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Abstrakt

Bakalafska prace analyzuje vliv dobrovolnikli na ekonomickou uspéSnost vetejné
charitativni sbirky. Cilem prace je pomoci kvantitativniho vyzkumu a statistické analyzy
nahlédnout na dobrovolniky a jejich praci v terénu. V teoretické Casti jsou popsany dva
pohledy na dobrovolniky. Dobrovolnik jako lidsky zdroj teorii mobilizace zdroji a
dobrovolnik jako stakeholder z pohledu sounalezitosti se znackou. Prace si klade za cil
prispét ke stavajicim nedostatecnym poznatkiim k adaptaci komercnich principti interniho
managementu organizaci, nebot’ dobrovolnici, jako zisadni skupina, ve své roli
neoddélitelné poji pravé rozmér vlivu na produkt jako misto kontaktu s organizaci, tak 1

svévolnou, upiimnou a organizaci piimo k praci nepozadovnou roli stakeholdera.

Abstract

The bachelor thesis analyses the influence of volunteers on the economic success of public
charity fundraising. The aim of the thesis is to use quantitative research and statistical
analysis to gain insight into volunteers and their work in the field. The theoretical part
describes two perspectives on volunteers. The volunteer as a human resource from a
resource mobilisation theory and the volunteer as a stakeholder from a brand belonging
perspective. The thesis aims to contribute to the existing lack of knowledge to adapt
commercial principles of internal management of organizations, since volunteers, as a
crucial group, in their role inseparably link precisely the dimension of influence on the
product as a point of contact with the organization, as well as the arbitrary, sincere and not

directly required by the organization to work role of stakeholder.
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Uvod

Tématem této prace je analyza vlivu dobrovolnikii na Gspésnost vefejné charitativni
sbirky Bil4 pastelka organizované Sjednocenou organizaci nevidomych a slabozrakych CR,
které se uskuteénila 11.-13 #ijna 2021 ve méstech a obcich po celé Ceské republice. Cilem
této prace je nahlédnout prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu a statistické analyzy na tu
¢asto nejpocetnéjsi a pro organizaci velice cennou skupinu stakeholderit — dobrovolniky. Na
dobrovolniky je nahlizeno dvoji optikou, zaprvé pomoci teorie mobilizace zdroji jako na
lidsky zdroj urceny k alokaci, zadruhé jako na stakeholdera s vyuzitim teorie interniho
managementu. Pro ucely praktické ¢asti byly vybrany teorie ptehledné reprezentujici ob¢
role. Pro ucel praktické vyzkumné ¢asti byly vyuzity interpretaci vysledkti. Tato prace si
klade za cil pfispét k sou¢asnym poznatkim zabyvajici se marketingovou komunikaci
neziskovych organizaci, zejména pak jejich fundraisingovou funkci, za pomoci adaptace
komeréniho dvojiho pohledu na dobrovolnika ve schématech popisujicich image firmy, a
dale diky unikatni pfilezitosti realizovat kvantitativni statisticky vyzkum s parametry

ptipadové studie.

Sjednocena organizace nevidomych a slabozrakych CR je jednou z nejdéle soustavné
fungujicich neziskovych organizaci na ¢eském trhu. To je dano jejimi strategickymi cili,
které se jako na primarni cilovou skupinu svych produktii a sluzeb zamé&tuje, jak uz nazev
napovida, na nevidomé a slabozraké. Rozsahem svych €innosti ji nalezi vysadni postaveni,
nebot’ na malokterém ucelu neziskové organizace lze nalézt tak signifikantni shodu naptic¢

vefejnou debatou.

Diky tomu budou vysledky vypovidajici nejen jako zakladni podklad pro
vyhodnoceni strategické komunikace za uc¢elem fundraisingu ze strany SONS, nybrz také
jako hodnovérnd prace pro srovnani s jinymi organizacemi diky neutralité plynouci ze
zaméfeni na zrakové postizeni. Oproti predpokladi byly provedeny mirné zmény v
pfedpokladané interpretaci otazek, tudiz byla zménou zobecnéna vyzkumnéd otazka.
Formulace nékterych ¢asti prace v zavislosti na jejich vysledné pochopeni respondenty byla
téz stylisticky zménéna, nebot’ z natury vyzkumu nebylo mozné v daném obdobi realizovat

vypovidajici test. Od schvélené teze se prace nelisi tematicky.



1 Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou instituce, spoleCenské jednotky, jejichz primarnim
ucelem neni generovani zisku, ale poskytovani sluzeb ¢i vyrobkl pro své ¢leny nebo i
zprostfedkované pro celou spolecnost (Boukal, 2013). To vSak neznamend, ze se ziskem
v ucetnim a ekonomickém smyslu neoperuji. Jsou z ekonomického pohledu béznou soucasti
kazdého hospodaistvi, nebot’ stejn¢ jako trzni organizace nakladaji s kapitdlem (Boukal,

2013, s. 15).

Zakladni méfitko déli neziskové organizace na nestatni neziskové organizace a
vetejné neziskové organizace podle toho, zda byly zalozeny vefejnou instituci, nebo
soukromou pravnickou ¢i fyzickou osobou. Tato prace se vénuje vyhradné tématu nestatnich

neziskovych organizaci.

1.1 Komunikace neziskovych organizaci

»Kazdy kontakt, ktery pfimo ¢i nepfimo probéhne mezi neziskovou organizaci a
vefejnosti, je ptilezitost pro ovlivnéni,* (Kotler & Andreasen, 1996). Tyto kontakty mohou
byt podle Kotlera a Andreasena ucinény mnoha oddélenimi ¢i jednotlivymi lidmi
v organizaci, a to prostfednictvim Siroké Skaly prostiedkil. Placenymi i neplacenymi médii,
obaly produktl, tiskovymi zpravami, osobnimi prezentacemi i ndkupnimi taSkami nebo

firemnim oblecenim (s. 510).

Nestatni neziskové organizace jako jednotky lidské spole€nosti adresuji svou
primarni ¢innosti riizné potieby, strategické cile spolecnosti. Pokud za ucelem dosazeni
téchto strategickych cili komunikuji, jejich komunikace neni nevyhnutelné téz strategicka
(Conrad & Poole, 1998). Pokud komunikace organizace nejevi zndmky strategie, nelze ji
povazovat za strategickou komunikaci, ale pouze za komunikaci. Cilem organizaci, v¢etné

téch neziskovych, by mélo byt komunikovat strategicky.

Strategickd komunikace vznikd ve chvili, kdy organizace tucelové pouziva
komunikaci k dosazeni svych cili (Hallahan, Holtzhausen, Rule, Verele, & Sriramesh,
2007). Aby byla strategicka komunikace skutecné strategickou, efektivni ve své strategii,
musi ,,byt zaloZena na jasném porozumeéni procesi ovlivilovani‘ (Kotler & Andreasen, 1996,
s. 510). Kotler a Andreasen (1996) komunikaci konkrétné¢ neziskovych organizaci definuji
jako ,,informovani cilového publika o alternativach urcité akce, pozitivech vybéru konkrétni

varianty, a motivovani k ur¢itému chovéani (idealn¢ opakovanému)“. Dale Kotler a



Andreasen (1996) nabizi zdkladni pfehled dil¢ich kroki strategické komunikace:
1) Identifikace cilového publika,
2) Stanoveni cila,
3) Vybér kanala,
4) Nastaveni rozpoctu,
5) Vybér media-mixu,
6) Vyhodnoceni dopadu.

Jedna se o model z doby pied revolucni globalni adopci internetu, dvojice autorti
byva vSak nadéle stavéna do role arbitri na poli komunikace neziskovych organizaci, jako
je tomu u ¢lanku aplikujici teorie Kotlera a Andreasena na pomyslnou ctvrtou generaci
neziskovych organizaci, kterd se dle jeho autora odliSuje adopci internetu jako
komunika¢niho kandlu a socidlnich médii do svého media-mixu (Halada, 2015; Duong,

2017, s. 122).

1.1.1 Prijemci komunikace neziskovych organizaci

U sdéleni jako predmétu komunikace musi v prvnim kroku strategické komunikace
podle Kotlera a Andreasena dojit k variacim sméfovanym na jednotlivé segmenty cilového
publika, jak ukazuje Duong na integrovaném modelu organizace (2017, s. 141), ¢i jak
prehledné znazornuje diferenciaci sd€leni pro vnitini a vnéjsi cilové skupiny Hejlova (2015,
s. 101). V pfipadé neziskovych organizaci jde v segmentu vnéjSich o kombinace
stakeholderti poc¢inaje jednotlivymi zaméstnanci a individualnimi dérci a konce vladami i
nadnérodnimi organizacemi. Rozmanitost cilovych skupin zévisi na vlastnim ucelu
organizace, ktery miize byt u kazdé z vice nez 150 000 Ceskych nestatnich neziskovych
organizacich zna¢né€ individualni, jak bude nastinéno v nasledujici kapitole této prace. Stejna
variabilita vzhledem k posloupnosti diagramu strategické komunikace nutné provazi
vSechny nasledujici kroky strategické komunikace, a to u vSech dil¢ich komunika¢nich

kampani.



1.2 Neziskové organizace v CR

V roce 2010 v Ceské republice existovalo s pravni formou neziskové organizace
celkem 111 252 nestatnich neziskovych organizaci, kdezto v roce 2016 jich bylo jiz 137 594.
Dle poslednich dat se jejich podet v roce 2019 zvysil na 150 162 (CSU, 2021). Jejich pocet
soustavn¢ vzrusta, ale je dilezité brat v potaz podil neziskovych organizaci, které vykazaly
n&jakou ekonomickou aktivitu. Ten v roce 2018 &inil 26,48 % (NKU, 2018). Nejvyssi nartst
poétu byl zaznamenan u zapsanych spolki. Konkrétné v Ceské republice dosahuje podil
neziskovych instituci na HDP celkem 159,9 mld. K¢ (1,83 %), z ¢ehoz po odecteni 43%
podilu vefejnych vysokych skol zbyva neopomenutelnych 91,1 mld. K& (CSU, 2021).

wev

(Bussel & Forbes, 2002, s. 14). V Ceské republice lze praci dobrovolniki, ktera byla
neziskovymi organizacemi vykazana, vy¢islit témét na 1,8 % celkové odpracovanych
tivazkt v CR. Za rok odpracovali 57,7 mil. hodin, v pfepoétu 33 036 FTE'. Finanéni hodnota
roénich FTE ¢&ini v Cesku 10 mld. K&, coZ predstavuje meziro¢ni narust o 7,8 %. (CSU,
2021). Jedna se o novou metriku méfenou CSU, tudiz zatim nelze usuzovat dlouhodobé
trendy. Dobrovolnicka prace ani neni podle mezindrodnich standardi zahrnuta v HDP a
v Ceské republice je dostupna pouze diky vyhodnocovani udaji Satelitniho uétu

neziskovych instituci.

1.2.1 Neziskové organizace jako téma

V Ceském medidlnim prostoru, je u tématu neziskovych organizacich tfeba zminit
kritickou aZ agresivni Cast vefejné debaty, kterd se svymi vefejnymi prohlaSenimi snazi
neziskové organizace jako jednu homogenni skupinu diskreditovat. Nejedna se o vétSinovy
nazor, ale pfi nejmensim je dostateéné silny na to, Ze mé vliv na sniZujici se procento
obyvatel a doméacnosti, kteti v prizkumech uvadi, Ze na ucely neziskovych organizaci
ptispiva (Slezédkova, 2019). Pfic¢inu takovych vysledkli kontinualniho sbéru dat Median
nachdzi Slezdkova pravé ve stupnujicich se utoénych vyjadienich nékterych celnich
pfedstavitelll vefejného zivota na adresu ,,neziskovek®. Hlubsi analyza je vSak do znacné
miry poplatna dobé&, nebot stale probihajici turbulentni obdobi zahéjené globalni pandemii
v roce 2020 naopak naznacuje ndrlst chuti pomahat. I za pfedpokladu, Ze méa v nékterém

obdobi souslovi neziskova organizace negativni konotace, jednotlivé brandy neziskovych

! Full Time Equivalent — ekvivalent plného tvazku



organizaci mohou nadale komunikaéné prosperovat diky vlastni aktivité v public relations
¢ community relations — strategické komunikaci s vefejnosti ¢i se stakeholdery ve svém

pusobisti.

1.2.2 Klasifikace neziskovych organizaci

Pretrvavajici bipolarni stiet ve vefejné debaté ignoruje realitu, Ze neziskove
organizace jsou velice Siroky termin. Neziskovou organizaci je Amnesty International z.s.
stejné jako t&lovychovna jednota na maloméstd. Dle Ceského statistického ufadu, ktery
vyuziva Satelitni ucet neziskovych organizaci také ke sledovani vyuZiti financnich
prosttedkl dle ucelu, ptipada vyjma vysokych Skol nejvétsi podil vynalozenych prostredkii
na ulely rekreacni a sportovni (13,9 %), nabozensky (8,3 %), ostatni vzdelavaci (7 %),
socialni péci (6,3 %) a kulturni ucel (3,4 %) (2021). Podrobnéjsi segmentace neziskovych
organizaci, kterd déale demonstruje rozsah pojmu, vyplyvd z Mezindrodni klasifikace
neziskovych organizaci (ICNPO), kterd vymezuje dvanact oborii plisobnosti neziskovych
organizaci. Pro ucel této prace je metodologie ICNPO blize popsdna a pouzita v kapitole

zabyvajici se Sjednocenou organizaci nevidomych a slabozrakych CR z.s.

1.2.3 Financovani neziskovych organizaci v CR

V Ceské republice se financovani neziskovych organizaci z nejvétsi &asti sklada
z transfert a dotaci z vetejnych rozpoctl (34,1 %), pfijmy za netrzni produkci stoji za 21%
podilem, ptispévek dobrovolnikii ¢ini 11,3 %, firemni darcovstvi pfispivd na provoz
neziskovych instituci 7 %, a domécnosti (9,5 %) zaprvé ptispéji v ¢lenskych piispévceich 4,3

% a dary 5,2 % (CSU, 2021).

2 Fundraising — Marketing neziskovych organizaci
V zéavislosti na cileni komunika¢ni kampané vyuZzivaji neziskové organizace rtizné

nastroje podle vlastnich potieb a komunikovanych sd€leni. Spolenym jmenovatelem je

vétSinou piimo ¢i nepiimo potfeba akumulace zdroji nutnych pro provozovani vlastni

¢innosti, potieba fundraisingu.

~Fundraising predstavuje systematické ziskavani financnich i nefinancnich zdrojii,
které neziskovd organizace potiebuje k realizaci svého poslani [...]. Jde o pribéznou
planovanou cinnost napliujici financné-ekonomickou strategii neziskoveé organizace s cilem

zajistit zdroje v potiebné mire a strukture* (Boukal, 2013, s. 34). UZ v prvni ¢asti této prace



popsané déleni neziskovych na nestatni a vefejné je do velké miry urcujici pro jejich
fundraisingovou c¢innost, nebot’ definuje, do jaké miry se mlze organizace spoléhat na
piijmy z vetejnych rozpocti. Definice, kterou uvadi Halada (2015, s. 36), koresponduje

s Boukalovym vysSe uvedenym vidénim fundraisingu jako ¢innosti mobilizace zdroju.

Zadny typ neziskové organizace bez zdrojii nemtize fungovat a vyse prostiedkil je
umérna tomu, do jaké miry organizace dokdze sviij ucel naplnovat. (Cisaf, Navratil &
Vréblikova, 2011). Proto je komunikace za ucelem vykonavani fundraisingu pro nestatni

neziskové organizace €asto nejpropracovanéjsi aktivitou (Bacuvcik, 2011, s. 108).

Pojem fundraising byl poprvé pouzit na konci 40. let 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych, jelikoz byl vznesen pozadavek na systematizaci a transparentnost obstaravani
zdroji. Nestatni neziskové organizace do té doby nemusely vykazovat, co d¢laji
s nashromdzdénymi prostiedky. Formalizace méla pfinést kontrolu nad zplsoby uziti
prostiedkii i nad mechanismy jejich shromazd’ovani (Boukal, 2013, str. 32). Narozdil od
Spojenych stati americkych je v evropském pojeti do pojmu fundraising zahrnuto i

ziskavani prostfedkll z vefejnych zdroji (Boukal, 2013, s. 16).

Pojmoslovi byva viak poplatné konkrétnimu piikladu i uvnitt Ceska. Bacuvéikova
definice (2011, s. 108) ptedpoklada fundraising jako el komunikace, fundraising jako
nadfazeny pojem vyuzivajici komunikaci. Halada (2015, s. 88) rovnéZz v definici ptibuzného
pojmu socidlni marketing uvadi jako jeden ze zpisobi vyuziti pravé fundraising, avsak
socialni marketing téZ nazyva jako aplikovani marketingovych postupii na osvétovou
cinnost, kdy o penize a priori nejde. Oznaceni fundraisingové kampané ale ukazuje na
nezavislost pojmu fundraising. Stejn¢ jako definice fundraisingu, ktery je organizacni
cinnosti za ucelem ziskdavani zdroju (Halada, 2015, s. 36), kterd nicmén¢ vyuziva prakticky
shodnych nastroji. To demonstruje v publikacich Kotlera a Andreasena az ndpadna
dominance komeréniho pojmu ,zdkaznik* (Smith, 1988), hned po pouzivanim slova
marketing v ndzvech. Socialni marketing v ptipad€ vyuziti za celem propagace zdravého
zivotniho stylu Halada déle popisuje jako ,prodavani myslenek, postojii a chovani“ podle
stejnych pravidel jako produktii. Namisto zisku za ucelem dobra (2015, s. 88). To se rovna

slovu fundraising, pokud vpustime do definice prodej altruistického chovani.

2.1 Teorie mobilizace zdroju

Pocatek pronikéani teorie mobilizace zdroji do praxe se datuje do 60. a 70 let 20.



stoleti (Giddens, 2013, str. 922). Tato koncepce systematicky nahlizi na ¢innost organizaci

socialnich hnuti a poméha jim tak rozvinout racionalni a i¢eln¢ obstaravani viastnich zdrojii

(Kotalova, 2016). Potvrzuje tak roli fundraisingu jako Cinnosti, kterou musi neziskové

organizace nutn¢ vykonavat (Cisaf, Navratil & Vrablikova, 2011). Existuje n¢kolik typt

zdrojt, které Ize rozdélit do dvou dil¢ich kategorii — tvrdé a mekké zdroje (Cisaf, Navratil &

Vrablikova, 2011, s. 151).

Mezi tvrdé se tadi:

socidlné-organizacni — oznacované 1 jako organizacni zdzemi, které nemusi byt
pouze vlastni, avSak muaze byt i pfivlastnéné. Organizace socialnich hnuti mohou
v tomto ptipadé vyuzivat naptiklad infrastrukturu vyzkumnych pracovist’, univerzit
¢i cirkvi;

materialni — neboli finan¢ni prosttedky anebo majetek;

lidské — kterymi jsou minéni pfedev§im zaméstnanci, dobrovolnici a ¢lenové.

Mezi mékké naopak fadime tyto dva typy zdroji:

moralni — zejména solidarita, legitimita a podpora ze strany moralnich autorit ¢i

vetejné zndmych osobnosti
kulturni — aktivistické know-how a specidlni znalosti

Podstatnou roli pro vysledek cinnosti organizace vedle toho zpiisoby, jakymi
neziskové subjekty vySe zminénych typt podpory dosahuji. A k tomu dochazi

prostfednictvim ¢ty mechanismi (Cisaf, Navratil & Vrablikova, 2011, str. 154):
individualni zdroje — individuélni dary, ptispévky c¢lent;
produkty viastni ¢innosti — poradenstvi, prodej produkti apod.;

patronat — prostiedky od statni spravy, nadaci, filantropickych a mezinarodnich
organizaci, zde jsou to tudiz zdroje externi;
privlastneni zdrojii nékoho jiného — zde se jednd o jiz diive uvedené zdzemi

organizace, které ne vzdy maji vlastni.



2.2 Darci jako cilové skupiny

Druhou stranu potfebnou pro vyménu hodnoty ve fundraisingu a tim padem i dilezity
cil komunikacnich aktivit ¢i fundraisingovych kampani neziskovych organizaci reprezentuji
darci, respektive jejich jednotlivé segmenty, jak je déli napiiklad ve statistice jejich
financovani CSU. U individualnich darch je pfedmétem zajmu vyzkumu jejich motivace
(Slezakova, 2019; Kumar, 2021) - motivace k souhlasu s finan¢ni ¢i nefinan¢ni transakci
v podobé mekkych ¢i tvrdych zdroji, tudiz darci mohou byt oznaceni na zékazniky (Hibbert,
Smith, Davies & Ireland, 2007). Stejn¢ jako mohou byt oznaceni za zakazniky darujici

pravnické osoby, pro které miize mit spoluprace marketingovy vyznam (Boukal, 2013).

Podrobné studium motivaci darcii je pfiznacné zejména pro zkoumani komer¢nich
projektt ucastnicich se crowdfundingu (Navarova, 2019), protoze na rozdil od neziskovych
organizaci mohou crowdfundingové projekty ocekavani zdkaznik promitnout do tvorby
samotného produktu, jak jej z marketingového pohledu definuje Halada (2015, s. 62). Darci
neziskovym organizacim se primarné rozhoduji, jestli darovat na zékladé rozvojovych cili
neziskové organizace, jejich dil¢ich cilt, pfijemci jejich daru a transparentnosti organizace
(Liu, Suh & Wagner, 2018). I v pfipadé, Ze neziskova organizace se miiZze snazit produkt
napiiklad v podob& myslenky rozvijet, value proposition’ je vyrazng rigidn&jsi - oproti
trznim spole¢nostem nucenym mnohdy rozvijet a redefinovat produkt kontinudlné.
Naptiklad Duong (2017, s. 141) do komunika¢niho modelu jim zkoumané nestatni neziskové
organizace zatadil jen dvé zdkladni kategorie piijemcii — bez zajmu a se z4jmem — a smérem
k obéma skupindm darcti podle jeho analyzy dand organizace kontinualné komunikuje pouze

emocionalni apel.

3 Impakt dobrovolniku

Tato prace ma za cil konfrontovat teoreticky model popsany nize v této kapitole s
praktickym zapojenim dobrovolniki sbirky Bilé pastelka organizované SONS. Tato kapitola
nahlizi na dobrovolniky jako stakeholdery, kteti z pohledu interni komunikace dale svévolné
komunikuji a zaroven ovliviwji primy kontakt se znackou, jak popisuje jejich dvoji roli ve

schématu vnitrnich (Hejlova, 2015, s. 101) vztahii ovliviiyjicich image organizace

2 Nabidka hodnot - odkazujici na soubor slibi, které korporace ¢&ini prostfednictvim marketingové
komunikace, aby piimély zakazniky zakoupit produkt. Obvykle tyto sliby odpovidaji na tfi skupiny potfeb
zakaznikt — ziskat vyhodu, vyfesit problém a ulehcit si praci.



(Vysekalova & Mikes, 2009 s. 22).

3.1 Volunteer Brand Equity

vvvvvv

neziskovych organizaci® (Bussel & Forbes, 2002, s. 14), poskytuje dosavadni literatura
nedostacujici podklad pro neziskovou adaptaci funkci interni komunikace za Ucelem
pozitivniho vlivu dobrovolnikii na brand equity®. Keller (1998, s. 45) definuje brand equity
jako miru ,,znalosti znacky ovlivitujici odezvu zdkaznika na marketingové sdéleni dané¢ho
brandu®. V obchodnich korporacich je pro vliv zaméstnancti na brand equity uzivan nazev
Employee-based Brand Equity, ¢i zkracené¢ Employee Brand Equity (EBE) (King & Grace,
2010).

Kompetence a znalosti zaméstnance jako stakeholdera jsou jako aktivistickym
know-how méekkym kulturnim zdrojem z Boukalova (2013) déleni zdroja. ,,Model EBE
pfindsi klicovy pohled na to, jak mize zaméstnaneckd znalost slibil, hodnot a mise znacky
upevinovat pozitivni a produktivni jednani zaméstnance,” (Brexendort & Kernstock, 2007).
Je zasadni, aby zaméstnanci tuto svou kli¢ovou roli ambasadort plnili, pokud mé organizace

fungovat efektivné (King & Grace, 2010).

Nogueira, Santarém a Gomes (2019) se pokusili aplikovat EBE strukturu z prostiedi
korporaci také na dobrovolniky neziskovych organizaci, kde se ukazala jako funkéni a dale
pouzitelna. Kolektiv autor rozdéluje EBE, respektive Volunteer Brand Equity (VBE) na
celkem 13 dimenzi, které jsou niZe pro Gcel uziti v praktické ¢asti vysvétleny. DéEli se na tfi

zastteSujici celky.

3.1.1 Interni brand management

Generovani informaci (1) adresuje potiebu pochopit, jak je z pohledu zaméstnanct,
respektive dobrovolnikli brand neziskové organizace vniman a objevuje se ve chvili, kdy
dobrovolnik interpretuje urcity aspekt neziskové organizace, ktery nasledné reprodukuje
nebo sdéluje dale vlastni cestou. ZkouSkou zpétné vazby lze ziskat piehled o informacich,

kter¢ je tieba distribuovat a jsou pro neziskovou organizaci typické a zasadni.

Sirent informaci (2) se odviji od generovanych informaci a usiluji o propojeni dané

znalosti brandu s tim, jakym zplUsobem jsou nasledné¢ informace o brandu neziskové

3 Vysledna hodnota zna¢ky; zahrnuje percepci zakazniki a jejich zkusenosti se znatkou
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organizace ze strany dobrovolnikli predavané dal do vné&jSiho prostedi. Tento vztah mezi
schopnosti vygenerovat to, co lze nazvat identitou, a schopnosti organizace usmérnit ptenos
této identity vné organizace lze nazvat otevienosti, ktera nasledné umoziuje a usnadiuje

zaméstnanciim vcetné dobrovolnikl vyjadrit pozitivni vztah k brandu organizace.

Zapojeni zaméstnancu (3) je dulezitou soucasti organizace pro Uspésné upeviovani
vnimanych vzajemnych zévazkl organizace a jejich dobrovolnikl. Projevuje se ve vnitini
diskusi o organizaci, iniciovani zpétné vazby a moznostech spolurozhodovani o internich

zalezitostech.

Pristup zaméstnancu k praci (4) je nepfimo ovlivnén vSemi dosud popsanymi
dimenzemi a je emociondlni odpovédi zaméstnance ¢i dobrovolnika na to, jak se citi, ze je
s nim v organizaci zach4zeno a jednano. Tato dimenze ma soucasn¢ podstatny vliv na jejich

celkovy vztah k organizaci a tim i na primarni komunikaéni linku zaméstnanec-organizace.

Organizacni  socializace (5) reflektuje soubor procesii, které podporuji
zaméstnancovo vnimani hodnot, viry a cild organizace. Odpovidajicim zptisobem se pak tato
dimenze odrazi ve vysi motivace zameéstnance, pracovniho nasazeni a pocitu sounaleZitosti

s organizaci.

Pro utvofeni otevieného prostfedi uvniti organizace, kde je snaha o tizky vztah mezi
organizaci a zaméstnancem, je stéZejni podpora managementu (6). Projevuje se tim, jak
management organizace ohodnocuje zaméstnancovu praci, v piipadé dobrovolniki
nefinanéné, a hlavné v tom, jakou podporu jim management v piipadé potieby poskytuje

(Nogueira, Santarém & Gomes, 2019).

Posledni dimenzi interniho brand managementu je takzvany ,,Faktor H* (7). Jde o koncept
zabyvajici se rozvojem osobnostnich rysu, ktery do interniho brand managementu, pfinasi blizké a pozitivni
osobni vztahy v organizaci jako pfedpoklad pro uspésné zavedeni VBE (King & Grace, 2010).

3.1.2 Efekty VBE

Druh4 kategorie definuje zakladni kyZené dopady implementace VBE na organizaci
a tvofi znich dvé dalSi samostatné dimenze, tudiz tak zdlraziuje soufadnou roli
vyhodnocovani pfedchazejicich dimenzi z ivodni kategorie. Prvni z nich lze pfelozit jako
Pochopeni role nebo Zretelnost role (8) a adresuje uroven zaméstnancova ¢i dobrovolnikova
pochopeni tlohy v ramci organizace. Cim 1épe si je dobrovolnik védom své role, tim

Stastnéjsi, spokojenéjsi a angazovany bude ve své praci.
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Vyjma angazovanosti smérem ke své uloze pracuje kategorie efektii také s dimenzi
Pocitu soundleZitosti se znackou, v originale pojmenované Brand commitment (9). Tato
dimenze se zabyva hodnocenim dopadii VBE na pouto mezi dobrovolnikem neziskové
organizace a brandem organizace. Pocit sounalezitosti stim, co brand organizace
ptedstavuje, je rozhodujicim faktorem pro dlouhodoby uspéch organizace, nebot” je dle
autorti predispozici k tomu, aby dobrovolnik dlouhodobé investoval svou energii a pfispival

k dosazeni cilii organizace (Nogueira, Santarém & Gomes, 2019).

3.1.3 Benefity VBE

Posledni z kategorii specifikuje jednotlivé cile, které nastroji interni komunikace a
jejich vyhodnocovanim Ize a je Zadouci dosahnout. Prvni dimenze benefitu l1ze volné prelozit
jako Chovani reprezentujici znacku (10) a projevuje se spontannim, upfimnym a organizaci
nepodminénym chovénim zaméstnance ve prospéch organizace. Dalsi rovina se zamé&fuje na
celkovou Spokojenost dobrovolnika (11), respektive zaméstnance ve vztahu ke své praci.
Z ni plyne Dobrovolnikova tendence ziistat (12) definovana jako vile se aktivit organizace
Gi¢astnit dlouhodobé. Posledni dimenze, Pozitivni word-of-mouth? dobrovolnika (13),
implikuje diileZitost podporovat upfimnou chut’ dobrovolnika sdélovat sviij pozitivni nazor
na neziskovou organizaci nejen reaktivng, ale predevsim proaktivné, naptiklad doporucenim

svému okoli (Nogueira, Santarém & Gomes, 2019).

4 SONS

4.1 Historie a ¢innost

Sjednocen organizace nevidomych a slabozrakych Ceské republiky z.s. - oficialni
zkratkou je akronym SONS — je se svou vice neZ stoletou tradici jednou z viibec nejdéle
¢innych nestatnich neziskovych organizaci u nés. Formalné je SONS zapsanym spolkem
s celostatni pasobnosti, ktery vznikl 16. ¢ervna roku 1996 slou¢enim dvou do té doby téz
celostatné puisobicich ob&anskych sdruzeni ob&ant s tézkym zrakovym postizenim — Ceské
unie nevidomych a slabozrakych a Spole&nosti nevidomych a slabozrakych v CR. SONS je
¢lenem Evropské unie nevidomych a Svétové unie nevidomych. V soucasné dob¢ sdruzuje

ptes 10 000 Clenti (Webové stranky SONS).

4 Word-of-mouth marketing je definovan jako kazda ustni komunikace v ramci spotfebitelského chovant, 1ze
vztahnout i na komunikaci jinych typt stakeholdert.
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Internetové stranky uvadi souhrn ¢innosti jako: ,,poskytovani informaci, rad, zacviku
a podpory nevidomym a slabozrakym ob¢antim, v¢etné jejich kontaktovani v akutnim stadiu
po ztrat€¢ zraku, nasledné socioterapeutické pomoci, podpory zaméstnanosti zrakové
hendikepovanych ¢i oveéfovani a popularizace novych metod usnadnéni kazdodenniho Zivota

pro nevidomé a slabozraké.

Daéle uvadi jeden z kli¢ovych faktl o spolku: ,,Nejsme organizace, ktera za nevidomé
rozhoduje a jednd, jsme nevidomi obcané, kteri rozhoduji a jednaji sami za sebe.* shrnuje
hlavni myslenku motto. Pravé pfiznacnost pojmenovani obcanské sdruzeni je pro SONS
jednim z nejdilezitéjSich odlisujicich prvka od dalsSich neziskovych subjekti podnikajici
vetejné sbirky. V oboru zacleiovani hendikepovanych lze nalézt tematickou shodu
s projektem Svétluska Nada¢niho fondu Ceského rozhlasu, nicméné typem zaméfeni by
podobnost vykazovala Ceska unie neslysicich, jeZ se rovnéz vénuje konkrétnimu typu
hendikepu. Dle Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (ICNPO), ktera vymezuje

dvanact obora pisobnosti —

1) kultura, sport a volny cas, 2) vzdelavani a vyzkum, 3) zdravi, 4) socialni sluzby,
5) Zivotni prostredi, 6) rozvoj a bydleni, 7) pravo, prosazovani zajmii a politika, 8)
filantropie a dobrovolnictvi, 8) mezinarodni aktivity, 10) nabozZenstvi, 11) obchodni a
profesni asociace, svazy, 12) neklasifikovatelné/catch-all (Angelovska, Fri¢, Gdoulli, 2009,
s. 279-282)

- je na prvni pohled zifejma Sirok4 Skala sluzeb a aktivit SONS, protoZe vyjma
zivotniho prostfedi, naboZenstvi a catch-all 1ze Sjednocenou organizaci nevidomych a
slabozrakych CR zahrnout do viech dalsich kategorii. Vzhledem k provazanosti aktivit
pfidruZzenymi sluzbami napiiklad vycvik asistenc¢nich pst, vydava vlastni publikace a
provozuje digitalni knihovnu zpfistupiiujici texty zrakové postizenym osobdm, prodava
pomiicky prostfednictvim vefejné prospésnych spolec¢nosti, poskytuje odborné socialni 1
pravni poradenstvi, realizuje odborné audity, provozuje vzdé&lavaci zafizeni ¢i lobbuje’ za
vhodné architektonické Upravy vetejného prostoru. Podstatnou polozkou na dlouhém

seznamu jsou komunitni, zajmové akce, festivaly umeéni ¢i vylety (Stanovy SONS).

Blizsi zobecniujici pojmenovani SONS nenalezneme ani pii hodnoceni podle

5 Lobbovani je soustavné prosazovani skupinovych zajma zejména u organti statu, ale v obecném smyslu
také v médiich a u Siroké vefejnosti.
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charakteru poslani na vzdjemné prospésné a verejné prospesné (Bacuvcéik, 2011, s. 48-49).
Razeni dle tohoto kli¢e neni pro tuto organizaci smysluplné a ptesné, nebot’ své sluzby nabizi
v témét shodné mife obéma okruhiim spolecnosti — Clenim 1 neclentim, nevidomym i
koukavym®. Naptiklad po propuknuti valky na Ukrajiné se SONS zacal starat o piichozi

nevidomé uprchliky.

4.2 Organizacni struktura
Jak bylo feceno, spolek SONS ma v soucasné dobé 10 000 Clenil v celkem 3 typech

Clenstvi. Individudlni, pfidruzené a Cestné, kdy ptidruzeny ¢len nema pravo volit a byt volen
do organi spolku, nybrz je osobou, organizaci ¢i korporaci spolupracujici se SONS.
Individualni ¢lenové jsou soucasti Celostatniho shromazdéni - nejvyssiho organu SONS.
Ten déle voli Republikovou radu, prezidenta, kterym je nyni Lubo§ Zajic, viceprezidenta,
Krajské Koordina¢ni rady, Oblastni rady, Klubové rady a dal§i mimo jiné i kontrolni organy
(Stanovy SONS). Pravé oblastni soucasti SONS, pojmenované odbocky, hraji klicovou roli
pii plnéni podptirného udélu pro jednotlivé nevidomé. DEli se dale na tfi typy podle zaméieni

a rozsahu poskytovanych sluzeb a ¢lenské aktivity. K roku 2021 poskytovalo celkem 26
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Obrazek 1 - Seznam odbocek SONS (Vyrocni zprava SONS, 2021)

6 Neutralni slangové oznaceni pro vidici populaci uzivané nevidomymi.
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odbocek registrované socialni sluzby, na 30 odbockach organizacni pracovnici zajist'ovali
kontaktni misto a volnocasové aktivity a na 11 odbockach organizovali dobrovolni
funkcionéii spolecné akce a vylety. Dohromady Statistika ve vyro¢ni zpravé uvadi v souctu
2331 spolkovych aktivit, kterych se zucastnilo na 15 250 osob. Jednalo se o navstévy muzei,
rekondi¢ni pobyty v ldznich, umélecké festivaly, sportovni utkani s paralympioniky na
olympijském festivalu nebo odborné Skoleni pro Klub uciteli hudby se zrakovym

postizenim.

4.3 Reprezentace a financovani

Diky $iroké Skale ¢innosti provozovanych SONS, kterou potvrzuje vyuZiti témér
vSech kategorii ICNPO, je i vycCet komunikacnich a fundraisingovych velice obsahly.
Ambici této prace neni poskytnout kompletni piehled komunikace a fundraisingu SONS,
nybrz pomoci ptikladi aktivit, spolu s pifedchozimi kapitolami teoretické ¢asti této prace
definovat komunika¢ni a fundraisingovy kontext vefejné sbirky Bild pastelka. Aby mohla
byt komunikace SONS oznacena dle definice z kapitoly Komunikace neziskovych organizact
za strategickou, méla by pomahat napliiovat Posléani a cile, jak plynou z Vyro¢ni zpravy za

rok 2021 (s. 3):

(1) Pomahat nevidomym a slabozrakym v CR edukaci vefejnosti o

zrakovém postiZzeni
(2) poskytovanim socidlnich a s nimi souvisejicich sluzeb.

SONS v roce 2021 strategicky komunikoval interné ke ttem typiim ¢lent a dale ke
121 zamé&stnancim a 102 dobrovolnikim’; a externé k Siroké vefejnosti, obchodnim
korporacim, vefejnym institucim 1 orgdniim statni spravy na vysSich 1 nizSich urovnich

(Vyrocni zprava SONS, 2021).

7 Udaj poétu dobrovolnikii zahrnuje jen ty v rAmci projektu Ministerstva vnitra CR Dobrovolna pomoc lidem
se zrakovym postizenim.
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Obrdzek 2 — Stridetura ndkladii SONS (T¥rocni prava SONS, 2021

Primarni ¢innosti organizace vyplyvaji z cili organizace, ale velmi dobie je pfiblizuje 1

podrobnéjsi pohled na naklady. SONS poskytuje svym ¢lentim i spfiznénym subjektim

sluzby a produkty, ty spadajici do viastni hospodarské cinnosti (Boukal, 2013) generuji

provozni zisk, avSak povaha neziskové organizace a vSestranny rozmér poskytovanych

ekonomicky ztratovych sluZzeb nejen pro nevidomé a slabozraké tento zisk vysoce

finan¢nimi naroky prevysuji:

Odbocky jako mista setkavani ¢lenti plni vyjma poskytovani socidlnich ¢i
poradenskych sluzeb fadu funkci spadajici do interni komunikace, nebot jsou
stabilnimi kontaktnimi body nehledé¢ na pravé probihajici aktivitu. Spolkova ¢innost
odbodek je dlouhodobé podporovana dotaci Utadu vlady CR. Odbodky zosobiiuji
dilezitou roli community relations. Se specifiky znakového postizeni v duchu cilt
SONS seznamuji zaky pfti besedach na Skoléach stejné€ jako si odbocky ,,pronajimaji
stanky na nejriuznéjsich akcich meést, aby mohly propagovat ¢innost SONS* (Vyro¢ni
zprava SONS, 2021, s. 27). V roce 2021 se uskutecnila naptiklad interaktivni akce
Cerna kéava v Pfibrami, kde se navstévnici mohli ob&erstvit s klapkami na oéich za

pouZiti ostatnich smysli.

Dobrovolna pomoc lidem se zrakovym postizenim je dlouhodobé akreditovanym
projektem Sjednocené organizace nevidomych a slabozrakych CR u Ministerstva
vnitra CR. Poéet ro¢né odpracovanych hodin &inil i pfes nepfiznivé pandemické
podminky 6729, coz odpovida 3,3 ro¢niho FTE, tedy na tolik prace by bylo potfeba

3,3 plného tivazku bez dovolené. Tato SONS administrovana alokace dilezitého
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tvrdého - lidského zdroje, kterou pro nevidomé zajistuje, ilustruje stalé¢ vysadni

postaveni SONS mezi neziskovymi organizacemi.

Vydavatelstvi organizace SONS provozuje vlastni redakci a dlouhodobé vydava 17
individualnich tituli v sedmi forméch vcetné dominantniho braillského pisma a sedm
takzvanych Kompletti obsahujicich digitalni, internetovy a zvukovy obsah. Hlavnim
periodikem je ¢asopis ZORA, ktera vychazi nepietrzité jiz 105 let. Sirokou nabidku
ilustruji casopisy Svétlusky a Kontakty urcené zakiim prvniho, respektive druhého
stupné ZS. V roce 2021 dodavalo vydavatelstvi celkem 1887 piedplatitelim. Cinnost

redakce trvale spolufinancuje Ministerstvo zdravotnictvi CR.

Knihovna digitalnich dokumentii je sluzbou zpiistupiiovani knihy jako média
nevidomym a slabozrakym. Ro¢né ji vyuzije na 2144 uzivateld, kterym zptistupiiuje
celkem 34 000 knih, jejichZ databazi spolupraci s nakladateli dale rozsifuje. SONS
nabizi ve svém prazském usttedi také malonakladovy tisk v Braillove bodovém pismu

pro nevidomé.

Navigacni centrum je téZ sluzbou, v tomto piipad¢ plnici roli telefonického a
emailového infocentra, kterd odbavila v roce 2021 celkem 2300 zakazek v podobé
zadosti o informace, vyhledani dopravniho spojeni, popisi trasy a navigace. Obecné
se Casto jedna o pomoc s nalezenim informace z webové stranky — kontaktu, ceniku,

oteviraci doby ¢i jidelnicku.

Portal Braillnet je nejstarSim internetovym portadlem pro zdravotné postizené
fungujici vz od zari 1996. V pribéhu let slouZil jako informaéni systém pro
zdravotné postizené, hosting webovych stranek jinych organizaci nebo poskytovani
emailovych schranek. Dodnes jsou nejpouzivanéjsi sluzbou emailové konference
nabizejici rozsahlou skalu témat. Distribu¢ni konference, kterych je celkem 14, jsou
ureny k rozesilani zprav piihlaSenim uZivatelim a plni tak roli newslettert.
Diskusnich pfipominajicich fora je celkem 28. V dobé pandemie koronaviru
umoziovaly vymeénu dualezitych informaci a zachovani socidlniho kontaktu.
Zptistuptiovanim funkci internetu se SONS vénuje intenzivné, napiiklad i odbornymi
audity a testovanim pfistupnosti, za které inkasuje ¢ast svych financnich zdroja.
V roce 2021 realizovali audity naptiklad pro spole¢nost Microsoft, Spravu Zeleznic

¢1 Ceskou televizi.

Ptikladem komerc¢ni online komunikace je loniské spusténi a propagace e-shopu pro
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ob¢ prodejny Tyflopomiicek. Pomicky usnadnuji nevidomym a slabozrakym praci
v domécnosti, pomdahaji v odstraiovani informacnich bariér a usnadnuji orientaci
v prostoru. Své produkty prodava SONS prostiednictvim dcefinych spolecnosti do
nekolika zemi po celé Evropé. Mezi ziskové sluzby SONS patii také masaze zrakove
postizenymi maséry poskytované v Praze, Vsetin¢ a Zlin¢ individualnim i firemnim

klientim, ktefi je vyuzivaji jako zaméstnanecky benefit.

- Stredisko vycviku vodicich psii je se SONS neodmyslitelné spojeno i diky plysovym
pstim vybirajicim ptispévky naptiklad u supermarketd, a kromé €innosti zamétené
na klienty z fad nevidomych organizuje i akce pro vetejnost. V prubéhu roku 2021
se akci ve stiedisku zacastnilo na 170 déti, nicméné vetejnost se mohla o vycviku
pst dozvédét diky ucasti Stfediska na fad€ festivalli a spolecenskych akci, vcetné
¢tyfech Adventnich koncertli Narodniho divadla. Stfedisko bylo vroce 2021
podpoieno z rozpoc¢tli Ministerstva prace a socialnich véci a Magistratu hlavniho

meésta Prahy.

MPEY T 151 891 8 032 7RO 11 016 596 12 081 911,13 17 249 513,22
Mz 5624 000 & TE3 200 5 350 000 3103 320,00 3 304 B3S,00
MK 280 000 280000 4] 0,00 120 000,00

Uad viddy 2 074 800 2 187 000 2 074 900 3 307 410,00 3 883 TB4.00
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Ostatni ¥ 208 B840 10118 332,32 9 407 652,37 8 450 015.00 8350 77427
uF 15 245 517,36 18 886 263,20 20312 336,70 21 B9 846,12 22 552 30200

V1. pFijmy a dary 2 B78 288,45 30 557 B81,33 31 662 332,69 26 346 963,88 27 080 537,55

ZP - testy covid
Calkam

66 698 104,85

80 154 84311

B1 722 201,85

77 226 566,13

Obrazek 3 — Prijmy SONS za rok 2021 (Vyrocni zprava SONS, 2021)

Hlavni &ast vyroéni zpravy pojmenovanou Cinnosti a projekty uzavira podékovani
individualnim déarctim z tfad fyzickych i pravnickych osob, aby nasledné navazala posledni,
finan¢ni Cast, u které na prijmové strané dominuji verejné rozpocty. Pro ziskavani vetejnych
prostiedki se bézné neaplikuje marketingova teorie, jak bylo jeji uziti pro fundraising
popsano, prestoze minimalné v evropském prostiedi jsou vetejné rozpocty z definice také

cilem fundraisingu. Mnohem castéji jsou, vyjma administrativniho zpracovavani zadosti
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lidskymi zdroji, pro tuto Cast fundraisingu vyuzivany metody public affairs nebo jinymi
slovy reprezentaci z4jmu, kterou Hejlova (2015, s. 182) vysvétluje jako ,.komunikacni
proces, pii kterém dochazi k vyméné informaci a vytvareni formélnich ¢i neformalnich
vztaht s cilem prezentovat své nadzory, myslenky nebo postoje a v nékterych ptipadech také

ovlivnit politické déni nebo legislativu®, cemuz ¢ast aktivit SONS odpovida.

4.4 Sbirka Bila pastelka

Charitativni sbirka Bila pastelka ma za sebou vice nez dvé dekady trvajici historii.
Prvni ro¢nik se uskutecnil jiz roku 2000 a na jeji organizaci se podileji ¢lenové napfic
organizac¢ni strukturou SONS, vcéetné vlastnich obecné prospéSnych spolecnosti Tyfloservis

a dvanécti krajskych TyfloCenter.

Probiha v riznych formach, znichz nejvyznamnéjsi je tradiéné celorepublikova
verejna sbirka. Celoro€né potom probihd naptiklad shromazd’ovanim piispévki na
transparentnim uctu, pomoci sbirkovych pokladnic¢ek v plySovych maketach vodicich psi,
prostiednictvim DMS ¢i pres platformu Darujme.cz. Za cely rok 2021 se dary na uctu Bilé

pastelky podileli 8,28 %, coz tfidenni sbirce ptipisuje podil vice nez 4,1 %.

Podil verejné sbirky na celoro¢nim uctu Bilé pastelky
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Obrdzek 4 — Prijmy SONS za rok 2021 (Vyrocni zprava SONS, 2021)
Kromé ¢lenti a zaméstnanct se na vetejné sbirce podileji samoziejmeé dobrovolnici -

Zasto z fad zaki a studentii desitek zakladnich a stiednich $kol v Cesku. Letos se do sbirky
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zapojilo celkem 2764 dobrovolniki. Bila pastelka se kona kazdoro¢né blizko data 15. fijna
- u piilezitosti Mezinarodniho dne bile hole. Ten po celém svété lidem pfipomind, Ze jsou
kolem nas lid¢, ktefi moznd mohou potiebovat laskavost, nicméné diky bilé holi ziji
samostatné a naplno. Diky SONS maji zdzemi a komunitu kdekoliv v Ceské republice.
V roce 2021 se vetejna sbirka jiz podruhé konala ve tiech dnech a poprvé bez pandemickych

restrikei, a to 11.-13. fijna (Vyro¢ni zprava SONS, 2021).
4.4.1 Komunikace verejné sbirky

Sbirka je ,v dostatecném piedstihu komunikovana prostfednictvim raznych
reklamnich kanali* (Vyrocni zprava SONS, 2021, s. 15). V roce 2021 vysilala animovany
spot na podporu sbirky Ceska televize. ,,Poukazoval na hlavni oblasti, které se ze sbirky
financuji,” uvadi se ve vyro¢ni zpraveé. Dale byl na podobny motiv nato¢en rozhlasovy spot
odvysilany v né¢kolika radiich, odehral se Koncert pro Bilou pastelku na Palackého namésti

v Praze.

Cile sbirky zamétujici se na podporu nevidomych a zrakové postizenych kopiruji
obecné cile organizace z vyro¢ni zpravy SONS. Vytézek, ktery letos piesahl 3,6 milionu K¢,

se d¢li do nasledujicich programt (Webové stranky Bila pastelka):

- vyuka prostorové orientace, vytvoreni Ci zlepSeni dalsich ndavyku a dovednosti
smerujicich k zaclenéni do spolecnosti (dalsi rehabilitacni kurzy jako napr.
sebeobsluha, cteni a psani bodového pisma, prdace s pocitacem, reedukace zraku,
nacvik vnimani a vytvareni reliéfnich vyobrazeni, ndcvik socialnich dovednosti a

nacvik obsluhy specialnich pomiicek),

- odbornou poradenskou c¢innost (odborné socialni poradenstvi, poradenstvi ohledne
architektonickych bariér), navigacni centrum pro nevidomeé, digitalizaci texti,
vydavani periodik pro osoby se zrakovym postizenim, privodcovské, predcitatelské

a dalsi odborné sluzby;,

Dlouhodobé je tfidenni vetejné sbirka Bila pastelka dilezitou fundraisingovou, ale
hlavné¢ nejviditeln€jsi  komunikacni aktivitou SONS smérem k individualnim
darctim. Napftiklad diky uziti strategické komunikace v celostatni televizi a radiich. Jak bylo
uvedeno v podkapitole vénované darciim, ,,rozhoduji se primarné na zakladé rozvojovych
cili neziskové organizace, jejich dil¢ich cild, pifijemct jejich daru a transparentnosti

organizace,” (Liu, Suh & Wagner, 2018). Diky obsahu i cileni spotu jej tak mlzeme
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povazovat za strategicky.

Znacna Cast potencialnich ,.kontaktd* s neziskovou organizaci, a podle Kotlera a
Andreasena (1996, s. 510) tim padem i pfilezitosti pro ovlivnéni, diky uvozujici strategické
komunikaci ptfipada na tfidenni celorepublikovy fundraising, kdy se celkem 2764
dobrovolnikii vydalo v trickach s logem a s oznac¢enou kasi¢kou oslovovat jménem SONS
kolemjdouci po celé Ceské republice. To je, jak bylo uvedeno, vice neZ dvacetinisobek
poctu stalych dobrovolnikii. Dobrovolnici této vetejné sbirky jako skupina tak maji také

zasadni vliv brand equity celé organizace, kromé ziejmého vlivu na vynosnost sbirky.
4.4.2 Dobrovolnici jako soucast produktu

Verejna sbirka je podle Boukalova déleni neadresnou individudlni fundraisingovym
nastrojem vyuzivajici metodu ,,street fundraising* (Boukal, 2013). Proto jsou pro ucely
prace relevantni pouze individudlni dérci z fad Siroké vefejnosti. Vzhledem k neadresné
povaze veiejnych sbirek je fundraising v této podobé stejné jako doprovazejici komunikace
zavisld na dalSim konceptu Kotlera a Andreasena pochazejicim z prostfedi komeréni
komunikace. Koncept ,,customer-generation®, tedy generovani ¢i pienesené vyroby
zdkazniku, tiké, Ze organizace sami urCuji vjemy, potieby a tuzby svych stakeholdert a
uspokojuji je skrze komunikaci a doru¢ovanim nabizenych produktti nebo sluzeb (Kotler &

Andreasen, 1996).

V ptipadé¢ SONS, zavedené organizace zaméfené na pomoc cilové skupiné
definované fyzickym postizenim smyslového organu, je skrze dobrovolnika prodavan
behem vetejné sbirky produkt primarn¢€ v podobé myslenky (Halada, 2015; Kotler & Levy,
1969), pocitu soundleZitosti s nevidomymi a slabozrakymi, dobry pocit z vlastniho
altruistického rozhodnuti. Druhotné zhmotnény do symbolického pfedmétu — bile pastelky
za minimalné 30 K¢.

Duong (2017, s. 139) poukazuje na dulleZitost kontinudlniho vytvafeni sité
podporovatell pro dlouhodoby uspéch organizace spiSe nez na budovani vztahu s darcem,

Kvili specifikim SONS jako organizace a neadresné povaze ,street fundraisingu vSak

piipad tfidenni vefejné sbirky Bila pastelka 2021 bude v této praci zkouman

(1) z pohledu dobrovolnika jako alkovaného lidského zdroje spoluvytvarejiciho
produkt vefejné sbirky generovanim zékaznik,

vvvvvv
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se kterym je nutné interné strategicky komunikovat. Z divodu jeho role primarniho
komunikacniho kandalu vetejné sbirky a z toho plynouciho vyznamného vlivu na

brand equity (King & Grace, 2010).

5 Vyzkum prace dobrovolniki

V praktické ¢asti této prace budou podrobnéji predstaveny cile vyzkumu a hypotézy
tykajici se vlivu dobrovolnik na UspéSnost sbirky. Dale bude blize popsana metodika
samotného vyzkumu vychazejici z cilii Sjednocené organizace nevidomych a slabozrakych
CR. Nasledné budou prezentovany vysledky dotaznikového etfeni spolu s interpretaci jejich

vlivu na Uspésnost jednotlivych skupin a sbirky jako celku.

5.1 Cile vyzkumu a hypotézy

Cilem vyzkumu je vyhodnotit prib¢h tfidenni celorepublikové vetejné sbirky Bila
pastelka 2021 a nasledné definovat faktory ovlivitujici uspé$nost jednotlivych skupin
dobrovolnikii - zaprvé z pohledu dobrovolnikii jakozto lidského zdroje za vyuziti teorie
mobilizace zdrojii a dosavadnich poznatkid marketingu neziskovych organizaci, zadruhé
pohledem organizace SONS na dobrovolniky jako stakeholdery podle interni komunikacéni

teorie EBE, respektive VBE.

Za ptispéni zastupcll organizace SONS byla formulovana nasledujici vyzkumna
otazka a nasledujici hypotézy:
VO: Jaka kombinace dobrovolnickych faktori a organiza¢nich faktori ma
nejvetsi vliv na vybér prispévkl od déarca?
Hypotéza I: Primérny vék dobrovolnika na skupinu bude mit vliv na
vysledek skupiny.

Hypotéza 2: Primérny vybrany piispévek na skupinu bude vyssi, pokud je

¢lenem skupiny nevidoma nebo slabozraké osoba.

Hypotéza 3: Primérny denni vysledek skupiny bude rist s vy$§im celkovym

poctem obyvatel obce.

5.2 Metodika vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumné otdzky a vyhodnoceni jednotlivych hypotéz byla pouzita
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kvantitativni metoda — dotaznikové Setfeni, jez vzniklo diky spoluprici se zastupci
organizace SONS. Dle pozadavku SONS byly vytvoieny dvé obsahoveé shodné verze, jedna
ve fyzické papirové podob¢ s vicero grafickymi prvky, druhd v online podobé bez
grafickych prvkl vhodna pro odecitani softwarem pomoci pocitace — dostupna nevidomym
a slabozrakym. Jednotlivé verze nebudou v datovém souboru rozliSeny. Vyplnéni dotazniku

bylo dobrovolné.

5.2.1 Respondenti a shér dat

Respondenty dotaznikového Setfeni byly skupiny dobrovolnikl u€astnici se alespon
jednoho ze tii dni sbirkové akce, pfesnéji mél dotaznik vyplnit za kazdou skupinu prave
jeden dobrovolnik nebo jedna dobrovolnice. Ob¢ verze dotazniku byly interné distribuovany
elektronickou cestou prostfednictvim SONS na vSechny regionalni odbocky a spfiznéné
obecné prospé$né spolecnosti. Odbocky mély dale za ukol vytisknout a distribuovat
dotazniky svym ¢lenlim a na zapojené zakladni a stfedni Skoly, jejichz Zéci tvoti vyznamnou
¢ast ziiCastnénych dobrovolnikl. Nebylo v§ak v moznostech autora této prace ovefit spravné

doruceni na vSechna mista.

K vyplnéni dotazniku dobrovolnici pfistoupili po odevzdani své kasicky po
poslednim aktivnim dni své ucasti. Celkovy pocet platnych dotaznikdi zahrnutych ve
vyzkumu je 285, coz predstavuje 20,59 % ze vSech pouzitych kasicek, tedy ze viech skupin®.
Po ukonceni sbirky zaslala zacastnéna Skolskd zatizeni vSechny shromazdéné dotazniky
spolu se vSemi kasiC¢kami i penézi uvniti zpét koordinatorim sbirky na odbockach, odkud
dale dotazniky spolu s kasickami putovali do sidla SONS v centru Prahy, kde byly vSechny
dotazniky pfedany ve fyzické papirové podobé autorovi této prace. Po odpeceténi vSech
kasicek a secteni vybranych finan¢nich prostfedkl poskytly zaméstnanci SONS autorovi této
préace ke kazdé kasicce jesté Castku, kterd se v ni nachazela ¢i byla odeslana na ti¢et pomoci

QR platby.

Soucinnost SONS poskytla v podobé velkého potencidlniho vzorku respondentii a
velkému usnadnéni distribuce dotazniku diky krajskym a okresnim odbockdm, ale nebyla
uvedena zadna garance vysledného poctu platnych odevzdanych dotaznikli. Pro vypovédni
hodnotu sbirky je dilezité zminit, Ze cely vyzkum byl proveden v sou¢innosti a na zakladé

prvotnich vstupli organizace SONS, nicméné neni ambici této prace imitovat interné

vvvvv

souboru. Tato nepfesnost nicméné nema vliv na vysledek vyzkumu a neni zohlednéna.
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administrované hloubkové $etieni.

5.2.2 Dotaznik a otazky

AC nebylo predem ze strany SONS feceno, jaky ptfesné podil z celkového poctu
dobrovolnikii pfipada na studenty a zaky zakladnich a stiednich §kol, byl ze strany SONS
stanoven pozadavek na struc¢nost a jednoduchost celého dotaznikového Setfeni, nebot’ je
podil nezletilych a mladistvych kazdoro¢né vyznamny. Z toho divodu bylo vyuzito nékolika
ilustracnich grafickych prvki, pfehledného cislovani relativné nizkého poctu otdzek a

dominantni metoda zaznamu odpovédi byla kiizkovani.

-V prvni ¢asti dotazniku doslo na primarni identifikaci skupiny za G¢elem sparovani
s vyslednou &astkou v dané kasicce, jelikoz kazda skupina dobrovolniki po celé CR
disponovala zapeceténou kasickou s unikatnim cCtyfmistnym ciselnym kédem a
korespondujicim QR kédem. Vyplnéni ctyfmistného kédu do dotazniku rozhodovalo
o platnosti dotazniku, nebot’ primarnim meéfitkem Uspésnosti dobrovolnikl v této
praci je vybrana ¢astka. Dale byli zastupci skupinek v dotazniku vyzvani k vyplnéni
datumu a ndzvu obce pro zafazeni skupiny do konkrétni obce v CR. Z celkovych 285
dotaznikli mélo kolonku vyplnénou 260 z nich. Skupindm byl také predstaven tucel

dotazniku a zdmér jej vyuzit pro vylepSeni budoucich ro¢niki sbirky.
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Druha cast, Otazky 1, 2, 3 a 5, byla zamétena na aspekty dobrovolnikii jako zdroji
v ramci celé organizace, tudiz aspekty malo ovlivnitelné samotnymi dobrovolniky a
odrazejici spiSe organizaci a koordinaci pfisluSné odbocky, at’” uz prostrednictvim

spoluprace se Skolskym zafizenim, nebo napiimo s dobrovolniky ve skupinach.

7 otazek pro dobrovolniky

Cislo vasi kasicky: & _

_——_— Wysledky prizkumu sloui jako podklad
. . pro bakalafskou praci studenta Univerzity Karlovy a zarover
dneini datum o .__. 2021 nam pomohou viepsit budouc roéniky sbirky.
: " & i !

nazev mésta nebo obce Dékujeme!
Uvedte prosim i &Hst mésta, napi.: Brno [‘l'sérky

Které dny jste wybirali? @

Zatkrinéte \'z'ic(_'hny pl,alué Po UT 5t

Kolik lidi bylo ve vasi skuping? @ Zenbylo (' Muzd bylo
Napiste fislo 0 az 9 - -
b e e . 5 : : B
Kolik je ¢lendm skupiny let? 1518 19.25/26-50 | 51+ |
Za kazdého flena udélejte kiizek do tabulky % o :

Je nékdo ze ¢lend skupiny nevidomy nebo slabozraky?

Zagkrinéte ANO Me
V jakém Case jste byli nejaktivnéjsi?
Vyznaéle prosim seckou piibliznou édst dne ——
T P — S P~
6:00 8:00 10:0 12:00 14:00 16:00 18:00

Pokud jste se Gfastnili vice neZ 1 den, odhadnéte prosim primér za viechny dry.

@Jakou vétu jste pouzivali pro osloveni?

R

V blizkosti jakych mist jste méli stanovisté?

g L
Ke svym mistiim ; q : ’i ﬂ Jine
lraikrinéte, jakd byla & utem
zastivka MHD, obchedni centrum park, pésizéna nameasti, ulice | resssssasas

vase strategie . " ! :
| 1rebovie nadrazi, apod nakupni zona

sme na misté a
ali kolemjdouci')

J0S

"Lidé £asto pfichazel
sami od sebe"

"Obchazeli jsme
aktivné lidi kolem"

jiné: oL

Prigli jste na dobry zplsob, jak oslovit kolemjdoucl idi? Mate napady nebo pfipominky?
NapiSte nam je na druhou stranu papiru! Pomizete dobrovolnikim pfigti rok 2

Obrazek 5 — Dotaznik pro dobrovolniky SONS
Nejprve byli zastupci skupin pozadani o vycet dni, béhem kterych se sbirkové akce
ucastnili. Dale méli za ukol napsat poCet muzi a Zen ve skupiné, specifikovat
pfislusnost jednotlivych ¢lent ke vékovym skupindm a v posledni, paté otazce této
¢asti méli dobrovolnici oznacit pfibliznou cast dne, kdy byla jejich skupinka
nejaktivnéjsi. Pokud se sbirky tcastnili vice nez jeden den, dopliujici informace je

instruovala k odhadu priiméru za vSechny dny dohromady.
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- Posledni treti cast dotazniku se piimo =zabyvala praci dobrovolnikii jako
instruovanych zaméstnancii v ulicich mést a obci v CR. Otdzka ¢ 4 zjistovala, zda
byla soucasti nevidoma nebo slabozraké osoba. Otazka ¢. 6 byla jedinou otevienou
otazkou, v niz m¢li zastupci skupin dobrovolnikli subjektivné uvést jejich typické
zahdjeni konverzace s kolemjdoucimi. Sedma otazka se soustiedila na blizsi
deskripci pritb¢hu sbirky v ramci dané skupiny. Na vybér dostali ¢tyfi typickd mista,
ke kterym bylo mozné oznacit ti1 druhy strategie. Tato otazka, respektive tabulka
byla navrzena na zdkladé diskuse se zastupci SONS a v ptipadé mist 1 strategii mohli
dobrovolnici uvést a popsat vlastni moznost. Dotaznik uzavirala vyzva ke sdileni

vlastnich postiehll a zkuSenosti skupiny na druhé strané papiru.

5.2.3 Nastroje analyzy a kodovani

Pro analyzu dat poslouzila jako zdroj tabulka v souboru v Microsoft Excel, ktery je
uveden v pfilohdch jako Dataset, ptilozen k praci online formou V Datasetu byla data
anonymizovana odebranim sloupce s ¢islem kasicky. Jinak ale hrala kolonka s ¢islem
kasicky zasadni roli, protoZze, jak bylo uvedeno v ptedchéazejici podkapitole, spojeni celkové
vybrané ¢astky dané kasicky s pravé jednim vyplnénym dotaznikem bylo ptfedpokladem pro
analyzu statistické korelace. V datovém souboru byly nasledné¢ pomoci programovaciho

jazyka Python provadény jednotlivé statisticke testy.

wevr

pouziva se k ov&fovani hypotéz. Pfi testovani hypotéz rozliSujeme nulovou hypotézu (Hy) a
alternativni hypotézu (/). Jako nulovou hypotézu je voleno tvrzeni, které chceme s malym
rizikem omylu vyvratit. Pravdépodobnost tohoto omylu se oznacuje jako tzv. hladina
vyznamnosti. Pokud neni feceno jinak, vSe je testovano na hladin€¢ vyznamnosti () 5 %.
V této praci je t-test pouzivan vzdy pro testovani dvou nezavislych vybért, proto je pouzivan
jako dvou vybérovy neparovy t-test (Hendl, 2012). Vystupem t-testu je zaprvé kontrolni
Cislo testovaci statistiky (T), podle které je mozné vysledek ovéfit, zadruhé hodnota p

ukazuje statistickou vyznamnost vypoctené korelace tim vice, ¢im nizsi chybovost vycisli.

Dal$im testem pouzitym pro analyzu datového souboru je chi kvadratovy test neboli
chi-squared test. Vyuziva se pro stanoveni toho, zda existuje statisticky vyznamny rozdil
mezi o¢ekdvanou a pozorovanou frekvenci rozlozeni jedné nebo vice hodnot v kontingen¢ni

tabulce. Nulova hypotéza (Ho) pro tento test piedpokladéa nezavislost daného jevu napiiklad
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naptic¢ vzorkem ¢i populaci (Fadem, 2008).

Poslednim pouzitym statistickym testem byl Spearmaniiv koeficient poradové
korelace, ktery udava statistickou zavislost, korelaci mezi dvéma veliCinami. Cini to
piifazenim cisla potadi dle né¢jaké proménné vS§em polozkam, na kterych nasledné sleduje,
zda hodnoty s pofadim koreluji. Nevénuje se tak vyvoji hodnoty mezi jednotlivymi

polozkami v potradi (Lehman, 2005).

Konkrétné v Otdzce ¢. 6, ktera pozaduje subjektivni uvedeni véty uzivané pro
»osloveni“ kolemjdoucich, bude kodovani za ucelem statistické analyzy probihat odliSné.
Odpovéd bude zarazena do jedné ze 3 rozliSovanych typt odpovédi, na zakladé pouzitych

vyrazovych prostiedkd.

6 Vysledky vyzkumu

V této kapitole budou predstaveny vysledky vyzkumu, nejprve prostrednictvim
zakladnich dat. Druhd podkapitola je vénovéna ptedstavuje vysledky testl hypotéz, kdy
kazda z hypotéz spada do jedné z ¢asti vyzkumu, jak byly definovany v podkapitole

Dotaznik a otazky. Tuto kapitolu uzavie syntéza poznatki teoretické a vyzkumné Casti.

6.1 Souhrnné udaje

Jak jiz bylo teceno, celkovy pocet platnych dotaznikli zahrnutych ve vyzkumu je

Obrazek 6 — RozloZeni skupin v krajich
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285, coz predstavuje 20,59 % skupin z celkového poctu 1384 plnych kasicek, nebot’ na
jednu skupinu piipada jedna kasicka a jeden dotaznik. Skupiny se skladaly ze ¢leni v poctu
1 az 4, kdy valna vétSina skupinek se skladala ze 2 dobrovolnika. Celkem datovy soubor
zastupuje 597 dobrovolnikl,, coz je 21,59 % zcelkového poctu 2764 dobrovolnikil
zapojenych do sbirkové akce. Celkem bylo ve 1384 plnych kasickdch nashromézdéno
3.545.732,60 K¢ znichz tvotily zanedbatelnych 1,8 % platby prostiednictvim QR kodi
kasi¢ek. Ve 260 dotaznicich bylo uvedeno misto vyskytu skupiny, které jsou do kraji CR

distribuovany zptisobem uvedenym na mapé CR.

6.2 Statisticka zjisténi

6.2.1 H3: Identifikace a lokalita

Prvni ¢ast dotazniku identifikuje skupiny dobrovolnikii pro zédkladni segmentaci dle
mista ¢innosti. VySe vyobrazeny pocet zkoumanych skupin v jednotlivych krajich je pouze
ilustrativni a potvrzujici celorepublikovy dosah vefejné sbirky. Vyplnéné obce byly

v Datasetu dopln€ny o pocet obyvatel pro ovéfeni Hypotézy 3 a dale nebyly vyuzivany.

H3: Primérny denni vysledek skupiny bude rust s vy$§im celkovym poctem

obyvatel obce.

Pro ovéfeni této hypotézy bylo vyuZito Spearmannova koeficientu poradové
korelace, kdy nejprve byl pro kazdé mésto zvlast’ vypocitin primérny denni vysledek
skupiny takto, jestlize D jsou pocty dni jednotlivych skupin a V jsou vydélky jednotlivych

skupin:

E’UEVU
V-2 4epd

Obrdazek 7 — Vypocet denniho vykonu skupiny

Dale byl tento vypocitany denni vydeélek skupiny porovnan s potradim, které mu
v testu bylo pfifazeno na Skéle populace mista cinnosti. T-test ukazal opak predpokladu,

negativni korelaci, skupiny byly vykonnéjsi na malych méstech.

- Vsechna mésta: hodnota p = 7,26 x 101%; T =-0.708
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- Bez zapocteni Prahy: hodnota p = 3,452 x 10 ; T = -0.692

Spearmanniiv koeficient byl se stejnym vysledkem proveden rovnéz bez zapocteni
Prahy, ktera obecné ve statistikach byva pii srovnavani s jinymi meésty abnormalni.
Testovaci statistika v obou piipadech poukazuje na negativni korelaci mezi primérnym
dennim vydélkem skupiny a populaci. A nizka hodnota p ukazuje, Ze vysledek je statisticky

signifikantni.

6.2.2 H1: Dobrovolnici jako zdroje

Jak bylo uvedeno v diléi kapitole k druhé casti dotazniku, zameétuje se na
dobrovolniky jako na zdroje. Operuje s dobrovolnikem jako s jednotkou, protoze pozornost

je v danou chvili potfeba sméfovat na exaktni aspekty. Proto sem patii test Hypotézy 1.
H1I: Primérny vék dobrovolnika na skupinu bude mit vliv na vysledek skupiny.

Pro ovéfeni této hypotézy byl pouZit chi-squared test v kontingencni tabulce. Tento
test znovu vyuziva primérny denni vydélek skupiny, ale tentokrat bude slouzit jako méftitko,
zda byl vysledek skupiny vyssi, nebo niz8i. Vyskyt korelace piislusnosti do téchto dvou
skupin byl zkoumén ve vztahu k rozdéleni podle

< 25 | =25
véku. AC byly v dotaznikové Otdzce ¢. 3 uvedeny - S
Vice ne? primér | 57 10

puvodné skupiny Ctyfi, pro ucel tohoto testu byly .

. ) Méné neZ prumér = 80 8
rozdéleny na skupiny s pfevahou ¢lenti do 25 let a

. . L, Obrazek .8 pocty skupin dle parametrii
nad 25 let. Skupiny s rovnovaznym rozloZenim

nebyly zatfazeny do zadné skupiny. Pro ucel testu byly formulovany nésledujici hypotézy:
- Hp: Primérny denni vydélek skupiny je nezavisly na véku.
- H,4: Primérny denni vydélek vysledek skupiny je zavisly na véku.

Vysledkem je: p = 0,384 a testovaci statistika chi-squared = 0,757. Na hladiné
vyznamnosti 5 % tak nezamitame hypotézu Hy. Prislu$nost vétSiny ¢lent k néjaké vékové

skupiné nehraje pro vysledek skupiny roli.

Do druhé zdrojové cCasti otazek v dotazniku byla zatazena také Otdzka ¢. 4
na vycisleni poftu zen a muzi, kterd zaprvé spolehlivé urcila celkovy pocet clent

v dotazanych skupinach, zadruhé ukdzala na vyraznou, vice nez 81% dominanci Zen
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dobrovolnic, a v neposledni fadé nam ve dvou vybérovém t-testu pomiize odhalit, zda byly

vvvvvv

- Stiedni hodnota primérného denniho vydélku skupin, kde pocet muzu je

vysS$i nebo roven poctu Zen

- p2: Stiedni hodnota priitmérného denniho vydélku skupin, kde pocet Zen je vyssi

neZ pocet muzi
- Hp:pu=p2
- Hem#Fpe

Vyslednd p hodnota = 0,871; testovaci statistika T = 0,164. Na 5% hladiné

vyznamnosti tedy nezamitdme hypotézu Hy, skupiny s pfevahou Zen dobrovolnic nelze

vvvvvv

Stejna varianta t-testu byla pouzita i pro Otazku ¢. 5, téZ spadajici do kategorie, ktera
hleda statistické korelace ve zplsobu alokovani lidskych zdrojii béhem vetejné sbirky.
Casova osa, na které méli dobrovolnici oznaéit useckou pfibliznou ¢ast dne, kdy byly
nejaktivnéjsi, byla do Datasetu zanesena v podobé& pfiblizného poctu hodit za dopoledne a
odpoledne. Pfi provadeéni testu byly pro co moznad nejpfesnéj$i a soucasné¢ co mozna

nejjednodussi test skupiny rozdéleny podle nasledujicich rozptyla:
- m: Stiedni hodnota primérného denniho vydélku skupin, které pracovali
prevazné dopoledne
- p2: Stiedni hodnota primérného denniho vydélku skupin, které pracovali
prevazné odpoledne
- Hp:pu<p
- Hyep>pe

Vysledna p hodnota = 0,000731; testovaci statistika T = 3,249. Na 5% hladiné
vyznamnosti tedy zamitdme hypotézu Hy ve prospéch alternativy. Nizk4 hodnota p ukazuje
vyznamnou korelaci, takZe mizZeme s 95 % jistotou fici, Ze skupina aktivnéjsi dopoledne

vybere vice.
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6.3 H2: Dobrovolnici — nejdulezitéjsi stakeholderi

Cilem posledni, tieti skupiny otdzek bylo odhalit statistické korelace za ucelem
lepsiho pochopeni role dobrovolniki jako stakeholderii z pohledu organizace. Nezbyva tak

nez podrobit testu zbyvajici Hypotézu 2:

H2: Primérny vybrany prispévek na skupinu bude vyssi, pokud je ¢lenem

skupiny nevidoma nebo slabozraka osoba.

Cely data byl rozdélen na dvé c¢asti podle toho, jestli dobrovolnici za skupinu
v Otazce ¢. 4 odpovédéli, ze nékdo ze ¢lent skupiny byl slepy tim, ze zvolili moZnost Ano.
Pro kazdou z téchto ¢asti byl vypocitan primérny denni vysledek, ktery byl nasledné pouzit
pti formulaci nulové hypotézy minéné k vyvraceni, zamitnuti v dal§im dvou vybérovém t-

testu:

- Hy: Stfedni hodnota primérného denniho vydélku slepeckych skupin je mensi

nebo rovna stredni hodnoté priimérného denniho vydélku skupin bez slepce.

- H,: Stiredni hodnota primérného denniho vydélku slepeckych skupin je vétsi

neZ stifedni hodnota prumérného denniho vydélku skupin bez slepce.
A za vyuZiti matematického znazornéni:
- Stiedni hodnota prumérného denniho vydélku slepeckych skupin
- p2: Stiedni hodnota primérného denniho vydélku skupin bez slepce
- Hp:pu<p
- Hyep>pe

Vysledna p hodnota = 0,0242; testovaci statistika T = 2,0121. Na 5% hladiné
vyznamnosti tedy zamitdme hypotézu Hy ve prospéch alternativy. Hodnota p na hodnoté
témef u 2 % ukazuje na statisticky vyznamnou korelaci, skupiny s nevidomym ¢i

vvvvvv

ptredstavuje 18,25 % skupin z datasetu.

Nez bude popsana hypotéze podle jediné otazky, pro jejiz analyzu bylo tfeba kodovat
odpovéd’ dle pouzitych vyrazovych prosttedktl, Otdzka ¢ 7 musela byt v priabéhu analyzy
oznacena za nedostate¢né vypovidajici a nevhodnou k podrobnéjsi analyze, nebot’ se
v z4dném z provedenych testl neprokazala korelace. Naptiklad byl proveden t-test korelace

pramérného vydeélku skupiny a jejim oznacenim moznosti ,,Lidé Casto ptichdzeli sami od
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sebe®. Ani ten nebyl vypovidajici. Divod pravdépodobné souvisi s délenim 285 dotaznikli

do 32 podskupin.

Posledni testovanou veli¢inou byla dobrovolnikova subjektivni formulace
oslovovaci véty v Otazce ¢. 6. Zastupce skupiny, ktera spolecné¢ vybirala do kasicky.
Jménem celé skupiny tak odpovéd zapsal pouze jeden z¢lend, a¢ lze predpokladat
spoluti¢ast ostatnich. Odpovédi byly rozdéleny do 3 skupin pro ucely provedeni t-testu na
hladiné vyznamnosti a = 10 %. Do prvni byly zafazeny vSechny dotazniky, v€etné téch bez
odpovédi v této otazce. Do druhé se dostaly dotazniky tehdy, kdyZ pouzili ve své uvedené
Vet negativni tvar slovesa. Do tieti skupiny se dotaznik dostal, pokud véta nebyla negativni
a uvadéla o sbirce detail navic. Abychom ovéfili negativni vliv subjektivniho pouziti
negativniho slovesa v oslovovaci véte, byla pro tcel provedeni dvou vybérového t-testu

hypotéza formulovéana nésledujicim zpiisobem:

- p: Stiedni hodnota primérného denniho vydélku slepeckych skupin

- p2: Stfedni hodnota primérného denniho vydélku skupin bez slepce

- Hpeep<p

- Hyep>pe

Vyslednd p hodnota = 0,0957; testovaci statistika T = 1,31. Za 10% hladiny

vyznamnosti miizeme stale se skutecné vysokou piresnosti korelace hypotézu Hy ve prospéch
alternativy. Existuje korelace mezi pouZzitim negativniho tvaru slovesa v oslovovaci vété

a niz§im vydélkem skupiny. Test provedeny za ucelem odhaleni korelace mezi pouZzitim

detailu navic a vy$§im vydélkem skupiny neukéazal Zadnou korelaci.

Posledni ¢asti dotazniku byla neocislovand vyzva v zapati dotazniku. Vyzyvala ke
sdileni vlastnich zkuSenosti a postiehu. Jeji vysledky budou s ostatnimi poznatky pouzity

v syntéze.

7 Syntéza

Jak bylo uvedeno na zacéatku kapitoly Impakt dobrovolniku, tato prace zkoumala
dvoji roli dobrovolnikii na ptikladu vefejné sbirky, ktera je jako fundraisingova aktivita pro
nestatni neziskové organizace téz stabilné ukotvenou organizacni komunikacni aktivitou. Z

divodu svého klicového ekonomického vyznamu mé fundraising jako pficina ¢i disledek
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komunikace rovnéz vysadni postaveni pfi alokaci zdroji uréenych k propagaci. Vyzkum na
dobrovolnicich a dobrovolnicich vetfejné sbirky Bila pastelka, kdy jsou nositeli v obrazném
1 faktickém smyslu dobrovolnici, tak umoznil na relevantnim, zobecnitelném ptikladu

zodpovédet hlavni Vyzkumnou otazku této prace:

- VO: Jaka kombinace dobrovolnickych faktori a organizacnich faktori ma

nejvétsi vliv na vybér prispévki od darci?

7.1 Interni dimenze komunikace

Dvoji role dobrovolnikli odvozend ze schématu firemni image, kterému odpovidalo
pojeti vyzkumu dotazniku sbirky, se ukazala jako vice nez odpovidajici zejména pii srovnani
s modelem EBE aplikovanym na dobrovolniky, nejdalezitéjsi skupinu stakeholdert
neziskovych organizaci. Efekt zapojeni zaméstnance v internim brand managementu
paradoxné velmi dobfe ilustruje statisticky nesignifikantni Otdzka ¢. 7 v podobé tabulky.
Organizaci a autorem této prace predpokladand nejcastéjsi mista ¢innosti mohou byt, po
upravé mechaniky zaznamu odpovédi, v pfistim vyzkumu SONS rozsifena o casto
opakované odpovédi v kolonce jiné: zdravotnické zatizeni, Skolské zatizeni ¢i itad mohou
vyrazné zpiesnit zjiStovani lokality dobrovolnikll. Zpétné vyhodnocovani je nedilnou
soucasti strategické komunikace, jak bude patrné zejména v dal§i podkapitole syntézy

poznatkt této prace.

Dobrovolnikovo pochopeni vlastni role v rdmci organizace je v optimalnim scénafi
podpofteno iniciativni organizacni socializaci spojenou se strategickym Sirenim informaci.
Pokud k tomu po analyze v této praci dojde pfi pfiStim ro¢niku sbirky, pravdépodobné bude
mozné pozorovat ne sniZujici se korelaci negativni véty s niz§im ptispévkem, nybrz snizujici
se pocet dobrovolnikil takto sebehodnoticich vlastni zahdjeni konverzace s potencidlnim
darcem, zdkaznikem. Benefity VBE, opét vyjimecné rovnomérné rozdélené mezi dvoji roli
dobrovolnika, na disledky vhodného ¢i nevhodného zahajeni procesu generovani zakaznika
pfi neadresném uli¢nim fundraisingu pamatuji v dimenzich Chovani reprezentujici znacku a
Spokojenost dobrovolnika. Definice obou dimenzi, jedné jako nepodminéné a druhé témer
az podvédomé, koresponduje se zkoumanim dobrovolnika jako primarniho tvirce kontaktii

se znackou, jako zdroje i€astného tvorby produktu v marketingovém pojeti.

Druhé polovina dimenzi, zamétujici se na efekty interniho brand managementu, byla

pouzita u v mnoha ohledech specifické Otdzky ¢. 6. AC by na prvni pohled mozné otazka
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evokovala snahu vy¢islit podil ucasti nevidomych a slabozrakych lidskych zdrojti na vetejné
sbirce, pfitknuti jejtho vyznamu analyze role dobrovolnikl jako stakeholderii je nasnadg.
Zaprvé dle statistické analyzy zjistila velmi vyznamnou korelaci pritomnosti zrakové
hendikepovaného s vy$sim primérnym dennim piispévkem. To zavdava pfic¢inu pro
replikaci vyzkumu za t¢elem rozhodnuti, zda je ptivodcem tohoto jevu emociondlni vazba
vznikla ze soucitu s kone¢nym ptijemcem daru, nebo podvédomeé snazsi porozuméni ucelu
sbirky diky nazornému ptikladu, jak by mohlo byt testovano otazkou na vyskyt noSeni
dioptrickych bryli ve skupin€. Symetrickd komunikace mezi SONS a ¢leny srovnéana s
neporovnatelné¢ méné intenzivni komunikaci SONS a dobrovolnikli z fad $kolakti mohla
vyustit s naprosto rozdilné hodnoty efektové dimenze Brand commitmentu, ktera oznacuje
pocit sounaleZitosti se znackou. Zvnitinénim hodnot a ztotoznéni se s brandem SONS, jak
naznacuje 1 samotné motto SONS, miZe na nevidomé a slabozraké dobrovolniky ptlisobit
jako zésadni motivaéni faktor — ovlivilujici vtomto konkrétni ptipadé Chovani
reprezentujici znacku vyjma logicky navazujici dobrovolnikovy komunikace ke vnéjsim

cilovym skupindam.

Odpovédi na VO pro tuto ¢ast syntézy je: PFitomnost vlivu urcitého faktoru na
prispévek sbirky byla ziejma u vSech doposud shrnutych zjiSténi plynoucich ze
zasazeni vyzkumu dobrovolnikii do kontextu teoretické ¢asti. Pfimy vliv v ptipad¢ testu

korelace zahajovaci véty, nepiimy v ptisluSnosti k urcité skupiné stakeholdert.

7.2 Kvalitni feedback jako diisledek identifikace

Zpétna vazba, ke které byli na konci dotazniku zéastupci skupin dobrovolniki
vyzvani, se projevila jako ekvivalent vyhodnoceni v diagramu strategické komunikace —
zpusob pro vyhodnoceni interni strategické komunikace. Ta je nutnym ptredpokladem pro
dlouhodoby tuspéch organizace, nebot’ je nutnym predpokladem pro efektivni vyuZzivani
lidskych zdrojt, jak ukézala i strategicky vyznamna negativni korelace vyse vydélku s vysi
populace. Vysledek nenaznaGuje §tédrost mést a obci CR, nepracoval s primérnym
pfispévkem na obyvatele. Misto toho zprosttedkované ptedstavuje dosud neidentifikovanou
skupinu nadprimérné uspésnych skupin dobrovolniki, jejich spoleénym jmenovatelem je

lokalita s nizkou populaci.

Intuitivnim piikladem dokonalosti identifikace dobrovolnika by byl zZivy pienos

z kamery pfipevnéné na hrudi. Bylo by pak mozné segmentovat skupiny dobrovolnikt

34



doslova s piesnosti na jednotky a diky tomu velmi efektivné cilit strategické sdé€leni, stejné
jako to dnes umoziuji moderni technologie. Potieba segmentace lidskych zdroji byla
uznana za opodstatnénou 1 v piipad¢ vyse testované korelace vydélku a populace. Lepsi
identifikace Skolakl jednoduchym vy¢islenim poctu zakii mezi Cleny skupiny uz by v piisti
zpétné vazbé po veifejné sbirce mohla pomoci vysvétlit také nepriikazné vztahy mezi

jednotlivymi dominantnimi v€kovymi skupinami.

Odpovédi na VO pro tuto ¢ast syntézy je: Vysledky hypotéz a piredpokladi o roli
dobrovolnikii jako zdroji ve vyznamném méritku vliv skute¢né prokazaly. Dvoji role
pri konani verejné sbirky Bila pastelka byla v§ak navic vyhodnocena jako nedélitelna.
Jak ilustruje ptimo produktova uloha pti generovani zékaznika, kde byl vyzkumem prokazan

vliv faktort zahrnutych v teorii VBE.
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Zavér

Tato prace zkoumala dvoji roli dobrovolnikii na piikladu veiejné sbirky, kterd je jako
fundraisingova aktivita pro nestatni neziskové organizace téz stabiln¢ ukotvenou
organiza¢ni komunikaéni aktivitou. Z ditvodu svého klic¢ového ekonomického vyznamu ma
fundraising jako pfi¢ina ¢i diisledek komunikace rovnéz vysadni postaveni pii alokaci zdroj
urcenych k propagaci. Vyzkum na dobrovolnicich a dobrovolnicich vefejné sbirky Bila
pastelka, kdy jsou nositeli v obrazném i faktickém smyslu dobrovolnici, tak umoznil na

relevantnim, zobecnitelném piikladu zodpovédét hlavni Vyzkumnou otdzku této prace.

Vyzkum ohledné¢ dobrovolniki jako zdroji zjistil, Ze existuje korelace mezi pouzitim
negativniho tvaru slovesa v oslovovaci vété a niz§im vydélkem skupiny. Test provedeny za
ucelem odhaleni korelace mezi pouzitim detailu navic a vy$§im vydélkem skupiny neukézal
zadnou korelaci. Posledni ¢asti dotazniku byla neocislovana vyzva v zapati dotazniku.

Vyzyvala ke sdileni vlastnich zkuSenosti a postieht.

Odpovédi sekce vyzkumné casti vénujici se zkoumani role dobrovolnika jako
stakeholderti odpovédél na VO pro tuto ¢ast syntézy je: Pfitomnost vlivu urcitého faktoru na
prispévek sbirky byla zfejma u vSech doposud shrnutych zjisténi plynoucich ze zasazeni

vyzkumu dobrovolnikii do kontextu teoretické ¢asti. P¥imy vliv v pfipadé testu korelace

zahajovaci véty, nepiimy v piisluSnosti k urcité skupiné stakeholderi.

Summary

This thesis examined the dual role of volunteers through the example of public fundraising,
which as a fundraising activity for non-governmental non-profit organizations is also a stably
anchored organizational communication activity. Because of its key economic importance,
fundraising as a cause or consequence of communication also has a privileged position in
the allocation of promotional resources. Thus, research on volunteers of the White Crayon
public fundraising campaign, where volunteers are the bearers in both the figurative and
factual sense, has enabled the main Research Question of this thesis to be answered using a

relevant, generalizable example.

Research regarding volunteers as resources found that there is a correlation between the use
of a negative verb form in an address phrase and lower earnings of the group. The test

conducted to reveal the correlation between the use of extra detail and higher earnings of the
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group showed no correlation. The last part of the questionnaire was the unnumbered prompt

at the foot of the questionnaire. It invited people to share their own experiences and insights.

The response section of the research section exploring the role of volunteers as stakeholders
answered the VO for this part of the synthesis is: The presence of an influence of some factor
on the contribution of the collection was evident in all the findings summarised so far, arising
from placing the research on volunteers in the context of the theoretical section. Direct
influence in the case of the opening sentence correlation test, indirect in the affiliation to a

particular stakeholder group.
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