Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Narodohospodarska fakulta

Hlavni specializace: Narodni hospodafstvi

HOSPODARSKA
FAKULTA
VSE V PRAZE

NARODO
D

EFEKTIVITA VYUZITI NASTROJU
KOMUNIKACE: VYBOR DOBRE
VULE - NADACE OLGY HAVLOVE

bakaldrska prdce

Autor: Aneta Hrdinova
Vedouci prace: Mgr. Monika Granja
Rok: 2013



Prohlasuji na svou Cest, Ze jsem bakalatskou praci vypracovala
samostatné a s pouZzitim uvedené literatury.

Aneta Hrdinova
V Praze, dne 10. 5. 2013



Podékovani
Viele dékuji pani Mgr. Monice Granje za jeji cenné piipominky a
vedeni této bakalatské prace. Také bych rada pod€kovala své rodin€ a pfiteli

za podporu a jazykovou korekturu prace.



Vysok4 §kola ekonomické v Praze Nérodohospodaiska fakulta
Katedra instituciondlni ekonomie Akademicky rok: 2012/2013

NARODO
HOSPODARSKA

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Zpracovatelka: Aneta Hrdinova

Studij
Obor:

ni program: Ekonomie a hospodéafsk4 spréva

Nérodni hospodéfstvi

Nizevtématn:  Efektivita vyuZiti ndstrojiu komunikace: Vybor dobré viile —

Nadace Olgy Havlové
Zésady pro vypracovani:

1. Cilem préce je provést analyzu nastroji komunikace ve Vyboru dobré viile — Nadaci Olgy
Havlové (VDV), vyhodnotit efektivitu komunikace a navrhnout opatfent, kterd by mohla
pomoci tyto procesy zlepsit. Medidlni analyza nadaci z obdobi 2006-2012 doklid4
opakovanou zménu komunikaén{ strategie nadace, umoZiujici zkoumat dopady volby
odli§nych komunikaénich ndstrojii. Vystupy z analyzy pro dlouholetou zkuSenost nadace
v oblasti komunikace a vyuZiti Sirokého spektra dil¢ich komunikaénich néstroji jsou
aplikovatelné i pro jiné typy neziskovych organizaci.

2. V teoretické Easti bude objasnéna charakteristika neziskovych organizaci a vyuZiti dil¢ich
néstroji komunikace témito organizacemi a jejich odli$nostmi od soukromého sektoru. Dile
se prace zamé&H na popis postaveni VDV v nada¢nim sektoru v jednotlivych historickych
etapach (1990-2012) a vypracovéni prehledu komunika&nich néstrojti organizace.

3. Praktickd C4st se zamé&f{ na analyzu efektivity vyuZitf ndstroji komunikace VDV
v odlisnych etapach vyvoje organizace. Pomoci informaci od zaméstnanci nadace,
vyroénich zprdv, analyzy medidlniho dopadu komunikaénich aktivit nadace (s pouZitim tzv.
AVE koeficientu (Advertising Value Equivalent)), budou zhodnoceny néstroje komunikace
a jejich finanéni naro¢nost. Hlavnim ukazatelem analyzy efektivity bude pomér
prokazatelnych vysledkd komunikaénich kampani organizace ve vztahu k jejim zadanym
cilim a G&¢innost v poméru k vynaloZenym prostfedkim. Budou analyzovény silné a slabé
stranky komunika&nich néstroji a na zdkladé vysledku ziskanych dotaznikovym Setfenim
o povédomi vefejnosti na VDV bude zhodnocen soucasny stav vyuZivani nastroji
komunikace. Na z4kladg zji§ténych poznatkd v zavéru price budou formulovany podnéty
pro piipadné vylepSeni nebo zdokonaleni nékterych postupl pro dalsi plinované aktivity
v oblasti komunikace neziskové organizace.

Rozsah préce: 40 stran

Seznam odborné literatury:

W N -

. BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci, Verbum, 2011. ISBN 978-80-875-001-9

. FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani médii. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-247-1903-0

. SVOBODA, V. Public relations — moderné a i¢inné&, Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2866-7

. SEDIVY, M. - MEDLIKOVA O. Public relations, fundraising a lobbing pro neziskové organizace.

Praha: Grada. ISBN 978-247-4040-9

. SEDIVY, M. - MEDLIKOVA O. Usp&n4 neziskové organizace, Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-

247-4041-6




Datum zadén{ bakalafské prace:

Termin odevzdani bakaldiské préce:

\

v
AU oY
Aneta Hrdinova

Vedouci ustavu

Zajicek, Ph.D., M.A.

brezen 2013

kvéten 2013

(.\J
A
Cer

Monika Granja
Vedouc{ price

doc. Ing. Miroslav Sevéik, CSc.
Dékan NF VSE



Abstrakt

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat nastroje komunikce ve Vyboru dobré
vile — Nadaci Olgy Havlové (VDV). Teoretickd ¢ast je zaméfena na charakteristiku
neziskového sektoru, nestatni neziskové organizace a jejich formy v Ceské republice a
strucné objasnéni pojmu tykajici se komunikacnich nastroji. Dale se teoreticka Cast
zaméifuje na priblizeni poslani VDV, jeho postaveni v nadacnim sektoru a vypracovani
piehledu komunikacnich nastroji organizace. V praktické casti jsou zanalyzovany
vysledky medializace organizace pomoci informaci od zameéstnancli, vyro¢nich zprav,
poctu zvefejnénych prispévkit v médiich, medidlniho dopadu, AVE koeficientu
(Advertising Value Equivalent) a financni naroCnosti vybranych kampani. Hlavni
hypotéza, ze medialni kampan bude plsobit na individudlni darce s ¢asovym zpozdénim
byla vyvracena, protoze se ukazalo, ze kampané pusobily na zvyseni pocétu darcti ihned
Vv roce, ve kterém probihaly. Zavér praktické ¢asti se vénuje vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, jehoz hlavnim cilem bylo zmapovani povédomi vetejnosti o VDV. Vysledkem této
prace je tvrzeni, ze komunika¢ni kampané jsou klicovym prostiedkem K ziskavani, jak
individudlnich, tak firemnich darcti a VDV dobie spolupracuje a komunikuje se stavajicimi
darci, coz dokazuje zvySovani se poctu piijatych nadacnich ptispévki. Zlepseni by mohlo
nastat na poli internetovych médii, kde byly prokdzany nedostatky na zakladé¢

dotaznikového Setfeni.

Abstract

The goal of the bachelor thesis was to analyze communication tools of Committee
of Good Will — The Olga Havel Foundation (OHF). The theoretical part is focused on
characteristic of the non-profit sector, non-profit organizations and their forms in Czech
Republic and brief declaration of concepts related to the communication tools. Another
part of the theoretical chapter is focused on the description of the OHF’s mission, its
position in the foundation sector and summary of its communication tools. The practical
part analyzes results of the organizations publicity in the media thanks to help of the
organization employers, annual reports, number of the published posts in media, media
impact, AVE coefficient and financial difficulty of the selected campaigns. Main
hypothesis, that the media campaign will affect individual donors was disproved delay,

campaigns had affect on the increasing the number of the donors in the same year the



campaings taked place. End of the practical part was focused to the evaluation of the
questionnaire survey which main goal was to evaluate public awareness of OHF. This
work proved that the communication campaigns are main way to achieve both individual
as well as corporate donors. Further based on increasing the number of the accepted
contributions is proved that the OHF very well communicate with its present donors. OHF

could do specific improvements in their on-line media.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, nestatni neziskové organizace, marketing,
komunikace, nadace

Key words: non-profit sector, non-profit organisations, marketing,
communication, foundation
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Uvod

V Ceské republice v soucasné dobé piisobi 458 nadaci a 1 278 nadaénich fonda’.
Od roku 1998, kdy vstoupil v platnost zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich
fondech v platném znéni, se pocet nadaci neustale zvySuje. Vzhledem nartstajicimu poc¢tu
nadac¢nich subjektt je pro nadaci kli¢ové, aby byla stale viditelna a v konkurenci ostatnich
neziskovych organizaci nezapadla a neztracela své darce, protoze s t€émi jde v ruku v ruce
objemem vybranych finan¢nich pfispévki. Z tohoto diivodu je pro kazdou nadaci dilezité,
aby ji vetejnost dobie znala, byla informovana o jeji ¢innosti a poslani. Dalsim kli¢ovym
bodem pro ni je budovani davéryhodnosti v oc¢ich vefejnosti. Prostfedky komunikace,
spolupraci s témi stavdjicimi, proto je pro nadace zivotné dilezité dbat o tuto slozku
managementu organizace.

Myslenka, ze marketing ma své misto jen v komercnich spole¢nostech je uz davno
pfekondna a je zndmo, ze marketingové koncepce maji své uplatnéni jak ve vefejném
sektoru, tak 1 v neziskovém. Motivace k vyuziti komunikaénich prostiedkl je ovSem jin4,
nez u spolecnosti, které jsou zalozeny za ucelem zisku. Za ucelem ovéteni teoretickych
poznakli o vyznamu komunikace pro neziskové organizace byla vybrana jedna z
nejstarsich nadaci v CR, Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové (VDV).

Hlavnim cilem prace bylo zmapovat soucasny stav komunikacnich prostiedkl
Vyboru dobré ville — Nadace Olgy Havlové a zpracovat doporuceni pro budouci
komunikaci nadace. Mezi dil¢i cile pattilo hledani odpovédi na otazky, nakolik uc¢inné byly
realizované komunika¢ni kampané a jaky mély vliv na pocet darch a vySi vybranych
ptispévkl. Prace méla také potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze medidlni kampané budou
pusobit pfedevsim na individudlni darce a to ne hned v roce, ve kterém probihaji, ale
pfedevsim v letech nasledujicich.

Bakalafska prace je ¢lenéna na cast teoretickou a praktickou. Samotné teoreticka
¢ast je pomyslné rozdélena do tii dil¢ich ¢asti. V prvni ¢asti je popsan neziskovy sektor
obecné, nestatni neziskové organizace (NNO) v Ceské republice a jejich jednotlivé formy a
poté byly formulovany hlavni rozdily mezi komercni spolecnosti a NNO piedevSim

z hlediska cilovych skupin komunikace.

' Udaj z prvni poloviny roku 2012, dostupny na:
http://www.neziskovky.cz/data/stat NNO_tabulka_1990_ 2012txt12780.pdf



Ve druhé casti je definovan marketing v NNO, nastroje marketingového mixu a
potom blize specifikovany slozky komunika¢niho mixu. Déle jsou v této Casti uvedeny
hlavni rozdily mezi reklamou a Public Relations (PR). Posledni pasaz této ¢asti se vénuje
komunikaci NNO s jednotlivymi cilovymi skupinami z hlediska fundrasingu.

Treti dil¢i ¢ast je vénovana VDV, jeho historii, soucasné ¢innosti a komunika¢nim
nastrojum, které VDV wvyuziva. Tyto kapitoly se =zabyvaji predev§im blizSim
specifikovanim cCinnosti a poslani VDV, jeho financovani a oblastem, na které jsou
finan¢ni pfispévky vénovany.

Prakticka ¢ast analyzuje medializaci VDV vyhodnocenim jednotlivych ukazeli pro
zhodnoceni medializace. Mezi né patii viceleté sledovani poctu ptispévkil zvefejnénych
v médiich, jejich medialni dopad a ukazatel Advertising Value Equivalent (AVE), ktery
vyjadfuje pfibliznou finanéni hodnotu pfispévki. Tyto tdaje byly ziskdny z Analyz
filantropie zpracovanych pro Forum darcti od roku 2006 do prvni poloviny roku 2012,
které zpracovala agentura Newton media.

V dalsich kapitolach praktické ¢asti jsou analyzovany tii vyznamné kampané VDV
a to Kroky k integraci, Sport pro charitu a Odskaceme si to za vas. Pii hodnoceni kampani
jsou refrektovany jejich hlavni cile, sledované prostiedky k jejich dosazeni a zanalyzovany
ocekavané a skutené vysledky téchto projektii. Dale se praktickd ¢ast vénuje vyhodnoceni
poctu darct a vysSe vybranych piispévkl a finanénim zhodnoceni kampani. Tyto informace
byly Cerpany z vyro¢nich zprav VDV.

Na zéavér praktické casti je vyhodnoceno probéhlé dotaznikové Setfeni, jehoZz
hlavnim cilem bylo zmapovani povédomi vefejnosti o Cinnosti VDV a formulovani

doporuceni pro budouci cileni medialnich kampani VDV.



TEORETICKA CAST

1. Neziskovy sektor
Podle $védského ekonoma Pestoffa se narodni hospodafstvi vycleniuje na Ctyfi

sektory na zakladg ti kritérii:*
e Kiritérium financovani provozu a rozvoje rozdéluje hospodarstvi na sektor
ziskovy a neziskovy

e Kritérium vlastnictvi na sektor soukromy a vetejny
e Kritérium miry formalizace na sektor formalni a nefomalni

Proto jeho model ve tvaru trojihleniku zahrnuje tyto Ctyfi sektory:
e Ziskovy soukromy sektor
e Neziskovy vefejny sektor
e Neziskovy soukromy sektor
e Neziskovy sektor domécnosti

AvsSak hranice mezi jednotlivymi sektory nejsou zcela pfesné vymezeny a nékteré

sektory se mohou prekryvat.

Obrazek 1 Rozdéleni hospoddarstvi na ctyri sektory podle Pestoffa
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Zdroj: Dohnalova, 2011, s.17, vlastni zpracovani
Americky sociolog Salamon zavedl tzv. ,strukturdlné-operacionalni* definici.
Podle ni se neziskovy sektor sklada z organizaci, které maji pét spoleénych rysi:
e UrCitd mira institucializace — neformalni shroméazdéni nejsou Salamonem

povazovany za neziskové organizace

2 BOUKAL, Petr. Nestatni neziskové organizace: (teorie a praxe). Vyd. 1. V Praze: Oeconomica,
2009. 303 s. Vysokoskolskéa uc¢ebnice. ISBN 978-80-245-1650-9, str. 16-17.



e Soukromé povaha — neziskové organizace jsou formaln¢ a institucionalné oddéleny
od orgéanu statni spravy

e Nerozdélovani zisku — ziskany zisk se nerozdéluje mezi vlastniky nebo vedeni
organizace, jako tomu je v soukromém sektoru. Neziskové organizace mohou
dosahnout zisku a vétSinou ho i dosahuji, ale zisk se znovu pouzije na cile
vymezené poslanim organizace. Neni tedy pfeveden na vlastniky.

e Samospravnost — neziskové organizace fidi vlastni Cinnost, maji své vlastni
pravidla fizeni, eticky kodex a vlastni management. To znamena, Ze nejsou
ovladany zadnou organizaci nebo osobou z vnéjsiho prostfedi.3
Drucker ve své knize uvadi, ze cilem neziskovych organizaci je snaha zmeénit

jednotlivee i spole¢nost.*
Mezi nejcastéjsi déleni neziskovych organizaci patii rozdéleni na vladni a nevladni

(nestatni) neziskové organizace.

1.1.Nestatni neziskové organizace v CR
Cilem nestatnich neziskovych organizaci je zajistit ¢innosti, produkty a sluzby, na

které stat nemd prostiedky, nebo se jimi zabyvat nechce.” Neziskové organizace se
vyznamnou mérou podileji na snizeni celkovych statnich vydaji a to 1 ptes tu skutecnost,
ze nekdy pottebuji urcitou financni pomoc ze statnich zdrojii. Podle nového obcanského
zakoniku ¢. 89/2012 Sh., je pravnickd osoba vefejné prospésna tehdy, pokud je jejim
poslanim pfispivat v souladu se zakladatelskym pravnim jednédnim vlastni cinnosti
k dosahovani obecného blaha, pokud na rozhodovani pravnické osoby maji podstatny vliv
jen bezuhonné osoby a pokud nebyla majetek z poctivych zdrojii a hospodarné vyuziva své
jméni k vefejnd prosp&inému ucelu.® Do doby prijeti nového Ob&anského zakoniku nema
stavajici pravni Gprava presnou definici “vefejné prospesnosti”. Novy obCansky zdkonik,
ktery by mél tento pojem jasné definovat, nabude G¢innosti 1.1.2014.

Pro vyklad charakteristiky neziskovych organizaci v pravni upravé CR se vychazi z

§18, odstavce 7 zakona €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi. Neziskové organizace maji

3 FRIC, Pavol a kol. Neziskovy sektor v CR: vysledky mezinarodniho srovnavaciho projektu Johns
Hopkins University. Praha: Eurolex Bohemia, 2001. 203 s. ISBN 80-86432-04-1, str. 11-12.
*DRUCKER, Peter Ferdinand. Rizeni neziskovych organizaci: praxe a principy. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 1994. 184 s. ISBN 80-85603-38-1, str. 15.

> STEJSKAL, Jan, KUVIKOVA, Helena a MATATKOVA, Katefina. Neziskové organizace -
vybrané problémy ekonomiky: se zaméfenim na nestatni neziskové organizace. Vyd. 1. Praha:
Wolters Kluwer Ceska republika, 2012. 169 s. ISBN 978-80-7357-973-9, str. 23.

® STEJSKAL, Jan, KUVIKOVA, Helena a MATATKOVA, Katefina, 2012, str. 23



charakter pravnické osoby a nejsou zalozeny za ucelem podnikéni. V zakoné jsou uvedeny
nasledujici typy organizaci:’

e Zajmova sdruzeni v¢etné odborovych organizaci

e Politické strany a hnuti

e Statem uznavané cirkve a ndbozenské spolecnosti

e Nadace a nadacni fondy

e Obce

e Kraje

e Organizacni slozky statu a uzemnich samospravnych celkt

e Piispévkové organizace

e Statni fondy

e Obecné prospesné spolecnosti

e Vetejné vysoké skoly

Mezi &tyfi zakladni typy NNO v CR podle Rady vlady pro nestatni neziskové
organizace patii:®
e Obcanskd sdruzeni a jejich organizacni jednotky
e Nadace a nada¢ni fondy
e Ucelova zaiizeni cirkvi

e Obecné prospesné spolecnosti

1.1.1. Obcanské sdruzeni

Obcanské sdruzeni (OS) vznikaji na zaklad¢é zakona ¢.83/1990 Sb., o sdruzovani
obcanli v platném znéni. Jeho ¢leny mizou byt fyzické osoby, v praxi se stavd, ze jsou
Cleny i osoby pravnické. OS se zaklada za ucelem dosahovani a ochrany spolecného
zajmu. Obcanské sdruZeni vznikd registraci na ministerstvu vnitra CR. Stanovy
obcanského sdruzeni jsou zédkladnim organiza¢nim dokumentem a piikladaji se k Zadosti
na MV CR. SdruZeni miize zaniknout dobrovolnym rozpuiténim nebo rozhodnutim MV

CR. Sestavovani a zvefejiiovani vyro¢nich zprav je zcela dobrovolné. ’

7 Zakon &. 586/1192 Sb. o danich z pijmil. Dostupné z: http://zakony-online.cz/?s3&g3=all

8 Zhodnoceni koncepce podpory rozvoje neziskového sektoru. Dostupné z:
http://www.vlada.cz/assets/ppov/rnno/dokumenty/zhodnoceni_koncepce_pro_web.pdf

9 SPLICHAL J., Ob&anské sdruzeni: Jak jej zaloZit, jak jej provozovat a &eho se vyvarovat aneb
desatero pro obcany. Dostupné z: http://www.mvcr.cz/clanek/vysledky-
projektu.aspx?g=Y2hudW09Mg%3D%3D



1.1.2. Obecné prospésna spolecnost

Pravni tprava obecné prospésnych spolecnosti (OPS) se nachazi v zakoné ¢.
248/1995 Sb. o obecné prospésnych spolecnostech ve znéni pozdéjich predpisti. Obecné
prospésna spolecnost poskytuje obecné prospésné sluzby vSem osobam za stejnych
podminek. OPS se registruje u krajského soudu podle mista sidla spole¢nosti. Mezi
zakladaci dokumenty patii zaklddaci listina. Statutarni organ OPS je spravni rada, mezi
dalsi organy patii dozor¢i rada a feditel. Obecné prospésnd spole¢nost miize zaniknout
uplynutim doby, na kterou byla zalozena, dosazenim ucelu, na zaklad¢ kterého byla
zaloZena, rozhodnutim spravni rady o zruseni nebo rozhodnutim soudu o zruseni. OPS ma
také povinny audit, pokud nebyla ziizena dozor¢i rada, vySe Cistého obratu piesahla

10 000 000 K¢, nebo prispévky z vetejnych rozpocti dosahly vyse nejméné 1 000 000 K¢.
10

1.1.3. Nadace
Nadace se zaklada podle zakona ¢.227/1997 Sb. 0 nadacich a nada¢nich fondech ve

znénni pozd¢jSich predpist. Zakon uvadi nadace jako ucelovéa sdruzeni majetku ziizena a
vznikl4 pro dosahovani obecné prosp&nych cili.'* Zejména tyto cile jsou zdkonem piesnd
definovéany, na rozdil od zékona o OPS."?Nadace se takté registruje u krajského soudu
podle mista svého sidla. Nadace se zaklada pisemnou smlouvou, kdyz je vice zfizovateld,
zakladaci listinou, jestli je pouze jeden zfizovatel. Vrcholnym organem nadace je spravni
rada, mezi dal§i organy patfi rada dozoréi nebo revizor. Zanik nadace muze byt bud’
dosazenim ucelu, pro ktery byla zaloZena, nebo rozhodnutim soudu o jejim zruSeni, nebo
rozhodnutim o upadku, nebo zamitnutim insolven¢niho navrhu proto, ze majetek nadace uz
vice nepostacuje k thradé nakladl insolven¢niho fizeni. Minimélni vySe nada¢niho zméni
je podle zakona 500 000 K¢. Nadace musi vést podvojné ucetnictvi. Audit ma povinny ze

zakona. Zakon také presné vymezuje obsah vyro¢ni zpravy, ktera musi byt vydana do 30.

10 Zakon ¢&. 248/1995 Sb. o obecné prosp&inych spoleénostech a o zméné a doplnéni nékterych
zakont. Dostupné z:
http://www.portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=43270&nr=248~2F1995&rpp=15#loc
al-content

1 Zakon &. 227/1997 Sb. o nadacich a nada¢nich fondech. Dostupné z: http://zakony-
online.cz/?s143&q143=all

2 SKARABELOVA, Simona a kol. Kdyz se fekne neziskova organizace: piirucka pro zastupitele
krajti, mést a obci. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2002. 130 s. ISBN 80-210-3031-3, s. 25.
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cervna nasledujiciho roku a uloZena u rejstiikového soudu. To znamena, Ze je vefejné

piistupna. =

1.1.4. Nadacni fond

Pravni Gprava nada¢niho fondu se nachdzi stejné jako nadaci v zdkoné ¢.227/1997
Sb. o nadacich a nadac¢nich fondech. Nadac¢ni fond je sdruzeni majetku zalozené za ucelem
dosahovani obecné prospé$nych cilti. Nadacni fond se registruje u krajského soudu podle
mista svého sidla. Zaklada se pisemnou smlouvou nebo zfizovaci listinou. Organy
nada¢niho fondu jsou spravni rada, dozor& rada nebo revizor."* Nadagni fond muze
zaniknout dosazenim ucelu, pro ktery byl zalozen, nebo rozhodnutim soudu o zruseni,
nebo rozhodnutim o Upadku za stejnych podminek, jak uz je zminéno vySe u nadaci.
Nadac¢ni fond musi taktéz vést podvojné ucetnictvi, danovou evidenci mize mit pouze v
ptipadé, ze celkové piijmy nadac¢niho fondu z piedeslého roku neptesahly 3 000 000 K¢&.
Nadac¢ni fond ma ze zakona povinnost vyhotovit vyroéni zpravu, ktera musi byt vydana do
Sesti mésic po skonceni hodnocené¢ho obdobi. Za hodnocené obdobi je povazovan
kalendaini rok, nebo doba od zalozeni nada¢niho fondu do konce kalendainiho roku.™®
Audit mé nadac¢ni fond povinny pouze tehdy, pokud majetek nebo thrn celkovych néakladi
nebo vynost prevysi ¢astku 3 000 000 K¢&, nebo pokud je majetek nadacniho fondu vyssi

nez 3 000 000 K¢,

BREKTORIK, Jaroslav. Ekonomika a fizeni neziskovych organizaci. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 1998. 118, [10] s. ISBN 80-210-1810-0, str. 53-54.

“*Skarabelovd, 2002, 5.25

1> Zakon &. 227/1997 Sb. o nadacich a nada¢nich fondech.
http://www.neziskovky.cz/data/prehled_nnotxt8382.pdf



2. Srovnani komeréni spolecnosti a NNO
U soukromé spolecnosti je samofinancovani hlavni formou financovani a je

potiebné k jejimu pieziti na trhu. Kdezto u NNO je to jen pouze jedna z moznosti
fundraisingu. Poslanim NNO neni primarn¢ tvorba zisku.'” V soukromém sektoru je platce
a postiebitel produktu nebo sluzby jedna osoba. V neziskovém sektoru to neni zas tak
typicky piiklad. Cilové skupina vétSinou za produkt nebo sluzbu neplati viibec, nebo pouze
zCasti. Produkty a sluzby vtomto sektoru zvelké casti financuji darci. Proto jsou
marketingové ¢innosti a predevS§im komunikace mnohdy stejné dulezité jako v sektoru
soukromém. U komer¢nich spolecnosti existuje pfima vazba organizace — zékaznik.
V neziskové sféfe je tento vztah komplikovanéjsi. Skute¢ny zédkaznicky vztah probiha mezi
darcem a NNO. OvSem ve vztahu se skuteCnym uZzivatelem produktu nebo sluzby n¢kdy
chybi pfimé vazba. Naptiklad ¢lovék s tézkym zdravotnim postizenim, kterému NNO
pomuze v jeho tizivé situaci téZzko poskytne protiplnéni, a proto nedochédzi k ptimé
oboustranné transakci. ® Dalsi rozdily znazornil Boukal ve své publikaci nasledujici

tabulkou:

Tabulka 1 Rozdily mezi podnikatelskymi organizacemi a NNO

Podnikatelska organizace NNO
Priority Zisk, kladné hodnoty cash flow, Poslani, hodnoty, minimalizace
poslani, hodnoty ztraty, zisk, vyrovnany penézni
rozpocet

Vyuziti zisku a cash flow

Pterozdéleni mezi majitele nebo Reinvestovani do ¢innosti
akcionare, ¢astecné reinvestice, napliujicich poslani NNO
nékdy dobrocinnost

Odpovédnost managementu

Zdroj:

7 Boukal, 2009, s. 94

Piedev§im majitelé ¢i akcionati Clenové NNO véetng $irsi
vefejnosti
Boukal, 2009, s.94, vlastni zpracovani

' BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011. 190

s. ISBN 978-80-87500-01-9, str. 74.



3. Marketing v neziskovych organizacich
Marketing ma v nestatnich neziskovych organizacich nezastupiltenou roli. |

neziskové organizace musi neustale budovat svou image a snazi se upoutat pozornost
vefejnosti a to hlavné proto, ze vétSina organizaci vyuziva viceucelového financovani a
potiebuje naldkat darce nové a ty soucasné si pottebuje udrzet. V soukromém sektoru je
veskera marketingova c¢innost sméfovana na zdkaznika. V neziskovych organizacich
existuji dvé skupiny ,,zakazniki“. A to ti, ktefi vyuZzivaji sluzby organizaci a potom ti, ktefi
na tyto sluzby financné¢ nebo 1 jinak pfispivaji.lgPro lepsi piedstavu zndzornil Rektofik

rozdilnost mezi soukromymi organizacemi a neziskovymi nasledujicim schématem:

Obrdzek 2 Rozdil mezi marketingem v soukromych a neziskovych organizacich

ZISKOVE ORGANIZAC

Zboii a sluzby

Vyrobce Spotrebitel

penize

NEZISKOVE ORGANIZACE

Dodavatel sluzby, vyrobce

Spotrebitel, klient,
navstévnik

Donétor, verejny

Zdroj: Rektotik, 1998, s. 82, vlastni uprava
Drucker pfimo ve své publikaci uvadi, Ze neziskové organizace potiebuji Ctyfi veci:
plan, marketing, lidi a penize. Podle n& se marketing neziskového sektoru nejvice lisi
V tom, Ze soukromé organizace vice znaji trh, zam¢fuji se na konkrétni pfani a potteby
zékaznika. Zatimco neziskové organizace nenabizi konkrétni produkt, na trh zavadi pro
spolecnost néco abstraktniho a nehmotného.? Marketing neziskové organizace také

pottebuji proto, Ze v dnesni dobé jich na trhu také bezpocet, stejné jako komercnich

Y CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2003. xxxvii, 600 s. Business books. Praxe manazera. ISBN 80-7226-886-4, str.
515.

*Drucker, 1994, 5.55



spolecnosti a vladne mezi nimi konkurence. Zakaznik, tedy potencialni darce, si mlze

svobodng zvolit, jaké spole¢nosti poskytne své finanéni prostredky.?

3.1.Marketingovy mix
Marketingovy mix neziskovych organizaci zahrnuje stejné slozky, jako

marketingovy mix soukromé spolecnosti. Sklada se z typickych 4 P:
Place neboli misto
Price neboli cena
Produkt neboli produkt nebo sluzba
Promotion neboli propagace
Tyto dil¢i slozky marketingového mixu spolecnosti maji jesté dal$i podslozky a
obsahuji dalsi tzv. mix. Mistu nalezi distribu¢ni mix, cené¢ mix kontrakta¢ni, produktu mix

produktovy a nakonec propagaci mix komunikacni, kterym bude dale definovan.?

Obrazek 3 Marketingovy mix

Vyrobek (sluzba) Misto

- desing - odbytiste
-jakost - pfeprava
- sortiment - dostupnost

CiLOVY TRH
(lidé)

Cena Propagacni ¢innost
- zakladni cena - inzerce

- slevy - uméni podnikat

- platebni podminky - propagace
- uvér - styk s verejnosti

Zdroj: Hannagan, s. 104, vlastni zpracovani

! REKTORIK, Jaroslav a kol. Organizace neziskového sektoru: zéklady ekonomiky, teorie a
fizeni. 2., aktualiz. vyd. Praha: Ekopress, 2007. 187 s. ISBN 978-80-86929-25-5, str. 92.

22 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s.
Management studium. ISBN 80-86851-02-8, str. 150.
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3.2.Komunikaé¢ni mix
Slozky marketingového mixu se déli na osobni a neosobni. Mezi ty osobni patii

osobni prodej. Neosobni komunika¢ni mix zahrnuje reklamu, Public Relations a podporu
prodeje.23Pelsmacker ve své publikaci jesté tyto zakladni slozky rozsitfuje o nasledujici:
sponzorovani, vystavy a veletrhy, komunikace v prodejnim nebo nékupnim mist¢,

interaktivni marketing — internet, telemarketing.**

3.2.1. Osobni prodej

Osobni prodej se uskutecniuje ptimou, osobni formou a je to uréita komunikace
mezi zastupcem organizace a potencialnim zékaznikem, poptipad¢ vice zakazniky. Sdéleni
se uskute¢niuje pifimo ,,na miru* zékaznikovi.”® Nagyova uvadi, ze 1 sam prodej je jistou

formou komunikace.?®

3.2.2. Reklama

Reklama je nejcastéji definovdna jako jakdkoliv placena forma neosobni
komunikace za G&elem zvySeni prodeje.”’Pojem reklama je Gasto zaméfiovan za celou
komunikaci, ale jak jsme jiz zminili diive, neni tomu tak. Pfimym zadavatelem reklamy je
sama spolecnost, takze miZe byt misty vefejnosti vnimana jako prostfedek manipulace.?
Hlavnim cilem reklamy je informovat zdkaznika o novém produktu nebo firmé, zachovat si
zdkazniky staré a znovu se pfipomenout jiz stdvajicim zékaznikim.? V neziskovych
organizacich se reklama nejvice vyuziva k tomu, aby v lidech vzbudila zajem o danou

problematiku a vzbudila potiebu pomahat a jednat.*

3.2.3. Public Relations
Pro Public Relations (PR) existuji stovky definic. Fairchaild uvadi, ze Public

Relations jsou fizenym procesem komunikace mezi uréitou skupinou a jakoukoli jinou.

2 PRIKRYLOVA, Jana. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999. 150
s. ISBN 80-86324-00-1, str. 27.

* PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s., [16] s. barev. obr. ptil. Expert. ISBN 80-247-0254-1, str.
26-27.

Rektorik, 1998, s. 84

% Ptikrylova, 1999, s. 27

?’Rektotik, 1998, s. 84

8 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 165 s. Manazer. Komunikace.ISBN 978-80-247-1903-0,
str. 85.

% HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996.
205 s. ISBN 80-85943-07-7, str. 166.

* Tamtéz, s. 167
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Britsky institut pro PR definuje vztahy s vefejnosti jako cilevédomou, planovanou a
nepfetrzitou snahu o vytvoreni a udrzeni vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji
Vefejnosti.?’lPelsmacker zase definuje PR jako ¢innost komunikace spolecnosti s okolim a
vSemi subjekty. Svoboda ve své knize uvadi dlouho a obSirnou definici PR: ,,Public
relations jsou socidln¢ komunikacéni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace plisobi na
vnitini a vn&jsi vefejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duavéry. Public relations organizace se také

uplatnuji jako nastroj jejiho managementu.*

3.2.4. Rozdil mezi reklamou a PR

Reklama je proces, ktery financuje pifimo organizace, a informace v ni uvedené jsou
zadané piimo na zakdzku dané organizace. Zatimco PR neni n¢kdy tvofené piimo
organizaci. Clanky psané novinaii jsou pro vefejnost nékdy divéryhodnéjsi nez reklama na
zakéazku.

Naésledujici tabulka zahrnuje rozdily mezi PR a reklamou podle jednotlivych

charakteristik:

Tabulka 2 Rozdily mezi PR a reklamou

Charakteristiky

reklama

PR

Zaméfeni ¢innosti

Prodej zbozi, sluzeb, ideji

Zmeéna postojl

Prostfedky komunikace

Média

Komplex komunikac¢nich

prostredkli

Forma komunikace Monolog Dialog

Vztahy k médiim Nakup Casu a prostoru Snaha o ziskani vlivu
v médiich

Kontrola medialniho sdéleni

Piesna kontrola obsahu 1
nacasovani

Relativné nizka kontrola

Duivéryhodnost sdéleni

Relativné nizka

Relativné vysoka

Adresat Reélny nebo potencidlni Vefejnost
zékaznik
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby

hodnoceni

Existuji zavedené techniky

Relativné omezené metody

Zdroj: Skarabelova, 2007, s. 27, vlastni zpracovani

3t SKARABELOVA, Simona. Marketing ve vefejném sektoru: distanéni studijni opora. Vyd. 1.
Brno: Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, 2007. 214 s. ISBN 978-80-210-4292-6,

str. 22.
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3.2.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje se snazi kratkodobé zvysit prodej. Jejim cilem je zvysit prodejnost
u stavajicich zakaznikG a pfilakat zdkazniky nové. VétSinou slouzi jako dopliujici
prostiedek k ostatnim nastrojim komunikace, hlavné proto, Ze plsobi v kratkodobém
casovém horizontu, na rozdil naptiklad od reklamy. Mezi nejCastéjSi nastroje podpory
prodeje patii slevové akce, kupony na zbozi, rizné soutéze, rozdavani vzorkli vyrobki.

. . . PR . 32
Tento nastroj komunikace je vyuzivan spiSe v soukromém sektoru.

4. Komunikace NNO s jednotlivymi cilovymi skupinami z hlediska
fundrasingu

Za komunikaci lze povaZzovat vSechna sdéleni nadace, a to jak uvnitf ni, jako celku,
tak samoziejmé i1 ty, co vychazeji z organizace ven. V souvislosti s timto tvrzenim
rozliSujeme Sest hlavnich cilovych skupin komunikace NNO. Jsou jirni:33
e Vnitini vetejnost
e Vngjsi vetejnost
e Stavajici darci
e Organy vefejné spravy
e Mcédia

e Ostatni neziskové organizace

4.1.Komunikace s vnitini verrejnosti
Mezi tzv. vnitini vefejnost muizeme povaZovat zaméstnance nadace, jeji

dobrovolniky a ¢leny. Komunikace uvnitt organizace je velmi dilezitd. Celistva a jednotna
komunikace se zaméstnanci organizace vytvaii transparentni prostfedi. To je pak dilezité
pro vngj$i komunikaci. Je dilezit¢é si uvédomit, ze kazdy krok zaméstnance, Ci
dobrovolnika jiz prezentuje organizaci jako celek. Mezi nejcastéjs$i formy wvnitini
komunikace jsou povazovany porady, diskuze mezi zaméstnanci, emailova komunikace,
spolecné vzdélavaci akce, motivacni rozhovory.34 Dobrovolnici tvoii dalezitou slozku
organizace, které vétSinou maji omezeni finanéni prostfedky na lidské zdroje.
Dobrovolniky miZze organizace oslovit na zdkladé¢ predeSlych znamosti, bud’

prostfednictvim osobnich vztahtll, nebo na zaklad€ darcovskych zkuSenosti. Jakmile zacne

$2pelsmacker, 2003, str.357-367
% Bacuveik, 2011, str. 96
% Boukal, 2009, str. 127
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dobrovolnik vykonéavat svou Cinnost je diilezité, aby znal dobfe organizaci, jeji ¢innost a
poslani a svoji vlastni napln prace. Organizace chce nejen ziskavat dobrovolniky nové, ale

také upevnovat vztahy s témi stavajicim a navazovat s nimi dlouhodobou spolupréci.35

4.2.Komunikace s vnéjsi verejnosti
Komunikace s vné&jsi vefejnosti slouzi primarné k tomu, aby na sebe organizace

upozornila, informovala o své Cinnosti s poslani a na zaklad¢ toho potom ziskala nové
déarce, pfiznivce ¢i dobrovolniky. Mize tak ucinit na zakladé zvefejnénych clanka
Vv masmédiich, nebo na internetovych strankach. Je dulezité, aby si pifedem dobfie
definovala cilovou skupinu, ke které by se sdéleni mélo dostat. Klicovy je nejen pocet
prispévkd, ale i jejich umisténi. Mezi nejcastéjsi nastroje komunikace, kterda mé za ukol
ziskat individualni darce patfi direct mail nebo vefejné sbirky. % Co se tyde firemnich
darcli, organizace si také zakladaji na dlouhodobé spoluprici. Neziskova organizace
spojenim s komer¢ni spolecnosti poméha spoluutvaret image dané spolecnosti v ocich
vetejnosti, ale zaroven buduje i svou vlastni image, proto je dulezité danou kooperaci

o W .74 . .. A w7 7. r o oA <] 7
dikladné zvazit a postavit ji na ptedevsim na vzajemné divéie obou partneru.3

4.3.Komunikace se stavajicimi darci
Komunikace s jiz stalymi, nebo souc¢asnymi darci je pro organizaci stézejni. Je
dulezité neustale s darci udrzovat kontakt, informovat je o své ¢innosti. Komunikace
probihd prostiednictvim internetovych nebo facebookovych stranek, publikaci,
pravidelnych eventli nebo newstellerdi. Postoj organizace a jeji motivace k udrzovani si

darct lze ilustrovat nasledujici pyramidou darct.

% Bacuveik, 2011, str. 132
% Bacuveik, 2009, str. 113
3 Tamtéz, str. 120
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Obrdzek 4 Pyramida ddrct
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Zdroj: Machalek, Nesrstova, 2011, s.79, vlastni zpracovani

4.4.Komunikace s organy veiejné spravy
Komunikace s organy vefejné spravy probiha mimo jiné za ucelem ziskani
finan¢nich prostfedkt. Dal§im cilem komunikace ja napfiklad prosazovani zmén
Vv legislativé. Komunikace probihajici za tucelem ziskani finan¢nich prostfedkd je
formalizovana. Jednotlivé slozky vefejné spravy vypisuji dotacni fizeni, vydavaji
standartizované formulafe jejichz prostfednictvim organizace zada o grant nebo piispévek.
Pro posuzovatele je sté¢Zejni financni plan. VétSina dotacnich fizeni je Casto vyhlaSovana

. , v v 38
jedenkrét ro¢né.

4.5.Komunikace s médii
Pokud se organizaci podaii zviditelnit v divéryhodnych médiich, je vefejnost dobie

informovédna o jejim posldni a Cinnostech. To poté piispiva k prohloubeni podpory a
zlepSeni celkového obrazu Vv ocich vefejnosti. S médii je mozné komunikovat
prostfednictvim e-mailu, telefonicky nebo osobng.*® Obecné plati, 7e regionalni média jsou
témto tématiim vice naklonéna. Organizace také miize umistit zpravu do servisu tiskové
kancelare, nebo posilat své tiskové zpravy do médii podle svych cilovych skupin, nebo

potadat rizné tiskové konference.*’

% Tamtéz, str. 127
% Boukal, 2009, str. 160-163
0 Baguveik, 2011, str. 103
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4.6.Komunikace s ostatnimi NNO
Cilem komunikace s ostatnimi NNO je prosazovani spolecnych zajmi. Mimo to je

jednim z dtlezitych zdroju financovani NNO jsou i prostfedky z grantii ostatnich nadaci.
Ty vétSinou vyhlasuji sva grantovd vybérova fizeni na internetu. Poté poskytuji 1
predbézné konzultace, béhem kterych miize organizace zjistit, jestli ma viibec smysl zadost
o grant podavat. Samotnéd zadost o grant by méla byt jednoduchd, stru¢nd, transparentni,

, - , . , r v vr 41
ale také i poutava svou formou, jakou dany problém fesi.

5. Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové

5.1.Historie Vyboru dobré vile - Nadace Olgy Havlové
Vybor dobré vile (VDV) byl zalozen pani Olgou Havlovou na zac¢atku roku 1990 a

zaregistrovan na ministerstvu vnitra 12. dubna 1990. Cilem organizace bylo podle jejiho
statutu ,,pomahat lidem, kteti se pro svilj nepiiznivy zdravotni a socialni stav tézko vcleniu;ji
do spole¢nosti a nemohou se bez pomoci druhych sami o sebe postarat. Svym ptisobenim
se VDV snazi o rozvoj duchovnich hodnot, vzdélani, ochranu lidskych prav a vSeobecné
uznavanych humanitarnich hodnot.” Mezi hlavni cile VDV patiilo pisobeni na moralni
védomi spolecnosti. Ve programovém prohlaSeni VDV je uvedeno, ze VDV se bude snazit
upozoriiovat a odstranovat nedostatky jak v socialni politice naSeho statu, tak i v oblasti
socidlnich, zdravotnickych, Skolskych a dalSich instituci. Bude podle svych moznosti
vypomahat v konkrétnich ptipadech, kterych se nemlZe ujmout néjaka jind neziskova
organizace.*? Dne 23. zaf 1992 byla registrovana Nadace Olgy Havlové. Od tohoto data
pouziva organizace sloZzeny nazev Vybor dobré vile - Nadace Olgy Havlové. Vybor dobré
vile — Nadace Olgy Havlové byl zapsan podle zadkona ¢. 227/1997 Sb. o nadacich a
nada¢nich fondech 14. prosince 1998 do nada¢niho rejstiiku, ktery vede méstsky soud
Vv Praze, oddil N, polozka 69.2

JiZ od svého zaloZeni se VDV podilel na mnoha projektech a programech. Jeho
¢innost by se dala rozd¢lit do Ctyt zakladnich oblasti:

Oblast zdravotnictvi — napt. program MedicalFellowship program (staze 1ékait v
USA a Kanad¢), program k zajistovani dodavani odbornych knih a ¢asopist knihovndm a

nemocnicim, Sasakawa Asthma Fund (prevence astmatu u déti), Na pomoc détem s

* Tamtéz, 5.123
%2 Programové prohlaseni Vyboru dobré viile, str. 4
* Historie nadace. Dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/historie-nadace/
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rakovinou, Cystickd fibroza, Rlizova stuzka (prevence a osvéta HIV onemocnéni), rtizné
ozdravné pobyty pro déti se zdravotnim postizenim.

Oblast socialni — zdravotné socialni a humanitarni programy — napi. Cesty k
integraci (nakup invalidnich voziki a jinych pomucek handicapovanym), Senior (podpora
organizaci poskytujici sluzby seniorim), Nova rodina (pomoc péstounskym rodinam),
Prazdniny (pobyty pro déti z détskych domovii mimo CR). Mezi tyto programy patfi i
reakce na aktualni déni, napiiklad v roce 2002, kdy bylo ztizeno sbirkové konto na pomoc
obcim postizenym zaplavami. Celkem 49% nadaénich piispévkll ve zminéném roce bylo
poskytnuto na pomoc oblastem postizenym zaplavami.

Oblast vzdélavani — napt. Edusoft (nadkup pocitacového vybaveni $kolam), Fond
vzdélani (stipendia détem se zdravotnim ¢i socialnim handicapem), staze Iékait v
Salzburgu, Stibrny gros (jazykové kurzy v zahranic¢i détem z détskych domovit).

Oblast podpory a ochrany lidskych prav — napt. program Roma (podpora romskych
programt), Cena Olgy Havlové (ocenéni osobnosti se zdravotnim postizenim, ktera
poméha ostatnim.**

Postaveni VDV v nadaénim sektoru v priibéhu let se ménilo, v minulosti mél VDV
siln€j8i postaveni v nadacnim sektoru, protoze patfil mezi prvni zalozené nadace s vefejné
znamou a divéryhodnou osobou v ¢ele. Postupem casu spole¢né s navySujicim se poctem
nadaci a nada¢nich fondu zacal své postaveni ztracet. I pfesto ma porad silné postaveni, a

to hlavné diky své tradici.*®

# Vyroéni zpravy nadace VDV z let 1992-2001, dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/vyrocni-
zpravy/ a v sidle VDV

* Vyzkum vefejného minéni pro Forum dércti. Dostupné z:
http://new.neziskovky.cz/data/vyzkum_verejneho_minenitxt8542.pdf
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5.1.1. Uéast VDV ve vybérovém fizeni Nadaéniho investi¢niho fondu

Vyznamnou etapou V historii VDV byla ucast ve vybérovém fizeni Nada¢niho
investi¢nicho fondu (NIF)*. V 1. etapé ziskal VDV celkem 24 474 000 K&, v etap& druhé
42 519 000 K¢&. Pro lepsi predstavu se ve vysi pridélenych prispévki v 1. etapé¢ VDV
umistil na Sestém misté jeSté s Nadaci Charty 77 a v etap¢ druhé na mist¢ sedmém. Na
zéklad¢ téchto vysledkil 1ze usoudit, ze VDV mél silné postaveni v nadacnim sektoru.*’
Forum dérca také kazdy rok vypracovavd Analyzu nadaci — piijemct ptispévki z NIF.
Sleduje vysi nadacniho jméni, vynosy z nada¢niho jméni, poskytnuté nadacni pfispévky a
oblasti podpory. V téchto analyzach se VDV umistuje v prvni desitce hodnocenych

nadaci.*®

5.2.Sesterské organizace VDV
Od pocatku roku 1990 vznikaly sesterské organizace v Rakousku, Norsku, Velké

Britanii, gvycarsku, Svédsku, Kanad®, USA, Nizozemi, Némecku a Francii. Vé&tsina
finan¢nich dard byla pouZzita na programy VDV, které zajistovaly pobyty v Alpach pro
nemocné déti. Vybor dobré vile také poradal kazdé dva roky setkani vSech sesterskych
organizaci. Po vstupu do Evropské unie v roce 2004 ma VDV C¢tyfi sesterské organizace.

Jsou jimi:

* Nadaéni investiéni fond (NIF) vznikl v roce 1991 na zékladé zékona CNR & 171/1991Sb. ,,pro
ti¢ely nadaci uréenych Poslaneckou snémovnou parlamentu CR na navrh vlady* a jeho cilem bylo
podpofit Cesky nadacni sektor, navySeni nadacnich jméni jednotlivych nadaci a vytvofeni jejich
dlouhodobé finanéni stability. Tento krok nemél v zadné z postkomunistickych zemi obdoby.
Z druhé viny kuponové privatizace se vyclenilo 1% akcii jako majetek NIF. Navrh na rozd€lovani
ptispévkll poté vypracovala Rada vlady pro nadace (od roku 1998 Rada vlady pro nestatni
neziskové organizace). Piispévky se poskytovali podle dvou zdkladnich zasad:

Nadace musela uspéch ve vypsaném vybérovém fizeni a osvédCit se poskytovanim granti
v minulosti

Ptispevek nadaci patfil do nada¢niho jméni a nadace bude vyuzivat granty pouze na své vlastni
kazdoroc¢ni vynosy.

K prvnim pierozdélovani finan¢nich prostékti z NIF doslo v roce 1998. Tehdy se vybérového fizeni
zcastnilo 95 nadaci, coz bylo 66% registrovanych nadaci. Celkem bylo Poslaneckou snémovnou
CR rozdéleno 484 miliontl korun 38 nadacim. Druh4 etapa rozd&lovani finanénich piispévkil byla
v roce 2001. Do té se ptihlasilo 89 nadaci, coz bylo 27% vsech tehdy existujicich nadaci. Celkem
849,3 milionu korun bylo pfidéleno 89 nadacim. S timto rozdélenim také nadace ziskaly podil na
budoucim vynosu z prodeje zbyvajicich akcici z portfolia NIF.

Co je to Nada¢ni investi¢ni fond (NIF)? Dostupné z: http://www.donorsforum.cz/nadace-a-
fondy/nadacni-investicni-fond.html

T a I1. etapa rozd&lovani prispévka z NIF. Dostupné z: http://www.donorsforum.cz/dokumenty-k-
nif/nadacni-investicni-fond/dokumenty-k-nif.html

* Vyroéni zprava Donors forum 2010. Dostupné z: http://www.donorsforum.cz/o-nas/vyrocni-
zpravy.html
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e CanadianCzechoslovakFundforMedicine and Rehabilitation — tato organizace
podporuje projekty, které predevSim pomahaji lidem s mentalnim postizenim a
romskym détem

¢ Olga Havel Foundation New York — hlavnim tikolem této organizace je piedevsim
spravovani SassakawaAsthmaFund, ktery pochazi z vkladu japonské nadace
TheNipponFoundation

e DeutscheFreundeundForderer der Olga Havel Stiftung, e. V. — tento némecky
spolek podporuje predevsim pieshrani¢ni socialni a vzdélavaci projekty v CR

e [’Association Olga Havel — Branche Helvétique — sesterskd organizace ze
Svycarska, ktera svou &innost obnovila roce 2012 a zaméfuje se na podporu studia

, iy , i1 v, 49
mladych lidi se zdravotnim nebo socialnim postizenim.

5.3.Vybor dobré viile - Nadace Olgy Havlové dnes
Soucasné nadacni jméni VDV je 82 493 000 K¢. Vécné a financni dary ziskava

nadace jak od domacich, tak i od zahrani¢nich darcti. Dal§imi zdroji financovéni jsou také
granty, dédictvi, vynosy zvlastniho jméni a pofadani beneficnich akci. Mezi
nejvyznamnéjsi zdroje financovani patii finannéni dary od soukromych osob a organizaci,
dédické odkazy a vécné dary. To znaci vysokou nezavislost VDV na vefejném sektoru a
také dobrou komunikaci se stavajicimi darci (vysoky podil dédictvi na financovani). VDV
obdrzel ve dvou etapach finan¢ni prostfedky z Nada¢niho investi¢niho fondu a vynosy z
NIF ¢ini vyznamnou polozku ve financovani nadace.”® V soucasné dob& ma VDV pet
stalych zaméstnanct a spolupracuje se sedmdesati dobrovolniky.51

Vybor dobré vule - Nadace Olgy Havlové realizuje grantové programy a projekty ve vsech
oblastech definovanymi pii zalozeni VDV, jsou jimi oblast zdravotnictvi, socidlni,
vzdelavani a lidskd prava. Vzhledem k podilu jednotlivych programil na celkovém objemu
prispévkl, mezi dvé nejdominantnéjsi oblasti podpory patii zdravotnictvi a socidlni a
humanitarni programy. Do roku 2007 byla nejvyznamnéji podporovana oblasti
zdravotnictvi (s vyjimkou roku 2002, kde bylo nejvice nadacnich piispévkil rozdéleno na
pomoc oblastem postizenym zaplavami). Od roku 2007 je nejvice podporovana oblast

socialni a humanitarni, a to vétSinou vice neZ polovinou podilu na celkovém objemu

* Historie nadace, dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/historie-nadace/
0 Viz. kapitola 5.1.1.
> Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové, dostupné z: http://www.vdv.cz/uvod/
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piispévki.®* Podil jednotlivych programii na celkovém objemu piispévki v procentech

zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3 Podil jednotlivych programii na celkovém objemu prispévkii v procentech

Socialni a
Rok Zdravotnictvi humanitarni Vzdélani | Lidska prava

programy

2004 56 32,5 8,5

2005 68 26 5

2006 70 24 5

2007 16,5 59 21 3,5

2008 12 70 13

2009 15 69 15

2010 15 66 16

2011 10 74 16 X

2012 9 78 13 x>

Zdroj: Vyro¢ni zpravy 2004-2012, vlastni zpracovani

5.4.Komunikacni nastroje pouZivané ve VDV
Vybor dobré vile stejné jako ostatni neziskové organizace vyuziva mnoho

komunikac¢nich nastroji. Pro praci s jednotlivymi cilovymi skupinami voli odli$né nastroje.
Hlavnim cilem komunikace dnes je rozsSifeni okruhu darci a to predevsim z v€kové
skupiny 30-40 let, protoze vétSina stavajicich darct patii do star$i generace obyvatel, ktefi
si na osobnost Olgy Havlové, zakladatelky VDV, dobfe pamatuji. VDV. O komunikaci se
stara manaZerka PR, do jejiz kompetenci spadd komunikace s novinafi, dobrovolniky a
korporatnimi darci. V soucasné dobé VDV nespolupracuje s zadnou reklamni nebo PR
agenturou, v minulosti v§ak spolupracoval s nésledujicimi agenturami: Fabrika, Agentura
Pro Véas, REMMARK, a.s. a také s grafickym studiem Cindr&Grafik. Grafické prace,
ptiprava c¢lanktl, sprava webovych stranek a jiné odborné ¢innosti jsou zabezpecovany
prostiednictvim jednotlivych dobrovolnikd. Ke komunikaci s vetejnosti vyuziva VDV
nasledujici nastroje:

e Vyro¢ni zpravy

e Tiskové zpravy

e Internetové stranky

e Socidlni sité (Facebook)

52 Vyroéni zpravy VDV z let 2004-2012, dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/vyrocni-zpravy/
>3V poslednich letech VDV sice neptidéluje finanéni piispévky, ale na danou problematiku
upozoriiuje osveétovymi kampanémi a udilenim Ceny Olgy Havlové.
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e Publikace

e Tiskové konference
e Eventy

e Direct mail

e Reklama (na zaklad¢ barteru)

Vyjmenované nastroje VDV pouziva v odlisné navaznosti na jednotlivé cilové skupiny.
Tiskové zpravy jsou distribuovany pouze novinditim, Novinky pro bézce pouze bézcim

z projektu Sport pro charitu.**

5.4.1. Vyrocni zpravy

Povinnost vydavat vyro¢ni zpravy stanovuje zakon o nadacich a nadacnich
fondech. Vyroc¢ni zpravy vychazeji kazdy rok jak v tisténé podobg¢, tak i v elektronické ve
formatu PDF. Vyro¢ni zpravy od roku 1992 do roku 2003 jsou dostupné v sidle nadace, od
roku 2004 si je mohou lidé prohlédnout na internetovych strankach nadace. Vyroéni
zpravy maji kazdy rok jinou grafiku a zpracovani, aby byly pro Ctenafe zajimavé a
poutavé. Pii zpracovani vyroc¢nich zprav je vSak zachovana jista mira kontinuity, zejména
stejna struktura zpravy, diraz na odkaz zakladatelky Olgy Havlové. Vyroéni zprava zacina
vysvétlenim poslanim nadace, dopisem piedsedkyné spravni rady, pokracuje kratkym
vyctem udalosti, které se v daném roce staly a pfi kterych byl ptitomen VDV. Déle jsou ve
vyrocni zpravé popsany jednotlivé program a Cinnost sesterskych organizaci. Nasleduje
podékovani darcim a spolupracovnikim. Vyro¢ni zprava je uzaviena zpravou o

hospodateni a zpravou auditora.

5.4.2. Tiskové zpravy
Tiskové zpravy jsou volné¢ dostupné na webu VDV v sekei ,,Pro média“. Na

webovych strankach je umistén kratky abstrakt zpravy s titulkem. Celé tiskova zprava se
pak muzestahnout ve formatu doc. Tyto tiskové zpravy vétSinou pojednavaji o aktualnim
déni v zivoté nadace, obsahuji konkrétni vyjadieni zastupci VDV reagujici na aktudlni

spoledenské déni. Tiskové zpravy jsou zpravidla vydavany PR manazerkou VDV. *°

* Osobni rozhovor se zam&stnanci nadace
> Pro media. Dostupné z. http://www.vdv.cz/pro-media/
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5.4.3. Internetové stranky
Internetové stranky jsou dostupné na internetové adrese: www.vdv.cz. Jsou na nich

uvedeny zakladni informace o nadaci, jeji historie, vyrocni zpravy, tiskové zpravy, vydané
publikace, probihajici programy, fotogalerie a seznam partnerti. Na webovych strankach je
také umistén Casopis Vyboru dobré vile, odkaz na facebookové stranky VDV, a on-line
nastroj, prostiednictvim kterého je mozné poukazat dar. Nekteré kampané maji své
internetové stranky. Patfi mezi n¢ naptiklad Sport pro charitu, ktery méa svij vlastni
webové stranky na adrese: http://www.sportprocharitu.cz/, na ktery se navstévnik stranek
VDV muze také dostat z homepage stranky. Své vlastni internetové stranky mél i projekt

Odskaceme si to za vas dostupné na odkazu: http://www.odskacemesitozavas.cz/.*®

5.4.4. Stranky na socialnich sitich

Vybor dobré ville — Nadace Olgy Havlové ma své vlastni stranky na v Ceské
republice nejrozsitenéjsi socialni siti — Facebooku. Tyto stranky miize najit kazdy uzivatel
jednoduchym vyhledanim jména nadace, anebo na n¢ najde odkaz piimo na webovych
strankach VDV. Facebookové stranky obsahuji zakladni informace o Vyboru dobré vile,
odkaz na webové stranky, fotky z ruznych akci a ptispévky z aktualniho déni v nadaci.
VDV zaklada i akce, které maji svou vlastni stranku na facebooku. VDV se ptidal na
Facebook v roce 2009 a do této chvile® ma stranka 748 fanouskd a to predeviim ve véku
25-34 let. Taktéz samostatny projekt Sport pro charitu ma svou vlastni stejnojmennou
stranku, kterd ma zatim jen 41 fanouSkid. Kampan Odskdceme si to za vds ma na své
facebookové strance 1 359 fanouski®®, coZ je o dost vice, nez maji samotné stranky VDV.

Na jinych socialnich sitich VDV své vlastni stranky nema.>

5.4.5. Publikace

Vybor dobré vile — Nadace Olgy Havlové vydava své vlastni publikace. Jsou
dostupné na webovych strankach nebo v sidle nadace. Slouzi k propagaci VDV ¢&i
poukéazéani na né&jaky problem ve spolecnosti (problem seniori, Romu, handicapovanych).
Napftiklad publikace Cena Olgy Havlové, nebo Jak komunikovat...aneb mam spoluzéka se

zdravotnim postizenim. Dalsi se tykaji samotné nadace, jako napiiklad publikace 20 let

*® Internetové stranky kampani. Dostupné z: http://www.odskacemesitozavas.cz/,
http://www.sportprocharitu.cz/

%" Udaje byly zjistovany k datu 13.5.2013

*8 Udaje zjistované k 1.5.2013

> Facebookové stranky VDV. Dostupné z: http://www.facebook.com/vybor.dobre.vule?fref=ts
Rozhovor se zaméstnanci nadace.
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Vyboru dobré ville — Nadace Olgy Havlové, kterd byla vydana u pfilezitosti dvacetiletého
vyro¢i nadace. VDV take vydava odborné publikace, napt. Udrze rodiny pohromadé,
Zivotni balance ve stafi nebo Vyzkum studia na VS pro studenty se zdravotnim
handicapem. VDV také vydava sviij vlastni Casopis Dobré zpravy, ktery je urcen
partnerim, darcim a ptatelim nadace. Tento Casopis vychazi Ctyrikrat roéné od roku 2009
a je taktéz dostupny na webu VDV. ® Casopis je distribuovan e-mailem na celkem 2 000
adres. VDV také vydava newsletter Novinky pro bézce dobré vile, ktery je urcen
sportoveum zapojenym do projektu Sport pro charitu distribuovan na 700 elektronickych

adres.®!

5.4.6. Tiskové konference

Zastupci Vyboru dobré ville — Nadace Olgy Havlové se zacastiiuji i organizuji
tiskové konference, které piimo souviseji s jejich cCinnosti. Napiiklad v souvislosti
s projektem Sport pro charitu se zastupci VDV zacastnili tiskové konference Hervis 1/2
maratonu (4. 4. 2013) nebo tiskové konference PIM v Evropském domé, ktera byla
vénovana Evropskému roku dobrovolnictvi a solidarit¢ a juniorskému maratonu

(6. 4.2011).%

% publikace vydané VDV. Dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/nase-publikace/, Casopis
Dobré zpravy. Dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/casopis-dobre-zpravy/

®! Rozhovor se zaméstnanci nadace.

%2 Rozhovory se zaméstnanci nadace.
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PRAKTICKA CAST

6. Metodika vyzkumu

V praktické ¢asti je pouzito n€kolik metod vyzkumu. Nejdiive zhodnoceni ukazatelt
medializace a analyza umisténi VDV v zebfi¢cich medializace. Poté popis a komparace
jednotlivych nastroji komunikace u kampani Kroky k integraci, Odskaceme si to za vas
a Sport pro charitu. Déle srovnani vynost a naklad kampani a jejich finan¢ni zhodnoceni
a prehled poctu darct a vysSe vybranych piispévkl v jednotlivych letech podle vyro¢nich

zprav. Na zaveér praktické ¢asti je analyzovano realizované dotaznikové Setfeni.

7. Medializace NNO
Medializace NNO se da hodnotit podle mnoha ukazatelii. Mezi ty zékladni patii

pocet ¢lanku a piispévkt v médiich, ukazatel medialniho dopadu Gross ratingpoints (GRP)
a ukazatel AdvertisingValue Equivalent (AVE)®. O filantropii a darcovstvi se kazdy rok
v CR zmifuje pFiblizng 9 000 -10 000 piispévki.®* Nejvétsi propad v poétu zvefejnénych
ptispévku o filantropii byl v roce 2008, kdy bylo na toto téma zvefejnéno pouze 6 453
ptispévki. Mohlo to byt zplsobeno jinymi udalostmi, kterymi se média vice zabyvala,
napiiklad volba prezidenta, Olympijské hry v Pekingu, zacatek velké finanéni krize, nebo
zavedeni novych poplatki ve zdravotnictvi. Tyto udalosti mohly v médiich zastinit
piispévky o filantropii a darcovstvi. Co se tykd skupin médii, tak ptispévky o filantropii a
darcovstvi se objevuji nejéastéji v regionalnich médiich. Regionalni media maji vyssi
poptaku po tématech z regionu a jsou otevien¢js$i nezZ média celostatni. Velkou roli zde
hraji osobni vazby mezi zastupci NNO a redaktory. OvSsem vyssi medialni dopad maji
média celostatni. Od roku 2006 bylo nejvice ¢lankli na téma filantropie a darcovstvi
zvefejnéno v Mladé front¢ DNES a to az do roku 2010, kdy toto prvenstvi piebrala
agentura Mediafax. V roce 2011 se na prvnim misté umistila Mlada fronta DNES v prvnim
pololeti a v pololeti druhém agentura Mediafix, kterd si prvenstvi udrzela az do prvni
poloviny roku 2012.°° Medializaci filantropie, firemniho darcovstvi a ¢innosti nadaci

Vv Casové fad¢ zobrazuje nasledujici graf:

% Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Férum darci, 2006-2012
** Tamtéz
% Tamtéz
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Graf 1 Medializace filantropie

Medializace filantropie
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Zdroj: Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Forum darct, 2006-2012,

vlastni uprava

7.1.Pocet prispévki v médiich

Clanky v médiich jsou sledovany jak podle formalnich kritérii, tak podle
obsahovych. Mezi formalni kritéria se fadi jméno autora, ndzev ¢lanku, datum vydani,
nazev média a rubrika nebo potad, ve které¢ byl ¢lanek publikovan. Stanovit arametry
obsahové neni tak jednoduché jako kritéria formalni a do velké miry zavisi na posouzeni
jednotlivého medialniho analytika. Kazda spole¢nost zabyvajici se monitoringem médii
muze sledovat kritéria jin4. Spole¢nost Newton media, ktera vypracovava medialni analyzu
pro Forum darct, ze které autorka prace vychazi, sleduje tato kritéria: hodnoceni pfispévku
vuci sledovanym nadacim a témata spojend s medializaci vybranych nadaci. Hodnoceni
piispévki zavisi na hodnoceni v nich obsaZzeném. Je rozdéleno do tfi klasickych kategorii.
Ptispévky mohou byt:
Pozitivni: Autor ¢lanku piSe o nadaci v pozitivnim duchu, o jeji ¢innosti, o kampanich a
rozdéleni nadacnich ptispévki. Clanek ndkdy obsahuje p¥imo pochvalu autora, nebo
zminuje n&jaké rekordni vytéZky nadace nebo konkrétni kampang.
Neutrdlni: Neutralni c¢lanek je autorem napsan bez pozitivniho zabarveni, pouze
vV informaénim duchu. MiZze obsahovat vyjadfeni zastupce nadace, informace o

rozdélovani piispévkil, o dotacich, o udélovani cen nadacemi. Mezi neutralni ptispévky lze
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zatadit 1 pfispevky, které vybizeji k diskuzi a kritice vetejnosti, takZe mohou byt vyloZeny
jak pozitivng, tak negativné.

Negativni: Negativni pfispévek obsahuje kritiku ¢innosti nadace. Negativni svétlo mtize na
nadaci vrhat napftiklad i darce, firma, o které se negativné mluvi v médiich a je s nadaci
spojovana. Také prispévky, které informuji o ziStnosti nadaci, ktera je skryta za filantropii

. v . 166
Jsou povazovany za negativnl.

7.1.1. Pocet prispévkli v médiich: Vybor dobré vile — Nadace Olgy
Havlové
Uvodni graf zobrazuje srovnani VDV s ostatnimi nadacemi podle poétu

zvetejnénych piispeévki. Od roku 2009 je mozné sledovat nartst poctu zvetfejnénych
prispévki o VDV, coz naznacuje znatelny pokrok PR aktivit nadace. Vyrazny naskok proti
ostatnim nadacim je viditelny v roce 2009 a v prvni poloviné roku 2012, kdy se VDV
umistil na ¢tvrtém misté Zebricku medializace nadaci. Vzhledem k tomu, ze agentura
Newton media sledovala v prvni poloviné roku 2012 celkem 57 nadaci a nada¢nich fondd,

je umisténi VDV v prvni desitce nadaci od roku 2007 velmi dobré.

Graf 2 Srovnani poradi v poctu zverejnénych prispévkii
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Zdroj: Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Forum darct, 2006-2012,

vlastni uprava

% Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Férum darct, 2006-2012
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Za sledované obdobi od roku 2006 do prvniho pololeti roku 2012 bylo o VDV
publikovano pouze 8 negativnich ¢lanki o VDV, které byly publikovany v roce 2006 a
tykaly se nesouhlasu vetejnosti s ukon¢enim dlouhodobého projektu ,,Zdravi na severu
Cech*®”. Nejvatsi nardst zvefejnénych lanki o nadaci byl mezi rokem 2008 a 2009. Z 280
ptispévki na 860, coz je nartst o 580 prispévkl (celkem bylo v roce 2009 zvetejnéno 641
neutrdlnich pfispévkid a 219 pozitivnich). Nejvice pochvalnych piispévki bylo podle
agentury Newton media o osobnosti Olgy Havlové. Dalsi pozitivni ptispévky se zminovaly
rozdéleni nadacnich piispévkil z programu Obycejny Zivot. Obecné by mohlo byt zvyseni
poctu prispévkl také ovlivnéno tim, Ze dosSlo k nardstu vSech ptispévka o filantropii a
darcovstvi oproti roku 2008, kdy byl velky propad.® Zvyseni poctu p¥isp&vki o VDV bylo
také ovlivnéno pozici PR manazZerky, ktera je od roku 2008 stalym zaméstnancem
nadace.® V roce 2008 se také poprvé ve vyrocni zprave objevuje samostatné kapitola o PR
aktivitaich VDV. V roce 2009 byl také zahajen projekt Bézci dobré vile, projekt Kroky
k integraci a ve spolupraci s TV Prima kratkodoby projekt Ruce pro Tomase Langa. O

téchto projektech informovala jak celostatni, tak regiondlni média.

Graf 3 Prehled zverejnénych prispevkii - VDV

Prehled medializace - VDV

0 100 200 300 400 500 600 700
2006 e
2007  miigen 308
2008 gl 178
2009 Poven 641
2010 G 398
2011 gy 235
2012 oo 193

m Negativni Neutraini m Poztivn

Zdroj: Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Forum darct, 2006-2012,

vlastni Gprava

®” Osobni rozhovory se zamé&stnanci nadace.
% Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Férum darct, 2006-2012
% Osobni rozhovor se zaméstnanci VDV
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7.2.Medialni dopad
Medialni dopad zobrazuje miru zasahu ptispévku mezi Ctenafi, posluchaci nebo

divaky a vychazi z osloveni obyvatelstva starSiho 15 let. Vychdzi predev§im z Cetnosti
vychazeni médii nebo jejich sledovanosti. Jednotkou méteni medialniho dopaduje GRP,
kdy jeden GRP odpovidad 90 000 ctenaia, divakh, nebo posluchacii, ktefi méli moznost
zvefejnéné piispévky shlédnout, piedist si je, ¢i poslechnout. Clovék, ktery se mohl

I ’ v . ’ w7 v . v ’ ., 10
seznamit vice, nez s jednim ptispévkem, je zapocten vicekrat.

7.2.1. Medialni dopad: Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové

Medialni dopad ma pifimou souvislost s pocty zveiejnénych ptispévki v médiich.
Nejvyssi medialni dopad VDV byl zaznamenan v roce 2009, kdy doslo k velkému narGstu
oproti roku ptedchazejicimu. To bylo zplisobeno predev§im novymi projekty Bézci dobré
vile a Kroky k integraci. K projektu Kroky k integraci byl natocen reklamni spot, ktery byl
vysilany Ceskou televizi, takze mél vy$§i medialni dopad. V roce 2009 také probihala
kampan Ruce pro Tomase Langa ve spolupraci s televizi Prima, ktera ma jako jedna z

nejvétsich komerénich televizi velky medialni dopad na divaky.™

Graf 4 Medialni dopad - VDV
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Zdroj: Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Forum darct, 2006-2012,

vlastni Gprava

" Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Férum darct, 2006-2012

! Bionické ruce pro Tomase Langa. Dostupné z:
http://www.vdv.cz/admin/ww_files/File/Clanky/VDV_8_9_09.pdf

Medialni dopad mtize dokazat naptiklad elektronické méteni sledovanosti TV. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/data/elektronicke-mere-1
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7.3.AVE - Advertising Value Equivalent
AVE je nastroj, ktery dokaze vy¢islit medialni aktivity spolecnosti. Je to ukazatel

finan¢niho zhodnoceni vSech mediélnich ¢innosti nadace. AVE urcuje, kolik by pfispévek
stal, kdyby byl do média umistén jako reklama. Internetovd média jsou ovlivnéna
navstévnosti webovych stranek. Jsou sledovany nasledujici parametry:

e Nazev periodika, ve kterém clanek vysel

e Strana, na které byl ¢lanek zvefejnén

e Graf, nebo obrazek zvefejnény u ¢lanku

e Kili¢ova informace v titulku ptispévku a jeji umisténi

e Rozsah informace vénovany spolecnosti v ramci piispévku

e Hodnoceni spole¢nosti v ptispévku

e Cenareklamy v médiu, pokud je zjistitelna
Velikost ¢lanku v cm? ™

Podle institutu pro PR je vhodné pro srovnani pouzivat i jiné hodnoty nez AVE.

Upozoriiuje na to, ze doposud zadny vyzkum nepotvrdil, Ze ¢lanek zvetejnény v médiich
by mél stejny dopad jako stejn¢ umisténd reklama. Upozoriiuje i na diveéryhodnost
zpravodajstvi a reklamy, protoZe reklama je povazovana za méné divéryhodnou, je totiz
zaddna pfimo organizaci na zakazku. Je 1 rozdil vtom, Ze reklama je zvefejiiovdna
opakovang, zatimco ¢lanky v médiich ve vétSiné pripadt ne. Hodnota AVE také nemiize
obsahnout krizové situace, kdy je PR odborniky organizacim doporucovéano se k problému
v meédiich spiSe nevyjadfova‘[.73 I presto je AVE zajimavym ukazatelem, ktery dokaze

alespon pfiblizné vyjadrit medidlni aktivity organizace v penézni hodnoté.

7.3.1. AVE: Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové
Agentura Newton media sleduje hodnotu AVE az od roku 2009. VDV ma ve

srovnani s ostatnimi nadacemi vysokou hodnotu AVE. Napftiklad v roce 2010 se umistila
na prvnim misté¢ Nadace Terezy Maxové, jejiz AVE c¢inilo 74 858 451 K¢, na druhém
misté se umistila Nadace Charty 77 s 39 159 696 K¢ a na mist¢ tfetim nadace Partnerstvi s
27 369 391 K¢. Hodnota sledovaného ukazatele VDV byla 19 693 135 K¢ a organizace
umistila se tak na ¢tvrtém misté. V roce 2011 si uz ve srovnani s ostatnimi nadacemi vedl

1épe, dokonce se ve druhém pololeti umistil na druhém misté zebticku. Nartst hodnoty

2 Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Férum darci, 2006-2012
3 JEFFRIES-FOX, Bruce. A Discussion of Advertising Value Equialency (AVE), 2003. Dostupné z:
http://www.instituteforpr.org/iprwp/wp-content/uploads/2003_AVE1.pdf
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AVE znamena4, Ze i pfesto, ze pocet piispévkil je ve srovnani s mnohymi nadacemi niZzsi,
hodnota je vysokd a VDV se umistuje na ptrednich ptickach. To je ovlivnéno tim, ze o
VDV bylo zveiejnéno vice piispévkil ve statnich periodikach, na ptfednich stranach, nebo
ve statni televizi. Disledkem toho je vyssi hodnota AVE, nez u nadaci, o kterych bylo sice
zvetejnéno vice prispévki, ale pouze v regionadlnim tisku. Ve druhém pololeti roku 2011
bylo AVE AVE skoro jednou tak vyssi nez za cely rok 2009. V roce 2009 se VDV umistil
V hodnoceni AVE na 5. misté, v roce 2010 na misté 4., v roce 2011 v prvnim pololeti na
misté 3. a ve druhém pololeti na 2. misté. V prvnim pololeti roku 2012 se VDV umistil na

8. misté. Pfesné hodnoty AVE uvadi nésledujici tabulka:

Tabulka 4 Hodnota AVE v jednotlivych letech - VDV

Rok Hodnota AVE v K¢
2009 12 676 857

2010 19 693 135

2011 42 618 442
1.pololeti 2012 5328 951

Zdroj: Newton Media, Analyza filantropie zpracovana pro Forum darct, 2006-2012,

vlastni uprava

Graf 5 Hodnota AVE - VDV
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8. Kroky k integraci
Projekt Kroky k integraci byla osvétova kampan, ktera méla pomoci k integraci

zdravotné znevyhodnénych lidi. Kampan probihala od 1. ¢ervna 2009 do 1. tnora 2010.
Hlavnim cilem kampané byla jiz zminéna integrace déti a dospélych se zdravotnim
postizenim do spoleCnosti. Kampan byla primarn€é zaméfena na zvySeni povédomi
vetejnosti o zplisobu zivota lidi se zdravotnim postizenim. Probihala pfedevsim na Skolach
po celé Ceské republice. Dalsim cilem kampang bylo otevieni spoledenské diskuze o tom,
jak Ceské skoly piistupuji ke zdravotné postizenym studentim. Mezi dalsi cile patiilo
zlepseni komunikace mezi spole¢nosti a lidmi se zdravotnim postizenim, otevtit diskuzi o
podminkach studia pro handicapované studenty a zlepsit bezbariérovost na Skolach. Jednou
z hlavnich cilovych skupin kampané byly déti, mladez, ucitelé a skolské instituce, zejména
z toho dvodu, ze pfistup k lidem se zdravotnim postizenim a schopnost ptijmout je mezi
vznika jiz Gtlém v&ku. Mezi nepiimé cilové skupiny patiili rodice, vefejnost a statni a

vetejna sprava.

8.1.Prostiredky k naplnéni cile projektu
Pedagogové byli v ramci projektu informovani prostiednictvim letakti a brozur o

dané problematice. Byla také vydana publikace ,,Jak komunikovat aneb Mam spoluzaka se
zdravotnim postizenim®. Ta byla pfedev§im ur¢ena pro déti ve Skolnim véku. Obsahovala
rady, jak komunikovat se studenty s télesnym handicapem, se zrakovym a sluchovym
postizenim. V ramci projektu Kroky k integraci byla vyhlagena cena ,,Skola bez bariér.
Na Cenu se mohla piihlasit kterdkoliv vysoka Skola. Hodnoceni provadéla odbornd komise
na zaklad¢ dotazniki a pfedem stanovenych parametrd. 21. zafi 2009 VDV udélil
v Poslanecké snémovné Parlamentu CR certifikaty vysokym $kolam, které v soutézi Skola
bez bariér zvitdzily. Pfedavani cen moderovala znama herecka Bara Stépanova. Od 4. Fijna
po cely mésic fijen a cely listopad byl vysilan televizni spot v Ceské televizi. Na nato¢eni
spotu spolupracovala spolecnost Prague Film School, s.r.o. 1.tnora 2010 se uskutecnil
odborny seminaf pod zastitou mistopiedsedkyné Poslanecké snémovny Parlamentu CR
Ing. Lucie Talmanové. Mluvilo se pifedevS§im o problémech handicapovanych
vysokoskolskych studentli. Pfedstavil se navrh finanéni pomoci handicapovanym
studentim a navrhnuta moznd institucionalni podpora pro vysoké Skoly pro

handicapované.”

74 ’ v .
Osobni rozhovory se zaméstnanci nadace.
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8.2.0c¢ekavané vysledky projektu
VDV si od kampané Kroky k integraci sliboval jak kvalitativni, tak kvantitativni

vysledky. Mezi kvalitativni patfilo zlepSeni povédomi vefejnosti o zivoté lidi se
zdravotnim postizenim, zlepSeni komunikace s nimi. Dale zapojeni rodi¢t a ucitelti do
celospolecenské diskuze o lidech se zdravotnim postizenim a zvySeni motivace Skol pro
vytvafeni optimalnich podminek pro handicapované studenty. Mezi kvantitativni
oc¢ekavané vysledky patfilo informovat o projektu 4 000 zakladni a stfednich skol a
zvyseni povédomi vefejnosti o ¢innosti VDV (k tomu pomohl pfedevsim osvétovy spot v

TV).75

8.3.Skutecné vysledKky projektu
Planované vysledky projektu Kroky k integraci se podafilo naplnit. Hned po

zahajeni kampané se VDV zacaly samy $koly kontaktovat VDV, Ze se o projektu dozvédéli

a chtéji se do né&j zapojit. Celkové naklady projektu Cinily 84 000 K¢. 76

7> Osobni rozhovory se zaméstnanci nadace.
"® Osobni rozhovory se zaméstnanci nadace.
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9. Sport pro charitu
VDV je partnerskou charitativni organizaci Prague International Marathon (PIM)

od roku 2009. V tomto roce bézel TESCO GRAND PRIX 2009 prvni dobrovolnik pro
VDV Jan Freudl. V roce 2010 se zacal projekt vice rozvijet a pro VDV zavodilo 13
jednotlived. Do projektu se zapojila spole¢nost CSOB, Hervis % Maratonu 2010 se
zucastnilo 44 jejich zaméstnancti. Diky témto dobrovolnikiim se vybralo na konto sbirky
Dobra neni nikdy dost 125 000 K¢. Naklady na projekt ¢inily v roce 2011 celkem 249 075
K¢&. Vroce 2011 se pocet bézcu dobré vile jesté zvysil a to celkem na 143 bézct, v roce
2012 na 273 bézcli a v roce 2013 se zatim zucastnilo 337 bézch dobré vile. Mezi hlavni
cile projektu Sport pro charitu patii zvySeni povédomi vefejnosti o nadaci a zvySeni poctu

. e 77
darcu.

9.1.Prostiredky k naplnéni cile projektu
Do projektu se mize zapojit kazdy dobrovolnik. Na webovych strankach kampané

www.sportprocharitu.cz je navod, jak si vytvofit uzivatelsky ucet a zaregistrovat se. Kazdy
dobrovolnik si mize vybrat, jaké sportovni akce se ziucastni, nejednd se jen o béh a mlze si
vybrat si, koho konkrétn¢ podpofi. Na webovych strankach jsou také dostupné profily
ostatnich bézct a lidi, kterym mohou pomoci. Od roku 2011 jsou vydavany Novinky pro
bézce, které jsou ve formatu pdf dostupné na webovych strankach. Kdo ma4 jiz na maraton
startovaci Cislo, ale ptesto chce VDV podpoftit, mize si zakoupit bézecké tricko s logem
VDV. Webové stranky obsahuji i tiskové zpravy pro média a odkazy na dal§i moznosti
darcovstvi, naptiklad DMS nebo platba Paysec.78 Projekt Sport pro charitu ma 1 své vlastni
facebookové stranky, na kterych se nachdzi aktuality a jsou zvefejiiovany fotky ze
sportovnich akei.” V ramci projektu se drazilo naptiklad posledni startovaci cislo na
Hervis 2 maraton na portalu aukro.cz. Komunikace s béZci probihd také pomoci

informagnich stanki na jednotlivych akcich.®

" Vyroéni zprava VDV z roku 2010. Dostupné z: http://www.vdv.cz/o-nadaci/vyrocni-zpravy/
"8 Internetové stranky projektu. Dostupné z. http://www.sportprocharitu.cz/

" Facebookové stranky projektu. Dostupné z: http://www.facebook.com/pages/Sport-pro-
charitu/317356811640517?fref=ts

% Osobni rozhovory se zaméstnanci nadace.
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9.2.0¢ekavané vysledky projektu
Mezi nejvice ocekavané vysledky patfilo navySeni poctu darci a dobrovolnikd.

Mezi dalsi ocekéavany vysledek take patfilo zaujmout piiznivce projektu Odskaceme si to

za vas, aby zachovali svou ptizen VDV, pouze se preorientovali na podobny proj ekt B

9.3.Skutecné vysledky projektu

Pocet bézct dobré vile se rok od roku zvySuje, zacCinaji se zapojovat 1 velké
komercni spolec¢nosti. Bohuzel se nepovedlo pifetdhnout velkou zdkladnu pfiznivcl
projektu Odskaceme si to za vas, coz dokazuje vystup na Facebooku. Stranka projektu
Odskaceme si to za vas ma 1 354, zatimco project Sport pro charitu pouze 41.

Po finan¢ni strance 1ze hodnotit projekt velmi pozitivné. Vzhledem k tomu, Ze Cisty
ptijem z produktu se zvysuje, bylo by vhodné v ném pokracovat i v nasledujicich letech,
protoze pocet priznivcl a dobrovolnikii se zvySuje a tim se i zvySuji vybrané finanéni

ptispévky. Ptehled vynost a ndkladi projektu je uveden v nasledujici tabulce®:

Tabulka 5 Prehled financni narodnosti projektu Sport pro charitu

Rok Vynosy | Néklady | Cisty pifjem
2009 4950 0 4 950
2010 125876 | 48330 77 546
2011 | 500000 | 249075 | 250925
2012 700 000 | 339 851 360 149
Zdroj: rozhovor se zaméstnanci nadace, vlastni zpracovani

1 r v .
8 Osobni rozhovory se zaméstnanci nadace.
82 . v v . v - r .o
Hodnoty jsou uvedeny vcetné projektu Bézci dobré viile
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10. Odskadceme si to za vds
Tato kampaii probihala v roce 2011. Dva dobrovolnici Jan Krédl a Jan Odehnal se

rozhodli, Ze odskadou Hervis 4 Maraton Praha na jedné noze. Byli tak zapsani do Ceské
knihy rekorda a vytézek z této akce vénovali lidem se zdravotnim postizenim. Na jejich
napad navazala Pavlina Folovska-Housova, kterd se rozhodla vystoupit na Sestou nejvyssi
horu svéta himélajskou Co Oju a v ramci svého vystupu usporadala charitativni sbirku na
pomoc handicapovanych studentd. I ptesto, Ze ona sama vrcholu hory nedoséhla, v ramci
jejiho snazeni byly vybrany penize, které putovaly na pomoc handicapovanym studenttim.
Cilem cel¢ kampané byla nejen pomoc handicapovanym studentim a détem, ale také
celospolecenské zviditelnéni celé problematiky. Diky sportovnim aktivitdm kampan

nalékala predevsim mladé lidi a upozornila na &innost VDV

10.1. Prostiedky k naplnéni cile projektu

V tinoru roku 2011 byly spustény samostatné webové stranky celé kampané. Odkaz
na n¢ byl zviditelnén i na webu VDV, takze navstévnici webu VDV byli ihned o kampani
informovani.®* Na webu kampang byla zvetejnéna loga sponzoru, denic¢ek celé akce, kde se
mohli navstévnici a ptiznivei informovat o novinkach, tiskové zpravy pro media. V sekci
»Komu pomahame* byla zvefejnéna konkrétni jména, fotky a ptibehy lidi, kterym kampan
svymi finan¢nimi pfispévky pomiize. Navstévnici hned na uvodni strance kampané mohli
najit odkaz na DMS, prostfednictvim zaslani jedné¢ DMS za 30 K¢ pfispéli 27 K¢ na
vefejnou sbirku ,,Dobra neni nikdy dost“. Do t¢ mohli pfispét 1 platbou na bankovni ucet,
nebo platbou Paysec. Kampan byla okomentovana v Novinkdch pro bézce dobré vile,
které jsou zvefejiovany na webu projektu Sport pro charitu a v ¢asopisu VDV — Dobré
zpravy. Kampan méla i svou vlastni facebookovou stranku, kde dobrovolnici zvetejiiovali
své¢ zazitky a pridavali videa.® V ramci kampan¢ byly natoCeny dva videospoty
,Gladiatoii* a ,,V zajeti kostek®. Byly odvysilany rozhlasové spoty, o kampani informoval
regionalni i celostéatni tisk, Ceska televize, TV Nova, TV Metropol. V rdmci kampané
probihala soutéZ o nejlepsi video s tématikou ,,Co dokaze$ na jedné noze ty?* Ucastnici
zasilali svad videa prostfednictvim webovych stranek kampané a mohli vyhrat hodnotné

ceny. Hlavnim cilem soutéze bylo zapojit a pfildkat mladé lidi.

% Internetové stranky projektu. Dostupné z: http://www.odskacemesitozavas.cz/
# Osobni rozhovory se zaméstnanci nadace.

% Facebookové stranky projektu. Dostupné z:
http://www.facebook.com/odskaceme.si.to.za.vas?fref=ts
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10.2. Ocekavané vysledky projektu
Ocekéavané vysledky projektu byly podobné jako u projektu Sport pro charitu.
Predevsim zvyseni povédomi vetejnosti o ¢innosti nadace a ziskani co nejvyssiho poctu

novych darci.®®

10.3. Skutecné vysledKky projektu
Dobrovolnici Krédl a Odehnal prostiednictvim svého vykonu vybrali 80 000 K¢,

které byly vyuzity v rdmci vefejné sbirky ,,Dobra neni nikdy dost™ na ndkup invalidnich
voziki a sluchadel pro neslysici déti. VDV ziskal spoustu novych ptiznivct, coz dokazuje i
facebookova stranka kampang, ktera ma 1 354 fanouskti. Vynosy z projektu Cinily 110 120
K&, jeho naklady byly 15 300 K&, tudiz &isty piijem z projektu byl 94 820 K¢&. &

8 Osobni rozhovor se zaméstnanci nadace.
87 Osobni rozhovor se zamé&stnanci nadace.
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11. Prehled poctu ddrcti a vyse vybranych prispévkii

Podle vyro¢nich zprav z let 2006-2012 byla spocitana pocty darii a jejich vysSe.
Darci byli rozdéleni stejné jako ve vyrocnich zpravach na darce, kteti darovali vice nez
10 000 K¢, piesne 10 000 K¢ a méné nez 10 000 K¢ a na darce, ktefi darovali vécné dary.
Hlavni hypotézou bylo, ze medialni kampan bude ptlisobit pfedevSim na pocet
individualnich darct a to ne hned v roce, ve kterém bude probihat, ale pocet darct se bude
navySovat az v letech néasledujicich. Tato hypotéza byla ale vyvracena, protoze bylo
zjisténo, ze pocet darci se vetSinou navysil hned v roce, ve kterém probihala kampan.
SpiSe nez na celkovy pocet darcii méla kampan vliv na sumu vybranych piispévkd.

Vysledky jsou zaneseny v nasledujici tabulce:

Tabulka 6 Prehled poctu darcii a vyse vybranych prispévkii

Vice nez , ., Vyse . o

ok | 20000 | G0 | Gt V| e | S | et
K¢ dard v K¢

2006 94 53 1271 ? 53 500 1418 21 358 008
2007 78 22 378 ? 68 198 478 8111082
2008 59 22 343 4 203 370 428 10 707 109
2009 71 28 702 7 138 540 808 11930911
2010 69 16 319 6 102 097 410 14 925 792
2011 71 12 354 10 807 281 447 9 967 551
2012 76 20 453 3 717 951 552 14 995 046

Zdroj: Vyro¢ni zpravy VDV, 2006-2012, vlastni zpracovani

V roce 2009 doslo k vysokému naristu individudlnich darct a to predevSim diky
kampanim Sport pro charitu, Kroky k integraci a Ruce pro TomaSe Langa. Z vysledku se
da predpokladat, Ze predevsim projekt Ruce pro Tomase Langa zaujal jednorazové darce.
Divéky u televiznich obrazovek ptildkal Zivotni ptibéh TomasSe Langa, a proto se rozhodli
pro ptispévek. Potom se jiZ vice o ¢innost VDV nezajimali. Tim by se dal vysvétlit pokles
vroce 2009. Nahly pokles dari v K¢ vroce 2011 nebyl zpiisoben zavaznou chybou
v nékteré z komunikacnich kampani, ale predevS§im finan¢ni krizi v USA, kde partnerskym
organizacim VDV Kklesly investice a s tim souvisel 1 pokles finan¢nich darti pro VDV. Tuto

situaci nemohl VDV Zadnym krokem ovlivnit.
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12. Celkové zhodnoceni PR aktivit a kampani
Nize uvedend tabulka zobrazuje né¢kolik zékladnich udaji, podle kterych lze

vyhodnotit GspéSnost komunikacnich strategii. Kolik prace a energie vénuji zaméstnanci a
dobrovolnici nadace komunikaci a PR lze vyjadiit poCtem zvetfejnénych pitispévki. Jejich
pribliznou finan¢ni hodnotu mizeme vycislit ukazatelem AVE. Vyse darti je uvadéna na
zaklad¢ udaji z vyro¢nich zprav.

Tabulka 7 Zhodnoceni PR aktivit

Rok Pocet piispévkil AVE VyseKdéaru v
2009 860 12 676 857 11 930 911
2010 458 19 693 135 14 925 792
2011 266 42 618 442 9967 551

2012 209%8 5328 951% 14 995 046

Zdroj: Analyza filantropie zpracovand pro Férum dérct, Vyro¢ni zpravy, vlastni
zpracovani

Z vyse uvedenych udaji je ziejmé, ze komunikacni kampané¢ VDV jsou ucinné.
Hlavné komunikace se stalymi darci je na dobré urovni, protoze stali darci navysuji své
dary®®. Vykyv ve vysi dari vroce 2011 nebyl zpasoben chybou v komunikaci, ale
poklesem investic v diledku finanéni krize.*® Prispévky v médiich byly zvefejiiovany
cilen¢ a uc¢inn¢ do médii, kde se dostali k cilovym skupinam obyvatel. To dokazuje vysoka
hodnota ukazatele AVE, ktery toto hledisko zohlednuje. Nezélezi jen na poctu
zvefejnénych ptispévkd, ale i na jejich umisténi. Jestli jsou piispévky umistovany takto
spravné, je potfeba mensi energie na komunikacni aktivity. Tato taktika je mnohem
ucinngjsi, nezli zvetejnovani a informovani o ¢innostech ve vSech médiich, bezcilné mezi
skupinami obyvatel. To by mohlo mit za u¢inek sice vysoky pocet zveiejnénych piispévk,
ale jejich malé zhodnoceni. Informacni sdéleni by se vliibec nemuselo dostat k cilovym
skupindm obyvatel. Proto je dilezité si pfed zatatkem kampané stanovit jeji cile véetné

vymezeni cilovych skupin.

% 1. pololeti roku 2012
% 1. pololeti roku 2012
% Viz tabulka 5
%1 Viz kapitola 7
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Za zminku rozhodné stoji i celkové financni zhodnoceni jednotlivych vybranych

kampani.

Tabulka 8 Financni zhodnoceni jednotlivych kampani

Kampan Vynosy | Naklady | Cisty ptijem
Kroky k integraci x2 84 000 X
Sport pro charitu® 1330826 | 637256 | 693570
Odskaceme si to za vas 110120 | 15300 94 820
Zdroj: osobni rozhovor se zaméstnanci nadace, vlastni zpracovani

Je zieyjmé, ze zameéstnanci VDV byli schopni zajistit kampané co nejlevnéji.
Vétsina projekti je zaloZena na praci dobrovolnikil, jejichz poéet se rok od roku zvysuje™.
Spoluprace také probiha pomoci bartrovych dohod, zvetejnéni napiiklad loga partnera na
akcich, nebo v publikacich nestoji moc usili. V roce 2007 bylo ve vyro¢ni zpravé
zvetejnéno 30 log partnerQ, zatimco v roce 2012 jiz 48. VDV partnera zviditelni a ten mu
na oplatku poskytne naptiklad inzertni misto, prostory pro konani akce, nebo se

zameéstnanci spole¢nosti zucastni akce jako dobrovolnici.

%2 Vynosy nebyly u této kampang sledovany, protoze Kroky k integraci byla osvétova kampati,
jejim cilem bylo mimo jiné zvyseni povédomi o ¢innosti nadace, na zvySeni poctu darca byly
zameteny kampané nasledujici.

% Udaje jsou seéteny za celou dobu trvani kampang (2009-2012), viz kapitola 9.3.

¥ VDV mél v roce 2007 pouhych 7 dobrovolniki, zatimco v roce 2012 jiz 61 dobrovolnikd a 5
praktikantt.
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13. Dotaznikové Setreni
Jako zédkladni metoda vyzkumu postoje vefejnosti vici VDV bylo zvoleno

dotaznikové Setfeni, které patfi k nejcastéj$im zplisobim zjisStovani vefejného minéni.
Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo co nejpodrobnéji zmapovat povédomi vetejnosti
o VDV a zjistit siln€ a slabé stranky komunikacni néstrojit VDV. Dotaznikového Setieni se
ztcastnilo celkem 596 respondentt, ktefi odpovidali na 13 otazek, z toho bylo 10
otevienych a 3 polouzaviené™. Dotaznik piedeviim zkoumal, jestli respondenti VDV znaji
a jsou dostatecn¢ informovani o jeho Cinnosti. Nakonec dotazniku byly zafazeny obecné

otazky, které zjiStovaly vek, pohlavi, vzdélani a zaméstnani jednotlivych respondentt.

13.1. Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Setreni
Dotaznik byl umistén na internetovy portal Vyplnto.cz.96 Odkaz na dotaznik byl

respondentim rozeslan e-mailem, prostiednictvim facebookovych stranek raznych spolkt
a klubti. Béhem Setfeni byla priibézné€ sledovana navratnost jednotlivych vékovych skupin.
65 let, s touto skupinou bylo Setfeni provadéno osobnim kontaktem spole¢nym vyplnénim
tisténych dotaznikd. Tato forma kontaktu se starSimi respondenty zajistila i jejich vyssi
navratnost U vékovych skupin, u kterych neni moznost vypliovat dotazniky v elektronické
podobé. Podle portalu vyplnto.cz byla navratnost dotaznikii ptiblizné 87%. Tato névratnost
byla vypocitana jako pomér vyplnénych a zobrazenych dotaznikii. Jednd se pouze o
orientacni udaj, protoze tento vysledek nebere v tvahu respondenty, ktefi na vyzvu viibec
nereagovali. Dotaznikové Setfeni pfineslo nékteré zajimavé poznatky, které by mohly byt
dale pouzity v komunikaénich strategiich VDV.

Slabym mistem dotazniku je to, Ze nezmapoval, z jakych médii presné respondenti
VDV znaji. Jen na otdzku tykajici se kampani zaznivala ¢asto odpovéd, Ze si vzpominaji
na néjakou kampan z televize, nebo tisténych médii. Slabym komunika¢nim kanélem jsou

bezesporu internetové a facebookové stranky VDV.

% Viz piiloha ¢. 1
% HRDINOVA, A. — Vybor dobré viile - nadace Olgy Havlové (vysledky priizkumu), 2013.
Dostupné z: http://vybor-dobre-vule-nadace-olgy.vyplnto.cz
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Graf 6 Znate Vybor dobré viile — Nadaci Olgy Haviové (VDV)?

M Ano, uZ jsem o ni sly3el/a
M Ne, nikdy jsem o ni neslysel/a

1 Ano, pravidelné sleduji ¢innost VDV

4%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

Vétsina respondentti odpovédéla, ze znd VDV (28% odpovedélo, ze VDV viibec
neznd), jen 4% vsech respondentt se vyjadiila, ze sleduji ¢innost VDV. Je jisté pozitivni
skutecnost, Ze VDV je vefejnosti znama. OvSem nadace ma zdjem piedevSim o stalé
pfiznivce, které nejspis$ podle této otazky z fad respondentli nema. VétSina respondenti,
kteti odpovédéli, Ze nadaci vibec neznaji, patiila do veékové skupiny 18-25 let. Ti
respondenti, ktefi se kotazce vyjadiili zaporné, dale nezodpovidali otazky o
komunikacnich nastrojich nadace, ale dotaznik je odkézal az na posledni otazku o
déarcovstvi a poté na obecné otazky.

Nejvétsi prostor pro vylepSeni ze strany nadace je v komunikaci s respondenty

mladsich vékovych kategorii, kteti ¢asto odpovidali, ze VDV vlibec neznaji.

Graf 7 Uz jste nekdy navstivil/a webové stranky VDV?

B Ano HENe

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky
Respondenti méli na vybér jednoznacné odpovédi ano, nebo ne. 87% vSech

respondentli odpovédélo, ze webové stranky VDV nikdy nenavstivilo. Tato skute¢nost
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mohla byt zplsobena vékovym rozvrstvenim respondentii, ale i mladi respondenti se
vyjadfovali zaporné. Situace by mohla byt zlepSena pomoci lepsi propagace webovych
stranek, zména jejich vzhledu, aby se staly pro mladou vé€kovou kategorii atraktivnéjsi a co
nejvetsi aktudlnost novinek zvetejiovanych na webu. Respondenti starSich vékovych
kategorii maji obecné spiSe zdporny postoj k elektronickym médiim, davaji ptednost
televizi, radiu nebo tisténym médiim, coz potvrzuji i vysledky z uskutecnéného

dotaznikového Setieni.

Graf 8 Vite, ze VDV ma facebookové stranky?

B Nevim o nich W Vim, ale nejsem fanouskem

Vim, ale nemam facebook M Vim a jsem fanouskem

3%

7%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

Dalsi otazka se tykala facebookovych stranek VDV. 76% vSech respondentd viibec
nevi o facebookovych strankach nadace. Pouha 3% jsou fanouskem. Tuto skutecnost by
mohlo zménit lepsi zviditelnéni facebookovych stranek na vlastnich webovych strankach
VDV, na strankach jednotlivych kampani, nebo zvefejnéni loga facebooku v publikacich
VDV. Mohlo by pomoci i uspofadani néjaké soutéze pomoci facebooku, protoze
facebookové aplikace naldkaji vice novych fanouskl. Pro uzivatele internetu, ktefi maji
facebook je jednodussi sledovat stranky VDV na facebooku, nezli chodit zvlast’ na jejich
webové stranky. Facebookovym strankdm by jist¢ také pomohlo zviditelnéni pomoci
reklamy na samotném Facebooku, ale ta je placena. Tato skutecnost by nemusela vrhat
dobré svétlo na celou organizaci. Nadace totiz ma omezené moznosti vyuziti reklamy,
nesmi piekrocit etické meze, kdy by byly néklady na reklamu neimérné vysoké. VDV ma
facebookové stranky od ¢ervence roku 2009, coz neni zas tak dlouha doba a jelikoz darci
VDV jsou piedev§im lidé ze starSich vékovych vrstev, je celkem logické, ze nema na
facebooku tak silnou zakladnu pfiznivci. Pfi zadani hesla ,,nadace” do facebookového

vyhleddvace muzeme ale zjistit, ze strdnky VDV si nevedou v porovnani s ostatnimi
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Spatné. Nejvice fanousk, a to pies 12 000 ma Nadace na ochranu zvirat, Nadace Terezy
Maxové détem ma pies 4 000 fanouski. Nadace podobné svym zaméfenim VDV,
napiiklad Nadace Jedlickova ustavu, nebo Nadace Dagmar a Vaclava Havlovych VIZE 97

maji na facebooku srovnatelny pocet fanouski s VDV.

Graf 9 Zaznamenal/a jste v poslednich letech néjakou kampan VDV?

B Ano HNe

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

V ptipadé zaporné odpovedi na otazku, zda respondent znd néjakou kampan, byl
odkazan na dal8i otdzku, kterd jiz s kampanémi nesouvisela. V piipadé odpovédi kladné
byla polozena dalsi dopliujici otazka: ,,Pokud ano, uptesnéte prosim, jakou kampaii““. Tato
otazka byla polozaviena. Respondenti méli na vybér ze tii zndmych kampani, anebo mohli
napsat svou vlastni odpovéd’. Na dopliujici otazku odpovédélo pouze 122 respondentd,
protoze byla nepovinnd. Nejvice respondentll si vybavilo Den dobré vile (47%), poté
projekt Sport pro charitu (29%) a projekt Kroky k integraci (12%). Mezi dalsi odpovédi
patfila Cena Olgy Havlové, kterou znali predevsim respondenti starsi 65 let. Casto také
respondenti odpovidali, Ze si néjaky projekt vybavuji, ale nemohou si vzpomenout na jeho
pfesny nazev.

70% respondentd, kteti znaji VDV, nezaznamenalo zadnou kampan nadace. Mohlo
to byt zplsobeno Spatn¢ aplikovanymi komunikac¢nimi kampanémi, ale 1 nezdjmem
respondenti o danou problematiku. Je mozné, Ze kampan sice zaznamenali, ale informac¢ni
sdéleni pro né bylo natolik nezajimavé, Ze sd€leni automatiky vypustili a proto na otazku
odpovédéli zéporn€. Neékteré kampané byly zaméteny na uzsi cilové skupiny, do kterych

nemuseli nutné respondenti zapadat. Den dobré vile si nejvice respondentt vybavilo
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nejspiSe proto, ze tato akce se opakovala kazdy rok na vice mistech po celé republice.
Souvisi to i S tim, jakou formu darcovstvi respondenti uptednostnuji. Zakoupeni darkového
predmétu, v ptipad¢ této akce Cerveného srdicka, oznacili za druhou nejvic favorizovanou
moznost podpory nadace. Na druhém misté se umistila kampan Sport pro charitu. Tento
projekt je stale aktualni a probiha, proto je vefejnosti znamy. Sport charitu zaznamenali
respondenti napfi¢ v€kovym spektrem, ale prevdzné obyvatelé vétSich mést a Prazané. Je
ziejmé, Ze sportovni akce jsou komunikovany predevsim na misté jejich konani, ale tim se
stavaji mén¢ zajimavymi pro lidi z mensich mést. Dobrym krokem by jisté bylo uspoiadani
sportovni akce dostupnéj$i pro vsSechny skupiny obyvatel. Napiiklad zorganizovani
pochodu, kterého by se mohli zucastnit maminky s détmi, nebo i seniofi po celé republice,

by bylo vstficnym krokem.

Graf 10 Prispél/a jste nekdy VDV?

B Ne, a ani to neplanuji M Ne, ale planuji prispét
Ano, ptispél/a jsem jednorazové M Ano, ale uz se znovu nechystam

B Ano, prispivam pravidelné

2% 2%

8%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

Pouze 2% vsech respondenti odpovédélo, ze VDV pfispiva pravidelné. Je
zajimavé, ze vétSina respondentl z téchto 2% byli respondenti z vékové skupiny 18-25 let,
protoze skupinu pravidelnych darci VDV tvoii pfevaznéji lidé ze starSich vékovych
kategorii. 69% respondentti odpovédelo, ze neprispéli a ani to neplanuji. Proto na tuto
otazku navazovala hned dal$i, polozaviena otdzka, kterd zné€la: ,,Pokud jste neptispél/a,
jaké jsou VaSe diivody?* Tato otazka byla nepovinna a odpovédélo na ni celkem 365
respondentll. Z jiz pfedem nadefinovanych odpovédi prevladala odpovéd’ ,,Nikdo mne o to
nepozadal“ (29%), poté odpoveéd ,,Nechci piispivat* (23%), poté ,,UZ pfispivdm jiné
nadaci® (21%) a jako posledni z uvedenych moznosti ,,Nevim, jak ptispét” (15%). Zbytek
odpovédi se skladal zindividualnich odpovédi respondentli. Nékteré odpovédi se ale
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vV riznych obméndch opakovaly. Respondenti se v 8 obménach vyjadiili, Ze doposud
neslyseli o zadném konkrétnim projektu nadace. V celkem 8 odpovédich se objevovalo
postézovani na vlastni financni situaci, nebo postaveni. Napiiklad: ,,Jsem student, a proto
nemohu adekvéatné prispivat.“ ,,Jsem dichodce a madm maly diichod.* Nékteti respondenti
nevyuzili moznosti v zdkladni nabidce ,,Uz pfispivam jiné nadaci®, ale pfesto odpovédéli,
ze uz prispivaji néjaké jiné organizaci, popiipad¢ jsou dobrovolniky, nebo napsali i jména
konkrétnich projektt (napt. Adopce pro Afriku). Nekteré odpovédi obsahovaly negativni,
nekdy az mirn¢€ agresivni postoj vici darcovstvi obecné. Patfily mezi né napfiklad97:
,Nikdo mne o to nepozadal a taky mi je to jedno! Takovych podobnych se v republice

'66

najde!” ,,V tomto zkorumpovaném stat¢ nelze nikomu vé&fit, kam darované penize
odchazeji.” ,,Uz pfispivam nedobrovolné. Stat mé na danich oloupi kazdy rok o 60%
vysledki mé prace.” Ale objevovaly se i mirn¢ citové zabarvené odpovédi, ze kterych byl
naopak znat zajem o darcovstvi a filantropii. Mezi tyto odpovédi patfily napriklad: ,,Jsem
student. Vérim, ze asem na dobie placené pozici do podobnych nadaci pfispivat zacnu.
Réada bych se zapojila do rozSifovani povédomi o nadacich a tim pfispéla k vysSim
financnim castkam, které plynou do nadace, napiiklad formou dobrovolnictvi.“ ,,I ptesto,
ze nadacim nepfispivam, délam dobrovolné prace a pomahdm v okoli, to mi pfijde
uzite¢né.*

Pro organizaci je velmi tézké ziskat darce, kteti pfispivaji jiné nadaci a jsou jiz na
ni zvykli. Je pro ni lepsi ziskat darce nové a presvédcCit je. 29% respondentl také
odpovédelo, Ze o ptispevek je nikdo nepozadal. To mize mit souvislost s otazkou, jakou
formu darcovstvi respondenti uptfednostiiuji. Pfestoze VDV nabizi vSechny formy, které
byly v otazce uvedeny, respondenti nejvice preferuji DMS. Kdyz ale navstivi webové
stranky VDV, najdou jen maly odkaz v levém menu na platbu Paysec. To je mlze odradit
od dalsi aktivity. Odkazy na DMS se ale nachazeji na strankach jednotlivych kampani, ale
jak bylo zjisténo v predchozich otazkach, ty nejsou respondentiim piili§ znamy.

Jen zlomek respondentd odpovédél, ze nevéri, ze financni prostiedky dorazi na
pfedem stanoveny ucel. Tato nedlivéra nesméfovala konkrétné na VDV, ale na neziskové
organizace obecné. Pouze jedna odpoveéd ,,nelibi se mi cile prispévku‘ byla cilena proti
VDV. To ale mohlo byt zplisobeno nedostatecnou informovanosti respondenta. Z téchto

vysledkil 1ze usuzovat, Ze VDV ma v o€ich vefejnosti dobré jméno a lidi mu daveiuji. To

je pro organizaci také dilezité.

%" Odpovédi jsou volng parafrazované
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Graf 11 Jakou formu darcovstvi nejvice uprednostiujete?

M Darcovské SMS (DMS)

B Zakoupeni darkového
predmétu
M Poslani ¢astky primo na
2% bankovni Gcet nadace
M Zucastnéni se kulturni
1% akce o
B Dobrovolnictvi
1%
0% ™ Zucastnéni se sportovni
akce
Platbu Paysec
(elektronicka penézenka)
Nepfispivam

Konkrétni véci konkrétni
osobé

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

Tato otazka byla povinnd a byli na ni hned odkazani respondenti, ktefi v prvni
otazce odpovedeli, ze VDV neznaji. Respondenti mohli zaSkrtnout vice forem darcovstvi a
mohli napsat i svou vlastni odpovéd’. Nejvice respondentli (21%) odpovédélo, Ze nejblizsi
formou darcovstvi jim je DMS, poté zakoupeni darkového predmétu, zaslani ¢astky ptimo
na bankovni Ucet nadace, zucastnéni se kulturni akce, dobrovolnictvi, zudéastnéni se
sportovni akce, platba Paysec. Mezi nej€astéjsi odpovédi pattilo, Ze respondenti si nepieji
darovat viibec anebo pfispivaji piimo konkrétnim lidem na pfedem stanoveny ucel a
nepieji si, aby jejich platba byla zprostiedkovand. Potencidlni darce VDV muze vyuzit
vSechny uvedené formy darcovstvi. Piesto jako prvni navstévnika webovych stranek jisté
upouta odkaz na platbu Paysec, ktery je umistén hned pod menu a odkaz na projekt Sport

pro charitu. Tyto dva zpiisoby darcovstvi bohuZzel nepatii mezi respondenty mezi ty nejvice

favorizované.
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13.1.1. Specifikace respondentli

Graf 12 Pohlavi respondentii

M 7ena W muz

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

Graf 13 Vekové rozmezi respondentii

M 18-25let m25-35let m35-50let MWM50-65let m65letavice

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky
Respondenti byli sledovani v péti riznych vékovych kategoriich. Mezi nejnizsi
patfila kategorie 18-25 let, mezi nejvysSi potom 65 let a vice. Nejvice zastoupenymi
vekovymi kategoriemi byly od 18 do 25 let 58%, poté od 35 do 50 let s 15% a od 25 do 35

let s 14%. Da se fici, Ze nejvice zastoupené vékové skupiny jsou i cilové skupiny VDV.
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Graf 14 Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentii

m Zakladni B Stfedoskolské bez maturity
m Stredoskolské s maturitou ™ Vyssi odborné

H Vysokoskolské

2%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky
Protoze nejvice respondentd bylo z mladsi vékové kategorie a studuji, je logické, ze
nejvyse zastoupenou odpovédi bylo stiedoskolské vzdélani s maturitou s 58%. Nizsi stupen
vzdélani byl uveden prevdzné starSimi respondenty. Nadaci znali lidé piedevSim se
sttedoSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Ale 1 lidé se zékladnim vzdélanim
odpovidali, Ze nadaci znaji. To meélo souvislost predevsim s jejich vékem. Hodné
respondentt nad 65 let odpovédélo, Ze mé zakladni vzdélani, ale VDV zn4 a to predevsim

diky osobé Olgy Havlové, jak bylo zjisténo pii osobnim dotazovani.

Graf 15 Zaméstnani respondentii

M Student B V soukromé sféfe - zaméstnanec
M Ve statni sféfe B Dlchodce

® Podnikatel - OSVC ® Nezaméstnany

1V neziskové sfére 1 Na rodi¢ovské dovolené

2% 2% 2%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky
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Nejvice respondentll pochdzelo ztad studentl. S 18% naésledovali zaméstnanci
v soukromé sféie a potom s 10% zameéstnanci stidtniho sektoru. Zaméstnanciim
Z neziskového sektoru nebyl dotaznik primarné podbizen, protoze jeho cilem bylo
zmapovat povédomi o vefejnosti a odpoveédi zaméestnancl neziskového sektoru by mohly
Setieni zkreslovat. I presto, Zze bylo velmi tézké zajistit navratnost dotaznikli od starSich
veékovych skupin, dichodci nakonec patfili mezi Ctvrtou nejvice zastoupenou vékovou
skupinu. Neznalost nadace byla zjisténa napfi¢ spektrem odpovédi, nebyla zjisténa zadna

piima zavislost mezi zaméstnanim a znalosti VDV.

Graf 16 Rozdeéleni respondentii podle velikosti bydlisté

B do 2 000 obyvatel H 2 000-5 000 obyvatel

B 5 000-10 000 obyvatel ~ m 10 000-20 000 obyvatel

20 000-50 000 obyvatel ® 50 000-100 000 obyvatel
100 000 obyvatel a vice Praha

Zdroj: Dotaznikové Setfeni autorky

Nejvice respondentll bylo z malych vesnic a mést pod 2 000 obyvatel (30%), mezi
druhou nejsilngjsi skupinu patfili Prazané (17%). Zbytek respondenti byl vcelku
rovnomérné rozvrstven do dalSich kategorii. I toto zafazeni do skupin podle velikosti
bydlist¢ mohlo ovlivnit nékteré vysledky dotaznikového Setfeni. Protoze vétSina
respondentll bydli na vesnici nebo v malém mésté, nema tolik Sanci pfijit do styku
s jednotlivymi kampanémi VDV a take nejvice respondentli, ktefi odpovidali, z2 VDV
neznaji byli respondenti Z mensich mést. Na vesnicich nejsou billboardy, nepotadaji se tam
napiiklad Bambiriady, tak jako ve velkych méstech. Tato skute¢nost byla ale vyvazena
druhou nejsilngji zastoupenou skupinou a to Prazany, ktefi maji nejvEtsi Sanci se setkat
s riznymi komunika¢nimi prostiedky VDV. S tim souvisi i dal§i odpovédi, napiiklad
vétSinu projektd VDV znali Prazané (pfedevSim Sport pro charitu), obyvatelé menSich
mest si nékteré projekty ani nevybavili.
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Respondenti by mohli byt na zdkladé uvedenych informaci povazovani za
reprezentativni vzorek obyvatel, ktery poskytne smérodatné informace k dal§imu

zkoumani. Proto mélo dotaznikové Setifeni smysl a piineslo nové poznatky.
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Zavér

Komunikace se prolina do vsech aspekti lidského Zivota. Média maji velkou moc a
dokazi ovliviiovat nazory a minéni velkého poctu lidi. Proto si autorka prace vybrala prave
toto aktudlni téma, které se neustdle vyviji kupfedu a nabizi potdd nova a nova témata
k vyzkumu. I piesto, Ze byla v praci analyzovana pouze jedna organizace a to Vybor dobré
vule — Nadace Olgy Havlové, vysledky této prace mohou byt pouzity i v komunikacnich
strategiich jinych nadaci. Jako moznost dalSiho roz§ifeni prace povazuje autorka srovnani
s ostatnimi nadacemi a jejich vysledky komunikacnich strategii. Naptiklad srovnani
s nadaci Partnerstvi, kterd zaujima prvni mista v Zebfi¢cich medializace, by mohlo pfinést
zajimavé vysledky vyuzitelné do dalSich kampani.

Bakalaiska préce je rozdélena na teoretickou a praktickou cast a praktickou ¢ést.

Pocatecni kapitoly praktické Casti se vénuji medializaci NNO. Vzdy je popsan
jednotlivy ukazatel a jeho hodnoty a postaveni VDV. Byly sledovany tfi hlavni ukazatelé.
Pocet ptispevkl v médiich, medialni dopad a AVE. VSechna data byla Cerpana z Analyz
filantropie zpracovanych pro Forum darci a to z ¢asového obdobi od roku 2006 do prvni
poloviny roku 2012. V prvni kapitole je také uvedena celkova medializace filantropie a jeji
Vyvoj.

Na zaklad¢ analyzu poctu piispévku v médiich jsem dosla k zavéru, ze VDV se od
roku 2007 umistuje v prvni desitce hodnocenych nadaci a ma vysoky pocet zveiejnénych
prispévki. Druhym ukazatelem je medidlni dopad, ktery je méfen jednotkou GRP, coz je
90 000 divakd, z vysledka je zfejmé, ze VDV umist'uje cilené ptispévky do médii, kde se
s nimi muze setkat co nejvyssi pocet divakl nebo Ctendit z co nejvice cilovych skupin.
Jako posledni ukazatel byla zanalyzovana hodnota AVE (Advertising Value Equivalent.
Tento nastroj dokaZe ptiblizné vycislit medialni aktivity spole€nosti. I pfesto, Ze je AVE
Institutem pro PR povazovano jiz za piezitou hodnotu, agentura Newton media tento
koeficint stale sleduje a rozhodné stoji za zminku, protoze zatim v této oblasti nejsou
sledovéana Z4dna jind mé&fitka finan¢niho zhodnoceni PR aktivit. Je obtizné zméfit financni
hodnotu zvefejnénych ¢lanktt v novinach, nebo na internetu. VDV Si V porovnani
s ostatnimi nadacemi vede dobfe i vtomto ukazateli, v roce 2011 se v prvnim pololeti
umistila na tfetim misté a v dalSim pololeti na misté¢ druhém. To opé€t znaci dobie cilené
zvefejiiovani Clankdi a ostatnich ptfispévki ve spravné vybranych médiich a dobrou
spolupraci s médii. Tato Cast prace také potvrzuje opravnénost pozice PR manazera, ktery
puasobi v nadaci od roku 2008, protoze od tohoto roku je znat zlepSeni ve vSech vybranych
ukazatelich.
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Dalsi casti byla analyza tfi vybranych komunikacnich kampani, které probihaly
v nedavné dobé¢, projekt Sport pro charitu je realizovan dodnes. Mezi analyzované
kampané patiil projekt Kroky k integraci, Sport pro charitu a Odskaceme si to za vas.
VSechny tyto kampané jsou nejdiiv popsany obecné véetné jejich hlavnich cild. Bylo
zjisténo, Ze ndklady na kampané jsou minimalni a vSechny kampané dosahly uctyhodné
vyse vybranych ptispévki.

Na zéklad¢ analyzy poctu darch a vysi vybranych prispévkll byla vyvracena
hypotéza, ze pocet individualnich darcti se navysi po komunikacni kampani s ur¢itym
casovym zpozdénim. Podle vysledki je ziejmé, ze kampan na vysi individualnich dérct
pusobila hned v roce, kdy byla uskutecnéna. Ale v ¢asovém tseku po realizaci kampané se
zvysil finan¢ni objem poskytnutych dart. To dokazuje dobrou komunikaci se sou¢asnymi
darci, ktefi navySuji své piispévky. VSechny tyto zavéry byly komunikovény se
zaméstnanci nadace.

Posledni ¢ast praktické ¢asti je vénovana vysledkiim dotaznikového Setieni a jeho
vysledkiim. Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 596 respondenti. Na zékladé
analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni byly shledany jako nejslabsi ¢ast komunikace
webové a facebookové stranky VDV. VétSina respondentl je nikdy nenavstivila. Mezi
dalsi doporuceni patii pokracovani v projektu Sport pro charitu, ktery respondenti znaji.
Jsou to ale povétSinou jen obyvatelé vétSich mést a Prazané. Proto bych doporucila rozsifit
tento projekt do menSich mést a obci. Dals$i moZnosti pro VDV by mohlo byt uspotfadéani
doprovodné akce, jako je naptiklad pochod, kterého by se mohli zGc¢astnit 1 star$i lidé,
matky s détmi nebo obc¢ané, ktefi nemaji naptiklad k sportu tak kladny vztah, ze by se
zucastnili maratonu. PfiSti komunika¢ni kampan by méla byt cilena na mladé lidi z vékové
kategorie 18-35 let a na obyvatele mensich mést. V téchto skupinach byl dotaznikovym
Setfenim prok4zan nejvétsi prostor pro zlepSeni. I presto, Ze cilovou skupinou pro VDV
jsou primarn¢ lidé v produktivnim véku, je dilezitd komunikace i se studenty. Piedevsim
proto, Ze se z nich mohou vyvinout potencialni darci nebo dobrovolnici. Dobrovolnictvi
bylo po DMS a zaslani ¢astky na bankovni Ucet dalsi nejvice favorizovanou formou
darcovstvi mezi mladymi lidmi. VDV by se mohla také pfiblizit mladé generaci pomoci
spoluprace s vefejné znamou osobnosti. Za Zivota Olgy Havlové s timto nadace nemé¢la
problém. Vefejnost ji znala a jeji osobnost byla jistou zndmkou divery. V soucasné dobé¢ je
ale Olga Havlova pro vékovou skupinu 18-25 let pouhou Zenou na fotografii a i1 pfesto, Ze

jeji osobnost je neustale pfipominana, oni sami si jeji ¢innost uZ nepamatuji. Kdyby nadace

52



zacala novou spolupraci s pro mladé lidi atraktivni osobnosti, jist¢ by upoutala jak

pozornost médii, tak i lidi samotnych.
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Prilohy

Prtiloha €. 1
DOTAZNIK: VYBOR DOBRE VULE — NADACE OLGY HAVLOVE

Znate Vybor dobré vile - Nadaci Olgy Havlové (VDV)?

Ano, uz jsem o ni slysel/a
Ano, pravidelné¢ sleduji ¢innost VDV

Ne, nikdy jsem o ni neslysel/a

Uz jste nékdy navstivil/a webové stranky VDV?
Ano
Ne

Vite, Ze VDV ma facebookové stranky?
Nevim o nich

Vim, ale nejsem fanouskem

Vim, ale nemam facebook

Vim a jsem fanouskem

Zaznamenal/a jste v poslednich letech néjakou kampaii VDV?
Ne, nezaznamenal/a

Ano, zaznamenal/a

Pokud ano, upiesnéte prosim, jakou kampai:
Den dobré¢ vile

Sport pro charitu

Kroky k integraci

Cena Olgy Havlové

Prispél/a jste nékdy VDV?

Ne a ani to neplanuji

Ne, ale planuji piispét

Ano, pfispé€l/a jsem jednorazoveé
Ano, pfispivam pravidelné

Ano, ale uz se znovu nechystadm



Pokud jste neprispél/a, jaké jsou Vase diivody?
Nikdo mne o to nepozadal

Nechci ptispivat

Uz prispivam jiné nadaci

Nevim jak pfispét

Jakou formu darcovstvi nejvice uprednostiiujete?
Dércovské SMS (DMS)

Ziucastnéni se kulturni akce

Zakoupeni darkového predmétu

Poslani ¢astky pfimo na bankovni G¢et nadace
Dobrovolnictvi

Zucastnéni se sportovni akce

Platbu paysec (elektronicka penézenka)

Jiné (prosim, napiste):

Jste:
Zena

Muz

Vas vék:
18-25 let
25-35 let
35-50 let
50-65 let

65 let a vice

Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské
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Vase zaméstnani:

Student

V soukromé sfére - zaméstnanec

Ve statni sféte
Podnikatel - OSVC
Dtchodce
Nezaméstnany

V neziskové sfére

Na rodi¢ovské dovolené

Moje bydlisté ma:

Do 2 000 obyvatel

2 000-5 000 obyvatel

5 000-10 000 obyvatel
10 000-20 000 obyvatel
20 000-50 000 obyvatel
50 000-100 000 obyvatel
100 000 obyvatel a vice
Bydlim v Praze
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Piiloha ¢. 2
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Zdroj: Vybor dobré viile - Nadace Olgy Havlové. Uvod. [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:

<http://www.vdv.cz/uvod/>

Ptiloha ¢. 3
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Zdroj: Facebookové stranky VDV. Facebook. [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:

<http://www.facebook.com/vybor.dobre.vule?fref=ts>
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Priloha ¢. 4
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Zdroj: Vybor dobré viile - Nadace Olgy Havlové. Casopis dobré zpravy. [cit. 2013-04-24].

Dostupné z: <http://www.vdv.cz/o-nadaci/casopis-dobre-zpravy>
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Zdroj: Sport pro charitu. Novinky pro bézce dobré viile ¢. 3/2013. [cit. 2013-05-10].
Dostupné z:
<http://www.sportprocharitu.cz/sites/default/files/novinky_vdv_bezci_3 2013 web.pdf>
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