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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva benefi¢éni akci s nazvem HVEZDY A MODA, kterou
potada Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické — stiedisko CESTA Uherské Hradistg.
Organizace v akci vidi smysl hned v n€kolika rovinach — od ziskani finan¢nich prostiedki
na svou ¢innost, pres zviditelnéni socidlnich sluzeb, které poskytuje, zvyseni povédomi o

organizaci samotné az po snahu o vychovu k socidlni odpovédnosti.

Prvni ¢ast prace se v teoretické rovin€ vénuje obecnym faktlim o neziskovych organizacich,
moznostech, které maji pii ziskani finan¢nich prostfedki a $iteni potiebnych informaci, a o

pofadani benefi¢nich akcich sméfovanych k vetejnosti.

Druha ¢ast se vztahuje ke konkrétni benefi¢ni akci HVEZDY A MODA. Popisuje jak pfi-
pravu jednotlivych ro¢nikt, tak vystupy z nich. Byly zde srovnany finan¢ni vytézky, pocty
ucinkujicich, pocéty vystupti v médiich pted akei i po ni. Na zakladé zjisténych skutecnosti

byly navrzeny postupy pii poradani dalSich ro¢nikt akce.

Klicova slova:

Neziskova organizace, Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické, stfedisko CESTA,

benefi¢ni akce, socialni komunikace, medidlni partnerstvi, fundraising, public relations

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with fundraising events called STARS AND FASHION, or-
ganized by The Diaconia of the Evangelical Church of Czech Brethren (DECCB) - The
PATH Center Uherské Hradisté. The purpose of this event finds the organization on seve-
ral levels - from obtaining funds for its activities over the visibility of social services it
provides, raising awareness about The Diaconia itself to the pursuit of education for social

responsibility.

Theoretical part deals with general facts about non-profit organizations, the opportunities
they have in obtaining finances and disseminating the necessary information and or-

ganizing charity events directed to the public.

The second part is devoted to a specific charity event STARS AND FASHION. Describes

how each seasons were prepared and shows its results. Financial yields were aligned, same



as show performers and numbers of medial outputs before and after the event. Based on the

findings there are proposed procedures for organizing next years event.

Keywords:

The non-profit organization, The Diaconia of the Evangelical Church of Czech Brethren
(DECCB), The PATH Center Uherské Hradisté, fundraising events, social communication,

cooperation with the media, public relations
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat benefiéni akei, kterou potada Diakonie Ceskobra-
trské cirkve evangelické — stiedisko CESTA Uherské Hradisté, a kterd nese nazev

HVEZDY A MODA. Toto téma jsem si zvolila hned z n&kolika dtivodi.

V roce 2010 jsem stala u jejiho zrodu spolu s feditelkou Diakonie Uherské Hradiste
Zuzanou Hoffmannovou, tehdy jesté coby dobrovolnik. Jedna se tedy o jakési nase ,,dite*.
Nasim cilem bylo pfedev§im upozornit na existenci stfediska, které v Uherském Hradisti
provozuje dvé socidlni sluzby — poradnu rané péce pro déti s postizenim a déti ohrozené
nerovnomérnym vyvojem do 7 let véku a denni stacionaf pro klienty se sttednim a hlubSim

kombinovanym postizenim do 30 let.

V piipad€ obou sluzeb je Diakonie v okrese Uherské HradiSt€ jedinou organizaci, ktera je
poskytuje. O ptisobeni Diakonie vSak stale védéla pomérné uzka cilova skupina — vétSinou

rodiny postizenych klientt, 1ékafi a pracovnici zatizeni s podobnym zaméfenim.

Obecné se da fici, Ze socialni sluzby nejsou pro Sirokou vetejnost ptili§ atraktivni a zaji-
mavé téma, rozhodly jsme se tedy zkusit najit cestu, jak tato témata vefejnosti piiblizit a

oteviit pokud mozno neottelou cestou.

Dalsim cilem bylo vyzkouset, zda je neziskova organizace typu Diakonie v okresnim mésté

akci podobného typu viibec schopna uspotadat a zda ma toto snazeni smysl.

V neposledni fad¢ bylo nasi snahou do neziskové organizace, kterd stejné¢ jako mnoho

podobnych bojuje o preziti, piinést tolik potiebné finan¢ni prostiredky.

V roce 2012 jsem pro Diakonii zacala pracovat oficidlné, nejprve coby externista, poté
kratce jako zaméstnanec. Na pozici manazerky PR jsem se snaZzila o co nejlepsi propagaci
jak stiediska samotného a jeho socialnich sluzeb, tak i o co nejlepsi a nejefektivné;jsi zvidi-

telnéni beneficnich akci, jako je pravé HVEZDY A MODA.

Pii prvnich tfech rocnicich jsem u této akce méla na starosti vS§e — od zajisténi prostor,
ucinkujicich a partnert az po propagaci v médiich a nasledné¢ zhodnoceni. Pfi lofiském
ctvrtém rocniku jsem pisobila pouze v roli poradce.

Ve své roc¢nikové praci v loniském roce jsem se vénovala této benefi¢ni akcei, abych ji po

tiech ro¢nicich pro potieby poradatele diikladné vyhodnotila ze vSech moznych uhla pohle-
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du a navrhla zmény, jejichZ realizace by méla vést k jeji vétsi efektivité a co nejveétsimu

moznému Uspéchu v dalS$im roc¢niku, pofadaném koncem roku 2013.

Nekteré ze zaveéru, ke kterym jsem v ro¢nikové praci dospéla, byly skute¢né zahrnuty do

ptiprav benefi¢ni akce v lonském roce a byl na né bran zietel.

Cilem mé bakalaiské prace nyni bude zmapovat, zda se tyto zmény pozitivné ¢i negativné
odrazily na uspéchu benefi¢ni prehlidky, a zaroven také zodpovédet otazku, zda ma smysl
v jejim potadani pokracovat i do budoucna. Zda ptinasi svému organizatorovi vice uzitku
nez starosti a prace. Tohoto cile by mélo byt dosaZeno srovnanim piedchozich ro¢nikii akce

HVEZDY A MODA s poslednim, do kterého byly aplikovany navrzené zmény.
Vysledek prace by mél piinést uzitek jednak organizatorovi benefi¢ni ptehlidky, kterym je
Diakonie v Uherském Hradisti, ale také dalsim organizacim, které by se chtély v budoucnu

pustit do potadani podobného podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACT

Mohlo by se zdat, Ze pojem marketing do svéta neziskovych organizaci nepatii. Nejde zde
totiz prvoplanové o zisk. Lidé, kteti v neziskovych organizacich pracuji, jsou navic mnoh-
dy ptesvedceni, Ze jejich prace se takzvan¢ ,,proda sama®. Jen proto, ze je uSlechtila a po-

tfebna.

Pracovnici v neziskovéem sektoru ovsem vétsinou nejsou schopni to, zZe jsou cas od casu nu-
ceni vyplnit formular se zadosti o grant, chapat jako soucast své marketingové komunika-
ce, ale povazuji to pouze za nutné zlo, které je odvadi od jejich viastni prace. (Bacuvcik,

2006, 5. 21)

V poslednich letech, kdy se stale vice mluvi o nutnosti umét svou praci dobfe prodat, i ne-
ziskové organizace postupné vice ¢i méné piistupuji na myslenku, ze pro to, aby byly vidét
a jejich prace nevysla nazmar, musi pfistoupit na urcité ,,trzni* podminky. Dobfe je tento
trend patrny u nejvétsich neziskovych organizaci, nadac¢nich fondt a podobnych spole¢nos-
ti, které své jméno spojuji se znamymi tvaiemi, potradaji nejriznéjsi akce atraktivni pro ve-
fejnost a umné spolupracuji s médii, ktera o jejich praci informuji. Pfemysli o tom, jak
svou cilovou skupinu zaujmout, a samoziejm¢ také jak ziskat co nejvice finan¢nich
prostiedkii na svou Cinnost. Tedy, feceno z pohledu marketingu, jak co nejlépe a nejefek-
tivnéji prodat sviij produkt za co nejvyssi cenu a uspokojit tak potieby jak své, tak zdkaz-

nika.

A tak se 1 v neziskovém sektoru ¢im dal tim vic nutné prosazuje zaklad marketingu ko-

mercnich firem — marketingovy mix.
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2 MARKETINGOVY MIX NEZISKOVYCH ORGANIZACI A JEHO
SPECIFIKA

Marketingovy mix je jednim z klicovych pojmit v moderni teorii marketingu. Marketingovy
mix je soubor marketingovych ndstroju, které organizace pouziva k dosazeni svych marke-
tingovych ciliu na cilovem trhu. Existuje velké mnozstvi ndstrojii marketingového mixu.
Nejdulezitejsi je rozdeleni do ctyr zakladnich skupin, znamych jako ctyri P (,,4P*): pro-
duct (produkt, tj. vyrobek, sluzba), price (cena), place (misto, distribucni cesty), promotion
(propagace, komunikace). (Simkova, 2012, s. 100).

Je tfeba si ujasnit, co vlastné neziskové organizace nabizi a s ¢im mize pracovat z pohledu
4P, a také si uvédomit sva specifika. Podle tohoto klice pak muze co nejefektivnéji dostat

sve sluzby k cilovym uZivatelim.

2.1 Produkt

Produkt je samotny vyrobek nebo sluzba. Produkt je cokoliv, co miizeme na trhu na-
bidnout, co ziska pozornost, co slouzi ke spotiebé nebo miize uspokojit ptani ¢i potiebu. V
pfipad¢ neziskové organizace se jedna pravé o sluzby, které mohou mit riznou podobu.

Napiiklad osobni asistence, pfima péce, poskytnuti poradenstvi a mnoho dal$iho.

Pod oblast socidlnich sluzeb spada cela rada velmi rozmanitych aktivit a zarizeni. Jde na-
priklad o détské domovy, domovy diichodcii, azylové domy pro osoby bez pristiesi, chrané-
né dilny, také asistencni nebo pecovatelské sluzby, a riizné formy poradenstvi. Sirokd je
take paleta osob, jimz jsou socialni sluzby urceny — jde vesmeés o osoby ekonomicky slabé a
trpici nebo ohrozené socialnim vyloucenim, mezi néz patri napriklad bezdomovci, narko-
mani, zdravotné postizeni, nemohouci, prislusnici narodnostnich mensin, seniori, opusténé

déti a dalsi. (Baguvéik, 2006, s. 85).

2.2 Cena

Cena je finan¢nim vyjadfenim (ohodnocenim) produktu nebo sluzby, které zdkaznikovi na-
bizime, respektive vyse penézni uhrady zaplacend na trhu za proddvany vyrobek nebo po-

skytovanou sluzbu.

V pripad¢ neziskovych organizaci je obvykle sluzba poskytovana bud’ zdarma, nebo je jiz

Castecné hrazena z jinych prostiedkil, nez je platba zakaznikem. Na cen¢ se tak podili jak
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zakaznik, tak neziskova organizace a jejim prostfednictvim piipadné také podporovatelé z
fad firem, jednotlivel, statni spravy, grant. Ale také finance, které si organizace dokaze
zajistit sama napiiklad prostfednictvim potfadani nejriznéjSich benefi¢nich akei, sbirkami,

fundraisingem nebo vlastni ¢innosti.

Systém je takto nastaven proto, Ze pravé finan¢nich prostfedkil se uzivatelim socidlnich

sluzeb z rtiznych diivodl nedostava, jsou ekonomicky nesamostatni ¢i slabi.

V marketingové strategii neziskové organizace by se mohla cena povazovat za nediileZitou,
protoze je casto poskytovana ,,zdarma* nebo, pokud je stanoven poplatek, predstavuje jen
pomeérné malou cast celkovych nakladii. Poskytovani ,, bezplatné “ nebo subvencované sluz-
by vyzaduje stejna marketingova rozhodnuti jako poskytovani sluzby s cilem vytvorit zisk.
V kazdém pripadé musi byt ndklady spojené se sluzbou uhrazeny (napr. bezplatna

zdravotnickd péce je hrazena danémi a zdravotnim pojisténim). (Simkova, 2012, s. 107).

2.3 Misto

Misto znaci zpisob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. V ptipadé neziskovych or-
ganizaci, které poskytuji sluzby, je takové misto vétSinou pevné stanoveno (denni stacio-
nar, poradna, azylovy dim, détsky domov, chranéna dilna apod.), specifickym piipadem je
ale naptiklad streetworking u drogové ohrozenych a zavislych, kdy se socidlni pracovnik
pohybuje piimo v terénu, jelikoz cilova skupina — uzivatelé drog — jsou takto ochotni 1épe

spolupracovat.

Je tedy tieba zdkaznika naucit, kde konkrétné potfebnou sluzbu mitize najit, a snazit se o to,
aby mu byla v tomto smyslu co nejptistupnéjsi a odpovidala zaméteni sluzby (naptiklad
centrum pro vozickare je vhodné umistit do dobfe pfistupné budovy s ploSinou, drogové

centrum spiSe na odlehlejsi a anonymnéjsi misto).

U socialnich sluzeb rozliSujeme nekolik typti dle mista: pobytova zarizeni (pro trvaly nebo
prechodny pobyt), kontaktni zarizeni (chranéné dilny, prechodné zaméstndvani, poradny,
kontaktni centra), pomoc v terénu, podporované zameéstnavani, osobni asistence,

streetwork, krizova pomoc a pomoc v domdcnosti (pecovatelskad sluzba, tisnova péce, rana

péce). (Basuveik, 2006, s. 85-86).
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2.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace je souhrn zpisobt, jakymi lze oslovovat za-
kazniky, vetfejnost, spolupracovniky a dalsi skupiny, které jsou pro firmu nebo spolecnost
jakymkoliv zpiisobem dilezité, a jak jim dat védét o své existenci, ¢innosti, vyrobcich a
sluzbach. V tomto sméru je dtlezité predevsim dobte znat svou cilovou skupinu a zptisoby

komunikace, na které je ochotna nejlépe piistoupit.

Propagace, respektive komunikace organizaci v socidlnich sluzbach, méa sva specifika.
Musi jednak oslovovat své stavajici 1 potencidlni uzivatele, ve druhé fadé podporovatele, a
také dbat na své dobré jméno pied celou spolecnosti a budovat tak velmi dulezitou dave-
ryhodnost. Stejnou mérou je tieba myslet na to, Ze prvnim nositelem pozitivni propagace

jsou zameéstnanci a spolupracovnici organizace.

Nedilnou soucasti marketingového mixu je komunikace se zakaznikem. Promotion, tj. pro-
pagace, komunikace. Cilem marketingové komunikace je seznamit zakaznika s vyrobkem ¢i
sluzbou, presvedcit ho o nakupu daného produktu a produkt neustale pripominat. Nejde o
jednoduchou a snadno realizovatelnou cinnost. Jeji smyslem je dosdhnout zmén ve zna-
lostech, postojich a chovani cilovych skupin ve vztahu k urcitéemu predmétu propagace.

Diilezita je ndvaznost na ostatni éasti marketingového mixu. (Simkova, 2012, str. 118)

Zasadni v public relations je, zZe kazdy zamestnanec nebo dobrovolnik je reprezentantem
neziskové organizace. Je tedy treba s nim intenzivné pracovat tak, aby jeho chovani na-
venek (externé) posilovalo dobré jméno organizace a jeji znacku. To plati rovnez pro cleny
Statutarnich organii. Z pohledu interniho PR je dulezité zajistit funkcni interni komunikaci

a se zaméstnanci aktivné pracovat. (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 51).
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3 CILOVA SKUPINA

Marketing neziskovych organizaci se zdaleka neobraci jen na ty, kteri spotrebovavaji
jejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, kteri je financuji. Situace neziskovych organizaci je
rozdélena mezi dva ,,zdakazniky . Veétsina sluzeb neziskovych organizaci je jejich uzivate-
lum poskytovana zdarma, nebo je jimi hrazena jen castecné, zatimco vetsi dil financi jim
plyne z verejnych rozpocti, od firem nebo od darcu z rad verejnosti. (Bacuvcik, 2006, s.

21)

Pokud je snahou jakékoliv neziskové organizace svou praci délat dobfe, at’ uz jde o prode;j
vyrobkl a co nejveétsi financni zisk, nebo o co nejefektivnéjsi poskytovani socialnich slu-
zeb, je jednim ze zékladnich pilifh Gspéchu znalost cilové skupiny. Jinymi slovy - musime
veédét, pro koho je snaZzeni urceno, jaké jsou jeho potieby, a odpovédét si na otazku, jak
tyto potteby co nejlépe uspokojit. A v neposledni fade¢, jakym zptisobem s cilovymi skupi-

nami komunikovat.

V ptipadé neziskovych organizaci se da cilova skupina rozdélit do dvou zakladnich prou-

da: uzivatelé socidlnich sluzeb a podporovatelé socialnich sluzeb.

3.1 Uzivatelé socialnich sluzeb

Obecné plati, Ze v dneSni dob€ uz neni problém najit si potfebné informace. Kazda firma i
organizace se snazi své sluzby a produkty maximaln¢ komunikovat a propagovat. Uzivate-
1¢ socialnich sluzeb jsou vSak ¢asto pomérné specifickou skupinou, a i v komunikaci s nimi

je tieba pfizplsobit se jejich moznostem a schopnostem.

Uzivateli socialnich sluzeb jsou v ¢eském prosttedi nejCastéji seniofi, déti, lidé fyzicky a
mentalné postizeni, drogove zavisli, bezdomovci a tyrané zeny. Je tedy tieba najit spe-
cifické a zaroven ucinné cesty, jak s témito uzivateli navazat kontakt a nabidnout jim sluz-

by a pomoc.

3.1.1 Seniori

Seniofi jsou ohroZeni zdravotnimi problémy, socidlnim vyloucenim, finanéni nouzi. Pravé
proto se na né zamétuje pozornost pracovnikll v socidlnich sluzbach. U této cilové skupiny

se vSak objevuje komunikacni problém spocivajici v neznalosti novodobych technickych
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pomiicek, jako je internet & osobni poéitaé. Casto schopnost komunikace u seniorii snizuji
1 zdravotni obtiZe, jako naptiklad zhorSeny zrak ¢i sluch. Jako feSeni se nabizi komunikace
pres klasicka a tradi¢ni média, na ktera jsou zvykli — denni tisk, letédky, televize nebo radio,
ale také osobni kontakt, ktery je pro tuto cilovou skupinu spojen s diveéryhodnosti. Socio-
logové uz mnoho let upozoriuji na fakt, ze seniortt bude v populaci vyraznou mérou pii-
byvat, na coz bude muset reagovat jak celd spolecnost, tak 1 marketingovi specialisté a v

neposledni fadé neziskové organizace poskytujici socidlni sluzby.

3.1.2 Déti

Opusténé nebo tyrané déti a déti ze socialné slabého prostiedi jsou v socialnich sluzbach
jednou ze zdsadnich cilovych skupin. Pomoc détem je vesmés pozitivné vnimana a jejich
problémy se nejvice dotykaji lidskych emoci. I proto se na né zamétuje vyznamné mnoZzstvi
neziskovych organizaci a nada¢nich fondii. V komunikaci s détmi je tfeba ptizplsobit se
jejich véku a citovému rozpoloZeni, vzit v tivahu problémy, ve kterych se dité nachazi. Na
druhou stranu jsou dé€ti vnimavé a bystré, rychle se piizpisobuji nové situaci a rychle se uci
— 1 komunikaci. Na rozdil od starSich generaci jsou zb&hlé v pouzivani nejmodernéjsich ko-

munikac¢nich prosttedk, jako je internet, socialni site, chytré telefony a podobné.

3.1.3 Fyzicky a mentalné postiZeni

U fyzicky postizenych se vyskytuji smyslova omezeni — hluchota, slepota, nepohyblivost,
tedy neschopnost Cist, poslouchat televizi ¢i radio, pfipadné nemoznost pohybu. Nosice re-
klamnich sdéleni (a informaci obecné€) jsou vSak dnes jiz tak rozmanité, ze je mozné je i
témto omezenim piizplsobit (specidlni pomticky). U mentaln€ postizenych je situace slozi-
t&j$i, nebot’ typu postizeni a jeho kombinaci je nepieberné mnozstvi. Tady se ale pomoc — a
zaroven tedy i komunikace - Casto vztahuje na celou rodinu ¢i osoby piimo pecujici o
mentalné postizeného, kteii dobtfe znaji jeho i své potieby. Komunikace zde mtize kombi-
novat jak moderni prostfedky (internet), klasicka média (letdky, brozury), tak osobni

kontakt.

3.1.4 Drogové zavisli

Pozornost drogove zavislych se zaméfuje témef stoprocentné jedinym smérem — na ziskani

drogy nebo pencz na ni. Zavisli vétSinou nemaji objektivni ndhled na svou Zivotni situaci a
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nemaji pfili§ zdjem se z ni vymanit. Je tfeba vychdzet jim aktivné vstfic a nabizet jim po-
moc Vv jejich prostiedi, ve kterém se citi bezpecnéji (streetwork, anonymni centra). Je tieba

ziskat jejich divéru, k cemuz nejlépe poslouzi osobni kontakt.

3.1.5 Bezdomovci

Bezdomovci casto rezignovali na svou socidlni situaci a nemaji z4jem nebo financni
prostiedky, aby si odpovidajici sluzby mohli vyhledat. Situace je podobné jako u drogovée

zavislych — aktivita zde musi vychazet od pracovniki v socidlnich sluzbach.

3.1.6 Tyrané Zeny

Tyrané zeny Casto dlouho zily v domécnosti s ¢lovékem, ktery v nich vzbuzoval neustaly
strach, byty trestany a tyrany fyzicky i psychicky. Je pro n¢ vétSinou velmi obtizné svéfit se
s problémem komukoliv za dvefmi domécnosti, jak z pocitu studu, tak ze strachu z mozné-
ho trestu. V Ceské republice existuje nékolik organizaci, které zdarma a ¢asto i anonymné
poskytuji pomoc tyranym zendm, at’ uz prostfednictvim telefonni linky, nebo osobni
konzultace, poradenstvi, zprostfedkovani kontakti na odborniky apod. (Bily kruh bezpeci,

obcanské sdruzeni Rosa)

3.2 Podporovatelé socialnich sluzeb

Podporovatelé socidlnich sluzeb se mohou déle délit do nékolika zakladnich kategorii:
- vefejna sprava

- individuélni dérci

- firemni darci

- nadace a nadac¢ni fondy

- vnitini zdroje

Darci, ktefi se rozhodnou podpofit neziskovou organizaci, mohou mit rizné motivace
vzhledem ke svému zaméteni ¢i poslani. Je rozdil mezi vefejnou spravou, ktera finance vy-
clenéné na socidlni oblast néjakym zplisobem rozdé¢lit ,,musi®, a soukromou spole¢nosti,

kterd si je sice na jednu stranu védoma socialni odpovednosti, ale na stranu druhou svou
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podporu chcee logicky ptetavit v pozitivni PR a budovéani image. Kazdy z darct tedy bude

ke spolupraci ptistupovat trochu jinak a tomu je tfeba ptizptisobit i komunikaci s nimi.

3.2.1 Verejna sprava

Co se tyka marketingové komunikace s donatory, je v socidalnich sluzbdach dosud stezejni

komunikace s orgadny statni spravy. (Bacuvcik, 2006, s. 86).

Pod terminem statni sprava se skryvaji stat, kraje, mésta ¢i obce. Pti Zadosti o dotaci ¢i
grant na nékterém z piislusnych ministerstvech pravdépodobné budeme muset plsobit ,,na
dalku®, a tak se vyplati co nejprofesionalnéjsi pfistup — precizn¢ vypracovana zadost ode-
vzdana vcas a se vSemi nalezitostmi, které jsou pozadovany. Na tarovni krajii, mést a obci
je dobré vyuzit vyhodu blizkosti povétenych pracovnikli, vyuzit moznosti osobniho

kontaktu.

3.2.2 Individualni darci

Individuélni darci se rekrutuji z fad ,,béznych® obfand. Jsou to lidé, jejichz motivaci je
vétSinou pomahat potfebnym, ud€lat dobrou véc a nebyt sobecky, ¢asto maji osobni zku-
Senost, kdy jim samotnym bylo pomozeno, a snazi se tuto pomoc jakymsi zptisobem vratit.
Jejich dary jsou vétSinou drobnéjsi, jelikoz poskytuji své vlastni osobni prostiedky (at’ uz
finan¢ni nebo hmotné), ale zase se mohou viceméné pravideln¢ opakovat. Navic to pak
mohou byt ti nejlepsi nositelé pozitivni reklamy, u individualnich darcii je tfeba jedno-
znacn¢ udrzovat dobré osobni vztahy, hyckat si je, dobtfe komunikovat. Udrzovat v jejich
o¢ich pozitivni védomi o dotcené organizaci a zaroveil jim nabidnout alesponi drobnou od-
ménu — pozvanku na akei, zasilani pribéznych informaci o déni v organizaci, a samoziej-
me podeékovani.

Individualni dérce tim ziska predevsim dobry pocit, ze nékomu pomohl, Ze je pro nékoho

diilezity a nékdo se o né¢j zajima. Vztah mezi nim a organizaci miiZze vyustit aZ v osobni a

pratelsky.

3.2.3 Firemni darci

Pri komunikaci s podnikatelskymi subjekty byva pro neziskové organizace ze socidlni ob-
lasti problémem najit takovou vyzvu, kterd bude motivovat dondtory k podpore. Pro mnoho

donatoru miize byt atraktivni podporovat napriklad deétsky domov, avsak napriklad podpo-
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ra vystavby kontaktniho centra pro narkomany nebo uprchlického tabora by mohla proti
nim postavit verejné mineni. Vzhledem k objemu dotaci v této oblasti je pro neziskové or-
ganizace klicoveé také aktivni a efektivni vizeni public relations, zejména prostrednictvim

médii. (Batuvéik, 2006, s. 87)

Firmy jsou pro vétSinu neziskovych organizaci vedle statni spravy jednim z nejvyznam-
n¢jSich zdroju financovani. K poskytovani darti ptistupuji firmy rizné — velké korporace
mivaji ve velké vétsiné ptipadl stanoven dlouhodoby plan a pfedem rozhodnuto o projek-
tech, které podpofi, a mize se tak stat, ze dalsi projekt, ktery ptijde ,,navic*, uz neptijmou.
Naproti tomu mensi firmy pfesny plan podpory neziskovych organizaci stanoven nemivaji
— a tady je Sance firmu presvédcit k dlouhodobé spolupraci. Ziskat dlouhodobého a silného
firemniho partnera (darce) je pro neziskovou organizaci velka vyhra. Je tieba jej presveédcit
o tom, ze pomoc konkrétni organizaci je potiebnd, a poskytnout mu piehled vyhod, které s
donatorstvim souvisi. Nabizi se kombinace piehledné zpracovanych materiali s osobnim

kontaktem.

3.2.4 Nadace a nadac¢ni fondy

Nadace a nadacni fondy jsou zfizovany piimo za Gcelem pomoci potfebnym. Svym zpuso-
bem se d4 také mluvit o firemnim fundraisingu, protoZze pomérné velkou ¢ast nadacnich
fondu zfizuji velké komercni spole¢nosti. Mivaji vSak vétSinou velmi pfesné stanoven jak
okruh zajmu, specializaci a specifikaci pomoci, tak pravidla pro ptfidélovani financni po-
moci. Je tedy tfeba vyhledat takové nadacni fondy a nadace, kterym odpovida potieba

konkrétni organizace.

Nadace tedy vyzaduji precizné€ vypracované zadosti o granty, zaroven vSak ze své podstaty
jsou lidé v ni predurceni k empatickému chovani a naslouchani. Vyplati se zde tedy kom-
binace osobniho a profesionalniho ptistupu. Nadacim, potazmo jejich zakladatelim, mtize-
me v tomto piipad¢ poskytnout dobry pocit z pomoci potfebnym, v ptipad¢ firemnich nada-

ci moZnost budovani pozitivniho PR.

3.2.5 Prijmy z vlastni ¢innosti
Dalsi moznosti, jak ziskat finan¢ni prostfedky na provozovani socidlnich sluzeb, je pokusit
se ziskat pfijmy z vlastni ¢innosti neziskové organizace. A to napiiklad pifijmy z tak-

zvanych vnitinich zdroji  (prondjmy prostor, prodej vyrobkd, poskytnuti za-
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méstnancl-odbornikii pro seminafe, ptj¢ovani specidlnich pomiicek, vzdélavani apod.), tak
pfijmy ze zdrojii vngjSich. Témi mohou byt nejriznéj$i beneficni akce, at’” uz vetejné
sbirky, aukce, sportovni a kulturni udélosti, tomboly, vystavy, osvétové kampané a mnohé
dalsi. Ty vSechny mohou byt pfi dobré organizaci a promysleném planu nenésilné propoje-
ny se ziskanim finan¢nich prostiedki.

Dals$imi nezanedbatelnymi benefity, které z tispéSné akce plynou, jsou zvySeni povédomi o
poradajici organizaci, poskytovanych sluzbach, ziskani dalSich kontakti a budovani image

a divéryhodnosti, bez které se neziskové organizace neobejde.
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4 PUBLIC RELATIONS NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Existuje mnoho definici pojmu public relations, jeden z nich naptiklad uvadi ve své knize
L’Etang: Na jedné strané tento termin jednoznacné oznacuje nepretrzité vztahy, které jsou
oteviené a volné pristupné — jsou ,,verejné ‘. Na strané druhé public mizZe znamenat urci-
tou skupinu, ,,Sirokou verejnost* nebo verejné minéni — posledni vyraz zvlast naznacuje,
Ze praxe v PR je spjata s predstavami demokratického procesu a Sirokého politického
uspordadani. Naznacuje diileZitost vetsinového ndzoru a predstav konsenzu ¢i rozdilnych
nazoru. Existuje rovnez koncept ,, verejné sféry‘ jako prostoru, ve kterém muze probihat
mezi obcany racionalni diskuze reSici ndazorové stiety o aktudlnich tématech. (L’Etang,

2009, s. 37-38).

Ponékud jednodussi, ale téZ vystiznou definici pouzil ve své publikaci Jaroslav Kohout,
ktery tika, ze podstatou metod public relations je cilevedomé budovani vzajemnych vztahii

mezi organizaci a verejnosti. (Kohout, 1999, s. 34).

Tak jako se marketingovy mix pouzivany u komercnich firem dd s mirnymi obménami
aplikovat na neziskové organizace, podobn¢ se dd pracovat i s public relations. Vztahy s
verejnosti jsou v dnesni dob¢ previsu nabidky prakticky v kazdé oblasti a s mnoZzstvim ko-
munikacnich prosttedkt prakticky neopomenutelné. Obecny zaklad je viceméné stejny jako
u komer¢nich firem, ale i public relations neziskovych organizaci méa sva specifika. V’
kurzech, které vedeme a kde se PR zabyvdame, pouzivame jednu jednoduchou definici:
cokoliv udeélate pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii do public re-
lations. Cilem PR v neziskovém sektoru je budovani silné znacky, dobrého jména organiza-
ce, a predevsim verejnosti pozitivne vaimaného obrazu organizace neboli image. Znacka
vyvolava vzpominku a myslenku, dobré jméno se spojuje s pocitem, image vyjadiuje cel-
kovy dojem. Pak uz zbyva jen spustit fundraising — pozadat o dar a zauctovat jej do systé-

mu ucetnictvi. (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 30).

Znacka, dobré jméno a image maji tedy za kol dohromady symbolizovat poslani, vize a
hodnoty organizace. Aktivity v public relations samoziejmé a ptirozené vychazeji z cel-
kové strategie organizace. Ukolem a cilem public relations je umét smysluplné posléani,
uslechtilé vize a cile vyuzit ve prospéch neziskové organizace tak, aby jeji obraz v ocich

vefejnosti byl vzdy pozitivni.
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Je dulezité zdiiraznovat piib¢h, emoce, personifikovat — ne nadarmo socidlni reklama nej-
Castéji pracuje s emocemi -, na druhou stranu si ale dat pozor, aby tato komunikace byla

citliva, nebyla obtézujici a nevyvolavala opacnou reakei.

Je tfeba mit na paméti, Ze prvnimi nositeli pozitivniho public relations jsou zaméstnanci,
internimu PR by tedy méla byt vénovana minimdln¢ stejnd pozornost, jako PR zamétené-

mu smérem k vefejnosti.

Neziskova organizace mlize vykonavat sebezasluznéjsi praci. Pokud se o tom ale nedozvi
ta spravna cilova skupina, miize veskerd snaha pfijit vnive¢. Proto je role public relations

tak dilezita a podstatna.
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5 MEDIA RELATIONS NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Neziskova organizace ma sice teoreticky moznost vyuzit veskerych moznosti modernich in-
tegrovanych marketingovych komunikaci stejné jako komercni organizace, avsak vétsinou
nedisponuje dostatecnymi zdroji na to, aby tak cinila. Také jeji cilové skupiny zpravidla
vyzaduji jiné a specificke formy komunikace a vetsina neziskovych organizaci byva v situa-
ci, kdy je nucena poridit ,,za malo penéz hodné muziky “. To se ostatné casto dari, protoze
mnohé komunikacni agentury jsou z prestiznich ditvodii ochotny realizovat promo aktivity

pro nekomercni subjekty za vvhodné ceny nebo i zdarma. (Bacuvcik, 2006, s. 63)

Média mohou byt pro neziskovou organizaci silnym a velmi dilezitym partnerem. Ne na-
darmo se v souvislosti s médii pouziva termin ,,sedma velmoc®. Je ovSem tfeba cilené pra-

covat na pozitivnim vztahu s médii, €ili vytvaret tzv. media relations.

Vybér médii zavisi na predmétu z4jmu a prace neziskové organizace. Jedna-li se o drobné-
ho lokalniho poskytovatele socialnich sluzeb pro nevidomé, ziejmé nebude prvoplanove
usilovat o prostor v celostatni televizi. Naopak bude-li naptfiklad Charita potadat celostatni
Ttikralovou sbirku, ktera cili prakticky na kohokoliv z vetejnosti, bude se snazit ziskat
pokud mozno celoplo$né pokryti, a to jak v televizi, rozhlase, tisku, vyuzije outdoorové i
indoorové reklamy apod. Psi ttulek se spise bude chtit prezentovat v ¢asopise Kun a pes

nez v mésicniku zaméteném na domaci kutily.

Stejné tak jako se prostfednictvim metod public reltions snazime pozitivnim zpiisobem
ovliviiovat vefejné minéni, podobné¢ mizeme pracovat i s novinairskou obci. I ve vztazich s
médii plati urcita pravidla.

Dobre napsana tiskova zprava ¢i uspésna tiskova konference vam davaji Sanci na uve-
Fejneni vasi informace. Na druhou stranu nic nedokdze nahradit primy kontakt s novinari.
Ten je mimochodem pro budovani efektivnich vztahii s médii naprosto nezbytny. V ramci
media relations budete vyuzivat prostredku individualniho piisobeni predevsim v pripa-
dech budovani dlouhodobé optimalnich vztahit s Zurnalisty. Mezi nejcastéji vyuzivané
prostredky individudlniho pusobeni patri napriklad osobni rozhovory a navstévy redakci,
telefonaty, dopisy, e-maily, blahoprani ¢i osobni znamosti s novinari. (Pospisil, 2011, s.

60).

Tato pravidla jsou obecné platna jak pro komercni firmy, tak pro neziskové organizace. Ty

ale maji navic tu vyhodu, Ze k jejich aktivitdm se média v mnoha ptipadech stavi pozitivné
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a nemaji problém o nich informovat v rdmci neplacené¢ho zpravodajstvi (podobné jako me-
dialni agentury jsou ochotné pracovat ,,pro dobrou véc* zadarmo). A informace v ramci
bézného zpravodajstvi je jednak zdarma, ale jesté navic ptisobi mnohem davéryhodnéjsim
dojmem nez pod poznamkou ,,placend inzerce* nebo coby reklamni banner. Pak uz zalezi
jen na Sikovnosti PR pracovnika, zda a jak dokdze podobnou vstficnost novinaiské obce
vyuzit.

Obrovskou vyhodou je pro neziskové organizace, které Casto bojuji s nedostatkem fi-
nancnich prosttedkl, moZnost vyuzivani internetu a socialnich siti. Prostfednictvim
webovych stranek dokazi sami sebe propagovat a informovat o své praci. Posilani e-mailt
je levngjsi, rychlejsi a jednodussi, nez klasické dopisy. Socidlni sit€¢ dovoluji informovat o
aktudlnim déni rychle a efektivné bez prostiednika v médiich (zurnalisty). Prostfednictvim
chytré online komunikace mizeme ziskat kyZenou pozornost, protoze dnes uz neni Face-

book, Twitter nebo internet obecné vysadou pouze mladsich generaci.
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6 BENEFICNI AKCE NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jednim z prostfedk prace s vetejnosti a darci, ale také svym zpisobem néstrojem fundrai-
singu, mize byt pofadani nejriznéjSich akei, at’ uz jde o sportovni, kulturni ¢i zdbavné
podniky. Jak vetejnost, tak ptipadné donatory i1 zastupce instituci miize neziskovka na pfi-
jemné akci nenasilnou formou sezndmit s poslanim organizace, se svymi plany a v pratel-
ské atmosféie 1 1épe navazat osobni kontakt a piesvédcit darce o smysluplnosti jejich pii-
padné pomoci. Usp&na akce je ale také velmi silnym nastrojem pro budovéani znacky,

image.

Plesy, kulturni festivaly, koncerty a umélecké ci sportovni souteze poradaji neziskové or-
ganizace bud’ proto, Ze to je jejich poslanim, nebo proto, aby si timto zpiisobem zajistily
dalsi prijem. Ma-li na takovou akci organizace sily, méla by se do ni pustit. Financni efekt
nebyva jedinym, diilezita je i publicita spojena s akci a zlepSeni image organizace (pokud
se ovSem akce povede). Existuje jesté treti ditvod — tyto akce citové sblizi verejnost s témi, v
jejichz prospéch se konaji. Tak je tomu napriklad v pripadé zdravotné postizenych, kteri se
prezentuji pri néjakém vystoupeni, aby o nich verejnost (darci) neuvazovala jen abstraktné,

ale méla prilezitost videt, komu miize pomoci. (Cepelka, 1997, s. 198)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

7 BENEFICNi AKCE NEZISKOVYCH ORGANIZACI Z POHLEDU
NAVSTEVNIKA
Porada-li neziskova organizace benefi¢ni akci, méla by se na ni podivat nejen z pohledu

svého (4P), ale také z pohledu zakaznika/navstévnika/dondatora. Jinak fe¢eno, méli bychom

mu dat odpoveéd’ na otazku: Co ziskam, kdyz akci navstivim a podpotfim?

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Zatimco 4P je marke-
tingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu zdkaznika. Jednotliva pisme-

na ,,C* znamenaji:

Customer solution - feSeni potieb zdkaznika (odpovida ,,product™ ze 4P)
Customer cost - ndklady vzniklé zakaznikovi (odpovida ,,price ze 4P)
Convenience - dostupnost feseni (odpovida ,,place* ze 4P)

Communication - komunikace (odpovida ,,promotion* ze 4P)

7.1 ReSeni potieb zakaznika

Produktem je v tomto ptipadé beneficni a kulturni akce. Jeho ,,ndkupem® zakaznik ziska
nékolik véci: Za prvé piijemné straveny ¢as v dobré spolecnosti, kdy se miiZze pobavit a od-
reagovat. Za druhé dobry pocit, Ze podpofil dobrou véc. A za tfeti mlze navstévou

podobné akce ziskat spolecenskou prestiz a pozitivné podpofit své dobré jméno a image.

7.2 Naklady vzniklé zakaznikovi

V piipadé benefi¢ni akce je to predeviim zakoupeni vstupenky. I v Ceské republice uZ si
nejen firmy, ale i jednotlivei pomalu zvykaji, ze koupit si vstupenku na beneficni akci
rovna se podpora benefiéniho projektu. A i kdyz napiiklad jeji vySe neodpovida skutecné
cené programu, navstévnik vi, pro¢ a na co penize vydava. Neziskové organizace timto

zpusobem prispivaji k rozvoji spolecenské odpoveédnosti firem i jednotlivea.

7.3 Dostupnost FeSeni

Benefi¢ni akci je tfeba usporadat na dobfe dostupném a pokud mozno atraktivnim, nebo

alesponl ptijemném miste, které zakaznik rad navstivi. Pfipadné je tfeba zajistit moZnost,
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aby se na ur¢ené misto pohodlné€ dostal. ,,Stat” jej to bude napftiklad i ¢as, a neziskova or-

ganizace (poradatel) musi docilit toho, aby mu nebylo lito jej na akci vynalozit.

7.4 Komunikace

Komunikace rovna se propagace. Tedy jak se zdkaznik o akci dozvi, co se o ni dozvi a jak
to poradatel udéla, aby jej zaujala natolik, Ze se ji zucastni. Patii sem komunikace
prostiednictvim veskerych dostupnych prosttedk, jejichZ pouZiti je tfeba zvazit s ohledem

na charakter neziskové organizace, benefi¢ni akce i cilovou skupinu.
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8 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Cilem bakalatské prace by mélo byt zjisténi efektivity konkrétni benefi¢ni akce HVEZDY
A MODA poiadané Diakonii Ceskobratrské cirkve evangelické — stfediska CESTA Uher-
ské Hradisté z n€kolika riznych uhla pohledu. Zkoumani, zda byly aplikovany navrhy z

loniské ro¢nikové prace, ktera byla této akci vénovana, a zda mély vliv na jeji uspésnost.

8.1 Identifikace problému ¢i prilezitosti

P11 psani bakalaiské prace byla k dispozici data ze tii pfedchozich ro¢niki benefi¢ni akce,
ktera byla zpracovana vloni do prace ro¢nikové. K nim ptibyla data z posledniho, ¢tvrtého

ro¢niku akce, kterd probéhla pied nékolika mésici.

8.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je porovnat piedeSlé ro¢niky benefi¢ni akce s ro¢nikem loniskym, po-
slednim. Nasledné zjistit, zda aplikované zmény pfispély k vétsi efektivité akce (z pohledu
ziskéani financi, zapojeni dobrovolnikli, zajmu médii apod.), a také odpoveédét na otazku,
zda je celkové poradani akce podobného typu pro konkrétni neziskovou organizaci efek-
tivni. Zjisténé informace mohou slouzit organizatorovi akce jako uZite¢nd zpétna vazba,

obecné vSem neziskovym organizacim pii poradani podobnych benefi¢nich aktivit.

8.3 Vyzkumni otazka prizkumu

Ma smysl — a pfipadné jakym zplsobem - pokraovat v pofaddni beneficni mddni pre-
hlidky HVEZDY A MODA, je pro poiadajici organizaci efektivni?

8.4 Ugel Setfeni

Srovnani efektivity jednotlivych ro¢nikt akce ve vybranych ukazatelich.

8.5 Timing

Vysledky Setieni je tfeba zpracovat diive, nez organizator zacne s pripadnym pldnovanim

dalSiho roc¢niku akce, tedy nejpozdéji do 1éta roku 2014.
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8.6 Rozpocet

Na zjistovani efektivity akce nejsou vyclenény zadné financni prostfedky. Data budou zis-

kana prostfednictvim ro¢nikové a bakalatské prace.

8.7 Metoda vyzkumu

Pro potieby této prace bude nejvhodnéjsi zvolit coby nastroj méfeni a hodnoceni dosa-
zenych vysledk srovnavaci (komparativni) metodu kvantitativniho vyzkumu. V tomto pfi-
pad¢ nelze data ani ziskat jinym zplisobem, nez srovnanim jednotlivych ro¢niki beneficni

akce, a z tohoto pak vyvodit zaveéry.

., Vzorem kvantitativniho pristupu k vyzkumu v socialnich vedach jsou metody prirodnich
ved. Predpoklada se, Ze lidské chovani miizeme do jisté miry mérit a predpovidat. Kvan-
titativni vyzkum pouzZiva nahodné vybeéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat po-
moci testii, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci mérenti,
v dalsim kroku ziskana data analyzujeme statistickymi metodami s cilem explorovat, popi-
sovat, pripadnée ovérovat pravdivost nasich predstav o vztahu sledovanych promeénnych. “

(Hendl, 2005, str. 46)

8.8 Zdroje dat

Bude se zde jednat o primarni zdroje dat — finan¢ni vytézek, pocet navstévnikili, pozornost,
kterou média akci vénovala, pocCet zapojenych dobrovolniki, prace se socialnimi sitémi

apod.

8.9 Technika sbéru dat

Data z minulych ro¢nikti akce jsou piehledné zpracovdna v ro¢nikové préci autorky této
bakalaiské prace. Nova data byla ziskana osobnim zapojenim se do organizace benefi¢ni

piehlidky — pfistup k datiim je proto ,,z prvni ruky*.

8.10 Aspekty hodnoceni

Pii posuzovani benefi¢ni akce HVEZDY A MODA bude zkoumano nékolik aspektt, které

by mély pomoci vyhodnotit efektivitu a uspéSnost celého projektu.

Zvolené aspekty:
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— ochota ucastniki/dobrovolnik zapojit se do akce bez naroku na honorai — jak

v s

uspésni byli organizatofi pii oslovovani osobnosti, které se mély akce zicastnit
— ochota vefejnosti akci navstivit a vydat za ni finance
— schopnost konkrétni neziskové organizace akci podobného typu uspotadat

— spoluprace s médii a jejich ochota informovat o benefi¢ni akci — mnozstvi po-

zvéanek a naslednych vystupi zminénych v médiich
— budovani pozitivniho PR
— prace se socidlnimi sit¢émi (Facebook)
— objem prace a naro¢nost piipravy

— srovndni finan¢nich vytézka dosavadnich rocnika akce

Vysledkem bakalarské prace by mélo byt v vyhodnoceni zvolenych aspektd a uvazeni, zda
se vyplati v potadani benefi¢ni akce HVEZDY A MODA pokra¢ovat i nadale, za jakych
podminek a jakymi smérem. Piipadné zda provést zmény — a jaké -, které by prispély ke

zvySeni efektivity této beneficni akce.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 DIAKONIE CESKOBRATRSKE CIRKVE EVANGELICKE, JEJI
POSLANI A CINNOST

., Poslanim Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické je organizovat, zajistovat a posky-
tovat ve svych zarizenich socidlni, zdravotni, pedagogickou a pastoracni péci lidem, kteri
se v dusledku veku, zdravotniho postizeni, nemoci, osamoceni ¢i ohrozeni dostali do nepri-
znivé Zivotni situace. Péce a podpora poskytovand v zaiizenich Diakonie Ceskobratrské
cirkve evangelické sméruje k tomu, aby lide, kteri vyuzivaji sluzeb Diakonie, mohli zit v co
nejvétsi mire svym béznym a distojnym zpiisobem Zivota.  (Diakonie Ceskobratrské cirkve

evangelické: nase hodnoty, 2014)

Ziizovatelem Diakonie je cirkev, jejiz pomoc je zalozena na duchovnich hodnotach,
dobrovolnické praci a mezilidské solidarité. ,, Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické
(CCE) byla zaloZena, respektive znovuobnovena 1. cervna 1989 jako zvidstni zarizeni
cirkevni sluzby Ceskobratrské cirkve evangelické. Navizala na cinnost Ceské Diakonie
(celym nazvem: Ceskd Diakonie, spolek evanjelicky pro osetiovani nemocnych a chudych),
kterd vznikla v roce 1903 a piisobila az do roku 1952.* (Diakonie Ceskobratrské cirkve

evangelické: znovuobnoveni ¢innosti, 2014)

V pritbéhu svého rozvoje se Diakonie postupné zamétovala na sluzby krizové pomoci, sta-
cionafe pro déti s mentalnim postizenim, stfediska poskytujici domaci péci o seniory a
zdravotné postizené, stifediska socidlni prevence, hospice a dalsi. V disledku spole-
enskych zmén a neustalého starnuti obyvatelstva Ceské republiky postupné dolo k tomu,
ze nejvetsi cilovou skupinou, které Diakonie poskytuje své socidlni sluzby, jsou seniofi.
Jen o néco mensim dilem se ale vénuje i klientim s mentalnim, fyzickym i kombinovanym
postizenim. A pravé na tyto klienty a sluzby jim urcené se specializuje Diakonie Uherské

Hradisté — stitedisko CESTA.
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10 DIAKONIE CCE UHERSKE HRADISTE, JEJi POSLANI,
CINNOST A SLUZBY

Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické - stfedisko CESTA Uherské Hradisté (dnes uz
jen Diakonie CCE Uherské Hradisté, obecné je u vefejnosti zazito Diakonie Uherské Hra-
disté) vzniklo k 1. prosinci 1997 jakozto soucast sité stfedisek Diakonie CCE rozesetych
po celé republice. Denni stacionaf zahdjil sviij provoz 5. ledna 1998. O ranou péci byla na-
bidka sluzeb stfediska rozsitena k 1. lednu 2009. Za dobu své ¢innosti si stiedisko obhgjilo
své pevné misto na poli socidlnich sluzeb poskytovanych v Uherském Hradisti a jeho oko-
li, a to 1 diky svému jedine¢nému zaméteni na klienty se stfednim az tézkym mentalnim ¢i

kombinovanym postiZzenim.
10.1 Sluzby a dalsi aktivity Diakonie Uherské Hradisté

10.1.1 Denni stacionar

Denni stacionaf je urCen pro klienty se stiednim az t€zkym mentalnim ¢i kombinovanym

postizenim ve véku od 6 do 30 let.

10.1.2 Poradna rané péce

Poradna rané péce je urcena pro rodiny s détmi s mentalnim, pohybovym a kombinovanym
postizenim a rodiny s détmi ohroZenymi nerovhomérnym vyvojem, a to od narozeni do 7

let véku.

10.1.3 Dalsi aktivity Diakonie Uherské Hradisté

Diakonie Uherské Hradisté kromé poskytovani socialnich sluzeb aktivné pracuje i na poli
PR a fundraisingu, potadad fadu zajimavych benefi¢nich akci, mezi které patii naptiklad
Kloboukovy bal, vanoéni koncerty v kostele, koncerty kapely Cechomor, divadelni pied-
staveni, fotbalovy turnaj hvézd a dal$i. Jednou z nejvétSich a nejvyznamnéjSich bene-
fiénich akci Diakonie Uherské Hradité je pak modni piehlidka s ndzvem HVEZDY A
MODA.
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11 BENEFICNI AKCE HVEZDY A MODA — HISTORIE, MYSLENKA,
VIZE A CIiL

Jak piSe ve své knize o akcich jako prostiedcich prace s veiejnosti Cepelka, v rezii ne-
ziskovych organizaci maji dvojjediny ucel: Prvni je prosté dosdhnout toho, proc se konaji
— napr. mit vytézek z plesu, presvedcit prijemce petice, aby se veci zabyval, apod. Dalsim
efektem je a vzdy by méla byt publicita. Ta jednak zesiluje ucinek akce, jednak upozornuje
na tviirce akce. Vetsinou je treba planovat kromé vlastni akce i jeji publicitu. Mit pripra-
vené propagacni materialy, zajimavosti pro novindre, navrhy c¢lankii. (Cepelka, 1997, s.

195). A stejné tak i akce HVEZDY A MODA byla uspotadana z nékolika diivodi.

11.1 Ziskani finan¢nich prostiedki na podporu Diakonie

Zhruba 60 % prostfedkl na provoz a existenci ziska Diakonie Uherské Hradisté kazdy rok
od Ministerstva prace a socialnich véci Ceské republiky, Zlinského kraje a mésta Uherské
Hradisté. DalSich asi 40 % musi ziskat sama, a to prostfednictvim dotaci, darct, at’ uz fi-

remnich ¢i individudlnich nadaci, pofddanim benefi¢nich akei a diky fundraisingu.

11.2 ZvySeni povédomi o Diakonii Uherské Hradisté a diivéryhodnosti

organizace, budovani pozitivniho PR

Sluzby Diakonie uherské Hradisté vyuzivd pomérné malé procento lidi, aneb jak je uve-
deno v mottu této prace — o socidlni sluzby se ¢loveék zaéne zajimat aZ ve chvili, kdy je on
sam potiebuje. Vyssi povédomi o sluzbach je tak potiebné predevsim kvili potencidlnim
klientim, ktefi by nabizené sluzby mohli vyuzivat. Divéryhodnost je pak zase zdkladem
pii oslovovani partneril a dondtorti, ale také vetejnosti, kterd se milize stat nositelem dobré
nebo Spatné povésti. Budovani pozitivniho PR Diakonie Uherské Hradisté bylo jednim z
hlavnich cild, které si organizatofi pti jejim vzniku kladli. Také vase organizace potiebuje
vypadat duveryhodne, kdyz se snazi vytvorit u obcanii priznivy postoj k viastni cinnosti,
ziskat sponzorsky dar nebo prispévek, presveédcit zastupitelstvo mésta, aby pro cinnost pro-
najalo urcity objekt, nebo zaujmout novinare, aby o praci organizace néco publikovali.
Diuvéeryhodnost je zde klicove slovo. Duvéryhodné vypada zejména ten, kdo: nema prisvihy

(trebaze nechténé), nerozsirily se o nem famy (trebaze nepodlozZené), je verejné podpo-
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rovan popularni osobou (trebaze zcela okrajové), vykazuje dobré vysledky dosavadni pra-

ce (tFebaze lacino ziskané). (Cepelka, 1997, s. 37)

11.3 Ziskani novych kontaktii

Ziskat nové kontakty je pro neziskovou organizaci stejné dulezité jako pro komer¢ni firmu.
I neziskova organizace chce docilit toho, aby o ni lidé v&d¢li, znali ji a pokud mozno nada-
le §ifili pozitivni informace. Je dulezité ziskavat kontakty jak na potencidlni klienty, tak na
donatory a pracovniky obdobné zamétenych organizaci, kteti mohou byt ndpomocni radou

nebo spolupraci.

11.4 Vychova k socidlni odpovédnosti

V Ceské spolecnosti zatim jesté neni prili§ rozsifen a znam vyraz socialni (spolecenska) od-
povédnost. Do jisté miry — a situace se v tomto sméru stale zlepSuje - uz tento pojem a jeho
vyznam vnimaji velké firmy, které jej vyuzivaji k posileni svého dobrého jména. Méné jej
jako jistou samoziejmost vnima vetejnost a jednotlivei. Diakonie Uherské Hradisté se tedy
snazi navazat a udrzet spolupraci s firmami, které se ke spoleCenské odpovédnosti hlasi, a
zaroven byt jakymsi ,,pionyrem*, ktery si dava za cil tuto zvyklost mezi vefejnosti uvést do

poveédomi a praxe.

11.5 Obohaceni kulturniho Zivota v Uherském Hradisti

Ac¢ je Uherské Hradisté znamo jako velmi kulturni mésto, velkou ¢ast jeho kulturniho Zivo-
ta zde tvoii pfedevSim folklor. Diakonie Uherské Hradisté se tedy rozhodla nabidnout v

podobé originalni a netradi¢né pojaté modni prehlidky jakousi alternativu, kterd by zaujala

-----

Organizatofi si dali za cil oslovit osobnosti spole¢enského, kulturniho i1 sportovniho Zivota,
které jsou spjaty s regionem Uherskohradiit'ska (HVEZDY), a zarovefi i mistni modni fir-
my a butiky (MODA). Jejich spojenim vznikla originalni a tak trochu jind modni pie-
hlidka, ktera by - dle pfedpokladli - mohla byt atraktivni i pro jeji navstévniky. Zaroven byl
vzdy kladen diraz na to, Ze v tomto piipadé nejde o Spickovy modeling, ale o humor, nad-

sazku a nadhled a v neposledni fadé podporu dobré véci.
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12 VYBER A OSLOVENI UCINKUJICICH/DOBROVOLNIKU

12.1 Prvni ro¢nik akce (19. listopadu 2010)

Dle stanoveného klice byly osloveny uz pted prvnim ro¢nikem akce osobnosti znamé z ve-
fejného zivota mésta a regionu. Bylo jich zhruba Ctyficet. Pfiblizné pétadvacet jich souhla-
silo, Ze bez naroku na honorar se beneficniho vecera zicastni coby dobrovolnici/i¢inkujici.

Mezi nimi byli napiiklad:

— Roman Fojta, rodak z Kunovic (Uherskohradist’'sko), ktery v soucasné dob¢ pracuje
jako moderator hlavnich vecernich zprav TV Prima Family. Ten souhlasil, ze
krom¢ predvedeni nékolika modelt cely vecer i odmoderuje.

— Jifi Hada§ — popularni hradist'sky kouzelnik a tvlirce animaénich potadi pro déti,
znamy svym aktivnim pfistupem k beneficnim projektim — kromé piedvadeéni
modell také obohatil program kouzelnickym vystoupenim

— Eva Cerestidkova — modelka a 1. Geska Vicemiss 2007, rodacka z Uherského Hra-
diste

— Anna Pélenska — Miss Europe Junior 2003, rodacka z nedaleké StraZznice

— Josef Kubanik — herec a mluv¢i Slovackého divadla v Uherském Hradisti

— David Pavlicek — umélecky vedouci a choreograf folklorniho souboru Kunovjan

— Vojtéch Johanik — sportovni redaktor regionalni TV Slovacko

— Ladislav Ondfej — herec zndmy z popularniho seridlu TV Nova ordinace v riZzové

zahradé

— Tereza HelSusova — hereCka znama ze serialu TV Nova Ulice nebo filmu Nuda v

Brné¢, byvala herecka Méstského divadla Zlin

— Martin Nevyjel — §éfredaktor Denikt stfedni a vychodni Moravy (Slovacky denik se

stal medialnim partnerem akce)

Kromé znamych osobnosti se na moédni molo vydali také dva klienti Diakonie Uherské
Hradist¢ — Bara Omelkova a Konstantin Dvorzak. Diakonie timto mimo jiné naplnila jedno
ze svych poslani — zapojit klienty co nejvice do bézného Zivota a spole¢nosti a zprostied-

kovat jim ptijemné zazitky.
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Krom¢ ucinkujicich bylo tieba oslovit také mdodni firmy a butiky, které by dodaly odévy.
Ze zhruba desitky oslovenych pfijalo vyzvu sedm. Mezi nimi napiiklad modni navrhéaika a
vytvarnice Dita Dostalkova, majitelky butiki Madame a U krale Matyase, majitelka obcho-
du s kvalitni sportovni médou AH Mode a také Svatebni studio Dany Svozilkové, plisobici

ve Zlin¢ a Uherském Hradisti, které coby zlaty hieb programu dodalo nadherné svatebni
Saty.

(Bohun: Na piehlidce predvadél také Mazl z Ordinace, 2010)

12.2 Druhy roénik akce (17. prosince 2011)

Napodruhé uz se ucinkujici i zastupci modnich firem organizatorim oslovovali mnohem
snaze. Mnozi z dobrovolnikll se uz sami pfedem zajimali, zda se bude akce konat znovu a
zda je o jejich pFitomnost zajem. Kromé n&kolika stejnych tvaii (Eva Ceresiidkova, Martin
Nevyjel, Vojtéch Johanik, Jiti Hadas, Anna Pélenska a dalsi) se zapojilo n¢kolik novack,

mezi nimi napiiklad:
— Kvéta Fialova — divadelni a filmova herecka
— Antonin Mach — akademicky malif a feditel Klubu kultury v Uherském Hradisti
— Josef Korvas — feditel Méstskych kin Uherské Hradisté
— Zdenka Skupinova — fotbalistka 1. FC Slovéacko

- Pavlina Hejcmanova — hereCka Slovackého divadla, kterd zaroven v ramci progra-
mu zazpivala

Opét se zapojili klienti Diakonie Béara a Konstantin. Firmy, které zaptjcily odévy, ztistaly
prakticky beze zmény, jen modni navrhaiku Ditu Dostélkovou vysttidala jeji kolegyné Ma-
rie Zelena. Navrhatka, ktera spolupracovala napiiklad s Ceskou Miss, je rodackou z Ost-
rozské Nové Vsi na Uherskohradist'sku a patriotkou, ktera na své kofeny nezapomina.
(Kugerova: Misska Ceresnakova: Hradi§té mam nejradsi v 16t&, 2011)

(Kucerova: Nestihli jste prehlidku Marie Zelené? Mate dal$i Sanci, 2011)
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12.3 Treti ro¢nik akce (1. prosince 2012)

V roce 2012 byly osvédcené stdlice z fad ucinkujicich doplnény opét nékolika novymi

atraktivnimi tvaremi:
— Petr Reinberk — fotbalista 1. FC Slovacko
— Lukas Kuban — fotbalista 1. FC Slovacko
— Bohuslav Absnajdr — model a majitel modelového krej¢ovstvi
— Bara Majickova — programova feditelka radia Kiss Publikum
— Stanislav Blaha — mistostarosta mésta Uherské Hradiste

— Kiristyna Danhelovéa — zpévacka z Uherského Hradiste populdrni diky televizni sou-

téz Hlas Cesko Slovenska, v ramci programu zazpivala

— Robert Bellan — herec a rezisér napiiklad legendarniho predstaveni Slovackého

divadla Rychlé Sipy
— Tomas Bocek — juniorsky mistr CR ve $tafeté na 4x100 metrd

Ani tentokrat nechybéla klientka Diakonie Bara Omelkova (Konstantin se z divodu nemo-
ci omluvil) a mezi majitele mdédnich firem se zaradila znacka Kohel, ktera v regionu patii

mezi Spicku panské a ddmské elegantni mody.
(Kucerova: Hvézdy v Hradisti: show nejen o modég, 2012)

(Malusova: Po piehlidkovém mole se prosel rezisér, mistostarosta i fotbalistka, 2012)
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13 ZMENY NAVRHOVANE PO TRECH ROCNICICH AKCE

Uvést do zivota akci HVEZDY A MODA nebylo jednoduché, vyrostla prakticky na zelené
louce, jen diky usili a nadSeni dvou organizatorek. Za dobu svého trvani si vybudovala vel-
mi slusné jméno a své misto v kulturnim kalendafi regionu. Byla by proto Skoda tuto tradi-
ci prerusit jen z toho divodu, Ze nevydéla tolik penéz, aby vyraznéji posilila rozpocet pora-
dajici neziskové organizace. Je dobré vzit v tivahu i vliv na image a budovani znacky, zvi-
ditelnéni v médiich a ziskani novych ptiznivct.

Hlavnim doporucenim vyplyvajicim z loiiské rocnikové prace pro dalsi, ¢tvrty ro¢nik tedy

bylo: ustoupit z predstavy, ze tato akce primarné vyd¢éla penize.
Konkrétn¢:

— snizit vstupné na cenu pfijatelnou pro Sir$i cilovou skupinu, napiiklad z piivodné
nastavenych 250 korun na 150 korun s pfedstavou, ze vice lidi bude ochotnych vy-
dat mén¢ penéz. Dalsim efektem bude plny sal, kdy se ucinkujicim bude jisté 1épe

vystupovat nez pied salem, ve kterém jsou prazdna mista.

— pojmout akci jako odménu pro donatory stiediska — bud’ jim listky vénovat zcela
zdarma, nebo za velmi nizkou, symbolickou cenu. Disledkem by opét byl plnéjsi
sal, ale taky pozitivni budovani vztahii se sponzory a podporovateli Diakonie, ktefi

mohou zaroven akci mezi svymi zndmymi udélat dobrou reklamu.

— namisto predvanocniho Casu zkusit najit vhodnéjsi termin, ve kterém neni tolik kul-
turnich a spolecenskych akei (détské besidky, firemni vano¢ni vecirky apod.). Navr-
zen byl podzimni termin, ve kterém sice Slovacko ovladaji hodové zabavy a veseli,
originalni modni ptehlidka ale mize praveé k této formé zabavy nabidnout vitanou

alternativu.

— nadale se drzet trendu soustiedit se pfedevSim na regionalni ,,hvézdy* a nezvat jako
ucinkujici naptiklad z televizni obrazovky zndmé herce. Bud'me hrdi patrioti a dej-
me najevo, Ze 1 ve svém regionu mame dostatek hvézd. V tom samém regionu, pro

ktery Diakonie nabizi své sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

14 CTVRTY ROCNIK AKCE

Vzhledem k nové osobé hlavniho organizatora (pracovnika Diakonie Uherské Hradiste),
ktery mél prehlidku na starosti, se mirné¢ obménily 1 osobnosti a firmy do akce zapojené —
tento Clovek vyuzil svych vlastnich kontakt a napadl. Zaroven byly do piipravy zahrnuty

zmény navrzené na zéklad¢ vyhodnoceni ve zpracované ro¢nikové praci.

14.1 VySe vstupného

Vstupné bylo dle navrhu skute¢né snizeno z ptivodnich 250 korun na 150. Vstupenku si na-

konec zakoupilo 80 navstévnikii, coz vyneslo 12 000 korun.

14.2 Vstupenka jako podékovani

Celkem bylo ovsem v publiku 160 navstévnikd, a to z fad piiznivci, pratel a dondtorti Dia-
konie Uherské Hradiste, ¢imZ bylo naplnéno dal$i doporuceni — pojmout vecer jako pode-

kovani prave jim. Kapacita salu tak byla zcela naplnéna.

14.3 Termin konani akce

Modni ptehlidka probéhla v sobotu 23. listopadu 2013. Bylo tak naplnéno doporuceni, aby
akce probéhla diive nez v tésné predvanocnim terminu. Zaroven bylo ale potfeba zménit
tradi¢ni misto konédni ptehlidky, jelikoz Klub kultury v Uherském Hradisti nebyl schopen
tomuto terminovému pozadavku z kapacitnich diivodli vyhovét. Podafilo se vSak najit ade-
kvatni nahradu, a to spolecensky sal Panského dvora v Kunovicich. Ten je od centra Uher-
ského Hradisté vzdalen jen nékolik kilometri a navic se jednd o pomérné nové zatizeni,
které mohlo ptilakat ty navstévniky, kteti v ném jesté zadnou akci nenavstivili. Podstatné
také bylo, ze i1 s vlastnikem Panského dvora, méstem Kunovice, se podatilo dohodnout pro-
najem prostor zdarma. Navic svou kapacitou 160 mist sél jesté 1épe odpovidal rozsahu pte-
hlidky. Naplnit dostate¢né 500 mist v Klubu kultury byl u v§ech ptedchozich ro¢nikl jeden

z nejveétsich problémd.

14.4 Ucinkujici
Kromé nékolika osvédCenych tvaii oslovil novy organizator k ucasti vzhledem ke svému

okruhu kontakti a moznostem naptiklad tyto osobnosti:
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— Hana Véma, modelka a II. vicemiss Ceské republiky 2009

— Eva Josefikova, herecka, rodacka ze slovackého Vi¢énova

— Petr Kopc¢il, moderator radia Kiss Publikum a producent

— Ondfej Albrecht, moderator radia Kiss Publikum

— Terezie Habartova, zpévacka a moderatorka z Kunovic

— Martin Cetkovsky, mistr CR a mistr svéta v ve fitness naturalni kulturistice
—  Petr Stulir, folklorista a muzikant

— Taneéni klub Rokaso Uherské Hradist¢ (vystoupeni)

— Delta Fit studio, sportovni klub (vystoupeni)

— Martina Gat’akova, tanecni lektorka TK Rokaso

— Aranka Maraskova, popularni cvicitelka jogy

U vsech osobnosti byla splnéna podminka regiondlniho napojeni na Uherskohradist'sko. Z
butiki dodavajicich modu zistaly z minulych ro¢nikii dva a ptidaly se tfi nové. Také ty

vSechny pisobi v trojmésti Staré Mésto-Uherské Hradisté-Kunovice.

Ve vsech ro¢nicich byla vyvinuta snaha oslovovat osobnosti, se kterymi by se organizato-
rum dobte spolupracovalo (prakticky vSichni bez vyjimky), zaroven byly atraktivni pro ve-
fejnost (mistostarosta, herci, fotbalisté) a pripadné¢ mohly pomoci i s propagaci akce

(programova feditelka radia, $éfredaktor Denik).
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15 POCTY UCINKUJICICH V JEDNOTLIVYCH ROCNICICH

rocnik pocet ucastniki
2010 21
2011 22
2012 22
2013 23

Ve vSech rocnicich se organizatorim podafilo oslovit ke spolupraci bez naroku na honoraf
dostate¢né mnozstvi ucinkujicich tak, aby byl vecer adekvatné naplnén. Jejich skladba byla
rozmanita, pochéazeli z mnoha odvétvi spolecenského, kulturniho i sportovniho Zivota regi-

onu Uherskohradist’ska.
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16 SPOLUPRACE S MEDII

Pti spolupraci s médii u vSech ro¢nikti akce bylo vyuzito vyhody, Zze hlavni organizatorka
pracovala jako externi redaktorka Slovackého deniku v Uherském Hradisti. To jednak po-
skytlo vyhodu moznosti texty do tisténého 1 internetového vydéani novin zatadit, a také mit
nad texty kontrolu — v§echny tak bylo mozné zpracovat dle piedstav organizatort, piipadné
byt kolegim novinafim poradcem a osobou ktera méa vSechny potfebné informace.
Slovacky denik se pti prvnich tfech ro¢nicich akce stal hlavnim medidlnim partnerem. Za-

roven organizatorka vyuzila svych uzkych vazeb na kolegy z jinych regionalnich médii.

16.1 Radia

Napriklad pii prvnim ro¢niku se Diakonii podafilo sponzorsky zafidit spot v radiu Kiss Pu-
blikum v celkové hodnoté¢ vice nez 26 000 korun (26 opakovani béhem Sesti dnli v riznych
vysilacich €asech). V roce 2012 byl v tomtéz radiu ziskdn sponzorsky medidlni ¢as pro
plovouci spot v hodnoté 12 528 korun (30 opakovani béhem Sesti dnll v rliznych vysilacich
casech). Protihodnotou v obou pfipadech bylo umisténi loga do tiskovych zprav a v misté
konani akce samotné. V piipadé tietiho ro¢niku se navic zprava o konéni akce objevila i na
webovych strankach radia a jeho programova feditelka navic zafidila z vlastni iniciativy

propagaci na webu www.zlin.cz
(Zlin.cz: Charitativni akce Hvézdy a moda probehne v Uherském Hradisti, 2012)

(Kiss Radio Publikum: Charitativni akce Hvézdy a moda probéhne v Uherském Hradisti,
2012)

16.2 Tisk

Stejné tak se medidlnim partnerem stal Slovacky denik, opét pouze za pouziti jeho loga.
Ten se akci vénoval v nékolika kratSich anotacich jak v tisku, tak na webu. Pokazdé tésné
pfed akci samotnou ji byla vénovana tematicka strana v nejsilngj$im pate¢nim vydani. Re-
daktor se objevil 1 na piehlidce samotné a vystupy z ni se objevily v novinach i na webu

hned po vikendu.

Regionalni tydenik Dobry den s Kuryrem vénoval akci prostor jak pied jejim konanim, tak

po ném.


http://www.zlin.cz/
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Pti poslednich dvou ro¢nicich bylo vyuzito moznosti, Ze prakticky kazdy mtze vkladat své
vlastni zpravy na portal Novinky.cz. Po jednoduché registraci byl vlozen ¢lanek na jeden z
nejctenéjSich zpravodajskych portali v sekci Vase zpravy. Naptiklad v prvnim piipadé bé-
hem c¢trnacti dnti ziskal text asi 300 zhlédnuti 1 pfesto, ze nebyl umistén na hlavni strance a

v sekci VasSe zpravy piibyva nekolik ¢lanki denné€.

(Novinky.cz: Mddni show piildka na molo fotbalisty Slovacka i reziséra Rychlych Sipi,

2012)

Prostor ve svém mési¢niku S+, ktery je zdarma distribuovan do vSech domacnosti trojmésti
Uherské Hradisté-Staré Mésto-Kunovice, poskytla formou banneru pii vSech rocnicich i

spolec¢nost J.D.Production, provozovatel regionalni televize Slovacko.

16.3 Televize

V regionalni televizi Slovacko se Diakonii podafilo ziskat jak prostor ve zpravodajské rela-
ci pred akci — pozvanku s archivnimi zabéry (pfed druhym, tfetim a ¢tvrtym ro¢nikem), tak

také vzdy reportaz z pribéhu samotného vecera.

16.4 Dalsi formy propagace

Mezi dalsi formy propagace mizeme zapocitat web a Facebook Diakonie Uherské Hradisté
a plakaty (obr. €. 1). Napftiklad pfi tfetim ro¢niku bylo vylepeno zhruba osmdesat kust pla-
kat velikosti A3 (obr. €. 2) po celém meésté a jeden velky poutac velikosti 2x1 metr v

samotném centru mésta u hlavni posty na Masarykoveé namésti.

Spolupraci s médii 1ze celkové hodnotit jako velmi UispéSnou a pokryti a propagaci na regi-
onalni urovni, kterd byla pro akci klicova, jako naprosto dostatecnou. Bylo vyuzito prak-
ticky vSech dostupnych forem propagace. Pomohla jednak osobni znamost s novinaii, a
také to, Ze se jednalo o benefi¢ni, neziskovou a nekomer¢ni akei, navic podpotenou znamy-
mi tvafemi a s origindlnim napadem. V piipad¢ vztahl s médii se organizatoti nesetkali s

tim, Ze by nékteré z oslovenych alespoit malou medialni podporu odmitlo.
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17 SHRNUTI MEDIALNICH VYSTUPU

Snahou organizatori pii vSech ro¢nicich samoziejmé bylo benefi¢ni prehlidku dostatecné

zviditelnit v médiich. A to jak ptfed akci samotnou ve formé pozvanek, tak i po ni véetné

podékovani, zvetejnéni vytézku, informaci z prubéhu vecera a obrazovych materiala.

17.1 Medidlni vystupy pred akci

Materialy zvetejnéné v médiich pred akci vypadaly ve vSech letech nasledovné:

ro¢nik

2010

2011

2012

TV

1

reportdz v
regionalni
televizi

Slovacko

1
reportdz v
regionalni

televizi

weby

3 1

(Diakonie
UH,

radiovy
(Kiss
Kisspub- likum)
likum.cz,

Slovacky-

denik.cz

3

(Diakonie
UH,
Slovacky
denik, Dory
den s Kury-

rem)
5 1

(Diakonie
UH,

radiovy
(Kiss
Slovacky blikum)
denik, Dory

den s Kury-

rem,

radio

tisk
4

spot ¢lanky (2 x

Pub- Slovacky
denik, 1 x Dob-
ry den s Kury-

rem, 1 x S+)

5

Clanki (3 x
Slovacky
denik, 1 x Dob-
ry den s Kury-

rem, 1 x S+)

5
spot ¢lankd (3 x
Slovacky
denik, 1 x Dob-
ry den s Kury-

rem, 1 x S+

celkem

8

medidlnich vy-

stupti

9

medidlnich vy-
stupti

12

medidlnich vy-

stupti
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Novinky.cz,
Zlin.cz)
2013 1 4 4 9
reportdz v (Diakonie clanky (2 x medidlnich vy-
regionalni UH, Slovacky stupti
televizi Slovacky denik, 1 x Dob-
Slovacko  denik, Dob- ry den s Kury-
ry den s rem, 1 x S+)
Kuryrem,
Novinky.cz)

17.2 Medialni vystupy po akci

Cilem medialnich vystupti po akci bylo informovani o GspéSném prubehu beneficni pie-

hlidky, ziskaném vytézku, podékovani vSem zainteresovanym a zvefejnéni atraktivnich fo-

tografii.
rocnik TV weby tisk celkem
2010 1 3 2 6
reportdz v regio- (Diakonie = UH, ¢lanky (Slovacky medidlnich  vy-
nalni televizi Slovacky denik, denik, Dobry den stupl
Dobry den s s Kuryrem)
kuryrem)
2011 1 3 2 6

reportaz v regio- (Diakonie = UH, clanky (Slovacky medialnich  vy-
nalni televizi Slovacky denik, denik, Dobry den stupa

Dobry den s s Kuryrem)

kuryrem)

2012 1 3 2 6
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reportaz v regio- (Diakonie = UH, c¢lanky (Slovacky medidlnich  vy-
nalni televizi Slovacky denik, denik, Dobry den stupt

Dobry den s s Kuryrem)

kuryrem)

2013 1 3 2 6

reportdz v regio- (Diakonie = UH, ¢lanky (Slovacky medidlnich  vy-
nalni televizi Slovacky denik, denik, Dobry den stupa

Dobry den s s Kuryrem)

kuryrem)

Nejvice se média vénovala ro¢niku s pofadovym cislem tfi. Finan¢ni vytézek, a s tim za-
rovenl 1 pocet platicich navstévnikli, v tomto roce ale nebyl medidlni publicité pred akci
(pozvankam) pifimo tmérny. I z ostatnich porovnani medidlniho zasahu a finan¢niho vy-
tézku vyplyva, Ze média neméla na GspéSnost akce z pohledu finan¢éniho zisku vyraznéjsi

vliv.

Dtivod mizeme hledat ve faktu, Ze 1 pfes pomérné sluSné povédomi o akci ji navstévuji z
nejvetsi Casti predevsim stali ptiznivcei, donatoii a pratelé Diakonie, na které maji jeji pra-
covnici osobni vazby. Vyssi vytéZek ve druhém ro¢niku miiZe byt také pfipsan na vrub pie-
dev§im firemnimu fundraisingu. Néavstévnici z fad zaméstnancii firem, kterym vénovalo
vstupenky jejich vedeni, byli oslovovani pfimo direct mailem s informacemi uzptiisobenymi

jejich potifebam.
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18 PUBLIC RELATIONS AKCE HVEZDY A MODA

Hlavnim cilem pfi spolupréci s vefejnosti bylo pfitdhnout k modni piehlidce co nejvétsi po-

zornost. Diiraz byl kladen na dva hlavni aspekty:

— pfijemny, neobycejny a jedinecny vecer za pritomnosti zajimavych osobnosti v ne-

zvyklé tloze modelek a modelt

— benefi¢ni zaméfeni akce, kdy navstévnici svou pouhou Ucasti a zakoupenim vstu-

penky mohou vykonat dobry skutek

V tomto smyslu byla komunikace po celou dobu vedena. Na plakatech, v tisku, v tiskovych
zpravach, na webu a Facebooku se objevovaly fotografie zii€astnénych osobnosti, vzdy za
doprovodu loga Diakonie Uherské Hradist¢ a s upozornénim, Ze veskery vytézek z veCera

podpofi denni stacionat pro klienty se stftednim a hlub§im kombinovanym postizenim.

Zdlraznéna byla také aktivni Gcast dvou klientl stfediska, ktefi sluzeb denniho stacionate
vyuzivaji, a ktefi timto zplisobem plni dalsi tlohu stacionafe — zapojit klienty do bézného
zivota a zprostiedkovat jim nevsedni zazitky. V tomto smyslu pracovalo public relations s
emocemi a pribéhem. Napiiklad klient Konstantin se na jednom z vecerii predstavil coby
zenich - doprovod krasné nevésty. (obr. €. 3) Klientka Bara si roli modelky nepokryté uzi-

vala. (obr. €. 4)
Veskera dalsi komunikace se nesla v odleh¢eném duchu, s nadsdzkou a humorem, ktery
m¢l byt 1 jednou z hlavnich odli$nosti médni prehlidky — pobavit se a stravit piijemny cas s

nadstavbou podpory potiebnych.
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19 HVEZDY A MODA NA FACEBOOKU

Facebook jako propagacni nastroj zacala uherskohradiSt'skd Diakonie pfi pfipravé akce
HVEZDY A MODA pouzivat v roce 2012, tedy pfi planovani tietiho a nasledn& étvrtého

ro¢niku beneficni modni prehlidky.

19.1 Treti ro¢nik akce na Facebooku

8. fijna 2012, tedy necelé dva mésice pred konanim mddni piehlidky (datum konéni bylo
stanoveno na 1. prosince 2012), byla na facebookové strance Diakonie Uherské Hradisté
vytvorena udalost, kterd méla za ukol propagovat akci na této socialni siti. Do dne konani
byla na Timeline udalosti pfidana tficitka aktualit, které postupné pfedstavovaly zajimavé
ucinkujici, prozrazovaly novinky ze zékulisi, odkazovaly na partnery, pfedprodeje vstu-

penek a podobné.

Na Facebooku nakonec symbolicky pfislibilo ucast na akci celkem 47 uzivatelt, 43 jich
zvolilo moznost ,,mozna*, dohromady tedy 90. Nevyjadiilo se 352 pozvanych. Skute¢né

poté dorazilo 84 platicich divaka a ptiblizné tficet zvanych hostt.

19.2 Ctvrty roénik akce na Facebooku

I v lonském roce se stal Facebook jednim z néstrojt, jak ptildkat co nejvice navstévnika.
Udalost byla zalozena 11. listopadu 2013, tedy jen necelé dva tydny pted piehlidkou, ktera
se konala 23. listopadu 2013. Za tu dobu byly na Timeline pfidany pouze tfi aktuality.

K tcasti se piihlésilo pouhych 18 hostil, mozna 7 a bez vyjadieni ziistalo 80 pozvanych. Na
vecer samotny se pak dostavilo 80 platicich navstévnikl a pfiblizné jednou tolik neplati-

cich hostu.

Ukazuje se tedy, ze socialni sit¢ v piipad€ ro¢niku 2012 dokazaly pfilakat vEétsi pozornost,
vice uzivateli Facebooku vyjadtilo symbolickym ,,zii¢astnim se* svou podporu. V roce na-
sledujicim byla propagace na Facebooku mnohem méné intenzivni, coZ se projevilo i na

poctech virtualnich sympatizanta.
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Pocet platicich divaki byl vSak v obou letech prakticky totozny, z ¢ehoz mizeme vyvodit
zavér, 7ze propagace na socidlni siti neméla Zadny zdsadni vliv na navStévnost akce

samotné, ale pouze na jeji vetsi popularitu a zviditelnéni..

rok oslovenych potvrzena icast mozna bez vyjadieni pocet navstévniki
2012 442 47 43 352 84

2013 105 18 7 80 80

Facebookovy profil Diakonie CCE — stiedisko CESTA Uherské Hradiité byl zalozen uz v
kvétnu roku 2010. I pfes intenzivni snahu o zatraktivnéni této stranky (odkazy na seminare,
moznosti vzdélavani, pozvanky na zajimavé akce, fotografie a stiipky ze ,,zakulisi stiedis-
ka, odkazy na weby médii, které o Diakonii psaly a podobn¢), se vSak neziskové organizaci

dodnes nepodarilo ziskat ani 200 fanousku. K datu 4. 4. 2014 jich konkrétn¢ bylo 188.

Mezi facebookovymi prateli stiediska se pak predevS§im nachazi zaméstnanci, spolupra-
covnici, zaméstnanci piibuznych organizaci (Oblastni Charita), rodina a pratelé¢ uzivateld.
Nové pfiznivce bez piimé a osobni vazby na Diakonii se sprdvcim socialni sité prilakat

dlouhodobé nedaii.
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20 SROVNANI FINANCNICH VYTEZKU JEDNOTLIVYCH ROCNI-
KU AKCE

20.1 Prvni ro¢nik akce

Pfi prvnim ro¢niku si organizatofi nekladli za cil ziskat primarné finan¢ni prostfedky, spise
Slo o to vyzkousSet si, zda ptipravu akce podobného typu zvladnou. Piipadny financni zisk

by byl jen pfijemnym bonusem.

Vzhledem k tomu, Ze v prvnim ro¢niku Diakonie jeSté neméla uzavienu dohodu s Klubem
kultury, nejvétsi ¢ast ziskanych financi byla pouZzita na prondjem salu a sluzby s tim spo-
jené (osvétlovac, zvukaf, pozarni ochrana, Satnarka, stavba elevace a pronajem samotny).
Za finance Diakonie bylo také nakoupeno obcerstveni, a kdyz byly pfipocitany naklady za
telefony a pohonné hmoty, byla akce takzvané ,,na nule“. Pozitivni bylo, Ze neskoncila v

minusu, o zisku se ale také mluvit nedalo.

Pii vstupném v cené 250 korun a pii trzbé 12 000 korun tak ptiSlo 48 platicich divakd.

Zbytek publika tvofili zvani hosté Diakonie, ktefi dostali ¢estné vstupenky.

20.2 Druhy roénik akce

Druhy ro¢nik akce na vstupném vynesl Diakonii 30 tisic korun. Od této ¢astky vsak bylo
nutné odecist jesté naklady, jako naptiklad prondjem prostor, sluzby a cestovni naklady né-
kterych ucinkujicich, obcerstveni, ndklady na telefony a pohonné hmoty. Ve vysledku tak
byl Cisty zisk z této benefi¢ni akce 21 000 korun.

V podstaté byl timto spInén cil, na rozdil od prvniho ro¢niku jim bylo zlstat v plusu a pfi-

nést do poklady Diakonie finance na provoz — a to se podafilo.

Vyse vstupného ziistala zachovana na 250 korunach. Trzba ¢inila 30 tisic korun, v publiku
tedy sed€lo 120 platicich divak. Opét zhruba jednou tolik pfitomnych bylo Cestnymi
hosty.

20.3 Treti roénik akce

Predlonisky tfeti ro¢nik akce vynesl 21 000 korun. Po odecteni vySe uvedenych nutnych na-

kladt zbylo asi 13 000 korun ¢istého zisku. To bylo mirné zklaméni, pfedpokladem a cilem
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organizatori bylo ziskat minimaln¢ stejnou ¢astku jako pfi druhém ro¢niku, pokud mozno

vice.

Trzba 21 000 korun pfi tfetim ro¢niku pii zachované cené 250 korun naznacuje, ze na ve-

cer si vstupenku zakoupilo 84 z4jemct.

20.4 Ctvrty roénik akce

Néklady se tentokrat podafilo udrzet na nule, a tak zisk ze vstupného €inil ¢istych 12 000
korun. OvSem cena vstupného byla dle navrhu sniZena na pfijatelnéjsi ¢astku 150 korun.

To znamena, ze tuto financni ¢astku bylo ochotno vynalozit 80 divak.

Tento fakt naznacuje, ze cesta sniZzeni ceny vstupného ve jménu prilakéni vétSiho poctu
divaktl, aby modelky a modelové zazili pocit plného sélu, je spravna. Na druhou stranu to
vSak dokazuje, ze vychova k socialni odpovédnosti, kdy lidé jsou ochotni vydat finan¢ni

prostiedky s védomim, Ze pfispivaji na dobrou véc, se v tomto piipad¢é nepodafila.

ro¢nik pocet platicich zisk ze vstupného naklady disty zisk
divaka
2010 48 12 000 12 000 0
2011 120 30 000 9000 21 000
2012 84 21 000 8 000 13 000
2013 80 12 000 0 12 000
zisk celkem 46 000

Celkem Diakonie Uherské Hradi§té za &tyfi roéniky akce HVEZDY A MODA ziskala 46
tisic korun. Z toho nejvice v ro¢niku druhém. Prévé tehdy se fundraiserovi podatilo oslovit
s nabidkou vstupného na akci zastupce dvou regionalnich firem, ktefi vstupenky zakoupili
jako darky pro své zaméstnance. Jejich pohnutek bylo hned n¢kolik — vstupenky vénovali
vybranym zamé&stnanciim coby originalni vanoc¢ni darky, ziskali mozZnost zviditelnéni jmé-

na spole¢nosti na plakatech a v médiich, coz pfispélo k budovani pozitivniho public re-
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lations a image spolecnosti. V neposledni fad¢ si timto zplisobem vynaloZené penize na

dobroc¢inné ucely mohou firmy odepsat z dani.

V soucasné dob¢ v uherskohradist'ské Diakonii firemni fundraising ptili§ nefunguje, a to z
ditvodu odchodu schopného fundraisera, ktery disponoval tolik potfebnymi kontakty na
regionalni firmy. Tyto vztahy se bohuzel nadale podaftilo udrzet pouze ¢aste¢né — firmy Di-
akonii vesmes prispivaji, ovSem vétSinou bud’ hmotnymi dary, nebo na nékteré z jinych

akci Diakonii poradanych.
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21 VYHODNOCENI UKAZATELU USPESNOSTI AKCE

21.1 Ochota dobrovolnikii/u¢inkujicich

V tomto sméru se organizatofi setkali s témeéf stoprocentni ochotou. VétSina oslovenych
osobnosti souhlasila s ucasti i bez naroku na honoraf se do pomoci zapojit. Ti, ktefi odmit-

1, tak ucinili vétSinou z diivodl ¢asovych nebo z diivodu jinych povinnosti.

Ochotu dobrovolnikii zapojit se do ptipravy lze hodnotit jednoznaéné pozitivné.

21.2 Ochota navstévnika

V tomto aspektu zaznamenali organizatofi mirné zklamani. PfestoZe propagaci bylo vé-
novano znacéné usili, zajem ze strany vefejnosti nebyl tak velky, jak doufali. Divody lze
hledat v terminu akce konané tésné pred vanocnimi svatky, a také v pomérné vysokém
vstupném. Zde tedy nezafungoval apel socidlni odpovédnosti, kdy navstévnici jsou ochotni
zaplatit vyssi financni ¢astku s védomim, Ze penize poputuji na dobro¢inné ucely. Stejné
tak ptili§ nefungoval apel na benefi¢ni zaméfeni akce. Pokud chtéji organizatoti finance na
beneficni ucely ziskat, je potfeba nabidnout dostate¢né atraktivni program, samotna dobro-

¢innost v ptipadech spolecenskych akci pfili§ nefunguje.

21.3 Schopnost zorganizovat benefic¢ni akci

HVEZDY A MODA je nejnaro&néj$im benefiénim projektem Diakonie Uherské Hradisté,
po organizacni strance se ale vzdy podafilo jeho konani zabezpecit bez zasadnich potizi.
Diakonie k organizaci vyuzivala vlastni lidské zdroje (PR manazer a organizator akci).

Drobnéjsi ukoly zajist'ovali dalsi pracovnici stfediska. V zadném ro¢niku se neobjevil za-

drhel, ktery by organizace nezvladla vyftesit a negativné se podepsal na vysledku akce.

21.4 Spoluprace s medii

Spolupraci s médii zvladl organizator akce bez problémi. Z vyse uvedenych tdajt vyplyva,
ze média jsou ochotna o akci podobného typu informovat zdarma a pomérné obsahle. Prak-

ticky dopad v podob¢ vétsiho mnozstvi navstévniki ale neni ptilis uspokojivy.
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21.5 Public relations

Budovani dobrého jména, znacky a zvySovani povédomi o neziskové organizaci a jejich
sluzbach bylo pomérné zdaftilé. Z reakci a ohlast pfitomnych hostl bylo ziejmé, Ze vecery
hodnoti jednoznacné pozitivn€. Za pozitivum lze oznacit i fakt, ze se na ptipravé vétsim ¢i
mens$im dilem podileli vSichni zaméstnanci organizace, coz prispélo k posileni dobrych
vztahli mezi nimi — spole¢ny cil je spojoval. Dal§im krokem by ale mélo byt, aby s
podobnym pocitem odchazelo z vecera vice hostil, ktefi jednak budou 1épe informovani o
poslani Diakonie (role PR), ale také budou ptipadné ochotni stat se stalymi podporovateli
stfediska, at’ uz na urovni firemniho fundraisingu, nebo pravidelného platiciho navstévnika

benefiénich akci.

21.6 Prace se socialnimi sitémi

Z vyse uvedené analyzy je zifejmé, Ze prace se socialnimi sitémi, konkrétné s Facebookem,
pokud je délana poctivé a je ji vénovana dostate¢na pozornost, pfispiva predevsim k Siteni
povédomi o akci samotné, ale také o jejim organizatorovi. Tim je naplnén jeden z cilt ce-

1ého snazeni, a to pfenést tyto informace do povédomi vetejnosti.

21.7 Narocnost pripravy

Zorganizovat akci typu HVEZDY A MODA neni jednoduché a na piipravu naopak velmi
naro¢né. Predevsim je tfeba komunikovat s velkym mnozstvim spolupracovnikli a Gc¢astni-
ki akce a sladit jejich programy. Kromé zhruba pétadvaceti ucinkujicich je tieba zahrnout

do ptipravy jesté¢ kadetnice, vizazistky, techniky, moderatory, majitele butikd.

Nejprve je tfeba urcit, ktery z u€inkujicich bude predvadét tu kterou znacku obleceni dle
svého typu. Poté je potieba domluvit zkousky tak, aby vyhovovaly v§em zucastnénym. Na
samotny den kondni vytvofit rozpis pro kadetnice a vizazistky. O v§em informovat mode-

ratory, vystupujici i feditelku Diakonie.

Samostatnou kapitolou je pak zafizeni data konani akce, mista a technického zazemi. V
prvnich tfech rocnicich se jednalo o stabilniho partnera, Klub kultury Uherské Hradiste,
ktery Diakonii s vyjimkou prvniho ro¢niku poskytoval prostory a sluzby se znaénym zvy-
hodnénim. Velky sal Klubu kultury je ale vlastné také jedinym mistem v Uherském Hra-

disti, kde se da akce podobného typu uspotadat. Alternativa podobné velkého salu v centru



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

mésta, ktery by byl jednoduse dostupny a kam by lidi byli zvykli chodit za kulturou, nee-
xistuje. Pfi poslednim ro¢niku se pak alternativa kunovického Panského dvora, ktery sice

neni pfimo v centru poradajiciho mésta, ale stale lehce dostupny, také ukazala jako mozna.

Je tfeba tesit aktudlni problémy, naptiklad kdyz na posledni chvili odfekne néktery z Gcin-
kujicich z divodu nemoci €i v ptipadé umélcti nabidky jiného vystoupeni, za které na roz-

dil od benefi¢ni akce dostanou zaplaceno — i s tim se organizatoti pii ptiprave setkali.

Celkové se da Fict, ze piiprava akce typu HVEZDY A MODA zabere nékolik mésict, v
ptipadé napftiklad tfetiho, predposledniho ro¢niku konkrétné tfi mésice pomérné intenzivni
ptipravy pro jednoho hlavniho organizétora. Je tfeba myslet na mnoho tkold najednou a
komunikovat s velkym mnoZstvim zainteresovanych lidi. Myslet na ,,zakladni* zaleZitosti,
ale 1 na posledni drobnost, jakou mtize byt ocislovani zidli v sale, od zajisténi adekvatnich
prostor po vitani dilezitych hostl. Je tieba byt neustale k dispozici na telefonu i1 e-mailu a

pruzné reagovat na kazdy pozadavek ¢i zménu.

21.8 Finan¢ni vytézek

Jakékoliv finance, které neziskova organizace na svou ¢innost ziskd, jsou zadouci. Vyse fi-
nanéniho vytézku z modni prehlidky HVEZDY A MODA za &tyii roéniky celkové &inila
48 tisic korun. Neni to ¢astka zanedbatelna, ale v celkovém vysledku nizsi, nez by si or-

ganizatoti ptali a potrebovali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

22 VYHODNOCENI EFEKTIVITY AKCE

N 24

Diakonie Uherské Hradisté pravidelné porada. A to jak casové, tak organiza¢né. Financni

vytézek z ni tomuto vynaloZzenému usili pfili§ neodpovida.

Pro srovnani — v prosinci 2012 se kromé akce HVEZDY A MODA Diakonie podilela jesté
na pripravé jednoho projektu — vano¢niho koncertu s ndzvem Od srdce, ve kterém spojily
své sily dvé respektované cimbalové muziky CM Harafica a CM Stanislava Gabriela. Pti
spolecném beneficnim dvojkoncertu v kostele sv. FrantiSka Xaverského v Uherském Hra-
disti na Bozi hod muziky finance ziskané ze vstupného ¢astecné vénovaly napil Diakonii
Uherské Hradisté a Oblastni charit¢ Uherské Hradisté. Diakonie tak v podstaté bez prace —
zajistila pouze pozvanky v médiich a tiskovou zpravu, vSe ostatni vzali na sva bedra mu-
zikanti — ziskala na provozovani svych sluzeb 12 000 korun. Zisk z jen o n¢kolik dnii diive

potfadané modni prehlidky ¢inil 13 000 korun.

V tomto srovnani vychazi efektivita akce HVEZDY A MODA pomérné negativné. Dalo by
se fici, ze ziskdvat penize takto slozitym zptisobem, kdyZz to jde jednodusSeji, je nesmysl.
Ur¢ite je na tom kus pravdy, je to ale jen jeden tihel pohledu. Kromé ziskani financi bylo a
je jejim cilem zvySeni povédomi o Diakonii a jeji ¢innosti, pozitivni PR, oziveni kulturniho
zivota ve mesté a také vychova ke spole¢enské odpovédnosti.

Nelze proto tvrdit, ze by HVEZDY A MODA byly netispé$nou akci. Vefejnost si organiza-
ci spojuje prave s touto aktivitou a vi, ze Diakonie jen neceka s natazenou rukou a nezado-
ni o penize, ale sama se snazi pro sebe néco ud¢lat. Usporadani takové akce taky znamena,
ze v Diakonii pracuji schopni lidé, ktefi se neboji vyzev. I to je jednoznacné pozitivum.
Dokladem toho je i fakt, Ze od druhého ro¢niku Diakonie pro tuto akci vzdy ziskala takeé
zastitu od vedeni mésta, konkrétné od mistostarosty, ktery ma ve svém resortu na starosti

socialni sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

ZAVER

Ohlasy navstévnikd, ktefi se za¢astnili alespoii jednoho roéniku akce HVEZDY A MODA,
byly v podstaté vzdy kladné, da se fici i nadSené. Pfitomni ocetiovali originalitu, zapaleni
pro véc a schopnost udélat néco zdarma pro druhé. Pozitivné tak byli vnimani nejen or-
ganizatofi akce, ale také vSichni ucinkujici — to byl také jeden z mala benefitil, které za
svou ucast mohli ziskat. Dostate¢né bylo zdliraziiovano, Ze vSichni zacastnéni se do pii-
prav zapojili bez naroku na honorar ¢i jakoukoliv jinou odménu. D4 se fici, Ze jedinou od-

ménou vSem byl potlesk, nadSeni a obdiv navstévnika.

Organizatoii se setkali také s dobfe minénou a ve vétsin¢ ptipadt pozitivni kritikou, diky

které se mohli v ptipravé akce posunout dél a stale ji vylepSovat.

Jako pozitivni tedy mohou byt vnimany tyto hodnotici aspekty:

1. Ochota tcastnikli zapojit se do beneficni akce.

2. Schopnost regionalni neziskové organizace akci podobného typu uspotadat.
3. Spolupréce s médii byla zvladnuta velmi dobte.

4. Bylo dokazano, ze intenzivni prace se socidlnimi sit€émi mize piinést vétsi povédomi jak

o0 organizaci samotné a jejim poslani, tak o akcich, které porada.

5. Vliv na image jak potadajici organizace, tak v druhém planu i G€inkujicich a zapojenych

odévnich firem, se d4 jednoznacné oznadit za pozitivni.

Za negativni lze povazovat tyto aspekty hodnocené akce:

1. Pfizen vetejnosti. Ta zlstava nadéle spiSe v roviné teoretické. Podpora je spiSe moralni,
nez prakticka. Navstévnost se — krom¢ druhého roéniku s podporou firemniho fundraisingu
— drzela na vicemén¢ stejné urovni. To svéd¢i o faktu, Ze ziskdvat nové ptiznivee, a za-

roven i kontakty na potencidlni podporovatele, se dlouhodobé pfili§ nedati.

2. S timto faktem souvisi i vySe financniho vytézku, ktery Diakonie z pofadani akce zis-
kava. Na poméry okresniho mésta je sice castka nezanedbatelnd, nicméné provoz stfediska

CESTA zdaleka nepokryje.
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3. Narocnost piipravy je ve srovndni s jinymi zpusoby ziskavani finan¢nich prostredkli

znacna.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze v nasledujicich letech se organizator miize ubirat tremi riiz-
nymi smery:

1. Vzit v potaz pouze finanéni efektivitu, a v tom ptipadé od potadani akce HVEZDY

A MODA zcela upustit. Nasledné pak soustiedit sily na jiné akce, které by piinesly

do stfediska vice finan¢nich prostredkil, nebo se pokusit ziskat je jinou cestou. Na-

ptiklad snaZzit se o ziskani vice financi z grantl, zintenzivnit spolupraci se statni

spravou a presvédCit jeji predstavitele o nutnosti vétsi podpory, nebo vyuziti

vnitinich lidskych a materialnich zdrojt (seminafe, prondjmy, zaptij¢eni pomtcek).

Nevyhodou je, ze pii pripravé jiné beneficni akce by bylo nutné zacit s veskerymi

ptipravami znovu od zacatku.

2. Zachovat stavajici akci HVEZDY A MODA, oviem rezignovat na predstavu, Ze ma
organizatorovi prvoplanoveé pfinést finan¢ni zisk. Nadale se ubirat spiSe cestou od-
mény ve form¢ pozvani na prijemny vecer pro stavajici i potencialni donatory,
dobrovolniky a spolupracovniky. Soustfedit se na to, aby se potencialni podporova-
telé seznamili s poslanim organizace nejprve timto neformalnim zpisobem, a
teprve poté je oslovit s nabidkou spoluprace. Ptipadny financni zisk vnimat spiSe

jako benefit navic.

3. Obnovit firemni fundraising a intenzivné se mu vénovat. Najit pro tuto funkci
cloveéka, ktery bude schopen nachazet a oslovovat firmy a dlouhodob¢ s nimi udr-
zovat vztahy, motivovat je k podpofe a umét jim nabidnout a zdlraznit veskeré vy-
hody ze spoluprace plynouci. Timto zplisobem by byl finan¢ni vytézek z akce mi-

nimalng ¢astecné zajistén. Druhy ro¢nik akce je dikazem, Ze tato cesta je spravna.

Cilem vyzkumu bylo porovnat ptedeslé rocniky benefi¢ni akce s rocnikem lofiskym, po-
slednim. Nasledné zjistit, zda aplikované zmény ptispély k vétsi efektivit¢ akce (z pohledu
ziskani financi, zapojeni dobrovolnikil, zajmu médii apod.), a také odpovédét na otazku,
zda je celkové poradani akce podobného typu pro konkrétni neziskovou organizaci efek-

tivni.
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Lonisky roc¢nik ukazal, ze snizeni vstupného a zafazeni akce na podzimni termin, namisto
tésn¢ predvanocniho, je spravna cesta. Stejn¢ tak diky pozvani stavajicich donatora jako
hostl (vstupenka jako darek a podékovani) byl zcela zaplnén sal. Prozatim vSak tyto zmény
nepfinesly efekt ziskani vice podporovateldl, kteti by byli ochotni vynaloZzit pro Diakonii fi-

nanc¢ni prostiedky.

Cil vyzkumu je mozno timto povazovat za splnény.

Vyzkumna otdzka znéla: Ma smysl — a pfipadné jakym zplsobem - pokracovat v pofadani

benefi¢ni moédni piehlidky HVEZDY A MODA, je pro poiadajici organizaci efektivni?

Odpovéd: V rozhodovani, zda benefi¢ni akci pofadat 1 nadale, prevazuji pozitivni aspekty
(5 ku 3 negativnim). V poradani akce ma tedy smysl i nadale pokracovat. Pro jeji vyssi
uspésnost a efektivitu je vSak doporuceno uplatnit nékteré¢ z vyse uvedenych krokl: ne-
snazit se primarn¢ o finan¢ni zisk, nebo v opacném piipad¢, pokud financni vytézek or-
ganizator shleda jako podstatny, napnout sily k obnoveni fungujiciho firemnimu fundrai-

singu.
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SEZNAM PRILOH

Diakonie CCE - stfedisko CESTA a Klub kultury Uherské Hradisté

Diakonie &3 qls ZomTL -*;%&tbsktwréwgv

HVEZDY A MODA

beneficni modni prehlidka

znameé osobnosti ze svéta kultury,
sportu i spolecnosti v netradicnich rolich
modelii a modelek

moderuje: David Pavlicek

specialni hosté vecera:
modelka Eva CereSiiakova
a modni navrharka Marie Zelena

viasovy styling a vizaZistika:
L. Kadlecova, H. Sustrova,
Z. Blahova, S. BartoSova

Sobota 17. prosince 2011 od 19:00 hod.

Klub kultury Uherské Hradiste, vstupné: 250,- K¢

Veskery vytéZek z akce bude vénovan Diakonii CCE - stiedisku CESTA,
dennimu stacionafi pro klienty s mentalnim a kombinovanym postiZenim a poradné rané péce.

GENERALNI PARTNER PARTNERI AKCE PRATELE STREDISKA
marie zelena

IS vovosreeL \ B NP
pvid KOHEL B oo

MEDIALNi PARTNERI MAN’S EGSS
imagelp) e
svatebgisiudic

J O KE R hradiste.net ButkMadame - pasa Siunce RayService

stylové obleceni pro muze

obr. &. 1: Plakat 2. roéniku benefi¢ni akce HVEZDY A MODA 2011, str. 46

zdroj: Diakonie CCE — stfedisko CESTA Uherské Hradiste
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Diakonie CCE - st¥edisko CESTA a Klub kuﬂtury Uherské Hradlste vas zyouyna IlI. rocnik
benefiéni médni prehlldky

HVEZDY

it
i
|

A MODA‘

sobota 1. 12. 2012 od 19 hodm
Klub kultury Uherské Hraghste

|
Znamé osobnosti ze svéta kultury, sportu
i spolecnosti se opét predstavi v netradlcmch
rolich modelek a modelu. |

=y

—

Specialni hosté vecera:
modelka Eva Ceresnakova, zpévacka Kristyna Danhelova,
fotbalisté 1. FC Slovacko Petr Reinberk a Lukas Kuban

Vlasovy styling a vizaZistika:
L. Kadlecova, H. Sustrova,
Z. Blahova, S. Bartosova

Veskery vytézek z akce bude vénovan

Diakonii CCE - stfedisku CESTA, dennimu stacionafi
pro klienty s postizenim a poradné rané péce

\

|

|
vstupné: 250,- K&

predprodej vstupenek
v MIC a Klubu kultury Uherské Hradisté

www.strediskocesta.cz

Foto: Lu}ﬁa’é Cerveny
Styling a liceni: Hana Jurova

Pofadatelé: Podporovatelé stiediska:

Diakonie 5z | @AW jaeck - Therntacut’ Bawumo

Ceskobratrskeé cirkve evangelické =, ~ i X
Stredisko CESTA ¢ A /\A@[\J Ko.}’g,;—@m RayService

Partnefi akce:
g Y e, oo e, R S

MAN'SEGO Butik Madame . \\

stylové obleent pro muze Markéta Hubikové

obr. &. 2: Plakat 3. ro¢niku benefi¢ni akce HVEZDY A MODA, str. 46

zdroj: Diakonie CCE — stfedisko CESTA Uherské Hradité
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obr. ¢. 3: Klient denniho stacionafe Diakonie v roli modela, str. 50

Zdroj: Diakonie CCE — stiedisko CESTA Uherské Hradisté

obr. €. 4: Klientka denniho stacionaie v roli modelky, str. 50

Zdroj: Diakonie CCE — stfedisko CESTA Uherské Hradisté
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