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Abstrakt

Nové organizace obcanské spolecnosti jsou ty, u kterych doSlo nejcastéji ke
komercionalizaci. Salamon (2005) hovoti o komercionalizaci v pfipad¢€, Ze jsou organizace
motivovany nabizet sluzby a produkty vyhradné¢ za ucelem zisku. Komercionalizace
prezentuje jako pronikdni trznich principil, kultury a uvazovani do neziskového sektoru.
K tomuto jevu u OOS dochazi za Gcelem ziskani finan¢ni nezévislosti a legitimizace. Na
druhé¢ stran¢ Centrum pro vyzkum vetejného minéni (2019) uvetejnilo zpravu, ve které bylo
zjisténo, ze se neziskové organizace ocitaji na spodnich mistech vramci vyzkumu
divéryhodnosti ve vybranych institucich. Cilem diplomové prace bylo zjistit, jakym
zptisobem maji OOS uspésné komunikovat své aktivity ke svym stakeholderim za ti¢elem
posileni divéryhodnosti vné, ziskdni finan¢ni nezavislosti a posileni firemni kultury.
Vysledky vyzkumného Setfeni, které zahrnovaly dotaznikové Setieni, nevtiravé techniky
a polostrukturované rozhovory, ukazuji, Ze role komunikacni strategie je ve vybran¢ NNO
signifikantni. NNO kazdoro¢n¢ strategii vypracovava i vyhodnocuje a zahrnuje do ni cely
svlj organiza¢ni tym. Vysledky prace také poukdzaly na prvky komercionalizace, které
v organizaci lze spatfit. Procesy nastavené ve vybrané NNO jsou za i¢elem budovani nejen
dobrého jména u vetejnosti, coz zapfi€iiuje i ziskani finan¢ni podpory, ale také silné firemni
kultury. Vysledky vyzkumu jsou popsany skrze vybrané kategorie: komunikaéni strategie,
komunika¢ni kamparni, a v neposledni fad¢, doporuceni pro dalsi OOS, jejimz zamérem je

efektivné komunikovat obéma sméry.

Klicova slova: obcanska spole¢nost, organizace obcanské spole¢nosti, komercionalizace,

komunikacni strategie, komunika¢ni kampan, interni komunikace, extérni komunikace

Abstract

New civil society organizations are those that are most often commercialized. Salamon
(2005) discusses commercialization when organizations are motivated to offer services and
products exclusively for profit. He presents commercialization as the penetration of market
principles, culture and thinking into the non-profit sector. This phenomenon at NGOs serves
the purpose of gaining financial independence and legitimization. On the other hand, the
Center for Public Opinion Research (2019) published a report in which it was found that
NGOs find themselves at the bottom places in a survey of credibility in selected institutions.

The diploma thesis aimed to determine how NGOs should successfully communicate their



activity to stakeholders to strengthen external credibility and gain financial independence
and corporate culture. The research included techniques such as questionnaire survey, non-
intrusive techniques and semi-structured interviews. The results have shown that the role of
communication strategy is significant in the selected NGO. The NGO develops and evaluates
the strategy annually and includes its entire organizational team. The results also drew
attention to elements of commercialization in the organization. The processes in the selected
NGO are to build a good name in society, which could lead to financial support and a strong
corporate culture. The results of the research are described through selected categories:
communication strategy, communication campaign, and last but not least, recommendations

for other NGOs whose intention is to communicate effectively in both directions.

Key words: civil society, civil society organizations, commercionalization, communication

strategy, communication campaign, internal communication, external communication



1 UVOD

Diplomové prace se zabyva otazkou, jaka je role komunikacni strategie v neziskovém
sektoru. Tuto oblast budu zkoumat skrze jednu vybranou nestatni neziskovou organizaci,
ktera se fadi mezi nové organizace obcCanské spolecnosti. Jedna se o typ OOS, které se
nejvice komercionalizovaly. Komercionalizaci si Ize definovat tim zptisobem, ze OOS
piebiraji prvky, které diive byly typické pouze pro trh. To zplsobuje fakt, ze vlivem
méniciho se vnéjsi organiza¢niho prostfedi dochédzi k tomu, ze OOS maji potiebu se ve
spoleCnosti legitimizovat a snizit svoji financni zavislost na vnéjSich zdrojich. Autofi
v tomto kontextu také doporucuji, aby neziskové organizace premyslely businessove, a to
1 z marketingového hlediska, obdobn¢ jako komer¢ni subjekty, které maji snahu ziskat nebo

udrzet konkurenéni vyhodu.

V roce 2020 uvetejnilo Centrum pro vyzkum vefejného minéni tiskovou zpravu
k vyzkumu na téma divéry k vybranym institucim, kdy na spodnich ptickach se umistily
pravé neziskové organizace. To znadi o tom, Ze ob&ané Ceské republiky nemaji dostateéng&
velkou davéru pravé v obCansky sektor. Tento jev lze jiz pozorovat na nasem uzemi
dlouhodobé. Jisty vliv zde mlze mit historicky vyvoj, ktery ovlivnil nejvice zemé, které
zastihl komunisticky reZim. Na jedné stran€ je mozné pozorovat fakt, Ze u OOS dochazi ke
zméndm za ucelem ziskdni diveéryhodnosti a na strané druhé se prave tato kiivka zvysuje

v presny opak.

S nedostatkem dlivéry vetfejnosti v OOS muze souviset prave jejich transparentnost,
kterd je mnohdy nedostatecnd. To, jakym zpisobem neziskovéd organizace komunikuje
smérem k vefejnosti, miiZze ovlivnit jeji image a posilit tak i (ne)divéryhodnost v celém
neziskovém sektoru. Komunikaci autofi vnimaji jako néstroj, diky kterému miize organizace
vysvétlit dopad jejich ¢innosti a pfinos celé spole¢nosti. Na otazku, proc¢ je ziskani duvéry
spolecnosti pro ¢innosti dané NNO tak dtlezitd, je dle nize popsanych autord fakt, Ze se

jedna o zékladni pfedpoklad pro napliiovani jejich stanovenych cilt.

Pokud by tedy dochazelo k tomu, ze OOS nebude transparentné komunikovat smérem
dovnitf i navenek, stane se pro spole¢nost uzavienou. Uzavienost organizace nasledné mize
vést k tomu, Ze vefejnost nerozumi poslani OOS a to zplsobuje nizkou diveéru vuci
obCanskému sektoru. To poté miize mifit k tomu, ze vefejnost, vcetné¢ financ¢nich

podporovatel, nebudou mit dostatecnou divéru k OOS na to, aby poskytli finance na



aktivity dané organizace (at’ uz v ramci nakupu jejich sluzeb ¢i vyrobki nebo skrze firemni

a individualni darcovstvi).

V diplomové praci se presnéji zaméfuji na to, jakym zpisobem mad NNO vytvorenou
komunikacni strategii a také z jakych diivodu to povazuje za dilezité. Dale je diky vybrané
komunika¢ni kampani otestovano, jakou roli strategie v NNO doopravdy hraje. Respektive,
zda se jedna o pouhy dokument, ktery je sice vypracovan, ale organizace s nim dale
nepracuje ¢i ho aktivné vyuziva pro osloveni svych stakeholdert. To vSe jak za ucelem
posileni divéry v ni, tak také s cilem ziskdni finan¢nich prostiedkli z vlastnich zdroji, ¢imz
se stava byti nezavisla na vnéjSich zdrojich. Mezi primarni cilovou skupinu NNO se tadi
1 samotni zaméstnanci organizace, na které by NNO méla taktéz cilit svoji komunikaci. Proto
se v diplomové praci zaobirdm i tim, zda a pfipadné jakym zplisobem probihd interni

komunikace, kterd by predev§im méla posilovat celou firemni kulturu.

Téma diplomové prace jsem si vybrala obzvlasté z toho divodu, Ze je mou osobni
vyzvou zménit pohled spolecnosti na obcansky sektor a jako vhodnou cestu vnimam
otevienou a efektivni komunikaci, kterd vychazi zejména od samotnych OOS. Vybrana
NNO v této diplomové prace slouzi jako ptiklad dobré praxe, kterd mlze byti inspiraci pro
ostatni organizace. V teoretické €asti je definovan vyzkumny problém, déale se zabyvam
samotnou strategii NNO vcetné stanovenych cili a zdjmovych skupin. Dale jsou popsany
klicové oblasti jako je marketing a fundraising. Empiricka ¢ast se soustfedi na metodologii,
tedy na vyzkumny problém, cile prace a vyzkumné otazky. Také popisuji vyzkumnou
strategii, kterou jsem provadéla za Gcelem sbéru a analyzy dat. Nechybi ani otazka etiky
vyzkumu. V neposledni fad¢ interpretuji data v ramci jednotlivych kapitol komunikaéni
strategie a komunikaéni kampané na zakladé analyzy dokumentd, rozhovort
s managementem a také z pohledu samotnych zaméstnancl. V zavéru prace predavam

doporuceni pro ostatni NNO, které chtéji zacit ¢i posilit interni 1 externi komunikaci.
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2 TEORETICKA CAST
2.1 Vymezeni problému

Vlivem méniciho se vnéjsiho organizacniho prostfedi dochazi k tomu, ze organizace
obcanské spolecnosti zacinaji piebirat prvky z komer¢ni sféry za Gcelem jak legitimizace
jejich postaveni v aktudlnim prostfedi, snizeni financni zavislosti, vétsi efektivity, tak
potieby inovace. Jednd se o jednu z moznych izomorfnich reakci organizaci obCanské
spolecnosti na tlak neoliberalnich hodnot a ménici se vnéjsi prostiedi (Zimmer a kol., 2018).
A to i s ohledem na krizi socialniho statu na zapadé, kdy organizace obcanské spolecnosti
musi reagovat a zacinaji s business pfemyslenim, které zahrnuje strategie, cile aj., coz bylo
typické diive pouze pro trzni organizace. Na druhé strané si lze v§imnou fenoménu ristu
nedlvéry v nestatni neziskové organizace a zaroven trendu poklesu v ditvéru v né¢ (CVVM,
2019). Plaminek (1996) hovoti o diveéryhodnosti neziskové organizace jako o zdkladnim

predpokladu pro to, aby byla schopna plnit své definované cile.

Ve své diplomové praci se budu zaméfovat na nestatni neziskovou organizaci, kterou
1ze oznacit za tzv. novou servisni organizaci. Dle Frice 1ze nové servisni organizace oznacit
jako ty, které se nejvice komercionalizovaly. Mezi nové servisni organizace Fri¢ tadi
organizace, které vznikly az po padu komunistické vladdy, orientujici se na socidlni
a zdravotni péci, vzdélavani, humanitarni pomoc a charitu (Fri¢, 2015). Komunikaéni
strategie je pak pro organizaci nastrojem, diky kterému organizace oslovuje své stakeholdery
a komunikuje verejnosti dopad jejich ¢innosti. To, pokud je komunikovano spravné, mize
pfitdhnout nové darce, dobrovolniky, zaméstnance a dalsi finan¢ni i média podporovatele

(Sedivy a Medlikova, 2012).
2.1.1 Vnéjsi prostredi, hybridizace a legitimita OOS

Vlivem liberalismu, individualismu, krize zapadniho statu a globalizace dochazi ke
komercionalizaci OOS neboli ptebirani prvki OOS ze sektoru trhu. Jednd se o aktudlni téma,
které je v akademické sféfe nahliZzeno z riznych Ghli pohledi, zaroven hojné diskutovéno,
a proto je relevantni k dalSimu zkoumani (Zimmer a kol., 2018, Jager a Schroer, 2014,
Vacekova akol., 2015, Fri¢, 2015). Jedna se o reakci, kterou OOS reaguji na ménici se vnéjsi

organizacni prostfedi a snazi se tak o ziskani postaveni a legitimity. Komercionalizace

probiha na riznych trovnich a je vnimana jako subtilni a nejasn€é uchopitelnd reakce.

11



Zimmer a kol. (2018) prostfednictvim grafu ukazuji Sirokou paletu oblasti, o kterych je

mozné v kontextu komercionalizace! premyslet.

Obrazek 1: Komercionalizace organizaci obCanské spole¢nosti

TSOs becoming business-like

Instirutional Logics Hybridity
Business-like organization Business-like rhetorlc Business-like goals/
organizational ratlonallzation, Economization

Managerialization

L

Becomlng more entreprencurlal

X Al o, mlng L

Corporatization = Professionalization = MarkEtization

Change of Governance Change of Personnell

- ® = Consumerism Entrepreneurial
[~ Managerial Drientation
Mttt gt "
professionalization s commadification _Soclal Entre

preneurship
—> Market orientation

Substantive
professionalization L__, Social Enterprises

Zdroj: Zimmer a kol., 2018

Jako ptiklad Ize uvést rétoriku uzivanou OOS (v internich dokumentech, v komunikaci
s médii, vefejnosti atp.). Dale graf vybizi k pfemysleni v rovin€ nastavenych cili organizace
a v oblasti organizacnich zalezitosti organizace, kam spadaji naptiklad personélni zaleZitosti
a propagace OOS (Zimmer a kol., 2018). Salamon hovoii o komercionalizaci v ptipadé, ze
jsou organizace motivovany nabizet sluzby a produkty vyhradné¢ za ucelem zisku.
Komercionalizace prezentuje jako pronikani trznich principt, kultury a uvazovéani do

neziskového sektoru (Salamon, 2005).

V pfipadé, Ze se nechame inspirovat myslenkami autorti jako Zimmer a kol. (2018) ¢i
Salamona a Anheiera (1997), budeme stejné jako oni ve vyzkumu vychazet ze sektorové
logiky. Pohled perspektivou zminénych autorti ukazuje, ze kazdy sektor (stat, trh a obCansky
sektor) funguji dle specifickych pravidel pro konkrétni sektor. V ptipade zakotveni vyzkumu
do kontextu instituciondlni logiky lze uvaZzovat o promichavani mezisektorovych logik

a prebirani prvki z rozdilnych sektor. V mém vyzkumu se soustiedim na organizaci

1 Autofi v textu uZivaji pojem , bussines-like”, ktery je mozné do ¢eského prostiedi preloZit jako
komercionalizace
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obcCanské spolecnosti, ktera prebira prvky ze sektoru trhu za ucelem legitimizace jejiho
postaveni v novém organizacnim prostfedi. Salamon a Anheier definuji organizace obcanské
spoleCnosti prostfednictvim strukturadlné-operacionalni teorie, kterd OOS definuje jako
formalni organizace, které jsou organizované, soukromé, samospravné, nerozdéluji zisk
a jsou dobrovolné (Salamon a Anheier, 1997). V ramci institucionalni logiky OS kromé
pojmu obsazenych ve strukturdlné-operacionalni definici, ktera je uvedena vyse, je spojena
se solidaritou, divérou, kooperaci a socialnimi cili. Oproti tomu logika sektoru je spjata
predevsim s trhem, ekonomickymi hodnotami, otdzkou zisku a konkurence, ekonomickou
rétorikou a ekonomickym diskurzem zahrnujicim pojem efektivity a cili orientovanymi na

zisk (Zimmer a kol., 2018).

Autofi tvrdi a prostfednictvim vyzkumu dokazuji, ze vlivem méniciho se vnéjSiho
prostfedi dochdzi mezi jednotlivymi sektory k promichavani zminénych specifickych
logik/charakteristik neboli k hybridizaci za ucelem legitimizace jejich postaveni v novém
organiza¢nim prostfedi (Zimmer a kol., 2018, Jager a Schrder, 2014). Vysledek studie
Zimmer a kol. (2018) ukéazal 3 idedlni typy organizaci (Clenské profesionalizované
organizace, socialni podniky, moderni hybridy) jakozto ideélni reakce organizaci obcanské
spole¢nosti na zmény vnéjsiho organizaéniho prostiedi. Hybridizace ptedstavuje ramec pro
1izomorfni reakce jako napf. profesionalizaci, marketizaci, manaZerizaci a komercionalizaci
(Zimmer et al., 2018, Salamon a Anheier, 1997). Jedna z moZnosti, jak lze hybridizaci
zkoumat je prostfednictvim konceptu organizacni identity. Zastanci této teorie tvrdi, Ze je
mozZné, aby organizace integrovala vice identit nikoliv pouze jednu, jak tomu bylo diive.
Identitu poté zkoumaji na rGznych Urovnich: Clenskd, organizacni a aktérska. Vysledky
vyzkumt opravdu ukazuji, Ze organizace se v n¢které rovni mize vnimat v kontextu trzni
identity a na jiné Urovni zase jako organizace obCanské spolecnosti fungujici na principu
solidarity (Jager a Schroer, 2014). Vyzkum hybridizace odstartovaly vyzkumy v ,,opacném
sméru®, tedy jako proces, kdy napt. organizace trhu piebiraji prvky z ob¢anského sektoru.

Vyzkumy z oblasti OS vyzkumy trhu nasledovaly (Zimmer a kol., 2018).

Co lze rozumét pojmem vnéjsi organizacni prostiedi? Vnéjsi organizacni prostiedi 1ze
pfedstavit prostfednictvim 2 teorii. Prvni teorie, Teorie zavislosti na zdrojich, vnéjSimu
organiza¢nimu prostfedi rozumi tak, ze kazda organizace potfebuje néjaké zdroje a usiluje
o jejich ziskdni. OOS jsou potom zavislé na daném prostfedi a na organizacich, které
disponuji zdroji. V kontextu OOS se vedou diskuze o omezeni autonomie OOS v disledku

zavislosti na zdrojich. Zpisob, jak snizit finan¢ni a mocenské zavislosti OOS je dle autorti

13



diverzifikace zdroji ¢i vytvareni siti spolupraci. Za snizovani zéavislosti na zdrojich jsou
zodpovédni predev§im manazefi, jejichz tikolem je hledat cesty, jak potfebu zdrojt a rovinu
autonomie a moci balancovat (Pffefer a Salanick in Hatch, 1997). Prav¢ finan¢ni nezavislost,
autonomie, inovace, kreativita a lepsi pfistup ke kvalifikovanému personalu predstavuji
priklady kladii spojenych s komercionalizaci OOS (Dees a Anderson, 2003). Jako reakci na
klady reaguje ve svém ¢lanku Guo, a upozoriiuje, ze ackoliv OOS na trh vstupuji s dobrym
zdmeérem (se zamérem veEtsSi autonomie a finanéni nezavislosti), tak kromé zminénych kladt
vstup OOS na trh ptfedstavuje i hrozbu, a to v podob¢ ztraty orientace OOS na poslani ve
smyslu, Ze u OOS ptevazi motivace ziskovosti nad socidlnimi cili (Guo, 2006). Salamon
navic zminuje moznou krizi identity OOS jakozto mozny disledek napéti spojené¢ho se
vstupem na trh, roztfisténi cilii a poslani. Vyzyva proto k udrzeni sektorové rovnovahy
(Salamon, 2005). Co se tyce Ceského kontextu, ptispévek do diskuse ptidavd Vacekova
a kol. (2015), kterd tvrdi, Ze pro Cesky kontext jsou zahrani¢ni teorie neaplikovatelné
z diivodu rtizného historického kontextu. Dle autorky si OOS vytvaienim zisku zajistuji
autonomii a moznost provozovat chod organizace stejné tak jako plnéni poslani a nepovazuje

za vhodné v tomto kontextu uvazovat o moralnim dilematu (Vacekova a kol., 2015).

Druha teorie, Instituciondlni teorie, vn¢jSimu organizacnimu prostiedi rozumi jako
prostiedi, kde jsou dané kulturni hodnoty a normy povaZovany za legitimni, a tedy spravné.
Organizace, které¢ hodnoty a normy nenapliiuji, se snazi ptizplisobovat organizacim, které
jsou povazovany za legitimni a podléhaji tak izomorfnim tlakiim. Nasledné dochazi
k napodobovani jak mezisektorového tak mimo sektorového jednani (Scott in Hatch, 1997).
Pfizptisobovanim se pravidlim, regulacnim opatfenim, normam, zdkonim a obecné
spoleCenskym konvencim zajiStuje zvySovani legitimity. Pouhé pfizpisobovani vSak
negarantuje uspech a potvrzeni téchto procest navenek je rovnéz vyzadovano. Hnaci silou
pro konkrétni aktivity neziskovych organizaci je snaha o pteziti v oblasti jejich plsobeni.
Powell a DiMaggio (1983) tikaji, Ze organizace, aby pieZily v prostiedi a ziskaly legitimitu
ve vztahu k prostfedi (donofi, ob¢ané i stat), tak se snazi ptizptisobit podminkdm, hodnotdm
a normam, které¢ jsou vnimané jako legitimni, a proto se zacinaji podobat organizacim
v ramci sektoru, ale 1 sektoriim navzajem. O¢ekavané chovani tvofi institucionalni prostiedi,

ve kterém jednaji, a organizace se musi pfizplsobit, aby byly vnimané jako legitimni.

Autofi fesi, ze neni zcela sjednocené to, jak definovat hybridni organizaci, jak viibec
té hybridizaci rozumét. Domnivaji se, ze jedna z moznosti je zkoumat OOS prostifednictvim

konceptu organiza¢ni identity. Koncept organiza¢ni identity ukazuje ndhled na vnimani
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identity organizace (potazmo jejich ¢lenll) v souvislosti s komercionalizaci OOS. Koncept
predstavili autofi Jiger a Schréer (2014). Autofi fikaji, ze kdyz chceme definovat
hybridizaci, tak jeden z rdmct je skrze organizacni identitu. MUzZe nas zajimat prave to, ze
se integruji trzni principy do OOS. Existuje né€kolik koncepth (hlavni jsou individualisticky,
strukturalisticky a koncept zaméteny na diskurzivni praxi) s tim, ze zminéni autoii Jager
a Schroer se snazi integrovat a vytvofit integrujici koncept organizacni identity, ktery
zahrnuje nize zminéné 3 piistupy. Organizacni identita je pro n€¢ odpovéd’ na to, kdo jsme,

jakym zptisobem a proc tu ¢innost délame (Jager a Schréer, 2014).

a) Na tdrovni ¢lenii organizace — Jak se ¢lenové identifikuji s organizaci, kdo jsou oni,
kdo je organizace, jak rozumi sami sobé a organizaci, je pro n¢ dilezitd spise
solidarita, nebo vytvareni zisku?

b) Oblast organizacni struktury - Jak je ¢innost organizovana? SpiSe demokraticky,
nebo dle korporatnich mechanismt?

c) Na trovni praktik aktéri - Jak aktéfi v ramci kazdodennich praktik jednaji,
orientuji se na solidaritu, nebo spiSe na otazku zdroji (finan¢nich nebo

nefinancnich)?

Autofi uvadéji, Zze diive se o této oblasti pfemyslelo tak, Ze OOS mulZe mit jednu
identitu, nebo druhou identitu. To nové, s ¢im pfichazi, je to, Ze v souvislosti s hybridizaci
je evidentni, Ze organizace miZou integrovat vice identit. To znamen4, Ze mohou v urcitych
aspektech aktéti sami sobé rozumét jako aktértim, ktefi funguji na principu solidarity v rdmci
komunity, v rdmci OS, ale v rdmci organiza¢niho uspotfadani sami sebe identifikuji jako
organizaci, kterd funguje na korporatnim principu. Organizace miiZe mit vice identit, a ne
jiz pouze jednu ¢i druhou. Ve své diplomové praci se budu zamétovat na OOS, kterd prodava
sluZzby a zboZi pro zajiSténi financni nezavislosti na vnéjSich zdrojich, ale zisk reinvestuje
zpét do socialniho posldni. Autor Plaminek (1996) upozornuje na fakt, Ze pojem ,,neziskova
organizace* neznamend, Ze OOS nemohou generovat zisk, ale Ze se nejedna o prvotni divod
k zaloZeni organizace. Nicmén¢ neexistuje zakon, ktery by zakazoval OOS dosahovat zisku,
musi ovSem uplatnit vySe zminénou podminku a to tu, Ze zisk reinvestuji zpét do svého

poslani.
2.1.2 Nediivéra v OOS

Centrum pro vyzkum vefejného minéni na podzim 2020 uvetejnilo tiskovou zpravu

k vyzkumu na téma divéra k vybranym institucim vetfejného zivota, kdy na spodnich
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prickach davéry obcanti se umistily neziskové organizace. Pokles divéry lze pozorovat
dlouhodobé, kdy jeden z vyznamnych poklest byl v roce 2015 a v ramci nejnovéjsiho
vyzkumu se taktéz potvrdil pokles divéry a na druhé strany navySeni nedivéry v NNO.
Autor Howard (2003) popisuje pfi¢iny oslabeni tfetiho sektoru v postkomunistickych
zemich. I tento autor zminuje prave vliv historie, ktera plodi nedtivéra mezi ob¢any. Ackoliv
se muze zdat, ze nedlvéra pfichdzi s neznamem a obav vyplyvajicich znégj, Guasti
a Staskova (2007) pisi o tom, Ze znalost pojmil obCanska spolecnost ¢i neziskovy sektor je
dle vyzkumu pomérné vysoka a to i stabilné mezi vyzkumnymi lety. Pojem neziskovy sektor
znaly dvé tfetiny dotazanych respondentii, ovS§em pojem obcanska spolecnost znala jiz pouze
polovina respondentt. To autorky ptisuzuji k tomu, Ze pojem OS se jiz politicky i medidlné

tolik neuziva, jako tomu bylo naptiklad za prezidenta Véclava Havla.

K dokresleni problematiky nediivéry v OOS je potieba shrnout historii Ceské
republiky. Dé&jiny obCanské spolecnosti 1ze najit uz v 9. - 10. stoleti naseho letopoctu, kdy
se formoval Cesky stat. Tato prvni faze vSak spocivala hlavné v tom, ze lidé se navzajem
podporovali a jejich dobroCinné aktivity vychéazeli znébozenského presvédceni
(ktestanstvi). Pokud bychom se ptesunuli do dob sttedovéku, velkou roli ve filantropii hrala
samoziejmé cirkev. Od 14. stoleti vznikaly nadace, Utulky a rizné charitativni ¢innosti, které
pomahaly chudym, starym, vdovam a sirotkiim, pfipadné zdravotné znevyhodnénym.
Zaroven vsak vznikala i spolkova ¢innosti, jako rytitské fady, spolky tovaryst nebo mniSské
fady. V predindustrializacnim obdobi doslo k n€kolika udalostem, které taktéz mély vliv na
obcanskou spole¢nost. Za vlady Marie Terezie a poté jejiho syna Josefa II. doSlo k ur¢itému
odstupu od nabozenského vlivu a odklonu od silného postaveni cirkve. V tomto obdobi byla
vyrazng posilena role statu, to vSak bylo opét pozastaveno ve chvili, kdy Josef II. zemftel
a habsburskd monarchie se chtéla vyhnout dal§im zméndm. To znamenalo, ze doSlo ke
zpomaleni dal§iho vyvoje a odsunula se tak modernizace oproti zapadu — literatura tvrdi, Ze
o jednu az dvé generace. V 19. stoleti stat skrze pravni predpisy kontroloval ptisobnost
nadaci. N¢které nadace byly také likvidovany kvili odebrani majetku cirkvi a ruSenim
nékterych cirkevnich tada, stat také ptipadné kontroloval existenci spolkll. AZ na pfelomu
19. a 20. stoleti doslo diky socidlnim i demografickym zmé&nam (urbanizace, industrializace)
k modernizaci statu a rozmachu obcanské spole¢nosti. To bylo piedevs§im kvili tomu, ze
st¢thovanim do mést lidé mezi sebou pietrhali rodinné vazby a sousedské vztahy, doslo
1 k velkému rozmachu vzdé€lanosti a techniky, lidé si rozsifovali své obzory vice nez doposud

a zacali si vytvaret Sir§i vztahové sité a zajmy. V tuto chvili se ¢esky narod nachazel
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v kapitalismu, rozkvétu demokracie a to mélo za dopad i1 rozvoj neziskovych organizaci,
které pomahaly détem, mladezi, také bojovat s chudobou a ochranou vefejného zdravi (Fri¢

a kol, 2001).

Fri¢ a kol. (2001) dale mluvi o obdobi prvni republiky, kdy se dale rozvijel onen
rozmach obcanského sektoru. Toto obdobi je nazyvano piedevsim jako zlaty vék i pro
obcanskou spolecnost. Vzniklo ale také mnoho politickych stran, coz patrné méla za ptic¢inu
tehdej$i velmi rtznoroda skladba obyvatel. Zde muizeme mluvit o jiz komunistické
1 faSistické stran€. V ramci druhé svétové valky a nastupem faSismu doslo opét k atlumu
obcanské spolecnosti, az to takového stadia, ze byly tyto aktivity likvidovany. Autofi pisi
o tom, ze toto obdobi bylo urcitym predzvéstim mnohem del$iho obdobi, které se taktéz

podepsalo na rozvoji obcanské spolecnosti, a tim byl komunismus.

Za doby komunismu rezim trval na tom, Ze se orientujeme do Cisté filantropické
spole¢nosti, ktery reprezentoval komunismus. Propaganda mluvila o tom, ze sméfujeme ke
spolecnosti, kterd bude pln¢ altruistickd, coz znamend, ze kazdy pracuje podle svych
moznosti a dostava dle svych potieb. Filantropie byla zcela organizovand komunisty, pod
vedenim jejich stran a zastupcl si vytvoftili vlastni typ filantropie a tim byl proletarsky
altruismus. Ten byl definovan tak, Ze vSichni ob¢ané se nazyvali soudruzi a byli k sobé
navzajem solidarni, a to 1 v mezinarodnim méfitku (internacionalismus). Lidé museli platit
znamku solidarity, kdy se penize pouzivaly vSude po svété pii boji proti reZimu. Znamka se
strhla z platu a penize putovali na misto, které¢ pro béZného obc¢ana bylo nezndmé. Jednalo
se tedy o takové povinné darcovstvi. Kdo platil znamky, ten byl odménovan, coz znamenalo,
Ze byl angazovany ve prospéch reZimu, na druhou stranu, kdo neplatil, byl potrestany. Co se
ty¢e dobrovolniceni, proletarsky altruismus pronikl 1 do ekonomiky, pokud néco
nefungovalo, nastoupili dobrovolnici. V prvni fazi se jednalo o to, Ze dobrovolnici byli lidé,
ktefi ¢innost vykonavali z pfesvédeni, predevsim se jednalo o mladé lidi po druhé svétove
valce. To se ovSem Casem zménilo na situaci, kdyZ cloveék nechtél ¢innost vykonavat, bylo
mu, a mohu to napsat zcela otevien¢, vyhrozovano, naptiklad tim, Ze se jeho déti nedostanou
na vysokou skolu. To celé se presunulo do posledni faze, kdy se altruismus uz pouze

ptedstiral (Fri¢ a kol., 2001).

Mtuzeme si v§imnout jednoho faktu — v ¢eskych zemich se tolikrat zménil statni stav,
kdy ceské obyvatelstvo bylo n€kolikrat odkadzano pouze na stat. Jestlize byl u moci
demokraticky rezim a aktivisté byli na vzestupu, diive nebo pozdé€ji na kratsi ¢i delsi dobu

pfisel opét antidemokraticky rezim a ten obcanskou spole¢nost utlumil. PiSe o tom i Vajdova
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(2005), ktera ve své knize vystihuje poznatky z projektu Index ob&anské spolecnosti v CR.
Zde autorka uvadi, ze Ceskd spoleCnost trpi nizkou mirou mezilidské divéry, coz je

pfiznacné predevsim prave pro postkomunistické zemé.

Je zde potieba také uvést pohled vlivu historie na dnesni participaci lidi v OOS. Dle
Frice a Vavry (2017) statistiky znaci, ze po roce 2000 je zapojeni obyvatel v obcanské
spolednosti nizké. Co se ty¢e individualnich darcti v populaci, v CR od roku 2010 doslo
k poklesu, lehké zvySeni bylo zaznamendno v roce 2016. Celkové ovSem klesd pocet
individualnich darct. Vzhledem ke statistikim k evropskym zemim, je CR umisténa na

spodnich ptickach (3. zespoda v ramci WGI).

S nedostatkem davéry verejnosti v OOS muize souviset prave jejich transparentnost,
kterd je mnohdy nedostatend. Ta muze vést k tomu, ze vefejnost, ale ani finan¢ni
podporovatelé, nebudou mit dostate¢nou divéru k OOS na to, aby poskytnuli finance na
aktivity dané organizace (Robbins a Lapsley, 2008). V soucasné dobé jsou OOS nuceny
transparentné¢ prezentovat spolecnosti za jakym ucelem, jakymi zplsoby i1 financemi
vykonavaji své sluzby, aby mohla stoupat diivéra v né. Zaroven je potieba, aby reagovaly na
aktudlni vné&jsi prostiedi a to vSe za ucelem ziskani vicezdrojového financovani, novych

zaméstnancu a dalSich podporovatelt.

2.2 Strategie nestatnich neziskovych organizaci

V nésledujici kapitole bude tieba definovat a vymezit pojmy, které souvisi s tvorbou
komunikacni strategie, a to pfedevSim: strategické planovani, marketingovy a komunikacni

plan, stakeholders a cile komunikacni strategie.

Autofi se shoduji na tom, Ze kazda uspésnd organizace, a to ziskova i neziskova, by
meéla vychazet z planu, ktery témto nastrojiim vdechne smysl a princip jejich uZiti v té ¢i oné

organizaci.

Sedivy a Medlikova (2017) ve své knize popisuji know-how Usp&$né neziskové

organizace:

e ma srozumitelné poslani,

e ma funkc¢ni statutarni organy,

e strategicky planuje,

e ma vicezdrojové financovani a fundraisera,

e ma jasné vnitini procesy a pravidla,
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e rozviji firemni kulturu,
e je vidét a slyset,

e zajima se o budoucnost, je schopna odhadnout zmény.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat organizaci, kterd funguje témer 10 let.
Nicméné pokladam za dilezité, abych zde uvedla tzv. Spiralu uspéchu neziskové organizace,
kdy na zacatku spirdly stoji myslenka a na konci jeji prestiz a vliv. Pokud se spirala stale
to¢i, pritahuje k sobé lidi, kontakty a moZnosti. Uspéch neziskové organizace je autory
Sedivy a Medlikova (2012) definovan nasledovné: ,,.jestlize vice let po sobé poctivé

a transparentné naplnuje svoje poslani a hospodari s vyrovnanym rozpoctem “.

2.2.1 Myslenka

Jak jiz bylo zminéno, na zacatku spiraly stoji mySlenka. Tedy divod, pro¢ byla
neziskova organizace zalozena. Autory je tato prvotni fize popsana jako néapad, ktery ma
né¢komu pomoc a od kterého nikdo neocekéava, ze bude ekonomicky vynosna. Tato myslenka
vSak sama o sob& nestaci, organizace, které¢ chtéji zazit uspéch, potfebuji mit urcité
misionare, ktefi mySlenku budou $ifit dal. Autofi popisuji, Ze v tento moment se jedna
o velmi dulezity bod, ktery urcuje, zda jsou zakladatelé schopni oslovit lidi kolem sebe

a zadit budovat vztahy (Sedivy a Medlikova, 2012).

Autofi Festivalu svobody (2023) popisuji Ctyfi piinosy, které mize organizace pro
spolecnost mit. Témi jsou ekonomicky, odborny, socidlni ¢i kulturni piinos. Ekonomicky
prinos spociva pfedevs§im v tom, Ze neziskové organizace velmi Casto nabizeji své sluzby
bezplatné nebo za ceny, které nejsou konkurence schopné na trhu. Tyto organizace vytvateji
nova pracovni mista a pracuji pro né taktéZ dobrovolnici, ktefi ro€né odpracuji ne¢kolik
miliont hodin bez naroku na finan¢ni odménu (dle informaci se jednd o 57 milionti hodin
v ¢astce 9,3 miliardy K¢&). Odborny prinos je viditelny primarné skrze adresné feSeni
specifickych potieb obyvatel, kdy pro neziskové organizace pracuje mnoho profesionalt
a odbornikd, ktefi znaji jak teoretickd vychodiska, tak praktické informace z terénu. Tim se
neziskova organizace stava i1 Castym partnerem pro statni spravu. Neziskové organizace
Casto poskytuji socialni sluzby svym cilovym skupindm (t€mi mohou byt lidé bez domova,
lidé se zdravotnim znevyhodnénim, déti a mladistvi, cizinci, lidé z vykonu trestu atp.).
Jelikoz organizace poskytuji vyznamnou sluzbu a tim zajist'uji zakladni socidlni smir, lze

tento ptinos oznacit za socialni. Organizace obCanské spolecnosti jsou zakladany lidmi, kteti
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meli mySlenku poméhat v urcité oblasti, dochéazi tak ke kulturnimu prinosu, ktery lze

zpozorovat po celé Ceské republice a ktery pomaha udrzovat hodnoty svobodné spole¢nosti.

2.2.2 Poslani

Za myslenkou ve spirale stoji poslani. Poslani organizace je hlavni rozdil mezi
ziskovym a neziskovym sektorem. Bac¢uv¢ik (2011) popisuje, ze role neziskové organizace,
proti komerénim subjektiim ¢i vefejné sprave, spociva ve spolecenském dopadu a poslani
organizace. Poslani je urcity jev, ktery vyjadiuje smysl subjektu. Toto tvrzeni dopliuje
Rektoiik (2001), ktery vidi poslani jako nastroj pro komunikaci uzitku organizace vetejnosti.
Poslani je urcita idea, diky které se spojuji lidé se stejnym zajmem, a diky které se mohou
vytvotit organizace (Driicker, 1994 in Novotny, 2008). Sedivy a Medlikova (2012) dopliiuji
toto tvrzeni o mySlenku, Ze poslani definuje uzitek organizace pro spolecnost a mély by
zného vychazet veSkeré aktivity. Déale popisuji, Zze dobfe nastavené poslani organizace
k sob¢ pfitdhne stejné smyslejici jedince. Nicméné svoje tvrzeni dale dopliuji o informaci,
ze ze svych zkuSenosti miize byt poslani az na druhém miste, protoze hlavnim diivodem,
pro¢ loajalni lidé chtéji v urcité organizaci pracovat je osobnost feditele ¢i feditelky

organizace €i ¢len spravni rady.

Sedivy a Medlikova (2017) Fikaji, ze funk&ni poslani, které naplituje svoji roli, ma
urcité charakteristické znaky: je motivacni, stru¢né a jednoduché, je ptredev§im srozumitelné
celé vefejnosti, vymezuje svoji jedinecnost oproti konkurenci a vyjadiuje, co organizace pro
koho délé a kde. Divodem, pro¢ je potieba, aby organizace méla silné a vystizné poslani, je
n¢kolik. Poslani ur¢itym zpisobem piedurcuje pravni formu firmy, reaguje na spole¢enskou
potiebu, kterou organizace bude plnit, vychazi z n¢ho vSechny hodnoty organizace a jejich
zaméstnanct, informuje vetejnost, ¢im bude organizace pro ni prospésna, vymezuje, pro jaké
sluzby bude v organizaci prostor, umoziiuje nastroj fundraisingu, mé motivovat zajmové
skupiny a predev§im uréuje tvaf i image celé organizace (Sedivy a Medlikova, 2017). Tyto
zminéné divody dopliiuje autor Rektotik (2001), ktery mluvi o tom, ze poslani by mélo byt

natolik konkrétni, aby se stalo podkladem pro tvorbu samotné strategie.

2.2.3 Strategie

Plaminek (1996) hovofti o tom, Ze organizace musi strategicky planovat a to predevsim
pro to, aby véd¢la, jak svych cili dosdhne co nejefektivngji. S timto tvrzenim souhlasi
i autofi Sedivy a Medlikova (2012), ktefi tvrdi, Ze aby organizace mohla dosahnout uréitych

cilf, které budou vést k prestizi, méla by kazda organizace mit definovany strategicky plan.
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Ze strategického planu by mélo byt velmi jasné definovano, jaké bude nastavend vnitini
(vztahy mezi lidmi v organizaci), ale i vné&j$i komunikace ven. Komunikace sméfujici ven
je orientovana ke klientim, darcim, pfiznivcim, ale také k dodavateliim a medialnim
pracovnikiim. Ze strategického planu by mélo vyplyvat, jaké nastroje organizace vyuziva
(fundraising, public relations, lobbing), a jak tyto nastroje vyuzivaji pro budovani vztahi
s konkrétnimi cilovymi skupinami - klienti, zaméstnanci, darci, dobrovolnici, novinafi aj.
(Sedivy a Medlikova, 2012). Baduvéik (2011) doplituje informace ke strategickému planu,

ze cile by m¢ly byt vzdy méftitelné a také kontrolovatelné.

Mrwe

dostala z bodu A (kde je nyni) do bodu B (kam chce dojit). Plan nastavuje dalsi fungovani
organizace v piiStich letech. Zde Bacuvcik (2011) uvadi, ze strategicky plan se piSe ptiblizné
na 5-10 let. Autoti doporucuji, aby si neziskové organizace najala facilitatora, ktery bude
nezéavislou a objektivni osobou pii definovani strategického planu a definovani jednotlivych
cili. Plaminek (1996) zdiraziuje, Ze organizace strategii definuje, kam chce dojit, na jaké

ptekazky miiZe narazit a také jakymi podminkami se bude muset fidit.

Jadrem kazdé strategie je analyza. Organizace si mize vybrat, kterou z nich vyuzije,

ptipadné miize zvolit i vice z nich. Mezi nejéastéjsi dle Sedivého a Medlikové (2017) patii:

e STEEP analyza, kterd spoc¢iva v hodnoceni miry vlivu spolecenskych, technickych,
ekonomickych, ale také environmentalnich a politickych faktord na organizaci, kdy
cilem je definovat, které vnéjsi faktory nemiliZze organizace nikterak ovlivnit, ale
pfesto na ni maji vliv;

e SWOT analyza, ktera patii mezi zékladni, jednd se o definovani silnych a slabych
strankach organizace a déle stanoveni pfileZitosti a hrozeb;

e Analyza konkurence spoCivd ve stanoveni organizaci, které Cerpaji financni
prosttedky ze stejnych zdroji a které se zabyvaji stejnou ¢innosti;
cilem je stanovit, jaky vyznam ma organizace pro z4jmoveé skupiny, tedy analyza
urcuje, jak s jednotlivymi skupinami pracovat — koho staci pouze informovat, s kym
je tfeba navazat spolupraci, koho zapojit do pfipravy projektu atp.;

e Analyza rizik se zakladd v definovani vSech potencionalnich rizik a poté stanovit

jejich pravdépodobnost a vliv na fungovani a rozvoj organizace;
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e Analyza portfolia, ve které se posuzuji jednotlivé programy a projekty ,, dle financni
navratnosti ke spolecenské hodnote, ¢im vyssi je poptavka po ur€itém produktu, tim

vyssi je spolecenskd hodnota.

Pfi nastavovani strategie je potieba, aby neziskova organizace stile méla na paméti
poslani organizace, které bude nadéle v souladu se zvolenou strategii. Strategie vzdy ma
zacilit dal§i rozvoj organizace a budovani jeji zna¢ky. Autofi Sedivy a Medlikova (2017)
popisuji Ctyfi mozné pohledy na nastaveni cile strategie: strategie rozvoje produktu,
strategie diverzifikace, strategie pronikani na trh a strategie rozvoje trhu. Slavik (2014) tyto

strategie nazyva jako trzni, a ptidava k nim 1 strategii konsolidace.

Strategie rozvoje produktu ma za cil vytvofit ¢i nabizet nové produkty pro dosavadni
stejné cilové skupiny. Dochazi k tomu ve chvili, kdy mé organizace jiz dostate¢né rozvinuté
stavajici sluzby nebo programy, ma vérné klienty, ktefi jsou se sluzbami spokojeni a mohou
se stat ptijemci 1 novych produktl nebo se organizace potiebuje odlisit od konkurence a ma
silné predpoklady pro sviij rozvoj (Sedivy a Medlikova, 2017). Slavik (2014) dopliuje
informace o nevyhodach této strategie. Popisuje, Ze v této situaci se organizace muze potykat
s uvodnimi fazemi zivotniho cyklu onoho produktu, coz definuje jako sice nizkou
konkurenci, ale také nizsi zisky, vyssi riziko netispéchu a nutnost pocatecnich investic do

rozvoje.

Strategie diverzifikace nastava ve chvili, kdy je cilem vytvofit taktéZ nové produkty
(obdobné jako u strategie rozvoje produktu), ale odliSnosti je, Ze je bude nabizet novym
cilovym skupindm. Tato strategie se uplatiiuje v situaci, kdy poptdvka po stavajicich
sluzbach klesa ¢&i se hlavni produkty zcela blizi ke konci svého Zivotniho cyklu (Sedivy
a Medlikova, 2017). Slavik (2014) vidi moznost v zavedeni této strategie, 1 v pfipadég, Ze
v organizaci dojde k organizacni €i vlastnické zméné. DalSim diivodem miiZze byt to, Ze
organizace pro tento rozvoj mize vyuzit své dosavadni technologie, pracovni dovednosti,
distribu¢ni kanaly, obdobné pracovni metody a know-how, to jim zajisti nizké Casové
i finanéni naklady pro rozvoj diverzifikace (Sedivy a Medlikova, 2017). Tato strategie mtize
nabyt ispéchu ve chvili, kdy vyhody - nizké naklady, pfevazi nevyhod, tedy naroc¢nost fizeni

a rozvoje organizace (Slavik, 2014).

Strategie pronikdni na trh si dava za cil posilit nabidku a odbyt stavajicich produktl
stejnym cilovym skupindm. Organizace se pro tuto strategii miiZze rozhodnout, pokud citi, Ze

na trhu chybi urcité produkty ¢i mira vyuziti dosavadnich produktli muize byt stejnymi
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piijemci zvySena a piedpoklada, ze konkurence je v této oblasti slaba, tudiz jim strategie
miiZe zarudit rozvoj a vybudovani silngjsi image a vlivu organizace (Sedivy a Medlikova,
2017). Tato strategie taktéz zvySuje tlak na konkurenci, ktera musi zacit snizovat ceny, aby

obstala na trhu, pfipadné zvysi soutézivost o nedostatkové zdroje (Slavik, 2014).

Strategie rozvoje trhu je konceptem pro nabidnuti a posileni odbytu skrze stavajici
produkty, ale novym cilovym skupinam. Tuto strategii mize organizace uplatnit, pokud
nov¢ distribucni kanaly jsou pro ni spolehlivé, levné a predevsim kvalitni (naptiklad online
vzdélavani) a jiz ma organizace siln¢ vybudovanou svoji poveést, ze presahuje stavajici trh
(Sedivy a Medlikova, 2017). Slavik (2014) tika, Ze Gspéch v této strategii spociva v tom, Ze
organizace umi dobfe rozpoznat a naplnit potfeby nové cilové skupiny a jeji ocekavani od

produktu.

Strategie konsolidace je obdobna strategii pronikani na trh, s odliSnosti toho, Ze cilem
neni roz$ifeni stavajicich produkta, ale ,, udrZeni stavajiciho podilu, pripadné rizeny ustup

“

ze zmenSujictho se trhu“. To Slavik (2014) popisuje jako prvek odliSeni od ostatnich
organizaci, které mohou napftiklad v dob¢ krize navySovat ceny, kdeZto tato organizace sice

bude poskytovat méné produkti, ptipadné sluzeb, ale ze stejné ceny.

Ze strategického planu vychdzi marketingovy plan a jeho cile. Zde opét autor mluvi
o tom, Ze rozdil mezi ziskovym a neziskovym sektorem je ten, Ze neziskové organizace maji
problém stanovit takové cile v marketingovém planu, které budou opét méfitelné. Proto
autor doporucuje nastavit cile kvantitativni i1 kvalitativni. Pfikladem mtZe byt zvySeni poctu
klientlh béhem urcitého obdobi, zvySeni povédomi o dané problematice ¢i absolvovani poctu

Skoleni atp. (Slavik, 2014).

Autor Karli¢ek a kol. (2016) dopliiuje informace ke komunikacni strategii, ktera
vychézi z marketingového planu. Komunikacni cile urcuji, ¢eho ma byt dosazeno, v jakém
¢asovém obdobi (nej¢astéji v ramci jednoho roka), s vyuzitim jakych finanénich prostredkt
a maji taktéz sjednotit sili vSech, ktefi se na tvorbé podili. Jestlize na zdklad¢ splnénych
cili je naplnéno poslani, miiZze byt neziskovéa organizace povazovana za uspésnou. Kazda
neziskova organizace by méla mit zpracovanou komunikacni strategii, aby byla schopna
zarucit jednotnou a kontinuitni komunikaci a zaroven byla schopna vyhodnotit své vysledky

(Lesensky, P., 2023).

Pti tvorbé komunikacni strategie by méla NNO analyzovat trh, definovat své cilové

skupiny a nastroje 1 obsah, kterymi je oslovi. Dale je potteba, aby stanovila cile komunikace
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a rozpocet na jednotlivé nastroje (napi.: kolik penéz se pouzije na PR). Soucésti strategie je
také definice metrik, tedy pomoci jakého méteni bude dana NNO vyhodnocovat komunikaci.
K vyhodnoceni komunika¢ni strategie se Casto vyuzivéa naptiklad navstévnost webovych
stranek, efektivita reklamy, kvalitativni analyza od klientii, brand analyza ¢i finan¢ni analyza
prodeji aj. (Lesensky, P., 2023). Svidrnochova (2023) doplituje ke komunikaéni strategii,
ze se jedna o dokument, ktery se neustale vyviji a méla by s nim pracovat celd organizace.
Komunika¢ni strategie je dle autorky naprosto klicovy dokument, diky kterému mtize NNO

efektivné komunikovat smérem dovnitf 1 ven a zaroven zrcadli i filozofii celé organizace.

Obrazek 2: Faze tvorby komunikacni strategie

Komunika¢ni

Strategicky Marketingovy
plan - plan - strategie

Zdroj: Vlastni tvorba
2.2.4 Image

Image organizace si lze predstavit jako nazor vefejnosti na ni, ale také jako nazor
internich zamé&stnancii a darct ¢i podporovateli. Image organizace navazuje na strategii
a zacina v zakladnich principech jako je nastaveni loga, design webovych stranek, letaka,
zpusob telefonovani, ale také naptiklad podoba akci. Typické pro neziskové organizace —
jaky bude styl prace s klienty, jakym zplsobem se budou oslovovat darci ¢i pfijimat
navstévy. Pokud se spirdla uspéchu neziskové organizace spravné toci, image zarucuje
kontakty a ty prestiz a finance (Sedivy a Medlikova, 2012). Pikrylova a kol. (2019) do
image také zahrnuje barvy, slogan, hodnoty a filozofii organizace. Bacuv¢ik (2011) tvrdi, Ze
budovéni povésti a reputace organizace je urcitym prostiedkem pro moZnosti financovani
z vefejnych zdrojii a tento obraz o sob¢ organizace tvoii skrze PR, ktery vnima jako

predstupent samotného fundraisingu.

Sedivy a Medlikové (2017) rozliduji mezi znadkou a terminem brand. Sdéluji, Ze brand
je unikatni forma znacky, kdy znacku si mize vybudovat kterdkoliv organizace, ale aby
organizace ziskala statut brand, vyzaduje to vyssi ¢asové usili. Brand od znacky oddéluji
pomoci n€kolika parametrii: je snadné si ho zapamatovat a je srozumitelny, je jedine¢ny, je
dobfe viditelny na trhu, vznikd v Case, coz znamend, Ze ma svoji historii a tradici, je

preferovanéjsi nez ostatni organizace, tudiz klienti i podporovatelé jsou ochotni za jejich
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sluzby zaplatit ¢i darovat vice financi. V neposledni fad¢, brand vzbuzuje emoce v Siroké
vefejnosti. Jako piiklady brandu autofi uvadéji organizaci Clovék v tisni, Charitu, Diakonii

¢i Konto Bariéry.

Zaroven autofi nabizi moznosti, jak organizace muze premyslet nad tim, aby znacku
proménila v brand. Doporucuji realizovat opakované akce, které se stavaji tradici, jsou
transparentni a piredev§im medidln¢ viditelné. Dale navrhuji, aby organizace nezapomnéla
prabézné ziskavat vyznamné podporovatele organizace a aby se tzv. ,sitovala“. Coz
znamena, Ze se ma stavat Cleny prestiznich a sitovych organizaci, a to jak domacich, tak
zahrani¢nich. V neposledni fad¢ autofi radi, aby organizace posilovala sviij obraz a nazor
vetejnosti skrze lidra organizace (ve vétsiné ptipadu je za lidra povazovan feditel) ¢i znamé
osobnosti a aby se organizace predevSim prezentovala jako profesiondl ¢i specialista na
uréitou oblast na ptidé akademické, businessu i v médiich (Sedivy a Medlikova, 2017).
O vyuziti celebrity pro budovani brandu organizace hovoti i Karli¢ek a kol. (2016), ktery
sd¢luje, ze jestlize organizace vybere takovou celebritu, se kterou se cilova skupina
identifikuje a ptebira jeji hodnoty, nazory, ale i naptiklad zplsob oblékani, zvySuje to

atraktivitu celé organizace a jejich sluzeb.

2.2.5 Prestiz a vliv

Na konci spiraly uspéchu neziskové organizace je samotna prestiZ a vliv. Pfesto, ze
image lze vybudovat rychlejSim tempem, udrzet ji a vybudovat do prestize je Casové
i energeticky naro¢néjsi. Prestizni neziskovou organizaci lze vnimat jako diveéryhodnou
a znamou organizaci, ktera kvalitné odvadi svoji praci a kterd ovliviiuje a méni véci svymi
¢iny. Takova organizace ma velmi silné interni 1 extérni vztahy. Velmi dobfe si vybira mezi
zdjemci o zaméstnani, zaroven se stard o spokojenost stalych zaméstnanci a jejich rozvoje.
Dale peclivé zvazuje jakékoliv své zainteresovani ve vefejnych aktivitach, spolupraci
s nejriizngj§imi partnery a buduje, ale také udrzuje kontakty s dlezitymi subjekty (Sedivy

a Medikova, 2012).

Vlivem miizeme rozumét i jako plisobeni na urcité zadouci chovani, coz je také jako
jeden z cilt komunikac¢ni strategie, a to je budovani trhu. Cilova skupina organizace muize
byt naptiklad pfesvédCovana k urcitému jednani - napiiklad podporovat zaméstnavani lidi
se zdravotnim znevyhodnénim nebo zajimat se o ekologii a Zivotni prostiedi (Karlic¢ek a kol.,

2016). Pokud je neziskové organizace stabilni, jiz ovéfena a spolehlivd, bude k sobé

25



pritahovat lidi, ktefi ji pomtZzou v jejim dal§im rozvoji a tim padem je vlivna (Sedivy

a Medlikova, 2012).

Sedivy a Medlikova (2017) dale popisuji, Ze vnimaji rozdil mezi moci a vlivem, kdy
neziskovym organizacim doporucuji, aby se staly vlivnymi nez mocnymi, jelikoz skrze vliv
mohou puasobit na spolecensky dopad. Popisuji, ze vliv lze posilovat skrze zamérné
a systematické usili, coz znamena nasledujici. Mit osobnost, ktera je ztotoznéna s poslanim
organizace, ve vetSin€ piipadu se jedna o feditele ¢i fundraisera; organizace, ktera chce ziskat
vliv, by méla jednat jako prvni, mélo by se jednat organizaci, ktera otvird jednani nad
riznymi spole¢enskymi tématy a udava smér; organizace by se méla neustale zviditelfiovat
a posilovat svilj obraz ve spolecnosti skrze informovani o svych zéasluhach pro spole¢nost
a prezentovat se jako uspé$na firma - neboli budovat svoji znacku tim, Ze ukéze svoji
diferenci; méla by zvetejnovat ptiklady dobré praxe a publikovat pozitivni ptibéhy; dale by
organizace méla mit exkluzivni informace ¢i Cinnosti a vytvaret prostor pro setkavani,
vyménu a sdileni know-how; neméla by zapominat na ocenovani svych zasluh (interné
i externé); a v neposledni fad¢, by organizace v zadném piipadé¢ neméla zlehCovat svoji

praci.

Rozdilem mezi komer¢ni organizaci a neziskovou také spociva v rozdilném
ekonomickém fungovéani organizace a také v pravnich organizac¢nich kamenech. Piesné
z téchto vSech diivodl je rozdilny piistup k marketingu jako k myslence a jeho nastrojim.
Bacuv¢ik (2011) vSak dodava, ze zékladni mySlenkové vychodisko a cil je pro vSechny
subjekty stejny — dosdhnout konsenzu mezi nabidkou a poptdvkou. Nicméné neziskové
organizace maji odliSné pouZiti jednotlivych nastrojii marketingu. Rozdilnym cilem tedy
marketingu neziskovych organizaci, v literatuie také nazyvano jako socidlni marketing ¢i
humanisticky marketing, neni jen uspokojeni potieb a ptani zakaznika jako jedné osoby, ale

m¢elo by dojit ke zvySeni blahobytu celé spole¢nosti.
2.2.6 Zajmové skupiny (stakeholders)

Propagace organizace zafind a kon¢i komunikaci. Jakykoliv subjekt komunikuje
s jednotlivymi definovanymi zajmovymi skupinami a komunikuji s nimi urciti vybrani lidé.
Uspésna organizace, ¢ odpovédny podnik, musi vést dialog s mnoha skupinami. V ramci
ptipravy komunikacni strategie je tieba si tyto skupiny definovat. Organizace by méla vybrat
takové skupiny, které svoji ¢innosti urCitym zptisobem ovliviiuje, pfipadné ovlivnit chce,

a je také potteba si definovat, jaké informace jim chce predat. Na zacatku se organizace miize
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dostat do problému, Ze narazi na skupiny, které budou mit neptatelsky postoj vici ni,
pfipadné na skupinu, kterd si v dané oblasti jeSté nazor nevytvofila. Organizace se musi
zaméfit na budovani divéry s kazdym ¢lovékem nebo skupinou lidi, ktefi by mohli mit urcity
vliv na fungovani organizace. Zajmové skupiny, z anglického terminu stakeholders, jsou
tedy takové skupiny lidi, ktefi maji zajem na organizaci a jejich aktivitach (Horakova a kol.,

2008).

Netusilova a Kiivka (2009) definuji dvé skupiny stakeholders — primérni a sekundarni.
Mezi primarni stakeholders Ize uvést takové subjekty, bez jejichz spoluprace by podnik
nemohl dlouhodob¢ piezit — zaméstnanci, stat, zdkaznici, zakladatelé ¢i dodavatelé. Mezi
sekundarni stakeholders je mozné zaradit vefejnost, média ¢i lobbistické skupiny aj. Autofi
tikaji, Ze je tfeba vést dialog se vSemi témito skupinami, protoZze maji vliv na dlouhodoby

uspéch organizace.

2.2.6.1 Interni komunikace

vvvvvv

zdjmovou skupinu, protoze bez zdkazniki organizace nemuze fungovat, dodédvaji, ze
zameéstnanci jsou stejn¢ zivotné dulezitou skupinou pro jakykoliv subjekt, protoze to oni
tvoii danou organizaci. Do interni komunikace zahrnuji jak zaméstnance, ktefi maji
uzavieny pracovni pomeér s danou organizaci, tak extérni pracovniky, smluvni partnery
a odborné poradce. Sedivy a Medlikova (2012) do interni komunikace fadi i dobrovolniky,
Cleny spravni rady a Cleny sdruZeni ¢i spolku. Mezi kazdym timto clov€kem proudi interni
komunikace a tu ovliviiuje 1 ten faktor, jak vysoko je zaméstnanec hierarchicky postaven
a do jaké miry ma vliv na ostatni kolegy. Interni komunikace ma probihat mezi vlastniky
organizace a managementem, managementem a zaméstnanci i mezi zaméstnanci navzajem
(Ptikrylova a kol., 2019). Pro tcely své diplomové prace se zaméfuji pouze na interni

komunikaci v ramci zaméstnanci, nikoliv dobrovolniki ¢i ¢lenti spolku.

Dohnalovéa a kol. (2015) hovoii o tom, Ze je potieba o persondlni praci pfemyslet
v kontextu poslani a cile organizace. Cilem interni komunikace by nemél byt pouze
spokojeny zaméstnanec, mélo by se jednat o daleko vyssi piesah, a to ten, Ze bude spokojeny
1 zdkaznik ato zaruc¢i Uspéch celé organizace. Nicméné, to mize zarucit pouze ten
zaméstnanec, ktery je ztotoZznény s poslanim organizace, jejich cilli a vize do budoucnosti
ato vSe mu dodava vlastni osobni motivaci pro préaci v dané organizaci (Hordkova a kol.,

2008). Prikrylova a kol. (2019) dodavaji, Ze cilem této komunikace je budovani a posilovani
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pocitu sounalezitosti, piesvédceni zaméstnancii, aby jednali v zajmu organizace a aby se o ni

pozitivné vyjadfovali.

Zakladni otazkou, kterou by si méla organizace pokladat, je, jak zaméstnanci vnimaji
fungovani organizace a zda znaji a rozumi celkového obrazu, ktery se organizace snazi
vybudovat. Interni komunikace je tedy ,,oboustranny proces predavani a prijimani
informaci a zpétnych vazeb*“, za ktery odpovida kazdy manazer v organizaci. Zamérem
organizace by mélo byt sladéni cilii zaméstnanct s cili organizace, protoze az teprve pak
muze dojit k tomu, ze budou cili dosahovat a nebudou pouze chodit do zaméstnani pro
finance, které potiebuji pro uspokojeni svych zivotnich potfeb. Autofi popisuji, ze
organizace by méla zajistit, aby zaméstnanci véd¢li, jakou roli hraji v napliiovani vize a cili
organizace a aby je dokéazala nadchnout pro svoji praci a piistup k ni. Déale sdéluji, Ze
zaméstnanci musi mit informace o vSech aktivitdch organizace (projekty, programy, sluzby
atd.). To vSe vede k tomu, jak budou o organizaci, ve které¢ funguji a v kterou véti, mluvit

(Horakova a kol., 2008).

Autoti dale uvadéji, ze management se musi neustale presvédcovat, ze predanym
informacim zaméstnanci rozumi. Zde apeluji na ziskavani zpétné vazby. Zpétna vazba dle
nich zajisti nejenom ujisténi managementu, ze jejich pracovnici jsou srozumeéni
s preddvanymi informacemi, ale také posiluje soundlezitost a podporu samotnych
zaméstnancl. Dle Hordkové a kol. (2008) je management zodpovédny za vytvafeni co
nejvice prilezitosti, kde mohou zaméstnanci organizace sdélit svlj ndzor a zaroven za

celkovou efektivni komunikaci uvnitf celé organizace.

Spic¢ka a kol. (2015) souhlasi s faktem, Ze jestliZe se pracovnici identifikuji s poslanim
a hodnotami organizace, miiZze to znamenat pro neziskovou organizaci jeden z kliCovych
faktor. Zaméstnanci jsou loajalni vi¢i organizaci, maji vy$$i motivaci pro vykon, jsou
ochotni pracovat za niz8i mzdy a dochazi k uspokojeni vSech zdjmovych skupin. Autofi
popisuji, ze se neziskové organizace ¢asto dostavaji do problému se ziskavanim pracovnik,
protoze nemaji dostatek schopnosti, aby prezentovali moznosti, které mohou mit
profesionalové z neziskové sféry v dané organizaci, ptipadné mize problém tkvit v jejich

udrzeni (Ridder, McCandless, 2010, Cheverton, 2007 in gpiéka a kol., 2015).

Autofi ve svém piehledovém clanku, jehoz predmétem bylo diskutovat kritéria
a faktory Uspéchu nestatnich neziskovych organizaci z pohledu zajmovych skupin, sd€luji,

ze vysledkem reSerSe je, Ze uspéch neziskové organizace spoc¢iva v motivaci pracovnikd,
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jejich kvalifikace (v€etné vedeni managementu), ale také ve firemni kultuie a v celkové praci
se zaméstnanci (Spicka a kol., 2015). Do néstroj interni komunikace se fadi porady,
organizacni pravidla, firemni smérnice, veskeré manudly, pracovni schiizky jednotlivych
oddé€leni a tymu, ale také pracovni vyjezdy, setkani a konference, déale elektronicka posta,

online komunikace a aktivita firmy na socialnich sitich (Ptikrylova a kol., 2019).

2.2.6.2 Extérni komunikace

Uspéch neziskové organizace je hodnocena skrze spokojenost extérni (sekundarni)
stakeholders. Mezi ty fadi klienty, darce a dal$i partnery. Sd€luji, ze spokojenost téchto
zajmovych skupin lze tadit jako vhodné&jsi kritérium pro tispé$nost organizace, nez jsou jeji
finanéni indikatory (Balser and McClusky 2005, Hsieh 2010 in Spicka a kol., 2015). Autofi
dale sd€luji, Ze spéch, ktery mize vzniknout z interakce s extérnimi zdjmovymi skupinami,
vede skrze marketing, fundraising a transparentnost. Sdéluji, Ze pokud ma neziskova
organizace ziskat ¢i si udrzet stavajici darce, musi prokazat spolecensky ptinos skrze své
¢innosti a transparentné¢ informovat o svych financich. Doporucuji, aby neziskové
organizace, u kterych cinnost zéavisi na darcich a dobrovolnicich, premyslely
z marketingového hlediska obdobné jako organizace ziskové, které maji snahu ziskat nebo

udrzet konkuren¢ni vyhodu vii¢i ostatnim subjektiim ze stejného sektoru.

Je tieba, aby extérni komunikace byla rozdélena podle marketingovych nastrojii mezi
jednotlivé zdjmové skupiny (klienti, dérci,..) podle jejich individudlnich potteb (Gonzalez
akol., 2002 in Spicka a kol., 2015). Méfeni uspéchu je u neziskovych organizaci slozitéjsi
proces, nez u organizaci, které jsou orientované na zisk. Proto se doporucuje, aby se vyuZzilo
subjektivniho méfitka — naptiklad ukazatele efektivity pfemény vstupii na vystupy nebo
dosazeni kratkodobych ¢&i dlouhodobych cilti (Shoham a kol, 2006 in Spicka a kol., 2015).
Dalsi moznosti miize byt vyuziti tzv. barometru, ktery spoc¢iva v zjisténi nazord extérnich
stakeholders na poskytovani sluzeb, dale jaké maji ocekavani, jak identifikuji neziskovou
organizaci a jaka je loajalita vii¢i neziskové organizaci (Leipnitz, 2014 in Spi¢ka a kol.,

2015).

I v této oblasti je dilezité myslet na brand neboli znacku organizace. Napoli (2006) in
Spi¢ka a kol. (2015) sdéluje, ze aby doslo ke zvyseni Gi¢innosti marketingového planu
a k navazani spoluprace s podporovateli, je tfeba kalkulovat s tim, Ze branding neziskové
organizace se buduje skrze tfi faze: ptiprava (orchestration), navazani spoluprace

(interaction), pusobeni (affect). Ptiprava, jak jiz vyplyva z ndzvu, spociva v identifikovani
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a nastaveni jednotlivych marketingovych nastroji. Jestlize mé neziskova organizace tuto
fazi dokoncenou, lze se presunout do druhé. Druhd oblast spociva v budovani vztahu
s klicovymi stakeholders k zdkladnim hodnotdm neziskové organizace. Pokud druha faze je
naplnéna, je tieba, aby se organizace (a to pfedevSim management) zaméfil na vytvoreni
vztahu ke znacce (tfeti faze). Branding neziskové organizace totiZ nespociva ve vétsi mire

reklamy, ale v prohlubovani vztahi s extérnimi stakeholders.

Zajmové skupiny v neziskovém sektoru nejsou pouze zakaznici (spotiebitelé), jako
tomu je u komerc¢nich subjektii. Stakeholders, se kterymi neziskové organizace komunikuji,
je mnohem vice. Jedna se o klienty, vefejnost i ziskové organizace, se kterymi organizace
komunikuje to, jaké maji poslani, vize a cile a jaké jejich aktivity budou mit spolecensky
dopad. Déle je tieba, aby organizace mluvily o tom, pro¢ tuto ¢innost nezajiSt'uje stat ani
ziskové sféra (bud’ nemohou ¢i nechtéji) a v ¢em je tedy neziskova organizace spolecnosti
prospesné. Cilem celé komunikace ma byt to, aby byla navazana diivéra mezi jednotlivymi
skupinami, kterd mize zajistit pomoc materialni, finan¢ni, organiza¢ni ¢i odbornou. Autofi
doporucuji, aby dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno na vyhodnoceni faktorii uspéSnosti
neziskovych organizaci v CR, bylo zaméfeno na kritéria isp&chu neziskové organizace, tedy
na pocet a vyznam pravidelnych darct, zdroje financovani ¢i vyvoj po¢tu podpotfenych
subjektii, a dale na faktory uspéchu, kterymi mulze byt princip a kvalita fundraisingu,
propagace organizace a hodnoceni jeji ucinnosti, spoluprice s ¢eskymi i zahrani¢nimi
neziskovymi organizacemi a v neposledni fadé zjiiténi potieb zdjmovych skupin (Spicka

a kol., 2015).

Spicka a kol. (2015) ve svém piehledovém ¢lanku uvedl, Ze mezi extérni stakeholders
tedy fadi klienty, darce, ziskové organizace a vetejnost. Pfikrylova a kol. (2019) vymezuje
1 dalsi skupiny: zdkaznici, dodavatelé, média, Skoly a pedagogoveé, neziskové organizace
1 statni sprava, a Bacuvcik (2011) jej dopliiuje i o mistni samospravu (krajské, méstské,
obecni a magistratni Gfady. Z klicovych krokl kazdé organizace je, aby si vymezila, na jaké
zajmové skupiny chce pisobit a pomoci jakych néstroji, druhym krokem je poté realizace
(Piikrylova a kol., 2019). Horakova a kol. (2008) dodavaji, Ze je potieba si nejen definovat,
se kterymi z4yjmovymi skupinami bude organizace v interakci, ale také je tfeba urcit jejich
dillezitost a stanovit si priority, dle kterych se poté bude sestavovat komunikacni strategie

pro jednotlivé skupiny.

Pti urCovani diilezitosti a priorit jednotlivych zajmovych skupin je tfeba pracovat
s urcitymi moznostmi, které mohou nastat: opomenuti téch skupin, které organizace zaradi
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na posledni mista v seznamu - jelikoz jim bude vénovano podstatné méné Casu a pozornosti,
muze nastat situace, kdy jejich pozadavky budou feseny ,,ad hoc* a tim dojde ke zhorSeni
reputace celé organizace; proménéni priorit v ¢ase — organizace musi kalkulovat s tim, ze
vnéjsi prostiedi je promeénlivé, coz naptiklad zahrnuje 1 zmény v legislativnich opatienich;
a prolinani roli stakeholders — naptiklad zakaznik miize byt i v jiné pozici zastupcem média.
Organizace se ma tedy snazit co nejvice uspokojit potieby jednotlivych skupin, ale je také
potieba, aby komunikace jako celku organizace vyzatovala jednotnym dojmem pro vSechny.
Tedy i v ptipadé€, ze je ¢lovek v jednu chvili v roli zdkaznika a v druhém momenté¢ jako
zastupce ur¢it¢tho média. Organizace by méla také myslet na to, ze veSkera jeji komunikace

nepiimo oslovuje i ty zajmové skupiny, na které nebyla zamétena (Horakova a kol., 2008).
2.2.7 Cile komunikacni strategie

Jak jiz bylo vySe zminéno, strategicky pldn v sob¢é zahrnuje marketingovy plan
a z n¢ho by méla vychézet komunikacni strategie. VSechny zminéné plany maji mit jasné
definované cile, kterych neziskova organizace chce dosdhnout pomoci uréitych nastroju.
Marketingové a komunikacni cile jsou spiSe kratkodobé, tedy by se mély planovat do
jednoho roku. Nejvétsim problémem neziskovych organizaci povazuje Bacuvcik (2011)
stanoveni méfitelnych cilt. Diivod mé spocivat v tom, ze ve chvili, kdy organizace nabizeji
své produkty, dostavaji se do situace, ze nejprve potiebuji sehnat dostatek financi na jejich

realizaci. Diivody téchto tiskali mohou byt nésledujici tfi:

a) probléem v méreni efektivité sluzeb — tento divod je shodny i s komercni sférou,
a plati zde nepfima umeéra mezi kvantitou a kvalitou,

b) problém v presvédceni pracovnikii o nezbytnosti jejich produktu, které vede k tomu,
Ze se méfitelnosti nechtéji zabyvat,

c) systém dotaci, ktery znamena znemoZnéni trzniho principu, coz ovliviluje fizeni
efektivity; autor si zde pokladd otazku, jak meéfit efektivitu poskytovani
nekomercniho produktu a zda pfi vypoctu zohlednit cenu bez dotaci nebo s dotaci

(Bacuv¢ik, 2011).
Mezi hlavni marketingové cile neziskové organizace Ize fadit:

® informovani vefejnosti o existenci organizace,
® informovani vefejnosti o poslani, divodech existence a cilech organizace,

® informovani vefejnosti o produktech a sluzbéch, které poskytuje,
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® informovani vetfejnosti o kvalité ji poskytovanych vyrobku a sluzeb,

® informovani vefejnosti o zpusobu pouzivani jejich produktl a piinosit z toho
plynoucich,

® vytvofeni image organizace,

® piesvédCovani sponzort a darct,

® m¢nit existujici negativni postoje vefejnosti vi¢i organizaci v pozitivni (Kincl, 2004

in VanisSova, 2011).
Karlic¢ek a kol. (2016) definuje cile komunikaéni strategie. Témi jsou:

e zvySeni prodeje

e zvySeni povédomi o znacce

e ovlivnéni postojli ke znacce

e zvyseni loajality ke znacce

e stimulace chovani sméfujiciho k prodeji

e budovani trhu

Jestlize by tedy organizace nekomunikovala dovniti i navenek, stane se uzavienou.
Uzavienost organizace poté mize vést k tomu, Ze spole¢nost nerozumi poslani OOS, tedy
k ¢emu byla zalozena, a to zplsobuje nizkou divéru spolecnosti vii¢i neziskovym

organizacim (Karlicek a kol., 2016).

2.3 Marketing

V nésledujici kapitole se budu vénovat tématu marketing a s tim spojené public

relations v ramci neziskovych organizaci.

A¢ muze urcitd skupina lidi namitnout, marketing zasadné patii i do neziskového
sektoru. Diky praveé marketingu si organizace vymezi své cilové skupiny (tedy stakeholders)
a sluzby, které jim nabizi. Déale marketing pomlize OOS si uvédomit svoji unikatnost
a vztahy s okolim, ve kterém ptlisobi. Ve své podstaté je marketing nastrojem, diky kterému
organizace porozumi, kdo je jeji cilovou skupinou a jak ma uspokojovat jeji potieby

(Plaminek, 1996).

Krechovskd a kol. (2018) definuji ¢tyfi zakladni funkce marketingu v neziskové

organizaci:
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1. Atraktivita pro podporovatele, do které tadi jak statni spravu, tak i nadace, donatory,
ruzné beneficni akce a specidlni eventy.

2. Atraktivita pro dobrovolniky, kteti, pokud se identifikuji s vizi a poslanim, mohou
veénovat svlij ¢as dané organizace.

3. Utvadreni vztahi, tzv. relationship management, zahrnuje navazovani i udrzovani
vztahil se vS§emi stakeholdery dané neziskové organizace.

4. Komunikace, ve které je zahrnuta inzerce, veskera publicita, PR, atd.

Na druhou stranu zastanci argumentu nemoznosti zavedeni marketingu do
neziskovych organizaci, tvrdi, Ze marketing lze zavést pouze v trznim sektoru (Rektotik,
2001). Z tohoto diivodu zde uvedu ne€kolik protiargumentt, které souvisi i s prvni kapitolou,

ve které jsem hovofila o komercionalizaci OOS a vlivu vnéjsiho prostiedi.

Co se tyCe finanéni stranky, OOS nerdzi na limit, ktery pfedstavuje nedostatek
libovolného charakteru dotaénich pftilezitosti, a proto jsou nuceny vytvofit jako dopliikovou
¢innost vlastni zdroj pfijmd. S tim souvisi i ten fakt, Ze OOS nechtéji a nemlZou byt zavislé
pouze na extérnich zdrojich vzhledem k udrzeni své autonomie (viz také kapitola o teorii
zavislosti na zdrojich). Neziskové organizace se také ménicim vnéjSim prostfedim dostavaji
do situace, kdy musi soutézit o ziskani piijma od riznych donort (Rektotik, 2001). Autor
ovSem popisuje 1 nefinanéni momenty, které vyvraci teorii o tom, Ze marketing nelze
aplikovat v OOS. Ve své knize vyzdvihuji fakt, Ze OOS se stavaji profesionalnéjSimi a z toho
divodu potiebuji zvysit Groven managementu a zvySovat kvalitu i vnitfnich vztaht
v organizaci. Aby OOS ziskaly zaméstnance na profesiondlni urovni, je potieba s nimi
mnohdy navéazat zaméstnanecky vztah a jiz ne pouze dobrovolnicky. To ovSem vyZaduje
ziskani financi, kdy se opét vracime k vySe popsanym informacim o nutnosti diverzifikace

zdroji (Rektotik, 2001).

V neposledni fadé Rektofik (2001) mluvi o tom, Ze marketingové fizeni pomdha
neziskovym organizacim si identifikovat své okoli, jejich poteby a pozadavky a strategicky
zakomponovat dosdhnuti cild, ale 1 rozpoctu. S tim souhlasi i1 autofi Krechovska a kol.
(2018), jez popisuji, Ze marketing je nastrojem k udrzitelnosti neziskové organizace.
Uspéiné marketingové Fizeni je takové, které plné respektuje vizi a poslani organizace
a zaroven pomaha napliovat cile, které si organizace vytycila v ramci strategického planu.

Hlavnim rozdilem mezi ziskovym a neziskovym sektorem je ten, ze tfeti sektor v ramci

vvvvv
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zékaznikii. Témi mohou byt uzivatelé sluzeb, dobrovolnici, mali i1 velci darci, firemni

podporovatelé, vefejna sprava i laicka verejnost aj. (Bacuvcik, 2011).

Je potieba, aby sestaveni marketingového planu, ze kterého dale vychazi cela
komunikacni strategie, vychéazelo z vize, poslani a strategickych cilti dané organizace. Vize
pomaha k tomu, aby management neziskové organizace mél stile na paméti, k jakému
idealnimu stavu chce dojit. Oproti tomu poslani, jez vychazi z vize, tika, ke komu, jakym
zpusobem a s jakym cilem chce slouzit. Poslani je tedy vice konkrétnéjsi a jednoduse fika,
koho a vjakém smyslu se vize tykd. Jak jiz bylo zminéno v piedeslych kapitolach,
strategicky plan je dlouhodoby. Jeho cile se proto odrazi v dlouhodobém métiku, a oproti
vizi, kterd také tikd, kam chceme dojit a ¢eho chceme dosdhnout, jsou cile jiz konkrétni

a hlavn¢ méfitelné a kontrolovatelné (Bacuvcik, 2011).

Marketing a fundraising spolu uzce souvisi, kooperuje a funguji na obdobnych
principech. Spole¢nym znakem je koncovy ¢lanek, ktery je klient. Kde se ovSem oba sméry
rozchazeji je ten moment, Ze ve fundraisingu je pod pojmem klient ukryty déarce ¢i jiny
finan¢ni podporovatel, kdezto v marketingu je to klient ¢lovek, ktery odebira ¢i nakupuje
sluzby a/nebo vyrobky dané organizace. Nicmén¢ ob¢ strategie nelze v neziskovém sektoru
oddélit, jelikoz teoreticky miize klient byt jak darcem, tak zaroven odbératelem sluzeb

i dobrovolnikem (Sedivy a Medlikova, 2017).

2.3.1 Marketingovy mix

VSsichni vySe zminéni autofi se shoduji na jedné véci, a to té, Ze marketing v neziskové
organizaci, kterd ma za cil prodat sluZbu ¢i vyrobek, pln€ spoc¢iva v pfemysleni o tom, jak
dostat spravny produkt za spradvnou cenu, ve spravném cCase ke spravnému zakaznikovi
(Plaminek, 1996; Bacuvcik, 2011; Krechovska a kol., 2018). Soucasti marketingového mixu
je komunika¢ni mix, ktery spadd do propagacni kategorie. Komunikaéni mix mize mit za
cil podporu prodeje, posileni povédomi o znacce nebo budovéani piiznivych vztaht

s vetejnosti (Lesensky, P., 2023).

Jednotlivé slozky marketingového mixu pomahaji porozumét vztahu mezi neziskovou
organizaci k jejimu okoli. Autorem pojmu marketingovy mix je povazovan Neil H. Borden,
ktery mix pfirovnaval k tzv. ,,cake-mix“. Jednalo se dle n¢j o hotovou smés na vyrobu
moucnikl. Recept na tuto smés byl sepsan odborniky a jednotlivé komponenty tvori
spravnou a vyrovnanou harmonii chuti. Tento recept je proto mozné si ptizptisobit dle svych

moznosti a preferenci, ale jen do té doby, dokud nedojde k vyrazné zméné mezi jednotlivymi
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slozkami, coz by dle autora mohlo mit pouze negativni nasledky. Cake-mix lze ptirovnat
k marketingovému mixu, ve kterém je také potfeba myslet na vyvazenost a harmonii

jednotlivych slozek a Ize ho uzptsobit konkrétni neziskové organizace (Bouckova, 2003).

Autofi Bacuvcik (2011) a Krechovska a kol. (2018) predstavuji jako jednotlivé slozky
marketingového mixu: produkt (product), cenu (price), misto (place), propagaci
(promotion). Do rozsiteného markentingového mixu pro nekomeréni subjekt ovSem

pridavaji i lidi (people). To potvrzuje 1 autor Plaminek (1996).
Produkt

Bacuvcik (2011) tvrdi, Ze produktem neziskové organizace je bud’ zboZi ¢i sluzba.
Nelze ovSem urcit jednotnou definici, co produkt je a to diky Siroké ptisobnosti neziskovych
organizaci. Produkt 1ze ovSem ¢lenit na n¢kolik riznych urovni. Jadrem produktu je potieba
daného zékaznika (naptiklad se miiZe jednat o nocleharnu pro osobu bez pftistesi, ktera
pottebuje pteckat noc v teple). Viastnim produktem se rozumi pak situace, kdy zékaznik
realn¢ dostava (coz u piikladu clovéka bez domova mlze znamenat zazemi v azylovém
dom¢). Posledni trovni je Sirsi produkt, kdy se jedna o urcitou nadstavbu jadra produktu
a nese sebou dalsi uzitek (pro osobu bez doma se miize jednat o pracovné pravni poradenstvi
¢1 konzultace s psychologem). Tento popis doplituje Plaminek (1996), ktery mluvi o tom, ze
produkt je poteba koncovému zakaznikovi co nejvice konkrétné a srozumitelné (vzhledem
k cilové skupin€) popsat, aby pfesné¢ rozumél tomu, jak urcitd neziskova organizace
uspokojuje potieby svych zdkaznikd, co jeji sluzby piindsi a co koncovy klient ziska.
Krechovskd a kol. (2018) dopliuji, ze dualeZitou soucasti produktu je, aby mél pro

zakazniky/klienty hmatatelné znaky pro srovnani s konkurenci.
Cena

Kazdy produkt mé& svoji cenu. Cilem neziskové organizace neni vyd¢lat, ale
poskytovat sluzby ¢i produkty tém, ktefi to pottebuji (Plaminek, 1996). V komerc¢ni sféfe se
cenou zpravidla rozumi finance. V neziskové sféfe se cena rozdvojuje. Za prvé, miize se také
jednat o finan¢ni ¢astku. Tedy finance, které koncovy zakaznik zaplati za sluzbu ¢i vyrobek.
Zpravidla klient neplati cenu ve 100 %, ale pouze ¢ast z ni (Bacuv¢ik, 2011). Autofi
Bacuvcik (2011) 1 Plaminek (1996) doporucuji, aby se na cené vyrobku ¢i sluzby vzdy
podilel i klient. A to i pfesto, Ze neziskové organizace spiSe inklinuji k tomu, aby veskeré
naklady pokryl jiny donor nebo dokonce ony samy. Tento fakt vyzdvihuji z toho divodu, ze

si zadkaznik poté uvédomuje hodnotu sluzby/vyrobku a vice si ho vazi. Plaminek (1996) také

35



dodava, Ze z obchodni praxe jiz vime, Ze pokud je produkt levny, mtize byt pro zakaznika

podeziely.

Bacuv¢ik (2011) dale ptfipomina, ze o cen¢ je potieba tedy uvazovat 1 z pohledu

donatort, kde se misi jak oblast financi, tak i nefinan¢niho pojeti:

e Verejna sprava — z financniho pohledu se jedna o vyse dotace, ale také tzv.
alternativni naklady. Do téch zahrnujeme ty, které by vznikly, pokud by
neziskové organizace neposkytovaly své sluzby. Naptiklad pokud by neziskové
organizace nefesily problematiku bezdomovectvi, musel by stat fesit i zvySenou
kriminalitu, kterd ovSem znamend daleko vyssi ndklady a diskomfort ostatnich
obcand.

e Komerc¢ni firmy — ty mohou poskytovat neziskovym organizacim dary,
pripadné sponzoring, tedy penézita castka ceny. Alternativni naklady zde tvori
spolecenské ¢i konkurenéni problémy, které by firmy mohly ohrozit. Miize se
jednat naptiklad o spolecenskou zodpoveédnost firem, kterd jim zajist'uje urcitou

konkurenéni vyhodu na trhu.
Misto

Mistem lze rozumét zplsob, jakym chce neziskova organizace dostat produkt ke
kone¢nému zakaznikovi. Zpravidla se nejednd tedy o jedno konkrétni misto. BacuvcCik
(2011) vymezuje pét zakladnich typt mist pro poskytovani sluZzeb: zatfizeni poskytovatele
(domov pro seniory, nemocnice aj.), sidlo uzivatele (televize, e-learningova videa,
pecovatelska sluzba atd.), pracovisté¢ uzivatele (podporovani zaméstnavani, odbory aj.),
terén (divadlo, streetwork,..) a bez vazby na misto, které je Casto spojené se Sifenim

myslenek, kampani, ideji atp.

Bouckova (2003) také rozdeluje distribucni cesty na piimé a nepifimé, pricemz
vyhodou piimé je ta skutecnost, ze organizace je v t€sném kontaktu se zakaznikem, mtize
s nim komunikovat, ziskat zpétnou vazbu a zajiStuje tim vice osobnéjsi ptistup za nizsi
naklady (nez v pfipad¢ nepiimé cesty, kdy je mezi organizaci a zédkaznikem prostiedni
mezi¢lanek). Z téchto divodu vétSina NNO vyuzivd pravé piimou distribucni cestu

a vyuziva pifimého kontaktu se svoji cilovou skupinou.
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Propagace

Propagace nebo marketingova komunikace je zptsob, jak se konecny zédkaznik dozvi
o produktu dané organizace. Plaminek (1996) popisuje pravidla, ktera je potieba pfii
propagaci dodrzovat: Casto zakaznikovi své sluzby pfipominat, byt trpélivy, pokud jiz
funguje néjaky proces, tak ho opakovat a neopoustét zbrkle princip, pro ktery se dana

organizace rozhodla na zacatku.

Bacuv¢ik (2011) tiké, ze 1 jako komer¢ni subjekty mohou i neziskové organizace
vyuzivat veskerych markentingovych nastroji. Zde ovsem NNO narédzeji na limit, kterym
jsou finance. Jak jiz bylo vySe zminéno, rozdil v marketingu mezi ziskovou a neziskovou
sférou je ten, ze OOS cili na né€kolik stakeholderti. Kazda cilovéa skupina poté potiebuje
rozdilny nastroj komunikace (detailn€ji o markentingovych néstrojich v nasledujici
kapitole). Neziskové organizace jsou tak v situaci, kdy zpravidla s omezenymi financemi,

musi oslovit daleko $ir$i skupinu lidi pomoci mnoha cest (inzerce, reklama, PR, event aj.).

Neziskové organizace mohou vyuzit sluzeb agentur, které si chtéji zlepsit svoji image
a poskytnou prostor pro reklamu zdarma. Dal$i moznost, na kterou autor upozoriuje, je
propojeni neziskové organizace s firmou, kterd bude propagovat ¢innosti organizace skrze
své platformy, ptipadné vyuzit dobrovolniky a studenty. Je zde ovSem potieba upozornit i na
fakt, Ze diky skutecnosti, Ze neziskové organizace jsou postaveny pred bod, kdy musi oslovit
nekolik stakeholders omezenymi financemi, jsou jejich levné propagacni nastroje leckdy

neprofesionalné zpracovany, coz Casto vede k nedlivere vetejnosti (Bacuvcik, 2011).
Lidé

Plaminek (1996) skupinou lidi rozumi produkcni kapacitu dané organizace. To
definuje tak, jak moc je dana organizace schopna efektivné uspokojit poptavku po jejich
sluzbach ¢i produktech (ve chvili, kdy diky propagaci se poptavka zvysi), ale naopak
1 upozoriuje na druhou moznost, a to je nizka poptavka a prebytek lidi v organizaci. Autofi
proto mluvi o managementu organizace, aby v ramci piipravy vytvofil plan na obé& situace
a zaroven planoval realistické cile. Bacuvc¢ik (2011) ve své knize popisuje, Ze autorky
JaneCkova a Vastikova (2001) dopliuji do skupiny lidé 1 samotné zdkazniky, pro které je

produkt urcen a pro které by mély byt urCena pravidla.
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2.3.2 Marketingové nastroje

Dle autorti Sedivého a Medlikové (2012) Ize do PR zatadit viechny aktivity, které
neziskova organizace déla pro to, aby se o NNO mluvilo dobie. Cilem PR je tedy jak
budovani silné znacky, dobrého jména, tak i image. PR lze také vnimat jako urcity
predstupei fundraisingu. Tedy vyuzit té skutenosti, ze pokud jiz mé organizace vybudované
dobré jméno, tak ho nésledné zpenézit — pozadat o dar (oblasti fundraisingu se detailnéji

vénuji v nasledujici kapitole).

Public relations je nejrozsitenéjsi formou marketingovych nastroji vSech OOS. To je
pfedevsim z toho diivodu, ze diky PR miize neziskova organizace cilit jak na uzivatele
sluzeb, tak na své donatory a i na laickou vetejnost. PR 1ze rozd¢lit na interni a extérni
komunikaci. Do nastrojii pro vnéjsi komunikaci 1ze fadit osobni dopisy, tiSt€éné materidly,
vyro¢ni zpravu, vefejné ¢i odborné akce, media relations, celebrity relations aj. (Bacuv¢ik,

2011).

2.3.2.1 Vniti'ni public relations

Jak jiz ze sméru PR vyplyva, jednd se o vztahy uvnitt organizace, tzv. employee
relations (Bacuvcik, 2011). Plaminek (1996) zahrnuje do vnitintho PR zaméstnance,
dobrovolniky, ¢leny, spravni radu a dalsi lidi, ktefi tvofi samotnou organizaci. Autofi
upozornuji na skuteCnost, Ze je potfeba nezapominat na tuto skupinu lidi (tzv. primérni
stakeholders), jelikoz, jak jiz bylo 1 vySe zminéno, tvoii vizitku celé organizace. To, jak
budou ,,nasi* lidé mluvit o nasi neziskové organizaci, je jednim ze zakladnich kli¢t budovani

znacky 1 image organizace.

Sedivy a Medlikova (2012) vnimaji vnitini PR jako firemni kulturu. Do té zahrnuji

nasledujici skutecnosti:

® Loajalita — zde autofi mluvi o tom, Ze jiZ pti vybéru zaméstnancti a dobrovolniki je
potieba ovéfit, zda jsou v souladu s poslanim dané neziskové organizace a jejimi
hodnoty. Tedy do jaké miry se identifikuji s organizaci. Autofi doporucuji, aby
v NNO existoval syst¢tm onboardingu novych pracovnikii i systém pravidelné
evaluace strategického planu.

o Jednadni pracovnikii dovniti i ven — do této kategorie Sedivy a Medlikova zahrnuji
pravidla chovéni, telefonovani, osobnich navstév i zasilani e-mail. Zde rovnéz

doporucuji, aby méla NNO vypracovany eticky kodex organizace a pracovala s nim.
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® Oblékani pracovnikii — pravidla, ktera souviseji s ,,dress code* organizace, zejména
pfi vefejném vystupovani pracovnikd.

® Prostredi v organizaci — zde by méla organizace neustale myslet na né€kolik oblasti:
jaky dojem ma navstéva z kanceléfe, socidlniho zdzemi, technického vybaveni ¢i
prostoru pro klienty. Zde Bacuvcik (2011) mluvi 1 o tom, ze 1 umisténi sidla
organizace €i neupravené okoli mize mit za nasledek vyvolani nedivéry verejnosti
vuci dané organizaci.

o Uroveri spoluprdce mezi jednotlivymi pracovniky - do této skute¢nosti lze zahrnout
jazyk organizace (vykani ¢i tykani), vztahy mezi managementem a fadovymi
zameéstnanci, ale také neformalni atmosféru, respekt a uctu.

o Odmeny a postihy — tato ¢ast ma vyznamny vliv na zminénou atmosféru v NNO.
Autofi doporucuji nastavit transparentni pravidla a sezndmit jednotlivé pracovniky
s nimi a s jejich cili (co se od nich piesné ocekava, jaka jsou zde kritéria hodnocent,
systém odmén i sankct).

® Zvyklosti v organizaci — jedna se o urcité neformalni i formalni pravidelné ritualy,
jakymi jsou slaveni svatkl, narozeniny, pravidelnd setkdvani tymu, ritualy

v pracovni dobé (spole¢né obédy, kavy,..), ocenéni zaméstnance roku aj.

Vnitini PR ¢i firemni kultura vytvafi a prohlubuje vztahy uvnitt organizace. Pokud se
ovSem organizace nezameétuje na své pracovniky, miiZe tyto vztahy naopak zcela nevytvafet.
To miiZze mit poté za nasledek to, Ze pracovnici nejsou loajalni vii¢i organizaci, na venek
mohou vytvaret Spatny obraz organizace a v konecném diisledku nebudou spokojeni ani
zakaznici. Pro nastaveni spravné firemni kultury se zaméfenim na budovani vztahli uvnitf
organizace, se doporu€uje mit organiza¢ni kulturu sepsanou, a aby byla k dispozici viem

zaméstnanctim, dobrovolnikiim i ¢lentim organizace (Sedivy a Medlikova, 2012).

2.3.2.2 Extérni public relations

Do vnéjsiho ¢i extérni PR lze zaradit veSkeré nastroje, které slouzi ke komunikaci
smérem ven z organizace. Tedy s jak s donatory, vefejnosti, ale 1 statnimi institucemi. Cilem
je vybudovat pfiznivé vztahy se zminénymi skupinami, ziskat jejich finan¢ni i nefinan¢ni
podporu a piipadné€ 1 prosadit z4jmy NNO. Mira podpory je poté spojena s jednotlivymi
tématy a jejich akceptibilitou. Existuji tabuizovana témata, ktera jsou zejména pro ¢eskou
spolecnost takova, o kterych se nemiize mluvit na vefejnosti. Sem spadé sex, smrt, vira ¢i
rozvod. Dale kontroverzni témata, kterd piijimd pouze cast vefejnosti (napf. prava

homosexualll). Poté ovSem existuji témata popularni, kterymi jsou naptiklad zdravotni
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1 socidlni sluzby pro déti, a které dosahuji obecné velké podpory ve spolecnosti. Z pohledu
nezajimavych témat, kterd dosahuji pouze velmi pozornosti s velkymi obtizemi, jsou takové,
které jsou pro spolecnost sice prospésné, ale sama vetejnost je nevnima jako alarmujici ¢i
aktualni. Témi mohou byt aktivity spojené se Zivotnim prostiednim. PR ma ovSem slouzit
jako urcita vyzva pro organizaci, protoze nazory spolecnosti a jejich postoje se v soucasné

dob¢ pomérné rychle méni (Bacuvcik, 2011).

Osobni kontakt

Jednim z néstrojii extérniho PR je osobni kontakt. Sem spadé jakykoliv rozhovor se
spole¢nosti, ktery vede at’ management organizace, tak pracovnici 1 dobrovolnici. To, jak
pracovnici NNO mluvi o jejich préci, cili 1 samotném poslani, miiZze a nemusi vytvafet
divéru v danou organizaci. To poté mize ovlivnit i miru ochoty donatort podpofit
neziskovou organizaci (Bacuvcik, 2011). Poskytnuti interview pro tisk ¢i televizi se
doporucuje zacit od médii, kde dana neziskovd organizace vnimd, Ze se bude jednat
o vzajemny respekt a kde budou novinaii mit za cil vykreslit neziskovou organizaci v lep§im
svétle. Osobnim kontaktem, tedy pfimou komunikaci, se miize organizace dostat i do stavu,
kdy nepopiSe své ¢innosti dost srozumitelné a ptesné a opét se muze dostat do situace, kdy
nebude vzbuzovat divéry spole¢nosti v ni (Plaminek, 1996). Sedivy a Medlikova (2012)
doporucuji, aby neziskové organizace byly v piimém kontaktu se svymi stakeholdery

pfiblizné 3x-4x ro¢né.
Osobni dopisy

Bacuv¢ik (2011) ptidava k nastrojiim pro vnéjsi komunikaci i osobni dopisy. Hovori
o tom, Ze cilova skupina uvit4 personifikovanou formu komunikace. Tento néstroj 1ze vyuZit
pfi pfilezitosti pfani k Vanoclim, pozvani na akci aj. Cilem je vyvolat osobni zijem
organizace o daného cloveéka. Autor také vyzdvihuje moZnost tiSténého dopisu, ktery

v dnesni digitalni dobé miize znamenat nadstavbu budovani vztahu mezi obéma stranami.

Ti$téné materialy

Do tiSténych materidli lze zaradit veSkeré fyzické tiskoviny, které neziskova
organizace vymysli, pfipravi, a bud’ si sama vyrobi, nebo si je vyrobit nechd extérnim
subjektem. MiiZeme sem tedy zatadit plakaty, letdky, brozury, ale také ¢asopisy a zpravodaje

(Bacuv¢ik, 2011).
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Sedivy a Medlikova (2012) tfidi materialy na interni a extérni. Do internich fadi
vizitky, hlavickové papiry, smlouvy, faktury, newsletter atp. Zde je dulezité, aby vSechny
tyto vystupy byly obsahove spravné, praktické a aby béhem jednoho roku se ¢asto neménily,
jelikoz to opét vzbuzuje urcitou daveru. Interni materialy slouzi jako néstroj k pozitivnimu

ovlivnéni daného Cloveéka, ktery je dostane do ruky.

Extérni materialy, do kterych fadime pravé zminéné letaky, Casopisy, vyrocni zpravu
ajiné publikace, se zpravidla vyskytuji v MHD, u Iékai, na ufadech, na venkovnich
plochach atp. (Bacuvéik, 2011). Baduvéik (2011) i Sedivy a Medlikova (2012) se shoduji na
tom, ze u materiali, jez organizace publikuje smérem ven, je dllezité promyslet nasledujici

otazky:

1. Pro koho jsou uréené?
2. Jak budou vypadat, aby byly adresné?
3. Jaky cil maji splnit?

Vyse zminéni autofi upozornuji na fakt, ze jeden letdk nemuze slouzit pro osloveni
vice cilovych skupin. Také Bacuvcik (2011) dopliuje, ze vyznamnym rizikem extérnich

wrwe

financi dané NNO, a které se opét vraci k vyvolani nesrozumitelnosti a nediivéry spolecnosti

v ni. Proto autor doporucuje konzultaci materiala s odborniky.

Vyrocni zprava

Pouze nékteré pravnické osoby jsou povinny vydavat vyrocni zpravu. Témi jsou
Nadace (§ 358 zakona 89/2012 Sb.), tstavy (§ 411 zakona 89/2012 Sb.) a obecné prospesné
¢innosti (§ 20 zakona ¢. 248/1995 Sb.). Spolek a Nadacni fond nejsou povinni vyro¢ni
zpravu vydavat, nicméné je jejich povinnosti vydat ucetni zavérku, kterd je u vySe
zminénych PO obsaZena ve vyrocni zpravé. Piesto se autofi shoduji na faktu, Zze vyro¢ni
zprava je urCitym moralnim zdvazkem vii€i spole¢nosti, ovlivituje diveéryhodnost organizace

a diky tomu odstranuje nedtiveru viici tfetimu sektoru (Plaminek, 1996; Bacuvcik, 2011).

Vyro¢ni zpréva je ,,souhrnny informacni material o organizaci za dané obdobi*
ajedna se o zakladni nastroj PR (Plaminek, 1996). Nemusi se vSak jednat o formalni
dokument, kazda neziskova organizace ji mize zhotovit dle svych pravidel, aby zajistila
stejnou image. Velkym piinosem vyro¢ni zpravy je ten, Ze ji lze cilit na vSechny

stakeholdery dané neziskové organizace. VétSina NNO také jiz zvefejiiuje své vyrocni
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zpravy na svych webovych strankach, tudiz k ni ma piistup kdokoliv a kdykoliv. Ctenaf by
se m¢l ve vyroéni zpraveé docist zakladni udaje o organizace, jaké aktivity se realizovaly
v daném roce s diirazem na kvantitativni zhodnoceni a jak NNO pracovala s vefejnosti. Dale
by nem¢ély chybét informace o finan¢ni zprave a zdvérem podékovani vSem donatoram dané

organizace (Bacuvcik, 2011).

Webové stranky a socialni sité

Webové stranky jsou ¢asto prvnim mistem, na kterém se vefejnost s danou organizaci
seznamuje. Organizace by proto méla pti vystavbé si definovat, kdo je primarni skupinou
webovych stranek, tedy, pro koho je primarné urcena a kdo je az druhotadym nédvstévnikem.
Také je potieba si urcit, jakd bude naplii webu a jak bude vypadat. Webové stranky opét
siln¢ posiluji divéryhodnost celé neziskové organizace a jeji transparentnosti. Web by mél
obsahovat vyro¢ni zpravu, informace o pracovnicich, reference darci, klienti a dalSich
vyznamnych osob, které neziskovou organizaci podporuji. Déle se doporucuje, aby NNO
zvetejnila veskeré ocenéni, kterd ziskala (opét posiluje znacku, image i divéryhodnost), své
dosavadni tspéchy, vcetné odkazl na Clanky ¢i jiné medidlni vystupy, zakladajici listiny
a predevsim, jak ma vefejnost moznost podpofit danou organizaci (Sedivy a Medlikova,

2012).

Webové stranky 1 socidlni sit¢ by nemély vést pouze k navstévnosti lidi a seznameni
se s organizaci, ale pfedev§Sim by se mélo jednat o prostor, kde ma organizace moznost
navazovat dlouhodobé vztahy s cilem ziskdni finan¢ni i nefinan¢ni podpory (Sedivy

a Medlikova, 2012).

Autorky Losekoot a Urbankova (2019) popisuji ¢tyfi klicové dovednosti, kterymi by

mély organizace disponovat, pokud chtéji efektivné pracovat se socialnimi sitémi.

1. Umét zaujmout — prvni krok je kli¢ovy, autorky hovoii o skutecnosti, ze diky
velkému mnoZstvi informaci na internetu, je obtizné oslovit své stakeholdery. Cilova
skupina si musi v pomé&rn¢ kratkém case vybrat zrovna danou organizaci. Doporucuji
proto organizacim vyuZivat obrazky a rychle a vystizné sdélit potiebné informace.
Déle aby nezapominaly lidi bavit, informovat je o souCasnych faktech, dat jim
moznost byt soucdsti komunity a predavat zpétnou vazbu pomoci komentait,
hlasovani aj. To jsou totiz hlavni divody, pro¢ lidé na socidlni sit€¢ chodi.
V neposledni fadé autorky mluvi o tom, Ze jedno téma je potieba na rizné socialni

sit¢ komunikovat jinym zptisobem.
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2. Umét naslouchat — zde autorky zdlraziuji potiebu prvné nechat mluvit své
zakazniky, na které organizace cili, vénovat tomu dostatek Casu a az na zakladé
téchto informaci, kdy porozumi svym zdkaznikiim a budou védét, co chtéji Cist,
poslouchat a védét, budou jednat a tedy sdilet obsah, ktery je pro né relevantni.
Organizace nesmi zapominat na to, ze neni dilezité, zda se pracovniklim libi ten ¢i
onen obsah, diilezité je, aby obsah ocenili jejich fanousci.

3. Umét vypravét - je bodem, ktery predstavuje to, co chce organizace sdélit (na
zéklad¢ své strategie a budovani znacky) a zaroven toho, co chce
fanouSek/uzivatel/zakaznik slyset. U kazdého ptispévku autorky doporucuji se zeptat
na 3 otazky: jestli to Karel’ da, pro¢ by ho to mélo zajimat (co z toho bude mit)
a ¢eho chce organizace tim dosahnout. Také autorky zdtraziuji vyuzivat to, co uz
jednou fungovalo a pouze si zanalyzovat, pro¢ tomu tak bylo.

4. Umét vyhodnotit — zejména umé&t vyhodnotit Cas, penize a energii, ktera byla do
socialnich siti vlozena a jaky byl pfinos pro organizaci. Muze se jednat u budovani
povédomi o jejich znacce ¢i vytvorit komunitu nebo prodat co nejvice vyrobki ¢i
sluzeb. To vSe pod zastitou strategického pldnu a spravné nastavenych metrik.
Nejméné vhodnou metrikou je pocet fanouskli. Autorky obecné doporucuji se
zam¢éfit na pocet lidi, co Sifi obsah organizace, financné podpofi organizaci ¢i jsou
odbornymi médii. U kazdé socidlni sité je potteba sledovat jin¢€ metriky: jak dobre je
organizace videt (dosah ptispévki, zobrazeni piispévkl, navstévnost profilu aj.), jak
jsou uZivatelé zapojeni (pocet komentaili, pocet kliknuti na piispévek, pocet

odpovédi atp.) a jaky je zdjem o sluzby (prokliky na web, kliknuti na odkazy,..).

Vefejné a odborné akce

Sedivy a Medlikova (2012) zminuji, Ze dal§im néastrojem jak budovat vztahy
s vefejnosti je pofadani akci. BacuvCik (2011) akce rozdéluje na vefejné (typicky Dny
otevienych dvefi) a odborné (naptiklad konference ¢i workshopy). Neziskové organizace
pofadaji i1 rlizné vystavy, beneficni koncerty a plesy, snidané¢ ¢i vecefe pro jejich
podporovatele. Dle autor existuji dva divody, proC tyto akce potfadat — bud’ budovani
vztahl s donatory a dalSimi podporovateli dané€ organizace nebo zadost o finance. Autofi na
zaklad¢ terénnich zkuSenosti diirazné doporucuji, aby si tento cil NNO pfedem definovala

a nezameénovala je dohromady. Cil by tedy mél byt jen jeden — bud’ vztahy, nebo penize.

2 Jméno Karel autorky pouzivaji pro lepsi piedstavivost fanouska dané organizace na socialni siti.
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Poradani vetejnych akci je opét dilezitym vysledkem pro budovani znacky organizace a jeji
image. Z tohoto diivodu autofi definovali n€kolik bodi, které si NNO musi pfedem stanovit:
pro koho je akce urcena, jaky ma cil, silné a slabé stranky akce, definovat nazev akce
(ptipadné i slogan ¢i logo), sestavit si rozpocet, mit ovétené a podlozené informace o tématu,
které bude hostim sd€lovano, mit pfipravené podklady pro medializaci, vytvofit plan akce
a v piipadé potieby oslovit nejpozd&ji 6 mésicti piedem sponzory a jiné darce (Sedivy

a Medlikova, 2012).

Media relations

Dalsi slozkou PR je media relations, neboli vztahy s médii. Media relations jsou
oblibenym néstrojem neziskovych organizaci, jelikoz zpravidla tento zplisob komunikace je
zcela zdarma. Autofi ovSem upozoriiuji na fakt, Ze je potfeba zvolit spravné kanaly a spravny
¢as (Sedivy a Medlikova, 2012; Baduvéik, 2011). Baduvéik (2011) hovoii o tom, Ze témata
neziskovych organizaci jsou pro média v potadi az na spodnich ptickach. Na druhou stranu
autofi Sedivy a Medlikova (2012) proto doporucuji, aby NNO nabizeli médiim nejen své
tiskové zpravy, ale také odborné stanoviska k aktualnim kauzam (posiluje divéryhodnost
organizace v oblasti profesionalizace) nebo rozhovory s feditelem/feditelkou organizace.
Tato témata jsou Casto vice zajimavé a maji vEtsi Sanci se do daného média dostat. Autofi
také pisi o tom, Ze je potieba si na zaklad¢ strategického planu stanovit, na jakd média se
budou zamétovat a oslovovat. Naptiklad neziskové organizace s celondrodni pisobnosti se
maji zaméfovat na média celostatnim dosahem atp. Také doporucuji si vytvorit media list,
coz je seznam médii, se kterymi chce neziskové organizace navazat spolupraci. Tento list
mé obsahovat 1 kontakty na redakéni e-maily a zaroven kontakty na jednotlivé novinéfe.
Upozoriiuji na to, ze je potieba list neustdle aktualizovat a to i1 z toho divodu, Ze novinafi
casto méni redakce, pro které pracuji. Organizace by méla mit stanovena pravidla pro
komunikaci s médii, pfedavat struéné a srozumitelné informace, které jsou navic aktudlni
a zajimavé pro C¢teni. V ramci tiskovych konferenci se doporucuje mit vhodné zazemi,
oslovit vhodné novinéfe a sestavit program, ktery nema ptesahnout vice jak 45 minut. Na
zaver je potieba shrnout, Ze media relations je potifeba budovat dlouhodobé a postupné skrze

né posilovat vliv organizace.

Bacuvcik (2011) pridava jeste pomérné nové sméry k public relations. Témi jsou
celebrity relations, kdy se jedna o navazani spoluprace skrze medidln€¢ znamou osobnost ¢i
odbornika v dané oblasti. Forma spoluprace mulze byt rtiznorod4, od vystupovéani na
vetejnych akcich, po doporucujici dopis az po garanta urcité oblasti, na kterou se NNO
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zaméiuje. Zde je dulezity vyber dané ,,celebrity®, aby byla v souladu 1 s etickym kodexem

organizace.

Dalsim zaméteni PR je government relations, tedy budovani vztahi se statni spravou.
Zde je PR vniméno jako urcity predstupen fundraisingu a lobbingu. Government relations
1ze vnimat jako spolupraci mezi NNO a statem v ramci spole¢nych projektli a komunitnich
planovani a zaroven se jedna o nastroj, diky kterému je NNO vaci orgdnim veiejné spravy,

ktera mize mit Casto vliv na jeji ¢innost i existenci, naprosto transparentni (Bacuvc¢ik, 2011).

University relations, je posledni oblast PR, které zde, pro ucely diplomové prace,
vyzdvihnu. Jedna se o vztahy mezi NNO a vzdélavacimi institucemi, ¢asto z dlivodu ziskéani
praktickych zkuSenosti studentii v dané problematice (Bacuvcik, 2011). Autofi Lessa a kol.
(2017) ve svém vyzkumu, ktery se zamétoval na spolupraci medicinské univerzity s NNO,
zjistili, ze jednim z benefitl navazani kooperace bylo, ze univerzita prfinasela aktualni
védecké poznatky dané NNO a diky navazané spolupraci, ziskala NNO vétsi legitimitu
u vetejnosti. Zaroven si studenti mediciny v NNO trénovali nejrizné;jsi dovednosti, coz se

ukazalo efektivni jak pro né samotné, tak pro komunitu.

2.4 Fundraising

Oblast fundraisingu v NNO je zamétend na ziskavani finan¢nich i nefinan¢nich zdrojd,
které¢ NNO potiebuje k tomu, aby zajistila realizaci poslani. Fundraisingovy plan se opira
o strategicky plan a oproti ostatnim oblastim, je fundraising velmi systematicky (Boukal a
kol., 2013). Dle Sedivého a Medlikové (2017) lze fundraising doslova pielozit jako
,,navySovani fondii ¢i zdrojii“, do kterého zahrnuji jak ziskani podpory skrze finance, tak

zéaroven ziskani lidi — tedy ptiznivci, dobrovolniki aj.

U kapitoly fundraisingu je nutno se vratit ke kapitole strategického planovani, ve
kterém byla popséna rotujici spirdla ispéchu NNO. Fundraising lidem nabizi, aby se podileli
na napliiovani poslani organizace a to pravé skrze sviij volny &as nebo finance (Sedivy
a Medlikova, 2012). Cilem fundraisingu je srozumiteln¢ a specificky pro darce predstavit
nabidku dané organizace, inspirovat darce k podpofte, kterd se stane opakovana a navic se

bude v letech zvySovat. (Boukal a kol., 2013).

Nefinancni zdroje se mohou tykat jak lidi a jejich volného Casu, ktery bezuplatné NNO
vénuji (dobrovolnici), tak ziskani hmotnych zdroju. To znamend, ze donofi neposkytnou

organizace piimo finance, ale vécnou hodnotu, kterou by NNO musela jinak si zaplatit sama.

45



Do hmotnych zdroji 1ze také zaradit tzv. barter, kdy se jedna o sménu sluzeb ¢i zbozi mezi
oslovenym subjektem a NNO. Do nefinan¢nich zdrojt Ize déle fadit prdva, kdy se velmi
Casto jedna o vyuziti domluveného prostoru jako je webova stranka, noviny, reklamni plocha
aj., Ci informace, které si vétSinou NNO predavaji vzajemne¢ a lze sem fadit rtiizné metodické
prirucky. V neposledni fad¢ do této skupiny zahrnujeme i sluzby, kterymi muze byt typicky

poradenstvi v oblasti finan¢niho planu, komunikaci atd. (Boukal a kol., 2013).

Zakladni podminkou pro zajisténi udrzitelnosti NNO a jejiho dlouhodobého fungovani
je tzv. vicezdrojové financovani. To znamend, zajistit vice zdroji, ze kterych dana
organizace Cerpd finance. Dulezité neni jen pocet typl zdroju, ale také o jejich pomérné
zastoupeni. Je potieba zdlraznit, ze NNO by neméla mit jeden dominantni zdroj financovani,
protoZze pokud by doSlo k situaci, kdy jiz nebude moc z tohoto zdroje Cerpat, staiva se NNO
nestabilni a ohrozuje to jeji existenci (Sedivy a Medlikova, 2017). V Ceské republice jsou
neziskové organizace nejcastéji financovany skrze dotace z vefejnych rozpoctl, darti, grantii

a vefejnymi sbirkami (Guasti a Staskova, 2007).

Sedivy a Medlikova (2012) definuji $est moznosti, diky kterym mtize NNO ziskat
finance: stdt, individualni darci, firmy, nadace, prijmy z vlastni c¢innosti a ostatni instituce,
kterymi mtzou byt napiiklad zahrani¢éni ambasddy ¢i obchodni komory. Vzhledem
k zamétené této diplomové prace se poslednimu jmenovanému zdroji ziskani financi nebudu
dale vénovat. Skovajsa (2010) a Boukal a kol. (2013) ptidavaji ke zdrojim financovani

1 fondy Evropské unie.
2.4.1 Individualni darci

Boukal a kol. (2013) individualni darcovstvi popisuje tak, Ze se jednd o budovani
dlouhodobého a osobniho vztahu mezi NNO a darcem. Individualni darcovstvi se 1isi od
grantovych vyzev tim, Ze je potfeba vyvolat ur€itou miru emoci v ¢lovéku a ne je jen
presvédcit o své odbornosti a kvalifikovanosti. Autofi fikaji, Ze je potfeba, aby si organizace
ve fundraisingové strategii vytycila, kolik procent bude tvofit pfijem z tohoto zdroje a na
jaké formy se NNO zaméii. I zde je pfipominan vztah mezi marketingem a fundraisingem
ato predevSim v ohledu transparentnosti a provazanosti. Individualni fundraising ma
darcim umoznit, aby byli sou¢ésti napliiovani poslani dané NNO a zéaroven tvoii vné&jsi
image organizace. V tomto piipad¢ se tedy jedna o vzajemny vztah, ktery ma pfinaset urcité
vyhody obé€ma zainteresovanym strandm. Lze definovat tfi formy individudlniho darcovstvi.

Témi jsou: finan¢ni dar, movité ¢i nemovité dary a dobrovolnictvi.
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Obriazek 3: Darcovska pyramida

vyznamni
darci

» / prgvidelné ) \
/v darcovstvi
: / \ opakované dary \
x,
ER—— / prvni dar ) \

Zdroj: Sedivy a Medlikova (2012)

Sedivy a Medlikova (2012) skrze darcovskou pyramidu popisuji, jak pracovat
s individudlnimi dérci, kdy Sipky uvnitt pyramidy zndzoriuji sméry, kudy by mél darce
postupovat. Cilem vytvofeni vztahu mezi darcem a NNO je nejprve ziskat darce, ale dale je
predevsim dalezité ho udrzet a posunout v pyramidé (Boukal a kol., 2013). Sipky vné
pyramidy popisuji sméry, kterymi dérci do pyramidy pfichazeji. Autoti zdiraziuji, aby se
NNO zaméfila pfedev§im na spodni pficky pyramidy a motivovala darce, ktefi poprvé
poskytnuli dar NNO darovat znovu. U této skupiny lidi je totiZ nejvétsi potencial, aby si
zalozili trvaly ptikaz pro danou organizaci. S timto tvrzenim souhlasi i Bacuv¢ik (2011),
ktery uvadi, ze u téchto darct je az desetindsobna vyssi moznost, ze NNO znovu podpoii,
nez u nove oslovenych lidi. V zavislosti na pyramidu se také uvadi tzv. Paretovo pravidlo,
které v tomto piipadé tika, ze 80 % darci v dolni ¢asti pyramidy pfinese NNO az 20 %
z celkové castky vSech darli a zaroven tvrdi, ze 20 % darct z hornich pfi¢ek pyramidy
prinese 80 % z celkové castky. Celkove lze tedy tvrdit, ze 80 % usili pfinasi 20 % piijmi

(Sedivy a Medlikova, 2012).

NNO mitiZe oslovit darce skrze e-mail, telefonickou Zadost (tzv. telefundraising) ¢i
vefejnou sbirkou. Novym nastrojem je darcovsky crowfunding, kdy je cilem ziskani financi
skrze internet. Tento darcovsky model (online sbirka) je vhodny pouzit spise na dobro¢inné
ucely, nez na podnikatelské. Zde darci od organizace necekaji vytvoreni vztahu mezi sebou,

ale pfispivaji drobnéjsi dary jen kvili dobrému pocitu (Krechovska a kol., 2018).
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2.4.2 Firemni darcovstvi

Dle Ceského statistického ufadu jsou firmy na tfetim misté v ramci nejvyznamnéjsich
zdrojit NNO. Tento zptisob darcovstvi je v Ceské republice pomémé silné zastoupen. Pokud
bychom Ceskou republiku srovnavali s USA, tak Ceska republika se vice zaméfuje na
firemni darcovstvi, kdezto v USA je na druhou stranu vice zamétfeno na individualni dary.
Oproti ziskani podpory od individualniho dérce, kde je vztah orientovat na emoce a na to,
aby se darce citil soucasti dané organizace, je vztah mezi firmou a NNO odlisny. Zde
zastupci firem ocekavaji profesionalni jednani a vysokou divéryhodnost ze strany NNO

(Sedivy a Medlikova, 2012).

Horakova a kol. (2008) popisuji, ze podpora neziskovych organizaci je jiz nedilnou
souasti firem a objem darovanych prostiedki se v Ceské republice stale zvysuje. Filantropie
je jednou slozkou z koncepce CSR. Koncepce CSR poZaduje, aby firmy byly spolecensky
odpovédné na tiech urovnich — ekonomické, socidlni a environmentalni. To znamena, zZe
firma se podilet na zlepsSeni prostfedi, ve kterém ptisobi. Z pohledu ekonomického se jedna
o dodrzovani zédkont, poctivého placeni dani, vykazovat vysledky své ¢innost atp. Socialni
odpovédné chovani je takové, které se zamcfuje na dodrZzovani lidskych prév,
nediskriminaéni pracovni podminky, péce o zdravi a rozvoj zaméstnanct. V neposledni fad¢
by firma méla naptiklad recyklovat odpady, pouzivat a vyvijet vhodné technologie, které
jsou Setrné k Zivotnimu prostredi. Aby firma mohla naplnovat CSR strategii, je potfeba, aby
zacala spolupracovat se subjekty v jejim regionu, tedy 1 s NNO. Zaroven autofi upozoriuji
na fakt, Ze existuje stale zatim pouze malé mnozstvi firem, které maji vypracovanou CSR
strategii, ve které by mély definované, jaké oblasti podporuji, na jaké projekty a programy
se zamé&ruji a jaké partnery pro to hledd. Pomoc firem je spiSe pasivni, coz lze vysvétlit, ze
firma poméaha na dané omezené obdobi dle pfedem stanoveného budgetu tzv. ad hoc tém

NNO, ktefti pozadaji o podporu.
Dle Hordkové a kol. (2008) existuji nasledujici formy filantropie firem:

o Poskytnuti daru NNO — jedna se o nej€astéjsi formu podpory a oproti sponzoringu
zde firma neocekava zadné protiplnéni od NNO.

e Sponzoring — mlZe byt skrze poskytnuti finan¢ni 1 nefinan¢ni podpory a mé piedem
stanovenou protisluzbu plnéni.

e Sdileny marketing — je spojen s komer¢nimi aktivitami, kdy ¢ast ceny z vyrobku ¢i

sluzby putuje na dobro¢inny ucel.
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e Firemni dobrovolnictvi — Ize d¢lit na jednorazové a dlouhodobé dobrovolniky, kteti
jsou zaméstnanci firmy a na pfedem domluvenou dobu poméhaji dané organizaci
bezuplatné.

e Piispévky zaméstnanci — zahrnuje zaméstnanecké sbirky, kdy firma mtze navysit
vybranou ¢astku (tzv. matching).

e Spoluprace s NNO — jedna se o dlouhodobou podporu a spolupraci s vybranou
NNO.

e Firemni nadace a nadacni fondy — viz kapitola 4.3.

Dle Skovajsy (2010) je spoluprace mezi NNO a firmou zastfeSena riiznymi typy
smluv. Nejcastéji se jedna o darovaci smlouvu, smlouvu o propagaci, smlouvu o poskytnuti

sluzeb ¢i smlouvu o spolupraci.

2.4.3 Nadace a nadacni fondy

Nadace a nadac¢ni fondy jsou také neziskové organizace, které 1ze ovSem zaradit i mezi
zdroje financovani ostatnich NNO (Sedivy a Medlikova, 2012). Plaminek (1996) oviem
upozoriiuje i na fakt, ze v Ceské republice je stile ¢ast nadaci, u kterych nelze zadat
o finan¢ni podporu, jelikoz nefunguji jako zdroj penéz, ale spiSe jsou zakladany jinymi
spole¢nostmi, aby slouzily jako urcity prostfednik pro ziskani financi pro danou zakladajici

organizaci.

U nadace ¢i nadacniho fondu lze zadat o tzv. grant. Grant se od dotace li§i zpravidla
tim, Ze grant je urCen pro inovativni projekt organizace, kdezto dotace se spiSe zamé&tuji na
¢innosti dané NNO (Plaminek, 1996). JelikoZ i nadace jsou neziskovymi organizacemi, i ony
maji definované své poslani a musi ho napliiovat. Proto je pro organizaci, kterd chce pozadat
u nadace o grant, klicové, zda nadace byla zaloZena, aby podporovala danou oblast, ve které
NNO ptisobi (Boukal a kol., 2013). Dle Bacuvcika (2011) musi organizace sledovat, kdy
nadace vypiSe grantové fizeni, ve kterém je definované téma podpory, minimalni/maximalni
castka a také jiz pfedem stanoveny formulai Zadosti. Nadace vypisuje také harmonogram
fizeni, kritéria hodnoceni projektu a také polozky, na které poskytne finan¢ni piispévek

(vétSinou vyjima investi¢ni majetek, naklady na reprezentaci a pohosténi).
2.4.3 Dotace statu

Dle Sedivého a Medlikové (2012) Ize finanéni podporu ze stran statu ziskat skrze statni
spravu, do které fadime ministerstva a jimi ztizené piispévkové organizace, a samospravu
(kraje, mésta, obce a jimi ziizené ptispévkové organizace). Boukal a kol. (2013) zvlast
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vymezuje statni fondy. Co se ty¢e dotaci od ministerstev, Vlada CR vydava kazdy rok
usneseni, ve kterém definuje, které oblasti budou podpotfeny. V ramci samosprav upravuje
rozpocet (jeho tvorbu, postaveni, obsah i funkci) zakon ¢. 250/2000 Sb. Oblast statnich fonda
a vyuziti financi z nich upravuji individualni zakony, které se vazou k jednotlivym fondim.
Autofi dodavaji, ze znacna Cast ¢eskych NNO jsou zavislé na zdrojich od statni spravy.
I z tohoto diivodu je v ¢eském prostiedi pojem fundraising daleko Sirsi oblasti, nez napiiklad

v USA.

Je potieba uvést, Ze na dotaci nevznika pravni narok a byva zpravidla poskytnuta
v 70% vysi celkovych ndklada, které NNO uvede v rozpoctu. Dotace je vzdy poskytnuta
ucelove, tedy na predem vymezené aktivity (Skovajsa, 2010). NNO miize zazadat o dotaci
nebo pozadat o finance skrze vetfejné vybérové fizeni. Cely proces je administrativné
naroc¢ny, je potieba, aby NNO si pohlidala vyhlaseni dotacniho fizeni a jeho podminky. Déle,

aby si organizace vypracovala zadost i dalsi povinné piilohy (Sedivy a Medlikova, 2012).
2.4.4 Granty Evropské unie

Poslednim vnéjSim zdrojem OOS jsou zdroje z Evropské unie. Zde se nejvice klade
diiraz na profesionalizaci zaméstnanct neziskovych organizaci. Zejména na spolupraci OOS
s obchodnimi spolecnostmi, zajisténi vlastnich zdroji piijmu, vykondvani ekonomickych
aktivit, vstupu na trh a naplnéni vytycenych kritérii dle projektu, ktery je financovan pravé

z evropskych fondl (Skovajsa, 2010). S timto tvrzenim souhlasi i Boukal a kol. (2013).

Dle Evropské komise jsou financnimi ptispévky, které¢ poskytuje EU, granty, které
poskytuji zpravidla neziskovym organizacim. Podléhaji Evropské komisi a spravovany jsou
bud’ komisnimi utvary, vykonnymi ¢i narodnimi agenturami nebo prostednictvim agentur

EU (Evropska komise, 2023).

Cilem EU je hospodaisky a spole¢ensky rozvoj vSech €lenskych stath a sniZit rozdily
mezi nimi. Hlavnimi body jsou udrZitelny riist statil, inovace a konkurenceschopnost. Déle
vytvaret soudrzné spole¢nosti se znacnou mirou zaméstnanosti (Skovajsa, 2010). Celkové
finanéni prostiedky EU pro Ceskou republiku jsou pro obdobi 2021-2027 jsou ve vysi 498
miliard K&, pficemz k dnesnimu datu® bylo vy&erpano 7 miliard K& (Portal Evropskych

strukturalnich a investi¢nich fonda v CR, 2023).

$1.4.2023
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Granty se dle Evropské komise (2023) dé€li na dvé kategorie, kterymi jsou: granty,
které financuji vySe jmenované cile EU; a granty, které¢ pokryvaji provozni naklady OOS,

ktera napliiuje evropské zajmy ¢i cile.

Boukal a kol. (2013) hovoii o fondech EU, ze kterych mtize NNO cerpat finance. Ty

jsou nasledujici:

® Strukturalni fondy — vyuzivajici se k dosazeni ekonomické a socidlni soudrznosti,

® Kohezni fond — nastroj solidarity, finance se vyuzivaji na pomoc slabsim zemim
splnit tzv. maastrichtska kritéria, predev§im skrze podporu investic (napt. dopravni
infrastruktury),

o Komunitarni programy — které pomahaji Clenskych zemim feSit spoleenské
problémy v oblasti vyzkumu, vzdé€lani, zivotniho prostfedni, socialni politiky,
zdravi aj. Komunitarni programy se od ESI fondt 1isi tim, Ze penize jsou urceny pro
konkrétni program, ne pro samotny Clensky stat (Portal Evropskych strukturalnich
a investi¢nich fonda v CR, 2023),

e Fond solidarity — jez poskytuje predevsim rychlou finanéni pomoc pii prirodnich
katastrofach, tento fond byl zaloZzen po zaplavach v roce 2002,

e Fondy pro zemédélce a rybare — sem spadaji finance z Evropského zeméd¢€lského

fondu pro rozvoj venkova a Evropského rybarského fondu.

2.4.5 Samofinancovani NNO

Poslednim jmenovanym piijmem financi je prodej sluzeb a vyrobkl dané organizace.
Dle Boukala a kol. (2013) se miiZe jednat o prodej vyrobkll z chranénych dilen ¢i
poskytovani sluzeb v oblasti poradenskych sluzeb, socidlnich sluzeb aj. Tento proces se opét
zatazuje do oblasti fundraisingu, nicméné samotné procesy ma predevSim zajiStovat

marketing a to prostiednictvim marketingového mixu (Sedivy a Medlikova, 2012).
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Tabulka 1: Srovnani podnikatelské organizace a NNO

Podnikatelska organizace NNO

Priority 1. zisk, kladné cash flow 1. poslani, hodnoty
2. poslani, hodnoty 2. minimalizace ztraty, zisk

vyravnany penézni rozpocet

VyuZiti zisku a cash flow pferozdéleni mezi majitele reinvestovéani do ¢innosti
napliiujicich poslani
¢i akcionare, ¢astecné organizace

reinvestice, nékdy dobrocinnost
odpovédnost managementu | predeviim majitelé a akcionafi | &lenové NNO vcetné Sirsi

vefejnosti

Zdroj: Boukal a kol. (2007)

Plaminek (1996) popisuje pét divoda, pro¢ OOS potiebuji zdroj financi z vlastnich

prijmi:

e Vlastni ¢innost: Hlavni diferenciaci mezi komerc¢ni firmou a NNO je to, Ze
samofinancovani je u NNO jednou z fundraisingovym zdrojem ziskéni penéz pro
naplnovani poslani NNO. KdeZto u obchodnich spole¢nosti je samofinancovani
zékladem pro chod celé spole¢nosti. Autofi vnimaji vlastni ptijmy jako urcitou
ochotu NNO pro vklad svych prosttedkll do vlastnich ¢innosti, ktera signalizuje pro
dalsi donory, ze své Cinnosti i projektiim véii. Zaroven zduraziuji, ze vlastni pfijmy
jsou dulezitym aspektem i k vySe zmiflovanym moznostem ,,extérniho* financovani.

e Vlastni kapital: Je z pohledu autorli vniméan jako zdroj financi, ktery souZi pro
pieklenuti obdobi, kdy OOS potiebuje realizovat své aktivity, ale zaroven finance od
donorti jesté neziskala. Typickym ptikladem jsou statni dotace, které OOS zpravidla
ziskava az na jafe toho roku, pro ktery se zavazala splnit urcité ¢innosti a vystupy.

e Tvorba rezervacniho fondu: Jedna se o urcité preventivni feseni, kdy NNO nemusi
mit vzdy dostatek financi pro chod organizace. Zisk ze samofinancovani je pak jeden
z mala zdroji NNO, jak si mohou vytvofit finan¢ni rezervu.

e Investice: Ze zisku ma NNO moznost financovat takové investicni vydaje, na které
nemuze najit podporu z jinych zdrojl. Pfikladem mohou byt investice do budovani

novych zdroji vlastnich ptijmi pro danou NNO.
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e Meéreni uspéSnosti: Zisk miize byt jeden z ukazatel, jak se NNO dafi. Nicmén¢ je
zde kladen dlraz na to, aby se nekladl zna¢ny diiraz pouze na toto kritérium.
Neziskové organizace by mély svoji uspésnost piedstavovat verejnosti predevsim

skrze naplnovani svého poslani.
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3 EMPIRICKA CAST
3.1 Metodologie

V empirické ¢asti prace jsem se zabyvala komunikacni strategii vybrané nestatni
neziskové organizace Loono, z.s. U této NNO jsem zkoumala jak ma nastavenou
komunikac¢ni strategii smérem ke svym zaméstnanciim 1 ven k vefejnosti a také z jakych
davodi. Oblast smérem ven jsem zaroven otestovala skrze analyzu vybrané komunikaéni
kampang. V komunikacéni strategii je vymezeno nékolik cilovych skupin, na které se cili
pomoci riznych néstrojii. Skrze vybranou komunikacni kampan proto ptedstavim, jakym
zpisobem funguje komunikacni strategie NNO. Tedy, jakym zpiisobem a pomoci jakych
nastroji dana NNO komunikovala kampan k vefejnosti. Pfi vyzkumu jsem se zaméfila na
nastaveni celé¢ komunikaéni strategie vcetné pohledu jednotlivych zaméstnanct s cilem

posileni firemni kultury.

Vybrand NNO a jeji komunikacni strategie je piikladem dobré praxe a zaroven
ptidanou hodnotou celé prace je fakt, Ze jsem se zaméfila i na aspekt pohledu zaméstnanct
a nejen managementu organizace. Vesely (2010) popisuje, ze v definici ,,prikladu dobré
praxe* nepanuje shoda. Presto fika, ze piiklad dobré praxe lze definovat bud’ skrze
funk¢nost, proces ¢i inovaci. Dle ného je dobra praxe zamétend na proces popsana tak, Ze
byly vyuzity takové aktivity, které dosdhly pozadovanych cilii a umoznily organizaci byt
vice profitujici. V pojmu ,,dobra praxe® by méla byt urcitd chytra myslenka a zajimavy
napad, které si zaslouzi vyzkumnikovu pozornost. Autor upozoriuje, ze piiklad dobré praxe

nikdy nelze aplikovat vSude a je potieba vZdy znat kontext v daném prostiedi.

Vyzkumny problém jsem zkoumala prostiednictvim jedné konkrétni nestatni
neziskové organizace. Pro vyzkum jsem se rozhodla zvolit jednoptipadovou studii, tak jak
dovoluje metodologicka literatura. Jako jeden =z piipadid, kdy je mozZné zvolit
jednoptipadovou studii (single case) uvadi Yin situaci, kdy se jedna o reprezentativni, nebo

typicky ptipad (Yin, 2018).
3.1.1 Vyzkumny problém, cil a vyzkumné otazky

Vyzkumnym problém mé diplomové prace je otazka, jakym zplisobem méd NNO
uspéSné komunikovat své aktivity k vefejnosti s cilem naplnéni svého poslani, zajisténi

finan¢nich prostfedki, posileni brandu organizace, a zaroven 1 ke svym zaméstnancim
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s cilem posileni firemni kultury. Cilem prace je také vysvétlit, z jakych divoda je dalezité

pro NNO efektivné komunikovat.

Cilem prace v souladu s vyzkumnym designem piipadové studie je popsat celistvy
obraz zkoumaného fenoménu prostiednictvim kombinaci vice technik sbéru dat (triangulaci
dat) a vysvétlit, pro¢ dochazelo k jednotlivym komercionalizovanym aktivitdm, tak jak
dochazelo v ramci komunikacni kampané. Dle Yina (2018) ptfipadova studie umoznuje
komplexni poznani studovaného fenoménu ve specifickém kontextu, a proto spatiuji jeji

volbu za vhodnou. Vysledky vyzkumu se mohou stat piikladem dobré praxe pro dalsi NNO.

Jakym zpisobem ma NNO nastavenou komunikac¢ni strategii?

a) Jakym zplsobem komunikuje NNO strategii ke svym zaméstnanctim?

b) Jakym zptisobem komunikovala NNO cile konkrétni kampané k vetejnosti?
Pro¢ NNO tvori komunika¢ni strategii?

a) Pro¢ povazuje NNO za dulezité, aby cely tym participoval na strategii?

b) Pro¢ NNO zvolila danou komunikaéni kampani?

3.1.2 Vyzkumna strategie

Pro ucely diplomové prace jsem si vybrala design vyzkumu piipadovou studii. Hendl
(2005) rozdéluje 5 typi ptipadovych studii podle sledovaného piipadu. Jednim z téchto
druhti je pravé studium organizaci a instituci, ve které jsou zkoumany napiiklad Skoly, firmy,
organizace aj. Duraz je zde kladen na vyvoj, vnitini procesy a kulturu dané organizace.

Préaveé tento typ ptipadové studie je uveden v mé diplomové praci, tedy vybrana NNO.

Diky povaze designu piipadové studie bude umoznéno detailné prozkoumat vybrany
vyzkumny problém v konkrétnim a specifickém kontextu u nové servisni organizace
orientujici se edukaci vefejnosti o zdravi a prevenci. Jak zminuje Yin (2018), potencial
ptipadové studie je vhodné vyuzit v situaci, kdy vyzkumniky zajima fenomén, ktery je nutné
zkoumat v konkrétnim kontextu. Autor doporucuje se koncentrovat na procesy, kde je
pfedmétem zdjmu dynamika a komplexnost procesli v konkrétnim kontextu. Mym
pfedmétem z4jmu je efektivni nastaveni komunikacni strategie, definice cilovych skupin
a nastrojii a rovnéz snaha o zjisténi jak a pro¢ dochazelo k jednotlivym aktivitim béhem
komunikacni kampané. To vSe v souladu s Yinem, ktery tvrdi, Ze cilem ptipadové studie

muZe byt jak popis vyvoje a procest, tak zodpovézeni otazky pro¢ (Yin, 2018). V kontextu
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vyzkumu se bude jednat o pochopeni smyslu komunikac¢ni strategie v NNO a aplikaci
jednotlivych aktivit vramci komunikaéni kampané prostfednictvim reprezentativniho

ptipadu, ktery umozni nahlédnout do zkoumané situace.

3.1.3 Techniky sbéru dat a vybér vzorku

Vybér NNO probihal skrze ucelovou metodu. Jako piipad byla vybrana organizace
Loono, z.s. Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti, zaméfila jsem na novou servisni
organizaci. Tato organizace byla vybrana na zakladé n€kolika kritérii. Prvnim métitkem bylo
to, ze se jedna o organizaci, kterd ma jednu pobocCku (sidlo), ve které pracuji vSichni
zaméstnanci. Sbér dat ohledné interni komunikace tak zarucuje stejné procesy predavani
informaci. Dale se jednd oNNO, ktera md& multizdrojové financovani vcetné
samofinancovani, coz je pfedpokladem pro fakt, ze potiebuje své sluzby urcitym zplisobem
propagovat i za uc¢elem zisku a je zde mozné zkoumat, s jakymi stakeholdery pracuje. Loono
je také velmi aktivni v online prostoru (dle socidlnich siti ma vice jak 60 000 fanouskt), coz
dokazuje, ze je marketingové velmi schopné a nabizi se zde moznost ke zkoumani

komunikaéni strategie, jejich cila a vysledk.

Typické pro ptipadovou studii je ziskdvani dat z vice zdrojii neboli triangulace dat
(Svaiigek a Sed’'ova, 2007). V prvni fadé jsem data ziskala prostiednictvim dotaznikového
Setfeni, kdy jsem volila vyuziti metody skrze online dotaznik bez pfitomnosti tazatele (viz
piiloha ¢. 2). Respondenti byli ¢lenové (23) organiza¢niho tymu Loono?, ktefi v ni v roce
2022 pracovali. V tivodu dotazniku byli respondenti sezndmeni s ucelem dotazniku, jeho
¢asovou naro¢nosti a zaméfenim dotazniku. Také byli obeznameni s jeho anonymnim
vypliiovanim a pod€kovanim za jejich ochotu byt soucdsti mého vyzkumu. Otazky jsem
fadila tematicky tak, aby na sebe navazovaly a nepteskakovaly z jednoho tématu do druhého.
Cilem bylo zjistit, co byl hlavni diivod pro to, Ze zacali v Loono pracovat a zaroven jaky
faktor zaméstnance motivuje k tomu, Ze zde stale pracuji. Déle bylo cilem zjistit, jak rozumi
komunikaéni strategii, jakym zplsobem jim jsou predavany informace s diirazem na
efektivni procesy a v neposledni fad€ odpovidali na otazky spojené s komunika¢ni kampani.
Na zavér dotazniku respondenti odpovidali na tzv. faktické otdzky, které zahrnovaly jeho
pozici v NNO. Podoba dotazniku byla sestavena v souladu s literaturou autord Novotna

a kol. (2019).

* Loono tym se sklada z organizaéniho tymu a $koliteli. Vyzkum byl proveden pouze na organizaénim tymu,
jelikoz procesy predavani informaci funguje jinak u skupiny skoliteld.
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Vsichni respondenti odpovidali na shodné otazky. VétSina otazek byla uzaviena, kdy
respondenti volili jiz ze pfedem stanovenych odpovédi, v n¢kolika piipadech bylo mozné
vybrat z vice moznosti odpovédi. V dalsich ptipadech se jednalo o odpovédi skrze bipolarni
petibodovou skalu, kdy krajni hodnoty vypovidaly o zcela opanych ndzorech. V nékolika
otazkach byla respondentiim nabidnuta oteviena otdzka, na kterou mohli zareagovat dle
svého uvazeni. Tento typ otdzek muze slouzit jako urcitd sonda do oblasti, o kterych ma
vyzkumnik malo informaci. Bylo potfeba stanovit takovy rozsah moznosti odpovéedi, aby
¢asova narocnost neovlivnila jeho motivaci k vyplnéni dotazniku a zaroven aby dotaznik mé

poskytnul relevantni informace o zkoumaném problému (Novotna a kol., 2019).

Pro ucely vyzkumu jsem Cerpala data z tzv. nevtiravych technik. Dle Novotné a kol.
(2019) se jedna o takova data, kterd vznikla, aniz by je vytvofil dany vyzkumnik. Autofi
Novotna a kol. (2019) vymezuji n€kolik druhii zdroju dat. Pro ucely diplomové prace jsem
si vybrala institucionalni zdroje dat, do kterych se fadi dokumenty danych organizaci ¢i
instituci. V mém piipad¢ se jedna o strategii organizace a komunikaéni plan pro osvétovou
kampan. Pro pouziti téchto dat za ucelem diplomové prace jsem ziskala souhlas od feditelky
organizace. Ddle jsem vybirala data z virtualnich zdroju, do kterych fadim webovou stranku,
socialni sité a vyrocni zpravu dané vybrané NNO. Tato data jsou online a tedy vefejna vSem
subjektiim. Zdroje dat jsem vybrala na zéklad¢ kritického zhodnoceni, kdy pii analyze dat
je potieba uvazovat i o kontextu dat, tedy za jakym Ucelem je sbirdm a zda jsou zdroje

relevantni.

Ziskana data z nevtiravych vyzkumnych pfistupti jsou v této praci za ucelem doplnéni
dat z dalSich zdrojii (dotaznik, rozhovory), coZ je typické pfi triangulaci dat. Tato metoda se
vyuziva, kdyZ chce vyzkumnik zvysit kvalitu a divéryhodnost celého vyzkumu a jeho
zavéru. V ramci etiky vyzkumu je tato metoda sbéru dat nejméné zatézujici pro respondenty

(jak jiz vyplyva ze samotného ndzvu).

Novotna a kol. (2019) tvrdi, Ze data z nevtiravych technik nemohou zarucit dostatecné
detailni odpovédi na vyzkumné otazky. A to predevsim z téch diivoda, ze nebyla vytvaiena
za UCelem vyzkumu a také nemusi byt vSechny informace k nim dostupné. Z téchto
logickych argument jsem jako posledni metodu sbéru dat volila polostrukturované
rozhovory (viz pfiloha ¢. 1), diky kterym jsem mohla ziskat detaily o vyzkumném problému.
Respondenti byli vybrani tzv. i€¢elové, kdy jsem si sama zvolila, kteti ¢lenové NNO jsou ti
nejrelevantng$i. Jednalo se o feditelku organizace, ke které jsem sméfovala otdzky

k realizaci komunikacni strategie, dale o product ownera komunika¢ni kampané, u které byly
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otazky spojené s tvorbou kampané, jeji realizace a evaluace. Dale probihal rozhovor
s marketing manazerkou, kde se otazky tykaly pfedev§im komunikac¢ni strategie a kampané
z pohledu marketického (prace s webovou strankou, socidlnimi sitémi, jejich zpracovani,

nakladnost, dosah a cile), a v neposledni fad¢ s fundraiserem, diky kterému jsem m¢éla

Cvwr

Polostrukturované rozhovory jsem meéla pfipravené pouze castecné, coz je
charakteristické pro tento druh rozhovort. Méla jsem tak pifedem ptipravenych pouze
neékolik dostate¢né Sirokych otazek, diky kterym byla osnova rozhovoru piedem jasna,
a zaroven drzely cely rozhovor v uréitych hranicich. Siroce postavené otazky respondentovy
zaruCily, aby m¢l dostatek prostoru na né€ reagovat. Na druhou stranu polostrukturované
rozhovory mi pomohly flexibiln¢ se dotazovat na dalsi otazky na zéklad¢ odpoveédi mych
respondentll. (Novotnad a kol., 2019). VSechny rozhovory probéhly osobnég, tudiz nebyl

problém se konkrétnimu téma vice vénovat nebo se piipadné doptat.

3.1.4 Analyza dat

V ramci analyzy dat z dotaznikového Setfeni jsem vyuzila digitalni ndstroj Google
Forms, ve kterém byl vytvoren i samotny dotaznik a tento softwarovy nastroj data preklapi
do ptehlednych grafii a tabulek. Dotaznik byl rozeslan na 23 zaméstnancti organiza¢niho
tymu Loono, ktefi v roce 2022 pracovali v Loono. Névratnost byla celkem 78 %, tedy jsem

ziskala od 18 lidi odpoved'.

Sesbirana data jsem uspofadala do datové matice, tak jak radi Novotna a kol. (2019),
kdy tento krok autofi popisuji jako jeden ze zakladnich a prvotnich, bez kterych nelze data
dale analyzovat a interpretovat. Zaznamenané odpovédi byly jak kvantitativniho
(numerického) 1 kvalitativniho (slovniho) charakteru. Jelikoz ve ctyfech ptipadech se
jednalo o otevienou otazku, byly odpovédi riznorodé. Nicméné¢ vykazovaly podobné az
stejné charakteristiky, proto jsem je pomoci transformace proménnych rozhodla sloudit.
Naptiklad, pokud odpovédi byly typu “Facebook, Instagram, Tik Tok”, sloucila jsem je pod
proménnou “socialni site”. To vSe za ucelem vyssi prehlednosti pfi analyze. (Novotna a kol.,
2019). Dle Novotné a kol. (2019) se naprosta vetSina dat zaznamenava do datové matice
skrze Cisla. Proto jsem se rozhodla si vytvofit urcity kli¢, pomoci kterého jsem slovni
odpovédi prevedla na ¢islo (naptiklad: “zména cili” = 1). Tento krok slouzi pouze jako
technicky krok, neovlivituje povahu métené vlastnosti. Lze tomu tedy rozumét tak, Ze tento

krok slouzi pouze k urcité tspornosti ¢asu, kdy je jednodussi operovat s Cislem nez s textem.
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Pfi interpretaci budu z datové matice vychazet tim smérem, zda jsou odpovédi respondenttl,
tedy vSech ¢lenti tymu, v souladu ¢i v rozporu s daty, které jsem zjistila v rdmci analyzy
dokumentii a polostrukturovanych rozhovorii. Tedy tento sbér dat a jeho analyza zjistuje

predevsim samotny pohled zaméstnancu.

Analyza dokumenti v ramcinevtiravych technik probihala vramci celého
vyzkumu a vysledky jsem poté vyuzila pro kontrolu a triangulaci sesbiranych dat. Dle
Hendla (2008) probiha analyza dokumenti obdobné jako u rozhovord. Nejprve je potieba
sestavit seznam dokumenti, které budou predmétem analyzy. Poté diky metod¢ identifikacni
analyzy zjistim informace o ptivodu a druhu dokumentu, coz zajisti, abych védéla, do jaké
miry bude dany dokument zkouman dal (Hyhlikova, 1984). Relevantni dokumenty jsem
podrobila analytické metod¢ tematické analyzy. Stejné jako u rozhovori je potreba prifadit
koédy do dokumentil a propojit je s kategoriemi. Obdobné jako u rozhovorti budu v praci

interpretovat dané kategorie.

Uskute¢néné polostrukturované rozhovory byly zaznamenané na nahravaci zatizeni
a nasledné ptepsané doslova na zaznamovy arch®. Pro zpracovani dat jsem poté pouzila
metodu tematické analyzy, kdy v zakladnich ¢tyfech fazich dochézi k ptepsani rozhovord,
seznameni se s daty, s jejich opétovnou analyzou a ur€enim koda. Posléze jsem rozhovory
zpracovala na zéklad¢é oteviené¢ho kodovani. Prvné jsem prozkoumala data a zatadila do
textu kody. Poté jsem znovu prepsané rozhovory analyzovala a kontrolovala. Finalni kody
jsem nasledné propojila s kategoriemi (Bran a Clarke, 2006). Na zaklad€ kédovani a urceni
kategorii budu vysledky interpretovat. Uryvky pouzité v textu diplomové prace jsem

upravila a pfepsala spisovné, aby byly vice ¢tivé.

VSechna tato data pomohla sestavit uceleny, barvity a holisticky obrazek
o zkoumaném vyzkumném problému a dosdhnout tak potencidlu ptipadové studie, ktery
popisuje Yin (2018). Kromé& popisu holistického a barvitého obrazu si v souladu
s ptfipadovou studii zaznamenam jednotlivé kroky a postup, které¢ vedly k ucinéni
konkrétnich aktivit spojenych s tvorbou komunikacni strategie a vysvétlit pro¢ k nim
dochdzelo. V zavislosti na cilech vyzkumu véfim, Ze pestra paleta technik sbéru dat pomohla

k dosazeni cile.

>V ptipadé potieby piedlozim piepsané archy.
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3.1.5. Etika vyzkumu

Mezi zékladni eticka pravidla patii nepoSkodit zkoumané osoby, a to nejen v pribéhu
sbéru dat, ale i v nésledujici fazi pti analyze a interpretaci téchto dat (Novotna a kol. 2019).
Pti dotaznikovém Setieni i v rdmci polostrukturovanych rozhovorl jsem ptedstavila sebe,
akademickou instituci, ze které pochdzim, a seznamila jsem respondenty s cilem diplomové
prace a s ¢asovou naroc¢nosti sbéru dat. Déle jsem zdlraznila dobrovolnost zapojeni do
vyzkumu a moznost sdélit jakékoliv namitky nebo 1 moznost odstoupit od ucasti na

vyzkumu.

Jeste pred zacatkem vyzkumu jsem respondenty pozadala o Gstni informovany souhlas
s vyzkumem, ktery jsem nasledné¢ zaznamenala na nahravaci pfistroj, kterym byl mobilni
telefon. V dnesni dobé je vice nez obvyklé, ze 1idé vyuZzivaji i pro sbér dat pti vyzkumu
mobilni telefon nez diktafon. Tim padem i pro samotného respondenta se jedna o vice bézny
nastroj, ktery je pfed nim polozen a nemusi tak dochazet k zbyte¢nému znervoznéni. Dle
doporudeni od autor Svaticka a kol. (2007) byla data uchovéna v poéitadi se zabezpedenym
pristupem. VSichni respondenti byli ubezpeceni, ze se ziskanymi daty budu pracovat pouze

pro ucely diplomové prace. V tomto kontextu byla respondentiim nabidnuta i moznost ¢etby

finalni verze prace.

JelikoZ jsem v ramci vyzkumu pracovala s konkrétni neziskovou organizaci i s jejimi
vefejné dostupnymi informacemi (socidlni sité, vyrocni zprava atp.) nelze z povahy véci
zajistit anonymitu dané NNO. V ramci polostrukturovanych rozhovorii zaznamenavam
pouze pozici daného ¢lovéka a jeho naplil prace, nikoliv jeho jméno. K u¢elim diplomové
prace je to naprosto dostaCujici. Jestlize se v priib&hu rozhovoru vyskytlo jméno jiného
pracovnika, anonymizovala jsem ho, aby nedoslo k odhaleni identity zaméstnance, ktery

nebyl pfitomen pfi rozhovoru a logicky tak nesouhlasil s jeho participaci.

Respondenti hodnotili nase rozhovory i samotné dotaznikové Setfeni velmi kladné. Po
celou dobu vyzkumu jsem se fidila tim, ze vyzkumné cile by nemély ptekrocit etiku

vyzkumu, jak apeluje Ezzedine a kol. (2010).
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4 ROLE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pro diplomovou praci jsem si zvolila nestatni neziskovou organizaci Loono, z.s., ktera
byla zaloZena v roce 2014. Loono sidli v Praze a jedna se o jeji jedinou pobocku, na které
pracuje cely organiza¢ni tym. Hlavnim poslanim Loono je, aby lidé neumirali na nemoci,
kterym se dalo piredejit prevenci. Proto organizace uci laickou vetejnost o diilezitosti
prevenci a péCe o zdravi skrze workshopy na Skoléach, ve firméch i1 na festivalech ¢i jinych
kulturnich akci. Vzdé€lava vetejnost online, skrze webové stranky, socialni sité, blog
1 podcasty a v minulém roce spustilo mobilni aplikaci Preventivka. Loono mé vytvotenou
silnou komunitu fanouskd na socialnich sitich v celkovém poctu pies 60 000 a mezi jeji
fundraisingové ndstroje fadi i samofinancovani. Loono prodavd edukac¢ni workshopy,
webinafe a e-learningova videa komercnim subjektiim. Dle vyro¢ni zpravy 2022 se jednalo

o témef 30 % vynosl organizace.

Cilem préace je zjistit, jakym zptisobem ma NNO uspésné¢ komunikovat své aktivity
k vefejnosti s cilem naplnéni svého poslani, zajisténi finan¢nich prostredk, posileni brandu
organizace (s ¢im souvisi 1 otdzka budovani divéryhodnosti u vetejnosti), a zdroven 1 ke
svym zaméstnancim s cilem posileni firemni kultury. Cilem préce je také vysvétlit, z jakych
divodu je dulezité pro NNO efektivné komunikovat. Vybrana NNO slouzi jako ptiklad
dobré¢ praxe a vysledky prace mohou slouzit jako urCity vycet doporuceni pro dalsi

organizace obCanské spolecnosti.

V této kapitole budu interpretovat vysledky v rdmci tfi oblasti: komunikacni strategie
Loono, kampan RiZovy fijen a doporuceni pro organizace obfanské spolecnosti. Tyto tfi
podkapitoly byly definovany na zaklad¢ tfi schémat, kterd byla vytvorena diky kategoriim
zrozhovori a analyzy dokumentd. V rédmci kazdé podkapitoly budou vysledky

interpretovany na zaklad¢ kategorii, které byly pouZity.

4.1 Komunika¢ni strategie Loono

«“

omunikacni strategie je diilezita pro to, aby komunita Loono védela, jaké mame poslani

a jakym zpiisobem prispivame k pozitivni spolecenské zmeéne.” (feditelka Loono)

V ramci této kapitoly bude popséna tvorba komunikacéni strategie, tedy jakym
zpusobem Loono tvofi krok po kroku dokument komunikacni strategie, a zaroven jaké

divody k tomu Loono ma. Dale se zde podivdm i na oblast interni komunikace a jakym
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zpusobem skrze ni Loono posiluje firemni kulturu a pro¢ to povazuje management
organizace za dulezité. Také se v této kapitole zaméfim na oblast budovani divéryhodnosti
u vetejnosti skrze komunikaci NNO. V neposledni fadé budou jednotlivé oblasti kapitoly
prolozeny i odpovéd'mi od ¢lent tymu Loono, tedy nebude zde uvadén pouze pohled

managementu organizace.
4.1.1 Tvorba komunikacni strategie

Svidrnochova (2023) mluvi o komunikaéni strategii, Ze se jedna o dokument, ktery se
neustale vyviji a méla by s nim pracovat celd organizace. Dle informaci od feditelky
organizace Loono bylo zjisténo, ze Loono tvoii komunikac¢ni strategii na kazdy rok a to od
samotného pocatku zalozeni organizace. Hlavni divod feditelka vnima ten, aby celd
organizace veédéla, jaké jsou cile v ur¢itém ¢asovém obdobi a také v ramci jakych finan¢nich
prostfedkti. Zarovenn komunikaéni strategii vnima jako prostiedek toho, aby byla jednotna
komunikace smérem ven, ke vSem jejich stakeholderiim, a zaroven i dovnitt komunikace.
Toto nastaveni je zcela v souladu s autory Karlicek a kol. (2016), ktefi jasné fikaji, ze
komunikacni strategie je potfebna praveé z téchto zminénych divodl. Z marketingového
hlediska vnima marketing manazerka Loono diivod komunikaéni strategie ten, Ze jakakoliv
komunikace NNO pomahd navéazat vztahy a tim paddem se mulZe organizace rozvijet
a zvySovat svij dopad. Tento cil je v souladu s autory Krechovskad a kol. (2018), ktefi
definovali ¢tyfi funkce marketingu v neziskové organizaci, a mezi které patii praveé

1 vytvafeni vztaht, tedy tzv. relationship management.

Dle Lesenského, P. (2023) by pfi tvorbé komunikacni strategie méla NNO analyzovat
trh. Na zéklad¢ analyzy dokumentu strategie a rozhovort s managementem organizace byly
zjisténi nasledujici informace. Loono tvofi analyzu trhu a to ptedev§im skrze STEEP
analyzu, SWOT analyzu, analyzu konkurence a analyzu zainteresovanych skupin. Do
STEEP analyzy zahrnuje Loono, obzvlast, jaka jsou aktudlni témata ve zdravotnictvi a takeé
jaké jsou trendy v marketingovych nastrojich. Do této analyzy jsou zapojeni 1 teamleadeti
z marketingového a medicinského oddéleni, tedy analyza probiha na Grovni managementu.
Jak popisuji autofi Sedivy a Medlikova (2017) toto jsou oblasti, které Loono nemiize
nikterak ovlivnit, ale zaroven na organizaci a jeji fungovani maji vliv. SWOT analyza
probihd v ramci celého tymu, za pouziti softwarového nastroje Miro, coz slouZi jako digitalni
platforma pro tymovou komunikaci a fizeni projektii. Zde kazdy ¢len tymu se mize vyjadfit

ke kazdé oblasti SWOT, sdélit svilj nazor €i zpétnou vazbu. S témito informacemi nadale
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pracuje feditelka orgnaizace, ktera ze své funkce 1 stanovi findlni rozhodnuti na zaklad¢
vSech informaci z celého tymu. Analyzu konkurence Loono vnima ptredevsim skrze témata,
kterym se vénuje Loono a i1 zaroven dal$i neziskové organizace. Zde feditelka zduraziuje
potiebu, aby organizace védéla, jaka témata jsou pokryta jinymi subjekty a také jakym
zpusobem. To vSe za cilem, aby bylo Loono odlisné pii komunikaci téchto oblasti a bylo pro
vefejnost nejenom rozpoznatelné na trhu, ale také aby vefejnost divéfovala odbornym
informacim, které Loono komunikuje. Zde muiZeme vnimat soulad s autory Sedivy
a Medlikova (2017), ktefti tikaji, Ze pokud chce NNO budovat brand ve spolecnosti, méla by
se prezentovat jako profesional ¢i specialista na urcitou oblast. Posledni analyzu, analyzu
zainteresovanych skupin, tvoti Loono z toho divodu, aby management organizace stanovil,
jaké jsou cilové skupiny Loono, a poté v dalsi fazi, aby se feklo, jakym smérem a s jakym
cilem bude proudit komunikace na né. Tedy jakou cilovou skupinu je potieba pouze
informovat o krocich Loono, koho je potieba edukovat, na koho mifit s otdzkou finan¢ni ¢i

marketingové podpory atp.

Na zéklad€ analyz ptechazi Loono ke druhému kroku. To je jiz samotna tvorba
komunikaéni strategie. Dle teorie md komunikacni strategie vychédzet z dlouhodobé
strategie organizace. V tomto piipadé Loono vychazi ze své zpravidla 3 leté vize, kterou
stanovuje. V ramci sestaveni komunikacéni strategie je potieba definovat cilové skupiny
NNO a nastroje i obsah, kterymi je oslovi. Déle je potfeba, aby stanovila cile komunikace
arozpocet na jednotlivé nastroje (Lesensky, P., 2023). S timto tvrzenim souhlasi 1 autofi
Sedivy a Medlikova (2012), ktefi tvrdi, Ze aby organizace mohla dosahnout uréitych cil,
které budou vést k prestizi, méla by kazd4 organizace mit definovany plan, kde je definovana
komunikace sméren ven i dovnitf organizace. Dle informaci feditelky tento dokument
nazyvaji “strategie”, ale nejedna se o dlouhodobou strategii na 5-10 let, jak ji popisuje
Bacuvc€ik (2011). Na zédklad¢ analyzy dokumentu bylo zjisténo, Ze tento dokument ma
povahu komunikacéni strategie, tak jak ji definuje literatura. Dle slov feditelky Loono,
strategie obsahuje: “Ve strategii jsou vyjmenované cilové skupiny, jaka témata na né
smerujeme a v jakém casovém obdobi, pomoci jakych ndstroju a také stanovujeme celkovy
budget, ktery poté rozpocitavame na jednotlivé nastroje jako je PR, OOH reklama nebo

online reklama.”

Na tvorbé dokumentu se podili cely tym organizace i dalsi stakeholdefi, jako jsou
¢lenové advisory board 1 odborni garanti jednotlivych medicinskych, marketingovych

1 fundraisingovych témat. Tvorba probihd jiz od srpna roku ptedeslého. VSichni zminéni
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maji moznost vyjadrit se, poskytnout zpétnou vazbu i namitky. Z dotaznikového Setieni byla
tato informace potvrzena ze stran zaméstnancii Loono, kdy vSichni respondenti, ktefi
vyplnili dotaznik (18), uvedli, Ze se podili na tvorbé strategie. To pfedevSim z toho
divodu, aby u zaméstnanct byla posilena motivace pracovat pro Loono a védé¢li, cemu
veénuji svlj ¢as, na ¢em pracuji a rozuméli tomu, k ¢emu jejich préace ptispiva. “Zaméstnanci
potrebuji vedet, ceho tim chceme dosahnout ve spolecnosti a proc. Myslim si, Ze je to diilezity
z toho pohledu, aby jim prace prinasela radost a znali ten smysl, Ze délaji néco smysluplného
a dulezitého.” (feditelka Loono). To je v souladu s autory Ptikrylovou a kol. (2019), ktefti
sd€luji, ze cilem komunikace je budovani a posilovani pocitu sounalezitosti. Se zpétnou
vazbou ke strategii dale pracuje feditelka organizace, kterd ji zapracovava do samotného
dokumentu strategie, pfipadné je nucena ucinit i to rozhodnuti, které navrh zamitne. K tomu
ovSem pfistupuje demokratickou filozofii a to skrze hlasovéni, kolik lidi urcitou zménu ¢i

zachovani urcitého postupu vnima jako podstatnou a kdo je opacného nazoru.

V ramci tvorby strategie se tedy ur¢i v prvni fadé cilové skupiny a to na zaklad¢
zminéné analyzy. Loono ma nékolik skupin stakeholderi. Dle slov feditelky 1 na zaklade
analyzy komunikacni strategie se jedna o darce, mecenaSe, firemni partnery, odborné
garanty, fanousky, zaméstnance, zakazniky, zdkonodarce i studenty mediciny. Nicméné
svoji edukaci o prevenci preventabilnich onemocnéni smétuje Loono na laickou vetejnost,
jez je primarnim stakeholderem, specificky na tfi vytycené cilové skupiny: Zéci a studenti
mezi 14-18 let, mladi dospéli 19-35 let a dospéli ve v€ku 35-65 let. Tuto informaci miize
potvrdit jak samotny dokument strategie, tak jsou cilové skupiny zminéné i ve vyrocni
zpraveé za rok 2022. V ramci dotaznikového Setfeni jsem se zaméfila 1 na tuto oblast, zda
zamé&stnanci Loono znaji cilové skupiny. Na zdkladé¢ vysledkidl Ize interpretovat, Ze

zaméstnanci Loono pIné rozumi tomu, na koho organizace cili své aktivity.

Dale stanovuje Loono cile komunikace. Reditelka organizace i marketing manazerka
se shodly na tom, Ze cile Loono jsou pfedevsim edukovat vefejnost o prevenci a posilit brand
organizace, protoze dle slov marketing manazerky: “Jakdakoliv brandova aktivita podporuje
to, ze vic lidi o Loono vi a tim padem se k nim dostane i ta nase mise, to je neprimy efekt
brand marketingu.”. Dale feditelka Loono zminila, Ze neméné podstatnym cilem je finan¢ni
podpora. Sdélila, Ze pokud NNO spravné odkomunikuje sviij spole¢ensky dopad a nadchne
lidi pro jeji misi a véfi ji, tak je schopna k sobé pfitdhnout i nejriznéjsi formy financni
podpory (prodej sluzeb Loono, podpora od individualnich darcti, major donors, firemni

granty atp.). S budovanim divéryhodnosti u vetfejnosti souvisi 1 dle feditelky Loono fakt, ze
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Loono zastituje 1. Lékarskd fakulta Univerzity Karlovy, spolupracuje s odbornymi
spolecnostmi a lékafi. Loono komunikuje, Ze veskeré informace, o kterych hovofi, jak
ovetené a dle slov feditelky Loono také pomahd, Ze i ona sama je 1ékatka, coz u vetejnosti
op¢ét vzbuzuje diveéru. Také je Loono zcela transparentni skrze vyro¢ni zpravu, kterou
kazdorocné uvetejiiuje veetné ucetni zaveérky. S timto tvrzenim souhlasi i zminéni autofi
Robbins a Lapsley (2008), kteti hovofili o tom, ze posilit divéru u vefejnosti lze skrze
transparentnost NNO, kterd, pokud je dostate¢né¢ odkomunikovand, mize vést k finan¢ni
podpote. VSechny zminéné cile mizeme dle definice Karlicek a kol. (2016) shrnout do cilt
komunikacni strategie jako zvyseni povédomi o znacce, zvySeni prodeje a ovlivnéni postojiu

ke znacce.

Ve chvili, kdy Loono zné své cilové skupiny a cile, kterych chce za urcity rok
dosdhnout, vcetné stanoveni 1 jednotlivych vice podrobnych dil¢ich kroki, které jsou navic
jiz méfitelné, ptifazuje ke strategii i rozpocet, ktery se vytvari soubézné s tvorbou strategie.
Na formulovéani rozpoctu celé organizace se podili pfedevsim board Loono (feditelka
organizace a financni feditelka). V rdmci rozpoctu se také stanovi Cast, kterd pokryje prave
komunikaci Loono. V rdmci sestaveni rozpoctu pro komunikaci je tieba dle slov marketing
manazerky premyslet nad tim, jaké kampané jsou v planu, jaké néstroje budou v kampanich
pouzity, jakeé jsou cile jednotlivych kampani. Poté je potfeba se podivat na pfijmovou ¢ast
a védét, kolik financi lze pokryt naptiklad z marketingovych nebo partnerskych spolupraci
a kolik musi fundraisingovy tym vyd¢lat na tyto aktivity. Na zaklad€ informaci od feditelky
Loono je neobvyklé oproti jinym NNO, se kterymi se setkava, ze Loono rozpocitdva
rozpocet i naplnéni jednotlivych finan¢nich i nefinan¢nich cilt do kvartald daného roku. To

pomaha sledovat naplnéni cilt 1 celkovy “cash flow” organizace.

4.1.2 Stanoveni marketingovych nastroja

V moment¢, kdy Loono definovalo své cilové skupiny, cile a rozpocet pro komunikaci,
stanovuje marketingové nastroje a ptifazuje k nim, kolik financi do nich vlozi. Na zakladé
zjiSténych informaci z rozhovorli s managementem Loono vyplyva, Ze Loono vyuZziva vSech
marketingovych nastrojli, coz vyplyva i z poslani organizace, kterym je edukace Siroké
vetejnosti. Tim padem, Loono musi komunikovat skrze co nejvice nastroji, které zaruci, Ze
osvéta bude dorudena viem lidem po celé Ceské republice. “Z povahy nasi mise je nas cil

edukovat co nejvice lidi po Cesku, tedy je pro nds klicové vyuzivat veskeré marketingové
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nastroje, které mame k dispozici, protoze kazdy clovék vyuziva jiny zdroj informaci.”

(marketing manazerka).

Loono vyuziva tedy online néstroje, mezi které fadi webovou stranku, socialni sitg,
blog, podcasty, PPC bannery, radiové i televizni spoty. Ohledné televizni reklamy ovSem
Loono jako neziskova organizace narazi na bariéru financi. Proto Loono pravideln¢ zada
o grantové moznosti Ceskou televizi, kterd 3x ro¢nd nabizi vyherci na omezenou dobu
prostor v televizi. Co se tyce tzv. OOH reklamy, coz je doslova “out of home”, tedy venkovni
reklama, zde se fadi predevsim Iékaiské ordinace a MHD prostory. Jak jiz bylo feCeno,
marketing v Loono mé dvoji funkci - Sifeni edukace a zajisténi financi jak skrze firemni

partnerstvi a granty, tak v ramci samofinancovani.

Co se tyce marketingového premysleni v neziskové organizaci s cilem komunikovat
dané poslani s cili nefinancniho charakteru, je tieba premyslet nad tim, jaké jsou vytyCené
cile, jaka je stanovend cilova skupina, kde se tato skupina vyskytuje a jaké kanaly vyuziva
pro hledéni informaci. To vSe s ohledem na poslani celé organizace. O extérnim PR hovofti
Bacuvc¢ik (2011), ze mira podpory dané NNO souvisi s tématem a jeho akceptibilitou ve
spole¢nosti. Reditelka Loono i marketing manazerka shledaly jako ur¢ity limit propagace
témat Loono v tom, Ze se jednd o témata, které jsou sice pro lidi prospésnd, ale sama
vetejnost je nevnima jako pottebna. “Prekdzka v komunikaci je stdle to, Ze zdravotni témata
Jjsou casto tabu a lidé o nich nechtéji slyset.” (feditelka Loono). Tedy dle definice od
Bacuv¢ika (2011) Ize Loono témata zatadit do tzv. nezajimavych témat. Loono pracuje
s timto limitem tak, Ze si na$lo cestu, jak tato zdanlivé tedy nezajimava témata komunikovat
tak, aby u vefejnosti zvysili miru zdjmu o né. A to skrze hravou, interaktivni a laicky
srozumitelnou komunikaci, kterd nestrasi lidi statistikami nemoci, ale u¢i, jak jim jednoduse
a prakticky pfedchazet. Tato strategie odpovida efektivnimu postupu a dovednostem v online

prostoru, ktery popisuji autorky Losekoot a Urbankova (2019).

Osobni kontakt

Osobni kontakt Loono vyuziva piedevs§im jako urcity mezikrok pfi ziskavani financi,
tedy pfedevsim u major donors a firemnich darci, kde je pottebné vytvofit silné vztahy mezi
darcem a NNO. Reditelka organizace také opakované nékolikrat do roka poskytuje
rozhovory do rtiznych médii, kde je cilem informovat o ¢innostech Loono a vysvétlit
vetejnosti, jak tyto ¢innosti pomahaji a pfispivaji vetejnosti. S témito stakeholdery se Loono

setkava zhruba 3-5x do roka. Piesné tak, jak radi autofi Sedivy a Medlikové (2012). Tento
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postup je v souladu s autorem BacuvCikem (2011), ktery tvrdi, Ze PR je pfedstupen
fundraisingu. Osobni dopisy Loono nevyuziva, veskera komunikace se stakeholders probiha

online ¢&i skrze osobni kontakt.

Tisténé materialy

Co se tyCe internich materiald, tvofi Loono vizitky, hlavickovy papir i newsletter. Dle
slov marketing manazerky i tyto vizudly tvofi brand organizace a poukazuje to na
profesionalitu organizace. Loono fadi do extérnich tisténych materialti hlavné své edukacni
plakaty a brozury, které¢ rozmistuje do zminénych lékaiskych ¢ekaren a MHD prostor,
pfedev§im do prostor metra po Praze. Bacuvc¢ik (2011) upozoriiuje na limit neziskovych
organizaci, které Casto vydavaji nesrozumitelné a nekvalitni materidly, které zapfticini to, ze
vetejnost nemusi o dané NNO smyslet pozitivne€. Loono proto grafiku svych materiala tvoii
sice samostatné, ale na druhou stranu si na tyto sluzby pronajima grafickou designerku, ktera
zajist'uje urcitou kvalitni Groven materidlli. Dle slov marketing manazerky: “7o, jak vypadaji
materidly, a jestli kazdy z nich vypada vidycky jinak, to vSechno ovliviiuje, co si o neziskovce
verejnost mysli. To potom i vzbuzuje tu diveru nebo prohlubuje jeji nediiveru. Proto je
dulezité, aby materialy byly kvalitne zpracované, do naseho Loono designu.” 1 v této oblasti
1ze vidét samotnou hybridizaci OOS, které se stavaji profesionalnimi (tim, Ze zaméstnavaji
odborniky a dosahuji urcité trovné, kterd se diive vidéla spiSe u komer¢nich subjekti) za

ucelem legitimizace v aktualnim prostfedi (Zimmer a kol., 2018).

Vyrocni zprava

Loono se dle obcanského zakoniku fadi mezi pravni formu spolek, kterd neni povinna
vyrocni zpravu vydavat, pouze Ucetni zavérku. I ptesto Loono kazdoro¢né vypracovava
vyro¢ni zpravu, kterd je volné pfistupnd na webovych strankach organizace Loono. Dle
analyzy vyro¢ni zpravy se dokument zaméfuje nejen na shrnuti uspéchti z lofiského roku, ale
také na ptedstaveni svych ¢innosti a jaky je dopad téchto aktivit. Dale 1ze ve vyrocni zpraveé
najit financni hospodareni organizace a jeji vyznamné darce. V neposledni fad¢ se vyro¢ni
zprava zamé&fuje na plany roku nasledujiciho a zavéreCnym slovem a pod€kovanim uzavira
zakladatelka organizace celou vyro¢ni zpravu. Celd vyrocni zpradva puasobi velmi
profesiondlné, ale zarovenl srozumitelné ke cteni. Tento obsah je v souladu s autorem
Plaminek (1996), ktery tvrdi, Ze vyro¢ni zprava ma slouzit jako souhrnny a informacni

material organizace za dané obdobi. Také informace obsazené ve vyro¢ni zpraveé Loono jsou
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dle urcitého doporuceni od autora Bacuvcika (2011), ktery upozorioval, zZe se nemusi jednat

o formalni dokument, ale Ze i skrze vyro¢ni zpravu se NNO prezentuje a ukazuji svoji image.

Diivodem vyhotoveni vyro¢ni zpravy je dle rozhovorti s managementem piedevsim
posileni vztahli uvnitf tymu Loono, kdy je pro pracovniky diilezité vidét, k cemu jejich prace
pomaha a co vSe dokazali. Déle je vyro¢ni zprava dualezita pro firemni partnery, u kterych se
jedna o spolupréaci. Marketing manazerka ovSem vyro¢ni zpravu nevnima jako nastroj
k budovani divéryhodnosti u vefejnosti tak, jak to popisuji autoii Plaminek (1996)

a Bacuvcik (2011).

Webova stranka a socialni sité

Loono mé& webovou stranku od samého zalozeni organizace. Dle analyzy webové
stranky lze najit informace o spolecnosti, tymu, dale jaké edukativni aktivity Loono dé¢la,
jaké sluzby nabizi a pfedevSim webové stranky slouzi jako zdroj relevantnich informaci
o preventabilnich onemocnéni, kde se ¢tenaf miize docist, na jaké preventivni prohlidky by
m¢él dochazet a jak se mlze starat o svi zdravi. Na webovych strankach 1ze také najit, jaka
narodni i mezinarodni ocenéni Loono ziskalo, to dle slov autorii Sedivy a Medlikova (2012)
posiluje ditvéryhodnost organizace. Na zéklad€ rozhovoru s marketing manazerkou Loono
slouzi webové stranky jako primarni ndstroj k budovani divéryhodnosti u vetejnosti.
“Hlavnim cilem je byt viditelny pro verejnost, protoze jakdkoliv organizace, ktera nema web,

vzbuzuje urcity podezieni.”

Ohledné socialnich siti, ma Loono vytvofeny profil na socidlnich sitich Facebook,
LinkedIn, Instagram, TikTok 1 Youtube. Tato strategie opét zapadd do cilli organizace
a zéroven vzhledem k vymezeni cilovych skupin je relevantni. Dle analyzy pfispévki na
socialnich sitich, jsou pfispévky vzdy obrazkové ztvarnéné, srozumitelnou a hravou formou
dokdzi Ctenarfe upoutat. Zvetejiovani piispévkl vychazi z tematického planu, ktery je na
kazdy rok pfedem definovany. Loono také aktivné pracuje s komunitou fanouski na svych
socidlnich sitich, kterych se doptava, o jaka témata z preventabilnich onemocnénich maji
zajem, co nevédi, co povazuji za dilezité se dozvédét atp. Dle slov feditelky organizace:
“Podle zpétné vazby od fanouski prizpiisobujeme nase prispévky nebo viastné vsechno, co
produkujeme. To kvilli nim vSechny nase cinnosti deélame.” Tento postup je v souladu
s autory Sedivy a Medlikova (2012), ktefi fikaji, Ze socialni sité nejsou pouze o navitévnosti,

ale maji za cil budovat dlouhodobé vztahy s fanousky, které mohou vést jak k finan¢ni, tak
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nefinan¢ni podpote v budoucnosti. Strategie pii planu piispévki na socialni sité a jak s nimi

efektivné pracovat je v souladu i s autorky Losekoot a Urbankova (2019).

Vetejné a odborné akce

Dle autort Sedovy a Medlikova (2012) je potieba, aby si neziskova organizace
stanovila pied poradanou akci pro koho je akce urcena, jaky ma cil, silné a slabé stranky
akce, definovala nazev akce (pfipadné i slogan ¢i logo), sestavila si rozpocet, méla ovérené
a podlozené informace o tématu, které bude hostim sdélovano, méla ptipravené podklady
pro medializaci, vytvoftila plan akce a v ptipadé potfeby oslovila nejpozdé€ji 6 mésict predem
sponzory a jiné darce. Dle analyzy komunikacni strategie Loono tvoii zpravidla 2 akce, které
jsou urceny pro firemni partnery, jejichz cilem je predevSim posileni vztahli a zaroven
edukace aktudlniho tématu v oblasti zdravotnictvi. Veskeré body, které autoii popisuji, si
Loono stanovuje jiz pii tvorbé komunikaéni strategie a poté je napliiuje v pribéhu roku dle

stanoveného terminu potfadani akce.

Média relations

Loono také dlouhodobé pracuje s médii. Organizace zaméstnava PR manazerku, ktera
ma na starosti extérni komunikaci ke stakeholderim Loono. Loono tvoii medialisty, které
fadi dle charakteru médii (napft. lifestylove, zdravotnické, technologické aj.), dale ma tzv.
wishlist, kde si shromazd’'uje média, se kterymi by organizace rada navazala vztah a v
neposledni fad¢ tvoii monitoring médii, coZ je dokument, ve kterém jsou zaznamenané
veskeré vystupy Loono v médiich za kalenddini rok. Marketing manaZerka povazuje
predevsim za diilezité, aby NNO nejenom pracovala s médii skrze zvetejiovani tiskovych
zprav, ale predevSim s nimi budovala vztahy, které zapfi€ini, Ze tato média budou tisknout
témata dané NNO. Marketing manaZerka upozoriiuje na “mravenc¢i” praci, kterou je potieba
tvofit dlouhodobé a nabizet médiim témata, kterd budou pro né zajimava. Tim mize byt
naptiklad odborné stanovisko k prevenci rakoviny kiize, onkologickym onemocnénim atp.

Tento zptisob spoluprace s médii podporuji i autofi Sedivy a Medlikova (2012).

Celebrity relations

Loono vyuzivé k propagaci a k posileni divéryhodnosti u vefejnosti n€kolik osobnosti
z fad celebrit. Témi je napiiklad Anna Julie Slovackova, Markéta Davidova ¢i David Koller.
Bacuv¢ik (2011) doporuje, aby NNO méla vypracovany eticky kodex, dle kterého si

organizace vybira subjekty, se kterymi spolupracuje. Loono v aktudlni dobé vypracovava
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eticky kodex a do tohoto momentu platila nepsana pravidla. Dle informaci od fundraiserky
a manazerky, kterd ma na starosti prodej sluzeb Loono, si organizace vybird osobnosti, se
kterymi navaze spolupraci. “My se snazime navazovat spoluprdci s takovymi hvezdami, kde
vidime, Ze se néjak staraji o své zdravi a/nebo méli zkusenost s onkologickym nebo jinym
zavaznym onemocnénim a chteji vlastné té verejnosti rict, jak je prevence diilezita.” Co se
tyce firem, Loono nenavazuje partnerstvi s tabdkovymi ¢i alkoholovymi spolecnosti, jelikoz

jsou v rozporu s poslanim Loono.

University relations

Loono spolupracuje s 1ékaiskymi fakultami, diky kterym se k organizaci ptipojuji
studenti mediciny ¢i mladi 1ékafi a u¢i na potddanych workshopech vetejnost, jak se starat
o své zdravi. Dle informaci od fundraiserky, je zapojeni mladych 1ékart ¢i studentli mediciny
jednim z hlavnich divodu, pro¢ finan¢né podporuji individualni darci Loono. Fundraiserka
Loono: “Nasi darci pri rozhovorech, co je motivovalo se k Loono pripojit jako jednordzovi
Ci pravidelni darci, zminuji, Ze se jim nejvic libi, Ze pravé verejnost edukuji nasi Skolitelé
medici nebo studenti mediciny a Ze to ukazuje na to, Ze vime, o cem mluvime, Ze nejsme laici
a nemusi se bat toho, co jim radi.” Tento fakt je v souladu s autory Lessa a kol. (2017) kteti

zjistili ve svém vyzkumu, ktery se zamétoval na spolupraci medicinské univerzity s NNO,

ze jednim z benefitii navazani kooperace bylo, Ze NNO ziskala vétsi legitimitu u vefejnosti.

Government relations

Loono ma za cilovou skupinu vyty€enou i statni spravu, se kterou jedna v ramci policy-
making v oblasti zdravotnictvi 1 skrze dotacni podporu. Zde se dostavame do dalsi oblasti,
fundraisingu, kdy, jak jiZ bylo feCeno v teoretické Casti, je uzce provazany praveé

s marketigem a PR, tedy s komunikacni strategii.

4.1.3 Komunikace jako zdroj financi

Na zékladé rozhovoru s fundraiserkou Loono a analyzy vyro¢ni zpravy bylo zjisténo,
ze Loono ma vicezdrojové financovani. Pro vicezdrojové financovani se organizace
rozhodla hlavné ze strategickych divodi, kdy je cilem dlouhodoba udrZitelnost organizace.
“Nikdy neziskovka nevi, kdy muze prijit o sviij zdroj financi a je potieba mit dalsi moznosti,
ktery tu organizaci zachrani a predevsim lidi v ni, protoze bez nich ty aktivity prosté

nebudou.” Autoti Sedivy a Medlikova (2017) zdiraziuji, ze by NNO neméla mit jeden
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dominantni zdroj, ale Ze by se mélo jednat o pomérné zastoupeni. Na zaklad¢ vyrocni zpravy,

muzeme kontaktovat, Ze Loono toto doporuceni plni.

Obrazek 4: Vynosy v roce 2022

Individualni Prodej zboZi
darci (charitativni e-shop)
28% 3,0%

Dotace

Firemni granty 16,3 %

a dary

36,9%
Prodej workshopu
a Skoleni

. 29,9 %

Partnerské

spoluprace

10,7 %

Zdroj: Vyrocni zprava Loono za rok 2022

Co se tyce financi z vlastnich zdroji, ma Loono tento piijem jiZ od samého zaloZeni
Loono. Autor Plaminek (1996) upozorniuje na fakt, Ze pojem ,neziskovd organizace*
neznamend, Zze OOS nemohou generovat zisk, ale Ze se nejednd o prvotni ditvod k zaloZeni
organizace. Z informaci od feditelky organizace a fundraiserky se jednalo o n¢kolik divodu
tohoto rozhodnuti. Tym Loono vé&d¢lo, ze jako organizace ma daleko vysSi ambice pro
rozsah svych aktivit, zaméstnavani profesionalli z fad marketingu, mediciny, HR i businessu,
nez dokéazi poskytnout statni dotace, a proto bylo potieba zdroje diverzifikovat. Zaroven na
zéklad¢ analyzy trhu, kterou si organizace provedla, zjistili, Ze je na trhu poptavka po
sluzbach o edukaci preventivnich onemocnéni. Jako organizace mé Loono za cil byt
nezavisly na vnéjsich piijmech a byt zcela autonomni ve svych aktivitdich. VSechny tyto
divody vedly zakladatelky organizace k tomu, Ze Loono bude mit své vlastni zdroje
financovani. Stat se nezavislym na vnéjSich pfijmech je v souladu s teorii zéavislosti na
zdrojich, ktera tika, Ze zpiisob, jak sniZit financni a mocenské zavislosti OOS je dle autorti
Pffefer a Salanick in Hatch (1997) diverzifikace zdrojii ¢i vytvafeni siti spolupraci. Za

snizovani zavislosti na zdrojich jsou zodpovédni piedev§im manaZzefi, jejichz tikolem je
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hledat cesty, jak potiebu zdroji a rovinu autonomie a moci balancovat. V Loono ma tuto

zodpovédnost piedevsim feditelka organizace.

Zisk z vlastnich pfijmi Loono navraci do poslani a aktivit Loono, coz zajist'uje jejich
dlouhodobé trvani. Pravé financni nezavislost, autonomii a lepsi ptistup ke kvalifikovanému
personalu predstavuji ptiklady kladt spojenych s komercionalizaci OOS (Dees a Anderson,
2003). To je opét v souladu s autorkou Vacekovou a kol. (2015), ktera hovotila o tom, ze
vytvairenim zisku zajistuje NNO svoji autonomii a moznost provozovat chod organizace
stejné tak jako plnéni poslani a nepovazovala za moralni dilema zde uvazovat o tom, ze se

NNO tim odklani od svého poslani a myslenky, pro¢ byla NNO zalozena.

Jednou z cilovych skupin komunikaéni strategie jsou tedy zakaznici, ktefi nakupuji
sluzby Loono. Ohledné zajisténi financi a podpory prodeje sluzeb Loono skrze marketing,
vnima marketing manazerka Loono propojeni mezi brandem organizace a prodejem sluZeb.
Zde praveé zminuje, ze skrze budovani brandu, bude vefejnost o organizaci védét a v ptipade
souladu s jejimi hodnotami a spolecenskym dopadem bude chtit danou NNO podpofit skrze
praveé ndkup jejich sluzeb ¢i jinym zplisobem jako miize byt naptiklad firemni grant nebo
dar od individudlniho dérce. Tuto funkci marketingu lze dle Krechovské a kol. (2018)

pojmenovat jako “atraktivita pro podporovatele”.

Dale marketing manaZerka 1 fundraiserka upozoriiuji na fakt, Ze je potfeba v momenté
prodeje svych sluzeb, aby se NNO chovala businessové. Na trhu, kde se potkava poptavka
s nabidkou, je 1 neziskova organizace nucena premyslet businessové. To dle ni zahrnuje
sledovani poptavky i nabidky, hledat nové cesty prodeje za ucelem co nejvétsiho zisku, ale
také zacit 1 v dané NNO businessoveé mluvit, tedy pouZzivat v komunikaci jazyk z komer¢ni
sféry. Zde navazuji na obrazek ¢. 1, na kterém lze spatfit pravé 1 jednu z oblasti

komercionalizace a to je rétorika, kterou NNO uZziva ve své interni 1 extérni komunikaci.

V neposledni fadé je dle rozhovori s managementem tfeba pracovat pro zvySeni
prodeje skrze marketingovy mix tak, jak ho popisuji autoti Bacuv€ik (2011) a Krechovska
a kol. (2018). Dle rozhovoru s marketing manazerkou Loono je tfeba pii stanoveni ceny
svych sluzeb opét vyuzit analyzu trhu, predev§im konkurence, a stit se
konkurenceschopnou, tak jako jakdkoliv jind firma, kterd prodava stejné sluzby. Zde
povazuji za dilezité propojit informace z teoretick¢ casti, kde Salamon hovofti

o komercionalizaci v pfipad€, ze jsou organizace motivovany nabizet sluzby a produkty
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vyhradné za tcelem zisku. Komercionalizace prezentuje jako pronikani trznich principt,

kultury a uvazovani do neziskového sektoru (Salamon, 2005).

4.1.4 Metriky komunika¢ni strategie

vvvvvv

jsou orientované na zisk (Leipnitz, 2014 in Spicka a kol., 2015). Dle autortt ma kazda NNO
mit vypracovanou komunikacni strategii i z toho divodu, aby byla organizace schopna
vyhodnotit své vysledky. Soucasti strategie je také definice metrik, tedy pomoci jakého
méieni bude dand NNO vyhodnocovat komunikaci. K vyhodnoceni komunikacni strategie
se Casto vyuziva napiiklad navstévnost webovych stranek, efektivita reklamy, kvalitativni

analyza od klienti, brand analyza ¢i finan¢ni analyza prodeju aj. (Lesensky, 2023).

Loono pravidelné po kazdém uplynulém roce méii a hodnoti dosazené vysledky. Tyto
metriky déli na kvalitativné a kvantitativni a Ize je rozdélit do oblasti edukacnich,

marketingovych a finan¢nich (fundraisingovych):
Edukacni:

e pocet vySkolenych lidi skrze workshopy a reference na né

e pocet distribuovanych vzdélavacich sad do §kol

e pocet zachranénych Zivoti

e pocet staZeni mobilni aplikace a jednotlivé interakce v ni (pocet lidi, ktefi §li diky
aplikaci na preventivni prohlidku ¢i ktefi si provadéji samovySetieni (prsa, varlata,
ktze)

e 7zpétna vazba od lidi, ktefi zlepsili sviyj Zivotni styl diky aktivitdim Loono

e pozitivni hodnoceni Loono a jeji aplikace Preventivka na Googlu, v App a Google
Store

e 7zpétnd vazba od 1ékari, Iékatskych fakult a statnich instituci

Tyto edukacni metriky jsou specifické pro danou NNO, tedy zde je prehled metrik
Loono. V této oblasti je dilezité, aby si kazdd NNO fekla ve vztahu k jejimu poslani, jaké
jsou jeji cile. Dle Slavika (2014) se mize naptiklad jednat o pocet klientl v socialnich nebo
zdravotnickych sluzbéach, pocet absolvovani poc¢tu Skoleni nebo zvySeni povédomi o dané

problematice.
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Marketingové:

e pocet navstév webovych stranek

e pocet Ctenait blogu

e pocet uzivatelll na socialnich sitich

e pozitivni zapojeni na socialnich sitich (zhlédnuti, “lajknuti”’, komentate, piesdileni,
kliknuti na odkazy aj.)

e pocet zminek v médiich

e pocet zhlédnuti TV spotu

e pocet poslechnuti podcastii

Ohledn¢ marketingovych metrik autorky Losekoot a Urbankova (2019) sdé€luji, ze je
potfebné umét vyhodnotit Cas, penize a energii, ktera byla do socidlnich siti vlozena a jaky
byl pfinos pro organizaci. Dle slov marketing manazerky Loono je tento vypocet potiebny
pro dalsi nastroje, nejen socialni sité, aby si NNO dokézala vypocitat zminéné parametry.
Jako priklad uvadi marketing manazerka vypocet “cost per instal”: “Kdyz mas cil, Ze chces
podporit stahovani mobilni aplikace Preventivka, tak si vypocitas, ze kdyz jsme vioZili 5000
K¢ do online propagace a pocet stahnuti byl treba 100, tak vis, Ze kdyz vydelis tech 5000
stem, ziskas cislo, kolik stoji jedno stazeni.” Zaroven zdiraziuje, Ze OOH reklamu nelze
takto spocitat, protoze ani komer¢ni firmy nemaji potiebny vypocet, kterym by alesponl
odhadem S$lo fici, kolik lidi urcity plakat vidélo naptiklad na nastupisti metra. I v této oblasti
vSak ma Loono sviij postup. “Jestlize je OOH reklama v ramci nasi kampané k RiiZovému
Fijnu, tak si pred spustenim reklamy zjistis, jak casto se vyhledava treba slovo rakovina prsu.
nezvysila.” Management organizace si je ovSem védom, Ze miru zvySeni vyhledavaného

slova nemuselo ovlivnit pouze Loono kampan.

Dle autorek Losekoot a Urbankova (2019) je nejméné vhodnou metrikou je pocet
fanouskd. OvSem dle ziskanych informaci je jednou z metrik Loono prave pocet fanousk.
To marketing manaZerka predevsim popisuje tak, Ze toto je chvile, kdy je potieba rozliSovat
mezi komercni a neziskovou sférou, kdy NNO nemé tak velky rozpocet pro na online
propagaci a sponzorovani jednotlivych ptispevki, a proto jsou pro NNO duleziti i poCty
fanouska, se kterymi déale buduji vztahy. Autorky obecné doporucuji se zaméfit na pocet

lidi, co §ifi obsah organizace, na dosah piispévki, zobrazeni ptispévki, navstévnost profilu,
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pocet komentarii, pocet kliknuti na ptispévek, pocet odpovédi, prokliky na web, kliknuti na

odkazy, coz Loono sleduje.
Fundraisingové:

e pocet podanych/ptijatych zadosti o dotaci ¢i granty
e pocet uzavienych sponzoringovych smluv a partnerstvi,
e pocet pravidelnych darci, kdy Spicka a kol. (2015) povaZzuji tuto metriku za jednu

ze zakladnich pfi urceni kritérii ispéchu neziskové organizace.

Co se tyCe fundraisingovych metrik, propojuje je feditelka organizace s brandem.
Upozoriuje na fakt, ze Loono jako NNO nemé dostatek financi na vyhotoveni brand
analyzy. Nevylucuje vSak tento krok do budoucnosti. Jako urcité métitko brandu ovsem vidi
skrze to, kolik Loono dokaze ro¢né ziskat financi z vlastni prace (tedy prodej sluzeb,
sponzoring i darcovstvi). V tomto ohledu vnima za dilezité to, ze pracovnici Loono musi
dobte odkomunikovat své poslani, Loono musi vykazovat diivéryhodnost a to poté presvédci
urity subjekt vénovat NNO své finance. Tento nazor a postup je v souladu s autory Sedivy
a Medlikova (2017), ktefi popisuji brand NNO, mimo jiné, jako organizaci, kterd je
preferovangj$i nez ostatni organizace, tudiz klienti 1 podporovatelé jsou ochotni za jejich

sluzby zaplatit ¢i darovat vice financi.

4.1.5 Interni komunikace

Dle autori Hordkova a kol. (2008) definuji zaméstnance jako Zivotn€ dileZitou
skupinou pro jakykoliv subjekt, protoze jsou to oni, kdo tvofi danou organizaci. Proto je
potieba, aby cilem interni komunikace byl spokojeny zaméstnanec, ktery zajisti, Ze bude
spokojeny i1 cilovy zakaznik (Dohnalové a kol., 2015). Spokojeny zaméstnanec je ztotoZznén
s poslanim organizace, jejich cilt a vize do budoucnosti a to vS§e mu dodava vlastni osobni
motivaci pro praci v dané organizaci. Zamérem organizace by mélo byt sladéni cila
zaméstnancu s cili organizace, protoze az teprve pak mize dojit k tomu, ze budou cili
dosahovat a nebudou pouze chodit do zaméstnani pro finance, které potiebuji pro uspokojeni
svych zivotnich potfeb. (Hordkova a kol., 2008). Dle vysledku dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, ze na Skale 1 (nejmén€) - 5 (nejvice) je 11 z 18 zaméstnanci (61 %) plné
v souladu s cili strategie Loono. Zbylych 39 % zamé&stnanci odpovédélo Cislem Ctyfi.
Spi¢ka a kol. (2015) sdéluji, Ze jestlize se pracovnici identifikuji s poslanim a hodnotami

organizace, muze to znamenat pro neziskovou organizaci jeden z kli¢ovych faktort.
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Zameéstnanci jsou loajalni vii¢i organizaci, maji vyssi motivaci pro vykon, jsou ochotni
pracovat za niz§i mzdy a dochazi k uspokojeni vSech zajmovych skupin. “Zaméstnanciim
dava smysl, co déelaji v Loono a jsou ochotni pracovat za néco nizsi peniz.” (fundraiserka

Loono)

To, ze zamé&stnanci spatiuji smysl v Loono aktivitach, dokazuje i dotaznikové Setient,
kdy ptes 60 % zaméstnanci zacalo v Loono pracovat z toho divodu, Ze byli ztotoZnéni
s poslanim organizace. Toto zjisténi je tedy v rozporu s autory Sedivy a Medlikové (2012),
kteti popisuji, Ze hlavnim diivodem, pro¢ loajalni lidé chtéji v urcité organizaci pracovat je
osobnost feditele ¢i feditelky organizace ¢i €len spravni rady. Na druhou stranu autor

Rektotik (2001) tvrdi, Ze poslani je hlavni divod, pro¢ se lidé spojuji a tvofi organizaci.

Graf 1: Hlavni divod zaméstnanct pro¢ zacali pracovat v Loono

Reditelka organizace
11,1%

Firemni kultura
5,6%

Brand organizace
22,2%

Poslani organizace
61,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni jsem se také zaméfila na otdzku, z jakych divodi v
Loono nadale pracuji. Z odpovédi jasné vyplyva, ze hlavnim diivodem stéle zlstava poslani
organizace, posilil divod “firemni kultura”, a jak 1ze vidét z nésledujiciho grafu, odpovéd’

“osobnost feditelky” zmizela.
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Graf 2: Hlavni divod pro¢ zaméstnanci nadale pracuji v Loono

Firemni kultura

3 107

Brand organizace

9o a0

MoZnost ugit se néco nového

5.6%

Poslani organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladni otazkou, kterou by si méla organizace dle Horadkové a kol. (2008) pokladat,
je, jak zamé&stnanci vnimaji fungovani organizace a zda znaji a rozumi celkového obrazu,
ktery se organizace snazi vybudovat. Na otdzku, zda ¢lenové tymu Loono rozumi
nastavenym ciliim, bylo 100% zaznamenino “ano”. Loono zajiStuje seznameni

zaméstnancu se strategii:

® pri jejich nastupu do zaméstnani,

® pri kvartalnim zhodnocent, které probiha za ticelem nejen zhodnoceni cili strategie,
ale také se zamétuje na spokojenost zaméstnanci,

® na zacatku kazdého roku seznamuje se strategii zaméstnance feditelka organizace,
kterd je v Loono zodpovédnad za to, Ze vSichni €lenové tymu jsou sezndmeni

s komunikacni strategii na dany rok.

VSech 18 zaméstnancu, ktefi vyplnili dotaznik, tento proces potvrzuji a také
dodavaji, ze ke strategii maji vSichni zaméstnanci pfistup na platformé Google disk. Pristup
ke strategii vyuzivd 67 % zaméstnanci Loono, ktefi uvadéji, ze se pravidelné
k dokumentu v prib&hu roku vraci. Tento postup komunikace se zaméstnanci je v souladu
s tvrzenim Sedivého a Medlikové (2012), kteii doporucuji, aby v NNO existoval systém
onboardingu novych pracovnikil i systém pravidelné evaluace strategického planu, ktery je

nastaven v ramci firemni kultury a zajistuje loajalnost zaméstnancii vici organizaci.
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Reditelka Loono seznamuje &leny tymu se strategii za u¢elem, aby cely tym védél, jaké jsou
cile a také, pro¢ se pro n¢ organizace rozhodla. Dle jejich slov jsou toto podstatné momenty,
které zajiStuji pocit soundlezitosti tymu, ktery pracuje na stejném cili. S tim souhlasi
1 Ptikrylova a kol. (2019), ktefi tvrdi, ze cilem této komunikace je budovani a posilovani
pocitu sounalezitosti, piesvédceni zaméstnancii, aby jednali v zajmu organizace a aby se o ni

pozitivné vyjadfovali.

Na zéklad¢ rozhovorti s managementem bylo zjiSténo, Zze po seznameni s ro¢ni
strategii, se jednotlivé cile skrze softwarovy nastroj Monday rozplanuje na kvartalni cile
a prifadi pod jednotliva oddé€leni, ktera maji za ukol tyto cile naplnit. Poté se kvartaln¢ cile
zhodnocuji, dle potieb se upravi. Podle Hordkové a kol. (2008) by organizace méla zajistit,
ze zamé&stnanci védi, jakou roli hraji v napliovani vize a cili organizace a aby je organizace
dokézala nadchnout pro svoji praci a pfistup k ni. Na zdkladné dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze 89 % zaméstnanci rozumi tomu, jak jejich pozice prispiva k napliiovani
cilii a vize Loono. “Kdyz zadavame néjakou prdci, tak Fekneme, proc ten ukol ma udélat a k
Cemu to pomiize. Protoze kdyz budou zaméstnanci védet, na cem pracuji a proc, tak budou

rozumét tem taskiim a budu jim davat smysl.” (tfeditelka Loono)

Dale Horakova a kol. (2008) sd€luji, ze zaméstnanci musi mit informace o vSech
aktivitach organizace. I toto tvrzeni bylo ovéteno skrze dotaznikové Setteni, ve kterém na
otazku, jak zaméstnanci jsou spokojeni s predavanim informaci o ¢innostech Loono,
odpovédélo 39 % z nich, Ze jsou naprosto spokojeni, polovina, tedy 50 % zaméstnancti
odpovédelo na skale 1-5 €islem 4 a zbylych 11 % zaméstnanct oznacilo za odpovéd’ Cislo
3. To, jaké zmény by v komunikaci potfebovali ¢i na jaké limity nardZeji, nebylo soucasti

dotaznikového $etfeni.

Za efektivni interni komunikaci, kterd zahrnuje jak preddvéani, tak i1 pfijimani
informaci, je dle Hordkové a kol. (2008) zodpovédny manaZzer, ktery ma vytvaiet co nejvice
prilezitosti, kde mohou zaméstnanci sdélit svlij nazor. Autoii dale uvadéji, Zze management
se musi neustale pfesvédcovat, ze pfedanym informacim zaméstnanci rozumi. Zde apeluji
na ziskavani zpétné vazby. Zpétna vazba dle nich zajisti nejenom ujisténi managementu, Ze
jejich pracovnici jsou srozuméni s predavanymi informacemi, ale také posiluje sounaleZzitost
a podporu samotnych zaméstnanci. Loono funguje na bazi sttedniho managementu, coz
znamend, ze hlavni tlohou dohledu na plnéni stanovenych cilii, pfeddvani informaci
a pfijimani zpétnych vazeb maji manaZefi jednotlivych oddéleni. Dle slov feditelky
organizace: “Ze zaméstnanci védi, jakd je strategie a pro¢ budeme v Loono néco a jak
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komunikovat, tak to je moje zodpovédnost. A Ze zaméstnanci vedi, co presné maji délat, tak

)

je zodpovednost teamleadra.’

Manazer v Loono ma s kazdym ¢lenem svého tymu 30 minutou schizku jednou
tydné, na které se probird plnéni jednotlivych cili, jejich postup a ptipadné se zaméstnanci
maji moznost doptat na jakékoliv oblasti, které se tykaji Loono a kterym jim nejsou
srozumitelné. Kazdy manazer ma také se svymi Cleny opét jiz zminéné Kkvartalni
zhodnoceni, které slouzi k nejen ke zhodnoceni dlouhodobych cila, ale také k poskytnuti
vzajemné zpétné vazbe. Dale ma kazdé oddéleni tydenni pravidelné spolecné sezeni, které
je za ucelem, aby ¢lenové jednoho tymu navzijem veédéli, kdo na ¢em pracuje, a dle potieb
se mezi sebou propojili. Samotni manaZefi Loono se setkavaji 1x za 14 dni, kde opét
informuji své kolegy o tom, jaké byly uspéchy i1 neuspechy, na ¢em aktualné pracuji a maji
moznost probrat otdzky tykajici se napti¢ celym tymem Loono. ManaZefi poté maji kvartalni
zhodnoceni s feditelkou organizace. Reditelka organizace je povinna informovat cely tym
Loono o vsech novych zpravach a aktudlnich informaci jednou za mésic. To provadi skrze

komunikaé¢ni kanal Slack.

Loono aktivné vyuziva jako nastroje interni komunikace pravidelné porady, ma
stanovend organizacni pravidla, smérnice 1 manudly, které jsou vSem zaméstnanciim
k dispozici na Google disku a také skrze ndstroj Monday. Tyto ndstroje jsou v souladu
s definici od autorii Ptikrylova a kol. (2019). Jako dllezity nastroj pro posileni firemni
kultury vnima management Loono jiz zminénou vyro¢ni zpravu, skrze kterou vSichni
¢lenové tymu veédi, jakych milnikd spolecné dosahli. “Nebot’ nam fakt dojde, co vsechno
mdme za ten rok za sebou a co vSechno jsme s tim omezenym rozpoctem dokdzali. A to nas
vSechny Zene dopredu.” (marketing manazerka). 16 zaméstnanci Loono (89 %) uvedlo v
dotaznikovém Seti‘eni, Ze jsou na konci kalendainiho roku sezniameni s naplnénim cilé
organizace. Uspéch neziskové organizace spo&iva dle Spicky a kol. (2015) v motivaci

pracovnikd, jejich kvalifikace (v€etné¢ vedeni managementu) a také ve firemni kultufe

a v celkové praci se zaméstnanci.
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Graf 3: Zaméstnanecké povédomi o vyhodnoceni strategickych cila

Ne
1,1%

Ano
88,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci kapitoly Komunikacni strategie bylo zodpovézeno na nasledujici vyzkumné

otazky:
e Jakym zplisobem Loono tvofi komunikacni strategii a také z jakého diivodu?

Byly popsany jednotlivé kroky tvorby komunikacni strategie v€etné jejich metrik
a diivody jeji realizace. Jako vyznamné se zde ukdzalo, ze dokument komunikac¢ni strategie
slouzi pro nastaveni ucelené komunikace smérem dovniti i ven naptic¢ celou organizaci, to
vSe za cilem napliiovani poslani a ziskani financnich prostiedkii, které opét slouzi pro danou
misi Loono. Vyznamny aspekt pii budovani divéryhodnosti u vefejnosti se prokazaly
predevsim marketingové nastroje webové stranky, vyrocni zprdava a vyuZiti vhodné znamé

osobnosti.
e Jakym zplisobem Loono komunikuje strategii ke svym zaméstnancim a pro¢ to
povazuje za dilezité?

U interni komunikace klade Loono diraz na seznameni s informacemi, aktivni
ziskavani zpétné vazby a zapojeni Clenli tymu do strategie. To vSe poté posiluje firemni
kulturu, se kterou jsou samotni zaméstnanci velmi spokojeni, jak vyplyvé z dotaznikového

Setfeni.
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4.2 Kampan RuZzovy Fijen

“Na zacatku je vzdy potreba si Fict, ceho presne tim chceme dosahnout.” (marketing

manazerka Loono)

V ramci vybrané komunikacni kampané¢ Ruzovy fijen v roce 2022 otestuji, zda
nastavené procesy v komunikaéni strategii opravdu funguji tak, jak jsou stanovené. Tuto
kampan jsem vybrala na zékladé hlavniho diivodu, Ze se zde kloubi vSechny tii uvedené cile

a metriky (edukacni, marketingové 1 fundraisingové).
4.2.1 Tvorba komunikaéni kampané

Na zaklad¢ zjisténych informaci komunikacni kampan Riizovy fijen vychdzela dle
analyzy z komunikaéni strategie 2022. Predem byly definovany cilové skupiny, cile
1 nastroje, které¢ budou vyuzity, a byl alokovan také rozpocet na tuto konkrétni kampan. Pro
kontext je tieba uvést, Ze RiZovy fijen neboli PinkOctober je dle WHO (2015) definovéano
jako celosvétové Usili o zvyseni povédomi o rakoving prsu. Tento meésic byl zvolen jako
meésic, kdy je snahou vzdélavat ty, ktefi se zajimaji o tuto nemoc, vcetné v€asné identifikace

a souvisejicich pfiznakl a symptom1l.

V ramci komunikacni strategie probihala i analyza pro samotnou zvolenou kampai.
Loono se rozhodlo realizovat kampan Rizového fijna na zaklad¢ nékolika predpokladd. Za
prvé, téma onkologického onemocnéni je zcela v souladu s myslenkou zaloZeni Loono a jeho
prvni kampani “Saham si na n€ kazdy mésic - #prsakoule”, a také navazuje na poslani celé
organizace. Myslenka je dle autord Sedivého a Medlikové (2012) diéivod, pro¢ byla
neziskova organizace zalozena. Déle, ze statistik Ceské republiky vyplyva, Ze vanoéni
obdobi je ¢as, kdy lidé nejvice ptispivaji neziskovym organizacim, s tim souhlasi i Novak
(2023). Nicméng je advent také Casové obdobi, kdy mnoho NNO vyuziva prave tento stédry
¢as k tomu, aby oslovili své darce a dalSi podporovatelé. TudiZ se zde objevuji prvky
konkurence, jako popisuji autofi Zimmer a kol. (2018) v ramci sektorové logiky.
V neposledni fadé se Loono rozhodlo pro realizaci kampané RiiZového fijna z toho divodu,
Ze téma prevence rakoviny prsu je vefejnosti zcela znamé a jednd se o rozsahly movement.
Organizace Loono to shledalo jako populdrni téma, které Bacuvcik (2011) definuje jako

oblast, které dosahuje obecné velké podpory ve spolecnosti.

Na zacatku druhého kvartalu roku 2022 byl sestaven realiza¢ni tym kampané, ktery

m¢él funkci ptipravy a nasledné realizace. Leader kampané se stal tzv. product owner, kdy

81



tuto roli 1ze definovat jako ¢lovéka, jez je zodpoveédny za vysledek projektu. “Dohlizela jsem
na to, abychom splnili financni i nefinancni cile dle stanoveného planu a aby kazdy clen
v tymu vedel, co ma kdy delat.” Tym byl sestaven z Clenli marketingu, fundraisingu,
businessu a pravnicky, ktera zajistovala agendu ohledné partnerskych smluv s firmami. Od
dubna 2022 se tento tym setkaval 1x za mésic, kdy schliizky slouzily pfedevsim k nastaveni
dil¢ich cilt, terminti a osob, které budou zodpovédni za splnéni jednotlivych tkoli. Poté se
setkavani zintensivnélo a realiza¢ni tym se setkaval od tfetiho kvartdlu jiz 1x za 14 dni.
V pribéhu kampané tym shledal za potfebné, aby se setkdval na tydenni bazi pro snadné
predavani informaci a efektivni komunikace. Informovani celého organiza¢niho tymu
Loono, ze bude probihat kampan Ruzového fijna s jeho stanovenymi cili, méla na starosti

feditelka Loono.
Cilové skupiny kampané Loono byly stanoveny nasledujici:

e Zeny 15-44 let, které maji dochazet 1x roénd na preventivni navitévu ke
gynekologovi. Také se jednd o cilovou skupinu, kterd ma provadet jednou mésicné
samovysSetfeni prsu. Tuto cilovou skupinu chceme informovat také o moznosti
vysetieni prsu skrze ultrazvuk 1x za 2-3 roky jako samoplatci.

e Zeny 45+, kdy tato skupina mimo samovysetfeni prsu a pravidelné gynekologické
prohlidky, mé taktéz moZnost vyuZit 1x za 2 roky mamografické vySetieni. Cilem je
zvysit navstévnost screeningového vysetteni, které mize vcas odhalit rakovinu prsu.

e Firmy, které Loono oslovovalo za ucelem dosahu k cilové skupiné Zen, které Loono
svymi ¢innostmi nezasahuje, a také s cilem ziskani financi pro rok 2023 skrze

partnerstvi a jiné formy spoluprace.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zaméstnanci Loono znali tyto jmenované

cilové skupiny ve 100 %.

Jako druhym krokem si Loono definovalo cile kampané. Dle slov marketing
manazerky: “Definovali jsme si, koho chceme zasahnout, a poté jaké budou cile. To
znamenalo, kolik lidi chcem edukovat, at uz skrze workshopy, tak i online, a ddle, kolik
financi potiebujeme vydelat pro dalsi rok cinnosti.” Cile kampan¢ Ruzového fijna byly
nefinan¢niho 1 finan¢niho razu. Ohledné nefinanc¢nich cili bylo stanoveno, ze je tieba
vzdélat minimalng 1 000 000 zen v Ceské republice. V ramci ziskani finanénich prostiedki
byl stanoven cil 1 200 000 K¢&. Opét diky dotaznikovému Setfeni bylo ovéfeno, zda

zamé&stnanci vedéli, jaké jsou cile kampané. I v tomto ohledu bylo zjisténo, ze vSichni
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zaméstnanci znali cile realizované kampané. Dale bylo zkoumano, jestli z jejich
subjektivniho pohledu se domnivaji, zda byly tyto cile srozumitelné, a tedy transparentni,
vetejnosti tak, jak to bylo komunikovano organizaci Loono. Z nésledujiciho grafu vyplyva,
ze 56 % zaméstnancii se domniva, Ze cile byly naprosto srozumitelné (¢islo 5), zbytek

oslovenych oznacil na skale 1-5 Cislo ¢tyfi (téméf srozumitelné).

Graf 4: Pohled zaméstnancl na srozumitelnost cili kampané

44 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Stanoveni marketingovych nastroja

Po nastaveni cilové skupiny a cilit definovali zaméstnanci z marketingového oddéleni
marketingové nastroje, které vyuZziji pii této kampani. Loono vyuzivalo ke komunikaci
kampan¢ nésledujici vybrané marketingové nastroje, kterymi cililo na definované cilové

skupiny.

Osobni kontakt

Dle zjisténych informaci vyuzivali zaméstnanci osobni kontakt pro domlouvani
spolupréce s partnery z fad firem. Oslovovani firem zapocalo jiz po sestaveni realizacniho
tymu, kdy se oslovovaly firmy, se kterymi jiz Loono v minulosti pracovalo a které mély
nejvyssi potencial k tomu zasdhnout definovanou cilovou skupinu zen. Déle se oslovovaly
nov¢ firmy, které svym zamétenim opét cilily na zeny (klenotnictvi, ddmské spodni pradlo
aj.). Oslovovani probiha skrze e-maily, LinkedIn i telefonicky (online - Google meet, ¢i

skrze mobilni zatizeni). Osobni schiizky se domlouvaji na zaklad€ pozadavku zastupcti z fad
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firem. Cile spoluprace byly opét dva. Prvni, skrze interni komunikaci vzd€lat zaméstnance
firem a diky extérni komunikace dané firmy vzdélat jejich uzivatele ¢i klienty. Druhotny cil
byla finan¢ni podpora Loono, ktera probihala né¢kolika zptsoby - bud’ firma poskytla dar
Loono nebo prodavala rizové vyrobky jejich vytézek (nebo alespon cast) putovala na
podporu osvétovych cinnosti Loono, piipadné se jednalo o zaokrouhlovani cen

v e- shopovych kosicich.

Dle rozhovorii s managementem divodem navazani partnerstvi bylo pravé to, ze
firmami rezonovalo stanovené znamé téma Rzového fijna, které jim bylo jiz zndmé a také
je nadchlo propojeni s Loono poslanim a jeho prvni kampani, ktera i diky svému nazvu je
znama veétsing partnert, se kterymi Loono spolupracuje. Loono nabizelo vyznamnych
partnerim umisténi jejich loga na webové podstrance Rizového fijna a také podékovani na
socialni siti LinkedIn. Z vyro¢ni zpravy 2022 bylo zjiSténo, Zze Loono navazalo 30
spolupraci s firmami z bankovniho, fashion, kosmetického, potravinarského i dalSich
obdobnych odvétvi. Dle slov product ownera Ruzového fijna bylo osloveno ptiblizné 150

firem, proto je potieba, aby NNO myslela na to, GspéSnost je dle zkuSenosti ptiblizné 20 %.

Tisténé materialy

Loono pro edukaci Zen vyuzilo prostory v prazském metru, kde vylepilo edukacni
plakaty zamétené na RiZovy fijen. Plakat slouzil pfedev§Sim jako informacni, tedy
upozornoval na probihajici osvétovou kampan a doporucoval sledujicim, aby piesli na
webové stranky Loono (viz bod “Webova stranka a socialni sit€”’). Nicmén¢ v rdmci tohoto
marketingového nastroje marketing manazerka vyzdvihla limit, kdy nelze zpétn€ zméfit
dosah, tedy kolik lidi plakat vidélo a ptecetlo si idaje na ném. “My jsme Zjistovali od
MetroZoomu, coz je firma, ktera pronajima tyto plochy, zda maji néjaké odhady, kolik lidi
projde priblizné treba na ndstupisti Florenc za tyden, ale nemaji. Tim padem my tyto data

nemame moznost nijak zjistit, to je velky limit téchto metrik.”

Webova stranka a socialni sité

V ramci kampané Rizovy fijen vznikla webova podstranka www.ruzovyrijen.cz. Ucel

webovée stranky byl dvoji. Prvni funkci bylo vzdé€lat ndvstévnika v oblasti prevence rakoviny
prsu. Dale zde byl takeé cil fundraisingovy, a to ten, aby navstévnika dulezitost osvéty vybudil
k reakci finanéni podpory Loono a jeho ¢innosti. Kampai byla opiena o redlny piib¢h slecny
Anny-Marie, kterd ve svych 23 letech podstoupila preventivni odstranéni prsou. Dle slov

marketing manaZerky je v neziskovém sektoru dilezité vyuzivat piibéhy lidi, které
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vyvolavaji silné emoce. “Klicovy je vzdycky nékoho pribéh s realnou zkusenosti. Takze tady
Jjsme zvolili cestu pribehu Anny Marie. Ona se stala tvari kampané a celé to bylo postaveno
na jejim pribéhu, na jeji zkusenosti a na jejim rozhodnuti- TakzZe, na tomhle jsme to celé

’

vystaveéli. A setkali jsme se s pozitivnimi reakcemi.’

Veskeré vzniklé propagacéni i edukacni materidly a komunikace vedly prave k navstéve

webové stranky. Tuto webovou podstranku navstivilo pies 2 900 lidi za mésic fijen 2022.

Co se tyCe socidlnich siti, lze zde pozorovat rozdilnost v poctu pfispévki na
Instagramu, Facebooku, TikToku a LinkedInu. Na Facebook a LinkedIn bylo umisténo
6 ptispévki, TikToku 9 ptispévkil a na Instagramu bylo celkem 40 piispévkl. Z rozhovorl
s marketing manazerkou vyplyva, Ze je potieba, aby se pfemyslelo nad kazdou socialni siti
zvlast. LinkedIn dle jejich zkuSenosti slouzi jako sit, kde se v tomto piipad¢, pouze
informuje, ze kampan probiha, dékuje se partnerim a poté se informuje o (nejlépe
vynikajicich) vysledcich. Instagram i Facebook jsou poté platformy, kam uZivatelé se
pfijdou pobavit nebo zjistit nové informace. Jako nejsilngjsi svoji socialni sit’ vniméa Loono
pravé Instagram, kde je jejich fanouskovskd zakladna nejrozsdhlejsi. Tento postup je
v souladu s autorkami Losekoot a Urbankovou (2019), které sdé€luji, ze jednou z funkci
socialnich siti je bavit a informovat uzivatele o soucasnych faktech a zaroven zduraznuji, ze
jedno téma je potfeba na riznych socidlnich sitich komunikovat jinym zplsobem.
V souvislosti se socidlnimi sitémi mluvi marketing manaZerka také o tzv. dark reklaméch,
coz jsou placené reklamy, které se spravuji pfes ndstroj Meta. Tento nastroj pracuje
s Facebookem a Instagramem a dle svych vlastnich algoritmli se rozhoduje, na kterou
zminénou socialni sit’ dark reklamu umisti. Dark reklama jsou ptispévky, které se objevi
v ur¢itém obdobi uZivatelim Facebooku nebo Instagramu na jejich profilech, ale nejsou to
trvalé ptispévky, které Loono nahraje na své vlastni profily. Dark reklamu Ize cilit na rtizné

cilové skupiny dle véku, pohlavi, vzdélani, atp.

Na ziklad¢ analyzy dokumentu komunikaéni kampané bylo socidlnimi sitémi

zasahnuto ptes 1 000 000 uZzivatelu.

Média relations

Ohledné spoluprace s médii ke kampani Rizovy fijen byla oslovena Ceska televize
skrze zminény grantovy program, ve kterém Loono uspélo. Bylo proto v mésici fijen na
vech kanalech Ceské televize spoustén osvétovy spot k prevenci rakoviny prsu. Tento spot

vidélo ptes 1 600 000 milionil divaki.
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V ramci spoluprace s médii se Loono zamétilo na takové predevsim online Casopisy
a magaziny, které nejcastéji ¢tou prave zeny. Na zaklad¢ analyzy vyroc¢ni zpravy se Loono

podafilo ziskat 30 zminek o prevenci rakoviny prsu v téchto médiich.

University relations

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Komunikacni strategie Loono, organizace
spolupracuje s univerzitami skrze Iékaiské fakulty, kdy studenti mediciny vzdélavaji
vetejnost o prevenci. [ v ramci Rizového fijna bylo zapojeno ptes 30 studentii mediciny,
kteti skrze workshopy, webinafe a edukacni stanky ucili zeny i muze o prevenci rakoviny

prsu.

Dotaznikové Setfeni se zaméfilo i na znalost zaméstnancii o vyuziti marketingovym
nastroju. Zde bylo zjisténo, ze zaméstnanci v 83 % uvadéli jako vyuZivané marketingové
nastroje webovou stranku, socialni sité a média. Zbylych 17 % uvadélo navic 1 tistény
material. Nikdo z dotazujicich neuvedl osobni kontakt ¢i university relations, coz miize
znamenat, Ze tyto dvé moznosti zaméstnanci Loono nevnimaji pravé jako marketingové
nastroje. Nicmén¢ hlubsi dotazovani k této konkrétni otdzce zde dale neprobihalo, tudiz se
jedné pouze o muj subjektivni pocit, ktery vnimam v roli vyzkumnika. Lze vSak zjisténé
informace shrnout tak, ze zaméstnanci védi, jaké néstroje Loono vyuzivalo pro komunikaci

Riazového fijna v roce 2022.
4.2.3 Fundraisingové cile kampané

V ramci osvétové kampané byl definovan finanéni cil ve vysi 1 500 000 K¢, kdy tento
vytézek se mél stat financni rezervou pro ¢innost Loono na rok 2023. Coz je v souladu
s autorem Plaminek (1996), ktery sdéluje, Ze jednim z péti diivodii pro vlastni zdroj pfijmui

NNO je tvorba financni rezervy, ktera mé zajistit dlouhodoby chod organizace.

Loono se v rdmci kampané Riizové fijen zaméftilo na zdroje financi od individuélnich

darcu a skrze firemni darcovstvi.

Individuélni dérci

Pro ziskani financi z fad individualnich darcti Loono zalozilo online darcovskou vyzvu
na platformé Donio, jejimz cilem, dle analyzy této webové stranky, bylo ziskat 500 000 K¢.

Tato strategie je v souladu s autory Krechovska a kol. (2018). Jak 1ze vycist z vefejné
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dostupnych dat, organizaci se nepodaftilo dosdhnout stanoveného cile, nybrz vytézek byl pies

40 000 K¢.

Na zéklad¢ analyzy déarcovské vyzvy lze spatfit, Ze vyzva je oproti jinym vyzvam
podloZzena sice srozumitelnymi, ale velmi odbornymi informacemi o rakoving prsu v Ceské
republice a ukazuje Loono jako odbornika v této oblasti. Loono zde pracovalo také se
zminénym piibéhem slecny Anny Marie a vyzyvalo vefejnost, aby podpofili tuto osvétu
a chod organizace pro rok 2023. Boukal a kol. (2013) popisuje, Ze u budovani vztahii
s individualnimi dérci je potieba, aby organizace vyvolala ur¢itou miru emoci v clovéku a ne
je pouze piesvédcovala o své odbornosti a kvalifikovanosti. Miru emoce lze v tomto piipadé

spatfit skrze piibéh Anny Marie.

V polostrukturovaném rozhovoru s fundraiserkou Loono jsem se zaméfila na otazku
neuspéSnosti této darcovské vyzvy. Z rozhovorl vyplyva nékolik piekazek, na které
organizace narazila. Nejprve se jedno o zménu v ramci pozice fundraisera, kdy doslo
k n¢kolika zméndm v prvnim pololeti roku, coz zamezilo hladkou pfipravu realizace
fundraisingové vyzvy. Ddle jsou mésice zafi-fijen obdobi pro podavani zadosti o statni
dotace, které jsou také jednim ze zdrojii financi Loono, a které ma na starosti fundraiser.
V neposledni fad¢ se management Loono domniva, Ze fyzické osoby se rozhodli spise pro
podporu Loono skrze zminéné spoluprace s firmami (napft. Intimissimi), kdy si zakoupili
spodni pradlo, a ¢ast vytéZzku putovala na podporu osvéty o prevence rakoviny prsu.
Fundraiserka Loono upozoriuje na fakt, ze pfi realizace této vefejné sbirky nebyl dostatek
prostoru a ¢asu pro praci s individualnimi darci, ktefi v minulosti jiz Loono darovali, a kde
dle autora Bacuv¢ika (2011) je az desetindsobna vyssi moznost, ze NNO znovu podpofi, nez

u nové oslovenych lidi.

O online sbirky autofi Krechovska a kol. (2018) upozoriiuji na fakt, Ze tento model je
vhodné vyuzit spiSe na dobro¢inné ucely, nez na podnikatelské. Zde darci od organizace
totiz neCekaji vytvotreni vztahu mezi sebou, ale ptispivaji drobné;si dary jen kviili dobrému
pocitu. V tomto ptipad¢ se tedy mohlo jednat o neuspéch kampan€, ve kterém vetejnost
nevnimala dobroc¢inny ucel, ale pouze podnikatelsky, kdy cilem bylo ziskat finance na chod
organizace v roce 2023. Pti komunikaci v roce 2023 bych proto Loono doporucila, aby se
zaméftilo 1 na aspekt definovani cile tak, aby vefejnost v ném vidéla spolecensky dopad jejich
¢innosti, které Loono ma, protoze divod “chod organizace” nemusi byt dostatecné silné

presvédCeni pro darovani penéz.
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Firemni darcovstvi

Finan¢ni cil pro partnerstvi s firmami ¢inil 1 000 000 K¢&. Na zakladé rozhovoru
s product owner kampané bylo zjiSténo, ze tento cil byl pievySen a to konkrétné na 1 200
000 K¢. Jak jiz bylo zminéno, Loono se podafilo navazat spolupraci s 30 firmami. Jednalo

se dle Horakov¢ a kol. (2008) zejména o:

e Poskytnuti daru NNO — jedna se o nejcastéjsi formu podpory a oproti sponzoringu
zde firma neo¢ekava zadné protiplnéni od NNO.

e Sponzoring — miize byt skrze poskytnuti finan¢ni i nefinan¢ni podpory a ma predem
stanovenou protisluzbu plnéni.

e Sdileny marketing — je spojen s komerénimi aktivitami, kdy ¢ast ceny z vyrobku ¢i
sluzby putuje na dobrocinny ucel.

e Prispévky zaméstnancii — zahrnuje zaméstnanecké sbirky, kdy firma mlize navysit

vybranou ¢astku (tzv. matching).

O tom, jakym zptisobem bylo navazané partnerstvi a diivody, pro¢ firmy podpofily
osvétu k prevenci rakoviny prsu, jsem jiz hovofila v pfedesl¢ kapitole. Zde bych rada mluvila
o profesionalnim postupu, jak zaméstnanci Loono zajistili partnerstvi. Zde bylo potteba
ptedevsim prace pravni¢ky Loono, kterd dohliZela na spravnost smluvnich postupti. Loono
s kazdou firmou uzavtelo smlouvu, kdy se nejCastéji jednalo o darovaci smlouvu, smlouvu
o propagaci ¢i smlouvu o spolupraci. To je v souladu s tvrzenim autorem Skovajsa (2010).
Ve smlouvé si Loono s danou spolecnosti vydefinovalo, mimo jiné, i kritéria tisp&Snosti
a vzajemnou publikaci. Tento postup je podpofen autory Sedivym a Medlikovou (2012),
kteti sd€luji, ze firmy ocekavaji profesionalni jednani dané NNO a jeji vysokou
diivéryhodnost (Sedivy a Medlikova, 2012). Zde se opét vracim k tématu hybridizace NNO,
kdy jednim ze znaki je profesionalizace, tedy zaméstnavani profesionalit a odbornikl na
dané téma. V tomto piipadé¢ je potieba takovych profesionall jako je pravnik ¢i obchodni
manazer, ktery dokazi naplnit vySe ocekdvané chovani Loono pro navazani partnerstvi
a zajisténi pravé financi pro organizaci. Bez tohoto profesionalniho chovéani by,
pravdépodobné, se Loono nepodafilo navazat 30 spolupraci a nenaplnilo finan¢ni stanoveny

cil kampané.
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4.2.4 Metriky tspéSnosti kampané

Realizacni tym se setkaval jeSté jeden mésic po realizaci kampané, aby zhodnotil
naplnéni vSech cili kampané. I v ramci této kampané Loono odliSovalo mezi edukac¢nimi,
marketingovymi a finanénimi metrikami. V tomto pfipad¢ se neodliSovalo mezi eduka¢nimi
a marketingovymi, jelikoz marketingové nastroje byly vyuzity s edukacnim cilem. Ty byly

nasledujici:
Edukacéni a marketingové:

e pocet vyskolenych lidi skrze workshopy o prevenci rakoviny prsu: 1 000
e pocet navstévnikl webové stranky k Rizovému tijnu: 2 900

e pocet zhlédnuti ptispévkil na socialnich sitich: 1 000 000

e pocet zhlédnuti osvétového spotu v Ceské televizi: 1 600 000

e pocet zminek v médiich: 30
Fundraisingové:

e pocet individudlnich darcti v ramci kampang: 56
e vySe ziskanych financi skrz individuélni darce: 40 000 K¢&
e pocet UspéSné navazanych spolupraci s firmami: 30

e vytézek financi skrze firemni darcovstvi: 1 200 000 K¢

Pokud tedy metriky spojime se stanovenymi cili, Loono se podafilo zasahnout ptes
2 603 900 lidi edukacnimi aktivitami (online 1 offline) ze stanoveného cile 1 000 000.
Marketing manaZerka zde ovSem zduraziuje, Ze nelze zjistit, kolik lidi bylo zasazeno skrze
média a také upozoriiuje na limit, Ze tyto metriky nemohou zarucit, ze v zasaZenych ¢islech
se jeden clovek neopakuje. Ohledné finanénich cilii Loono ziskalo 1 240 000 K¢
z ptivodniho cile 1 500 000 K¢. Piesto se management organizace shodl na tom, ze celkové

byla kampan Gsp€Snd v ramci vSech stanovenych metrik.

Co se tyce pozorovani a méfeni zmén chovani u Zen v oblasti prevence rakoviny prsu
(zvySeni poctu prohlidek na mamografu, sonu, preventivnich prohlidek u lékate, atp.)
zminila marketing manaZerka, Ze je dlouhodobym cilem Loono sledovat i tyto metriky. Nyni
ovSem narazi organizace na limit, kdy ceské nastroje nedovoluji sledovat tato data
v kratkodobém meéftitku jako je naptiklad nyni celorepublikova kampain k Rizovému fijnu.

Existuji samoziejmé data, ktera jsou sledovana v del§im casovém obdobi (napt. ro¢n¢), kde
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ovSem nelze ovéfit, zda se data zmeénila prave kvili realizované kampani nebo se jedna o jiné
faktory. Proto se Loono nyni zaméfuje na interni zminéna data, které je schopné zméfit.
V této oblasti jsem se zaméfila opét na subjektivni ndzor zaméstnancti Loono, jak ovlivnila
kampan chovani vefejnosti v oblasti prevence rakoviny prsu. Zameéstnanci odpovidali na
Skale 1-5, kdy nejéastéjsi odpovéd’ byla zvolena Cislice 4 (témér ovlivnila) a to v 56 %,
ve 33 % odpovédelo odpovedi 3 (Castecné ovlivnila) a v 11 % cislem 5, tedy naprosto
ovlivnila. Zaroven ve 100 % panoval nazor zaméstnanci, Ze souhlasi s tim, Ze Loono

bude opakovat kampain RuZového Fijna i v roce 2023.

Realiza¢ni tym na zékladé¢ zméfenych metrik poté stanovil, jaké procesy se budou
opakovat 1 pfisti rok, jaké naopak ne ¢i co je potfeba upravit, aby byla celd kampan

efektivngjsi. Poté o naplnéni cilti informoval cely tym Loono (viz néasledujici kapitola).
4.2.5 Interni komunikace

V této kapitole interni komunikace, kterd se vdze ke komunikacni kampani, bylo
potfeba ovéftit, zda procesy, které jsou nastavené v ramci celé komunikacéni strategie, se

uplatiiovaly i u realizace kampan¢ a zda zaméstnanciim tento postup vyhovoval.

Diky dotaznikovému Setfeni byl zjistén pohled zaméstnanci. Ti v 50 % odpovédéli,
Ze jim zpusob predavani informaci naprosto vyhovoval, ve 44 % byla zaznamenéna
odpovéd’ 4, tedy téméf vyhovoval, pouze v jednom piipad€ byla zvolena odpovéd’ 3, tedy
castecn¢ vyhovovalo. Tento postup jsem také ovefovala skrze otdzku, zda zaméstnanci
vedéli, jaké jsou jejich ukoly pii napliovani cili kampané Ruzového fijna, kdy 1 v tomto
ptipadé¢ 83 % zaméstnanci odpovédélo, ze naprosto znali své ukoly. Zbylych 17 %
odpovédélo opét ¢islem 4. Product owner kampan¢ zde sdélila, Ze se za celou dobu pfipravy
a realizace kampané nesetkala s tim, Ze by musela feSit otdzku nespokojenosti zaméstnanct
v ramci interni komunikace na né. Dodala, Ze cely tym Loono byl pied zahdjenim ptiprav
sezndmen s tim, ze se bude konat osvétova kampain Rizového fijna, jaké jsou cile a proc¢ se
tak rozhodla organizace ucinit. To opét potvrzuji i zaméstnanci Loono, kteti v dotazniku

v 94 % uvedli, Ze byli seznameni s tim, pro¢ Loono realizuje tuto kampai.
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Graf 5: Povédomi zaméstnancti o spusténi kampané

Ano
94,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle slov product ownera kampané vSichni zamé&stnanci védéli, kdo zastfeSuje tuto roli
a na koho se mohou v pfipadé dotazli obracet. V ramci dotaznikového Setfeni bylo ovéfeno,
jestli zaméstnanci méli moznost sde€lit svlij ndzor, tip ¢i zpétnou vazbu k chystané kampani
Razovy fijen. V 89 % byla zaznamenana kladna odpovéd’, tedy ano. Ve dvou ptipadech
se jednalo o zdpornou odpoveéd. Product owner také rucila za to, Ze cely tym bude
informovéan o vysledcich kampané Ruzovy fijen. Zhodnoceni cilii nejprve probihalo na
urovni realiza¢niho tymu, poté pomoci kanalu Slack byly vS§em zaméstnanciim predstaveny
informace o naplnéni cilti kampang. V tomto ptipad¢ 17 zaméstnanca (94 %) odpovédélo,

Ze védéli, jaké byly vysledky kampané.

V ramci kapitoly Kampaii RitZovy Fijen jsem se vénovala extérni i interni komunikaci

a bylo odpovézeno na tyto vyzkumné otazky:
e Jakym zptisobem komunikovala NNO cile konkrétni kampané k vetejnosti?

Byly popsany cile a vyuziti marketingovych néstroji, pomoci kterych Loono
komunikovalo celou osvétovou kampan Razového fijna. Zde jsem shledala, ze realizace
kampané a procesy (v€etn¢ internich) v ni nastavené vychazi z celé komunikacni strategie

Loono a finanéni i1 nefinan¢ni cile byly komunikovéany vetejnosti transparentné.
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e Pro¢ NNO zvolila danou komunikacni kampan?

V ramci této otazky jsem zjistovala, zda kampail navazuje na komunikacni strategii
v tom smyslu, zda kampan odpovida poslani a stakeholderim Loono. Bylo zjisténo, ze
kampaii byla zvolena na zéklad¢ definovanych cilovych skupin Loono (zde pifedevsim laicka
vefejnost - zeny) a osvéta o prevenci rakoviny prsu souhlasi jak s myslenkou zaloZeni
organizace, tak jejim poslanim, které zni: “Zachraiujeme Zivoty skrze prevenci (Loono,

2022).

4.3 Doporuceni ke komunikaci pro OOS

“Organizace nad tim musi stale premyslet. Neni to tak, Ze ty procesy jsou jen jedny a jediné
spravné, ale stdle je potreba premyslet nad tim, jak se mohou vylepsit, zefektivnit, kde si

usetrit energii a kam ji naopak nové vlozit. ” (fundraiserka Loono)

V ramci zjisténych informaci jsem definovala n¢kolik zakladnich krokt pro efektivni
nastaveni komunikacni strategie i komunikacni kampan¢, které mohou slouzit jako urcity
manual pro jiné NNO, které zvazuji, jak zacit ¢i zlepSit komunikaci smérem k vefejnosti
scilem byt divéryhodni a diverzifikovat své zdroje, a zéaroven jakym zplsobem

komunikovat ke svym zaméstnanciim za ucelem posileni firemni kultury.

Jak efektivné nastavit komunikaéni strategii v NNO:

1. Analyza trhu/konkurence - podivat se na témata, kdo je jakym zpiisobem
komunikuje, v ¢em muze byt dana NNO jind, odliSna.

2. Identifikovat a vytycCit si své stakeholdery (kdo to je, co je cilem - vzdélat,
informovat, pozadat o penize,..).

3. Vytycit si cile pro celou NNO (€eho chee dosdhnout - chee si zlepSit image, posilit
brand aj., zaroven pracovat v ndvaznosti s tim, co je poslanim dan¢ NNO).

4. Sestavit pomoci jakych marketingovych néstrojii bude NNO na cilové skupiny cilit
(online, offline, celebrity, média atp.) a fict si, na jakych kanélech je miizu zasdhnout.

5. Stanovit si budget - na konci roku ptedeslého, zahrnout, kolik lidi pottebuju, jaké
nastroje chci pouzit, o jaké dotace/granty opakované zadam, jakou si chci vytvofit
finan¢ni rezervu, sestavit si pfijmy x vydaje a neustdle s rozpoCtem pracovat,
minimalné€ na kvartalnim zhodnoceni, roz¢lenit si ho 1 na nastroje (socialni sité, web,

placena reklama,...). Pokud se jednd o zacinajici NNO, kterd nema jeSté¢ Zadnou

92



10.

11.

12.

13.

historii a nevi, v jakém rozmezi se pohybuji ceny, muze naslepo poptat trh.
Naptiklad, pokud nevi, kolik stoji 100 ks letakti, mtize poptat nékolik firem ohledné
této poptavky a tim zjistit ceny.

Sepsat dokument komunikacni strategie a vSe fecené sepsat.

Seznamit se strategii svlij tym a své stakeholdery - proces piipominkovani, Gpravy,
aktivné pracuje se zpétnou vazbou feditel/ka organizace. Tento krok ¢ini za ucelem
posileni firemni kultury a vtahii se svymi stakeholdery. Reditel jako ten, kdo pfijima
zpétnou vazbu, také Cini finalni rozhodnuti. Je zde opét potieba vysvétlit svym
zaméstnanciim, pro¢ onen krok zvolil.

Zpftistupnit strategii celému tymu dané NNO, aby méli lidé k ni pfistup po cely rok.
Rozplénovat strategii na kalendaini ctvrtleti a vyuzivat digitaln¢ nastroje (CRM
systémy, platformy pro projektové fizeni 1 komunikaci v tymu atd.), které
automatizuji a zefektivituji procesy komunikace, planovéani aj. Rozélenéni do
kvartalnich blokt je ptehledné pro sledovani napliiovani cila a také pro to, aby tym
veédél, na cem ma kazdé oddéleni/pracovnik pracovat a kdy.

Kvartalné hodnotit dosazené cile, pracovat s vnéjSim prostiedim, upravovat dle
potteb (jak budget, tak cile, ktery kviili snizeni penéz se mohou zmeénit). Opét
komunikovat na tym piipadné zmény a dotazovat se, zda rozumi témto procestim.
Vytvofit si idedlné vlastni zdroj pfijmu na Zivnostenské opravnéni a byt alespon
castecné nezavisly. Zamyslet se, jakou ¢ast sluzeb nebo vyrobkti miize NNO prodat
lidem. Anebo pokud nemiize, tak tomu uzpiisobit rezim NNO a nebyt tak narocny na
cash-flow organizace.

U zhodnoceni strategie je potieba, aby feditel/’ka vzdy zahrnovala cely tym
a nehodnotil/a sam. Dilezité pro posileni firemni kultury je ptat se na jejich nézor,
zpétnou vazbu, zda jsou nadéle v souladu s plany NNO a vytycit si dalsi cile na dalsi
ctvrtleti €1 rok.

Na zavér podékovat vhodnou formou v§em, kdo se na naplnéni cili strategie podileli.

Jak efektivné nastavit kampan:

1.
2.

Kazdéa komunika¢ni kampan vychazi z komunikacni strategie.

Ptipravy zapocit cca 6 mésici pifedem (v zavislosti na rozsihlosti kampan¢)
+ planovaci schiizky 1x za 14 mésic, v pritbéhu kampané kazdy tyden.

Z komunikacéni strategie a v zéavislosti na téma kampan¢ vybrat cilové skupiny

a marketingové nastroje.
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10.

11.

12.

Stanovit cil/e kampané¢ (finan¢ni/nefinan¢ni), které jsou konkrétni a méftitelné.
Vymezeni realistického rozpoctu pro kampan a zajisténi téchto financi nejlépe 7 -
rok doptedu.

Sestaveni tymu, ktery bude mit kampan na starosti a urCit product ownera, ktery tym
vede (rozdéluje tkoly, zadava terminu dodani/splnéni, hlida kvalitu realizace atp.).
Seznamit cely tym s kampani - co je cilem, Gcelem, pro¢ se nyni na to bude
organizace zaméiovat. Déle kdo je owner kampang, aby lidé¢ védéli, na koho se
obracet v piipad¢ otazek.

Na pravidelné bazi realizacni tym komunikuje/ptipravuje. Opét je zde zdiraznéno
doporuceni pracovat s digitdlnimi nastroji.

Béhem kampané¢ se stale realizacni tym setkéva pravidelné, sleduje, vyhodnocuje,
v pfipad¢ potieby upravuje cile, rozpocet, reklamu.

Na konci kampané zhodnoti cely realiza¢ni tym dosazené cile, co fungovalo, co ne,
co je potfeba zménit atp. pro nésledujici roky. S naplnénim cild seznami cely tym
(posileni opét firemni kultury, védi, Ze na ¢em pracovali, mélo urcity uzitek,
zaméstnanci jsou zapojeni, posiluje to védomi, Ze jsem soucasti).

Naplnéni cili kampané je potieba informovat i dalsi cilové skupiny, které byly do
kampang¢ zahrnuty (zejména financni a marketingovy podporovatelé).

Podékovat vSem, kdo se na realizaci a naplnéni cilli podilel:.
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5 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zjistit, jakym zplisobem ma NNO uspésné komunikovat
sv¢ aktivity k vefejnosti za ucelem naplnéni svého poslani, zajisténi financnich prostredk,
posileni brandu organizace. Zaroven bylo cilem také zjistit, jakym zptisobem mad NNO
komunikovat 1 ke svym zaméstnancim se zdmérem posileni firemni kultury. A také
vysvétlit, z jakych divodu je dulezité pro NNO efektivné komunikovat. To vSe za ticelem

otazky budovani daveéryhodnosti ve spolecnosti.

V ramci vyzkumnych otazek ,.Jakym zpiisobem Loono tvori komunikacni strategii
a také z jakého ditvodu? “ byly popsany jednotlivé kroky tvorby komunikaéni strategie
vcetné jejich metrik a diivody jeji realizace. Jako vyznamné se zde ukdzalo, Ze dokument
komunikacni strategie skutecné slouzi pro nastaveni ucelené komunikace smérem dovnitf
iven napfi¢ celou organizaci, a to s cilem naplilovani poslani a ziskani financnich
prostiedkd, které opét slouzi pro danou misi Loono. Vyznamny aspekt pii budovani
davéryhodnosti u vefejnosti se prokazaly predevsim marketingové néstroje, kterymi jsou
webové stranky, vyrocni zprdva a vyuziti vhodné znamé osobnosti. Dale z pohledu
hybridizace OOS bylo zjisténo, ze budovani divéryhodnosti s cilem ziskani finan¢nich

Mrwe

prostiedkil zapticinuje 1 profesionalni ptistup jednotlivych zaméstnancti Loono.

Ohledné ziskavani financi z vlastnich piijmu, které opét vyplyvaji z komunikacni
strategie, bylo zjiSténo, Ze zisk z prodeje sluZzeb Loono navraci do svého poslani a aktivit,
a zaméstnava odborniky ve svych profesich, coz zajiStuje dlouhodobé trvani celé
organizace. Pravé finan¢ni nezavislost, autonomie a lepsi pfistup ke kvalifikovanému
personalu piedstavuji dle vySe zminénych autori ptiklady kladi spojenych
s komercionalizaci OOS. Bylo také zaznamenano, ze v momenté prodeje sluzeb, Loono
vykazuje prvky businessového chovani, tedy komercionalizace, které zahrnuje sledovani
poptavky i nabidky na trhu, hledani novych cest prodeje, prodej sluzeb za ucelem zisku,
sledovani konkurence a uzivani businessové rétoriky, kterou zaméstnanci Loono ve své
kazdodenni préaci pouZzivaji. I z hlediska marketingu se Loono chova obdobné¢ jako komercni
subjekt, kdy ovSem prvotnim cilem prodeje sluZzeb neni pouze zisk, ale ziskani financi
v takové mife, aby i v dalSich letech mohla organizace plné realizovat své osvétové ¢innosti

a dale je taktéz rozvijet. Je tedy mozné konstatovat, ze tak jak autofi popisuji proces

95



komercionalizace u OOS, tedy jako pronikani trznich principti, kultury a uvazovéni do

neziskového sektoru, se shoduje se zkusenostmi Loono.

U nasledujicich vyzkumnych otazek ,, Jakym zpiisobem Loono komunikuje strategii ke
svym zaméstnancum a proc¢ to povazuje za dulezité?*“ bylo zjisténo, Ze v ramci interni
komunikace klade Loono diiraz na sezndmeni s informacemi, aktivni ziskavani zpétné vazby
a zapojeni ¢lend tymu do strategie. I zde se ukazal jako vyznamny marketingovy nastroj
vyro¢ni zprava, kterd upeviiuje motivaci pro vykon prace v Loono. To vSe poté posiluje
firemni kulturu, se kterou jsou samotni zameéstnanci spokojeni, jak vyplyvalo

z dotaznikového Setfeni.

Ohledné vyzkumné otazky , Jakym zpiisobem komunikovala NNO cile konkrétni
kampané k verejnosti?“ byly popsany cile a vyuziti marketingovych ndstroji, pomoci
kterych Loono komunikovalo celou osvétovou kampan Rizového fijna. Zde jsem shledala,
ze realizace kampan¢ a procesy (vetné internich) v ni nastavené vychdzi z celé komunikaéni
strategie Loono a finan¢ni i nefinan¢ni cile byly komunikovany vetejnosti transparentn¢.

Jelikoz doslo k naplnéni téchto cild, lze spatfit nastaveni kampané za uspésnou.

Co se tyCe posledni stanovené vyzkumné otazky ,,Pro¢ NNO zvolila danou
komunikacni kampan? “ jsem ovéfila, Ze kampan navazuje na komunikacni strategii v tom
smyslu, ze kampan odpovida poslani a definovanym stakeholderiim Loono. Bylo zjisténo,
ze kampan byla zvolena na zakladé definovanych cilovych skupin Loono a osvéta o prevenci

rakoviny prsu souhlasila jak s myslenkou zalozeni organizace, tak s jejim poslanim.

Zavérem lze tedy shrnout, ze Loono, z.s. méa kvalitné zpracovanou komunikacni
strategii za uCelem nejen budovani diivéryhodnosti u vetejnosti, coz miize vést i1 k ziskani
finan¢nich prostiedkd pro jeji ¢innosti, ale také s cilem posileni firemni kultury uvniti
organizace, jelikoZ si organizace uvédomuje, Ze pravé spokojeni zaméstnanci mohou naplnit
stanovené poslani. Mezi ziskanymi daty od manazer( organizace a samotnymi zaméstnanci
panovala shoda, tudiZ je moZzné piedpokladat, ze byly zjiStény efektivni procesy pii
nastaveni interni i externi komunikace. Pevné vétim, Ze vysledky vyzkumu se mohou stat

ptikladem dobré praxe pro dal§i NNO.
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7 PRILOHY

Piiloha €. 1: Otazky do polostrukturovanych rozhovori

Vyzkum je provadén za ucelem mé diplomové prace na FHS UK. Téma je Role komunikaéni

strategie, kterou zkoumam i skrze komunikacni kampan Razovy fijen. Hlavnim cilem

vyzkumu je zjistit, jak ma Loono nastavenou komunikacni strategii a jak s ni seznamuje své

zamestnance a dale proc realizovalo komunikacni kampan Razovy fijen a jak tato kampan

byla komunikovdna smérem dovnitf 1 ven organizace. Souhlasi§ s tim, Ze nahravany

rozhovor je dobrovolny a vykonany bez natlaku? Po nahrdni bude cely rozhovor doslova

prepsan.

Reditelka: Komunikaéni strategie

—

X N kWD

—_ =
N o= O

13.

Loono tvofi tedy strategii - v ¢em je podle tebe ten nejvetsi piinos?
V ¢em spocivaji limity/ptekazky pii komunikaci témat Loono?
Tvoti Loono néjakou analyzu pied tvorbou strategie?

Proc€ ses rozhodla, Ze Loono bude tvofit strategii?

Kdo vsechno se podili na tvorb¢ strategie?

Jaky je cile komunikacni strategie?

Jaké jsou metriky pro méfeni cila?

Kdo byl cilovou skupinou v minulém roce?

Jakym zptisobem se v Loono pracuje s budovanim divéry u vetejnosti?

. Jak seznamuje Loono se strategii své zaméstnance?
. Maji zaméstnanci prostor navrhnout upravy ve strategii?

. Jak zajist'uje Loono, Ze zaméstnanci védi, co maji delat a jak jejich pozice naplituje

poslani Loono?

Kdo zodpovida za to, Ze jsou zaméstnanci dostatecné informovani?

Product owner: Komunika¢ni kampan

Muze$ mi prosim na zacatek fict, jaka byla tvoje role v kampani RtZového fijna?
Proc se Loono rozhodlo v minulém roce udélat takto rozsdhlou kampan k Rizovému
fijnu?

Kdy jste zacali planovat kampar, jak dlouho jste na planu kampané pracovali?

Byl sestaven realizacni tym RiZového fijna? Ptipadné jakym zpisobem se rozhodlo,

kdo bude v tymu?
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10.

11

15.
16.

Jaky mélo Loono budget na kampan?

Jaké byly cile Rtzového fijna?

Jak se cile naplnily?

Jakymi zptisoby jste tyto skupiny oslovovaly?

Podle webu se vam podafilo oslovit vice jak 30 firem, které navazaly s Loono v ramci
Razového fijna spolupraci. O jakou spolupraci se jednalo?

Co firmy ptilékalo ke spolupraci?

. Oslovovali jste 1 dalsi instituce ke spolupraci?
12.
13.
14.

Jakym zptisobem Loono komunikovalo cil a ticel Rtizového fina zaméstnanciim?
Jak jste predavali ukoly jednotlivym ¢lentim tymu?

Jakym zptisobem jste seznadmili vSechny ¢leny tymu s vyhodnocenim ciltt Rtizového
fijna?

V ¢em spatiujes nejveétsi piinos celé kampang?

Planujete zmény ¢i inovace pro letosni ro¢nik kampané Ruzového fijna?

Marketingova manaZerka: Komunikaéni strategie/Komunikacni kampai

el

A S A

11

13

Jaké nastroje Loono vyuzivalo v roce 2022 pro komunikaci smérem ven k vefejnosti?
Z jakych divodi ma Loono silny marketing pro podporu své ¢innosti?

Jak je prodej sluzeb Loono podpoten skrze marketing?

Jaky ma Loono vy€lenény budget na komunikaci? Rozpocitavate ho na jednotlivé
nastroje?

Jakeé jsou cile komunikaéni strategie?

Co je hlavnim tc¢elem webové stranky Loono?

Jaky je proces pii sdileni ptispévkl na socialni site?

Jakym zpiisobem spolupracuje Loono s médii?

Jaké metriky vyuzivéate pro méteni piinosu komunikace?

. Jak Loono skrze marketing buduje vyssi diivéryhodnost u vetfejnosti?
. Pro¢ Loono zvetejiiuje vyrocni zpravu, i kdyz pro spolky to neni povinnosti?

12.

Jaké jsou podle tebe limity komunikovani témat Loono?

. Jakym zpiisobem se nastavila marketingova strategie pro RiiZzovy fijen?
14.
15.
16.

Jaky mélo Loono budget na kampan?
Jaké nastroje jste vyuzivali pro komunikaci RiZového tijna?

Pro kampan Rtzového byla vytvoiena extra webova podstranka, k jakym tcelim?
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17.

18.
19.

20.

Loono propagovalo Rizovy fijen hojné skrze some. Posty se 1i§i podle dané socialni
sité, z jakych diivodd, s jakym ucelem?

Pomoci jakych néstroji jste méfili zasah 1idi?

Co myslis, ze pomohlo k tomu, ze kampan byla po marketingové strance takto
uspésna?

Planujete zmény ¢i inovace v marketingové oblasti pro leto$ni rocnik kampané

Razového tijna?

Fundraiser: Komunikacni strategie/Komunika¢ni kampan

AN i

Na zacatku mi prosim fekni, za co je zodpoveédny fundraiser v Loono?

Pro¢ ma Loono multizdrojové financovani?

Proc jste se rozhodli pro piijmy z vlastni ¢innosti?

Jak Loono nastavuje cenu svych sluzeb?

Jak hodnoti§ finan¢ni vysledky kampané RiZového fijna?

V ramci Rizového fijna byla sbirka na Donio neuspés$na, co myslis, ze byly ty
davody?

Koho jste oslovovali ke spolupréci, partnerstvi podpote?

S jakou odezvou jste se u oslovenych setkali?

Planujete zmény Ci inovace v fundraisingu pro letosni ro¢nik kampané Riizového

fijna?

Priloha €. 2: Dotaznik

Ahoj Loono tyme,

jesté stale jsem studentkou magisterského oboru Studia obcanské spolecnosti na Fakulté

humanitnich studii UK a v rdmci diplomové prace realizuju vyzkum, ktery se zamétuje na

roli komunikacni strategie v neziskovych organizacich.

Jelikoz si byl/a v roce 2022 zaméstnancem Loono, kdy byla spusténa osvétova kampan

k Riizovému fijnu, byl/a si vybran/a do mého dotaznikového Setfeni. Rada bych ti proto

polozila nékolik otdzek na téma komunikacni strategie Loono a kampané Rizového fijna.

Dotaznik je zcela anonymni, data budou zpracovana hromadné a budou pouzita pouze pro

tento konkrétni ticel. Vyplnéni dotazniku je dobrovolné a ¢asova narocnost je cca 10-15 min.
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Za cely vyzkum zodpovidam, v ptipadé jakychkoliv dotazli se na mé muzes opét obratit. Mé

kontaktni tidaje: Bc. Aneta Hlavata, email: anethlavata@seznam.cz.
Z celého srdce ti dékuju za spolupraci i tviij Cas!
1. V ¢em té Loono oslovilo, Ze si zde zacal/a pracovat? (uzaviend otdzka)
e Reditelka organizace
e Poslani organizace
e Brand organizace
e Firemni kultura
e Jiné (moznost jiné odpovedi)
2. Co je hlavnim diivodem, Ze zde nadale pracujes? (uzavriend otizka)
e Reditelka organizace
e Poslani organizace
e Brand organizace
e Firemni kultura
e Jiné (moznost jiné odpovedi)
3. VIi§, Ze existuje komunikacni strategie? (uzaviena otazka)
e Ano
e Ne

4. Kdy si byla seznamen/a se strategii Loono? Pokud si nebyl/a, napis, Ze se tak

nestalo. (oteviend otazka)
5. Rozumis cilim strategie? (uzavienda otazka)
e Ano
e Ne

6. Jsi plné v souladu s cili strategie? skala 1 (vitbec) - 5 (zcela plné)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

PodiliS se na tvorbé strategie?

Ano

Ne

Které skupiny jsou ty, na které Loono cili svymi aktivitami? (oteviena otazka)
Vracis se v priibéhu roku ke strategii? (uzaviend otizka)

Ano

Ne

Pokud ne, pro¢? (oteviena otizka)

Vnimas, Ze se strategie ,,propisuje“ do tvé kazdodenni prace? skdla 1 (vitbec) - 5

(naprosto ano)

Je ti srozumitelné, jak tvoje pozice prispiva k napliiovani Loono poslani?

(uzaviend otazka)
Ano
Ne

Jak ti vyhovuje predavani informaci o v§ech aktivitach Loono v pribéhu celého
roku (co se planuje, s jakym ziamérem, co budou tvé tkoly atp.)? skdla

1 (absolutné nevyhovuje) - 5 (naprosto vyhovuje)

Byla si seznamen/a s vyhodnocenim cilii strategie? (uzavrend otazka)
Ano

Ne

Pokud ne, mas o to zajem? (oteviend otazka)

Byl/a jsi seznamen/a s tim, proc¢ se Loono rozhodlo spustit kampan RuZového

Fijna (dale jen RR)? (uzaviend otizka)

Ano
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Ne

Vi§, jaké byl/y cil/e RR?
Financ¢ni cile

Edukace vetejnosti

Posileni brandu Loono

Jiné (moznost jiné odpovedi)

Myslis, Ze cil/e kampané RR byl/y vefejnosti srozumitelny? $kdila I (Ne, zcela

nesrozumitelné) - 5 (Ano, zcela srozumitelné)

Pokud si odpovédél/a 3 a méné, prosim, napi$ mi kratce divod. (oteviena otdazka)
Na koho z nasledujicich skupin RR cilil? (uzaviend otdzka)

Zakonodarci

Studenti mediciny

Zéci ve $kolach

Firmy

Laicka vetejnost - Muzi

Laicka vefejnost - Zeny

Jiné (moznost jiné odpovédi)

Védél/a si, jaké byly tvé ukoly v ramci RR? $kdla 1 (Ne, vitbec jsem nevédél/a) -

5 (Ano, naprosto jsem véedeél/a)

Jak ti vyhovovalo piedavani informaci o kampani RR? Skdla 1 (zcela

nevyhovovalo) - 5 (naprosto vyhovovalo)

Mél/a si moZnost sdélit sviij nazor, tip, zpétnou vazbu nebo cokoliv jiného k RR?

(uzaviena otazka)

Ano
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Ne
Jaké nastroje Loono vyuZivalo pro propagaci RR? (ofeviend otizka)

Jak podle tebe kampaii RR ovlivnila chovani vefejnosti v oblasti prevence

rakoviny prsu? skdla 1 (vitbec neovlivnila) - 5 (naprosto ovllivnila)
Vi§, jaké byly vysledky RR? (uzaviend otdzka)
Ano

Ne

PovaZzuje§ za vhodné, Ze Loono bude i v roce 2023 opakovat komunika¢ni

kampaii k RR? (uzaviend otdzka)
Ano

Ne

Pokud ne, pro¢? (oteviena otizka)

Jakou zménu/inovaci by si doporuéil/a do daldiho ro¢niku 2023 RR? (oteviend

otdzka)

Jaka je tva pozice v organizaci? (uzavriend otdzka)
Board

Teamleader

Clen tymu

. V jakém tymu pracujes$? (uzaviena otazka)

Board
Marketing
HR
Business

Fundraising
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e Medical

e Aplikace
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