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Uvod

Motto:
Kdo se chce zét opravdu rozvijet (ist, menit se, stavat se lepSim),

musi nejdive pochopit, Ze sdm bez ostatnichéiénic nesvede.

neznamy autor

Jako téma své diplomové prace jsem zvolila problikm#ublic Relations jak z teoretického,
tak z praktického hlediska, z&mného na nestatni neziskové organizaspici v socialni
oblasti, konkréta nad&ni fond Kapka nagle, Nadace Nase dita Nadace Terezy Maxové.
K tomuto vylEru m¢ vedla gedevSim moje vlastni zkuSenost s jednou z vySe enyeth
organizaci, dale jejich zajimavost, snaha pomaktedgySim &tem a zjiskni, Zze bez velmi

cilerg provadnych Public Relations by tyto organizace nemohht@veé cile a poslani.

S rozvojem obanské spoknosti nafistd z pohledu organizace nutnost vitva vztali

s veejnosti. Proto kazda organizace, kterd chce doséhis@Esné dlouhodobé existence
na trhu, musi ve své praxi za pomoci pravdivyctpkayich informaci pracovat s pojmy jako
vnimani, dvéryhodnost, dvéra, soulad s wejnosti a hledani vzajemného pochopeni mezi
organizaci a spodeosti. Oilezitost vztali s vaejnosti spdiva v tom, Ze pro organizaci je
mnohem snazSi stat se &Spou v dosahovani wgnych citi za podpory a pochopeni

verejnosti, nez pokudeli vSeobecnému nezajmu.

Nékolik let se v neziskovém sektoru do pe@i zajnii dostava dlezité téma vztahu
neziskovych organizaci kkejnosti. Ta je vfipa neziskovych organizaci tiena
potencialnimi uchaze o jejich sluzby a jejich rodinami, sdasnymi osobami vyuzivajicimi
sluzby neziskovych organizaci a jejich rodinami stami véejnosti (média, partrie

a sponz#i neziskovych organizaci apod.). f/égnost niize mit zkreslenéipdstavy o dané
neziskové organizaci aibe dochazet i k tomu, Ze nechape, co v8gamabidnout a nabizi,

a mnohdy nepochopi i samotné poslani (vizi) tétgaoizace. Chybu ale nelze hledat
ve znalostech vejnosti, ale pedevsSim ve schopnostech a dovednostech dané nezisko
organizace kvalith a pravdi¢ informovat o sv&innosti, obhajovat svou funkci v oblasti,

které se ¥nuji, a k celkovému ispeni Siroké veéejnosti. Neziskové organizace byelgn



usilovat gedevSim o vytvieni patelského vztahu k vejnosti a snaZzit se ji co nejvice
naklonit. Ri procesu uspokojovani poptavky po ,sluzbach” (pomaeziskovych organizaci
muze dochazet ke vzniku problémkterym se da vhodnprovad&nymi Public Relations

piedchazet.

Vhodre a kvalitre provadgné Public Relations mohou velkoué¢rou pispét k zabragni
vzniku vySe zmisnym probléni. V tomto sehrava komunikace gemosti velice dlezitou
roli. Predkladana prace by takéta zhodnotit a porovnat komunikaci vybranych nestit
Relations, pedevsim vysétleni, co jsou Public a Média relations, nestateziskové
organizace, nadace a nadafondy. Vyznam a cile, roviny realizace, formypeostedky

spoluprace s \wejnosti (sdlovacimi prostedky) a @éinnost Public Relations.

V ¢asti wnované PR a MR aktivitam vybranych nestatnich hexgch organizaci je
vénovana pozornost tomu, jak pracuji $ejeosti, jak pistupuji k médiim a jakou pouzivaji
strategii tohoto fistupu, jak jsou v prezentaci v souvislosti geygosti UspSné, zda dochazi
ke koordinaci a kolik progedki vynakladaji na praci s ignosti. Sotasti tétocasti je
kapitola ¥novana porovnani PR a MR aktivit vybranych orgariizRro ziskani pétbnych
informaci jsem pouZila internetové stranky jedmytth zkoumanych nestéatnich organizaci

a informace ziskané z dotazniku.

Cilem prace je fedstavit Public Relations nejen pii@sinictvi definic a vychodisek, ale
piedevsim v souvislostech. Déle také odhalit peatty a formy komunikace, které jsou
vyuzivany v ramci Public Relations. DalSimi cilijantteni na vybrané nestatni neziskovée
organizace, jejich poslani, historii a&pevsim proniknout do ftajjejich prace a snazeni
v oblasti Public Relations, resp. ukazat jak orgaceé pracuji s Vejnosti, jak pstupu;ji
k médiim, jakou pouZzivaji strategii, jak jsou epentaci UsgEné a kolik progedki na praci
s veejnosti vynakladaji. Hlavnim cilem prace, a tedyjejim vysledkem by rla byt
porovnavaci studie vybranych nestéatnich neziskovyebanizaci psobicich WCeské

republice.



Metodika prace

Podklady pro zpracovani mé diplomové prace vyclzaninoha materiél Jedna se nejen
o odbornou literaturu zabyvajici se Public Relajoale také o informace pochéazejici
z internetového prostdi. Ri vyuziti internetu, jako zdroje informaci, jsemrapovavala
informace z nefeberného mnozstvi odkazTento z@sob ziskavani informaci se mi jevil
jako nejgrijatelngjsi, nejdostup#si a gredevsim nejménnakladny zdroj. DalSimi zdroji bylo
velké mnozstvi internich matenialybranych nestatnich neziskovych organizaci, egdhiz
prostudovanim jsem stravilackolik desitek hodin. VeSkeré pouzité zdroje jsenmedlia
v Seznamu literatury.

Souasti mé diplomové prace je i dotaznik, ktery bytesian formou e-mailu vSentetn
nestatnim neziskovym organizaci. Abych rtitai prostor svych zari, zaadila jsem
za teoretickowtast analyzu dat dostupnych z vyzkumu Media Marketkteré na otazky

odpovidalo 462 neziskovych organizaci.

Praci jsem rozélila celkem na 14 kapitol. Na #étku prace jsou dvivodni kapitoly (Uvod,
Metodika). Dale nasleduje 5 kapitoénovanych teorii Public Relations (Definice, Vyznam
a cile, Social&-psychologické roviny realizace, Interni a extefPlR a Spoluprace se
scklovacimi prostedky). Nekteré kapitoly jsou dalellenény na dalSi podkapitoly. Poté
nasleduje kapitola 6, PR neziskovych organiza@rése ¥nuje kvantitativnimu vyzkumu
Public Relations neziskovych organizaci. Kapitola FR a MR aktivity nestatnich
neziskovych organizaci, se zabyva jiz praktickynourkanim Public Relations vybranych
organizaci. Na ni navazuje kapitol&nevand porovnani PR a MR aktivit zkoumanych
organizaci. Nkteré informace byly zid/odu WtSi prehlednosti znazosmy pomoci grafu
a nasled& analyzovany. Na konci prace jsou 4 kapitoly @awseznam literatury, Seznam
obrazki, tabulek, graf a Seznam ifloh). Zawrem jsem se snazila zhodnotit aktivity

vybranych organizaci v dané problematice a zabygala se otdzkou stanovenychicil

Pri zpracovani jsem pouzila metodu komparace, kiejagnou z metod hodnoceni, kdy jsem

srovnavala srovnatelné.



1 Definice

Public Relations - vztahy s kggnosti - jsou souborem aktivit spadajicich do reangového
mixu, které umozni spateosti srozumitelé a efektivie komunikovat s v&Sim prostedim.
Dulezitou sodasti Public Relations jsou vztahy s meédii, MédialaRens. Pro vlastni

publicitu je dobreé vyuzit sily masovych médii, tedievize, rozhlasu, tisku a internetu.

Pro poteby zpracovani praktickéasti je poteba také definovat, co je to nestatni neziskova

organizace, resp. nadace a riaddond.

1.1 Public relations

Public Relations (¢asto uvadné pod zkratkolPR, toto ozné&eni pochazi z angliny a lze
jej volrg prelozit jako ,pracei vztahy s véejnosti*) jsou techniky a nastroje, pomoci kterych
instituce nebo firma buduje a udrZuje vztahy senswkolim a s viejnosti, pozoruje
a zkouma jeji postoje a snaZzi se je auvat. Jedna se o dlouhodobou cfdemoucinnost,
ktera by néla mimo jiné zajisovat poskytovani informaci ¥nosti a zarouve ziskavani
zpetné vazby a dalSich informaci odigmosti. Oilezitym aspektem Public Relations je
obousn&rnost komunikace, kterou zdji§i (nagiklad na rozdil od reklamy). Public Relations

jsou také dlezitou sloZzkou socialni komunikace.

Jednoduch& a jednozfm definice vztail s veejnosti neexistuje, nebcse jednd o velmi
komplexni oblast, sdruzujicéasti rékolika samostatnych obir jako jsou sociologie,
psychologie, Zurnalistika apod.éiina dostupnych definic spiSe popisuj@nék Public

Relations nebo prastdky, které pouZzivaiji.

PR 4

1978 Institutem Public Relations (IPR) a ktera z/®R cinnost je zarrné, planované
a dlouhodobé usili vytvéat a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad megain@acemi
a jejich veejnosti”

Vroce 1978 byla vice nez 30 narodnimi a regiomdiindsociacemi PR na &eovém

shromazéni prijata asociaci PR ,Mexickd deklarace (Mexican Steget)”, kterd zni: PR



v praxi jsou urdni a socialni ¥da analyzujici trendy a jejich dopady a také porsi&
sluzby managementu firerii provadeni naplanovanych progradna aktivit, které poslouzi

jak zajmim organizace, tak zajmuignosti:

V souwasnosti na sit¢ existuje vice nez 100@Giznych definici Public Relations, které maji
velmi rozmanité pojeti a jsou celasove vyuzivany. Vybor pro terminologické otazky
Americké spolénosti public relations (Comittee on Terminology Bdblic Relations) se
zabyval otazkou uditych nejasnosti ve vymezeni pojmu a jeho ugeéni v odborné
terminologii  a v navaznosti na tento probiydal obsahlou zpravu, z které vyplyva, ze
»jednozné@né ureni definice PR jiZ neni v séasnosti ani mozné, nebaile, aktivity,
techniky, formy a dalSi prvky PR jsou tak obSirbé,jejich zjednoduSeni do definice je
prakticky nemozrté! Rada dal$ich autbrupozotiuje na mnohostrannostigtupi v hledani a
formulovani definice Public Relations, coz vedeit, Ze je jiz nutné od sebe odliSitits
pojmy a definice (nap styk s véejnosti, véejné zalezitosti apod.). Z americkébasopisu
Public Relations Review pochazi vystizna definide: RJako PR oznajeme ty formy
komunikace managementu, které organizaci pomatigpisobit se jejimu okoli, #nit je

nebo udrzet, a to seetelem k dosaZeni &ibrganizace:?

Podle Institutu pro vztahy s kgnosti je PRéinnost v rdmci vztaln s veéejnosti nepetrzitym
planovanym Usilim vedoucim k dosaZeni a udrzenradeble a vzajemného porozumi
mezi organizaci a jeji vejnosti.

G. M. Broom definuje PR jako vyz&aou fidici funkci, kterd pomaha vytiio a udrzovat
vzajemné komunikai, dorozumivaci, ifjimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci & jej
vefejnosti, zahrnuje zvladani probl@mpomah& managementu udrZzovat informovanost

a odpo¥dnost Wi¢i verejnému milni, definuje a z@raziuje odpovdnost fizeni slouzit

vefejnému z4jmu, umdidije fizeni drzet krok s vyvojem a efektivwyuzivat zndn, slouzit

! Lesly, Ph.: Public relations, teorie a praxe. ¥iiz Publishing, Praha 1995. ISBN 80-8586-515-7
2 Némec, P.: Public Relations — Praxe komunikaceisjuesti. Management Press, Praha 1996. ISBN 80-8594
320-4



jako wasny alarmujici systém pomahaji¢égvidat trendy a jako zakladnich nastreyuziva

vyzkumu a $éeni a etické komunikace.

Véaclav Svoboda se ve své knize Public relations emgda (Einné¢ pokusil zvolit ugitou
pracovni formu definice Public RelationBublic Relations jsou sociald komunikaéni
aktivitou, jejim prostiednictvim pisobi organizace na vnitni i vnéjSi verejnost se
zamérem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout takmezi ok¥ma
vzajemné porozunéni a divéru. Public Relations organizace se také uplaéuji jako

nastroj svého managementd.

Podle Asociace Public Relations Agentur (APRA) jezmé bez ohledu na mnoZstuznych

definic Public Relations vybrathteré jejich spolené prvky:®

o PR zahrnuji navazani a udrzovani vzajemného poré&ziveajemne avery, respektu
a socialni odpasdnosti mezi organizacemi a jejichiegosti.

o PR jsou disciplinotiizeni, coZ vyZaduje, aby vSechny fornfippavované komunikace
byly provadgny efektivre.

o PR jsoufizenim vztah mezi firmou/spolénosti a jeji kifovou veejnosti/cilovou
skupinou.

o PR jsou proces s#ujici k vytvareni pozitivnich postdjna zaklad znalosti nebo
k preméné negativnich postéja nazol na pozitivni.

o Kde je to vhodné, PR se snazidsaat soukromé a vejné zajmy. PR jsou vice nez
pouhé peswdcovani: jsou komplexerfizeného komunikaiho procesu, ktery zahrnuje

fizeni reputace spalrosti a jejiho image.

o PR jsou nefetrzitou funkci, ktera v opodst&mych gipadech podporuje (atbe

dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové \atti

% Asociace Public Relations Agentur. CO JE RiRling. c2007 [citovano 2007-03-02
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéieac1.>

“ Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERRIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8

® Asociace Public Relations Agentur. CO JE RiRling. c2007 [citovano 2007-03-02
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=textéieac1.>



o PRfidi oboji, tzn. po¥st i vnimani firem, zngek a jednotliv@.

VSechny charakteristické rysy PR shrnul do vlastafinice i Zdegk Chmel: PR jsou
samostatnouwridici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimZ stamim je systematickeé
vytvareni a udrZzovani vztéhdivéry a vzajemného porozumi s véejnosti. Spoluvytvieji
image firmy za pomoci Uplnych a pravdivych informacni a jeji¢cinnosti. Ziskavaji v&si
(mimo firmu) i vnittni (uvnitt firmy) verejnosti pro podpordinnosti firmy jak v sodasnosti,

tak i pro budoucnost a tim vytti piiznivé klima pro jeji aktivity

1.2 Media Relations

Stzejnim piliem Public Relations jsou veétgine pripadi Media Relations (vztahy s médii)
neboli udrZzovani vztahu s médii. Znalost médii hopnost efektivét s nimi komunikovat
piinasi organizacim #titelné vysledky v oblasti Public Relations - v pbdgoravidelné
publicity a podpory v dobach krizové komunikaceo Public Relations je kibva zkuSenost
s praci pro &které médium v pozici redaktora v denicich, televipublicistice, tiskovych

agenturach tasopisech.

Prostedky masové komunikace, zvi&stisk, jsou castym zdrojem informaci pro cilové
skupiny vSeho druhuJako prameny ke zvéejiovanym informacim slouzi aktuality
pFichazejici tfeba i formou tiskovych informaci od organizaci a agntur. Cist teoreticky
tedy nic nebrani tomu, aby média publikovala zayiéna aktualni materialy na svych
redaknich stranach a organizace $8ila z toho, Ze zwejiovani informaci o ni samotné

a jejich produktech jde hladce a bez proliiém

Media Relations Ize charakterizovat nasledujicémnostmi: budovani vztahs novindi,
realizace tiskovych konferenci, setkani s nottipéo prezentaci nabizenych sluzeb, vynbbk
nebo udalosti s naslednymi vystupy v médiich, zprani tiskovych zprav, oznadmeni, PR
¢lanki, rozhovot, priprava projeu a interview, zpracovani informaci pro novieggiprava

podkladi a zpracovanflanki a Skoleni managementu pro styk s nokiina

® Wikipedia. PUBLIC RELATIONS[onling]. 2007 [citovano 2007-02-02
< http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations>



Mezi z&kladni techniky komunikace s médii (Medida®ens) paiti:

o media lobbing- soustavna a cilédoma podpora image organizace mezi navjina

monitorovani jejich ndzdéra gipravovanych témat

o exkluzivni materidly, tzn. rozhovoryglanky a citace zastupmrganizace, které jsou

velmi dilezitou dasti komunikace

o tiskova konference ktera je vhodna proiedstaveni nového projektu, produktu, udalosti

¢i bilancovani vysledk organizace

o tiskova zprava (press release), coz je néémar@na forma vhodna k udrzeni palomi

A O

novin&a o aktivitdch organizace

o neformalni sportovni ¢i spol&enska setkani s novindi slouzici k rozvoji dobrych

vzajemnych vztaln

o monitoring aanalyza publicity organizace a jejich konkurént

1.3 Nadace a nadfi fond

Podle zékona existuji @eské republice4 pravni formy nevladnich neziskovych

organizaci:
o obcanska sdruzeni (podle zakanha@3/1990 Sb.)
o obecr prosgsné spolénosti (podle zakona 248/1995 Sb.)

o nadace a nadai fondy (podle zakon& 227/1997 Sb.).

J. Rektdik charakterizujenestatni neziskové organizacNNO) jako organizace, které
legislativre stoji mimo obchodni zakonik, tj. ty organizacesr&tnejsou iZzeny,¢i zaloZzeny

za (telem podnikant.

" Rektdik, J.: EKONOMIKA ARIZENi NEZISKOVYCH ORGANIZACI. Masarykova univerzitdBrno 1998.
ISBN 80-2101-810-0



Podle R. Dubena je NNO organizace, jejiz zaloZeikb(iv vSak vznik), hlavni zagteni jeji
¢innosti, jeji organy, jejitizeni a jeji zanik nejsou bezpregtre vazany na rozhodnuti
piislusného statniho organu a nestatni neziskovaniaegge mu tedy neni instam
podizena. Zarovke jde o organizaci, jejimz ¢élem neni dosahovani zisku a jeho

prerozdlovani®

Nadace nebonadaéni fond jsou &elova sdruzeni majetkurizena a vznikla podleadkona
¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nagzich fondechpro dosahovani obegmprosgsnych cit.
Obecré prosgsSnym cilem je zejména rozvoj duchovnich hodnotyarth lidskych prav nebo
jinych humanitarnich hodnot, ochrandirpdniho prosedi, kulturnich pamatek a tradic

a rozvoj \&dy, vzalani, glovychovy a sportd.

8 Duben, R.: NEZISKOVY SEKTOR V EKONOMICE A SPOCEIOSTI. Kodex Bohemia, Praha 1996. ISBN
80-8596-319-1

® UPLNE ZNENI ZAKONA ¢&. 227/1997 Sb., o nadacich a nadah fondech a o zéng a doplriéni rekterych
souvisejicich zakan(zakon o nadacich a nauéch fondech)CAST PRVNI, HLAVA |, ZAKLADNI
USTANOVENI, 81



2 Vyznam a cile PR

Pro ty, ktéi v Public Relations {sobi, a ty, ktd hledaji pomoc { feSeni problérin mezi
organizacemi a \ejnosti, nfize byt, resp. je idezité wdét, jestli maji Public Relations
n¢jaky vyznam a pokud ano, tak jaky. Zaroavaké je jejich poslani a co od nich mohou
ocekavat. Sotasré je pro tyto osoby velmi idezité wdét, jaké jsou vlasth cile Public

Relations.

Vyznam PR v soudobé spolmosti

Ve spolénosti z&aly Public Relations nabyvat na vyznamukaiika diavoda. Jejich Ulohou
je srovnavani pohlédna \&ci a uvedeni spodaych zajnt do vzajemného souladu. Wi

komunika&ni kanaly a vysétluji jednotlivé situace a problémy z nich vyplyij

Podle Svobody sloZitost dneSniho vyvoje&dpa v tom, Ze ve spalaosti vSeobeaghnarista
pocet vzajems si konkurujicich poZzadawkna omezené hmotné a duchovni zdroje depo

diametrali odli$nych nazar nare$eni spokenského rozvoje

Lesly uvadi, Ze stabilita naSi spoknosti zavisi vice na tom, jak se pédaivest
do rovnovahy mnoZzstvi spodmskych, politickych a kulturnich sil, které jso&eshny
podmirny skupinovymi postoji. Skupinové postojedstavuji zvlastni spalenské prosedi
mezilidskych vztali.'* Némec nasledh chape Public Relations jako spi#asko-politicky
nastroj. Podotyka, Ze mezi celosg@leskymi a partikularnimi zajmy spoknskych
podskupin existuje n&f. Ma trvaly charakter a vyZaduje proto trvalé ééare, coz

predstavuje nikdy nekaici proces?

19 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8

1 esly, Ph.:PUBLIC RELATIONS, TEORIE A PRAXE. Viatia Publishing, Praha 1995. ISBN 80-8586-515-
7

12 Ngmec, P.: PUBLIC RELATIONS — PRAXE KOMUNIKACE S EEIJNOSTI. Management Press, Praha
1996. ISBN 80-8594-320-4
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Mriviw s

Relations se pouZiva ndklad v €chto ipadech:

o Sdilovani informaci potencialnim zakazffk ve snaze podpib prodej, udrzet nebo

zlepsSit reputaci.

o P¥i feSeni a odvraceni Utbka organizaci, tzn.cemujici ¢lanky, nepravdiva prohlaseni,

zkreslené statistiky atp.

o U zantstnand se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni raotiv,KdyZ organizace

funguje dole, tak spokojeni zagstnanci pracuji Iépe.”

o Wuziti Public Relations jako nastrojégswdcéovani orgai statni spravy ve snaze

ovlivnit vytvareni a gijimani zakori.

Cile PR

Zasadnim bodem v samotném komutiiken procesu Public Relations je stanoveni jejich
cilia, které vychazi bdi z firemni filantropie, u firemiizenych firemni identitou, nebo
z firemni strategie. Pro stanovertchto cili je nutné znat vychozi stav, stavajici image

a image, kterého chce organizace dosahnout, ptakébr rozpracovany plan dil

Je jasné, jaké charakteristické rysy maji mit Piliblic Relations. My by byt realné, velmi

detailré definované a samégjmeé aktualni.

Cilem Public Relations j&

o zlepsit ve véejnosti znalosti 0 planovani a strategii organizace
o predstavit pesnou, nejlépe sympatickou fvé@lovému publiku,

o podrécovat a zabezpevat zgtnou vazbu mezi publikem a organizaci jak

Vv sowasnosti, tak i v budoucnosti,

o byt atraktivni organizaci,

13 Wikipedia. PUBLIC RELATIONS][onling]. c2007 [citovano 2007-02-02
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations>

* Econ.muni.cz MARKETING VE VREIJNEM SEKTORU, PUBLIC RELATIONSonling. c2001.
[citovano 2007-02-28 <http://www.econ.muni.cz/%7Esimona/skola/markgtipr. htmI>
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o definovat, které oblasti ¥&ného zajmu jsou pro organizaci vyznamné,
o zefektivnit ostatni prvky promotion mixu,

o informovat ciled publikum o zminé v cenach vyrohknebo o zriné na vyrobku

sameém, nebo o zné v distribuci vyrobku,

o pomoci marketingovému managementu sledovat regiatiebitele na zrény

v marketingové politice podniku,

o vytvaret vazby mezi ¢astniky trhu a skupinami, kterych se takove raimgove akce

tykaji, tj. akciondi, financnici,atd.

Véaclav Svoboda koncipuje cile Public Relations dmuw poloh — jako cilestrategické

a taktické. Strategické zan€ry jsou chapany jako dlouhodgbi zantry Public Relations,
které jsou odvozeny zeistrtdobého horizontdinnosti organizace (na dobu nejniéivou

az ti let). Veeské praxi byva sedredoby horizontasto fiilis vzdalenou budoucnostiim
meére transparentni je budoucnost organizace, o to IsNjZé je stanoveni dlouhodgj§iho
cile pro komunikaci Public Relatiorigaktické cile pro komunikaci v Public Relations maji
spiS kratkodobou povahu. V s@snéceské praxi se tyto cile lépe formuluji, protoze je
vyvolava [Ezna situace nebo jedn@rd planovaci praxe. Strategicky cilide byt rozdlen

rovréZz na rgkolik dileich taktickych cih Public Relations'®

Nasledujici odstavce se z&mji na popis cil Public Relations z hlediska organizaci
nejrizngjsiho typu.

Zajmova sdruzeni vyrobai, obchodniki a primyslovych odwtvi, ve kterych jsouleny
organizace, které produkuji stejny nebo podobnyhdwrobki a sluzeb, se sdruzuji
za (elem prosazeni spdeych zajmi. Hlavni ulohou Public Relations byva ziskat
pochopeni viejnosti (resp. cilovych skupin) pémnost a zarry ¢lena téchto sdruzeni.
Odborové organizace které se dostanou do styku € veejnosti zejména vifpad

M N

stavky, musi usilovat o ziskani SirSitre@osti na svou stranu. Jejich zakladnim dkolem

!> Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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z hlediska Public Relations je vyted pochopeni wejnosti pro patby zangstnandé daného
odwtvi, naf. stavky Zelezwéia, policista atd.

Zamové a kulturni spolky nemaji jako odboryfirozeného protivnika, tudiz cilem jejich
Public Relations byvaipdevsim obhajovat profesiondlni standardy, ptidp@bor novych
¢lent, propagovat vlastni sluzby a zajistit penize ndaidanost.

Organizace, které za ®&co bojuji, zejména ekologické iniciativy, gebuji zejména vzbudit
velky ohlas medii, aby obrétily pozornost SirSiteyeosti a parlamentu na diou
problematiku.

Sociélni, zdravotnické a naboZenské organizacgejichz ¢innost je ¥tSinou zamsiena
na charitu. Proto je hlavnim cilem jejich Publicl&i®ns upozatovat na nabizené sluzby,
potencialni klienty a ziskavat préstlky na poskytovanéthto sluzeb.

V politice a masové kultie (zaba¥) jde gedevSim o to, aby lidé, Ziznici po popularit
a vlivu, vesli ve vSeobecnou znamost. To sé kiavne prostednictvim médii, ktera se snazi
postupr nakazit véejnost obdivem a sympatiemi k nové ,star”.

Statni organy, armada a policie piipadré dalSi vladouizené instituce by se prostinictvim
Public Relations @&y snazit nepetrzitt vyswtlovat daovym poplatnikm svou praci
a efektivni hospodani s véejnymi pijmy. Tak teba v armagl by Public Relations #ta mit
za ukol poskytovat informace @nnosti armady, podporovat nabor vajakidrzovat dobré
vztahy mezi posaddkami a okolim, distribuovat zpravyudalostech, které armadalal

ve prosgch veejnosti atp.
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3 Socialre-psychologické roviny
realizace PR

Spole&ensky vyvoj niize byt pozitiveé ovliviovan Public Relations tim, Ze se organizace
budou snazit davat do souladu své vlastni zajrma a@ruhé stranzajmy veejnosti, Ze se

budou snazit naslouchat a korigovat své postupyafak nedochazelo kerstu zajnii.

Vzhledem Kk véejnosti se Public Relations snazi o postupignps, sélovani a vyndnu

informaci (komunikaci), pochopeni okolnosti, pansgni a konfidenci (dvéru).

Tento proces je obvykle ve skuatesti slozity a nemusi véstimosare k cili. Casto je
potreba jednotlivé kroky revidovat igzkoumat) a brat v dvahu nbwnastalé skutaosti.
Idealni postup f@dstavuje sociathpsychologicky modeliysobeni Public Relations, uvedeny

jako PR pyramida;*®

Obrazek 1: Socialré-psychologicky model misobeni PR

ORGANIZACE VREJNOST

Prizpiisobeni se
1 4. Divéra 1
Pro poteby podniku
Pro poteby véejnosti

1 3. Porozunmeéni 1

Poznani — nazor
Skute&nosti — souvislosti
1 2. Pochopeni situace 1
Ucta — Zajem — Kritika
Publicita — Informace — Komunikace

1 1. Hledani moznosti pro komunikaci 1

Zdroj: Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERNA UCINNE

'® Syoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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V prvnim stupni PR pyramidy doch&zi keprostiredkovani informaci a #izuji se
komunikaéni kanaly, kterymi bude navazan dialog mezi organizaci gejwesti. Vylgr
informaci musi u viejnosti vyvolat zdjem a fize ovlivnit vS8echny nasledujici kroky (stupn
pyramidy). KdyZz budou vybrané informace nezajimaveegimérens konkrétni, hrozi, Ze
nedojde ke vzniku zajmu ze stranyejaosti, a tim mMze byt véejnost odrazena od navazani

komunikace s organizaci.

Druhy stupé predstavuje pochopeni situace toho druhého. Womto kroku dochazi
ke stetim, kterym je nutnéelit. Je nutné naslouchat protiargunmignta gesré formulovat
své vlastni argumenty. Komunikace formou dialogsmmiebyt ukodena a nesmi byt naruSena
nekompromisnimi fedpoklady (tzv. feSeni za kazdou cenu), které by mohly vést

ke zhrouceni komunikace. Zardvey nendl byt v dialogu pouzivan zapor ,ne“.

Ve tretim stupni dochazi gorozuméni, kdy je pro pateby organizace i podniku &ase, aby
partnéi (verejnost) byli schopni z4t chapat pdeby dané organizaceird@lpokladem tohoto
porozungni je, aby byla organizacdipravena chapat starosti a fedty veéejnosti. Vynéna
informaci ma emocionalni a rozumemuwddnény charakter. V této fazi se cely proces

nachazi na samém prahu &dipu.

Ctvrty stupei je divéra, ve které jde o iizpiasobeni se jeden druhému. Jde o proces, kdy
samotna organizace s partneryepeosti dosli k vzajemné shédvych zajni. | presto, Ze se
nachazime na vrcholu pyramidy, neznamena tied#mi pednetu Public Relations. Cely
proces spoluprace organizace s partnery nikdy riékdPo dosazeni konsensu dochazi

k analyze veSkerych poznéatkiskanych v pibéhu vSechityt etap.

15



4 |Interni a externi PR

Interni Public Relations, ozn&ované také jakdHuman Relations ¢i , Internals®, puasobi
uvnité organizace. Pro uggné Public Relations je naprostou nutnosti zagaairifivni soulad
uvnit organizace, ke kteréemu dochazi jgénfpngovani vnitropodnikové komunikace. Cilem
.internals” je vytvdeni image, celkového obrazu organizace, jak je amapéejnosti vi

organizace, ale i #asti véejnosti, ktera je saiasti organizace.

Image organizace(Clm) je sumou aktivit a opiani identity (CI), kultury (CC) a designu
organizace (CD), zprastdkovanou komunikaci (CCom). To vSe ufvdnage organizace.

Uvedeny popis Ize vyj&d nasledujicim vzorcenClm = (Cl + CC + CD) * CCom .

Image organizacecorporate image (Clm), je obraz organizace ¢astech viejnosti,
vytvaireny souborem identifikmich znak, které véejnost akceptuje v negativnim nebo
pozitivnim smyslu. Komunikace organizacerporate communication (CCom), zaseSuje
vSechny oblasti komunikai ¢innosti ve smyslu Public Relations a je nastrojerdeni pi
vytvéaieni celkového image organizace. ldentita organjzaoeporate identity (ClI), je
komplexni obraz organizace uteay filosofii, historii, zasadami vedeni, gasnosti
i perspektivnim vyhledem organizace, jejiho zapopm SirSiho prosedi a zgsob, jakym
organizace chape sama sebe. Kultura organizemgorate culture (CC), gedstavuje
dlouhodobé a aktualni klima v organizaci, respvétananagementu, €ii a chovantleni
organizace, vztahy mezi zastnanci, hodnotové stupnice a motivace, kterymbrg@anizace
fidi. Design organizacecorporate design (CD), predstavuje vizualni fedstavovani
organizace na wejnosti, tzn. vzhled budov, logo organizace, jgjfvin, jednotnou Upravu

pisemnosti, vzhled a chovani zstmand.

Pro interni Public Relations jsou z bohatého arzepéostedki a forem Public Relations
charakteristické tyto nastroje: prietky Ustni a pisemné komunikace, prawaakotvené

prostedky, vizualni, audiovizualni a socialni piestky*’

7 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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Externi Public Relations, kratce oznéované Externals, pisobi mimo organizaci. Té#h
vzdy prevazuji nad Internals, protozZze v praxi jsou vztahyejSi veejnosti mnohem vice
cetrgjSi a slozigjsi, nez byvaji vztahy s vlastnifegnosti uvnit organizace. V&Si verejnost
organizace je &tSinou daleko vice heterogenni nez fmiia jsou realizovany v komunikas
mnohem sloz§Sim prostedi nez Internals. Hranice mezi interni a exteorhinikaci jsou

prostupné. Resto vSak u externi komunikace (prednictvim médii) mZzeme pouze Zadat,

doporiovat, ale nikdy nefizeme diktovat.

Mezi vyznamné nastroje externich Public Relatioasi psobni kontakty, telefonni hovory,

G&ast v pracovnich skupinach, odborné pednasky a vystoupent®

Mnoho autod fika, Zeosobni kontakty jsou alfou a omegou externich Public Relations
Praw¥ osobni setkéni ustavaji lidem v pagti a mimdgadre intenzivre formuji image

organizace u zékaznilka dalSich partnér

Telefonni rozhovory tvori kazdodenni a n&tngjSi prostedek komunikace s ¥$imi
partnery. Progednictvim telefonu dostava externi partner jen pwykprojev zastupce
organizaci, a proto je nutné dbat na zasady sphavriélefonovani. V telefonovani je
Ucast v pracovnich skupinach, odborné pednasky nebo vystoupenisou dilezitymi
formami Externals, které poskytuji organizaci zdarpro Public Relations mnoho uZzitku

a prilezitost k formovani novych vztdhnebo k udrzovani vztélse stavajicimi partnery.

o

Mezi prostedky k osloveni Sirokého spektraggi verejnosti pati zejmeéna tiskové materialy
a internet.Tiskovymi materialy mohou byt inzerce,izné prospekty a brozury organizace,
informatni dopisy, vyréni zpravy organizac€asopisy pro zakazniky a dalSi externi partnery.
DalSim prostedkem jeinternet, ktery Ize velice cileha efektivié vyuzivat. Jeho schopnosti
jsou spatovany ve schopnosti aktuélrepracovat nefizrgjSi formy pisemnych informaci
s moznosti jejich prosmlivého rozesilani. Informace na webovych strankaofanizace

vytvari pro externi Public Relations nebyvalé moznosgjSirkomunikace organizace.

'8 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-2470564-8
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5 Spoluprace se sélovacimi

prostredky

Press Relations takto Ize oznét spolupraci se sdovacimi prostedky, ¢ili meédii. Vztahy
s médii Zistavaji samotnym jadrem Public Relatiorress Relations jsou souborem
opatfeni Public Relations, které maji za cil udrZzovat ofmalni vztahy subjektu
(organizace) s médii. Vysledkem spravh fungujicich Press Relations je dosazeni

piiznivé medialni publicity o subjektu Public Relations®

Nezavislost médii je ve svobodné sgalesti spojena s absolutni nezavislosti. ,Pracovnici
Press Relations a zejména jejich ifizehi si proto musi wdomit, Ze sdlovaci prostedky

jsou suverénni a Ze nelze polemizovat s vydavategicocesem nebo vysilacfar.“ %

Spoluprace (nap s tiskem, rozhlasem, TV atd.) j&c¥ zralé Uvahy, kdy musi ustoupit

piipadné averze: kazdé médium oslovujé&tau ¢ast véejnosti a nemusi vyhovovat vSem.

~ s\ 7

Presto se musi usilovat o co n&pi ¢ast véejnosti.

Mezi dalSi moznosti spoluprace seélsdacimi prostedky pati mimoradné akce, které

piipravuji pracovnici odéleni Public Relations:
o setkéni s vybranymi (odbornymi) pracovnikyitirch sdlovacich prostedki

o pozvani skupiny novirfé nebo jiné relevantriasti veejnosti (zakaznik dodavate,

bankéu, oltanskych iniciativ, studefitatd.) do organizace
o tiskova konference, tiskové zpravy
o prezentace pro shkbvaci prostedky (osobni prezentace, dny awch dvé apod.).
Mezi subjektem Press Relations a redakcemi médgtuige ucité nagti, které se musi

vytvarenim pozitivniho vztahu ze strany subjeRress Relations neutralizovat. Albert Oeckl

ve své knizeHandbuch der Public Relationpopsalt¥i pravidla spoluprace s médii

19 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
% Lesly, Ph.: PUBLIC RELATIONS, TEORIE A PRAXE. Viatia Publishing, Praha 1995. ISBN 80-8586-515-
7
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pravidlo pravdivosti, jasnosti, jednoty slovatiau. Lexikon Public Relationsivadi zasady
pro Press Relations:zasada kontinuity (négtrzitého trvani), systematiosti, svazanosti

s instituci a osobnostmi a zasada koordinace \éieorit. 2

Vysledkem spoluprace se &aolvacimi prostedky, médii, je publicita, tzn. vSeobecna
znamost, zejmeéna tiskem razgia. Tendence ,zkrasleni reality” je v oblasti spoice se
scklovacimi prostedky dosti pirozenym jevem, ale jen do té doby, dokud nejsomw$ena

vySe uvedena pravidla a zasady spoluprace s nig#ta se to zejména pravidla pravdivosti.

Publicita organizace se v Press Relations obvylaliauje prosednictvim tiskového
mluvéiho. V neziskovém sektoru a ve statnitefgsou tiskovi mlugi jedinymi pracovniky
Public Relations v organizaci. Nidklad uceskych neziskovych organizaci bylaipkumem
organizace Omega zj&to, Ze z celkem 146 na vyzkum reagujicich orgah@¥#cprohlasilo,
Ze maji ve své organizaci pracovnika, ktery je &gbwan za praci tiskoveého mlgwno. Jeho

funkce v&ak byla &tsinou spojena s dalsi praci v organiZaci.

Tiskovi mluvéi pati k negetrgji zastoupenym profesim v Public Relations. Jelikezto
velice specificka prace vyzaduijici ¢ué vlastnosti, znalosti, schopnosti a dovednosti.
Pracovni néplni tiskového mléMo jsou povinnosti, které spiwaji v miznych ¢innostech.

Mezi tyto&innosti Ize z#adit: 23
» Psani afiprava vystoupeni svych aiquistavitel organizace.

= Kontakt s médii, fedavani informaci o organizaci,fizeni dotai od novind,

poskytovani interview.
* \Wstupovani za organizacted veejnosti (resp. médii).
» Organizovani dizeni tiskovych akci.

= Monitoring publicity o organizaci.

2 Pflaum, D., Pieper, W.: LEXIKON DER PUBLIC RELATNS. Die Wirtschaft, Berlin 1989. ISBN 34-7826-
182-1

22 Cepelka, O., Jilemnicka, J., Sdeek, J.: PRACE S VREIJNOSTI V NEPODNIKATELSKEM SEKTORU.
Omega, Liberec 1997. ISBN 80-902376-0-6

%3 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERRBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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» Spolupréace s odtenim Public Relations (Wt8ich organizaci) a s dalSimi petinymi

osobami a sloZzkami organizace.

= Uvadkni publicity o produktech, pdttenych subjektech organizace apod. do vzajemného

souladu.
= Uprava a zpracovani podnikovych tiskovin.

» Paadani soubornych akci public relations atd.

Pro vymezeni pracovni nagltiskoveho mlugiho je rozhodujicim faktorem gebny rozsah
Public Relations aktivit v organizaci. V praxiekdy dochézi ke spém, nebd byvaji

na tiskového mlutiho kladené #si pozadavky nez je nutné.

5.1 Prosiedky a formy Press Relations

Pro spolupraci s tiskem, rozhlasem a televizi slquéastiedky individualniho pisobeni,

mezi které pat navstvy redakci, dopisy a oznameni a osobni znamostviméi.

Za dileZitou formu vytvéeni a rozvijeni spoluprdce mezi organizaci a meglipovazuji jiz
zmirgné navstévy redakci, které jsou definovany jako ciledoma a nezbytna seést prace

s veaejnosti, bez které by nebylo mozné udrZzovat proptor komunikaci mezi organizaci
a redakci.Dopisy, blahoprani a rizna oznameni adresované novit@m jsou ze strany
organizaci zasilany velmi ojedie. Mozna by tomu o byt pra¢ naopak, protoze by
mohly prispét ke vzniku dobrych vztah mezi organizaci a novifia Osobni znamosti

S novin&‘ jsou pro Public Relations jistou vyhrou. Osobamcpyicich v organizaci v oblasti
Public Relations se bude zajisté pracovat mnohea, l&dyZ se osolnznaji s novina,
reportéry. Pokud se Zad novin&l ziskaji ®jaci patelé, organizace ztoho bude mit

prosgEch.

Z&kladnimi pisemnymi prastdky pro spolupraci s médii jsdiskové informace tiskovée
zpravy. Mimo to se dale pouzivajitehledy zprav, oficialni steni a jiné podklady @ené

ke zvedejreni.
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4

J. Ferberova uvadi, Z¢iskova informace tvo teziS tiskové prace. Zcela dte se dostava
timto prostedkem k redakcim vice nez 90% inforrhagidsady pro realizaci tiskovych

informaci: koncentrovat se na jedinou informacghaavat formu (formul&organizaci, format

Mriviw s

KdyZ je zprava dale napsana, novihdema problém vybrat si z jejiho textu ty negFitejSi
informace. Tim se zvySuje praymbdobnost oti&hi, ¢i odvysilani tiskové informace.
Zpusobilé zpracovani tiskovych zprav a predlkdi vyZzaduje velmi dobrou znalost

matdského jazyka, Zurnalistiky a stylistiky jazyka.

5.2 Tiskové akce

Paddaji se pro média a jejich cilem je podrdlmformovat o vyznamnych skuteostech
Ze Zivota organizace. Mezi nejvice vyuzivané tigkaktivity pati tiskové konference,tiskové
zpravy, brifinky, zajezdy a pobyty novifia tiskova stediska a jiné formy d@msnych

pracovi§ pro novinde.

Tiskova konference®

Predstavuje jeden z vrchbprace se sdovacimi prostedky. Musi byt dokonalefipravena,
nesmi byt ,hluch&“. To, ki ¢emu se tiskova konference kon4, je udalost. Pokud corici,
je lepsi konferenci netht. Tiskové konference jsou zalezitostitejaou a organizané

naranou. Odezva nemusi byt vzdy jen kladnda, otazkyikéadené mohou byt i néemné.

e

Organizace tiskové konference ipdt nejslozi&jSim ¢innostem pracovnik Public Relations
(priprava informaci, podklag vykeér téch, kdo se ji z&€astni). Nejdive je poteba vyjasnit si
téma konference, vypracovat seznam navindatum a misto gadani, dast gedstavitel
organizace a pracovat na pozvankach pro né@in®oté nasledujefiprava tiskovych
materiab na konferenci. Na tiskovou konferenci by se v déseély zvat vSechny stovaci
prostedky (podle zarteni tiskové konference) v méskonani. Strach z toho ,co kdyz o nas

]

napiSi nefiznivé” lze vyvratit tvrzenim, Ze novira obvykle napiSi to, co na tiskovée

24 Ferber, J.: PRESSE UND OFFENTLICHKEITSARBEIT. Qifach, Gabal 2000.
% Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERKIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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konferenci slySeli. Pozvani na konferenci se dofujrirozeslat fedevsim osohliy dopisem
¢i e-mailem.

Dobie pipravena tiskovad konferenceude mit hodnotu &kolika inzerat ¢i placenych
glanki, protoze hodnotu néwnavazanych kontakinelze vyislit. Uselné je celou konferenci
zaznamenat na video, jelikoz prtigti konferenci je to dobry Skolici material (jak\s/hnout

chyb v rétorice, vystupovani, obkni, gestech atd.).

Tiskovéa zprava®®

Tiskova zprava je obsahlejsSi textové &eni ucené meédiim, které vydava organizace
v okamziku, kdy pdtbuje sdlit néco dilezitého véejnosti. Ma strukturu obracené pyramidy
— nejdilezit¢jSi informace jsou v Uvodnim odstavci, dalSi Whyici informace nasleduji. To
umoziuje redaktorovi kratit zpravu od konce, aniz byldd§ vypuseni klicového sdleni.
Obvykly rozsah se pohybuje mezi jednou &mda stranami. Odpovida na zakladni otazky
kdo, co, kdy, kde, jak a pto Mezi jeji zakladni znaky péatjasnost, pesnost, ¥cnost,

aplnost, spolehlivost,dasnost a jednota mistasu a dje.

Tiskovou zpravou se rozumi textoveskahi rozsahlejSiho obsahucané pedevsSim meédiim
(televize, internet, noviny, radio), které vydavdcbodni spokénost, politick4 strandi jina
organizace (fipadre i jednotlivec) v okamziku, kdy pt#buje sdlit nové skuténosti,

udalosti nebo fakta vejnosti.

Tiskova zprava sdadi mezi hlavni nastroje dynamicky se rozvijejiciblooru Public

Relations a PR agentury tedyipat jejich nejwtSim zadavatém.

Brifink 2’

V piipad krizové komunikace je vhodné uspdat brifink (permanentni tiskovou
konferenci), tj. kratk&d inform@i setkani tiskového midiho se z&stupci stbvacich

prostedki neboli informativni sclizka. Tématem jsou pravidelné a st scElované

% Wikipedia. PUBLIC RELATIONS[onling. 2007 [citovano 2007-03-119
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Tiskov%C3%A1_zpr%C3%pa>
" Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERRIA UCINNE. GRADA, Praha 2006, ISBN 80-247-0564-8
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nashromazghi Udaje z chodu organizace. BrifinkrmaSi novin&im tipy, nandty, seznamuje

je s tim, co organizace pravidémykonava a coifpravuije.

Slouzi k rychlému informovani o vysledcich jednanio postojich ztastrénych osob.
Svolava se zpravidla operati/zfmaximalré s jednodennimipdstihem)¢asto ,.z hodiny na
hodinu®, je mén formalni nez tiskova konference a ma ryze pracaviirakter. Mze se

uspdadat kdekoliv a nemusi se vZdy poskytovat naviméatiskova zprava.

Paadatel brifinku mize novin&e upozornit na to, Ze informace n&mm podané jsou
zverejnitelné nebo nezvejnitelné. Tuto skutaost je ovSem nutné &d novinatm jiz na

zatatku brifinku, gipadre jeS€ v jeho piibéhu.

Tiskova strediska’®

Tiskova stediska jsou instituce zpravodajskeho nokshé, zandrena na ziskavani informaci
zpravodajského charakteru a jejich distribuci tiskwstatnim médiim. Vedle zpravodajstvi
poskytuji také i koment@, ¢lanky, reportaze a dokumentarni materialy. Praaovifublic
Relations organizace si ¢hsré ziizuji tiskova stediska tam, kde se igdpoklada
nahromadni novind&u pii néjaké vyznamné udalosti. Sluzby jimi poskytované djyv
powtSinou zdarma. Existence tiskovychestisek vytvéi prilezitost pro navazani novych

kontakti se sdlovacimi prostedky a moznost vyvolat pozitivni publicitu o orgeami.

5.3 Interview
Interview neboli rozhovor (ve smyslu Zurnalistickélitvaru) je zcela zvlastni kategorii
ziskavani informaci a je préstikem spoluprace s tiskem. V jehailpthu se Ize dozsdét

mnoho udaj pouzitelnych pro konkrétréianek.

Z hlediska realizace se rozliSuje interview, kdgujgposkytovany informacetipno osobas,
telefonicky ¢i pisemré na Zadost redakce (otazky byly obdrzebgdem). Vzdy je mnohem
lepSi vést interview osoBnnamisto telefonu nebo pisemnych otdzek a o#tfipk jejichz

pienosu lze dnes pouzit i elektronickou postu).

8 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERKIA UCINNE. GRADA, Praha 2006, ISBN 80-247-0564-8
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Pati k neji&inngjSim formam vyvolani publicity v médiich. &éskych ponsrech panuje

v poskytovani interview mediim relativni volnosttoPpracovnika Public Relations, ktery
interview poskytuje, by #a platit jista pravidla, jimiz by se &hpii piipraw a poskytovani
interview tidit. Mezi tato pravidla pét vymezeni vzajemné odp&inost za slusné jednani,
dostavit se ¥as, chovat se slu§ra korektr, uvadt jen prokazana fakta, poskytovat pouze

komplexni informace a poskytovat konkrétni odtiv*®

5.4 Masmédia

Samotna volba médii probiha na kritériich, mezr&tpati: sledovanost meédia, struktura
cilovych skupin, druh steni a produktu a charakteristické znaky cilovg&npin. Jeieba
vzit v Gvahu, jak Siroké jsou cilové skupinyiejosti a jakA média budou schopna tyto
cilové skupiny zasahnout.

Tisk, televize, rozhlas a kot i internet nabizejiceskym subjekim Press Relations

bohatou medialni zasobu prizstki. Zalezi jen na tom, aby jej organizace efektivipuZzily.

Tisk

O tisku se hovb jako o ,sedmé velmoci, z hlediska vlivu na spgolest a pro Press
titula, které postihuji nefizrejSi socialni a zajmové skupiny obyvatelstva, coZo#ituje
piesréjSi charakteristiku dané cilové skupiny. To platedgevSim u odbornych periodik
a publikaci, jejichz adresnost je vysoka. Tisk gggzovan za chladné médium, ktefésqbi
pouze na zrak.i#obit tiskem na emaocialni stranku osobnéEtinga Ize mnohem obtizj

nez pomoci televize a rozhlasu.

K nespornym vyhodam tisku vSak fatichovatelnost informaciten& se miize k inzerci
kdykoli vratit, vystihovat inzeraty, porovnavat s jinymi atd:)en& si voli rytmus zpracovani
informace (je na &m, které informace poklada zaildzité a bude se jiménovat, které

informace vynechd) a sam si vé#is, ve kterénite a ktery mu keteni vyhovuje.

? Cepelka, O., Jilemnicka, J., Sdchk, J.: PRACE S VEEINOSTI V NEPODNIKATELSKEM SEKTORU.
Omega, Liberec 1997. ISBN 80-902376-0-6
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V Cesku se oproti gkterym evropskym zemim historicky victe a také péty a naklady
¢eskych novin acasopisi jsou ve srovnani s nimi relati#nvysoké. Tisk je v Evrop
nejvyznamiSim maso¥ komunik&nim médiem také z hlediska reklamnich medialnich
investic. V piméru se z celkovych 100% reklamnich vyidajklada kolem 50% prév
do tiskovych médii. Tuto tendenci nenarusuji anienmédia, zejména pak internet. Investice

do tiskové reklamy se u nas v roce 2003 pohybaéahy okolo 6 miliard K. *°

Rozhlas

Ve srovnani s televizi nevyZaduje toto raéditolik pozornosti. Mezi vyznamné znaky
rozhlasu paf: poslechovost dhem celého dne, aktuéalnost a cenova dostuphaktliko?
zanestnava pouze jediny smysl - sluch je mozné p sledovani rozhlasu vykonavat
sowasre i jiné ¢innosti (Uklid, jizda autem, zafstnani atd.). Tim se d@&domi posluch&i
dostava méhnapadsji, ale i mért (Cinnéji nez televize.

Velmi vyznamnou cilovou skupinou pro rozhlgsou Zeny v domacnosti, které si
poslechem Zfjemiuji domaci prace. Posluatiska obec rozhlasu v posledni dolilne
~-omladla“ diky ¢asgjsi orientaci vysilani na moderni popularni hudbu.

Rozhlas je ménhagresivni, tim je vSak jeho vnimariasto povrch&sSi a még celistve.
Jelikoz misobi pouze na sluch, je pro poslughennohem obtizjSi zapamatovavat seéené
informace acisla. Pati k horkym médiim, nelfo na emocialni stranku osobnosti
posluchdge muze pisobit @ijemnym hlasem oblibeného herce, popularni hudbo

a s uspchem niiZze zvySit fasobivost i zvukovymi efekty (zvuky z rusné ulicei$t atd.).

Cesky rozhlasovy trh nabizi kolensmdesati vysilacich stranickteré pokryvaji pozadované
lokality a maji odliSnou programovou strukturu. Ré&gsou jako média vice regionalni nez
denni tisk. Celkova poslechovost regionalnich dlioich stanic Wesku gevazuje v souhrnu

nad stanicemi celoplosnymi. K novinkam ipainternetové radio, které neni omezeno

limitem 24 hodin den¥ nepodléha licenci, fize vysilat kdy chce, co chce a komu chce.

% Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERKIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
%1 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERKIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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Posloucha se&sinou v zamstnani, protoze zde lidé maji mozno#sppjeni k radium pevh
pies internet.
Vyzkumy mediélnich zvyklosti obyvatel nazuog, Ze radia ztraceji na své informativni roli

a Ze je lidé zapinaji v dspkdy chgji relaxovat®?

Televize®

e

pokryti. Proto je vyuzivanaigdevSim ke zpro&dkovani emocialnich informaci, néén
vhodna je pro &ni informaci ¥cnych, jejichz mnozstvi je limitovano pragharakterem
televize: zapojuje zrak i sluch, do jisté miryze nahrazovat ipmé pisobeni tvéi v tva“.
Prostednictvim televize je komunikace s divakem osgkin a bezprogedrgjsi. Jeji

sledovanost je vysoka d@galevsSim niritelna (peoplemetry).

Televizni reklamou se vstupuje do domacnosti, dp soukromi, které si kazdjfovek

dusledre haji. S reklamou by se &o zachazet jako na nawsgt, tj. byt taktni, ohledupini,
zabavni, nevydavatiifxazy, nezastraSovat a zapadnout do domacnostifeldamou tak,
jako by byla jeji sotasti. VZdy bude existovatdité procento divak, ktefi berou televizni
reklamu jen jako pozadi doméaciho piedt, nebo &h, kt&i okamzit po objeveni

reklamni relace Zénaji prepinat ovladée na jiny kandl.

V Ceské republice kroinverejnopravniCeské televize a nejsledovgsi privatni stanice
Nova celoplo3# vysila dalsi soukromé stanice Prifid.1 méa gednost zejména v seriéznosti
své zpravodajsko-publicistické slozkg'T2 publicistickymi, vzdlavacimi, kulturnimi
a sportovnimi piady. VCesku byly udleny licence k televiznimu vysilani pro necelych

patnéact celoplodnych a regionalnich staffic.

32 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8

% Novotna, E., Novy, J., Musil, M.: PR MANAGEMENT akulta managementu VSE Praha, dictthv Hradec
2006. ISBN 80-245-1047-2

34 Svoboda, V.: PUBLIC RELATIONS MODERBIA UCINNE. GRADA, Praha 2006. ISBN 80-247-0564-8
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Internet °

Internet je globalnim médiem, které neznd hraniggrostedkovava vice neZ polovinu
komunikaci s médii a spojuje slovo, obraz i zvuKarove: disponuje rozsahlou petbou
témat, omezuje problém zkresleni informaci a nabf@Znost vlastnich komerita
Na zd&azeniclanku na internetu nejsou kladeny takspé naroky jako v klasickych t&tych

médiich a informace mohou byt neustale k dispozici.

Vyhodou internetu je nadnarodnigmbeni, moznost osloveni velkéhapoosob. Je aktudlni,
interaktivni a flexibilni. Naklady na webovou pret&ci jsou nizké. Elnnost sdleni Ize

mgétit a vyhodnotit nafiklad monitoringem néav&tnosti webovych stranek.

Nevyhody internetu mohou byt spatany v omezenémiistup k internetu, jelikoZ je ¢R
stdle malo vyuzivan a je problém srychlostipgeni. Wvstava zde také problém
relevantnich informaci a moznost vyjadi se k jakémukoliv tématu i nekompetentni osobou.
Obsahuje veliké mnoZstvi informaci a jakakoliv imf@ce se riize velice snadno ztratit a tim

nedojde k jejimu gekavanému dinku.

5.4 Méreni ¢innosti PR
Ucinnost  Public Relations je velmi problematickym kew. Skuténé profesionald
realizované Public Relations by sélyniidit zasadou: ,Negej nic, co nedokazes zifit." Je

dulezité to, aby bylo vybrano vhodné médium pro koikaci s veejnosti.

Zmgetit ucinnost Public Relations v praxi Ize nadznych Grovnich. B uréovani parametr
meftitelnosti se musi @it, co se vlasth bude ndtit. Napiklad medialni ohlas, dinek ve
vhiméni komunikace Public Relations verejaosti, nazar a chovani nebodinky, které se
maji diky Public Relations projevit v samotné oligani. K analyze &innosti se pouZivaji
raizné vyzkumné nastroje, napkvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu, imieew

s experty, pizkumy vé&ejného migni, analyzy ¢tenosti, poslechovosti, sledovanosti

a nakladovosti konkrétnich driutmédii a analyzy publicity v médiich.

% Novotna, E., Novy, J., Musil, M.: PR MANAGEMENT akulta managementu VSE Praha, fictiv Hradec
2006. ISBN 80-245-1047-2
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Pro zgtnou vazbu cel&innosti Public Relations je utezité vyhodnoceni zvejnéné
publicity, tzn. zhodnotit, do jaké miry byly Publigelations organizace ugmé, @inné
a efektivni. Mfenim &innosti se ziskavaji argumenty o odvedené pragizejména zfinou
vazbu k tomu, jak je nutné budouci Public RelatinlepSovat. Ve &Sing pripad: stai jen

monitorovani tisku pracovnikem organizacégdy i medialni audit.

Bez kvalitniho a ¥asného monitoringu tisku v oblasti komunikace ngjdacovat. Rychla
zpstna vazba, fehled o aktivitach konkurence, ifegnosti a moznost rychlé reakce jsou
z&kladnimi pedpoklady pro &nnou komunikaci s médii, s ignosti. To Ize provad
kaZzdodennim vysedavanintep novinami acasopisy, poslouchanim rozhlasovych stanic

a sledovanim televize a internéitservise, ktery nabizeji specializované agentliry.
Medialni audit (analyza) zahrnuje &py monitoring tiskovych prav za &itA obdobi,
medialnich a reklamnich vystumasich i konkurence a dalSi marketingové aktizéyeiene

viidi verejnosti, které jsou zpracovany do stié analyzy.

% Novotna, E., Novy, J., Musil, M.: PR MANAGEMENT akulta managementu VSE Praha, dictthv Hradec
2006. ISBN 80-245-1047-2

%" Novotna, E., Novy, J., Musil, M.: PR MANAGEMENT akulta managementu VSE Praha, fictiiv Hradec
2006. ISBN 80-245-1047-2
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6 PR neziskovych organizaci

Agentura MARKET VISION s.r. 0. vunoru roku 2002opedla kvantitativni vyzkum,
PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH® na vzorku organizaci
neziskového sektoru. Vyzkum byl proveden metodoterimetového vyzkumu (get
dotazniki 401) a v ramci kamp&n,30 dni pro neziskovych sektor® (pet dotaznik 61).
Cilovou skupinou byly organizace neziskového sektten. nadace, na¢tasi fondy, obec#

pros@Esné spolénosti a obanska sdruzeni apod.

Vyzkumu se zastnilo celkem 462 neziskovych organizaci. Nejvygxdil respondefitbyl
z oblasti obanskych sdruzeni, poté obécprosgsSnych spolénosti, nadaci a na¢kaich

fonda. Déale se zéastnilo r€kolik cirkevnich, pispivkovych a profesnich spalk

Graf 1: Pravni forma organizace
obhcanské sdruzeni
64%
obecr prosgsné
spol&nost
11%

nadace
4%

bez odpovdi jina nad&ni fond
3% 14% 4%

Zdroj: MARKET VISION, s. r. 0.

Neziskové organizace sdizajiovani PR aktivit spoléhajifpdevsSim na své vlastni sily.
Celych 87% organizaci ve vyzkum zé&jife PR aktivity v rdmci své organizace, tzn. intern
Pouze 2% dotazovanych organizaci vyuziva sluzelad®Rturci spolupracuji s externimi PR
poradci. Téemt kazda desata organizace nezajs PR aktivity wibec, coZz je odrazem

finan¢ni nar@nosti PR sluzeb.

% MARKET VISION s.r.o. ZAVERECNA ZPRAVA VYZKUMU PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH. [onling]. 2004 [citovano 2007-03-1]1 <http://www.neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-
sektor-v-crivyzkumy>
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Graf 2: Jakym zpiasobem zaji®’uji organizace PR aktivity

interns
87%

exterré
2%
bez odpoudi nezaji$uji
2% 9%

Zdroj: MARKET VISION s.r.0.

V neziskovém sektoru nejsou jedno#m@ pravidla ohledh odpowdnosti za PR aktivity

v ramci organizace. Vyzkum ukazuje na maximalznorodost zfpisohi fizeni €chto aktivit.
Nejcastji m& Public Relations na starostikalo z vedeni organizace (35%). PR jak pracovni
naph jednoho nebo vice pracoviiikna pouze 8% organizaciiiflizné u 25% neziskovych

organizaci se PR v organizaci zabyva kazdy prakovni

Graf 3: Kdo mé& na starosti PR aktivity

pracovni nipl
pracovnika
8%

vedeni

¢ast napla 34%

bez odpeédi
10%

Zdroj: MARKET VISION s.r.a

Vice nez polovina neziskovych organizaci ve vyzkwywziva olgas tiskové konference, PR
¢lanky a neformalni setkani s novindvétSina organizaci sleduje informace o neziskovém
sektoru v tisku. Podstatrmeére ¢asejSi jsou placené€innosti — placena reklama v médiich

nebo komunikace s PR agenturami. Mezi dalSi vym&viarmy pati prednasky a semiid,

dny otewenych dvé a pozvanky na akce.
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V souvislosti s touto otazkou jeil@zité upozornit na fakt, Ze moznosti odpdv ,ob¢as"

a ,fasto" vibec nic nevyjatilji.

Graf 4: Vyuzivané formy PR komunikace

komunikace s PR agentura

vyuzivani placené reklam

priprava tiskovych zpra
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l l
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| | | |

sledovani zprav v tisk ‘ ‘ 22 ‘ |
] ] ] ] ]
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Zdroj: MARKET VISION s.r.o.

Nejcastji zminovanym komunikénim kanalem pro prezentaci organizace niejnesti je
internet, tzn. webové stranky neziskovych organif80%). Skr dat se uskutmil formou

internetového dotazovani, tzn. Ze vyzkumu gestnily pouze organizace Hgtupem na
internet. DalSimi oblibenymi prdsdky prezentace na #&gnosti jsou informeéni

a propagéni materialy a regionalni tisk. Televizi a odbopblikace vyuziva fiblizn¢ 25%

dotazanych neziskovych organizaci.

.....

Nejdilezit¢jSim komunik&nim prostedkem je internet, tisk a prop#&ga materialy.
V neékolika pripadech organizace jako dalSi formy wjadesedy, konference, dale také

plakaty a drobné darkovéequntty.
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Graf 5: Komunika ¢ni prostiedky vyuZivané pro prezentaci organizace
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Klasické formy prezentmich material organizaci jsou roz&vany posStolti osobré a jsou

dophovany emailem. Mezi uvedenymi igoby nelze najit Wze a lze konstatovat, Ze

organizace pro distribuci propagéch material vyuzivaji vSechny mozné cesty.

Graf 6: Distribuce PR materiala
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Z celého vyzkumu vyplyvaji nasledujici zaery :*

Public Relations povazuji neziskové organizaceetige potebnou sotast svého fungovani.
O dilezitosti PR je peswdéenych celkem 90% neziskovych organizaci, kteréyzkumu
z&astnily. V mnoha neziskovych organizaci je PR vmian&piSe jako vyjim@ma cinnost

a podstatna &sina jich je peswdéena o vlivu Public Relations na fundraising. Zde je
dulezité upozornit na dity rozpor. Vysledky vyzkumu hodnoti oblast PubRelations na

jedné straé za velice paebnou, a na druhé stiajako vyjimenouc¢innost.

PrestoZe neziskové organizacéispzuji PR aktivitAm dlezitost, samotna uroxiejejich
znalosti neni na dostate arovni. Kazda druh&a neziskova organizace viddwednostech
a znalostech fjlezitost ke zlepSeni a velkou rezervu #patv systému prace s Public
Relations. Neziskové organizace maji zakladfeédptavu o PR aktivithch. NejstjSim
problémem je nedostatek financi, tudiz preferajindjSi formy prezentace (internetové

stranky, propagmi materialy) ped pdadanim akci a vyuzivanim placené reklamy.

VétSina neziskovych organizaci zdjige oblast Public Relations inté&nP¥icinou relativré

zanedbatelného vyuzivani PR externich odbdrnjk jiz zmiiovany nizky objem
disponibilnich prosedki. Neziskovy sektor prév z tohoto dvodu hleda formy, jak
zaji¥ovat tento dlezity aspekiinnosti vlastnimi silami, coZ s sebou nese neomgaminost

acasto se Public Relations zabyva kazdy jednotliverganizaci.

Neziskovy sektor si na jedné stéamedomuje dilezitost Public Relations a na druhé stran

nedostaténé dovednosti a nutnost 8eha externich PR poradcich.

% MARKET VISION s.r.0.: ZAVERECNA ZPRAVA VYZKUMU PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVYCH

ORGANIZACICH. [onling]. 2004 [citovano 2007-03-1]1 <http://www.neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-
sektor-v-crivyzkumy>
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7 PR a MR aktivity nestatnich
neziskovych organizaci

Neziskova organizacge svou povahou soukroma organizace, kterou mobalozit sami
obc¢ané ze svého svobodného rozhodnuti. Zakladnim sepulpro zalozeni je snakeSit
konkrétni problémy nebo jimiedchazet. Hlavnim #&titkem je schopnost napvat poslani
organizace. Neziskové organizace jsou vSude tam,dedlidé chfi soukront angazovat

a nahradit tak neexistujici nebo nedostatéungujici statni instituce.

J. Rektdik charakterizujenestatni neziskové organizacdNNO), jako organizace, které
legislativre stoji mimo obchodni zakonik, tj. ty organizacesr&tnejsou izzeny,ci zalozeny

za (telem podnikanf®

Tyto organizace stale s#jn vnimaji vyznam Public Relations jako podminkyige trvalé
udrzitelnosti. Oslovuji vi@jnost a propaguji svojéinnost. Problémem je, Ze neziskové
organizace se€asto nemohou oboru Public Relations dosta#entenzivre a systematicky
vénovat, protoze jim chybi lidské arqulevSim finaéni zdroje. Ne vzdy se poilascilit

zanery svych organizaci tak, aby jim #&gnost porozurla a mohla jim poskytnout podporu.

Pro analyzu byly vybranytit nestatni neziskové organizace: Nadafond Kapka nagje,
Nadace NaSe dita Nadace Terezy Maxove. V tétasti je dilezité definovat co jsou to

nadace a nadai fond.

Na vySe uvedenych organizacich bude ukazano, jakuprs véejnosti a jak pstupuji
k médiim (obec#), jakou pouzivaji strategii, jaky maji @sh pi své prezentaci
na veejnosti, zda dochazi k vzdjemné optimalni koordiredolik finantnich prostedka

vynakladaji na praci s ygjnosti.

40 Rektdik, J.: EKONOMIKA ARIZENi NEZISKOVYCH ORGANIZACI. Masarykova univerzit&rno 1998.
ISBN 80-2101-810-0
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Analyza vybranych nestatnich neziskovych organibstd provedena na zékkadnhformaci
Z internetu, vlastnich internetovych stranek danyanizaci, internich matenigalvyrocnich

zprav a publikaci vydavanych jiz zngfrymi organizacemi.

Pro zpracovani této kapitoly byl pouZit i dotazrikery byl rozeslan formou e-mailu vSem
tfem nestatnim neziskovym organizaci. Tento vzordiedem ke svoji velikosti neime byt
povaZovan za reprezentativni. VeSkeré&pav rej vyplyvajici je tedy nutné povazovat pouze

za orientani, ukazujici utity smer.

7.1 Kapka Nadje

Kapka nadje je nadani fond pro pomoc &em s poruchou ‘
krvetvorby a pro &i, jejichz onemoceni vyZaduje transplantac , , "y 46 e s
kostni dere.

Osobni zaujeti a nasazeni pani Venduly Svobodod@grované mnohaletymi zkuSenostmi
MUDr. Bocka, zjeho Klinické praxe, st@ntak jako jeho zdjem o psychosocialni
problematiku dti s nadorovym onemoénim a jeho studium fundraisingovych aktivit
v pribéhu jeho pobytu v USA, je zarukodrehodnosti a funknosti nadaniho fondu.
Prezidentkou a sd@asré predsedkyni spravni rady nadého fondu Kapka nage je pani
Vendula Svobodova. Od roku 2005 feditelkou nadéniho fondu Ing. Olga Reicheltova.

Spravni rada magp¢lent a dozoki rada ti.

7.1.1 Profil nadaniho fondu Kapka nadéje

Nadani fond Kapka natje byl zaloZzen v srpnu 2000 s cilem trvale a karéiné podporovat
transplanténi centrum a hematologické adeni na 1. @tské klinice Fakultni nemocnice
Motol v nasledujicich oblastech:

o Pomoc pi zlepSeni diagnostickych postu@ l&ebnych metod — diagnostika aché

détskych leukémii je jednou z nejprogresijirse vyvijejicich oblasti mediciny).
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o Pomoc v oblasti psychosocialnigeé- |&ba dtskych pacierit s poruchami krvetvorby je
dlouhodobou (&kolikameésicni) zalezitosti a pomoc je poskytovana v nasletthjic

forméch:

o0 zlepSovani celkového prasti kizkovych, ambulantnich a ostatnich prostor

na hematologickém odkeni,
o hrazeni platu psychosocialnich pracovnila oddleni hematologie,
0 organizovani akci prodtl v nemocnici,
0 navstvy sportovd, umglcu a dalSich znamych osobnosti v nemocnici,
0 podpora dasti vyl&enych pacierit na ozdravnych pobytech.

o Pomoc pi financovani vystavby aifstrojového vybaveni nové transplaimajednotky —
cilem nadaniho fondu je kontinuathposkytovat finadni prostedky, potebné zejména
pro nakup pistrojového vybaveni tohoto pracovisiak, aby pistrojova a laboratorni

technika odpovidala poZadawk nejmodergjSich trend v oboru transplantologie.

o Podpora w¥deckych aktivit — nadai fond Kapka nafje se snazi podporovat tim, Ze
poskytuje prosedky na vyzkum &nku novych Iék, provaani klinickych studii, hradi
zahranéni studijni programy mladychédci a podporuje dalSi vzthvani pracovnik

transplantanich tymu.

Historicky vyvoj

Vznik Nada&niho fondu Kapka nage souvisi sdzkou a bytosté -~ o
prozitou zkuSenosti pani Venduly Svobodové. JegralcKlara v i“‘!' & :
onemocgla t¢Zkou formou leukémie v roce 1998. Dlouhy boj, ki - g /
pani Svobodova travila hodiny, dny aésfte v prosedi f !
hematologického oddeni a pozdji transplantani jednotky, byl /'fi’
bohuZel bezvysledny. Jiz v iiehu pobytu na transplaritai jednotce si pani Svobodova

uvédomila gistrojovou a psychosocialni nedostaikest na tomto pracovisti a rozhodla se, Ze

nebude jen bezmoénpiihlizet. Po smrti dcery se pani Svobodova rozhadlaadale
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podporovat hematologické praco¥ist Motolské nemocnici a v srpnu 2000 zalozila Nada

fond Kapka nagje.

Za prvni uceleny rok (2001)tpobeni si nadai fond ziskalfadu giznivci a dostal se
do podedomi lidi v celé Ceské republice. Jako v minulém roce bylo veskeréZesmi
zantieno na shromazdi finantnich prostedki pro hematologické odteni a transplantai
jednotku II. dtské kliniky FN Motol v Praze. Odijna tohoto roku ma Sirok&4 oanska
verejnost moznost ispét na konto Nadaniho fondu prosednictvim specialni telefonni

linky.

Meznikem pro¢innost nadéniho fondu se staterven 2002, kdy byla na tomto pracovisti
otewena nova moderni transplatia jednotka kostni i@né. Wbudovani moderni a vysoce
specializované jednotky bylo jednim zicflad&niho fondu a po jejim uvedeni do provozu se

do pogredi zajmu dostala pi@ba pomoci tomuto vysoce specializovanému centru.

V zawru roku 2004 se Nadai fond Kapka natje zavazal podporovat a spolupracovat

s projektem Banky pugaikové krve. V roce 2004 pomohl v celkoddistce 10 775 241K

7.1.2 Public Relations

V nad@&nim fondu Kapka nage se oblasti Public Relations zabyva velice mediahamy

Janis Sidovsky, prasdnictvim své spotmostiSIDOVSKY Management s.r.q

Veskeré benefni koncerty, pedavani cen, spalenskeé, kulturni a sportovni akcergadané
jménem nadéniho fondu Kapka nage zajifuje Agentura PART, a.s., kterd se zabyva
produkci kulturnich a spalenskych akci, zaji%ije vystoupeni usici, reklamni¢innost,

marketing a v neposledract i Public Relations.

Za obdobi, které uplynulo od vzniku n&déo fondu Kapka nage, se nadai fond
profiloval jako divéryhodna a nanejvySe ffebna instituce. Potito se mu navazatadu
kontakti, vzbudit zdjem velkého gtu instituci a firem o dlouhodobou spolupraci aousgit

do powdomi Siroké viejnosti. Sama Vendula Svobodatitéa: ,, Samozejme, Ze se obracime

ik Siroké véejnosti. Ke vSem ¢mnto aktivitAm pouzivame slusné formy propagace

a zviditelreni v médiich, tiskovinach a na webovych strankach
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Nadani fond Kapka nagle se kazdoréné vyrazreji podili na pomoci FN Motol a aem
s poruchou krvetvorby. Pédatradu akci s charitativnim podtextem a kontingahvySuje

svou spoléenskou prestiz.

Naklady na Public Relations ozhige nadani fond Kapka nagje ve vyr@nich zpravach jako
naklady na reprezentaci. Jejich vyvoj za obdobi028 2005 je vi& v nasledujicim grafu.
Na prvni pohled je patrny jasmostouci trend. V roce 2000, kdy doSlo k zaléZexd&niho
fondu, byly tyto naklady pouze ve vysi 3 000&, Kle jiz v nasledujicim roce jejich vySe byla
skoro ¢tyindsobna. Vroce 2002 doSlo kdalSimu asér, konkréttd o 4000,- K,

v nasledujicim roce doSlo k ri&tu ve stejné vySi. NejtSi nafist je patrny v roce 2005,

oproti predchozimu roku doSlo ke stoprocentnimu aetirvynakladanych néaklad na

reprezentaci.
Graf 7: Vyvoj ndklad @ na reprezentaci v obdobi 2000 - 2005
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadyrocnich zprav 2000 - 2005

Jednotlivé faze Public Relations

Tato ¢ast se wnuje zkoumani jednotlivych fazi Public Relationswk@étni nestatni neziskové
organizace, tj. nadaiho fondu Kapka nage. Zakladnic¢asti Public Relationsipdstavu;i

vnitini a vrEjSi komunikace, viejnost, média a medialni komunikace.
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Vnit ¥ni komunikace

Tento clanek Public Relations obegn vystihuje vztahy mezi zagstnavatelem
a zangstnancem. Lze hovib o tzv. vnifni verejnosti. V tomto pipad jde o vztah mezi
nad&nim fondem Kapka nafk, jejimi zangstnanci a v nespolediiact taky ,zakazniky"
(osoby, které vyuZivaji nebo budou vyuzZivat pomac strany Kapky nage). Vedeni
nad&niho fondu se snazi o vytkeni co nejlepSiho a né@&rnéjSiho vztahu ke svym
zanestnandm a ,zakaznikm“ mezi sebou. Jen spokojeny zsmimaneci ,zakaznik" dokaze
kladre pasobit na vejSi okoli nad&niho fondu a tim se vytviai dobra image Kapky néje.
Nadani fond Kapka nafje v oblasti vnitni komunikace postupuje p@mmé propracovanym
systémem. V Kapce nge funguje obrovsky patriotismus, ktery vyiv&sSichni spoléné.
Ke zlepSeni organizai kultury v nadanim fondu Kapka nage prispivaji i nejazngjsi

spol&enské, kulturni, charitativni a sportovni akce.

Charitativni ¢innost je a stava se nérwjSi. Proto cely tym pracovniknad&niho fondu
a jejich spolupracovnikvyviji kazdodenni vysoce profesionalni usili. Jefisledkem je pak
nadéle znéna spoléenska prestiz nadaiho fondu,¢i ohodnoceni prezidentky Venduly
Svobodové viznych anketach, které chape jako g@axvani vSem, jez cBji pomahat.
V roce 2005 zvizila v anket popularity TOP CELEBRITA v hlavni kategorii ZENA
ROKU 2005, porazila Lucii Bilou aipdkehla dokonce i Anetu Langerovou. Nejvice filas
ziskala také spote¢ se svym manzelem, hitmakerem Karlem Svobodou,tegksii PAR

ROKU 2005. Medialnimi partnery této akce byla TV W0a Radio Impuls.

Dne 13. dubna 2006 prezidentka nadho fondu Kapka nage dosahla dalSiho Usghu
na veejnosti. Ctendky a éten&i deniku MF Dnes zvolili pani Vendulu Svobodou zatubu
nejzajima¥jsi ZenuCeska. Zakladatelka Kapky ngd se umistila na druhém mist 50-ti
Zenskych osobnosti za olympidkou Katé¢ginou Neumanovou aied prvni damou republiky

Livii Klausovou.

Divaci televize JETIX ocenili Usili pani Venduly &wdové v charitativnéinnosti vyrani
cenou JETIX KIDS AWARD. Prezidentka Nagaho fondu Kapka nage zvitzila v Zzenskeé
kategorii Osobnost roku 2005 (14 236 hlas) a ocegni pievzala 25.c¢ervna 2006
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v doprovodu svého manzela Karla Svobody. Vendulzb8slova uvedla, Ze odtil ji ocereni
téSi dvojnasob. Udileni cen bylo spojeno s velkolepbaw plnou zabavy,ipkvapeni, her
a znamych osobnosti. Samotna anketa zaznamenataskprusgch, kdyZz se hlasovani
Gcastnilo fes dvacet tisic fanouskJetixu, coZ je zhruba oéptisic cti vice oproti

piedchozimu roku.

VnéjSi komunikace
VnéjSi komunikace fedstavuje velmi dlezity ¢lanek Public Relations. Jde ¥m totiz
o kvalitni komunikaci s v@jnosti. Jak jiz bylo zmimo v¢éasti externi Public Relations,

vnejSi verejnost je rozmandfSi.

VnéjSi komunikace by #a oslovovat a také oslovuje extrégngirokou véejnost, ktera by
mohla zajimat typickou organizaci. Se vSemi skupingerejnosti by se @l pokud mozno
udrZovat nejutSi styk, ale neni mozné se zZ#ginna vSechny skupiny vejnosti sodasre.

Z hlediska nadmiho fondu Kapka nagk Ize véejnost rozdlit na nékolik skupin.

Obrazek 2: Rozsah potencialni viejnosti nadatniho fondu Kapka nadéje

~Zakaznici“: sodasni, Nemocnéni Kojenecké Ustav
minuli, potencialni zarizeni détské domovy

Natlakové
skupiny

Zamestnanci organizace
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pro vyzkum véejnéhc
mingni

N
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Vidci ve'ejného
mingni

Dobrovolnic
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publikum a kanal
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednoznén¢é definovan&innost, vytrvala pomoc nemocnyndtdm, slusna forma propagace,

fundovana aasta medialni vystoupeni, pravidelna prezentadsku,t UusgSnost a vysoka
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spole&enska Urovie paradanych akci — vSechny tyto atributy vedly k torbel,Kapka nagje
republice. Tato skut®ost umoznila oslovit nejen Sirokou feost, ale takéradu
vyznamnych spol@osti, jeZz si vybraly nadai fond Kapka natje jako stalého partnera
pro snér své charitativni¢innosti (spolénost Eurotel, WS International, Vinium, Prvni

multimediélni a dalsi).

Verejnost, média a medialni komunikace

Se vznikem meédii vznikla pi@ba vytvéeni kladnych vztalh s €mito podstatnymi tirci
vefejného miwni. Pracovat s nimi neni jednoduché a rozkopou poteba zkuSenosti
a profesionalita. Jsou vyznamnym pomochikéinfggmovéani vztahu mezi organizaci a jejim
okolim. Medialni komunikace zahrnujefiadani tiskovych konferenci (formalni i neformalni)

se zastupci médii a také oblast prezentace naéiter

Nadani fond Kapka nate umi vyuzit sluzeb médii pro svou prezentaci ankwoikaci
s okolim. S rozvojem modernich komuriké&h technologii jistou moznost, krémlastnich
internetovych stranek Kapky ngd, predstavuje i prezentac&nnosti nadaniho fondu
na internetovych strankachanych instituci, nap internetové stranky FN v Motole. Dobrou
formou komunikace jsou i informdai letaky oc¢innosti nadaniho fondu Kapka nagke
a zadostech o pomoc, které jsou upmigt predevSim v tisku, ale také i v priedcich

hromadné dopravy hlavnihogsta Prahy.

Mimomedialni komunikace

Ta zahrnuje ostatni mozZnosti vyuziti komunikacesigjnosti. Nadéni fond Kapka natje
vyuziva spoluprace s népnéjSimi neziskovymi organizacemi ze stejné oblasisgbeni.
Spoluprace &sSinou probiha v ramci &itého projektuci formou finargni podpory gjaké

specifickécinnosti.
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Nejvyuzivanéjsi formy a prostiedky Public Relations

Nadani fond Kapka nagje se snazi velice intenzigrspolupracovat s jednotlivymi zastupci
z Siroké rady sélovacich prosedki. Tato spoluprace probih&kolika formami Public
Relations, od webovych stanekiep tiskové konference, tiskové a Wmod zpravy az
k poradani nejiizre¢jSich konceri a spoléensko-kulturnich akci padanych jménem

nad&niho fondu Kapka nage.

V pribéhu minulého roku 2006 byla Kapka rgl diky své dvéryhodnosti oslovena
poradateli fady spoléenskych¢i sportovnich akci jako organizace, v jejiz pragp byly

uvedené akce padany. VSechny uskutesné akce byly pibéZzné medial® dokumentovany.

Nadani fond Kapka natje vyuziva vesSkergrostiedky Public Relations tzn. televizi,
radio, tisk i internetNej¢astéjSimi medialnimi partnery Nada&niho fondu Kapka nagke

jsou:

o Televize — Prima TV, ojedite CT1 a NOVATV

o Radio -CRol radioZurnal, Radio CITY, Radio Wsna, Radio Dragon

o Tisk — Blesk, Blesk TV PLUS, Nethi BLESK, PARDON, AD NET, PART magazin

o Internetové magaziny — DAMA.CZ, PART.CZ, portal RBDX.

Diky uzkému spojeni §V Prima a jejimi projekty se mohla Siroka iegnost opakovah
pres\wdcit, jakou ¢innost nadéni fond Kapka natje vyviji, komu a jak pomaha a jak ziskava
financni prostedky. Nadani fond Kapka nagje 1.fijna 2005 v den jeho 5. vyb poradal
ve spolupraci s TV Prima a komunéka agenturou Prestige-Menefiéni televizni show
vramci pdadu VWvoleni. Prezidentka Kapky n&pe piijimala bthem gimého penosu
financni dary od znamych firem i jednotliryc za které pak nadai fond pdidil potiebné

vybaveni pro nemocki zaizeni po cel€eské republice.

V ramci charitativniho tydngCo jsi ochoten obétovat pro druhé“, mezi sebou Wvoleni
uvitali ve vile samotnou prezidentku nadéno fondu Kapka nage Vendulu Svobodovou.

Ve vile stravila cely den a zkraceny zdznam bylilags na TV PRIMA. Svou &asti zajisté
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podpdila a zvySila pogdomi o existenci nadaiho fondu Kapka nage, coz nélo na jeho

vnimani z hlediska wejnosti pozitivni vliv.

Prvni programCeské televize odvysilal 14rdrna 2006 dokument o zakladatelce Kapky
nadtje Vendule Svobodové v ramci cykil3. komnata Vendula Svobodova zde poprvé
vyprawla o okamzicich, kdy se doakla o diagnéze své dcery Klary, o chvilich, kdy se
rozhodla zaloZit nadai fond Kapka natje. Otewené a mnohdy dojemné povidani Venduly
Svobodové dopbvaly rozhovory s nejblizSimi fpteli a spolupracovniky Kapky ngd.
Tento dokument zaznamenal veliky divacky ohlasd@lalo ho 1 085 000 divéka stal se

nejsledovagSim paadem vysilanym v prime time 14idzna 2006.

V bulvarnim tisku se od ledna 2007¢aly objevovat nejfiznéjSi spekulace, obvimi a Utoky
na prezidentku nadaiho fondu Kapka nage, Vendulu Svobodovou. iRinou ®chto
medialnich Utok byla sebevrazda manzela pani Svobodové, Karla d@lyolReditelka
nad&niho fondu Kapka nagk, Olga Reicheltova, chape tyto medialni Gtoky asobu
Venduly Svobodové jako n&emné a w¥tSinou nesmysiné. Mnohdy se ale bohuZel tyto

medialni atoky otiraji také o Kapku ngel a snazi se zdiskreditovat jéjinost.

Mezi nefastji vyuzivané formy Public Relations se radi vyroéni a tiskové zpravy
za obdobi 2001 — 2007 dostupné na internetovy@nlggrnadanino fondu Kapka nagke,
tiskové konference déle samotnénternetové stranky nadaniho fondu, raizné benefini

koncerty, spoléenske, charitativni, kulturni a sportovni akce.

Webova prezentacevSech organizaci se uZz stava safepaosti. Internet v dnedni dbb
piedstavuje nejlepsSi, nejledsi a nejsnazsi formu ,inteligentniho” Public R&as, ¢ehoz
vyuziva i nadani fond Kapka nafje. Lidé totiz v sotiasnosti travi za gétacem stéle vice
¢asu, protoZze nabizi moznost anongnse vyjadit. Na www stdnkach nadaiho fondu
Kapka nadje (www.kapkanadeje.c} Ize najit zajimavé informace, které jsou k dispioz

také v anglickém jazyce. V stasné dob na nich nize veéejnost vyuzit nasledujici odkazy:

o Aktualni informace
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a Hlavni cile a historii nadaiho fondu

o Organiz&ni strukturu s fotkami, informacemi o wdnim a aktivitach jednotlivych

predstavitel

o Udaje o poskytnutychifstrojich, oblasti psychosocialniq@éa podpte wdeckych aktivit
za obdobi 2000 — 2007

o Vyroéni zpravy za obdobi 2000 — 2005
o Podkovani sponzdm a partnarm za jednotlivé roky 2003 — 2006
o Kontakty, tj. sidlo nadaiho fondugisla Gta, kontaktni osoby

o Archiv obsahujici informace za obdobi 2001 — 20@blasti p#dadanych spot&nskych,
kulturnich, charitativnich a sportovnich akci, tig& zpravy a informace o tiskovych

konferencich.

Stranky jsou velice ddb prehledné a pravidetnaktualizované. Kazdy nawdsnik zde najde

pottrebné informace bez nejmensich prohiém

Pokud si to situace zada, nadiafond Kapka natje paadatiskové konference Paadaji se
zpravidla z dvodu informovani viejnosti o ¢innosti nadaniho fondu, kdy se hodnoti
spoluprace se sponzory a partnery, o planovanycictaka dalSi rok a zhodnoceimnosti za
uplynuly rok. Speciakn ve spojeni nadaiho fondu Kapka nage s TV Prima proéhlo

nékolik tiskovych konferenci v rdmci reality show \gkeni.

Mimoradna tiskova konference se konala 22i 2805 u pilezitosti prvni reality benefice
v Ceské republice nazvan¥yvolani pro Kapku nad &e“. Tiskové konference s &astnili
krom¢ pozvanych zastuficmédii také prezidentka nasidho fondu Kapka nage, jednatel
komunika&ni agentury Prestige-M Martin Peter, generdieditel TV Prima Ing. Martin
Dvorék a dalSi hosté.ifny pienos této benefice s motem ,Co vSechno jste ochuliéinvat

pro druhé” odvysilala TV Prima iijna 2005.

Nadani fond Kapka nafje vydavatiskové zpravy jen parkrat do roka. &Sinou se tykaji

nejrizréjSich spoléensko-kulturnich akci gédanych jménem nagtsiho fondu.
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Nadani fond Kapka natle v hojném pétu paéada rkolik beneficnich koncerti, které
probihaji ve spolupraci s Agenturou PART a.s. Jesm&tSinou o velkolepé koncerty, kde
vystoupuje mnoho znamych éhon, ktei (Cinkuji bez naroku na hondtanebo jej ¥nuji
nad&nimu fondu Kapka nagk. Tyto akce jsoud&tSinou vysilany v imém @genosu, a to hil
rozhlasovou stanicCRol — Radiozurnati TV Prima. Zandrem €chto akci je upoutat
pozornost viejnosti na gjakou probihajici sbirku, kterou mohou sami pdipdnes jiz
hojr¢ pouzivanou formou darcovské SMS (DM8i)na to, Ze tkdo jiny potebuje jejich
pomoc. VytZzek z &chto akci je poté pouZzit na vybaveni nemogith zdizeni, ktera si
nemohou dovolit zakoupit takto drahé vybavenitestmje. Jejich cena se totiz mnohdy

pohybuje v gkolika milionech korun.

Posledni velkou akci padanou nadaim fondem Kapka na&ge byl beneftni veier v ramci
reality show Wvoleni 2. Prezidentka nadéno fondu Kapka nage prijala podruhé nabidku
TV Prima a uspoadala tradini beneféni veter s ndzvem\yvoleni 2 pro Kapku nadéje”.
Tento koncert odvysilala TV Primafipmym penosem 6. kitnha 2006. Veejnost ngla
moznost se dhem pdadu geswdcit, jak bylo nalozeno s vygkem z UspgsSné akce Wvoleni

pro Kapku nadje v roce 2005. Medialnimi partnery této akce tiydekvence 1 a TV Prima.

DalSimi vyznamnymi akcemi a udalostmiradanymi nadimim fondem Kapka nage jsou
nejrizngjSi charitativni kampané a koncerty zantrené gedevSim nadi. V Sazce Aréase
12. unora 2005 konal charitativni konceNagdéje pro Asii“ na pomoc dtem postizenym
piirodni katastrofou — zeftfesenim z 26. prosince 2004 a naslednyfhigbovymi vinami

v jihovychodni Asii. Zastitu nad timto koncertema kterém vystoupiliceSti unglci, kteri
sami v dob neSesti v postizenych oblastech travili dovolenoigyzala Kapka nage, ktera
poskytla organizéni zajiSeni sbirky a naslednzajistila humanitarni pomoc. Koncert byl

pienasen v imém enosuTV Prima.
M éreni (€innosti

Pro zgtnou vazbu cel&innosti Public Relations jeutezité zhodnotit, do jaké miry byly

Public Relations organizace @Spé, @inné a efektivni. Samotnym dfenim &innosti se
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ziskavaji argumenty o odvedené praci, ale zejmpéta& vazba k tomu, jak je nutné budouci

Public Relations zlepSovat a na co sedevsSim zawfit.

Z hlediska nadaiho fondu Kapka nagk Ize &innost Public Relations zhodnotit na zakiad
dostupnych informaci a UdajMuze to byt nafiklad monitoringem vySefjjatych dat za
urcité obdobi,¢i vyvojem medializace prezidentky nadého fondu Kapka nage Venduly
Svobodové. Nelze se stoprocentni jistotou konstafo¥e vyvoj vySe ijatych daf je
v pifimé souvislosti s naklady vynaloZzenymi na PublidaRens, ale zarowve nelze toto

tvrzeni poyit.

Vyvoj piijatych dafi nad&nim fondem Kapka na&ge je vidt v ndsledujicim grafu, ktery
zkouma celkovou i vysi gijatych dafi za obdobi 2000 az 2005. Z grafu je patrne, Ze
néklady vynaloZené na Public Relationslyrurcité vyznam. PestoZze ma vySeripatych dafi

mirn¢ rostouci trend, tak se jejich vySe pohybujeskatika milionech korun.

Graf 8: Vyvoj p Fijatych dara za obdobi 2000 - 2005
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadyrocnich zprav 2000 - 2005

Medialni analyzu lze provét sledovanim publikovanychiigpsvka vztahujicich se k dgité
osol# ¢ organizaci. Zelicky nefgastji medializovanych uréict spolé&nosti NEWTON I.T.
vychazeji z elektronické databaZeskych celostatnich deriila desitek regionalnich tityl

vice nez 100 ostatnich w#tych periodik, zpravodajstvi a publicistiky televigh
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arozhlasovych stanic, internetovych zpravodajskysbrveti a cizojazgnych tituki
vychéazejicich \CR. Do databaze sledovanych osob jsotazevany mediakh atraktivni
osobnosti dramatického, hudebniho, literarniho tasamého unsni. Databaze nyni zahrnuje
vice nez 400 osobnosti. Statistiky vykazované spokti NEWTON LT. jsou tveny

priabézné a mohou byt i zgné doplreny data, ktera byla do archivu uloZena dodate

Da setici a predpokladat, Ze Public Relations na&dido fondu Kapka nage je ovliviiovana
postavenim a vnimanim prezidentky Venduly Svoboday@phledu viejnosti. VesSkera
medializace jeji osoby je zajisté ¥mé souvislosti se samotnym nadan fondem a zajisté

se vzajemé ovliviuji.

Graf na nasledujici strarzobrazuje vyvoj medializace prezidentky nadho fondu Kapka
nadtje, Venduly Svobodové, v uplynulych 13gsicich, tj. za obdobi 1.3.2006 az 31.3.2007.
Sleduje v kolika gispivcich véeskych médiich byla pani Vendula Svobodovénnviana.
Tato medidlni analyza byla zpracovana spmsti NEWTON 1.T* Z grafu je jast viditelny
kolisavy vyvoj. Prvni st je patrny v ketnu 2006 a dalSi vysoky ngst medializace je

v lednu 2007, coz bylo z&pinéno umrtim manzela pani Venduly Svobodové, muzikanta

Karla Svobody. V nésledujicich dvousicich je viditelny pokles @tu prispsvka.

“ Mediainfo. ANALYZY MEDIALIZACE UM ELCU. [onling. ¢ 2007 [citovano 2007-04-03
<http://www.mediainfo.cz/hitparada.php?t=u&s=cd&E@8&r=&w=0&q=Vendula%20svobodova&p=&fM=
1&tM=3&fY=2006&tY=2007&fD=1&tD=29&s=cd&action=grap&id=1232>
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Graf 9: Vendula Svobodova - vyvoj medializace
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Zdroj: Mediainfo.cz (NEWTON I.T.)
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7.2 Nadace NaSe @it

Zakladatelkou nadace je Ing. Zuzana BaudySova. sdakaiika:

,Déti se samy neubrani. SnaZzime se pomastenuz problémovyct 1,;
rodin, detskych domay, z diagnostickych, vychovnych a kojenecky i
Ustavi. Détem ohrozenym, zneuzivanym a tyranym, ment;

a fyzicky handicapovanyimn

Reditelkou a zakladatelskou v jedné as¢é Ing. Zuzana BaudySova. Patronat nad Nadaci
NaSe di prevzala zpvacka Helena Vondr&kova. Spravni radu t¥otii c¢lenové a dozai

radu taktézit ¢clenové. Nadace NaSe éiha @t zantstnand.

7.2.1 Profil Nadace NaSe dét

Poslanim a cilem Nadace je pomoc tyranym, zneuymamandicapovanym, ohroZzenym
a opustnym cttem. Hlavnim poslanim Nadace NaSe: gé& p&e o ohrozené dti, které se
ocitnou v obtizné Zivotni situaci. Po deset let,kidbmce roku 2004, se Nadace zaovala
piedevSim na zaji®vani zazemi &etrg finanéni podpory pro celostatni Linku bezje
Internetovou linku, Rodovskou linku a Linku vzkaz doin Do druhého desetileti vstoupila
Nadace NaSe dits cilem roz&it mozaiku sv&innosti o dalSi pomoc tyranym, zneuZzivanym,

handicapovanym a opéstym ditem. Nadace NaSe dise snazi dlouhodélpomahat:

o Détem z problémovych rodin a&m v Ustavni vychav(détské domovy, kojenecké,

diagnostické, vychovné Ustavy).
o Détem zneuzivanym a tyranym.
o Détem mentals a fyzicky handicapovanym.
Tato pomoc je provéta gedevsim formou:
o Pfimeé finaréni podpory (granty, individualni Zadosti)
o Oswtovecinnosti (vydavani publikaci a letékparadani kampani)

o Prosazovani legislativnich tprav &micich ke zlepSeni systému ochrayid
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K Nadaci pati i dalSi projekty. €mi jsou v ffipadt Nadace Nase dit

o SdruzZeni Linka bezpeéi - celostatni nagtrzita krizovalLinka bezpeti 800 155 555-

poméaha dtem a dospivajicinesit €zké Zivotni situace.

o Internetové linka pomahéa &em steji jako telefonicka krizova linka. Internetovou linku

muze mladez kontaktovat pomoci e-mailové posty nassliv@linkabezpeci.cz

o Rodi¢ovska linka 283 852 223e ukena dosglym, ktei ch&ji poradit s vychovou &i.
Linka vzkaz doma 800 111 113e urkena dtem a mladym lidem na &ku z domova

nebo z Ustavniho #aeni i €m, ktei byli vyhozeni z domova.

Historicky vyvoj
Nadace NaSe ditbyla zaloZena 1tijna 1993 jako neziskové
organizace s poslanim pomahattedn, které se ocitly v krizi

a obtiznych Zivotnich situacich.

K naplréni tohoto cile zaloZila Nadace Geské republice, po vzoru britské Childline,
celostatni krizovou Linku bezpie800 155 555 wenou @tem a mladezi. Linka zahdjila
provoz 1.fijna 1994. V roce 1994 zaloZila Nadace r&vsdruzeni s nazvem Sdruzeni Linka
bezpei a mladeze, kterému &a negetrzity provoz Linky bezps.

Swij hlavni projekt rozgila Nadace o ositové a vzdlavaci programy, o Ro¢bvskou linku
233 852 222 a Linku vzkaz da@nB800 111 113 wenou @tem na (ku z domova nebo
z ustavniho Zdzeni, Internetovou linklb@linkabezpeci.czi dalSi aktivity na poli étskych
prav. Ukolem Nadace NaSe @ftylo zaji¥ovat veskeré finami prostedky na provoz viech
linek krizové intervence, vytwét potebné zdzemi pro sdruzeni a z&gig&t finance rové¢
na dalSi aktivity a os¥ové programy.

Po deseti letech zkuSenosti, dnéifha 2004, dosSlo k osamostatn Sdruzeni Linka bezpe

a mladeze. Sdruzeni na selfeyzalo hlavni projekty Nadace — Linku be&ipéroditovskou
linku, Linku vzkaz doni a Internetovou linku. S koncem roku 20G43®el na sdruzeni rovh

ukol zaji¥ovat veskeré nezbytné finar prostedky na tyto projekty.
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7.2.2 Public Relations

V Nadaci NaSe ditse oblasti Public Relations zabyva Ing. Eva Sowwwblasti reklamy se

zabyva Petra Kacovska, coz jsou 2atnanci Nadace.

Vyznamnou sotasti budovani dobrého jména a renomé Nadace Na8ejediSiroka
informovanost viejnosti, statnich a odbornych instituci a spofizor vSech aktivitach
a projektech Nadace ve pr@sh ochrany é&ti.

Velkou pozornost &nuje Nadace NaSe dittaké PR aktivitam. Na jedné stéalejich
prostednictvim informuje Sirokou vejnost stejd jako své sponzory, odborné instituce
a statni organy o své vlastfihnosti, na strahdruhé je upozdiuje na gkteré problémy p
ochrart déti v Ceské republice, kterym by byt vénovano vice pozornosti.

Reditelka nadace, Ing. Zuzana Baudy3Sovika: ,Otevenost a transparentnost jsou

vyznamnou seisti budovani dobrého jména a renomé nadace

Dlouhodolg Nadace NaSe ditspolupracuje s médii, veSkeré informace o akihifacetn
tiskovych zprav, publikuje na svych webovych stiétk www.nasedite.cz. Préstinictvim
tisku, rozhlasu, televize, vlastnich internetovygthének, reklamnich a mediélnich kampani
i na odbornych konferencich upo#oje Nadace NaSe ditrovreéZz na rekteré problémy

pii ochrarg déti v Ceské republice a na nutnost legislativnictézm

PredevSim diky zakladatelce Nadace Naseé ig. Zuzaw BaudySové se Nadaci pdda
béhem své existence prosaditupyprogram a vybudovat mu prestizni misto v systému
ochrany dti v naSi spolénosti. Nadace vytid transparentni prostor pro silné sponzory
i mensi, sympatizujici darce. Whbudovala Linku tfpv Ceské republice s ojedilym
systémem statistického zpracovani analyzy {#jinosti. Stala se tak pruznou instituci
schopnou odpovidajicim @gpobem reagovat na aktudlni faity uzivatel jeji pomoci.

Zarover dokazala navazat na programy vyar# na urovni EU.

Naklady na Public Relations Nadace Nas¢ dé vyranich zpravach rozter¢ oznauje
jako naklady na reprezentaci, inzerci a reklamjicleyvoj za obdobi 2002 az 2005 je #id

v grafu na nasledujici str&nNa prvni pohled je patrné, Ze Nadace na oblaslicRelations
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vynaklada nevelké mnozstvi finamich prostedki. V roce 2002 bylo vynaloZeno na Public
Relations 48 000,- ¥ kdezto v nasledujicim roce to bylo jiz 77 00K¢; coz je vice nez
padesatiprocentni ni#t oproti gredchozimu roku. V roce 2004 doSlo k dalSimu vyrammné
zvySeni na 1003 000,-&ale v roce 2005 doslo &pk poklesu, konkréthnacastku 30 000,-

Ké. Udaje za obdobi od 1993 do 2001 ipbhé pro zpracovani tohoto grafu, nebyly Zjigt

Graf 10: Vyvoj nakladua na reprezentaci, inzerci a reklamu za obdobi 20022005
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadyrocnich zprav 2002 - 2005

Jednotlivé faze Public Relations

Vnit ¥ni komunikace
Jak jiz bylo zmigno, tento ¢lanek Public Relations obetnvystihuje vztahy mezi

zamgstnavatelem a zatstnancem.

Z hlediska Nadace NaSe &ite jedna o vztah mezi Nadaci, jejimi Zamanci a uzivateli
jejich sluzeb (ohroZzenym, tyranym, zneuZivanym,di@povanym a opudtym dtem).
Vedeni Nadace se maximdalsnazi o vytvéeni co nejlepsSiho a néj&rn¢jSiho vzajemného

vztahu ke svym za#éstnaném a uzivatelm svych sluzeb. Jen spokojeny zZatnaneci
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uzivatel sluzeb dokaze poziti&rpisobit na vijSi okoli Nadace a tim se vy#td dobra

image Nadace Nase dlit

V Nadaci NaSe ditje velice patrny patriotismu (vlastenectvi), ktgeyspol€né vytvaren
vSemi osobami {sobicimi v Nadaci. Vnihi komunikace v Nadaci prochazi propracovanym
systémem. Vramci Nadace dochazi ke vzajemné kuaedi Pro mozna zlepSeni jeji
organiz&ni kultury pomaha padani éznorodych spolk&enskych, kulturnich a benéfiich

akci.

Spole&enské aktivity Nadace NaSe @jsou sice ojediglé, ale zato jedinmé. Redstavitelé
Nadace a Linky bezpése jednoui dvakrat do roka setkavaji se svymi sponzory angay.
Jednu zdchto gilezitosti gedstavuji podzimni setkani, na kterych si sf@epripominaji
zaloZzeni Nadace NaSe @ik 1. fijnu 1993 a vznik Linky bezgé k 1. z& 1994. Tato
narozeninova setkani se konaji na imapjSich mistech, nagklad v hotelu Holiday Inn

Prague, Jalta Praktav Top hotelu.

Vyjime¢né bylo setkani v prostorach Statni opery Prahece 2001, kde byl proffpomné
piipraven koncert htzd. Behem gchto ve&eni dostava Nadace NaSeddd svych sponzér
Seky a finatinimi dary, jini sponzi ji naopak podporuji &nymi dary. Unglci zde vzdy

vystupuji bez naroku na honoré

Také jarni setkani se sponzory a partnery Nadaée Ni na britské ambasade postupem
let staly jakousi tradici. Hostitelkou &&ra se v roce 2002 a 2003 stala britsk& velvyslahky
Anne Pringle, ktera timto #Zgobem vyjatlje svou podporu aktivitam Nadace a ma velky

osobni podil na velicerfjemné a milé atmosfé, ktera tyto odpoledni setkani provazi.

Mezi dalSi pijemné nadéni setk&ni pat i zahradni slavnosti v Ledeburskych zahradach

pod Prazskym hradem, ktera se konala v letech 2auD1.

VnéjSi komunikace
Nadace NaSe ditudrzuje se vSemi skupinamifegnosti pravidelny a pozitivni vztah. Je

dulezité upozornit na fakt, Ze neni mozné Z&tse na vSechny skupiny #&gnosti sodasre.
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Z pohledu Nadace NaSe ditze veejnost rozdlit na nikolik skupin, které jsou vigt

v obrazku na nasledujici stean

Obrazek 3: Rozsah Sirokeé viejnosti Nadace NasSe dét

Sowasni, minuli i potencialni Kojenecké Ustavy,aské
uzivatelé sluzeb nadace domovy, azylové domy, charity

NejrazrgjSi sdruzeni

Zamestnanci organizace a federace

Nemocnéni zaizen

Ustavy a agentury
pro vyzrﬁl;rn];r:/iéejnehc Nadace Sdlovaci prostedky jako
Nase dit publlkum.a kanal
komunikace
Dobrovolnic
- - Mezinarodni organizace:
Darci - spolénosti, ChildLine,
firmy National Sociaty for the
Prevention of Cruetly to
) . S - Childern (NSPCC),
Partnéi nadace -generalnti Sirokéa Vladda World Forum Child Wefware
hlavni sponzti vefejnost (obecr) (WFCW)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nadace NaSe dittaké spolupracuje a vyuziva sluzeb tiskovych agehkbnkrétg se jedna

o ¢eskou redakci BBC @eskou tiskovou kancelgCTK).

Ve vztahu k véejnosti udili Nadace NaSe #litenu détského bezpéi osobnostem, které se
vénuji ochra® déti a v této oblasti dosahly mirranych vysledk. Poprvé byla tato Cena
détského bezpg udilena v roce 2000, kdy ji ziskali: prof. PHDr. ZdkrMatéjcek, DrSc.
(détsky psycholog), prof. MUDr. @i Dunovsky, DrSc. (primi&a vedouci katedry pediatrie)
a JUDr. Marie Vodikova (zakladatelka Fondu ohroZenycttid O dva roky pozgi byla
cena udlovana podruhé a tentokrat si ji odnesli: Mgr. Eyaorakova teditelka Etského
domova Domino), PHDr. ¥a MiSurcova, CSc. (zakladaji¢lenka a pedsedkyd Ceské

sekce Defence Children International) a PHDr. MBRoem&kova (Séfredaktorka Viasty).
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V devatém roniku prestizni sodfe 100 obdivovafSich firem Ceské republiky 2007
obsadila Nadace NaSe d@idruhou picku v kategorii \Verejné, socialni a osobni sluziy
Cestny diplom pevzala 29. tezna 2007 Ing. Zuzana Baudy3ova, jejiz Nadace laiskto
oceréni jiz nekolikrat. Zel¥icek 100 obdivovagsich firem CR je sestaven na zékkad
hlasovani manazgwyznamnych spotmosti, ekonomickych a fingnich analytik, zastupé
oborovych sdruzeni, svaza profesnich asociaci. V ramci hlasovani oslowatornici
hodnotitadu kritérii, od zakladnich ukazatdirmy pies jeji vztah k zagstnan@m po vztah

ke spolénosti.

Verejnost, média a medialni komunikace

Nadace NaSe ditpro svou prezentaci a komunikaci $ejaosti vyuzivd sluzeb médii.
S rozvojem modernich komunikgich technologii jistou moznost, krémvlastnich

internetovych stranek Nadace NaSe,dffedstavuje i prezentacgnnosti nadaniho fondu

na internetovych strankachiznych instituci. Odkazy na Nadaci NaSeé¢dite najit na
internetovych strankach jejich dlouhodobych pafinerag. B.l.G. Prague (komunikai

a marketingova agentura), Moser (vyrobce skignh vyrobd) atd.

Dobrou formou komunikace s #gnosti jsou i informéni letaky, které informuji  ¢dinnosti
Nadace NaSe ditZadaji o pomoci spolupraci s nadaci apod. Tyto informaletaky byvaji
umiseény predevSim na citylights nasch (prosetlenych vitrinach), které jsourgvazess
u hypermarket a na zastavkach gstské hromadné dopravy . Informacechto letak jsou

také v podob bannett na nejtiznéjSich internetovych strdnkéch.

Mimomedialni komunikace

Nadace NaSe ditvyuziva spolupraci s négnéjSimi organizacemi a institucemi. Spoluprace
vétSinou probiha v ramci titého projektuci formou finarni podpory #jaké specifické
¢innosti. Konkrétg se jedna ndfklad o spolupraci s Nadaci Terezy Maxové, kterace
1998 dala fispevek ve vysi 500 000,- Kna projekt Linky bezpg ztizovany Nadaci NaSe

VY s

sektorem, nap ICN (Informani Centrum neziskovych organizaci) apod.
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RovnéZ spolupracuje s néjzrejSimi spol€énostmi, které #tSinou funguji jako sponoakci

poradanych Nadaci NaSe @i jako pravidelni poskytovatelé finamich a ¥cnych dai.

Nejvyuzivanéjsi formy a prostiredky PR

Nadace NaSe dit intenzivre spolupracuje s jednotlivymi zastupci vSechéladacich

prostedki. Snazi se co nejefektigjn vyuzivat vesSkeréprostiedky Public Relations tzn.

televizi, radio, tisk i internet. Tato spolupraaiopiha rkolika formami Public Relations,
od webovych stranek,i@s tiskové a vyrni zpravy az k p@dani spok&enskych akci
a vyjimene¢ i tiskovych konferenci. K informovani fgnosti vydala Nadace NaSe dtaké

publikaci 10 let Nadace, ktera mapuje desetciehosti Nadace NasSe dita byla vydana

v ¢esko-anglicke verzi.

Nadace pibézne spolupracuje s radii a televizemi a jejich predhictvim zvySuje pasdomi

o détské problematice a o ocheadsti v Ceské republice. Pracovnici Nadace Nasg dihky
bezpei a Linky vzkaz domi vystupovali nafiklad v pdadech s éskou tématikou
na staniciclCeského rozhlaswCesky rozhlas 1 - Radiozurndlesky rozhlas 2 - Prah@esky
rozhlas Usti nad Labengesky rozhlas Plz8, v radiu Impuls, v Country Raditi v poradu
Interview BBC. Byli také hosty rannich faafi CT, TV Nova a TV Prima. Dlouhodoba
spoluprace byla dale navazana s internetovymilaranCeského rozhlasu on-line, které jsou

uréené dtem.

Nadace NaSe d@idlouhodok spolupracuje s nasledujicimi médii z nickkktere jsou zarove
medialnimi partnery:

o Televize =TV Prima, Ceska televize, TV NOVA
o Radio -Cesky rozhlas Country Radio, Frekvence 1

o Tisk — Blesk, Bravo Girl, Deniky Bohemia, Ekonomixi, Halé noviny, Hospodidké
noviny, Instinkt, Lidové noviny, Marianne, MF Dnelllady swt, NaSe rodina, Pravo,

Prosperita, Psychologie, Reflex, Ring, Rodina da&kstory, Strategie,t&stny Jim, Tina,

56



Tyden, Tydenik Kuty, Tydenik Televize, titelské noviny, Véernik Praha, Vlasta,

Xantypa, Zdravi, Zdravotnické noviny
o Internetové magaziny — DAMA.CZ.
Nadace NaSe ditspolupracuje s médii, kterd fiezplatné poskytuji inzertni plochy¢i

odvysilaji rozhlasovy spot. Mezi tyto médiaipgiz zmineni medialni partn& TV Prima,

Cesky rozhlas a Country radio. DalSimi jsou:
o média— CET 21, spol. sr. 0., RMC, s. r. 0.

o vydavatelstvicasopis§ - Marianne, ELLE, PREMIERE, $t Zeny, Katka, Rodbvstvi,

DONNA, Moderni byt, Wetnictvi,
o vydavatelstvi denik- Listy hlavniho nista Prahy, Tydenik Televize

o Mésicnik Xantypa, Rodie, Rehled kulturnich piadi v Praze.

Nadace ma i svinternetové partnery, kterymi jsou:

o Patrik Bajer, www.webdelnik.cz - tvorba a aktuatea webovych stranek

www.nasedite.cz, www.vzkazdomu.cz a www.detskaptava

o Explorer, a.s. - domény a webhosting, www.explorer— poskytnuti webovych

a doménovych sluzeb, famani internetovych aukci
o ARBOmedia, s.r.0., www.arbomedia.cz — bezplatnéstonéni inzerce na internetu
o VATERA, s.r.o., www.vater.cz — padani internetovych aukci

o CESKY ROZHLAS Online, www.rozhlas.cz/deti/portal eplatné umi®vani informaci

o Nadaci NaSe dita o jejich projektech

o Babyweb — bezplatné umdsi inzerce na strankach BABYWEB.

Mezi negastji vyuzivanéformy Public Relations sefadi samotné webové stranky Nadace

NaSe di, tiskové zpravy, vyroéni zpravy za obdobi 2002 — 2005 dostupné na internetovych

57



strankach nadace, vyjirtig tiskové konferencea v neposledniadé nejriznéjSi spol€éenské
akce. Nadace NaSe é&iiaké spolupracuje se sponzory formidénki do firemnichéasopis
a v ramci desatého vytbvzniku Nadace NaSe divydala publikacilO let Nadace Pro svou
prezentaci vyuzivd také inforira letaky, které zuejiuje (distribuuje) viejnosti

nejriznejSimi zpasoby.

Na paatku roku 2005 byly vytvieeny nové webové stranky Nadace NasSe¢ dit
(www.nasedite.cz, na kterych mze veejnost ptibéZzné sledovatcinnost Nadace, aktualni
déni, tiskové zpravy a dalSi servis informaci tykiajicse ochrany ohroZzenycktg novych
projekii Nadace NaSe ditacinnosti Nadace v oblasti mezinarodni spolupracea¥ru roku
2005 byla zprovozina také anglicka verze webovych straneletet prezentace vykmich
zprav Nadace od roku 2002 a publikace popisujinhost Nadace od jejiho zaloZeni.
V sowasné dob na nich niZze veéejnost nalézt a vyuzivat nasledujici odkazy:
o O Nadaci - poslani nadace, strategie a cile, arganmiistruktura, historie, medialni
kampart, vyrocni zpravy za obdobi 2002 — 2005, publikace 10 kEda¢e, fotogalerie,

videoprezentace a adrésa
o Tiskové zpravy — dostupné za obdobi 2003 — 2007

o Sponzdi a patroni — dlouhodoby partfichlavni a ostatni sponipHelena Vondré&kova,

seznam sponzdrza obdobi 2004 - 2006

o Linka pravni pomoci — informace o bezplatné prgarhoci kazdou g&du od 10:00

do 18:00 hod na lince 777 800 002

o Projekty - Granty z NIF, Skladka 2005 a 2006, Bez{my internet, Individualni Zadosti,
Podpora dtskych prav, Ossta, Détské domovy a ustavy, Mezinarodni spolupréace,
Projekty 2002 — 2004: Linka bezfpelnternetova linka, Rodovska linka, Linka vzkaz

dom, Prava dti v soudnintizeni.
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o Nada&ni aktivity — grehled nejdlezitéjSich nadanich aktivit od roku 2001 (aktivity
na pomoc &em, spoluprace se sponzory, aktivity na psisklych prav, mezinarodni

aktivity, kulturni a spoléenské aktivity, Public Relations a medialni kamf)an
o Podpdte nas — informace o tom, jakie véejnost podpiit ¢cinnost Nadace NaSe dit
o Kontakty.

Dale jsou na webovych strankdch Nadace Naggdizentovany spataosti a osobnosti, jez
svymi dary a finatnimi prostedky gispsly na ochranu &i v Ceské republice, dale medialni

a reklamni partriéNadace.

Nadace NaSe ditv hojném potu vydavatiskové zpravy, které jsou ufeny FedevsSim
novingam. Informuji je o ptadani nejizrejSich akci a upozduji na dilezité udalosti
konané v souvislosti s Nadaci. Zhodnoti se na @iichost Nadace dhem posledniho roku,
spoluprace se sponzory a partnery, upozorni selaryané akce v fibéhu roku, noveé
projekty a na vyznamné zmy v Nadaci, které se uskdtély ¢i uskut&ni. Tykaji se také
upozorreni na ffijaté dary od organizaci a jednotliva zarové na poskytnuté dary Nadaci

NaSe di.

Pokud si to situace zada, vyjitmg¢ Nadace NaSe ditporadatiskové konference Tykaji se
piedevsim oblasti pravétd, podporovanych projekta jejich vysledl, informaci o novych

projektech, vyreich existence a podporovanych projektech Nadace Ni&s

Napiiklad v roce 2003 uspadala Nadace NaSe dipét tiskovych konferenci a vydala
19 tiskovych zpray, které byly rozeslany do celostatnich meédiiteskovych zprav uréenych
pro vybrana regionalni média. Vamehu roku bylo oti&no rékolik ¢lanka predstavitel
Nadaceci rozhovoi, které poukazuji na bolava mista ochragtf d nas a zarovenastiuji
moznéaieSeni (nap ¢lanky Ing. Zuzany BaudySové v Lidovych novinach 242003 Deétska
prava jsou kdyz..v MF Dnes 19. 5. 2003Ucit bychom se @i my dosgli“, nebo¢lanek
Ing. Ireny Satavové v MF Dnes 20. 11. 2008egavejme &i do Gstavi®). Rada ¢lanki

o ¢innosti Nadace a o jejich projektech vysla tak@lidh médiich.
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Zajisté dilezitd tiskova konferenci se uskénda 17.cervna 2004 s nazvemvysvédéeni,
Skolni problémy a vysledky vyzkumu IGA®. Zmirény vyzkum IGA o psychicEm
a fyzickém tyrani weské populace préhl v CR v letech 2001 — 2003tbkec poprvé.
Wplyva z rgj, ze s pouzitim fyzické sily bylo wibstvi ,vychovavano” 83 % dotazanych,
télesné tyrani ptom zazila ctvrtina respondefit S opakovanym psychickym tyranim se
setkalo 69 % dotazanych &t$ina ,59 %, pocuje nasledky psychického tyrani i v dekgsti,

tzn. nizké sebexdomi, pocit mé#écennosti, Uzkost, deprese.

Pro WtSi prehlednost vydanych tiskovych zprav a ugplanych tiskovych konferenci Nadaci
Nase di je jejich paet vidkt v nasledujicim grafu. Udaje vydanych tiskovyché&pjsou
za obdobi 2003 azibézen 2007 (doba zpracovani této prace). Bohuzgé iwdaspsadanych
tiskovych konferencich za rok 2006 a 2007 nebylgkgthuty ani uviejnény na webovych

strankach Nadace NaSedddez uvedeniw/odu.

Graf 11: Vydané tiskové zpravy a p#adané tiskové konference 2003 -ilezen 2007
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Zdroj. Vlastni zpracovani na zaktamformaci z www.nasedite.cz
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Informasni otewenost ¥etné prehledu auditovanych finagnich ukazateél prezentuje Nadace
ve vyroénich zpravach v tistné form¢ a na svych internetovych strankach. Kvalitu
vyroénich zprdv Nadace potvrzuje opakované éoéewv prestizni sod#i Czech Top 100.
Vyroéni zprava Nadace NaSedita rok 2004 se v celkovémijoli 100 nejlepSich vyeaich
zprav roku zeadila na 18. misto a v kategorii ,Nadace, asocaceziskové organizace” se

dokonce umistila na prvnim mist

Nadace NaSe ditvramci Public Relations vytv@a nejiiznéjSi medialni a reklamni
kampané, (astni se mnoha konferenci a workshogim se Nadace NaSe #&isnaZi
zvySovat powdomi o svych aktivitach a ¥&né podtkovat sponzarm a mecendsn za
podporu projekt urcenych na pomocatem.

V roce 2004 vznikl novy televizni klipKomu je ublizovano, miZe jednou ublizit* (Ark
Thompson, a. s., délka 60 &it§. Tento klip byl oceény Zlatou peckou 2004, coz je
nonprofitni prestizni so&t paadana Asociacteskych reklamnich agentur a marketingove
komunikace od roku 1995. Zlata pecka jégzitost k vyngn¢ profesnich zkuSenosti,irgich
nazon a setkani vSech profesi, které se vyznamnyisapem podileji na zvySovani odborné

urovrs reklamy vCeské republice.

Informaéni letdky a inzeraty, upozotujici na p#adani nejiznéjSich akci, probihajici
reklamni a medialni kampamtd., Nadace NaSe &intZze veejnost objevit v celéadt médii
(pokazdé se jedna o sponzorské poskytnuti plodtykrétre na citylights nosiich, které
jsou bezplatéh umistny po celéCR (plevazié u hypermarkét a na zastavkach MHD)
a v podob banneit se objevuji natznych internetovych serverech. Sésti reklamnich
kampani byvaji i rozhlasové spoty s pkavanim sponzdim a gFizniveam Nadace, které

jsou opakova# (a zdarma) odvysilany na celostatnich i regiocélnadiich

V roce 2003 vydala Nadace Nasegdiublikaci 10 let Nadace Na3e dit,Cas &Zi jako
voda‘, ktera mapuje uplynulé desetilginnosti Nadace Nase ditCesko-anglicka publikace
byla vydana v nakladu 2000 Kus je v ni pehled toho, co se Nadaci pdid@ na poli

ochrany dti v uplynulém desetileti. Na vydani publikace perszorsky podilely spod@osti
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Allphoto imagesCTK Repro, Europapier-Bohemia,iStiateska energeticka a Stavby silnic

a zeleznic.

Ve spolupréci s reklamni agenturou JWT byla vigwia série plakatzantienych proti nasili
na ctech a nat&en novy televizni spaiDestnik”. Odfijna 2005 zéala Nadace oslovovat
verejnost v celéCeské republice pragdnictvim plakal, citilightt, bigboard a inzerce
v tisku. Spot kampan,Destnik" byl po uspsSném vykrovém fizeni z#azen do vysilani

verejnopravniCeské televize od ledna 2006.

Souasti spoluprace se sponzory Nadace Naggalftublikovaniclanka o aktivitich Nadace
NaSe di& v jejich firemnich ¢asopisech. Nadace vyuziva tétdilgzitosti zarove

k podtkovani za dlouhodobou podporu a partnerstvi. i&gad them roku 2003 byly
ptipraveny ¢lanky do ¢asopis spoleénosti Bohemia SektCeskomoravska virfaka, a.s.,

CSOB, IKEA, QuelleCSA, Prazska teplarenska a Prazska energetika.

M éreni ¢innosti Public Relations

Z hlediska Nadace NaSe &itze &innost Public Relations zhodnotit ¢&iit) napriklad
monitoringem médii (rozden¢ za celostatni a regionalni deniky, oboroveé yjturv

a rozhlas¥i vyvojem vySe pjatych dati.

V roce 2003 se po cely rok média zabyvala aktivithiadace NaSe dit Nejvice pispsvka
piipadlo obvykle na msice ¢erven a z#, kdy se média &nuji problematice vysdceni

a z&atku Skolniho roku. Krogtoho zdijovy narist souvisi i s oslavami 10. vytioexistence
nadace. Znatelny je i vliv tiskovych konferenci.lkoey poet ¢lanki a pdadi o Nadaci
NaSe di v souvislosti s problematikou ohroZenyakticinil v roce 2003 v monitorovanych
médiich 245. Z grafu na nasledujici straktery zobrazuje monitoring médii za rok 2003, je
patrné, Ze o Nadaci NaSe die piSe fedevSim v celostatnich a regionalnich denicich. To
souvisi s tim, Ze Nadace své tiskoveé zpravy, kigd@va, cilet zasila pedevsim celostatnim
denikim (v roce 2003 jich do celostatnich médii zasl#@a d dale do regionalnich dedik

(v roce 2003 jich do regionalnich médii zaslalavrinésici z&i je viditelny nadst prispivki
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v televizi a rozhlase, coz je zZ&pnéno zaatkem Skolniho roku a zvySenim pozornosti na

problematiku dti Skolou povinnych.

Graf 12: Monitoring médii za rok 2003
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Zdroj: Vyrocni zprava za rok 2003

Z hlediska Nadace NaSe d&ilze &innost Public Relations zhodnotit jiz zmiftym
sledovanim vyvoje ijatych dat, ktery lze vidt v grafu na nasledujici strance. Vyse
piijatych dafi je sledovana za obdobi 1994 az 2005. Z grafutim@aze naklady vynalozené
na Public Relations maji 8ysmysl, jelikoz vySe fijatych dafi ma az do roku 2000 rostouci
tendenci. Nasledujicitit roky je vidét pokles pijatych dafi, coz nize byt zapi¢inéno
vznikem dalSich organizaciigobicich v socialni oblasti se z&®nim na pomoc aem.

Poklesy mohou byt také zaginény tim, Ze v ramcéinnosti Nadace NaSe divznikly dalsi
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projekty, konkréty Linka bezpei, Internetova linka, Rodovska linka a Linka vzkaz daim
Vroce 2004 nasleduje mirnyast, ale v nasledujicim roce doslo k vyraznému pmkle

piijatych dafi nac¢astku cca 9,5 milionu korun.
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Graf 13: Vyvoj vySe pFijatych dara za obdobi 1994 — 2005 (v tis. &

25 000+ 23 877

22 948

22 500/
20 000 18 342 17 968
17 500

15431 15729 15 427
15 000
12 061
12 500
10 000
7739

7 500

5 000

2500

O [ [ [ [ [ [ [ [

\ \ \
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

jednotlivé roky

¢

[Fjatych dafi v tis. K

vyse
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7.3 Nadace Terezy Maxové

Poslanim Nadace Terezy Maxové je pomahat épust citem a umoznit '
kazdému ditti vyrastat v rodig. Jiz osm let je aktivninilenem prestizni ’ '
asociace Forum daic

Nodace Terexy Maxové

Patronkou této Nadace je, jak vyplyva z nazvu, Ze&rMaxova. Jako modelka navstivila
spoustu zemi sta a tudiz velice ddk vi, Ze na sM¢ ziji déti, které nikdy nepoznaly
rodicovskou lasku. Sama patronkia: ,Usps3ni lidé by rdli pomahat #ém, ktei to potebuji

a myslim, Ze dli, které nemohou prozivat okamzikys§t se svymi rodi, jejich pomoc
potebuji nejvice. Ja sama od svych nejblizSigjinpam tolik lasky, Zze se o city mohu pltcl

a pokladdm za zcelaripozené dlit se o @ s bytostmi nejvice bezbrannyhiyto podréty
Terezu Maxovou vedly k zaloZeni Nadace, jejimz hiav poslanim je pomoc opdgiym
détem.

Vykonnouteditelkou Nadace Terezy Maxové je Mgr. Terezie 8umova a patronkou je jiz
zmirtna modelka Tereza Maxova. Spravni rada jagewva temi osobami a dozodir rada

taktéz.

7.3.1 Profil Nadace Terezy Maxové

Nadace Terezy Maxové byla zaloZena slavieskou topmodelkou

22. ledna 1997 s cilem vSestranné podpory a powmmestnym
détem. Pod svym patronatem ma vice nez 200 kojenbckgtavi
a dtskych domou Ceské republiky. P#t k etablovanym
profesiondlnim subjekin ¢eského neziskového sektoru. Od ro
1999 je aktivnintlenem prestizni asociace nadaci - Foraidéta
osm let své dosavadainnosti gerozdlila Nadace Terezy Maxoveé

pro pomoc opughym ctem desitky miliof korun.

Poslanim Nadace Terezy Maxové jfeSeni problematiky opuftych dti, tedy dti

vyrustajicich mimo rédmec fpozeného prosgeédi biologické rodiny. Préadym zajmem
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Nadace Terezy Maxové je proto Usili o harmonické&neastvi a zodpasdné rodéovstvi
spolu s usilim o realizaci nahradni rodinn€gyésteji jako Usili o kompenzaci nedostatku
rodicovské pée, zajmu a pozornosti. Deklaruje snahu o obnovty ke kazdému
narozenému lidskému Zivotu, pomag probouzeni zajmu o osud adlidéchto dti, podporu
uvédomovani si sounalezitosti lidské rodiny, v niz gednese odp@dnost za druhého

i patronat nad émi, kteri vyrastaji v prostedi Ustavni vychovy. Nadace Terezy Maxové
piedstavuje vSestrannou finam i materialni pomoc a podporu takovych aktivitianosti,

které jsou s jejim poslanim v souladu¢mié jej naphuii.
Mezi hlavni cile Nadace pét

1. Snaha umoznit zdravy a begpge vyvoj digte vjeho vlastni biologické rodin

prostednictvim vSestranné podpory ohroZenych rodin.

2. Snaha umoznit vyznamné zkraceni deélky pobytustavini vycho¥ prostednictvim

vSestranné podpory a rozvoje stavajicich i novgcarh nahradni rodinné g

3. Snaha umozZznit Ugpné zapojeni dite po skotieni Ustavni vychovy do samostatného
Zivota prostednictvim vSestranné podpory jejich osobnostnilistur a profesni

pripravenosti.

S ohledem na vySe uvedené jsou za podporyhodnédtakticinnosti povazovanyiedevsim
projektovareSeni nadmich cili realizovana zejména neziskovymi organizacemi. Sada
Terezy Maxové proto vSechny takovéto organizaceiziyk podani Zadosti o poskytnuti

nad&niho gispivku dle platnych grantovych pravidel.

Historicky vyvoj

Myslenka pomoci opudhym ditem spafla swtlo swta zaatkem roku 1996. K oficialnimu
zaloZeni nestatni neziskové organizace nesouci méa@ace Terezy Maxové doSlo 22. ledna
1997 a jeji patronkou se stala jiz z#éma modelka Tereza Maxova. Prvni charitativni akci
byla aukce &tskych obrazk konana 14. unora 1997 v ramci Plesu Hradni ssdieartnim

vytéZkem ve vysSi pes 200 000,- K
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Prvotnim cilem vzniklé Nadace byla vSestranna pmp pomoc Kojeneckému Ustavu
pii FTN. Pocervencovych zaplavach na Motav roce 1997 doSlo k postupnému réesi
¢innosti a fisobeni Nadace z jednoho na vice Ustavu. DoSlo kedysadnimu rozhodnuti
newnovat pozornost jen jedné instituci, &8it problematiku obeé&ma narodni Urovni.
Vroce 1999 prezentovala Nadace Terezy Maxové zogdirely internetovy charitativni
projekt Dejme Sanci dtem, diky kterému nabidla danm jednoduchou a zabavnou formu
pomahat konkrétnimétem 24 hodin denty 7 dni v tydnu. Koncem roku se Nadace stala
¢lenem prestiZzni Asociace nadaci, tzv. Féraiarc

Vroce 2002 otetela Nadace Terezy Maxové powodé konto na pomoc postizenym
srpnovymi povodémi. Do sbirky se zapojila cefada spolénosti i jednotlivé. V tomto roce
prezentovala Nadace i svoji prvni imageovou kampéerou bezplath pripravila reklamni
agentury McCann Erickson.

V obdobi 2003 az 2005 obdrzela Nadace Terezy Maxmes#tni v anket Czech TOP 100

nejobdivovagjSich firem v kategorii ,Socialni“.

7.3.2 Public Relations

Oddéleni PR a komunikace pravidélmpiedava vhodnym Zsobem vesSkeré informace
o c¢innosti jednotlivych oddeni Nadace jak médiim, tak Sirokéremosti. Mimo gimé
komunikace, zajiduje toto oddleni i medialni kampana propagaci konkrétnich akci,
projekii ¢i udalosti Nadace. Jednim z dalSich, neméilezitych, Ukol je i analyza
veSkerych vztalh se spolupracujicimi subjekty, profilace Nadacdofio leader na poli
neziskoveého sektoru a patrondidez rodta.

Tiskovou mlu¥i Nadace Terezy Maxové a osobou zaji&i kontakt s patronkou je
Mgr. Terezie Sverdlinovg vykonnéreditelka Nadace.

Nadace Terezy Maxoveé si nesnginazi spoluprace s agenturblcCann Ericsson ktera jiz
desatym rokem zdarma vSestrampodporuje jeji charitativniinnost. Spoluprace se postépn
stale vice utuzuje a oboustrara vnimana pozitiveia smyslupld. DalSim kladnym rysem je

fakt, Zze diky dlouhodobé spolupraci jsou nejenzagm znamé pteby a dekavani
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partnetfi, ale vzhledem k fatelské atmosfé fungujici na dobrovolné béazi navic dochazi ke

spontannimu roz&ni jejiho zaéru.

Podle vyzkun verejného migni, ktery v roce 2002 pro Nadaci zdarmi#@mvila agentura
McCann-Ericson Prague, s&St 97% dvéryhodnosti véejnosti. Nadace Terezy Maxové
ziskala vyznamnoutdéru také od statu, ktery ji do naaé@ho jmeni s\wil jiz 35 000 000,-K

z tzv. Nadéaniho investiniho fondu. Zakladni princip pomoci, na ktery kladiedace prioritni
duraz, vystihuje jednoducha formulacekenkrétni dité — konkrétni potieba — konkrétni
darce. Konkrétnost, transparentnost, adresnost a efektisou pak zakladni parametry jeji

charitativni¢innosti.

Od roku 2002 ma Nadace Terezy Maxové nové logo.aNmdoba loga spolu s imageovou
kampani znamenala ukzity posun v komunikamich prvcich Nadace. Zmu loga
a potebnost imageové kamparsi vyZzadala analyza, kterou st&jjako kampa a logo

Nadace zdarmaiipravila reklamni agentura McCann-Erickson Prague.

Z grafu na nasledujici strage patrny vyvoj nakladll na reprezentaci Nadace Terezy Maxové
v obdobi 1998 az 2005. V roce 1998 je vy&hto naklad ovlivnéna gedchozim rokem, kdy
byla Nadace zaloZena. To zajisté vyZadovalpovat zna&nou pozornost préaci s kejnosti

a dostat se do jejiho pagtlomi. V roce 1999 byly tyto naklady vynaloZzeny \nimalni vysi

a v nasledujicich dvou letech byly dokonce nulovéoce 2002 je vidt narst ve vysSi
35298,- K a v dalSich dvou letech jsou v konstantni vySik RO05 gedstavuje oproti

predchozimu roku 2003 a 2004 vice neZ padesatipnoiceafist.
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Graf 14: Vyvoj naklada na reprezentaci za obdobi 1998 - 2005
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadyrocnich zprav 1998 - 2005

Jednotlivé faze Public Relations

Vnit ¥ni komunikace

V piipadt Nadace Terezy Maxoveé jde o vztah mezi samotnouadlagejimi zanistnanci
a také uzivateli jejich sluzeb.émito zakazniky jsou i@devsSim opushé dti, kojenecké
Ustavy a takeé &ské domovy. Vedeni Nadace se snazi o \wgnwbco nejlepSiho vztahu jak
ke svym zamsstnaném, tak k uZivatalm svych sluzeb. Jedinspokojeni zamstnanci
a uzivatelé jejich sluzeb dokazi pozittvpisobit na okoli Nadace a taigobi na vytvéeni

dobrého image Nadace Terezy Maxove.

K dobré image a ke zlepSeni kultury samotné nadati®ou nerou pispivaji spoléenské,
kulturni, charitativni, benefini a sportovni akce, jejichZ ek jde na dobkanné (Eely, tedy

ve prosgch Nadace Terezy Maxové.
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Image Nadace Terezy Maxové je zvySovana takéirgjSimi ocernimi jak patronky

Terezy Maxové, tak océnimi samotné Nadace.

Divaci televize JETIX ocenili Usili modelky Teretaxové v charitativni¢cinnosti vyra@ni
cenou JETIX KIDS AWARD. Patronka Nadace Terezy Maxse umistila v Zenské kategorii
Osobnost roku 2005(10 0906 hla%) na druhém mist hned za pani Vendulou Svobodovou
z nadé&niho fondu Kapka nage. Udileni cen bylo spojeno s velkolepou show plaéabavy,
piekvapeni, her a znamych osobnosti. Samotna amketeamenala obrovsky s, kdyz
se hlasovani dastnilo fes dvacet tisic fanougkletixu, cozZ je zhruba o¢ptisic cti vice

oproti p'edchozimu roku.

VnéjSi komunikace

VnéjSi komunikace oslovuje extrémrsirokou véejnost, ktera zajima kazdou organizaci.
Nadace Terezy Maxové se snazi udrZzovat co nejys§se vSemi skupinami kggnosti. Je si
ale wdoma, Ze neni mozné z#fit se na vSechny skupiny ¥&gnosti najednou. Sirokou
verejnost lze z hlediska Nadace Terezy Maxoveé ¢lizdlo n¢kolika skupin, které jsou

zobrazeny v obrazku na nasledujici stran

Obrazek 4: Rozsah Siroké viejnosti Nadace Terezy Maxové

Souwasni, minuli i potencialni Neziskové organizace, = - :
uzivatel sluzeb Nadace Férum dard, dalsi asociace UZivatelé pomoci
Z progrand
podporovanych Nadaci
Zamestnanci Nadace Terezy Maxoveé
Terezy Maxové a jejich
projeki Natlakové skupin
Ustavy a agentury Nadace Scklovaci prostedky jako
pro vyzkum véejnéhc Terezy Maxové publikum a kanal
minéni komunikace
Dobrovolnic Mezinarodni
organizace, EU
Sponzdi nadace -
?gg#%:;i(\)/itil' Medialni a interneto Mistni Vlada
instituce, ... partni verejnost (obecr)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dubnu 2003 ziskala Nadace Terezy Maxové popre&soc Czech Top 100obdivovanych
firem a to v kategorii ,Socialni“. Toto ocemi je kazdy rok ud&lovano vybranym
spol&nostem v 25 kategoriich. Umdsi Nadace v tomto Zéksku bylo velikym ocesnim
prace celého tymu, spravni rady a patronky Tereaxdvé. V dubnu 2004 Nadace Terezy
Maxové ot potvrdila svoji pozici mezi oc€énymi Czech Top 100 obdivovanych firem

v kategorii socialni.

Verejnost, média a medialni komunikace

Nadace Terezy Maxové o své rozsatignosti pravideld komunikuje s médii a to jak
prostednictvim patronky nadace, pani Terezy Maxové,itpkojektl a akci, které p@ada.
Nadace m4 v s@asné dob dostatek profesionalnich zastnané@ a nespéet dobrovolnik

¢i pratel, rekrutujicich se zad gednich odbornik, podnikatel, partned a vSech zajentc

0 bezplatnou podporu a pomoc jejich aktivit. Umuiy sluzeb médii pro svou prezentaci
a komunikaci s Sirokou vejnosti. S rozvojem modernich komuriké&ch technologii jistou
moznost pedstavuje i prezentacéinnosti nadace na internetovych strankaéznych
instituci, organizaci a spdleosti. Jde ndgklad o Férum déiic agenturu McCann.Erickson

Prague s.r.o. atd.

Dobrou a pedevsim tinnou formou komunikace skegnosti jsou i informéni letaky
o ¢innosti Nadace Terezy Maxové s Zadosti o pomoctékisou umisiny predevsim
v ¢asopisech pro Zeny a také v p¥edtich hromadné dopravy hlavnihésta Prahy. Nadace
Terezy Maxové je ndfklad spojena s kosmetickou firmou ORIFLAME, ktepéispiva
urcitou ¢astkou z kazdého svého prodaného vyrobku a tatonaice je uvedena na kazdém
katalogu této firmy. Timto pinem se zamrné snazi oslovit fedevsim Zenskouast

populace.

Mimomedialni komunikace

Nadace Terezy Maxové vita spolupraci s ostatnimiskevymi organizacemi a vyznagn
podporuje jejich nefrzrejSi smysluplné projekty a aktivity. N#glad 12. prosince 1998
podpdila projekt Linka bezp# ztizovany Nadaci NaSe ditinancni ¢astkou 500 000,- K
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Nejvyuzivanéjsi formy a prostiredky PR
Nadace Terezy Maxové vyuziva vSeclprgstiedky Public Relations mezi které séadi
jak celostatni, tak regionalni médisledialnimi partnery Nadace Terezy Maxové jsou

nasledujici sélovaci prostedky:
o Televize — TV NOVA, TV Prima, Teletext PRIMA TV

o Celostatni tisk - MF Dnes, Lidové noviny, Pravo,sdoddské noviny, Ekonom, Euro,

Instinkt, Maminka, Rekvapeni, Xantypa, deniky Bohemia a Metro
o Regionalni rddia — Radio Orion, Radio Hellax
o Celostatni radia - Radio Impuls

o Nakladatelstvi Vitava Labe Press — vydavatel 78r&gnich denii.

Oblast problematiky opultych cdti je komunikovana prosdnictvim nastrdj Public
Relations v tisku, rozhlase a televizi.

Pro oblast komunikace projéktkteré ieSi problémy &i v Ustavni vycho®, ¢i pomahaji
k Sireni informaci o0 moznostech nahradni rodinng&p8ladace Terezy Maxové uziva kiom
prostedki Public Relations i nadlinkové komunikace. Hlavreklamu v tisku, rozhlase,
televizi, na internetu, outdoorovou komunikgciformy spofi pred filmy v kinech. VeSkera
komunikace vznika v kooperaci nadace, partneraegtoja reklamnti PR agentury, ktera
pro ngj pracuje. Pikladem mohou byt projekty, které jsou k nalezemiwebovych adresach
samotné Nadace Terezy Maxové pod odkazem Projekty.

Oblast podpory informovanosti kegnosti o nadénich fundraisingovych akcich, které
vznikaji za Welem ziskat co nejvice préstki na feSeni problematiky, probiha
prostednictvim projeki realizovanych nejen celorepublikhvale i regionalé podle mista
konani akce. Zde se také oficiélpredavaji finatini prostedky od partnéra je zde prostor
pro setkani vSech Nadaci nakéogych stran. Formou komunikace, ptesinictvim

podtkovani za podporu, jestsinou inzerce v tiskdi outdoorova komunikace.
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Mezi nefasgji vyuzivanéformy Public Relations setfadi webové stranky Nadace, vind
zpravy za obdobi 1998 2005, tiskové zpravy a konference, 0e[€jSi charitativni
a reprezentativni koncerty, spadaské, kulturni a sportovni akce a také infamnmiglakaty

a brozury.

V oblasti Public Relations Nadace Terezy Maxovéziwa fedevsSim svévebové stranky
(www.nadacetm.cz). Tyto stranky jsou dostupné jékském, tak v anglickém jazyce. Lze na

nich ziskat zajimavé informace, které4e veéejnost vyhledat pod odkazy:

o O nas - zékladni udaje, historie, statut a cilgatoonce, tiskové zpravy, kalertaéci,

vyroéni zpravy (dostupné za obdobi 1998 — 2004), napsalbdiekli o nas

o Cinnost — pibehy ze Zivota, seznam vSech dgreyznamni darci, parttie dobrovolnici,

grantovéizeni, obdarovani
o Projekty — Dejme Sancitem, Adopce.com, K byt, Otewena nart a dalSi

o Pojmy (slovnik pojm, vyrazl), kontakty a mapa stranek.

Informani otewenost ¥etné piehledu hospodani Nadace Terezy Maxové prezentuje
Nadace vevyroénich zpravach dostupnych na svych internetovych strankach. Kafigi
jsou vyra@ni zpravy od vzniku Nadace (rok 1998) az do rokQ&0/yroini pravy za roky
1998, 1999 a 2000 jsou v komprimovaném adiegée jsou poté jednotlivéasti vyra@ni
zpravy. Teprve od roku 2001 jsou vymnd zpravy k dispozici v programu Acrobat Readee Lz
fici, Zze jsou celko¥ piehledné, graficky a bare¥wvelmi profesionalé zpracované. Obsahuji

spoustu fotografii, které daplji informace v podobtextu.

Nadace Terezy Maxové vydatidkové zpravy nekolikrat rocné. V roce 2004 jich vydala 7,
v nasledujicim roce 2005 jich bylo jiz 17. Tytoktisé zpravy se tykaji samotridnnosti
Nadace, ptadanych akci, koncért kampani, uskuteénych projekd, sbirek a dlezitych
spol&enskych, sportovnich, kulturnich arepgevsim charitativnich akci f&manych

pod zastitou Nadace Terezy Maxove.
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Pokud si to situace Zada, Nadace Terezy Maxow@dadiskové konference Tykaji se
piedevsim oblasti @i, podporovanych projekta jejich vysledl, informaci o novych
projektech , uko¥enych projektech a jejich zhodnoceni. V roce 20@@dte Terezy Maxové
uspdadala pouze dvtiskové konference: k projektMake a connection — Pipoj se!
a kukonéeni prvniho roéniku projektu Zaosti‘eno na Zivot kde byly gedstaveny vysledky
pulro¢niho projektu médiim a zastrtnym UsgSnym absolverim projektu slavnosth

piedany certifikaty a odemy.

NejraznéjSi kampané poradané Nadaci Terezy Maxovéspol&enské, kulturni a sportovni
akci, charitativni koncerty, medialni a reklamnimkere, sbirky a projektykteré maji za cil
vSestrannou podporu a pomoc opuogin ctem) ukazuji korporacim moznost pojeni se
s nevladni neziskovou organizaci, s hodnotami kaokewanymi prostednictvim kreativity

a také cestu, jakym #pobem posilit firemni image, a tim ziskat vyhodu wemani
organizace oproti konkurenci. VeSkeré igmané kampan umoziuji nadaci rozsit
darcovskou zakladnu, oslovit nové darce, partngas@ deklarovat svojtinnost. Kampa#
ukazuji nestatni neziskovou organizaci jako komaiim& rovného partnera. Na zaktajgjich
poraddani se da vytvaet takovou komunikai a inform&ni platformu, zam¥enou jak
na Sirokou viejnost, tak i na &sSi spolénosti — potencialni darce, ktera svym medialnim

viv s

je diky originélni a nevSedni kreatiNadace Terezy Maxové nadekavani pozitivni.

Jako piklad Ize uvést velkolepy Koncert sphych gani, ktery usptadala Nadace
v Narodnim divadle dne 12. prosince 2006, co iggdpwst nastavajicich 10. narozenin. Jeho
smyslem bylo mimo ziskani unikatniho &3ku ve vysi 12 miliéa korun i podkovani vsem
partnetim, darém a dobrovolnikm, ktei dlouhodok pomahaji uvagt v zivot poslani

Nadace Terezy Maxove.

Nadace také vyuziviaformacdni plakaty, které informuji o vzniku projelktpodporovanych
nadaci a @&innosti samotné Nadacdnforma ¢ni broZzury vydavané Nadaci Terezy Maxove
se tykaji pedevSim oblasti nahradni rodinn&@éledna se o jakédiiucky Zadateal o danou

oblasti pomaoci, které jim maji usnadnit cestu cefynmcesem a zodpdaet mnoho dlezitych
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otazek. Tyto informéni materialy jsou distribuovany podle svého Zgmni na krajské iady,
do détskych domo, kojeneckych Ustdy |eékaren, pediatrii, odbornych organizaci, porodni

na frekventovana vejna mista atd.

M éreni (€¢innosti Public Relations

Z hlediska Nadace Terezy Maxové Izeéremi (Einnosti Public Relations provéd
monitoringem vyvoje pjatych dafi, rozloZzeni vystup v tisku (rozélené na rozhovory,
inzerce a Public Relationski analyzou poétu uveejnénych informaci v denicich

a magazinech.

Vyvoj vySe gjatych dafi je vidét v grafu na nasledujici strgnktery byl zpracovan na
zaklad ziskanych ud#jza obdobi 1998 az 2004. Z grafu je patrné, Ze jwy$e [ijatych
dari m& az do roku 2002 rostouci tendenci. V roce 2[@%¥idét pokles cca o Y, ale

v nasledujicim roce 2004 jejich vySecbpzrostla na cca 15,5 milidrkorun.

Graf 15: Vyvoj vySe pFijatych dara za obdobi 1998 - 2004
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadyrocnich zprav 1998 - 2004
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O objemu komunikace Nadace napovida nejlépe ta, rbee 2004 se v tisku objevilo 406
informatnich sdleni vztahujicich se k Nadaci Terezy Maxatiépatronce samotné. Tuto
skut&nost zobrazuje graf na nasledujici strare kterého je patrné, Zeded publikovanych
informaci o Nadaci ma v mezifieim srovnani s rokem 2003 rostouci tendenci. V Q@2
se tchto inform&nich saleni v tisku objevilo 296 a v nasledujicim roce 208 €chto
sckleni objevilo 251. Tento graf demonstruje fakt, édstence,innost a snaha Nadace
Terezy Maxoveé neni gtbvacim prostedkim, v tomto pipack tisku, neni Ihostejna. Zarowe
Ize fici, Ze Nadace nabizi formou tiskovych prav a kaefei zajimavé informace, kterym
stoji za to ¥novat pozornost a informovat o nichregost.

Graf 16: RozloZeni vystup v tisku za obdobi 2002 - 2004
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8 Porovnani PR a MR aktivit
vybranych nestatnich neziskovych
organizaci

Cilem této kapitoly je porovnani provaych PR a MR aktivit zkoumanych nestatnich
neziskovych organizaci nattdho fondu Kapka nage, Nadace NaSe dita Nadace Terezy
Maxové. Zabyva se tim, jak organizace pracujiigjmesti, jak pistupuji k médiim a jakou
pouZzivaji strategii, jak jsou v prezentaci &8pé, kolik prosedki na praci s viejnosti
vynakladaji, jaké vyuzivaji formw prostedky Public Relations, jak charakterizuji oblast
Public Relations, jak ji zaji%lji, kdo se touto oblasti v dané organizaci zabgpejaké cilové
skupiny se zawiuji, jakymi formami a progedky a v neposlednfadé, zda by se dalo

v oblasti Public Relationséno znenit.

Zpracovana byla na zakkadnformaci a uddi, kterymi se zabyvaji kapitoly zatfené na
Public Relations vybranych nestatnich neziskovyaigamizaci. DalSim zdrojem byly

informace ziskané v ramci dotaznikovéehdesgt Dotaznik je umi&h v piiloze.

VSechny ti zkoumané nestatni neziskové organizace charalferipostaveni Public
Relations aktivit ve své organizaci jakgstematicky provadné.

Nadatni fond Kapka nadéje se progednictvim PR aktivit obraci k Siroké iegnost s cilem
vzbudit zdjem velkého gtu instituci a firem o dlouhodobou spolupraci aougiit do jejich
powdomi. Ke vSemdmto aktivitam pouziva najengjSi formy propagace a zviditeni
v médiich, tiskovinach a na webovych strankach.

Také Nadace NasSe d& venuje velkou pozornost PR aktivitam. Jejich pfeghictvim na
jedné straé informuje Sirokou viejnost, své sponzory, odborné instituce a stagéryro své
ginnosti, na strandruhé je upozdiuje na problémy spojené s ochranati & CR, kterym je
potteba ¥novat vice pozornosti a na nutnost legislativnioi®rz Dlouhodol spolupracuje

s médii, veSkeré informace o svych aktivitdch e na vlastnich webovych strankach.
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Oddileni PR a komunikac®ladace Terezy Maxovépiedava vhodnym Zisobem veSkeré
informace o svécinnosti jak médiim, tak Siroké ¥gnosti. Mimo pimé komunikace,
zaji¥’uje toto oddleni i medialni kampana propagaci konkrétnich akci, projieki udalosti

Nadace.

Rozdilny je jizzpiasob zaji¥ovani Public Relations aktivitv ramci jednotlivych organizaci.
Nadani fond Kapka nafje tyto aktivity zaji§uje jak inters, prostednictvim svych
zamestnand, tak exterd, prostednictvim PR agentury SIDOVSKY Management s. r. o.
Naopak Nadace Nase @tiyto aktivity zaji¥uje pouze exter) prostednictvim PR agentury.

Z hlediska Nadace Terezy Maxové se jedna o komhikdg Public Relations aktivity integn

zaji¥uji jak vlastni zarmsstnanci nadace, tak dobrovolnici a extgeou to PR agentury.

Na zaklad otazkyKdo ma v dané organizaci na starosti Public Relaties se odpowdi liSi.
V nada&nim fondu Kapka nagle ma tuto oblast na starosti vedeni organizad¢adaci NaSe
dit¢ taktéZz vedeni organizace, ale spoées agenturou. Naproti tomu v Nadaci Terezy

Maxové je Public Relationgast&n¢ pracovni napini dvou pracovitiik

Na otadzkuJak byste hodnotil/a zajem médii ofinnosti VaSi organizacebyly odpowdi
témef shodné. Pracovnici Public Relations v randian fondu Kapka nage a v Nadaci NaSe
dit¢ konstatuji, Ze média maji zajem a sami je konjakfupohledu Nadace Terezy Maxové

maji média zajem, ale kontaktuje je sama Nadace.

Zkoumané nestatni neziskové organizace vyuzivgiun®jSi formy PR komunikace a to
v rizném intervalu. Na zakladorovedeného dotaznikovéhoiget byly odpowdi na otazku
Které z nasledujicich forem PR komunikace vyuZivatea jak ¢asto shrnuty do tabulky
uvedené na nasledujici stéarZ tabulky vyplyva, Ze nadai fond Kapka nate a Nadace
NaSe di prakticky deng vyuzZivaji osobni vystoupeni zastupce organizaceédiich a
jednou za dva tydny padaji neformalni setkani s novindNadace Terezy Maxové vyuziva

osobni vystoupeni zastupce organizace v médiiaiojedz dvakrat gsicné a k neformalnim

setkanim s novirfadochazi jednou az dvakrat &artleti.
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Nadani fond Kapka natle a Nadace NaSe ditparadaji jednou az dvakrat asicné
sponzorské/bengii akce a Nadace Terezy Maxové jen jednou az dvaa&tvrtleti.
Opané je tomu v pipack pripravy a poadani tiskovych konferenci. U Nadace Terezy
Maxové je to jednou aZz dvakrat zasit, ale u Kapky nage a Nadace NaSe dipouze
jednou az dvakrat zé&vrtleti. Jednou az dvakrat za dva tydny komunikkiggoka nadje a
Nadace Terezy Maxové s PR agenturami.

Jednou za dva tydny nabizi Nadace Nasé mitna témata médiim a wim a portaim
dodava informace a data o \¥@nosti.

VSechny ti organizace se zcela shoduji v jediné odpida to ve vyuZzivani placené reklamy,

ke kterému u nich dochazi jednou az dvakratwdleti.

Jednotlivé moznosti odpegi 1 — 6 ndly piitazeny slovni komentaktery se tyka toho, jak
casto jsou jednotlivé formy PR komunikace vyuziva@gpowd 1 (prakticky den#), 2
(jednou az dvakrat do tydne), 3 (jednou za dvaydd (jednou az dvakrat ¢sicng), 5

(jednou az dvakrat z&vrtleti) a 6 (vibec).

Tabulka 1: Formy PR komunikace

Nadace NaSe d&
12| 3| 4| 5 6 1| 4 3] 4

oY
»

Ptiprava a ptadani
tiskovych konferenci

Neformalni setkani
novin&i

Osobni vystoupeni
zastupce organizac X
v médiich

Sponzorské/benefni
akce

Ptiprava a rozesilani
tiskovych zprav

Vyuzivani placené
reklamy

Komunikace s PR
agenturami

Jiné - uve'te jaké X

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadotaznikového Sggni
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~s 7

Na otazkuKteré komunikaéni kanaly vyuzivate pro prezentaci organizacese odpowdi
pievazre shodovaly. Odpaddi, znazorgné v nasledujici tabulce, byly vyziemy pomoci
Skaly od 1 (vyuZzivate nejvice) do 5 (nevyuzivatbec).

Z tabulky je patrné, Ze vSechnii brganizace nejvice vyuZzivaji vlastni webové dtyan
tisttné inform&ni a propagai materialy, vyréni zpravy, celostatni tisk &asopisy
(i tématické). Naopakibec nevyuZzivaji darkové&edmnsty.

Nadace NaSe dé& nejvice vyuZziva je8tregionalni rozhlas, tisk i televizi, celostatniietezi
a jiné komunikani kanaly, tj. portaly a cizi webové stranky.aerné vyuziva odborné
publikace.

Z pohledunadaéniho fondu Kapka nadéje je dale nejvice vyuzivana celostatni televize,
mére vyrazré regiondlni tisk, pimérné regiondlni rozhlas, minim&nodborné publikace
a vibec neni vyuzivana regionalni televize.

Mén¢ vyuzivanym kanalem z hlediskéadace Terezy Maxovée i regionalni tisk, grmerné

regionalni rozhlas, minimatncelostatni rozhlas, celostatni televize a odbgruBlikace.

Nevyuzivanym komunikaim kanalem, jako vijpact Kapky nadje, je regionalni televize.

Tabulka 2: Jednotlivé komunikaéni kanaly

Nadace NaSe di
12| 3| 4] 5 1|1 20 3] 4 5 b

VIastni webové
stranky

X

TiStené informa&ni a
propagé&ni materialy
\Vyro¢ni zpravy
Regionalni rozhlas
Celostatni rozhlas
Regionalni tisk
Celostatni tisk
Casopisy, i tématick
Celostatni televize
Regionalni televize
Déarkové pednty X
Odborné publikace X
Jiné komunikani
kanaly, jaké:
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadotaznikového Sgni

XXX [X[X[X|[X[X]| X

X

81



Na otazkuNa jaké cilové skupiny se fi komunikace zamérujete byly odpowdi velmi
rozliSné. Bylo to zpisobeno tim, Ze organizace na tuto otazku pohlizebznych ahii.
Nadani fond Kapka nage rozdlila své cilové skupiny na osoby vyuZivajici jepnpoc
(sowasni, minuli i budouci), nemocnii z&izeni, kojenecké ustavy, Sirokou remost,
spole&nosti poskytujici dary, média a ostatni neziskokgawizace. Nadace Terezy Maxové
definovala cilové skupiny velice stroze ndejrost, média, korporatni darce aj. Nadace NaSe
dit¢ zahrnula mezi cilové skupinyétil mladez, véejnost, sponzory, osobnosti, zastupce

politické i kulturni sféry, atp.

viN 7

Whbrané nestatni neziskové organizace oslovuji glavé skupiny nejiznéjSimi formami,
které se fipad od pipadu liSi. Taktéz je tomu i wipact vybéru komunik&nich kanat.

Mezi vyuzivané formy komunikace s cilovymi skupinafadace Terezy Maxovépati
tiskové zpravy, tiskové konference, propagamaterialy, ptadani akci sdasti véejnost atd.
Cilové skupiny se snazi oslovit tiskem (konk&tozhovory, inzerci a odbornyndlanky),
dale prostednictvim internetu, medialnich a reklamnich kanpetelevize.

Nadace NaSe d& oslovuje definované cilové skupiny dle zvolenéle a dle nejlepsi formy
komunikace a fedevSim progednictvim internetovych stranek, regionalniho reshl
regionalni i celostatniho tisku, celostatni i redilmi televize a najznéjSich portal.

Nadaéni fond Kapka nadéje je taktéz oslovuje vlastnimi webovymi strankansiehymi
informainimi a propagénimi materialy, celostatnim a regionalnim tiskertaké celostatni

televizi (konkrétd TV Prima).

Jako nejastjSi zpuasob distribuce informaénich a propaga&nich materidla uvadji
vSechny i organizace shodnemail. Zarover vSak dodavaji, Ze nelze ozitajen jeden

zpisob, jelikoz vyuzivaji i dalSi varianty, tj. osodofmu i poStu.

Odpowdi na otazkuMyslite si, Ze jsou VaSe dosavadni PR aktivity dasiujici pro
naplnéné Vasich citi a maji odpovidajici, predpokladany &inek byly z rdmci vSechiéch
organizaci pozitivni. Nadai fond kapka natle a Nadace NaSe #dipovazuje dosavadni PR

aktivity za rozhod#a dost&ujici a Nadace Terezy Maxoveé za spiSe dosgie. Co se tyka
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piedpokladaného dinku, tak Nadani fond Kapka natgle a Nadace NaSe diho rozhoda
povaZzuji za pozitivni a Nadace Terezy Maxoveé zaespozitivni. (MozZnosti odp@di na tyto

otazky byly rozhod& ano, spiSe ano, spise ne, rozkoae nevim.)

Na otdzkuMyslite si, Ze by se ve VaSi organizaci daloéco zmgnit v oblasti Public
Relations odpowdély vSechny tti organizace shodnano. Konstatuji, Ze zlepSovat se da vzdy
a cokoliv. Zngénu vidi predevSim v moznosti rozti webové stranky a propojit je
s nejiizrejSimi portaly. Konkréta v piipadt Nadace NaSe ditse da zlepSovat medializace,
coz dokazuje fakt, Ze se Nadace Na3é ddt roku 2005 objevuje v médiich 1,9krat dé&nn
ataké nst nav&vnosti stranek 6krat od roku 2004 w@mDalSi moznost zlepSeni vidi
ve zkvalitrtni nabidky témat, roz&ni Zzivého webu, propojeni www.nasedite.cz

a www.internethotline.cz s négnéjSimi portaly a rovaz v rozsfeni okruhu noviné.

Co se tyka finatnich prostedki vynakladanych na publicitu a propagaci organizgaay
nézory jednotlivych zkoumanych organizagimé. Nadacni fond Kapka nadéje vynaklada

na publicitu a propagaci finani prostedky v maximald mozné niie a povazuje je za
dost&ujici pro dosaZeni svych @ilNadace NaSe d& povaZzuje vynaloZené préstky za
minimalni a nedostaljici predevsim v mezinim srovnani roku 2004 a 2005, kdy doSlo ke
shizeni Zastky 100 000,- Kna 30 000,- K. Naproti tomuNadace Terezy Maxovéhledava
takto vynaloZené prastdky za dostaljici na dosazeni svych til

V grafu na nasledujici strérjsou porovnany naklady na publicitu a propagacurkanych
nestatnich neziskovych organizaci. Prar@oy porovnani byly pouzita data za obdobi 2002 —

2005, kdy jsou k dispozici udaje od vSech organizac
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Graf 17: Piehled nakladi na publicitu a propagaci za obdobi 2002 - 2005
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadyrocnich zprav za obdobi 2002 - 2005

V ¢asopise Marketing a Média byly dne 9. ledna 200dikovany vysledky anketyZnalost
charitativnich organizaci*. Udaje poskytl OMD Snapshot, exkluzivni systényghlému
ziskani aktualnich informaci z trhu, které jsodtpvany kvotnim pizkumem na populaci
Ceské republiky vedku 15 — 59 let. Tuto anketu provedla agentura OMREShot v obdobi
30.1ijna — 27. listopadu 2005 a&stnilo se ji 1040 respondénMezi TOP 15 charitativnimi
organizacemi se celk®dvna prvnim misté umistil nadaéni fond Kapka nadéje, ktery
medialre zastupuje SIDOVSKY Management. Bezkonkureén zvitzil ve vSech itech
druzich otdzek, tedy jak z pohledu navozené a dpantznalosti, tak z pohledu ,prvni na
mysli“. Na ¢étrnactém misté se umistilaNadace NaSe d& NejlepSiho vysledku doséahla
z hlediska navozené znalosti charitativnich orgaaiizkdy se v této kategorii umistila hned za
vedoucim nadmim fondem Kapka nage. Celko¥ na Sestém mist se umistilaNadace
Terezy Maxové NejlepSiho vysledku dosahla z hlediska navozemaozti charitativnich

organizaci, kdy se v této kategorii umistila zaoremdm nadénim fondem Kapka nage,
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Nadaci NaSe dit organizaciClovék v tisni a jeho sbirky a Ksinovym dnem (sbirka Ligy

proti rakovirg). Vysledky této ankety jsou podrobmpracovany v nasledujicim grafu.

Graf 18: Znalost charitativnich organizaci (v %)
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Zdroj: OMD Snapshot, stazeno z http://www.kapkajade/archiv.php?id=254

Zkoumané nestatni neziskové organizace lze por@inéawz hlediska jejich medializace.
Prehled medializace byl vyt¥en v ramci Analyzy filantropie zpracované pro Fordardi,
kterou provedla spot@ost NEWTON I. T., s. r. 0. ZdrojemigrlloZzené analyzy byly
prispEvky publikované ve sledovaném obdohiesipané z elektronického archivu spmlesti
Newton |.T. Do analyzy byly zahrnutytippivky tykajici se obech firemni filantropie,
spol&enské odpaotdnosti firem, pispivky tykajici se vybranych neziskovych organizaci
a dale pispsvky o vybranych projektech firemnich dart neziskovych organizaci. V ramci
analyzy bylo konkréth sledovano 23 nadaci. NiZze uvedeny graf pod&eéled o pétech

prispivki uvaejnénych o vybranych top nadacickeins jejich hodnoceni v médiich. Pro
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vétSi prehlednost a p#eby této prace byla zdrojové data omezena pouzervidich 10
zkoumanych nadaci.

O vybranych nadaich subjektech bylo v obdobi 1.1.2005 az 31.152Q00&€ejreéno ve
sledovanych médiich celkem 9013igmévki Celkem bylo publikovano 1738 pozitivnich
piispsvka, coz «inilo 19,2% z celkového ptu prispivki o nadacich. Objevilo se také Sest
negativié ladkinych gispevka.

Nejvice gispevka z vybranych nadaich subjeki se v roce 2005 tykaloadatniho fondu
Kapka nadéje (1792). Fond zaznamenal také rigjv paet pozitivie ladénych gFispsvka
(573). Média referovala o fondu &eptji v souvislosti s charitativnim koncertem na pomoc
postizenym &tskym olgtem zendtieseni v jihovychodni Asii, nebo se spolupraci eviei
Prima (konkréta s jejim projektem W\oleni) na ben&fim koncertu pro Kapku nag.
Mnohé gispevky informovaly o fondu v souvislosti §znymi aktivitami zakladatelky nadace
Venduly Svobodové.

Také Nadace NaSe dé& (839 gispevki) byla zmhovana ve sledovanych médiich tiafad

v souvislosti s firodni katastrofou v Asii. Média se jiémovala také v souvislosti s akci
Bezpeény internet dtem nebo s jeji spolupraci na projektu prodeje greh narami
Collhelp.

Nadace Terezy Maxove(575 gispevka) byla v médiich prezentovana tk# vyhradw

ey

v kontextu své podporyet Zijicich v astavni a nahradni rodinn&ipé
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Graf 19: Piehled medializace vybranych nadénich subjekti véetné hodnoceni
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8.1 Porovnani vysledkvyzkumu a dotaznikoveého geni

Porovnavany jsou vysledky kvantitativniho vyzkumu UBRIC  RELATIONS

V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH provedeného agenturou MRKET VISION s. r. o.

v unoru 2006 a vysledky z dotaznikovéhoigseit provedeného v dubnu 2007. Cilovou
skupinou byly organizace neziskového sektoru, \teomiipact nadace a nadai fondy.
Vyzkumu agentury MARKET VISIORF se ziastnilo celkem 462 neziskovych organizaci,
ztoho 18 nadaci a 18 na&déch fondi. Dotaznikového Sggni se zdastnily 3 nestatni

neziskové organizace, z toho 2 nadace a 1énmadiand.

Z obou Sefeni vyplyvaji spol&né zawry:
» PR aktivity jsou zajifovany fevazi interrg v rdmci organizace.

» Nejc¢astji ma Public Relations na starostikalo z vedeni organizace. Dale je takécssti

pracovni napléjednoho nebo vice zastnand v organizaci.

» Vice nez polovina neziskovych organizaci vyuzZivdngmu za nisic tiskové konference,
tiskové zpravy a neformalni setkani s novindMeén¢ vyuzivana je placena reklama
v médiich nebo komunikace s PR agenturami. MeZ&idguZzivané formy p#tpozvanky

na akce a vystoupeni zastupce organizace v médiich.

» Nejcéastji vyuzivanym komunik&nim kanalem pro prezentaci organizace ngejmesti
jsou vlastni webové stranky, nasleduji infotmiaa propagéni materialy a regiondlni tisk.

Z toho vyplyva fakt, Zze nejdezit¢jSim komunik&nim prostedkem je internet, tisk

a propagéni materialy.

» Distribuce informé&nich a propagsich materidl organizaci probihd jak klasickymi
formami (poStowi osobr), tak e-mailem. Mezi uvedenymi &goby nelze najit Wize
a lze konstatovat, Ze organizace pro distribugppg&nich materidl vyuzivaji vSechny

mozné zjisoby.

“2 MARKET VISION s.r.0. ZAVERECNA ZPRAVA VYZKUMU PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH. [onling]. 2004 [citovano 2007-03-1]1 <http://www.neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-
sektor-v-crivyzkumy>
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Zavér

Lze fici, Ze neziskové organizace hraji ve spiotesti rekolik velice dilezitych roli. Zajiguji
sluzby neziskového charakteru mimo statni rdmeeréktasto zohleduji mensinové
a individualni pateby obyvatel. Bsobi ve sfée socialni, zdravotni, ekologie, ngnejSich
zajm apod. Zarove poskytuji prostor pro wejnou aktivitu oldani mimo politicky ramec,
podle tématickéhd@i regionélniho z4jmu afani. Diky svému zamieni a charakteru byvaji
¢asto iniciatory zran ¢i novych trend ve spolénosti a nositeli moralnich hodnot. A také
umo#iuji vést spolkovy Zivot, sdruZzovat se zglem svého z4jmu, sdileni osudu, spojeh

hodnot.

Hlavnim cily oboru Public Relations u neziskovyefjamizaci je zajisté ziskat podporu nebo
alespa akceptaci viejnosti pro své poslani, pro nové myslenky a &gneiskat piznivé
klima pro fundraising, roz8t a ziskat dast dobrovolnil, propagovat sy program a sluzby,

aby se dostaly km, kdo je patebuji.

Cilem prace bylo fedstavit Public Relations nejen pi@stnictvi definic a vychodisek, ale
piedevsim v souvislostech. Déle také odhalit peatty a formy komunikace, které jsou
vyuzivany v ramci Public Relations, z&fih se na vybrané nestatni neziskové organizace,

a proniknout do tajjejich prace a snazeni v oblasti Public Relations.

Na zavr je nutnofici, Zze veSkeré cile stanovené v uvodu prace bylgésy. Diky této
diplomové préci jsem #ha mozZnost proniknout do podstaty Public Relationg/znamu

tohoto oboru u nestatnich neziskovych organizacich.
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Prilohacislo 1
Véazeny pane ( vazena pani),

v rdmci své diplomové prace na téma ,PR a MR aktity v neziskovém sektoru“ , psané
na Fakult¢ managementu v Jindichové Hradci, bych Vas rada pozéadala o vypl#ni
nasledujiciho dotazniku, ktery je zandien na oblast Public Relations neziskovych
organizaci vVCR. Veskeré Gdaje budou vyhodnoceny pouze vramci zgumného
souboru a ziskana data budou vyuZita vyhrad#é pro Ucely zpracovani praktické ¢asti

vySe zmiréné diplomové prace.

Nasledujici¢ast se bude tykat otdzek ohledhVasi organiz&ni ¢innosti v oblasti PR.

U otazek s moznosti jedné odp@di TUCNE vyznaite odpowd’, ktera Vasi organizaci

nejlépe vystihuje. (otazkafislo: 1, 4,5, 6, 7, 8, 13)

U otewenych otazek (bez moZnosti odpésli) vyjadiete par radky vlastni nézor
na dané téma. (otazkd&islo: 10, 11, 12, 14, 15)

1) Jak byste charakterizoval/a postaveni PR aktesNaSi organizaci? (Moznost jedné
odpowdi)

a) Systematicky provéde
b) Nahodile provéathé

2) Které z nasledujicich forem PR komunikace vyétd\a jak (v piméru) ¢asto? Odpoxd
vyznaite KRIZKEM v nasleduijici tabulce. (V ramidku moznost jedné odpini)

Prakticky| Jednou az |Jednou za| Jednou az |Jednouaz |Vibec
denrg dvakrat do |dva tydny | dvakrat dvakrat za

tydne meésicné Ctvrtleti

Ptiprava a ptadani tiskovych

konferenci

Neformalni setkani s novikia

Osobni vystoupeni zastupcg

organizace v médiich

Sponzorské/benefni akce

Priprava a rozesilani




tiskovych zprav

Vyuzivani placené reklamy

Komunikace s PR agenturammi

Jiné — uvdte jaké ...........

3) Které komunikéni kanaly vyuZivate pro prezentaci organizace? @&fiovyznate
KRIZKEM pomoci 8kaly od 1 (vyuZivate nejvice) do 5 (névvéte vibec). (V ramci
fadku moznost jedné odpili)

Vlastni webové stranky

Tisténé inform&ni a propagéni materialy,

Vyro¢ni zpravy

Regionalni rozhlas

Celostatni rozhlas

Regionalni tisk

Celostatni tisk

Casopisy, | tématické

Celostatni televize

Regionalni televize

Darkovée pedntty

Odborné publikace

Jiné komunikani kanaly, jaké: ............

4) Jaky je nejastjSi zpisob distribuce informi@ich a propaganich material ve Vasi
organizaci? (Moznost jedné odpoN)

a) osobn
b) postou
c) emailem
d) jiny, jaky:



5)

6)

7)

8)

9)

Jakym zpsobem zajifujete ve Vasi organizaci PR aktivity? (MozZnost gdn
odpowdi)

a) Interr¢ (vlastni zamistnanci)

b) Interré (dobrovolnici)

c) exterr (prostednictvim PR agentury nebo obdobné organizace)
d) nezajiSujeme

Kdo ve Vasi organizaci ma na starosti PR? U wélicc) az e) uvéte prosim i poet
pracovniki. (MoZnost jedné odp&di)

a) vedeni organizace

b) kazdy v organizaci

c) pracovni naml pracovnikal nebo oddleni
d) cast pracovni naptnpracovnikai

e) dobrovolnici

Myslite si, Ze jsou VaSe dosavadni PR aktivitgtetujici pro naplgni VaSich citi?
(MoZnost jedné odpadi)

a) rozhodg ano
b) spiSe ano
c) spise ne

d) rozhodwg ne
e) nevim

Myslite si, Ze PR aktivity VaSi organizace nwajpovidajici, pedpokladany €inek?
(MozZnost jedné odpadi)

a) rozhodg ano
b) spiSe ano
c) spise ne
d) rozhodw n¢
e) nevim
Myslite si, Ze by se ve Vasi organizaci daloonznenit v oblasti PR? Pokud ano, co

by podle Vas bylo vhodné zmit?

a) ano, uvéte co



10) Na jaké cilové skupiny séi fxomunikace zagtujete? Uvdte, prosim, vSechny

cilové skupiny, které se snazite oslovit.

11) Jakymi formami (tiskové zpravy, tiskové konfere, propagai materialy apod.)

oslovujete jednotlivé vySe uvedené cilové skupiny?

12) Jakymi kandly (regionalni/celostatni TV, tiskédio, internet) oslovujete konkrétni

vySe uvedené cilové skupiny?

13) Jak byste hodnotil/a zajem médifionosti Vasi organizace? (MoZnaost jedné
odpowdi)

a) média maji zajem, sami nas kontaktuji

b) meédia maji zajem &Sinou kontaktujeme my je

c) neutralni zajem

d) z4jem médii je maly, j€iké se prosadit

e) média nemaji zajem, je velmiké se jakkoliv prosadit

14) Mazete utit, kolik korun rainé (piipadré mesicné) vydavate na publicitu a propagaci

Vasi organizace?

15) Je podle Vas vynakladany objem fitiaich prostedkii na publicitu a propagaci

dost&ujici pro dosazeni VaSich ¢#

Velice dkuji za vyplnéni dotazniku a preji krdsny den!

Bc. Magdaléna Surovcova



