaci. V marketingu
vefejného sektoru je kladen velky duraz na komunikaci. Zaklady komunika¢nich dovednosti
jsou pak logickym predstupném komunikace s vetejnosti, tedy Public Relations. Public
Relations (dale PR) jsou dnes vlastné jiz ucelenym prakticky oborem, zabyvajicim se
souborem komunikac¢nich prostfedki pro smysluplnou existenci a G¢innou praci organizaci.
Praveé oblast komunikace a PR je v tomto textu pomérné obsahle zpracovana. Pozornost je
vénovana také fundraisingu a novym trendim v fizeni vefejnych instituci, totiz new public
managementu.

Po precteni této distancni studijni opory, procteni pfipadovych studii a zamySleni nad
kontrolnimi ukoly ziskate solidni zaklad pro praci v soucCasnosti zadané profese
marketingového pracovnika ve vefejném, resp. neziskovém sektoru.
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Navod prace s DSO

Studijni opora je zakladnim studijnim textem pro kurs Marketing ve vefejném sektoru pro
bakalatské kombinované studium. Kazda kapitola je sestavena podle obsahu probirané latky
béhem konzultace, resp. pfednasky. Zaméfuje se na objasnéni zakladnich problémovych
okruhti, definovani pojmu, vyjasnéni souvislosti a uvedeni prikladi. V zavéru kazdé kapitoly
je shrnuti a kontrolni otazky, které Vam pomohou uvédomit si a snaze si zapamatovat
prectené, upozornit na to, co bylo v predchéazejicim textu stézejni.

Forma zkousky:

Pisemny test na zakladé znalosti této DSO



Strucny obsah - kapitoly:

1. Zaklady marketingu, pro a proti jeho uplatnéni ve vefejném sektoru. Specifika
marketingu vefejného (neziskového) sektoru. Marketingovy postup pro neziskové
organizace a jeho jednotlivé kroky. Dva pfistupy k marketingovému mixu
neziskovych organizaci (americky a Svycarsky).

2. Marketing nehmotného produktu. Cile organizace jako zaklad marketingu. Pro€ je
marketing nehmotného produktu sloZit&jsi. Zivotni cyklus produktu (podle Kotlera).
Komunikace v marketingu — interni, externi a interaktivni marketing. Informac¢ni Sumy
a marketing.

3. Postaveni organizace na vetejnosti. Druhy vetejnosti a cilové skupiny. Vefejné minéni
a komunikace. Kdo pracuje s vefejnosti? Hlavni cile v praci s vefejnosti. Komunikace
— vychodisko uspéSnych PR. Public Relations a jejich okoli. Perspektivy PR
neziskovém sektoru. Public Relation a jejich okoli.

4. Public Relations a reklama. Public affairs — nova reklamni strategie. Zavedeni
systematické prace s vefejnosti. Kampané v Public Relations — analyza, tvorba
projektu, realizace kampani, plan komunikace a komunikacnich prostredkii. Cilova
skupina — sponzofi, darci, dobrovolnici.

5. Prostfedky prace s vefejnosti. Zvlastni prostiedky komunikace: prvky organizaéni
struktury, lobovani jako prosttedek PR. Tiskoviny: jednoduché, komponované,
drobné tisténé prostiedky. Masmédia - jejich moznosti v PR, tiskova média,
spoluprace se sdélovacimi prostfedky, elektronicka média.

6. Akce jako prostiedky prace s vefejnosti: vzdélavaci a prezentacni akce, spolecenské a
beneficni akce, bojkot, petice a soudni zaloby, happeningy a demonstrace. Prostiedky
osobni komunikace — vyjednavani krok za krokem, firemni a osobni dopisy, rozhovory
po telefonu, vystoupeni na vefejnosti.

7. Fundraising — ziskavani prostfedkil pro ¢innost neziskovych organizaci. Hlavni druhy
pfijmi. Dary jako zdroj pfijmi. Vefejné sbirky. Komunikace s individualnimi
sponzory. Clenské piispévky. Vlastni podnikatelska ¢innost. Divody a motivy
darcovstvi. Metody fundraisingu.

8. New Public Management — alternativni fizeni instituci vefejného sektoru. Trendy,
prostiedky a cile New Public Managementu. Prezentace skupinovych nazord na
moznost uplatnéni New Public Managementu v praxi CR.



Uvod

Pro nékteré neziskové organizace je slovo marketing dosud nové a malo uzivané, protoze je
povazovano za nastroj vyuzivany vyhradné obchodnimi spole¢nostmi. Neziskové organizace,,
které marketing k fizeni svych aktivit pouzivaji, nejsou leckdy ostatnim organizacemi
vnimany jako skute¢né neziskové, protoze by pfece nemohly plytvat zdroji z vefejnych
rozpoctli a od soukromych darc na aktivity komerc¢niho typu, mezi které byva marketing
Casto zarazovan. Tento argument je také divodem, proC se nékteré neziskové organizace
"boji" vefejné¢ hovofit o uplatiiovani marketingu v fizeni organizace, nebot' by to mohlo
pfinést organizaci "negativni hodnoceni a image".

Ty neziskové organizace a manazefi, ktefi se domnivaji, ze marketing nemusi byt integralni
souCasti managementu, se dostanou na cesté za svymi cili do mnohem slozit&jSich situaci a
jejich preziti v silici konkurenci bude ohrozeno. Pfitom ve skuteCnosti téméf vSechny
organizace bez rozdilu ziskovosti €1 neziskovosti pouzivaji marketing nevédomky a
automaticky ve své kazdodenni praxi. Od recepcni, vytizujici denné telefonické hovory, az po
vybrané Cleny rady, ktefi prezentuji organizaci ve sdélovacich prostiedcich, podnécuji Gsili o
zastani se potfebnych ¢i oslovuji nové darce, se vSichni v neziskové organizaci pravidelné
marketingovymi Cinnostmi zabyvaji. Bézné pouzivaji 1 znalosti komunikace a podvédomé
také principy public relations (PR).

PR (¢ti pi ar) je zkratka z anglického souslovi public relations, které se posledni dobou
pouziva stale Castéji. Ale co se pod témito slovicky vlastné skryva? Prelozit se daji nékolika
zpusoby, napf.: vztahy s vefejnosti, prace nebo komunikace s vetejnosti a podobne. Obecné
lze PR definovat jako pribézné vytvareni a budovani dobrych vztahii mezi organizaci a
vefejnosti, které jsou zalozeny na divéfe, porozuméni a sladéni zajmi obou stran. Podle
Americké spoleCnosti pro public relations (PRSA) PR pfispiva k vzajemnému porozumeéni
mezi skupinami a institucemi, ¢imz jim pomaha v rozhodovani a G€inngjSim jednani a
podporuje sladovani soukromych zajma s verejnymi.

Vznik PR jako samostatného odvétvi se datuje do roku 1923, kdy o ném Dr. E. L. Bernays
napsal prvni ucebnici a zacal o ném prednaset na univerzit€¢ v New Yorku. Od té doby se PR
neustale vyviji a nyni je jiz povazovano za specializovanou ¢innost, oddélenou od klasické
tiskové agendy a reklamni propagace. M¢lo by se stat pfirozenou soucasti strategického tizeni
kazdé organizace. PR aktivity spadaji do kompetence managementu, kterému (umi-li je
vhodné pouzivat) pomahaji udrzovat dobré jméno organizace v oCich vefejnosti.

PR chéape jako verejnost v§echny, ktefi jakkoli pfijdou do styku s danou organizaci. Do pojmu
vetejnost tedy zahrnuje jak Sirokou vefejnost ve smyslu ob¢ané (tzv. externi PR - smérem
ven), tak 1 vlastni zaméstnance, ¢leny, dobrovolniky apod. (tzv. interni PR - smérem dovnitt
organizace). K vytvareni a udrzovani vztahi mezi dvéma stranami je nutna prubézna
komunikace. PR vyzaduje trvaly tok informaci v obou smérech. Jen tak budou mit vase PR
aktivity smysl. Informacim, které vaSe organizace poskytuje, je nutné veénovat velkou
pozornost. Do novin budete psat jinym stylem, nez vasi vyrocni zpravu nebo statisticky
ptehled do odborného Casopisu. Tézko se domluvite s nékym, kdo vam nerozumi a proto
pfizpusobte jazyk vzdy tomu, s kym komunikujete. Pfichozi informace je tfeba nejen sbirat,
tfidit a vyhodnocovat, ale také na né pfiméfené reagovat. To se tyka predevsim krizovych a
vyhranénych situaci. Spravné a jasné formulovana zprava, i presto, ze ma tifeba negativni
obsah, je lep§i nez uméle nafouknuté skandalni “odhaleni” se smyslenymi fakty, o které se
néktera média dovedou velice dobfe postarat. Pro neziskové organizace to plati dvojnasob.



Kapitola 1: Zaklady marketingu a marketingovy postup neziskovych organizaci

Cil kapitoly: Po precteni této kapitoly budete:

e umét definovat marketing,

e schopni uvést pro a proti zavedeni marketingu do organizaci
pusobicich ve vefejném sektoru,

e znat sedm doporucenych krokt pii zavadéni marketingové logiky
do plant rozvoje organizace,

e znat zakladni ramec informaci, které vam umozni vyuzivat
marketingové principy pii hodnoceni situace organizace.

Vlastni strukturovany text:

Z nepieberného mnozstvi definic marketingu uved'me tu, ktera v sobé zahrnuje vSechny
predchazejici a je pripisovana nejvét§imu teoretikovi marketingu Philipu Kotlerovi:

»Marketing je hledani a uspokojovani potieb zpiisobem, ktery prinasi pozitivni hodnoty
pro obé zucastnéné strany.*

Chybny je tudiz stale prevladajici nazor, ktery marketing spojuje pouze s reklamou a
prodejem zbozi.

V souvislosti s marketingem vefejného sektoru zazniva Casto otazka typu: , Existuje viibec
potireba marketingu u neziskovych organizaci, jejichz cilem neni zisk, ale dosazeni
spoleCensky a individualné optimalni spotieby statkt specifického typu? Odpovéd na tuto
otazku neni jednoznacna a v odborné literatufe se mizeme setkat s nazory pro i proti.

Argumenty PROTI:

e realizace marketingu v neziskovych organizacich je spojena s neadekvatnimi néaklady,
které jsou Caste¢né€ hrazeny z vefejnych rozpocta,

e marketingovy pruzkum v ne€kterych odvétvich vefejného sektoru — napt. v nemocnici — je
pseudovédecky, protoze spotiebitelé sluzby — nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
1éCent,

e spotfeba sluzeb, poskytovanych nékterymi neziskovymi organizacemi, vyplyva ze

specificky vynucené spotfeby,

jednotlivé pracovni procesy v neziskovych organizacich jsou specifické a jedine¢né,

pti rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové motivy rozhodujici,

sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter,

rozhodovani spotrebiteld se v téchto podminkach nerealizuje béznym zplsobem, urCenym

zakony jejich hrani¢niho uzitku a ekonomické efektivnosti.

Argumenty PRO:

e neziskové organizace se v poslednich letech dostavaji do situace rostouci soutézivosti o
ziskani ptijma 1 klientd. Konkurence pro né€ vytvari jak organizace vefejného sektoru, tak
privatni organizace,

e vefejnd kontrola Cinnosti neziskovych organizaci vyzaduje dosdhnuti komunikativniho
chovani, efektivnosti v nakladové a ridici oblasti;

e rostouci pozadavky spotrebiteld vyzaduji zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,



predevsim v oblasti vyménnych relaci, ktera je zakladnim sekem hodnocent;

nakladové omezeni vyzaduje vyssi efektivnost vyuzivani zdroja, ktera se da dosahnout
praveé prostiednictvim vy§siho stupné ucasti spotiebiteld v procesu sluzeb. Tato skutecnost
vytvari tlak na realizaci vychovy spotiebitele a celého okoli organizace ve prospéch
racionalni spotieby;

rostouci profesiondlni turoven pracovni sily vyzaduje vySSi uroveil managementu
vnitropodnikovych vztaht, tj. regulaci nejen prostiednictvim penéznich vztaht;

vysledky marketingového prazkumu jsou zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci okoli, jeho pozadavki, coz je zakladnim pfedpokladem pro
zpracovani cilti, rozpoctt a definic produktu organizace;

nedostatek financnich zdroju libovolného charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
¢innosti, jako dopliikového zdroje ptijmi. Tyto Cinnosti funguji plné v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozvoj marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.

V ramci marketingového postupu neziskovych organizaci se uvadi sedm dualezitych kroku,
které je tfeba ucinit pfi tvorbé a realizaci marketingového planu:

1. Uréit vazbu mezi marketingovym a strategickym (kde jsme, kam se chceme dostat, a jak
se tam dostaneme) planem organizace. Prostfednictvim téchto dvou pland se potom
organizace ruku v ruce dostane ke splnéni svych vytyCenych cili. K urCeni této vazby se
pouziva:

N

SWOT analyza = analyza silnych a slabych stranek organizace, resp. vnitiniho prostfedi
+ analyza prilezitosti a hrozeb organizace, resp. vnéjSiho prostfedi. Analyza by napt. méla
provétit historii, finanéni stabilitu, hospodafeni s dary a granty, rozpocty jednotlivych
oddéleni organizace, schopnosti zaméstnanct, spokojenost klientti, zakaznika i vlastnich
zaméstnancud, dobrovolnikli, uziteCnost vyvijené Cinnosti organizace, jeji uspésSnosti, a v
zavéru definovat chyby. V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi organizace se nékdy také
hovoti o tzv. STEP analyze, tedy analyze socialnich, technickych, ekonomickych a
politickych podminek pro ¢innost organizace. Soucasné s nimi je dobré zohlednit 1
demograficky vyvoj a legislativu. SWOT analyza je jakymsi ,,odrazovym mustkem*
celého marketingového procesu.

marketingovy pruzkum = byva vyuzivan na riznych urovnich marketingového postupu,
napf. po marketingovém auditu (viz. krok ¢. 4), nemaji-li jistotu o potiebach svych klienta
a o tom, jak jejich potfeby napliiovat. Marketingovym prazkumem lze zjistit razné
informace, napf. potieby a prani klientl, postoje a uznavané hodnoty, efektivitu
marketingové komunikace, efektivitu nabizenych sluzeb, opravnénost (smysluplnost)
nabizenych sluzeb nebo velikost a rozdéleni trhu.

. Stanoveni marketingovych cili. RozliSujeme dva typy cila:

Akeni cile jsou konkrétni, specificky zaméfené a méfitelné vysledky. Vétsinou se tykaji
veéci, které lze spocitat, napt. pocet lidi, ktefi se zicCastni akce, mnozstvi ziskanych penéz
¢i pocet novych ¢lend, apod.

Cile v oblasti image jsou neméfitelné, podobné prohlaseni, vizi, ¢i poslani organizace,
napf. , Dolnoslezska cyklistickd spolecnost chce byt vnimana jako pokrokova obcansky
orientovana organizace, ktera prosazuje jezdéni na kole jako efektivni zptsob, jak zbavit
meésto exhalaci.®



Pti stanovovani marketingovych cilti je dobré si zodpovédét nasledujici otazky:

e Co jsou nejlepsi vysledky, ve které organizace miaze doufat? Do kdy?

e Jaké vnéjsi faktory ji pomohou nebo naopak brani v dosazeni vytyCenych cilt?

e Jak ovlivni rozpocCet, Casové moznosti zaméstnanci a dobrovolnik(i i ostatni vnitini
podminky proces realizace vytycenych cilt?

e (o jsou pro danou organizaci realistické a dosazitelné cile? Do kdy?

3. Predstaveni organizace na trhu je vhodné hlavné¢ tehdy, kdyz organizace vstupuje na trh
poprvé, nebo zmeénila-li v pribéhu své existence cil své Cinnosti, nabizeny produkt nebo
sluzbu. M¢la by v8ak vzdy usilovat v ramci svého predstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo nabizenych
produktd.

4. Marketingovy audit uruje pomér mezi tzv. marketingovymi , P, tedy marketingovy mix.
U ziskového marketingu do n¢j patfi:

e cena (price) = odpovida situaci na trhu, v neziskové sféfe se pro ni hledaji zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientim dostupné,

e produkt (product) = sluzba, produkt nebo program, ktery napliiuje potieby klientd,

e misto/distribuce (promotion) = produkt, sluzba nebo program jsou dostupné,

e propagace (propagation) = jak oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.

U neziskového marketingu podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se k nim

ptipojuje jeste:

e cilova skupina (public) = zékaznici/klienti, darci, zaméstnanci,

e produkéni kapacita = organizace je schopna efektivné uspokojit poptavku po svych
sluzbach, produktech nebo programech).

[ ]

Fribourski $kola marketnig-managementu (Svycarsko) tyto posledni dvé zminéna P

nahrazuje:

politikou (politic) = lobovani, natlakové skupiny neziskovych organizaci,

lidmi (people) = zaméstnanci, dobrovolnici, darci, klienti, ostatni vefejnost.

9]

. Marketingovy plan obsahuje:

e realizacni shrnuti — naCrtne nejvyznamné;jsi body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje stru¢né shrnuti celého navrhu.

analyzu soucasné situace — cerpa se ze SWOT analyzy,

cile - kam se chce organizace dostat.

postupy - jak tam dojde,

uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy ud¢la,

rozpocet — kolik vSechno bude stat.

6. Vypracovani marketingové komunikacni kampané je mechanismus, ktery organizaci
spojuje s jejimi cilovymi skupinami. Propagace zahrnuje vSechny zpusoby komunikace,
kterymi organizace vytvari sviij image nebo motivuje lidi k pro ni potfebnym sménam. Mezi
techniky/nastroje propagace patfi napf. inzeraty, vyro¢ni zpravy, billboardy, informaéni
brozury, pfimy prodej, podpora prodeje, plakaty, tiskové zpravy, navstévni hodiny v
kancelafi, veletrhy, Clanky v novinach apod. Chybou, kterou neziskové organizace v



propagaci délaji, je permanentni snaha o novy pfistup. Ale propagacni technika, ktera se uz
jednou osvédcila, bude fungovat 1 pristé. Proto je dobré se ji drzet a stéale ji zdokonalovat

Pro zhodnoceni propagacnich aktivit se doporucuje zodpovedét nasledujici otazky:
Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

Pouzivame pro ni citlivy propagacni nastroj, resp. mix nastroji?

Odpovida pouziti vybranych propagacnich technik rozpoctu organizace?

Pfinasi uz vybrany nastroj dobré vysledky a vytvari zddouci image?

Predavame sdéleni pfimétrené Casto a dlouhodobé?

Neopoustime zbyteéné osvédcené?

Drzime smér?

7. Zhodnoceni vysledku a postupu, které organizace v ramci svého marketingového
postupu pouzila.

Aby vaSe marketingové aktivity mifily stale tim prvym smérem, musite svoji ¢innost
prubézné hodnotit. To vam da moznost marketingovy program vhodné korigovat. Pri
hodnoceni mohou pomoci nasledujici otazky:

e Dosahla organizace skutecné€ svych akcnich cilt ¢i cild v oblasti image?

Co fungovalo dobie?

Co fungovalo $patne?

Co by se dalo pristé udélat jinak?

Co by se mohlo zopakovat?

Zvolte takovy zpusob hodnoceni, aby vam vyhovoval. Nekteré organizace davaji prednost
spole¢né "debaté u kulatého stolu", jinde vyuzivaji radé€ji psanych zprav. Hodnoceni
nechapejte pouze jako zakonceni urcitého cyklu, ale také jako zacatek dalsi etapy. Poznatky,
které hodnocenim ziskate, vam pomohou ke spravnému nasmeérovani dalsich aktivit.

Shrnuti kapitoly

V této jsme si objasnili podstatu marketingu, kterd zjednoduSené tkvi v orientaci na
zakaznika, ktery je stfedobodem marketingového uvazovani. Nejprve zjistim, co zakaznik
potfebuje a tuto jeho potiebu se snazim uspokojit svou aktivitou, produkci, poskytovanim
sluzeb. Dale jsme zminili argumenty pro i proti zapojovani marketingu do zivota neziskovych
organizaci, z nichz pfevazili argumenty pro. Aby neziskové organizace uspesné prezily v
dnes$nim stale se ménicim prostredi, musi do svého uvazovani zapojit marketingovou logiku.
Pokud v tomto usili chtéji byt uspésné, meély by nasledovat téchto sedm kroku:

urcit vazbu mezi marketingem a strategickym planem organizace,

stanovit marketingové cile,

organizaci prestavit (uvést na trh),

provést marketingovy audit,

formulovat marketingovy plan,

vytvorit plan marketingové komunikace,

zhodnotit dosazené vysledky 1 postup, ktery byl pouzit.

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt vniman jenom jako technika. Je to zakladni
pristup, jak Cinnost organizace pojimat a organizovat. Na cesté za svym poslanim by
organizace méla byt stale oteviena novym postupum, které ji tuto pout mohou usnadnit.



Otazky k zamysSleni

—

Pokuste se objasnit podstatu marketingu.

2. Uvedte pro a proti zapojovani principi marketingu do fizeni neziskovych organizaci.

3. Ujasnéte si na prikladech vlastni organizace rozdil mezi cili v oblasti image a akénimi
cili.

4. Jakymi kroky byste se ridili pfi uplatnéni marketingového postupu ve vasi organizaci?

5. Pripadova studie - identifikace prvkt marketingu

Studenti architektury Petr, Jan a Zuzana si jako téma své semindrni prace zvolili projekt
obnovy starého kosteliku. Toto téma je natolik zaujalo, Ze se osud mistni kulturni pamatky stal
zaleZitosti jejich srdce. Ve vesnici travili vice a vice casu a premysleli, jak sviij projekt
stavala realnéjsi, kdyz na zachranu kosteliku ziskali grant. Financni problém byl tedy na
Jistou dobu vyreSeny, objevili se vSak dalsi. VSichni t7i si stale jasnéji uvédomovali, Ze na
takovy objem prdce nestaci, a proto oslovili kamarady a spoluzdky. Nékteri reagovali

s nadsenim, takze se vytvorila skupina deseti lidi. Spoluprace s dondtorskou nadact si
vyzddala jednoduché ucetnictvi a vykazovani financnich zprav. Ani jeden z téchto deseti to
neumél a nechtél to délat, proto bylo nutné prijmout studentku ekonomie na polovicni iivazek.

Pokracovani rekonstrukcnich praci s sebou prindaselo nové problémy a pivodni projekt se
neukdzal jako nejvhodnéjsi. Proto se studenti dohodli, Ze puvodni verzi prepracuji a vytvori
lepsi alternativu, ktera se bude potom pritbéiné podle potieb upravovat. Jan s Petrem a
Zuzanou nostalgicky vzpominali na obdobi pred rokem, kdyz spolecné vytvareli prvni verzi
planu rekonstrukce. VSechno bylo tehdy jednoduisi. I dohodnout se bylo lepsi. Ve skupiné
deseti lidi se vSak mohl novy projekt pripravovat jen formou rizené diskuse, a to v Zadném
pripadé nebylo tak spontanni jako pred rokem. VSichni si vSak uvédomovali, Ze jde o nejlepsi
mozny zpiisob.

Dalsim problémem se ukdzal byt rezervovany pristup vesnicanii. Zpocdtku s nimi nebyl Zddny
problém, protoze vsichni Petra, Jana a Zuzanu znali. Postupné, jak se zacal pocet lidi
rozrustat, prestali mit vesnicané prehled o tom, kdo se viastné ve vesnici pohybuje — jestli se
jednd o ,ty studenty” nebo jestli je ve vesnici néjaky vagabund. Objevily se i hddky
s domdacimi, kteri se prestali orientovat v tom, co se viastné s kostelikem déje a jestli studenti
nezpusobuji vice Skody nez uzitku.

Proto Petr prisel s ndpadem zorganizovat besedu s vesnicany. Tehdy je poprvé informoval o
tom, ceho viastné chtéji dosahnout. Mezitim se financni prostredky z prviiho grantu postupné
vycerpavaly, takze bylo nutné hledat dalsi financni zdroje. Petr psal cldnky o jejich kosteliku
do novin, zucastioval se setkdni s jinymi aktivisty podobného zamérenti, s predstaviteli nadacit
a s podnikateli. Celkem rediné vypadala moznost ziskat urcité financni prostiedky do firem a
kromé toho se podarilo ziskat dalsi grant. Objem prdce, souvisejici s kontaktovanim a
s komunikaci s firmami a s nadacemi se prudce zvysil, takze Petr postupné nemél c¢as na nic
Jjiného.

Zpusob délby prace se znacné odlisoval od puvodniho. V organizaci bylo uz asi patndct lidi.
Jedna divka se vénovala jen ucetnictvi a pripravé financnich zprav pro spolupracujici
organizace. Petr, na kterého presla zodpovédnost za marketing, délal jenom to. Jan a Zuzana
prdci spiSe koordinovali, nez vykonavali. Vytvorili se mensi skupinky zodpovédné za cdstecné
ukoly.



V ¢em se podle vas projevovaly v praci organizace prvky marketingu? O které aktivity
konkrétné Slo? Popiste, jak se vyvijela organizace a jaka byla dilezitost marketingu
v jednotlivych fazich?

6. Rozpracujte detailné SWOT analyzu Vasi nebo vybrané neziskové organizace, napft.
ESF MU. Zamyslete se nad vSemi silnymi a slabymi strankami ve vnitinim prostfedi
organizace, posud’te ptilezitosti a hrozby v okoli organizace. Jednotlivé polozky uved’te v
bodech a poté je rozepiste.



Kapitola 2. Marketing nehmotného produktu a jeho realizace

Cil kapitoly: Po precteni kapitoly budete:

e znat charakteristiky nehmotného produktu, resp. sluzeb,

e znat doporuceni pro chovani managementu vhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb,

e umét rozpoznat jednotlivé faze zivota produktu,

e zaradit produkt do tzv. Boston matice.

Vlastni strukturovany text:

Charakteristiky nehmotného produktu
Organizace v neziskovém sektoru nabizeji produkty hmotného charakteru, tedy vyrobky
(napt. knihy), nebo nehmotného charakteru, jako jsou napf. rizné vzdélavaci akce, projekty,
nové ,mySlenky“ — Cinnost enviromentalnich instituci, Zzenské organizace, zdravotni
organizace, apod.
Ty organizace, které nabizeji vyrobky, maji znacnou vyhodu, protoze nabizeji néco, co lze
vidét a porovnat, popft. s ¢im jsou dlouholeté zkuSenosti. Oproti tomu jsou ty organizace, které
poskytuji nehmotné sluzby logicky v nevyhodé€. Na rozdil od toho, co lze vzit do ruky a
ohmatat, je tézké ,vidét“ projekt na podporu posileni lokalni demokracie. Jak budeme
,,veédet, ze projekt bude uspéSny? Neziskové organizace zkratka nabizeji hmotné i nehmotné
produkty, pfiemz ty hmotné byvaji ¢asto jen nastrojem dosazeni nehmotného (vystavba
utulku pro psy — ochrana zvitat). Je dobré si uvédomit, ze spole¢nymi vlastnostmi produktu
v této oblasti jsou:

e Nehmatatelnost — produkt nelze pfedem vyzkouset, ohmatat, prohlédnout si ho.
Nedé¢litelnost — poskytovani produktu probiha soucasné s jeho spotiebou.

e Proménlivost — ten, kdo produkt (sluzbu) poskytuje, udava jeho kvalitu.

e Neskladovatelnost — z vySe uvedenych divodi nelze produkt skladovat.
Management organizace na tyto skuteCnosti musi reagovat dirazem na komunikaci jak
navenek, tak dovnitf organizace, dirazem na PR organizace, kvalitou zaméstnancd,
zefektivnénim prace, najimanim zaméstnancu na Casteény uvazek v dobé narazové poptavky,
pfipadné spolupraci s organizacemi podobného zaméfeni (napt. zivelné katastrofy u
charitativnich organizaci).

Charakter produktu

Marketing pak v souvislosti s charakterem produktu chapeme jako nastroj realizace vymény
toho, co mame a co je hodnotné za néco, co potiebujeme. Na to, aby marketing plnil tuto
zakladni funkci, tedy aby byl nastrojem, kterym se realizuje cil organizace, aby byl nastrojem
vymeény toho, co mame (naSe aktivity), a toho, co potiebujeme (potfebné zdroje), musime mit
jasno v tom, jaké jsou naSe cile, jaké je nasSe postaveni a faktory, které mohou nasi organizaci
ovlivnit a hlavné jaké jsou charakteristiky naseho produktu.

Jinymi slovy fe€eno, musime si uvédomit charakter toho, co nabizime, tedy:

e (o vlastné nabizime — vyrobky, sluzby, mySlenky, ....7??
e Komu je naSe nabidky ur¢ena — kdo je nasi cilovou skupinou, nasim klientem???



e Jakou potiebu uspokojujeme???

e Lze tuto potiebu uspokojit i jinym zpusobem, jinymi prostiedky, s pomoci jinych
subjektt???

e Nakolik je dulezité uspokojeni dané potieby pro nasi cilovou skupinu???

e Pokud nabizime vice aktivit pro vice cilovych skupin, ktera cilova skupina je nejvétsi
a kterda aktivita pfinasi nejvétsi uzitek?

e Skym vstupuyjeme do styku vprocesu vymeény naSeho produktu za néco, co
potfebujeme?

Ujasnime si tedy, co od nas oCekavaji naSe cilové skupiny, resp. zakaznici, klienti, jaké je
chovani a motivace sponzort, poskytovateli grantti ¢i donatorti, co by si na nasi praci prali
zmeénit podniky, jak se bude vyvijet politika a v jejim duchu také statni sféra, jaké jsou
potfeby a prani médii, jaky mame vztah se svymi konkurenty, zda je lepsi s nimi soupefit i
spolupracovat.

Abychom dokazali uspéSneé obstat v feSeni téchto uloh, méli bychom umét odpovédet na
otazky typu:

Kdo je pfijemcem naseho produktu?

Je s nami spokojeny?

Kdo miize ovlivnit nasi organizaci nebo kvalitu naseho produktu?

Jakou pottebu uspokojujeme — fyziologickou, socialni nebo potiebu seberealizace?
Které potiebu jsou dualezit€jsi nez potieby, které uspokojuje nas produkt, resp. sluzba?
Kdo uspokojuje stejnou potiebu jako my?

Kdo uspokojuje tu stejnou potiebu a jakym zptisobem?

Umime odhadnout budoucnost?

Které naSe produkty uz nejsou zadané, které jsou zadané a které budou hitem (napf.
v nasledujicim roce)? Vime, jaky maji podil na na§em produktovém portfoliu?

e Vime, Ceho vlastn€ chceme dosahnout v soucasnosti a v budoucnosti?

Zivot produktu

S charakterem produktu uzce souvisi také otazka zivota produktu. Ta ma podobné jako u
Clovéka fazi zrodu, rastu, utlumu a umirani. Pro jednotlivé faze je charakteristické:

faze zrodu - nova myslenka, novy zpusob feseni problému,

faze ristu - rostouci poptavka po produktu,

faze utlumu - pozadavky na dany produkt stagnuji a nasledné klesaji,

faze umirani - postupné stahovani produktu z ¢innosti.

Na zakladé toho, v jakém obdobi svého zivota se produkty nebo sluzby pravé nachazeji, je
mozné je délit do skupin, které znazornuje klasické schéma Philipa Kotlera, tzv.
BOSTON matice:

e Otazniky — jde o produkty, které jsou relativné vzacné, ale podil nasi organizace pfi
uspokojovani této potifeby je dost maly. Pokud spravné a rychle zareagujeme,
otazniky se mohou zménit na hvézdy a jesté pozdéji na kravy, ale mohou se pfemeénit i
na néco, co nikdo nebude chtit, a to je pro nas riziko.

e Hvézdy — jsou aktivity nebo produkty, které jsou v prostiedi, kde naSe organizace
pusobi velmi vzacné a na uspokojeni této dané potreby ma relativné velky podil. Na
hvézdach stoji prevazna ¢ast budouci existence nasi organizace.



Kravy — jsou ty produkty, resp. sluzby, na které jsme specialisté a o které je pomérné
velky zajem. Nase produkty zaujimaji v této oblasti velky podil na trhu a jsou pro nas
strategické, protoze jsou hlavnim zdrojem nasSi momentalni existence. Protoze jsou
malo vzacné, nebude po nich v budoucnu pravdépodobné takova poptavka, aby se
organizace mohla uzivit jen z téchto aktivit.

Psi — jde o staré a nepotiebné produkty, resp. nezadané sluzby, o které uz cilova
skupina nejevi zajem, protoze uz jen CasteCné, nebo vibec neuspokojuji jeji potieby.
Proto uz pro ni nejsou dilezité. Kromé toho je nas podil v této oblasti maly. Takovych
produktd, resp. sluzeb bychom méli mit co nejméné.

Grafické zarazeni produkti do BOSTON matice:

velka
HVEZDA | OTAZNIiKY
(rast) (faze zrodu — Sance do budoucna,
nove sluzby)
vzacnost
DOJNE PSI
KRAVY (faze amrti)
(atlum)
mala
vysoky podil na trhu nizky

Shrnuti

Otazky k zamysSleni:

1.

A

Jaké jsou charakteristiky nehmotného produktu?

Co st musi management organizace nehmotného produktu uvédomit?

Jaké znate faze zivota produktu?

Objasnéte podstatu a vyznam tzv. Boston matice.

Sepiste vSechny produkty, které nabizi VaSe nebo vybrana neziskova organizce. U
kazdé sluzby identifikujte cilovou skupinu. Rozdélte tyto produkty na hmotné a
nehmotné. Rozdé€lte jednotlivé produkty do Boston matice a popiste, jak by mela
vypadat strategie organizace, tykajici se kazdého produktu. U kterého produktu lze
oCekavat presun do jiné kategorie? (Nakreslete Sipky.) Pouvazujte o odliSnosti
marketingové strategie hmotnych a nehmotnych produktu.



Kapitola 3. Verejné minéni a komunikace jako vychodisko uspé$nych PR

Cil kapitoly: Po precteni této tivodni kapitoly budete:
e schopni rozliSovat riizné postaveni organizace na vefejnosti,

e znat definici jednotlivych druhti vefejnosti a jim odpovidajicich
cilovych skupin,

e rozumét podstaté vefejného minéni a komunikace,
e poradite si také s otazkou, kdo vSechno pracuje s vefejnosti,

e pochopite také komunikaci jako vychodisko uspésnych PR.

Vlastni strukturovany text:

3.1 Postaveni organizace na verejnosti

Kazdy clovek, kazda organizace, vsSichni bez rozdilu chceme vypadat davéryhodné vuci
svému okoli. To znamena, ze 1 kazda neziskova organizace chce vypadat diveéryhodné, kdyz
se snazi vytvofit u obCanl pfiznivy postoj k vlastni ¢innosti, ziskat sponzorsky dar nebo
prispévek, presvédcCit zastupitelstvo mésta Ci kraje, aby pro Cinnost pronajalo urcity objekt
nebo zaujmout novinafe, aby o praci organizace néco publikoval. Kli¢ovym slovek je zde
zkratka davéryhodnost.

A kdo vypada diavéryhodné? Ziejmeé bychom se shodli na tom, Ze ten, kdo nema prasvihy
(tfeba 1 nechténé), nerozsifili se o ném famy (tfeba 1 nepodlozené), verejne€ se k nému hlasi
néjaka popularni osoba ( 1 kdyz tfeba jen okrajové) a konecné ten, kdo vykazuje dobré
vysledky dosavadni prace.

Kazdy, osoba ¢i organizace, se tedy i nevédomky snazi posilovat tuto davéryhodnost, pfi¢emz
muze pouzit fadu prostiedkti. Nejdulezitéj§im z nich je neustalé informovani a nezatajovani
pomeérl v organizaci a podminek pro jeji ¢innost.

Zkuste se zamyslet nad tim, co déla Vase organizace pro zvySeni své ditvéryhodnosti?
Pomiize Vam v tom ndsledujici mini-dotaznik:

ANO NE

Vydavate vyrocni zpravu?

Sledujete vefejné minéni, které se udrzuje o vasi organizaci?

Publikujete zpravy o svych uspéSnych a vefejnosti pozitivné
piijimanych akcich?

Pecujete aktivné o dobré vztahy s novinafi, mistnimi politiky, apod.?

Mate ve spravni radé nebo Cestném vyboru vasi organizace vazené
osoby, kterymi nepiimo dokladate vlastni divéryhodnost?

Pokud jste odpovédéli 4-5x ano, je to dobré, 2-3x nestaci a méné nez 2x je dirvod k vaznému
zamyslenti se nad sebou a k ndpravé tohoto stavu.




Duvéryhodnost je podstatnou soucasti obrazu, ktery si jini lidé, popf. vefejnost vytvaii o celé
organizaci. Tento obraz, nazyvany v souCasnosti popularné "image", je v podstaté zkratkou,
ktera lidem nahrazuje vSechny jednotlivé informace o organizaci. Rozhodujici tedy neni
skuteCny stav véci (bohuzel), ale to, jak se organizace, resp. osoba jevi navenek. Image se
tak stava mySlenkovym stereotypem, pausalnim hodnocenim organizace, ma v mysleni lidi
velikou setrvacnost a jeho pfeména trva dlouho. Tim padem stoji také mnoho penéz. Pri
posSramocené image je pro organizaci Casto levnéjsi, zménit své jméno, logo, slogan, ptipadné
1 sidlo (zkratka vnéjsi identifikac¢ni znaky) nez draze obnovovat svou image, ktera se buduje
postupné a dlouho.

Cilevédomé usmériiovani a budovani image se ve své podstaté opira o zasady slusného
chovani a efektivni komunikaci s okolim. S tvorbou vlastniho image jsou proto spojeny tfi
zakladni otazky:

e Jaka je souCasna image vasi organizace?
e Jaka je cilova, resp. zadouci ¢i idealni image?

e (o vSe je tfeba ucinit, abyste ji dosahli?

Vysledna image je dana tim, jak 1idé vasi organizaci vnimaji, za jakou ji povazuji. Dobré
jméno, poveést, pozitivni (nebo negativni) pocit spojeny se jménem organizace, predstava,
kterou o vas vefejnost ma, vSeobecna znamost, renomé, prestiz, obliba, divéryhodnost,
serioznost - to v§e muize byt soucasti image, o jejiz presvédCivost musite stale usilovat, dbat o
ni, udrzovat ji posilovat. Zakladnim nastrojem k tomu byla, je a vzdy bude komunikace.

3.2 Komunikace

Komunikace je vlastné vse, co délame a co je vidét navenek. Kdyz néco fekneme, udélame
néjaky pohyb, zatvatfime se, nebo si jen piskame, dokonce i1 kdyz tiSe sedime zavieni v
kancelafi, komunikujeme. Dovedeno ad absurdum, komunikaci je i1 stfelba na odsouzeného.
Pro snaz8i pochopeni dost neurcitého pojmu, jakym je komunikace, si ji rozdélme podle
jednoduchého modelu Paula Waclawicka na dvé zakladni slozky:

e slozku digitalni - tj. vSe, co vyjadfujeme verbalné, slovy, to, ¢emu rozumime jen
tehdy, kdyz zname jazyk, kterym se hovofi,

e slozku analogovou - tj. vSe, co doprovazi slova, vSe neverbalni, to ¢emu rozumime, 1
kdyz jazyk, kterym se hovofti, neovladame.

A jak je to s komunikaci v neziskovém sektoru?

Komunikace lidi v neziskovych organizacich je pln&jsi, osobnostn€ bohatsi, svét prace a svét
osobnosti v ni Casto neni oddéleny tak, jak to mizeme pozorovat jinde. Nachazime v ni prvky
neformalnosti, dokonce az rodinného chovani, charakterizuje ji veEtsi spontannost,
emocionalita, ale i vice otevienych konflikti. Tyto prvky, od neformalniho oslovovani az po
amatérismus nebo citové zaujeti v argumentaci nebo jinych komunikacnich projevech,
mohou byt jak vyhodou, tak 1 nevyhodou.

Neziskové organizace vétSinou poskytuji nehmotné statky a sluzby, jenz si pfedem nelze
vyzkousSet, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy posuzovany svymi klienty zejména na zakladé



toho, co o jejich sluzbach slyseli a az posléze na zaklade primocaré zkuSenosti, kterou s nimi
maji. Komunikace ma v tomto procesu proto zasadni vyznam - cilem kazdé neziskové
organizace musi byt rychle, srozumitelné a uCelné komunikovat s okolim organizace a
dosahovat tak svych vytyCenych cila.

3.3 Druhy verejnosti a cilové skupiny

Oproti vSeobecné rozsifené predstavé o vefejnosti jako jediné, monolitické mase ob¢anu je
nutno hned v avodu této podkapitoly postavit teorii, kterd fika, ze vefejnosti je mnoho.
Vzajemné se prekryvaji, stale vznikaji a zanikaji. A co je dulezitéjsi, kazda organizace tim
padem muize mit jiné, jinak vymezené druhy vefejnosti. Témi jsou ve své podstaté vSechny
skupiny instituci a vSechny skupiny jednotlivcd, které vznikly diky spolecnému zajmu vuci
dané organizaci, nebo protoze jejich chovani a ndzory tato organizace primo ovliviiuje.

Jinymi slovy mizeme fici, ze "vefejnost" jsou ty skupiny, s nimiz potfebuje nase organizace
komunikovat, protoze s nimi potfebuje byt v dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskéavat
jejich penize, starat se o né, informovat je, atd. Vefejnost se tedy vytvafi na zakladé
spole¢ného zajmu nebo spole¢nych problémd, a to vic, nemusi byt organizovana.

Nejen ze existuje mnoho vefejnosti. Také kazdy z nas nalezi do mnoha riiznych vefejnosti.
Dobfe si to lze uvédomit na rolich, které v zivoté "hrajeme" - roli obCana, obyvatele urcitého
meésta, voliCe, otce, manzela, syna, zaméstnance, Clena tenisového klubu, spotiebitele, atd.,
atd. Je zfejmé, Ze naSe chovani - a také vnimani lidi a svéta kolem - je do velké miry
predurceno prave tim, k jakym skupinam patiime, nakolik si tuto pfisluSnost uvédomujeme a
nakolik na ni zavisi uspokojovani naSich vlastnich potieb.

Tak napfiklad v roli volice jsme objektem zdjmu politickych stran. Pokuste se popremysiet o
tom, stiedem zdjmu které skupiny jste v té které roli, co od vds tato skupina ocekdava a
uvédomte si, ze v kazdé roli jsou to jiné pozadavky. Poté néco podobného zkuste u vasi
organizace. Nasledujici tabulka vam tyto iivahy pomiize zpiehlednit:

DRUH VEREJNOSTI - SKUPINA | CO POTREBUJE? CO OD VAS|CO VAM DAVA? CO PRO VAS
OCEKAVA? ZNAMENA?

Jestlize se nam podafi definovat ten druh vefejnosti, ktery nas praveé zajima, urcili jsme tzv.
cilovou skupinu. To je vyraz z marketingu, ktery prozrazuje, o jak cilenou komunikaci se v
ném jedna. Cilovou skupinou tedy miZzeme oznacit skupinu, ktera ma maly, snadno
urCitelnych ¢lend.

Pro neziskovou organizaci lze obecné vymezit nasledujici typické cilové skupiny:
e nadace a grantové agentury,
e instituce vefejné spravy (statni spravy a samospravy),

e organizace, které poskytuji v regionu podobné sluzby nebo maji podobné cile.




V kazdé verejnosti i cilové skupin€ se mize projevit urcity a pritom rozdilny nazor na urcitou
zalezitost, ktera je pro neziskovou organizaci vyznamna. Tento nazor byva casto oznacovan
jako vefejné minéni. Ale co je vlastné verejné miné€ni? Teorie verejné minéni chape jako
minéni, které mize byt vysloveno na vefejnosti, aniz by doslo k sankcim vi¢i mluv¢imu, ze
strany skupiny, v niz se toto minéni projevuje. Jinymi slovy je vefejné minéni minénim o
vécech ve vefejném zajmu, které ma Sanci se uplatnit mezi vSemi uplatiiovanymi minénimi
jako vid¢i a obecné prijimané. O jedné véci tedy muze existovat vice minéni. Svou povahou
se tedy vefejné minéni sklada z akumulovanych individudlnich minéni o urcité zalezitosti
vetejného zajmu.

Na zakladé této definice by bylo velmi obtizné vefejné minéni skute¢né sledovat a né€jak ho
vyjadrit, proto se za né pro zjednoduSeni vydavaji vysledky prizkumu a nazory médii, které
ve své podstaté zobrazuji skute¢né vefejné minéni jen pravdépodobné, castecne a zkreslené.
Nutno jesté€ poznamenat, ze vefejné minéni neni jen souctem individualnich minéni, ale spiSe
aktivnich minéni, téch hlasitych, slySenych, ktera pusobi uvniti skupiny a vytlacuji odli§na
minéni, (tak jako ve volbach se pocitaji jen hlasy téch, ktefi volili).

Ti, co svymi vefejné projevovanymi nazory formuji minéni v dané skupiné oznacujeme
"nazorovi vudci". Je pro n€ charakteristické, ze se zajimaji o danou véc, jsou nadprimérné
informovani, sleduji dasledné rizna média, prichazeji s novymi myslenkami a feSenimi a
konecné jsou dobrymi organizatory a socialnimi komunikatory, ¢imz umi na svou stranu, pro
svlj nazor ziskat ostatni.

Podivejme se, jak vznika vefejné minéni v organizovanych skupinach, napt. ve spravni radé
0.p.s. - par lidi ze spravni rady zane povazovat urcitou situaci za problematickou, kdyz
zjisti, ze to tak vidi 1 ostatni ¢lenové, rozhodnou, ze se v té véci bude muset zacit jednat. Proto
zacnou zkoumat mozna feSeni, zjistuji fakta, diskutuji alternativni navrhy feSeni problému.
Poté se odsouhlasi urcita taktika ¢i feSeni, popt. pozitivni vétSina tiSe "toleruje" navrhy aktivni
mensiny. Souhlas a rozhodnuti pak vedou celkové k v€domi skupinové odpovédnosti. Vytvori
se program akci, ktery je prosazovan, dokud se nedosdhne vytyCeného cile, popt. dokud se
skupina neunavi bojem a ¢lenové se neobrati k novym metodam.

Pokud tedy chceme jako zastupci neziskové organizace prosazujici urcité nazory, aby se tyto
staly "vefejnym minénim", musime zahajit komunika¢ni kampan, v niz se budeme fidit
odpovéd'mi na nasledujici otazky:

e Kdo je nejdilezitéj§im Cinitelem v kazdé cilové skuping?
e Kdo je mluv¢im této skupiny, a je-li organizovana, kdo je jejim faktickym vidcem?
e Kym se ¢lenové skupiny daji nejsnaze ovlivnit a koho nejvice uznavaji?

Se stejnym principem pracuje reklama: kosmetiku nam doporucuje kamaradka, Cistici
prostifedky maminka, reklama na panskou kosmetiku je adresovana zenam, podobné jako
reklama na plenkové kalhotky.

A jaké jsou tedy vlastnosti verejného minéni? Patii mezi né:
e citlivost na dilezité a napadné udalosti,
e ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi nez skute¢nymi fakty.
e setrvacnost

e skuteCnost, ze sdéleni prijimaji kladné ti, ktefi se chtéji nechat poucit a povazuji zdroj
sdéleni za diveéryhodny,

o fakt, Ze vnitini slozku vefejného minéni tvofi 1 pfani a dohady o udalosti,



e nejvetsi vliv ma vyklad té které udalosti viiddci vefejného minénti,
e psychologicky je minéni orientovano na (osobni) zajem jednotlivce,

e vyburcované nezistane dlouho (tedy pouze za predpokladu, ze se nejedna pravé o
osobni zajem),

e nesnadno se meéni,

e v dobach krize jsou lidé vnimaveéjsi vii¢i svym nazorovym vudcim, co je vhodna doba
pro jinak obtiznou zménu vefejného minéni,

o fakt, ze se snaze vytvari minéni ohledné cili, nez ohledné metod.

3.4 Komunikace jako vychodisko uspéSnych PR, tj. komplexni prace s verejnosti
Z predeslého vykladu o komunikaci a vefejném minéni vyplynul zakladni predpoklad ucinné
komunikace, totiz to, ze aby komunikace byla G¢inna, musi byt oboustranna. Jediné tak muze
ovliviiovat ob€ strany. K tomu je tfeba mit jak prostfedky "vysilani", tak i prostfedky
"pfijimani".
Proces ucinné komunikace by se tedy mél odehravat podle nasledujicich kroku:

e upoutat pozornost ¢lent cilové skupiny,

e dodat jim informace, které mohou vést k uspokojenti jejich zajm,

e motivovat je k ucasti na feSenti,

e vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by méli délat.

Pochopitelné, ze chceme-li t€inn€ komunikovat napt. se cleny nasi organizace, ktefi jsou jiz
dostatecné informovani o Cinnosti organizace i1 presvédceni o jejim poslani, nebudeme
uplatiiovat vSechny uvedené kroky.

Pokud budeme komunikaci chapat jako vzajemné sdélovani informaci, pocitd, myslenek a
postojii, musime se ptat, za jakym cilem. Logicky lze predpokladat, Ze cile jsou dva:

e poskytnout druhym lidem (pouze) informace,

e (Castéji doplnéno snahou) presvédCit je, aby zménili nazor, postoj, chovani, vnimani
urcitého subjektu, svij stereotyp.
A jakym zpisobem muzeme presvédCovat? Existuji zakladni ¢tyfi principy presvédCovani:
e princip identifikace - kdyz se sdé€leni tyka zajmu piijemce, jeho tuzeb, nadéji, obav,
atd.
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e princip aktivizace - kdyz je sdéleni doprovazeno vyzvou k akci, navodem, jak se dal
chovat, jak dal postupovat pii feSeni problému,

e princip davéry - pokud sdéleni sdéluje diveéryhodna osoba (a to bez ohledu na to, jak
si tuto duveru ziskala),

e princip srozumitelnosti - pokud sd€leni kromé slov doprovazi také symboly ¢i
stereotypy.

Pii efektivni komunikaci ndm mohou také pomoci faktory, které ovliviiuji presvédcivost
komunikace:

e pfipravenost verejnosti piijmout sdé€leni, (napf. v dob¢ roz§ifeni famy),



e (as a kontext sd€leni,

e aktivni Gcast pfijemce na komunikaci, (napf. spolecné zazitky, dojmy, zkuSenosti)

v v

e obsah a struktura sdéleni, (napadity, Sokujici, né¢im odlisny),
e presvédCivy styl,

e rychlost a uplnost komunikace, (napf. komunikovat 1 v pfipadé aféry, nic
nezamlcovat).

3.5 Neziskova organizace a jeji prace s verejnosti

AC se to na prvni pohled nezda, je okruh lidi pracujicich s vetfejnosti v neziskové organizaci
velmi Siroky. Predstavme si neziskovou organizaci jako systém soustiednych kruhi, kde se
smérem od stfedu ven snizuje mira informovanosti a kompetenci.

Vnitini, stfedovy nejtésn€j$i kruh by tvofilo vedeni organizace, tedy vrcholné organy
organizace, jako napf. spravni rada nebo Cestny vybor, a management, tedy vykonny feditel,
tajemnik, tiskovy mluvci apod. Mezi hlavni ukoly vrcholnych organi patii stanoveni poslani a
cili organizace, nalezeni a jmenovani feditele, jeho podpora a hodnoceni vysledki jeho prace,
efektivni planovani organizace, zajisténi dostatecnych zdroji pro Cinnost organizace, dohled
nad efektivnosti hospodateni, kvalitou poskytovanych sluzeb, zlepSovani image organizace
na vetejnosti a hodnoceni vysledkt své vlastni prace. Efektivnost ¢innosti téchto vrcholnych,
prevazné Cestnych (neplacenych) organti je pfimo imérna mife zodpovédnosti, kterou jejich
¢lenové prebiraji za sva rozhodnuti. Mezi hlavni ukoly managementu patii kromé vykonného
fizeni organizace také psani a priprava tiskovych zprav, dopisd, projevl, propagacnich
brozur, letakl, inzerati, redigovani zvlastnich publikaci, zpravodaji pro zaméstnance i ostatni
vetejnost, kontaktovani zpravodajskych médii za ucelem predavani aktualnich informaci,
organizovani zvlastnich akci, jako jsou tiskové konference, dny otevienych dvefi, benefice,
apod., vystupovani na vefejnosti, sledovani toho, co se kde o organizace fekne ¢i napiSe, atd.
Ve vétSich organizacich je na tuto praci zaméstnavana jedna osoba ve funkci tiskového
mluvciho (v jesté vétSich organizacich pak vznikaji cela oddéleni pro styk s vefejnosti).

Stredni kruh tvofi zaméstnanci, stali spolupracovnici (napt. dobrovolnici) a pfilezitostni
spolupracovnici a pfiznivci organizace. Zaméstnanci by méli mit dostatek informaci o
organizaci, aby je kdykoliv mohli vefejné prezentovat, priCemz netfeba dodavat, ze nejlépe
komunikuje ten zaméstnanec, ktery je skuteéné presvédCeny o tom, co déla. Se stalymi
spolupracovniky je také dulezité oboustranné komunikovat a mit od nich zpétnou vazbu,
protoze kdyz s nami prestanou spolupracovat, odchazi nejen jejich zkuSenosti, ale také zdroj
informaci o nasi organizaci. Ani u prilezitostnych spolupracovniki se nevyplati podcenit
komunikaci s nimi. Byvaji totiz ¢asto najimani na prace prechodné, které v§ak mohou byt na
oCich vefejnosti. A pokud nékdo naSi organizace nezna a setkd s neinformovanym
prilezitostnym pracovnikem, ztotozni ho s na$i celou organizaci. A jak vime, prvni dojem se
promita do celkového vnimani celé organizace, dokonce v ném ma vétsi vahu, nez jsme
ochotni si pfipustit.

Vnéjsi, od stiedu nejvzdalenéjsi kruhy predstavuji podstatné okoli organizace, tedy nase
klienty, pfipadn€ i externi poradenské firmy. U klientd je pro komunikaci s nimi zasadni
jejich presné vymezeni do cilovych skupin, tedy stanoveni si, zda je jich koneCny, omezeny
pocet, odkud pochazeji (jen z dané komunity nebo z celého tzemi) a zda jsou vnitiné
stejnorodou skupinou. Jen tak se nam muze podafit G¢inn€ s nimi komunikovat, protoze jen
tak budeme znat jejich potfeby a prani. Poradenské firmy mizeme zapojovat do feSeni



vrwe

problému nasi organizace, maji tedy pfistup k informacim o nas, které mohou nasledné $ifit
dal.

3.6 Shrnuti kapitoly

Tato kapitola odpovédéla na otazku, pro¢ je komunikace dulezita. O komunikaci jsme si
rekli, ze predstavuje velmi komplexni a zajimavy proces, ktery je v podstaté zakladem nasi
existence. To véd¢l jiz Aristoteles, kdyz tekl: "Byt znamena komunikovat."

Nékteré z rysa nasi lidské komunikace jsou natolik specifické, ze nas odliSuji od zvirat. Na
zakladé komunikace rozliSujeme pratele od protivnik, ucitele, studenty, nadfizené,
zaméstnance, déti, rodiCe a spoustu jinych roli, které lidé pfijimaji a "hraji" béhem svého
zivota. Jen diky komunikaci se dozviddme a ufime nové véci, davame najevo sva vlastni
stanoviska, postoje, ptani atd. To vSe nasvédCuje tomu, ze komunikace jako proces ma sva
pravidla. Znalost a chapani komunikacnich procesti urCuje vas vztah k ostatnim lidem a
spole¢nosti viibec. Cim vice jim rozumite, tim efektivngji dokazete komunikovat s okolim. A
¢im efektivnéji dokazete komunikovat s okolim, tim snaze dokazete prosadit své potieby a
zajmy.

S komunikaci uzce souvisi také verejné minéni, které definujeme jako minéni, které muze byt
vysloveno na verejnosti, aniz by doslo k sankcim vi¢i mluv¢imu, ze strany skupiny, v niz se
toto minéni projevuje. Komunikace je také predpokladem uspéSnych Public Relations, o
kterych bude podrobné fec v dalsi kapitole tohoto textu.

Otazky k zamysSleni:
1. Co vytvari image organizace?

Znate dvé zakladni slozky komunikace? Proc je komunikace tak dulezita?

n.n
2

Pokuste se definovat pojmy "vefejnost", "cilova skupina" a "vefejné minéni".
Uved'te typické cilové skupiny neziskovych organizaci. Jaké jsou jejich vlastnosti?
Jakymi zakladnimi rysy se vyznacuje vefejné minéni?

Jak probiha proces u€inné komunikace?

Jaké jsou cile komunikace?

A e

Znate zakladni Ctyfi principy presvédCovani? Jakym zplsobem, jakymi faktory
muizeme ovlivnit presvédCivost komunikace?

9. Kdo vsechno a jakym zplsobem v neziskové organizaci komunikuje s vefejnosti,
pfimo 1 nepfimo?



Kapitola 4. Public Relations a jejich okoli

Cil Kkapitoly: Po precteni kapitoly budete:

e rozumét obsahu pojmu Public Relations, rozdilu mezi PR a
reklamou a tzv. Public affairs,

e budete znat, jaké jsou perspektivy PR ve neziskovém sektoru

e poradite s otazkou, jak zavést systematickou praci s vetrejnosti,
jak vyuzit kampané€ v Public Relations a jak je pfipravit

e na zakladé teoretickych instrukci 1 vyhotoveného vzorového
elaboratu budete umét provést tzv. PR-audit organizace.

Vlastni strukturovany text:

4.1 Public Relations

Kazdy podnik ¢i instituce operuje na vefejnosti a dosazeni jejich cili zavisi na postoji
urcitych Casti vetrejnosti. Koncern CEZ, ufad mésta, univerzita, nemocnice, nadace... zkratka
vSechny organizace bez ohledu na ziskovost ¢i neziskovost komunikuji s nejriznéjSimi
skupinami, €1 ¢astmi vefejnosti: se zdkazniky, se stdtnimi a samospravnymi institucemi, se
svymi akcionafi, dokonce 1 s vlastnimi zaméstnanci, jak uz bylo vySe zminéno. A to v§e proto,
aby dosahly svych cild. A pravé komplexni prace s vefejnosti, dnes skryta pod hojné
pouzivanou anglickou zkratkou PR (Public Relations, c¢ti ,pi-ar”, public relation) je
v soucasnosti alfou a omegou dlouhodobé existence jakékoliv organizace.

Proc¢ je kladen daraz na adjektivum , komplexni“? Protoze PR neni jen praci s vefejnosti, jde
predevsim ziskani o dobrého jména, reputace, vérohodnosti organizace. To je totiz pfirozena
zakladna pro to, aby okoli organizaci uznavalo, ¢lenové a aktivisté, dobrovolnici ji neutikali,
sdélovaci prostfedky a ufady ji brali vazné, sponzofi ji radi davali penize a zékaznici se ji bez
obav svérovali. Prosté¢ PR je souborem prostfedkil prace s vefejnosti k tomu, aby organizace
mohla smysluplné existovat a ucinné€ pracovat.

Z vySe uvedeného by se mohlo zdat, ze Public Relations = komunikace. I kdyz je pravdivy
slogan: | Kdo nekomunikuje, ten jakoby nezil!*, PR se skomunikaci zdaleka nekryji.
Komunikace je pfirozenym , pracovnim nastrojem™ PR, ale v public relations zdaleka nejde
jen o osobni komunikaci jednotlivého zastupce organizace s jednotlivym ¢lenem vefejnosti.
Dalsim pomylenim v souvislosti s PR je nazor, ze v éfe hromadnych sdélovacim prostiedku
predstavuje prace s vefejnosti pouze sdélovani informaci prostfednictvim téchto médii. Zda
se, ze idealni by bylo mit tiskového mluvciho, ktery fekne vSe, co bude vefejnost zajimat.
Nebo dokonce - co my chceme, aby ji zajimalo. Tak pasivné a neuplné se vSak organizace
chovat nemuize.

Vezméme si pro priklad obycejnou rodinu nékde v domku na kraji mésta. Tato rodina
komunikuje hned s nékolika skupinami, s nimiz prirozené chce byt v dobrych vztazich. Jsou to
Jejich ,,cilové skupiny “: ucitelé ve Skole, mistni obchod s potravinami, mistni urady, sousedé,
vzddlenéjsi pribuzni. A rodice se snazi (a vychovavaji k tomu i své déti), aby se vSemi dobre
vychazeli, zdravili zndmé, aby déti nedélaly ucitelim lumpdrny a dospéli dluhy v obchodé.
S pribuznymi je tieba se sejit alespori obcas a nedélat ,, zlou krev“. Se sousedy se zbytecné
neskorpit, potiebujeme se prece navzdjem. Pred Vanocemi poslat pozdravy a dédeckovi



nechat k narozenindm napr. zahrat pisnicku. AZ se bude dcera vdavat, obejit znamé se
svatebnimi koldcky......

VSechno to, a mnoho dalSiho je intuitivni realizaci zasad public relations: davat o sobé
védét, preventivné zmirinovat mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret pochopeni pro
vlastni chovani, udrzet si davéru ,,cilovych skupin®.

Piesto se fada organizaci, bohuzel pravé neziskovych, stavi k PR odmitavé. Casto to
vysvétluji tim, ze nemaji Cas anebo ze dal$i praci s vefejnosti nepotiebuji. Je to vSak chybny,
nedomysleny, povrchni a hlavné neprakticky postoj. Penize totiz asto nejsou praveé proto, ze:

e chyb¢ji lidé, ktefi by je uméli a chtéli sehnat,

e vefejnost nezna nebo nechape, v ¢em je poslani organizace, jaké ma cile, zda pracuje
profesionalné a kvalitng,

e n¢které organizace jsou zaméfeny proti aktivitdm jinych organizaci (napt. ekologické
versus znecistovatelé) a vzbuzuji nevili nejen u firem, na néz jsou zaméteny, ale i u
celé skupiny dalSich podnikateli anebo dokonce velké Casti vefejnosti,

e organizace nerozvinula potifebnou vydéle¢nou Cinnost, ktera by se stala stabilnim
zdrojem jejich pfijmu.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze PR vytvari pozitivni klima pro toho, kdo penize sbira, resp. se
je snazi ziskat, tedy pro fundraising (= ziskavani prostiedkti na Cinnost nebo urcity projekt,
podrobnéji viz. dale). Péstovani dobrych vztahti ma jaksi , mimovoln€“, v druhém planu
nabizet dobré jméno organizace, s niz pak budou lidé vice naklonéni obchodovat. Zde se
rysuje presah PR k marketingu. Schvalné zdirazuji slovo presah, protoze marketingové akce
by nemély byt ztotoziovany sakcemi PR. Je samoziejmé, ze nic tak neposili divéru
v organizaci jako dobry obchod a proto lze fici, ze uspéSna akce PR je zadouci soucasti
marketingového planu. Podivame-li se vSak na tento problém z opacné strany, je jasné, ze se
nam nebude dafit dobfe prodavat vyrobky nebo sluzby, jestlize nebudeme v dobrych vztazich
se svymi zakazniky, zaméstnanci, apod. Tj. aby se marketingova Cinnost dafila, je dobré mit
kvalitni PR, ale marketingem to zdaleka nezac¢ina ani nekonci.Stru¢né feceno: hlavnim cilem
marketingu je zajistit prodej zbozi nebo sluzeb, které firma poskytuje na zéklad€ pfani a
potieb zakazniki. Hlavnim cilem PR je prodat dobré jméno firmy, vzbudit davéru, presveédcit
o poctivosti umysll, atp. Jakakoliv marketingova akce je tedy soucasné akci PR a naopak.
Public relations maji tedy z hlediska organizace globalni a trvaly vyznam. Reklama, ktera je
jako prostfedek prodeje nastrojem marketingu, byva nékdy dokonce v nesouladu s cili PR,
protoze jeji pusobeni je kratkodobé a tzce zaméfené. Snazi se prosté ziskat penize
potencialniho zakaznika a vytvofit tak konkrétni obchodni vztah.

Public relations, fundraising a marketing jsou vlastné ucelené praktické obory, které maji
svou historii, sva pravidla, své pojmy a dokonce i svou teorii. Komunikace je jejich
nastrojem a reklama pak néstrojem pouze marketingu.

Pro uplnou piesnost je dobré se na zavér zminit o existenci dvou rovin PR, a to o:

e roving€ institucionalni = Cinnost smeétujici k ziskani dobrého jména na vefejnosti,
pochopeni partnera pro nasi vlastni ¢innosti apod.

e roving individualni = jak se chovat jako reprezentant organizace.



4.2 Cile Public Relations

K hlavnim cilim Public Relations patfi:

e ziskat podporu (nebo alespori akceptaci) vefejnosti pro své poslani, pro nové myslenky
a zamery,

e ziskat pfiznivé klima pro fundraisingové kampang,
e rozSifit a ziskat ucast dobrovolniku,

e propagovat svilj program a sluzby, aby se dostaly k t€ém, kdo je potiebuji.

Zkusme si pro vetsi nazornost vytipovat u organizaci ruzného typu nékolik charakteristickych
ukolti jejich PR:

e Zajmova sdruzeni vyrobcl, obchodnikl, primyslovych odvétvi: ¢leny sdruZeni jsou
organizace, které produkuji stejny nebo podobny druh vyrobki a sluzeb. Jsou tedy ve
vzajemném vztahu konkurence, ale sdruzuji se ucelem prosazeni spoleCnych zajmi, napf.
dovozci vyhernich a hracich automatd se sdruzili, aby lépe prosazovali své zajmy vaci
legislativeé, obcim i1 provozovatelim. Hlavni tlohou PR tedy byva ziskat pochopeni vefejnosti
(cilovych skupin) pro ¢innost a zaméry ¢lent sdruzeni.

e Odborové organizace: s vnéjsi verejnosti se odbory dostanou do styku zejména v ptipade
stavky, kdy musi usilovat o ziskani Sir§i vefejnosti na svou stranu. Zakladnim ukolem
odborovych PR je tudiz vytvafet pochopeni vefejnosti pro potieby zameéstnanci daného
odvétvi, viz. stavky lékart, zeleznic¢ara ¢i uciteld.

e Zajmové a kulturni spolky: nemaji jako napt. odbory pfirozeného protivnika, cilem jejich
PR byva tedy pfedevSim obhajovat profesionalni standardy (napf. prosazovani urcité
kvalifikace pro poskytovatele psychologického poradenstvi), podpofit nabor novych clent,
propagovat vlastni sluzby a zajistit penize na dalsi ¢innost.

e Organizace, které za néco bojuji: zejména ekologické iniciativy zase potfebuji zejména
vzbudit velky ohlas médii, aby obratily pozornost §ir§i vefejnosti a parlamentu na urcitou
problematiku.

e Socialni, zdravotnické a nabozenské organizace: jsou vétSinou zaméfeny na charitu. Proto
je hlavnim cilem jejich PR upozorfiovat na nabizené sluzby potencidlni klienty a ziskavat
prostiedky na poskytovani téchto sluzeb.

e V politice a masové kultufe (zabave) jde predevsim o to, aby lidé, prahnouci po popularité
a vlivu, vesli ve vSeobecnou znamost. To se dafi hlavné prostfednictvim médii, ktera se snazi
postupné nakazit vefejnost obdivem a sympatiemi k nové , star.

e Statni organy, armada a policie, pfipadné dalsi vladou fizené instituce by se
prostiednictvim PR mély snazit nepfetrzité vysvétlovat danovym poplatnikim svou praci a
efektivni hospodafeni s verejnymi piiymy. Tak tfeba v armadé by PR méla mit za ukol
poskytovat informace o Cinnosti armady, podporovat nabor vojakt, udrzovat dobré vztahy



mezi posadkami a okolim, distribuovat zpravy o udalostech, které armada déla ve prospéch
vetejnosti.

Hlavni cile PR se tedy v zivoté neziskovych organizaci daji formulovat riznymi zptsoby:

e ziskat podporu, pochopeni vefejnosti pro poslani, budouci akce nebo cinnosti
organizace,

e vyjadfovat zajmy organizace vuci vetejnosti,

e informovat a tim ziskavat diveru verejnosti,

e presvedcit cilovou skupinu o uzitecnosti nebo dulezitosti zameérq,
e vyjednavat, komunikovat s vetrejnosti,

e vytvaret nebo zlepSovat image organizace,

o sladit z4ymy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozuméni,
e omezovat moznost vzajemnych konfliktd a napéti,

e upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s vefejnym
zajmem a s potfebami preziti organizace, resp. aby byly vzajemné prospéSné pro
organizaci a jeji vefejnost. (pozor na problematiku definice verejného zajmu a vetrejné,
¢1 obecné prospesnosti!!!)

Vsimnéte si klicovych slov: pochopeni, diivéra, image, sladit zajmy, komunikovat,....

Nyni jesté né€co pro vyznavace piisné teorie, tedy dvé typické definice:

1.

,PR je cilevédoma, planovana a nepfetrzita snaha o vytvofeni a udrzeni vzajemného
porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti.“ (Britsky institut pro PR)

,,PR slouZzi spole¢nosti zmirnovanim konfliktd a budovanim vztahi, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz je zalozen spolecensky fad. Konecnym
vysledkem PR je tprava a udrzovani takového socialniho systému, ktery nam zajistuje
fyzické a socialni potieby... Jejich spoleCenska funkce spociva v nahrazovani
nevédomosti, nasili a radikalismu znalostmi, kompromisem a vzijemnym
pfizpisobenim.* (funkcionalisticka sociologie)

4.3 Public Relations a reklama
Reklama, jak uz bylo vySe zminéno, je konkrétnim nastrojem marketingu. S PR ma spole¢né
nasledujici:

e vyuzivaji stejné sdélovaci prostredky,
e 0ob¢ pracuji s cilovymi skupinami,
e pfispivaji k vytvoreni image organizace,

e ob¢ informuji, prfesvédCuji a vybizeji k akei.



A co je odliSuje? Jedna odliSnost uz tu zaznéla, totiz ze reklamni kampané trvaji pomérné
kratce, napt. jen po dobu, nez se zavede na trh novy vyrobek, a to je maximalné né€kolik
mésicti. Pisobeni PR oproti tomu musi byt trvalé, fada akci je dlouhodobych, i kdyz nelze
vylou¢it ani kratkodobé PR kampané (napf. v pfipad€ ndhle vzniklych krizi). Reklama je
vétSinou placenou a hromadnou, neosobni komunikaci prostfednictvim rozmanitych médii,
zatimco prace s vefejnosti je Casto zalozena na osobnim pfistupu.

PR je zaméfena na postoje vefejnosti k organizaci, nejde jim o jednotlivé vyrobky a sluzby
podniku, nybrz o podnik jako celek. Jejich plisobenim nema vzniknout vétsi poptavka
zakaznikl. Maji mnohem vice riznych cilovych skupin, na které pasobi a s nimiz komunikuji.
Jejich cilem neni maximalni trzba, jako v reklamé, nybrz maximalni diivéra.

Neni to tedy ekonomicky zisk, ale spi§ psychologicky zisk, o ktery PR usiluje. Zatimco
koncepci reklamy zpracovava marketingové oddéleni podniku, koncepce PR by vzdycky méla
zustat v rukou nejvys$siho vedeni — fika se, Ze reklama je funkci marketingu, kdezto PR je
zakladni funkci managementu, podobné jako napf. personalni prace, kterou musi kazdy
manazer na svém useku vykonavat, at' chce nebo nechce.

Zajimavé je také to, ze v oblasti PR mezi organizacemi nejcastéji panuje vztah spoluprace,
coz v oblasti reklamy az na vyjimky nepfipadd v uvahu. Je to dano jiz tim, ze poptavka,
koupéschopnost obyvatelstva a dalsi atributy prodeje jsou v daném okamziku kone¢né, kdezto
divéra vetejnosti, ochota, pochopeni atd. jsou jakoby nekone¢né — podobné jako vzduch
kolem. Komer¢ni organizace se v z4jmu reklamy sdruzi jen vyjimecné, napt. tehdy, kdyz ani
jedna cestovni kancelat v regionu nemé dost pené€z na vydani reprezentativni nabidky, avS§ak
s pomoci meéstského ufadu spoleéné financuji reklamni publikaci s pozvankou do jejich
krasného regionu.

Jakmile vSak jde o kvantitativné omezené statky (napf. penize urCené méstem na podporu
neziskovym organizacim), pak 1 mezi neziskovymi organizacemi vznika vztah konkurence.
Zvlastnim pripadem je, kdyz dvé protichidné zajmové skupiny vytvoii dvé obcanska
sdruzeni, aby mohla efektivnéji soutézit o podporu verejnosti nebo statnich organa.

Prakticky je velmi uicelné rozlisit reklamu od produktu PR. Da-li organizaci totiz nékdo
penize a ona mu za to propaguje jeho vyrobky a sluzby (napf. uvedete nejen nazev firmy, ale 1
jejich vyrobkt), mélo by se to povazovat jednoznacné za reklamni sluzbu, na kterou by
organizace meéla mit zivnostenské opravnéni a z trzby zaplatit dan z prijmu. Jestlize vSak
nepropaguje zadné vyrobky ani sluzby, ale sponzorskou firmu jako celek (napt. podékovanim
nebo otisténim loga), pak se to za reklamu nepovazuje.

Reklama je vefejné oznameni, které slouzi k podpofe podnikani, jez sleduje zadavatel
reklamy. Reklama se poskytuje za uplatu nebo jinou protihodnotu. Sponzorstvi je vyslovné
definovano pouze v zdkoné ¢. 468/91 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Sponzorovanim se tu mini jakykoliv pfispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo
nepifimému financovani potfadu za ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky,
znamky sluzeb, nebo postaveni sponzora.

4.4 Public affairs — nova reklamni strategie?

Tento pojem se zaCal objevovat v poslednich letech velmi Casto a jeSté bezprostfednéji
propojil svét reklamy se svétem PR. Velci vyrobci pfisli na to, ze ucinné€j§i nez piima
propagace jejich vyrobki je leckdy propagace nepiima, prostiednictvim spojeni s obecné



znamymi udalostmi nebo s bohulibymi, obecné pfijimanymi Cinnostmi. Bohuzel si k tomu
vybiraji jen ty nejznadméjsi a nejslavnéjsi.

Vzpomerite si na neddavno hojné rozsifeny inzerdt, na némz dama ve vecerni toaleté hraje na
housle. Stin za ni md tvar Sachové ddamy. Nahore je emblém Prazského jara 1996. Dole je
mensim pismem: Komercni banka — hlavni sponzor Mezindrodniho hudebniho festivalu
Prazské jaro '96. Hlavni titulek, resp. hlavni poutac rikd: Prvni housle Prazského jara. Jak uz
vdam asi dochdzi, nejednd se ani o pozvanku na koncerty Prazského jara, ani o nabidku housli,
ale Komercni banka ndm nendpadné sdéluje, Ze je uspéSnou a seriozni spolecnosti, kterd
pecuje o soucasnou Spickovou ndrodni kulturu. Mdme si v§imnout, jak je dobra a jaké md
pochopeni pro kulturni tradice ndroda.

Public affairs je tedy skute¢né nova reklamni strategie, ktera prodava se dobré jméno
firmy jako celku, jeji povést, divéryhodnost. U¢elem neni p¥imo néco nabidnout, ale
vytvaret u verejnosti pozitivni image firmy. Nejde tedy jen o reklamu nebo c¢irou
dobrocCinnost. Darce se tu chce prezentovat predev§im jako dobry soused a sponzor ,,vysSich
hodnot®, reklamni efekt je jakoby v pozadi.

A jakou maji v této véci Sanci malé neziskové organizace? Omezenou, ale maji. Narozdil od
celostatné pusobicich firem, které se logicky chtéji prezentovat v celostatnim ramci a
vyhledavaji proto celostatné vyznamné akce (viz. priklad Prazského jara), existuje cela fada
lokalné ptsobicich firem, které maji zajem se prezentovat obdobné€, ovSem v mistnim ramci.
Budeme-li tedy potradat zasadni a alespori lokalné¢ znamé akce, mizeme pocitat stim, ze
budou ku prospéchu 1 nékteré lokalni ispésné firmé, které se vyplati se s nami spojit.

Svétoznami vyrobci Casto podporuji neziskovy sektor a obecné piijimané projekty s tim, ze
vyhlasuji rizné ceny, stipendia a granty. Tak napf. vyrobce dzinového oSaceni Levi Strauss
podporuje projekty na pomoc socialné slab§im skupindm na celém svété. Firma Reebok,
vyrobce sportovni obuvi a obleCeni, zase kazdoro¢né udéluje cenu pro mladého obhajce
lidskych prav. Kromé sponzoringu si firmy, zejména zahrani¢ni koncerny a jejich pobocky,
zajistuji kontakt se statnimi institucemi a podileji se na komunalnich programech hmotnou a
organiza¢ni pomoci. V personalnich oddélenich fady podnikd, napf. v USA zaméstnanci
bézné vypliuji dotazniky, které obsahuji podrobné otazky o jejich clenstvi a aktivité
v ruznych neziskovych organizacich a komunalnich projektech — v charitativnich,
volnocasovych, mladeznickych a jinych organizaci. Firma tak ziskavad dodate¢ny potencial,
ktery mize vyhodné vyuzit pfi realizaci své vlastni marketingové politiky.

4.5 Perspektivy PR v neziskovém sektoru

Vzhledem k vyvoji neziskového sektoru v poslednich deseti letech a také souCasny stav
v hospodafisky a politicky pln€ rozvinutych zemich, zda se, ze by se mohlo hovofit o téchto
tendencich:

1. Nejen nabidka, ale i poptavka po socialnich sluzbach a riznych druzich pomoci se
pfesouva ze statnich zafizeni na dobrovolné, resp. neziskové organizace. Stale vétsi
Cast vefejnosti tedy potiebuje komunikovat s neziskovymi organizacemi. Tim nartsta
objektivni potieba subjektivné zvladnout a uskuteciiovat praci s vefejnosti v jejich
nejruzngjsich podobach.

2. Rizeni neziskovych organizaci se postupné za¢ina profesionalizovat, rozvijeji se
celostatni projekty, které se tykaji velkych skupin obyvatelstva (naptf. v poradenstvi,
prevenci a terapii drogovych zavislosti, péci o déti, o zdravotné postizené). K jejich



fizeni a administrativé jsou zapotiebi nejen kvalifikovani ti€etni nebo poradci, ale také
manazefi a specialisté na fundraising, marketing a PR.

3. Roste pocet zadosti a vyzev sméfovanych k nespecifikovanym vetejnostem o financni
podporu prostiednictvim direct mailingu a hromadnych sdélovacich prostiedki. Tyto
akce budou muset byt stale napadit€j$i a profesionalnéji pfipravené, aby obstaly
v konkurenci ostatnich. (Nové vzniklym neziskovym organizacim konkuruji
predevsim ty s dlouhou tradici, mezinarodnim véhlasem, sportovni kluby a ROPO,
pokud se tyto budou muset transformovat na jinou pravni formu neziskové
organizace.)

4. Konkurence roste nejen v soutézi o penize a o dobrovolniky, ale také v soutézi o
naplnéni vlastnich, vzajemné neslucitelnych cilti neziskovych organizaci. Neziskovych
organizaci zalozenych k ovliviiovani vefejného minéni bude stale vice a jejich akce
budou rozsahle;jsi.

5. Poroste vyskyt placené inzerce jakozto prostfedku komunikace s cilovymi skupinami
(napf. inzeraty organizaci pro dobrovolnou péci o zdravotné postizené) a vyuzivani
audiovizualni, telekomunika¢ni a pocitaCové techniky nejen pro wvnitini praci
organizaci, ale také pro komunikaci s vefejnosti. Prace s vnéjsi verejnosti bude tedy
stale vic zaviset na zvladnuti rozmanitych komunikacnich prostfedku.

6. Soubézné s rostoucim podilem na verejném zivoté budou muset neziskové organizace
stale vice propagovat a ospravedliiovat své programy a zpusoby prace, aby v ocich
vetejnosti obhajily své poslani a kredit.

Vzhledem k vySe uvedenému je v celku nepochybné, ze uloha PR v praci neziskovych
organizaci rychle roste.

4.6 Zavedeni systematické prace s verejnosti

Do struktury systému PR patfi:
e cile PR,

lidé a organy, které tyto cile produkuyji,

e organizace prace, ktera je k tomu zapotiebi,

e prostiedky a informace, které se pfitom pouzivaji.
Proces vystavby tohoto systému se odviji od toho, zda:

e organizace teprve vznika, nebo chce noveé zavést systematickou praci s vefejnosti, ktera se
uz bude zaméfovat na jednotlivé, vymezené cilové skupiny,

e organizace zjisti nesoulad mezi sebou a nékterym druhem vefejnosti, resp. cilovou
skupinou a PR vyuzije k odstranéni tohoto nesouladu.

PR by mély byt koncipovany jako otevieny systém, kde neni jedinou snahou ovlivnit okoli
organizace, ale z n€hoz se také organizace snazi zjistit pfi¢iny nesouladu své prace s
vnimanim okoli, nebo pfi¢iny zmény v poptavce po jejich sluzbach, je schopna tyto informace
nasledné kriticky zhodnotit a promitnout je napt. 1 do zmény v organizaci.

Pro zavedeni systematické prace s vefejnosti je zdsadnim nastrojem tzv. PR-audit, ktery je
vhodné provést jak na pocCatku systematické prace s vefejnosti, tak i v jejim prub€hu, aby bylo



mozné tuto praci priabézné vyhodnocovat. Pfi PR-auditu je vhodné dodrzovat nasledujici
postup:

e definovat z4jmy, role, poslani neziskové organizace a od ni odvozenych vetejnosti,
e urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potieby, ocekavani,

e vytvofit seznam cili vici témto skupinam,

e zvolit nejvhodné&jsi prostiedky PR,

e odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a jeho dalSich prvka.

Pfitom je vhodné mit na paméti, ze poslani organizace ma informovat, zaujmout, ma byt
strucné, jasné a realistické. Mozna vam pfi jeho definice pomuze, kdyz si odpovite na otazky
typu: Ktery problém soudobé spolecnosti fesite? Jaka spolecenska potieba nebo zajem obcanu
oduvodriuje vasi existenci? Pro¢ by vam méli lidi fandit, svéfit se vam nebo vam davat
penize? Ke splnéni poslani je potfeba mit napt. jasné cile, penize a zajem sponzort, kvalitni
zaméstnance, efektivni organizace prace, mistnost a dalsi technické a materialni vybaveni,
informace, jak vSe délat jesté 1épe, dobrou spolupraci a vztahy s okolim, pochopeni vlastni
rodiny a alesponi pro nékteré Cinnosti odborniky. Do seznamu predstaviteli jednotlivych
cilovych skupin, s nimiz lze konkrétné pracovat, je vhodné zapojit vSechny ¢leny, klienty 1
pfiznivce organizace. Pritom muzete odpovidat na otazky typu: Kolik lidi - realisticky
odhadnuto - mize vase ¢innost zajimat? Kolik jich miize mit prospéch z vasi ¢innosti? Kolik z
nich by hodnotilo vasi ¢innost jako prospé$nou, kdyby se s ni seznamili?

Pokud organizace na zakladé PR-auditu zjisti nesoulad ve vztazich s nékterym druhem
vetejnosti, je vhodné uchylit se k zorganizovani kampang.

4.7 Kampané v PR

Kampan je jednim z nejucinnégjSich nastroju, jak fesSit problém vztahu s vefejnosti. Na
problém vztahu s vefejnosti vSak lze nahlizet jako na kazdé feSeni problému, kde
rozeznavame Ctyfi hlavni etapy :

1. Analyza situace,definovani problému PR - odpovida na otazku Co se déje?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otdzku Co bychom m¢li udélat a fikat? A
proc? Jak a kdy to udélame a fekneme?

3. Realizace kampané, komunikace.

4. Vyhodnoceni kampané - odpovida na otazku Jak jsme to udélali? Co z toho plyne pro
priste?

4.7.1 Analyza situace

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze je zbytecna, zZe jde jen o formalitu. Ale neni tomu tak.
Diky analyze totiz provétime zakladni postoje cilovych skupin, coz nam umozni zkvalitnit
planovana sdéleni, zjistime skute¢né minéni ve skupiné€ (napf. to, ze kdo vznasi pripominky
vici nasi praci je jen hlasita mensina). Tim si ovéfime, zda je kampan vibec zapotiebi, a
snizime tak naklady na ni na minimum. V rdmci analyzy bychom téz méli ovéfit ti¢innost
planované komunikace a komunikaCnich kanal( jesté predtim, nez je pouzijeme realn¢.
Analyza nam dé také moznost odhalit potencialni konflikty, jesté dfive, nez je objevi nékdo
jiny, v hor§im pripadé média. Vse, co jsme zjistili analyzou o problémové situaci nam pomuze
vytvorit projekt kampané.



Je dobré mit na paméti, ze ucinnost kampané je podminéna také tim, ze mame informace o
partnerovi v komunikaci. Tyto informace mizeme zjistit metodami neformalnimi (osobni
kontakty, z doslechu, apod.) a formalnimi, mezi néz patii socialni pruzkumy, bezplatné
telefonni linky (kam mohou na$i klienti volat své ndzory), rozbory doslé korespondence,
informace z oddéleni pro styk s vefejnosti (ombudsman), komunikacni audit, atd.

4.7.2 Tvorba projektu kampané

Tvorba projektu kampané neni ni¢im jinym nez planovanim postupnych krokli kampané.
Postup se tedy v zasadé nebude liSit o jakéhokoliv jiného planovani. Lze jej shrnout do
nékolika kroku:

e Definovat problém - problémy ve vztazich s vefejnosti Ize roztfidit do tfi hlavnich okruhd,
kterymi jsou: prekonat negativni obraz na vetejnosti, posilit kladny postoj vefejnosti nebo
vzbudit pozornost.

e Stanovit si komunikacni cile - ty by mély byt konkrétni, realistické, méfitelné. Cile mohou
byt informacni, kdyz chceme néco sdélit ¢i vzbudit zajem, nebo motivacni, pokud budeme
usilovat o zménu urcitych postoji nebo o ovlivnéni, zménu chovani.

e Vypracovat plan akci s pfesnym rozvrzenim Casu, obsahu, rozpoctu i zodpovédnosti. To
znamena urcit, kdo (pfipadné s kym), co, do kdy a za kolik ud¢la.

4.7.3 Realizace

Béhem realizace planu kampané je vhodna pribézna kontrola, zda vse bézi podle planu.
Pokud tomu tak neni, méla by byt odhalena pfi¢ina tohoto stavu a pfijato operativni, nové
feSeni. Pro zdarny pribéh kampané vam mozna pomuize nékolik postiehll z jiz realizovanych
kampani:

e Argumenty pro vefejnost musi byt vét§i nez sama organizace. Prvnim cilem propagace je
prodat mySlenku. Druhym cilem je ziskat prostfedky pro jeji uskute¢néni.

e Tisténé materialy se musi obracet jak na intelekt, tak na city. Musi ptsobit jak v roviné
racionalni, tak v roviné emocionalni. Nemélo by vsak jit do extrému.

e Jakakoliv propagace by méla mit své pokracovani, kontinualni vyvoj. Jen tak se totiz
udrzuje a rozviji komunikace s jiz oslovenou cilovou skupinou.

e Argumentace by méla byt vedena radé€ji pozitivné nez negativné€. (Co zni 1épe: "Jestlize
pomuzete, zachranite....." nebo "Kdyz nepomizete, zemfe....")

e Pamatovat na to, ze 1 zde plati, ze levné neznamena nejlep$i. Prili§ levné propagacni
materialy mohou byt pfili§ drahé v tom smyslu, Ze nebudou ucinné, nebot se ztrati v
zaplave téch kvalitnéjsich a zajimavéjSich od konkurence.

4.7.4 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni by nemélo spocivat jen v pouhém shrnuti toho, co se vS§echno udélalo. M¢lo by
ho doprovazet kritické zhodnoceni, a to v pratelské atmosféfe, kde se nehleda vinik, ale
hodnoti se akce jako celek a pfijimaji se opatfeni, ktera zabrani v budoucnu situacim, které
jsme vyhodnotili jako problémové nebo nezadouci.



Pfi hodnoceni uspé$nosti kampané mohou byt dobrym pomocnikem odpovédi na nasledujici
otazky:

e Splnili jsme viechny dil¢i cile kampané?

e Rozuméli lidé tomu, co jsme se jim pokousSeli sdelit?

e Jaké se objevily nechténé i1 vedlejsi uCinky kampané?

e Me¢li jsme dobry plan kampane? Jak ¢asto jsme ho museli operativné ménit?
e Mobohli jsme kampar poftidit levnéji, uspornéji? V jaké oblasti?

e Jak to udélat, aby pristi kamparn byla jesté ucinngjsi, nez ta minula?

Mezi metody, které nam mohou vyznamné pomoci pifi vyhodnocovani kampané patfi:
e klipovani - sledovani tisku, resp. vystfizkova sluzba,

e sledovanost médii (jak Casto a v jakém deniku se objevila nase kampari)

e ankety,

e zelena linka v pribéhu kampang,

e experiment - kdy porovnavam dvé verze komunikace, napf. ve dvou srovnatelnych
méstech a vysledky vyhodnotim.

Pro prikilad pripravy kampané "30 dnu pro obcansky sektor" a jejiho vyhodnoceni nalistujte
kapitolu 8. v knize Bergerova, M.: Public Relations v obcanském sektoru, Spiralis, Praha
2001.

4.8 Shrnuti kapitoly

Obecné lze PR definovat jako prubéiné vytvareni a budovani dobrych vztahu mezi
organizaci a verejnosti, které jsou zalozeny na duvére, porozuméni a sladéni zajmi obou
stran. Podle Americké spolecnosti pro public relations (PRSA) PR prispiva k vzijemnému
porozuméni mezi skupinami a institucemi, ¢imz jim pomaha v rozhodovani a acinnéjsim
jednani a podporuje slad’ovani soukromych zajmu s verejnymi.

Konstatovali jsme smutnou skutecnost, ze lidé, ktefi pracuji v prodeji, pouzivaji vSechny
zpusoby k tomu, aby lépe prodali, a tak si z PR berou jen néco a pouzivaji to jako soucast
propagace svého zbozi. My jsme si fekli, ze marketingové (obchodni) akce by nemély byt
spojovany s akcemi PR. Je sice samoziejmé, ze nic tak neposili divéru v organizace jako
dobry obchod a zurcitého hlediska lze fici, ze uspéSna akce PR je zadouci soucasti
marketingového planu. Pravé na to jsme se podivali 1 obracené¢ a vté souvislosti jsme
konstatovali, ze se nam nebude dafit Usp€sn€é prodavat vyrobky nebo sluzby, jestlize
nebudeme v dobrych vztazich se svymi zakazniky, zaméstnanci, kontrolnimi organy atd. Cili,
aby se nam obchodni nebo jina ¢innost dafila, potfebujeme kvalitni PR. Nepopfeli jsme, ze
PR jsou pro komercni firmy soucasti marketingové strategie (jak se mj. dozvite 1 v kursu
Marketing a fundraising ve 4. semestru vaseho studia), ale fekli jsme si, ze marketingem to
zdaleka nezacina ani nekon¢i. Public Relations maji z hlediska organizace globalni a trvaly
vyznam.



Jesteé jednodussi to je, jak jsme si ukazali, v ptipadé reklamy, ktera je prostfedkem prodeje.
Cile reklamy byvaji dokonce v nesouladu scili PR, protoze byvaji kratkodobé a tuzce
zaméfené. Snazi se prosté ziskat penize potencialniho zdkaznik a vytvofit tak konkrétni
obchodni vztah. V praci s vefejnosti jde, jak jsme poznali, predevS§im o dobré postaveni
organizace na vefejnosti, o dobré vztahy s riznymi skupinami, o dobrou poveést. Poznali jsme,
ze nic tak dobfe neprodava jako praveé dobra povést. Proto bude reklama skutecné ucinna az
tehdy, bude-li moci staveét na dobré poveésti organizace. To je vétSinou to, o co se snazi velké
podniky a proc se tolik boji podlozené i nepodlozené kritiky ze strany zakaznik(i, novinarq,
prosté vefejnosti. Pravé na prekonani pfipadné Spatné povésti mohou slouzit kampané.
Ukazali jsme, jak u€inné a efektivné kampan pfipravit, pfi€emz nesmime opomenout nékolik
fazi. Jsou to analyza situace,definovani problému PR, tvorba projektu kampané, realizace
kampané, komunikace a vyhodnoceni kampané.

Prostfednictvim teoretického navodu 1 praktického ptfikladu PR-auditu byly také predany
potfebné informace k tomu, abyste byli sami schopni PR-audit provést, a to u vybrané NNO.

Otazky k zamysSleni:
1. Co rozumite pod pojmem Public relations?

2. Jaké jsou vztahy mezi PR, reklamou, Public affairs, marketingem, fundraisingem a
komunikaci?

3. Dopliite tabulku charakteristickych rozdilti mezi reklamou a public relations:

REKLAMA PUBLIC RELATIONS
zaméfuje se na ..... obchod, prode;j
soustfed’uje pozornost na ..... jednotlivé vyrobky a sluzby
jejich  pasobenim ma dobré jméno, zajem,
vzniknout ..... pochopeni vetejnosti
cilové skupiny jsou... potencialni a skutecni
zakaznici
cilem je maximalizace .....  |.............ol zisku | zisku
koncipuje je a produkuje je..... marketing a oddéleni | management - nekdy
marketingu (obchodu) s podporou spec. odd. pro PR
typicky ¢asovy horizont je..... kratko- a sttednédoby
typicka strategie vaci spoluprace
podobnym subjektim je.....

Jaké jsou hlavni cile PR?
Co tvori strukturu systému PR?

Maji PR né&jaké perspektivy v neziskovém sektoru? Jaké?

N o bk

V jakych hlavnich etapach byste pfipravovali kampant PR ve Vasi nebo vybrané
neziskové organizaci? Pro¢? Detailné popiste prubeh téchto jednotlivych etap.

8. Na zakladé¢ otazky ¢islo 7 porovnejte tyto poznatky s kampani, na které jste se podileli
ve vas$i organizaci, nebo o které jste Cetli.




9. Pokuste se provést PR-audit ve vybrané organizaci. Rid'te se ptitom piipadovou studii
(viz dale), nasledujicim postupem a otazkami:

1. Posldni organizace:

e Jaké je poslani, hlavni cil, ucel existence vasi organizace?

e Kdo jsou pfijemci vasi péce, hlavni cilova skupina, vasi klienti? Kdo ma

prospéch z vasi organizace?

2. Image organizace:
Zaménitelnost a odlisnost - S kym si vas vefejnost mize splést (podobné jméno, podobna
¢innost) a jak se odlisit?
Dil¢i identifikace prostfedi - Kdo jsou vasi typicti pfiznivci? Kdo jsou vasi typicti darci?
Kdo jsou vasi hlavni konkurenti? Které skupiny jsou zaméfeny nepratelsky viaci vasi
organizaci a jeji ¢innosti?
3. Analyza vnitiniho a vhéjsiho prostredi organizace:

Specificnosti - Co je na vas$i organizaci zvlastni nebo pozoruhodné? Co déla zvlast’ dobre,
co muze jako jedina napt. nabidnout, v ¢em jsou zkratka jeji prednosti?

V Cem jsou jeji nedostatky a nevyhody? Které slabiny ma v poslani a cilech, v lidech a
ustavenych orgéanech, v organizaci prace, v prostfedcich, které ma k dispozici, v néCem
jiném?

Co ji muze ohrozit? jaka vSechna vnitini 1 vnéjsi rizika existuji, jak jsou zavazna a ktera z
nich jsou nejpravdépodobné;§i?

Jaké nové moznosti rozvoje se naskytaji, vyuzijete-li dosavadnich zdroji (personalnich,
finanCnich, materialnich a jinych)? V které pfibuzné anebo jiné oblasti Cinnosti byste
mohli byt uspésni, diky sou¢asnym podminkam?

Jaké jsou idealni podminky pro vasi ¢innost, co vSe potiebujete, aby se mohlo naplnit vase
poslani?

4. Cilové skupiny:

Vezméte v uvahu vaSe odpovédi na predchazejici otazky a vytvoite seznam cilovych
skupin, s nimiz musi vasSe organizace komunikovat, aby se dobfe napliiovalo jeji poslani,
zajistil se dalsi rozvoj atd. U kazdé cilové skupiny si vyjasnéte, jaky mé pievazujici vztah
k organizaci, jaky je jeji rozsah, jak je dosazitelna a kdo je vidcem vefejného minéni v
této skupiné.

5. Na konec stanovte plan komunikace a komunikacnich prostredkii:

Vymezte seznam predstaviteld jednotlivych cilovych skupin, s nimiz lze konkrétné
pracovat, tedy jméno, postaveni, kontakt a kdo za komunikaci s nim zodpovida.

Zaved'te si kartu kontaktd s urCitou osobou, abyste méli vzdy po ruce udaje o
predchazejicich vysledcich komunikace.

Zamyslete se nad tim, které prostfedky jsou nejdilezitéjsi v praci s jednotlivymi cilovymi
skupinami.

Komunikace s jednotlivymi partnery je pak uz zéalezitosti operativni, rozlisit je jen vhodné
opatteni kratkodoba, aktualni (den, tyden, mésic) a stfednédoba, perspektivni (Ctvrtleti,
pololeti, rok).



Pripadova studie — PR-Audit Domu déti a mladeze Luzanky (vypracoval Jan Ondrousek,
zaii 2002):

Poslani

Vymezeni, historie

Luzanky jsou pfispévkovou organizaci, kterou od roku 2001 zfizuje Jihomoravsky kraj.
Luzanky jsou Skolské zafizeni zafazené do sité skol. Jde o zafizeni typu dim déti a mladeze,
tak jak je definuje vyhlagka MSMT 432/1992 Sb. o stiediscich pro volny ¢as déti a mladeze.
Luzanky jsou nejstar§im zafizenim tohoto druhu v Ceské republice, byly slavnostné otevieny
v roce 1949 a ve skolnim roce 1949/50 zde pracovalo 18 zajmovych krouzkd se 175 détmi.
Doslova piekotny rozvoj nastal v roce 1993, kdy jako jedno z prvnich Skolskych zatizeni
preslo do pravni subjektivity. Od tohoto roku je patrny rozvoj a to nejen v nartistu ¢innosti
tohoto zafizeni, ale i ve vzniku dalSich pobocek ve mésté Brné€. V souCasné dobé maji
Luzanky v Brné celkem 5 pobocek a mimo Brno jsou 1 dvé rekreacni zatfizeni.

Poslani a hlavni cil

Poslani a hlavni cil zafizeni tohoto typu definuje vySe zminéna vyhlaska takto:

§2 odst. 1

Stiedisko uskuteciiuje vychovné vzdelavaci, pfipadné rekreacni Cinnost pro déti a mladez,
ptipadné jejich rodice a dalSi dospélé zajemce (dale jen ,ucastnici) v jejich volném cCase
pravidelnou zajmovou c¢innosti, pfilezitostnou zajmovou cinnosti, prazdninovou cinnosti,
individualni praci, soutézemi a prehlidkami a nabidkou spontannich aktivit, a to béhem celého
roku.

Vzhledem k obecnosti této definice, maji Luzanky specifikovany svoje vlastni cile a poslani.
Jde zejména o Siii nabidky pro vefejnost a to vSech vékovych kategorii od novorozenct po
lidi v dichodovém véku s dirazem na vékovou kategorii 6 - 20 let. Mezi hlavni cile patfi to,
aby v Luzankach kazdy naSel to co hleda a aby zde byl kazdy maximalné spokojen. Tohoto
cile je dosahovano kvalitni a Sirokou nabidkou a profesionalnim piistupem.

Hlavni cilova skupina, klienti

Na strané jedné jsou hlavni cilovou skupinou déti a mladez ve véku od 6 do 20 let jako
ptijemci aktivit. Jde o skupinu, na kterou je namifena vétSina aktivit, at’ uz se tyka pravidelné
¢1 spontanni Cinnosti. Na strané druhé jsou cilovou skupinou rodice téchto déti jako platci
téchto aktivit. V nékterych ptipadech jsou tyto skupiny spolecné: rodi¢ jako prijemce péce 1
jako platce. Na tyto skupiny je Cinnost Luzanek nejvice zameéfena. Pro skupinu pfijemct péce
je to zejména kvalitni a Siroka nabidka aktivit, dobré zazemi, kvalifikovani vedouci krouzkt a
kurzi a v neposledni fadé i ptijemné prostiedi. Pro skupinu platct jde o profesionalni pfistup,
transparentnost a pfijatelna cenova politika.

Image

Zaménitelnost a odliSnost

Vzhledem k tomu, Ze domy déti a mladeze a zafizeni tohoto typu vznikly z byvalych domu
pionyrQ, tzv. pionyraki, je toto oznaCeni v mnoha lidech zakofenéno. Nemyslim si, ze je
nutné toto oznaceni vnimat jako handicap, lidé s nim vétSinou nemaji spojené negativni
zkuSenosti a 1 v dobach minulych tato zafizeni slouzila pfedevsim détem v jejich volném cCase.



Luzanky vzhledem k svému v Brné€, ale 1 v celé republice, vysadnimu postaveni nemaji
problém se zaménitelnosti v o€ich odborné vefejnosti. V ocich laické vefejnosti jsou vnimany
jako jedno z nejkvalitngjSich zafizeni svého druhu a jako takové jej odliSuji od zafizeni
podobného typu. Uz 1 odliSnost v ndzvu: Luzanky — centrum volného ¢asu, vede na jasné
zatazeni a odliSeni se od spousty domi déti a mladeze — DDM.

Typicti priznivci a odpurci

Tato zafizeni obecné maji celou fadu svych pfiznived a to vtadach Siroké verejnosti a
zejména pak v osobach, pro které poskytuji sluzby. Vzhledem k $iti poskytovanych sluzeb a
vzhledem k velikosti cilové skupiny maji Luzanky zejména pfiznivce. Existuji pochopitelné 1
odptrci, ale jejich poCet neni néjak vyznamny. Nejde jim ani tak o Cinnost centra a jejich
aktivity, jako spiSe o budovu jako takovou. Luzanky sidli v historické budové uprostred parku
Luzanky a néktefi by radéji vidéli v této budové restauraci a sal, tak jako tomu bylo na
prelomu 19. a 20. stoleti a v obdobi prvni republiky.

Darci a konkurence

Typickym zdrojem financnich prostfedkd, mimo prostfedkii na platy zameéstnancu, které
zaji§tuje stat prostfednictvim MSMT, jsou granty a projekty vyhla§ované nejrizngjsimi
organizacemi at' uz ministerstvy, organy izemni samospravy nebo soukromymi nadacemi ¢i
firmami. Nejvét§im ,,darcem*, poskytovatelem dotace je zfizovatel a Magistrat mésta Brna,
ktery poskytuje 1 prostfednictvim svych méstskych ¢asti finance na provoz budov a energie.
Tento stav vznikl na zacatku devadesatych let, kdy po sériich jednani, inicializovanych
feditelem Luzanek, mezi magistratem a tehdejSim Skolskym ufadem doslo k zaclenéni
Luzanek de facto do rozpoctu mésta Brna. DalS§im zdrojem jsou kazdoro¢né vyhlaovana
grantova fizeni, kterych se Luzanky pravidelné a velmi uspé$n€ kazdoro¢né ucastni.
Neposlednim zdrojem jsou i sponzorské dary od soukromych firem a to nejen velkych, ale 1
malych drobnych firem, kde jde vétSinou o vécné dary ve formé cen a odmén pro déti do
soutézi. Pro Luzanky neexistuje typicky darce.

Konkurenci jsou pro Luzanky zejména obCanska sdruzeni zabyvajici se ve volném Case détmi
a mladeZi, jde zejména o détska sdruzeni Junak, Pionyr, Atom a CTU. Tuto konkurenci
Luzanky vitaji a berou ji jako vitany motor pfi prosazovani spoleCnych zajma téchto
organizaci. Dalsi konkurenci jsou podobna zafizeni pusobici na izemi mésta Brna. Vzhledem
k velikosti nabidky a poptavky, kde poptavka po nabizenych aktivitach vyrazné prevysuje
nabidku té€chto zafizeni, nejsou tato zafizeni vnimana jako klasické konkurence.

Vnitini a vnéjsi prostredi

Specifika

Na Luzankach je pozoruhodny jiz nékolikrat zminovany rozsah €innosti uréeny pro vSechny
veékové kategorie. Mnoho lidi asi zarazi, ze Luzanky nabizeji aktivity od novorozenct az po
lidi v dichodovém véku. Pro novorozence Luzanky nabizeji Laktacni poradnu pro kojici
matky a kurzy cviCeni, masazi, relaxaci a vyzivy pro déti do pul roku. Pro lidi v dichodovém
véku nabizi kurzy jogy pro seniory.

Vyukové programy

Dalsim specifikem je mnozstvi vyukovych programi, jde o programy pro $koly v dopolednich
hodinach. Jde o uceleni bloky 2-4 hodinové zaméfené na konkrétni obory. Nabidka je opravdu
Siroka: lekce dramatické vychovy, filmova a literarni vychova, historické exkurze po



brnénskych pamatkach, keramické a vytvarné programy a to 1 pro dysgrafiky a jinak postizené

déti, rodinna a sexualni vychova a pfirodovédné programy.

Tyto vyukové programy navstivi za rok nespocet zaki matetskych, zakladni a stfednich skol.

Podrobny rozpis ukazuje nasledujici tabulka:

Vyukové programy a akreditované kurzy DVPP, Sk. rok 2000/01

programu ucastnika
pro déti z matefskych skol 324 2933
pro zaky ze zakladnich skol 881 19712
pro zaky ze stfednich Skol 42 1059
pro studenty vysSich a vysokych §kol 58 982
pro ucitele 100 2168
Celkem 1405 26854

Pravidelna zajmova ¢innost

Luzanky poskytuji détem a mladezi vyuziti volného Casu v pravidelnych krouzcich a to ve
vétsiné oboru. I pres, v posledni dobé€, pokles zajmu o nékteré tradicni obory Cinnosti, nabizi
Luzanky jako jedno z mala zafizeni 1 krouzky v oborech automodelarstvi, letecké modelafstvi,
zelezni¢ni modelarstvi, spoleCenskovédni a historické obory, kde zajem tcastnikii nedosahuje
takového mnozstvi jako u oborti velmi modernich jako je vypocetni technika nebo keramika.
Rozsah ¢innosti opét doklada nasledujici tabulka:

Pravidelna zajmova Cinnost, Sk. rok 2000/01

pocet zajmovych atvart 283
pocet Clenti zajmovych utvara 3610
- z toho Clenu predskolniho véku 203
- z toho €lenu Skolniho véku do 15 let 1855

Prilezitostna a prazdninova ¢innost

Luzanky se v posledni dobé soustiedily 1 na aktivity sméfujici k praci s neorganizovanou
mladezi, k vikendovym kurziim a k poradani velkych vikendovych akci pro prilezitostné
navstévniky. K tradicnim ¢innostem patfi prazdninovd cinnost a to zejména tabory,
priméstské tabory a letni kurzy a soustfedéni. Shrnuti nabizi nasledujici tabulky:

Prilezitostna c¢innost, Sk. rok 2000/01

pocet akci celkem 876

- ztoho v sobotu, ned€li ¢i svatek 339
pocet tcastniki téchto akci 53986
- ztoho v sobotu, ned€li ¢i svatek 23203
soucet poctu hodin konani akci 5834
- ztoho v sobotu, ned€li ¢i svatek 4016

Prazdninova ¢innost, Sk. rok 2000/01

pocet tabort (akci 4 dny a delsi) celkem 37
pocet ucastnikti celkem 1983
pocet osobodni 12532
pocet pracovniku taboru 181




Souhrn
Z uvedenych skutecnosti vyplyva, ze Cinnost Luzanek je velmi rozmanita a ze zasahuje

ee,

velkou ¢ast populace zijici na izemi mésta Brna.
Nedostatky

Prostor

Z mnozstvi Cinnosti a jejich narocCnosti plyne nedostateCnost prostorti k jejich realizaci.
V posledni dobé€ i1 pres rozSifovani pusobnosti do dalSich ¢asti mésta Brna jsou kapacity
mnoha Cinnosti velmi omezeny a to zejména prostorovymi podminkami. V budové na Lidické
byl a je kladen dlraz na zachovani mnozstvi pravidelné Cinnosti a zejména pak na jejim
roz§ifovani. To s sebou nese prostorové problémy v oblasti technického zaji§téni téchto
Cinnosti. Mnozstvi  ¢innosti  vytlaCilo zeyjména  technickohospodarské  mistnosti.
Nedostatec¢nost skladii, socialnich zafizeni, nulova ubytovaci kapacita, ktera je pro mnoho
zafizeni tohoto typu tak typickd, nemoznost vét§iho obcCerstveni pro ucastniky Cinnosti. Tato
situace je v posledni dobé na kritické hranici a jeji prekroCeni ve prospéch aktivit pro
verejnost by mohlo zptisobit negativni disledky v komfortu poskytovanych sluzeb.

Finance

I kdyz jsou Luzanky $kolské zafizeni a znatnou &ast prostiedki poskytuje zfizovatel a MSMT
nejsou financni prostfedky pro Cinnost dostaCujici. Shanéni financnich prostfedka z dalSich
zdroji odvadi pedagogické pracovniky od jejich hlavni napln€ a tou je Cinnost s détmi.
Finan¢ni ohodnoceni téchto pracovniku je, z hlediska jejich pracovniho vytizeni a dle mého
soudu i spoleCenské dulezitosti a prinosnosti jejich prace, nedostatecné. 1 kdyz na druhou
stranu se vedeni organizace dafi udrzet zde kolektiv vysoce kvalifikovanych a profesionalnich
lidi.

Velikost

Jak jiz na zacatku bylo zminéno a z tabulek vyplyva jsou Luzanky jiz velkym zafizenim a
jako takové se stava pro nékteré klienty malo prehledné. Na fizeni tohoto zafizeni je tieba
dalsich podpurnych systému, protoze takova organizace jiz vyzaduje kvalitni a kvalifikované
fizeni, tak jak je zname ze soukromého sektoru pfi fizeni vétSich firem od 50 do 100
zamestnancu.

Ohrozeni

Luzéanky neciti ohrozeni existencni, zafizeni tohoto typu je potfebnou soucasti celého systému
Skolnich a pfedskolnich zafizeni. Citi snad jedin€ ohrozeni finan¢ni, kde pfi nejasné Skolské
koncepci, neni jasné, kdy nedostacujici finanéni prostiedky v tomto sektoru tvrdé dopadnou
na tato zafizeni. V soucasné dobé¢ je vzhledem ke vstficnému pfistupu ziizovatele financni
situace organizace dobra.

Nejpravdépodobnéjsim ohrozenim, pokud se tomu tak da fikat, je zvétSovani zatizeni a jeho
rozmach do dalSich ¢asti mésta Brna. Tento rozmach muize byt jednak pozitivni charakter, ale
1 negativni, ktery si vyzada dalsi podplirné systémy a vétsi kvalitu i kvantitu rozhodovacich a
fidicich procesu.

Nové moznosti
Vzhledem ke kvalité pracovnikli a vzhledem k popularité tohoto zafizeni, vidim moZznosti

vvvvvv



* vznik nové pobocky na izemi mésta Brna

* zaméreni se na poradani velkych akci pro celé mésto a pro Sirokou verejnost (dny
déti — Bambiriada, vanoce, velikonoce, podzimni prazdniny, ...)

= zvétSeni rozsahu nabizenych vyukovych programu

» zvySeni moznosti dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikt vsech stupnt skol.

» zkvalitnéni a zvySeni rozsahu soucasné nabizenych sluzeb

* zvySeni moznosti pro kvalifika¢ni kurzy pro dobrovolné pracovniky a
dobrovolniky v organizacich pro déti a mladez tak, jak predpoklada
pripravovany zikon o mladé generaci

» zapojeni se do rozhodovacich procest vramci Jihomoravského kraji, podil na
zpracovani koncepce pro volny ¢as déti a mladeze a podil na tvorbé pripravovaného
zakona o mladé generaci.

Idealni podminky

Z hlediska ¢innosti tohoto zafizeni se jevi jako idedlni pro Cinnost zafizeni tohoto typu
stanoveni jasné koncepce a ramce pro ¢innost téchto zafizeni. Tato koncepce a ramce dany at’
uz zédkonem ¢i vyhlaskou by mél byt co nejvice nad€asovy a mél by zarucit jednotlivym
zafizenim samostatnost a svébytné rozhodovani o vlastnich vécech. Méla by zarucit jistou
miru svobody v rozhodovani a , neseSnierovavat™ tato zafizeni pfebujelou administrativou.

Cilové skupiny

Stat

Prvni cilovou skupinou pro organizaci tohoto typu je stat, potazmo MSMT. K této cilové
skupiné je tieba vyvijet aktivni pfistup ve formé kvalitni a profesionalné odvedené prace.
Dalsim dilezitym bodem je zapojeni zastupce do poradniho sboru prislusného naméstka.
Takto o sobé dava organizace védét, ze je v systém potieba a Ze 1 ostatni zafizeni tohoto typu
maji ve struktuie Skolstvi svoje misto. Zaroven aktivni komunikaci v poradnim sboru muze
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Kraj

Vzhledem k tomu, Ze kraje vznikly na zakladé reformy statni spravy a samospravy v roce
2001 a ze velka c¢ast Skolskych zafizeni preSla pod jejich spravu, stava se kraj jednou
z nejdilezitéjSich cilovych skupin pro organizace tohoto typu. Luzanky vyuzily svého
vysadniho postaveni v Jihomoravském kraji a pfi ,,pfechodu pod kraj“ si svou aktivni
komunikaci smérem k nové vznikajicimu organu =zajistily kladnou publicitu a v ocich
krajskych ufednikd vzbudily pocit dilezitosti a kvalitniho partnera. Tyto vztahy je nutné,
vzhledem k dulezitosti tohoto organu pro Luzanky, dale rozsifovat a aktivné spravovat.

Verejnost

Odborna vefejnost — je velmi dilezité, aby v této oblasti Luzanky i nadale predstavovaly
hybnou silu tohoto odvétvi a byly jakymsi mluvéim menSich zafizeni tohoto typu. Dale se
predpoklada, ze zajisti a dobrym smérem nasméruji rozvoj v této oblasti. Je dle mého soudu
nezbytné nutné, aby v ocich této vefejnosti byly Luzanky nadale garantem kvalitni a Siroké
péce o déti a mladez.

Laicka vetejnost — je ze vSech cilovych skupin nejdilezitéjsim ¢lankem. Zajisténim kvalitnich
sluzeb a potfeb zvysSuji Luzanky v ocich této vefejnosti dualezitost jejich existence a
nepostradatelnost zafizeni tohoto typu. Kvalitni a promyslenou praci stouto vetejnosti
Luzanky pfisly ke dvéma pobockam v méstskych ¢astech Bohunice a Kravi Hora. I v bodech,



které jsem vyjmenoval vySe a oznacil jako nejdilezitéjsi je orientace na vefejnost citit jako
hlavni prvek, at’ uz systémem pfiblizovani se tzemnimu, tak 1 mnozstvim pofadanych akci
pro Sirokou vefejnost a odbornou vetejnost z fad dobrovolniki détskych organizaci.

Sdélovaci prostredky

Prace se sdélovacimi prostiedky je na velmi dobré trovni. O Cemz svédCi 1 mnozstvi
novinovych zprav. Zameéstnanci Luzdnek se nebrani ani vlastni publikacni Cinnosti, za
vSechny stoji pfipomenout pravidelna rozhlasova okénka a ¢lanky do meésicniku Moderni
vyucovani.

Redakcim vétsiny denikll jsou pravidelné poskytovany informace o probihajicich akcich ve
formé letaki a celoro¢nich plant. K vétsim akcim byvaji pravidelné potadany tiskové
konference s pozvankami pro jednotlivé redaktory.

Plan komunikace a komunika¢ni prostredky

Historie
Luzanky prosly béhem devadesatych let znacnym vyvojem. Tak jako vétSina subjekt v tomto
obdobi.

K jedném z velkych poCinli té doby patii nepochybné umisténi reklamy na tramvaj DPmB
v dob€, kdy tento zpusob reklamy byl v pocatcich a po Brné jezdila jedina tramvaj tohoto
typu, Briiakiim znama rtizova Minolta.

Zakladnim kamenem pro zlepSovani komunikace a to nejen uvnitt firmy, ale i na vefejnost
jsou kazdoroCni rozjezdova soustiedéni zameéstnancii organizace. Na téchto soustiedénich
dochazi k reflexi soucasného stavu a komunikuji se zde potteby organizace do budoucnosti.
Velka cast téchto soustiedéni byva zaméfena na komunikaci, P.R., image firmy a dalsi oblasti
dilezité pro komunikaci na vetejnosti. Tato soustfedéni byvaji zajistovana kvalitnimi lektory,
jenom strucné (rok 2002 — Komunikaéni dovednosti, PaedDr. Olga Medlikova, rok 2001 —
Konflikt a komunikace, Dr. Véra a Mgr. Ivan Janikowvi).

Z jednoho z téchto soustfedéni vyplynul mezi zaméstnanci pozadavek na kvalitniho firemniho
fundraisera. Tento pozadavek se podatilo naplnit a byl tim polozen zéaklad pro vznik nového
oddéleni marketingu a sluzeb, které v soucCasné dob&€ zaméstnava pét zaméstnanci. Jeho
naplni je poradani velkych akci, pofadani tiskovych konferenci, monitoring tisku a ostatnich
sdélovacich prostiedki, zajiStovani ucasti pedagogickych pracovnikti v rozhlasovém potadu
Ceského rozhlasu Brno, fundraising, propagace (navrh a tisk propagaénich materiald), tvorba
internetovych stranek a zaji§tovani jednotné image organizace.

Logo a slogan
Logo organizace je jasné, jednoduché, srozumitelné a zajimavé. Vzniklo jako napad jedné
zaméstnankyné v pocatcich devadesatych let a od té doby je beze zmény pouzivano.




Slogan organizace je v souc¢asné dob¢ ve fazi domysleni. Soucasny slogan se zda byt prili§
obecny a malo vystihujici konkrétni organizaci.

., Luzdnky Vas partner pro volny cas “

Soucasny stav

V soucasné dobé je zde kladen velky diraz na obnovu propagacnich firemnich materialt a
vytvoreni venkovnich informacnich paneli. Dale se pracuje na vnitfnim informacnim
systému, ktery by mél zjednodusit praci vSem zaméstnancam.

Na druhou stranu je zde vidét velikost organizace a jeji mistni roztfis§ténost. Neexistuje
jednotna koncepce image celé organizace véetné jejich pobocek. Informovanost jednotlivych
zaméstnanci o poskytovanych sluzbach je nedostateCna a jeji vyrazné zlepSeni je velmi
zadouci.

Z.avér a shrnuti

Vzhledem k uvedenym skuteCnostem se jedna o organizaci, ktera si je védoma dulezitosti
komunikace s vetrejnosti a dalSimi subjekty. Na dokonalém projevu jisté néco schazi. Na
vétSing se vSak intenzivné pracuje.

Jako takova je organizace ve mésté Brn€ velmi znama a jeji sluzby jsou vysoce hodnoceny.
Podafi-li se zachovat nastavené tempo ve vylepSovani komunikacnich prostiedkut s vefejnosti,
ale i dovnitf, myslim si, Ze tato organizace nebude mit v budoucnu vétsich problému v oblasti
tvorby image a public relations.



Kapitola 5. Prostredky prace s verejnosti

Cil kapitoly: Po precteni této kapitoly budete znat:
e jednotlivé prostiedky prace s vefejnosti,
e zvlastni prostiedky komunikace,
e lobovani jako prostfedek PR

e zakonitosti a doporuceni pro praci s tiskovinami a masmeédii.

Vlastni strukturovany text:

5.1 Prostredky prace s verejnosti

Mezi prostifedky prace s vefejnosti muzeme rozliit ty hlavni, prvoplanovité, kam radime
tisténé prostredky, masmédia, akce, osobni komunikaci, a ty pasobici podprahové, v druhém
planu, Casto i nechténé. Sem fadime kromé zvlastnich prostfedkd komunikace i jakykoliv
projev organizace, hlavné vsak jejich predstaviteld, i co se jejich soukromi tyce.

Vétsinu hlavnich prostiedkli PR mizeme utfidit do ctyf hlavnich skupin:
o tiSténé prostiedky, napf. vyro€ni zpravy, letaky, informacni brozury,
e masmédia, napf. prezentace v tisku, rozhlasu, TV, na internetu,
e akce, které puisobni komplexné na vsechny smysly,

e osobni komunikace, napf. osobni kontakt s predstaviteli vefejnosti, vefejné projevy,
"Septanda".

Pti vybéru vhodnych prostiedkt prace s vetejnosti je dobré si uvédomit, Ze tento vybér by mél
byt vzdy v souladu s poslanim organizace.

5.2 Zvlastni prostredky komunikace
Patii mezi n¢:

e prvky organiza¢ni kultury
® nazev organizace

e logo

e slogan

e zvlastni prostfedky komunikace véetn€ lobovani.

5.2.1 Prvky organizacni kultury

Prvky organizaéni kultury jsou ve své podstaté nonverbalnim komunika¢nim prostiedkem,
"to, jak organizace vypada" o ni totiz mnohé vypovida. Ve vlastni organizaci bychom tedy
méli mit na paméti, ze:

e klient posuzuje image firmy uz pfi vstupu do objektu, kde organizace sidli,



obleCeni zaméstnancti a standard jejich chovani  vypovida mnohé o kultufe
organizace,

prostiedi, kde se pfijimaji klienti, ma silnou sd€lnou hodnotu, mize pfispét k
prezentaci firmy,

reprezentanti spoleCnosti by meéli byt vynikajici a méli by stale pracovat na svém
rozvoji,

dobré prezentace nekonci navstévnikovym odchodem z mista jednani, kdyz bude chtit
pomoci pozdéji, bude pro néj zasadni, jak se k nému budeme chovat (kdyz jsme na néj
napf. neméli vyhrazeny €as apod.),

je vhodné, aby klient dostal v zavéru jednani osobni pozvani kontakt, které ho udrzuje
v bezprostiednim kontaktu s organizaci ¢i jejimi predstavitel.

Na zakladé vySe zminénych poznamek mizeme fici , ze firemni kulturu organizace tvori:

zpusob a prijeti navstévy, klienta,

prostiedi, Cistota a vzhled objektt i pracovnich prostor, kancelari,

obleCeni zameéstnancu,

zpusob jejich komunikace viici klientovi i sobé navzajem,

cesta, kterou se klient do organizace dostal, zda byla dobfe znaCena, Cista apod.,
socialni a technické vybaveni,

prvky vizualni prezentace, jako napt. logo, slogan, brozury, vizitky, apod.

Na zavér zbyva snad jen dodat, Ze pusobeni prostiedi by se nemélo precenovat, ale ani
podceniovat. Dobrou pomiickou vam miize byt predstava, Ze mate penize nazbyt, chcete je
vénovat na cinnost vasi organizace a prichazite jako ddrce poprvé do vasi organizace. Jak by
méla vypadat, aby vds presvédcila o své ditvéryhodnosti?

5.2.2 Nazev organizace

Nazev organizace by mél byt dobfe zapamatovatelny 1 vyslovitelny, mél by souviset s
pfedmétem Cinnosti vasi organizace, nem¢l by byt zaménitelny se jménem jiné organizace a
nemél by vzbuzovat jakékoliv negativni asociace.

Pti vybéru nazvu organizace mate moznost volit mezi tfemi zptsoby:

zkratka - napf. Agnes - Agentura neziskového sektoru, BANNO - Brnénska asociace
nestatnich neziskovych organizaci, apod.

jednoslovny nazev - napt. Filia, Epona, Trialog, apod. Vyhodu zde je bezesporu
strucnost, ktera vSak neni zarukou, Ze je pfijemcim hned jasné, co je predmétem
¢innosti té které organizace.

rozvinuty nazev - napt. SdruZzeni ochrancii a pfiznivcd Bilého potoka, apod. -
koresponduje sice s poslanim organizace, ale mize byt problém si ho zapamatovat.



5.2.3 Logotyp

Logotyp predstavuje vytvarnou zkratku ndzvu a poslani organizace, dotvafi image a
povédomi o organizaci. Pro organizaci je vitézstvim, kdyz se ji podafi vybrat logo, které je
vystizné a hodn€ napovida o ¢innosti organizace a jejim poslani.

A jak 1ze hodnotit kvalitu loga? Nejlépe podle toho, nakolik vystihuje poslani organizace, zda
ma originalni namét, jak puisobi emocionalné, zda zaujme, libi se na prvni pohled, a zda je
feseno s vytvarnym citem. Proto bychom jeho zhotoveni méli ponechat radéji na designérovi,
nez na vlastnich schopnostech. Pozor také na barevnost loga, barevny tisk v prvé fadé hodné
stoji, v druhé fadé budeme logo s nejvétsi pravdépodobnosti také hodné kopirovat. Myslete
tedy na to, zda se jeho vyznéni nezméni, bude-li Cernobilé.

5.2. 4 Slogan

Slogan je vlastné heslovité vyjadiené, do nékolika slov zhusténé poslani organizace.
Uvédomte si, co se vam vybavi, kdyz uslysite 3 musketyi, nebo Cokoladovny Orion. Pokud
je to "jeden za vSechny a vSichni za jednoho" a"...vaSe Cokoladova hvézda", mate dokonalou
predstavu o tom, jaky vyznam ma slogan pro vnimani organizace na vetejnosti. Pochopitelné
neni nutny, ale komunikaci logicky usnadriuje.

Mezi zvlastnimi prostfedky komunikace fadime také podivné zpiisoby komunikace, mezi
néz mizeme zaradit:

e nekomunikaci, tzv. "mrtvého brouka". Ano i1 mlceni néco sdé€luje, signalizuje, ze
mame co skryvat, nebo ze se nezajimame o své klienty. Vyte¢nym piikladem jsou zde
ufady.

e neznalost, resp. udrzovani vefejnosti v omylu, nékdy nazyvano téz "diplomacii", kdy
sdélujeme jen Cast pravdy,

e famy, "Septanda", "jedna pani povidala" - to vSe miize mit pozitivni i negativni dopad
na vnimani vasi organizace. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nespokojeny zakaznik se o svou
nespokojenost podéli s 10 - 15 lidmi.

e znamosti a penize,

e Jobovani.

5.2.5 Lobovani jako prostiredek PR

V pravém slova smyslu je lobovani ziskavani partnera pomoci informaci, slov a argumentu.
Presto vSechno se dnes setkdvame spise s negativnim vnimanim tohoto pojmu, spojovaného
predevsim s korupci a uplatkatstvim. Pokud v§ak lobovanim rozumime pfesvéd¢ovani pomoci
slov, nemizeme ho povazovat za néco odsouzenihodného. Vzdyt cela Evropska unie je o
lobovani a oficialné se k tomuto faktu hlasi. Na celkovy pocet ufednikii Evropského
parlamentu se uvadi stejny pocet lobistt !!! (okolo 20 000).

A jak a kde vlastné lobovani vzniklo? Vyvinulo se jako legitimni a integralni soucast
demokratického politického systému v USA, protoze velmi vytizeni poslanci diky nému
ziskali (a ziskavaji) potfebné informace o problémech, které nejsou napt. "jejich parketou".
Kdybychom navic méli urcit nékoho, kdo méa moralni ospravedinéni pro lobovani, pak by to
byl urcité neziskovy sektor, resp. ta jeho Cast, ktera haji a zajiStuje potfeby spoluobcant.
Neziskova organizace se sotva obrati na poslance, aby ji prosadil lukrativni zakazku, obrati se
na né spiSe s tim, aby pomohli prosadit zdkon ¢i jiné opatfeni, které jde ve prospéch
znevyhodnéné skupiny obcant nebo Siroké verejnosti.



5.3 Tiskoviny

Ke stejnym ucelim jako pfijemny a divéryhodny vzhled prostor vasi organizace slouzi i
uprava a vzhled pisemnosti. Posta, kterou odesilate, je dilezitou vizitkou vas samych.
Neumélé logo, od kopirovani celé vybledlé, a dopis ukoncujic vyzva, beze jména a podpisu,
jisté nejsou nejlepsi vizitkou. Pfedstavte, ze byste podobny dopis obdrzeli vy sami, mezi
ostatnimi, pékné vyti§ténymi a upravenymi pisemnostmi. Jak byste asi reagovali?

Pisemnost nemusi byt psana na pocitaci a tiSté€na na laserové tiskarné. Kazdy soudny piijemce
chape, ze ne vSechny neziskové organizace maji Spickové kancelarské vybaveni. I dopis
psany na psacim stroji a Cisté okopirovany se muze Uspé$n€ uchazet o divéru adresata.
Nemély by se vSak uz posilat kopie pofizené pres kopirak - ty uz jsou dnes zkratka mimo hru.

Mnoho organizaci si dnes zavadi tzv. "corporate design" , tj. jednotnou vizualni Upravu svych
pisemnosti. Ve stejném stylu, se stejnymi grafickymi prvky, barvami a logem, maji
predtisténé dopisni papiry, obalky, navstivenky, jakoz 1 dalsi tiskoviny.

Tiskoviny muzeme clenit na tiskoviny:

e jednoduché:
- plakaty,
- letaky,
- hromadné dopisy,

e komponované:
- vyro¢ni zpravy a jubilejni publikace,
- zpravodaje a ¢asopisy,

e drobné tisténé prostredky:
- zalozky do knih,
- pohlednice,
- kalendare,
- brozury, §tockovani,
- samolepky,
- Pour Felicité,
- potisky na rizné darkové predméty,
- zdvofilostni a dékovné dopisy,

e ostatni:
- pozvanky,
- vyvésky a informacni tabule,
- faktova mapa a profil organizace.

5.3.1 Jednoduché tiskoviny

5.3.1.1 Plakaty

Mezi letdkem a plakatem je rozdil spiS technicky: plakaty se tisknou obvykle v menSim
nakladu a vétSich rozmérech nez letdky. Nemohou obsahovat tolik textu. Plakat musi byt
fesen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku a povzbudil zajemce k preCteni zbytku. Mélo
by to byt napt. napadné slovo, heslo, graficky nebo barevny potisk, prosté néco, co na sebe
upozorni v prostiedi ostatnich plakatt.

Nezbytnou soucasti plakatu je tzv. poutac. To je hlavni sdéleni, zestrucnélé az do podoby
jednoho nebo né€kolika mélo slov. Pouta¢ ma sice upoutat pozornost, ale obvykle také
informuje o tom nejdulezitéj§im.

Plakat mize byt také "pouze" nositelem poselstvi nebo apelu, nikoli jen pozvanim na urcitou
akci. Muze, a Casto tomu tak byva, pusobit spolu s dal$imi sdélovacimi prostredky.



Vzpomeiite na plakaty doprovazejici kampan 30 dnu pro obcansky sektor v roce 2002: u
mladé Zeny jdouci parkem stdla do oci bijici véta: "Kazdy, komu pomdha, zemie". Dole byl
malymi pismeny komentdr: "Tereza je dobrovolnice. Pomdhd v hospicu lidem, kteri se loucit
se zivotem. Drzi je za ruku do posledni chvile". Plakdat mél rozhodné vice uceli: hlavnim
cilem bylo informovat verejnost, Ze se jako uz kazdorocné kona kampan, a to aktudlné na
téma "dobrovolnictvi" (véta v pravém dolnim rohu "Dobrovolnici pomdhaji zadarmo"),
dalsim podprahovym cilem mohlo byt Sireni povédomi verejnosti o "dobrovolnictvi" jako
takovém.

Je vSeobecné znamé, ne kazda organizace si muze dovolit tisk plakatt. Jde totiz o zalezitost
relativné finan¢n€ naro¢nou (Cim vice barev a méné kust, tim vyssi cena). Pokud presto
chcete pouzit plakat, zkuste se obratit tfeba na ucitele vytvarné vychovy na nejblizsi Skole -
vytvory déti Casto zaujmou.

5.3.1.2 Letaky

Letak je na rozdil od bulletini, zpravodaji a Casopisu, tiskovinou neperiodickou, ktera na
malé ploSe (max. 2 listy formatu A4) informuje o aktualni akci ¢i projektu, o nabizenych
sluzbach anebo o poslani organizace a kontaktech na ni. Je tiskovinou neadresnou - pfedem
totiz nevite, komu se dostane na oc€i a kde az se objevi. Oboji proto musite vzit v ivahu pfi
rozhodovani o jeho rozmérech, vzhledu a obsahu.

Letak se obvykle bud’ posila postou (podobné jako jiné reklamni tiskoviny) ¢i se rozdava
kolemjdoucim, anebo se vylepuje do vykladnich skiini a informacnich tabuli. Zamyslite-li
vyrobit letak, ktery se bude posilat postou nebo davat do ruky, mizete samoziejmé zvolit vic
a mensiho textu, protoze piijemce si mize doma sednout a vzit si na jeho Cteni v pripadé
nutnosti 1 bryle. Pti pohledu do vykladni skiin€ to stézi udéla a nema tedy smysl, abyste se na
takovy letak snazili vmeéstnat pulku vyro¢ni zpravy.

A jaké neSvary se na letacich objevuji a kterych byste se méli pokud mozno vyvarovat?

e Letak neobsahuje uplny kontakt. Casto se napt. misto adresy uvadi pouze P.O.Box, ktery
vzhledem k nedavnym a Castym causam podvodnych firem neptisobi moc divéryhodné.
Pokud P.O.Box mate, uved’te ho v€etné uplné adresy.

e Letak ma nedbalou upravu, kterd odpuzuje.

e Letak obsahuje pfiliS mnoho textu, avSak pfiliS malo roz¢lenéného, napf. pomoci
nepotisténé plochy, mezititulkd, ¢i jinych grafickych prvki.

o Letdk je psan tfednim ¢i jinak malo ¢tivym stylem. Formulace typu: "...jsou zaméfeny na
...soustavné feSeni problému... vytvofeni systému....zkvalitnéni Cinnosti...." nezaujmou
a nepusobi tak presveédCivé jako: "chceme feSit problematiku...pomoci détem,
aby....zkvalitnit ¢innost..".

A co by naopak na letaku rozhodné byt mélo?

e nazev organizace, projektu, sluzby, akce,

e strucné predstaveni organizace (poslani, cile, pfehled ¢innosti, sluzeb),

e bankovni, telefonické, pfip. E-mailové a internetové spojeni na organiazaci,
e prezentace sponzoru (vase podékovani)

e popis problému, akce, sluzby - s vyuzitim grafickych prvki.



5.3.1.3 Hromadné dopisy, tzv. direct mail

Pod hromadnym dopisem rozumime takovy dopis, ktery je zasilan vice adresatim, aniz by se
zmeénil jeho obsah, pochopitelné kromé piipadné adresy. Nemlzeme ho tudiz zcela
prizpusobit zvlastnostem konkrétniho pfijemce, ale na druhé strané ho muizeme rychle a
efektivn€ vyuzivat mnohokrat.

Hromadné dopisy jsou zakladem tzv. direct mailingu. Nemusi vSak obsahovat jen nabidku
zbozi nebo zadosti o prispévek. Hromadnym dopisem muzete podékovat ucastnikiim posledni
spolecné akce, pozvat je na pfiSti akci nebo je informovat o vysledcich projekt, na ktery
prispéli.

Priklad, ktery vam dokresli direct mail, je hromadny dopis, ktery témét kazdy z nas dostava
kazdoro¢né¢ od Fondu ohrozenych déti. Kromé informaci o organizaci a jejim poslani,
obsahuje spolu s zadosti o prispévek (pfilozena slozenka) téz zpravodaj o vytézku a vyuziti
predchazejici sbirky.

I hromadny dopis musi mit urCitou uroven, resp. kulturu. Zde nabizime nékolik namétt Ci

zasad, které maji obecnou platnost a mély by byt tedy pii koncipovani hromadného dopisu
dodrzeny:

e dopis by mél mit co nejosobnéjsi charakter (diky pocitacovému zpracovani je to realné - v
osloveni uvést jméno adresata),

e nemélo by byt vidét, Ze se jedna o kopii (zaspinéni okraji pfi kopirovani),
e neopomeiite podpis - nejlépe original na kazdy exemplar,

e pouzivani recyklovaného papiru je mozné. Neni tak hezky, takze by mélo byt zfejmé, ze
pouzity papir je vyraz vasi uvédomélosti a nikoli snahy usetfit za kazdou cenu.

e Hromadné dopisy - podobné jako letaky, muzete poslat v nezalepené obalce, pfijemce to
oceni.

Pres dilezitost v§ech formalnich nalezitost bychom vsak neméli zapominat, ze nejdilezitéjsi
je psychologicky ucinny obsah a styl. Proto si zde uved'me par naméta, které nelze rozhodné
povazovat za zaruceny kli¢ k uspéchu. Ale dopisy tohoto druhu by mohly obsahovat alespon

tyto prvky:

e titulek, osloveni,

e prvni fadka, ktera vzbudi pozornost - tzv. poutac,

e jasné vysvétleni, pro€ a jak pomuze prispévek lidem, ktefi jsou objektem charitativni péce,

° ystizny popis poslani a ¢innosti charitativni organizace
b

e citové naladit uvedenim prikladu clovéka, kterému se tim pomize (napf. "...11. fijna
1995 ztratil dvoulety Tonik Cihlat oba rodie pii autonehod€, ktera se stala na
zelezni¢nim piejezdu u Pardubic. Z vefejné sbirky jsme Tonikovi, ktery se od autonehody
nemuze pohybovat, pofidili .....Nyni se do stejné situace dostala Bozenka Vrabcova.
Pomtzeme iji?...."),

e piipojte vyjadieni znamé a davéryhodné osoby nebo jiny diikaz (..."Clenové méstského
zastupitelstva Novak, Dvorak a Kaderavek vénovali jiz na tento ucel 1500 K¢ z odmén,
které dostali za praci v zastupitelstvu...."),



e vyzvéte k urCité akci nebo poskytnéte snadny zpusob, jimz muze piijemce odpovédeét -
napt. zpétny listek s vyplnénim castky, kterou pfijemce posila, a zpateCni predtiSténou
obalku,

e pisSete-li jednotlivym partnerim, naznaCte, jakou Castku ocCekavate, a co nejpresnéji
uved'te, co za tyto penize zafidite nebo nakoupite,

e do P.S. uved’te nejsilnéjsi davod, ktery mize piijemce mit, aby vam vyhovel.

Nezapomerite také, ze 1 hromadné dopisy maji svou ekonomiku. Spocitejte si radéji predem
naklady na pfipravu, tisk, rozmnozovani, obalky, poStovné. Pokud jde o roznaSeni téchto
dopistt dobrovolniky, dosud se obecné toleruje vhazovani zasilek do dopisnich schranek.
Uvédomte si vSak, ze jim tam konkuruji komercni zasilky. I vase zasilka musi konkurovat, jak
vzhledem, tak obsahem.

5.3.2 Komponované tiskoviny

5.3.2.1 Vyro¢ni zpravy a jubilejni publikace

Jejich ucelem je hlavné reprezentovat organizaci a ukazat, s jakymi vysledky pracuje. Tomu
musi odpovidat uprava 1 vzhled. VSe musi byt prehledné, srozumitelné, esteticky privétivé.
Zatimco jubilejni publikace mize byt uméleckym dilem, vyro¢ni zprava je spi§ dilem
"védeckym", coz by nemélo znamenat, ze nectivym.

Vyrocni zprava je dnes ¢im dal tim Castéji povazovana za vyznamny a napi. v piipadé nadaci
nezbytny dokument, kterym organizace predklada vetfejnosti vysvédceni své prace.

Kvalitni vyrocni zprava nemusi byt vzdy draha, ale vzdy vyzaduje spoustu peclivé prace.
Muze byt jednobarevna a kvalitné nakopirovana, bez fotografii a bez originalni grafiky. Ale
hlavni znaky - prehlednost, srozumitelnost a privétivost - spliiovat musi.

Organizace, sestavujici vyrocni zpravu, by si méla ujasnit, Ze ta neni urena jen sponzorum
nebo kontrolnim organtim, ale Ze je urCena téz sdélovacim prostiedktim, které z ni mohou
Cerpat informace pii raznych prilezitostech. A je také urCena vlastnim zaméstnancim Ci
dobrovolnikim v organizace, kterym oficialné fika, jakych vysledkd jejich organizace
dosahla.

Bézna rozvinuta osnova vyrocni zpravy mize vypadat takto:

1.Uvodni slovo

e autorem by mohl byt statutarni zastupce organizace, predseda spravni rady, znama
osobnost - ale mtize to byt i generalni sponzor,

e muiZe mit styl projevu, ale také styl avahy,

e nemélo by byt prostym vytahem z toho, co ¢tenaf najde v celé zprave, ani prostym vyctem
vSech akci, spi§ zamyslenim nad uplynulym rokem - napt.l ve stylu "kdo jsme, odkud a
kam jdeme",

e m¢élo by obsahovat pod€kovani tém, ktefi si to nejvic zaslouzi, a oznameni o zasadnich
zménach v zivoté organizace, pokud néjaké jsou,

e nemélo by vypadat jako beztvara hradba Sedého textu, proto je tfeba ho peclivé graficky
upravit,

e nemusi byt dlouhé, staci jedna tiskova strana.

\S)

. Vznik organizace a jeji poslani
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obsahem je historie organizace (spi$ fakta nez prihody), popis dlouhodobych cila a hlavni
principy jeji ¢innosti,

tato cast bud’ nema vyslovného autora nebo je jim vykonny feditel organizace (pokud jiz
neni podepsan za tvodnim slovem)

Struktura organizace a Clenské zakladna

v nejprostsi verzi pijde o seznam organizaCnich stupna a lidi, ktefi tam pracuji, pokud
mozno véetné dobrovolniku,

dobrym feSenim je skupinova fotografie zaméstnanct s textovymi vysvétlivkami,

lze se zminit o zaméstnancich, ktefi v pribéhu roku odesli (vyrocni zprava ma totiz i
archivni a vzpominkovou hodnotu)

. Zprava o ¢innosti

to je prvni jadro zpravy, a proto sem patii co nejvice faktd, dat a informaci, ovSem
vybranych a sefazenych,

informace pro tuto ¢ast by se mély vybirat hlavné s ohledem na to, zda jsou spolehlivé
zjisténé, zda jsou dulezité pro dolozeni vysledkl a zda zbytecné nedeklasuji organizaci
kritickymi komentafi a negativnimi nazory (negativné ladénd zprava patii na interni
poradu ¢lenli organizace, nikoliv do vykladni skfing),

vzhledem k rozsahu a naplni by méla byt tato Cast zvlast' dobfe Clenéna, aby Ctenar ziskal
jasny obrazek o Cinnosti a vysledcich,

nabizeji se dv€ moznosti uspotradani - bud’ podle projektt ¢i jednotlivych Cinnosti, ma-li
organizace viceméné stabilni, ale riznorodou Ccinnost, nebo chronologicky podle

jednotlivych udalosti a akci, které se v prubéhu roku uskuteCnily, mal-li organizace
stejnorodou ¢innost s mnoha drobnymi, relativné samostatnymi projekty.

. Spoluprace s vefejnosti

tato Cast je jakymsi dokladem o Gspé€$né praci s vefejnosti (potencialnim sponzorim tu
vlastné sdélujeme, ze dokazeme obstarat publicitu o své ¢innosti),

méla by popisovat zpusoby informovani vefejnosti o Cinnosti organizace a obsahovat
hodnoceni od ¢lena cilové skupiny, od pfijemct sluzeb, od osoby v nezavislé pozici
(napf.od starosty mésta)

muZze tam byt rovné€z citovan uryvek z dopisu nebo ¢lanku o vasi organizaci, vysledek
hodnotici studie ¢i jiny doklad zvné&jsku.

. Vysledky hospodareni, resp. finan¢ni zprava

to je druhé a nejpodstatnéjsi jadro zpravy a oCekava se, ze pujde o velmi nezazivny ucetni
vytvor, jednoznacny a nezpochybnitelny,

jednoduchost a srozumitelnost patfi mezi hlavni pozadavky na tuto Cast,
méla by obsahovat prehled zdroji a vysi pfijmi organizace, jakoz i piehled vydajt,

ucetni vykazy (vysledovka, rozvaha), z nichz tato ¢ast vychazi, neni nutné publikovat v
uplnosti, 1 kdyz o hospodateni organizace fikaji mnoho a Ctenaf z jiné organizace si v nich
rad pocte,



e nejlepsi je, kdyz se vydaje mohou rozepsat podle jednotlivych projektti nebo Cinnosti (tak,
jak jsou popsany ve zpravé o ¢innosti,

e meéla by obsahovat porovnani planovaného rozpoctu se skute€nymi pfijmy a vydaji,

e mohla by zahrnout vysledek ucetniho auditu (nezavislého posouzeni vaseho ucetnictvi)
nebo zpravu revizni komise,

e nikdy nedovolte, aby se organizace snizila k zatajovani nebo pozmeénovani skutecnych
piijmt a vydaja.
7. Podékovani

e dobrovolnym predstavitelim organizace, zaméstnancim a vyznacnym pomocnikiim,
spolupracujicim organizacim a jednotliveim, predev§im vSak sponzorim.

e podékovani sponzorim lze rozclenit podle vyse jejich prispévku (napf. zacit jmenovitym
seznamem darcu, ktefi poskytli nejnizsi finan¢ni ¢astku, a postupné se dostavat k tém
nejvyssim),

e zadni strana obalky muze obsahovat loga vyznacnych sponzord,

e podekovani nesmi vypadat nedbale, protoze bez piijmi od téchto instituci a osob byste
zt&€zi mohli vyvijet zvolenou aktivitu.

O vyroc¢nich zpravach se toho nejvice dozvite, kdyz si jich né€kolik obstarate. Neziskové
organizace jsou vétSinou rady, ze je o jejich zpravy zijem, a pokud je maji, zasilaji je na
pozadani.

5.3.2.2 Brozury
Brozuru bychom mohli jednoduse definovat jako tiskovinu o vice nez dvou listech, které drzi
pohromadé. Dullezitéjsi nez vazba je obsah, kterym muze byt:

e podrobné osvétleni Cinnosti organizace, jejich vysledka a zameéru,
e vyznamna udalost, ktera si zaslouzi vydani zvlastni tiskoviny,
e tiSténé rady pro klienty organizace.

Je uziteCnym tahem nechat navrh brozury ptecist spolehlivym osobam jesté pred jeho
odevzdanim do tisku. Nejlépe osobam, které by mohly byt vyhledové jejich pifijemcem.
Zajistite si tak srozumitelnost a tim smysluplnost vydani brozury.

Ptiprava brozury vyzaduje hodné Casu, tvotivost 1 femeslné dovednosti. Pfed zapocetim praci
si polozte nekolik otazek:

e Je skutecné potiebné fesit véc vydanim brozury?
e (o jejejim uCelem? Informovat? PresvédCovat? Vzbudit pozornost?

e Kdo ji bude ¢ist? Komu je urcena? Dospélym nebo mladezi? Lidem s primérnou nebo
podpramérnou kulturni urovni nebo inteligenci? Lidem, ktefi maji tak jako tak zajem néco
se dozveédét a maji kladny vztah k organizaci a jejim cilim , anebo lidem, které je teprve
tieba ziskat? Co by méli - v idealnim ptipadé - po pfecteni brozury udélat?

e Jak rozsahla by méla byt? - Co je inosné ekonomicky a co "psychologicky"?

e Kdo bude odpovédny za jeji vydani, kdo za pfipravu - redakci obsahu a upravu? Kdo
budou hlavni autofi?



e Koncipovat ji jako souvisly text ( s grafickou upravou, mezititulky, atd.), anebo netradi¢né
(mysSlenkové mapy, heslovité seznamy, obrazky)?

5.3.2.3 Zpravodaje a casopisy

Na rozdil od brozur byvaji bulletiny, zpravodaje a ¢asopisy periodickymi, pravidelné nebo
aspon opakované vydavanymi tiskovinami. Na rozdil od letaka vyzaduji slozitéjsi pfipravu,
urcitou koncepci, redakeni sluzby a spolupraci s tiskarnou nebo vlastni technické zazemi.

Zpravodajem se obvykle rozumi tiskovina jednodussi, méné€ naro¢na v provedeni a uréena
predevsim vnitfni vefejnosti (zaméstnancim a ¢leniim). Nejvetsi naroky se obvykle kladou na
jeho srozumitelnost a financni nenaroCnost tisku. Jeho grafickd uprava by méla byt
jednoducha a stylove Cista.

Podobné poslani jako interni zpravodaje maji obézniky a informatory. Ale oznaceni tu neni
dulezité. Dulezity je ucel (cilova skupina) a to, zda se tiskoviny rozSifuje také mimo
organizaci a zda ji 1ze oznacit za periodickou nebo naopak neperiodickou.

Vydavatel si obvykle pfeje, aby zpravodaj nebo ¢asopis promlouval nejen k vlastnim lidem,
ale také mimo organizaci - a skutecné se tato periodika zasilaji pfiznivcim, sponzoriim,
novinarim, zakaznikim, dodavatelim, ba i jednotlivym osobnostem, které by podle minéni
redakce mohly mit vyznam pro organizaci. To ovSem znasobuje naroky na obsah i1 formu a
dokonce 1 na vzhled (papir, rozmér, barevnost).

Periodikum rozSifované mimo organizaci, tj. vydavané nejmén€ 2x rocné¢ pod stejnym
nazvem a v upraveé pro tento druh tisku, maze byt vydavano pouze na zakladé registrace -
podle zakona o periodickém tisku a ostatnich informacnich prostredcich.

Chcete-li, aby vas ¢asopis byl publikaci katalogizovanou v knthovnach, méli byste mu opatfit
1 indexové Cislo ISSN. Pro ptipadné spory by rovnéz bylo vhodné, aby byl ur€en odpovédny
redaktor. Vydavatel odpovida za periodicky tisk navenek, kdezto §éfredaktor je odpovédny
vydavateli.

Dobry ¢asopis by mél prinejmensim obsahovat:

e strucny obsah

e Uvodni slovo redaktora

e dopisy, reakce Ctenaiu

e kalendar zajimavych akci

e podekovani sponzorim a tém, ktefi se na vydani podileli

e jméno redaktora a adresu redakce

e periodicitu, datum a pocet vytisku.

Zadna tiskovina neptisobi na &tenafe jen svym obsahem, nybrz také svou grafickou Gpravou.
Ta spolurozhoduje o celkovém postoji Ctenafe k vydavateli a jeho cilim. Lze tu pfipomenout
ono klasické: méné Casto znamena vice. Tyka se to hlavné umétrené a jednoduché upravy a
sttidmé kombinace pisma.

Ma-li organizace penéz malo, coz je pfipad nefalSovanych neziskovych organizaci, vydava
Casopisy a zpravodaje skromngjsi, ale ani u nich nelze slevit z pozadavkil na koncepcnost,
privetivy vzhled, srozumitelny jazyk, stylistiku a gramatickou spravnost.

Vydavatel periodické tiskoviny by si mél zodpovédéet nékolik otazek:



e Komu bude casopis ur¢en? Soucasnym a budoucim klientim, pfizniveim, clentim, laické
nebo odborné verejnosti?

e Proc by to méli ¢ist? Co mohou od casopisu oc¢ekavat?
e Co jim potiebujeme sd¢lit? K jakym postojim nebo chovani je chceme dovést?

U casopist je podobné jako u brozur dulezité, aby se navrzeny text predem redigoval.
Redaktor rozhodne, na jakém misté co bude oti§téno, v jaké upraveé. Po dohodé s autorem
prispévku by mohl upravit 1 samotny text. OsvédCuje se nechat si prispévek po uprave
autorizovat. Autorizace je pisemné prohlaseni autora, Ze se zn€nim textu souhlasi a ze muze
byt v této podobé vydan. Souhlas autora neni nutny v ptipadé zpravodajstvi, v pouziti ve
védeckych a kritickych dilech a uc¢ebnich pomuckach, pretisknuti clank casového vyznamu o
veécech hospodatskych nebo politickych, které byly uvetejnény v jinych casopisech. Vzdy je
vSak nutné uvést autora a pramen.

5.3.3 Drobné tiSténé prostredky

Neziskova organizace by neméla zapominat ani na drobné tisténé prostiedky komunikace. Na
spodnim okraji faktury, kterou vydavate, anebo na dopisech, které zasilate, mizete uvést
slogan. Rika urcité vic nez pouhé logo.

V posledni dobé se stale vice vyuziva dopisnich obalek. Neziskova organizace tam muze
umistit nejen svij nazev a logo, ale i vyzvu, slogan vyjadfujici poslani apod. Ucinil to tak
Fond ohrozenych déti a po ném i1 Konto Bariéry.

Uvazte 1 moznosti ve vyuzivani cizich tiskovin. Mate-li jako sponzora pojistovnu nebo jiny
subjekt, ktery vydava mnoho postovnich poukazek, mozna se vam podaii dostat sviij potisk na
postovni poukazky.

Postou si miZete nechat potiskovat kazdou zasilku, ktera jde ptes urcity postovni urad - tzv.
Stockovani. Sto¢ek vypada jako razitko, jehoz obsah si urcite - zpravidla to bava nazev a logo
organizace nebo stru¢ny slogan.

Jednoznanym prostfedkem public relations jsou samolepky. Lze najit v podstaté troji pojeti:

e ucelem je informovat o existenci organizace, prezentovat to zakladni, tj. nazev, logo, pfip.
slogan,

e ucelem je poucit, poradit,
e ucelem je vyzvat k akci nebo vyvolat urcitou otazku.

Péefka jsou béznym novorocnim zvykem a neziskové organizace by je nemély podcenovat.
Novy rok je totiz vybornou zaminkou, jak se pfipomenout sponzorim a dal$im "uziteCnym
lidem", aniz by to vypadalo nasilné nebo pfili§ vypocitavé. Nemusite zoufat, pokud nemate na
vypravnou novorocenku s vytlaCovanymi barevnymi pismeny na postiibiené kiidé. U PF je
totiz rozhodujici napad a samoziejmeé Cisté provedeni. Fakt, ze ma byt zasilano samostatné,
bez upominky k zaplaceni nebo jiné korespondence, je snad samoziejmosti. Vlastnorucni by
tam mél byt alesponl podpis osoby, ktera jej zasila, tedy zastupce organizace nebo toho, kdo
byl s pfijemcem b&hem roku nejcastéji v kontaktu. Milé byva, kdyz rukou - pochopitelné
Citelné - vepisete jesté neékolik slov, které vyjadii vas osobni vztah k pfijemci.

K potiskum se Casto pouzivaji drobné predméty s charakterem uziteCnych suvenyrt jako

tuzky, tricka, tasky, hrnicky, obvykle na naklady sponzora poti§téné nazvem nebo sloganem
neziskové organizace.



Jako milou malickost Ize rozesilat zalozky do knih. Jen pozor, abyste je pii zasilani
neprelozili.

K pfipomenuti organizace mohou dobfe poslouzit také nasténné ¢€i stolni kalendare s
potiskem, pochopiteln€ vydané ve spolupraci se sponzorem.

Rozsifenym prostfedkem jsou také pohlednice, které neziskové organizace rozdavaji a
rozesilaji. Spravuji-li n€jaké socialni €1 zdravotnické zatfizeni, objevi se na obrazku. Ale aby
nad ni pfijemce nemavl rukou, mél by byt obrazek né€Cim zvlastni. To stejné plati o
kalendafich. Zde se vyplati spoluprace s tvofivymi fotografy.

Kopie zdvorilostnich a dékovnych dopisu jsou jednim z dalSich prvka PR. Pretisk se mize
pouzit ve vyro¢ni zprave, ve faktové mapé (viz. dale) 1 samostatng.

5.3.4 Ostatni

5.3.4.1 Pozvanka

Pozvanka patii mezi spoleCenské tiskoviny. Nejenze zve, soucasné informuje a propaguje.
Casto se pouziva format A6 nebo tietina formatu A4 a kvalitni papir. Pozvanka by méla
obsahovat:

e nazev akce

e jméno poradatele

e pozvani

e datum a Cas konani

e jména vyznamnych hostt
e sponzory akce

e kontakt na poradatele.

Datum a Cas konani uved'te pro snadnéjsi Citelnost siln€ji. Grafickd uprava by mela
korespondovat s ostatnimi tiskovinami organizace, celek by mél puasobit jednoduse. V
ptipad€, ze soucasti pozvanky je 1 navratka (napt. zkratka R.S.V.P.), nezapomerite uvést
datum uzaveérky prihlasek k casti. Pfi navrhu pozvanky si uvédomte, ze navratka muze byt
oddélena, a proto by na jeji zadni stran€ nemély byt zadné dulezité informace.

5.3.4.2 Vyvésky a informacni tabule

Vyvésky jako vnitini a informacni tabule ("skfiniky") jako venkovni prostfedky jsou velmi
uziteénym zafizenim. Na malé ploSe dokazou informovat o mnoha vecech. Prostor pro
umisténi informacni tabule Casto poskytne obecni ufad zdarma a tak vlastné neziskova
organizace ziskava trvalou reklamni plochu. A jaké jsou hlavni zasady jejich
"obhospodatovani?! Patii mezi né:

e urcit jedinou osobu, ktera bude mit kone¢nou odpovédnost za vzhled a obsah,
e nepfrepliiovat plochu dlouhymi texty, které jsou navic tistény drobnym pismem,
e jen trochu delsi text upravit barevnym zvyraznénim nebo dopsanymi mezititulky,

e dbat na aktudlnost obsahu (komunikujeme i tim, ze v dubnu 2003 zvete na benefi¢ni
vanoc¢ni koncert 2002 - pfiCemz Ctenar si to zapamatuje, vétSinou nejvice z celého obsahu.

5.3.4.3 Faktova mapa a profil organizace



Obdobou tiskové mapy (viz. dale) jsou desky, v nichz jsou umistény kopie - nikdy originaly,
nemuseli byste se s nimi uz nikdy setkat - dalezitych dokumentd a dalsi informace, které
muzZzete ukazat navstévnikovi, vénovat sponzorovi, apod. Bude tam napftiklad:

e statut vasi organizace a rozhodnuti o jejim zaregistrovani
e posledni vyro¢ni zprava
e posledni Cislo zpravodaje

e zdvorilostni a dékovné dopisy, které jste obdrzeli (pouzijte je vSak vzdy jen se svolenim
pisatele!!!)

e profil organizace.

Praveé vySe zminény profil pfedstavuje jednostrankovou charakteristiku vasi organizace. Jsou
v ni jen podstatné a heslovité vyjadiené informace, jako napf. :

® nazev

e pravni forma - neni-li zfeyma z nazvu

e adresa

e telefon, fax, e-mail, atd.

e kdy zalozena a kym registrovana

e ICO

e zastupce, resp. kontaktni osoba

e poslani nebo profil ¢innosti nebo hlavni cile

e (lenové nadacniho vyboru, resp. vyber nejznaméjSich osobnosti
e vyznamni sponzofi nebo zakaznici

e (islo bankovniho uctu (sbirate-li prostfedky od mnoha darci).

Mate-li dohodnutou schiizku s novym a velmi slibnym sponzorem, poslete mu pfedem svoji
tiskovou mapu nebo alespon profil. Pfedstavi vas dfive, nez sponzorovi stisknete ruku.
Nezapomerite - profil bude vasi vizitkou, protoze skute¢na vizitka se poStou zpravidla
neposila.

5.4 Masmédia

Hromadné sd€lovaci prostfedky jsou opravdu prostiedky sdé€lovani. Jsou prostfedkem mezi
nami a vefejnosti, kterd byva tak rozsahld a uzemné roztrouSend, ze bychom s ni nikdy
nemohli komunikovat pfimo. Soucasné jsou ale masmédia samostatnou silou. Je nepsanym
pravidlem , ze pokud lze nékteré sdéleni chapat vice zpusoby, objevi se v novinach zarucené
ten nejhorsi.

5.4.1 Vliv médii

Meédia nejsou piic¢inou krachu, ale jsou inicidtorem a posilovaCem hromadného chovani lidi,
které spolu s dal§imi objektivnimi faktory ke krachu vede. Média dokazou zprotivit politika
zrovna tak jako znectit zndmou hvézdu sportovniho nebo uméleckého nebe.



Média umi vytrhnout jednu vétu nebo dokonce ¢ast véty z odpovédi ¢i projevu politika a
prezentovat ji v jiném kontextu. Toho se pak chopi dal§i média, az vznikne prava Stvanice,
novinarska "kauza."

Meédia jsou zesilovacem zprav. Kdyby jich nebylo, védélo by o urcité udalosti jen nékolik
pfimych ucastnikli, pozd€ji jejich pfibuzni a znami a po dlouhé dobé i dalsi osoby. Diky
médiim je jakakoli udalost v sebezapadlejsi vesni¢ce okamzité predlozena milionim divaka a
Ctenaft. Rychlost Sifeni zpravy a jeji vyznam jsou zesileny diky médiim.

Sdélovaci prosttedky jako celek publikuji radé€ji to, kdyz je nékdo proti nécemu, nez kdyz je
nékdo pro néco. Tzv. pozitivni zpravy vzbuzuji obecné men$i pozornost vefejnosti, tim
zpusobuji mensi sledovanost médii, tedy mensi piijmy za reklamu a logicky i mensi ziskovost
médii. Existuje zde kausalni vztah:

charakter zprav — > sledovanost — pfijmy z reklam ————®zisky

Medialni svoboda je velkou dani z pfednosti demokratického zivota. Divame-li se na né jako
na celek, na tzv. "sedmou velmoc", je jasné, ze vladnou neomezenou suverenitou, jakou nema
zadny jiny subjekt ve spolec¢nosti. Vlada, parlament, voli€i - vSichni jsou zavisli na vlivu
médii.

Z toho vseho plyne, ze s masmédii je dobré byt zadobie. Protoze maji vzdycky pravdu. A
nejen to. Média také dokazou zkonstruovat novou realitu — ze slov udélat skuteCnost. Média
vytvareji smysleny svét tim, ze jsou hlavnim prostfedkem reklamy. Po shlédnuti nékolika
americkych seriali bychom tézko uvéfili, ze 59 % americkych muzi a 49 % Zzen je obéznich.
Meédia tak vytvaieji image Americana.

Meédia jsou také prostiedkem natlaku. Noviny c¢tou a televizi sleduji také vlivni lidé —
poslanci, statni ufednici, vySetfovatelé a dalsi. Jestlize se néco ,,da do novin®, pak prave
s timto umyslem. Ne vzdy se to povede.

5.4.2 Publicita

Publicitu v tomto kontextu budeme chapat jako obeznamenost prislusné Casti vetejnosti
s organizaci, s jejimi cili, s jejimi akcemi. Dobréa publicita je zdkladem stabilniho postaveni
organizace ve strukture spolecenského zivota v obci 1 v celém staté. Je zakladem pozitivniho
image organizace. Usnadnuje ,,prodej“ jejich myslenek, zaméra a sluzeb. Prodejem se zde
pfitom mini i1 ziskavani sponzori a jejich penéz na Cinnost, nebo dobrovolnikd ¢i clend.
Publicita vlastné vytvari atmosféru, v niz je snadné davat organizaci vlastni penize nebo
vlastni Cas.

Ve vétSich a vice strukturovanych organizacich se vyplati, kdyz vznikne tiskovy ¢i spis§
publicitni organ — tfeba pod nazvem ,médiatym®“. Jeho Clenové se pak specializuji na
spolupraci se sdélovacimi prostiedky.

Neziskové organizace — podobné jako vydéleCné firmy- vSak pottebuji publicitu dvojiho
druhu:

e k ziskavani, obnovovani a posilovani celkového image organizace,

e k informovani, pfesvédCovani a ziskavani vefejnosti pro jednotlivé zaméry a akce.

5.4.3 Tridéni masmédii
Prisné vzato, mezi hromadné sdélovaci prostiedky patfi 1 nékteré, o nichz byla fec
v predchazejicich podkapitolach. Celkové se totiz daji utfidit do tfi skupin:

e tiSténé — noviny, Casopisy, knihy, letaky, hromadné dopisy,



o clektronické — rozhlas, televize, video, pocitaCova komunikacni sité — internet, kino
e venkovni — billboard, plakat, fasada domu, dopravni prosttedky.

Zavisi vzdy na ucelu akce a moznostech realizace, co kdy vybereme pro komunikaci se svym
okolim.

5.4.4 Tiskova média

5.4.4.1 Placené tiskové sluzby

Pod placenymi tiskovymi sluzbami rozumime ¢innost tzv. tiskovych agentu, kteti dostavaji
penize za to, aby svymi ¢lanky ovliviiovali vefejné minéni. Nejvice se s jejich Cinnosti
muzeme setkat v oblasti cestovniho ruchu a v primyslu zabavy. Silné tuseny se také vliv
placenych novinait v politice a v byznysu.

Souhrnné muzeme fici, Ze cilem prace tiskovych agentt je spi§ vzbudit pozornost vefejnosti
nez budovat jeji pochopeni pro Cinnost firmy nebo politika. Placenymi ¢lanky se pomaha
vytvaret ispésna hudebni skupina ¢i dobra mistni restaurace. Historicky rozdil je jen v tom, ze
zatimco v roce 1939 jesté bylo pomérné jasné, kdo piSe jako tiskovy agent, dnes uz to jasné
neni.

Legélné placené Clanky se daji pfi troSe pozornosti snadno odhalit. Redakce je oznacuje
slivky placena inzerce nebo jen pismeny PI ¢i dokonce PR (!!!). Nejcastéjsi formou
placenych tiskovych sluzeb jsou jak znamo inzeraty. VétSinou nabizeji rizné vyrobky a
sluzby, ale mohou se pouzit také tfeba k vefejnému pod€kovani sponzortim,
spolupracovnikiim, drobnym darcim. Takovy inzerat uz neni véci reklamy, nybrz public
relations. Pfitom nesmite zapominat, ze z hlediska PR nestaci jen d€kovat. Misi o tom vedét
ten, jemuz se dékuje a navic vSichni ostatni, které chceme dostat do situace, v niz jim budeme
moci podékovat pristé. Hlidejte si proto, kam redakce hodla vas inzerat umistit, aby byl napft.
v odpovidajici rubrice a ne tam, kde je pravé misto.

5.4.4.2 Vyzvy a oteviené dopisy
Neplacené vyzvy a prosby maji Casto charakter zpravy. Jsou totiz pro novinafe zajimavé
svym obsahem anebo citovym apelem, a maji tak dobrou Sanci na zvetrejnéni.

Otevieny dopis se jak znamo pouziva v ptipadé€, ze autor chce pritlacit adresata k urcitému
jednani pomoci neviditelného tlaku vetfejného minéni.

5.4.4.3 Tiskova mapa
Uz jsme si v predchazejicim textu popisovali tzv. faktovou mapu. Pti spolupraci s masmédii
se hovofi o tiskovych mapach. Tim je také pfeduréen obsah mapy:

e profil organizace

e vyrocni zprava

e posledni Cislo zpravodaje

e charakteristika vedoucich pracovnikli organizace
e aktualni tiskové zpravy

e letaky a brozury, které jste v posledni dobé vydali



e (Cernobilé, ptip. barevné fotografie, ptip. diapozitivy

Tiskové mapy se posilaji do redakce nebo rozdavaji pii tiskovych konferencich. Dulezité je,
abyste méli v organizaci Cloveéka, ktery odpovida za to, ze obsah tiskové mapy bude vzdy
aktualni.

5.4.5 Spoluprace se sdélovacimi prostredky

V této Casti textu nam nepujde jen o to popsat, jak se chovat pred kamerou ¢i pfed novinare a

jak s nim hovoftit. Kazdy by mél totiz také znat ne€které zakladni potieby novinait, nékteré

ustalené zvyklosti a vyznat se alespoii v zakladech jejich prace. Clovék pak lépe porozumi
tomu, pro¢ novinar déla to ¢i ono, tak ¢i tak. Usnadni tak novinafi praci a sam snizi riziko
zkresleni (vét§inou neumyslného) nasich odpoveédi.

Zasady spoluprace

Nez se dostanete do styku s novinafi, meli byste zvazit nékolik skuteCnosti.

1. VSechna média, zejména televize, rozhlas a tisk maji velky vliv na vefejné minéni jiz tim,
Ze zaznamenavaji a zprostiedkovavaji udalost. Ve vétsiné pripadi je vedle konstatovani
udalosti ¢tenaf ovlivnén 1 interpretaci udalosti redaktorem. Staci kratka vlozena véta nebo
slivko, a text dostava odliSné zabarveni.

2. Je nutné mit vzdy na paméti, ze ne vSichni novinafi jsou profesionalné na Spickové urovni,
a to jak co do kvality zpracované zpravy, ta i co do etiky jejich prace. Bohuzel ptipady,
kdy novinatf védomé vypusti ¢ast véty nebo uvede jen to, co "se mu hodi", nejsou
ojedinélé.

3. Vyvarovat se nepiesné ¢i zkreslené zpravy je véci profesionalni cti novinafe, piesto pfi
vniku nepfesnosti nemusi byt vzdy vinen pravé on. Nepfesna, polovic¢ata nebo "tajemna"
vyjadieni jsou nejCastéjSimi pficinami téchto nedorozuméni. V tomto sméru zvlasté
vynikaji ne€ktefi politici a tiskovi mluvEi. Nutno objektivné dodat, ze nemohou €asto fici
vSe a musi se uchylit ke znamému "bez komentare".

Ve vztahu k novinaiam je dobré ridit se nékolika zasadami:
e pecujte o novinare jako o zakaznika

e odpovidejte na otazky Cestné, srozumiteln€, vyCerpavajicim zpusobem a bez
zbytecnych vytacek

o nedélejte obstrukce, nebud’te prekazkou

e zachovejte neutralitu v postojich ke sdélovacim prostredkiim
e udé¢lejte vzdy vSe pro to, abyste novinafti zpravu poskytli

e udg¢lejte si na novinare ¢as

e nepodcenujte zakon prvniho dojmu.

A co v krizi?

Dukladné se pripravte na novinafskou invazi v piipadech, kdy ji muizete oCekavat. A
spolehnéte se na to, ze praveé obdobi krize témito pripady je. A co mate rozumét pod pojmem
krize? Predstavte si, ze vyhoti kancelaf vasi organizace, vasi priznivci ¢i ¢lenové se dostanou
do konfliktu s policii, €len spravni rady bude podeziely z finan¢nich machinaci.... Jisté ze si



tyto situace nejméné prejete, ale pfipravte se na to, ze pravé pii nich zajem médii o vas bude
kulminovat.

Neziskovym organizacim staci mit scénaf, ve kterém bude uvedeno, kdo bude masmédiim
poskytovat informace, kam budou pfipadné umisténi pfichozi novinafi, kde by se konala
tiskova konference.

Uved'me si nékolik zasad, které by organizace pri vzniku krize neméla opomenout:

e Nejlépe je poskytnout informaci o vzniku krizové situace hned pfi jejim zrodu. Snazte se
zpracovat jasny a pravdivy material takové kvality, aby nikdo nemohl poskytnout lepsi.

e Vy sami nebo vami povéfeny pracovnik musi byt tim nejlep§im zdrojem objektivnich
informaci o problému. Pouzivejte vzdy jen ovéfené, pravdivé a objektivni informace.

e Jste-li pozadani v situaci, kterd je vypjata a pro vas krajn€ neptizniva, o rozhovor, ujasnéte
si nejprve s novinafem vzajemnou odpoveédnost a hlavné dbejte na korektnost. Zaroveri se
zeptejte novinare, jak bude hodnotit fakta.

e Opét st pripomeriite to nejzakladnéjsi: hovotte jasn€, bez emoci a spekulaci.

Uvédomte si vzdy, Ze novinafi vas neobtézuji, ale délaji jen svou praci - chtéi informovat
vefejnost. Pfi pfipraveé materialu a podavani informaci se snazte, aby vase zpravy a vystoupeni
byly zbaveny emoci. Cim rychleji zpravy uvolnite tim vétsi mate Sanci, ze novinafi budou
informovat bez pfehanéni, zveliCovani a hlavné spekulaci. Ty vznikaji pfedevsim tehdy, kdyz
novinaf ma nedostatek informaci pfimo od vas a patra po nich jinde stylem "jedna pani
povidala".

Je tfeba mit také na paméti, ze ve vétSiné pripadli rozhoduje o koneCném postoji k udalosti
ucinek zpravy na vetejnost a ne fakta. Reakce vetejnosti je nakonec tou jedinou realitou. I
kdyz jsou fakta na vasi stran€, mize se stat, ze nad nimi bude triumfovat dramati¢nost situace.

Etika prace na druhé stran€ na druhé stran€ novinafi veli neékolik zasad, kterymi by se mél
tidit a které by méli ti, ktefi jsou dotazovani, respektovat, nebo alesponl chapat. Novinat by
mél napt. udélat vse pro to, aby ziskal nazory obou stran. Podobné by mél novinat postupovat
1 tehdy, tyka-li se zprava treti osoby nebo udalosti. Jste-li pozadani o vyrok "druhé strany",
snazte se vyhnout osobnim utoklim a invektivam. Novinare vzdy pozadejte o co nejpiesnéjsi
znéni vyroku, na ktery mate reagovat, nejlépe magnetofonovy zaznam nebo clanek v tisku,
ktery vyrok obsahuje. Reagujte vécné a bez emoci. Povazujete-li napadeni vasi osoby ci
organizace za zvlasté zavazné, muzete reagovat i pisemnym prohlasenim, které novinafum
poskytnete. Jeho nespornou vyhodou je skuteCnost, ze se v ném lze nejlépe oprostit od
emotivné ladénych vyrokli. Nevyhodou je casovy skluz, proto se snazte jej pfipravit
novinarim co nejrychleji.

Z predchoziho textu vyplyva, ze hovofite-li pfed novinafi, musite si davat velky pozor na to,
co fikate. VaSe opozdéna zadost, aby to ¢i ono nebylo publikovano, nemusi byt vzdy vSemi
novinafi respektovana.

Zpravodaj ziskava informace ze tii zdroju:
1. Z dokumentl a zaznamu
2. Rozhovorem

3. Z vlastniho pozorovani, s osobni ucasti



Rozhovor

Velmi &astou otazkou, kterou agenturni zpravodaj (CTK) pii zadosti o rozhovor obdrzi, je "A
kde se to objevi?". Ubohy novinaf vam ji nemize zodpovedét, protoze on to skuteCné nevi.
Zpravu agentury muze prevzit jakékoliv médium a otisknout ji. Slusné noviny pak zpravu
oznacli, Ze je ze servisu agentury, nebo je zprava bez znacky. Méné slusné noviny pak zpravu
opisi, nebo prehodi odstavce a vydaji ji za zpravu vlastni. Ve vétsin€ pripadt pak agenturni
zprava slouzi jako podklad, avizo €i tip pro novinafe z rozhlasu, televize novin nebo
Casopisi. Nejvice se pak setkate se zpravodaji vySe zminénych médii, avSak z jejich
regionalnich a mistnich poboCek. MiiZete se také setkat s novinafem specializovanym praveé
na problematiku, na kterou se pfiSel zeptat. Takovy novinar bude klast vysoce odborné
dotazy, proto zvazte, zda na rozhovor s nim nepfizvat jesté vaseho poradce nebo zaméstnance
na doty¢nou problematiku.

Co je jesté tieba védét pied rozhovorem s novindiem?

Pozada-li vas novinat o rozhovor, chovejte se k nému jako k zakaznikovi a méjte na pameéti
vSe jiz zminéné. Ujasnéte si, z jakého sdé€lovaciho prostfedku novinar ptichazi a zda pfichazi
jako zpravodaj, publicista nebo redaktor Casopisu pro vetsi material. A nebojte se ho na to
zeptat. Dulezité je rozhodnuti, zda poskytovat informace telefonicky. Pokud novinafe jiz
znate, nic tomu nebrani. Pokud jej vSak neznate, I1ze telefonickou informaci odmitnout nebo
pozadat novinafe o telefonni Cislo do jeho redakce a zavolat mu zpét. Mizete mu také zaslat
vaSe stanovisko nebo sdéleni faxem ¢i mailem.

Pokud se rozhodnete informace podavat po telefonu, vezte, ze vétSina novinaft je dnes
vybavena nahréavaci technikou pfimo z telefonu. Slusny novinaf vas na to upozorni a slusné
zafizeni vam pravidelnym periodickym pipnutim da najevo, Ze jste nahravani. Jsou vSak,i
kdyz vyjimecne, méné sluSni novinari i mén€ sluSnd nahravaci technika. Malé nahravaci
diktafony s vysokou citlivosti 1ze schovat do jakékoliv kapsi¢ky a vas§ rozhovor mize byt
nahravan, aniz to vite.

Fotografovani

Bude-li redaktor také fotografovat, méli byste se rozhodnout, zda mu sami doporucite
statickou fotku, anebo momentku. Jestlize se obavate, ze byste na statické fotografii mohli
vypadat toporn€, dejte pfednost momentce a pozadejte fotografa, aby si vas nafotil v urcitych
situacich.

Odpovéd na pozadavek novinare

Hlavni zasada zni: odpovézte vzdy, a to 1 v pfipadé, ze zélezitost nechcete komentovat.
Nechcete-li se k véci vyjadfit, lze napsat nebo fici: "Otazku nekomentuji" nebo "K
zodpovézeni této otazky nemam dostatek informaci" apod. Odpovéd’ by vzdy mél obsahovat
presné a uplné udaje.

Clanek jako odpovéd’ na dotaz novinaie
Zasady dobrého psani jsou:
e Presnost

e Strucnost



o  Srozumitelnost

Presnost proto, ze nepfesny ¢lanek je horsi nez ¢lanek zbyteny - skodi. Stru€nost proto, ze
moc slov stat rozmélfiuje. A srozumitelnost, abychom nezavdali pfi¢inu ke Spatnému
pochopeni. Jak toho dosahnout? Zde mate ne€kolik dalSich tipa:

e Pridavna jména pouzivejte v textu uvazlive, spise spoléhejte na podstatna jména a slovesa.
e Volte radéji kratsi véty.

e Uvadéjte vzdy uplné nazvy funkci, nevynechavejte kfestni jména, neuvadéjte pouze
zacatecni pismena jmen. Ve zpravodajstvi se neuvadéji akademické tituly - zato u podpisu
by nemély chybét.

e Snazte se, aby v jedné vété byla jen jedna myslenka.
e Nezapominejte na detaily a na informace o SirSich souvislostech ¢i pozadi udalosti.

e Nemate-li jistotu, ze novinaf ¢i Ctenaf vasemu terminu rozumi, piijatelné jej vysvétlete.
Zvl1asté davejte pozor na tenkou hranici mezi informaci a pou¢ovanim.

e Dramatické situace popisujte zdrzenlivé, nepiehanéjte.

e Pokud byste meli divod vérit, ze mate opravdu dobré téma na cely ¢lanek nebo reportaz,
zvazte dobfe, komu ho nabidnete. Rozhodujici je charakter ¢asopisu a s tim souvisejici
Ctenarské skupiny. Ty by mély byt totozné s vasimi cilovymi skupinami.

Informace o o¢ekdvanych nebo pripravovanych udalostech

Nejprve si pfipomeiite, pro¢ novinare oslovujete. Chcete, aby se vefejnost jejich
prostiednictvim o né€em dozvédéla. Tomu podiid'te i charakter informace.

Oznameni, resp. anonci o akcich neziskovych organizaci uvefejiuji rada zejména regionalni
média. Drobné zpravy vSeho druhu jsou kofenim jejich prace a navic zvySujic jejich prestiz
jako dobfe informovaného sdélovaciho prostredku.

Jestlize vaSe organizace poskytuje lidem rady nebo pomoc, zkuste si vyjednat pravidelnou
ctvrthodinovou relaci v regionalnim radiu, "okénko" v mistnich novinach nebo stranku v
teletextovém zpravodajstvi. Takzvané anoncovani udélosti pak bude pfirozenou soucasti
jejich rubrik. Vedlejsi efekt bude v tom, ze vaSe organizace bude stale "vidét". AvSak predem
si promyslete, mate-li dostatek sil, informaci a zkuSenosti, abyste s takovym navrhem mohli
prijit do redakce.

Setkani s novinari

V tomto pfipadé je novinaf zpravidla zvan jako osoba a jeho navstéva neni pracovni.
Prikladem neoficialniho setkani je pozvani novinait na raut, happening nebo podnikovou
oslavu. Mohou to byt také setkani s programem, pofadana pfed koncem roku pfi jiné
vyznamné piilezitosti. SlusSnosti je pozvat s pfizvanym novinafem také jeho partnerku
(partnera). Zpravidla staci stru¢nd poznamka - "Tato pozvanka plati pro dvé osoby".

Briefing

Slovem briefing (Cti "brifink) se zpravidla oznacuje setkani novinaii s predstavitelem
organizace, ktery zde podava pravidelné stru¢né, pfedem pripravené informace. Briefing



muze byt zaznamenavan, tedy pozdgji uverejnén, nebo mize slouzit jako zdroj informaci spi§
ve smyslu inspirace a podnétt, tipa pro dalsi zpravodajstvi.

Briefing potadejte, chcete-li novinaiim sdélit spiSe zajimavosti, nameéty, tipy, seznamit je s
tim, co organizace pripravuje. Muze to byt i narychlo svolany podnik, ktery se absolvuje i ve
stoje.

Briefing nevyzaduje oficiality jako tiskova konference, ale n€které zasady je dobré dodrzet:

e V pozvance zdiraznéte, ze jde o briefing, a naznacte, ze nezvefejnite zadné bomby Ci
prevratné novinky.

e Pii zahjjeni brifinku neopomeiite predstavit ty, ktefi vystoupi s kratkymi proslovy.

e Neopomeiite novinafe upozornit, zda je briefing "on the record", tedy pocita se s tim, ze
informace budou zvetejnény, nebo "off the record", coz znamena, ze zvefejnény nebudou.
O jaky typ breifingu se jedna, je nutné novinafe pii jeho zahajeni jasné a srozumitelné
informovat.

Tiskova konference

Tiskova konference je velmi popularni forma kontaktu se sd€lovacimi prostiedky. Je takeé
komunika¢né efektivni. AvSak na druhé strané€ vyzaduje peclivou piipravu a profesionalni
provedené.

Pro uspé&$nou tiskovou konferenci je nejdtlezitéj§i TEMA. Proto si vzdy nejprve ujasnéte, zda
mate takové informace, aby svolani tiskové konference bylo vhodné a potiebné. Pritom nejde
jen o to, zda si to myslite vy. Jde o to, zda si to mysli i samotni novinafi. Pokud téma novinare
nezaujme, prosté nepfijdou. Nékdy totiz staci tieba dobfe pripravena tiskova zprava anebo
rozhovor s jednim s novinaru.

Priprava

Pokud se pro tiskovou konferenci pfece jen rozhodnete, musite uskutecnit nékolik véci:

e najit vhodné misto

e stanovit vhodny ¢as zah4jeni

e pozvat novinafe nejlépe tyden az dva pfedem

e zajistit cast kompetentnich osob.

Pred zahdjenim

e misto konani a cestu k nému radné€ oznacte,

e pripravte stolek s prezencni listinou a s miskou na vizitky,

e zajistéte piijemnou poradatelskou sluzbu a asponi zakladni obcerstveni (kava, mineralka),

e movitési organizace mohou pfipravit vlastni propagacni materialy (tuzky, bloky, brozury
apod.) do jakéhosi balicku, napt. do sponzorské "igelitky",

e m¢éjte piipravené pisemné podklady, prip. podklady dokreslujici pozadi udalosti, popft.
fotokopie dokument tykajicich se tématu tiskové konference,

e pfipravte jmenovky pro osoby za predsednickym stolem,

e nezapominejte ani na takové malickosti jako je vyzdoba a iprava mistnosti,



vymezte misto i pro fotografy. Pokud ocekavate navstévu televiznich §tabu, vymezte
misto pro kamery, a na stole pfed mluv¢€imi vytvoite misto pro mikrofony a diktafony,

ujasnéte si, kdo bude tiskovou konferenci fidit. Zpravidla by to nemél byt ten, na jehoz
adresu Ize oCekavat vétsSinu otazek,

na pripravné schiizce si sepiSte pravdépodobné otazky novinafii a nacvicte si s Ucastniky,
jak na né reagovat.

Rizeni konference

Nezapominejte na prvorady ucel tiskové konference, tj. dodat mnoha novinaifim mnoho
informaci, a to rychle nebo v¢as a poskytnout jim pfitom moznost doplnit je otazkami na
kompetentni osoby, které jste z toho divodu sezvali dohromady. Obvykly postup je:

privitejte novinafe a pfedstavte osoby za predsednickym stolem,

pokud je to nutné, vydejte organizacni pokyny (jak dlouho bude tiskovka trvat, na co se
bude nejvice zamétfovat, apod.),

nejdulezitéj$i osoba za predsednickym stolem prednese kratky proslov, ktery by mél byt
nabit informacemi,

dejte prosto pro otazky a odpovédi,
nenapominejte novinare za jejich otazky, nepoucujte,

nékdy se "kava a chlebicek" nepodavaji v pribéhu konference, ale az poté. A to z jediného
prostého divodu - poskytne neformalni ovzdusi pro nepisici novinare, ktefi s mikrofony a
kamerami potfebuji udélat kratké rozhovory.

Tiskova zprava

Tiskova zprava je jedna ze zékladnich komunikacnich forem pro sdélovaci prostiedky.
Nemusite vzdy ¢ekat, az nékdo napiSe tiskovou zpravu o vas. Dokazete-li pfipravit zajimavou
a profesionalné vypadajici zpravu, silné zvySujete pravdépodobnost, ze ji sdélovaci
prostfedky pouziji. I kdyz ne vzdy a ne vSechny.

Kdy pripravit tiskovou zpravu:

kdyz chceme novinafe cilené seznamit s urcitymi udaji nebo skutecnostmi,
jako podklad pro tiskovou konferenci,

jako reakci na né€jakou udalost ¢i stanovisko (nékdy se pak mluvi o tiskovém prohlasent).

Tiskova zprava by méla obsahovat:

to, co svym obsahem, formou a tipravou usnadni redaktorovi praci,

to, co je zajimavé pro novinafe i ¢tenare.

Doporucuje se:

opatfit zpravu hlavickou, tzn. tidaji o tom, kdo zpravu poskytuje,
pouzivat format A4,
dokument oznacit "zprava pro tisk" a datem,

kazdou zpravu opatfit titulkem,



e volit fadkovani a okraje, které dovoli novinaifim vpisovat si dalsi udaje,
e text a Uprava zpravy musi byt prehledné,

e obsah: co, kde, kdy se stalo nebo pfipravuje, ptipadné kdo, jak a pro¢. Vétsinou se snazte
vyvarovat osobnich komentafii, nazort a pfipominek,

e davejte prfednost kratSim veétam.

Struktura zpravy

e Celo zpravy - odpovida na otazky kdo, co kdy a kde se stalo,
e télo zpravy - proc, jak a podrobnosti o udalosti,

e pozadi zpravy - dava Ctenafi obraz o tom, co je pozadim udalosti, co se odehralo pred
udalosti, resp. koho se udalost tyka,

e zaveér zpravy - vyjadiuje zaujeti stanoviska, postoji vasi organizace.
Pripadova studie - Priklad tiskové zpravy:
ZPRAVA PRO TISK

Brnénska asociace nestatnich neziskovych organizaci

Treti konference Nestatnich neziskovych organizaci

V Brné 20. kvétna 2001

V utery 29. kvétna 2001 od 14,00 do 18,00 hodin probéhne ve velké zasedaci mistnosti
krajského zastupitelstva Regionalni konference Nestatnich neziskovych organizaci
Brnénského kraje, zaStitu na konferenci prevzal hejtman brnénského kraje Ing.
Stanislav Juranek.

Téma setkani je dal§i prohlubovani vzajemné partnerské spoluprace mezi nestatnimi
organizacemi a jejich spoledny postoj v procesech zapojovani Ceské republiky do Evropské
unie, jejich zapojeni do rozvijejici se regionalni politiky a stanoveni spolecného postupu v
krajskych organech. Na tomto setkani se také bude hodnotit dosavadni plisobeni zvolenych
zastupch nestatnich organizaci v RRMV a pracovnich skupinach. Prob&hnou také volby do
komisi Rady Brnénského kraje a do Vyboru regionalniho rozvoje pro region soudrznosti
NUTS II. Regionalni konference bude velkou pfilezitosti pro setkani nestatnich neziskovych
organizaci Brnénského kraje a navazani vzajemnych kontaktl stejné zamétenych organizaci.
Vyména zku§enosti bude jisté velkym pfinosem pro vSechny zacastnéné.

Na tuto konferenci jsou srde¢né zvani vSechny obcanské organizace, tj. organizace, které
vyvijeji vefejné prospeésnou Cinnost a nejsou ziizené politickymi stranami, vefejnou a statni
spravou. Musi vSak pusobit na Uzemi Brnénského kraje. Prihlasit se a ziskat veskeré
informace o pripravovaném setkani mizete u koordinatora konference Oldficha Hai¢mana, na
adrese Diecézni charity Brno, tf. Kpt. Jarose 9, P. O. Box 635, 661 35 Brno, tel. fax:
05/45213456, fax.: 05/45213416, E-mail: dchbrno(@caritas.cz, nebo na kontaktnim misté
BANNO, Kounicova3,60200 Brno, tel., fax.:05/41215533, E-mail: ymcabrno@brn.czn.cz,
icnbrno@ok.cz.

Srdec¢né zvani jsou 1 zastupci médii, pro né je vyhrazena galerie zasedaciho salu, vstup ze I'V.
poschodi, zvani jsou i na malé obcerstveni.

Dalsi informace jsou uvedeny na ptilozené pozvance.



Tiskové prohlaseni

Tiskové prohlaseni vydavejte tehdy, chcete-li publikovat urcité zasadni stanovisko. Proti
tiskové konferenci ma prohlaseni jedna zasadni velkou vyhodu. Muzete jej pfipravit, precist
po sobé a kazdou jeho vétu "vypilovat". Na urovni nadace, méestského ¢i obecniho ufadu se
vdava pouze v oduvodnénych pripadech, kdy je nutné uvést na pravou miru nekteré
skutecnosti ¢i poskytnout novinaitim své stanovisko.

Pripadova studie - Priklad tiskového prohlaseni jako reakce na nepfijemnost, kterd
vyzaduje okamzitou publicitu:

Prohlaseni Nadace Levd noha Nadace Levd noha nemd nic spolecného s nadaci Noha levd,
kterd je podezrela z financnich machinact a z podvodného vybirani tzv. sirotcich dani. Nadace
Levd noha se zabyvd prosazovdnim stavebnich uprav ve verejnych budovdch ku prospéchu
lidi s nadmérnou télesnou vyskou.

5.5 Shrnuti kapitoly

V této kapitole jsme se seznamili se zakladnimi prostiedky prace s vefejnosti, které jsme
rozdélili do tfi hlavnich oblasti. Prvni z nich pfredstavovaly tzv. zvlastni prostiedky
komunikace, kam patfi prvky organizacni struktury, nazev organizace, logo a slogan. Zvlastni
misto v této skupin€ ma i1 lobbovani, které v dnesnich dnech nabyva na stale vét§im vyznamu.
Druha skupina zakladnich prostfedkt zahrnuje v§echny druhy tiskovin. Maze jit v prvni fade
o tzv. jednoduché tiskoviny, tj. letdky, plakaty ¢i direkt mail, dale o tzv. komponované
tiskoviny, kam fadime vyro¢ni zpravy, brozury a zpravodaje, ¢asopisy a dalsi drobné tisténé
prostfedky. Tiskoviny typu pozvanky, vyvésky, informacnich tabuli a faktovych map jsme
pojednavali pod ostatnimi tiskovinami. Treti skupinu zakladnich prostfedkd s vefejnosti
predstavuji masmédia. Jejich vliv je dnes nepopiratelny, pfiCemz nasi organizaci muze prinést
zadouci publicitu, pod niz rozumime obeznamenost prislusné Casti vefejnosti s organizaci a
jejimi cili, s jejimi akcemi. Proto je podstatné umeét s médii, reps. s jejich zastupci nalezité
komunikovat, v ¢emz nam pomahaji urCité zasady prace s novinari. Ty se daji uplatnit ve
vSech typech kontakti a setkani snimi, pfiCemz sem patii zpravodajstvi, rozhovor,
fotografovani, odpovéd’ na pozadavek novinafe, ¢lanek jako odpovéd na dotaz novinare,
briefing, tiskova zprava a konecné 1 tiskova konference.

Otazky k zamysSleni:
1. Jaké prostfedky mizete pouzit v PR?

2. Co se tadi ke zvlastnim prostfedkim komunikace?

3. Zamyslete se nad zvlastnimi prostfedky komunikace ve vasi nebo vybrané neziskové
organizaci. Proved’te jejich analyzu.

4. Vysvétlete podstatu lobovani. Jakym zpusobem byste lobovali u méstského ¢Ci
krajského uradu?

5. Kriticky zhodnotte uroven tisténych prostfedk komunikace ve vlastni nebo vybrané
neziskové organizaci. Kterému z nich je vénovana nejvétsi pozornost a proc?

6. Vsimejte si ve vasem okoli plakati a letakd (tfeba i klasickych reklamnich na
produkty a sluzby). Co byste kterému vytkli a udélali jinak a co se vam na ném naopak
libi, ¢im vas zaujal?



10.

Zaregistrovali jste posledni podobu kampané , 30 dnt pro neziskovy sektor? Pokud
ne, najdéte si stranku www.neziskovky.cz odklik na Kampan. Zamyslete se nad
podobou jejiho plakatu 1 TV a rozhlasového spotu. Co byste na kampani pochvalili,
co byste ji vytkli?

Co je dulezité pro efektivni spolupraci se sdélovacimi prostredky, resp.s masmédii?
Co by méla obsahovat tzv. faktova a tiskova mapa?

Jakou strukturu by méla mit tiskova zprava?



Kapitola 6: Akce a osobni komunikace jako prostredky prace s verejnosti

Cil kapitoly: Po prostudovani textu této kapitoly budete znat:
e zakonitosti piiprav a prubéhu vzdélavacich a prezentacnich akci,
e spoleCenskych a beneficnich akci, bojkot, petic a soudnich Zalob,
e happeningli a demonstraci

e nahlédnete Castecné do tajii osobni komunikace.

Vlastni strukturovany text:
6.1. Akce obecné

Akce jsou vétSinou chapany a popisovany jako soucast fundraisingu, maze vsak jit i o akci
public relations. O akci PR se bude jednat v pfipadeé, kdyz jejim hlavnim cilem bude
upoutavka na poslani organizace, propagace jejich cila ¢i jen upozornéni na sebe v komunite.
Pravé zde se projevuje presah akci k PR aktivitam. Akce pak chapeme jako prostiedky
komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zalozeny na mimoslovnim nebo komplexnim
jednani. Lze je tedy zaradit nad ramec, resp. jak doplnéni zvlastnich prostfedk komunikace,
tiskovin 1 masmédii.

Proc¢ se akce konaji?V rezii neziskovych organizaci maji dvojjediny ucel. Prvnim ucelem je
dosahnout toho, pro¢ se konaji — napt. mit vytézek z plesu, presvédCit prijemce petice, aby se
véci zabyval, apod. Dal§im efektem je a vzdy by méla byt publicita. Ta jedna zesiluje ucinek
akce, jednak upozorniuje na tvirce akce, tj. mit pripravené propagacni materialy, zajimavosti
pro novinafe, navrhy clanki.

6. 2 Propagace akce

Aby akce méla zadouci dopad, musi se o ni védét. Proto je zasadni nepodcenit jeji propagaci.

A v jak byste tedy méli propagaci zorganizovat?

e Zalnéte s propagaci alesponi dva mésice (u ¢asové vytizenych hostd i vice) pred jejim
terminem, a to planovanim programu a vSech nalezitosti, které byly zminény vyse. UrCete
odpovédné lidi, ostatni personal, materialni a technické vybaveni, rozpocet akce a vSechny
dalsi potfeby. Nezapomeiite na harmonogram.

e Oznameni o akci rozeSlete redakcim novin, rozhlasu a televize asponi tfi tydny pred
terminem.? Dobfe zvazte, kterym redakcim oznameni rozeslete. O tom, ze budete poradat
vesnicky bal, sotva napiSe MF Dnes ve svém celostatnim vydani. Ale uz trochu zajimava
akce muze byt vdéCnym namétem pro jeji regionalni krajskou redakci. Jak komunikovat
s novinari jsme si objasnili v kapitole 5.4.5.3.

e Firmy, které vyrabé&ji propagacni predmeéty a tiskoviny, jsou jiz konkurenci vycvicené
v tom, aby pracovaly rychle. Staci jim zadat k vyrobé letaky, propagacni tuzky nebo tricka
k potisku né€kolik malo tydnt pred akci. Budou na vas chtit pravdépodobné zalohu. Vy si
na oplatku vyjednejte kvalitativni a Casové pozadavky, pii jejichz nedodrzeni ziskate
pfedem dohodnutou slevu, resp. budete moci od smlouvy odstoupit s vracenim zalohy.

e Oznameni pro redakci zpracujte nejlépe formou tiskové zpravy. Nezapomerite na popis
akce, jeji ucel, datum a misto konani, vyznamné ucastniky, pokyny k pfijezdu a vstupu,



zajimavosti. PoSlete zpravu do vsech vytipovanych redakci v jediné verzi (s pfipadnym
dovétkem, ze je urCena vSem, koho zajimd). Nekteré noviny a Casopisy uvefejiuji
prehledy planovanych akci — potfebuji vSak vase oznameni s veétsim predstihem, podobné
jako specializované mistni kulturni véstniky a méstské zpravodaje.

e Vyjednejte si zvlastniky budovy, v niz chcete akci konat, Ze muzete pouzit pruceli
k propagaci akce.

e Osobni pozvani zaSlete vyznamnym osobnostem ze svého okoli. Poslete je 1 lidem,
s nimiz se (zatim) osobné neznate. Pfipravovana akce je vybornou zaminkou k tomu,
abyste je kontaktovali a kone¢né poznali.

e Nechejte si vyrobit jednoduché letacky, které budou wvasi spolupracovnici rozdavat
chodcim v ulicich a navstévniki obchodnich domi (pfed vchodem — vevnitf jen se
souhlasem majitele, abyste se vyhnuli pfipadnym moznym komplikacim). Kazdopadné
zvazte, zda mate na akci pozvanou tak vyznamnou osobnost, ktera mize zaujmout lidi
v ulicich a v supermarketech. Letacky s nezajimavymi akcemi rozdava kde kdo. Pokud se
prifadite k t€m nezajimavym, budou to zbytecné vyhozené penize.

e Plakaty — rucné psané nebo tisténé — nechejte vyveésit ve vykladnich skiinich obchodt, na
postach, v informacni skfinice obecniho ¢i krajského ufadu, na vetejnych plakatovacich
plochach, na autobusovych zastavkach a pobliz mista konani. Rozhodn& nezapomeiite
vylepeni nebo vyvéSeni predem projednat s vlastnikem nemovitosti. Neziskovym
organizacim obvykle vychazeji vstfic.

e Plan propagace 1 organizacni plan akce ¢i myslenkovy plan si schovejte pro pfipad, ze
akci budete (nebo aspori cheete) v budoucnu opakovat. USetii vam to spoustu prace.

6.3 Spolecenské a beneficni akce

Mezi spolefenska setkani fadime vernisaze, pikniky, rauty, recepce, neformalni setkani s
malym obcerstvenim apod. Prezentaci poradajici organizace se doporucuje zaradit na pocatek
akce, béhem akce by meél byt k dispozici dostatek propagacnich materiall organizace.
Hlavnim cilem téchto akci je vzajemné, pratelské a predevsim neformalni setkavani lidi.

Benefi¢ni akci rozumime akci, na niz se ucinkujici zfeknou svého honorafe ve prospéch
dobrocinného ucelu, stejné jako je na né€j pouzit vytézek zpravidla z dobrovolného vstupného.
Z tohoto pohledu ptijde primarné o akci fundraisingu, ale podprahové bude pusobit i jako akce
PR. Proc€ toho nevyuzit?

Jednoznacné lze konstatovat, ze existuje nepifeberné mnozstvi akci, které je mozné usporadat
kromé fundraisingu 1 na podporu ,,nasi organizace — koncerty, plesy, maskarni baly, modni
prehlidky, apod. Vzdy byste vSak méli mit na paméti, ze akce musi byt zajimava,
publicisticky 1 divacky vdécna. Proto zvazte spojeni se znamymi osobnostmi, které na lokalni
urovni mohou ,nahradit” prislu$nici spolecensky uznavanych profesi (Iékat, akademik, védec,
sportovec, apod.) nebo mistni zastupitelé. Pro zdafily pribéh akce je také zasadni jeji zdarily
prubeh, kterého kromé bezchybné organizace muzete dosahnout dukladnym obeznamenim
verejnosti s dobroCinnym tcelem, coz miize znacné podnitit atmosféru davani.

Bohuzel vsak neexistuje zadna obecna rada, jak akci uspésné a efektivné zorganizovat, ani
rada proto, jaka akce je pro dany ucel nejvyhodnéjsi. Kromé zasady, Ze originalni napad mize
pomoci, existuje nékolik obecnych doporuceni, kterymi je vhodné se tidit, nebo alespon
nechat se inspirovat:

V tzv. pripravné fazi je dobré najit odpovéd na otazku:

e zda mame dost lidi, penéz, Casu a zkuSenosti na poradani benefice, a pro¢ vlastné benefici
chceme zorganizovat? UCeld muize byt spousta — krom& ziskani piispévkd na
dobrocCinnou Cinnost €i predstaveni organizace na verejnosti, to mize byt informovani o
programech organizace, vzdélavani, osveta verejnosti, zabava pro zaméstnance, setkani



s lidmi z komunity, se spratelenych neziskovych organizaci ¢i ziskani novych clent, resp.
dobrovolnika.

Jaky typ beneficni akce vybereme. Rozhodovani nam usnadni znalost prostiedi benefice,
popt. potencialnich sponzordi, vyhodnoceni minulych benefici (naSich 1 cizich),
dotazovani stalych darca na jejich predstavu benefice, hledani inspirace ve svém okoli
ptip. v zahrani¢i.

Na jakém misté (KDE), vjaky cas (KDY) a jakym zptsobem (JAK) benefici
zorganizujeme.

V ramci samotné organizace benefice je vhodné:

Stanovit organiza¢ni vybor, v némz by spolupracovalo n€kolik odborniki z riznych
obort, jako napf. fundraiser, pravnik, ekonom, manager, marketingovy manager, aby se
znasobilo nadSeni a trénovala efektivni tymova prace.

V souvislosti s vytyCenim cili benefice znat hlavni cil a pfip. cilovou castku, kterou
béhem benefice chceme vybrat. Pokud ma benefice vice cili, méli bychom umét stanovit
priority.

Nepodcenit vybér druhu akce tak, aby svym zaméfenim skute¢né€ oslovit pozadovanou
cilovou skupinu, ktera by méla byt zavcas obeznamena pravé s druhem akce, a aby doba
konani akce korespondovala s jejim druhem 1 zaméfenim.

Volbu data a mista konani podfidit mistnim tradicim, zohlednit mozné varianty pocasi
(nahradni prostory pro piipad desté napt. ), konani jinych akci v regionu, sportovnich akci
i TV prenosu.

Rozvrhnout Casovy plan zhruba takto — 20 tydnt pied konanim akce sestavit motivacni
rad, tj. cilové Castky, které chceme ziskat od zlatého, stfibrného a bronzového sponzora —
viz. vzorovy POT na konci této kapitoly, 6 tydni pred konanim benefice mit sepsané
smlouvy s hlavnimi sponzory a pfipravené podklady pro tisk, 5 tydnli pfedem dat tisknout
informacni letaky, plakaty, apod. a 3 tydny pted akci zacit s propagaci.

Rozpocet sestavovat s rozvahou, podrobné a pocitat v ném 1 s pfipadnymi nenadalymi
vydaji. Jako nutnost brat zajisténi 100 % pokryti nakladi spojenych s poradanim akce
(pokud pijde o akci fundraisingovou, musi byt vytézek logicky jesté vyssi), priCemz
kalkulujte jen s 50 % navstévnosti. Zajistit si sponzorské dary pied vypuknutim benefice,
nespoléhat se na sliby sponzora.

Zvazit zapojeni dobrovolniki do organizace benefice. Pokud se rozhodnete kladné,
nepodcenujte je o dobroCinném ucelu dostatecné presné¢ a dikladné informovat,
nezanedbavejte osobni komunikaci snimi, ani jejich presné, adresné a terminové
zaukolovani. Zvysite tak jejich motivaci.

Opatfit informacni letdk o benefici, resp. pozvanku navratkou, na plakat umistit
dostatecné Citelné nazev a logo poradajici organizace, misto a datum konani, Cislo konta a
hlavné loga sponzort. Pro média podle velikosti akce usporadat tiskovou konferenci,
pfipravit tiskovou zpravu.

Oslovit sponzory zasadné osobné. Béhem akce udélat rozhovor s nejvyznamnéjSimi
sponzory, podékovat je vSak slusné vS§em sponzortim i navstévnikim.

Poridit fotodokumentaci z akce, po akci rozeslat redakcim tiskové zpravy s pod€kovanim
sponzorum.

Jak zvySit aspéch benefice?

zvolit takovou akct, kterou je mozno zopakovat,
pokusit se o to, aby co nejvic véci (v¢. pronajmu) bylo poskytnuto darem,
pokud délame benefici poprvé, tak je vhodné zacit s mensi akcei,



e planovat s dvojnasobnym predstihem,

e planovat i unikova opatieni (pokud napt. neprodame xy listka k ur¢itému datu, rad€ji
benefici zrusit, protoze by byla prodélecna),

e beéhem benefice zabezpecit 1 tzv. doplitkovy zdroj pené€z (napf. prodejem pamatecniho
programu, vyrobkl chranénych dilen apod.),

e zajistit vSechna povoleni a zptsoby vybéru darti v€etné presné evidence Castek,
ziskavanych na akci,

e pracovnik zodpovédny za benefici by mél byt dostatecné silna osobnost s organiza¢nimi
sklony,

e v zadném pripadé nepodcenit publicitu akce.

Jaké jsou vyhody benefice?

e zazijeme spoustu novych zazitkd, pozname nové lidi, z nichz se mohou v budoucnu
rekrutovat novi ptizniveti, clenové 1 darci,

e zviditelnime svou organizaci a zvySime §anci v ziskani vefejnosti pro poslani nasi
organizace,

e vice lidi bude mit moznost nam pomoci,

e lidé ve vedeni benefice maji moznost provérit si své vad¢i rysy osobnosti.

A jaké jsou jeji nevyhody?

e stravime mnoho ¢asu s planovanim a ptipravou,

e potifebujeme velké mnozstvi spolupracovnik,

e prvni ndmi organizované benefice zpravidla pfinesou jen velmi maly zisk.

6.4 Vzdélavaci a prezentacni akce

Seminare poradejte, mate-li co sdélit a souCasné¢ mate moznost k aktivni u€asti na seminafi
ptizvat 1 odborniky. Kromé& vymény informaci slouzi seminafre 1 k prezentaci potadatele.

Seminaf podstatné vétsiho rozsahu mizeme oznacit jako konferenci. Ta musi mit mnohem
veétsi publicitu, uacCast odbornikli, sponzori a odborné vefejnosti. Nesmite podcenit ani
organizacni stranku véci.

Veletrhy a vystavy jsou prilezitosti, jak se prezentovat pomoci prostfedka reklamy a PR.
Pokud se chcete ucastnit vystav a veletrhl, mé€li byste si na prvnim misté uvédomit, ze jde o
zalezitost dosti finanéné nakladnou. Proto je vhodné zvazit, zda se nevyplati spolutcast s
jinou organizaci, resp. vystavovatelem. V CR uz se také konaly specializované vystavy
neziskovych organizaci, vétSinou doprovazi néjakou akci lokalnitho vyznamu nebo
celorepublikovou kampan 30 dnii pro neziskovy sektor.

Dny otevienych dveri jsou dalsi akci, ktera slouzi k prezentaci organizace a k pouceni
vetejnosti. Cilem byva zvysit znalosti vefejnosti o organizaci a jejim zafizeni a zajisti si tak
jeji vétsi pochopeni pro praci organizace. Druhym cilem muze byt nabor novych klientd nebo
navstévnikl. Dny otevienych dvefi byvaji ¢asto spojeny s dal§imi akcemi, jako jsou prehlidky
vysledkti prace klient, soutéze pro navstévniky, popf. koncerty. Pravé program je tou
nejdulezitéjsi strankou této akce. Nestaci jen "oteviit dvefe". Musi se promyslet a pfipravit jak
prostiedi, tak programova napli, pfi¢emz nesmime zapomenout, ze navstévnik predpoklada,
ze bude vzdélavan.



6. 5. Bojkoty, petice

K témto prostfedkiim se uchyluji ty neziskové organizace, které prosazuji ur¢itou myslenku a
jejichz ¢lenové a priznivci byvaji oznaCovani jako "aktivisté". Hlavnim cilem téchto akci je
snaha nékoho o nécem presvédcCit, potrestat bojkotovaného za jeho chovani.

Zasadou bojkott a petic by méla byt vzdy snaha komunikovat tak, aby se k vetrejnosti sdéleni
dostalo nezkreslené, aby vefejnost rozuméla sd€leni a v pfipad€é sympatii s bojkotujicimi
védéla, co ma uCinit. Petice potom muzeme oznacit i jako prostfedky psychologického
natlaku a aby byly uspésné, mély by se dostat v pravy Cas, do spravnych rukou mély by
obsahovat legislativou stanovené nalezitosti dle zakona 85/90 Sb. Mezi ty patfi napi. ze
sympatizanti podepisujici petici musi uvést své jméno, pfijmeni a bydlisté. Na takto formalné
oSetfenou petici musi piijemce petice ze zakona odpoveédét do 30ti dni od jejiho obdrzeni.

6. 6 Soudni spory

Také soudni spory vyvolané zalobou se strany neziskové organizace maji dvoji ucel -
prvotnim je bezesporu ziskat vitézstvi, tj. vyhrat spor, zménit chovani protivnika a druhym je
publicita s tim spojena. Soudni zaloby zpravidla vyuzivaji ekologicka hnuti (napt. Ekologicky
pravni servis) a je tfeba si uvédomit, ze jsou vic nez pouhym drobnym dopliikem mnohem
projednani drive €1 pozdéji vyusti v jednoznacny verdikt soudu. Je tedy jasné, kdo meél
pravdu, kdo bude muset ustoupit, zaplatit pokutu nebo se omluvit v tisku, ¢i se prosté jinak
zachovat.

Zajimavym prostiedkem jsou také verejna setkani a rizné besedy s obCany, resp. s tou
vetejnosti, kterd ma byt vtazena do komunikace, nebot’ se ji dotyka pfipravovana Cinnost. O
investorech je znadmo, ze se vét§inou snazi prosazovat své zaméry pokud mozno tiSe a
nenapadné€ v nadéji, ze zadnou reakci vefejnosti nevzbudi. Ale mize tomu byt i naopak, ¢ehoz
jsme mnohokrat svédky.

6. 7 Happeningy a demonstrace

Jejich cilem je upoutat pozornost médii a pochopitelné prostfednictvim jich vefejnosti.
Predpoklada se také nabor novych aktivisti a prizniveu. Tyto akce jsou pochopitelné
doménou téch organizaci, které za néco bojuji, tedy se snazi o zménu chovani lidi,
rozhodovani kompetentnich instituci, apod.

Aby takovyto typ akce byl uspésny, je nutné vcas informovat o akci a jejich divodech, které
svou tematikou budou vyvolavat nazorové konflikty. Organizace i samotny pribéh akce by
mél byt nécim originalni. Do udélosti by mély byt zaangazovany - at uz dobrovolné ci
nedobrovolné - znamé, popularni osobnosti.

V této souvislosti je tieba se jesté zminit o tzv. medialni pasti. Jeji nebezpeci je v tom, aby
nutnost zajistit si potfebnou pozornost médii, vefejnosti i politikii neznamenala poruSovani
zakonu Ci agresivitu. Presnéji jde o otazku, kde je unosna mira agresivity a "obCanské
neposlusnosti", pfi jejimz dosazeni je tfeba happeningy odmitnout? Tato hranice by zfejmée
méla byt jednak moralni, jednak v negativni zpétné vazbe. Odmitava reakce na urc¢itou formu
protestu pfiméje poradatele, aby uvazovali o jinych prostfedcich.

Investori, ktefi jsou objektem happeningi a demonstraci, vétSinou reaguji ta, Zze znevazuji
argumenty a aktivity svych odpurcu, popiraji cely problém nebo se snazi nabidnout odptrcim
nepfimou finan¢ni podporu, aby je tak zpacifikovali. Jen vyjime¢né dochazi k dohodam,
protoze k tomu je obvykle nutné mit velmi silnou pozici.

6. 8 Osobni komunikace a prace s verejnosti
V uvodni kapitole byla fe€ o tom, ze prace se vefejnosti ma dvé roviny: institucionalni, v niz
vystupuje organizace jako celek, a individudlni, v niz vystupuje jednotlivec jakozto



reprezentant organizace. V tom je zasadni rozdil: chovani organizace ma zpravidla vétsi vliv
ne verejné minéni nez chovani jednotlivych predstaviteld. Na druhé strané ale jeji reputace je
spoluvytvarena praveé individualnimi projevy a tim, jak tyto projevy vnima a hodnoti
vetejnost.

Totéz lze tici o komunikaci. Organizace komunikuje tim, ze rozSifuje letaky, vydava tiskova
prohlaseni, posila své predstavitele do rozhlasovych studii. AvSak na predstavitelich
organizace - tedy na vas - zalezi, jak zaplisobite na sponzora, jestli uspéjete pii jednani na
mistnim ufad¢, jak presvédCivé budete o Cinnosti své organizace mluvit v radiu, jak budete
reprezentovat svou organizaci na setkani se starostou mésta. VSechny tyto situace vyzaduji
jednu spolecnou dovednost, a tou je osobni schopnost dobfe komunikovat. Pravé proto tvori
osobni komunikace druhé jadro roviny prace s vefejnosti.

Dobra komunikace smérem k vefejnosti je samoziejme zavisla na fungujici komunikaci uvnitf
organizace. Ta vam pomize:

e motivovat pracovniky a vytvaret mezi nimi atmosféru pohody a divéry,

zvladat kazdodenni ukoly, problémy a pfipadné krizové situace,

rozvijet tymovou spolupraci a pocit sounalezitosti s organizaci,

zkratit pracovni porady,

1épe se vzajemné poznat, umét si sdélit, co se vam povedlo a co by se mélo pfisté udélat
jinak, aniz byste riskovali vznik napjaté situace ¢i eskalaci konfliktu.

6.8.1 Mapa komunikace

Mapa komunikace zdurazruje tfi oblasti, které jsou z hlediska
komunikace pro celkovy uspéch organizace nejdilezitéjsi:

KOMUNIKACE
V ORGANIZACI

INDIVIDUALNI
DOVEDNOSTI

KOMUNIKACE S VEREJNOSTI

Dile se podivame, jaké schopnosti a dovednosti v ramci téchto tii oblasti komunikace je
treba znat:

. Individualni komunikac¢ni dovednosti
neverbalni slozka chovani

aktivni naslouchani

efektivni sdéleni

socialni percepce

reakce na konflikt

umeéni vést rozhovor a vyjednavat

I1. Komunikace uvnitf organizace
e v ramci tymové spoluprace
e feSeni problémi



pii sdélovani nebo pfijimani kritiky
v konfliktnich a krizovych situacich
motivace spolupracovniku

jak chvalit a povzbuzovat
spoluprace s dobrovolniky

IT1. Komunikace s verejnosti
informovani ob¢ant

ziskavani sponzora

vyjednavani s ufady a jinymi partnery
komunikace s médii

vystupovani na vefejnosti
komunikace s ostatnimi NO

zvladani kritiky vefejnosti

vetejné vystoupeni.

Znate je vSechny nebo mate jesté co dohanét?

6.8.2 Vyjednavani krok za krokem

Vyjednavame vSichni, a to kazdy den. Vyjednavani je stale potifebnéjSi, protoze piibyva
agresivity a konfliktt. Vyjednavani je prostfedek k tomu, abyste ziskali od druhych to, co
chcete. Je to forma komunikace vedené tak, aby vam umoznila dosahnout dohody 1 tam, kde s
druhou stranou nemate spolecné zajmy. Riazné pozadavky, razné zajmy, rGzni lidé -
vyjednavani by vam meélo slouzit prave k preklenuti t€chto odliSnosti.

A jak na to? Vstupme na schodisté procesu vyjednavani:

Vyjednavani krok za krokem

1. Planujte jednani

2. Priprava na jednani

3. Vstupujte do dveri

4. Jak se dohodnout

5. Dobra tecka na zavér




6.8.3 Typy vyjednavani

Podivejme se nyni, jaké mame typy vyjednavani:

Pozi¢ni vyjednavani

TVRDE MEKKE

Ucastnici jsou protivnici. Ucastnici jsou pratelé.
Cilem je vyhrat. Cilem je dohoda.
Vyzadujete ustupky. Délate ustupky.

Jdete tvrdé na véc 1 na lidi.

Jste me&kci v pristupu k lidem 1 k véci.

Neduaveétujete druhym.

Duveétujete druhym.

Upevilujete své pozice.

Vzdavate se snadno své pozice.

Pouzivate hrozbu.

Cinite nabidky.

Pozadujete jednostranné vyhody jako cenu za
dohodu.

Akceptujete jednostranné ztraty za ucelem
dohody.

Hledate jedno feSeni, a to takové, které
vyhovuje VAM.

Hledate jedno feseni, a to takové, které
vyhovuje JIM.

Trvate na své pozici.

Trvate na dohodé.

Snazite se prosadit svou vili.

Nesnazite se prosadit svou vili.

Pouzivate natlak.

Ustupujete natlaku.

Principialni vyjednavani - KOOPERATIVNI

Ucastnici jsou fesitelé.

Cilem je dobré feSeni dosazené efektivné a pratelsky.

Oddélte lidi od problému.

K problému pfistupujte tvrde, k lidem mekce.

Pokracujte, bez ohledu na duvéru.

Zaméfte se na zajmy, ne na pozice.

Zkoumejte a analyzujte zajmy druhych 1 svoje vlastni.

Hledejte moznosti, jak vzajemné ziskat.

Navrhnéte mnozstvi moznosti, hodnot'te pozdéji.

Trvejte na uziti objektivnich kritérii.

Snazte se dosdhnout vysledek podlozeny fakty a bez ohledu na pfani.

Argumentujte a bud’te otevieni argumentim.

Ustupujte presvédcivym fakttim, nikoli natlaku.




6. 8.4 Proces vyjednavani
Kazdé jednani ¢i vyjednavani by mélo byt promyslenym a naplanovanym procesem.
Podivejme se nyni, jak bychom se teoreticky méli na vyjednavani pfipravit a jakym procesem
ho vést:
L Ptiprava vyjednavani
co je dulezité pro vas, co chcete (pozice) a co chce druha strana
proc€ to chcete (jaky mate zajem) a proc€ to chce druha strana
jaké mate pocity a jaké pocity ma druha strana
vase silné a slabé stranky pfi vyjednavani a silné a slabé stranky druhé strany
¢im muzete druhou stranu pfi vyjednavani ziskat a naopak odradit
IL. Zahajeni vyjednavani
e pravidlo prvnich ¢tyf minut
e vytvoite pozitivni atmosféru
e souhlaste tam, kde muzete
e oceiite druhou stranu
III.  Vymeéna informaci, zjiStovani spolecnych potieb, zajmu, spornych boda
e oddélte lidi od problému
zaméfte se na zajmy, ne na pozice
vyuzivejte techniku aktivniho naslouchéni: oteviené otazky, parafrazovani
zrcadleni pocitll, sumarizace
podivejte se na problém ocima druhé strany, zjiStujte zajmy a pozice druhé
strany
e pouzivejte efektivni sd€leni: informujte druhou stranu o svych pocitech a
potfebach
Iv. Shrnuti, nova definice problému
e zrekapitulujte, kam jste dosli
e problém formulujte pozitivné
e definujte problém tak, aby odrazel zajmy obou stran
V. Navrhy moznych feSeni, vytvareni alternativ
e nejdiive rozmyslejte, pak rozhodujte
e vyuzivejte tvofivosti, napt. brainstorming
e navrhujte rizné alternativy feSeni
VI.  Vyuzivani objektivnich kritérii pfi hledani feseni
e dohodnéte se na objektivnich kritériich
o hledejte feSeni, kterymi obé¢ strany ziskaji
VII. Formulace dohody
e zvolte vzajemné piijatelné reseni
e pii konecné dohodé bud'te konkrétni (kdo, co kdy, jak...)
e nezapomeiite na "pojistky"

6.8.5 Dalsi druhy osobni komunikace

Firemni a osobni dopisy by mély byt strucné, jasné a mély by poskytovat zakladni udaje o
organizaci, ktera je rozesila. Mély by obsahovat i osloveni, ale napf. u firemnich dopisi je
vhodnéjsi na n€j abstrahovat. Snazte se, aby v jedné vété byla pouzita vzdy jen jedna
myslenka.

Rozhovory po telefonu maji své formalné racionalni zasady, a to:

e pozdravte a predstavte se yménem svym i firmy, oslovujte doty¢ného jménem,
e strucng, jasné a srozumitelné vyjadrete divod vaseho volani,



e na zavér shriite dohodnuté nalezitosti,

e pokud budete mluvit pouze"se zdznamnikem" uved’te vSe vySe zmin€né, navic pouze
pridejte naléhavost vaseho telefonatu,

e mluvte pomalu, zfetelné a hlub§im hlasem.

U vystoupeni na verejnosti se neporucuje podcenit pfipravu, vyznam feci téla (napf. ocni
kontakt, gesta, ismév, postoje, ruce) a vlastni komunikacni dovednosti.

e Zohlednéte nasledujici tfi zasady dobrého projevu:

e Reknéte lidem, co jim cheete fict.

e Reknéte jim tom.

e Reknéte jim, co jste jim fekli.

6.9 Shrnuti kapitoly:

V této kapitole jsme se zabyvali akcemi a osobni komunikaci jako prostfedky public relations.
Nejvétsi dilezitost z akci maji vétSinou beneficni, resp. dobrocinné akce, u jejichz organizace
rozhodné nesmime zanedbat pfipravu. Ze vzdelavacich a prezentacnich akci stoji za uvahu
pro nasi prezentaci seminafe, konference, UCast na vystavach a veletrzich, poradani dnt
otevienych dvefi. Na seminafich 1 konferencich musite zajistit hlavné¢ odborniky, na den
otevienych dvefi se zaméfte na program pro piipadné navstévniky a u vystav a veletrha
zvazte spoleCnou prezentaci s jinou neziskovou organizaci, a to vzhledem k financni
narocnosti té€chto akci. Vice natlakovymi formami akci mohu byt dale nejucinné;si soudni
spory a rozporuplné happening a demonstrace, u jejichz poradani hrozi tzv. medialni past.
Osobni komunikace splyva s adresnou komunikaci, urenou jednomu konkrétnimu
komunika¢nimu partnerovi. Napt. komunikace pomoci vytisténych letakti neni osobni, i kdyz
letak posilame ur¢itym lidem. Ale napiSeme-li dopis starostovi nebo hovorime-li telefonem
se zastupcem sponzora, je to komunikace osobni (i kdyz ne s fyzickou pfitomnosti partnerti),
protoze se na partnera obracime jako na individualitu. Této situaci proto musime prizpusobit i
styl komunikace.

Otazky k zamysSleni:

Uved'te rozdil mezi konferenci a veletrhy s vystavami.

Kdy byste se uchylili k potadani happeningu nebo demonstrace?

Jaké nalezitosti musi mit petice?

Proc tvofi osobni komunikace druhé jadro roviny prace s vetrejnosti?

Jak vypada vyjednavani krok za krokem?

Jaky je proces vyjednavani?

Jaky je rozdil mezi pozi¢nim a kooperativnim vyjednavanim? K jakému typu vyjednavani
mate sklon Vy? K pozi¢nimu nebo principialnimu?

Co musite zohlednit pfi vystoupeni na vetrejnosti?

9. Podle ptipadové studie pfipravte organiza¢ni schéma benefi¢ni akce, kterou budete
potadat (realné ¢i hypoteticky) ve Vasi nebo vybrané neziskové organizaci.

Nonbh W =
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Pripadova studie - Priklad uspé$né benefi¢ni akce
Beneficni koncert

Cil:
Usporadat koncert détskych péveckych skupin se zdamérem ziskat podporu na projekt "Prace
s problémovou mladezi". Cilova ¢astka byla stanovena na 300 000,- K¢.



Priprava:

Koncert pfipravovala nadace pracujici v krajském mésté. Protoze to byla prvni akce tohoto
druhu, bylo nutné postavit piipravu benefice na pomoci dobrovolnikt, kteti dobie znali
¢innost organizace. Nadace byla zfizena cirkevni organizaci, coz naznacCovalo okruh
potencialnich dobrovolnik(i. Na prvnim setkani s dobrovolniky byl predstaven projekt "prace
s problémovou mladezi" a vysvétleny divod vysSe uvedené investice nutné do zahajeni a
provozovani projektu.

Potom nasledovalo sestaveni programu benefice, jenz zahrnoval:

e koncert détskych péveckych soubort

e predstaveni projektu a rozhovor s hlavnim sponzorem béhem prestavky
e slavnostni raut (vecefe) se starostou po skonceni koncertu

Program byl sestaven s ohledem na moznost zviditelnéni sponzora a uréitym "tahakem" byla
vecCere se starostou.

Dal§im krokem bylo sestaveni jakési nabidky pro sponzory - tzv. motivacni tfad, ktery
vymezuje, jakym zptsobem se mohou darci podilet na podpofe projektu v ramci beneficniho
koncertu a jaké zviditelnéni u vas ziskaji.

Zlaty - hlavni sponzor - minimalni dar: 100 000,- K¢

Logo a jméno sponzora bude umisténé:

v predsali na vystavce o projektu ve velikosti 50 x 50 cm

po strané jevisté ve velikosti 100 x 100 cm

na tisténém programu koncertu

na plakatek a pozvankach

ve vyrocni zprave

v ¢asopisu vydavaném nadaci

v mistnich novinach v rdmci prostoru poskytnutého na benefici

Rozhovor se sponzorem:

e pfestavce pii koncertu

e v mistnim radiu v ramci prostoru poskytnutém pro benefici
¢ na zahajeni slavnostniho rautu se starostou

6 vstupenek na slavnostni raut
kazdy ucastnik rautu dostane upominkovy predmét od sponzora (s logem sponzora)

Stribrny sponzor - minimalni dar 50 000,- K¢

Logo a jméno sponzora bude umisténé:

e v predsali na vystavce o projektu ve velikosti 25 x 25 cm
na tisténém programu koncertu

na plakatek a pozvankach

ve vyrocni zprave

v ¢asopisu vydavaném nadaci

Rozhovor se sponzorem:
e v mistnim radiu v ramci prostoru poskytnutém pro benefici

4 vstupenky na slavnostni raut



Bronzovy sponzor - minimalni dar 30 000,- K¢
Logo a jméno sponzora bude umisténé:

na tisténém programu koncertu
na plakatech a pozvankach

ve vyrocni zpraveé

v ¢asopisu vydavaném nadaci

2 vstupenky na slavnostni raut

Sponzori benefice - do 25 000,- K¢
Logo a jméno sponzora bude umisténé:

na tisténém programu koncertu
na plakatech a pozvankach

ve vyrocni zpraveé

v ¢asopisu vydavaném nadaci

Sponzorské vstupenky - 1 500,- K¢
zahrnuje vstup na slavnosti raut se starostou

Bézné vstupné - 150,- K¢

Rozlozeni polozek v motivaénim fadu se mize v prabéhu beneficni akce meénit spolu s
nabidkou zviditelnéni a to po vzajemné dohodé.

Realizace:
Pro uspésné realizovani benefice byly zvoleny tyto kroky:

minimalizovat rezijni naklady akce
pro ziskani sponzort vyuzit osobnich kontaktt

minimalizovat rezijni naklady akce

odmény interpretim - po dohod¢ vystupovali vSichni G¢inkujici bez naroku na honoraf
prondjem salu - pro benefici byl vybran sal kulturniho domu v centru mésta. Najemné
bylo sniZeno na ¢astku rovnajici se rezijnim nakladtm.

reklama a propagace benefice - ve spolupraci s mistni reklamni agenturou se Castka na
reklamni kampar rovnala rezijnim nakladam (vylep plakatt). Na tisku plakat a pozvanek
se sponzorsky podilela tiskarna.

pro vétsi medialni zviditelnéni bylo dojednano medialni partnerstvi s mistnim radiem a
novinami.

slavnosti raut (vecefe) - na uspotradani rautu sponzorsky pfispéla mistni firma zajistujici
obcerstveni - Castka na zajiSténi rautu pokryvala pouze rezijni naklady (ndkup surovin)

pro ziskani sponzoru vyuzit osobnich kontakta

Prvnim krokem k hledani potencialnich sponzort byla schiize spravni rady nadace. Zde se
spole¢né vytvoril prvni seznam potencialnich darct a dale byl doplnén o jména, které navrhli
dobrovolnici podilejici se na organizaci kampané.

Kazdy potencialni darce byl osloven dopisem a nasledné kontaktovan osobné. Schizky se
zucastnil zastupce nadace spolu s dobrovolnikem, ktery znal osobné potencialniho darce.



Vysledek:

Koncert navstivilo 200 ucastnikti. Slavnostni raut prob€hl za ucCasti starosty a vSech
vyznamnych sponzort. Celkem se vybralo 250 000,- K¢ na sponzorskych darech. Vytézek ze
vstupného (30 000,- K¢) byl pouzit na pokryti rezie celé akce.



Kapitola 7: Fundraising a jeho vyznam v Fizeni organizaci verejného sektoru

Cil kapitoly: Po precteni této kapitoly budete:
e znat vyznam pojmu fundraising,
e znat zakladni kameny fundraisingu,
e schopni identifikovat metody fundraisingu a jejich u€innost,
e chapat motivy a charakteristiky darcuq,

e umét napsat zadost o grant.

Vlastni strukturovany text:

Definice fundraisingu

Fundraising chapeme jako ziskavani prostfedkd, resp. hledani zdroji, které ma pomoci
predevsim neziskovym organizacim zbavit se nedostatku financi. Fundraising zahrnuje rizné
metody a postupy, jak ziskat finan¢ni a jiné prostfedky na ¢innost neziskovym organizaci.

Zakladni kameny fundraisingu
Zakladnim kamenem a filozofii fundraisingu je peozitivni mysleni, protoze typickymi vyroky
bohuzel jsou:

e Na naS$i ¢innost nikdo nepfispéje. Kdybychom byli sportovni klub, jo, to by se nam
ziskavaly penize. Sponzofi by se jenom hrnuli.

e Nase problematika vefejnost Ci sponzory nezajima. Nepovazuji ji za dualezitou.
Kdybychom se starali o zdravotné postizené, bylo by snadné ziskavat penize, ale
takhle. ..

e Nikdo nam nechce dat penize. Nikdo se nezajima. Kazdy se stara jen o sebe. V dne$ni
dobé nikdo nema na to, délat dobré skutky. Kazdy je rad, ze si vydé€la na chleba.

e Podnikatelé nemaji dost penéz na sponzoring. Dafiové tlevy jsou pro né symbolické.
Nevyplati se jim, dat ndm penize.

e Je snadné ziskavat penize ve velkém mésté. Ale jak to mame délat na vesnicich a v
malych méstech?

KDO PODPORI VASI ORGANIZACI?

Prvni krok je v nds samotnych - méli bychom byt schopni presvédcit verejnost o tom, ze
neziskové organizace jsou uziteCné, ze veskeré vynalozené prostredky davaji tam, kde jsou
potiebné.

Zasada:
1. Vytvorit pocit divéry v to, Ze pracujeme efektivné.

2. Presveédcit druhé mize jen ten, kdo je sam PRESVEDCENY.



Proto:
PROC BY NAM MEL NEKDO NECO DAVAT?

1. Kdy a co jste darovali vasi organizaci? Byla to osobni pomoc, Cas, néjaka véc a nebo
také penize? Kdyz penize, tak kolik?

2. Uvedte priklady vasich dard jinym NO. Vzpomeite si, kdo vas zadal a jakym
zpusobem jste jej podporili.

3. Kdy jste fekl(a) jiné organizaci NE a proc?

4. Vyjmenujte alespon deset divodl, pro¢ pravé vam a vasi organizaci by mél nékdo
néco dat.

5. Zeptejte se svych pratel, jestli by podpofili vasi organizaci a nebo ne a pro¢. Dobfe si
zapamatujte jejich davody.

Hledani podpory
Zasady:

Pokud chceme nékoho presvédcit, aby nas presvédcil, méli bychom na jeho Zebricku hodnot
figurovat na prednich mistech.

Neziskdavame tedy (v prvaim planu) penize, ale clovéka.

POTREBY A HODNOTY

Zebiicek hodnot:

e Jaky je vas zebfiCek hodnot? Které Cinnosti NO povazujete za dilezité a které
za zbyte¢né?

e Jaky je zebfiCek hodnot lidi ve vasem okoli? Které ¢innosti povazuji oni za
dilezité a které za zbyteCné?

Mate-li penize a Cas, miZete na toto téma ud¢lat prizkum vefejného minéni.

Kdyz si zodpovite nasledujici otazky, pomiize vam to najit své misto na trhu:
e Kdo je vasim majitelem, kdo vas vlastni?
e Kdo jsou vasi ptiznivci?
e Kdo jsou vasi darci?

e Kdo dalsi prispiva k vasemu tspéchu?



Kdo by byl nestastny z vaseho upadku?
Komu se vase ¢innost nelibi?
Kdo jsou vasi konkurenti?

Od koho se muzete hodné naudit?

PROC LIDE DAVAIL PENIZE?

Zkuste zacit od sebe a zodpoveédét nasledujici otazky:

Kolik korun byste tento rok dali?

Na jaké ucely tento dar vynalozite?

Je né&jaka konkrétni organizace, které byste chtél(a) sviij dar dat?
Vazal(a) jste své darovaci umysly na n¢jakou konkrétni osobu?
Jakym smérem se ubiraly vase mySlenky, kdyz jste se rozhodoval(a)?

Premyslel(a) jste v prvni fadé o tom, kolik mizete ze svého osobniho rozpoctu
vynalozit?

Védél(a) jste urcité, do jaké Cinnosti chcete své penize investovat?

Bylo pro vase rozhodovani dulezité, ze mate v nékteré organizaci své pratele a znamé,
kterym duvétujete?

Clenové NNO uvadéji nejcastéji jako svou motivaci k davani:

pocit uzitecnosti,

radost z davani,

naplnéni spolecnych cilg,
osobni uspokojent,

chut’ pomoci jinym,

snahu vyfesit problém.



Zasada:

Chceme-li od nékoho néco ziskat, musime vychazet z jeho potieb.

OBECNE LIDE DAVAIJI PENIZE:
e jestlize k tomu maji vyznamny a neodkladny davod,
e jsou osobné zainteresovani na vysledku podpofené ¢innosti,
e vidi ostatni, jak pfispivaji na tutéz Cinnost svym ¢asem a penézi,
e vé&di, ze jim bude neodkladné podékovano
e Ze budou viditelné spojovani s uspéchem projektu,
e 7e budou pravidelné informovani o rozvoji organizace,
e vé&di presné, na co budou jejich penize pouzity a ze budou vyuzity rozumné a Setrné,

e 7ze podpofend organizace je prosycend nadSenim a optimismem a Ze jisté ziska
potfebné finance 1 od ostatnich.

Motivy darcu:
Marketingové ucely = reklama darce nebo jeho produktu, apod.

Sirsi podnikové cile = zlepSeni postoje vefejnosti, apod.
distribuce jinak tézko pouzitelnych vyrobkt
ziskani loajalniho postoje ze strany NNO
snizeni daflového zakladu

Negativni motivy = osobni prospéch a slava
pocit moci
prani Spinavych penéz

Atmosféra altruismu

CoO VIME O INDIVIDUALNICH DARCICH?
e Pramérny rocni dar se pohybuje kolem 2 % roc¢niho pfijmu darce.

e Toto procento se sniZuje s narustajicim pfijmem darce.



e Relativni ro¢ni vySe daru se naopak zvySuje s vékem darce.
e Lidé zijici v manzelstvi maji tendence davat vice nezli svobodni.

e Clenové raznych NO a lidé vérici davaji v priméru vice nezli lidé, ktefi nejsou Cleny
néjaké NO nebo jsou bez vyznani.

o Lidé, ktefi neékdy dobrovolné pomahali v néjaké NO, davaji vice nez ti, kteri
dobrovolnych praci neacastni.

ARGUMENTY PRO FUNDRAISING

je velice dulezité, naucit se mluvit a psat o sobé a své organizaci sebevédomé a s jistotou, zZe
to co délame, je spravné. Zacatek vSeho je u formulace poslani organizace.

U POSLANTI JE NUTNE SI UVEDOMIT, ZE:

Kratké a srozumitelné sdéleni je klicem k lidem, kteri nds zajimaji a které bychom chtéli
motivovat k tomu, abychom zajimali my je.

PRI PREDKLADANI VASEHO POSLANT A CILU DARCI BY MELO BYT NAPROSTO JASNE:
e Proc¢ vaSe organizace existuje.
e Cojsou jeji cile, ceho cheete dosahnout.
e Jak téchto cili hodlate dosahnout.
e Komu bude ¢innost vasi organizace slouzit.

e Proc by mél nékdo ke splnéni téchto cili prospét.

SPRAVNE FORMULOVANE POSLANI:
e darce ziskava a ne odrazuje,
e nevytvaii nové problémy, ale nabizi feSeni a vychodiska,
e dava darci najevo, ze pravé on mize pomoci a ne ze tomu vlastné nerozumi

2

e by mélo byt struc¢né, srozumitelné, lakavé a pozitivni.



Prezentace vasi organizace

Jestlize chcete vytvaret ucinné fundraisingové argumenty, musite byt pfipraveni na to, ze je to
tézka prace. Nasledujici otazky vam mohou pomoci najit tu spravnou cestu:

1.

Co neni spravné a je tieba to zménit? - Jaky je aktualni problém, konflikt, ¢i potieba?
Co se stane, kdyz ji nebudeme fesit? Co zpisobuje tento problém ¢i krizi?

Co tento problém miize zménit? - Jaky konkrétni program, Cinnost nebo fesSeni
pomuze fesit stavajici problém, konflikt, nebo uspokoji aktualni potiebu? Jak vite, ze
prave tato ¢innost problém vyftesi, mate pro to néjaké doklady?

Jak budete aktualni problémy fesit? - Jakym zpusobem budete ve vasSi organizaci
rozhodovat o konkrétnich cestach feSeni problém? Co vSechno musite udélat proto,
aby vas program byl splnén?

Kolik to bude stat? - Kolik budou stat jednotlivé kroky feseni problému letos i v
dalsich letech? Mate realistické predpoklady kde a jak ziskat zdroje téchto prostredki?

Kdo bude vidc¢i osobnosti feSeni problému?- Pro¢ se praveé vaSe organizace musi
zabyvat timto problémem? Kdo Cini vasi organizaci tak jedinecnou pro feseni tohoto
problému?

Co muzete darci nabidnout? - Miizete pomoci fesit n€jaky dlouhotrvajici a vyznamny
problém spoleCnosti, ve které vy i darce zijete? Muzete pomoci budovat zdravou
komunitu, kterou si darce preje mit ve svém okoli? Muze se darce podilet na praci pri
feSeni problémd, které pocituje jaké naléhavé a pracovat s témi, ktefi s nim sdileji
jeho moralni hodnoty? Muze se darce stat viditeln€jSim pro ty, kterych si ceni? Muze
darce zit a konat podle svych osobnich hodnot a presvédceni?

HLEDAME SVE DARCE

AC se to nezda, potencionalni darci se vyskytuji vSude. Jde vSak o to, je spravné vytipovat,
oslovit a nasledné s nimi dale komunikovat. Proto:

TRADICNI OKRUHY DARCU:

e maji vyhrazené prostiedky na dobroc€innou ¢innost a poskytuji je neziskovym organizacim
- nadace, organy vetejné spravy, pripadné nékteré podniky.

e nemaji vymezené prostiedky na dané cile, ale v pfipadé, ze je zaujmou, poskytnou je -
podnikatelé a podniky, obchodni spolecnosti, banky, individualni darci, pfiznivcei, Clenové,
vetejnost.

Dalsi vhodné Clenéni je na ty, ktefi:

e jsou darci potencionalni - domnivame se, ze by nam mohli poskytnout podporu,

e davaji poprvé,

e dalijiz v minulosti .

DRIVE NEZ OSLOVIME VYBRANEHO DARCE, JE DOBRE SI UJASNIT NASLEDUJICI OTAZKY:

je vubec solventni?



jaké §ir§i marketingové cile sleduje?

do ¢eho chce dlouhodobé investovat?

nachazi v dobré situaci, aby se u néj prosadila myslenka altruismu?

TRI STUPNE VE VZTAHU ZADOSTI NEZISKOVE ORGANIZACE K DARCI (SPONZOROVI):

neziskova organizace mu nemuze nabidnout nic — voli tedy formu prosby, protoze
ocekava Cisty dar,
muze nabidnout uréitou protihodnotu, ale podstatné niz§i — voli proto vztah

,kvazipartnerstvi, kdy napf. prodava listek na dobro€inny koncert za premrsténou
cenu, pfi¢emz to vi i1 kupujici, ktery se na koncert mozna ani nedostavi,

nabizi srovnatelnou protihodnotu — vede tedy obchodni jednani, aby ziskala napf.
placeny inzerat do sponzorované knihy.

ZDROJE FINANCOVANI NEZISKOV YCH ORGANIZACI MUZEME DELIT NA NASLEDUJICI SKUPINY:

¢lenskeé prispevky,

prispévky statniho a obecniho rozpoctu, fonda (vétsinou v podobé dotaci),
nadace (podoba grantl)

dary od obc¢anti a firem, ¢i jinych NNO (cirkve, obCanska sdruzeni)

trzby z vlastni ¢innosti.

SEZNAM DARCU:

Kdo z téch, které znate, poskytne pfispévek vasi organizaci, i kdyz to tfeba bude
méng, nez kolik byste potfebovali nebo ocekavali?

Ktefi jedinci nebo organizace maji zajem na tom, aby vaSe organizace byla uspeésna a
ktefi, pokud je vhodné oslovite, budou ochotni vas podpofit?

Kdo nebo ktera organizace by vas podpofili, ale pouze kdyz byste jim vénovali velkou
pozornost a nejprve byste je peclivé a dlouhodobé na darcovstvi ptipravovali?

PLANOVANI FUNDRAISINGU:

definovat poslani organizace — strucné, jasn€, vystizn€, aby s nim byl srozumén kazdy
¢len organizace a umél ho reprodukovat,

urcit konkrétnich a méfitelnych cili — darci bude jasné, Ze jsou dosazitelné,

vypracovat realizacniho a casového planu aktivit, na zakladé cehoz se zpracuje rocni
rozpocet,

overfit, zda nase organizace skuteCné reaguje na potieby ve spole¢nosti,



uvazovat o zapojeni dobrovolnika do fundraisingovych akci,
vybrat pro danou situaci nejvhodnéjsi fundraisingové metody,
sestavit seznamu moznych zdroja,

specifikovat okruh darci,

pozadat o dar,

informovat darce o pouziti jeho daru,

snazit se o obnoveni a/nebo zvySeni daru.

METODY FUNDRAISINGU

Mezi hlavni zptisoby ziskavani penéznich dard patfi:

INZERCE = nejméné ucinna metoda, protoze kontakt mezi darcem a organizaci ¢i nami
je anonymni. Osobu, kterou zadame o podporu, nevidime. Vyhodou této metody vSak
je, ze oslovime velky pocet potencionalnich darcu.

DIRECT MAIL, tj. pfimy poStovni styk = hromadny (formalni) adresny nebo neadresny
dopis, nekdy s vlozenou obalkou pro odpoveéd’ a/nebo s postovni poukéazkou.

vyhlaseni VEREINE SBIRKY (= vyzva pfedem neuréenému okruhu darcli) sdélovacimi
prostiedky (vCetn€ plakatt a letakd) — vyzaduji dobrou organizacni pfipravu, vyuZziti
vice prostfedkl propagace, prezentaci silného motivu pro darce, svédomité
pracovniky, dostatek financnich prostfedkil a bezahonnost organizace;

KAMPAN = ma vSechny atributy verejné sbirky, jen ma vétsi rozsah. Lze u ni nalézt 1
rysy benefice:

BENEFICNI AKCE (= vyzva pfedem neurCenému okruhu darcl) — vyzaduje divacky a
publicisticky zajimavy program, min. jednu zndmou osobnost v programu, bezchybny
prubeh akce a dostateCnou prezentaci dobro¢inného ucelu celé akce, viz. dale.

OSOBNI DOPIS CI TELEFONICKY ROZHOVOR (tzv. telefonni fundraising) = predpokladem
uspéchu je predchazejici znalost darce, ktery uz dar poskytl a nyni zddame o obnoveni
daru. Nékdy se vSak podati prolomit "ledy" a ziskat pfislib finan¢ni podpory 1 od noveé
oslovenych darcu.

PISEMNA ZADOST O GRANT = velmi byrokraticky postup, ktery vSak pfinese vysoké
finan¢ni sumy, moznost dlouhodobé spoluprace, viz. dale.

FUNDRAISING ,,OD DVERI KE DVERIM“ = nevyhoda vstupovani do soukromi
potencionalnich darcu.

"TESTAMENT-FUNDRAISING" = odkaz majetku, tj. ziskavani ptislibu odkazu majetku.
OSOBNI SETKANI, RESP. NAVSTEVA pfedem vytipovanych moznych darci = spolu s
zadosti o grant nejucinnéjsi zptisob, viz. dale.

CLENSTVI = ma velkou vyhodu dlouhodobého vztahu mezi darcem a nasi organizaci.

Je velmi uzite¢né s naSimi Cleny udrzovat pravidelny kontakt, setkavat se s nimi,
napsat jim obcas dopis nebo zatelefonovat.

VLASTNI PRIIMY, TZV. SAMOFINANCOVANI = cesty k dlouhodobé stabilit¢ NNO, viz.
dale.



METODY FUNDRAISINGU A ZAKLADNI SKUPINY DARCU - VELMI PODBROBNE

Darce Individualni
Nadace Jiné NNO Podnikatelé, Instituce fi arct
v (vefejnost),
. verejné N X
podmky,ﬁrmy, Spravy Clenové,
Metoda banky priznivel
Vypracovani 1 3 2 1 4
projektu
Inzerce,reklama 3 3 2 3 1
Benef. akce 3 2 2 3 1
Direct mail 4 2 3 4 2
Telefonni fndr. 4 2 2 4 1
Clenstvi 4 2 2 4 1
Osobni setkani 2 2 1 2 1
Vklad do zakl. 2 2 2 4 1
jmeéni
Odkaz majetku 4 4 1 2 3
Prispévek od 4 4 1 2 3
zaméstnancu
Pujcky (Casu 3 2 1 2 3
nebo financi)
Vécna podpora 3 2 1 2 3
Reklamni 4 2 1 4 3
brozurka
Sdileny 4 2 1 4 3
marketing
Obchodni vztahy 4 2 1 1 4
Pramen: Jana Ledvinova

1 nejvice u¢inna metoda

2 ucinna

3 méne ucinna

4 nejméne ucinna




V ramci individualniho darcovstvi funguje je dobré zohlednit tzv. pyramidu fundraisingu. Jeji
vyznam spociva v tom, ze dokazuje, jak je nutna dlouhodoba prace s individualnim darcem.
Zpocatku, kdyz ho oslovime, od n¢j nemtizeme ocekavat vyznamny financni dar, ale kdyz se
nam podafi s nim udrzovat kontakt dlouhodobé, propracujeme se az napt. k odkazu majetku.
To je vsouCasnosti ve vyspélych ekonomikach trend fundraisingu, tzv. ,testament
fundraising®.

INDIVIDUALNI DARCOVSTVI - Pyramida fundraisingu

osobnéjs§i metody
ziskavani finanéni podpory

odkaz majet

spoluucagt na zakl. jméni NO mnozstvi ziskanych
prostredka

pray&ielny prispévek
je}irﬁorézovy dar ¢i pfispévek \

svet darcu mén¢ osobni metody
ziskavani finanéni podpory

Nyni se podivejme blize postup pfi realizace postovni a telefonické kampang, osobni navstévy
a struktury zadosti o grant:

POSTOVNI KAMPAN

Pét zakladnich bodu:
1. Vytipovani potencialnich darca
Nacasovani kampané
Forma dopisu
Predtisténa odpovéd’
Dékovny dopis

nhwN

TELEFONICKA KAMPAN

Jak na to:

ptipravte si velké mnozstvi jmen, adres a tel. Cisel
vyberte jedno misto, odkud se bude telefonovat
udélejte pii telefonovani pfijemnou atmosféru

na minimum omezte papirovani

vérte v kladny vysledek, bud’te optimisticti

po prislibu daru okamzité ......

S e




KAMPANE NA ZISKANI NOVYCH CLENU
Provést vyzkum potencialnich darct
Pripravit si zpusob, jak tyto darce oslovime

Promyslet si, co nasim ¢leniim-darciim nabidneme

OSOBNI NAVSTEVA
1. Pfedehra

2. Ptedstaveni
3. Ring volny

4. Intermezzo

5. Utok

6. Rozlouceni

7. Deékovny dopis

ZADOST O GRANT — zde mate uvedeno, co ma obsahovat zadost o grant:
1. Privodni dopis

o Identifikuje vasi organizaci (pfipadné i vasi partnerskou organizaci, se kterou zadate o
grant.

o Jasné fika, co posilate, komu a pro¢ (napt. se muzete odvolat na vyhlaseny grantovy
konkurs).

o Dopis je podepsan koordinatorem nebo vykonnym vedoucim organizace.

Souhrn
Neni delsi nez 1 strana.

Nastiniuje problém, ktery chcete fesit a navrhované feseni.

O o O N

Udava celkové naklady projektu a castku, o kterou sponzora zadate.

Predstaveni

Strucné popisuje organizaci.

Vyzdvihuje uspéchy dosazené vasi organizaci.

Vysvétluje, jaké mate financni zdroje pro vase dalsi programy a projekty.

Uvadi seznam dalSich instituci, které jste zadali o podporu na tento projekt.

O O 0O O O W

PresvédCuje o zplsobilosti, divéryhodnosti a odpovédnosti vasi organizace.

+

Definice problému

a Udava, v ¢em dany problém spociva.
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Popisuje pfic¢iny vzniku problému.

Poukazuje na jeho zdvaznost a na mozné nasledky, nebude-li fesen.
Ukazuje na jeho rozsifeni a etnost vyskytu.

Obsahuje zakladni data o daném problému (v¢. zdroje téchto informaci)
Uvadi, kolika postizenym osobam projekt pomutze a jakym zptisobem.

Definice problému ukazuje, jak vase organizace problém chape.

Cil

Logicky vyplyva z definice problému.

Stanovuje v Sir§Sim méfitku, ¢eho chce organizace dosahnout.

Uvadi, jak dosazeni tohoto cile zmensi ¢i zcela odstrani dany problém.

Je realisticky.

Dil¢i cile

Logicky navazuji na stanoveny cil.

PP

Za kazdy dil¢i cil je nékdo zodpovedny, stejné jako za dodrzeni jeho ¢asového ramce.

Uspéchy i chyby jsou méfitelné.

Je mozné jich dosahnout ve stanoveném ramci a Case.

Metody
Logicky souvisi s dil¢imi cili.

Popisuji, jak bude jednotlivych dilCich cili dosazeno.

Vysvétluji, pro¢€ byly dané metody vybrany a uvadi, které dal§i metody byly zvazovany a

nakonec zamitnuty.

Vyjmenovavaji potfebné odborniky, jejich odbornost, kvalifikaci a kompetence.

Déle jsou zde vyjmenovany materialy, zafizeni a prostory potiebné pro realizaci projektu.

Je zde tfeba mimo jiné uvést, jak bude projekt koordinovan.

Vysvétlete, jak mohou projekt ovliviiovat vasi klienti, tedy ptijemci poskytovanych

sluzeb.

Hodnoceni
Uvadi, jak budete méfit uspéch projektu.
Metody pro hodnoceni.

Urcete, co bude hodnoceno pribézné a co az na zavér projektu.
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Uved'te, kdo bude hodnoceni provadét.
Popiste zptsob, jak se budou na hodnoceni podilet vasi klienti.

Vysvétlete, jak budou vyuzity vysledky projektu, jak a s kym se o né podélite.

Rozpocet

Odpovida dil¢im cilim a vybranym metodam projektu.
Musi byt srozumitelny.

Vsechny polozky rozpoctu jsou opravnéné.

Obsahuje ocekavané naklady a predpokladané piijmy.

Uvadi vycet nefinancnich darti a pfijmua (napf. material nebo sluzby poskytnuty zdarma
pro tento projekt).

Vyhyba se chybnym kalkulacim.

Je srovnatelny s rozpocty podobnych projekta.

Minulé a budouci financovani projektu
Uvadi zdroje, kterymi byl projekt financovan v minulosti.

Stanovuje, jak velkou finan¢ni podporu (a z jakych zdrojii) musite zajistit pro pokra¢ovani
projektu v budoucnu.

Vysvétluje, jaka je pravdépodobnost ziskani finan¢nich prostfedka z téchto zdroju.

. Materialy podporujici organizaci

Doporucujici dopisy od klicovych osob a organizaci.

Zivotopis kli¢ovych pracovnikd.

Zahrnuje podporujicich materialy jako napt. novinové ¢lanky, brozury, programové
prirucky.

Posledni vyro¢ni zprava.

Ptilozte zapis ze schuzek, kde byl projekt projednavan a odsouhlasena jeho realizace.



Shrnuti kapitoly:

Otazky k zamysSleni:

1. Pokuste se sami doplnit v kapitole uvedené prazdné tabulky.
2. Definujte fundraising a uved’te jeho metody.
3. Zhodnotte jednotlivé metody vzhledem k jejich uc€innosti v jednotlivych situacich.
4. Jaké jsou motivy darcu a jak s nimi budete pracovat.
5. Jak budete pfipravovat benefi¢ni akci, jak posStovni kampari.
6. Jak a kdy vyuzijete telefonni fundraising?
7. Jak se nachystate a na osobni nav§tévu pii zadosti o financni podporu urcitého
projektu?
8. ZKUSTE SE ZAMYSLET NAD POZITIVY A NEGATIVY NASLEDUJICICH METOD
FUNDRAISINGU:
CHARAKTERISTIKA
pozitiva negativa
METODA
INZERCE
PORADANI AKCT (VEREINE

SBIRKY, BENEFICE)

POSTOVNI KAMPAN, TJ.

DIRECT MAIL

TELEFONICKA KAMPAN

CLENSTVI

OSOBNI SETKANT

ZADOST O GRANT

TESTAMENT - FUNDRAISING




Kapitola 8. New Public Management - Nové trendy v Fizeni organizaci verejné spravy

Cil kapitoly: Po precteni této kapitoly budete:
e znat historii, podstatu a zdroje new public managementu,
e znat trendy new public managementu,
e rozliSovat cile a prostfedky new public managementu,
e definovat pfinosy new public managementu.

Vlastni strukturovany text:

Soucasné Fizeni organizaci vefejné spravy se méni na celém svété, nikoliv pouze v Ceské
republice. Divody zmén v fizeni organizaci verejné spravy jsou rizné, jejich kofeny jsou vsak
jednotné. Spocivaji totiz ve zméné hodnot, které odmitaji zbytecny centralismus, byrokracii a
systému. Jako reakce na tyto zmény vznikl a ve vyspélych demokratickych zemich se také
za&ina usp&§né prosazovat koncept tzv. ,,New Public Managementu“, a to pod heslem _,Setfit
a soucasné zvysSovat efektivnost”. Pojem ,New Public Management bychom mohli volné
ptelozit jako ,,nové Fizeni organizaci verejné spravy*. Protoze vSak jde o ustalené oznaceni
teoretického modelu fizeni, ktery se v zahrani¢ni literatufe z anglictiny nepieklada, bude
v dal$im textu pouzito jeho puvodni znéni , tj. New Public Management.

Hned v tvodu je tfeba konstatovat, ze New Public Management piedstavuje ryze teoreticky
model fizeni organizaci vefejné spravy, ktery nelze aplikovat jednotné a bez vyhrad na
libovolnou organizaci vetfejné spravy kdekoliv na svété. Autofi tohoto modelu jej sami
prezentuji jen jako mozaiku nastroji, které Ize pouZzit na vybranou organizaci za splnéni
jistych podminek. Tyto podminky, jako napf. orientace na zdkaznika a kvalitu poskytnuté
sluzby (viz. dale) ve vefejné spravé (tj. ve statni spravé a samospravé), nejsou v Ceské
republice stejné jako v fade dalSich zemi stfedni a vychodni Evropy splnény. Vyuzitelnost
tohoto modelu pro praktické Fizeni organizaci verejné spravy je tedy za stavajicich
podminek v Ceské republice minimilni. Vzhledem k pfipravovanému vstupu Ceské
republiky do Evropské unie je vSak rozhodné pfinosné, inspirativni a ucelné se stimto
revolu¢nim modelem alesponi v kratkosti seznamit, protoze New Public Managementu muze
predstavovat budoucnost vefejné spravy.

Podivejme se tedy nejprve na pozadi vzniku New Public Managementu, jeho koncept a
filozofii, a konecné na jeho cile a nastroje, resp. metody.

8.1  Historie

New Public Management - jinymi slovy feceno ,na sluzbu orientované fizeni organizaci
vefejné spravy” - se stal heslem a nastrojem fizeni spravy véci verejnych 90. let 20. stoleti.
Aby se organizace vefejné spravy mohly orientovat na sluzbu, musi ve spole€nosti existovat
obcanské aktivity, vedouci k zakladani a rozvoji ob¢anskych sdruzeni, jenz zacnou poptavat
vetejné sluzby. (Vefejna sluzba je sluzba poskytovana ve verejném zajmu, tj. na zakladé
poptavky vetejnosti, bez ohledu na to, kdo ji poskytuje nebo zabezpecuje. Zpravidla jsou vSak
jejim poskytovatelem organizace verejné spravy. Financovany jsou pak prevazné z verejnych
rozpoctli.) Koncept New Public Managementu, bézné oznaCovaného zkratkou NPM, se
zaklada na myslence ,,§tihlého statu“ a k jeho prvni realizaci doslo ve velkém stylu na Novém



Zélandu. V Evropé se prvnim meéstem, kde se uplatnily zasady NPM ve formé nového
systému zdanéni ve vefejném sektoru (resp. vefejny neziskovy sektor je ta ¢ast narodniho
hospodafstvi, ktera je fizena vetfejnou spravou, financovana z vetejnych financi, rozhoduje se
v ném vefejnou volbou a podléha vefejné kontrole.), stal Tilburg v Nizozemi. V soucasnosti
se problematice New Public Managementu vénuji teoreticky nejintenzivn&ji ve Svycarsku,
kam jeho filozofie pronikla poc¢atkem devadesatych let formou konceptu moderniho fizeni
vetejné spravy. Prvni iniciativa vznikla prakticky soucasné v Bernu a v St. Gallenu. Skupina
fidicich afednik v Bernu pfevzala myslenku ,, Tilburského modelu“ a uvazovala o preneseni
tohoto modelu fizeni do §vycarskych pomért. Z toho se roku 1993 zrodila iniciativa projektu
,INové meéstské zastupitelstvo mésta Bern®, ktery se 1 dnes poklada za vlastni pilotni projekt
Svycarska na komunalni urovni. Na n&j téméf soutasnd navazaly s obdobnymi projekty
kantony Bern — Nové fizeni vefejné spravy 2000 (Neue Verwaltungsfiirung 2000) - a Luzern
New Public Managementu se vSak v soucasnosti nachazi v St. Gallenu. Institutu pro vefejné
finance a finan¢ni pravo tamni univerzity byla roku 1993 udélena cena Carla Bertelsmanna
za praci ,Demokracie a efektivnost v mistni spravé“ a probéhla na ném mezinarodni
konference o méteni vykonli ve vetejném sektoru, v disledku toho se NPM stal vyzkumnym
tématem vySe zminéného institutu. VSe, co bude dale o NPM feceno, tedy vychazi z praci
Institutu pro vefejné finance a financni pravo univerzity v St. Gallenu, kde, kromé
prizptsobeni ptivodniho modelu NPM Svycarskym, resp. evropskym podminkam, pracuji i
s vysledky aplikaci modelt do praxe.

8.2  Koncept New Public Managementu
Koncept New Public Managementu obsahuje celou fadu novych trendu v Fizeni organizaci
verejné spravy. K nejpodstatnéjsim z nich patii:

Dynamicka organizace a jeji sluzby predstavuje skutecnost, ze politické instance, tj.
exekutiva, legislativa a voli¢i, nefidi uz ¢innost spravy prostfednictvim detailniho rozpisu
finanCnich a osobnich prostifedkt (na vstupu), ale nové prostfednictvim definovani vykont a
sluzeb, kterych ma byt dosazeno (na vystupu) a jejich zadouciho ptisobeni (tzv. outcome).
Zjednodusené by se dalo fict, Ze fizeni probiha prostiednictvim stanoveni cild.

Delegovani vykonnych pravomoci na regionalni a lokalni Groveni organizaci vefejné spravy
slouzi ke zvySeni motivace pracovnikti, vedouci k aktivité a kreativité.

Globalni rozpocet spoCiva vtom, ze pro predem definovany vykon, resp. sluzbu je
k dispozici pevné stanovena finan¢ni Castka. Odpovédna politickd instance da k dispozici
celkovy rozpocet, s nimz musi vefejna sprava nebo jeji jednotliva pracoviste, resp. oddéleni
vyjit a pfitom co nejefektivnéji plnit pfedepsané ukoly. Na rozdil od bézného rozpoctu
neobsahuje globalni rozpocet jednotlivé polozky, ale smluvni Castku.

Controlling, jez predpoklada existenci internich nebo nezavislych vnéjsi grémii, ktera
pravidelné proveéruji sluzby organizaci verejné spravy a jejich puasobeni, a navrhuji, pokud je
to nutné, mozna zlepseni. Controlling je vlastné soucasti fizeni a jeho obsahem jsou formulace
cild, planovani a fizeni. Orientuje se na proces, tj. ve vSech fazich poskytovani vefejnych
sluzeb shromazd’uje data, zpracovava je a interpretuje je povolanym pro potieby podpory
fizeni. Proces controllingu v podstaté tvofi nasledujicich pét fazi — definovani cilt, planovani,
kontrola (stavu “ma byt — je*), analyza odchylek od zadouciho stavu a ztoho vyvozena
napravna opatfeni.

Benchmarking predstavuje metodu, kterd umoziuje podat informace o kvalité ¢innosti na
zakladé srovnani sluzby takové spravni jednotky s jinou ji odpovidajici jednotkou ¢i
soukromym podnikdnim, ktera urcitou sluzbu poskytuje nejlépe. Slovo benchmarking je
slozeno s anglickych slov ,,bench® (=lavice, soudni lavice, soudce) a ,mark™ (=cil, norma,



okruh, vyjadfeni). V nauce podnikového hospodafstvi piedstavuje benchmarking metodu,
ktera umoziuje srovnat urcitou oblast s jinou, ji podobnou oblasti. Pfitom ma byt pro kazdou
z dotyénych oblasti prostfednictvim kfizovych srovnani vybrana ta momentalné nejlepsi
oblast. Timto zptusobem se pfislo na to, jak ma byt pfislusny tkol co nejlépe proveden.
Benchmarking predstavuje tedy orientacni veli€inu, kterou se méti kvalita poskytnuté sluzby.

Jak bylo uz vySe feCeno, New Public Management usiluje o delegovani zodpovédnosti na
nizsi (regionalni a lokalni) urovné fizeni a o fizeni prostfednictvim stanoveni cili a
pusobenim sluzeb, nikoliv uz prostiednictvim prostiedkt. Slozity, hierarchicky statni aparat
by se s jeho pomoci mél stat méné komplikovanym, prihlednéj$im a pfitom by mél profitovat
ze zkuSenosti podnikového hospodarstvi. Navic NPM usiluje o zavedeni prvku soutéze do
vefejnych sluzeb a tim padem o zménu , spravy vrchnosti v produktivni dim sluzeb, ktery se
bude honosit spokojenymi zakazniky, coz v konecném dusledku povede ke zméné vztahu
mezi politikou, vefejnou spravou a spole¢nosti. Elementem soutéze je napf. vyhlasovani
vefejnych zakazek, resp. granti na poskytnuti urCité verejné sluzby, které vytvoii mezi
zadavatelem (organ vefejné spravy) a poskytovatelem (ziskova €1 neziskova organizace) této
sluzby smluvni vztah.

V tom prave spociva prevratny element nového fizeni: sluzba vetejnosti se dosud odvijela od
hospodarského systému a byla podfizena systému politickému. Tato situace vedla k tomu, ze
vefejna sprava na sebe pfevzala ukol toho, kdo koriguje chybny vyvoj hospodarského
systému. To mélo za nasledek vybudovani socialniho a sluzby poskytujiciho statu s jeho
silnym byrokratickym aparatem. Nyni mizeme pozorovat jakousi protireakci: hospodarsky
systém se pokousi korigovat chybny vyvoj vefejné spravy. Liberalizace, deregulace,
privatizace a — tam kde tyto postupy nejsou mozné — New Public Management ptedstavuji
nastroje ,,opetovného podmanéni si“ spravy véci vefejnych soukromym hospodafstvim.
Kvalitu organizaci verejné spravy pak nejlépe zméfime dopadem a piisobenim sluzeb, které
organizace vetrejné spravy poskytuji, na obCana a jeho spokojenosti sni. Podle slov
profesorky ekonomie cury$ské univerzity M. Osterloh by se zaméstnanci vefejné spravy
v duchu New Public Managementu , méli pfeménit z Gfedniki v podnikatele” a adekvatné
k tomu ,,by se z obCanti, resp. poptavajicich vefejnych sluzeb méli stat — platici — zakaznici®.
Jinymi slovy feceno: ,,vefejnad administrativa by meéla v operativni oblasti fungovat podobné
jako soukromé podnikéani.

Nejedna se vSak v zadném ptipadé o reformu socialniho staitu. New Public Management je
v kazdém ohledu propagovin jako budoucnost organizaci verejné spravy a vétSinou
chapan jako nastroj, ktery se prizpusobi kazdé statné Ci stranicko politické koncepci.

8.3  Dvé roviny New Public Mangementu

S ohledem na vySe zminéné nové trendy v fizeni organizaci vefejné spravy je mozné urcit
zakladni elementy NPM, tedy takové ukazatele, které jsou specifické pro tento druh reformy
vetejné spravy. Na zakladé statné politického vyznamu NPM je mozné tyto elementy rozlisit
ve dvou rovinach, a to v roviné cila a v rovin€ prostfedka.

Typickymi cili NPM jsou:

e orientace na vliv ¢i dopad poskytnuté sluzby, s ¢imz souvisi odmitnuti fizeni vstupu,
diraz na stanovovani cil a kontrolu poskytovanych sluzeb,

e orientace nazakaznika sjeji filozofii podpory sluzeb organizaci vefejné spravy
(produktt), které se zaméfuji vice nez dosud na konkrétni potieby uzivateld z fad obCant
(zakaznikt), a sledovani spokojenosti ob¢anti s poskytnutymi sluzbami,

e orientace na naklady spojené s Cinnosti vefejné spravy, a to prostifednictvim slouceni
odpovédnosti za poskytnutou sluzbu a rozpocet,



e orientace na produkt zalozena na filozofii produkovani verejnych statki. Verejnym
statkem se rozumi takovy statek Ci sluzba, jehoz spotieba je tzv. , nerivalitni®, tj. spotfeba
statku ¢i sluzby jednou osobou nesnizuje jeho dostupnost komukoliv jinému. Druhou
klicovou vlastnosti vefejného statku je skuteCnost, ze je v zasadé velmi obtizné az
nemozné vyloucit jednotlivce z vyuzivani tohoto statku ¢i sluzby. Prikladem takového
statku resp. sluzby budiz vetrejné osvétleni.

Typickymi prostiedky, s jejichz pomoci NPM dosahuje svych cill:
e nahrada pravidel a ustanoveni zakdzkami a smlouvami,

e oddéleni strategickych a operativnich kompetenci, tj. rozhodovani o tom, co ,,je ukolem* a
,Jak bude ukol splnén*,

e delegovani zodpoveédnosti do popredi, aby se tim zvétsil prostor pro iniciativu a kreativitu
zaméstnancu vefejné spravy,

e organizace, resp. usporadani vefejné spravy vduchu modelu  koncernu
s decentralizovanymi, autonomnimi spravnimi jednotkami,

e smlouvy o provedeni prace, resp. pracovni zakazky a sestavovani globalniho rozpoctu,
e vytvoreni motivacniho systému ke zvySeni pracovni vykonnosti ufednikd,
e zavedeni prvku soutéze do vefejné spravy.

Vyse uvedené ¢lenéni na cile a prosttedky NPM ma oziejmit, ze mluvime-li o NPM, mame na
mysli dvoji: filozofii, ktera usiluje o zménu mentality vefejné spravy, a soubor nastroju,
které se snazi o revitalizaci spravnich procesu. Filozofie se pokousi do vefejné spravy vnést
podnikatelské mysleni soukromého sektoru a tim v ni uvést do pohybu trzni logiku. Soubor
nastroju usiluje oproti tomu zase o takovou zménu stavajicich systémovych zakonitosti, ktera
by vramci vefejné spravy umoznila podnikatelské jednani. NPM musi byt tedy rozvijen
soucasné jako soubor nastroju i jako filozofie organizaci verejné spravy, protoze jediné
tak se daji rozpoznat statné politické implikace nové formy rizeni.

V idealni podobé filozofie NPM vSe nahrava tomu, aby do organizaci vefejné spravy byly
spolu s trzni logikou prejaty 1 ekonomické zajmové struktury. MySlenka efektivnosti se svym
hlavnim kritériem optimalniho vztahu naklad( a uzitkd patfi k hospodarskému usili po
maximalizaci zisku. Trzni element NPM tim padem vyzaduje postupny vyvoj od unaveného
ufednika ve statni sluzbé k typu ,homo ekonomicus“. To se odrazi zvlasté u obou cilu
orientace na naklady a na produkt. Tento vyvoj je typickymi prostfedky, které NPM pouziva,
jesté podporovan. Soubor nastroji NPM, odvozenych z podnikového hospodarstvi, tedy
predpoklada, ze politické cile (které vzdy obsahuji element obecného blaha) jsou predem dany
a vefejna sprava je jen fidi. Vefejna sprava je z tohoto thlu pohledu apoliticka a usilovat o
obecné blaho uz neni jeji tlohou. Sprava se podle téchto komponenti NPM omezi jen na
efektivnost v riznych podobach a bude posuzovana méfitelnymi ukazateli jeji ucinnosti.
Odménén bude ten, kdo je podle ekonomickych kritérii ispesny.

V realité vSak ekonomicky ptisny model NPM neni zavadén, ale pragmaticky se pfizptisobuje
aktualnim problémam dané zemé. Ve Svycarsku se napi. silné ,helvetizuje“, tj. byva
ptirovnavan ke kamenolomu, z néhoz se pifipad od pfipadu vylamuji vhodné cCasti, aby se
z nich mohla slozit zadouci mozaika.

8.4  Nutné a volitelné podminky New Public Managementu

Na zakladé paralely kamenolomu by se mohlo zdat, ze si mizeme libovolné vybrat ty
podminky, resp. prosttedky NPM, které chceme pravé pouzit. Ve skute¢nosti tomu v3ak tak
neni. Reforma vefejné spravy, ktera by chtéla vyuzivat samofidici dynamiky NPM, musi



alespori v minimalni mife splnit vybrané podminky nového modelu fizeni. V ramci modelu
NPM proto Ize definovat nutné a volitelné podminky fizeni:

Nutné podminky NPM jsou:
e vztah , zadavatel — vykonavatel”“ mezi spravnim celkem a ufadem,
e orientace na produkt a na zdkaznika pfi Cinnosti vefejné spravy,

e smlouvy o provedeni prace, resp. pracovni zakazky a globalni rozpocet
2 bl

controlling prostfednictvim indikatora G¢innosti poskytovanych sluzeb,

trhu blizké motivacni systémy.

Predpokladem pro splnéni nutnych podminek NPM je existence dvoustrannych obcanskych
aktivit, které povedou na jedné strané¢ ke vzniku a rozvoji obCanskych sdruzeni, nabizejicich
vefejné sluzby, a na strané druhé pak budou samy veiejné sluzby poptavat. Presto e se Ceské
republice dnes uz muZeme setkat srozsahlym mnozstvim obcanskych aktivit, jsou stale
jednostranné - verejné sluzby totiz vice poptavaji, nez nabizeji. Pfednim poskytovatelem
vetejnych sluzeb je stale stat, izemni samospravné celky a jimi zfizvané organizace. VySe
uvedené nutné podminky NPM proto v Ceské republice nemohou byt splnény, aplikovatelnost
NPM je tedy v soudasnosti minimalni. Lze viak piedpokladat, Ze se vstupem CR do EU se
situace zmeéni.

Volitelné podminky NPM jsou pak :

e ddraz na pravni Gpravu ve vztahu , stat — obCan“ (zde je deregulace nutna jen v internich
vztazich vefejné spravy),

e striktni oddéleni strategie a operativy, resp. politiky a vykonnych ¢innosti,
e model koncernu s nizkou hierarchii,

e zavedeni prvki soutéze do vefejné spravy, nebo mezi ni a soukromy sektor,
e vytvoreni ekonomickych podnétti pro jednotlivce - zaméstnance,

e nahrada statutu zaméstnance statni sluzby soukromopravnim pracovnim vztahem (nebo
vefejnopravnim vztahem).

New Public Management by se tedy mél vyuzivat ne jako integrovany systém, ale jako soubor
systémovych nastroju, z néhoz se podle potieby vyberou ty nejvhodné;jsi, tak aby se dosahlo
pozadovaného vysledku. Pfi feSeni problémi musi byt splnén alespon ty nejnutnéjsi
podminky NPM, které je nutno pfizptsobit jedine¢nostem statniho uspotfadani a zohlednit
statopravni pozadavky a prednosti existujici podoby vetejné spravy. Jen tak miize NPM mit
ocekavany prinos.

8.5  Prinos New Public Managementu
Vyuziti nékterych prostfedkit NPM ma nékolikery vyznamny piinos pro obyvatele dané zemeé,
jeji vladu a parlament, verejnou spravu a jeji zaméstnance i spolupracovniky. Takovym
pfinosem muze byt:
Pro obyvatele:

e kompetentni sluzby, které budou poskytovany rychle, partnersky a nekomplikovaneg,

e priblizeni se vefejné spravé a jeji veétsi transparentnost,

e otevienost vici jejich problémim a potiebam.



Pro parlament:

e vice prostoru pro feseni politickych problému,

e méng¢ detailnich otazek,

e lepsirozhodovaci, fidici a kontrolni nastroje.
Pro vladu:

e Vvetsi prostor pro samotné vladnuti a vedenti,

e méné spravnich ukold.
Pro verejnou spravu:

e vice moznosti, jak reagovat na zmény rychle a efektivng, jak se chovat hospodarné a

usporné a jak poskytovat své sluzby v souladu s potfebami obyvatelstva.

Pro jeji zaméstnance a spolupracovniky:

e VvEtSi samostatnost a vice vlastni iniciativy,

e vice zodpovédnosti,

e motivaci diky lepsi rozpoznatelnosti kvality poskytnuté sluzby,

e vice uznani v praci i na vefejnosti.
Na sluzbu orientované fizeni organizaci vefejné spravy neni tedy jen jakymsi opatienim, které
se zavede a hned pfinese kyzené uspéchy. Je to dlouhotrvajici proces, jehoz tispéSnost zavisi
na tom, jestli jsou vSichni zucastnéni pfipraveni promitnout do svého jednani drobné a
nepatrné kroky vedouci ke zméné€. Jde vlastné o zménu kultury, ktera sice jednou zacne, ale
nikdy nekon¢i.

8.6  Zdroje New Public Managementu

Na zakladé vysSe uvedenych skuteCnosti muzeme z cili a metod NPM odvodit, z kterych
védnich disciplin tviirci NPM Cerpali, ¢im se nechali inspirovat. Najdeme zde nauku o
podniku, marketing, management vefejného sektoru, management sluzeb a kvality a
pochopitelné obecné zasady praktického managementu. Podrobnéjsi prehled pfinasi
nasledujici schéma.

Obrazek €. 1: Zdroje New Public Managementu

Management vetejného sektoru
-zména piikazového Fizeni na rizeni
orientované na cile, smlouvy o
provedeni prace

Marketing
- orientace na produkt
a spokojenost
zdkazniki

Nauka o organizaci
- struktura koncernu

s operativni autonomii

New Public Management
= na sluzbu orientované rizeni
organizaci verejné sprdvy

Management sluzeb Management kvality

- controlling, audit,
evaluace

wzeStihlend stdtni sprava,
orientace na zakaznika

Externi/interni trhy
- souté? mezi nabizejicimi




Shrnuti kapitoly:

V této kapitole jste se mohli seznamit s ,,revolu¢ni metodou fizeni organizaci vetejné spravy*,
ktera se skryva pod nazvem New Public Management. Tim nejdilezitéjsim, co byste si méli
z této kapitoly odnést, je pfemysleni o ne/moznosti tento model v podminkach CR zavést.
Muzete se mnou nesouhlasit, ale domnivam se, Ze v souvislosti s nedavnou reformou vetejné
spravy v Ceské republice Ize konstatovat, e z doporugeni modelu New Public Managementu
byl odvozen primarni pozadavek decentralizace a dekoncentrace v€etn€é uplatnéni principu
subsidiarity. Pfijeti zakona o statni sluzb& by se mohlo zdat byt v rozporu s pozadavkem NPM
po zaméstnavani na dobu urcitou prostfednictvim dohod o provedeni prace. Je vSak ziejmé, ze
formu zakazek nelze uplatnit ve vSech sférach pusobnosti vefejné spravy. Nespornym
pozitivem zakona o statni sluzb¢ je pozadavek povinného dopliiovani a zvySovani kvalifikace
zaméstnanci vefejné spravy, coz povede v duchu hesla NPM ke zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb. Vneseni prvku soutéze napt. do poskytovani vefejnych sluzeb, které
by instituce vefejné spravy musely zajiStovat, a nasledné také uplatiovani metody
benchmarkingu by umoznilo schvéleni jiz pfipraveného navrhu vécného zameéru zékona o
poskytovani vefejnych sluzeb. Co je vSak v zasadnim rozporu s heslem NPM  Setfit a
soucasné zvySovat efektivnost” je stavajici neumérné zvySeni nakladd na Cinnost vefejné
spravy v souvislosti s dokonCovanim reformy vetfejné spravy. Doufejme, ze je to jen
pfechodny stav, ktery se stane po dokonceni reformy minulosti, pficemz cesta k uplatiovani
zasad NPM stejné jako v jinych vyspélych statech vCetné EU zlstane oteviena a stale
inspirativni.

Otazky k zamysSleni:
1. Vysvétlete podstatu new public managementu, jeho trendy, cile a prostredky.
2. Jaké jsou zdroje new public managementu?

3. Je zavedeni modelu new public managementu realné? Co si o jeho aplikaci mysli
autofi modelu?

4. Dokazali byste najit v reformé vefejné spravy, tak jak probéhla v CR, trendy new
public managemetu?



Zavér:

V tomto textu jste méli moznost seznamit se zaklady marketingu a jeho specifiky ve
verejném sektoru. Zjistili jste, ze pravé ve vefejném sektoru je vzhledem k charakteru
produktu, resp. sluzeb nejdulezitéjsi slozkou marketingového mixu komunikace. Poznali jste
jeji zaklady, stejnd jako zaklady public relations, tedy komplexni prace s vefejnosti. Clovék
totiz nezije sam na pustém ostrové. I v tom pripadé by se vSak diive nebo pozdé€ji pokusil
navazat spojeni s okolnim svétem. Tteba vhozenim povéstné lahve do mofte se zpravou o tom,
kde se nachazi. Tim spiSe je potfeba a nutnost styku a komunikace naprostou samoziejmosti
v civilizovaném svété. Dokonce se povazuji za tak beézné a automatické, az si jejich
nezbytnost asto ani nepfipoustime a neuvédomujeme.

Kazdy, kdo chce v dneSnim svété uspét, tzn. realizovat své predstavy a dosahnout svych cil a
neskoncit osamocen, se zkratka bez komunikace neobejde. Pfitom neni az tak podstatné, zda
se jedna o cile ze sféry privatni (rodina, pratelé, zaliby), nebo vefejné (pracovni aktivity,
politicka kariéra, spoleCenska prestiz. Tento text se zamétfoval pravé na problematiku prace
s vefejnosti, pficemz neopomenul vénovat alesponi okrajovou pozornost zakonitostem osobni
komunikace.

PR, resp. komplexni prace s vefejnosti se neuplatiiuje pouze ve sfére obchodu ¢i politiky, ale
také ve sféfe sluzeb, kde maji nezastupitelné misto i neziskové organizace. Ve vtazich
s vefejnosti 1ze vést bud dialog, poskytovat ji co nejaktudln€jsi objektivni informace a
vyuzivat jejich vlastnich schopnosti reagovat, nebo se omezit na pouhy monolog. Zajem o
vefejnost, pojaty v rovin€ zajmu o jeji miné€ni a nazory, vede nakonec v praxi k neustale se
cyklicky opakujicimu procesu zjistovani vefejného minéni (nejcasteji pomoci vyzkumu) a na
jeho zékladé se pak prakticky realizuje strategie public relations. Jeji efekty je pak vhodné
sledovat napt. aplikovanym vyzkumem nebo dotaznikovym zplisobem tak, aby vzajemna
komunikace byla oboustranné co nejptinosné;si.

Poznali jste také zaklad fundraisingu a osvojili jste si zakladni znalosti pro sepsani zadosti o
grant. Zcela na zaveér jste se seznamili s novymi trendy fizeni ve vefejné spravy, s tzv. New
Public Managementem, ktery bude udavat smér vyvoje fizeni a marketingu organizaci
vetejného sektoru v budoucnu.



Glosar:

Akce prostfedky komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zalozeny na
mimoslovnim nebo komplexnim jednani.

Fundraising metody ziskavani zdroji (nejen finan¢nich) na ¢innost neziskovych
organizaci

Kampan jeden z nejucinngjsich nastroju, jak fesit problém vztahu s vefejnosti.
Komunikace vSe, co deélame a co je vidét navenek.

Marketing hledani a uspokojovani potfeb zpusobem, ktery pfinasi pozitivni

hodnoty pro ob¢ zucastnéné strany

Medialni past nebezpeci, aby nutnost zajistit si potfebnou pozornost médii, vetfejnosti
i politiki neznamenala porusovani zakonu ¢i agresivitu.

New Public Management nové fizeni organizaci vefejné spravy

PR - Public Relations komplexni a cilena prace s vefejnosti, resp. prubézné vytvareni a
budovani dobrych vztahti mezi organizaci a vetrejnosti, které jsou zaloZzeny na diveéie,
porozuméni a sladéni zajmt obou stran.

Public affairs nova reklamni strategie, ktera prodava se dobré jméno firmy jako celku,
jeji povest, divéryhodnost. Ucelem neni pfimo néco nabidnout, ale vytvaret u vetejnosti
pozitivni image firmy.

Publicita obeznamenost pfislusné casti vefejnosti s organizaci a jejimi cili,

s jejimi akcemi.

Reklama vefejné oznameni, které slouzi k podpofe podnikani, jez sleduje
zadavatel reklamy. Reklama se poskytuje za uplatu nebo jinou protihodnotu.

Sponzorstvi predstavuje jakykoliv prispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo
nepfimému financovani potfadu za ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky,
znamky sluzeb, nebo postaveni sponzora.

Verejné minéni minéni, které muze byt vysloveno na vefejnosti, aniz by doslo k
sankcim vi¢i mluvéimu, ze strany skupiny, v niz se toto minéni projevuje.

Verejnost ty skupiny, s nimiz potfebuje naSe organizace komunikovat, protoze s
nimi potiebuje byt v dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat jejich penize, starat se o
né, informovat je.

Vyjednavani prostfedek k tomu, abyste ziskali od druhych to, co chcete. Je to forma

komunikace vedené tak, aby vam umoznila dosahnout dohody i tam, kde s druhou stranou
nemate spole¢né zajmy.
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