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Anotace

Prace je vénovana postaveni a roli public relations v neziskovém sektoru
v Pardubicich. V praci se vénuji shrnutim zakladnich informaci o neziskovém
sektoru a téz problematice public relations (historie, definice, nastroje PR, PR
v neziskovém sektoru, PR kampan v neziskovém sektoru). Vyzkum se zaméfil na
zjisténi role PR v neziskovych organizacich se sidlem v Pardubicich (vyuzivani,
financovani, nastroje PR, perspektivy PR do budoucna). Na zavér byla provedena
swot analyza projektu vybrané neziskové organizace a sepsana doporuceni pro

dalSi vyvoj.
Klicova slova

neziskovy sektor — neziskové organizace — public relations — swot analyza —

tiskova zprava

Title

Role of public relations in non — profit sector in Pardubice.
Annotation

This bachelor work is orientated to role of public relations in non-profit
sector in Pardubice. In this work | focus on summary of basic information about
non-profit sector and also on problematics of public relations (history, definition,
instruments of public relations, public relations in non-profit sector, public relation’s
campaign in non-profit sector). Research work is aimed to finding out of role of
public relations in non-profit organizations located in Pardubice (usage, financing,
instruments of public relations, future perspective of public relations). In conclusion
there was done SWOT analysis of project of selected non-profit organization there

and also recommendation for future development was given.
Keywords

non — profit sector — non — profit organizations — public relations — swot analysis —

press release
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1. Uvod
Public relations (PR) je vsouCasné dobé stale aktualnéjSim a

diskutovanéjSim tématem. Spole¢nost prochazi neustalymi zménami, na které je
nutné reagovat. Instituce pocituji potfebu komunikovat s verejnosti, pracovat s ni a
vytvafit k ni pozitivni vztahy. Institucim téz stale vice zalezi na vefejném minéni,

které je mnohdy velmi podstatné pro sluzby ¢&i vyrobky, které instituce nabizeji.

Public relations je obor, ktery se neustale vyviji a ,zlaté Casy, ho teprve Cekaji.
Pro tento pojem je mozné nalézt velky pocet definic. Nejjednodussi definice chape
PR jako vztahy s vefejnosti, coZz ovSem nevystihuje plnou podstatu tohoto
rozmanitého oboru. Casto citovanou definici PR je definice dle Britského institutu,
ktery public relations definuje jako snahu, ktera je cilevédoma, planovana a také
nepretrzita. Cilem této snahy je vytvoreni a udrzeni vzajemného porozuméni mezi
organizaci a verejnosti. (Boukal, 2009) Vice se teorii a definicim public relations

budu vénovat v teoretické ¢asti mé prace.

Bakalarska prace je zaméfena na problematiku public relations v neziskovém
sektoru. Cilem prace je zmapovat roli PR v neziskovém sektoru v Pardubicich a
predstavit jeho aktualni podobu, postaveni, vyuzitelnost, problematiku financi Ci
jeho perspektivy do budoucna. Pro svuj vyzkum jsem spolupracovala s nékolika
neziskovymi organizacemi se sidlem v Pardubicich, které budou vice pfedstaveny

v praktické Casti prace.

Téma jsem si vybrala na zakladé obecného zajmu o PR a prfednasek predmétu
Public relations — komunikace s vefejnosti, kde byly predstaveny zakladni teorie o
tomto oboru a na praktickych prikladech ukazano, co vSechno public relations
nabizi. Public relations jsem propojila neziskovym sektorem, ve kterém bych se
nadale chtéla pochybovat a vznikl samotny nazev prace Role public relations

v neziskovém sektoru v Pardubicich. Mésto Pardubice proto, ze zde jiz Sest let Ziji.

Dle mého nazoru neziskové organizace nevyuZzivaji public relations a kdyz
ano, tak pouze v omezené formé. Myslim si, Ze neziskové informace nejsou stale
dostatecné informované o tom, jak public relations vyuzivat a co vSechno by jim
public relations mohlo nabidnout. K dalSim hypotézam patfi i ta, Zze neziskové

organizace neznaji, popf. nevyuzivaji moderni nastroje public relations.



Otaznik stoji i nad zdroji financovani neziskovych organizaci. Dle mne
nezlstava na financovani public relations prostor. S financemi je spojena i dalSi
hypotéza a to, Ze neziskové organizace nespolupracuji s PR agenturami €i jinymi
specialisty na PR.

Je téz otazkou, jakym zptusobem se bude PR vyvijet do budoucna. Myslim si,
Ze pokud se nenajdou dalSi (jiné) zdroje financovani neziskového sektoru,

nebudou neziskové organizace vyuzivat metody public relations.
Mezi hlavni vyzkumné otazky patfi:

e VyuZivaji neziskové organizace public relations?
e Jakeé vyuZivaji metody a nastroje PR?
e Maji neziskové organizace dostatek financi na PR?

o Jakym zpusobem se bude problematika PR vyvijet do budoucna?

Ma bakalafska prace bude rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické.
Teoreticka Cast bude tvofena uvedenim do problematiky neziskového sektoru
(obCanska spoleCnost, neziskovy sektor, definice neziskové organizace a pravni
formy neziskovych organizaci) a informacemi o public relations (historie public
relations, vychodiska public relations, definice public relations, nastroje public
relations, kampan v public relations, public relations v neziskovém sektoru).
Prakticka cCast se bude vénovat samotnému vyzkumu role public relations

v neziskovém sektoru v Pardubicich.



2. Metodologie
Zamérem mé bakalarské prace je zjistit jaké je postaveni a role public

relations v neziskovém sektoru v Pardubicich. Pro zjisténi odpovédi jsem zvolila
kvalitativni vyzkum. Pivodnim zamérem bylo vyuZziti metod kvantitativnich metod,
ale rozhodla jsem se pro vyzkum kvalitativni. Tento typ vyzkumu byl vybran
z duvodu ziskani podrobnych informaci a téz =z potfeby zkoumat danou
problematiku v pfirozeném prostfedi. Jako zakladni pfFistup byla zvolena pfipadova
studie. Pfipadova studie byla zvolena z divodu potfeby ziskani velkého mnozstvi
dat od nékolika respondentt / zastupcl organizaci. Jako vyzkumna metoda jsem
pouzila hloubkové rozhovory. Jednou ze zakladnich technik kvalitativniho
vyzkumu jsou rozhovory. Rozhovory jsem vybrala z potfeby osobniho setkani
s kompetentni osobou / zastupcem organizace, diky kterym bylo mozné zjistit

detailni informace tykajici se tématu prace.

JiZz pfed realizaci mého vyzkumu a pfed samotnym psanim prace jsem si

stanovila vyzkumné otazky. Hlavni vyzkumné otazky zni takto:

e VyuZivaji neziskové organizace public relations?
e Jaké vyuZivaji metody a nastroje PR?
e Maji neziskové organizace dostatek financi na PR?

e Jakym zpusobem se bude problematika PR vyvijet do budoucna?

Vyzkumné otazky vychazi predevSim 2z prostudované literatury o
problematice jak neziskového sektoru, tak i public relations. Pfedpokladam, ze
neziskové organizace vyuzivaji PR pouze v omezené mife a nejsou stale
dostate¢né informované o tom, co vSechno PR nabizi. Problematické je téz
financovani a dostatek financnich prostfedkl v neziskovém sektoru obecné.
Financovani PR dle mne nebude vyjimkou. MozZnost spoluprace neziskovych
organizaci s PR agenturami pravdépodobné nebude mozné diky nedostatku
financnich prostfedkd. Dale si myslim, Ze neziskové organizace neznaji, Ci
nevyuzivaji moderni nastroje PR. Otaznik visi i nad perspektivami public relations
do budoucna. Dle mého nazoru musi organizace najit alternativni zdroje
financovani, jinak nebude mozné dalSi vyuziti public relations v neziskovém
sektoru. Tato bakalafska prace ma za ukol odpovédét na tyto hlavni vyzkumné

otazky.



Na zacatku prace bylo tfeba vybrat a nacist odbornou literaturu. Literatura
se tyka jak problematiky neziskového sektoru, kde stézejnimi autory jsou Boukal,
Skovajsa a také Rektofik, tak problematiky public relations, kdy jsem Cerpala
predevsim z dél Cepelky & Svobody. Obdobi &teni literatury bylo od dubna do

¢ervna roku 2012.

Praktickou ¢ast mé bakalafské prace tvofi hloubkové rozhovory, tzv.
rozhovory pomoci navodu. Navod pfedstavuje seznam témat nebo nasledné
seznam otazek, které je nutné béhem rozhovoru probrat. Tento seznam se
sestavuje z dlvodu potieba zjistit vSechny zajimava témata od respondenta.
Zalezi vzdy na tazateli, jak bude v konkrétni situaci pfizplsobovat znéni otazek a
také jejich pofadi. Také seznam témat Ci otdzek pomaha udrZovat zaméreni
rozhovoru, ale zaroven dava moznost respondentovi uplatnit vlastni perspektivy i
zkuSenosti. (Hendl, 2008)

Co se tyka schématu navrhu rozhovoru, nejprve by si tazatel mél navrhnout
téma rozhovoru a nasledné sepsat viechny vedlejSi témata a okruhy otazek. Déle
je nutné uspofadat oblasti zajmu do vhodného poradi, zamyslet se tedy na
logickém porfadi témat. Dale by se tazatel mél rozmyslet na formulacemi
jednotlivych otazek. Nakonec si tazatel pfemysli o vhodné zvolenych
prohlubujicich otazkach. (Hendl, 2008)

Rozhovor jsem rozdélila do tfech tematickych &asti - informovanost o PR

obecné, PR samotné organizace a perspektivy PR do budoucna.

Vprvni Casti mne zajimaly informace o public relations obecné
(informovanost neziskovych organizaci o PR, vyhody a nevyhody PR, rozdily
vyuzivani PR v ziskovém a neziskovém sektoru Ci existence zastreSujici

organizace vénujici se PR v neziskovém sektoru).

Druha cast rozhovoru byla vénovana PR samotné organizace. Zde mne
nejvice zajimalo vyuzivani PR (zda ano ¢&i ne, jakym zpUsobem je vyuzivano,
k ¢emu ho organizace vyuzivaji, kdo se PR v organizaci vénuje a napln jeho
prace), dale jaké nastroje PR organizace vyuzivaji, zda organizace zjistuji vefejné
minéni, jakym zpusobem komunikuji s médii, problematika krizové komunikace,

financovani PR, problematika interniho a externiho PR, zda organizace



spolupracuji s PR agenturami a jinymi PR specialisty, online PR, vyuZivani
socialnich siti a zda organizace spolupracuji s ostatnimi neziskovymi

organizacemi za ucelem PR.

Tfeti ¢ast rozhovoru byla vénovana perspektivam PR do budoucna, jak se
dle respondenta bude vyvijet PR v neziskovém sektoru obecné a jaky bude vyvoj

public relations v konkrétni organizaci.

Rozhovory byly vedeny se zastupci péti neziskovych organizaci. Mezi
hlavni kritéria vybéru neziskovych organizaci patfila podminka sidla organizace
v Pardubicich a také rozdilnd cinnost a poslani jednotlivych organizaci. Pro
rozhovory jsem vybrala obCanské sdruzeni PeCe o duSevni zdravi, obCanské
sdruzeni Most pro lidska prava, integraéni centrum Kosatec, obecné prospésnou

spole¢nost SKP — CENTRUM a cirkevni organizace Oblastni charita Pardubice.

Co se tyka respondentll, rozhovory jsem vedla s kompetentnimi zastupci
jednotlivych organizaci. V praci je zachovana jejich anonymita a nejsou zde
uvedeny jejich jména. Oznacovani jsou jako respondent €. 1, €. 2, €. 3, €. 4 a €. 5.
Jednotlivé rozhovory trvaly vice nez hodinu Cistého Casu. TFi rozhovory byly
zachyceny na diktafon, dva respondenti nahravku odmitli a zachyceny byly diky
mym pisemnym poznamkam. Béhem rozhovorl jsem neméla problém udrzet
pfedem navrzeny seznam témat a podafilo se mi zjistit odpovédi na zadané
otazky. VSichni respondenti byli seznameni s prabéhem a okolnostmi vyzkumu a
téZ souhlasili s poskytnutim informaci do mého vyzkumu. Respondentim nebyly
zatajeny zadné okolnosti vyzkumu a téZz jim byla zachovana anonymita,
nezvefejiuji jejich jména. Téz musim vyzdvihnout vstficnost a profesionalitu
respondentu, jejich rychlou komunikace a poskytnuti propagacnich materialQ

jednotlivych organizaci.

Rozhovory byly nasledné prfedvedeny do pisemné podoby pomoci metod
transkripce. Prepisy jsou predevsim parafrazemi provedenych rozhovoru, obsahuiji
v8ak i doslovné, dle mého nazoru zajimavé citace. V pfepisech jsou zachyceny
vSechny dulezité informace. Nasledné bylo provedeno a sepsano shrnuti

ziskanych informaci (pomovi komparace) béhem v§ech provedenych rozhovor.



Jak jiz bylo feCeno vySe, cilem prace je zjistit roli a postaveni public
relations v neziskovém sektoru v Pardubicich. Pivodnim zamérem bylo ke zjisténi
tohoto cile pfidat a navrhnout PR kampari pro vybranou neziskovou organizaci. Po
provedeni vSech rozhovorl jsem se nasledné rozhodla spolupracovat

S neziskovou organizaci Most pro lidska prava.

Po nasledné domluvé jsme se rozhodli pro provedeni swot analyzy tykajici
se jednoho z projektl organizace nazvaného Multiklub, ktery by organizace rada
.Zpropagovala“. Swot analyza projektu Multiklubu se zaméfenim na PR byla
provedena v mésici listopadu a navazovala na provedeny rozhovor. Swot analyza
byla provedena v ramci dvou osobnich setkani a nasledné emailové komunikace
kvuli doplnéni detailt analyzy. Silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby
jsem zjistovala za uc€asti zastupcu organizace Most pro lidska prava (pfedsedkyné
a jednatelka) v sidle organizace Most pro lidska prava. Zjisténé informace jsem si

prubézné zapisovala. Informace jsem Cerpala i od koordinatorky projektu.

Rozhodla jsem se provést swot analyzu celého projektu a zaroven jsem
zvyraznila aspekty tykajici se PR. Sama jsem absolvovala v organizaci i
v samotném projektu odbornou praxi a proto jsem mohla pfispét i svymi postiehy.
Proto byla pro swot analyzu pouzita metoda brainstormingu. Tato metoda byla
pouzita pro zjisténi co nejvice napadl a postfehu. Soucasti swot analyzy je i

shrnuti a doporuceni pro dalSi vyvoj a to pfedevsim z perspektivy PR.

Alternativou pro PR kampan je vytvoreni ukazky tiskové zpravy, které jsou

soucasti priloh mé prace.

Co se tyka ¢asového rozmezi bakalarské prace, od dubna do €ervna roku
2012 jsem se vénovala prostudovani odborné literatury. Mésice Cervenec, srpen a
zari byly mésice definovani vyzkumnych otazek a nasledné tvorby teoretické Casti
prace. V mésici fijnu jsem nejprve sestavovala navod pro rozhovor a realizovala
samotny vyzkum prace, tedy provadéni rozhovorl s vybranymi neziskovymi
organizacemi a jejich nasledné zpracovani. V listopadu jiz byla provadéna vyse
zminéna swot analyza, sepsany byly ukazky tiskovych zprav a byly provedeny

veskeré finalni upravy prace.



3. Teoreticka cast
3.1. Neziskovy sektor

3.1.1. Obcanska spole¢nost
Vymezeni samotného pojmu neziskovy sektor neni jednoduchym ukolem. Téz

je problematické i mezinarodni srovnani neziskového sektoru a to z divodu

rizného pojeti této problematiky v jednotlivych zemich. (Palatkova, 2011)

Ve spojitosti s neziskovym sektorem je tfeba vysvétlit pojem obcanska
spole¢nost. OvSem ani tento pojem nema jednotnou definici. Podle Skovajsy je

jedna z pficin terminologické nejasnosti prave to, Ze k

pojmu obcCanska spolecnost pfistupuje ze svého uhlu pohledu hned nékolika
disciplin (napf. politologie, sociologie, pravo Ci vefejna politika). Kazda z téchto
disciplin se nasledné snaZzi uplatfiovat svou vilastni terminologii a pokusy o
jednotnou definici se tim padem musi potykat s problematickym kfiZzenim téchto
disciplin a jejich konkurujicich narokl na platnost a odliSnou terminologii.
(Skovajsa, 2010)

Boukal popisuje obCanskou spolecnost jako spole¢nost, kde je zakladnim
znakem individualni svoboda vS§ech svych ¢lenl. Tito ¢lenové jsou si rovni, tj. maji
stejna prava a zaroven povinnosti. Vramci obCanské spoleCnosti se Clenové
mohou angazovat a vykonavat své aktivity ve vSech oblastech svého Zivota. Pro
ob&anskou spoleénost jsou dileZité pojmy jako dobroginnost® ¢&i solidarita.?
(Boukal, 2009)

3.1.2. Neziskovy sektor
Tento pojem ma kromé neziskového sektoru i nékolik dalSich, alternativnich

oznaceni. Touto problematikou se zabyva napf. Skvovajsa, ktery krom
neziskového sektoru uvadi oznacCeni treti sektor, nestatni neziskovy sektor,

nevladni sektor, nezavisly sektor ¢i dobrovolnicky sektor. (Skovajsa, 2010)

Za jedny z kliCovych autorl zabyvajicich se neziskovym sektorem jsou

bezesporu L.H. Salamon a H.K. Anheier. Ti za neziskovy sektor oznacuji vSechny

! Filantropie — humanisticky motivovana dobroginnost (Usili pro podporu obecné prospéiného cile, podpora
dobra ¢i zvySeni kvality Zivota)

? Znamen4 dobrovolnou spole¢enskou soudrznost, ochotu ke vzijemné pomoci a podpote v ramci
néjaké skupiny.



neziskové organizaci v konkrétni zemi, které vyhovuji tzv. strukturalné -
operacionalni definici. Podle této definice musi neziskové organizace splfiovat pét

zakladnich kritérii:

1. Musi se jednat o institucionalizovany, tj. formalné organizovany
subjekt.

2. Musi mit soukromopravni povahu, tj. musi byt institucionalné
oddélena od statni spravy.®

3. Nerozdéluji zisk. Pokud zisku neziskova organizace dosahne, musi
tento zisk opétovné pouzit na své cile.*

4. Musi byt samospravné a autonomni. >

5. Musi vznikat na dobrovolnické bazi. © (Boukal, 2009)

Boukal ve své knize zminuje dalSiho autora, ktery se zabyval popisem vztah(
jednotlivych ¢&asti neziskového sektoru, je to Svédsky ekonom Pestoff. Model
hospodarstvi rozdélil na ziskovy soukromy sektor, neziskovy vefejny sektor,
neziskovy soukromy sektor a neziskovy sektor domacnosti, a to v8e na zakladé
trech kritérii: podle kritéria financovani provozu a rozvoje na ziskovy a neziskovy,
podle kritéria vlastnictvi na sektor soukromy a verejny a podle miry formalizace na

sektor formalni a neformalni. (Boukal, 2009)

formalni
subjekty

NEZISKOVY
VEREJNY

neformalni
subjekty SEKTOR
vefejne
subjekty
NEZISKOV‘E’ \;. soukromé
OUKORMY, subjekty
NEZISKOWY )
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskove 7 ziskave
subjekty subjekty

* Ve vedeni neziskovych organizaci nemohou stat statni arednici.

* Nevraci a ani nijak nerozdéluje p¥ipadny zisk mezi vlastniky & své spravce.

> Neziskové organizace maji sva vlastni pravidla a nejsou nijak ovlddané zvendi.

®V soutasné dobé se toto tvrzeni vysvétluje jako ,,s Ucasti dobrovolnik(i“. Dobrovolna baze mdze znit jako
zavadeéjici.



Boukal popisuje neziskovy sektor jako soubor, ktery zahrnuje vSechny
subjekty, které jako hlavni cil vidi pfimy uZitek, ktery miva vétSinou charakter
verejné sluzby.” Tyto subjekty jsou vZdy financovany vlastnimi zdroji. Neziskovy
sektor Boukal rozdéluje na neziskovy verejny sektor, neziskovy soukromy sektor a

sektor domacnosti. (Boukal, 2009)

Neziskovy vefejny sektor mizeme oznacit jako verfejny sektor nebo druhy
sektor. Tento sektor je financovan z vefejnych financi. Je spravovan vefejnou
spravou a podléha vefejné kontrole. Hlavni funkci neziskového vefejného sektoru

je poskytovani vefejné sluzby. (Rektofik a kolektiv, 2010)

Subjekty, které tvofi neziskovy vefejny sektor se nazyvaji pfispévkové
organizace. Pfispévkové organizace jsou zfizovany organizaCni slozkou statu
nebo uzemnimi samospravnymi celky. Ty , které jsou zfizovany samospravnymi
celky, se zapisuji do obchodniho rejstfiku. VeSkery majetek zustava v rukou
zfizovatele. Jako pfispévkové organizace mohou pusobit zejména muzea, divadla
nemocnice apod. Do neziskového vefejného sektoru patfi také organizace typu
organizaénich slozek.2 Témito slozkami jsou mysleny organizadni slozky statu,
napf. ministerstva a jiné spravni Ufady a organizacni slozky uUzemnich

samospravnych celkl. (Boukal, 2009)

Neziskovy soukromy sektor se také oznacuje jako treti sektor. Cilovou funkci
neni zisk, ale pfimy uzitek. Financovan je ze soukromych financi. MySleny jsou tim
finance soukromych fyzickych a pravnickych osob, které se rozhodly viloZit své
finance do subjektu, aniz by oCekavaly, Ze jim to pfinese finanéné vyjadreny zisk.
(Rektofik, 2010). OvSem financovani je mozné téz z vefejnych zdroju. (Boukal,
2009)

Sektor domacnosti ma velky vyznam pfi formovani obCanské spolecnosti, jejiz

kvalita je urCujici zpétné pro kvalitu neziskovych organizaci. (Rektofik, 2010)

Dale Ize rozdélit neziskovy sektor na organizace vefejné prospésSné a na
organizace vzajemné prospésné. Do organizaci vefejné prospésnych patfi nadace

a nadacni fondy a obecné prospésné spolecnosti. Do organizaci vzajemné

7 v ;. . v ° . Vs . . v . s s
Sluzba, které je poskytovana obcaniim viadou a dalSimi subjekty verejné spravy.
® Podléhaji zakonu €. 219/2000Sb. o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich.
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prospésnych muzeme zaradit obCanska sdruzeni, zajmova sdruzeni &i profesni
komory. (Boukal, 2009)

Skovajsa povazuje za neziskovy (obCansky) sektor veSkeré oblasti lidské
¢innosti, které stoji mezi rodinou, statem a trhem. Tyto oblasti jsou vyplnény
soukromymi sdruzenimi obcan, ktefi je zakladaji za ucelem splnéni rlznych cild.

Primarni ovSem neni dosazeni zisku Ci ziskani politické moci. (Skovajsa, 2010)

Za specificka sdruzeni obanu Skovajsa povaZzuje cirkve a rizné nabozenské
spole¢nosti, které kromé nabozenské Cinnosti vykonavaiji i nejriznéjsi charitativni
akce. (Skovajsa, 2010)

3.1.3. Definice neziskové organizace
Jak jiz bylo uvedeno vyse, existuji rizna pojmenovani samotného pojmu

neziskovy sektor. Jinak to neni u neziskovych organizaci, které se mohou
oznacovat jako neziskové, nevladni, nestatni neziskove, charitativni, dobrovolné ¢i
obcanské. (Skovajsa, 2010)

Neziskové organizace je mozné vymezit hned z nékolika hledisek: negativni
vymezeni, pravni vymezeni, ekonomicko — finanéni a funkcionalni vymezeni.
(Boukal, 2009)

Negativni vymezeni

Neziskova organizace je takova organizace, ktera nevytvafi zisk
k pferozdélovani mezi jeho vlastniky &i spravce. Pfesto zisk vytvaret maze, ale
nejedna se o primarni cil organizace. Zisk musi byt vzdy pouzit k rozvoji dané

organizace. (Boukal, 2009)
Pravni vymezeni

Diky tomu, ze pojmy jako neziskovy sektor €i neziskova organizace jsou
z pravniho hlediska v podstaté neod(ivodnéné®, fada odbornikd se s nimi
neztotoznuje i presto, Ze se jedna o pojmy zazité a pouzivané Sirokou verejnosti.
Obecné lze z pravniho hlediska Fici, Zze neziskova organizace je pravnickou

osobou, ktera slouzi k poskytovani verejné prospésnych sluzeb. Tyto sluzby jsou

° Neupravuje je zadny pravni predpis v Ceské republice.
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poskytovany pfedevsim v oblastech jako je vzdélavani a vychova, charitativni a

socialni prace, zdravotnictvi apod. (Boukal, 2009)
Ekonomicko — finan€ni vymezeni

Dle tohoto vymezeni se neziskova organizace vétSinové uchazi o dobrovolné
prispévky od jinych subjektl. Primarnim zdrojem, ze kterého Cerpa neziskova
organizace, neni samofinancovani, ale pravé zdroje, které jsou organizaci

poskytnuty dobrovolné bud vefejnymi nebo i soukromymi subjekty. (Boukal, 2009)
Funkcionalni vymezeni

Dle tohoto vymezeni je neziskova organizace ucelové zaméfeny subjekt, ktery
reaguje na spoleCenskou potfebu v rlznych oblastech plsobeni (socialni,
zdravotni, kulturni apod.) (Boukal, 2009)

3.1.4. Hlavni pravni formy neziskovych organizaci
Je tfeba podrobnéji vysvétlit hlavni pravni formy neziskovych organizaci a to

obCanska sdruzeni, nadace, nadaéni fondy, obecné prospésné spolecnosti a

cirkevni organizace.
Obcanska sdruzeni

Obc¢anskym sdruzenim rozumime sdruzeni pravnickych ¢&i fyzickych osob, ktefi
zakladaji obCanské sdruzeni za ucCelem splnéni spoleCného zajmu, ktery ma
nenabozZensky, nepodnikatelsky ¢&i nepoliticky charakter. Obc¢anské sdruzeni

registruje ministerstvo vnitra. (Boukal, 2009)

Vedle pojmu obCasné sdruzeni se objevuje i pojem spolek, kdy se tyto dva
pojmy prekryvaji. Spolek oznacuje svazek €lenu (dobrovolny a samospravny),
ktery spojuje spoleCny zajem bez ohledu zda se jedna o pravnické ¢&i fyzické
osoby. (Skovajsa, 2010)

Navrh na registraci obCanského druzstva musi podat nejméné tficlenny vybor,
kdy alespon jedna osoba musi byt starSi 18 let. Tento navrh musi obsahovat
nazev sdruzeni, sidlo, cil Cinnosti, jednotlivé organy sdruzeni, ustaveni o

organizacnich slozkach a zasady hospodareni. (Rektofik, 2010)
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Ptiklady ob&anského sdruzeni jsou Cesky &erveny kiiz'°, Asociace muzei a
galerii,”> ADRA (Adventist Developement and Relief Agency — adventisticka
agentura pro pomoc a rozvoj)*?, odborové organizace & télovychovné jednoty.
(Rektofrik, 2010)

Nadace

Nadace je pojem oznacujici ucCelové sdruzeni majetku k dosazeni obecné
prospésného cile. (Boukal, 2009) Obecné prospésSnym cilem je nejCastéji rozvoj
duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav, ochrana pfirodniho prostredi,
kulturnich pamatek ¢i rozvoj vzdélavani, védy a sportu. (Skovajsa, 2010) Nadaci
zfizuje pravnicka nebo pravné zpusobila osoba na zakladé zakona o nadacich a
nadacnich fondech €. 227/1997. (Boukal, 2009)

Majetek nadace tvofi nadacni jméni, které nesmi byt nizSi nez 500 000 K&.
Organy nadace jsou spravni a dozorCi rada, které musi vzdy roCni uzavérku

nechat zkontrolovat auditorem. (Rektofik, 2010)

Prikladem nadace jsou Nadace NaSe dité'®, kterda pomaha tyranym,
zneuzivanym, handicapovanym a opu$ténym dé&tem & Nadace Divoké husy™,
ktera bylo zaloZena v roce 1997 jako partnerska organizace stejnojmenné nadace
Wilde Ganzen. (Boukal, 2009)

Nadacéni fond

Nadacni fond je téz zakladan jako nadace na zakladé zakona ¢&. 227/1997 o
nadacich a nadac¢nich fondech. Oproti nadaci nada¢ni fond neni povinen
disponovat nadac¢nim jménim ve vysi 500 000 KE&. (Boukal, 2009) Roé¢ni uzavérka
zkontrolovana auditorem je nutna v pfipadé, pokud je uhrn celkovych nakladu
nebo vynosu vysSi nez 3 000 000 K¢&. (Rektorik, 2010)

1% podrobné informace na webovych strankach www.cervenykriz.eu

" podrobné informace na webovych strankach www.cz-museums.cz

2 podrobné informace na webovych strankach www.adra.cz

3 podrobné informace k dispozici na webovych strankach www.nasedite.cz
* Podrobné informace na webovych strankach www.divokehusy.cz
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Ptikladem nadaéniho fondu je Nadaéni fond Inka'®, ktery podporuje nadané
indianské déti v horach Peru. (Boukal, 2009)

Mezi nadaci a nadacnim fondem existuji Ctyfi zakladni rozdily. Prvnim z nich je
jiz vySe zminény majetek, kdy nadace musi disponovat nada¢nim fondem ve vysSi
500 000 K& oproti nadacnimu fondu. Druhy rozdil se vaze k vynosim majetku
nadace a nadaéniho fondu. ** Tretim rozdilem je Uprava podnikani. Nadace a
nadaéni fond nesméji vlastnim jménem podnikat.”” Nadace se mlZe podilet
v akciovych spolednostech'®, ov&em nadaénimu fondu je toto zakazano.

Poslednim rozdilem je jiZ vy$e zmin&na problematika roénich uzavérek.®
Obecné prospésna spolecnost

Tato pravni forma je pravnickou osobou zaloZenou dle zakona €. 248/1995 Sb.
0 obecné prospésnych spoleCnostech. Cilem je poskytovani obecné prospésné
sluzby vefejnosti. Zisk obecné prospésnych spolecnosti musim byt vzdy pouzit na
poskytovani téch sluzeb, pro které byla OPS zalozena a nikoliv pro své

zakladatele ¢i zaméstnavatele. (Rektofik, 2010).

Zakon sam o sobé neurCuje, jaké sluzby jsou obecné prospésné. Proto jsou
sluzby, které poskytuje obecné prospésna spolecnost posuzovany pfi rozhodovani

0 zapisu obecné prospésné organizace do rejstfiku. (Skovajsa, 2010)

Pfikladem obecné& prospé&sné spoleénosti mize byt Cinoherni klub, o0.p.s.?°
Poslanim divadla je predevSim prezentace soucCasnych Ceskych her, ruskych

klasickych her €i sou€asné anglické tvorby. (Boukal, 2009)
Cirkevni organizace

Cirkevni a nabozenské organizace jsou pravnické osoby, které podléhaiji
registraci na Ministerstvu kultury CR. TéZ musi podat oznameni na statisticky

urad. Cirkevni organizace mohou ziskat hned nékolik moznosti pfijmi a to napf.:

> podrobné informace na webovych strankach www.inkaperu.cz

16 Vynosy z nadac¢niho jméni zapsaného v nadac¢nim rejsttiku jsou osvobozeny od dané z pfijmu. Vynosy
z ostatniho majetku jiz od dané osvobozené nejsou.

7 vyjimkou jsou napf. pronajmy nemovitosti & pofadani riznych spolegenskych akci.

'8 Ueast nesmi prekonat 20% z majetku nadace po odecteni hodnoty nadaéniho jméni.

% Ro&ni uzavérka nadace musim byt auditorem zkontrolovana vzdy, u nadac¢niho fondu vzdy, kdy vynosy
presahuji 3 000 000 K¢.

2% podrobné informace na webovych strankach www.cinoherniklub.cz
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dary, najemné z budov &i pldy, uroky z vkladu, dotace ze statniho rozpoctu atd.
(Rektofik, 2010)

Zakon o cirkvich a nabozenskych spoleCnostech rozliSuje dva typy
evidovanych pravnickych osob. Prvnim typem jsou organy cirkve,?* druhym typem
jsou udelova zafizeni cirkve®. Nejznamé&j$imi U&elovymi zafizenimi cirkve jsou

charity a diakonie. (Skovajsa, 2010)

V Ceské republice pusobi dvé nejvétsi cirkevni organizace a to SdruZeni
Ceska katolicka charita®®, které je soudasti fimskokatolické cirkve a Diakonie
cirkve evangelické®, ktera je &lenem SdruZeni cirkvi a organizaci plsobicich

v oblasti kfestanské socialni pomoci. (Boukal, 2010)

3.2. Public relations

3.2.1. Koreny Public relations
Pro uvedeni do problematiky public relations je tfeba napsat nékolik slov o

historii daného oboru.

Hledani kofenu public relations nas zavadi do davné minulosti. Nékteré
z nastroju public relations byly pouzity jiz ve starovéku, kdy si jednotlivi panovnici
nechali pomoci riznych prostfedkl zlepSovat svou povést. O dllezity meznik se
postaral Gutenberg® se svym vynalezem knihtisku, o kterém muZeme fici, Ze se
stal vyznamnym momentem ve vyvoji PR. (Historie PR, 2011, [online], [2012 — 10 -
15])*°

Za zminku jisté stoji i Velka francouzska revoluce, ktera tisk aktivné zapojila do
svych sluzeb. | v této dobé si vlivni jednotlivci uvédomovali silu tisku jako Cinitele
vefejného minéni. Udajné termin public relations poprvé pouzil Thomas Jefferson,
treti americky prezident a autor Prohlaseni o nezavislosti z roku 1776. (Svoboda,
2006)

?! Reholni a jiné cirkevni instituce osob hlasicich se k cirkvi zalozené za ucelem vyznavani nabozenské viry.
2 Poskytuji spolecnosti verejné prospésné sluzby za pfedem stanovenych a pro vSechny uzivatele stejnych
podminek.

23 podrobné informace na webovych strankach www.charita.cz

** podorbné informace na webovych strankach www.diakonie.cz

> Johannes Gutenberg (1397/1400 — 1468) Vynalezce technologie mechanického knihtisku pomoci
pohyblivych liter. Nejslavnéjsim Gutenbergovym pocinem byl tisk 42radkové bible, kdy Gutenberg zvadl
tisknout dvémi barvami — ¢ervenou a cernou.

?® dostupné z http://www.public-relations-pr.cz/cs/historie-pr/, cit. [2012 — 10 — 15]
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Dulezitost PR si zacali uvédomovat na pocatku 19. stoleti zejména Britove,
ktefi pfijali v roce 1809 tiskového mluv€iho ministerstva financi, jehoz hlavnim
ukolem bylo vyjadfovat se diplomaticky a charakterné o déni kolem svéta financi.
Dale Lloyd George®’ sestavil tym lidi, kdy jejich ukol spo&ival v informovani
maijiteld spoleCnosti a zaméstnancl po celé Velké Britanii ohledné zavedeni
noveho narodniho pojisténi. Psal se rok 1912. (Historie PR, 2011, [online], [2012 —
10 — 15])*®

V Némecku byly napf. od roku 1894 u valeCného lodstva zfizeny funkce
tiskovych dustojniki a jejich ukol spocival v informovani vefejnosti a pfijimani
navstév. (Svoboda, 2006)

Za ,otce zakladatele” PR jsou povaZovani vy Ledbetter Lee a Edward Louis
Bernays. I. L. Lee poprvé vstoupil do oblasti PR v roce 1903, kdy zacal pracovat
na pozici manazera propagace Vv politické organizaci. Spole¢né se svym kolegou
Georgem Parkerem zaloZili historicky tfeti public relations agenturu Parker & Lee.
Lee dlouhodobé spolupracoval i se spole¢nosti Pennsylvania Railroad, kde vedl
oddéleni propagace. V roce 1916 Lee zalozil se svymi spolupracovniky firmu
s nazvem Lee, Harris & Lee, pozdéji pfejmenovanou na lvy Lee & Associates,
ktera mimo jiné pracovala pro rodinu Rockefelleri. Diky svym vazbam na
Sovétsky svaz byl oznacovan za ,ruského propagandistu“. Kontroverzni byla i jeho
prace pro némeckou firmu |. G. Farben, diky které si vyslouZil pfezdivku ,,Advokat
nacistu. (Ftorek, 2009)

E. L. Bernays pracoval jako fadovy zaméstnanec amerického Vyboru pro
vefejné informace, kde se setkaval s Leeem. Dale kratce pracoval jako novinar a
editor Casopisu o mediciné a lékarstvi a poté zacal s podnikanim. V roce 1919
zalozil svou prvni PR agenturu. Mezi jeho klienty patfily napf. American Tabaco

Company €i Generel electric. (Ftorek, 2009)

Ve své dobé byli Lee i Bernays trnem v oku mnoha intelektualu, ktefi tyto dva
prukopniky public relations oznacovali za ,travi¢e“ vefejného minéni. (Ftorek,
2009)

7 Britsky statnik a jediny premiér, ktery pochazel z Walesu. Byl také jedinym premiérem, pro kterého byla
anglictina az druhym jazykem, prvni byla velstina.
?® dostupné z http://www.public-relations-pr.cz/cs/historie-pr, cit. [2012 — 10 — 15]
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3.2.2. Public relations v obdobi do druhé svétové valky a
béhem ni
Obdobi po prvni svétové valce se stalo vyznamné pro oblast PR a to

pfedevsim v USA, kde bylo tfeba podpofit u¢ast USA ve valce v Evropé. Po valce
se uskutecnovaly rozsahlé PR kampané pro zapojovani vojaki do povalecné
ekonomiky, téZ v USA. Pfikladem uspésné PR kampané byla napf. oslava 50 let
pracovni aktivity T. A. Edisona v roce 1929.(Svoboda, 2006)

V pfedvéaleéném Ceskoslovensku se téZ konaly PR kampané jak
v hospodarské, tak i ve statni sféfe. Napfiklad predvaleCna Batova akciova
spole¢nost méla velice dimysIiné postaven systém PR. Vedle tiskové sluzby pro
média, Batova spole€nost vydavala i rizné druhy periodik, které byly zaméreny
napf. na mésto, zaméstnance &i region. Séf tiskové sluzby byl A. Cekota®. Dalsi

firmou, ktera vyuzivala PR byla napf. Skoda Plzen. (Svoboda, 2006)

DalSi etapou ve vyvoji public relations bylo obdobi druhé svétové valky. A to
opét predevsSim v USA, ale také jiz v Britanii. Je vSak nutné podotknout, Ze
americké a britské PR mélo spiSe rysy propagandy. (Svoboda, 2006) Po druhé
svétové valce zaziva PR boom, kdy v roce 1948 vznika Institut PR v Londyné,
ktery se stal spoustécim mechanismem pro =zalozZeni dalSich obdobnych
organizaci po celém svété. V roce 1955 byla zalozena Mezinarodni asociace pro
PR. Mizeme fici, Ze od této doby Ize povazovat PR za moderni a nam jiz velice
dobfe znamé. (Historie PR, 2011, [online], [2012 — 10 — 15])*

3.2.3. Public relations v ¢eském prostredi v letech 1965 —
1989
V tomto ¢asovém horizontu je tfeba zminit zejména osobu Alfonse Kachlika a

jeho praci Public relations vydanou v roce 1965. Dale v roce 1967 obhajil svou
disertacni praci na Vysoké Skole ekonomické v Praze na téma Public relations
v marketingu. Dale také osobu profesora Nykryna®', ktery na svych prednaskach

propagoval PR v Sedesatych, ale také v sedmdesatych i osmdesatych letech.

?° B4snik, novinaf, spisovatel, ktery pro firmu Bata pracoval cely Zivot, a pravé jeho prace urcovala do
znacné miry image firmy. Jeho kniha ,Genidlni podnikatel Bata“ je doslova ,,bibli“ vSech, kdo patra po
korenech Uspéchu tohoto génia.

30 dostupné z http://www.public-relations-pr.cz/cs/historie-pr/, cit. [2012 — 10— 15]

3 Vyuéoval na Vysoké $kole ekonomické, kdy bylo mozné ziskat informace o PR v ramci kurzu Zurnalistika na
Karlové univerzité
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Dalsi, ktefi dosahli nesporné profesionalni urovné v oblasti PR byli napf. Ladislav
Kopecky, Jindfich Lacko & Zdenék Cerveny. (Svoboda, 2006)

Mezi prvni profesni organizace zaméfené na public relations na naSem uzemi
patfil Klub prace s vefejnosti, ktery byl zaloZzen v Brné v roce 1983 jako soucast
poboéky Ceskoslovenské védeckotechnické spoleénosti podniku BVV. (Svoboda,
2006)

3.2.4. Dnesni public relations
Oblast public relations nadale nabyva na intenzité a je nutno podotknout, Ze

,zlaté Casy“ ma tento obor jesté prfed sebou uz jen diky zvySujici se potfebé
kvalitni komunikace s vefejnosti. Zasadni zménou v této oblasti se stava
prenaseni PR na stale rozSifengjSi internet. (Historie PR, 2011, [online], [2012 — 10
_ 15])32

Diskutované jsou pojmy jako image, investor relations, lobbing €i krizové PR.
V Ceskych zemich podle Asociace PR agentur sluzby public relations nadale
rostou a Ze se u nas jiz zacina rozvijet i public relations v neziskovém sektoru. PR
agentury poskytuji vice odborného a komunika¢niho poradenstvi. (Svoboda,
2006)

3.2.5. Vychodiska public relations
Za hlavni vychodiska public relations se povaZzuji pfedevsim tyto tfi: vefejné

minéni, image a corporate identity. Bez znalosti téchto tfech fenoménul by nebylo

mozné pochopit a proniknout do hloubky public relations. (Svoboda, 2006)

Pdvod konceptu vefejného minéni pripisujeme J. J. Rousseauovi®, ktery jako
prvni pouzil spojeni ,opinion public“. Ovéem v dobé starovéku i stfedovéku byl
lidem znam pojem vefejné minéni. | prastaré Cinské pismo ma znak jak pro

Lvefejny“, tak i ,minéni“. (Svoboda, 2006)

Rady filozof(i, historik( & politologll se snazili vymyslet jednotnou definici

vefejného minéni a tuto koncepci rozdélili na dvé zakladni interpretace:

e Vefejné minéni prfedstavuje vSeobecnou vili nebo celkovy konsensus.

32 dostupné z http://www.public-relations-pr.cz/cs/historie-pr/, cit. [2012 — 10— 15]
3 Francouzsky filozof a spisovatel Svycarského plvodu. Mezi jeho nejznaméjsi dila patfi Emil, ¢ili o vychové,
Rozprava o védach a uméni ¢i O spolecenské smlouvé.
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e Nejvice zalezi na nazorech vétSiny a s témi by se mélo pocitat. (L'Etang,
2009)

Cepelka vefejné minéni povazuje za ,monoliticky souhrn nazort $edé masy
stejnych lidi.“ (Cepelka, 1997, str. 47) Ve svém dile nastifiuje i dal$i pohledy na
vefejné minéni a to, Ze vefejnym minénim je takové minéni, které mize byt
kdykoliv vysloveno na verejnosti, aniz by byly proti mluvéimu uplatriovany sankce.
(Cepelka, 1997, str. 48) Zmifiuje i dal$i moznou definici vefejného minéni, kdy ma
toto minéni Sanci se prosadit mezi vSemi uplatfiovanymi nazory a jsou brany jako
vidéi a prijimané. (Cepelka, 1997) Souvislost vefejného minéni a public relations
je velice dulezita, public relations se snazi ziskat pfizefi vefejného minéni.
(Svoboda, 2006)

Pojem image poprvé pouzili B. Gardener a S. Levy, ktefi popisovali spotfebni
chovani. V dnesni dobé je image jednim z ustfednich pojmu v public relations.
(Svoboda, 2006)

Problematikou image se zabyvala napf. Vysekalova. Tato autorka mimo jiné
uvadi, ze image se sklada z objektivnich a subjektivnich a také ze spravnych i
nespravnych predstav, postoju, zkuSenosti jednotlivce €i zkuSenosti skupiny lidi o
ur€itém predmétu minéni. Dle jejiho vykladu image plsobi na nazory a téz

chovani lidi a podstatnym zpusobem je ovliviiuje. (Vysekalova, 2009)
Pozitivni image pusobi kladné hned v nékolika oblasti:

e Zvysuje atraktivitu podniku na trhu prace®
e Motivuje zaméstnance®

e Dobry image ma vliv na kapitalovy trh®

e Posiluje odbyt produktt®’

e Moznost odvraceni utok(*® (Némec, 1996)

3 Image je jednim z hlavnich faktord, podle kterého se uchazeji o zaméstnani ti nejkvalifikovanéjsi
pracovnici.

%> 7 tohoto hlediska se projevuje zejména Uzky vztah image a identifikace.

image nestaraji.

37\ dneéni dobg, kdy jsou produkty na podobné urovni (kvalita, cena), je dlleZité budovat jak image
vyrobce, tak i kone¢ného produktu.
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Corporate identity pfedstavuje vadci ideu firmy &i jiné korporace, ktera udava
smér do budoucnosti. Vyuziva napf. historie korporace, tradice €i odbornost.
(Némec, 1996)

Nejde jen o to, aby idea byla néjakym zpusobem koncipovana, ale pfedevsim
realizovana. Realizovana bude, pokud korporace bude vystupovat promyslené,
jednotné ¢i dlouhodobé. ,Corporate identity = forma identity spolecnosti”
(Svoboda, 2006)

3.2.6. Definice public relations
Z literatury tykajici se public relations je mozné docist se o téméF 1000

definicich, které jsou ovSem rozmanité pojaté. Obor PR je Casto chapan podle
doslovného prekladu z anglického jazyka jako vztahy s vefejnosti. Tento pfeklad je

spravny, ovSéem nevystihuje plnou podstatu public relations. (Ftorek, 2009)

Dle Americké spolednosti public relations® je PR natolik rozmanitym a
rozsahlym oborem, Ze nelze urcit jednoznaénou definici. Cile, techniky ¢&i formy a

dal8i prvky PR jsou velice obsirné. (Svoboda, 2006)

Je tedy mozné definovat PR? Casto citovanou definici je definice Britského
institutu pro PR. Public relations definuje jako snahu, ktera je cilevédoma,
planovana a také nepfetrzita. Cilem této snahy je vytvofeni a udrzeni vzajemného

porozuméni mezi organizaci a verejnosti. (Boukal, 2009)

Ftorek chape public relations jako soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni.
Dle jeho nazoru PR do zna¢né miry ovliviiuje to, zda urcita korporace ¢i firma

bude uspésna a konkurenceschopna na trhu. (Ftorek, 1994)

Dal8im autorem, ktery sepsal ,pracovni“ formu definice public relations je napf.
Svoboda, ktery tvrdi, Ze PR je socialné komunikacni aktivita. ,Prostfednictvim PR
pusobi organizace jak na vnitini, tak i vnéjSi vefejnost pfedevs§im se zamérem

vytvaret a udrzovat si s ni pozitivni vztahy.” (Svoboda, 2006, str. 17)

PR neznamena péci o zakazniky €i pouhou propagaci. Nejedna se ani o pouhy

soubor komunikacnich metod. L'Etang popisuje PR jako komunikaci a vyménu

38 Image si mlZeme predstavit jako ,konto”, do kterého uklddame v dobrych ¢asech a mizeme Cerpat
v Casech zlych.
* public Relations Society of America, vznikla v roce 1907 a v sougasnosti ma jiz 32 tisic &lend.
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mysSlenek &i nazorl bud v reakci na zménu &i ve snaze pfivodit tizenou zménu.
Public relations oznacCuje jako interpersonalni komunikaci, vnitfni skupinovou

komunikaci, meziskupinovou komunikaci a masovou komunikaci. (L'Etang, 2009)

V dnednim svété, kde panuje svobodna vyména informaci a masova
komunikace, ruzné korporace mezi sebou soutézi o moc, pfizen apod., je to
public relations, které buduje ¢i udrZuje vzajemné prospésSné vztahy mezi
vefejnosti a témito korporacemi. A pravé na téchto vztazich zavisi uspéch Ci

neuspéch dané firmy & organizace. (Cepelka, 1997)

3.2.7. Nastroje Public relations
Public relations je velmi obsahly obor a tudiz ma i relativné velky potencial

vhodnych nastroju. Témi se zabyva napf. Kotler, ktery je popisuje ve svém dile
Marketing podle Kotlera — jak vytvaret a ovliadnout nové trhy. Za zakladni nastroje

public relations povazuje:

Tiskova komuniké Publikace

Spole€enské vztahy Projevy

Lobbistické aktivity Seminare

NosiCe a projevy vlastni identity Vyro&ni zpravy

Podnikové Casopisy Prispévky na dobrocinnost
Verejné akce Sponzorské dary

Déle nelze opomenout Casté, v praxi pouzivané pravidlo PENCILS, které
téZz shrnuje vSechny zakladni a zaroven nejvyznamnéjsi nastroje PR. (Svoboda,
2006)

P =  Publications / publikace (podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, broZzury
apod.)
E = Events / vefejné akce (spolecenské , sportovni ¢i umélecké akce,

prodejni vystavy apod.)

N= News / noviny (pfiznivé zpravy o podniku, C¢i zaméstnancich,

vyrobcich apod.)
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C = Community involvement activities (angaZovanost pro komunitu,

vynakladani ¢asu a penéz pro potfeby mistnich apod.)

| = identity media (nosice vlastni identity, vizitky, podnikova pravidla

podnikani apod.)

L = Lobbying activities (snaha o prosazeni pfiznivych nebo zablokovani

nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatfeni apod.)
S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti apod.)

Jak jiz bylo zminéno vySe, public relations je obor, ktery se stale vyviji a
mifi dopfedu. Jednim z ukolt PR je uméni zaujmout, téz pobavit, a proto se PR
nebrani modernizaci a vyuzivani modernich nastrojii PR. Vyuziva nastrojl jako je:
spin doctoring, product placement, buzz marketing, word of mouth, viralni

marketing, guerilla marketing, press foyer, press trip i astroturfing.

Spin doctoring je v anglosaském svété zavedenym, ale téZz pejorativnim
oznacenim pro formu nevybiravé, jednostranné orientované propagandy. Pfi spin
doctoringu se pouzivaji klamné az manipulativni metody. Spin doctoring je
vétSinou vyuzivan v politice, predevSim poradcim vrcholovych politik( pfi

komunikaci s verejnosti. (Ftorek, 2009)

Product placement neboli umisténi produktu. Tento pojem predstavuje
zamérné a placené umisténi vyrobku do audiovizualniho dila za ucCelem
propagace. Product placement je vyuzivan nejen ve filmech, ale také i v televizi i

pocitacovych hrach. (Vysekalova, 2010)

Buzz marketing, tento pojem v podstaté zastfeSuje nékolik zakladnich
zpusobu, jak zdarma lidi pfimét, aby sami od sebe mluvili o konkrétnim vyrobku i

sluzbé. ,Buzz = zpdsobit rozruch” (Vysekalova, 2010)

World of mouth (WOM) znamena Sifeni informaci ustnim podanim, tento
pojem lze oznacit jako tzv. ,Septandu”. V dnesni dobé ma i pfes vliv riznych druh

médii své dulezité postaveni. (Svoboda, 2006)

Viralni marketing se predevSim tyka zpravy o konkrétnim vyrobku

s takovym reklamnim obsahem, aby donutila osoby, které s vyrobkem pfijdou do
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styku, Sifit informace do okoli. Zde jsou dulezité rychlost, rozsah Sifeni a

samoziejmeé originalita reklamniho sdéleni. (Vysekalova, 2010)

Pro guerilla marketing je typické vyuZiti nekonvenénich postupl a velmi
nizké naklady. NejdulezitéjSi je opét napad, ktery pomuze vtahnou osoby do déje
a dal rozsifi informace o konkrétnim vyrobku. O guerilla marketingu se uvadi, ze

balancuje na hranici legalnosti. (Vysekalova, 2010)

Press foyer v oblasti PR znamena pravidelné setkavani novinaru na
pfedem urCenych mistech. Press foyer je do urcité miry alternativou pro

tiskovou konferenci. (Ftorek, 2009)

Press trip neboli novinarska cesta znamena organizaci reportazni
cesty pro skupinu Zurnalistd vénujici se urcité problematice. Press trip je
zavedenym nastrojem utvafeni spoluprace s médii napf. v oblasti
cestovniho ruchu. Neni ovSem pifekazkou ho pouZit v jakékoliv jiné oblasti.
(Ftorek, 2009)

Astroturfing znamena vytvareni klamného, umélého dojmu, ktery ma
za ukol presvédcit nazorové vudce (napf. Séfredaktory) o urcitém postoji Ci

nazorech vefejnosti o dané problematice. (Ftorek, 2009)

3.3. Public relations v neziskovém sektoru
Kazdy podnik Ci organizace operuje na vefejnosti a mnohdy dosazeni cilu

daného subjektu zalezi na postoji urcitych Casti vefejnosti. Neziskové organizace

nejsou vyjimkou.

Proto, aby neziskova organizace byla uspésna, je nutné, aby byla
financovana z riznych zdroju, které by byly v idealnim pfipadé vyvazené. Je tfeba,
aby organizace, ktera usiluje o své postaveni a vykonavani svého poslani,
pracovala na své poveésti, znamosti a image. Pravé image Ci silna znacka je
jednim z nejdulezitéjSich predpokladi pro uUspéSnou neziskovou organizaci.
(Sedivy, Medlikova, 2011)

,Neziskové organizace potrebuji komplexni, systematickou, kvalitni,

dlouhodobou a efektivni praci s vefejnosti.“ (Cepelka, 1997, str. 18) Neziskové
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organizace se mnohdy potykaji s nedostatkem finanCnich prostfedkd,
dobrovolnych pracovnikdl ¢i s malou obeznamenosti vefejnosti se svymi cily a
poslanim. Zde se otevira prostor pro public relations se svymi metodami a nastroji,

které mohou pomoci neziskovym organizacim s t&émito strastmi. (Cepelka, 1997)
K hlavnim cildm public relations v neziskovém sektoru patfi:

e Ziskat podporu (nebo alespori akceptaci) vefejnosti pro své poslani a cile
o Ziskat podporu vefejnosti neni vzdy jednoduché, zvlasté pokud se
jedna o ponékud kontroverzni cile organizace.
e Ziskat pfiznivé klima pro fundraisingové kampané
o Fundraisingova kampar patfi do zakladnich prostfedkd fundraisingu.
Lze poradat rtizné typy kampani, napt. postovni kampaii*’, telefonni
kampani** & rtzné benefiéni akce™.
e Rozsifit a udrzet uc¢ast dobrovolniku
o Ziskavani dobrovolnik(l pro neziskovy sektor je v Ceské republice
obtiznéjSi nez je tomu v zapadnich zemich. Zde je dobrovolnictvi
pfirozenou soucasti zivota.
e Propagovat svij program a sluzby
o Ctvrty cil nevychazi &isté z public relations. Jedna se o marketingovy

problém, ktery ovSem ve spoijitosti s PR nelze opomenout.

Toto jsou pouze hlavni cile public relations v neziskovém sektoru, existuji i
dal8i, které se daji formulovat riznymi zpUsoby. Mezi takové cile patfi napf.
vyjadfovat zajmy organizace verejnosti, presvédcCit cilovou skupinu o uziteCnosti
zameéru organizace, sladit zajmy vefejnosti a organizace €i omezovat moznost

vzajemnych nedorozuméni a konfliktd. (Cepelka, 1997)

,Mezi klicové pojmy této problematiky patfi pochopeni, ddvéra, image,

sladit zajmy, komunikovat, apod.“ (Cepelka, 1997, str. 20)

“® p¥i realizaci postovni kampané je nutné pamatovat na pét zakladnich krok(: vytipovani potencionalnich
darcd ¢i adresatd dopisu, nacasovani kampané, forma dopisu, predtisténa odpovéd a dékovny dopis.
41 P vy , v . v V. . o sy s o
Pro uspésnou telefonni kampan je tfeba: pfipravit seznam potencionalnich darc(, sehnat dostatek
telefonnich operatort, vybrat jedno misto, ze kterého se bude telefonovat, prichystat pfijemné pracovni
prostfedi, omezit , papirovani” a pfi pfislibeni daru ihned zaslat formular ¢i darovaci smlouvu
42 - . , s v v , , o ve s
Prodejni vystavy, festivaly, vytvarné ¢i umélecké programy, aukce, tomboly, sportovni akce apod. Dulezity
je origindlni napad.
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Do public relations v neziskovém sektoru téz spadaji vSechny aktivity
spojené s posilovanim dobré povésti a image organizace. Tyto aktivity I1ze shrnout

do Sesti oblasti a to:

e Posilovani firemni kultury a image organizace

o Firemni kultura znamena pfedstavu o organizaci, ktera vychazi
z filosofie, poslani a cill organizace.

o Firemni kulturu tvofi poslani a vize organizace, logo Ci design
organizace®, komunikace firmy**, interni vztahy®, zvyklosti a image
organizace.

e Provoz webovych stranek

o Na webovych strankach se vétSinou shromazduje nejvice informaci
0 organizaci.

o Je ovSem nejdulezitéjsi si pred jejich zalozenim uvédomit, pro koho
bude web uren a jaky je zamér a cil organizace, ke kterému maji
webové stranky pomoci.

e Vydavani tisténych materiall

o Mezi tisténé materidly fadime veSkeré tiskoviny, které jsou ureny
bud pro samotnou organizaci, tedy interni (hlavickové papiry, vizitky,
organizaCni dokumenty ¢&i smlouvy), tak i tiskoviny uréené pro
verejnost, tedy externi (vyroCni zpravy, vyzkumné zpravy, ¢asopisy
Ci publikace).

e Pofadani akci

o Poradani verejnych akci je pro neziskovou organizaci jednim

z dlllezitych &innosti jak public relations, tak i fundraisingu®.
e Komunikace s dulezitymi partnery a subjekty

o Neziskova organizace, kterd& chce uspét v konkurenci
v dlouhodobém horizontu, se neobejde bez vnégjSich kontaktd.
NejCastéji je vyhodné navazat a udrzovat komunikaci s témi, ktefi

mohou né&jakym zpusobem ovlivnit danou organizaci (pracovnici

2 mel by vzdy tvofit jednotny vizualni styl (webové stranky, barvy, tiskoviny apod.)

* Jak organizace komunikuje s vefejnosti, dostupnost informaci o organizaci apod.

*> Znamena piedeviim prosttedi a klima organizace.

a6 Systematicka cinnost, jejimZ vysledkem je ziskavani financnich i jinych prostfedkd na obecné prospésnou
¢innost organizaci nebo jednotlivcd.
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Ufadu, partnerské organizace, dodavatelé ¢i pracovnici nadaci
apod.)

o Vopraxi jsou dulezité role Feditele organizace, fundraisora di
specialisty public relations.

e Komunikace s médii

o Tzv. média relations jsou povazovana za jednu z nejobtiznéjSich
oblasti public relations.

o Snovinafi se nejCastéji komunikuje skrze tiskové zpravy, tiskové
konference, osobni setkani ¢i telefonni rozhovory. S novinafi se Ize
setkat i pfi neformalnich pfilezitostech a to napf. pfi rdznych
pracovnich snidanich Ci vyletech.

o Velice dullezité je novinafum poskytovat informace, které jsou nové,

pravdivé a téz néjakym, zpusobem zajimavé.

Dulezité je zminit to, Ze public relations obsahuje aktivity smérfujici dovnitF,
tzv. interni PR*" a aktivity sméFujici navenek, tedy externi PR*. Oby tyto sméry
v8ak nelze odd&lovat, prolinaji se vSemi, vySe zminénymi aktivitami. (Sedivy,
Medlikova, 2011)

Vystupem téchto aktivit je napf. to, jak se pracovnikim v organizaci libi, zda
si vefejnost pochvaluje akce poradané organizaci, zda se tyto akce poradaji
opakované a stavaji se z nic tradice, pokud organizaci kontaktuji média apod.
(Sedivy, Medlikova, 2011)

Cepelka ve svém dile nastifiuje moZné perspektivy PR v neziskovém
sektoru, tedy jakym zplsobem se public relations mizZe v neziskovém sektoru
vyvijet. Tendence ovSem neznamena to, co jiz existuje, ale to, co se teprve vyviji.

Tudiz se tyto perspektivy nemusi ve vSech bodech naplnit.

e Nabidka i poptavka po socialnich sluzbach se s velkou
pravdépodobnosti pfesune ze statnich zafizeni na neziskové

organizace. A stale vétsSi Cast vefejnosti bude citit potfebu s témito

* 7 hlediska interniho PR je dilezité zajistit funk&ni interni komunikaci a se zaméstnanci aktivné pracovat.
a8 Kazdy zaméstnanec a pracovnik organizace je jejim reprezentantem. Je tfeba s nim pracovat, aby jeho
chovani navenek (externé) posilovalo dobré jméno organizace.
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organizacemi komunikovat. Otevira se tedy vétsi prostor pro public
relations.

» Rizeni neziskovych organizaci se bude nadale profesionalizovat, coz
neznamena pouze kvalifikované ucetni ¢i administrativni pracovniky.
Je tfeba zaméstnat i zkuSené manazery, specialisty na fundraising a
public relations.

e Pocet zadosti o finan¢ni dotace se bude zvySovat. Tyto Zzadosti by
mély byt stale napaditéjsi, aby uspély v konkurenci.

e Neziskové organizace si nebudou konkurovat pouze v ziskavani
penéz, ale i ve splnéni svych vlastnich, vzajemné neslucitelnych cild.

e Poroste vyskyt placené inzerce skrze kterou bude organizace
komunikovat s vefejnosti. Dale bude muset organizace ovladat
nejruzné;si prostfedky komunikace, jako audiovizualni,
telekomunikacni €i poCitacové techniky.

e Neziskové organizace budou muset stale vice propagovat a zaroven

obhajovat své zaméry a cile pfed vefejnosti.

3.3.1. Kampan v public relations v neziskovém sektoru
K PR kampani se organizace vétSinou uchyluji v pfipadé, kdy zjisti jisty

nesoulad ve vztahu s verejnosti. PR kamparn ma za ukol pfesvédcit vefejnost, Ze

zameéry neziskové organizace jsou spravné a také zadané.

Detailnimu vysvétleni PR kampané se vénuje Cepelka ve své knize Prace
s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru a tato kapitola vychazi z tohoto dila.
(Cepelka, 1997)

PR kampan se sklada ze Ctyf hlavnich etap a to: z analyzy situace, tvorby

projektu kampané, realizace kampané a z jejiho vyhodnoceni.
Analyza situace (definovani problému)

Pro vytvoreni uspésné PR kampané je dulezité si v prvni fadé definovat
problém, tedy provést analyzu situace. Diky této prvni etapé lze zjistit zakladni
postoje cilové skupiny, Ize ovéfit planované komunikacni kanaly ¢i odhaluje ve

spole¢nosti potencionalni konflikty a hrozby, které by se jinak objevily az pfi

27



realizaci samotné PR kampané. Hlavnim vysledkem analyzy problému je tedy

zakladni pfehled, ktery shrnuje vSe, co se o daném problému podafilo zjistit.

Proto, aby byla kampar uspésna, je tfeba mit dostatek informaci o cilové
skupiné. Dulezité zdroje informaci jsou osobni setkani. Neziskové informace
vyuzivaji tzv. poradni sbory. Mnoho informaci o cilové skupiné lze ziskat
nabidnutim bezplatné telefonni linky. Déale je mozné vyuZit rozbor doslé
korespondence €i vyuzivana je obsahova analyza sdélovacich prostfedkd, které
muze pfinést velké mnozstvi informaci o novych jevech, které se projevuiji

v riznorodych oblastech spole¢enského Zivota.
Tvorba projektu
Tvorba projektu se rozdéluje do nékolika kroku.

e Na zakladé analyzy je tfeba se vénovat definovanému problému. Na
zakladé velké variability probléemi ve vztazich vefejnosti je lze
rozdélit do tfech skupin:

o Je dullezité prekonat negativni obraz organizace u verejnosti

o Cilem se stava udrzeni i posileni kladného postoje vefejnosti

o Postoj vefejnosti je lhostejny a tim padem se ukolem
kampané stava vzbudit pozornost

e Dale je nutné stanovit si komunikacni cile. Komunikacni cile by mély
byt realistické, terminované a téz by méla byt méfitelné.

o Tyto cile se rozdéluji na informaéni a komunikacni.

o Treti krok obnasi vypracovani planu akci

o Nejpozdéji tady by méla mit kampan jasny zacCatek, prubéh a
konec.

o Vzdy zalezi na dulezZitosti a velikosti konkrétni PR kampané,
ale zjednodusené Ize Fici si definovat co je tfeba udélat, kdo to
ma udélat, dokdy, jaké jsou naklady a s kym eventuelné
spolupracuje.

o Dulezité jsou vzdy terminy, v8e musi byt koordinovano v Case.
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Realizace kampané

Jednotlivé kampané jsou natolik rozdilné a rozmanité, Ze nelze sepsat
spoleéné postupy, které by byly uplatnitelné na véechny PR kampané. Cepelka
ovSem zmifiuje nékolik postfehl, které by mohly byt ndpomocné pfi realizaci

kampané. Napf. :

e Tisténé materialy by mély plsobit jak na intelekt, tak i na city. Mély by tedy
pUsobit racionalné a zaroveri emocionalné.

e Argumentace by méla byt vedena spiSe pozitivné nez negativné.

e Prvni cile propagace pfedstavuje prodani myslenky, druhy cil pfedstavuje

ziskani prostfedku pro jeji uskuteénéni.
Vyhodnoceni kampané

Vyhodnocovani kampané je ta Cast, ktera se sklada z odpovidani na
otazky, nakolik se dafilo plnit vytyené cile, nakolik je cinnost organizace
v souladu s poslanim €innosti ¢i jsou — li a jak sluzby a c&innosti organizace
potfebné pro cilovou skupinu. Vyhodnoceni kampané je jeji nedilnou soucasti, ze

které se organizace. Pfi vyhodnoceni kampané si Ize polozit napf. tyto otazky:

e Byly splnény vSechny cile kampané&?
e Byla kampar srozumitelna verejnosti?
e Byl zvoleny plan kampané ten spravny?

e Ceho se vyvarovat pfi realizace dal$i kampané?

PFi vyhodnocovani kampané Ize vyuzit nékolik metod, napt. tzv. klipovani®,
experiment, anketa ¢&i usuzovani o podilu informovanych pomoci udaji o

sledovani médii*°.

* Znamena sledovani vybraného tisku potizovanim vysttizkd, které se vztahuji k organizaci ¢i k samotné
kampani. Ovsem i nastroje klipovani se modernizuji, velkou roli hraje internet. Klipovani je ovsem neptimy
ukazatel ucinnosti.

*% Tuto sledovanost zajistuje celostatné tzv. Mediaprojekt spole¢nosti STEM/Mark a GfK a také spole¢nost
ULTEX.
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4. Prakticka cast

4.1. Vybrané neziskové organizace
Péce o dusevni zdravi

PécCe o duSevni zdravi je ob&anskym sdruzenim, nestatni neziskovou a
politicky nezavislou organizaci. Organizace byla zalozena jiz v roce 1995. Cilova
skupina této organizace jsou lidé s duSevnim onemocnénim. Organizace byla
zaloZzena s pfesvédCenim, Ze lidé s duSevnim onemocnénim by neméli byt
izolovani a odmitani spole¢nosti. Dlouhodobym poslanim organizace je pomahat
dlouhodobé dusevné nemocnym lidem, aby mohli Zit v prostfedi podle své volby,

spokojené a co nejsamotnéji.

Organizace ma poboCky v nékolika méstech a to: v Pardubicich, Hradci

Kralové, Ji¢ing, Chrudimi, Rychnové nad Kné&Znou a Usti nad Orlici.

Stfedisko Vyménik se zaméfuje na propojeni socialni a rehabilitaéni péce.
Soucasti Vyméniku je chranéna kavarna Vyménik, chranéna dilna s obchodem U
soba a stfedisko téz nabizi socialni sluzby. (PéCe o duSevni zdravi, 2012,

[online])>*
Most pro lidska prava

Most pro lidska prava je obCanskym sdruzenim se sidlem v Pardubicich.
Organizace byla zaloZzena v roce 1995. Od roku 2007 je Most pro lidska prava
poskytovatelem socialnich sluzeb. Zakladnim poslanim organizace je hajit

republice.

Most pro lidska prava nabizi poradenstvi, kurzy (kurzy Ceského jazyka,
tématické seminafe pro cizince apod.) & sluzbu nazvanou Multiklub, které je
uréena pro déti cizincl navstévujici zakladni, popf. stfedni Skoly a maji zajem o
doucCovani Ceského jazyka &i volnoCasové aktivity. (Most pro lidska prava, 2012,

[online])>?

>t dostupné z www.pdz.cz, [cit. 2012 - 11 -01]

32 dostupné z www.mostlp.eu, [cit. 2012 — 11 - 01]
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Kosatec, integracni centrum

Integracni centrum Kosatec je projektem neziskové organizace s nazvem
Ceska abilympijska asociace. Kosatec je pfedevsim centrem socidlnich aktivit a
vénuje se lidem stélesnym postizenim. Kosatec nabizi sluzby jako jsou
Keramicka a vytvarna dilna, Tréninkové byty, Tréninkova restaurace s kuchyni i

Truhlarska dilna.

Kosatec pomaha lidem s fyzickym, psychickym, smyslovym, mentalnim Ci
kombinovanym postizenim, kognitivnimi problémy, postizenim vnitfnich organu a

lidem se socialnim znevyhodnénim. (Kosatec, 2012, [online])>®
SKP centrum

SKP centrum je obecné prospésSnou spolecnosti, které v soucasné dobé
nabizi 18 socialnich sluzeb, zaloZzena byla v roce 1992. Obecnym cilem této
organizace je ,pomahat vstat osobam v tisni a osobam ohroZzenym socialnim
vyloucenim: seniorim, zdravotné postizenym, lidem v krizi a bez pfistiesi, obétem
domaciho nasili, détem a mladym dospélym bez fungujiciho rodinného zazemi,

pfislusnikéim minorit.“ (Kosatec, 2012, [online])>*
Oblastni charita Pardubice

Oblastni charita je cirkevni organizaci, ktera byla v Pardubicich zfizena
v roce 1992. Tato organizace poskytuje sluzby pfedevsim lidem v socialni, hmotné
i duchovni nouzi bez ohledu na rasu, plvod a naboZenské presvédcCeni. Mezi
sluzby které Oblastni charita Pardubice nabizi, patfi napf. domaci oSetfovatelska
pécCe, domaci hospicova péce C&i rodinna a vzdélavaci centra. (Oblastni charita
Pardubice, 2012, [online])>

>3 dostupné z www.caakosatec.cz, [cit. 2012 — 11 - 01]
>4 dostupné z www.skp-centrum.cz, [cit. 2012 — 11 — 01]

>3 dostupné z www.pardubice.charita.cz, [cit. 2012 — 11 — 01]
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4.1.1. Pé€e o dusevni zdravi
Prvni rozhovor byl veden se zastupkyni organizace Péce o duSevni zdravi —

manazerkou PR. Rozhovor probihal v chranéné kavarné Vymeénik, ktery je
soucasti samotné organizace. Vymeénik se zaméfuje na propojeni socialni a
pracovni rehabilitace. Vykonava také hospodafskou cCinnost, proto je zfizovano

jako samostatna organizacni jednotka s pravni subjektivitou.
PR obecné

Public relations pro respondenta €.1 znamena predevSim davat védét
vefejnosti o organizaci (jak rdznymi aktivitami, akcemi, ¢lanky apod.) a PR se dle
né&j u nas zacalo objevovat na zaCatku 90. let (respondent ¢.1 vzpomina na aktivity

napf. Drop-inu).

Co se tyka informovanosti neziskovych organizaci o PR, tak respondent €.
1zminuje Vida centrum, ktery poradal kurzy PR a také T-mobile, ktery nabizel
kurzy pro neziskové organizace zdarma. Situace se spiSe zlepSila, dfive se
neziskové organizace snaZily vzdélavat mezi sebou, ale dnes je k dispozici
nabidka Skoleni a riznych kurz( pro tyto organizace. Respondent &. 1 ovSem
zduraznuje, ze zalezi vzdy na konkrétni neziskové organizaci, zda si informace
zZjiStuje a své pracovniky nechava $kolit. Vzdélavani je vzdy také o financCnich
moznostech, ale pokud se neziskova organizace ,stahne do své ulity” a nezajima
se 0 PR, stava se méné profesionalni &i pfichazi o moznost zvySeni finan¢nich
moznosti, které by nasledné mohla vyuzit na zlepSeni sluzeb, které organizace

nabizi.

,Prijde mi, Ze v dnesni dobé byva standardem, ze kazda neziskovka ma
svého PR specialistu ¢i fundraisora napul s PR a véci ohledné PR tam vede. Je to
hodné znat na neziskovce, kdyZz ma cClovéka, ktery se vénuje propagacnim

materialum, tiskovym zpravam ¢&i webu.”

Za hlavni vyhody PR v neziskovém sektoru respondent ¢.1 povazuje
pfibéhy, které se v tomto sektoru stavaji. Neziskové organizace se snazi pozitivné
informovat o tom, co v8e dokazou udélat a co udélali pro svou cilovou skupinu.
,Ve zpravach mi chybi informace pravé z nezisku, které by pozitivnhé informovali

verejnost o své cinnosti.“ Nevyhody spojuje s cilovou skupinou organizace (lidé
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s duSevnim onemocnénim), kdy média informuji spiSe o negativnich okolnostech

nez o téch pozitivnich, které jsou pro né méné zajimavé.

Co se tyka rozdilu vyuzivani PR v ziskovém a neziskovém sektoru, tak
respondent €. 2 vidi PR v ziskovém sektoru PR spiSe jako reklamu, ktera se snazi
za kazdou cenu prodat svUj vyrobek. V neziskovém sektoru se nic takového
nedéje, organizace se nesnazi spisSe zviditelnit svou sluzbu, kterou nabizi cilové

skupiné /skupinam, nic neprodava.
PR v samotné organizaci

Organizace vyuziva metod public relations a nevyuziva placené reklamy.
NejCastéji piSi tiskové zpravy, které zasilaji médiim (organizace plsobi po celém
kraji), dale aktualizuji informace na svych webovych strankach, vyrabi propagacni
letacky Ci socialni sité — facebook, ke kterému respondent nema vyloZzené kladny
vztah a facebook nepouzivaji jako komunikacni kanal s klienty. Nicméné na
facebooku zvefejfiuji informace o konanych akcich apod. a vyhodu vidi ve

statistikach, které fb nabizi a respondent toto bere jako rychlou zpétnou vazbu.

Organizace disponuje PR manazerem, ktery je soucasti uzkého vedeni
organizace. Hlavni naplni prace je vyroba vSech propagacnich materialt, vedeni
webovych stranek, facebooku, komunikace s novinafi, pfiprava akci (Tyden pro
duSevni zdravi), psani textl, psani tiskovych zprav ¢i udrzovani jednotného

vizualniho stylu organizace.

Organizace vyuziva metod public relations pfedevsim k osvété o své cilové
skupiné, odbouravani pfedsudkl vefejnosti o duSevné nemocnych lidech a
k informovani o pozitivnich udalostech €i akcich. PR je samoziejmé vyuzivano ke
zviditelnéni organizace, kdy PR pomaha napf. k ziskavani dalSich financnich
prostfedkd. Organizace propojuje PR s fundraisingem, ovSem zmifuje, ze i pfi
vefejnych sbirkach ¢ DMS zpravach je ziskavani finan€nich prostfedkld stale
obtiznéjsi. Je dulezité, aby se v denicich mést, kde organizace ma své pobocky,

nékolikrat do roka objevovaly tiskové zpravy apod.

Co se tyka nastroju PR, organizace se kloni spiSe k vyuzivani tradi¢nich
nastroju, jako jsou propagac¢ni materialy, tiskové zpravy atd. Organizace vydava

vnitfni zpravodaj a to hlavné z divodu vétSiho mnozstvi pobocek, které je tfeba
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informovat o aktualnim déni v organizaci. Organizace pofada i rizné typy akci —
vystavy, divadla apod. a to pfedevSim v prostorech chranéné kavarny Vyménik.

Organizace disponuje nosici vlastni identity (vizitky, jednotny styl apod.).

Organizace nepofada vyzkumy vefejného minéni o organizaci a to hlavné
z divodu nedostatku financi. Sleduje ov8em navstévnost webovych stranek Ci
statistiky na socialnich sitich (facebook). Na akcich, které organizace porada, je
nicméné pfipravena odpovidat na dotazy vefejnosti a seznamit vefejnost
s poslanim samotné organizace. Organizace téz spolupracuje s asociaci
KONEP®®, kdy na poradanych konferencich predstavuje jak samotnou organizaci
nebo konkrétni aktivitu organizace. Organizace vidi pozitivné ¢lenstvi v KONEPU,
na webovych strankach asociace jsou uvedeny na seznamu ¢lenl a spoluprace

probiha bez problému.

Co se tyka krizové komunikace, respondent ¢.1 ma teoretické povédomi o
tom, co vS8e obnasi a vi, jakym zplsobem ji pouzit. Organizace se snazi reagovat
obecné na negativni informace o cilové skupiné v médiich, ale v konkrétnim

pfipadé organizace nebylo nutné krizovou komunikaci zatim pouzit.

Problematika financovani jak neziskového sektoru obecné, tak i PR, je
velice naro€né. PR manazer vzdy tvofi na podzim program tykajici se public
relations na nasledujici rok. Dle pfidéleného mnozstvi penéz se nasledné uzké
vedeni domlouva, jaké akce bude mozné realizovat. ,Public relations je mezi
prvnimi, co se diky nedostatku finan¢nich prostredki vysSkrta z celkového planu
organizace.“  FinanCni obnos urCeny na public relations tvofi minimum

z celkového rozpoctu organizace.

Organizace komunikuje s novinari. VeSkeré akce, které organizace porada
se davaji védét novinafim. Organizace maji k dispozici databazi novinarl a tém
rozesila tiskové zpravy. Nasledné s nimi komunikuje prostfednictvim mailu Ci
telefonu. Pofadani tiskovych konferenci se organizacim neosvédcilo a jiz je
nepofada. Organizace nezve specialné novinare (napf. snidané s novinafi),
predevs§im z ¢asového vytizeni novinard. OvSem uvazuje o tom v pfipadé spusténi

originalniho nebo néjakym zpulsobem zasadniho projektu. Je nutné Fici, ze o

> Koalice nevladdek Pardubicka
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cilové skupiné organizace — lidé s duSevnim onemocnénim, se média zminuji
spiSe v negativnim slova smyslu nez v pozitivnim. Je tfeba vzdy novinare
zaujmout a podat jim originalnim zpUsobem pozitivni pfibéh &i aktualitu, ktera se

v neziskovém sektoru nebo pfimo v organizaci udala.

Co se tyka PR kampané, stéZejni akci pro organizaci je Tyden pro dusSevni
zdravi. Do budoucnosti se pocita s provedenim PR kampané chranéné kavarny
Vyménik, ktery nedavno proSel renovaci a bude tfeba do vefejnosti vice

predstavit. Zalezi také samoziejmé na finan¢nich moznostech.

Organizace nespolupracuje s PR agenturami, dfive méla moznost
spoluprace, ovéem ve které respondent neshledal pozitivni smysl (PR agentura
méla sepsat tiskovou zpravu, ovSem neméla potfebna data k jejimu vytvoreni, coz
mélo za nasledek, Ze PR manazer organizace si mohl tiskovou zpravu napsat

sam).

Organizace vyuziva socialni sité — pfedevsim facebook, skrze né&j informuje
vefejnost o konanych akcich, €i jinych aktualitach. Facebook nevyuziva jako
komunikaéni kanal s klienty. Kladné na facebooku hodnoti moznost statistik

navstévnosti, viditelnosti pfispévkl apod.

Organizace  spolupracuje s ostatnimi  neziskovymi  organizacemi
v Pardubickém kraji a vzajemné si pomahaji s propagaci. napf. maji moznost
spoluprace na Tydnu pro duSevni zdravi (oteviena akce pro dalSi neziskové
organizace, kde maji moznost se prezentovat) nebo organizace poradala Patkiv
Ctvrtek (workshop, na které zvala neziskové organizace) apod. Respondent €.1
tvrdi, Ze je nutné tuto spolupraci prohlubovat, mnohdy se klienti organizace
prolinaji. Zmifiuje organizace jako je Laxus nebo také Kosatec, se kterymi si
spolupraci pochvaluje. Organizace se rada zucasthuje akci poradanych jinymi

neziskovymi organizacemi.
Perspektivy PR do budoucna

Co se tyka perspektiv PR do budoucna, dle respondenta ¢.1 se PR
v neziskovem sektoru vyvijet bude. Nicméné zmirfiuje, ze vSe zalezi na lidech, na
spoleCnosti, ktera ovSem ztraci normy a také hodnoty. SpoleCnost je také

presycena informacemi a pro bézného Clovéka je i tézké si najit spravné
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informace. Clovék je schopen uvéfit neovéfené informaci a nasledné je t&zké ho
pfesvédCit o opaku. Do budoucna organizace budou bojovat o své postaveni a
public relations jim v tom jisté pomuze. Samotna organizace stale bojuje za osvétu
0 své cilové skupiné, coz je pro organizaci stéZejni. Staci se pozitivné informovat

vefejnost a to mnohdy média nemaji zajem.

4.1.2. Most pro lidska prava
Druhy rozhovor byl veden se zastupci ob¢anského sdruzeni Most pro lidska

prava. Respondenty byla predsedkyné organizace a jednatelka organizace.
Oznacovany jsou jako respondenti €. 2. Rozhovor probihal v kancelafi organizace
na Tridé 17. Listopadu 216 v Pardubicich.

PR obecné

Co se tyka informovanosti o PR, respondenti €. 2 neznaji a ani nezmifiuji
Zadnou organizaci, se kterou by spolupracovali € vyuZivali mozZnosti nabidky

Skoleni apod.

Respondenti €. 2 vidi public relations vesmés pozitivné, Zadna zasadni
negativa Ci nevyhody nezminuji. Hlavni rozdily vyuzivani PR v neziskovém
sektoru a ziskovém sektoru vidi v tom, Zze v neziskovém sektoru jde pfedevSim o
informovani vefejnosti o poslani neziskové organizace a o osvétu tykajici se
cilovych skupin, se kterymi neziskova organizace spolupracuje. PR v neziskovém
sektoru by mél pomoct pozitivné informovat vefejnost o dané organizaci. Naopak

v ziskovém sektoru vidi vyuzivani PR pouze pro zvySeni zisku dané firmy.

L,LZalezi také na tom, jak jsou neziskové organizace silné a zda si dokazou
prolobbovat svou cilovou skupinu do predniho zajmu jak odborné, tak i laicke
verejnosti.“ Dle respondentll & 2 zalezi ve velké mife na cilové skupiné
organizace. Most pro lidska prava pracuje s cizinci, ktefi pro vefejnost nejsou az

tak zajimaveé téma a je tézké upoutat pozornost pozitivnim dojmem.
PR v samotné organizaci

Organizace Most pro lidska prava vyuziva metod public relations
minimalné. Respondenti €. 2 zminuji, Zze se s PR seznamuji a vyuzivani metod PR

ve VvétSi mife je v zacatcich. Organizace nedisponuje ve svém tymu PR
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specialistou ¢i fundraisorem. | pfesto v organizaci lze najit prvky PR, které

organizace pouziva.

PR se vorganizaci vénuje pfedevSim jednatelka spoleCnosti, ktera se
vénuje napf. aktualizacim webovych stranek Ci obsluze socialni sité — facebook.
Nicméné na tvorbé propagacnich materiald se podili vSichni zaméstnanci. Kazdy

nécim pfispiva.

Otazka ,, K ¢emu vyuZivate PR?“ je spiSe sméfovana do budoucnosti, kdy
organizace vidi vyuzitelnost PR hlavné k informovanosti Ceské vefejnosti o
cizincich (migrantech) a téz k ovlivnéni a naklonéni si politik(. ,Ovéem jde to

Spatné,nékdy je problém, aby nas jako neziskovku prijmuli na sva jednani.”

Co se tyka nastroju PR, organizace nevyuziva tiskové zpravy. Vénuji se
napf. tvofeni vyro€nich zprav. Co se tyka informacénich brozur, organizace ma na
precizni urovni zvladnuté materidly pro svou cilovou skupinu, na informacnich
brozurach pro ¢eskou vefejnost v sou¢asné dobé pracuje. Organizace se ucastnila
nékolika vefejnych akci (festivaly — Jeden bfeh, Otevirani lazeriské sezony), kde
na svém stanku informovali jak o poslani celé organizace, tak i prodavali jidlo
pripravené svymi klienty — cizinci. Akce pofrada ruzné typy akci pro komunitu a

soustfedi se na Pardubice.

Organizace cilené nezjiStuje nazory vefejného minéni na cCinnost

organizace, nicméné zpétnou vazbu ziskava skrze sluzbu poradenstvi.

Organizace komunikuji s novinafri, nékolikrat byli osloveni ze strany médii a
naopak i organizace novinare oslovuje s konkrétni aktualitou (zmény v pracovnich
vizech, spoluprace s Clovék v tisni). Respondenti &. 2 kladné& hodnoti spolupraci
s Ceskym rozhlasem. Téz spolupracovali i s Ceskou televizi (pofady pro déti).
Respondenti €. 2 zmifuji, Ze spiSe média zajimaji kauzy a negativni zpravy o

cizinecké problematice a je tézké prosadit do médii pozitivni informace.

Krizovou komunikaci organizace jiz pouZila pravé ve spojitosti
zameéstnavani cizincl pracovnimi agenturami. Co se tyka financovani, tak
organizace nedisponuje zadnymi sponzorskymi penézi, které by mohly pokryt na

public relations. Z rozpoctu organizace nejsou na PR urCeny Zadné polozky.
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Organizace nijak nespolupracuje s externimi specialisty na PR a ani s PR
agenturami. Organizace disponuje modernimi webovymi strankami a ma zalozeny
i facebook, které slouzi jako informacni portal. Facebook organizace nevyuziva

jako komunikaéni kanal.

Co se tyka spoluprace s ostatnimi neziskovymi subjekty, organizace je
¢lenem Konsorcia nevladnich neziskovych organizaci pracujicich s migranty a
velice si spolupraci pochvaluje. Konsorcium ma velice dobfe zvladnuté propagacni
materialy a medialni kampan (zakon o obanstvi, zdravotni kamparn). Organizace
se ucastni konferenci konsorcia, které lze povazovat za souclast zviditelnéni
organizace samotné. Organizace neni ¢lenem KONEPU, ov8em spolupracuji

s touto asociaci.
Perspektivy PR do budoucna

Dle respondentd €. 2 je vyuzivani PR do budoucna nutné, ,bez toho to
nejde, kdo neni vidét a slySet jako by nebyl.“ Organizace ma v planu se do
budoucna PR vénovat. Dle nazoru respondentd & 2 je nutna spoluprace
neziskovych organizaci, ktera by pomohla public relations (spole¢né pofadani akci

apod.)

Organizace by v budoucna chtéla realizovat PR kampan na sv(j projekt

zvany Multiklub.

4.1.3. Integraéni centrum Kosatec
Treti rozhovor byl veden se zastupcem integracniho centra Kosatec — PR

koordinatorem. Rozhovor probihal v Kavarné u tiskare Brixe, coz je tréninkova
kavarna integraCniho centra, kde pracuji zdravotné handicapovani lidé. Sidli
v Pardubicich, v ulici Sladkovského 482.

PR obecné

Co se tyka informovanosti neziskovych organizaci o PR, respondent €. 3
odpovida, Ze existuji organizace poskytujici informace nebo také organizace, které
nabizi Skoleni. Mnohdy se jedna o Skoleni, které je zadarmo. Respondent €. 3

zminuje Narodni radu zdravotné postizenych nebo Narodni agentura pro evropské
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zalezitosti. Nabidky Skoleni téZ chodi od prazskych organizaci, které spolupracuji

S donatory.

Za nejvétsi vyhody PR v neziskovém sektoru respondent €. 3 povaZzuje to,
Ze neziskové organizace jsou schopny stale za nizké finan¢ni prostfedky vytvofit
kvalitni PR. TéZz také zalezi na velikosti organizace. Za nevyhodu vidi to, Ze
v organizacich nepracuje Clovék, ktery se PR nevénuje naplno. ,,Organizace tvrdi,
Ze na toho clovéka nemaji penize a to je Spatné. | mala neziskovka, ktera

potfebuje, aby ni bylo slySet, musim na to mit ¢lovéka.“

Hlavni rozdil ve vyuzivani PR v ziskovém a neziskovém sektoru vidi
respondent €. 3 to, Ze neziskovy sektor je stale schopen udélat kvalitni PR levnéji.
Uvadi konkrétni pfiklad ,Koralkiada“. Respondent zdlrazhuje, Zze je tfeba byt
originalni a disponovat dobrym napadem, ktery oslovi jak vefejnost, tak média.

,Bylo tfeba pfesvédcit novinare, aby pomohli s dobrou véci.*”
PR v samotné organizaci

Organizace vyuziva metod PR a zaroven vyuziva placenou reklamu.
Placenou reklamu vyuziva v momentné, kdy pofada akci vétSich rozmérd, kterou
je tfeba dostat mezi lidi. Vyuziva plakaty Ci reklamy v periodikach (Respekt). Ve
spojitosti se stavbou budovy, kde organizace sidli, probihala kampan v televizi i

v Ceském rozhlase.

Organizace vyuzivda PR pfedevSim k tomu, aby se stale védélo o déni
v organizaci. Respondent zmifiuje aktuality ohledné Kavarny u Brixe a dale PR
vyuziva k informovani o akcich, které pofada bud sama organizace nebo o akcich,
které jsou v organizaci pofadany ve spolupraci s nékym dalSim. Organizace
propojuje PR s fundraisingem a zdarazriuje, Ze takhle by to mélo fungovat ve

v8ech organizacich.

Problematice PR se v organizaci vénuje PR koordinator. Jeho hlavni
pracovni naplin spociva predevSim komunikaci s médii, komunikaci se statni
spravou, komunikace s ostatnimi neziskovymi organizacemi, komunikaci
s vefejnosti (pfes webové stranky, letaky, plakatu ¢i radia), zastava téz pozici

tiskového mluvciho. Vénuje se téz psani tiskovych zprav.
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Co se tyka vyuzivani PR nastroju, respondent vyzdvihuje vyuzivani
facebook, twitter, zkratka spiSe prosazuje online PR. Efektné&jsi vidi to, Ze vytvofri
plakat Ci letdk a umisti ho na internet nez aby se plakaty tiskly a musela se
zvefejiiovat na placenych plakatovych plochach. Tiskové zpravy vidi respondent €.
3 jako dodatek k sou¢asnému PR. Organizace vydava noviny, kdy v soucasné
dobé& vydavaji 3500 kusti a jsou distribuovany po celé Ceské republice zdarma.
Noviny obsahuji aktuality ze svéta neziskového sektoru, ze svétu
handicapovanych, najdeme zde i PR ¢lanky ¢i informace o jednotlivych partnerech
organizace. Noviny jsou vydavany 6 krat do roka. Tyto noviny jsou automaticky
posilany vSem partnerim organizace a kdokoliv si o tento zpravodaj mlize napsat
bude mu téz zasilan. Napln téchto novin respondent ¢. 3 zmiriuje jako pfiklad

propojeni PR s fundraisingem.

Organizace neprovadi vyzkumy vefejného minéni, hlavné z finanénich a
C¢asovych dlvodl. Do budoucna se o téchto vyzkumech uvazuje. OvSem
organizace se na veSkerych akcich co porfada pta vefejnosti na nazory jak na

samotnou akci, tak na nazory tykajici se organizace.

Organizace komunikuje s novinafi. Organizace zve novinafe na vesSkeré
akce co pofada. Organizace zvala novinafe i na tzv. snidani s novinafi. PP
koordinator ma jiz vytvofené vazby s novinafi (dfive sam jako novinar pracoval).
Organizace spolupracuje s deniky, ale i s Ceskou televizi nebo také s Ceskym
rozhlasem. Respondent zdlraziuje, Ze je nutné novinafe zaujmout, mit dobry
napad. Téz zmifluje, Zze novinafe mnohdy zajima vypravéni pfibéhu. Novinare se
podafilo pfilakat a zaujmout je, pfi nacvicovani evakuace budovy, kde sidli
organizace. Po budové se pohybuje velky pocet vozickaru, evakuace probihala za
ucasti hasi¢li a pro novinare tak vznikl velmi zajimavy material vhodny ke

zverejnéni.

Organizace zna metodu krizové komunikace a ma vytvoreny interni plan
krizové komunikace. Organizace vi, kdo , kdy a jak muze reagovat a nasledné

jednat s médii.

Co se tyka financovani PR, respondent zmifiuje, Ze PR specialista je pro

v wivos
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PR koordinatora neni spocitatelna jako tfeba u fundraisora. PR koordinator zde

nema jasné dany rozpocet na cely rok a véci se vzdy feSi operativné.

PR kampan organizace porada, jiz vySe byla zminéna tzv. Koralkiada. Za
nejvétsi poradanou akci respondent ¢. 3 vidi Abilympiadu. VSe vzdy zalezi na
finanCnich mozZnostech ¢i vysi dotaci. V sou€asné dobé vzdy navrhované akce

schvaluje jednatel organizace, popf. feditel a spravni rada.

V oblasti interniho PR respondent zdUrazriuje pfedevSim porady, ruzna
setkavani zaméstnancl ¢i emailovou komunikaci, aby vSichni zaméstnanci byli
seznameni s dénim v organizaci. V ramci externi komunikace planuje organizace

prosazeni newsletteru.

Organizace nespolupracuje s PR agenturami. Dfive organizace
spolupracovala se dvéma agenturami, ale se spolupraci nebyla spokojena.
V budoucnu je ov8em planovana spoluprace s jinou vybranou agenturou, ktera by

méla pomoci s PR na koncert, ktery organizace bude pofadat.

Respondent €. 3 je naklonén vyuzivani online public relations, organizace
téZz vyuziva socialni sité — facebook a twitter. Socialni sité slouzi jako informacni
kanal, kde se objevuji aktuality z organizace. Téz slouzi jako komunikacni kanal

jak s kolegy, tak i se zastupci jinych neziskovych organizaci.

Organizace  spolupracuje s ostatnimi  neziskovymi  organizacemi.
Organizace je ¢lenem KONEPU. Nejvétsi vyhodu vidi respondent €. 3 v setkavani
jednotlivych neziskovych organizaci. Téz zmifiuje vyhodu, co se tyka databaze
dobrovolnikt v ramci KONEPU. Dale je vyhoda také v tom, Ze KONEP pofada

seminare na rizna témata.
Perspektivy PR do budoucna

,Neziskové organizace se musi naucit s PR pracovat, neumi to. Neumi to
z davodu toho, Ze na to nemaji lidi, z divodu, Ze to podceriuj a nebo si néjaka
pani feditelka mysli, Ze rozeslani tiskové zpravy do denik( staci, tak nestaci.”
Stale je velké mnozstvi organizaci, které se PR nevénuji, nemaji pracovnika, ktery

by se tomu jmenoval. Zalezi vzdy na napadu. Do budoucna by se mély neziskové
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organizace v ramci PR kampani pokusit pfekro it region svého pasobeni. Tam by

mohly najit nové moznosti a téz nové financni zdroje.

4.1.4. SKP — CENTRUM Pardubice
Ctvrty rozhovor byl veden se zastupcem organizace SKP — CENTRUM.

Rozhovor probihal v sidle organizace v Jungmannové ulici ¢. 2550, v zasedaci

mistnosti.
PR obecné

PR pro respondenta €. 4 znamena pfedevsim budovani vztahl s vefejnosti

a také davat verejnosti védét o dané organizaci.

Za nejvétsi vyhody PR v neziskovém sektoru respondent €. 4 vidi to, Ze je
zde velky prostor pro kreativitu, je tfeba tvurci typ ¢lovéka a také to, ze ,z niceho je
treba udélat maximum®. NejvyraznéjSi nevyhody vidi pfedevSim v nedostatku
finan¢nich prostfedkl. To se muze projevit ve vSech aspektech PR, ale také napfr.

v tom, Ze organizace mnohdy musi zvolit levné&jsi Cili hor$i material.

Co se tyka informovanosti neziskovych organizaci o PR, respondent €. 4
uvadi, Ze organizace ma moznost se Uc€astnit riznych typa Skoleni &i seminaru

ohledné PR. Zalezi na samotné organizaci, zda si informace umi najit sama.
PR v samotné organizaci

Organizace vyuziva metod public relations. Organizace nevyuziva placenou
reklamu a to pfedevSim z duvodu nedostatku finanénich prostfedku. Organizace
vyuziva PR predevSim ke zviditelnéni samotné organizace. Dale PR vyuziva k
pfedstaveni nabizenych sluzeb a to predevSim prostfednictvim akci, které
organizace porada a prostfednictvim webovych stranek, které jsou pravidelné

aktualizovany.

Organizace disponuje pracovnikem pro styk s vefejnosti, ktery se vénuje
problematice PR. Pracovnik pro styk s vefejnosti spolupracuje s feditelem
organizace a s ekonomem a vzajemné diskutuji na moznostech organizace
ohledné PR. Tento pracovnik se vénuje aktualizacim webovych stranek, pise
vesSkereé tiskové zpravy, zodpovida za zpravy psané koordinatory jednotlivych

sluzeb, které organizace nabizi (editace, uprava fotek apod.), pfipravuje ruzné
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vystavy, organizuje rtzné typy akci, které organizace pofada (zafizuje vSe ohledné

akce od zacatku do konce) Ci komunikuje s médii.

Organizace se kloni k vyuzivani spiSe tradi¢nich nastroji0 PR. Organizace
disponuje propagacnimi materialy — rizné typy letakd, vénuje se psani vyro€nich
zprav a dale pravidelné tvorbé katalogu. Téz porada rizné druhy akci, napf. akce
k dvacatému vyroci organizace Ci v sou¢asné dobé pfipravuje beneficni koncert.

Soucasti nastroju PR jsou samoziejmé i tiskové zpravy.

Organizace nepofada cilené vyzkumy ohledné vefejného minéni a to
pfedevSim z ddvodu finan€ni i Casové naroCnosti. OvSem sleduje navstévnost

napf. webovych stranek.

Organizace neni ¢leny KONEPU, nicméné s touto asociaci spolupracuiji.
Ugastni se napf. konferenci pofadanych asociaci, kde prezentuji sebe a své

¢innosti Ci pfispivaji do zpravodajstvi asociace.

Co se tyka problematika krizové komunikace, respondent €. 4 zna jeji

podstatu, ale zatim ji b€hem svého pusobeni v organizaci nemusel pouzit.

PR vorganizaci je financovano z vlastnich zdrojl, pfedevSim tedy
z darcovskych penéz. V rozpoctu organizace na PR vyclenény penize organizace
nema. Penize téz organizace ziskava ze sponzorskych darll nebo také
z pronajimani zasedacich mistnosti. Jak jiz bylo feCeno vySe, pracovnik po styk
s vefejnosti konzultuje moznosti organizace v oblasti PR s feditelem a ekonomem

organizace.

Co se tyka komunikace s novinafi, organizace je s nimi v pravidelném
styku. PfedevSim jsou novinafum zasilané tiskové zpravy, tykajici se vSeho
zajimaveho, co se v organizaci déje a nasledné se Ceka na otisknuti téchto zprav.
S novinafi krom pracovnika pro styk s vefejnosti komunikuje i Feditel organizace.
Novinafi jsou téZ zvani na akce porfadané organizaci. Organizace pfispiva do

Radni¢niho zpravodaje.

Organizace nepofada PR kampané velkého rozméru, spiSe dil¢i akce, ze

kterych jsou vzdy zpracovany tiskové zpravy.
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Organizace, a€ nabizi ruzné typy socialnich sluzeb, plsobi jednotné,
pouziva stejné logo, stejny vizualni styl maji vizitky, loga na dvefich, letaky atd.

Pro organizaci je typicka oranzova barva.

Organizace nevyuziva socialni sité, nicméné do budoucnosti uvaZzuje o
zavedeni facebooku, kde bude Sirokou vefejnost seznamovat s Cinnosti organizaci

i samotnych sluzeb, které organizace nabizi.

Co se tyka spoluprace s ostatnimi neziskovymi organizacemi za ucelem
PR, SKP CENTRUM tuto spolupraci vyhledava a pochvaluje si. Respondent €. 4
zmifuje napf. spolupraci s integracnim centrem Kosatec, jednotlivé organizace
jsou zvany na Dny otevienych dvefi nebo jiz vySe zminéné setkavani neziskovych

organizaci na konferencich KONEPU.
Perspektivy PR do budoucna

Respondent €. 4 zmiriuje, Ze vyvoj PR do budoucna budou vzdy ovliviiovat
finan¢ni prostfedky, vySe dotaci €i sponzorskych dar(. Ve spojitosti s financemi
vidi i to, Ze je téZzké do neziskového sektoru na pozici PR manazera pfilakat
kvalifikované odborniky, ktefi mnohdy radi pracuji radSi v ziskovém sektoru, kde je
vice penéz jak na platy, tak i na realizace PR kampani. ,V neziskovém sektoru

musim byt lidé opravdu Kkreativni, aby z minima vytéZili maximum.*

| vyvoj public relations v samotné organizaci se bude odvijet na zakladé
mnozstvi finan¢nich prostfedku, nicméné respondent zdUraziuje, Ze v budoucnu
PR jisté bude tfeba. Zmifiuje Casto citovanou vétu ,0 kom neni slySet a videt,

Jakoby nebyl.“

4.1.5. Oblastni charita Pardubice
Paty rozhovor byl veden se zastupcem organizace Oblastni charita

Pardubice. Rozhovor probihal v sidle organizace v ulici V R&ji 732 v Pardubicich.
PR obecné

PR pro respondenta €. 5 znamena predevsim dat o sobé védét a také vétsi

moznost a prostor pro Sifeni informaci mezi Sirokou verejnost.
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Co se tyka informovanosti neziskovych organizaci o PR, respondent €. 5
zminuje pfedevsim ¢innost KONEPU. Tato asociace pfichazi i s nabidkou rdznych
Skoleni ¢i seminafl urcenych pro neziskovy sektor a tykajicich se problematiky
PR.

Hlavni vyhody PR vidi respondent €. 5 v moznosti vice informovat vefejnost
o organizacich, o jejich poslanich a o osvété dulezitosti neziskového sektoru. Jako
nevyhodu zmifuje to, Ze dnesni spole¢nost je pfedimenzovana a kolem ni je velké
mnozstvi informaci. Pro organizace je tézké verfejnost zaujmout. TéZ je toho
nazoru, Ze v ziskovém sektoru je jina situace tykajici se financnich moznosti.
Neziskové organizace limituje nedostatek finanénich zdrojli a to je pro né dosti

limitujici.
PR samotné organizace

Organizace vyuziva metod PR a placenou reklamu vyuziva minimalné.
Organizace inzeruje v tisku a to v Mladé fronté dnes a v Pardubickém deniku a téz
pravideln& spolupracuje s Ceskym rozhlasem. Oblastni charita Pardubice je do
jisté miry specifickou, jelikoZ je sou&asti sité¢ Charity Ceské republiky. Charita
Ceska republika pasobi celostatng, vyuziva metody a nastroje PR, t&Zi z tohoto
zviditelnéni vSechny charity, tedy i Oblastni charita Pardubice. Respondent €. 5
zminiuje, ze toto celostatni plsobeni vyuzivaji napf. kdyz organizuji pomoc do

zahranidi.

PR se vorganizaci vénuje predevSim asistentka feditele spolu se
specialistou na fundraising. Mezi jejich napli prace patfi pfedevSim psani
tiskovych zprav, komunikace s médii, krajem €i magistratem mésta Ci aktualizace

webovych stranek.

Co se tyka nastroju PR, organizace se kloni k vyuzivani tradi¢nich nastroja
PR. Disponuje propagacnimi materialy, vénuje se psani tiskovych zprav, vydava
Zpravodaj, podili se na tvorbé Charitnich listd & uverejiiuje ¢lanky na ruzna
témata do tisku. Organizace se téz vénuje pofadanim akci. Nejvétsi akce je

benefiéni akce s nazvem Trikralova sbirka.

Organizace nezjiStuje verejné minéni, nepofada cilené vyzkumy a to

predevSim z ddvodu finanCni a Casové naroCnosti a téZ nedostatku lidskych
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zdroju. Respondent €. 5 zmifiuje, Ze organizace disponuje velkym poctem klientl a
momentalné by nedokazala uspokojit potfeby vétSiho poctu potencionalnich

klient.

Co se tyka krizové komunikace, respondent ¢. 5 se v této problematice
orientuje, ale za dobu svého plsobeni v organizaci krizovou komunikaci pouzit

nemusel.

Financovani Oblastni charity Pardubice je vice zdrojové. Finance Cerpaji jak
ze zdravotnich pojistoven, tak nabizené socialni sluzby jsou financovany na
zakladé projektd (finance z Pardubického kraje, Magistratu mésta, Castecné
z jednotlivych obci). Z kazdého projektu je urcitéa ¢astka ur€ena na public relations.

PR je planovano prabézné v celém roce spolu s feditelem organizace.

Organizace s novinafi komunikuje, prostfednictvim zasilani tiskovych zprav.
Respondent €. 5 zmifiuje, Ze organizace ma jiz s novinafi vybudované vztahy. Téz
spolupracuje s Ceskym rozhlasem, kde napf. jednou roéné vystupuje v pofadech
rozhlasu. Organizace zve zastupce médii na akce, které organizace pofada.
Specialni pozvani pro novinafe (snidané s novinafi) organizace nepreferuje.
Respondent zduraznuje, ze je ovSem potfeba byt originalni a mit dobry napad.

Média je tfeba zaujmout.

Co se tyka PR kampani, organizace pofada akce men$iho rozméru, napf.
vyroba adventnich véncu jak pro klienty, tak pro vefejnost, kde verejnost krom
vyroby organizace informuje o poslani charity. Organizace vyuziva pomoci

dobrovolniku pfi pofadanych akcich.

Organizace disponuje jednotnym vizualnim stylem a Oblastni charita
Pardubice neni vyjimkou ve vyuzivani znaku Charity Ceské republiky. Ov§em
respondent zdlrazriuje ze charita Pardubice je do jisté miry sobéstacna

organizace (napf. v komunikaci s novinafi ¢i v realizaci projektt apod.)

Organizace nespolupracuje s PR agenturami Ci jinymi externimi specialisty
na PR a to pfedevsim z didvodu nedostatku finan¢nich prostfedku. Organizace si

veSkeré nalezitosti ohledné PR feSi sama.
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Organizace se vénuji pravidelnym aktualizacim svych webovych stranek,
které vyuzivaji jako nastroj PR. Socialni sité — facebook v souCasné dobé
organizace nevyuziva. V budoucnu ovSem uvazuji o jeho zfizeni. Zaroven by na

obsluhovani facebooku chtéli najmout externistu — dobrovolnika a nebo studenta.

Organizace spolupracuje s dalSimi neziskovymi organizacemi z perspektivy
PR, respondent & 5 zminuje pfedevsSim cinnost KONEPU, kdy organizace je

Clenem této asociace. Dale spolupracuje s ostatnimi charitami.
Perspektivy PR do budoucna

Public relations ohrozuje nejistda budoucnost a to pfedevSim ohledné
mnozstvi finan€nich zdroji. Pokud dojde ke snizeni, neziskové organizace budou
nuceny najit jiné cesty &i jiné zdroje. ,MoZna to zni zvlastné, ale cilem organizaci
Jje zastat minimalné tam, kde jsou ted.“ Jedna se pfedevSim o problematiku
udrzitelnosti. Usp&chem by bylo, kdyby organizace postupovaly alespofi malymi

kroky vpred.

PR v samotné organizaci téZ zavisi na finanénich moznostech. V budoucnu

respondent €. 5 vidi spiSe boj mezi organizacemi o klientelu nez o dotace.
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4.2. Souhrn
Tato kapitola je vénovana souhrnu zjiSténych informaci ziskanych béhem

provadéni rozhovoru s jednotlivymi neziskovymi organizacemi.

Prvni tematicka &ast rozhovoru se tykala informaci o public relations
obecné. Pro respondenty PR pfedevSim znamena davat o sobé (o organizaci)
védeét verejnosti. Dale téz zminuji budovani vztahu s vefejnosti &i Sifeni informaci

jak o organizaci samotné, tak o nabizenych sluzbach mezi Sirokou verejnost.

Co se tyka informovanosti neziskovych informaci o PR ¢i nabidce o Skoleni,
tak napf. respondent €. 1 zmifuje Vida centrum €i T — mobile, ktery nabizel kurzy
pro neziskové organizace zdarma, respondent €. 3 zmihuje napf. Narodni
agenturu pro evropské zaleZitosti. Respondent ¢. 5 vyzdvihuje ¢innost KONEPU.
Oproti tomu respondenti €. 2 zadné nabidky kurz( ohledné PR neznaji. Vzdy
zalezi na konkrétni neziskové organizaci, zda se o problematiku PR zajima a
zZjiStuje si nové informace a zda nechava své pracovniky Skolit. TéZ respondent €.

1 pfipoming, Ze zalezi i na finanénich moznostech neziskovych organizaci.

Ohledné vyhod a nevyhod PR v neziskovém sektoru, zde jiz byly odpovédi
respondentl rozmanitéjSi. Respondent ¢. 1 vidi hlavni vyhodu PR v pfibézich,
které neziskovy sektor nabizi, respondent €. 3 v tom, Zze neziskové organizace
jsou schopny vytvaret PR levnéji nebo respondent €. 4 vidi nejvétsi vyhodu v tom,
Ze neziskové organizace vytvofi z minima maximum a zduraznuje, Ze specialista
PR v neziskovém sektoru musim do vysoké miry kreativhim Clovékem. Dale se
respondenti shoduji na tom, ze vyhoda PR neziskovém sektoru spociva
v moznosti osvéty cilu a poslani jednotlivych organizaci vefejnosti. V odpovédich
ohledné nevyhod se respondenti liSili. Respondent €. 3 za hlavni nevyhodu vidi to,
Ze mnohdy v neziskovych organizacich nepracuje Clovek, ktery se PR nevénuje
naplno, respondent €. 4 vidi hlavni nevyhodu v nedostatku finan¢nich prostredki
na realizaci PR kampani nebo respondent €. 5 zminuje to, Ze dnesni spolecnost je

prfedimenzovana informacemi a pro neziskové organizace je velmi tézké zaujmout.

Na hlavnich rozdilech ve vyuzivani PR v ziskovém a neziskovém sektoru se
shoduji respondenti €. 1 a €. 2, ktefi tvrdi, Ze v ziskovém sektoru jde pfedevSim o

zvySeni prodeje a nasledné zisku. V neziskovém sektoru jde spiSe o Sifeni
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informaci o organizaci a o jeji zviditelnéni. Respondent €. 5 dodava, ze zalezi na

finanCnich prostfedcich, kterych je v ziskovém sektoru vice.

Druha tematicka Cast rozhovorl se tykala public relations samotnych
organizaci. Vybrané organizace vyuzivaji metod public relations, ale je nutno
zduUraznit, ze na rozdilné urovni. Respondent €. 2 uvadi, Zze vyuzivani PR je teprve
v zaCatcich. Co se tyka placené reklamy, jeji vyuzivani potvrzuje respondent €. 3

a v minimalni vyuZiti pfipousti i respondent €. 5.

Respondenti se shoduji, ze PR vyuzivaji pfedevSim kvuli zviditelnéni svych
organizaci a také ke zviditelnéni jednotlivych sluzeb, které nabizeji. Respondent €.
3 zminuje konkrétni pfiklad, kdy PR pouZivaji napf. pfi informovani ohledné
tréninkové Kavarny u tiskafe Brixe. Respondent &. 1 zduUrazfiuje to, Ze PR
vyuzivaji pfedevsim kvlli osvété a pozitivnimu informovani o své cilové skupiné
(lidé s duSsevnim onemocnénim). Téz tito respondenti €. 1 a €. 3 zdlraznuiji

potfebu propojeni PR s fundraisingem, které ve svych organizacich prosazuiji.

Organizace PéCe duSevni zdravi disponuje ve svém pracovnim kolektivu
PR manazerem, organizace Most pro lidska prava nezaméstnava specialistu na
PR, integraCni centrum Kosatec zaméstnava PR koordinatora, SKP — CENTRUM
disponuje pracovnikem pro styk s vefejnosti a v Oblastni charité¢ Pardubice se
public relations vénuje asistent feditele spolu se specialistou na fundraising. Co se
tyka naplné prace, respondenti se shoduji napf. na psani tiskovych zprav,
aktualizacich webovych stranek, komunikaci s novinafi ¢i na organizovani akci,

které jednotlivé neziskové organizace poradaji.

Co se tyka vyuzivani PR nastroju, organizace se kloni spiSe k vyuZivani
tradi¢nich nastroj0 PR (propagacni materialy, tiskové zpravy, vyrolni zpravy,
pofadani akci apod.). Je nutné ale zddraznit, ze vyuzivani jednotlivych nastroji se
v organizaci liSi. Napf. respondenti €. 2 se nevénuji psani tiskovych zprav,
respondenti €. 1, 4 a 5 tiskové zpravy vyuzivaji. Respondent ¢. 3 ovSem tiskove
zpravy vidi jako dodatek ¢ minimum, co neziskova organizace v této dobé
z nabidky PR muze vyuzit. Respondenti €. 1, 3, 4 a 5 zminovali i to, Ze se vénuiji
pofadani riznych typl akci. Respondent €. 1 uvadi napf. akce typu divadla di
vystavy, respondent €. 4 uvadi napf. akci konanou k dvacatému vyrocCni

organizace, respondent €. 5 vyzdvihuje benefiéni akci s nazvem TFikralova sbirka.
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Respondent €. 3 oproti ostatnich vyzdvihuje ulohu online PR a vyuzivani

socialnich siti.

Co se tyka pofadani vyzkumd vefejného minéni, organizace cilené
vyzkumy neprovadéji a to pfedevsim z finan¢ni a Casové narocnosti. Respondent
C. 1 dodava, Ze sleduji statistiky na webovych strankach ¢&i facebooku.
Respondent €. 3 uvadi, ze se zajimaji o nazory navstévnikl na akcich, které

organizace porada. Respondent €. 4 sleduje navstévnost webovych stranek.

Teoretické povédomi o problematice krizové komunikace maji vSichni
respondenti. Kromé respondentl €. 2, ktefi krizovou komunikaci vyuzili ve
spojitosti zaméstnani cizincl pracovnimi agenturami, ji ostatni respondenti za
dobu svych plsobeni nevyuzili. Respondent €. 3 dodava, ze organizace disponuje

sestavenym krizovym planem.

Financovani PR respondenti oznacuji za problematické a shoduji se na
tom, Ze neziskové organizace nedisponuji dostatkem finanénich prostiedkd.
Respondent €. 1 uvadi, Zze PR manazer vzdy tvofi plan PR na budouci rok, ktery
poté konkretizuje na zakladé mnozstvi financi, které organizace obdrzi.
Respondenti €. 2 uvadi, ze nedisponuiji finanénimi prostfedky na PR. Respondent
¢. 3 uvadi, ze se finance na plat PR koordinatora velice tézko shani. Respondent
€. 4 uvadi, ze PR je vjejich organizaci hrazeno z darcovskych penéz a
sponzorskych darl. Respondent €. 5 uvadi, Ze financovani organizace je vice
zdrojové a ze program PR aktivit organizace je vzdy konzultovan a planovan

v prubéhu roku s feditelem organizace.

Vsichni respondenti odpovédéli, ze organizace komunikuji s novinafi.
Nejcastéji skrze psani a posilani tiskovych zprav a také zvani novinarl na akce
pofadané organizacemi. Respondenti se téZz shoduji, Zze je dulezité oslovit

novinare s néCim zajimavym a novinare zaujmout.

Co se tyka porfadani PR kampani, je situace v jednotlivych organizacich
rozdilna. Respondent €. 1 zminuje nejvétsi akci s nazvem Tyden pro duSevni
zdravi. Respondenti €. 2 uvadi, Zze PR kampané neprovadi. Respondent €. 3
zminuje kampan s nazvem Koralkiada, ktera se setkala s velkym uspéchem.

Respondent €. 4 uvadi, Zze PR kampané neprovadi, spiSe se vénuje jednotlivym
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diléim akcim. Respondent ¢. 5 uvadi, Zze organizace se vénuje téz poradani

mensich akci (napf. vyroba adventnich véncu pro klienty i Sirokou vefejnost).

S PR agenturami v sou¢asné dobé nespolupracuje zadna z dotazovanych
neziskovych organizaci a to pfedevSim z ddvodu nedostatku finan¢nich zdrojd.
Respondenti €. 1 a 3 se zminili o dfivéjSi spolupraci s PR agenturami, ovSem

nebyli s touto spolupraci spokojeni.

Soucasti rozhovorl byla i otazka tykajici se vyuzivani socialnich siti.
VsSichni respondenti socialni sité znaji. Do urcité miry je vyuzivaji organizace Péce
o duSevni zdravi, organizace Most pro lidskad prava a také integracni centrum
Kosatec. SKP CENTRUM a Oblastni charita facebook v sou€asné dobé
nevyuzivaji, ovSem do budoucnosti pocitaji s jeho aktivaci. Respondent €. 3

vyzdvihuje ulohu online PR a téz ulohu facebooku.

Co se tyka spoluprace s ostatnimi neziskovymi organizacemi, respondenti
se shoduiji, Ze s ostatnimi neziskovymi organizacemi spolupracuiji a tuto spolupraci
si velice chvali. Casto byla zmifiovana uloha KONEPU, kdy dotazované
organizace jsou bud &leny asociace a nebo s asociaci spolupracuji. Respondenti
€. 1, 2 a 4 hodnoti kladné spolupraci s integraénim centrem Kosatec. Respondent
¢. 5 zdlUraziiuje, Ze jako Oblastni charita Pardubice prevazné spolupracuje

s charitami z ostatnich mést.

Treti tematicka Cast byla vénovana perspektivam public relations do
budoucna. Respondenti se shoduji, Ze v budoucnu neziskové organizace PR
vyuzivat budou. Téz se shoduji, Ze bude zaleZet i na finanénich mozZnostech
jednotlivych organizaci. Respondenti €. 2 uvadi nutnost pokracovani spoluprace
neziskovych organizaci. Respondent €. 3 zdUraznuje nutnost toho, aby neziskové
organizace do zameéstnavaly ve svém kolektivu specialistu na PR. Respondent .
4 se téz vénuje problematice financi a zdUraziuje potfebu zaméstnavat v

neziskovém sektoru kvalifikované pracovniky.
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4.3. SWOT analyza — Multiklub (projekt obéanského sdruzeni
Most pro lidska prava)
Realizatorem projektu s nazvem Multiklub je obCanské sdruzeni Most pro

lidska prava se sidlem na TFfidé 17. Listopadu 216, v Pardubicich.

Hlavnim cilem projektu je integrace cizinct v Ceské republice a jejich rodin
prostfednictvim vzdélavacich, volno€asovych i multikulturnich akci. Multiklub

navazuje na Kurzy Cestiny pro déti a samotny projekt je realizovan jiz tfi roky.

Cilovou skupinou Multiklubu jsou déti cizincl, ktefi navstévuji zakladni Ci
stfedni Skoly, také pro ty, ktefi z néjakého objektivniho divodu Skolu navstévovat
nemohou a maji zajem o zdokonaleni Ceského jazyka. VEék déti navstévujici

Multiklub se pohybuje mezi 5 — 18 lety.

Mezi nabizené sluzby Multiklubu patfi multikulturni klub pro déti (probiha
v obdobi unor — Cerven a zafi — prosinec), vyuka a doucCovani Ceského jazyka,
doucovani ostatnich jazykl, volnoCasové a multikulturni aktivity, dale Multiklub
nabizi putovni a pfiméstsky tabor. Multiklub se stara i o traveni volného Casu déti
béhem letnich prazdnin, kdy pfedevSim aktivity béhem tabora jsou sméfovany
pfedevS§im na komunikaCni dovednosti déti v Ceském jazyce a jejich vyuZiti

v praktickych situacich. Projekt disponuje koordinatorem.
SWOT analyza

Ve spolupraci s predsedkyni a jednatelkou byla vytvofena Swot analyza

projektu Multiklubu.

Mezi silné stranky (strengths) projektu predevsSim patfi tyto:

e Jedinec€nost projektu
o Tento projekt je jedineCny jak v Pardubicich, tak i v celém
Pardubickém kraji
e Lektorsky tym
o Lektorsky tym disponuje odbornosti, obétavosti a téz nadSenim
pro praci
o Porozuméni a pochopeni z pozice cizince

o Reakce na aktualni potfeby migrantt
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Multiklub je flexibilnim projektem, ktery je schopny reagovat na aktualni
potfeby cilové skupiny, se kterou pracuje
Vysoké povédomi o projektu v cilové skupiné
Individualni pfistup k détem
K détem se pfistupuje individualné jak v u¢ebnim procesu, tak je nutné
zduraznit emocni stranku (lektorky nejsou lhostejné k osudim déti)
Spoluprace s dobrovolniky a praktikanty
o Na projektu Multiklubu se podileji dobrovolnici, tak i praktikanti
z napf. Univerzity Pardubice (napf. obor komunitni studia)
Péce o cilovou skupinu cely kalendaini rok
o Doucovani déti probiha béhem Skolniho roku, o letnich
prazdninach jsou pro déti nachystané volnoCasové aktivity
Vyuziti pocitacové techniky pfi vyuce
Pratelska az rodinna atmosféra
o Déti nejsou striktné zkouSeny z uciva, u€eni probiha formou hry a
diky vazbé mezi lektorkami a détmi ma vysokou ucinnost
Zastoupeni rodi¢l v pripravé déti do Skoly
Velky zajem o projekt ze strany cilové skupiny
Originalita projektu, zajimavost
o Projekt je ojedinély, nabizi moznost vzdélavani, volno¢asové
aktivity, navazani novych pratelstvi, pratelskou az rodinnou
atmosféru
Atraktivnost pro média
o Deéti jiz za sebou maji uc€ast napr. ve studiu Kamarad

Spoluprace s Ceskou televizi

Mezi slabé stranky (weaknesses) projektu patfi predevSim tyto:

Nedostatecné povédomi verejnosti o projektu

o Nizké povédomi o projektu panuje jak v laické verejnosti, tak i

v odborné verejnosti (zakladni €i stiredni Skoly)

Nedostatek finan¢nich prostfedkd

Nedostatecné prostory urCené pro vyuku déti
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o Diky malym prostorim je nutné odmitat zajemce o sluzby Multiklubu
Nedostatek materialniho vybaveni
o Nedostatek psacich potreb, slabikaru, bloku, tuzek apod.
Rozpracovana metodika Multiklubu
o Na podobé metodiky Multiklubu se stale pracuje, ovSem slabou
strankou je, Ze stale nema kone¢nou podobu
Soucasti projektu neni specialista na PR
o Organizace v sou¢asné dobé nezaméstnava specialistu na PR
Predsudky verejnosti tykajici se cizincu
o V Eéeské spoleénosti se mohou objevovat predsudky proti
cizincm, nejéastéji napf. to, ze cizinci berou obéanim CR

pracovni prilezitosti

Jako hlavni prilezitosti (opportunnities) jsou vyvhodnoceny tyto:

Zlepseni situace ohledné PR
o Je tfreba zapracovat na zvysSeni povédomi o tomto typu projektu
o Je mozné zaCit postupné a postupné zacit vyuzivat jednotlivé
nastroje PR
ZlepsSeni komunikace s rodici déti
Systematicka a dlouhodoba spoluprace se Skolami
o Predpokladem je najit partnera / konzultanta ohledné feseni potieb a
problému ohledné vzdélavani
Zapojeni asistentl pedagoga pro migranty
Navazani spoluprace se Skolami s pedagogickym zaméfenim
o RozSifeni nabidky praxi
Zapojeni praktikant( do projektu ve vétsi mife
o RozSifeni povédomi o nabidce o praxi nejen v Pardubicich, ale do
dalSich mést, popf. do celého kraje
Provedeni PR kampané projektu
o PR kampan bude mozné provést az zaméstnanci organizace
zvladnou zakladni metody PR ¢i zaméstnaji PR specialistu

Diky zviditelnéni projektu muze dojit k zviditelnéni celé organizace
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Jako hlavni hrozby (threats) jsou vyhodnoceny tyto:

e Meéné dostupnych finanénich prostfedku
o Pokud by doslo k omezeni stavajicich finan¢nich prostfedku, byl by
Multiklub nucen k omezeni rozsahu aktivit, omezeni fungovani
projektu (Casové moznosti) Ci ke sniZeni kapacity
o V kone¢ném dusledku by to znamenalo omezeni pfistupu migrantt
ke vzdélavani, nevyuZiti potencialt ditéte z divodu napf. neznalosti
Ceského jazyka, frustraci ditéte ¢&i vyc€lenéni ditéte z vétSinove
spolecnosti
e Legislativni zmény
o Legislativni zmény by se mohly tykat zakonu o pobytu cizincl a také
problematiky pracovnich povoleni pro cizince
e Trh prace
o Nedostatek pracovnich mist by mohl zpUsobit odchod cizincl
zregionu, nasledné ze zemé& a tim zplsobit nedostatek
potencionalnich klientd Multiklubu
e Zmeéna lektor
o Jak jiz bylo Fe€eno vySe, lektorky maji se détmi navstévujici Multiklub
silné vazby a jejich odchod ¢i vyména by mohla ovlivnit navstévnost
projektu
e Spatné provedena PR kampan by mohla zpusobit negativni obraz
projektu, v koneéném dusledku konec projektu jako takového
o Spatna PR kampar by mohla poskodit i samotnou organizaci
e Zhorseni povédomi o cizincich v ¢eské spole¢nosti
o Je nutné informovat verejnost pozitivhé a nevyvolavat negativni

dojem

Multiklub je projekt, ktery je ojedinély a jedineCny. V ramci projektu se déti
cizinci mohou vzdélavat, ucastnit se volnoCasovych aktivit, navazovat nova
pratelstvi a nejsou nijak stresovani zkousenim uciva. V Multiklubu totiz panuje
pratelska atmosféra. Détem je béhem roku nachystan bohaty program, ucastnily

se napt. pofadu CT studia Kamarad.
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| pfes jedineCnost tohoto projektu o ném stale neni dostate¢né povédomi
jak v laické, tak i odborné verejnosti (z hlediska zaméfeni projektu se odbornou
vefejnosti rozumi zakladni, popf. stfedni Skoly). Velkym nedostatkem projektu
z hlediska PR, je neucCast specialisty na public relations, ktery by se vénoval
zviditelnénim projektu. Pfekazkou v realizaci PR projektu mohou byt i pfedsudky

Ceské spolecnosti vuci cizincm.

Organizace Most pro lidska prava by se v budoucnu chtéla vice vénovat
public relations a hlavné zviditelnéni projektu Multiklubu. Zastupcim organizace je
jasné, Ze je tfeba zapracovat na zvySeni povédomi o projektu ve verfejnosti.
Organizace by mohla zacit postupné pouzivat jednotlivé PR nastroje a v budoucnu
uspofadat PR kampan. Usporadani PR kampané je ovSem podminéno najmutim
specialisty PR, ktery by kampan vytvofil. MozZnosti je i to, Ze zaméstnanci Ci

vybrany zaméstnanec by podstoupil Skoleni public relations a kampan vtvofil on.

Nevhodné zvolené PR nastroje, ale pFfedevSim nevhodné ¢i Spatné
provedena PR kampan by mohla zpusobit ziskani negativniho dojmu o projektu
nebo také zavinit konec samotného projektu. V konec¢ném duasledku by tato

kampan mohla vrhnout Spatné svétlo na celou organizaci Most pro lidska prava.

Z davodu toho, zZe organizace Most pro lidska prava je teprve v zacatcich
vyuzivani metod PR, neni doporuena realizace PR kampané vétSich rozméru.
Organizace by mohla zacit s pouzivanim PR nastroje — tiskové zpravy.
Zaméstnanec, ktery by se tomuto vénoval, by mél podstoupit Skoleni, jak tuto
tiskovou zpravu psat. Tiskové zpravy by nasledné mohla organizace rozesilat
novinaram, ktefi by tyto zpravy mohli nasledné otisknout. Organizace by mohla
tiskové zpravy sepsat napf. na téma ohlédnuti se za fungovanim Multiklubu Ci

nabidnout konkrétni pfibéh ditéte, kterému Multiklub pomohl.

Organizaci je z duvodu nedostatku finan¢nich prostfedkd navrhnuto online
public relations. Organizace by se méla svédomité starat o své webové stranky,
pravidelné je aktualizovat a umistovat na né ty nejzajimavéjsi informace z déni
v organizaci. Organizace by méla téz zapracovat na svych facebookovych
strankach, které nabizi moznost informovani verejnosti bez vynalozeni financnich
prostiedku. Facebook je urCen predevsim pro informovani Siroké verejnosti a pro

klienty organizace. Je vhodné mit zde velké mnozstvi fotografii, profil na
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facebooku musi predevsim zaujmout.>’ Dal$im v pofadi je téZ vyuzivani twitteru.
Zde by organizace méla sledovat (follow) dalSi, pfedevSim neziskové organizace.
Je pravdépodobné, Ze tyto organizace ji zaCnou také sledovat a vyrazné tak

mohou pomoci s rozSifovanim jejich pfispévku (tzv. retweet)

Organizace by téz méla zapracovat na vybudovani siti novinaru, které by
v pfipadé potfeby mohla kontaktovat. Pfesto, Ze organizace spolupracuje
s Konepem, nebylo by v Zadném pfipadé na Skodu se stat clenem této asociace.
Organizace by méla pokraCovat v zapocaté spolupraci s ostatnimi neziskovymi

organizacemi a tuto spolupraci nadale prohlubovat.

Situaci v organizaci by jisté zlepSilo zaméstnani specialisty na public
relations. Organizace by méla popfemyslet nad posilenim svého tymu. PR by se
téZ mohl vénovat i externista nebo student vysoké Skoly, ktery se v PR orientuje.

Jisté by bylo mozné popfemyslet nad jeho zapojenim jako dobrovolnika.

Pokud nebude mozné rozSifit kolektiv zaméstnancl organizace, je
nezbytné, aby organizace vybrala ze svych fad pracovnika, kterého necha Skolit

v oblasti public relations.

Je dulezité, aby organizace zacCala prikladat problematice PR dlraz a
uvédomila si, Ze public relations v neziskovém sektoru ma jiz své postaveni.
Dobfe vedené PR organizaci mize privést mimo jiné i pfilezitosti k ziskani vétSiho

mnozstvi finan€nich prostfedka.

> http://socialdesign.cz/
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5.Zaveér
Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit roli a postaveni public relations
v neziskovém sektoru a predstavit jeho aktualni podobu, postaveni, vyuZitelnost,

problematiku financi €i jeho perspektivy do budoucna.

Provadény vyzkum mél pfedevsim za ukol odpovédét na pfedem polozené
vyzkumné otazky. Prvni vyzkumna otazka méla za ukol zjistit, zda neziskove
organizace vyuzivaji public relations. Druha vyzkumna otazka se tykala nastroju
public relations, tedy jaké nastroje PR neziskové organizace vyuZzivaji. Treti
vyzkumna otazka meéla za ukol zjistit, zda neziskové organizace disponuji
dostatkem finanénich prostfedk( na public relations. Ctvrta vyzkumna otéazka byla

vénovana zjisténi perspektiv public relations do budoucna.

Role a postaveni public relations v neziskovém sektoru v Pardubicich byla
zjiStovana na pfikladu péti pfipadovych studii. Rozhovory dle navodu jsem vedla
s témito organizacemi: PéCe o duSevni zdravi, Most pro lidska prava, Integraéni
centrum Kosatec, SKP — CENTRUM a Oblastni charita Pardubice.

Dle zjisténych informaci neziskové organizace v Pardubicich public
relations vyuzivaji. Je nutné ovSem zdlraznit, Ze uroven vyuzivani PR je
v jednotlivych organizacich odliSna. PR neziskové organizace vyuzivaji pfedevsim
ke zviditelnéni organizaci jako takovych ¢i ke zviditelnéni jednotlivych sluzeb,
které organizace nabizeji. Organizace se prostfednictvim PR snazi téz informovat
vefejnost o cilovych skupinach, se kterymi organizace pracuji. Z vyzkumu lze
vyvodit, Ze neziskové organizace se snazi vefejnost informovat pfedevSim

pozitivné.

Co se tyka informovanosti neziskovych informaci o PR, z vyzkumu lze
vyvodit, Ze organizace maji moznost Cerpat informace ohledné PR a mohou téz
vyuzivat nabidek Skoleni nebo rdznych vzdélavacich kurzl. Zalezi ovéem na
konkrétni organizaci, zda se o tyto informace zajima a nechava své zaméstnance

skolit.

Neziskové organizace se spiSe kloni k vyuzivani tradi¢nich nastroj0 PR
(propagacéni materialy, tiskové zpravy, vyroCni zpravy, poradani akci apod.)

Nastroje PR organizace vyuZzivaji v rozdilné mife. Dle provedeného vyzkumu lze
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vydedukovat, Ze neziskové organizace reaguji na moderni trendy dnesni doby.
Myslime tim moderni webové stranky, kterymi neziskové organizace disponuji a
také to, Ze organizace zacinaji vyuzivat socialni sité a to predevsim facebook.
Neziskové organizace zacinaji objevovat vyhody, které by jim mohlo pfinést online
public relations. Vyuzivani nastroji PR zalezi téz na specialistech PR i

zaméstnancich organizaci a na jejich zvolené PR strategii.

Co se tyka financovani PR v neziskovych organizacich, z vyzkumu lze
vyvodit, Ze neziskové organizace nedisponuji dostatkem finanCnich zdrojd.
Obtizné je ziskat dostate¢né finance na plat specialisty PR. Jaké nastroje PR
organizace mnohdy feSi operativné béhem kalendarniho roku. VSe zalezi na
vySich dotaci a také na shanéni darcovskych penéz a sponzorskych dart. Dle
zjisténych informaci je dllezité, aby neziskové organizace propojovaly PR a
fundraisingem. PR specialista konzultuje zaleZitosti ohledné PR s feditelem

organizace €i spravni radou.

Co se tyka perspektiv PR do budoucna, zvyzkumu lze vyvodit, Ze
neziskové organizace budou pokraCovat ve vyuzivani metod public relations.
Nejcastéji zminénou hrozbou, ktera by mohla vyuzivani PR ohrozit, byl nedostatek
finannich prostfedkd. Neziskové organizace budou nuceny hledat jiné, dalSi
zdroje financovani.l kdyz se v sou€asné dobé povaZzuje za standart zaméstnavat
ve své neziskové organizaci PR specialistu, neni to vSak tak v kazdé neziskové
organizaci. Pokud ovSem neziskové organizace budou chtit provadét PR na
urovni, bez PR specialisty se do budoucna jisté neobejdou. Dllezitym aspektem
z perspektivy PR je i spoluprace jednotlivych neziskovych organizaci. Neziskové

organizace tuto spolupraci vitaji a je nutné v ni pokraovat i do budoucna.

Po provedeném vyzkumu jsem se rozhodla spolupracovat s organizaci
Most pro lidska prava pro kterou jsem vytvofila swot analyzu projektu s nazvem
Multiklub a dodala doporuceni tykajici se public relations. Organizaci bylo
doporu€eno zacit s pouzivanim jednotlivych nastroji PR - tiskové zpravy.
Z divodu nedostatku finan&nich prostfedkl bylo doporuceno dale vyuzivat online
public relations se zaméfenim na socialni sité. Téz by organizace méla zapracovat

na prohlubovani vztaht s novinafi. Organizace by téz méla zapremyslet nad
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zaméstnanim PR specialisty Ci nechat Skolit vybraného zaméstnance, ktery se PR

bude vénovat.

Cile bakalarské prace, tedy zjistit roli a postaveni PR v neziskovém sektoru
v Pardubicich, se diky provedenému vyzkumu podafilo zjistit. TéZz se podafilo
zZjistit odpovédi na pfedem polozené vyzkumné otazky. Bakalafska prace je urCena
pro ty, ktefi se zajimaji o neziskovy sektor a zaroven o stale se rozvijejici obor
public relations. Bakalafska prace je téz urCena zastupclm neziskovych

organizaci jako zdroj konkrétnich informaci z praxe.
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7. PFilohy

7.1. Vzor tiskové zpravy
Tiskova zprava

Pardubice, 25. 11. 2012
Ohlédnuti za Multiklubem

Pardubice — Jedineény a originalni projekt obéanského sdruzeni Most pro
lidska prava s nazvem Multiklub funguje jiz tretim rokem. Tento projekt je
uréeny pro déti cizincl, ktefi se v ramci projektu mohou vzdélavat a téz
vyuzivat nabidky volno€asovych aktivit. Multiklub pomaha cizincim se

zaclenovanim do ¢eské spoleénosti a odstranuje prekazky, které tomu brani.

Profesionalni lektorsky tym pomaha détem se psanim ukoll, s Eeskou vyslovnosti,
s rozSifovanim slovni zasoby ¢i pfi problémech pfi vyuce pomuze rodi¢im déti
fesit problémy pfimo ve Skole. Do Multiklubu mohou chodit i déti s poruchami
uceni, Multiklub disponuje napf. dyslektickou asistentkou. Déti se mohou zapoijit
do volnoCasovych aktivit, které lektorsky tym vymysli spolu s dobrovolniky
z vysokych Skol. Lektorsky tym prosazuje heslo ,$kola hrou”, © Multiklub nabizi
své sluzby béhem Skolniho roku, nezapomina vSak na déti i béhem prazdnin, kdy

jsou pro né nachystané vylety €i putovni tabor.

Zfizovatelem Multiklubu je obCanské sdruzeni Most pro lidska prava, které sidli
v Pardubicich. V pfipadé jakychkoliv dotazi se mulzete obratit na predsedkyni
organizace Mrg. Zitu Kudrnovou nebo na jednatelku spoleCnosti Mgr. Katefinu
Kotrlou.

Sidlo organizace:

Trida 17. listopadu 216

Pardubice 53002

email: info@mostlp.eu






