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Úvod 
 

Pro téma bakalá�ské práce jsem se rozhodla bez váhání, nebo� komunikace je oblast, o kterou 

se již léta zajímám. Už na gymnáziu jsem p�ispívala do školního m�sí�níku a pozd�ji jsem 

extern� psala do kulturní rubriky týdeníku Reflex. Od novina�iny jsem se postupem �asu 

dostala na druhou stranu, na místo PR manažera jedné akciové spole�nosti, a proto se 

pokusím nezaujatým zp�sobem p�istupovat k argument�m obou ú�astník� komunika�ního 

procesu. Komunikace neziskové organizace s noviná�i je téma moderní a široké. Konkrétn� se 

t�i klí�ová hesla naprosto shodují s mými t�emi d�vody volby tohoto zadání. Komunikace, 

komunikace s médii a propagace neziskové organizace.  

 

Komunikace je zp�sob dorozumívání. Zví�ata se dorozumívají signály - zvukovými, 

pachovými a specifickými pohyby. Lidé toto spektrum nástroj� rozší�ili o soustavu symbol� 

a hlavním dorozumívacím prost�edkem se stal jazyk. K neverbálnímu instinktivnímu 

dorozumívání p�ibyla komunikace lidská - verbální, které se budu dále podrobn�ji v�novat. 

Komunikace �lov�ku slouží ke sd�lování informací, myšlenek, názor�, pocit� a emocí. Jasné 

a p�esné vystižení situace d�íve varovalo p�ed nebezpe�ím nebo upozor	ovalo na potravu. 

V dnešní dob� se snažíme upoutat pozornost práv� s naším cíleným sd�lením. A proto 

výstižnost sd�lení a jeho stru�nost nepozbylo na d�ležitosti. V�de�tí pracovníci a odborníci 

r�zných specializací se snaží o co nejsrozumiteln�jší formulaci svých výsledk� a záv�r�, 

jasnou a stru�nou, srozumitelnou jak koleg�m, tak i laik�m. Dnešní doba je rychlá a my se ji 

musíme p�izp�sobit. Musíme využít moderní technické vymoženosti jako nástroje naší práce 

a upravit obsah našeho sd�lení tak, aby zasáhl práv� ty, kterým je ur�en. Jinak budeme 

p�ekonáni a uml�eni v zapomn�ní. 

 

Vztah s médii nazýváme Media relation. Obsahuje veškeré kontakty s noviná�i za ú�elem 

zám�rného a dlouhodobého budování dobrého vztahu s ve�ejností. Média jsou od slova 

médium, v centru d�ní. Média jako prost�edník p�enáší sd�lení od jedné k druhé stran�. 

P�estože o media relations bylo napsáno mnoho knih, stále neexistuje jeden jediný 

a jednozna�ný recept úsp�šné komunikace. Známe mnohá doporu�ení, r�zné úhly pohledu, 

víme o empatii, která je podmínkou dobrého rozhovoru, poskytnutí zp�tné vazby. Vzorem této 

úvahy o efektivní komunikaci je mi Albert Einstein, který svou složitou teorii vyjád�il stru�n� 

jednoduchou rovnicí, jasn�, srozumiteln�, zajímav� a zapamatovateln�. Do komunikace 
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vstupuje mnoho faktor�, a proto jsou mediální specialisté opatrní a pozorní p�i jakémkoli 

signálu. Komunikace je plná pro a proti, a lehce bychom se mohli dostat do úzkých, do pasti. 

Proto využijme spojenectví s profesionály, kte�í v�dí, jak oslovit �tená�e, diváky a poslucha�e. 

Pro� vymýšlet znova to, co už jiní naplno využívají. Studium literatury nás m�že správn� 

nasm�rovat, ale nikdy nesmíme zapomenout na citlivé dávkování a osobní p�ístup 

ke každému sd�lení. Noviná�i už mají tyto pot�ebné zkušenosti a proto nám dorozumívání 

usnadní a urychlí pochopení.  

 

Komunikace s médii jako propagace neziskové organizace je pro m� výzvou a zárove	 

lákavým tématem, nebo� se jedná o t�ešinku na dortu. Téma jsem zvolila také z t�chto 

d�vod�. Neziskové organizace jsou svou existenci nekonfliktní. Nepoužívají bulvár ke své 

propagaci, tak jako celebrity a další hv�zdy showbusinessu. Nejedná se tedy o poklesek 

morální úrovn�. Naopak. Neziskové organizace obecn� pracují na postupném vzd�lávání 

široké ve�ejnosti, na základ� etických a morálních hodnot apelují na spole�nost a upozor	ují 

na bezpráví, handicapy, chudobu a další pal�ivé problémy. 

Jedná se o prost�edí, kde se setkávají dva dosp�lí a rovnocenní partne�i. Na jedné stran� 

noviná�i, kte�í by m�li být výkv�tem �eské inteligence, která pln� respektuje a ctí jazyk jako 

nástroj sd�lení. Na stran� druhé vedoucí pracovníci neziskových organizací r�zných 

zam��ení, kte�í jsou profesionály v oblasti poskytovaných služeb. Jejich cílem je ú�inn� 

spolupracovat s noviná�i, aby se informace a pov�domí o existenci nabízených služeb dostala 

až k cílové skupin� klient� a sponzor�. Jejich spole�ným zájmem je tedy sd�lení. Poslední 

roky dokazují, že nap�í� politickým tlak�m, obchodním zájm�m vydavatelství, lidským 

p�edsudk�m a osobním selháním, se tento vztah da�í budovat. Spolupráce existuje díky 

respektu k profesionálním zájm�m a cíl�m obou stran.  

 

Základem této práce bude analýza konkrétní organizace. Proto si nejd�íve zvolím subjekt, 

který budu zkoumat z pohledu mediální komunikace a propagace. K mé práci využiji 

monitoring médií, �ízené rozhovory, minianketu ve�ejného mín�ní a dále teoretické prameny 

literatury a internetu, pop�ípad� i p�íklady dobré praxe ze zahrani�í. 
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I. Teoretická �ást 

1.  Prost�edí a pojmy 

1.1. Komunikace 
Komunikace jako druh sociální interakce znamená jednostranné sd�lování nebo vzájemnou 

vým�nu informací, postoj� a emocí. Jejím prost�edkem jsou nejen slova a gesta, ale chování 

v�bec. Komunikace nás provází na každém kroku. �lov�k je jedincem spole�enských 

a pot�ebuje sociální interakci. Už od pradávna byla samota nejv�tším trestem. Bariéry 

v komunikaci vznikají rozdílnými jazyky, kulturami, rozdílným písmem nebo špatn� zvolenou 

abecedou. Jazykovou bariéru v plném rozsahu umí odstranit pouze hudba. Rozdílnost 

kulturních zvyklostí pomáhá p�ekonat vzd�lání a cestování. Výb�r abecedy záleží na 

komunikujících stranách. Vybavíme si hieroglyfy, egyptskou obrázkovou abecedu, ale 

nezapome	me ani na Morseovu abeceda, prstovou abeceda nebo p�epis chemických �i 

matematických zna�ek �i zna�ky dopravní a další. Pokud neznáme správný klí� k dešifrování 

sd�lení, nejenže vzkazu neporozumíme, ale m�žeme ho úpln� minout, nevšimnout si ho, 

nevnímat ho jako sd�lení ani v p�ípad� varování. 

1.2. Svoboda vyjad�ování 
Lidé už nemusí bojovat za svobodu slova, naopak jsou zahlceni takovou p�emírou zpráv 

a po�ad�, že ani nesta�í „informa�ní odpad1“ odstra	ovat.  A to je p�esn� ten moment, který je 

médiím vy�ítán. Zapadne zpráva o kulturním po�inu, kvalitní diskuse na celospole�enské 

téma, ale lidé si uchovají vzpomínku bulvární hodnoty. Bohužel problematika kulturnosti 

široké masy má hlubší základ a je t�eba �ešit vzd�lání, zm�nu hodnotového systému, um�ní 

správn� investovat volný �as a mnoho dalších vliv�. 

Svoboda znamená možnost volby. Proto je základní podmínkou existence více subjekt�, které 

jsou nezávislé a profesionální. Organizace IPDC (International Programme for 

the Development of Communication) usiluje již 25 let o rozvoj nezávislosti, existenci 

pluralismu médií a modernizaci národních a regionálních tiskových agentur. Mezinárodní 

fórum OSN má za cíl mobilizovat spole�nost a zajistit rozvoj médií v rozvojových zemích. 

Nejenže program p�ináší podporu projekt�m spojených s médii, ale zam��uje se také na 

                                                             
1 Becher P. Média jako p�ekážka v komunikaci. Sborník text� k mezinárodní konferenci Litom��ice 2002. 
Votobia Praha 2003 ISBN 80-7220-141-7 str. 26 
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zajišt�ní podmínek pro samotnou existenci svobodných médií a vzd�lávání nových místních 

profesionál�. Organizace IPDC investovala 90 milion� dolar� do 1000 projekt� 

v 139 rozvojových zemích a zemí, které vznikají po svržení diktátorských a totalitních z�ízení2. 

1.3. Masmédia a ostatní sd�lovací prost�edky   
Masmédia jsou hromadné sd�lovací prost�edky s velkým po�tem oslovených p�íjemc�. 

Klasickými masmédii jsou tisk, rozhlas a televize. V poslední dob� se vedle periodického 

tisku za�adila specifická velkonákladová tiskovina – letáky. Není pochyb, že nejvlivn�jším 

masmédiem poslední doby je internet, respektive zpravodajské servery. 

 

Média jsou mocná, ne však všemocná. Jsou hlídacím psem demokracie a vlivným faktorem 

p�i tvorb� a ovliv	ování ve�ejného mín�ní. �asto se mluví o médiích jako o �tvrté velmoci. 

R�zná média mohou mít snahu manipulovat v rozli�ných sm�rech, ale výsledek se m�že také 

samovoln� vynulovat. Navíc se po ur�ité dob� sami nau�íme kontrolovat „manipula�ní 

efekty“3. A proto nesouhlasím s mýtem o �tvrté velmoci, ne v dob� demokracie 

a konkuren�ního prost�edí. Pro m� z�stane tato p�edstava o neomezené moci médií pouze 

kulisou, prost�edím, do jehož rámce jsou s oblibou umis�ovány americké ak�ní filmy 

o špionážní paranoie, nebo p�edvolebním boji. Demokratická vláda a etický kodex noviná�� 

jsou dostate�nou zárukou nezávislosti médií. 

 

Mezi média �adíme samoz�ejm� TV, rozhlas, tisk a internet, ale pat�í sem také kniha, film, 

billboardy a veškeré druhy masov� ší�ených obrazových a zvukových záznam� (video, CD-

ROM, DVD) a vysokonákladové tiskoviny. Rozlišujeme komer�ní a ve�ejnoprávní média. 

Média klasická a elektronická. Velmi zajímavým d�lením je rozlišení na média horká 

a chladná4 – trochu neobvyklé pojmenování má však jasn� vymezenou logickou hranici. 

Horká média intenzivn�ji p�sobí na emoce �lov�ka a obvykle na více jeho smysl�. 

Spolup�sobí nejenom mluvené slovo a obraz, ale i zvuky a hudba. Mezi horkými médii jsou 

uvád�ny: TV, rozhlas, kino, telefon, osoba prodejce aj. Chladná média p�inášejí zase více 

informací, jsou zpravidla uchovatelná a rytmus p�íjímání informací si volí p�íjemce sám. Jsou 

to noviny, �asopisy, billboardy, výv�sky v dopravních prost�edcích, výkladní sk�ín�, obaly, 

prospekty, dárkové propaga�ní p�edm�ty aj.  Dále d�líme média podle dosahu p�sobnosti na 
                                                             
2 UNESCO [online] [cit. 2007-04-02] Dostupné z URL: <http: //www.unesco.org>  
Volný p�eklad z FJ, kde pojmenování organizace odpovídá zkratka PIDC 
3 Stasi	ski Piotr, Gazeta Wyborcza, polský deník 
4 Wikipedie [online][cit. 2007-03-08] Dostupné z URL: <http://www.wikipedie.cz>  
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lokální a celorepubliková. Pro ú�ely této práce si vysta�ím s t�mi místními, s lepším 

zacílením na komunitu a zvolenou ve�ejnost. 

1.4. Ve�ejnoprávní televize  
�eská televize v souladu s napl	ováním ve�ejné služby podporuje kulturní a ve�ejn� 

prosp�šné aktivity r�znými zp�soby, nejen tvorbou a vysíláním program� se závažnou 

celospole�enskou tématikou. Jednou ze základních forem systematické podpory je 

poskytování prostoru pro vysílání osv�tových a sbírkových spotových kampaní neziskového 

sektoru. Cílem této podpory je poskytnout informaci o charitativních, humanitárních, 

zdravotn� osv�tových, sociálních a kulturních aktivitách po�ádaných neziskovými 

organizacemi. Prostor pro vysílání osv�tových a sbírkových spot� je poskytován ve vysílacích 

�asech self promotion �eské televize (�asy ur�ené na propagaci vlastních po�ad� �T). 

Kapacita ve vysílání je velmi omezená a z t�chto d�vod� m�že �T ro�n� podpo�it cca 20–30  

projekt� v celostátním i regionálním vysílání.  

 

Výb�r projekt� je d�kladný. Charitativní, humanitární, osv�tové a vzd�lávací kampan� jsou 

prioritou. Kampan�, které touto formou �eská televize podporuje, by m�ly mít dlouhodob�jší 

charakter. Pro podporu benefi�ních koncert�, konferencí a jednodenních akcí nejsou 

dlouhodobé spotové kampan� vhodné, ani není zcela v možnostech �T všem podobným 

projekt�m tuto podporu poskytnout.5 �eská televize podporuje kulturní a obecn� prosp�šné 

aktivity p�edevším v rámci tzv. mediálního partnerství, které spo�ívá v poskytnutí prostoru 

pro vysílání sbírkových, osv�tových a nekomer�ních upoutávek.  

 

Dále je �eská televize v od�vodn�ných mimo�ádných p�ípadech oprávn�na darovat finan�ní 

nebo materiální prost�edky, pop�ípad� poskytnout bezplatnou anebo zvýhodn�nou službu za 

ú�elem poskytnutí humanitární pomoci lidem v nouzi, a to bu
 p�ímo nebo prost�ednictvím 

renomované nevládní organizace nebo obecn� prosp�šné spole�nosti �lov�k v tísni -

spole�nosti p�i �eské televizi, o. p. s., v jejíž statutárních orgánech má zastoupení. Takto však 

mohou být poskytnuty prost�edky pouze z výnos� podnikatelské �innosti �eské televize ve 

výši p�im��ené její hospodá�ské situaci. V roce 2006 bylo na �T1 odvysíláno 

40 celonárodních a 17 regionálních spotových kampaní6. 

                                                             
5 �eská televize [online][cit. 2007-02-12] Dostupné z URL: 
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/vysilani/index.php>  
6 �eská televize [online][cit. 2007-02-12] Dostupné z URL: 
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/vysilani/index.php>  
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1.5. Komer�ní televize 
V úvodu do problematiky nelze opomenout komer�ní televize, které p�sobí v �eské 

republice. Jmenují se Nova a Prima. Jejich majetkoprávní vztahy a vedení prošlo od doby 

vzniku již n�kolika výraznými obm�nami. Jejich spolupráce s neziskovými organizacemi se 

�ídí jinými pravidly než ve�ejnoprávní televize, v�tšinou se jedná o po�ádání mega show 

a celove�erních zábavných po�ad� s podobným estrádním programem jako oslavy konce roku 

a podobn�. Scéná� zahrnuje p�edevším vystoupení hv�zd pop music. Jednotlivé hudební 

vstupy by m�ly být jakýmsi p�ed�lem mluveného slova, ale v�tšinou je tomu naopak 

a moderátor ve�era, který se snaží být vtipný, láká pozornost na známá jména a p�itom jen tak 

mimochodem p�edstavuje smysl projektu. Osobn� mi všechny tyto akce splývají. Našt�stí, 

komer�ní televize pro pot�eby propagace vybrané neziskové organizace do média mixu 

rozhodn� zahrnovat nebudu, nebo� se nejedná o neziskovou organizaci s celorepublikovou 

p�sobností.  

1.6. Ve�ejnoprávní rozhlas a komer�ní rádia 
Rozhlas je bezesporu tím nejrychlejším, velice rozší�eným médiem. Informuje o okamžitém 

vývoji. Specifikem rozhlasových poslucha�� je, že se vnímání pln� nev�nují, ale že vysílání 

tvo�í pouze kulisu k jejich jiné �innosti. Proto musí být vysílání koncipováno tak, aby  

zaujalo7. �as vymezený na jednu zprávu je p�ibližn� 45 sekund. Rádia tedy vyžadují krátká 

témata, která musí být �e�ena velmi srozumiteln�.  

V �esku je rozhlas považován za velmi seriosní médium. V  �R vysílá �ada rozhlasových 

stanic (rádií), drtivá v�tšina pouze regionáln� (Rádio Blaník, Rádio Vyso�ina atd.), ovšem 

n�kolik stanic vlastní licence na celoplošné vysílání. Krom� �ady soukromých stanic (nap�. 

Impuls, Frekvence 1 atd.) vysílají na území �R i ve�ejnoprávní subjekty �eský rozhlas 

a zahrani�ní RFI a d�íve i BBC World Services. Zvláštním druhem je Rádio Proglas, které je 

neziskovou k�es�anskou stanicí.  

Rozhlasové vysílání nezaniká a neztrácí na svém významu ani dnes. V poslední dob� se ší�í 

pomocí internetu a zájem poslucha�� rozhodn� neklesá. 

                                                             
7 Br�hová Daniela: Vítejte v éteru. Nada�ní fond Dobrý soused. Praha 2002 (Dostupné také z URL: 
http://www.dobrysoused.cz)  
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1.7. Tisk 
Noviny jsou nejstarším masovým médiem. Obvykle mají univerzální informa�ní charakter. 

Bohužel, ty �eské, jsou v rukou zahrani�ních majitel�, a tak je ovliv	ován výb�r témat 

a orientace v�bec. P�esto nem�žeme mluvit o manipulaci. Ve�ejné mín�ní je hlídacím psem. 

Alarmující je však úsp�ch bulváru a fakt, že tento pokleslý styl noviná�ské práce láká stále 

významné procento populace. N�kte�í se stydí to p�iznat, ale bulvár p�esto pravideln� kupují. 

Osv�tové kampan� pro zvýšení intelektuální úrovn� �tená�� jsou však v p�ímém rozporu 

s obchodními zájmy vydavatel� bulváru. Bulvár, stejn� jako reklama a politická propaganda, 

je ur�en širokým masám a ne intelektuální elit�.  

Nástup internetových médií p�ipravených v každém okamžiku ihned informovat o d�ní doma 

i ve sv�t� v dohledné dob� z�ejm� neohrozí samotnou existenci tradi�ních tišt�ných médií. 

Obsah klasických tišt�ných titul� se však bude v souvislosti s rozmachem internetu m�nit. 

Shodli se na tom odborníci na média i vydavatelé novin8.  

1.8. Internetové zpravodajství 
Internet je fenomén poslední doby. Jeho dosah je ohromující. Otázka, zda se v budoucnu stále 

budou tisknout noviny na papí�e, když o elektronickou formu je takový zájem, je na míst�. Za 

poslední rok p�ibylo více než 400 tisíc nových �tená�� m�sí�n�. Nejvyšší m�sí�ní návšt�vností 

se m�že pochlubit server Zprávy iDNES.cz (820 000 �tená��). Jinak �e�eno se jedná o dv� 

t�etiny internetové populace (64%). Dalšími v po�adí jsou Aktuáln�.cz (57%), Blesk.cz 

(s bohužel 51%), Novinky.cz (48%). Zpravodajský portál iHNed.cz zná pouze 22% �tená��. 

Dále tento aktuální pr�zkum9 ukázal, že zpravodajský portál iDNES.cz považuje za 

nejd�v�ryhodn�jší 52% �tená��, kte�í se rekrutují p�edevším z lidí s vyšším vzd�láním (min. 

SŠ) a z lidí mladších anebo ve st�edním v�ku (do 44 let). Tento fakt o specifikách cílové 

skupiny je d�ležitým signálem pro tvorbu cen reklamního prostoru, potažmo i �tenosti 

p�ípadného PR �lánku.  

1.9. Strategické plánování 
Strategické plánování je proces od rozhodnutí až po realizaci zm�ny. Klí�ovými 

charakteristikami jsou nasm�rování organizace a dlouhodobost zpracovaného plánu. 

V neziskovém sektoru se b�žn� zpracovávají �asové výhledy na t�i až p�t let10.  

                                                             
8 Strategie [online] Dostupné z URL: http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=301872 [cit. 2007-02-08] 
9 STEM/MARK, leden 2007, NetMonitor, Listopad 2006 
10 Bárta Ji�í: Strategické plánování pro neziskové organizace.Nadace rozvoje ob�anské spole�nosti. 1997 Praha 
ISBN 80-902302-0-2  
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�asto využívané obchodní strategie jsou:  

- poskytování služeb za co nejnižší ceny,  

- odlišení se od konkurence,  

- zam��ení se na klienty, 

- úprava nabídky – poskytovat n�co speciálního,  

- nalezení neobsazeného místa na trhu a 

- rozší�ení zásahu trhu – poskytovat služby d�íve neosloveným skupinám 

klient�.  

Je tedy patrné, že stejné kroky strategického plánování, které jsou úsp�šn� využívány 

obchodními spole�nostmi, jsou obecn� uplatnitelné i pro neziskový sektor. Mnohem 

d�ležit�jší než kvalita strategie je však schopnost managementu strategii provád�t11.  

1.10. Public relations 
Faktickým dnem vzniku PR bylo vydání knihy Crystalizing Public Opinion (Utvá�ení 

ve�ejného mín�ní)  Edwarda L. Bernayse v roce 1923. Ve�ejné mín�ní o tom, co stojí za to, 

aby se to ocitlo ve zpravodajství se nejen r�zní, ale i dosti rychle m�ní. Na odborné úrovni je 

vedena diskuse o tom, zda média vytvá�í ve�ejné mín�ní a nakolik jsou jím naopak 

ovliv	ována. 

Nejznám�jší definice public relations zní „zám�rné, plánované a dlouhodobé úsilí vytvá�et 

soulad a pochopení mezi organizací a její ve�ejností12“. PR je souhrn �inností, jejichž 

prost�ednictvím organizace oslovuje všechny skupiny, na kterých jí záleží. Jsou to aktivity, 

které vytvá�ejí a pe�ují o obraz celé organizace na ve�ejnosti. Cílem PR je zprost�edkovat 

ve�ejnosti informace, trvale a nep�etržit� podporovat utvá�ení názor�, p�esv�d�ovat ji 

a získávat její d�v�ru. 

 

Média relations 
Média relations je ozna�ení vztahu k noviná��m. Termín ozna�uje veškeré kontakty s médii za 

ú�elem zám�rného a dlouhodobého budování dobrého vztahu s ve�ejností. Média m�žeme 

chápat jako prost�edí, platformu pro komunikaci, ale také jako prost�edníka mezi organizací 

a ve�ejností. N�koho, kdo umí oslovit celou skupinu a sd�lení jí p�edat. Jedná se 

o profesionála, který se postará o logistiku vzkazu a distribuci vybrané cílové skupin�. 

 
                                                             
11 Komunikace s ve�ejnosti a ješt� n�co navíc… Spiralis,o.s., Praha 2003 ISBN 80-903015-3-3 
12 Institut Public Relations [online] [cit. 2007-01-30] Dostupné z URL: <http://www.ipr.cz>  
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Jak �íkal A. Einstein: „d�ležité je se nep�estat ptát“. Základem efektivní práce s médii je �asté 

kladení otázek. Sestavené a dob�e formulované odpov�di pomohou p�i tvorb� komunika�ního 

manuálu a vyla
ování firemní strategie. Média Relations tvo�í až 80% práce PR13.  Nástroji 

jsou krom� tiskové zprávy (TZ), která vyžaduje zru�nost p�i vytvá�ení osnovy i vyhledávání 

zajímavých témat, a tiskové konference (TK), ješt� publikace, zam�stnanecké �asopisy, 

aktivity sociální odpov�dnosti – dobré vztahy s komunitou, lobbystické aktivity, kulturní, 

sportovní a spole�enské akce.  

Public relations a marketing  
V institucích neziskového sektoru nepat�í marketing mezi tradi�ní �innosti14. Od roku 1971, 

kdy Philip Kotler, americký expert v oblasti marketingu, vydal knihu „Marketing pro 

neziskový sektor“, se objevovaly hlasy protestující proti používání obchodních p�ístup� pro 

pot�eby nezištných služeb komunity. Podrážd�né reakce o zatahování „špinavých“ 

a obchodních praktik do „�isté“ neziskové sféry jsou minulostí. Dnes již termíny jako trh 

neziskových organizací, cena služeb, sm�na, marketing a propagace služeb nikoho 

nepobu�ují. 

Marketing je chápán jako soubor obchodních �inností a spole�n� s PR aktivitami by m�l být 

sou�ástí každé neziskové organizace. PR pracovníci se orientují na vnit�ní komunikaci a na 

realizaci dlouhodobé kampan� ve vztahu k médiím a nezajímají o tvorbu cen �i distribuci. 

Proto se konflikt soust�e�uje na �tvrté "P" - jde o podporu nebo marketingovou komunikaci15. 

Bohužel jsou PR aktivity v�tšinou z finan�ních nebo kapacitních d�vod� vytla�eny kamsi na 

poslední místo. P�itom jde o to, abychom využili nabízející se p�íležitost k publicit� �inností 

organizace a dokázali oslovit klienty s nabídkou služeb a program�. 

 

Public relations a reklama 
Public relations byly v minulosti nahrazovány reklamou. V sou�asné dob� jsou PR a reklamy 

dva odlišné nástroje, i když se navzájem dopl	ují. Hlavní rozdíl spo�ívá v tom, že reklama 

propaguje v�tšinou pouze jednotlivé výrobky nebo služby, naproti tomu public relations  

vystupuje za celou organizaci. Reklama má krátkodobou �i st�edn�dobou p�sobnost, public 

relations musí p�sobit soustavn� a dlouhodob�. Spole�né mají psychologické p�sobení na 

ve�ejnost. 
                                                             
13 Girgašová, J., Ver�ák, V.: Média relation není manipulace. Ekopress, Praha, 2004, ISBN 80-86119-43-2  
14 Hannagan Tim J.: Marketing pro neziskový sektor. Management press, Praha 1996  
15 �eská spole�nost pro propagaci a public relations [online][cit. 2006-07-01] Dostupné z URL: 
<http://www.mospra.cz> 
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Pro komer�ní reklamu je rozhodující výsledek. Sociální reklama má vyšší cíle, které jsou 

v�tšinou nem��itelné. Sociální reklama je �asto podporována významnými mezinárodními PR 

agenturami, které vytvá�í tyto reklamy pro neziskovou organizaci zdarma v rámci budování 

jejich dobré image. Obchodní p�ístup se prolíná i sociální reklamou, i když cena, zboží, bartr 

mají trochu odlišné definice. Existuje celosv�tový festival sociální reklamy, velmi prestižní, je 

otázkou cti být mezi nominovanými a sv�tov� prezentovat dobrou myšlenku a vtipnou 

realizaci reklamy na charitativní projekty. �eská televize v�nuje týdn� zdarma 25 minut 

vysílacího �asu pro sociální reklamu. Investice konta Bariéry do reklamy (99% TV spot�) 

p�esáhly v roce 2001 47  mil. K�. Tuto inzerci však finan�n� obstarali spole�nosti, které se na 

projektu podíleli16. 

Negativní reklama je také reklama, slýchali jsme na pseudoobchodních školeních po 

sametové revoluci. Ale pozor, negativní reklama v p�ípad� neziskových organizací m�že 

znamenat katastrofický odliv sponzor�. P�íklad z poslední doby je Nadace Kapka nad�je 

a situace kolem �editelky Venduly Svobodové. Bulvární aféra kolem soudních spor� 

a obvi	ování ze stran ostatních poz�stalých po K. Svobodovi, zasáhla paní V. Svobodovou 

osobn�, ale i n�které z p�íznivc� nadace. Dle vyjád�ení �editelky „situace dárce neodradila“, 

ale domnívám se, že si mediální krize díky bulvárním zprávám vyžádala mnoho úsilí 

a komunikace, které by nebylo t�eba, kdyby krize nevznikla. Fakt, že je v tuto chvíli ohrožena 

�innost organizace, která za svou dobu p�sobnosti rozdala 90 milion� korun na dobrou v�c, 

jen kv�li tomu, že manžel �editelky nadace byl známou celebritou, je d�kazem, že negativní 

reklama neziskové organizaci nesv�d�í.  

 

1.11. Nezisková organizace  
Oblast neziskového sektoru má r�znorodé pojmenování. Mluvíme o organizacích 

neziskových (NO), nevládních (NNO), dobro�inných a charitativních. Nezisková organizace 

je v nejširším smyslu slova každá organizace, která byla založena za jiným ú�elem než 

k podnikání. Nevládní nezisková organizace je taková organizace, kterou zakládají sami 

ob�ané ze svobodného rozhodnutí a za ú�elem �ešit konkrétní problémy. Hlavním m��ítkem 

není finan�ní zisk, ale schopnost napl	ovat poslání organizace. Za neziskové organizace lze 

proto považovat i všechny rozpo�tové a p�ísp�vkové organizace, církve, odbory, politické 

strany a hnutí i profesní komory.  

                                                             
16 Marketing&Média ze 14/1/2001. Nadace Charty 77 jednozna�n� vede v inzerci. (Náklady za reklamu byly 
vynaložené v období listopad 2000- �íjen 2001) Dostupné také z URL: <http: //mam.ihned.cz>[cit. 2006-11-08] 
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Podle zákona rozeznáváme �ty�i právní formy neziskových organizací:  

- ob�anská sdružení,  

- obecn� prosp�šné spole�nosti,  

- nadace a  

- nada�ní fondy.17  

Jak �íká O. Matoušek „dobrovolnictví existuje v zemích, kde je svoboda a demokracie 

dlouhodob� zako�en�na, kde se lidé necítí bezmocní v��i režim�m“ 18 a kde svým proaktivním 

p�ístupem a odhodlan� ovliv	ují události ve své komunit�.  

 

Poslání neziskové organizace musí být jasn� definované, srozumitelné ve�ejnosti, ale 

p�edevším cílovým skupinám. D�v�ryhodnost by m�la být z�ejmá už podle lidských zdroj�, 

finan�ních prost�edk� a materiáln� technického vybavení organizace. Poslání by m�lo odrážet 

principy práce a preferované hodnoty. Nem�lo by být obecné, aby neztratilo na své 

zajímavosti a �tená� si mohl vybavit konkrétní �innost a aktivity organizace. Stru�né 

formulaci poslání je nutné v�novat pot�ebný �as. Organizace by m�la mít své poslání, které se 

odráží ve všech projektech a myšlenkovit� je zast�ešuje. Um�ní efektivní propagace 

se zakládá na správném vyvážení n�kolika faktor�, které podrobn� definuji dále. Je t�eba se 

zabývat vytvo�ením dlouhodobé komunika�ní strategie. 

                                                             
17 Informa�ní centrum neziskových organizací ICN[online][cit. 2006-03-22] Dostupné z  <http: //www.icn.cz>  
18 Dobrovolník [online][cit. 2006-08-20] Dostupné z URL: <http: //www.dobrovolnik.cz>  
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Mýty o neziskových organizacích:  
 
„Nezisková organizace nepot�ebuje propagaci“ . 

Naopak, nezisková organizace musí být také vid�t. Pot�ebuje komunikovat ohledn� své 

nabídky služeb a pot�eby finan�ních sponzor� s širokou ve�ejností. V rámci organizace 

vnímáme vnit�ní a vn�jší komunikaci19. Ta vnit�ní komunikace mezi zam�stnanci a vedením 

je klí�ová p�i tvorb� image a motivaci zam�stnanc�, ale jakožto taková je p�edevším otázkou 

personálního managementu, a proto ji už dále zmi	ovat nebudu. 

 

„Nezisková organizace nemá peníze“.  

Nezisková organizace neznamená nemajetná. Pot�ebuje jen p�esn� identifikovat své pot�eby, 

segmentovat cílové skupiny a rozvážit náklady v souladu s rozpo�tem. Zafixovat jednotný 

vizuální styl instituce do podv�domí ve�ejnosti je obtížný a dlouhodobý proces, a nejen proto 

je podce	ován a opomíjen. Jeho vytvo�ení je neziskové organizaci dostupné a proto by ho 

m�li �ešit hned v po�átku. 

 

„Nezisková organizace nesmí používat obchodní taktiky“.  

Nezisková organizace nemá za cíl okamžitý zisk. Její cíle a úsp�šnost není m��itelná pen�zi. 

Neznamená to však, že by nemohla využívat poznatk� z marketingu, reklamy a psychologie 

obchodního jednání.  

                                                             
19 �epelka Old�ich a p�átelé: Práce s ve�ejností v nepodnikatelském sektoru. Nadace Omega 1997 
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II. Praktická �ást 
 

Bylo by jist� velmi zajímavé analyzovat situaci a komunika�ní strategii organizace jako je 

�lov�k v tísni20 nebo UNESCO21, ale up�ímn� p�iznávám, že bych t�žko hledala slabiny 

jejich komunika�ní strategie. Práv� pro jejich výsledky je obdivuji. Jejich profesionalita je 

zaštít�na v prvním p�ípad� nejvýznamn�jším ve�ejnoprávním médiem – �eskou televizí 

a v druhém p�ípad� jsou služby nadnárodní organizace zajiš�ovány profesionálními PR 

a komunika�ními agenturami celého sv�ta.  

Práv� srovnání s profesionály mi pomohlo správn� zvolit neziskovou organizaci. Protože 

pracuji v soukromé sfé�e a nemám p�ímý kontakt s neziskovým sektorem, byl výb�r 

organizace ochotné spolupracovat klí�ovým momentem. Cht�la jsem vybrat takové ob�anské 

sdružení, které je funk�ní, existuje na trhu služeb již ur�itou dobu a je tedy možné hodnotit 

p�sobení a komunikaci v minulosti. Druhým faktorem výb�ru, nebo spíš mým vroucím 

p�áním bylo, aby sdružení bylo ochotno využít p�ípadné výsledky mé (a potažmo jejich) práce 

a zakomponovat v budoucnu do své strategie. Aby oboustrann� investovaný �as nebyl 

zbyte�ný a navržená zlepšení byla realizovatelná (po ekonomické i organiza�ní stránce) 

a jejich ú�innost efektivní.  

Dále m� zajímalo, jak se organizace prezentovala partner�m z ve�ejné správy.  Jak dob�e jsou 

informovány ú�ednice ú�adu m�stské �ásti, kde organizace sídlí, zda znají konkrétní aktivity 

sdružení. Pro kone�ný výb�r rozhodlo úsp�šné �erpání z fond� EU, které je z pohledu 

propagace zajímavým faktorem. Zvolenou neziskovou organizací je Ob�anské sdružení  

AKORD. 

                                                             
20 Spole�nost �lov�k v tísni [online][cit. 2007-01-01] Dostupné z URL: <http: //www.www.clovekvtisni.cz> 
21 UNESCO [online][cit. 2006-08-20] Dostupné z URL: <http: //www.unesco.org> 
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2. AKORD 
AKORD22 je ob�anské sdružení, které vzniklo v roce 1992 jako nestátní nezisková organizace 

p�sobící ve prosp�ch rodin s d�tmi se zdravotním postižením. Posláním a cílem sdružení je 

koordinace aktivit v oblasti zdravotnictví a sociální pé�e, podpora a realizace projekt� 

zam��ených na pomoc d�tem s vývojovým postižením, zejména v�asná diagnostika a záchyt 

vývojových vad, sociální rehabilitace d�tí a mládeže a jejich integrace do spole�nosti. Dále 

i podpora rodin, v kterých tyto d�ti žijí. 

2.1. Denní stacioná� 
Ob�anské sdružení AKORD je zakladatelem a od listopadu 1995 provozovatelem Denního 

stacioná�e AKORD pro d�ti a mládež s mentálním postižením a kombinovanými vadami. 

Denní stacioná� AKORD (dále jen DS AKORD) pokra�uje od roku 1995 v pé�i o d�ti 

a mládež s mentálním postižením a kombinovanými vadami ve v�ku od 3 do 26 let 

a v poskytování výchovné, vzd�lávací, fyzioterapeutické a sociáln� rehabilita�ní pé�e. Na této 

�innosti se podílí tým pracovník� - speciálních a sociálních pedagog�, zdravotník�, 

fyzioterapeut�, asistent�, administrativních pracovník� a dalších dobrovolník�. Dále jsou do 

pé�e o d�ti a mládež s mentálním postižením a kombinovanými vadami zapojováni studenti 

v rámci svých odborných stáží a praxí. Denní �innost stacioná�e zahrnuje výchovn� 

vzd�lávací program, rehabilita�ní program, program pé�e formou ozdravného pobytu, 

poradenské a publika�ní programy, programy odborné spolupráce, osv�tové a kulturní 

aktivity a odborn� praktická �innost. 

2.2. Vzd�lávací rekvalifika�ní kurz 
Pod záštitou Ob�anského sdružení AKORD (dále jen OS AKORD) probíhají od roku 1998 

rekvalifika�ní kurzy „Asistent pro osobní službu handicapovaných osob“. Od 1. 3. 2005 byl 

tento kurz podporován grantem Phare 2003 RLZ. Pro ob�any s trvalým pobytem ve St�edních 

�echách byl díky poskytnutému grantu zdarma. Projekt Phare 2003 RLZ byl spolufinancován 

Evropskou unií a státním rozpo�tem �eské republiky. V sou�asné dob� jsou rekvalifika�ní 

kurzy podpo�eny Evropským sociálním fondem, od 1.6. 2006 – 31.5. 2008. Do dnešního dne 

kurz absolvovalo 250 ú�astník�  z celé �R a další cykly probíhají. 

                                                             
22 AKORD [online][cit. 2006-11-17] Dostupné z URL: <http: //www.volweb.cz/dsakord> 
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Vzd�lávací kurz probíhá víkendovou a intenzivní formou. Délka každého kurzu je 

252 vyu�ovacích hodin, z toho 72 hodin praktického nácviku. Odborní lekto�i zpracovali pro 

studenty výukové materiály formou skript. Kurz je ukon�en záv�re�nou zkouškou, absolventi 

získali doklad o rekvalifikaci (osv�d�ení s celostátní platností) pro tuto pracovní �innost. 

V sou�asné dob� kurzy odpovídají požadavk�m na kvalifikaci pracovníka v sociálních 

službách podle vyhlášky sociálního zákona 108/ 2006 Sb. 

 

2.3. SWOT analýza 
Tato analýza je tvo�ena pouze pro pot�eby této bakalá�ské práce, proto nezmi	uje všechny 

obvykle vyhodnocované stránky (management, financování, apod.), ale pouze ty, které se váží 

na komunikaci organizace sm�rem ven. 

 

Silné stránky 
�� Schopnosti �editelky organizace. Je p�ítomna od založení. Zná dob�e administrativní 

i organiza�ní procesy fungování sdružení i jeho slabiny.  

�� Je p�ipravená pro kontakt s médii, schopná odpovídat bez p�ípravy. Je otev�ená 

a komunikativní, umí prezentovat i p�edávat zkušenosti s pedagogickým p�ístupem. 

�� Významná osobní investice. 

�� Úsp�ch p�i �erpání grant� z evropských fond�.  

�� Profesionalita – vysoce odborné zajišt�ní poskytování služeb. 

�� Desátý ro�ník školení. 

 

Slabé stránky 
�� Dosavadní malá medializace a nezájem o ní. 

�� Pln� vytížené personální zajišt�ní. Není možné požadovat pln�ní p�ípadných dalších 

úkol�. 
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P�íležitosti  
�� „Líhe	“ osobních asistent� pro celou �R i pro budoucnost. 

�� Možnost dalších projekt� podporovaných granty EU. 

�� Práce s místní komunitou (její formalizace a osv�ta). 

 

Hrozby  
�� Závislost na n�kolika finan�ních zdrojích. 

�� Nejisté obnovení financování z grant� EU a komplikované vykazování. 

�� Vše stojí a padá osobností �editelky. 

�� Ne vždy pochopený postoj organizace v o�ích ve�ejnosti. 

 

2.4. Analýza medializace a propagace 
V situa�ní analýze bychom se mohli zabývat vnit�ním i vn�jším prost�edím organizace a to 

v�etn� finan�ních zdroj�, pot�eb klient� a jejich uspokojování, analýzou konkurence apod. 

Pro pot�eby analýzy medializace jsem se zam��ila p�edevším na rozbor komunikace 

v minulosti a dnes.  

 

Dosavadní medializace se soust�edila p�edevším na „rozjezd“ AKORDu. Dva dokumenty na 

�T v roce 1996 a 1997. Webové stánky, informa�ní letáky v �eském a anglickém jazyce, 

výro�ní zpráva na CD-ROMu. Z úsp�šn� realizovaných akcí uvádím po�ádání výstav 

výtvarných prací vytvo�ených klienty v prostorách denního stacioná�e, vytvá�ení váno�ních 

p�ání a obraz� na zakázku pro partnery sdružení, pravidelná setkáními s rodi�i a odborníky, 

setkávání se studenty a absolventy rekvalifika�ního kurzu apod. Úsp�chem viditelným na 

mezinárodním poli je uve�ejn�ní výtvarných prací klient� na internetové galerii23 a zaslání 

certifikát� autor�m vystavených prací ve spolupráci s Georgetown University Medical Center 

(USA). 

 

                                                             
23 Universita Georgetown [online][cit. 2007-03-10] Dostupné z URL: 
<http://www.gucdc.georgetown.edu/gallery.html> 
 
 



 

 17 

Další formou propagace je odborn� praktická �innost vykonávaná v rámci DS AKORD. 

Studenti z Vyšší zdravotnické školy, Vyšší odborné školy sociáln� právní i Léka�ské fakulty se 

mohou stát neoficiálními diplomaty a díky získaným zkušenostem mohou propagovat dobré 

jméno sdružení. 

 

Rekvalifika�ní kurzy „Asistent pro osobní službu handicapovaných osob“ byly vždy p�ed 

uvedením oznámeny na webových stránkách. Byly rozeslány letáky na Krajské ú�ady práce 

v oblasti St�edních �ech. Dále byla uve�ejn�na inzerce v �asopisech „M�žeš“, „Nejsi sám“ 

a „Gratis“. Na všech písemných materiálech byla zd�razn�na finan�ní podpora EU. Publicita 

byla podpo�ena vystoupením koordinátorky I. Duškové v televizním po�adu Klí� na �T2 

v listopadu 2005 (p�lhodinový dokument o školení asistent�) a v denním p�ímém vysílání 

TOP TV a rozhlasovými vstupy na Rádiu Regina a v �eském rozhlase.  

 

Propagaci pomáhá i spolupráce s ICN, o.p.s., které pracuje ve prosp�ch NNO, a to formou 

odborných školení, �lenstvím v klubu Informa�ního centra nadací, informací uve�ejn�ných 

v Bulletinu ICN a na webových stránkách atd.  

 

Díky t�mto aktivitám se da�í p�ibližovat problematiku života s handicapem širší ve�ejnosti 

a p�sobit tak na pov�domí lidí stojících zatím mimo tuto oblast.  

 

2.5. Shrnutí  
 
Propagaci AKORDu m�žeme teoreticky rozd�lit na dv� základní sd�lení.  

��Denní stacioná� AKORD, který má v sou�asné dob� 15 klient�, má pln� vy�erpanou 

kapacitu. Navíc se jedná o poskytování specifické služby, o které cílová skupina již ví. 

V tomto sm�ru nemá organizace zájem na další významné propagaci a medializaci.  

��Druhou �inností Ob�anského sdružení AKORD je po�ádaní rekvalifika�ních kurz� 

„Asistent pro osobní službu handicapovaných osob“. Jedná se o �innost, kterou by 

organizace cht�la nadále rozvíjet a propagovat. Rekvalifika�ní kurzy jsou na tom 

s propagací od po�átku lépe. Jednak kv�li širší cílové skupin�, která má být sd�lením 

oslovena, a také díky opakovanému p�iznání financování z grant� EU, což je 

jednozna�n� zna�ka d�v�ryhodnosti.  
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Z konzultací s �editelkou Duškovou vyplynulo, že momentální prioritou je propagace 

rekvalifika�ního kurzu. Na základ� analýzy jsem se rozhodla, že v návrhu zlepšení, které by 

m�ly v optimálním p�ípad� vést k definování nové komunika�ní strategie, se rekvalifika�ním 

kurz�m budu v�novat s ur�itým akcentem, ale bez opomenutí propagace sdružení. Za prvé 

úplné opomenutí sdružení by byla chyba, protože i za DS AKORD stojí p�kné úsp�chy. Za 

druhé budou frekventanti s DS AKORD spolupracovat v rámci praxe a m�li by míti možnost 

se s jeho �inností seznámit už dop�edu. Za t�etí, transparentnost propagace fungujícího celku 

m�že jen dodat na jeho d�v�ryhodnosti. Za �tvrté, propagace zvyšuje sebev�domí pracovník� 

firmy. Nedostatek, omezení nebo zastavení propagace demoralizuje pracovní tým. Pozitivní 

a dostate�ná propagace zvyšuje sebev�domí a pracovní morálku.24 

                                                             
24 Internet Info URL: <http://www.iinfo.cz/text/reklama/> [online][cit. 2007-04-10] Dostupné také z URL: 
<http://www.vajicko.cz> 
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3. Komunika�ní strategie 
Zpracovala jsem p�ehled historie a sou�asné situace propagace a medializace ob�anského 

sdružení AKORD. Formulace poslání organizace je stále platná a proto je možno p�ikro�it ke 

konkrétním krok�m. V každém kroku plánování dbám na možná rizika a omezení, aby 

náklady zm�ny nep�evýšily p�ínosy, aby intuice v�d�í osobnosti organizace nezastínila 

formální plánování a v neposlední �ad�, zda implementace strategického plánu je reálná. 

Stanovený cíl m�že být náro�ný, ale musí být dosažitelný. 

 

3.1. Rozbor cílových skupin 
Cílové skupiny mají spole�né zájmy, principy a postoje, ale i spole�né problémy. Oslovit 

skupiny, které nemají o problematiku zájem, nemají vyhran�ný názor nebo neprojevují p�íze	 

nebo odpor, je t�žké a v tomto momentu naprosto zbyte�né. Blíže se tedy budeme v�novat 

cílovým skupinám jednozna�n� polarizovaným. Lidský faktor je prom�nlivý, proto 

u n�kterých skupin není z�etelná p�esná hranice. N�kdo je dárcem finan�ních obnos� 

i dobrovolníkem (dobrovolným spolupracovníkem), u jiných skupin jsou jasn� vyprofilované 

podskupiny.  Za�ala jsem definováním cílových skupin, abychom si mohli odpov�d�t na 

otázku KOHO chceme oslovit, KOMU chceme n�co sd�lit. 

 

Klienti a jejich rodiny  
rozumí problematice, v�dí co hledají. Službu pot�ebují, ale hledí i na kvalitu. Mají pov�domí 

o konkuren�ních za�ízeních. Cílem sdružení je, aby byli spokojeni, aby si je udrželi. Jim je 

ur�eno ujišt�ní o kvalitní pé�i, respektu a diskrétním zacházení s d�v�rnými informacemi. 

Komunikace s nimi by m�la být permanentní a oboustranná.  

 

Dárci ( sou�asní i potenciální) a další vlivné subjekty 
Dárci neboli donáto�i (z angl. donors) jsou klí�ovou skupinou, protože bez nich není dostatek 

financí pro realizaci záslužných cíl�. Jsou v�tšinou citliví k problematice služeb neziskové 

organizace z r�zných d�vod�, a� již �ist� filantropických, z osobních zkušeností, nebo jako 

zástupci firem, kte�í v rámci rozpo�tu po�ítají s ur�itým druhem dárcovství. Jejich zájem je 
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nutné nejen získat, ale ješt� pot�ebn�jší udržet, aby se jejich p�ísp�vky staly pravidelnými 

a p�ípadn� se ješt� zv�tšovaly. Skupin� dárc� se v�nujeme s osobním p�ístupem, nikdy 

nezapomeneme zaslat osobní p�ání do nového roku nap�íklad s kresbou klient� naší 

organizace a pod�kovat za p�íze	. Zárove	 m�žeme vyjád�it p�ání pokra�ující spolupráce. 

Dárci jsou cílovou skupinou, kterou je vhodné si p�edcházet a hý�kat. Organizace musí mít 

d�v�ru institucionálních dárc� – nadací, nada�ních fond�, ministerstev, samospráv, 

soukromých firem. D�v�ra zástupc� t�chto institucí je také vyjád�ením pozice organizace 

v��i konkurenci. Dárci nám mohou poskytnout zp�tnou vazbu, s kterou je možné konzultovat 

nové strategické cíle.  

 

Ú�ady a ostatní subjekty  
znají problematiku sociální práce, potýkají se s omezenými financemi, jsou zodpov�dní za 

p�id�lování prost�edk� atd. M�žeme je považovat za podskupinu dárc� a VIP, protože jim je 

ur�eno podobné sd�lení. U této podskupiny bych zd�raznila snahu o udržení a zvyšování 

kvality služeb. Prezentace úsp�ch� a lobování je na míst�.  

 

Noviná�i a odborná ve�ejnost 
skupina, která má nejmén� �asu a je hodnocena podle výsledk�. Vzniká tedy dojem, že jim 

záleží na kvantit� a ne na kvalit�. V�tšina z nich však uznává, že se neziskovému sektoru, 

bohužel nev�nují dostate�n� a mnohdy ani tolik, kolik by cht�li. Jsou vnímaví a rychle se 

v problematice orientují. Net�eba jim podlézat ani je uplácet. Správný noviná� ocení otev�ený 

a p�átelský p�ístup. Je d�ležité nastolit partnerský vyvážený vztah, kde nechybí respekt v��i 

osob� ani profesi. Je vhodné nabídnout jedno hlavní stanovisko, jeden názor, nezatížený 

osobními soudy a dojmy. Nechme na noviná�ích, aby oni sami zvolili to správné dávkování. 

Srdceryvné p�íb�hy mohou spustit lavinu pomoci, je však t�eba s nimi zacházet velmi opatrn�, 

adresáty nezahltit, aby spole�nost neotup�la, jako v p�ípad� sv�tové chudoby.  

Komunikace s médii je postavena na heslech, jasných a výstižných. Sv�tové PR agentury rády 

mezi své klienty neziskové organizace po�ítají. Pomáhají jim se vztahem k noviná��m 

a organizací kampaní, n�kdy i zdarma tvo�í nákladné a velmi kreativní reklamy. Je to pro n� 

výhodné, nebo� to zp�tn� pozitivn� ovliv	uje image agentury a zvyšuje jejich spole�enský 

kredit.
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Dobrovolníci  a potencionální p�íznivci 
p�i práci s dobrovolníky je d�ležitá znalost jejich motivace. Rozeznáváme altruistickou 

motivaci, kdy chce dobrovolník nezištn� pomáhat a �init dobro. Pragmatická motivace je 

založena na praktických, v�cných d�vodech. Mnohdy se vyskytuje motivace kombinovaná. 

V �eském ekonomickém prost�edí, kde je slábnoucí st�ední vrstva, je bohužel mnoho 

dobrovolník� nuceno p�edevším zajistit svou existenci n�kdy i druhým zam�stnáním, a proto 

na dobrovolnictví tolik �asu nezbývá. Na druhou stranu je bohužel stále mnoho mladistvích, 

kte�í tráví veškerý volný �as v obchodních a zábavních centrech nebo p�ímo na ulicích �i 

barech.  

Zájemci o rekvalifika�ní kurz 
Zájemci se rekrutují p�edevším z �ad nezam�stnaných, absolvent� škol, žen po mate�ské 

dovolené, osob, které pe�ují v domácnosti o osobu s t�žkým postižením nebo 

nekvalifikovaných pracujících v sociálních službách, kte�í si absolvováním kurzu zvýší 

kvalifikaci. Jak je patrné tyto podskupiny jsou velmi rozli�né a nedají se zasáhnout najednou, 

protože se nevyskytují na stejném míst�. Jako vhodné médium se zde jeví rozhlas, výv�sní 

deska, letáky na Ú�adech práce, ale i jiných institucích, sociálních za�ízeních, školách, tak 

i v �ekárnách ordinací léka�� atd. 

Konkurence 
Konkurence je jasn� definovaná skupina poskytující služby na stejném trhu. V rámci 

správného �ízení organizace je nutné svou konkurenci dob�e znát. Tato skupina však nemusí 

být nutn� negativn� vymezená, tak jak jsme tomu zvyklí u obchodních spole�ností. 

Spolupráce neziskových organizací obecn� je obvyklá a diskuse o spole�né problematice 

probíhá i na mezinárodním poli. 

Ob�ané komunity  
V �eské republice se jedná o nejmén� informovanou ve�ejnost, která nemá zájem na svém 

postoji cokoli m�nit. Prozatím. Je to jednozna�n� nejsložit�jší konzervativní cílová skupina 

pro získání jejich zájmu, natož spolupráci. T�žký o�íšek, ale jednou se s osv�tou za�ít musí. 

Sd�lení této skupin� ur�ená, by m�la být pravidelná, nap�íklad zábavnou formou sout�ží. 

Výsledky se nedostaví ihned,  ale o to budou cenn�jší.  
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Odp�rci 
Skupina, která reaguje negativn�, odsuzuje a škodí pov�sti organizace. V neziskovém sektoru 

je našt�stí málo obvyklá. Jedná se v�tšinou o chronické st�žovatele. Skupinu odp�rc�, 

fanatik� a záškodník� musí podrobn� �ešit krizový manuál jako jednu z potenciálních hrozeb. 

V p�ípad� sdružení AKORD nep�edpokládám, že by bylo vystaveno pravd�podobným útok�m 

ze strany organizovaných aktivist�. 

 

Shrnutí 
Definovala jsem n�kolik cílových skupin. Doporu�ila bych  spojit n�které skupiny podle toho, 

jaké sd�lení jim bude ur�eno. Literatura uvádí doporu�ení, omezit se na maximáln� 6 skupin 

a zam��it své sd�lení na nejd�ležit�jší z nich. 

 

Z konzultací s �editelkou Duškovou vyplynulo, že momentální prioritou je propagace 

rekvalifika�ního kurzu. P�esto se alespo	 okrajov� musíme dotknout dalších nástroj�, které 

slouží propagaci sdružení obecn�. Je možné zvýraznit jedno sd�lení na úkor jiného, ale není 

dobré opomenout propagaci celkové image.  

 

3.2. Definování mediálních témat  
 

Když už jsme si identifikovali komu je naše sd�lení ur�eno, další zásadní otázkou, kterou si 

musíme položit, je CO chceme sd�lit. Správná volba a jasná formulace „message“ je pro 

komunikaci s ve�ejností základním kamenem. Nejprve v�nujeme pozornost pot�ebám 

hlavních sociálních partner� a zvolení klí�ová témata, která upoutají jejich pozornost. Když 

máme tuto sestavu kompletní, m�žeme p�idat ješt� emociální obsah. Ale pozor s jeho 

dávkováním, je ho t�eba p�im��en�, jako ko�ení. 

U Ob�anského sdružení AKORD bych ráda zvýraznila tato klí�ová hesla:  

�� Profesionalita  

Posláním sdružení je kvalitn� a efektivn� poskytovat služby a rady. Koordinovat 

aktivity v oblasti zdravotnictví a sociální pé�e. Integrovat d�ti a mládež do spole�nosti 

a podporovat rodiny d�tí. P�sobit v roli pedagoga a své know-how p�edávat dál 

nap�íklad p�i rekvalifika�ních kurzech. 
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�� Empatie 

Neziskový sektor není o soucitu. Je o naslouchání a pomoci získat samostatnost. 

Umožnit postiženým prožít co nejhodnotn�jší život. Pomoc znamená nabídnout 

�innost, která je v možnostech klienta. Empatie je d�ležitá nejen ve vztahu ke 

klient�m, ale také v p�ístupu k frekventant�m rekvalifika�ního kurzu.  

 

�� Granty EU 

Financování z grant� EU je významný úsp�ch. Nejenže vypovídá o kvalitn� 

p�ipraveného projektu, jak po stránce organiza�ní tak i odborné, ale je sou�asn� 

i osv�d�ením o zdravém fungování sdružení a jeho schopnostech zajistit odbornost. 

 

Výro�ní zpráva 

Všechna tato témata by m�la zaznít ve výro�ní zpráv�, která je souhrnným informa�ním 

materiálem o organizaci za dané období, obvykle kalendá�ní rok. V�tšinou zahrnuje zprávu 

o �innosti, hospoda�ení, p�ehled sponzor� a dárc� a lidí spojených s organizací. Zmi	uje 

a bilancuje realizované projekty, ohlíží se za uplynulým rokem, hodnotí výsledky a dosažení 

vytý�ených cíl� a nasti	uje sm��ování v blízké budoucnosti. Výro�ní zpráva je základním 

informa�ním nástrojem organizace pro public relation25. P�ispívá k v�tší pr�hlednosti, 

otev�enosti a d�v�ryhodnosti organizace. 

 

3.3. Zdroje a prost�edky  
Když mluvíme o zdrojích, myslíme tím nejen finan�ní stránku v�ci, ale i personální agendu. 

Pokud chceme dob�e propagovat organizaci na ve�ejnosti je nutné mít dob�e zvládnutou 

interní komunikaci. Zam�stnanci neziskové organizace by m�li být hrdí na svou práci. Mezi 

zdroje budu po�ítat i obec noviná�skou, protože práv� oni budou t�mi komunikátory našeho 

sd�lení.  

 

Prost�edky jsou nástroje, které nám s komunikací pomohou. A� už je to kancelá�ská technika 

(po�íta�, tiskárna), komunika�ní prost�edky (email, telefon, fax) nebo ustálené formy sd�lení 

(tisková zpráva, PR �lánek, press book, reklama, p�ímá komunikace apod.). O t�chto 

nástrojích se více rozepisovat nebudu. Každý, kdo se o tuto problematiku zajímá ví, že 

                                                             
25 Zet�k J. �ízení neziskových organizací. 
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tisková zpráva se píše jako obrácená pyramida, že úvodní odstavec se nazývá perex 

a vystihuje obsah celé zprávy. 

Zam�stnanci  
Zam�stnanci jsou velvyslanci organizace. Lidé, kte�í ob�tují sv�j �as pro dobro�innou práci, 

tak otevírají dve�e dalších organizací a nabízejí p�íležitost napojit se na nové sít�26. 

Opravdový respekt a pot�eba spolupráce vznikají d�v�rou, dobrými výsledky vynaloženého 

úsilí a vzájemnou prosp�šností. Jejich osobní doporu�ení jsou d�v�ryhodná a mají tedy velký 

význam na p�edání poselství a vytvá�ení image.  

 

Noviná�i  
Noviná� je �lov�k pracující v žurnalistice. Jeho povolání je sbírání, ov��ování a ší�ení 

informací. Slovo „noviná�“ bylo p�vodn� používáno pro �lov�ka píšícího do novin, ale 

postupn� se tento termín rozší�il i na lidi publikující v rozhlase, televizi �i na internetu. 

Úkolem každého noviná�e není jen naplno pracovat pro svého zam�stnavatele, ale také se 

podílet na demokratickém prost�edí zem� zajiš�ováním plurality informací a názor�. Právo 

ob�an� na informace vyplývá z Ústavy. Každý zam�stnavatel noviná�� by tato specifika m�l 

respektovat27. P�i budování vztahu k noviná��m je t�eba si uv�domit, že nejsou soupe�i, ale 

partne�i, že se navzájem pot�ebujeme a pracujeme na spole�ném úkolu. Noviná�i nejsou zlí28. 

Je nutné vzájemn� se ctít a respektovat zákonitosti svých profesí. Navázání dobrého vztahu 

s médii je d�ležité nejen pro zajišt�ní publicity, ale i pro p�ípad krizové situace. Média 

ovliv	ují ve�ejné mín�ní, proto je vhodné dlouhodob� budovat dobrý vztah a být v kontaktu. 

P�isp�je k tomu i respekt v��i rytmu redakce. Kontaktovat noviná�e v dob� redak�ní uzáv�rky 

je minimáln� nešikovné. Mediální experti radí: netla�it a nevydírat, nelhat ani neuplácet, mít 

zdravý respekt, být vždy ve st�ehu a nabízet atraktivní a dob�e pojatá „mediální témata“29.  

Noviná�, který by se dopustil plagiátorství, zlovolného zkreslování skute�nosti, pomluvy, 

urážky na cti, k�ivého nebo nepodloženého obvin�ní, p�ijetí jakékoli formy úplatku s ohledem 

na publikování nebo potla�ení zpráv a informací, by vážn� porušil etický kodex syndikátu 

noviná��. 

 
                                                             
26 Moi Ali: The diy guide to public relation for charities Voluntary Organisations and Community Groups. 
27 Syndikát noviná�� �R [online] [cit. 2007-01-17] Dostupné z URL: <http://www.sncr.cz > 
28 Šálek Marek: Noviná�i nejsou zlí. Vydala Nadace VIA s podporou British Know How Fund a Charles Stewart 
Mott Foundation. Praha 2001 (ISBN nemá) 
29 Tlapák František: Seminá� Media Relation. PR Klub. Praha 2005  
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Prost�edky a nástroje 
Nejd�ležit�jší je mít a opatrovat sv�j seznam médií. Vybudovat si databázi sympatizujících 

noviná��, jinými slovy t�ch, kte�í i p�esto, že jsou mnohdy redaktory jiných rubrik, p�ijmou 

pozvání na akci a napíšou o projektu pár �ádk�. Pro pot�eby malé neziskové organizace 

s lokálním významem sta�í pracovat s místními médii30. Je d�ležité respektovat dny uzáv�rek, 

hierarchie redakcí a ne vždy je nutné nabízet p�ipravený �lánek p�ímo šéfredaktorovi. 

U menších novin je pravd�podobné, že jsou pozice kumulovány a proto znalost skladby 

redakce zamezí trapas�m.  

 

Zásadní povinností pracovníka komunikace neziskové organizace je dbát na jazykovou 

úrove� p�ipravených dokument�. Šet�í to �as organizaci i noviná��m. Poskytování  

pravdivých a p�esných informací je podmínkou navázání dlouhodob�jší spolupráce s noviná�i.  

 

Je nutné dob�e zvážit množství informací dle typu média. Nezapomenout na tezaura�ní efekt 

tiskovin a pomíjivost rozhlasového vysílání. T�žko si poslucha� zapíše ne�ekan� sd�lené 

telefonní �íslo. Na tišt�né médium, a� již reklamu v novinách nebo leták, je naopak výhodné 

uvést více informací a nezapomenout na telefonní kontakty nebo odkaz na webové stránky, 

kde se mohou do�íst další up�es	ující informace.  

 

Dokonalá prezentace31 je souhrnem n�kolika um�ní a to p�edevším rétoriky, artikulace, 

modulace hlasu, správného dýchání a �e�i t�la. Je d�ležité vyvarovat se opakování 

pomocných slov (prost�, vlastn�, normáln�), odstranit vady �e�i a nau�it se pracovat s trémou. 

V žádném p�ípad� nesmíme opomenout p�ípravu. Pokud si nev��íme nebo pokud nám 

prezentace p�ed v�tším publikem p�sobí nep�íjemné pocity, je na míst� prezentaci trénovat 

nebo se nechat vyškolit v p�íslušném kurzu prezenta�ních dovedností. Ráda bych ješt� 

zd�raznila sémantiku, v�du o významu slov, která je zatím lehce opomíjena, ale je zásadní pro 

tvorbu sd�lení.  

 

                                                             
30 Citoyennes du monde en action [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL: 
<http://www.citoyennesdumondeenaction.ca> 
31 Medlíková Olga: Umíte prezentovat? Odpov�
 zní: ano! Part media,s.r.o. a ICN, o.p.s..Praha. 2005. 
ISBN 80-86423-11-5 
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3.4. Fundraising 

Obecn�  

Sou�asn� s rozvojem tzv. t�etího sektoru, tedy neziskových právnických osob, se �eština 

obohatila o název �innosti zvané fundraising. Termín je t�žko p�eložitelný. Jde o soubor 

nejr�zn�jších �inností, sm��ujících k zajiš�ování zdroj�, k získávání dar� nebo jiných výhod. 

Jde o uzav�ení smluv darovacích, grantových , sponzorských nebo o výp�j�ce.32 Fundraising 

je získávání finan�ních prost�edk�, tzn. zcela klí�ová dovednost nutná pro p�ežití každé 

neziskové organizace. Hlavním nástrojem je vlastní aktualizovaná databáze dárc�. Nejv�tší 

riziko, které neziskové organizaci hrozí je nevyužitá fundraisingová p�íležitost33 z d�vodu 

nedostatku �asu osoby, která mohla dotáhnout v�c do konce. Požadavkem daru to totiž 

nekon�í, na míst� je snaha o obnovení a zvýšení daru.  

 

Sociální odpov�dnosti firem  
Poslední dobou se v souvislosti s firemní kulturou, etikou �i image mluví o sociální 

odpov�dnosti firem - Corporate Social Responsability. CSR je kontinuální závazek podnik� 

chovat se eticky a p�ispívat k ekonomickému r�stu a zárove	 se zasazovat o zlepšování 

kvality života zam�stnanc� a jejich rodin, stejn� jako lokální komunity a spole�nosti jako 

celku34.  N�kdy je CSR myln� zam�	ováno za filantropii (dárcovství) �i za prosté chování 

v souladu se zákony. Firemní dárcovství je pouze jednou ze sou�ástí CSR.  Ješt� obtížn�jší je 

odlišení CSR od public relations a marketingu. Reáln� existuje nebezpe�í, že je víc pen�z 

vynakládáno na prezentaci na k�ídovém papí�e než na v�c samotnou.  

�ím dál tím v�tší procento firem (p�edevším t�ch se zahrani�ní ú�astí) p�ináší tuto sociální 

odpov�dnost do svých etických kodex� a p�ijímá závazky finan�ní i dobrovolnické.  

 

Technologie dárcovství  
Vzhledem k tomu, že ve�ejnost za�íná být apatická, nevšímavá, charitativní projekty uplat	ují 

stále nov�jší a siln�jší upoutávky. V podmínkách rozvinuté tržní ekonomiky stále více dop�edu 
                                                             
32 Fundraising [online][cit. 2007-03-17] Dostupné z URL: 
<http://www.fundraising.cz/index.php?show=clanek&id=290> 
33 Pola�ková Zuzana: Fundraisingové aktivity. Portál 2005 ISBN 80-7178-694-2 
34 World Bussiness Council for Sustainable Development, 1997 
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vystupují aktivity spole�ností, které mají sociální charakter. Spot�ebitelé se p�i svých 

nákupních rozhodnutích zajímají nejen o kvalitu nabízených výrobk� a služeb, ale stále více 

o to, jak jsou výrobci a poskytovatelé služeb tzv. dobrými ob�any (Trusted Corporate 

Citizen)35. Auto�i fundraisingových aktivit stále více usnad	ují možnost p�isp�t.  Zde jsou 

n�které z možností, jak m�žeme darovat finan�ní �ástku: 

��P�evodem na bankovní ú�et  

��Zasláním DMS – dárcovské sms na sbírkové konto.  

Díky medializaci kauzy o neeti�nosti dan�, kterou si stát uplat	oval z každé darované 

�ástky, se dnes jasn� uvádí výše �ástky, kterou dostane nezisková organizace a kterou 

si za zprost�edkování nechal operátor. Stát od dvojího zdan�ní �ástek z DMS pod 

tlakem ve�ejnosti nakonec úpln� upustil. 

��Nákupem  

Nová technologie, která ve�ejnosti usnad	uje dárcovství je spojení s nákupem 

spot�ebního zboží. Zdárným p�íkladem byla nap�íklad kampa	 s ozna�ením „Ostrovy 

života“ na mlé�ných výrobcích. 

��Osobní angažovaností  

Již jsme mluvili o využívání slavných jmen našich celebrit a VIP. Ráda v tuto chvíli 

uvádím, že n�kte�í z t�chto um�lc� se angažují i bez nároku na honorá�, osobn� a bez 

jakékoli medializace.  

 

Neziskové organizace si konkurují, nebo� se uchází o omezené finan�ní zdroje a poskytují 

služby omezenému po�tu klient�36. V�tšina dobrovolník� se vzpouzí, když mají obcházet 

sponzory s žádostí o finance, ale nevadí jim nap�. prodávat lístky na ples37 �i sportovní hry. 

Je t�eba najít n�jaké odlišení, originální upoutávku nebo akci, která pozornost donátor� 

(sponzor�) p�iláká a p�ipoutá. 

                                                             
35 Forum dárc�[online][cit. 2007-04-16] Dostupné z URL: <http://www.donorsforum.cz>  
36 Komunikaces ve�ejnosti a ješt� n�co navíc… strategické plánování marketing a marketingový výzkum 
fundraisingu. Spiralis,o.s., Praha 2003 ISBN 80-903015-3-3 
37 Kolá� Radek: Fundraising - po�ádání benefi�ních akcí. ICN o.p.s., Praha. 2000 ISBN 80-86423-00-X 
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4. Konkrétní návrhy  
Vycházím ze situace OS AKORD, kterou jsem podrobn� popsala v  p�edchozích kapitolách 

a také obecné znalosti prost�edí neziskových organizací. Zmínila jsem, že pojmenování 

nezisková organizace neznamená, že je nemajetná. Ale protože žijeme v dob�, kdy se náklady 

pe�liv� sledují i u velmi ziskových obchodních spole�ností, snažila jsem se mezi návrhy 

nových komunika�ních nástroj� vybrat aktivity finan�n� nenáro�né a p�itom efektivní. 

 

4.1. P�ípravné kroky 

Dobrá p�íprava a rozumné rozvržení prost�edk� je polovinou úsp�chu. V první fázi navrhuji 

nastavit t�chto pár systémových krok�, které jsou �azeny v logickém po�adí.   

 

Revize prospekt� 
Doporu�uji zjednodušit obecné informace o sdružení tak, aby byly �tivé a srozumitelné i pro 

laiky na první pohled. Zamyslet se nad poutavým titulkem každého jednotlivého letáku. Jasn� 

sd�lit o co jde a p�ípadn� odkázat na webové stránky, kde se do�tou bližší informace. Velmi 

odborné termíny nebo jejich �asté užívání m�že odradit od dalšího �tení. Více bych se 

zam��ila na specifika jednotlivých  cílových skupin. Aktualizace prospekt� by m�la probíhat 

pravideln�. Je dobré nový text p�ed vydáním „otestovat“ na nezú�astn�ných osobách. 

 

Monitoring tisku a archiv �lánk� 
Jednozna�n� postrádám jakoukoli centralizaci otišt�ných �lánk� a prospekt�. Založení 

archivu novinových výst�ižk� m�že posloužit rovnou t�ikrát. Za prvé, pokud �lánek vždy 

ozna�íme datem vydání a názvem periodika, ve kterém se �lánek objevil, slouží 

k monitoringu otišt�ných p�ísp�vk� a m�že sloužit k plánování další propagace. Za druhé je 

p�knou prezentací pro nové zam�stnance nebo zájemce o spolupráci, kte�í se o organizaci 

cht�jí dozv�d�t n�co více. Za t�etí, když dochází k syndromu vyho�ení je dobré zavzpomínat 

na odvedenou práci za uplynulé roky a „dobít“ se energií. 

Viz p�íloha 2. 
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Webové stránky 
Vytvo�ení webových stránek je v dnešní dob� otázka existence. Webové stránky prezentují 

organizaci vn�jším sv�tu, poskytují rychlý p�ístup k hledaným informacím a jsou nej�ast�ji 

prvním kontaktním místem. 

 

Doména 
Navržené zlepšení propagace AKORDu by nebylo kompletní, kdybych nezmínila rozdílnou 

adresu webových stránek a elektronické pošty. Je to matoucí, nepraktické a t�žko 

zapamatovatelné. Bohužel samostatná doména „akord“ je obsazena a to jak s p�íponou „.cz“, 

„com“, „org“ i „eu“. Pro tuto chvíli je tedy, bohužel, nutné strp�t tento stav. 

 

Správa a aktualizace 
Pravidelná správa, tedy aktualizace údaj� uvedených na webových stránkách je dalším 

nutným a velmi viditelným krokem. Aktualizace je naprosto nepostradatelná. V p�ípad� 

AKORDu je vše v po�ádku, na webových stránkách se nevyskytly žádné zastaralé informace, 

ale také žádné aktuality typu „Nový kurz otev�en, p�ihlášky k dispozici zde.“ Aktualizace není 

záležitost nákladná, a p�esto velmi dob�e poslouží. 

 

Mapa stránek 
Stránky jsou p�ehledn� uspo�ádané, ale p�sobí stroze, jako vý�et položek v seznamu. 

Doporu�ila bych zvolit dynami�t�jší variantu a v tom p�ípad� za�adit znázorn�ní struktury 

stránek a její v�tvení. Záložka „mapa stránek“ je obvyklá u všech objemn�jších webových 

stránek. Dává rychlý p�ehled o �em se m�žeme n�kolika prokliky dozv�d�t. 

 

Analýza návšt�vnosti 
Po�ítadla návšt�vník� se již do finální grafické podoby novodobých webových stránek 

nevkládají, ale z�stávají zajímavým výpov�dním údajem pro správce stránek. M�žeme z nich 

vy�íst, zda návšt�vníci hledají pouze telefonické kontakty �i mapu, jak se do organizace 

dostanou, nebo zda stráví delší dobu pro�ítáním nabídky služeb atd. Nejedná se o �innost, 

kterou je nutno provád�t každodenn�, ale spíš sledovat k�ivky vývoje, zda se po ur�ité 

kampani návšt�vnost zvýší, nap�íklad po otev�ení dalšího rekvalifika�ního kurzu apod. Tento 
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monitoring návšt�vnosti také p�ipomíná obchodní statistiku návšt�vnosti ur�ité webové 

stránky nebo reklamního banneru, tzv. Click rate - po�et proklik�. Pop�ípad� „Kniha 

návšt�v“, kam mohou �tená�i napsat sv�j vzkaz, pozdrav, pochvalu nebo dotaz na webové 

stránky nebo konkrétn� �innost organizace. 

 

Jednotný grafický styl 
P�iznávám, že obdivuji, jak dobré prezentace vznikly na koleni, p�ímo v ob�anském sdružení. 

Je ale bohužel patrné, že organizace se zatím nezabývala profesionálním zpracováním 

jednotného grafického stylu. R�znorodé grafické zpracování bych ozna�ila za významn�jší 

nedostatek.Nejednotný vzhled nep�ispívá k jednozna�né identifikaci firmy. Osobn� bych 

odstranila ur�itou p�ezdobenost a st�ídm�ji bych umis�ovala rozdílné grafické vzory a fonty. 

Jako matoucí a zbyte�nou vnímám animaci objevování se textu (titulk�). Pozornost bych 

v�novala propagaci jména, a tedy i poslání spole�nosti, tak, aby si �tená� lehce a rychle 

osvojil zkratku AKORD. A - autonomie, K - koordinace, O - obec, R - rodina, D – dít�. 

 

Vytvo�ení fotoarchivu  
P�estože si redakce d�lají �asto své vlastní dokumenta�ní fotky, je profesionální mít 

p�ipravenou databázi ilustra�ních fotek z provozu organizace. Také i kv�li ochran� osobních 

údaj� a etickému p�ístupu k fotkám klient� je vhodné toto �ešit v p�edstihu a ne v rychlosti, 

kdy je redaktor fakticky pot�ebuje do uzáv�rky. Technická kvalita je jasn� daná. V dnešní 

dob� jsou fotky vyvolávané z filmu spíše um�leckou záležitostí, koní�kem, ale p�edevším 

raritou. Digitální fotoaparáty stále více pronikají mezi lidi. Není šikovné posílat objemné 

fotky elektronickou poštou, je lepší je zmenšit na informativní velikost a pro ú�ely tisku 

poskytnout technicky dob�e zvládnutou fotografii na p�enosném médiu. 

 

Fotokronika 
Ukázat lidem, že je možné rovnoprávn� žít, že není t�eba vytvá�et prost�edí soucitu. 

Nabídnout pohled na neziskovou organizaci zven�í, z úhlu hledá�ku. Zap�sobit na emoce tím, 

že lze podnikat podobné aktivity jako v�tšina spoluob�an�. Fotokronika funguje jako 

p�ipomínka zapomenutých zážitk� a úsp�ch�. M�že být informací i motivací. Pár umíst�ných 

fotek je dobrým za�átkem. Více bych nechala vyznít dlouhodobost fungování denního 

stacioná�e a za�adila bych tedy archivy minulých let. 
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4.2. Mediální komunikace 

OS Akord p�sobí na území hl. m. Prahy. Pro pot�eby kurzu se teritorium zv�tšuje na 

St�edo�eský kraj. Z t�chto d�vod� se omezím na místní média, která snáze zasáhnou cílovou 

skupinu.  

 

Místní noviny 
Ú�ad m�stské �ásti vydává již sedmým rokem Noviny Prahy 2. Jedná se o m�sí�ník38, který je 

�eskou poštou s. p. distribuován p�ímo do poštovních schránek celého území. M�sí�ní náklad 

je 30.000 výtisk� a ob�an�m je poskytován zdarma. Na deseti barevných stranách se 

dovídáme o administrativních a organiza�ních záležitostech ú�adu m�stské �ásti, o kulturních 

a spole�enských aktivitách, není opomenuta ani zábava ve form� k�ížovky a poznávací 

vlastiv�dné sout�že na pokra�ování. Krom� jedné strany reklam, které zaplatí náklady na 

realizaci periodika, je podstatná �ást v�nována i neziskovému sektoru, který je šikovn� 

zamíchán do ostatních zajímavých �lánk�. Redak�ní rada dohlíží na obsah v tom smyslu, aby 

sloužil k informování ob�an� Prahy 2 a nebyl periodikem žádného politického subjektu.  

Jedná se o zajímavou a �tivou tiskovinu, kde by se prezentace AKORDu m�la objevit 

p�edevším p�i p�íležitosti p�ípravy dalšího rekvalifika�ního kurzu, ale nejen v této souvislosti.  

Vzhledem k faktu, že spolupráce na rekvalifika�ním kurzu daleko p�esahuje hranice Prahy 2, 

dokonce hlavního m�sta Prahy, zapojila bych do propagace AKORDu i st�edo�eské noviny. 

Pro tento p�ípad bych zvolila formu PR �lánk� v regionální p�íloze n�kterého 

z celorepublikových deník�.  

Zajímavým tématem nesezónního charakteru jsou mezníky organizace. Nap�íklad stý 

absolvent kurzu, první deset vydražených obraz� klient�, tisící registrovaný p�íznivec 

organizace, stá odpracovaná dobrovolná hodina atd. N�které z nich se dají dob�e na�asovat na 

okurkovou sezónu a pravd�podobnost otišt�ní �lánku se tím zvyšuje. Dob�e odvypráv�ný 

osobní p�íb�h by mohl svou emocionální stránkou probudit a vyburcovat další osoby z apatie 

k �innosti pro dobro komunity. Krom� k�tu nové odborné publikace, nových prostor, 

jmenování nového �lena týmu, oznámení nové služby, výro�í založení organizace, lze upoutat 

pozornost i výsledky výzkumu �i prognózy trend� budoucího vývoje v oboru s komentá�em 
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odborníka. Témat je mnoho, jen musí být zpracovány svižn�, stru�n�, v�cn� a bez žargonu. 

Dále bych rozvíjela spolupráci se ICN a �asopisy „M�žeš“, „Nejsi sám“ a „Gratis“. 

4.3. Propagace 
Propagace je forma informování ve�ejnosti, která není zprost�edkována médii. Je to zp�sob 

p�ímé komunikace s cílovou skupinou, i když ne vždy osobním kontaktem. Zahrnuje tišt�né 

prospekty, brožury, letáky, po�ádání akcí, setkávání se s lidmi, diskusi, ú�ast na odborných 

konferencích s touto tématikou, zvyšování pov�domí o organizaci t�eba i formou 

„obrandovaných“ dárk�, tzn. p�edm�t� s logem organizace, telefonickými a internetovými 

kontakty atd. Jedná se o informování o problematice, kterou se organizace zabývá, reklamou 

vlastního jména organizace nebo alespo	 n�kterých z jejích symbol� a hesel. 

 

Event marketing 
Event marketing zahrnuje p�ípravu a organizaci zvláštních akcí na podporu image firmy, jako 

jsou nap�íklad spole�enské akce, oslava výro�í organizace, sportovní odpoledne, váno�ní 

ve�írek, karneval v maskách apod. Nezahrnuje tedy pouze nákladné po�ádání benefi�ních 

ples� a mega akcí. Mezi „eventy“39 pat�í r�znosrodé akce a neformální setkání. Cílem 

takového po�inu je p�edstavit organizaci jiným, originálním a efektním zp�sobem. Krásným 

p�íkladem je jarní slavnost, Den otev�ených dve�í, vernisáž obraz�, tedy neformální setkání 

cílových skupin, klient� a potencionálních spolupracovník� nebo potenciálních nových 

sponzor� (donátor�). P�i této p�íležitosti je možno informovat o p�ipravovaných projektech, o 

výsledcích a úsp�ších projekt� minulých, pod�kovat sponzor�m formou spole�enské události 

v rámci komunity. V neposlední �ad� se jedná o osv�tu oblasti, kterou se organizace zabývá. 

Když se akce povede, je zábavou pro organizátory, dobrovolníky i všechny zú�astn�né. Lze 

uspo�ádat diskusní fórum v místní kavárn�, koncert, pochod �i festival film� s ur�itou 

tématikou v místním kin� nebo rovnou velkolepou akci jako nap�íklad zakrytí budovy bílou 

látkou40, �ím origináln�jší, tím lepší, medializace je tím pádem zajišt�na. Centralizace 

infomací o akcích jednotlivých neziskových organizací  na jednom serveru, m�že zajistit nejen 

vysokou návšt�vnost akce, ale p�eevším poslouží jako studna inspirace úsp�šných aktivit pro 

ostatní.41 

                                                             
39 Šindler Petr: Event Marketing. Grada Publishing 2003 ISBN 80-247-0646-6 
40 Citoyennes du monde en action [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL: 
<http://www.citoyennesdumondeenaction.ca>  
41 Global citizens for change [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL: 
<http://www.globalcitizensforchange.ca/fr/whatyoucandocanada> 
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Emailové zpravodajství 
V dnešní dob� nep�eberného množství informací, které zahlcují �lov�ka ze všech stran, je 

t�žké vystihnout tu správou míru podávání zpráv, nep�ekro�it hranici vkusu, vlezlosti, 

agresivní reklamy a nezahltit p�íjemce. A proto doporu�uji dát možnost výb�ru. Na webových 

stránkách instalovat ikonku s registrací pro zájemce o pr�b�žné zasílání informací. Krátkým 

formulá�em se m�že zájemce p�ihlásit k odb�ru nepravidelných emailem zasílaných zpráv. 

Samoz�ejm� je nutno zmínit ochranu osobních údaj� a dát možnost odhlášení kdykoli, kdy se 

p�íjemce rozhodne. Dobrovoln� registrovaní zájemci tak vytvo�í databázi vnímavých ob�an�, 

pop�. dobrovolník� i noviná��. Dejme tímto možnost nejen noviná��m, ale všem zájemc�m, 

aby byli informovaní. Dále bych zavedla osv�tovou rubriku z údaj� o organizaci nebo 

neziskového sektoru. Práv� nyní je vhodný �as pomoc p�i osv�t�  i v této oblasti a propojit ty 

co pot�ebují pomoc s t�mi, kte�í ji nabízí nebo mohou poskytnout. Rubrika „�asto kladené 

otázky“ nasm�ruje tápajícího návšt�vníka stránek k nalezení odpov�dí. Rubrika „Vítáme 

nového kolegu“ by asi bohužel nebyla v takto malém kolektivu dostate�n� využívána, ale 

ur�it� by byla zajímavá výpov�
 spolupracovník�, �ím cht�li být jako malí a jak se dostali 

až sem.   

 

Klí�ová slova v internetových vyhledáva�ích 

Stále se pohybujeme ve virtuálním sv�t� informací, kde se r�zné údaje tak p�íjemn� hledají. 

Priorizace odkazu klí�ových slov v internetových vyhledáva�ích je dnes službou obvyklou. 

Jde o to, aby se p�i vyhledávání objevil odkaz na klí�ová slova na �elních pozicích. Aby se 

hledající zájemce dostal k informaci rychleji a nemusel se pro�ítat stovkami jiných odkaz�. 
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Propagace jména 
Krátkým dotazováním náhodných chodc� v ulicích Prahy 2 jsem zjistila, že organizaci nezná 

98% dotazovaných. Dokonce ani v blízkém sousedství. Ti, kte�í si všimli výv�sní cedule 

umíst�né u vchodu do domu, nev�d�li nic o náplni organizace ani netušili co zkratka 

znamená. Ur�it� se nejedná o prioritu, kterou by se m�la organizace aktuáln� zabývat, ale je 

to škoda. Propagace jména jakékoli organizace je b�h na dlouhou tra�. Tvo�í sou�ást image 

a pomáhá odlišit organizaci od podobn� zam��ených. I neziskové organizace prodávají své 

služby a jejich chování tedy m�že být považováno za obchodní. Pro sou�asný stav v�ci se 

smí�íme s tím, že odpov�dní pracovníci Ú�adu M� Prahy 2 tuto organizaci znají a mají v ní 

d�v�ru.  

Jméno organizace v�tšinou souvisí s p�edm�tem �innosti. Jedna kanadská dobrovolná 

organizace, která své aktivity zam��uje na boj proti leukémii se jmenuje „Cent pour sang la 

vie“. Jedná se o výraznou jazykovou h�í�ku, která jist� zvyšuje zájem o po�ádané kampan� 

svým d�vtipným názvem. Jméno organizace se dá p�eložit jako „Stoprocentní život“ nebo 

také „100 za krev života“. 

Vzhledem k výstižnosti zkratky AKORD bych se nebránila více propagovat význam 

jednotlivých písmen na všech propaga�ních tiskovinách. I o logu se dá napsat poutavý �lánek, 

o tom, jak vznikalo, co všechno symbolizuje.  

 

Dárkové upomínkové p�edm�ty 

Net�eba p�edstavovat tuto kapitolu, ale není možné ji vynechat. Nejedná se o propaga�ní 

tužku s logem, igelitovou tašku a �epici, ale o vkusné malé dárky jako jsou hrní�ky, 

magnetky, p�ív�šky, létající talí�e s logem sdružení apod. Další z možností jsou výrobky d�tí 

a mládeže z denního stacioná�e nebo jiných sp�átelených organizací, chrán�ných dílen a škol. 

 

Jazykové vybavení 
Angli�tina je v dnešní dob� univerzální dorozumívací prost�edek. P�esto, že aktivity 

AKORDu jsou zam��eny výhradn� na �esky mluvící klienty místní komunity, vyskytly se 

momenty, kdy byla nutná prezentace v angli�tin�. Veškeré podklady ohledn� evropských 

fond� jsou sice p�ekládány do �eského jazyka, ale pro urychlení p�ípravy projektu je dobré 

být jazykov� vybavený. Na p�íslušných webových stránkách jsou k dispozici d�ležité 
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informace, které mohou p�ípravu pozitivn� ovlivnit. Prezentaci projektu v angli�tin� je t�eba 

mít k dispozici i kv�li zahrani�nímu managementu p�ispívajících spole�ností. Výjimkou 

nejsou ani pozvání na zahrani�ní kongres neziskových organizací s obdobným zam��ením, 

které cht�jí samoz�ejm� sylaby p�ísp�vku v angli�tin� a p�edem. Nutnost propagace i v jiných 

jazykových mutacích potvrzuje i malý leaflet v angli�tin�, který má AKORD vytišt�ný 

(viz. p�íloha 1).  

 

Zapojení místních ob�an�  
V dnešní hektické dob�, plné moderních technologií a záplavy informací je osobní reference o 

to hodnotn�jší. Osobní angažovanost, a� již formou dobrovolnické �innosti nebo jiné �asové 

investici konané v rámci dobra komunity, není �astá. Pro nás, ob�any �eské republiky, kte�í 

dlouho snášeli totalitní režim, se jedná o záležitost možná neobvyklou, ale pochopení 

demokracie je také morálním uv�dom�ním. Demokracie nám dává mnoho práv, ale sou�astn� 

po�ítá s ur�itou solidaritou a zájmem o druhé spoluob�any. Nejedná se o divoký kapitalismus 

bez zájmu o v�c ve�ejnou. Neznamená to, že se každý musí starat o n�koho pot�ebného 

(i když taková vize by byla chvályhodná,  je ale bohužel nereálná i v k�es�anském sv�t�). 

V Praze je situace trošku jiná, ale obecn� se dá �íci, že život komunity získává nový rozm�r 

a anonymita se vytrácí. Sice pozvolna, ale nar�stá zájem ob�an� o dobré fungování komunity. 

 

Politizace aktivit sdružení 
Kanadské sdružení Citoyens du monde radí: „Setkejte se, zavolejte nebo napište vašim 

poslanc�m a p�ipome�te se jim. Nezapomínejte na svá ob�anská práva, na zvolené politiky, 

kte�í by vás m�li zastupovat. Je to vaše ob�anské právo, ale i povinnost. Možná zjistíte, že 

poslanec má o tuto problematiku zájem a nebo m�žete rozší�it jeho obzory42“. 

 

Uvádím tento odvážný trik propagace zahrani�ní nevládní neziskové organizace (NNO) 

s ur�itou nadsázkou, ale s v�domím a vroucím p�áním, že jednou bude op�t hodnotový 

žeb�í�ek uznávat osobní angažovanost pro dobro druhých jako jednu z nejvyšších morálních 

hodnot. Zatím bohužel platí, že demokracie v �R je ješt� v plenkách a spole�nost k tomuto 

vnímání ješt� nedozrála.  

 

                                                             
42 Global citizens for change [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL: http//www.globalcitizensforchange.ca  
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Vztahy mezi organizací a politiky na národní �i regionální úrovni, s místními orgány, 

s r�znými zájmovými nebo nátlakovými skupinami jsou d�ležité a �asto je zajiš�ují externí 

specialisté pod vedením in-house odborník�. Lobbing je nyní vysoce organizovaná a rozsáhlá 

�innost používaná v mnoha oblastech moderního podnikání. Kotler definoval lobbing jako 

sou�ást ve�ejných záležitostí (public affairs): “Lobbing zahrnuje jednání se zákonodárci 

a vládními p�edstaviteli k podpo�e �i obran� p�ed dopady legislativy a regulace.43” 

 

                                                             
43 Asociace public relations agentur [online][cit. 2006-11-17] Dostupné z <http://www.apra.cz> 
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Záv�r 
Cílem mé bakalá�ské práce bylo analyzovat aktuální propagaci konkrétní neziskové 

organizace a navrhnout její zlepšení. Volba organizace byla klí�ová. Vybrala jsem sdružení, 

které existuje již patnáct let a je tedy možno bilancovat. Objektem analýzy jsem si zvolila 

Ob�anské sdružení AKORD, které p�sobí na Praze 2. Tato nestátní nezisková organizace se 

zabývá koordinací aktivit v oblasti zdravotnictví a sociální pé�e, podporou a realizací projekt� 

zam��ených na pomoc d�tem s vývojovým postižením a jejich integrací do spole�nosti. 

Od roku 1995 provozuje i denní stacioná� pro d�ti a mládež s mentálním postižením 

a kombinovanými vadami ve v�ku 3 až 26 let. P�es toto široké a komplexní zam��ení je 

u Ob�anského sdružení AKORD patrná v�le své služby dále zdokonalovat, rozši�ovat 

a diverzifikovat. Jak jinak bych mohla nazvat organizaci rekvalifika�ních kurz� “Asistent pro 

osobní službu handicapovaných osob“, která je navíc poslední dva roky korunována dotací 

z fond� EU.  

 

P�i zpracovávání návrhu jsem vycházela z aktuální propagace OS AKORD. Komunikace 

s ve�ejností zde existuje, ale je velmi redukovaná, nesystematická, tvo�ená spíše intuitivn� 

a laicky. OS AKORD škálu služeb, které poskytuje, zajiš�uje a propaguje pouze ve dvou 

lidech. Strategická stránka v�ci od zajišt�ní odborných služeb, organiza�ního a personální 

zajišt�ní, spo�ívá na bedrech �editelky a její asistentky. Je jasné, že v tomto rozvržení 

pracovních povinností je pravidelná nebo aspo	 �ast�jší komunikace s noviná�i a místní 

komunitou nadstavbou, která není prioritou ani posláním organizace. Posláním organizace je 

kvalitní zajišt�ní a poskytování nabízených služeb a tomu jsou pod�ízeny veškeré priority. 

Z výše uvedených d�vod� na komunika�ní strategii vychází jedno z posledních míst na 

žeb�í�ku d�ležitosti a nem�žeme tedy chtít po malé neziskové organizaci, aby její 

komunikace byla na dokonalé úrovni velké nebo nadnárodní neziskové organizace.  

 

Domnívám se, že kdyby Ob�anské sdružení AKORD odstranilo veškeré ozna�ené 

komunika�ní slabiny a naplno se za�alo v�novat profesionální propagaci a efektní komunikaci 

s médii, mohlo by naopak ztratit na své d�v�ryhodnosti. Jsem naprosto p�esv�d�ena o tom, že 

by se do lokálních médií rozhodn� dostali. Mají témata, která zaujmou, úsp�chy, kterými by 

se mohli pochlubit. Podle toho usuzuji, že by významn� stoupl po�et otišt�ných �lánk�,  

pravd�podobnost rozhovoru v rozhlase a dalšího dokumentu pro televizi. Klienti a potažmo 

i donáto�i by se však mohli za�ít ptát, zda se na medializaci lokálního projektu nev�nuje 
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zbyte�n� moc prost�edk�, které by m�ly sm��ovat do oblasti služeb a ne propagace 

a marketingu. Proto jsem navrhla taková zlepšení komunikace a propagace, která odpovídají 

náplni a pot�ebám Ob�anského sdružení AKORD. Uvedla jsem p�edevším ta, která jsou dob�e 

zam��ená na cílové skupiny a nejsou výraznou finan�ní zát�ží. V��ím, že jsem splnila cíl 

bakalá�ské práce a nyní ukáže �as, které z t�chto navržených zlepšení Ob�anské sdružení 

AKORD v budoucnu využije a zakomponuje do svého plánu komunika�ní strategie.  

 

Dovolte mi ješt�, abych p�es výše uvedené záv�ry, vyslovila up�ímný obdiv �editelce 

sdružení, která zvládá zajistit propagaci jejich kvalitních služeb aspo	 v této redukované, ale 

zatím dosta�ující form�. 
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