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Anotacia

Psychologické aspekty Public Relations a Média Relations

aktivit v neziskovom sektore

Ciel'om préce je porovnat’ vybrané charakteristiky seba hodnotenia organizacie a jej
vnimanie verejnost'ou. K porovnani poslizia vybrané psychologické metody, napr.

sématicky diferencial
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Uvod

Pre dobry chod neziskovej organizacie je potreba viac, nez len podpora malou skupinou
aktivistov. Predovsetkym je nevyhnutné ziskat’ podporu Sirokej verejnosti a to v podobe ako
materidlnej, tak v podobe moralnej. Nie je ziadnou neznamou, ze hlavnym zaujmom
a hlavnym problémom neziskovych organizacii byva skuto¢ne jediné — mat’ dostatok peniazi
na ¢innost’. Neuvedomuju si vSak, ze Casto peniaze nie su prave preto, Ze chybaju l'udia,
ktori by ich vedeli achceli zohnat, ze verejnost nechape v om je poslanie danej
organizacie a aké ma ciele. Jedna sa o zacCarovany kruh, ktory méze pomdct pretnut’
zvlastny nastroj — Public Relations (PR). PR nie je len o praci s verejnostou, je
predovsetkym o dobrom mene, reputacii, vierohodnosti organizacie, ¢o je prirodzena

zékladna pre to, aby ich okolie uznéavalo a vnimalo.

PR povazujem v nasej spolocnosti za pomerne novy pojem. V sucasnosti sa zacina vyuzivat
Coraz viac. Rada by som sa s tymto nastrojom komunikécie zoznamila blizSie. A to je aj
jeden z dévodov preCo som si vybrala tato tému. Velmi ma zaujalo, ako dokédze jeden

¢lovek alebo skupina I'udi ovplyvnit’ urciti verejnost.

Myslim si, Ze neziskové organizacie potrebuju kvalitné PR viac ako podnikatel'ské subjekty,
ktoré sa mozu spoliechat’ aspon z Casti na silu svojich penazi. Neziskové organizacie, ktoré
svoje sluzby prakticky daruju, si nemézu dovolit’ len tak minat’ svoje finan¢né prostriedky.
Musia hl'adat’ alternativne spOsoby zviditeInenia sa. A najlepSim spdsobom sa javi byt

komunikécia.

Samotné PR zahriiuje nesmierne vela smerov, ktorymi sa mozZeme zaoberat. V mojej
diplomovej praci som sa rozhodla zaoberat’ organiza¢nou kultirou a jej vplyvom na image
organizacie. Nakol'ko prvky organizacnej kultiry prispievaji k efektivnej cinnosti PR
a akou mierou prispieva tato ¢innost’ k vytvaraniu pozitivnej image organizacie. Poukdzem

na to, ako vel'mi je tato ¢innost’ dolezitd pre neziskové organizacie.

V teoretickej Casti spracujem problematiku Public relations, organizac¢nej kultary aich

vzajomné prepojenie. Teoretické poznatky by som rada aplikovala na konkrétnej neziskove;j



organizacii. K tomuto ucelu som si vybrala neziskovll organizéciu detsky domov sv.
Nikolaja v Medzilaborciach. Samotny vyskum bude pozostavat’ z dvoch Casti. V prvej Casti
bude pouzitou metdodou Setrenia rozhovor, ktory prevediem s riaditel’kou detského domova.
Druha cast’ vyskumu, v ktorej pouzitou metédou Setrenia je dotaznik bude realizovana na
skupine verejnosti, ktord je pri chode organizacie ddlezita. Poklisim sa o Co najhlbSie
preniknutie do PR aktivit v danej organizacii. Nésledne ohodnotim ako vnima organizécia
samu seba v suvislosti s PR. Dal§i krok bude nasledovat’ k hodnoteniu verejnosti. Zameriam
sa predovSetkym na vnimanie organizacie verejnostou prostrednictvom roéznych foriem a
prostriedkov PR. Vyskum bude prebiehat’ v ramci daného mesta a ako ciel'ové skupiny

budem uprednostiiovat’ potencialnych darcov a sponzorov.

Na zéaver zhodnotim vSetky zistené poznatky, popripade poukdZzem na zistené nedostatky

a navrhnem urcite zlepSenie alebo odporucanie



I Teoreticka Cast’

1 Neziskovy sektor

Neziskovy sektor je ta cast’ nadrodného hospodarstva, v ktorej subjekty v nej fungujuce a
produkujuce statky, ziskavaju prostriedky pre svoju Cinnost’ cestou takzvanych
prerozdelovacich procesov, ktorych principy st podrobne popisané¢ a skimané
prostrednictvom verejnych financii. Cielovou funkciou neziskového sektoru nie je zisk vo
finanénom vyjadreni, ale priame dosiahnutie UZzitku, ktory ma spravidla podobu verejnej
sluzby. V tejto skutoCnosti spociva zdkladné ekonomické Specifikum neziskovych
organizacii.

Neziskové organizacie su vymedzené ako organizacie nevytvarajuce zisk k prerozdeleniu
medzi jeho vlastnikmi, spravcov alebo zakladatel'ov; moézu zisk vytvorit’, ale musia ho zase
vlozit' spat k rozvoju organizacie a plneniu ich cielov [11]. Neziskovy sektor okrem
nevladnych neziskovych organizacii zahriiuje aj organizacie prispevkové, rozpoctové (v
sticasnej dobe oznaCované ako organizacné zlozky Statu), politické strany a hnutia,
zdujmové zdruzenia pravnickych osdb, druzstva (pokial’ si zriadované za inymi uc¢elmi nez
na podnikanie), nepodnikatel'ské obchodné spoloc¢nosti (napr. s.r.o., pokial’ su zriadené k
inym ucelom nez k podnikaniu), pripadne i pravnické osoby zriadované samostatnymi
zékonmi (napr. Slovenska akadémia vied, Slovenska televizia, Slovensky rozhlas).
Mimovladny neziskovy sektor v Slovenskej republike je pestry v pravnych formach i v
oblastiach, v ktorych mimovladne neziskové organizacie (MNO) posobia. Neexistuje vSak
ziadana Specialne definovana entita neziskovych organizacii a ani Ziadny zékon, ktory by vo
vSeobecnosti vymedzoval zdkladny ramec ich aktivit a vztahov k inym subjektom prava

[15].

1.1 Pravna uprava neziskovych organizacii v SR

Pokial’ ide o neziskové organizacie, obCiansky zdkonnik dnes upravuje priamo uz len pravne

postavenie jediného typu pravnickej osoby podsobiacej v neziskovom sektore. Jednd sa



o zaujmové zdruzenia pravnickych osdb, zaloZzené¢ podla obcianskeho zdkonnika, t.j.

zdruzenie, ktoré je samo o sebe pravnickou osobou. Uprava d’alSich typov neziskovych

organizacii je obsiahnutd v samostatnych zakonoch. Su to nasledujiice zakony:

>

v

Zakon ¢. 34/2002 Zb. o nadaciach a o zmene Obcianskeho zakonnika v zneni
neskorSich predpisov. Nadacie - plnia verejnoprospesné funkcie humanitarneho
charakteru, na ochranu zivotného prostredia, kultarnych a prirodnych hodnét,

zdravia, vzdelanosti a pod.,

Zakon ¢. 35/2002 Zb. v zneni neskorSich predpisov, o neziskovych organizaciach,

ktoré su zriadené pre plnenie verejnoprospesnych sluzieb,

Zakon €. 147/1997 Zb. v zneni neskorsich predpisov, o neinvesticnych fondov, ktoré
sa zriaduji na plnenie vSeobecne prospesného ucelu, pripadne na individuédlne

urcenu humanitarnu pomoc jednotlivcovi alebo skupine,

v

Zakon ¢. 83/1990 Zb. v zneni neskorSich predpisov, o zdruzovani obCanov na
zaklade ktorého vznikaji obCianske zdruzenia, spolky, spolo¢nosti, zvéizky, hnutia,
kluby aodborové organizacie. Zdruzenia su zalozené na cClenskej zakladni
a zameriavaju sa na dosahovanie ciel'ov stanovenych ¢lenmi,

Zaujmové zdruzenia pravnickych osob upravené zdkonom ¢. 40/1964 Zb. v zneni

neskorsich predpisov a ob¢ianskym zakonnikom § 20f az 20j.,

Politické strany a hnutia upravené zdkonom ¢. 424/1991 Zb. v zneni neskorSich

predpisov, o zdruzovani v politickych stranach a politickych hnutiach.

Nébozenské spolocnosti, ktoré su upravené zakonom ¢. 308/1991 Zb. v zneni
neskor§ich  predpisov, oslobode néabozenskej viery apostavenia cirkvi

a nabozenskych spolo¢nosti.



2 Charakteristika Public relations

Termin Public relations (PR) sa preklada ako vzt'ahy s verejnost'ou. Tento pojem vystihuje
podstatnu Cast’ toho, ¢o chapeme pod pojmom PR. Zakladom PR su vztahy a komunikacia
medzi 'ud'mi. Public relations patri k dynamicky sa rozvijajucim oborom komerc¢ne;j
komunikacie. Stale viac organizicii si uvedomuje nutnost’ spravnej a ucinnej komunikacie
smerom Kk zainteresovanym skupinam a Sirokej verejnosti. Jasna a zrozumitelna
komunikacia je kIi¢om k uspechu kazdej spolo¢nosti. Komunikujeme s istym timyslom,
ktory ma jasne stanoveny ciel avymedzeni skupinu adresatov. Vyber nastrojov
komunikacie je zamerny a podlicha stanovenému cielu. Mo6Zeme povedat, ze Public

relations je zdmernd komunikacia.

Existuje mnoho definicii Public relations. NajrozsirenejSia je definicia, ktora bola v roku

1978 prijaté britskym Institute of Public relations:

., Public relations je zamerné, planované a dlhodobé usilie vytvarat’ a podporovat’ vzajomné
pochopenie a sulad medzi organizaciami a ich verejnostou“. Z hl'adiska sociolodgie ,, Public
relations sluzi spolocnosti zmierniovanim konfliktov a budovanim vztahov, ktoré su
podstatné k vytvaraniu dynamického konsenzu, na ktorom je zaloZeny spolocensky rad.
Konecnym vysledkom Public relations je uprava a udrzovanie takého socialneho systému,

ktory nam zaistuje fyzické a socialne potreby ““ [2].

Dal$ia odborna definicia uvadza, e ,, PR je funkciou riadenia, ktord hodnoti postoje
verejnosti C¢i postupy jednotlivca alebo organizdcie s verejnym zdaujmom. Pripravuje
a realizuje program cinnosti, ktoré vedu ktomu, aby verejnost tieto kroky pochopila

a prijala“[10] .

Vo svete existuje viac nez 500 roznych definicii. Bez ohl'adu na ich mnozstvo, je mozné

vybrat’ niektoré ich spolo¢né prvky [14]:

» PR zahriiuje naviazanie a udrzovanie vzdjomného porozumenia, vzajomnej dovery,

reSpektu a socidlnej zodpovednosti medzi organizaciami a ich verejnosti,



» PR su disciplinou riadenia, ¢o vyzaduje, aby vsSetky formy pripravovanej

komunikacie boli prevedené efektivne,

» PR st riadenim vztahu medzi firmou/spolo¢nostou a ich klucovou

verejnost'ou/ciel'ovou skupinou,

» PR je proces smerujici k vytvoreniu pozitivnych postojov na zaklade znalosti alebo

k premene negativnych postojov a ndzorov na pozitivne,

» Kde je to vhodné, PR sa snazi zlad'ovat’ sukromné a verejné zaujmy; PR nie je len
2 b
presvedcovanie: komplexom riaden¢ho komunikac¢ného procesu, ktory zahriuje

riadenie reputacie spolo¢nosti a jej image,

» PR riadi oboje, t.j. povest’ i vnimanie firiem, znaciek a jednotlivcov.

2.1 Historia

Public Relations (PR) je definované ako produkt konca dvadsiateho storocia, ale
v skuto¢nosti sa jeho vznik datuje omnoho skor. Mnoho autorov sa zhoduje v tom, ze PR je
rovnako staré ako ludstvo samo. Za milnik vzniku PR mézeme povaZovat vyndlez
Guttenbergovej knihtlace v roku 1491 — od tejto doby ti, ktori chcu S§irit’ nejaka myslienku,
ovplyviiovat’ ¢i usmeriovat’ tok dejin, dostali do rik silny nastroj, ktorym mohli zasahovat’
Siroké vrstvy. Korene PR musime hladat v USA ako reakciu na hlad verejnosti po
informaciach, hlavne v oblasti politiky a tiez v reakcii na rozvoj médii. Eurépa sa v tomto
obore nijako neprejavovala, hoci v mnohych ohl'adoch eurdpske krajiny celili rovnakym

problémom ako americky kontinent.

Dejiny PR ovplyvnilo niekol’ko vyznamnych osob as nimi spojené udalosti. Pomerne
kuriéznou postavou je Phineas T. Barnum (1810 — 1891) riaditel’ a majitel’ cirkusu. Jeho
meno je dodnes synonymom pre prehnanti a moralkou neovplyvnitel'ni reklamu. Riadil sa
heslom ,,zl4 publicita neexistuje* a systematicky podnecoval tla¢, aby pisala o jeho podniku.
Vyuzival k tomu armadu tlaCovych agentov, ktori pracovali v jeho prospech a dodavali
novindm dostatok atraktivnych ¢lankov schopnych pritiahnut’ zaujem verejnosti. Ak sa mu
zdalo, Ze tla¢ o jeho cirkuse malo referuje, pisal do novin ostré listy, v ktorych napadal sam

seba. Snazil sa aby ani na chvil'u nezmizol z novinovych stranok. V jeho ¢innosti sa miesili



prvky reklamy, Public relations, sponzoringu, promotions a d’alSich prvkov publicity, ktoré

boli az neskor rozvedené do komunikaénych technik.

Prelom 19. a20. storofia znamenal zaciatok kariéry dalSiecho prieskumnika PR. Ivy
Ledbetter Lee (1877 — 1934) bol prvym poradcom vo vSetkych Public relations. V roku
1906 rozposlal Lee redakcidm prehlasenie (Declaration of Principles). Jednalo sa o akysi
kodex, ktory mézeme povazovat’ za milnik vo vyvoji oboru, nazyvany tiez Public relations.
V nom Lee uvadza, Ze nie je majitelom reklamne;j, ale tlaCovej agentiry a uvadza, Ze hodla
redakcie zasobovat rychlymi a zasvitenymi podkladmi, tak aby verejnost mohla byt
informovana ¢o najrychlejSie a ¢o najobjektivnejsie. Lee jednal podla nasledujucej zasady:
,O aktivitach svojho klienta informuj vzdy pravdivo, a to i vtedy, keby mu mala pravdiva
informacia uSkodit. Momentalny prospech ziskany skreslenim faktov nenahradi dlhodobé
posobenie Cestného pristupu k udalostiam.* Narozdiel od P. T. Barnuma, v ktorého zaujme
bolo poskytovanie jednostranne zameranych informécii, Lee vystupoval ako nezavisly,
z originalnych zdrojov informovany tlacovy agent a poradca pre PR, ktory svoju ¢innost’

vykonaval na zaklade zadania s dorazom na maximalnu objektivnost’.

Prvotné aktivity PR nepatrili vyhradne len muzom. V roku 1907 sufrazetka Emmeline
Pankhurstova pomohla zalozit’ tyzdennik Votes for Women, ktory bol sti¢astou kampane na
podporu volebného prava zien. Kampan na podporu volebného prava Zien v Britanii pouzila
na vytvorenie publicity a ovplyvnenie verejnej mienky vela metod, ktoré sa neskor stali

beznymi nastrojmi komunikacie.

Za vyrazni osobnost’” medzivojnového obdobia povazujeme Edwarda L. Benayse (1891-
1994) Po ukonceni §tidia sa stal Zurnalistom a rychlo pochopil, akymi spésobmi je mozné
ovplyvilovat,, alebo spoluvytvarat’ verejni mienku. Deje sa tak prostrednictvom vplyvnych
skupin a jednotlivcov ako su politici, novinari, vedci, podnikatelia, ale i Cinitelia kultirneho
zivota, ako su umelci, spisovatelia, ucitelia a ini. V obdobi prvej svetovej vojny posobil
v U.S Committee on Public Information. Ulohou tohto organu bolo ozrejmit’ Americkej
verejnosti dovody a ciele vstupu USA do konfliktu, ktory sa  do tej doby odohraval mimo

uzemia USA. Po ukonceni vojny Bernays pracoval ako poradca corporate a brand PR pre



takych klientov, ako Procter & Gamble a spolo¢nost’ Lucky Strike, pre ktora vytvoril zndmu
kampai Torches of Freedom, ktora bojovala za to, aby Zeny, ktoré faj¢ia na verejnosti neboli
odsudzované. V roku 1923 Edvard Bernays zverejnil svoju pracu Crystallizing Public
Opinion, v ktorej ako prvy usporiadal zasady, metody a postupy PR. Medzi d’alSie mil'niky
vyvoja svetového PR patri zalozenie International Public Relations Association v roku 1955

a zalozenie Medzinarodnej asociacie public relations asocicii v roku 1986 [5].

2.2 Funkcie a nastroje PR

Public Relations je funkciou managementu. Medzi jeho zékladné vlastnosti patri:

sustavnost’, komplexnost’, vierohodnost a tvorivy charakter.

Funkcie PR obsahuju [15]:

» predvidanie, analyzu a interpretaciu verejnej mienky, vzt'ahov a spornych otazok,

schopnych pozitivne ¢i negativne vplyvat’ na ¢innost’ a plany organizacie,

» konzultativne riadenie vSetkych urovni organizacie v otazkach prijatia
rozhodnuti, ur€enie zamerania ¢innosti a komunikécie s povinnym ohl'adom na
spolocenské nasledky takej cinnosti, a taktiez socidlne a obcianske

zodpovednosti organizacie ako celku,

» nepretrzité rozpracovavanie, plnenia a hodnotenia programu c¢innosti a
komunikacie pre zabezpeCenie porozumenia cielov organizicie zo strany
informovanej verejnosti, ¢o je dolezitym predpokladom pre dosiahnutie tychto
cielov. Tymi moézu byt programy marketingové, financné, zhromazd’ovanie
prostriedkov, vztahov s pracovnikmi, s vladnymi organizaciami, atd’.,

» planovanie a realizdcia usilia organizacie, zameraného na zdokonal'ovanie
socialnej politiky,

» stanovenie cielov, planu a rozpoCtu, vyber a priprava kadru, hladanie

prostriedkov, inymi slovami, riadenie zdrojov pre splnenie hore menovaného.

Podl'a Marie Heskovej [6] plni PR informacnti funkciu, ktord znamena sprostredkovanie
spravodajstva o organizacii ato, ako do vnutra organizacie, tak k jej okoliu. Kontaktna

funkcia vytvara audrzuje vztahy ku vSetkym dolezitym oblastiam Zzivota spolo¢nosti.



Funkcia image ma za tlohu budovanie, zmenu a pestovanie predstavy o organizécii, ich
produktoch a osobach. Dalsimi funkciami st funkcia stabilizaéna (niekedy oznatovana ako
vodcovstvo), alebo reprezentovanie postavenia organizacie na trhu a potvrdenie jej pozicie
a funkcia harmoniza¢na (koordinac¢na), ktora prispieva k harmonizacii vztahov medzi
zdujmami podnikovo - hospodarskymi a celospolocenskymi. Poslednou je funkcia
zastupovania zaujmov (lobby) ¢ize podporovanie alebo odmietanie navrhov zakona pri

jednaniach so zastupcami vladnej verejnosti [6].

Public relations mdézeme clenit’ podl'a cielovych skupin na ktoré sa zameriavaju pricom

vyuziva hlavne tieto nastroje [6]:

Media Relations — je dolezitym nastrojom PR prace z pohladu tvorcov verejnej mienky,
prostrednikov medzi organizaciou a prijemcami oznamov a jednotlivymi cielovymi
skupinami. Maju nezastupitenu rolu v budovani pozitivneho image spolo¢nosti, zaroven

mozu poskodit’ dobré meno a znicit’ dlhodobé tsilie firmy/organizécie.

Interna komunikacia - cielom dobrej internej komunikacie je lojalita zamestnancov.
Vyvazenost' internej a externej komunikacie je predpokladom uspechu podnikovych PR.
Pracovnymi metdédami su: interny komunikacny audit, firemné ¢asopisy a noviny, intranet,

internd tla¢, interné prezentacie a stretnutia, Skolenia, dni otvorenych dveri.

Vztahy s investormi a finanénymi inStiticiami — o hodnote spolo¢nosti rozhoduje
sustavné aplanovité monitorovanie postojov investorov a investicnych poradcov.
Pracovnymi metédami si: vyro¢na a financnd sprava, komunikécia s finanénymi
analytikmi, publicita, seminare a tlaCové konferencie, valna hromada stretnutia s investormi

a akcionarmi.

Vztahy zo zakaznikmi — ¢innosti PR su zamerané na budovanie dlhodobého vztahu so
zékaznickymi segmentmi firmy apomahaju zvySovat efektivitu budovania lojality

zéakaznikov. Ide o ststavny proces vysvetl'ovania, preukazovania a budovania preferencii.

Vztahy s komunitami (zd&ujmovymi skupinami) — na zaciatku kazdej prace PR je nutné

urcit’, ktoré skupiny verejnosti su pre podnik délezité. Vztah s vyznamnymi komunitami



ovplyviiuje jednotlivé funkcie vo firme. Cinnost’ firmy moze zasahovat’ a ovplyviovat’ Zivot
a chod réznych zaujmovych skupin: miestna komunita, ndbozenské skupiny, narodnostné
skupiny, natlakové a zaujmové skupiny, spolky a zdruzenia. V riadeni spolo¢nosti by mal
byt zachovany prvok socidlnej zodpovednosti ako ndstroj budovania image spolo¢nosti.
Pracovnymi metodami su: publicita v Specidlnych médiach, komunikécia s nazorovymi

vodcami, Specialne akcie, charita a sponzorstvo, internet.

Public Affairs alobbying — V Public Affairs (verejné zalezitosti) sa jedna o ¢innost’
v zmysle verejného blaha a pre napliiovanie spolocenskych potrieb. Venuje sa monitoringu
legislativneho vyvoja, na zaklade ktoré¢ho je ladeny systém krizového varovania, st

budované koalicie a lobbying [1].

2.3 Zameranie zakladnych skupin ¢innosti PR

Existuje vel'a rozli¢nych skupin PR, ktoré maju presnejsie definované tllohy a nie st priamo

prepojené. Medzi hlavné skupiny ¢innosti PR moZeme zaradit™:

vytvaranie firemnej identity (Corporate Identity), krizovd komunikécia, Lobbying,
informacie o produktoch a ucelové kampane, socidlna komunikécia, sponzoring a charita,

podpora zmien vo firme a Specidlne akcie (Event management) [6]

2.3.1. Corporate Identity

Organizacna identita predstavuje chapanie organizacie v zmysle ,sebe sama“. Kazda
organizdcia ma svoju vlastnu identitu. Povazuje sa za dlhodoby proces, ktory vychadza

z ciel'ov organizicie a ti ju moZu stale ovplyviovat.

Opakom je image organizacie, ktora je chapand ako vonkajsi pohl’ad na organizaciu, jedna
sa o vonkajSie vnimanie firmy aje ovplyvnitelnd podnikom iba ciastocne. Identita
organizacie je utvarand sthrnom jej komponentov a vysledkom ich spolo¢ného pdsobenia je
image organizacie. Mozny je aj iny vyklad, podla ktorého sa image organizicie

spolupodiel’a na utvérani identity, je jeho sucastou. Komponentmi alebo nastrojmi identity
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organizacie su organiza¢ny design, kultira, komunikacia, osobnost’ a organizac¢na filozofia
y 9 9 9

[10].
Organizacny design

Vizudlna identita je zretelnou ¢astou organizacie, ktord komunikuje s verejnostou. Ak je
organizacny design vizualne jednotny, harmonicky, vyvazeny a respektuje estetické
a psychologické normy daného sociokultirneho prostredia, kde organizacia pdsobi alebo

chce posobit’, evokuje obraz profesionalnej a doveryhodnej organizécie.
Prvky organiza¢ného designu:

logo — graficky symbol, ktory ma podobu piktogramu, kratkeho textu alebo je kombinaciou
grafického symbolu atextu. Sluzi k okamzitej ajednoznacnej identifikdcii organizacie.

Malo by byt nezameniteI'né a malo by asociovat’ dant organizaciu.

farby — mnoho organizacii ma stanovené aj vlastné firemné farby. Kazdéa farba vyvolava
urcité asociacie.

graficky manual — jednd sa o zdvdzny manual, ktory urcuje, akym sposobom maju byt
zobrazené¢ vSetky pisomnosti, prezentacné materidly, publikicie atlacené materialy,

internetové webové stranky a pod.
iné —napr. slogany a znelky
Organizacna kultara

Je subor zakladnych predpokladov, hodnot, postojov a noriem chovania, ktoré su zdiel'ané
v ramci organizacie, a ktoré sa prejavuji v mysleni, citeni a chovani ¢lenov organizacie a vo

vytvoroch materidlnej, a nematerialnej povahy [8].
Organizacnej kultare sa obS$irnejSie budem venovat’ v kapitole €. 5.
Organiza¢na komunikacia

Je vnimand ako streSnd disciplina. Dolezité je vyuzivanie vSetkych dostupnych

komunika¢nych prostriedkov vo vztahu k vlastnym zamestnancom a vonkajSiemu okoliu.
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V prvom pripade ide o posilnenie vnutornej integracie socidlneho systému organizacie.

V druhom pripade ide o komunikaciu so Sirokou verejnostou.
Organizacna osobnost’

Je stcastou identity, ktord vyjadruje poslanie organizicie ako z pohladu vo vnutri, tak

obsahuje pohl'ad verejnosti na organizaciu.
Organizacna filozofia

Vychadza z podnikovych cielov, firemnej vizie a stanovuje zmysel ¢innosti podniku. Ide

o konkrétne formulovanie podnikovych zasad.
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3 Média Relations

Jednym z dolezitych nastrojov PR je Média Relations. V nasledujucej kapitole sa tomuto

nastroju budem venovat’ podrobnejsie.

Podl'a Clarca L. Caywooda je relations verbalna i neverbalna komunikacia prostrednictvom
informacénych a inych osvedcenych prostriedkov. Uvadza do rovnovahy verejnu mienku so
stratégiou organizacie, ¢o sa deje pomocou sledovania spoloc¢enskych a politickych trendov,

poradenstva a rozvijanim vnutornych a vonkajsich vzt'ahov.

Média zohravaju vyznamnu tulohu pri tvorbe a vyvoji dnesnej spolo¢nosti. Ci uz je to
ovplyvilovanie verejnej mienky alebo vyznam médii ako zdroj informacii. Keby sme mali
vziat’ do tivahy potrebu médii, zastavili by sme sa nad jednoduchou odpoved’ou. Média st
pre plnohodnotny zivot cloveka potrebné. Informacie patria k zakladnym faktorom
kazdodenného Zivota. Ci uz st z domova, alebo zo sveta. Keby neboli média, nevedeli by

sme tie najzakladnejSie potrebné informacie.

Oldiich Cepelka [4] uvadza, ze média st zosiliiovacom sprav. Ak by neexistovali, vedelo by
o urcitej udalosti len niekol’ko priamych ucastnikov. Vd’aka médiam je akakol'vek udalost’ aj
v tej najzabudnutejSej dedine okamzite predlozend milionom divakov a Citatel'ov. Média su
ako smrt’. Beru vSetko. VSeobecne sa odporaca s masmédiami byt vzdy zadobre. Pretoze —
maji vzdy pravdu. Média tiez dokazu skonstruovat nova realitu — zo slov urobit

skutocnost’.

Meédia su tiez prostriedkom natlaku. Noviny ¢itaja, televiziu sleduju vplyvni l'udia, poslanci,
Statni Uradnici a d’alsi. Média vSak nie st vSemocné, no neoddiskutovatelnym faktom vSak

je, ze maju obrovsky vplyv a vel'ka moc [4].

3.2 Masmédia

Zo vsetkého vyssie uvedeného vyplyva, ze média su prostriedkom komunikécie, nositel'om
oznamov ¢i uz propagacnych alebo PR. Su schopné predavat’ informécie Sirokym skupinam

obyvatel’stva, inymi slovami masmédia su hromadné oznamovacie prostriedky.

- 13-



V nasledujtcej kapitole sa budem venovat’ charakteristike Styroch zakladnych masmédii,

popisom ich vyhod a nevyhod a predovsetkym ich pésobenim na verejnost’ [18].

3.2.1 Tlaé

Tla¢ je masmédium s najstarSou tradiciou. Ak sa noviny dnes vo svete povazuji za vel'moc,
mysli sa tym obvykle ich vplyv na spolo¢nost’ prostrednictvom politickych sprav, ¢lankov

a komentarov. Rovnaky vplyv maju aj z hl'adiska reklamy a metod PR.

Hlavnou vyhodou tlace je, Ze informdcia uverejnend v novinach je najlacnejsia. Prave vd’aka
tomu je mozné ponukany produkt, sluzbu SirSie komentovat, popr. doplnit’ obrazkami

a fotografiami.

Dalsou vyhodou tlade je tzv. tezauratny efekt. Vyslovené slovo odznie a méZe prijemcu
minut’, pretoze ten prave nebol v dosahu. Zatial' Co ¢lanok €i inzerdt v novindch zostava
zachovany, Casto vratane kontaktnych tudajov organizacie. Velkym kladom novin
a Casopisov je aj ich pomerne dobré zndmy adresat. Medzi prednosti mdézeme zapocitat’ aj

takmer okamzity u¢inok naSho oznamenia.

Jednym z hlavnych negativ tlae je neschopnost’ vyjadrit pohyb azvuk, avo vécSine
pripadov aj farbu. Negativom v pripade dennej tlaCe je tazSie oslovovanie konkrétnej

cielovej skupiny [10].

3.2.2. Rozhlas

Rozhlasové vysielanie vzniklo zadiatkom 20 storo¢ia. Mozeme ho charakterizovat’ ako
velmi rychle, ale pominutelné¢ médium. Malokedy je pocuvany tucelovo, skor ide
o pocuvanie, ktor¢ je sprevadzané nejakou ¢innost'ou. Preto si vyzaduje velmi kratke témy,

ktoré musia byt povedané zrozumitel'ne. Je to vel'mi rozsirené médium.

Jednou z najvyznamnejSich vyhod tohto masmédia je moznost poctuvat rozhlasové
vysielanie a zaroven sa venovat’ inej ¢innosti. DalSou vyhodou audiomédii je ich Specificka

funkcia, teda optimalny sposob sprostredkovania informadcii, ktoré si zdkaznik vybera
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predovsetkym pocuvanim: pozvania na koncert, konanie beneficnych akcii, konanie verejne;j

zbierky a pod. Medzi vyhody sa tiez pocita Casovy rozsah posobenia na posluchaca.

Ako aj predchadzajuce médium, aj rozhlas ma svoje negativa. Jednym znich je
pominutel'nost’, uplynutie informdacie. Poslucha¢, ktory nepocuval dany program vdbec,
alebo zapocul len Cast’ informécie, tazko zhana dodatocne potrebné tdaje. Za problém

mdzeme tieZ povazovat oznamenie viacerych informécii naraz.
Za isté negativum je nutné povazovat’ viac rusivych vplyvov, ktoré mozu znizit’ predavanie
informécii. Informovanie pomocou rozhlasu je vylucne viazané na jazyk — prijemca musi

byt’ vybaveny dobrou znalostou jazyka, v ktorom sa informécia predava [10].

3.2.3 Televizia

V celom svete sa dostala do cela vSetkych masmédii. V stcasnej dobe je to médium
najrozsirenejsie a tiez najvplyvnejsie. Z hladiska uplatiiovania metéd PR prostrednictvom

televizie je rozhodujuce, ze televizia spaja vyhody takmer vSetkych masmédii.

Informovanie v televizii méze mat’ masové zameranie a moze oslovit’ presnejSie definovan
cielovu skupinu.

Najvdc¢sou vyhodou televizie je bezpochyby to, ze vsucasnej dobe patri medzi
najrozsirenejsie a najvplyvnejSie masmédium. Je k dispozicii v kazdej domacnosti, navyse
stiipa doba stravena pred TV prijimacmi, z coho vyplyva aj vysokd sledovanost’. Televizia

poOsobi na viac zmyslov a komunikdacia s divakom je bezprostrednejSia a osobnejsia.

Nevyhodou mdze byt’ hlavne ¢asové obmedzenie a docasnost’ informadcii, vysoké naklady

a preplnenie reklamnymi blokmi [10].

3.2.4 Internet

Celosvetova siet’ internet predstavuje obrovsku komunika¢nl siet pre novindrov,

podnikatel'ov, organizacie, ale vSeobecne pre kazdého cloveka s pristupom k pocitaci.
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Internet byva veénym zdrojom informacii pre vSetky redakcie. Neuspesné vystupovanie na

internete moZze organizacii zavriet’ cestu do mnohych médii.

Internet disponuje velkou potrebou tém, ¢i uz jednoduchSieho alebo rozsiahlejSieho
formatu. Na zaradenie ¢lanku nie su kladené tak prisne naroky ako v klasickych printovych
médiéch.

Velkou vyhodou internetu je jeho nadnarodne pdsobenie a moznost' oslovenia velkého
poctu osob. Je aktudlny, interaktivny a flexibilny, spojuje slovo, obraz i zvuk. Informacie
modzu byt na internete k dispozicii nepretrzite. Naklady na webovu prezentaciu s nizke
a kvalitni prezentaciu moze mat’ mala organizécia i vel’ky koncern. V neposlednom rade je

velkou vyhodou meratel'nost” a vyhodnotenie navstevnosti webovych stranok [10].

Medzi nevyhody mdézeme zaradit' obmedzenu pristupnost’ k internetu - pocet uzivatel'ov je
stale podstatne obmedzeny. Hrozi nadmiera informdcii, ¢o znamend, Ze akékol'vek
z informdacii sa moze lahko stratit’ a minie sa ucinkom. Relevantné informacie sa Casto
vyhl'addvaju vel'mi tazko a i nekompetentné osoby sa mozu l'ahko vyjadrovat’ k akejkol'vek

téme [10].

3.3 Prostriedky a formy posobenia organizacie na
verejnost’

Jednym z faktorov uspeSnosti pri vytvarani pozitivnych vztahov je aj spravny vyber
prostriedkov a foriem zapdsobenia organizacie na verejnost. Na reputaciu organizacie alebo
na jej image, spravidla pdsobi mnozina individualnych aktivit, jednotlivcov organizacie

a mnozina aktivit organizécie ako celku. Obe roviny sa navzajom prelinaju [14].

K formam individualnej komunikacie mézeme zaradit’ napriklad osobny rozhovor a direct
mail. K formdm informovania verejnosti prostrednictvom masmédii patria napriklad tlacové

spravy, multimedialna prezentacia, prezentacia na webovych strankach a iné.
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3.3.1 Osobny rozhovor

Patri medzi zékladni formu individualneho prostriedku komunikacie PR. Specifickou
vyhodou vyuzitia osobného rozhovoru je vyuzitie velkého mnozstva neverbalnych
prostriedkov a tiez to, ze rozhovor sa moze konat’ napriklad v l'ubovol'nom priestore. Tieto
okolnosti vytvaraji priazniva atmosféru rozhovoru a jeho obsah mdze nabrat’ pre nas nové

pozitivne vyznamy [14].

3.3.2 Direct mail

Jadrom tohto nastroja je schopnost’ organizacii obratit’ sa vo zvolenej chvili s osobnym
navrhom zvoleného rozsahu na zvolenu cielovi skupinu. Tento postup si vyzaduje

nasledujuce [14]:

» Zoznam adries, na ktoré budu listy odosielané,
» Informacny balicek,

» Systém spracovania odpovedi.

Existujt tri typy rozosielani [14]:
» Cold mailing, ktory oslovuje l'udi, s ktorymi nemala organizacia v minulosti ziadny
kontakt,
» Warm mailing, ktory oslovuje doterajsich ¢lenov a priaznivcov, o ktorych vedia, Ze
maju o pracu organizacie zaujem,
» Vymenna rozosielka, pri ktorej si dand organizacia vymeni zoznam ¢lenov s inou

organizaciou a pouzije ich zoznam, aby ziskala novych ¢lenov a naopak.

Obsah rozosielky sa méoze znaéne ligit. Casto pouzivany model zahriiuje pat casti [14]:
» Vonkajsia obalka: plna, s predpisanou alebo vytlacenou adresou. Na obalke moze
byt’ vytlacené nejaké lakadlo, aby ju prijemca aspon otvoril,
» List: obsahuje hlavné informacie, ktoré by mali byt napisané ¢o najzaujimavejsie
a najosobnejsie.
> Predtla¢ena navratka a obalka na odpoved’: Ide o formular, ktory darca posle

spat’ s prispevkom. Zhriiuje sa v iom, ¢oho sa Ziadost’ tyka a odporuca sa vySka
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prispevku. Je na lom predtlacené meno a adresa darcu a st v iom ponechané vol'né
polia pre doplnenie d’al$ich informaécii o darcovi,
» Broziara, alebo letak: jednd sa o dopliujuci text listu o potrebach a praci

organizacie.

3.3.3 Multimedialna prezentacia a webova prezentacia

Pouzivanie osobnych pocitacov dnes zasahuje takmer do vSetkych oblasti spolocenského
zivota. Prave to sposobuje vel'ki dostupnost’ a flexibilitu multimedidlnej prezentacie, ktora
Coraz CastejSie vytlaa z nasho trhu rozne iné druhy propagécie a prezentdcie ¢i uz
produktov alebo sluZieb. Coraz Gastejie sa mdézeme stretnut’ s faktom, Ze spolocnosti ako
reklamu uz nepouzivaju rézne farebné letdky, ¢i rézne upomienkové predmety, ale
propaguju svoj produkt na CD nosicoch, ktoré si mdéze kazdy prehrat doma na svojom
osobnom pocitaci. Na kompaktny disk sa zmesti stondsobne viac informacii ako na letak ¢i
brozuru, a kazdy uzivatel’ si moZe priamo vyhladat’ informacie o ktoré ma zaujem, bez toho,
aby sa celé hodiny prehryzal morom textu, ktory ho vobec nezaujima, a ktory cloveka aj
Casto odradza. Na zaciatku si moze uzivatel’ zvolit, o ktoru oblast’ informacii ma zaujem, ci
o produkty, sluzby, informacie o firme, kontaktnu adresu, ¢i in¢ informécie, ¢o mu usetri
vela Casu oproti prehladavaniu katalégov, brozur, ¢i inych papierovych propagacnych
predmetov. Spolocnost’ si touto cestou ziska u zékaznika vécSie sympatie, nakol'ko mu

uSetrila mnozstvo ¢asu a nervov.

Neprehl'adna prezentacia vSak moze vyvolat’ prave opacnu reakciu. Ak je na nosi¢i malo
informacii alebo st neprehladne usporiadané, tak v tom pripade multimedidlna prezentacia
na CD neplni svoju funkciu. Multimedidlna prezentacia mé oproti klasickej aj tu vyhodu, ze

je mozné spristupnit’ ju na celosvetovej komunikacnej sieti a to na Internete.

K takto uloZenej prezenticii ma pristup naozaj kazdy uzivatel pripojeny na Internet.
Prezentacie na Internete maju aj ti vyhodu, Ze sa k nej v jednej chvili mdze dostat’ niekol’ko
stoviek ¢i tisic uzivatel'ov naraz. D4 sa usudzovat, ze spdsob prezentovania sa pomocou

Internetu je najprogresivnejSim a najrychlejsie sa rozvijajucim spdsobom [14].
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3.3.4 TlacCové spravy

St jednym zo zdkladnych nastrojov komunikacie s médiami. TlaCovi spravu organizacia
piSe v okamihu, kedy mame pocit, Ze by sa o ¢innosti organizacie malo vediet. Predtym by
uz malo byt jasné, ktoré oznamovacie prostriedky, a ktori novinari sa danej tematike venuju.
Pri zostavovani tlacovej spravy st zodpovedané otazky co, kde, kedy, ako a s kym. Ddlezité

su spravne usporiadané fakty [10].

Obsah tlacovej spravy:

» titulok,
podstata udalosti, ktord mé k udalosti vzt'ah,
reakcia osoby, ktord ma k udalosti vzt'ah,
rozvedenie podstaty udalosti,
reakcie d’alSej alebo tej istej osoby,

pripadne d’alsie doplitujuce oznamenie,

YV V. V V V V

zaver oznamenia — suvislosti.

3.3.5 Dni otvorenych dveri a d’alSie spolo¢enské akcie

Dni otvorenych dveri slizia k prezentacii organizacie a pouceni verejnosti. Hlavnou ulohou
je zvySenie znalosti verejnosti o organizacii, o jej zariadeni a zistit' tak vécSie pochopenie
verejnosti pre pracu organizacie. Casto to byva spojené s d’alSimi akciami, ako su

prehliadky vysledkov préce, sut’aze, koncerty a pod. [10]

Medzi d’alSie akcie radime ro6zne spolocenské stretnutia, vernisaze, vecere, pikniky, rauty ¢i
recepcie. Sluzia nam k vytvoreniu dovernejsSich obchodnych, sponzorskych a inych vztahov.
Usporiadanim festivalu, plesu, koncertov ¢i sitazi mame moznost’ ziskat dal$i prijem,
dolezita je vSak publicita spojend s akciou. V pripade, ze sa akcia vydari, méze prispiet

k zlepSeniu image organizacie [10].
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4 Postavenie Public a Média Relations v
neziskovych organizaciach

Obor PR si postupne buduje nezastupiteIné¢ miesto v systéme podnikového managementu
ipri riadeni neziskovych organizacii. V mojej praci sa venujem problematike PR
neziskovych organizacii. Vo vicsSine typickych neziskovych organizaciach neexistuje nic¢
také ako je pracovnik ¢i oddelenie PR. V pripade, ze existuje, je nutné sa na ¢innost' PR
pozerat’ z integrovanej a celoorganizacnej perspektivy, nie len ako na samostatny funkcny
usek. Prostrednictvom procesu PR a MR moézu neziskové organizicie systematicky
identifikovat’ cielové skupiny pre svoje oznamy a spravy apomocou ich Cinnosti ich

dorucit’ a podporit’ efektivnym spdsobom.

Niektoré organizacie pdsobia na celom uzemi SR, niektoré iba regiondlne ¢i miestne. Pritom
tie regionalne €i miestne pdsobiace nemusia byt horSie alebo menej uspesnejsie. CeloStatne
alebo dokonca medzindrodne pdsobiace organizacie su nutené pre svoju velkost a Sirsi
zéber ovel'a presnejSie koncipovat’ svoju pracu s réznymi druhmi verejnosti. Viac dbaju na

svoju povest’, su znamejsie. To ¢asto vedie média k tomu, aby sa o ne viac zaujimali.

Pokial’ potrebuju preniknut’ do celoStatnych médii miestne posobiace organizicie, musia

aktivne najst’ a kontaktovat’ konkrétneho novindra ¢i redaktora [3].

4.1. Postavenie organizacie na verejnosti

Ked’ sa snazi organizacia vytvorit' u obCana priaznivy postoj k vlastnej ¢innosti, ziskat’ dar
alebo prispevok, presvedCit’ zastupitel'stvo mesta, alebo zaujat’ novinarov, aby o praci
organizacie nie¢o publikovali, organizacia potrebuje vyzerat doveryhodne. Z hl'adiska PR
pritom nejde ani tak o to, o organizacia skutoc¢ne robi a aké je, ale hlavne o to ako sa javi

verejnosti a cielovym skupinam.

Doveryhodnost’ je tu klI'icovym slovom. Doveryhodne vyzera ten kto:

» mnema ziadne neprijemnosti,
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» neroz§irili sa o nom famy (nepodlozené),
» je verejne podporovany popularnou osobou,
» vykazuje dobré vysledky doterajSej prace.
K posilneniu doveryhodnosti sa pouziva rada prostriedkov. NajdolezitejSim je neustale

informovanie a nezatajovanie pomerov v organizacii a podmienok pre ¢innost’ [14].

4.2.Verejnost’

Ostava nam vSak definovat’ slovo ,,verejnost™. Pojem verejnost’ a pojmy, ktoré s tym stvisia
boli vykladané réznych ¢asoch rézne. Preto nemézeme jednoznacne povedat’, kto alebo ¢o
je verejnost’ a uvazujeme o nej ako o historickej kategorii.

V skutoc¢nosti je verejnosti mnoho. Verejnosti vznikaju, zanikaju arozne sa prekryvaju,
pricom l'udia sa v nej pohybuji spojeni postojom a spolocnou mienkou. Kazda organizacia
moze mat’ inak vymedzené druhy verejnosti. Jednd sa o vSetky skupiny instittcii a vSetky
skupiny jednotlivcov, ktoré vznikli vd’aka spolo¢nému zaujmu voci danej organizacii, alebo

ktorych nézory dana organizéacia sama ovplyviiuje.

Prakticky povedané, su to skupiny s ktorymi potrebuje organizacia komunikovat’, pretoze
s nimi potrebuje byt v dobrych vztahoch, mat’ ich podporu, ziskavat’ ich peniaze, starat’ sa
o nich, informovat’ ich a pod. M6zeme povedat’, ze kazda organizéacia ovplyviiuje alebo je

zamerana na iné typy verejnosti [4].

4.3. Ciel’ové skupiny

Ak sa nam podari definovat’ ten druh verejnosti, ktory nas prave zaujima, urcili sme cielova
skupinu. Zéakladom uspechu kazdej Cinnosti organizacie je detailne poznat jeho cielovl

skupinu, modely jej chovania, presne ju medidlne zamerat’ a efektivne oslovit’.
Podla Oldticha Cepelku [4] typickymi cielovymi skupinami pre neziskové organizécie su:
» mnadacie a grantové agentury,

» organizacie, ktoré poskytuju v regione podobné sluzby, alebo maju podobné ciele
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» obecné a mestské tirady, na ktorych uzemi organizacia rozvija svoju ¢innost’.
Clarke Caywood [3] oznacuje za cielové skupiny:

» pracovnikov organizacie,

» spravnu radu organizacie,

» Tudi, alebo zoskupenie, ktori st prijemcami sluzieb organizacie,

» Tudi alebo zoskupenie, ktorych postoje alebo chovanie by organizacia chcela

ovplyvnit,
» ostatné organizacie s podobnou ¢innost’ou,
» S§iroka verejnost,
» média.

Ciel'ova skupina je ¢o najpresnejSie definovana skupina osob alebo institucii, ktord zaujima
organizaciu z urcitého dévodu — vicsinou preto, ze dokaze uspokojit’ nejaka potrebu danej

organizacie, poskytnut’ nieco, ¢o organizacia potrebuje.
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5 Sebahodnotenie organizacie — kultura a jej

druhy

Slovom kultara (z latinského colere, pestovat’) sa povodne oznaCovalo pestovanie
uzitkovych plodin. Ako metaforu ju pouzil Cicero pre preklad Platonovho pojmu
,starostlivost’ o dusu“ a od 16. storocia sa pouZziva pre oznacenie vybranych, vzneSenejSich
I'udskych cinnosti, hlavne umeleckych (tzv. ,,vysoka kultura®). K nej patri literatura,
umenia, hudba, pripadne 1 veda a filozofia. V SirSom vyzname je kultira nevyhnutnou
podmienkou l'udského zivota v spolocnosti a nedd sa pokladat’ len ,,nadstavbu“ hmotne;j

,zakladne®, ako sa domnievali marxisti [17].

Do managementu bol pojem kultira prevzaty zkultrnej antropolégie, su tu vSak
uplatiiované aj poznatky zinych disciplin, ato predovSetkym sociologie a psychologie.
Definovanim pojmu kultira sa zaoberalo velké mnozstvo badatel'ov no aj napriek tomu
nedosli k vSeobecne akceptovatel'nej definicii. Z pohl'adu socioldgie vystupuju kultary ako
relativne adaptivne systémy so Specifickym obsahom. Kultira je povazovana za triedu
metabiologickych prostriedkov a mechanizmov Specificky I'udskej adaptéacie k vonkajSiemu
prostrediu, ktoré existujii v podobe vytvorov l'udskej prace (artefaktov), sociokultirnych
reguly (noriem, hodndt, kulturnych vzorov, idei, kognitivnhych systémov) a inStitacii

organizujucich 'udské chovanie [8].

Psycholoégia ako disciplina sa zaobera Stidiom kultiry predovSetkym v stvislosti
s jednotlivcom avnima kultairu ako sami od seba nepozorovatelnu. V skutocnosti
pozorujeme manifestaciu kultury, nie vSak kultiru samut o sebe. Kultiru mozeme chépat’
ako dynamicky systém explicitnych a implicitnych pravidiel, vytvoreny skupinou za uc¢elom
ich prezitia, zahriiujici postoje, hodnoty, ndzory a normy chovanie, zdielané skupinou.
Jednotlivci v skupine ich prijimaji v rozdielnej miere, st prendSané¢ z generdcie na

generaciu, relativne stabilné, vSak s potencidlom k zmene v priebehu Casu.

Mozeme povedat’, ze kultira existuje prostrednictvom jednotlivcov, no aj napriek tomu je

javom, ktory mé nadindividualnu povahu. Je takpovediac nahromadenou skusenostou
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ur¢itého socialneho celku. Vzhladom k tomu, ze jednotlivé socidlne celky maju svoje
Specifika fungovania, maja kultirne systémy spojené s tymito celkami tiez svoje odliSnosti
a Specifika. VSeobecne st tieto Specifika kultiry spojené s jednotlivymi socidlnymi celkami
oznacované ako druhy kultiry. V suvislosti s managementom sa najcCastejSie Studuju

narodna kultira a kultira organizacna [8].

5.1 Organiza¢na kultura

V ramci organizacnej teodrie je koncept organizacnej kultury chapany ako novy pohlad
aplikovany za i¢elom pochopenia organizacie. Dva zakladné sposoby ako byva organizacna
kultra tradi¢ne vymedzovana, su oznaCované ako pristup interpretativny a pristup

objektivisticky [8].

Interpretativny pristup chape kultiru ako nieco ¢im organizicia je. Toto pojatie vychadza
z predpokladu, ze podnik podnikova kultura nie je len jednou z mnoZstva Casti podniku, ale
ma hlbsi vyznam, pretoze zahriluje vSetku podnikovl realitu ako napriklad riadiace,
informacné, logistické subsystémy [1]. Za prvky kultury st povazované vsetky rysy
organizacie, pricom ta je chépana ako systém zdielanych vyznamov, sprostredkovany
v symboloch. Systémom zdielanych vyznamov je suhrn idei, vizii, nézorov, hodnét,

postojov a noriem. Tie umoziuji pochopit’ 'udsku stranku fungovania organizacie [8].

V ramci objektivistického pristupu je kultura chapand ako nieo, Co organizicia ma.
2

Povazuje sa za urcity aspekt ¢i subsystém organizdcie, za jednu =z organiza¢nych

premennych, ktora ovplyviluje fungovanie avykonnost organizacie amoze byt

cielavedome vytvarand a mienena [8].

Pri analyze organizac¢nej kultury a zvySovani jej ucinnosti je kladeny rozhodujici déraz na
vonkajsie, zretelne a objektivne zachytitelné prejavy, ako st materidlne symboly, ritudly,

pribehy a pod [1].

Podl'a Ruzeny LukaSovej a Ivana Nového v sti€asnosti pri vyklade pojmu kultara prevlada

pristup objektivisticky.
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5.1.1 Presné vymedzenie pojmu organizacna kultura

Podobne ako definovanie pojmov PR, kultiry alebo verejnosti, tak aj definovanie pojmu
organizacna kultara je roznorodé. Opidt sa stretdvame s velkym mnozstvom definicii.

Popredni autori vymedzuju organiza¢nu kultaru ako:

» ,zdiel'ané filozofie, ideoldgie, hodnoty, predpoklady, nazory, ofakévania, postoje
anormy, ktoré odhaluji implicitny ¢i explicitny skupinovy suhlas atym, ako

rozhodovat’ a riesit’ problémy: ako spdsob, ako sa veci u nas robia® [§],

» ,vSeobecne zdielané a relativne stabilné ndzory, postoje a hodnoty, ktoré existuju
v organizacii, pricom kultira determinuje procesy rozhodovania a rieSenia
problémov v organizicii, ovplyviiuje ciele, néastroje a spdsoby jednania, je zdrojom

motivacie a demotivéacie, spokojnosti a nespokojnosti* [8],

» ,typické jednanie, uvazovanie a vystupovanie ¢lenov organizacie. Tvori jednotu
spolo¢nych hodnotovych predstav, noriem, vzorcov a prejavuje sa navonok ako
forma spolocenského styku medzi spolupracovnikmi a v spolo¢ne udrzovanych

zvykoch, obyc€ajoch, pravidiel a materialneho vybavenia“ [1],

» ,vzorec zakladnych arozhodujicich predstav, ktoré urcita skupina nasla, c¢i
vytvorila, odkryla arozvinula, vramci ktorych sa naucila zvlddat problémy
vonkajsej adaptacie vnutornej integracie, a ktoré sa tak osvedcili, ze st chapané ako
vSeobecne platné. Novy c¢lenovia organizécie ju maji pokial’ to je mozné zvladat’,

stotoznit’ sa s nimi a jednat’ podl'a nich® [1].

Ak zovSeobecnime vSetky definicie, organizacna kultiru mézeme chapat’ ako [8]:

» subor zékladnych predpokladov, hodnoét, postojov a noriem chovania,

A\

ktoré su zdiel'ané v ramci organizécie,
» ktoré sa prejavuju v mysleni, citeni a chovani Clenov organizacie a v artefaktoch

materialnej ¢i nematerialnej povahy.

5.1.2 Prvky organizacnej kultury

Ako prvky kultury su oznacované najjednoduchsie Strukturdlne a funkéné jednotky,
predstavujice zékladne komponenty kultirneho systému. NajcastejSimi prvkami

organizacne] kultury st ako uz vyplyva zo sthrnu definicii zakladné predpoklady,
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hodnoty, normy, postoje a vonkajSie manifestacie kultiry, ktoré¢ byvaju oznacované ako

artefakty materidlnej a nematerialnej povahy organizacna klima [8].
Na prvky organiza¢nej kultury je mozné pozerat’ z viacerych uhlov pohl'adu [8]:

» ako na zékladné Strukturdlne a funkéné elementy organizacnej kultury,
prostrednictvom ktorych je mozné popisat’ a vysvetlit dany jav,
» ako na indikatory obsahu organiza¢nej kultary, vyuziteIné v pozorovani,
empirickom vyskume a diagnostike obsahu organizac¢nej kultury,
» ako nastroj predavania a utvarania organizac¢nej kultary.
K artefaktom materidlnej povahy su obvykle radené architektary budov a materidlne
vybavenie organizacie, produkty vytvarané organizaciou, vyro¢né spravy, propagacné
brozury, logo a podobne. Artefakty nematerialnej povahy st potom jazyk, historky a myty,
hrdinovia organizécie, zvyky, ritudly, ceremonialy. Zakladnymi predpokladmi su zafixované
predstavy o fungovani reality, ktoré¢ [l'udia povazuji za samozrejmost, pravdivé

a nespochybnitel'né.

Hodnotou je to, ¢o je povazované za dblezité, comu jednotlivec ¢i skupina pridava vyznam,
a co je pre jednotlivca ¢i skupinu explicitne ¢i implicitne ziaduce a ¢o ovplyviuje vyber
z moznych spdsobov, nastrojov a cielov ¢innosti. Hodnoty ovplyviiuji hodnotenie v zmysle
»dobry — zly* avyjadruji vSeobecné preferencie, premietajuce sa do rozhodovania
jednotlivca €i organizacie. Organiza¢né hodnoty su vyrazom toho, comu sa priklada vyznam
v organizacii ako celku: ¢o si ¢lenovia organizacie myslia, o by sa v organizacii ¢i mimo fiu

malo robit’, pretoze to povazuju za spravne a dolezité.

Vicsina autorov sa zhoduje na tom, ze hodnoty predstavuju jadro organizacnej kultary a st
povazované za dolezity indikator obsahu kultury a néstroj utvarania organizacnej kultury.
Klacové organizatné hodnoty byvaju vyjadrené v poslani ¢i etickom kodexe organizacie
a sprostredkované pracovnikom organizacie. Deklarované byvaju tiez navonok za ucelom
vytvarania image organizacie. V praxi vSak moéze dojst k nesuladu deklarovanych

a skutocne zastdvanych hodnot.
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Termin postoj sa pouziva vo vztahu k pozitivnym alebo negativnym pocitom, ktoré sa

tykaju nejakej osoby, veci, udalosti ¢i problému.

Dal§imi prvkami organiza¢nej kultiry mozu byt normy chovania, jazyk, historky a myty,

zvyky, ritualy, ceremonidly a hrdinovia.

Skupinové normy — normy chovania su nepisané pravidla, zasady chovania v urcitych
situdcidch, ktoré skupina ako celok akceptuje. Mozu sa tykat pracovnej Ccinnosti,
komunikacie v skupine, ale i odevu a pod. Pre organiziciu maju zasadny vyznam, pretoze
vymedzuji chovanie, ktoré v organizécii je anie je akceptovatené, ¢im reguluju

kazdodenné chovanie pracovnikov a zaist'uju stabilné a pravidelné prostredie.

Jazyk, ktory dané organizacia pouziva odraza predpoklady a hodnoty zastavané v nej, mieru
formalnosti ¢i neformdlnosti vztahov apod., aje dolezitym prvkom vzdjomného

porozumenia koordinacie a integracie vo vnutri organizacie.

Historky su prifarbené pribehy, ktoré sa v minulosti odohrali arozpravaju sa v ramci
organizacie. Pramenia zo skuto¢nych udalosti, ale casto st roznymi l'ud'mi poddvané
rozdielnym sposobom. Interpretacia ich obsahu byva niekedy vel'mi zlozita. St povazované
za dolezity indikator predpokladov, hodndt a noriem, akceptovanych v organizécii. Ked'ze
st pre Clenov organizacie lahko zapamitatelné a emociondlne pritazlivé, st nielen

doélezitym indikatorom kultlry, ale tiez vyznamnym nastrojom ich predavania d’ale;j.

Myty existuji v organizacii, ako urcité sposoby uvazovania ¢i vykladu, objasiiujuce ziaduce
¢1 neziaduce chovanie v organizacii. Nemaju vSak racionalny zaklad, vznikaja skor preto, ze

'udia potrebuju nieComu verit’.

Zvyky, rituialy a cereménie st ustalené vzorce chovania, ktoré su organizaciou udrzované
a predavané. Napomahaju hladkému fungovaniu organizacie, znizuju neistotu pracovnikov,
vytvaraju stabilné a predvidatelné prostredie a umoziuji pracovnikom vytvarat’ vlastni
identitu. Zvyky mdézu byt napriklad oslavy narodenin ¢i viano¢né vecierky. Tie vyznamne
prispievaju k organizacii organizacie, a preto byvaju cCasto cielavedome organizované.

Zvyky su spdsoby chovania, ktoré st v organizacii bezné, zazité a pre ne typické.
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Ritudly znamenaju spravidla to ist¢ ¢o zvyky, avSak maju navySe symbolicki hodnotu.
Odohravaju sa v urcitom cCase, na urcitom mieste a zahriiuju sposoby chovania, ktoré st
v organizacii v danej situdcii a Case oCakavané. Jednd sa napriklad o ritudly zdravenia, ¢i
komunika¢né ritudly fungujuce pri stretdvani pracovnikov na rdéznych poziciach,
prostrednictvom ktorych je 'ud’'om davané najavo aké je ich miesto v organizacii. Ritudlom
tiez moéze byt hlasovanie na porade, kazdomesacné referovanie predajcov o situdcii v ich
regione €i prijimanie nového pracovnika do organizacie.

Ceremonialy su starostlivo pripravené slavnostné udalosti konané pri S$pecidlnych
prilezitostiach. S vyznamné v tom, ze posiliiuju a pripominaju firemné hodnoty, ocenuju
uspechy a oslovuju firemnych hrdinov. Pracovnikom ¢asto sprostredkovavaju silné zazitky
a posiliiuju ich motivéciu a identifikaciu v organizacii.

Hrdinovia su pre pracovnikov zosobnenim zékladnych hodnot a v organizacii plnia dolezité
funkcie [8]:

» dokladaju dosiahnutel'nost’ ispechu pre kazdého zamestnanca,

» poskytuju modelové chovanie,

» nastol'uju vysoké standardy vykonu,

» symbolizuju organizaciu vonkajSiemu svetu,

» udrzujt a posiliuji jedinecnost’ organizacie,

» motivuji zamestnancov.

MozZe vSak nastat’” situdcia, ze hrdinovia st vyberani z nespravnych l'udi, ¢im su z hl'adiska
kultiry vysielané konfliktné signdly, alebo oslavovanie hrdinu demotivuje pracovnikov,

ktory nie st podobnych vykonov schopni.

Organizacna klima (atmosféra v organizacii) je obvykle popisovana ako ,,celkovy dojem
zamestnanca z prostredia organizacie, ktorym je ¢lenom, jej mentalna image* [7]. Niektori

autori ju uvadzaju ako synonymum organizacnej kultary.
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5.1.3 Struktiira organizaénej kultiry

Na zéklade vyssie opisanych prvkov organizacnej kultury je mozné dospiet’ k zaveru, ze
Struktara organiza¢nej kultiry je tvorena niekol’kymi ro6znymi uroviiami. Tvori sa na
zaklade zistenia, nakolko je pristupnd vonkajSiemu pozorovaniu a nakolko je

ovplyvnitel'na.

K zobrazeniu jednotlivych urovni organizacnej Struktary je najcastejSie vyuzivany Scheinov
model. Ztohto modelu vyplyva, Ze prezentacia organizacnej Struktiry vo vztahu
k vonkajSiemu okoliu je sprostredkovana systémom symbolov. Tato urovenn je sice
pozorovatelnd, ale jej pochopenie je viazané na poznanie a pochopenie oboch nizSich

urovni. VSetky tri irovne organizac¢nej Struktiry tak musia tvorit’ logicky ramec.

Symboly tvoria dolezité spojenia organizacnej kultary. Ich prostrednictvom je kultura
prejavovana navonok, vonkajSiemu okoliu a zdroven i samotnym ¢lenom organizacie. Sila

symbolov pdsobenia spociva v tom, ze su vybavené silnou emocionalnou zlozkou [8].

Strednti uroven organizacnej kultiry tvoria pisané ¢i nepisané pravidla spolocenského styku,
vSeobecne uznavané hodnotové preferencie, zasady a pravidla pracovnej moralky, lojality
k organizacii, vztahov k partnerom organizicie, zikaznikom a pod. Ulohou prostredne;
urovne je vytvorit uceleny, logicky aucinny systém organizacnej kultury, ucinit’ ho
schopnym priestorového a ¢asového prenosu a pripravit’ organizdciu pre vonkajSie

zviditel'nenie.

Zakladila organizacnej Struktary je spravidla nevedoma azhladiska jednotlivca
neplanovana. Nie je vytvarand jednotlivymi izolovanymi faktormi, ale tvori logicky
a vnutorne usporiadany celok. Ten sa za¢ina formovat s uritym ¢asovym odstupom, bud’ na
zéklade prirodzeného vyvoja vzhl'adom ku konkrétnej socidlnej Strukture spolupracovnikov,
alebo cielavedome, zo strany vedenia organizacie, do podoby urcitych zésad, pravidiel

a socialnych noriem [1]. Na nasledujucej strane je zobrazena Struktira organiza¢nej kultuary.
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Obr. 1. Struktura organizaénej kultiry
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len ¢iastoCne zretel'né

jednania

o

PREDSTAVY,

ZAKLADNE VYCHODISKA

Vztah k ostatnému svetu,
predstavy o povahe ¢loveka,
pri¢inéch jeho jednania a povahe Pre pozorovatel’a z vonku
medzil'udskych vzt'ahov, ¢o je neviditel'né
zdrojom a kto je nositelom

pravdy

Zdroj: E.H. Schein, 1992, podl'a E. Bedrnovej, I. Nového, 2002, str. 487

5.1.4 Silna a slaba organizacna Struktira

Pod pojmom silna organiza¢na Struktira rozumieme to, nakol’ko s v organizicii zdiel'ané
dané predpoklady, hodnoty, normy a vzorce chovania, ktoré znich vyplyvaju. Ak st

zdiel'ané vo vysokej miere, je organiza¢na kultara silnd a vyraznym sposobom ovplyviiuje
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fungovanie organizacie. Ak ¢lenovia zdielaji spolo¢né predpoklady, hodnoty anormy

chovania len v malej miere organizacna Struktara je povazovana za slabu.

Aby bolo mozné hovorit' o silnej podnikovej kultire, je podla Evy Bedrnovej a Ivana

Nového nevyhnutné, aby spliiovala nasledujuce kritéria:

>

Jasnost’ a zretel'nost’ - jednotlivé oblasti organiza¢nej kultiry musia jasne, prehl'adne
a zrozumitelne davat vSetkym spolupracovnikom najavo, aké jednanie je
pozadované, ktoré aktivity su nutné, ziaduce, ktoré su este akceptovateI'né, a ktoré st

uplne vylucené a neprijatelné,

Rozsirenost’ - cely komplex organizacnej kultary musi byt v rdmci socialneho
systému maximalne rozSireny. Je nevyhnutné aby vSetci spolupracovnici boli s jej
jednotlivymi prvkami nielen dostatocne zoznameni, ale aby sa stretdvali s jej

existenciou a vplyvom v kazdej situécii, v kazdom okamziku a na kazdom mieste,

Zakotvenost - vyjadruje mieru identifikacie a internalizacie jednotlivych hodndt,

vzorov a noriem jednania.

Aj silna organizacia mé svoje prednosti a nedostatky. Medzi zékladné prednosti patri [1]:

>

>

>

YV V VvV V V

>

jasny a prehl'adny pohl'ad na organizaciu,

priama a jednozna¢na komunikécia,

rychle najdenie rieSenia a rozhodnutia,

rychla implementacia inovécii,

malo formalnych kontrolnych postupov, nizSie naroky na kontrolu,
vysoka istota a dovera spolupracovnikov,

vysoka motivéacia,

nizka fluktuacia,

znacna identifikacia s podnikom a lojalita.

Medzi nedostatky zaclenuja nasledujtce javy [1]:

>

>

>

tendencia k uzavretosti organizacného systému,
trvanie na tradiciach a nedostatok flexibility,

blokécia novych stratégii,
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» vynucovanie konformity za kazdi cenu,

» zlozita adaptacia novych ¢lenov.
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I1 Prakticka cast’

1 Ciele prace a vyskumné otazky

Hlavny ciel’

Na zékladne anotacie diplomovej prace som si stanovila zakladny ciel’ prace, ktorym je:

Porovnat’ vybrané prvky organizac¢nej kultiry detského domova sv. Nikolaja s vnimanim
tychto prvkov verejnostou. Do akej miery sa zhoduje vnimanie organizacie a vnimanie

verejnosti?
Jednotlive ciele

Nasledne som si hlavny ciel’ rozdelila na jednotlivé ciele:

» Zhodnotit’ ako vnima organizacia samu seba,

» Zistit’ nakol'ko je pre organizaciu Cinnost’” PR dodlezita a ¢i vobec vyuzivaji tato
formu komunikacie,

» Zhodnotit' vnimanie organizacie verejnostou (image organizacie) v danom meste
a okoli a vnimanie organizacie masmédiami (rozhlas, Tv, internet, tlac),

» Porovnat, do akej miery sa sebahodnotenie kryje s hodnotenim verejnosti (t.j.
primeranost’ sebareflexie),

» 'V pripade zistenia nedostatkov alebo rozporov, analyza pri¢in tohto stavu a navrh

napravnych opatreni.

Vyskumne otazky

K dosiahnutiu jednotlivych cielov anésledne k splneniu hlavného ciel'a bolo treba
definovat’ niekol’ko ddlezitych otazok:

» Aké hodnoty organizacia uznava?
» Ako pocituje svoje poslanie a ako vnima svoju viziu?
» Ako sa organizacia sama hodnoti pri dodrziavani tychto hodn6t?

» Do akej miery poznaji pojem PR?
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Aké prostriedky PR a MR vyuzivaju?
Ktoré skupiny verejnosti st pri chode organizacie dolezité?

Ako vnimaju dané skupiny verejnosti konkrétne aktivity PR vo vztahu

k sledovanym faktorom (hodnotam, poslaniu, vizii)?
Ak4 je ucinnost’ aktivit PR na vybrant skupinu verejnosti?

Ako komunikuje organizdcia s masmédiami vo vztahu k sledovanym faktorom

(hodnotam, poslaniu, vizii)?

Vnima verejnost’ organizaciu ako nositel’ku deklarovanych hodnot a deklarovanej

vizie a poslania?
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2 Vyskumna vzorka

K tcelom tejto prace som sa rozhodla skumat’ konkrétnu organizaciu a jej pdsobenie na
vybrana Cast’ verejnosti. Jedna sa o detsky domov sv. Nikolaja v Medzilaborciach a jeho

posobenie na podnikatel'ské subjekty ako sucasni a potencialni sponzori a darcovia.

2.1 Detsky domov Sv. Nikolaja

2.1.1 Definicia cirkevnej spolocnosti

Cirkev alebo nabozenska spolo¢nost’ je dobrovolné zdruzenie osdb rovnakej nabozenskej
viery v organizacii s vlastnou Struktirou, organmi, vnutornymi predpismi a obradmi. M6zu

zakladat’ komunity, rady, spolo¢nosti a podobné spoloCenstva. Jedna sa o pravnicka osobu.

2.1.2 Charakteristika detského domova

Detsky domov sv. Nikolaja v Medzilaborciach zriadila v r.1994 PreSovska pravosldvna
eparchia na zaklade zdkona cislo 195 Zb., § 4. ods. h, z 19. mgja 1998 o socidlnej pomoci

v zneni neskorSich predpisov.

Detsky domov je pravnickd osoba, ktord moze len zo suhlasom zriad’ovatel'a nadobudat’
prava a povinnosti vo vlastnickych a hospodarskych vztahoch, zavdzovat' sa, prevadzat
hnutel'né a nehnutel'né veci. V pracovnopravnych vztahoch vystupuje vo svojom mene a ma

zodpovednost’ vyplyvajucu z tychto vztahov.

Poslanim Detského domova sv. Nikolaja v Medzilaborciach je poskytovat’ starostlivost’
nahradzajicu prirodzené rodinné prostredie diet'at'u od narodenia do dosiahnutia plnoletosti
a d’alej az do osamostatnenia, najdlhsie do 25 rokov veku, pre vSestranny rozvoj osobnosti
na baze krestanskej vychovy reSpektujic Chartu prav dietat’a, ktoré su prijaté do zariadenia
na zaklade sudneho rozhodnutia o ustavnej alebo ochrannej vychove alebo na zaklade

predbezného opatrenia.
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Pri svojom vzniku mal detsky domov charakter interndtu, ¢o bolo pre deti najviac
nevyhovujtca forma vychovy a zivota. V internatnom type niektoré deti skutocne prezivali
viac ako 10 rokov svojho Zivota. Na ich vychove a starostlivosti sa podielal cely personal,
niekedy to bolo aj 20-30 zamestnancov. Dosiahnut’ jednotnost’ vychovného vplyvu v praxi
u tol’kych zamestnancov nie je mozné. V detskom domove bolo 6 vychovnych skupin,
v ktorych deti zo zaciatku boli rozdelené podla veku i pohlavia. V kazdej skupine pracovali
3 vychovéavatelia a 1 pomocna vychovavatel’ka. Vychovavatelia robili v podstate iba dozor

nad det'mi v skupine.

Strava bola pripravovand aaj podavana v jeddlni. Upratovanie izieb 1 spoloc¢enskych
priestorov zabezpecovali upratovacky. V detskom domove teda zabezpecovala institucia

vSetky Cinnosti za deti a vychovavatel'ov.

Citovy zivot deti vyrastajicich v takomto internatnom type sa javil vel'mi chudobny. Deti
mali tazkosti snadvdzovanim medziludskych vztahov, pretrvavalo unich nizke
sebavedomie, sebaddvera, strach, Zze po odchode z detského domova nemajii kam ist.
Minulost’” bola nejasnd anezmapovana. Predstavy o budicnosti boli malo jasné,
nekonkrétne. Deti nemali osvojené zakladné ¢innosti, ktoré stiviseli s chodom domécnosti.
Celkové predstavy o rodine, o rodinnom zivote a vychove deti im boli az ¢asti su stale

cudzie.

Internatny spOsob Zivota sa ukazal ako nevyhovujuici a premena zékladnych podmienok jeho
fungovania bola nevyhnutna. So zmenou tychto podmienok sa zacalo vroku 2001
a postupne do roku 2003 bol cely detsky domov pretransformovany na domov rodinného

typu.

Detsky domov s rodinnych charakterom vychovy poskytuje dietatu skutoné zazemie,
modze sa sem vratit' i v dospelosti ako do vlastného domova. Deti maji Sancu vytvorit’

a rozvijat’ citové vdzby k svojim rodicom, vychovéavatel'om 1 ostatnym.

Kapacita Detského domova je 59 deti. V stcasnosti ma Detsky domov sv. Nikolaja 5 rodin
— samostatnych vychovnych skupin priloha ¢.1. V kazdej rodine je najviac 12 deti — podl'a

surodeneckych vézieb, o ktoré sa staraju Styria vychovavatelia, z toho jeden muz — vzor otca

-36 -



ajedna gazdind, ktora je zodpovedna za hospodarenie rodiny. Rodina si sama vari, perie,
zehli, upratuje, tvori si vlastny program na volny cas. Deti v takejto skupine nemaju
zaSkatul’kovany den, ale pod vedenim vychovavatel'a si samé plnia svoje potreby a Zelania.
Uc¢ia sa hospodarit’, ucelne nakladat’ so svojim ¢asom. Potlaca sa prilisnd prisnost’ a striktné

vyzadovanie plnenia prikazov.

Jednd sa otyp organizacie, kde sa riaditel’ka a ostatni zamestnanci podielaji ako na
fundraisingovych, tak i na Public relations aktivitach. Po kratkom rozhovore so Statutdrnou
zastupkynou a riaditel’kou v jednej osobe som sa rozhodla, ze kone¢ny vyskum prevediem

Za pomoci jej osoby.

2.2 Podnikatel’ské subjekty ako sucasni a potencialni
sponzori a darcovia

Vyskumnu vzorku bolo mozné formulovat’ az na zaklade vystupov z rozhovoru. Riaditel’ku
zaujima predovSetkym to, ako vnimaju podnikatel'ské subjekty v meste Medzilaborce
konkrétne aktivity PR vo vzt'ahu k sledovanym faktorom, ¢ize poslanie, viziu a hodnoty
organizacie. Hlavnym dovodom tohto vyberu je potreba ziskavania zdrojov z externého
prostredia. Elementéarna slusnost’ hovori, Ze pri nardbani s cudzimi zdrojmi je pre neziskova
organizaciu dolezité, aby si ziskala doveru svojich podporovatelov. Na to musi sama
posobit’ dostatocne doveryhodne. Doveryhodnost’ a dobré meno organizacie sa tak stava
kl'aCovou devizou, ktorou organizacia moze disponovat. V pripade jej straty ¢i naStrbenia je
Casto krat ohrozena celkova existencia organizacie ¢i schopnost’ ziskavat’ zdroje pre vlastné

fungovanie.

Vedenie musi neraz vynalozit’ dvojnasobné usilie, aby v nich vyvolala obraz déveryhodne;j
organizacie. K nedovere podnikatel'skych subjektov k ¢innosti organizacie prispieva poloha
detského domova. Domov je situovany v oblasti s vysokou koncentraciou roémskych
obyvatelov. Ked’ze detsky domov sv. Nikolaja obyvaju z 99% romske deti, ¢asto dochadza

k nepochopeniu poslania a ¢innosti organizécie. Priazeni podnikatel'skych subjektov je pre
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organizaciu dodlezitd predovSetkym ak ich vnimame ako potencidlnych darcov/sponzorov

a vyznamne prispievaju k financovaniu ¢innosti detského domova.

Pocet podnikatel'skych subjektov v meste Medzilaborce som zistovala z Obchodného
registra a Zivnostenského registra Slovenskej republiky. Ked’ze oba registre obsahuju udaje
o firmach, ktoré svoju ¢innost’ uz ukoncili, alebo maji zapis v oboch registroch, preto na

zacCiatku bolo potrebné tieto pravnické a fyzické osoby roztriedit’.

Tabulka €.1: Roztriedenie idajov o podnikatel'skych subjektoch z obchodného a Zivnostenského registru

o o Ukonéené
Aktivai v podnikani | 5o dnikanie/dvojité
registracia
Obchodny register 65 8
Zivnostensky register 105 78
Celkom 170 86

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.3 Vyber vzorky

Z celkového poctu podnikatel'skych subjektov som vylacila subjekty, ktoré maju
podl’a Obchodného registra ukoncenu €innost’. Zakladny subor je pre tento vyskum tvoreny
170 podnikatel'skymi subjektmi na =zaklade informdacii ziskanych z Obchodného

a Zivnostenského registra.

Urcila som, ze vyskum prevediem na vzorke 85 podnikatel'skych subjektoch. Jednym zo
Statistickych postupov zistujlicim vytvorenie reprezentativnej vzorky je ndhodny vyber, na
zéaklade ktorého som vyberala podnikatel'ské subjekty. Dotaznik som osobne rozdala

kazdému druhému subjektu. Na vyplnenie dotaznika som respondentom ponechala 14 dni.

Pri zbere dotaznikov a kvoli zaisteniu anonymity som pouzila prelepenu Skatul'u, do ktorej
respondenti vkladali svoje dotazniky. Pri koneCnom zbere sa mi naspdt vratilo 68
dotaznikov. Z tohto poctu som musela 4 dotazniky vylucit, kvoli ich nespravnemu

vyplneniu.
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Pre lepsi prehl'ad som informécie o zdkladnej vzorke usporiadala v tabul’ke na nasledujuce;j

strane.

Tabul'ka ¢.2: Prehl'ad o zékladnej vzorke vyskumu

Pocet oslovenych respondentov, z toho:
Zakladny i ] .
il Spravne Nespravne | Nevratené Celkom
vyplnené vyplnené dotazniky
dotazniky | dotazniky
Pocet 170 64 4 17 85
respondentov
Pocet
respondentov v % 100 37,6 2,4 10 50
zo zakladného
suboru

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabul’ky je vidiet, Ze celkovo bolo oslovenych 50% opytanych. V konecnom ddsledku

vyskumny subor tvorilo 37,6% zo zdkladného stuboru.
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3 Metody ziskavania a spracovania dat

Povodne som mala vumysle vo vyskume pouzit metdédu sématického diferencialu.
Nakoniec som sa rozhodla pouzit’ techniku rozhovoru a dotaznika. Hlavnym dévodom bolo,
aby si organizacia vytvorila obraz o sebe sama. Pri pouziti sématického diferenciadlu by
doslo k zna¢nému obmedzovaniu, pretoze by som im ponuknula moju predstavu a oni by sa

podla toho museli ohodnotit’.

Dalej som k uéelom mojej prace rozdelila vyskum na dve fazy.

3.1 Rozhovor

Vyskumy nemohli prebiehat paralelne. Aby mohol byt zrealizovany dotaznik, bolo
potrebné najskor navstivit' pani riaditel’ku detského domova sv. Nikolaja. Po kratkom
predstaveni prace, sme nasledne presli k rozhovoru. Rozhovor bol realizovany v priestoroch
domova, kde som bola zaroven blizSie zoznamend s pracou ostatnych zamestnancov

a s celkovou atmosférou domova.

Osobny rozhovor je interakciou medzi pytajicim sa opytanym, v ktorom sa pytajlici snazi
ziskat’ informacie, ktoré pomé6zu odhalit’ to, o je v mysli opytaného ako su napriklad jeho

myslienky, skusenosti, znalosti.

K hlavnym vyhodam osobného rozhovoru patri, ze umoziuje ziskat' informécie hlbsiecho
a SirSicho zamerania, o kvalitativne r6znorodejSich skuto¢nostiach atie st nasledne
porovnatel'né. V osobnom rozhovore, ktoré vediet’ pytajuci sa, znesie respondent vacsiu
zétaz. Vyhodou tiez je, Ze rozhovor je stile pod kontrolou. Pritomnost’ pytajiceho pri
rozhovore mdze eliminovat neziaduce vplyvy, pytajici sa moze podla situdcie rozhovor,

prerusit, odlozit’, vysvetlit nedorozumenie, nespravne pochopenie a pod.

Nevyhodou osobného rozhovoru je, ze je drahé, ¢asovo narocné na distribuciu, l'udia

nemusia byt k zastihnutiu a mat’ ¢as na rozhovor.
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Otvorené¢ otazky nepredkladaji opytanému ziadnu variantu odpovedi aje len na

respondentovi, aki odpoved’ zvoli [12].

Mnou realizovany rozhovor som smerovala k pani riaditel’ke detského domova. Vopred som
si pripravila zakladné otdzky, ktoré mi mali priniest’ potrebné informécie. Rozhovoru som
vSak ponechala vol'ny priebeh. Obcas bolo potrebné vstipit’ do rozhovoru a polozit’ otazky,

ktoré d’alej rozvijali problematiku, o ktorej pani riaditel’ka prave hovorila.

Otazky smerované pani riaditel’ke boli zamerané na poslanie organizacie, viziu a hodnoty
organizacie. Pani riaditelka pocas rozhovoru formulovala hodnoty, ktoré zdielaju
zamestnanci a organizacia ako taka. Dalsie otazky sa tykali problematiky aktivit Public
relations. Cielom bolo zistit' do akej miery pracuji s tymto pojmom, aké prostriedky PR
vyuzivaju a v neposlednom rade, ktoré typy verejnosti st pre plnenie poslania organizacie

najdolezitejsie.

3.2 Dotaznik

Ako dalsiu techniku k ucelom zberu empirickych dat som zvolila formu neadresné¢ho
dotaznika. Dotaznik som smerovala podnikatel'skym subjektom v meste Medzilaborce ako

stiCasnym a potencidlnym sponzorom/darcom.

Jednou z vel’kych vyhod dotazovania su nizke ndklady. Taktiez nemusi dojst’ k neziaducemu
ovplyvneniu posobenim osoby pytajiceho sa a existuje tu moznost, ze si respondent urci

sdm dobu, ktord mu vyhovuje pre zodpovedanie otazok.

Medzi nevyhody dotazovania moZeme zaradit’ niz§iu ndvratnost’ dotaznikov, obmedzenu
kontrolu nad tym, ¢i osoba ktorej bol dotaznik adresovany ho aj skuto¢ne vyplnila. Stava sa,
ze respondent az prili§ dlho rozmysl'a nad odpoved’ou a to nedovoli zachytit’ ¢asto vel'mi

dolezité spontanne odpovede [12].

Pri zostavovani dotaznika bolo potrebné dodrzat’ zakladné pravidla. Dotaznik som sa snazila
vytvorit’ v ¢o najjednoduchsej forme a vzhl'adom k naro¢nosti témy ¢o najzrozumitel'nejsie.

V ivodnej cCasti som respondentov zoznamila stémou price apre potreby vyplnenia
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dotaznika som v jednom odseku uviedla definiciu poslania a vizie detského domova sv.

Nikolaja.

Dalej nasledujii samotné otazky dotaznika. K potrebam méjho dotaznika som zvolila sedem
uzavretych otdzok a jednu otvorenu. K uzavretym otazkam boli respondentovi pontknuté
moznosti odpovede, kde mohol zaskrtnut’ ti odpoved’, ktora mu najviac vyhovuje alebo
oznacit’ vyhovujucu odpoved’ na skéle od 1(najviac) do 5(najmenej). Otazky som sa snazila

usporiadat’ tak, aby boli prehl'adné, jednoznacné a ich vyplnenie zabralo ¢o najmenej ¢asu.

Vel'mi doblezité bolo zaistenie anonymity respondentov. Z tohto dovodu sa v dotazniku
nevyskytli ziadne identifikaéné otdzky apri zbere dotaznikov som pouzila prelepent

Skatul'u, do ktorej respondenti vkladali vyplnené dotazniky.

Konec¢n verziu dotaznika je mozné néjst’ v prilohe ¢ 2.

3.3 Metody spracovania dat

Informécie, ktoré som ziskala po empirickom zbere dat som nasledne spracovala a

vyhodnotila. Udaje nadobudnuté z rozhovoru som slovne opisala v nasledujicom texte.

Potom som skontrolovala dotazniky. Bolo potrebné prezriet kazdy dotaznik zvlast
a rozhodnut’ o jeho zaradeni alebo nezaradeni do spracovania. 17 dotaznikov som nedostala
naspat’ vobec a po ukonceni triedenia som z dévodu zlého vyplnenia musela 4 dotazniky
vylucit'. Vsetky platné dotazniky som vyhodnotila manudlne. Rozhodla som sa pre triedenie
1. stupiia. Znamena to zaclenenie javu podla jednej klasifika¢nej vlastnosti. Vysledky tohto
triedenia su dané pocetnostami v jednotlivych triediacich znakoch [12]. Déata som dalej
spracovala za pomoci programu MS Excel, kde som absolitne hodnoty jednotlivych
odpovedi prepocitala na relativne hodnoty. Relativne hodnoty st uvedené v percentach.

Aby bol kone¢ny vystup prehl’'adny vyhodnotené data som znazornila v grafoch.
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4 Prezentacia a interpretacia dat

4.1 Informacie ziskane rozhovorom

V nasledujicom texte su prezentované otazky a odpovede ziskané z rozhovoru s riaditel’kou
detského domova. Odpovede na otdzky som po rozhovore nasledne upravila do suvislého

textu.

Aké je poslanie a vizia organizdcie?

Poslanim Detského domova sv. Nikolaja v Medzilaborciach je poskytovat starostlivost
nahradzajucu prirodzené rodinné prostredie diet’at'u od narodenia do dosiahnutia plnoletosti
a d’alej az do osamostatnenia, najdlhsie do 25 rokov veku. Pre vSestranny rozvoj osobnosti
je dolezita krestanska vychova reSpektujic Chartu prav dietata, ktoré su prijaté do
zariadenia na zaklade sudneho rozhodnutia o tstavnej alebo ochrannej vychove alebo na

zéaklade predbezného opatrenia.

Viziou je poskytovat starostlivost’ detom v rodinach /samostatnych vychovnych skupinach/
s cielom ¢o najviac im priblizit podmienky rodiny a ulah¢it’ im tak osamostatnenie po

ukonceni pobytu v detskom domove.

Aké hodnoty zdiel’aju zamestnanci a organizacia? Prostrednictvom ktorych hodnot

naplriujete svoje poslanie a viziu?

» Navzijom sa informovat, spolupracovat’ a postupovat’ spolo¢ne pri poskytovani
¢o najlepsich sluzieb pre deti — podmienky, ktoré st ¢o najviac priblizené zivotu

deti v biologickej harmonickej rodine,
» Dbat pri svojej ¢innost’ na profesionalitu a odbornost’,

» Zaistit' vSestranny rozvoj osobnosti dietata, ktory je postaveny na baze

krest'anskej vychovy,

» Dbat’ na dobré meno organizacie a posiliiovat’ jej doveryhodnost’ pri jednani

s verejnost'ou, uradmi, médiami a d’alSou verejnost’ou,
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» Pri uplatiovani krestanského principu vo vychove respektovat’ zakladné

ustanovenia Charty prav dietat’a,
» Rovnaky pristup k vSetkym.

Zarovenn som pani riaditel’ku poziadala, aby zoradila hodnoty podl’a ich dolezitosti pri
budovani doveryhodnosti organizacie. Vyjadrila sa, Ze pri budovani doveryhodnosti
organizacie su vSetky hodnoty rovnako doélezité, ked’Zze sa odvijaji od poslania a vizie

organizacie.

Ako sa organizacia hodnoti pri dodrZiavani tychto hodnot?

Zamestnanci tvoria tim l'udi, ktori poznaju hodnoty detského domova, su s nimi stotozneni
a preto je mozné pracovat’ na ich dodrziavani, respektive zlepSovani. Svedc¢i o tom ziskanie
akreditdcie Ministerstvd prace, socidlnych veci arodiny Slovenskej republiky na
poskytovanie socialnych sluzieb a podpory. Tuto akreditdciu maji moznost’ ziskat’ len Statne
detské domovy, ale kvoli vynikajuco zvladanej praci sa Ministerstvo prace, socidlnych veci
a rodiny rozhodlo udelit’ vynimku. Boli splnené vsetky podmienky uspeSnym plnenim uloh
zamestnancami detského domova. Dosiahnutie podmienok bolo narocné ¢i uz zo stranky
materidlnej, persondlnej alebo casovej. Ziskanie tejto akreditacie pripisuje riaditel’ka

lojalnosti, obetavosti a vzajomnej spolupraci zamestnancov.

V organizéacii hodnotia uspesnost’ na zaklade dosiahnutych vysledkov deti, ¢i uz pocas
pobytu v domove alebo po ukonéeni — ako zvladne osamostatnenie v d’alSom svojom zivote.
Pre organizaciu je Uspech aj umiestnenie deti, ato v biologickych rodinach /zlozita
a problémova sandcia rodiny v naSich podmienkach/ alebo uspeSnych adopciach alebo

inych formach néhradnej rodinnej starostlivosti.

Ktoré skupiny verejnosti su pri chode organizdcie doleZité?

Zriad'ovatel’,
Ministerstvo prace soc. veci a rodiny SR,
Urady prace, socialnych veci a rodiny na réznych urovniach,

Urad PreSovského samospravneho kraja,

YV V. V V V

Deti, ktoré - ukoncili pobyt,
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- vratili sa k svojim rodinam,
- nasli novu rodinu,
- osamostatnili sa po doviSeni 18 roku veku,

- ukonéili stredogkolské alebo VS vzdelanie,

zamestnanci detského domova,
rodinni prislu$nici nasich zamestnancov,

dobrovolnici,

Y V V V

sucasni a potencialni sponzori a darcovia - individuélni darcovia/sponzori,

- firemni darcovia/sponzori,

in¢ detské domovy v ramci SR ale aj zo zahranicia,
uditelia zo ZS a SS, Centra vol'ného ¢asu, Zakladnej umeleckej $koly a pod.,

spoluziaci naSich deti a ich rodicia,

YV V VYV V

mimovladne organizacie, zaoberajice sa poskytovanim socialnej sluzby
a starostlivostou o dieta (FICE — medzinarodna organizacia, Usmev ako dar —

spolocnost’ priatel'ov deti z detskych domovov, Zdruzenie pravoslavnej mladeze
o)
Pri tejto otazke som sa zaroven opytala pani riaditel’ky detského domova, na ktoru
skupinu verejnosti by som sa mala pri vyskume image organizacie v druhej faze vyskumu
zamerat’. Kvoli vel’kému mnozZstvu skupin verejnosti totiz nie je mozné zamerat’ vyskum na
vSetky druhy verejnosti. Pani riaditel’ku by osobne zaujimali podnikatel'ské subjekty, ako

stiCasni a potencialni sponzori a darcovia.

Aktivity Public relations v detskom domove

Vystupy z otdzok o vyuzivani aktivit PR a MR som zhrnula v nasledujicom texte.

V detskom domove sv. Nikolaja v Medzilaborciach nie je na aktivity PR a MR vytvorené
$pecialne oddelenie. Do tejto &innosti st zapojeni vietci zamestnanci. Cinnost’ kontroluje
a koordinuje Statutdrny zéstupca a to pani riaditel’ka detského domova. Detsky domov sa od
svojho vzniku prezentuje ako doveryhodnd organizicia. Nadviazali mnozstvo kontaktov
a vzbudili zaujem o dlhodobt spolupracu s mnozstvom inych organizacii. Pani riaditel’ka

vSak upozornila na fakt, Ze z dovodu 99% obsadenia domova rémskymi detmi ich snaha
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ziskat’ doveru musela byt’ ¢asto dvojnasobna. Ich usilim je poukazat’ Sirokej verejnosti, ze aj

romske deti dokdzu dodrziavat’ pravidla slusného chovania a su to deti ako kazd¢ iné.

Aby si aj nad’alej udrziavali tento obraz a nad’alej posiliiovali image, budovali dobré meno
organizacie, je nevyhnutné neustile komunikovat’ a informovat’ Siroka verejnost’. Jednotlivé
druhy verejnosti, ktoré su definované vyssie, st pre organizaciu rovnako doélezité, ale nie je

mozné pdsobit’ na vSetky druhy verejnosti rovnakou intenzitou a rovnakymi prostriedkami.

Detsky domov sa snazi prezentovat’ hlavne prostrednictvom vlastnych aktivit. Spolupracuju
so spolo¢nostou priatelov deti z detskych domovov ,,Usmev ako dar“. Deti si pripravia
pekny kultirny program, s ktorym vystupuji na koncertoch ,,.Deti bez bariér* a ,,Najmilsi

koncert* v PreSove.

Deti pravidelne vystupuju na Festivale kultury a Sportu v Medzilaborciach. Pocas letnych
prazdnin sa uskuto¢tiuju vymenné pobyty deti z detského domova sv. Nikolaja a deti

z detského domova v Sombore, Srbsko — Cierna Hora.

Casto prejavuju zaujem o prezentaciu aj samotné deti. Napriklad rodinka Slnie¢ok sa sama
prihlasila do relacie Hodina pravdy vysielanej na televiznej stanici Markiza. Chceli vyhrat
hodnotné ceny, ale bohuzial’ ich sily im na to nestacili. Ale tymto vystupenim v televizii si
ich vSimla jednd rodina, ktord je od tej doby ich pravidelnym darcom. Kupila im cast’
darcekov, ktoré si deti priali vyhrat v sutazi. Chodievaju s detmi stanovat’ a minimalne

trikrat do roka sa ich snazia navstivit'.

Pocas celé¢ho roka sa realizuju podujatia s aktivitami vSetkych deti, aby sa mohli prejavit,
zazit spokojnost’ z ispechu. Jedna sa o nasledovné sutaze a kulturne spolocenské akcie:
Sutaz — Vtipnejsi vyhrava,

Pyzamova party spojena s diskotékou,

Sportovy defi spojeny s opekanim,

Sat'az Milionar.
9

YV V VvV V V

Sat'az o MISS detského domova.
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Dalej deti reprezentuju detsky domov iéastou na $portovych sutaziach (beh, vrch gulou,
skok do vysky atd’.) mimo detského domova, kde sa pravidelne umiestiiuji na poprednych

miestach.

Pocas akcii opisanych vyssie sa v detskom domove kona den otvorenych dveri. VSetky tieto
akcie mozu zaujemcovia navitivit. Casto ich navstevuju prave sudasny darcovia, alebo ti,
ktori planuju aktivne pomdhat’, ¢i uz financne alebo materialne. Den otvorenych dveri sluzi
predovSetkym k znizeniu nedovery k ¢innosti detského domova. Jednotlivci sa mdzu na

vlastné o€i presvedcit’, Ze ich pripadne poskytnuté finanéné prostriedky nevyjdi nazmar.
NajvyuzivanejSie formy a prostriedky PR aktivit:

Detskym domov sv. Nikolaja nevyuziva vSetky formy PR. S médiami spolupracuju len na
regionalnej urovni. Medidlnymi partnermi st zradov regionalnej tlate Podvihorlatské
noviny ataktiez Laboreckd a Humenska televizia. Casto vychadzaju &lanky o domove

v citkevnych Casopisoch, ku ktorym sa vSak véacSina verejnosti nedostane vobec.

V grafe je zndzornené percentudlne vyjadrenie vyuzivania jednotlivych foriem

a prostriedkov PR aktivit detského domova sv. Nikolaja v Medzilaborciach.

Graf ¢.1: NajcastejSie formy a prostriedky | O Intermetove stranky

PR aktivit i L ]
W Zaverecna sprava
19% 10% 5o, O Informacné plagaty,
letaky a kalendare
16% O Regiondlna la¢

13% B Regionalna televiza
o

5%

9 O Spologenskeé, kulturne g

23% 1% Sportoveé podujatia

m Osobna prezentacia
zamestnancov

O Prezentacia vPower
Pointe

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi Casto vyuzivane formy PR moézeme zaradit' prezenticie v Power pointe, ktoré su
kazdy rok novo vytvarane. Sucastou prezentdcie je charakteristika detského domova,

fotografie z kazdodennej Cinnosti deti z detského domova a fotografie z ucasti deti na
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réznych sutaziach. CD nosice s prezenticiou vedenie déva len pravidelnym darcom

a Sponzorom.

Dalsou formou st webové stranky detského domova. Tieto stranky su vSak suastou
internetovej stranky Pravoslavnej cirkvi na Slovensku (www.pravoverni.sk). K informéciam
o detskom domove sv. Nikolaja je mozné sa dostat cez odkaz detsky svet
a filantropia. N4jdeme tam vSak iba zakladnli charakteristiku detského domova a video

o rodinkach.

Celkovy prehl'ad o hospodareni detského domova sv. Nikolaja prezentuje domov
v zavereénych spravach. Tieto spravy su vSak pre verejnost’ dostupné len na osobné

vyziadanie.

Najroznejsie spolofenské, kultirne a Sportové akcie ukazuji firemnym a individudlnym
darcom moznosti napojenia sa na detsky domov aje to jednd znajcastejSich foriem

posiliiovania image organizacie.

Detsky domov tiez vytvara informacné plagaty aletaky, ktoré informuji o prave
pripravovanych akciach. Dalej vyrdbaji kalendare, ktoré s spolone s letdkmi
distribuované podla potreby pri roznych ¢innostiach vSetkym sucasnym a potencialnych

zaujemcom.

Naklady na Public Relations organizacia nijako nezaznamenava. Financné prostriedky na

prezentaciu obvykle ziskavaji od zriad’ovatel’a alebo oslovuju sponzorov a darcov.

4.2 Informacie ziskané dotaznikom

Otazky v dotazniku som smerovala podnikatel'skym subjektom ako sucasnym
a potencidlnym sponzorom a darcom. Otazky boli formulované tak aby boli dosiahnuté
jednotlivé ciele stanovené na zaciatku vyskumu. Popis dat ziskanych z dotaznika je
vyjadreny v absolitnych hodnotach. V grafoch st znazornené ich relativnych hodnoty v

percentach.
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Otazka . 1: Poznate organizdaciu detsky domov sv. Nikolaja?

Prvou otazkou som chcela hned’ na uvod zistit do akej miery podnikatel'ské subjekty
poznaju danu organizaciu. Respondentom boli ponuknuté 4 moznosti odpovede. Z vyskumu
vyplyva, ze 35 respondentov z celkového mnozstva opytanych sa prichylilo k odpovedi, ze
danu organizéaciu pozna a zaroven vie ¢im sa organizéacia zaoberd. Vel'mi dobre organizaciu
poznd 14 respondentov. 9 opytanych pozna organiziciu, ale nevie ¢im sa zaoberd. Medzi
podnikatel'skymi subjektmi bolo 6 tych, Co organizaciu nepoznaji vobec. V tomto pripade

uz d’alej v odpovedani na otazky nepokracovali.

Graf ¢€.2 Poznate organizaciu detsky domov sv. Nikolaja?

O nepoznam, vobec neviem
na aku organizaciu sa

55% pytate

O poznam ju, ale neviem ¢im
sazaobera

O poznam ju, a viem ¢im sa
zaobera

9%

O poznam ju velmi dobre

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka C.2 Pozndte definiciu poslania a vizie detskéeho domova sv. Nikolaja?

V tejto otazke mali respondenti moznost’ vyberu zo 4 odpovedi. 34 opytanych sa vyjadrilo,
Ze poznaju aj poslanie aj viziu detského domova. Len poslanie detského domova poznaju 14
respondenti. V tivodnej Casti dotaznika som definovala poslanie a viziu domova, na zaklade
toho sa vyjadrilo 10 opytanych, ze o poslani a vizii detského domova sv. Nikolaja sa do

zvedeli z dotaznika. Odpoved’, pozndm viziu detského domova nezaskrtol nikto
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Graf ¢.3: Poznate definiciu poslania a vizie detského
domova sv. Nikolaja?

0O poznamposlanie detského
donova

59%
17% |B poznamviziu detského donova

O poznamaj poslanie aj viziu
detského donova

0% 24%

O o poslani a vizii detského
donova sv. Nkolgja somsa
dozvedel/a z dotaznika

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.3: Citite sa byt jednou 7o skupin verejnosti, ktoré su napomocné, pri chode

organizdcie?

Vystupom tejto otdzky je, ze vicSina opytanych sa citi byt jednou zo skupin verejnosti
napomocnych pri chode organizdcie. 21 respondentov zvolilo odpoved a) 4no a 16
respondentov z celkového mnozstva opytanych zaskrtlo odpoved’ b) skér ano. Z celkového

poctu opytanych sa neciti byt jednou zo skupin verejnosti 10 respondentov.

Graf ¢.4: Citite sa byt’ jednou zo skupin verejnosti, ktoré
by mohli byt’ napomocné, pri chode organizacie?

19% 17%

0O ano
O skor ano
O skor nie

O nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 4: Nakolko su hodnoty detského domova doleZité pre to, aby detsky domov sv.

Nikolaja posobil na verejnost’ doveryhodne.

Respondentov som poziadala, aby na piatbodovej stupnici oznacili nakol’ko povazuji kazda
z uvedenych hodndt za dolezith pre to, aby detsky domov sv. Nikolaja pdsobil na verejnost’
doveryhodne. Cislica jedna znamenala najviac a &islica pit najmenej. V nasledujucej
tabul’ke st uvedené hodnoty, ktoré organizacia zdiel'a a percentudlne vyjadrenie odpovedi

respondentov.

Tabul'ka ¢.3: Hodnoty organizacie

Navzijom sa informovat, spolupracovat’ a postupovat spolo¢ne pri
poskytovani ¢o najlepsich sluZieb pre deti — podmienky, ktoré st ¢o | 50% | 29% | 7% | 7% | 7%

najviac priblizené zivotu deti v biologickej harmonickej rodine.

Dbat’ pri svojej ¢innosti na profesionalitu a odbornost’. 59% | 339% 3% | 5% | 0%

Zaistit’ vSestranny rozvoj osobnosti dietata, ktory je postaveny na
52% | 26% | 22% | 0% | 0%
baze krestanskej vychovy.

Dbat’ dobrého mena organizacie a posiliovat’ jej déveryhodnost’ pri
57% | 31% | 17% | 0% | 0%

jednani s verejnost'ou, iradmi, médiami a d’alSou verejnost'ou.

Pri uplatiiovani krestanského principu vo vychove resSpektovat
43% | 31% | 17% | 5% | 3%

zékladne ustanovenia Charty prav diet’ata.

Rovnaky pristup k vSetkym obyvatel'om Detského domova. 55% | 21% | 17% | 5% | 2%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabul’ky je zjavne, Ze takmer vSetky hodnoty su pre nadpolovi¢nu vécSinu respondentov

vel'mi dolezité na to, aby detsky domov sv. Nikolaja posobil na verejnost’ doveryhodne.

Otazka ¢ 5: Informovanost’ o ¢innosti detského domova sv. Nikolaja

Pri tejto otdzke mali opytani opdt’ moznost’ vyberu z piatich moznosti. 19 opytanych sa

vyjadrilo, Ze nie su o Cinnosti v domove informovani vobec. Len o jedného respondenta
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viac, Cize 19 respondentov je o cinnosti informovanych zriedkakedy. Pravidelne je

o ¢innosti domova informovanych len 6 opytanych.

Graf ¢.5: Do akej miery ste informovany o Cinnosti
detského domova?
0% 10%
33% O vzdy informovany
2% O vacsinou infornovany

O zriedkakedy infornmovany
0O vobec inforrmmovany
H neviem

35%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 6: Prostriedky a formy Public relations aktivit podl’a toho do akej miery

informujii verejnost’ o napliiani hodnét detského domova.

Aj pri tejto otdzke som respondentov poziadala aby na pédtbodovej stupnici oznacili
jednotlivé prostriedky a formy Public relations aktivit podla toho do akej miery ich
informuju o napifiani hodndt organizacie. Svoje odpovede mohli oznadit na stupnici
1(najviac) az S5(najmenej). V tejto otazke bola poskytnutd aj moznost' dopisania inych
prostriedkov a foriem PR. Tato moznost vSak nikto nevyuzil. Tabulka sa nachadza na

d’alSej strane.
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Tabul’ka ¢.4: Prostriedky a formy PR aktivit

1 2 3 4 5
Internetové stranky 9% 0% 0% 31% 60%
ZavereCna sprava 0% 16% 0% 50% 34%
Informacné plagaty, letaky a kalendare 72% 12% 9% 0% 7%
Regionalna tla¢ 67% 17% 16% 0% 0%
Regiondlna televizia 45% 0% 34% 10% 10%

Spolocenské, kultarne a Sportové podujatia | 84% 10% 5% 0% 0%

Osobna prezentacia zamestnancov 28% 64% 9% 0% 0%

Prezentacia v Power Pointe 0% 0% 14% 0% 86%

Dalej nasleduje grafické vyjadrenie PR aktivit podla ich u&innosti na dana skupinu

verejnosti.

Graf €.6: Aktivity PR podla ich uéinnosti @ Spolocenské, kultirne
a Sportové podujatia

0O Osobna prezentacia
zamestnancov

O Informacné plagaty, letaky
92% a kalendare

O Regionalna tla¢

B Regionalna televizia

@ Zaverecna sprava

B Internetové stranky

O Prezentacia v Power
Pointe

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako moézeme vidiet' v grafe, respondenti sa najviac o Cinnosti organizicie dozvedaju
prostrednictvom spolo¢enskych, kulturnych a Sportovych podujati (94%), hned’ potom je pre

92% respondentov jednym z najucinnejSich informac¢nych kandlov osobna prezentacia

-53 -



zamestnancov. Pomerne vysoké percento opytanych (84%) uviedlo, ze najucinnej$Sim
prostriedkom su pre nich informacné plagaty, letaky, kalendare a taktiez regionélna tlac. Iba
9% opytanych sa o napifiani hodndt dozveda z internetovych stranok atakmer Ziadni

z opytanych sa nestretol s prezentdciou v PowerPointe.

Otazka ¢.7: Su pouZité prostriedky a formy PR aktivit detského domova sv. Nikolaja

vnimané 7 Vasej strany ako dostacujuce?

K tejto otazke som taktiez poskytla respondentom vyber zo Styroch moznych odpovedi. 15
opytanych si zvolilo odpoved’ a) &4no, to znamend, ze su pre nich pouzité prostriedky PR
dostacujiice. O troch viac, ¢ize 18 oznacilo odpoved b) skor ano. Pre rovnaky pocet
opytanych st prostriedky a formy PR aktivit skor dostacujuce. 7 opytanych sa vyjadrilo, ze

pouzité prostriedky a formy PR pre nich nie st dostato¢né.

Graf €.7: Su pouzité prostriedky a formy PR aktivit detského domova
sv. Nikolaja vnimané z Vasej strany ako dostacujuce?

\26% O &no
@ skér ano

0O skor nie

12%

31%

O nie
31%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.8: Dovera k organizacii.

Posledna otazka bola otvorena, to znamena Ze respondenti mali napisat’ tri klady a tri
zépory, ktoré vnimaju s ¢innosti detského domova, a ktoré ovplyvituji déveru respondentov
k organizacii. Z celkového mnoZstva ziskanych udajov som vybrala tie klady a zapory, ktoré
sa najCastejSie opakuju. Prezentované tidaje by mali posluzit’ hlavne vedeniu domova, pre

vytvorenie lepSej predstavy otom ako ich respondenti vnimaju a ako vnimaju ¢innost
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domova. Klady azapory som sumarizovala do niekolkych bodov podl'a pocetnosti

jednotlivych odpovedi, od najviac uvadzanych odpovedi po najmene;j.

Klady organizacie:

YV V.V V V V V V

YV V VYV V

Podmienky pre vyvoj dietata ako v biologickej harmonickej rodine
Rozvoj osobnosti diet'at’a na baze krestanstva

Rodinny charakter vychovy

Samostatné vychovné skupiny

Praca vychovnych pracovnikov

Deti maju pocit samostatnosti

Dobra starostlivost’ o deti

Aktivity s chovancami, usporiadanie spolocenskych, kultirnych a Sportovych
podujati

Prispievaju k vysSej zamestnanosti

Snaha o pozitivnu prezentdciu

Staraju sa o vzdelanost deti

Zname osobnosti, ktoré spojili svoje meno s tymto domovom

Zapory organizdcie

YV V.V V V V V V V

Velka koncentracia romov a neustdly priliv novych romov do mesta
Nedostatok informacii, potreba vyssej informovanosti o tejto organizacii
Nekulturne drzé spravanie, nevychovanost’ deti

Nezodpovednost’ chovancov

Nedostacujuci pristup vychovavatel'ov k detom

Vstepovany jediny nazor na svet, zvycajne z pohl'adu iba jedného nabozenstva
Nevhodné priestory

Styl riadenia

Nedostatok Casu resp. zdrojov pre venovanie sa vSetkym detom
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5 Diskusia

Po interpretacii dat ziskanych zdotaznika by som rada celt situaciu zhodnotila

a odpovedala na vyskumné otazky urcené na zaciatku vyskumu.

» Aké hodnoty organizacia uznava?
» Ako pocituje svoje poslanie a ako vnima svoju viziu?

» Ako sa organizdcia sama hodnoti pri dodrziavani tychto hodnot?

Odpoved’ na prvé tri vyskumné otazky som zhrnula do jedného textu:

Hodnoty, poslanie aviziu detského domova uviedla riaditel’ka detského domova
v rozhovore, ktory som s flou viedla. Hodnoty organizacie su odvodené z poslania a vizie
organizacie. Uspesnost’ dodrziavania tychto hodnét hodnoti organizicia na ziklade
dosiahnutych vysledkov chovancov apodla poctu umiestenych deti v biologickych
rodinach. Dal§im dokazom o Gispesnosti dodrziavania hodnét je ziskanie akreditacie

Ministerstva prace, Socialnych veci a rodiny na poskytnutie socidlnych sluzieb a rodiny.

» Do akej miery poznaju pojem PR?

Samotny pojem Public relations bol riaditel’ke nezndmy. Az po objasneni a vysvetleni tohto
pojmu riaditel’ka vedela ¢o tento pojem znamena a o je jeho obsahom. Samozrejme, Ze aj
napriek neznalosti pojmu, vyuzivali niektoré formy a prostriedky PR. Ich vyzitie bolo skor
intuitivne, prispdsobené aktudlnym cielom (problematike) a PR aktivity mali dopomdct’

k ich dosiahnutiu. Stratégia PR aktivit je uvedena v kapitole 4.
» Ktoré skupiny verejnosti su pri chode organizdcie dolezité?

Vsetky skupiny verejnosti, ktoré zohrdvaju vyznamna Ulohy pri chode organizacie st
uvedené v kapitole 4. Riaditel'ku zaujimalo hlavne ako vnimaju organizaciu podnikatel'ské
subjekty. Pre vedenie je totiz velmi tazké primet tieto subjekty k pomoci detskému

domovu, a to ¢i uz sa jedna o strdnku materialnu, alebo moralnu.
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Z vysledkov dotaznika vSak vyplyva, ze viac ako 62% opytanych sa citia byt jednou zo
skupin verejnosti, ktoré si napomocne pri chode organizacie. Znamena to, ze bud uz

niekedy prispeli organizécii, alebo v sucasnej dobe stale prispievaju.

» Ako vnimaju dané skupiny verejnosti konkrétne aktivity PR vo vztahu k sledovanym

faktorom (hodnotam, poslaniu, vizii)?

V nasledujucej tabulke su zoradené¢ PR aktivity podla toho, ktoré najviac informuju

respondentov o napifiani hodnét detského domova.

Tabul’ka ¢.5. Poradie najpouzivanejSich prostriedkov a foriem PR aktivit

Spolocenské, kultirne a $portové podujatia 94%
Osobna prezentacia zamestnancov 92%
Informacné plagaty, letaky a kalendare 84%
Regionalna tla¢ 84%
Regionalna televizia 45%
Zaverecna sprava 16%
Internetové stranky 9%
Prezentéacia v Power Pointe 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabulky ¢€.5 vidime, Ze najviac o ¢innosti Vv organizacii sa verejnost dozveda
prostrednictvom usporiadania rdéznych spolocenskych, kultarnych a Sportovych podujati.
Pomerne vysoké percento opytanych tiez oznacilo, ze ich o ¢innosti domova informovali
sami zamestnanci domova, alebo sa o domove dozvedeli z regionalnej tlade a televizie. Co
je vel'mi zaujimavé v dnesSnej dobe rozmachu masovej komunikécie je internet iba pre 9%

opytanych tym komunika¢nym kandlom, ktory najviac informuje o ¢innosti organizacie.

Celkovo respondenti zhodnotili aktivity PR v detskom domove sv. Nikolaja ako za

nedostacujuce. Citia potrebu byt’ o celej ¢innosti domova viac informovani.

» Aka je ucinnost aktivit PR na vybranu skupinu verejnosti?
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Utinnost’ PR aktivit mdzeme posudit’ z dotaznika z otazky ¢&.1, kde vystupom bolo zistenie,
ze z celkového poctu opytanych iba 9% vobec nevie o akll organizaciu sa jedna. Viac ako

polovicke opytanych (59%) je zname ako poslanie organizacie tak aj vizia.

Co sa vSak tyka informovanosti danej skupiny verejnosti o ¢innosti detského domova,
respondenti ju oznacili ako vel'mi slabu. Je zjavné, ze pokial’ chce vedenie domova viac

oslovovat’ danu skupinu verejnosti je potrebné viac priblizit’ dianie v domove.

» Ako komunikuje organizacia s masmédiami vo vztahu ksledovanym faktorom

(hodnotam, poslaniu, vizii)?

Na tuto otazku sa mi nepodarilo ziskat’ jednozna¢nt odpoved’. Komunikuju prostrednictvom
akcii na ktorych sa deti prezentuja /kultiirne, Sportové, vzdelanostné na roznych urovniach
uzemnej pdsobnosti/. Zastupcovia médii sa na tychto podujatiach zucastiiujii na pozvanie
usporiadatel'a. Len obcCas sa stalo aby sa média zaujimali len o samotnt ¢innost’ domova.

Vo vicsine pripadov sa jednd o ¢asopisy s ndbozenskou tematikou.

» Vnima verejnost’ organizdciu ako nositelku deklarovanych hodnét a deklarovanej

vizie a poslania?

V nasledujucej tabulke je uvedené poradie hodnodt podla ich dolezitosti pri budovani

doveryhodnosti organizacie, tak ako ich vnima dana skupina.
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Tabul’ka ¢.6 Délezitost hodndt pre sledovant skupinu verejnosti

Dbat pri svojej ¢innosti na profesionalitu a odbornost’. 59%
Dbat dobrého mena organizacie a posiliiovat jej doveryhodnost’ pri jednani

57%
s verejnostou, uradmi, médiami a d’alSou verejnostou.
Rovnaky pristup k vSetkym obyvatel'om Detského domova. 55%
Zaistit' vSestranny rozvoj osobnosti dietat’a, ktory je postaveny na baze krestanskej

52%
vychovy.
Navzajom sa informovat, spolupracovat’ a postupovat spolo¢ne pri poskytovani o
najlepsich sluzieb pre deti — podmienky, ktoré si ¢o najviac priblizené Zzivotu deti 50%
v biologickej harmonickej rodine.
Pri uplatiiovani krest'anského principu vo vychove reSpektovat’ zakladne ustanovenia

43%

Charty prav diet’ata.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Za najviac dolezitu hodnotu podnikatel'ské subjekty urcili hodnotu dbat’ pri svojej ¢innosti

na profesionalitu a odbornost’ (59%). S tabul’ky ¢€.5 vSak m6Zeme vidiet’, Ze vSetky hodnoty

dosiahli vysoky percentudlny podiel a st medzi nimi len minimalne rozdiely.

Myslim si, ze respondenti oznacCovali dolezitost hodndt podla stcasného vnimania
organizacie apreto si dovolim tvrdit, Ze verejnost vnima organizaciu ako nositel’ku

deklarovanych hodnoét, poslania a vizie. TaktieZ o tom sved¢ia aj klady, ktoré respondenti

uviedli. Vac¢sina z uvedenych kladov priamo suvisi s deklarovanymi hodnotami.
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6 Zaver

Cielom mojej diplomovej prace bolo porovnat prvky organiza¢nej kultiry s vnimanim
tychto prvkov verejnostou. Nasledne porovnat’ do akej miery sa zhoduje vnimanie tychto
prvkov verejnost'ou. Pre ticely mojej prace boli sledovanymi prvkami organiza¢nej kultury

st poslanie, vizia a hodnoty organizécie.

Kazda organizicia je zakladanid za Ucelom naplnania urcit¢ho poslania a zaroven pri
naplnani tohto poslania organizacia uplatiiuje urcité vizie. Co sa tyka samotnych hodnét,

ktoré organizacia zdiel’a tie s ¢asto vyjadrené v poslani organizacie.

Sledované prvky organizacia zvycajne deklaruje navonok za ucelom vytvdrania image
organizacie. V mojej praci som sa dalej venovala aktivitim Public relations,

prostrednictvom ktorych su sledované prvky deklarované navonok.

K tcelom vyskumu som si vybrala detsky domov sv. Nikolaja v Medzilaborciach. Samotny
vyskum som rozdelila na dve Casti. V prvej €asti vyskumu som zistovala ako vnima
organizacia samu seba a nakol'’ko je pre organizaciu ¢innost’ PR dolezitd. Aby som naplnila
tieto jednotlivé ciele vyuzila som jednu s foriem dotazovania a to rozhovor. Ten som viedla
s riaditel’kou detského domova. Pocas rozhovoru som zistila aké je poslanie a vizia
organizacie, ako sa organizacia hodnoti pri dodrziavani tychto hodndt. Pri rozhovore som
poziadala riaditelku aby taktiez urcila vSetky skupiny verejnosti, ktoré st pri chode
organizacie dolezité. Riaditel’ku predovSetkym zaujimalo ako vnimaji tieto prvky
podnikatel'ské subjekty v meste Medzilaborce. Zaznamenala totiz, Ze v poslednej dobe

podpora z ich strany slabne.

Po zisteni tychto informacii nasledovala d’alSia ¢ast’ vyskumu, ktorou bolo vytvorenie
dotaznika pre vybranti skupinu verejnosti. Zakladny stibor tvorilo 170 respondentov. Do
vyskumu som sa rozhodla zaradit’ 50% z celkového mnoZstva. Vyskumu sa zc¢astnilo 85
respondentov, pricom po kone¢nom spracovani vyskumny stubor tvorilo len 64 opytanych.
Cielom tohto vyskumu pomocou dotaznikového Setrenia bolo zhodnotit' vnimanie

organizacie verejnostou, konkrétne podnikatel'skymi subjektmi v meste Medzilaborce.
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Zaverom celého vyskumu boli zistenia, ze podl'a riaditel’ky detského domova sa po cely cas
od svojho vzniku prezentuje domov ako doveryhodnd organizacia aje nositel'om
deklarovanej vizie, poslania a hodnot. Na zaklade uvedenych kladov, ktoré respondenti
uviedli v dotazniku, mézem povedat, Ze respondenti vnimaji organizaciu taktiez ako
nositel’ku deklarovanych hodnét, vizie a poslania. Existuju tu vSak aj urCite zapory, ktoré
moézu viest' k negativnej publicite a zniZzeniu doveryhodnosti. NajvdcSou zabranou vo
vytvoreni si blizS§ieho vztahu je podla respondentov hlavne velkd koncentracia romov
v meste. Ludia sa citia byt rdmami ohrozovani a obtazovani. Aj ked’ sa vo vicsine pripadov
nejednd prave o deti z detského domova, l'udia ich hadzu do jedného vreca s miestnymi

rOmami.

Pre domov je doblezité aby vSetky hodnoty organizicie boli zdielané rovnako, riaditel’ka
nevedela uviest’ postupnost’ dolezitosti tychto hodndt. Taktiez respondenti uviedli, ze vSetky

hodnoty, ktoré organizécia zdiel’'a st podl'a nich pre vytvorenie dobrého image potrebné.

Co sa tyka informovanosti o ¢innosti organizacie, riaditel’ka aj respondenti sa zhodli, Ze je

pomerne slabd a je potreba jej zlepSenie.

Medzi najvyuzivanejSie prostriedky PR aktivit podl’a riaditel’ky patria spolocenské, kultirne
a Sportové podujatia, internetové stranky ainformacné plagaty, letdky a kalendare.
Respondenti v dotazniku oznacili za najviac uc¢innejSie PR aktivity spolocenské, kultirne
a Sportové podujatia, osobni prezenticiu zamestnancov a informaéné plagaty, letdky
a kalendare. Je dolezité upozornit’ na fakt, ze na zdklade vyskumu internetové stranky
neinformuju o diani v domove takmer vobec. Zjavne je ucinnost niektorych PR aktivit

chédpana odlisne podnikatel'skymi subjektmi a inak je chapana riaditel’kou domova.

Mozem povedat’, ze zadané vyskumné otazky stanovené na zaciatku boli zodpovedané, ¢im
pomohli naplnit’ jednotlivé ciele a nasledne naplnit’ samotny hlavny ciel’ prace. Myslim si,
ze praca prindSa nové poznatky o vnimani ¢innosti detského domova danou skupinou
verejnosti. Prinos vidim v tom, Ze vedenie organizacie teraz vie, ktoré prostriedky Public
relations najviac prispievaju k vytvaraniu pozitivnej image organizacie. Zaujimavé je aj

poznanie, ze pokial’ si v domove mysleli, ze internet je jeden z vyznamnych komunika¢nych
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prostriedkov, z vyskumu vySlo, Ze je pre verejnost jeden znajmenej ucinnejSich
prostriedkov. Ukazala sa tu aj aktivna ucast’ zamestnancov na vytvarani image domova.
Pomerne vysoké percento sa vyjadrilo, Ze sa o ¢innosti dozved4 prave od zamestnancov.
Celkovo je prinosné aj zistenie, ze vSetky hodnoty, ktoré organizécia zdiela st podla
respondentov pre organizaciu rovnako ddlezité a povazuji ju za nositel’ku zdielanych

hodnot.

Bolo by dobre upozornit’ aj na fakt, ze podnikatel'ské subjekty sa citia byt’ malo informovani
o celkovej cinnosti domova. Aby mohlo dojst’ k naprave, navrhujem spravit' urcité
opatrenia. Navrhované opatrenia sa tykaju uz vyuzivanych PR aktivit, akurat je potrebné ich
efektivnejSie vyuzitie.

KedZe spolocenské, kultarne a Sportové akcie st prave tie, prostrednictvom ktorych
verejnost’ najviac vnima ¢innost domova, je vhodné tieto akcie usporiadat’ cCastejSie
a predovsetkym zabezpecCit' aby sa konali v areali domova. Zaujimavostou by mohla byt
aktivna spoluucast’ verejnosti na tychto akciach, napriklad spolo¢né zapdjanie sa s detmi z
domova do sutazi aprogramu. Taktiez je dolezitd aj samotna propagacia tychto akcii.
Podstatné je dat’ o konani tychto akcii verejnosti v€as vediet. Najucinnej$im prostriedkom
by v tomto pripade mohli byt plagaty, miestny rozhlas, sprava v regionalnych novinach

a v regionalnej televizii.

Den otvorenych dveri by bolo vhodné organizovat’ viackrat do roka. K zvySeniu zaujmu
o tato akciu mozu prispiet’ aj vhodne rozmiestnené plagaty. V pripade, Ze maji v domove

vytvorenu databazu darcov a sponzorov, je vhodné ich oslovit’ osobnymi pozvankami.

Pri kazdej prilezitosti dia otvorenych dveri v detskom domove by kazdému navstevnikovi
mohla byt’ venovana na CD nosici prezentacia v Power Pointe o zivote v domove. Je vSak
dolezité venovat’ Specidlnu pozornost’ obalu CD nosica, tak aby potencidlneho darcu alebo

sponzora zaujal hned’ na prvy pohl'ad a skuto¢ne si to CD neskor pozrel.

Co sa tyka clankov vtlaci, okrem publikovania c¢lankov v cirkevnych casopisoch,
zameranych len na malu skupinu verejnosti navrhujem, aby sa snazili o nadviazanie SirSej

spoluprace s regionalnymi dennikmi a tyzdennikmi. Je vhodné novinarov pozvat na
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zaujimavé spoloCenské, kultarne a Sportové akcie a nespolichat’ sa len na ich ndhodnu
ucast. V tomto pripade je nevyhnutné si so zastupcami tla¢e utvorit’ a udrziavat dobré

vzt'ahy.

Jednym z dovodov, preco su internetové stranky tak neucinné moze byt nizka kvalita
stranky, navyse je stranka pomerne t'azko vyhl'adatel'na, obsahuje len zadkladné informécie
o domove a odkazy s videami uZ nie s funkéné (priloha &.3). Dalsim dovodom méze byt,
ze dand verejnost nema zaujem, alebo moznosti tieto internetové stranky navstevovat.
Myslim si vSak, ze v dneSnej dobe je nevyhnutné mat’ urobené kvalitné stranky. Navrhujem
vytvorenie Uplne novych internetovych stranok s vlastnou adresou. Na novych strankach by
mal zaujemca ngjst’ kompletné zakladné informécie o domove, novinky a vSetky mozné
zaujimavosti. Na tychto strankach by mohli byt umiestnené okrem iného aj fotografie deti
a k nim napisané ich osudy a samozrejme ich dosiahnuté uspechy a pokroky. O vytvorenie
novych strdnok by sa mohol postarat’ nejaky dobrovolnik (napr. vysokoskoldk, v ramci

svojej ulohy na cvicenie) a tym by domov mohol usetrit’ nemalu ¢iastku penazi.

Zaverecna sprava by mala byt jednoznac¢ne pristupnd na internetovej stranke. Aj napriek
tomu, Ze je vsprave zahrnuté hospodarenie s finanénymi prostriedkami, chyba tam
rozdelenie hospodarenia podl'a jednotlivych zdrojov ziskanych finanénych prostriedkov. Tak

by mali sponzori a darcovia vacsi prehl’ad o hospodareni s ich prostriedkami.

Dufam, Ze moja praca bude pre detsky domov prinosom a ze sa néasledne zamerajii na
odstranenie zistenych nedostatkov a vyuziju navrhované opatrenia. Zistené zapory by mohli
byt aj jednou z odpovedi preco podpora podnikatelmi v meste Medzilaborce slabne. Po
dohode s riaditel’kou domova bude jeden vytlacok poskytnuty domovu, aby si pracu mohli

precitat’ aj ostatni zamestnanci.
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Priloha ¢.1 - Fotografie rodiniek v detskom domove sv. Nikolaja

» Rodina JABLCKA
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Priloha ¢€.2 - Dotaznik

Vézeny pan / Vazena pani,

som Studentkou Vysokej Skoly ekonomickej, Fakulty managentu v Jindfichovom Hradci.

Obraciam sa na Vas s prosbou o pomoc pri spracovani mojej diplomovej prace na tému:
Psychologické aspekty Public relations a Média relation aktivit v neziskovom sektore

Ciel'om prace je porovnat vybrané prvky organizacnej kultiry s vnimanim tychto prvkov
verejnostou a nasledne zistit' do akej miery sa zhoduje vnimanie organizdcie a vnimanie

verejnosti. Vyskum realizujem v detskom domove sv. Nikolaja v Medzilaborciach.

Ziadam Vas o vyplnenie anonymného dotaznika, ktory posluzi pre téely spracovania mojej

diplomovej prace.
Pokyny: V uzavretych otazkach prosim zakruZkujte odpovede, ktoré ste si vybrali (1-7).

V poslednej, otvorenej otiazke napiste vlastny nazor.

Kazda organizacia je zakladanad za ucelom napliania urcitého poslania. Poslanim detského
domova sv. Nikolaja je zabezpecit’ nahradnt rodinnt starostlivost’ detom vo veku od 0 do 25
rokov veku so zretelom na vSestranny rozvoj osobnosti na baze krestanskej vychovy,

reSpektujic Chartu prav dietat’a formou rodinného typu a s individudlnym pristupom.

Zaroveti pri napliiani tohto poslania organizacia uplatiuje uréité vizie. Viziou detského
domova sv. Nikolaja je poskytovat’ starostlivost’ detom v rodinach /samostatnych vychovnych
skupinach/ scielom co najviac priblizit im podmienky rodiny aulah¢it im tak

osamostatnenie po ukonceni pobytu u nas
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Prosim teraz o vyplnenie nasledujucich otazok:
1) Poznate organizaciu detsky domov sv. Nikolaja?
a) nepoznam, vobec neviem na aku organizaciu sa pytate
b) poznam ju, ale neviem ¢im sa zaobera
¢) poznam ju, a viem ¢im sa zaobera
d) poznam ju vel'mi dobre

(V pripade odpovede a) uz d’alej prosim neodpovedajte)

2) Poznate definiciu poslania a vizie detského domova sv. Nikolaja?
a) poznam poslanie detského domova
b) poznam viziu detského domova
¢) poznam aj poslanie aj viziu detského domova

d) nepozndm ani poslanie ani viziu detské¢ho domova

3) Citite sa byt jednou zo skupin verejnosti, ktoré si napomocné, pri chode

organizacie?
a) ano
b) skor ano
c) skor nie

d) nie
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4) Posud’te prosim na pit’bodovej stupnici, nakol’ko povazZujete kazdu z uvedenych
hodnét za doleziti pre to, aby detsky domov sv. Nikolaja posobil na verejnost’

doveryhodne.

I(najviac) 5(najmenej)

Navzijom sa informovat’, spolupracovat’ a postupovat’
spolo¢ne pri poskytovani ¢o najlepsich sluzieb pre deti —
podmienky, ktoré su ¢o najviac priblizené zivotu deti

v biologickej harmonickej rodine.

Dbat’ pri svojej ¢innosti na profesionalitu a odbornost’.

Zaistit’ vSestranny rozvoj osobnosti diet'at’a, ktory je

postaveny na baze krest'anskej vychovy.

Dbat’ dobrého mena organizacie a posiliiovat’ jej
doveryhodnost’ pri jednani s verejnost'ou, uradmi,

médiami a d’alSou verejnostou.

Pri uplatnovani krestanského principu vo vychove

reSpektovat’ zdkladne ustanovenia Charty prav diet’at’a.

Rovnaky pristup k vSetkym obyvatel'om Detského

domova.

5) Do akej miery ste informovany o ¢innosti detského domova?
a) vzdy informovany
b) vac¢sinou informovany
¢) zriedkakedy informovany
d) vobec informovany

€) neviem
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6) Na pitbodovej stupnici oznacte jednotlivé prostriedky a formy Public relations

aktivit podl’a toho do akej miery Vas informuju o napiiiani hodnét organizacie.

1 (najviac) do 5 (najmenej)

Internetové stranky

Zaverecna sprava

Informacné plagaty, letaky a kalendare

Regionalna tlac

Regiondlna televizia

Spolocenské, kultirne a Sportové podujatia

Osobna prezentacia zamestnancov

Prezentéacia v Power Pointe

Iné prostriedky a formy PR aktivit:

7) St pouzité prostriedky a formy Pablic Relations aktivit detského domova sv. Nikolaja

vnimané z Vasej strany ako dostacujuce?
a) ano
b) skor ano
c) skor nie

d) nie
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8) NapisSte 3 klady a 3 zapory, ktoré vnimate s ¢innosti detského domova sv. Nikolaja

a ktoré ovplyviiuji Vasu doveru k organizacii.

Za Vasu spolupracu vopred vel'mi pekne d’akujem.

Bc. Jana Cikovska
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Priloha ¢.3 — Ukazka internetovych stranok detského domova sv. Nikolaja

DETSKY SVET a
FILANTROPIA PRESOVSKE.J EPARCHIE

@ Detsky domov svateho Nikolaja v Medzilaborce @

@ Specidlna materska skola sviitého Nikolaja v Medzilaborce @

@ Reedukaciny detsky domov sv. Nikolaja pre maloleté matky s det'mi @

@ Pozrite si video "Specidlna materska skola” @

@ Pozrite si video ""Detsky domov'’ @

@ Pozrite si video ""Maloletée matky" @

@ Interview s pani vychovavatel'kou @

@ Interview s mladou mamickou Denisou @

@ Mala Natalka nam zaspievala @

@ Interview s Vladkovou mamickou @

@ NAVRAT DO DETSKEHO SVETA @

5 laskon v Chrisiu brat Peter Simeon
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