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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na externi komunikaci neziskové organizace. Teoreticka ¢ast
se vénuje tématu neziskovych organizaci, stejn¢ tak jako marketingu, marketingové
komunikaci a image v neziskovém sektoru. Praktickd ¢ast je pak vénovana konkrétni
neziskové organizaci. V této ¢asti se nachdzi vyzkum zabyvajici se jak jeji image a postaveni
mezi odbornou vefejnosti, tak externi komunikaci s odbornou vetejnosti. Vyzkum se sklada
z tizeného rozhovoru s feditelkou organizace a individualnich rozhovort s ¢leny odborné
vefejnosti. Setfeni se dale snaZi zjistit, zdali probéhly zmény v komunikaci organizace v
dobé koronakrize. Vysledky vyzkumu maji za tcel slouzit jako podklad k doporucenim a

zpétna vazba pro zkoumanou neziskovou organizaci.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, neziskovy sektor, socidlni sluzba, marketing v
neziskovém sektoru, image neziskové organizace, marketingova komunikace, kvalitativni

analyza

ABSTRACT

The bachelor’s thesis focuses on external communication of a non-profit organization. The
theoretical part studies the topic of non-profit organizations, as well as marketing, marketing
communication and image in the non-profit sector. The practical part is then dedicated to a
specific non-profit organization. In this part there is research dealing with both its image and
position among the professional public and external communication with the professional
public. The research consists of a guided interview with the director of the organization and
individual interviews with members of the professional public. The survey, which was
carried out at the place of operation of the organization, also tries to find out whether there
were changes in the communication of the organization during the coronavirus crisis. The
results of the research are intended to serve as a basis for recommendations and feedback for

the researched non-profit organization.

Keywords: non-profit organization, non-profit sector, social service, marketing in non-profit

sector, image of non-profit organization, marketing communication, qualitative analysis



Touto cestou viele d€kuji vedouci prace PaedDr. Marcele Gottlichové za odborné vedeni a
podnétné rady pii sméfovani mé bakalaiské prace. Dale dékuji organizaci Most pro o. p. s.
a participantim vyzkumu, ktefi se, v tento slozity Cas, s ochotou zucastnili vyzkumného
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UvVOD

COVID-19 m¢l zasadni dopad na neziskové organizace, coz ukazal i prizkum Nadace OSF
(Dopady pandemie COVID-19 na neziskové organizace, ©2021) v roce 2020. Prizkum
zjistil, Ze naprosta vétSina organizaci se obava, ze se v dusledku pandemie dostane do
finan¢nich problémii. Vice nez 80 % dotdzanych organizaci ptedpokladd, ze nebudou
schopny v blizké dob¢ zajistit poskytovani sluzeb svym klientim. To se dotkne predevsim
nejohrozengjsich skupin obyvatel, kterym se sniZi dostupnost pée a podpory. V Ceské
republice bylo zaznamenéno pies 140.000 neziskovych organizaci v roce 2018 (Pocet
neziskovych instituci i jejich zaméstnancii dale roste, 2021). Organizace, které se vénuji
oblastem od ekologické vychovy, pfes humanitarni pomoc az po préci s nejpotiebnéjSimi
lidmi, jsou dulezitym segmentem spolecnosti. Denné neziStné poskytuji pomoc a berou na
sebe zavazky za obcCany a zalezitosti, které by dle jejich minéni mél plnit stat, ale bud’ tak
necini anebo v nevyhovujici mite. Jejich prace je ovSem nelehkd, protoze k jejich vlastnim
cilim a aktivitim musi zafizovat také ,,podnikéni* a starat se o marketingové ¢innosti. Pfeci
jen 1 neziskové organizace maji své klienty, pracovniky, donatory a dalsi lidi, se kterymi
potfebuji komunikovat. Marketing a image je stejné klicova u neziskové organizace jako u
organizace existujici za ucelem zisku. Byt v kladném povédomi je dilezité pro zajiSténi
vymezenych zaméri, a proto marketingova komunikace hraje vyznamnou roli v efektivnim
fungovani organizace. Bez ni by organizace mohly byt jen stézi konkurenceschopné,
udrzovat si ptizen klientli, donatori, dobrovolnikil a dalSich cilovych skupin, které musi

umeét spravné oslovit.

Cilem bakalafské prace je zaméfit se pravé na problematiku externi komunikace
neziskovych organizaci a poté zkoumat soucasnou situaci tykajici se daného tématu u
konkrétni neziskové organizace. Teoreticka ¢ast zpracovava teorii zaméfenou na neziskové
organizace, Ulohu marketingu, marketingové komunikace a image. Prakticka ¢ast je dale
zaméfena na prizkum v konkrétnim mésté, ktery se tyka konkrétni neziskové organizace a

jeji komunikace s odbornou vefejnosti. Na zakladé vysledkl prizkumu je pak poskytnuta

zpétna vazba a navrzeno doporuceni pro zkoumanou neziskovou organizaci.
Vystupy by se mély stat pomoci pii nastaveni pfipadnych doporuceni k zefektivnéni externi
komunikace organizace s ohledem na vyuziti nizkondkladovych metod a budovani kladné

image mezi obcany daného mésta, ve kterém dané organizace plisobi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Na neziskovy sektor 1ze nahlizet jako na zcela nezastupitelny v mnoha oblastech. Neziskové
organizace poskytuji mnohé ¢innosti s vétSim efektem ve srovnani se statem ¢i ziskovymi
podniky. Divodem existence neziskového sektoru neni pouze prosazovani svych vlastnich
zajmi a hodnot, ale hlavné¢ podileni se na celospolecensky potiebnych sluzbach a
aktivitdich. Neposledné pfedstavuje vyznamného zaméstnavatele obCant, ktefi pracuji na
bazi placené, neplacené¢ nebo na zakladé dobrovolnictvi (Krechovska, Hejdukova a
Hommerova, 2018, s. 14—15).

1.1 Definice neziskové organizace

Podle Simkové (2012, s. 10) jsou nasledujici charakteristiky spoleénymi znaky neziskovych

organizaci:

e Jsou jimi pravnické osoby.

e Nejsou zalozeny za ucelem podnikani.

e Nejsou zalozeny za ucelem tvorby zisku.

e Uspokojuji konkrétni potieby ob¢anti a komunit.

e Mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpocta.
Soukromé neziskové organizace se dale vyznacuji témito spolecnymi znaky:

e Maji ze zédkona povolenou autonomii, coZ znamend, ze nejsou fizeny z vnéjsiho

okoli.
e Clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti.

e Vytvaii neformalni ¢lenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, podle které byly

zalozeny a podle které realizuji svou €innost.

Salamon a Anheier (1997, s. 33-34) uvadi, Ze neziskovy sektor Ize definovat jako soubor

subjekti, které jsou:
e Organizované, napt. do urCité miry institucionalizované.
e Soukromé, napft. institu¢né oddélené od vlady.
e Nedistribuujici zisk, napt. nevracejici zisk jejich majitelim ¢i vedeni.

e Samospravné, napt. vybavené k ovladani vlastni ¢innosti.
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e Dobrovolné, napi. zahrnujici smysluplnou miru dobrovolné tgasti'.

1.2 Prostor pro pusobeni neziskovych organizaci

Prvotné hospodaiské aktivity maji zéklad v ziskovém principu, ovSem zajisténi urcitych
oblasti spolecenského zivota nekoreluje s timto principem. Proto je zde zapotiebi iniciativy
solidarnich obcanti, ktefi jsou €inni dobrovolné na bazi neziskového principu. Pfehledné
zatazeni z hlediska principu financovani uvadi autor Rektoiik (2007, s. 13) v knize

Organizace neziskového sektoru:

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor

verejny sektor soukromy sektor  sektor domdcnosti

Obrazek 1 — Clenéni narodniho hospodafstvi dle principu financovani
(Zdroj: Rektotik, 2007, s. 13)

'V originale: The nonprofit sector can be defined as a collection of entities that are:
e Organized, i.e., institutionalized to some extent.
e Private, i.e., institutionally separate from government.

e Non-profit-distributing, i.e., not returning any profits generated to their owners or

directors.
e Self-governing, i.e., equipped to control their own activities.

e Voluntary, i.e., involving some meaningful degree of voluntary participation.
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Ziskovy (trzni) sektor — je oblast ndrodniho hospodafstvi, kterd je financovana z prostredkii
ziskanych subjekty ziskového sektoru. Prostfedky pochazeji z prodeje statkli, které
produkuji nebo distribuuji za trzni cenu, na zédklad¢ vztahu nabidky a poptavky. To znamena,
ze tento sektor a organizace, které v jeho radmci ptsobi, existuji za ucelem zisku. Jedna se o

¢ast narodniho hospodaistvi.

Neziskovy (netrZni) sektor — ¢ast narodniho hospodafstvi, kde jsou subjekty zakladany s
primarnim cilem dosdhnout pfimého uzitku, ktery ma typicky charakter vefejné sluzby.
Majetek, ktery maji tyto subjekty k dispozici, ziskavaji cestou pierozdélovacich procest,
jejichz principy jsou popsany a zkoumdany prostfednictvim vefejnych financi. Zakladni

ekonomické specifikum téchto organizaci s sebou nese jak fadu prednosti, tak problémd.

Neziskovy verejny sektor — Cast neziskového sektoru, kterd je financovéana z vetejnych
financi. Je spravovdna a fizena vefejnou spravou. ,,Cilovd funkce je dosahovana

poskytovanim vetejné sluzby*.

Neziskovy soukromy sektor — neziskovy soukromy sektor (také oznacovany jako sektor
nevladnich neziskovych organizaci nebo tieti sektor) ma za cil pifimy uzitek, ktery ma
typicky podobu vetejné sluzby. To znamena, Ze principem fungovani neni dosahovani zisku,
ackoliv to nelze zakézat ani vyloucit. Tento sektor je financovan soukromymi financemi od
fyzickych a pravnickych osob, které za své soukromé penize neobdrzuji financné vyjadieny
zisk, a také prispévky z vetejnych financi. Neziskovy soukromy sektor stoji mimo dosah
vetejné spravy, avSak tvofi okoli tohoto sektoru. Poslanim neziskovych organizaci je
podileni se na vetejné politice v rdmci obCanské spolecnosti, coz vychazi ze zakladniho

prava obCana demokratické spolec¢nosti, ¢imz je pravo na svobodu sdruZovani.

Sektor domacneosti — ,,z pohledu teorie a praxe ekonomiky a fizeni neziskovych organizaci
ma tento sektor vyznam pro formovani obCanské spolecnosti, jejiz kvalita je urcujici zpétné
pro kvalitu téchto organizaci.” Sektor hraje v rdmci narodniho hospodafstvi vyznamnou roli
diky svému zaclenéni do kolobé¢hu financnich toka a vstupem na trh produktu, kapitalu a

faktort (Rektotik, 2007, s. 13—14).

1.3 Typologie neziskovych organizaci

Existuje cela fada kritérii a hledisek, podle kterych 1ze ¢lenit neziskové organizace. Néktera

kritéria jsou vSeobecného charaktera, jina kritéria jsou vice specificka.
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Rektotik (2007, s. 42—-43) povazuje kritérium globalniho charakteru poslani organizace za

optimalni a dé€li neziskové organizace do péti skupin s nasledujicimi typologickymi znaky:
e Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné, s globalnim poslanim
vzajemné prospésné ¢innosti.
e Neziskové soukromopravni organizace verejné prospésné, s globalnim poslanim
vefejné prospeésné ¢innosti.
e Neziskové vefejnopravni organizace rozpoctového a prispévkového typu,

globalnim poslanim vefejna sprava a vefejné prospeésna ¢innost.

o Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, globalnim poslanim vetejné

prospésna ¢innost.

e Neziskové soukromopravni organizace typu obchodni spole¢nosti (jedna se o
vyjimeéné piipady neziskovych organizaci) s moznosti globalniho posléni vefejné i
vzajemné prospésné ¢innosti.

V lednu 2014 vstoupila v platnost rekodifikace soukromého prava, jejiz soucasti je i novy
Obcansky zakonik a zdkon o obchodnich korporacich, ktery nahradil Obchodni zakonik.
Zmény, které tato rekodifikace pfinesla, pocitily i neziskové organizace (Neziskové

organizace v CR, 2014).

Podle Rady vlady jsou za neziskové organizace povazovany nasledujici pravni formy
soukromého prava (Typologie NNO v CR podle Statni politiky viiéi NNO v letech 2015—
2020, 2005):

Spolky a pobo¢né spolky — diive obCanska sdruZeni a jejich organizacni jednotky byly
nejrozsifenéjsi formou neziskovych organizaci.

Nadace a nadac¢ni fondy — staly se podmnozinou tzv. fundaci, coz by méla byt sdruzeni
majetku slouzici ke konkrétn€ vymezenému ucelu.

Ucelova zatizeni cirkvi — diive cirkevni pravnické osoby.

Obecné prospésné spolecnosti — ¢innost obecné prospéSnych spolecnosti byla upravena
zakonem o obecné prospésnych spolecnostech ¢. 248/1995 Sb., ktery byl k 1. lednu 2014
zruSen novym obcanskym zékonikem. Existujici obecné prospésné spolecnosti vSak podle

n¢j stale funguji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Ustavy — pravnické osoby ustavené za tc¢elem provozovani urcité spoleCensky prospésné
¢innosti.

Skolské pravnické osoby — zahrnuji ve vyznamné pievaze i cirkevni Skoly.

Obecné prospésné spole¢nosti

Jsou chépany jako jedna zpravnich forem nestatnich neziskovych organizaci v Ceské
republice. Existuji za ii¢elem poskytovani obecné prospesnych sluzeb uvedenych v zakladaci
listin€. Obecné prospéSna spoleCnost vznikala dnem zapisu do tzv. rejstiiku obecné
prospésnych spolecnosti vedenym piislusSnym soudem. Zakladateli mohly byt jak fyzické
a pravnické osoby, tak Ceskd republika. Samotni obecnd prosp&$na spolednost je
pravnickou osobou, kterd je zalozena dle Zakona €. 248/1995 Sb., poskytuje verejnosti
obecné prospésné sluzby za ptedem stanovenych a pro vSechny uzivatele stejnych podminek
a jeji vysledek hospodateni nesmi byt pouzit ve prospéch zakladatell, ¢lent, jejich organti
nebo zaméstnancli a musi byt pouzit na poskytovani obecné prospesnych sluzeb, pro které
byla obecné prospésna spolecnost zalozena. Nazev obecné prospesné spolecnosti musi
obsahovat oznaceni ,,obecné¢ prospé$na spolecnost* nebo jeho zkratku ,,0. p. s.“. Jiné osoby

nesméji ve svém nazvu nebo obchodni firmé toto oznaceni pouZivat.

Statutarnim organem je feditel, ktery spole¢nost ¥idi a jedna jejim jménem. Reditele jmenuje
a odvolava spravni rada. Orgény o. p. s. jsou spravni rada, kterd mé nejméné tfi Cleny a
pusobi po tiileté funkéni obdobi. Jednim z ukold spravni rady je zachovani ucelu, pro ktery
byla obecné prospéSnéd spolecnost zalozena, a na fadné hospodateni s jejim majetkem.

Dozor¢i rada je kontrolnim organem o. p. s. a je také nejméné tiiclenna.

Kromé sluzeb, za jejimZ ucelem byla zalozena, mize o. p. s. vykondvat i jin€ ¢innosti zvané
doplitkové Cinnosti. Podminkou je ovSem dosazeni Gc¢inngj$iho vyuZiti prostredk obecné
prospésné spolecnosti bez ohrozeni kvality, rozsahu a dostupnosti obecné prospé$nych

sluzeb. Dalsi podminkou je napt. zékaz Gi€asti na podnikéni jinych osob.

Ve svém ucletnictvi je o. p. s. povinna dusledné odd¢lit naklady a vynosy spojené s
doplitkkovymi ¢innostmi, ndklady a vynosy spojené¢ s obecné prospe€Snymi sluzbami a
naklady a vynosy nepatiici do piedchozich skupin a spojené se spravou obecné prospesné
spole¢nosti. Auditor o. p. s. ovefuje fadnou a mimotradnou ucetni zavérku.

Obecné prospésna spolecnost vypracovava a zveiejiiuje vyrocni zpravu, ktera informuje o

ginnosti a jejim hospodateni (CESKO. Zakon ¢&. 248/1995 Sb., o obecnd prospéinych

spole¢nostech a 0 zmén¢ a doplnéni nékterych zdkont, 2022).


https://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vn%C3%AD_forma
https://cs.wikipedia.org/wiki/Nest%C3%A1tn%C3%AD_neziskov%C3%A1_organizace
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
https://cs.wikipedia.org/wiki/Soud
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fyzick%C3%A1_osoba
https://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vnick%C3%A1_osoba
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Neziskové organizace lze délit dle funkce na (Typologie NNO v CR podle Statni politiky
vici NNO v letech 2015-2020, 2005):

Servisni — organizace soustiedi svou pozornost na poskytovani sluzeb svym klientim.
Typicky do této skupiny patii organizace poskytujici socidlni sluzby, sluzby v oblasti
zdravotnictvi a socialniho zaclefiovani nebo sluzby v oblasti rozvojové spoluprace a

humanitarni pomoci.

Advokaéni — tyto typy organizaci bojuji za prava vymezenych skupin ¢i vybranych
vefejnych z4jmii. Hraji vyznamnou roli v prosazovani principu rovnosti a nediskriminace,

v ochran¢ vefejného zdjmu a mensinovych zajmi.

Filantropické — poskytuji finan¢ni i hmotné dary a pfispévky prospéSnym aktivitam.

Typicky se jedna o nadace a nada¢ni fondy.

Zajmové — predstavuji nejpocetnéjsi skupinu neziskovych organizaci v ceském neziskovém
sektoru. Organizace jsou postavené na Clenském principu a zaméfuji se na potradani
zajmovych ¢innosti pro své ¢leny. Cinnosti v§ak mohou mit piesah i do SirSi vefejnosti a

jsou typicky v oblasti sportu a kultury.
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2 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Nachézime se ve svéte, ktery je nesmirné konzumni. Ziskové i neziskové subjekty musi byt
konkurenceschopné, aby mohli tispéSné existovat v globalizované ekonomice, ktera nabizi
enormni mnozstvi zbozi a sluzeb. Dimyslnd aplikace metod marketingové komunikace
muze dat neziskovym organizacim schopnost informovat své cilové skupiny o jejich ¢innosti

a uspokojovat tak specifické potieby ptijemcti sluzeb.

2.1 Zarazeni pojmii

Socialni marketing se objevil jako cennd komer¢ni taktika v 70. letech, kterou vytvorili
Philip Kotler a Gerald Zaltman. Zakladnim principem je, Ze marketingové ideologie
pouzivané pii prodeji spotfebniho zbozi mohou byt také pouzity k propagaci koncepti,
pocitl a chovani. Cilem obou marketingovych strategii je urcit, co 1idé chtéji a potiebuyji, a
pak tomu vyhovét, misto toho, aby se pokouseli piesvédcit vefejnost, aby kupovala cokoliv,
co spole¢nost ndhodou prodava. Od spotiebitelského marketingu se socialni marketing
odlisuje v tom, Ze ,,se snazi ovliviiovat socialni chovani nikoli ve prospéch obchodnika, ale

ve prospéch cilového publika a obecné spole¢nosti* (Unite For Sight, ©2022)2.

Bacuvcik (2011, s. 25) uvadi, Ze je marketing neziskového sektoru ,,specifickou aplikaci
obecného (generického) marketingu na prostiedi organizaci, které nepracuji na komercni
bazi“. Termin socialni marketing zatfazuje do oblasti marketingu myslenek, pfesnéji
mysSlenek spolecensky prospésnych. Socialni marketing je mozné chapat jako nastroj, ktery
je vhodny k prosazeni mysSlenek, zméné postoji, nazorl, predsudkti a hodnot, tedy

vSeobecné ke zméné chovani lidi. Nastroj jako takovy mlzZe v disledku existovat i mimo

2V originale: Social marketing emerged as a valuable commercial tactic in the 1970s, created
by Philip Kotler and Gerald Zaltman. The essential principle is that marketing ideologies
used when selling consumer merchandise can also be applied to promote concepts, feelings,
and behaviors. Both marketing strategies aim to determine what people want and need and
then cater to this, instead of attempting to convince the public to buy whatever the company
happens to be selling. Social marketing differs from consumer marketing in that it ,,seeks to
influence social behaviors not to benefit the marketer, but to benefit the target audience and

the general society”.
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kontext neziskovych organizaci a byt vyuzit jak institucemi vefejné spravy a
podnikatelskymi subjekty, tak jednotlivci. Nekomercéni marketing ¢i sémanticky méné
presny termin neziskovy marketing 1ze vnimat jako pojem nadtrazeny predchozim pojmim.
Dale uvadi, ze marketing v neziskové organizaci je, ve smyslu marketing managementu,
standartni slozkou fizeni organizace, a tudiz je mozné ho provadét obdobnym zptisobem jako

v podnikatelské organizaci (Bacuvcik, 2011, s. 25).

2.2 Definice marketingu v neziskovych organizacich

V odborné literatufe najdeme nepieberné mnozstvi definic marketingu, coz znamena, ze
naprosto jednoznacnou definici je zcela vyloucené najit. Marketingem je chapéana fada
nastrojii a probihajicich procesi, které se navzdjem ovliviiuji a pisobi soucasné. Na tyto
Skaly aktivit je mozné nahlizet z riznych uhli pohledu od obchodni filozofie aZ po nastroj

strategie.

Uznavany institut marketingu ve Velké Britanii definoval marketing jako ,,proces fizeni
zodpovédny za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznika ziskové* (7 Ps:

A brief summary of marketing and how it works, ©2015)°.

V Americké marketingové asociaci (AMA) se definuje pojem marketing periodicky péti
¢lennou porotou odborniki. Dle nejaktualnéjsi definice z roku 2017 je marketing chapan
jako ,.Cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvafeni, komunikovéani, dodavani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek*

(Definitions of Marketing, ©2022)*.

Neziskova organizace nepracuje v tom smyslu, Ze by neocekavala absolutné zadny profit.
Ptece jen organizace, zejména ty velké, vyuZivaji placené pracovni sily, kterd je motivovana
také vydélkem, nejen snahou udélat néco v zajmu spolecnosti. Z pohledu fizeni neziskové
organizace by se tedy mohlo konstatovat, ze ,,Marketing jako cilené, profitové orientované
jednani je pro neziskovou organizaci kli€ovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny

urovné jeji ¢innosti a kterd smétuje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb uZivatell

3V origindle: ,Marketing is the management process responsible for identifying,
anticipating and satisfying customer requirements profitably”.

+V originale: The AMA’s definitions of marketing and marketing research are reviewed and
reapproved/modified every three years by a panel of five scholars who are active researchers.
Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.
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sluzeb a k naplnéni filantropickych potfeb organizace samotné i jejich podporovateli‘

(Bacuvcik, 2011, s. 21).

2.3 Rozdil mezi komerénim a nekomerénim marketingem

Bacuv¢ik (2011, s. 9) uvadi Ze, ,,pokud budeme marketingové aktivity chapat jako svého
druhu formu socidlni komunikace, jejimz cilem je dosahnout jistého konsenzu mezi tim, kdo
nabizi urCity produkt, a tim, kdo tento produkt pfijima, musime konstatovat, ze se neziskovy
¢1 socialni marketing od marketingu komercniho ve své podstaté ani liSit nemtize. Odlisné

samoziejmé budou pouze jednotlivé nastroje®.

2.4 Divody k vyuzivani marketingu v neziskové sfére

Neziskové organizace se znacné odliSuje od ziskovych v tom, ze maji své specifika, jenz
ovlivituji jejich fizeni a priority. Organizace v neziskové sféfe je mozné oznacit za
marketingové uvédomélé a orientované, jestlize se jim diky uplatiiovani marketingovych
nastrojil a strategii podatilo zajistit udrzitelnost a dosazeni vyty€enych cili (Krechovska,

Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 114).

Funkce marketingu neziskovych organizaci je mozné rozdélit do nasledujicich skupin

(Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 114):

e Atraktivita pro podporovatele (napf. benefi¢ni akce, provadéni kampani, realizace

specidlnich projektii, zapojeni donatortt).

e Atraktivita pro dobrovolniky (napft. sdéleni vize a poslani dobrovolnikii, vyhody

dobrovolnictvi, identifikace mist pro ziskani dobrovolniki).

e Utvarfeni vztahil (napf. navazovani a udrZzovani vztahli s ¢leny vedeni, institucemi,

klienty, dobrovolniky a vefejnosti).
e Komunikace (napf. inzerce, public relations, publicita).

Marketingové fizeni pomahd neziskovym organizacim dosahovat cili a komunikovat
konzistentné¢ se zainteresovanymi skupinami, coz jsou klienti, donatofi, vefejnost,
dobrovolnici a ostatni stakeholdefi. Vzajemna spoluprace téchto €asti a jejich konzistence
ve vystupovani vede k vyssi rozpoznatelnosti, vyznamu organizace a vysledné pfitazeni
zdroji v podobé pfispévki a grantl a pfildkani dobrovolnik@i a firemni podpory

(Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 115).
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2.5 Marketingovy mix v neziskovém sektoru

Klasicka koncepce marketingového mixu byla piedstavena Jeromem E. McCarthym —
vyznamnym americkym teoretikem marketingu v roce 1960. Podle této koncepce ma podle
ni Ctyfi soucdsti, produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion).
Marketingovy mix lze chapat jako prostfednika mezi producentem a zédkaznikem. Polozky
marketingového mixu existuji mezi t€mito Ucastniky, ktefi na jedné stran¢ néco nabizeji a

na druhé néco poptavaji (Bacuvcik, 2015, s. 72-73).
Soucasti marketingového mixu:

Produkt (product) — je velmi obtizné definovat neziskovy produkt v neziskovych
organizacich a popsat jeho vlastnosti vzhledem k $§ifi oborti, ve kterych tyto organizace
pusobi. Zpravidla vzdy se jedna o vefejné nebo smiSené statky. Bylo by mylné se ovSem
domnivat, Ze jsou neziskové organizace zaméfené pouze na jadro produktu, tedy na
poskytovani zakladni sluzby, kvili limitovanym zdrojim. Naptiklad rozvojové dotacni a
grantové programy umoziuji pomyslet i na ty nejvyssi patra komplexniho produktu a
maximalizovat tak zdkaznickou hodnotu celé spolecnosti. Lze zde mluvit o modelu 4C, ktery
je mozné v nekomerénim marketingu rozsifit o pojem spolecenska hodnota, nebot” prevazna

vétSina aktivit neziskovych organizaci se totiz tyka spolecnosti jako celku.

Cena (price) — v neziskovém marketingu je pojeti ceny na rozdil od komeréniho marketingu
produkt. Cena ve smyslu neziskového marketingu zpravidla nepokryje celé naklady sluzby.
Je nutné zde hovoftit o cené z n€kolika pohledii. Z pohledu donatorti, jako napft. vetejné
spravy je tfeba zvazit vysi dotace a alternativni naklady, které mohou vyvstat, pokud by
sluzba nebyla poskytnuta. Dal$i skupinou donétorid jsou komer¢ni firmy, kterym vznikaji
explicitni néklady v podob¢ daru a implicitni ndklady v podobé spolecenskych problému.
Poté je zde pohled realizatora sluzby, pro kterého mize byt cenou cas, Gsili nebo riziko a
posledné pohled vefejnosti, pro kterou miize byt cenou obét’, kterou zaplati za poskytnuti
urcité sluzby nebo prosazeni myslenky. Z toho vypliva, Ze za cenu v tomto kontextu je spise

vhodné nepozadovat hodnotu pro zékaznika, ale centraln¢ stanovené spolecenské hodnoty.

Misto (place) — produktem neziskovych organizaci jsou Casto sluzby, které jsou spojeny s
osobou realizatora. Lze tedy konstatovat, Ze jde spiSe o zplsob poskytovani pokryvajici

urcity prostor, nez o poskytovani produktu na stalém ¢i pevném miste. Poskytovani sluzeb
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v nekomerénim marketingu je mozné¢ vymezit na 5 zdkladnich typt mist — zafizeni

poskytovatele, sidlo uzivatele, pracovisté uzivatele, terén a bez vazby na misto.

Propagace (promotion) — ackoli mlze neziskova organizace pracovat se vSemi nastroji
modernich integrovanych marketingovych komunikaci, tak k tomu vétSinou nema
dostacujici finan¢ni prosttedky. Cilové skupiny neziskové organizace zpravidla vyzaduji
jiné a specifické formy komunikace, coz nuti organizaci maximalizovat efekt komunikace
za co mozna nejniz§i naklady. Casto se z téchto diivodi snazi vyuzit levnych propagaénich
prostiedkli, nicméné¢ to muze mit negativni dopad na kvalitu jejich profesionalniho
zpracovani. Avsak jsou ijiné cesty, jak zajistit propagaci. Mnohé komer¢ni agentury nabizeji
pomoc neziskovym organizacim na bazi pro bono, ¢i dokonce zdarma z prestiznich divoda.
Sponzorské propojeni propagace neziskové organizace s propagaci komercnich firem je

dal$im efektivnim feSenim, stejné tak jako vyuziti dobrovolnikt a studentti (Bacuv¢ik, 2011,

s. 85-87).
Vastikova (2014, s. 22) uvadi, ze aplikace marketingové orientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukézala, Ze vySe zminéné Ctyfi P pro u€¢inné vytvafeni marketingovych

planii ovSem nestaci, coz vedlo k pfipojeni dalSich tii P:
e Materidlni prostiedi (physical evidence) poméaha zhmotnéni sluzby.

e Lidé (people) usnadiiuji vzijemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a

zakaznikem.

e Procesy (processes) usnadiuji a fidi poskytovani sluZzeb zdkaznikiim. Sledovani a
analyzy procesll poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a tim ji ¢ini pro

zakaznika piijemné;jsi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVE
ORGANIZACI

Diive byly razné nastroje marketingové komunikace povazovany za samostatné funkce a
zabyvali se jimi odbornici v piislusnych oblastech. To mélo za nasledek celkovou
nekoordinovanost a nekonzistentnost marketingové komunikace (Koekemoer, Bird, 2005, s.
2).

Marketingova komunikace je piibliznym synonymem slova propagace. Tvoii zvenci
nejviditelnéjsi ¢ast marketingovych aktivit a jakozto ¢tvrté P marketingového mixu, ktery se

skladd ze slozek product, price, place a promotion (neboli propagace), vyuZziva

komunikaéniho mixu, ktery je detailn& popsan nize°.

3.1 Marketingovy komunikac¢ni mix

Pojmem komunikace se rozumi komunikace o produktu se zakaznikem, jejimz cilem je
podnécovani odbytu produktu. Organizace musi zvazit nejvhodnéjsi formu komunikace s
cilovou skupinou, pro niz je produkt urcen. V trzim prostiedi se jedna o ¢tyti zdkladni formy
komunikace, které je mozné kombinovat (Rektotik, 2007, s. 84).

3.1.1 Reklama

Jde o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace, ktera ma za ti¢el stimulaci prodeje
zboZi, sluzeb ¢i ideji. Realizuje se hlavné prostfednictvim médii (Rektotik, 2007, s. 84).
3.1.2 Podpora prodeje

Ptedstavuje vyznamny nastroj stimulace, ktery miize mit podobu vyhodnych koupi, soutézi
¢i jinych ¢asové omezenych nabidek zékazniktim (Rektotik, 2007, s. 84).

3.1.3 Direct marketing

Direct marketing interaktivni systém marketingu urceny k vytvareni a udrzovani zdkaznika

rozvijenim dlouhodobych osobnich vztahli prostfednictvim stile relevantngjSich nabidek

>V originale: In the past, the various elements of the marketing communication mix were
regarded as separate functions and were handled by experts in the relevant areas. This led to
overall marketing communication efforts that were often uncoordinated and frequently
inconsistent.
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produkt nebo sluzeb. K dosazeni tohoto cile pfimy marketing vyuziva jeden nebo vice
reklamnich médii ke generovani méfitelné odezvy ve formé objednavky, zadosti o dalsi
informace a/nebo navstévy prodejny Ci jiného mista podnikdni (Koekemoer, Bird, 2005, s.
332)5.

3.1.4 Osobni prodej

Jedna se o pfimou formu osobni komunikace mezi predstavitelem organizace a zdkaznikem,
které obsahuje sd€leni, jenz je ptizpisobeno zakaznikovi (Rektotik, 2007, s. 84).

3.1.5 Sponzoring

Sponzorstvi je obchodni vztah mezi poskytovatelem finan¢nich prostiedkil, zdroji nebo
sluzeb a jednotlivcem, udalosti nebo organizaci, kterd na oplatku nabizi asociaci a prava, coz
miZe predstavovat komeréni vyhodu (Koekemoer, Bird, 2005, s. 456)’.

3.1.6 Public relations

Bacuv¢ik (2011, s. 92) vysvétluje, ze pojem public relations lze chapat jako socialné
komunikac¢ni aktivitu, pomoci které plisobi organizace na vnitini i vnéjsi vetejnost. Tato
aktivita existuje za ucelem vytvofeni a udrzovani pozitivnich vztahli s vefejnosti a

nasledného dosazeni vzdjemného porozumeéni a diveéry.

Aktivity organizace, které se pouzivaji v neziskovém sektoru k budovani silné znacky,

dobrého jména a image organizace jsou:
e Posilovani firemni kultury a image organizace.
e Provoz webovych stranek.
e Vydavani tiSténych materiala.

e Poradani akci.

%V origindle: Direct marketing is an interactive system of marketing designed to create and
keep customers by developing long-term, personal relationships with each of them through
increasingly relevant product or service offering. To achieve this, direct marketing uses one
or more advertising media to generate a measurable response in the form of an order, a
request for a further information, and/or a visit to a store or other place of business.

7'V originale: Sponsorship is a business relationship between a provider of funds, resources
or services and an individual, event or organisation that offers association and rights in
return, that may be used for commercial advantage.
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o Komunikace s dilezitymi partnery a subjekty.

e Komunikace s médii (Sedivy, Medlikova, 2017, s. 57).

3.1.7 Fundraising

Pojem fundraising, ktery je blizce spojen s neziskovym sektorem, jeSté nenasel svij
odpovidajici jednoslovny pteklad do jazyka Ceského. Doslovny pieklad anglického slova
muze znit jako: ,,zvySovani fondu®“. Lze jej chapat jako soubor Cinnosti zaméfenych na

zdrojové zajisténi nestatni neziskové organizace zalozené za ucelem konkrétniho poslani.
Pojem fundraising ma vsak $ir§i vyznam a muze jim byt mysleno nasledujici:

e Obor a s nim spojené specidlni metody a postupy, kterymi se snazi ziskavat finanéni

a jiné dalsi prostiedky pottebné pro ¢innost organizace neziskového sektoru.

e Védu o tom, jak ziskat na svou stranu druhé a presvédcit je o potiebnosti a nutnosti

nasi organizace pro celou spole¢nost.

e Nastroj, jehoz pomoci mizeme druhé podnitit k dobrym skutkiim a ziskat jejich

zajem, Cas a divéru (Fundraising — formy, metody, strategie, ©2022).

Jak je vidét, fundraising nema ani jednu platnou a obecné piijimanou definici. Cilem neni
pouze ziskat penize jednordzove, ale spise pracovat se zdroji dlouhodobé za ti¢elem zajisténi

konkrétni ¢innosti a naplnéni poslani organizace.

Aby byl fundraising Gspésny, tak je tfeba respektovat nasledujici zasady (Boukal, 2013, s.
47-66):

Zasada komplexnosti — zdlraznuje budovani vztahu mezi dévajicim a obdarovanym.
Obdarovany ¢lovek by mél mit nadSeni pro véc a byt presvédcen o spravnosti svého konani,

aby um¢ét presvédcit a zaujmout donatora.
Zasada zac€lenéni — zékladni je védét, pro¢ fundraising v organizaci probiha.

Zasada aktivity — fundraising vyzaduje soustavnou aktivitu a vlastni iniciativu. Tato zésada
souvisi hlavné s vlastnostmi a schopnostmi fundraisera, ktery by mél byt asertivni, umét
otevien¢ a upifimné komunikovat s lidmi, pozadat o to, co neziskova organizace potiebuje,

kontrolovat své emoce a naslouchat.
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Ziasada strategicnosti — fundraisingova strategie a struktura zdrojového pokryti by méla byt
stanovena uz pii zalozeni neziskové organizace a formulovana spolu s jejim poslanim.

Fundraisingova strategie by méla vychazet z fundraisingové analyzy.

Zasada vzdélavani okoli — neziskové organizace musi komunikovat se svym okolim a

prubézné informovat o svych ¢innostech.

Zasada podékovani — pod€kovani je zcela zakladni pro fundraising. Je dulezité vzbudit
v darci pocit, ze udélal néco dobrého, bez ohledu na hodnotu daru. Zptisob podékovani ma
vliv na vyvoj spoluprace, a to, Ze organizace, ktera neptispéla nyni neznamena, Ze neptispéje

v budoucnosti.

Zasada pravdivosti — fundraiser musi fikat pravdu pfi jednani s donatory a tim budovat
vzajemnou duvéru. Je tieba zvolit spravnou komunikaci, prostiednictvim které by neziskova

organizace méla prokazat svoji otevienost vii€i vefejnosti.

Ziasada optimismu — jak fundraising, tak fundraiser vyzaduji optimismus a vstficnost. Ne
kazda zadost o podporu je uspésna, a proto je dulezité, aby fundraiser nezapomné¢l na slusné

chovani v ptipadé odmitnuti.

Zasada vysledku — je dulezit¢é analyzovat a porovnavat shromédzdéné prostiedky

prostfednictvim konkrétni fundraisingové metody s ndklady na jeji pouZiti.
Podle tcelu fundraisingu mame nésledujici ¢lenéni (Boukal, 2013, s. 47-66):

Fundraising pro preziti — nasleduje pii krizové situaci, kterou mize byt napt. ptirodni
katastrofa, kterd zni¢i majetek organizace. Dalsi situaci mize byt dostani se do schodku v
ptipad¢é neobdrZeni pfedpokladané dotace, coz mliZe nastat pfi zavislosti na jednom zdroji

financi.

Fundraising k rozveji organizace — pouZziva se hlavné pfi Zadosti o novy projekt, nebo pii
inovaci portfolia sluzeb. Fundraiser by mél spravné oslovit darce a vysvétlit, Ze organizace

bude moci lépe napliiovat své poslani diky poskytnutym prostfedkiim.

Fundraising k omezeni zavislosti organizace na donatorech — ukolem fundraisingu je
diverzifikace zdrojli, coz vede ke sniZzeni rizika piipadného vypadku nékterého z
podporovatelt. Organizace by méla vénovat pozornost tomuto pfistupu zejména kvuli

finanéni stabilité.

Fundraising k budovani podpory — cilem fundraisingu je zajistit ekonomickou stabilitu

organizace, které muze byt dosdhnuto snadné€ji se silnou podporou donatort. Klicem je
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v

spravna komunikacni strategie a osobit&jsi pfistup k dondtorim. Donétofi by méli byt

zapojeni do ¢innosti organizace za Gcelem nabyti pocitu sounalezitosti a daveéry.

Fundraising k vytvoreni udrzitelné organizace — dlouhodobou udrzitelnost organizace
zajistuje staly okruh podporovatelil. Ukolem fundraising je vytvofit stabilni okruh piiznivei,

analyzovat jeho vyvoj a usilovat o zachovani spoluprace.

3.1.8 Lobbing

Neziskovy sektor poskytuje obCantim moznost zapojit se, ovliviiovat déni a prosazovat
vlastni vize a mySlenky ve vefejném prostoru. Pro nékteré typy neziskovych organizaci je
lobbovani kli¢ovou aktivitou a mnohé se mu vénuji pomérné intenzivné. Neziskové
organizace velmi Casto prosazuji systémové zmény, které jsou prospesné i pro jiné
organizace a n¢kdy dokonce pravé kviili prosazeni téchto zmén vznikaji. Dal§im specifikem
je 1to, Ze se Casto orientuji na prosazovani a vymahani zdkladnich lidskych a ob¢anskych

prav (Mrazek, 2016).

Lobbovani nelze chéapat jako jednosmérné plisobeni lobbisty na ufednika nebo politika.
Jedna se o formu dialogu mezi obCany a lidmi nesoucimi odpovédnost za spravu véci
vetejnych. Z toho divodu nemiizeme spatfovat svilj Gspéch pouze v ziskani jednoho
ptiznivého rozhodnuti. Lobbovani je tfteba chéapat jako urcitou formu komunikace, kterd ma

sva pravidla a vyuziva rizné néstroje.
Nastroje ¢i techniky lobbovani ¢lenime nasledovné:

Piimé lobbovani — osobni styk je nejucinnéjSim nastrojem lobbingu. Zahrnuje vSechny
osobni komunikac¢ni nastroje, které vyuZivame pro osobni prezentaci Zadosti, z4jmui a
informaci ptimo u toho, kdo rozhoduje nebo u jeho bezprostiedniho spolupracovnika (napf.

rozhovory, telefonaty, dopisy, emaily, osobni navstévy, organizované diskuse a dalsi).

Neprimé lobbovani — zahrnuje aktivity, které se realizuji za pomoci tietich osob, coz
znamena osoby z okruhu téch, ktefi ¢ini rozhodnuti, média, zajmové spolky, politické strany
a sdruzeni (napt. vzdélavaci a informacni kampané, inzeraty, reklama, tiskové zpravy,
rozhovory do médii, udrZzovani dlouhodobych vztahii se zastupci médii, organizovani

protestil a demonstraci a dalsi) (Richter, 2013).
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4 IMAGE NEZISKOVE ORGANIZACE

JuraSkové a Hornak (2012, s. 91) image definuji jako ,,soubor nazorti, myslenek a dojm1,
které si ¢lovek o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvofi na zaklad¢ osobnich zkuSenosti,

vlivu marketingovych komunikaci, informaci ziskanych od cizich osob®.

Image Ize tedy chépat jako povést a obraz organizace na vetejnosti, ktera se sklada ze tii

slozek (Urban, 2016):
e Sebevnimani.
e Pohled druhych.

e Ptéani druhych.

Jak se vidi Jak organizaci vidi Jak si okoli preje,
organizace? okoli? aby organizace
= cl .
_ vypadala?

AN ! 7

Image organizace

Obrazek 2 — Image
(Zdroj: Urban, 2016)

Image organizace vychazi ze strategie a obsahuje jak nazor vefejnosti, darct a podporovatelti
organizace, tak nazor internich lidi, jako jsou zaméstnanci, dobrovolnici a spravni rada. Jiz
ve strategii je tieba zvazit, jak bude vypadat logo a celkovy design, jakou podobu budou mit
akce a jakym stylem se bude pracovat s klienty. Dobra image pfinasi dobré kontakty a dobré

kontakty ptinaseji prestiZ a penize.

Prestiz a vliv jsou vysledkem dobie vybudovanych vztahi, na kterych se dlouhodobé
pracuje. A¢ je mozné image vybudovat pomérné rychle, tak neni stejné tak jednoduché ziskat

si prestiz. Za prestizi je dlouhodobd a vytrvald prace, ktera vede k vybudovani znamé a
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davéryhodné organizace, ktera trvale odvadi kvalitni préci a je schopné véci ovliviiovat nebo
menit.
Prestiz neziskové organizace obsahuje tfi vyznamné oblasti:
e (Odbornost a kvalifikovany vykon.
e Efektivita procesu a fizeni organizace.
e Dobré jméno, znamost znacky a jeji pozitivni mediélni obraz.
V oblasti vztahti prestiz znamena:

Interné — organizace si peclivé vybird své zaméstnance, kterym nabizi zajimavou praci, péci

a moZnost rozvoje.

Externé — organizace buduje a udrzuje kontakty s dilezitymi a vlivnymi subjekty a peclive
zvazuje svoje zapojeni ve vefejnych aktivitach, stejné tak jako spolupraci s riiznymi partnery

(Urban, 2016).

Public relations uzce souviseji s budovdnim image organizace, protoze vytvareji prostredi,
které je naklonéné donatorstvi, coz neziskové organizace vyuzivaji jako predstupeit
fundraisingu. Pfedpokladem moznosti financovéani z vetejnych zdroji je pfiznivy obraz
organizace, jehoz zakladem je dobrd povést a reputace, a ten si organizace vytvari
prostfednictvim public relations. Lze tvrdit, ze kazda organizace, ktera je alespon ¢aste¢né
financovana z vetejnych zdroji ma za kol s vefejnosti komunikovat a tim ji umoziovat
naplnit kontrolni roli, kterou smérem k témto organizacim disponuje. PR spojuje corporate
identity, image a vefejné minéni, coZ znamenda, Ze prostfednictvim uplatiovani zasad
corporate identity ovliviluje organizace svou image v ocich vefejnosti a formuje vetejné

minéni (Bacuvcik, 2011, s. 92).
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5 METODIKA
Cil prace

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatka a praktického vyzkumu popsat pficiny,
které vedly ke zménadm v komunikaci konkrétni neziskové organizace (Most pro o. p. s.) a
k adaptaci organizace novému klimatu. Nadale vyvozeni zavérti a nastaveni pifipadnych
doporuceni k zefektivnéni externi komunikace organizace s ohledem na vyuZziti
nizkondkladovych metod a budovani pozitivniho image mezi obCany daného mésta

(Pardubice).
Ucel prace
Uctelem prace je realizace konkrétniho vyzkumu, ktery se vztahuje ke konkrétni neziskové

organizaci (Most pro o. p. s.). V ramci vyzkumu bude zji$téno, zdali mélo obdobi koronaviru

dopad na komunikaci organizace a jaké to ma ¢i mélo disledky.

Vyzkumné otazky

Prace si stanovuje tfi vyzkumné otdzky, a to:

VOI1: Jaka je image organizace a jeji postaveni v Pardubicich mezi odbornou vefejnosti?
VO2: Jak hodnoti odbornd vetejnost komunikaci organizace?

VO3: Jak se zménila komunikace organizace v obdobi koronaviru?

Pfinos prace

Zjisténi ve forme zpétné vazby miZe byt pouzito organizaci pro podniknuti krokt k ptiprave
na podobné budouci krizové situace, které budou vyzadovat diiraz na vzdalenou komunikaci.
Nadaéle se organizace dozvi o povédomi odborné vetejnosti o jeji existenci a sluzbach.
Neposledné se ziskéa informace o tom, jak odborna vetrejnost hodnoti image organizace a jeji
soucasnou komunikaci. Organizace si pieje ovéfit, jestli je sluzba Rodina pod Mostem

uspokojujici a zda je potieba se zlepSit v nékterych oblastech.
Metoda prace

Rozeznavame vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
odpovédét na otazku — Pro€? a samotny vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pficin a
postoji. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku — Kolik? a zjiSt'uje, kolik jednotek ma

urcity ndzor, chova se urcitym zptisobem (Tahal, 2017, s. 31)
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Pro piedlozenou praci diky charakteru prace a potiebnym zjiSténim bude aplikovan
kvalitativni vyzkum. Za timto ucelem tak bude proveden vyzkum sestavajici se ze dvou
¢asti. Jako prvni bude realizovan tfizeny rozhovor s feditelkou organizace Mgr. Michaelou
Tetrao, Ph.D. (dale jen feditelkou organizace), v jehoz ramci budou kladeny otazky identické
tém, které budou nasledné polozeny ve druhé ¢asti vyzkumu 8 ¢lentim odborné vetejnosti.
Tyto individudlni rozhovory tak budou realizované se c¢leny odborné vefejnosti ze
stanovenych oblasti zkoumaného mésta Pardubic, které maji za cil zjistit uroven povédomi
o existenci a sluzbach organizace, hodnoceni image organizace a jeji soucasné komunikace

s odbornou vetejnosti.

Po realizaci vyzkumného Setieni bude nasledovat piepis podstatnych ¢asti rozhovord, veetné
poznamek vyzkumného pracovnika. Hendl (2016, s. 251) vysvétluje, Ze ,.kddovanim se
rozumi rozkryti dat smérem k jejich interpretaci, konceptualizaci a nové integraci®.
Kodovani textu bude provedeno na zéklad¢ spoleénych znakl odpovédi v jednotlivych
otazkach.

V posledni fazi prace bude provedena komparace. Vychodiska z individudlnich rozhovort a
tizeného rozhovoru poskytnou informace, jez budou pouzity ke komparaci ndhledu odborné
vetejnosti s ndhledem feditelky organizace. Vysledkem bude srovnani, ze kterého vyplynou

potencionalni mezery v ptisobeni organizace na odbornou vetejnost.
Zduvodnéni volby vyzkumné metody

Pro ptedstavovanou praci byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu ve formé
polostrukturovanych hloubkovych rozhovorti ke sbéru dat. Explorativniho kédovani bude
vyuzito jako pomocné metody, kterd je vhodna pro praci s textem a jeho zpracovanim.
Metody kvalitativniho vyzkumu bylo pouzito vzhledem k tomu, Ze nejlépe odpovida

vrwe

p. s. ajeji naslednou adaptaci novému klimatu.

Juraskova a Horndk (2012, s. 243) uvadi, Ze cilem kvalitativniho vyzkumu je ,,ziskat popis
zvlastnosti ptipadl, generovat hypotézy a rozvijet teorie o fenoménech svéta. Kvalitativni
vyzkum je orientovan na exploraci a probiha nejcastéji v pfirozenych podminkéch socidlniho
prostiedi®.

Tahal (2017, s. 42—44) uvadi, Ze je nutné drZet se urcitych zadsad béhem ptipravy vyzkumu.

Predpfipraveny strukturovany scéndi je povazovan za kliCovy materidl, podle které¢ho

postupuje moderator pti vedeni rozhovoru. Dal§im krokem je rekrutace respondentt, jenz je
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dalezitd pro zdarny pribéh vyzkumu. Respondenti by méli byt vybrani s ohledem na cilovou
skupinu vyzkumu a je tfeba, aby se byli schopni k tématu vyjadiit. V dalsi fazi prichazi
realizace rozhovort, kterd mize mit formu skupinové diskuse, individualniho hloubkového
rozhovoru, expertniho rozhovoru nebo miniskupiny. Pro tuto préci se zdal nejoptimalné;si
individudlni hloubkovy rozhovor, pii némz vyzkumnik realizuje rozhovory s jednim

respondentem.
Hendl (2016, s. 147) dopliiuje doporucenimi, ktera mohou pomoct zajistit kvalitu vyzkumu:

e Jasné urceni cilti a standard jednotlivych fazi projektu, na kterych se podileji vSichni

¢lenové tymu.
e Urceni toho, jak se tyto cile a standardy plni.
e Urceni zodpovédnosti za kvalitu u jednotlivych ¢lent tymu.
e Transparentnost vyhodnoceni a zajiSténi kvality celého vyzkumného procesu.

Polostrukturovany rozhovor pfedstavuje dostatecné flexibilni metodu, jez dava
participantovi moznost mluvit volné o tématu, reflektovat sviij postoj a dale rozvijet své
myslenky. Vyzkumnik ma ptilezitost v redlném case sledovat, co se v rozhovoru vynotuje a
co je vyznamné pro respondenta. Diky tomu muze rozhovor usmérnovat podle potieby

(Rihagek, Cermék a Hytych, 2013, s. 9).

V ramci metody exploratorniho kodovani se prepsané rozhovory s respondenty dopliuji

komentafi. Komentatre délime na tfi druhy:

Deskriptivni — zamétuji se na obsah respondentovi vypovédi a na strukturu jeho myslenek a

zkuSenosti, které utvareji jeho svét.
Lingvistické — zaméfuji se na specifické pouZivani jazyka respondenta véetn€ metafor.

Konceptudlni — jsou vice interpretativni, mohou mit napt. povahu otazek, které se v nas
vynofuji pii ¢teni textu. Nezbytné je, aby byly skutecné zaloZeny na slovech respondenta

(Rihagek, Cermék a Hytych, 2013, s. 11).
Cilova skupina

Stejné tak jako u feditelky organizace, bude i u oslovenych participant vybér zdmérny, a to
v souladu s pranim feditelky organizace. Pozornost bude sméfovat k institucim, se kterymi

organizace spolupracuje.
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Limitujici faktor

Limitujici faktor prace mohou pfedstavovat necekané udalosti, které mohou zasdhnout
vyznamné do prace organizace i cilové skupiny, coz se muze vyrazné odrazit na moznosti

formé realizace rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 NEZISKOVA ORGANIZACE MOST PRO O.P. S.

6.1 O organizaci

Most pro o. p. s. je stabilni a profesionalni organizace, jez poskytuje hodnotné a vzajemné
se prolinajici sluzby cizinctim v Pardubickém kraji. Pomoc je poskytovana prostiednictvim
odborného socidlniho poradenstvi, socidlné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi dle zakona
¢. 108/2006 Sb. a vzdélavacich aktivit pro déti i dospélé. S Cinnosti organizace jsou spjaty
rizné multikulturni akce, prace s détmi cizincl a rozSifovani informaci o cizincich ve
vetsinove spolecnosti. Potieby klientl a sluzby organizace na sebe navazuji, ¢asto tak pracuji
s komplexnimi poZadavky celych rodin. Organizace se aktivné podili na ¢innosti Konsorcia
nevladnich organizaci, které pracuji s cizinci v Ceské republice. Organizace nadéle

provozuje Obcanskou poradnu a poradnu pro cizince v Hlinsku.

Cilové skupiny: Sluzby Most pro o. p. s. jsou poskytovany vSem cizinciim s jakymkoli
statutem pobytu, a to jak cizinclim ze tfetich zemi, tak cizincim z EU (Vyro¢ni zprava 2020,

©2022).

6.1.1 Vznik organizace

V roce 1998 bylo zalozeno obcanské sdruzeni Most pro lidskd prava vydavajici
stejnojmenny ¢asopis, jenz se vénuje Siroké oblasti lidskych prav s akcentem na rasismus a
xenofobii. Aktivity sméfuji od roku 2020 zejména k cizinecké problematice s akcentem na
oblast integrace cizincli do ceské spolecnosti. SdruZeni otevird Krajskou poradnu pro
integraci cizinct v Pardubicich, ve které poskytuje socialné-pravni poradenstvi cizincim. O
tf1 roky pozdéji se zacina v€novat détem cizinctl a realizovat integracni kurzy ceského jazyka
pro cizince. V roce 2007 Most pro lidska prava registruje na Krajském tfadu Pardubického
kraje socialni sluZzbu odborné socialni poradenstvi. V zdjmu zlepsSeni dostupnosti svych
sluzeb ptichéazi v roce 2010 s nabidkou video poradenstvi a nove otevira poradnu pro cizince
v Usti nad Orlici a v Centru na podporu integrace cizincti pro Pardubicky kraj. V roce 2013
sdruzeni zménilo pravni formu a bylo pfejmenovano na MOST PRO o. p. s. a stalo se obecné
prospeSnou spolecnosti, ktera byla zapsana 8. 8. 2013 u Krajského soudu v Hradci Kralové

(Vyrocni zprava 2018, ©2022).
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6.1.2 Poslani organizace

Hlavnim cilem organizace je spokojené souziti cizinct v ¢eské spolecnosti. Organizace
pomaha cizinciim vyznat se v ¢eské spolecnosti a prekondvat kulturni a jazykové bariéry

(Vyrocni zprava 2020, ©2022).

6.1.3 Organiza¢ni struktura

Neziskova organizace Most pro o. p. s. je obecné prospéSnou spolecnosti, jejimz predmétem
podnikéani jsou socialni a navazné sluzby (Most pro o.p.s., IC: 67441441). Reditelkou je
Mgr. Michaela Tetrao, Ph.D. Sidlo organizace se nachazi v Pardubicich na adrese: 17.
listopadu 216, Pardubice 530 02. Statutarnim organem je spravni rada, v jejimz Cele je
predseda Mgr. Jan Mandys, Ph.D. Organizace ma 1 poboc¢ku v Pardubicich a poskytuje
provozuje obcanskou poradnu a poradnu pro cizince v budové méstského ufadu Hlinsko

(Vyrocni zprava 2020, ©2022).

SPRAVNI RADA DOZORCi RADA

REDITEL/KA

PORADENSTVi OSTATNI AKTIVITY SOCIALNE VZDELAVACI AKTIVITY
= Poradna pro cizince = Tlumodeni AKTIVIZACNI = Integra&ni kurzy pro cizince
SLUZBA PRO

= Multikulturni aktivity RODINY S DETMI = Multiklub pod Mostem

m Obc&anska poradna a poradna
pro cizince Hlinsko

Obrazek 3 — Organizacni struktura
(Zdroj: Vyrocni zprava 2018, ©2022)

6.2 Jednotlivé projekty

Sidlo organizace se nachazi v Pardubicich na ulici 17. listopadu, kde jsou poskytovany
mnohé sluzby ambulantniho charakteru. Organizace ovSem poskytuje mnoho dalSich sluzeb
terénniho charakteru, které jsou dostupné v ramci celého Pardubického kraje.
Rodina pod Mostem — jednd se o terénni i ambulantni socidlné aktivizacni sluzbu dle
zakona ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach. Sluzba je ur¢ena rodindm cizinct s détmi

v Pardubickém kraji, které se nachéazejici v neptiznivé zivotni situaci, kterou bez pomoci
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neumi fesit, nebo rodiny, kterym se nedaii integrovat do ceské spolecnosti, coz ma neblahy

vliv na integraci/vylouceni jejich déti.

Obrazek 4 — Rodina pod Mostem
(Zdroj: Vyrocni zprava 2018, ©2022)

Multiklub pod Mostem — cilem projektu je pomoci détem cizincim véku 5-16 let
integrovat se do ¢eské Skoly, tzn. naucit déti pouzivat CeStinu, orientovat se v majoritni
spolecnosti a prostfednictvim multikulturnich a volnocasovych aktivit jim ulehcit prechod
do nového prostiedi. Projekt je uréen détem od posledniho ro¢niku matetské skoly aZ po
zékladni Skolu a détem, které z néjakého objektivniho diivodu momentalné¢ Skolu

nenavstévuji, ale pfipravuji se na ni. Projekt zahrnuje nasledujici aktivity:

e Volnocasové aktivity — déti se shazeji v sidle organizace, kde si mohou vypracovat
domaci ukoly, se kterymi jim pomadhaji lektorky. Volnocasové aktivity zahrnuji
didaktické a vyukové hry. Déti maji ptileZitost jet béhem letnich prazdnin na socialné
integracni vylety zaméfené na didaktické hry a rozvoj Ceského jazyka.

e Doudovani — douovani je poskytovano détem, které piisly do Ceské republiky a
neznaji jazyk. Zaci se se svym pridélenym lektorem schazeji v sidle organizace, kde

se uci zakladim ceského jazyka.

e Asistence ve skolach — v ramci této sluzby lektorky komunikuji s tfidni ucitelkou a

také s rodic¢i za icelem Iépe interpretovat potieby, povinnosti a prava ditéte. Asistenti
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dochdzeji k ditéti na vybrané hodiny a pomahaji mu s co nejrychlej§im zapojenim se
do vyuky. O asistence je velky zajem jak ze strany $kol, které si zadaji o asistence ¢i

individualni doucovani, tak ze strany rodicu.

Odborné socialni poradenstvi pro cizince — sluzba je poskytovana bezplatné socialnim
pracovnikem, popfipadé s asistenci tlumo¢nika v sidle organizace. Cilovou skupinou jsou
cizinci jak ze tietich zemi, tak obCané EU, a to s jakymkoli pobytovym statusem. NejCastéji
feSend témata jsou pomoc se ziskdnim a udrzenim pobytovych statusi, zaméstnanecka
problematika, prava a povinnosti klientli a moznosti ubytovani. Nemén¢ dtilezita je i oblast
socialni pomoci, vzdélavani a pojisténi. V neposledni tadé klienti zddaji o pomoc

s vyplnénim formulaft pro slouceni rodiny.

Odborné socialni poradenstvi pro cizince v mistech s koncentrovanym vyskytem
cizincii — terénni poradenstvi je zaméfeno na cely Pardubicky kraj a cili na ubytovny, fabriky

atp.). PredevSim na pocatku pandemie organizace rozdavala rousky a Sifila mezi cizince

preklady informaci o aktualnich opatfenich vlady, zékazech, které byly vyhlaseny.

Obcanska poradna a poradna pro cizince Hlinsko — organizace zde poskytuje socialni
poradenstvi podle zdkona o socidlnich sluzbich ¢. 108/2006 Sb. Odborné socidlni
poradenstvi je dostupné jak cizinctim, tak klientlim s ¢eskym obc¢anstvim. Klienti mohou do
poradny pfijit osobné, nebo vyuzit telefonicky ¢i emailovy zptisob komunikace. Sousedské
spory, spory o nemovitosti, majetek, socialni davky, rozvody ¢i dluhy jsou zde tfeSeny
nejcastéji. Poslanim pobocky je poméhat lidem pfi feSeni nepfiznivych situaci, poskytovat
informace a rady. Tim se pfedchazi neznalosti a neinformovanosti klienti ohledné lidskych

prav a povinnosti.

Tlumoceni — je poskytovano v mongolském, vietnamském, bulharském, anglickém,
rumunském a ruském jazyce pii poradenstvi a asistencich u 1ékaiti, na ufadech, ve skolach
atd. Na poc¢atku pandemie tlumocnici také piekladali pisemné materidly informujici klienty
o aktualnim déni a opatfenich vztahujicich se k vladnim nafizenim a epidemiologické situaci.

Tlumoc¢nici nadale pomahaji na Odboru azylové a migracni politiky.

Organizace prilezitostné potada i akce, jako jsou tematické seminéfe, napf. s financni

tematikou, kurzy vateni a integracni kurzy ¢eského jazyka (Vyro¢ni zprava 2020, ©2022).
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6.3 Propagace
Logo

Organizace pouziva pomérn¢ jednoduché a zapamatovatelné logo. Jedna se o nazev
organizace a obrazek rodiny, ktery symbolizuje zarovein most a tfi¢lennou rodinu (vzhledem

k poslani: pomoc rodindm cizinct s détmi).

most

Obrazek 5 — Logo
(Zdroj: Vyrocni zprava 2020, ©2022)

Webové stranky

Organizace Most pro o. p. s. se prezentuje na webovych strankdch www.mostpro.cz. Jde o
prehledné stranky, kde lze nalézt veskeré diilezité informace. Organizace je dale uvedena
v registru poskytovateld socialnich sluzeb na strankach Ministerstva prace a socialnich véci:
http://iregistr.mpsv.cz/socreg/detail poskytovatele.do?SUBSESSION ID=1649338693689
_4&706f=297d8f0106d333a9 a také na https://www.cizinci.cz/web/cz/most-pro-o.-p.-s.


http://iregistr.mpsv.cz/socreg/detail_poskytovatele.do?SUBSESSION_ID=1649338693689_4&706f=297d8f0106d333a9
http://iregistr.mpsv.cz/socreg/detail_poskytovatele.do?SUBSESSION_ID=1649338693689_4&706f=297d8f0106d333a9
https://www.cizinci.cz/web/cz/most-pro-o.-p.-s
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Poradna pro cizince ~ ObCanskd poradna  Rodina  Aktivity prodéti ¥  Kurzy ¥ Onas  Kontakt

(A

S

Komplexni sluzby
pro cizince.

Jsme mostem pro cizince, ktefi se chtéji stat naSimi
spoluobcany, a pomé&hame jim vyznat se v ceském

prostredi a spole¢nosti.

Kontakty na poboéky

Obrazek 6 — Webové stranky
(Zdroj: Most pro, ©2022)

Facebook

Hlavnim komunikaénim kanalem organizace, co se tyka socialnich siti, je Facebookova
stranka @MOST PRO ops, ktera byla vytvotrena 17. dubna 2012 a od té doby ziskala 968
likti a 1056 sledujicich. Vétsina historickych pfispévkl informuje o aktivitdch a uspésich
organizace. Aktudlnim trendem, ktery pievladd u letoSnich pfispévkl, které pomahaji
budovat a rozSifovat komunitu, jsou informativni posty odkazujici k ¢innostem organizaci,
které nabizeji napt. G€ast na akci ¢i zapojeni do projektu. Organizace je na uctu aktivni a
pravidelné pfispiva, o to znatelnéji od zacatku roku 2022, kdy jsou v lednu ptispevky 4,
v unoru 13 a v bfeznu 34, které se vénuji hodnotnym zdrojim pomoci lidem postizenym

rusko-ukrajinskou valkou (MOST PRO ops, 2022).

Vyroéni zprava

KaZzdoro¢né vychdzi tisténd vyrocni zprava, kterou lze rovnéZ stdhnout v elektronické
podobé na strankach Most pro o. p. s. v zdloZce Vyrocni zpravy. Ve vyrocni zpraveé jsou
uvedeny zakladni informace o organizaci a jejim poslani, vyjadieni feditelky k danému roku,

detailni informace o jednotlivych projektech, ptehled donatorti a finan¢ni zprava auditora.

Dale jsou zde popsany vSechny vyznamné udalosti, které se odehraly v daném roce.
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MOST PRO O.P.S. MOST PRO O.P.S. Slovo Feditelky

R "
2 0 2 0 o Shat dobd 2ai
A neposAdatein Likta teskeho jaTyka 1o veleni tyehie 1Ak ad
ko vytveit a spustit

Mostem, pomoci hi
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Obrazek 7 — Ukazka designu vyro¢ni zpravy
(Zdroj: Vyrocni zprava 2020, ©2022)

Letacky

Organizace poskytuje tisténé barevné letacky s informacemi o poskytovanych sluzbéach (viz
obrazky 6-8). Momentalné¢ se letdcky nachdzi na Krajském asistencnim centru pomoci
Ukrajiné (KACPU), Odboru azylové a migraéni politiky — Ministerstvo vnitra (OAMP),
v Centru na podporu integrace cizinci pro Pardubicky kraj (CPIC), na ubytovnach a u
nékterych zaméstnavatelll. Distribuci letackt si organizace zajist'uje sama skrze terénni praci

(Michaela Tetrao, 2022).
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Obrazek 8 — Ukazka letackli Rodina, Propagace a Poradna Hlinsko

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi formy propagace

V soucasné situaci organizace natacela nc¢kolik reportdZi pro Cesky rozhlas Pardubice a

CT24. Hlinecka poradna je propagovana v mistnich novinach (Piloha P III).

6.4 Financovani a dalsi informace

Podle teditelky Most pro o.p.s. (Pfiloha P III) je financovani vicezdrojové, komplikované,
nejisté, jednoleté a zavislé. Konkurence existuje, ovsem neni toho ndzoru, ze by organizace
pocitovala rivalitu. S odmitnutim dotaci se setkdvaji ze stran nadaci, které maji omezené
zdroje. Dale vysvétluje, Ze 1 ministerstvo a kraje maji omezené zdroje, které rozd¢luji mezi

urcité procento subjektl, které splni pozadavky.

6.5 Organizace v obdobi koronakrize

V roce 2020 zaséhla cely svét pandemie COVID-19 a omezeni se nevyhnula ani organizace
Most pro o. p. s. Restrikce a omezeni se z Casti tykala vSech poskytovanych sluzeb
organizace, coz znamenalo omezeni aktivit do takové miry, aby vyhovovaly vladnim
nafizenim a pfesunuti jejich zna¢né ¢asti do online prostiedi.

Sluzba Rodina pod Mostem se ukézala jako naprosto nepostradatelna a pomohla v roce 2020
az 139 rodinam pievazn¢ mongolského ptivodu se zdlezitostmi, které by si s jazykovou a

kulturni bariérou nezvladly vytidit sami. Rodice si napf. nedokézali se vzniklymi situacemi
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poradit, neuméli sami v dasledku jazykové bariéry komunikovat se Skolou, 1¢ékafi ¢i urady.
Socialni pracovnice ve spolupraci s tlumoc¢niky pomahaly s distribuci informaci rodinam,
s distan¢ni vyukou, se zafizovanim lékaiské péce, zprosttedkovanim testti na COVID-19.
Béhem mésict, kdy byla ¢innost této sluzby vladou pozastavena, komunikovaly socialni
pracovnice s rodinami predevSim online a po telefonu. Pracovnicim se s klienty béhem
nouzového stavu podafilo navazat velmi tzké vztahy a vybudovat si vzdjemnou davéru

(Vyrocni zprava 2020, ©2022).
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7 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

7.1 Priprava vyzkumu

Prvni ¢ast

Jak jiz bylo uvedeno v ramci metodiky prace, jedna se o kvalitativni vyzkum sestavajici se
ze dvou c¢asti. V prvni ¢asti bude proveden fizeny rozhovor s feditelkou organizace Mgr.
Michaelou Tetrao, Ph.D. (dale jen feditelkou organizace), v jehoz ramci budou kladeny

otazky identické tém, které budou nasledné polozeny 8 Cleniim odborné vetejnosti.

Navod k rozhovoru predstavuje sadu otazek, které byly navrzeny ve spolupraci s feditelkou
organizace. Navrzena fada otazek byla nejdiive prodiskutovana s feditelkou organizace a
upravena dle potfeb vyzkumu a ofekavani feditelky. Az poté bylo mozné sjednat rozhovor

s pani feditelkou.

Samotné otazky se budou dotykat sluzeb organizace Rodina pod Mostem. Sluzba je urcena
rodindm cizincli s détmi v Pardubickém kraji, které¢ se nachéazejici v nepfiznivé zivotni
situaci, kterou bez pomoci nedokazou fteSit, nebo rodiny, kterym se stile nepodafilo
integrovat do Ceské spolecnosti, coz ma neblahy vliv na integraci/vylouceni jejich déti.
Organizace poskytuje sluzbu tuto socialné aktiviza¢ni sluzbu dle zakona €. 108/2006 Sb., o

socialnich sluzbach.

Seznam otazek:

1. Jak byste charakterizoval/a organizaci?

2. Jaky je V4§ nazor na organizaci?

3. Jaky mate ndzor na spolecenskou prospesnost organizace?

4. Jaky mate ndzor na divéryhodnost organizace?

5. Jaky mate ndzor na to, jak se organizace prezentuje na vetrejnosti?
6. jakych sluzbach organizace mate povédomi?

7. Se kterymi sluzbami organizace mate zkusenosti?

8. Jak hodnotite nabidku sluzeb organizace?

9. Jaky mate ndzor na kvalitu socidlnich sluzeb?

10.  Jaky mate ndzor na kvalitu socidlné aktivizacnich sluZzeb Rodina po Mostem?
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11.  Jak muzete popsat zkuSenost se socialnimi pracovniky organizace?
12.  Jak hodnotite kompetentnost socidlnich pracovnikii organizace?
13.  Jak muzete popsat zkuSenost s tltumoc¢niky organizace?

14.  Jak hodnotite kompetentnost tlumocnikii organizace?

15.  Jak byste celkove hodnotil/a kvalitu spoluprace s organizaci?

16.  Které komunikaéni prostiedky organizace znate?

17.  Kde ziskévate informace o organizaci?
18.  Které informacni prostfedky organizace jsou pro Vas nejuzitecnéjsi?
19.  Které komunika¢ni prostfedky organizace nalezi podle Vas k tém nejucinnéjsim?

20.  Jak se zménila komunikace organizace v obdobi pandemie?

21.  Co dal8iho mi chcete sdélit o Vasi zkuSenosti s organizaci?

Druha ¢ast

Vybér participant byl zamérny a v souladu s pranim feditelky organizace, ktera se zajimala
exklusivné o nazory ¢lenti odborné vetejnosti z Pardubic. Pani feditelka zprostiedkovala
seznam instituci, se kterymi organizace spolupracuje, neindikovala vSak, které osoby by
mely byt kontaktovany. Jejim pfdnim bylo dostat zpétnou vazbu od lidi, kteti maji osobni
zkuSenost s organizaci v jejich profesionalni kapacité. Nékteré instituce mely zaznamenanou
kontaktni osobu a kontaktni detaily, jiné disponovaly pouze ndzvem instituce. Ve snaze
zprostiedkovat rtiznorody vzorek bylo nezbytnosti kontaktovat potencidlni participanty
v malych skupinach prostfednictvim emailu, ve kterém bylo stru¢né vysvétleno vyzkumné
Setfeni a jeho Ucel. Zpétna vazba vSak byla aZ na druhy email druhy, ktery se snaZil zjistit
zajem konkrétni oslovené osoby, cozZ se jiz setkalo s vétSi odezvou. Nékteré osoby byly
kontaktované telefonicky vzhledem k casové urgentnosti. Z oslovenych 27 lidi t¢ast odmitlo
5 lidi, dalsi 2 lidé odmitli spolupraci vzhledem k neznalosti organizace a zbylych 12 lidi se
vibec nevyjadrilo k nabidce spoluprace na projektu. Jako vyzkumny vzorek bylo vybrano 8
¢len odborné vetejnosti, konkrétné participanti z fad zaméstnancii instituci, Skol a
1ékatskych zafizeni. K nejochotnéjsim patiily feditelky Skol, kdezto pracovnici instituci,
jako napf. ufad prace ¢i finan¢ni Gfad, aktivitu viibec neprojevili. Odborna vetejnost a jeji
zaméteni byla vybrana feditelkou organizace (P0), podminkou byla znalost Most pro o. p. s.

a jeji socialné aktiviza¢ni sluzba Rodina pod Mostem.
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Seznam a stru¢na charakteristika dotazovanych participantii:

PO Zena, stiedni vék, Reditelka, Most pro o.p.s.

P1 Muyz, stiedni veék, Odbor socidlnich véci, Magistrat mésta Pardubic

P2 Zena, stiedni vék, Pedagogicko-psychologicka poradna Pardubice

P3 Zena, stfedni vék, ZS Polabiny 3

P4 Zena, stfedni vék, ZS Stefanikova

P5  Zena, stfedni vk, ZS Zavodu Miru

P6 Zena, stiedni vék, ZS Polabiny 2

P7 Zena, stfedni vék, Odbor $kolstvi, kultury a sportu, Magistrat mésta Pardubic

P8 Zena, stfedni vék, Koalice nevladek Pardubicka, z. s.

7.2 Realizace vyzkumu

Vyzkumné Setfeni zapocalo rozhovorem s feditelkou organizace 21. 2. 2022, které se
zrealizovalo ve form¢ videokonference. Rozhovory s participanty z fad odborné vetejnosti
prob&hly v obdobi 29. 3. — 7. 4. 2022 individualné s kazdym respondentem a byly nahravany
na diktafon. Az na rozhovor s P1, ktery se uskutecnil na ptfani participanta v prostorach
Magistratu mésta Pardubic, se zrealizovaly vSechny rozhovory béhem telefonického
rozhovoru v pfedem domluveném terminu. Délka rozhovoru byla pfizpiisobena otevienosti

a casovym moznostem participanta, u nikoho vSak nepfeséhla 15 minut.

Otazky byly rozdéleny od vSeobecnych ke konkrétnim. N&kteii respondenti, z divodu
rozliénych pracovnich pozic, nedokazali urCité otdzky zodpovédét. Otazky tak byly
zodpovézeny participanty na bézi jejich zkusSenosti, coZ samoziejmé znamenalo, Ze otazky
tykajici se zkuSenosti €i znalosti, které participanti neméli, nebylo mozno zodpovédet.
Nekteré otazky byly polozeny pouze participantlim, nikoliv feditelce organizace, protoze
nemélo smysl je pokladat. Jedna se o otazky typu Jaky je Vas nazor na organizaci? a Jaky
mdte nazor na to, jak se organizace prezentuje na verejnosti. Konkrétné se jedna o otazky ¢.
2,6,7, 11, 13, 16, 17. Béhem rozhovoru musel n¢kdy vyzkumny pracovnik podrobnéji
vysvétlit otazky, které byly pro jednotlivé participanty nesrozumitelné. Napiiklad otdzka,

Jaky mdte ndzor na kvalitu sluzby Rodina pod Mostem? byla obtizna pro participanty
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z dlvodu neznalosti ndzvu sluzby, piestoze sluzby, které jsou pod timto nazvem
poskytovany jsou jim typicky zndmé. ZkusSenost vyzkumného pracovnika se prohlubovala
s kazdym rozhovorem, tudiz je mozné, Zze prvotni rozhovory mohly obdrzet ponckud
nerozvazné vedeni ze strany pracovnika a v disledku toho na né¢ nemuselo byt dostate¢né
vhodné odpovézeno. Limitujicim faktorem pro zpracovani prace pak byla soucasné rusko-
ukrajinska valka, kterd zacala 24. tinora 2022 ruskym ttokem na Ukrajinu a denn¢ ohrozuje
zivoty lidi v Ukrajing, ktefi hledaji bezpedi v zemich, jako je napf. Ceska republika.
Participanti z fad zaméstnanct instituci, Skol a 1ékafskych zatizeni byli mimotadné vytiZeni,

¢imz byla dana i mozna plochost a strohost rozhovort.

Po realizaci vyzkumného Setfeni nasledoval piepis podstatnych ¢asti rozhovori, véetné
poznamek vyzkumného pracovnika. Metoda kodovani textu byla zvolena pro vyhodnoceni
dat a kédovani textu bylo provedeno na zéklad€ spolecnych znakti odpovédi v jednotlivych

otazkach.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI

8.1 Vysledky rozhovoru dle vyzkumnych otazek

VO1: Jaka je image organizace a jeji postaveni v Pardubicich mezi odbornou

verejnosti?

Otazky ¢. 1-15 a 21 mély za ukol zjistit znalost organizace u participantl, kteti spolupracuji

s organizaci z riznych davodd.

V odpovédi na otazku €. 1: Jak byste charakterizoval/a organizaci? zminuje PO velikost
organizace, kterou charakterizuje jako: ,stfedné¢ velkou® a nésledné ji popisuje jako:
»Prospésnou neziskovou organizaci pomahajici cizincim v Pardubickém kraji®. Od
ostatnich participantl zazn€ly pouze kladné odpovédi typu: ,,Spoluprace je na velmi dobré
urovni (P1).“, ,,Povazuji ji za potiebnou a dilezitou (P3). a ,,Jeji ¢innost je pozitivni a je
uzitecnd (P6).“ VSichni participanti organizaci charakterizovali spravné, co se tyce jejiho
zameéfenti.

Na otazku €. 2: Jaky je Vas nazor na organizaci? PO nebyla tazana. Participanti hodnotili
organizaci kladné a shodli se v tom, Ze je organizace ,,potfebna (P1, P5)” a “ptinosna (P2,
P8)“. ZkuSenosti se spolupraci jsou také hodnoceny dobie a zaméfeni organizace je

docenéno.

V odpovédi na otazku €.3: Jaky mate ndzor na spolecenskou prospésnost organizace? se
participanti shoduji v tom, Ze je organizace ,,prospéSna‘“ a zaznéla 1 odpoved’: ,,Hodné€ jsme
se v tom placali, protoZe cizincl pfibyva a je to z vice ndrodnosti (P3)*. To potvrzuje 1 vyrok
P4: ,Nevim, na koho dal§iho bych se obratila ohledné naplnéni volnocasovych aktivit
cizincil, prace s rodi¢i, pfipravy na vyucovani, doucovani, psani domdcich ukold.“ P6

pomaha.*

V otazce ¢.4: Jaky mate nazor na diveryhodnost organizace? se vSichni participanti shodli
v kladné odpovédi. V organizaci maji ,,diveéru® a PO dopliuje: ,,JJsme velmi transparentni,

mame vydané veskeré audity zpétné za celou dobu fungovani organizace.

PO se k otazce ¢.5: Jaky mate nazor na to, jak se organizace prezentuje na verejnosti?
vyjadiuje slovy: ,,Nedostate¢né, co se tyce do médii, coz si ale na druhou stranu nemyslim,
ze je uplné Spatné.” A vysvétluje, ze ,,si v roce 2015/2016 prosli negativnimi emaily a

oblepenim organizace typu Nechceme tady cizince*. Prezentaci za vSeobecné ,,dostacujici‘
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povazuji participanti, az na ty, ktefi uvedli, Ze si ,,nejsou jisti (P4, PS5, P7)“. Webové¢ stranky

jsou zminény pouze u nékterych participanta (P1, P3, P7).

V odpovédi na otazku €.6: O jakych sluzbach organizace mate povédomi? participanti
zminili ,,zaméfeni na cizince a jejich zaclenovani, poradenské sluzby, tlumocnické sluzby,

zajisténi vzdelavani® a dalsi. PO otdzka poloZena nebyla.

Z odpovédi na otdzka €.7: Se kterymi sluzbami organizace mate zkusenosti? vyplyva, ze maji
participanti pfevazn¢ zkuSenosti ,,s tltumocenim, s pomahanim détem a zakim®. P2 sd¢€luje:
,velmi pozitivné hodnotim moznost tlumoceni, usnadiiuje nam to praci.“ PO otazka

polozena nebyla.

Vétsina participantl vyjadrila podobny nazor v odpovédich na otazku ¢.8: Jak hodnotite
nabidku sluzeb organizace? Nabidku sluzeb ohodnotili jako ,,dostacujici (P1, P3, P4, P6)*
pficemz P1 vyjadril ndzor konkrétné: ,,Na to, jak je velikd, dostacujici.“ V tom je naprosta
shoda s PO, ktera navic dodava: ,,Aktualné zvazujeme zavedeni dalsi sluzby pro détské
klienty, ktefi by potiebovali dal$i navaznou sluzbu, ktera by se jim vénovala jakoby mladym

dospivajicim.“ Pouze P8 nedokézala posoudit.

K otazce ¢.9: Jaky mdte nazor na kvalitu socialnich sluzeb? se PO vyjadtila slovy: ,,Kvalita
sluzeb je dobra, poskytuji ji profesionalove, lidé, ktefi jsou v tom vzdélani.* Dale doplnila,
ze ,,pracovnik se béhem roku dovzdélava v tom, kde ma mezery nebo v ¢em by se chtél
zlepsit”. V této otdzce 5 participanti nedokazalo odpoveédét a zbyli 3 kvalitu ohodnotili

kladné (P1, P2, P4).

Na otazku €.10: Jaky madte nazor na kvalitu socialné aktivizacnich sluzeb Rodina po
Mostem? 2 participanti odpoveédéli, Ze sluzbu neznaji a P8 sdélila: ,,Sluzbu zndm, ale
nedokaZzu ji posoudit, neni pro nas relevantni.”“ PO vyjadiila nazor, Ze ,,sluzba je na dobré
urovni““ a dodala, Ze ,,naSe socidlné aktivizacni sluzba pro rodiny s détmi je hodné odlisna
od béznych sasek (socialné aktivizacni sluzba) v republice, které jsou poskytované“. PO
uvedla, ze v roce 2021 se organizace starala o 121 rodin, pfi¢emz dodala: ,,B€zna saska miva
do 20 rodin za rok* a shrnula, Ze ,,sluzba vychazi z potieb, které klienti maji.“ Dle nazoru
P2 je sluzba ,,jadrem podpory déti a Usp&Sného zapojeni se do spolecnosti a Skolského
systému®. P5 uvedla: ,,Rodiny naSich zakl cizinct si to velmi chvéli a jsou s Mostem v
neustalém spojeni.” Podle P7 je Rodina pod Mostem ,,potiebna sluzba, ve které jsou

ojedinéli.*
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Na otazku ¢.11: Jak miizete popsat zkusSenost se socialnimi pracovniky organizace? P3 a P7
odpovédély, ze nemaji zkuSenosti. PO otazka polozena nebyla. Zbytek participanti ma
,vyborné zkuSenosti“ a chvali organizaci ,,za vstficnost, ochotu, rychlost pfi jednani,
spolehlivost a piehled“. P4 odpovédela: ,,Zacali jsme spolupraci tak, ze jejich pracovnice
chodily k ndm do Skoly pomahat s vyukou zédku. Za par let jsme se od nich naucili véci, které

jsme potiebovali a mohli jsme si jit vlastni cestou.*

Otazka ¢.12: Jak hodnotite kompetentnost socialnich pracovniku organizace? obdrzela
dlouhou odpovéd’ od PO, ktera socialni pracovniky popisuje jako kompetentni profesionaly,
kteti se ,,vzdélavaji v pribehu roku* a dodava, ze ,,je dilezité mit pracovnika, ktery ma
jazykovou vybavenost a chut’ to délat™. P2 a P4 se shoduji v ndzoru na kompetentnost s PO.

Ostatni participanti demonstruji kladny nézor.

Otazka ¢.13: Jak muzZete popsat zkusenost s tlumocniky organizace? nebyla zodpovézena
tfemi participanty (P1, P7, P8), pfi¢emz PO na ni nebyla dotazana. Ctyii participanti se
shoduji v kladném hodnoceni, kde P2 ma ,,velmi pozitivni zkuSenost™ a dalSi popisuji

spolupréci jako ,,azasnou, rychlou, pruznou®.

Na otdzku €.14: Jak hodnotite kompetentnost tlumocnikii organizace? neodpovédéli tii
participanti (P1, P7, P8). PO vysvétluje, ze tlumocnici jsou ,,lidi z komunity, ktefi tady ziji
rizn€ dlouho a jazyk se naucili sami* a ,,protoze to nejsou soudni tltumocnici, tak mizou mit
nekde mezery, co se tyCe jazyka Ceského®. Dodéava vSak, ze tlumocnici ,,citi obrovskou
potfebu poméhat“. Na podnét vyzkumného pracovnika nasledné€ dopliuje: ,,Nemame soudni
tlumoc¢niky, protoze bychom si je nemohli financné dovolit.“ Tti participanti (P2, P3, P4)
veri v kompetentnost tltumocnikti a P3 vyzdvihuje schopnost tlumoéniki ,,piekladat i véci,
které byly tzv. mezi fadky*. To potvrzuje i P5: ,,Dovedou vysvétlit 1 takove ty jazykové

nuance nebo drobnosti.*

Otazka ¢.15 pro participanty znéla: Jak byste celkove hodnotil kvalitu spoluprace
s organizaci?“ a obdrZela velmi kladnou odpovéd’ od vSech participantl, kteti kvalitu

hodnotili ,,na jednic¢ku (P5)*, ,,deset bodu z deseti (P4) ““ a ,,vynikajici (P8)“.

PO byla polozena otdzka Jak byste celkoveé hodnotila kvalitu spoluprace organizace s urady
a dalsimi institucemi jako jsou napriklad zaméstnavatelé a tak podobné, na kterou
odpovédéla: ,,Co se tyCe tradl, tak vime, kde pracuji vstticni lidé.* Dale uvedla, ze je to
,raznorodé®. Nasledné jesté dodala: ,,Jsou instituce, kde mame spolupraci navazanou tzce,

jako napft. v Pedagogicko psychologické poradné.*
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K otazce ¢.21: ,, Co dalsiho mi chcete sdélit o Vasi zkusenosti s organizaci? *“ PO tekla: ,,Co
se ty¢e komunikace na Facebooku, tak bychom v ni chtéli setrvat, ale nemyslim si, ze
bychom zakladali dal$i socialni sité.“ Az na jednoho neutralniho participanta vSichni
projevili spokojenost se spolupraci a aktivitami organizace. P2 uvadi: ,,Je to skutecné jeden
z prvnich, na koho se miizu obratit, kdyZ pottebuji néco.* P4 podporuje nazor slovy: ,,Kdysi
pted par lety zacali pfichazet cizinci a zadna Skola je v té dobé nechtéla brat, tak jsme s nimi
zacali pracovat diky této organizaci. Oni byli jedini, ktefi nam byli schopni pomoci. Rada

zopakuji, Ze jim vdécime za mnohé.*

Stru¢né shrnuti VO1: Jaka je image organizace a jeji postaveni v Pardubicich mezi

odbornou veiejnosti?

Z vypovédi participantll je mozné vyvodit, Ze je odborna vetejnost, reprezentovand témito
lidmi, s organizaci Most pro o. p. s. vSeobecné spokojend a hodnoti ji vyborn¢. Spoluprace
je kvalitné navazana a efektivni. Sluzby a pracovnici organizace jsou piijaty velmi dobie a
jejich profesionalita a kompetentnost je na vysoké tirovni. Cenéna je zejména vstticnost a
pohotovost pracovnikil. Organizace si za dobu své plsobnosti vybudovala stabilni pozici,
ziskala si divéru vefejnost a ma velmi dobrou image. Diky své konzistentni a potebné praci

ma organizace siln¢ postaveni v Pardubicich mezi odbornou verejnosti.

Komparace: Dalo by se fict, ze zrozhovori vyplyvd, Ze odbornd vetejnost hodnoti
organizaci, jeji aktivity a pracovniky lépe, nez si uvédomuje teditelka organizace Mgr.

Michaelou Tetrao, Ph.D. (dale jen feditelka organizace), coZ je vynikajici zjisténi.
VO2: Jak hodnoti odborna verejnost komunikaci organizace?

Otéazka ¢.16: Které komunikacni prostiedky organizace zndte? nebyla poloZzena PO. Az na
P7 se vSichni participanti shoduji na znalosti emailu, pot¢ v menSim poctu na telefonu a
nadale na webovych strankach. P5 uvadi: ,,Nejrychlejsi je telefonické spojeni.© P4 dopliuje:
»2Domlouvame se mailem, telefonicky, osobné. VSechny kanaly funguji.“ P3 zminuje dale:

,Letaky, které informuji o tom, co organizace poskytuje.*

Otazka ¢.17: Kde ziskdavdte informace o organizaci? PO polozena nebyla. Ctyfi participanti
(P1, P2, P6, P8) uvadi pracovniky organizace jako zdroj informaci a pét participantti uvadi
webové stranky. Telefonickd komunikace je také ¢asto zminéna.

vevrs

odpovéd od PO: ,,Urcité to je web a Facebook.” Danou skutecnost potvrzuji vyroky ctyf

participanti. Osobni komunikace je dal$i oblibenou formou zprostfedkovani informaci. P7
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dodava: ,Letaky pro cizince, které jim pomahaji. Nékdy cizinci chodi k nam s letdky od

nich.

Otazka ¢.19: Které komunikacni prostiedky organizace nalezi podle Vas k téem
nejucinnéjsim? obdrzela odpovéd’ od PO ,,Facebook a letdky“. P2 sd€luje: ,,Maji ptehledné

internetové stranky.* Dalsi respondenti zminuji email, webové stranky a osobni komunikaci.
Struéné shrnuti VO2: Jak hodnoti odborna verejnost komunikaci organizace?

Komunikace organizace je hodnocena v§eobecn¢ kladné. Odborna veiejnost ji shledava jako
dostate¢nou z hlediska komunikacnich a informacnich prostfedki. Efektivita je znatelna a
neni zadnych vytek ¢i doporuc¢eni. Webové stranky informuji o vécech, které zajimaji nejen
odbornou vetejnost. Je znat, ze osobni forma komunikace je spolehliva a ¢asto preferovana.
Telefonicky kontakt je popularni formou diky své rychlosti, na poslednim misté pak zlstala
emailova korespondence, ktera piedstavuje neméné dilezitou formu. Participanti vSak
nemaji velké povédomi o letdccich organizace, vyro¢nich zpravach a dalSich formach externi
komunikace. Lze ale fict, ze tyto informacéni prostfedky neobsahuji pro né dulezité

informace.

Komparace: Reditelka organizace vynaklada znaéné Usili na informovani vefejnosti jak
odborné, tak neodborné, coz je znat. Informace ke klientiim organizace jsou prezentovany
hned v nékolika jazycich a jsou aktudlni. Zaméteni na Facebook, jakozto jedinou socialni
platformu, se zda zcela adekvatni v kontinuité s neodbornou vetejnosti. Odborna vefejnost
informace na Facebooku nevyhledava, ale ma o uc¢tu povédomi. Hodnoceni komunikace
organizace je kladné a odbornd vefejnost je vdétna za jeji rychlost a personalizovanou

formu.
VO3: Jak se zménila komunikace organizace v obdobi koronaviru?

PO se vyjadiuje k otazce ¢.20 Jak se zménila komunikace organizace v obdobi pandemie?
,Ur¢ité jsme zacali komunikovat mnohem vic a v dobé pandemie jsme na Facebooku
nasbirali vét§i mnozstvi sledujicich a méli zvySenou navstévnost. Myslim si, ze paradoxné
to, jak jsme byli od klientii odlouceni je k nam na jednu stranu mnohem vic pfiblizilo.”“ Az
na P7, kterd sdélila, Ze ,komunikuji ¢im dal vice, stile volaji*, participanti zmény

nezaznamenaly.

Stru¢né shrnuti VO3: Jak se zménila komunikace organizace v obdobi koronaviru?
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V obdobi pandemie nebyla zaznamendna témet zadnd zména v komunikaci organizace ze
strany odborné vetejnosti. Pouze P7, pracovnice Magistratu mésta Pardubic v Odboru
Skolstvi, kultury a sportu se v rozhovoru vyjadfila k Cetnosti slovy: ,, Komunikuji ¢im dal

vice, stale volaji®.

Komparace: Reditelka organizace shledala znatelny nariist navitévnosti a sledovatelti na
platformé Facebook a fekla, Ze se organizace v tomto obdobi sblizila se svymi klienty,
kterym byla napomocna v obtizném case. V tom se jeji vypoveéd odlisSuje od vypoveédi
vetSiny participantii. Muze to byt tim, Ze Facebook, jak jiz bylo zminéno, neni klicovym

informa¢nim prosttedkem pro odbornou vefejnost.

8.2 Doporuceni

Organizace vytvofila nové webové stranky a unifikovala své komunikacni prostfedky v roce
2020. Je tedy znat, ze ma snahu pracovat na své image prostiednictvim koordinovaného
vizudlniho stylu funkénich komunikacnich kanali. Vzhledem k vytizeni pracovnikl
organizace neni vSak situace jednoducha. To potvrzuje i vyrok pracovnice Magistratu mésta
Pardubic, Odboru skolstvi, kultury a sportu P7: ,Je to pro né¢ velka zaté€z, inava je na nich
vidét. Maji vice kurzl a chodi tam vice lidi. Poradna nestiha, maji velké vytizeni.* Stalo by
tedy za zamysleni feSeni, které by pracovnikiim odlehcilo. Organizace se zda vytizena na
maximum svych kapacit, a pfesto uvaZzuje, podle informaci ziskanych od feditelky

organizace, o zavedeni nové sluzby pro dospivajici klienty.

Nebylo by proto od véci nalézt zptisob, jak zefektivnit praci pracovnikii organizace, ktefi,
jak by se mohlo usoudit z rozhovorii s participanty, jsou vytizeni v komunikaci se
spolupracujicimi institucemi, jeZz preferuji osobni, telefonicky a emailovy zpisob
komunikace. Je zfejmé, Ze si tito spolupracujici lidé zvykli na personalizovany zplsob
komunikace, ktera je mozné vhodnd pro malou organizaci. Most pro o. p. s. se vSak svou
vytizenosti malé organizaci nepodobd, coz dokladuji i slova feditelky organizace, ktera ji

charakterizuje jako ,,sttedné velkou organizaci‘.

S ohledem na mozZnosti a zdroje organizace by se mohlo zefektivnéni externi komunikace

smérem k vetejnosti dosdhnout hned nékolika zplsoby:
1. ZaloZeni druhého uctu na Facebooku — existujici ucet by se zamétil pouze na klienty,
které zajima urcity druh informaci a druhy, nové zaloZeny profesiondlni ucet, by cilil na

odbornou vetejnost a poskytoval informace, které jsou pro né relevantni. Vzhledem k tomu,
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ze je existujici profil naro¢ny na aktualizaci diky publikovani ptispévki v nékolika jazycich,
by se nadale zdalo vyhodné zamyslet se nad delegaci ukolu. Mohla by se napiiklad
vyzkousSet staz pro studenta marketingové zamétfené¢ho oboru, ktery by se prace ujal a
vymeénou za cenné zkusenosti ulehcil feditelce, ktera momentalné Facebook spravuje. Novy

profil by byl pouze v jazyce Ceském, coz by tak narocné na spravovani nebylo.

2. Online seminafe pro odbornou verejnost na novém profesionidlnim Gétu na
Facebooku — pracovnici organizace zajisté vi, co odbornou vefejnost zajima a jaké
informace hleda. Slovy feditelky ZS Stefanikova (P4): ,,Zagali jsme spolupréci tak, Ze jejich
pracovnice chodily k ndm do $koly pomahat s vyukou zaki. Za par let jsme se od nich naucili
véci, které jsme potiebovali a mohli jsme si jit vlastni cestou. Potad s nimi spolupracujeme,
co se tyc¢e mimoskolnich aktivit. Je vidét, Ze jsou instituce ochotné ucit a osamostatnit se.
Dat jim k tomu pftilezitost ve form¢ online seminafi a podobnych opor tedy dava smysl.
Navic tyto seminafe mohou byt zajimavé i pro mimomeéstskou odbornou vefejnost.
Prostiednictvim tohoto U¢tu by se organizace zviditelnila a demonstrovala svou

kompetentnost.

3. Emailing pro odbornou verejnost — jak bylo shledano ve vyzkumu, odborna vetejnost
je zvykla komunikovat ptes email. Mélo by smysl vydavat mési¢ni newsletter, ktery by mohl
shrnout informace, které se objevily na Facebooku a touto cestou informovat o novinkach.
Vzhledem k recyklaci obsahu by toto nemuselo byt pfili§ naro¢né, navic by bylo dosazeno

vétsi efektivity pisobnosti a zviditelnéni jiz vytvotfeného obsahu.
Nové zmény by zajisté nemély bezprostiedni efekt, zarucily by vSak konsistentni piistup
k externi komunikaci, ktery by za urcité obdobi znamenal Usporu ¢asu pracovniki, kterou

by mohly Iépe vyuZit.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo popsat piiCiny, které zplisobily zmény v externi komunikaci
vybrané neziskové organizace a jeji naslednou adaptaci novému klimatu. Po vyvozeni
zaveéru doslo k nastaveni doporuceni s ohledem na vyuziti nizkonédkladovych metod. Jako

konkrétni organizace byla vybrana neziskova organizace Most pro o. p. s., kterd poskytuje

socialni sluzby v Pardubickém kraji.

Prace se v uvodu teoretické Casti soustfedila na neziskové organizace a jejich definice,
prostor pro jejich ptisobeni a jejich typologie. Nasledujici kapitoly se vénovaly marketingu

a marketingové komunikaci v neziskovém sektoru a image neziskové organizace.

Kapitola Metodika vysvétluje dilezité pojmy pro spravné provedeni a pochopeni ¢asti
praktické. Cil, ucel, ptinos prace a dalsi klicové informace zde byly blize zahrnuty. Déle
nasledovalo popsani metod prace a nechybéla ani zminka o planované ptipravé a realizaci

Setfeni. Autor zde naznacuje mozné limitujici faktory, ktery mohly ovlivnit prab¢h Setfeni.

Nasledujici kapitola byla vénovana piipravé a realizaci vyzkumu. Ptiprava byla rozdélena
do dvou casti, které detailné popsaly piipravu Setfeni a seznam otdzek pro rozhovory
s participanty. Realizace vyzkumu se poté zameéfila na pribéh Setfeni od rozhovoru
s feditelkou organizace, pies rozhovory s participanty ziad odborné vefejnosti, az po

vyhodnocovani dat a kodovani textu.

V praktické ¢asti jiz pfiSel na fadu podrobny popis organizace Most pro o. p. s., vénujici se
charakteristice, vyvoji, poslani, organizaéni struktufe, projektim, propagaci, financovani a
dalSim kli¢ovym informacim o organizaci. Tuto kapitolu povazuji za velmi zajimavou,
protoze jsem méla diky ni moZnost bliZe se sezndmit s organizaci, jejim poslanim, sluzbami
a zamé&stnanci. Vzhledem k obdobi, o které se tato prace zajima, bylo nadale vhodné popsat
souvislosti tykajici chodu organizace béhem koronakrize. V této ¢asti prace bylo Cerpano

z vyro¢ni zpravy za rok 2020, ve které se vyjadtila feditelka organizace.

Posledni ¢ast prace tvofil jiz samotny vyzkum. Pii vyzkumu byl zvolen fizeny rozhovor
s feditelkou organizace a individudlni rozhovory se cleny odborné vefejnosti.
Vyhodnocovani nebylo lehké, ovSem vysledky byly zajimavé. Pozitivni hodnoceni, jez bylo
ocekavano, se samotnym vyzkumem potvrdilo. Snad nejlépe byla hodnocena ochota a
vykonnost socidlnich pracovnikl. Dle nazoru autorky prace se jedné o klicové vlastnosti a
jejich kladné hodnoceni odrazi dobrou image organizace. Bylo zji$téno, Ze se organizace

prezentuje velmi pozitivné mezi odbornou vetejnosti a ma jeji plnou divéru. ProspéSnost
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organizace byla opét vysoce hodnocena, coz je urcité zaznamenano minimalné¢ od pocatku

pandemie, kdy se organizace stala nepostradatelnou pro jeji klienty.

Jednotliva doporuceni je mozné zacCit implementovat neprodlené, protoze nejsou finanéné
naro¢na, coz bylo dulezitym kritériem. Lze pouze doufat, Ze prace bude uziteCnym nastrojem

a zpétnou vazbou pro vedeni zkoumané organizace. Cil prace byl tedy naplnén.

Bézny obéan Ceské republiky si nemusi uvédomovat diileZitost téchto organizaci, protoze je
nepotiebuje. K zajisténi porozuméni nezbytnosti tohoto sektoru vSak staci pouhd osobni
zkusenost. A¢ touto zkusenosti nedisponuji, tak organizaci Most pro o. p. s. znam jiz nékolik

let a mam o ni vysoké minéni, vzhledem ke kvalitam sluzeb a profesionalité pracovnik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atp. A tak podobné

C. Cislo

L.e.  For example (anglicky naptiklad)
Napt. Naptiklad

O. p. s.Obecné prospe€sna spolecnost

PO Participant ¢islo 0

P1 Participant Cislo 1

P2 Participant ¢islo 2

P3 Participant cislo 3

P4 Participant ¢islo 4

P5 Participant ¢islo 5

P6 Participant ¢islo 6

P7 Participant ¢islo 7

P8 Participant ¢islo 8

Sb.  Sborniku

Tzv. Takzvany



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1 — Clenéni narodniho hospodaistvi dle principu financovani................cc........... 12
ODIAZEK 2 — IMAZE ...oeeiieiiieiicieece ettt ettt et e et eeabe e saeesbeesaeesseensseensaens 27
Obrazek 3 — Organizacnid StUKLUTA ........cccvieeiiieciieeiee e e e e e e 35
Obrazek 4 — Rodina pod MOSEEIM .......ccouiiiiiiiieiieeie ettt ettt saee e e seneenneens 36
(00372175 Qe Il e o TSRS 38
ODbrazek 6 — WebOVE StANKY ......ccviiiiiiiieiieciiee ettt 39
Obrazek 7 — Ukazka designu VYTOCNT ZPTAVY ...cccvveeeierieeiiieeiieeeiieeeiee e e sevee e e eeaee e 40

Obrazek 8 — Ukazka letackti Rodina, Propagace a Poradna HlinsSko ..........c.cccceeevieninnnnenn. 41



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Obecna struktura rozhovoru s Mgr. Michaelou Tetrao, Ph.D.
Ptiloha P II: Obecna struktura rozhovoru s participanty

Ptiloha P III: Emailova komunikace s Mgr. Michaelou Tetrao, Ph.D., 2022. Pardubice, 9. 4.
2022

Ptiloha P IV: Odkaz na webové¢ ulozisté s polostrukturovanymi rozhovory s jednotlivymi

participanty



PRILOHA PI: OBECNA STRUKTURA ROZHOVORU S MGR.
MICHAELOU TETRAO, PH.D.

Dobry den,

mohla byste prosim potvrdit, Ze souhlasite s nahravanim tohoto rozhovoru a zpracovanim
Vasich odpovédi ve vyzkumu pro bakalarskou praci na téma Komunikace neziskovych

organizaci v obdobi koronaviru ve spolupraci s Most pro o. p. s.?
Dékuji. Zacnéme tedy s rozhovorem:

Jak byste charakterizovala organizaci?

Jaky mate nazor na spolecenskou prospésnost organizace?

Jaky mate ndzor na diivéryhodnost organizace?

Jaky mate ndzor na to, jak se organizace prezentuje na vetrejnosti?
Jak hodnotite nabidku sluzeb organizace?

Jaky mate nazor na kvalitu socidlnich sluzeb?

Jaky mate nazor na kvalitu sluZzby Rodina pod Mostem?

Jak hodnotite kompetentnost socialnich pracovnikl organizace?
Jak hodnotite kompetentnost tltumoc¢nikli organizace?

Jak byste celkové hodnotila kvalitu spoluprace organizace s ufady a dalSimi institucemi,

zamgéstnavateli, atp?
Které komunikac¢ni prosttedky organizace patii podle Vas k tém nejucinnéj$im?
Jak se zménila komunikace organizace v obdobi pandemie?

Co dalsiho mi chcete sdélit?



PRILOHA P II: OBECNA STRUKTURA ROZHOVORU S
PARTICIPANTY

Dobry den,

mohl/a byste prosim potvrdit, ze souhlasite s nahrdvanim tohoto rozhovoru a zpracovanim
Vasich odpovédi ve vyzkumu pro bakalafskou praci na téma Komunikace neziskovych

organizaci v obdobi koronaviru ve spolupraci s Most pro o. p. s.?

Dé&kuji. Za¢néme tedy s rozhovorem:

Jak byste charakterizoval/a organizaci?

Jaky je Va$ nazor na organizaci?

Jaky mate nazor na spolecenskou prospésnost organizace?

Jaky mate nazor na divéryhodnost organizace?

Jaky mate ndzor na to, jak se organizace prezentuje na vetrejnosti?

O jakych sluzbach organizace mate povédomi?

Se kterymi sluzbami organizace mate zkusSenosti?

Jak hodnotite nabidku sluzeb organizace?

Jaky mate ndzor na kvalitu socidlnich sluzeb?

Jaky mate ndzor na kvalitu socidln€ aktivizacnich sluZzeb Rodina po Mostem?
Jak mizete popsat zkuSenost se socidlnimi pracovniky organizace?

Jak hodnotite kompetentnost socidlnich pracovnikli organizace?

Jak mtizete popsat zkusenost s tltumoc¢niky organizace?

Jak hodnotite kompetentnost tlumoc¢nikii organizace?

Jak byste celkové hodnotil/a kvalitu spoluprace s organizaci?

Které komunikacni prostfedky organizace znate?

Kde ziskavate informace o organizaci?

Které komunikac¢ni prostfedky organizace patii podle Vas k tém nejucinnéj$im?

Jak se zménila komunikace organizace v obdobi pandemie?



Co dalsiho mi chcete sdélit o Vasi zkuSenosti s organizaci?



PRILOHA P III: EMAILOVA KOMUNIKACE S MGR. MICHAELOU
TETRAO, PHD., 2022. PARDUBICE, 9. 4. 2022

@ Michaela Tetrao
09/04/2022 12:58

To: Sandra Tepla

g

Dobry den,
zasilam

1. Kde se nachazi leta¢ky organizace a jakym zpisobem se tam dostanou?
V tuto chvili se nachazi na KACPU, OAMP, ve CPIC, na ubytovnach u nékterych zaméstnavatelir, Distribuci letacki si
zajistujeme sami skrze terénni préci.

2. Existuji jesté dali formy propagace? (mam povédomi o webovych strankach, uétu Facebook, vyroénich zpravich,
letadcich, strankdch Ministerstva price a socidlnich véci a strankach Cizinci.cz)
Zadny jiny kanal nevyuzivame. V soudasné situaci jsme nataceli nékolik reportazi pro Cesky rozhlas Pardubice a CT24.
Hlineckou poradnu propagujeme v mistnich novinach.

3. Potyka se organizace s konkurenci, napf. pii ziskavani dotaci, na které je ¢asto poiidino vybérové fizeni atp.?
Samoziejmé konkurence je, ale nemyslim, Zze bychom pocit'ovali vylozené rivalitu. S odmitnutim se setkdvame ze stran
nadaci, které maji omezené zdroje. Samoziejmé napiiklad ministerstvo, ¢i kraje maji omezené zdroje, které rozdéluje mezi
ur¢ité procento subjektl, které splni pozadavky v zddosti balik penéz se vice rozmélni.

4. Mohla byste nékolika slovy popsat financovini organizace?
vicezdrojové, komplikované, nejisté, jednoleté, zavislé,

Hezky vikend

Mgr. Michaela Tetrao, Ph.D.
feditelka organizace



PRILOHA P1V: ODKAZ NA WEBOVE ULOZISTE
S POLOSTRUKTUROVANYMI ROZHOVORY S JEDNOTLIVYMI
PARTICIPANTY

https://drive.google.com/drive/folders/[HCYG432N 1pbP1FyUX1ebVOkgQbCOKIMN?us
p=sharing
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