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ABSTRAKT 

Autorka vytvo�ila návrh komunikace neziskové organizace, která sídlí v Brn� a pe�uje o 

seniory. �áste�n� zmapovala neziskový sektor, oblast sociální pé�e ve m�st� Brn� a navrhla 

komunika�ní strategii ob�anskému sdružení NAD�JE, pobo�ce Brno. 

V teoretické �ásti definovala strategické a taktické cíle spole�nosti, její silné a slabé stránky a 

stanovila pracovní hypotézy. Popsala sou�asný stav komunika�ních aktivit brn�nské 

NAD�JE. Poté provedla pr�zkumnou sondu mezi obyvateli m�sta Brna a nov� nabyté 

poznatky aplikovala do praxe v podob� návrh� interní a externí komunikace. Práce obsahuje 

konkrétní projekty, nap�íklad propaga�ní kampa�, akci na podporu prodeje, návrh nového 

loga �i inovovanou verzi �asopisu. 

Záv�rem se autorka zaobírá vyhodnocením pracovních hypotéz a celkovým shrnutím 

výsledk� práce. 

 

Author has created communication design for non-profit organization in Brno, which cares 

about seniors. She has partially mapped non-profit sector – social work in Brno and propose 

communication strategy for association NAD�JE headquarter Brno. 

In theoretical part there are strategic and tactic goals, strengths and weaknesses and 

hypotheses definition. She described actual status of communication activities in NAD�JE 

Brno. Next in work, there is exploratory among Brno’s citizens and this research applies to 

practical suggestion about internal and external communication. This work contains concrete 

projects, e.g. advertising campaign, sales support campaign, new logo design or new version 

of magazine. 

Finally the author analyzes hypotheses and final recapitulation. 



 „Žádný projekt nem�že zkrachovat, pokud má na své stran� ve�ejné mín�ní.“ Abraham 

Lincoln 
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ÚVOD 

Pro diplomovou práci byl zvolen subjekt, fungující v nep�íliš probádaném sektoru 

neziskových organizací. Tato forma „podnikání“ je však velice zajímavá, zvlášt� v dob�, kdy 

se �eská republika stala �erstvým �lenem Evropské unie (EU), v níž neziskový sektor už 

pom�rn� dlouhou dobu funguje, vedle subjekt� komer�ních �i státních. �lenství v EU 

znamená pro �eské neziskové organizace v�tší konkurenci p�i �erpání prost�edk� z vládních a 

nevládních fond�. Do nekomer�ní oblasti však zárove� vnáší nové možnosti a zp�soby 

komunikace.  


ada neziskových organizací razí heslo – nepot�ebujeme komunikaci, ale peníze. Nelze 

pop�ít, že hlavním problémem a zájmem ob�anských neziskových organizací je - zajistit si 

peníze na svoji �innost. Shán�ní pen�z se stává alfou a omegou jejich úsilí, nej�ast�jším 

tématem všech hovor�, prvním a posledním bodem jednání. �asto ale peníze nejsou, protože 

chyb�jí lidé, kte�í by je um�li a cht�li sehnat, a protože ve�ejnost nezná nebo nechápe, v �em 

je poslání organizace, jaké má cíle a zda pracuje profesionáln�. �ást neziskových organizací, 

(v�tšinou se jedná o kontroverzn�jší – ekologové), vzbuzuje u firem a podnikatel� dokonce 

nev�li. Neziskové spole�nosti také �asto opomíjejí rozvinout pot�ebnou výd�le�nou �innost, 

která by se stala stabilním zdrojem jejich p�íjm�.  

Hlavním klí�em úsp�šné �innosti neziskové organizace m�že být práv� systematická 

komunikace s vn�jší a vnit�ní ve�ejností. 

Neziskové organizace pot�ebují kvalitní komunikaci možná více než podnikatelské subjekty, 

ty se mohou u svých dodavatel� a zam�stnanc� spolehnout alespo� z�ásti na sílu pen�z – 

neziskové organizace – p�edevším ty, které své služby a výkony prakticky darují, si leccos 

koupit nemohou. 

Neziskové organizace pot�ebují více než peníze – pot�ebují porozum�ní ve�ejnosti a 

ú�ast ob�an� na pln�ní svých cíl�. [1] 

Ob�anské sdružení NAD�JE funguje v �eské republice tém�� t�ináct let, sídlí v Praze, 

provozuje �trnáct pobo�ek. Jako tém�� každá nezisková organizace je pod tlakem trvalého 

nedostatku financí. Komunika�ní strategie bude zam��ena na pobo�ku brn�nskou, která je 

nejaktivn�jší v celé organizaci. Tato pobo�ka se zam��uje na pe�ovatelskou službu 

v domácnostech, denní stacioná�e pro seniory, provozuje D�m pokojného stá�í a dva domovy 

pro p�echodné pobyty senior�. Krom� toho má interní a geriatrickou ordinaci a psychiatrickou 

a gerontopsychiatrickou ordinaci. 
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V Brn� jí v sou�asné dob� konkurují desítky organizací, jejich po�et stále roste. Tém�� 

monopolní postavení má NAD�JE  Brno pouze v provozování domova pro seniory 

s pokro�ilými formami demencí v�etn� Alzheimerovy choroby. 

Brno je specifické „rychlým stárnutím“ svých obyvatel, z celkového po�tu obyvatel moravské 

metropole, což je asi 379 tisíc je 77 257 obyvatel starších šedesáti let. Zatímco v ostatních 

regionech �R �iní rozdíl senior� na celkové populaci asi 20,3 procenta, v Brn� je to 22,5 

procenta. Odborníci odhadují, že do konce roku 2005 vzroste podíl senior� v Brn� na tém�� 

25,5 %. Zbytek �R by m�l tuto hranici p�ekro�it až v roce 2020. To znamená, že vývoj 

pyramidy stárnutí v Brn� p�edbíhá ostatní regiony republiky o patnáct let. Vysoký podíl 

obyvatel v produktivním v�ku tedy bude doprovázen zvýšenými nároky na úrove� a kvalitu 

sociální pé�e. 

Na místo v domovech d�chodc� �eká nyní v Brn� 2 500 senior�, pr�m�rná lh�ta na p�id�lení 

l�žka jsou dva až t�i roky. P�estože poptávka p�evyšuje nabídku, do organizací neproudí tolik 

financí, aby mohly rozši�ovat svoje kapacity a poptávku plynule pokrývat. 

Zám�rem a cílem diplomové práce je objevit nejvhodn�jší styl komunikace pro ob�anské 

sdružení NAD�JE, pobo�ku Brno, rozpracovat jednotlivé �ásti komunika�ního mixu, které 

p�icházejí pro tento typ subjektu v úvahu a aplikovat je do praxe. Komunika�ní strategie by 

m�la brn�nské organizaci pomoci získat nejen porozum�ní ve�ejnosti, ale i peníze na provoz.  

Brn�nská pobo�ka je financována p�edevším z prost�edk� poskytovaných státní správou. 

Suma pen�z pro tuto oblast se však rok od roku ten�í a p�ibývá „konkuren�ních“ organizací. 

Vedení brn�nské pobo�ky NAD�JE cítí nutnost obrátit se s žádostí o finance i na jiné 

subjekty. Aby mohla být pro firmy a další p�ípadné sponzory atraktivní, musí se zviditelnit a 

jasn� odlišit od ostatních organizací - zd�raznit své p�ednosti. Aby se vystav�la ú�inná 

komunika�ní strategie, je nutné nejprve definovat komunika�ní strategické a taktické cíle 

spole�nosti, poté analyzovat situaci a principy fungování neziskového sektoru. Krom� toho je 

nezbytné prozkoumat situaci v jihomoravském kraji, kde pobo�ka NAD�JE p�sobí, 

vyhodnotit silné a slabé stránky spole�nosti, za pomoci pr�zkumné sondy ur�it cílové skupiny 

a vybrat ty �ásti komunika�ního mixu, které se pro dosažení cíl� ob�anského sdružení 

NAD�JE, pobo�ky Brno hodí nejlépe. 

Komunika�ní strategie by se m�la dotknout i preventivních opat�ení pro p�ípad krizové 

komunikace, �i návrh� zm�ny Corporate design tohoto ob�anského sdružení. Projekt by m�l 

obsahovat i p�ípadové studie. 
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Práce se bude opírat jak o informace primární (field research), tak sekundární (desk research). 

Primární informace budou získány prost�ednictvím pr�zkumné sondy mezi obyvateli m�sta 

Brna. Tato pr�zkumná sonda bude provedena formou p�ímého dotazování kombinovaném 

s mailingem v domácnostech. Ú�elem je p�esn�ji vymezit cílovou skupinu, její preference - 

nap�íklad v oblasti médií v závislosti na v�ku respondent�, zjistit úrove� pov�domí o 

organizaci a asociace spojené s jejím názvem. Ú�elem p�ipraveného dotazníku bude také 

definice možných apel�, které by se mohly objevit v reklamní kampani organizace a tipy na 

zp�sob jejího ztvárn�ní. 

Sekundární údaje budou �erpány od institucí zabývajících se pr�zkumem trhu. Jde nap�íklad o 

�eský statistický ú�ad, Ministerstvo práce a sociálních v�cí, �i agentury MaM, Media 

Research, GfK Praha, Median.  
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1 CÍL PRÁCE 

Cílem projektu je vytvo�it na základ� analýz ob�anskému sdružení NAD�JE, pobo�ce Brno 

komunika�ní strategii, která organizaci získá dobrou pov�st v o�ích sou�asných i 

potenciálních klient�, finan�ní ve�ejnosti, p�edstavitel� státní správy a samosprávy 

v jihomoravském regionu, ale i vlastních zam�stnanc�. Z tohoto kreditu by pak m�la 

organizace �erpat p�i shán�ní finan�ních prost�edk� a p�i komunikaci s orgány, které mají 

zásadní vliv na podmínky, v nichž se nezisková organizace pohybuje. 
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2 PRACOVNÍ HYPOTÉZY 

1) Lidé ve m�st� Brn� nemají pov�domí o existenci ob�anského sdružení NAD�JE.  

2) Pravd�podobn� nejsou obeznámeni s  aktivitami NAD�JE v Brn�. 

3) Neznají logo NAD�JE. 

4) Domnívám se, že NAD�JE, pobo�ka Brno nemá nastavenou koncepci komunikace 

s místní správou (Magistrát m�sta Brna, ú�ady m�stských �ástí), médii a finan�ní 

komunitou, potenciálními dárci, klienty. 

5) Organizace má nedostatky v interní komunikaci. 

6) Lidé, žijící ve m�st� Brn�, budou ochotní p�isp�t na provoz brn�nské NAD�JE 

finan�ní �ástkou. P�edpokládám, že p�jde spíše o starší v�kovou kategorii, které se 

téma stárnutí dotýká více než mladších lidí. 

7) Lidé budou mít z�ejm� k názvu - domov d�chodc� - spíše negativní p�ístup. Jejich 

p�edstavy o tom, kde by mohli v ideálním p�ípad� strávit stá�í, se budou spíše 

blížit podob� penzion� pro seniory v západním stylu s možností aktivního zp�sobu 

trávení volného �asu a ur�ité míry autonomie. Negativismus p�edpokládám spíše u 

starších ro�ník�, mladým by spojení – domov d�chodc� - vadit nem�lo. 

8) NAD�JE Brno nemá v sou�asnosti p�esn� vymezenou cílovou skupinu. 
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3 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVÉHO SEKTORU 

Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvá�ející zisk k p�erozd�lení mezi 

jeho vlastníky, správce nebo zakladatele. Mohou zisk vytvo�it, ale musí ho zase vložit zp�t 

k rozvoji organizace a pln�ní jejich cíl�. Neziskový sektor krom� nevládních neziskových 

organizací zahrnuje, odbory, politické strany a hnutí, zájmová sdružení právnických osob, 

družstva, (pokud jsou z�izována za jinými ú�ely než podnikání), nepodnikatelské obchodní 

spole�nosti (nap�. spole�nosti s ru�ením omezeným, pokud jsou z�ízeny k jiným ú�el�m než 

podnikání), p�ípadn� i právnické osoby, z�izované samostatnými zákony (nap�. �eská 

akademie v�d, �eská televize, �eský rozhlas). Nevládní neziskový sektor v �R je pestrý 

v právních formách i v oblastech, ve kterých nevládní neziskové organizace (NNO) p�sobí.  

Nevládní neziskové organizace jsou:  

• institucionalizovány (jsou v nich alespo� zárodky formální organizovanosti) 

• soukromé (jsou institucionáln� odd�leny od ve�ejné správy) 

• neziskové (p�ípadný zisk z �innosti nevracejí svým správc�m �i zakladatel�m) 

• samosprávné (jsou schopny �ídit samy sebe) 

• dobrovolné (dobrovolníci se ú�astní vlastní �innosti organizace, nebo �ídí její 

záležitosti = správní rady, dozor�í rady) [3] 

Sféra sociálních služeb je na správný zp�sob komunikace obzvlášt� citlivá. Nabídka i 

poptávka po sociálních službách se p�esouvá ze státních za�ízení na dobrovolné, resp. 

neziskové organizace. 
ízení neziskových organizací se postupn� za�íná profesionalizovat, 

rozvíjejí se celostátní projekty, které se týkají velkých skupin obyvatelstva, k jejich �ízení a 

administrativ� jsou zapot�ebí kvalifikovaní ú�etní �i poradci, manaže�i, specialisté na 

fundraising, marketing a PR, kterých je stále nedostatek.  

Obrovský rozsah aktivit neziskového sektoru má n�kolik zvláštních rys� - nap�íklad možnost 

kariéry a uspokojení z výkonu práce a to i p�esto, že odm�na za tuto práci bývá mnohem 

nižší, než v jiných oblastech. [3] 

Mnoho organizací má dnes rozhodující �ást p�íjm� z prost�edk�, které v�nují západní vládní a 

nevládní subjekty (nap�íklad Phare). S rostoucím po�tem neziskových organizací a sílící 

sout�ží o peníze dárc�, je pro sponzory stále t�žší se rozhodovat, komu peníze v�novat. [8] 
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Roste po�et žádostí a výzev sm��ovaných k nespecifikovaným ve�ejnostem o finan�ní 

podporu prost�ednictvím direct mailingu a hromadných sd�lovacích prost�edk�. Tyto akce 

jsou stále nápadit�jší a profesionáln�ji p�ipravené, aby obstály v konkurenci ostatních. 

Konkurence roste nejen v sout�ži o peníze, ale také v boji o napln�ní vlastních, vzájemn� 

neslu�itelných cíl� neziskových organizací.. (T�chto subjekt� bude na trhu stále p�ibývat a 

jejich akce budou rozsáhlejší). [3] 

Roste význam placené inzerce, jakožto prost�edku komunikace s cílovými skupinami a 

využití audiovizuální, telekomunika�ní a po�íta�ové techniky nejen pro vnit�ní práci 

organizací, ale také pro komunikaci s ve�ejností. (Práce s vn�jší ve�ejností je tedy �ím dál 

siln�ji závislá na zvládnutí rozmanitých komunika�ních prost�edk�). Se siln�jší 

vnitrosektorovou konkurencí logicky roste význam ú�inných PR, které budou neziskové 

organizace provád�t ve prosp�ch své existence a dosahování cíl�. 

Soub�žn� s rostoucím podílem na ve�ejném život� musejí neziskové organizace stále více 

propagovat a ospravedl�ovat programy a zp�soby práce, aby v o�ích ve�ejnosti obhájily své 

poslání a kredit. [3] 

3.1 Právní formy nevládních neziskových organizací 

Viz p�íloha P XVII 

3.2 Objekty p�sobení neziskových organizací 

Viz p�íloha P XVII 

3.3 Organizace z marketingového hlediska 

Viz p�íloha P XVII 

3.4 Mín�ní o neziskovém sektoru 

Viz p�íloha P XVII 
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4 ZÁKLADNÍ POJMY  

4.1 Marketingový komunika�ní mix 

P�t základních forem komunikace – reklama, podpora prodeje, p�ímý marketing, public 

relations a osobní prodej. 

Integrované marketingové komunikace - propojení všech prvk� komunika�ního mixu do 

jednoho procesu, který zahrnuje jednotné �ízení t�chto prvk� z pohledu plánování a 

organizace, s cílem dodat ur�eným skupinám jasné, konzistentní a p�sobivé sd�lení, jak o 

organizaci samotné, tak o jejích produktech. Integrace jednotlivých prvk� zvyšuje efektivitu 

marketingové komunikace na principu synergie. [18] 

Reklama – placená forma neosobní masové komunikace, uskute��ovaná prost�ednictvím 

tiskových médií, rozhlasu, televize, internetu, venkovních médií, výloh, firemních štít� apod. 

Oslovuje široké vrstvy obyvatelstva, je vhodná pro komunikaci omezeného množství 

informací velkému po�tu osob. Vhodná pro vytvá�ení uv�dom�ní a existence organizace �i 

produktu. [18] 

Podpora prodeje – aktivity stimulující prost�ednictvím dodate�ných podn�t� prodej výrobk� 

a služeb. Zam��uje se na jednotlivé �lánky distribu�ních cest nebo na kone�né zákazníky. Jde 

o ur�itou kombinaci reklamy a cenových opat�ení. Sd�luje ur�ité informace a zárove� 

stimuluje. [18] 

P�ímý marketing – p�ímá, adresná komunikace mezi zákazníkem prodávajícím. Uskute��uje 

se p�edevším prost�ednictvím pošty, e-mailu, telefonu, televizního rozhlasového vysílání, 

novin a �asopis�. Se zákazníkem se pracuje adresn�, existuje p�ímá vazba mezi prodávajícím 

a kupujícím. [18] 

Osobní prodej – forma p�ímé, osobní komunikace s jedním nebo více potenciálními 

zákazníky. Cílem je dosažení prodeje produktu nebo služby. Obsah, struktura a formát zprávy 

mohou být p�izp�sobeny konkrétnímu zákazníkovi. Nákladná, ale efektivní forma 

komunikace, okamžitá zp�tná vazba. [18] 

Public relations - (PR) jsou cílev�domá, plánovaná a nep�etržitá snaha o vytvo�ení a udržení 

vzájemného porozum�ní mezi organizací a její ve�ejností. (Britský institut pro PR).  
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4.2 PR 

Subjekt PR – iniciátor komunika�ních vztah�, od n�j sm��uje PR prost�ednictvím prost�edk� 

a forem, p�ípadn� média, na cílové skupiny. [20] 

P�edm�t PR – organizace nebo její produkty.[20] 

Cíle PR - P�ímým cílem PR je vytvo�ení p�íznivého image, kterou bude firma na ve�ejnosti 

mít. PR má n�které rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje, nap�íklad programy PR 

jsou uskute��ovány prost�ednictvím médií, podobný je i zp�sob plánování, založený 

marketingovém výzkumu. P�i stanovení komunika�ních cíl� a strategie se využívá 

segmentace trhu, zacílení apod. Reklama �i podpora prodeje jsou schopny v krátkodobém, 

maximáln� st�edn�dobém m��ítku, vyvolat zájem o produkty firmy, nejsou však schopny 

vytvo�it trvale kladný vztah k podniku v nejširším slova smyslu. Do tohoto okolí zahrnujeme 

zákazníky, akcioná�e, místní komunitu, sd�lovací prost�edky, zájmové skupiny, širokou 

ve�ejnost, zam�stnance, partnerské organizace. P�ípadný negativní vztah k podniku m�že 

ovlivnit a ohrozit pln�ní jak krátkodobých, tak zejména dlouhodobých cíl�. Zám�rem PR je - 

obecn� - posilování pov�domí o organizaci a jejich produktech, budování její d�v�ryhodnosti 

a p�ipravenost na p�ípadnou krizovou situaci (reputace), stimulování zájmu ve�ejnosti o 

aktivity organizace a zájem partnerských organizací na spolupráci, vnit�ní komunikace a 

motivace zam�stnanc� organizace. [20] 

K hlavním cíl�m PR v oblasti neziskového sektoru pat�í:  

• získat podporu ve�ejnosti pro své poslání, nové myšlenky, a zám�ry 

• získat p�íznivé klima pro fundraisingové kampan� 

• rozší�it a udržet ú�ast dobrovolník� 

• propagovat sv�j program a služby, aby se dostaly k t�m, kdo je pot�ebují  

Východiska PR[20] 

1. Corporate identity (CI) [19]: 

2. Corporate design 

3. Corporate communications 

4. Corporate culture 

5. Produkt organizace 
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Cíl CI – Corporate image 

Aktivity PR[20] 

Individuálního p�sobení – komunikuje jedna osoba s druhou nebo s více osobami navzájem 

(osobní vystoupení, projevy). 

Skupinového p�sobení – neumož�ují p�ímou zp�tnou vazbu (zajiš�ování PR akcí pro klienta, 

po�ádání seminá��, prezentací, konferencí, recepcí). 

Prost�edky PR [20] 

1. externí (klienti, sponzo�i, orgány státní správy, nátlakové skupiny, obyvatelé v okolí) 

2. interní (vlastní zam�stnanci, rodinní p�íslušníci, dodavatelé, odbory)  

ad 1) osobní kontakty, telefonní rozhovory, p�ednášky, vystoupení, dopisy 

ad 2) písemné – brožury, intranet, podnikové noviny, ústní – rozhovory, právn� zakotvené 

prost�edky, vizuální a audiovizuální, sociální 

Krom� toho pat�í k �etn� užívaným prost�edk�m a formám externí PR tišt�né prost�edky a 

internet. 

Formy skupinového p�sobení  

Ucelené akce [20].- díl�í prost�edky PR se spojují do jednoho celku – (nap�. konference, dny 

otev�ených dve�í, dobro�inné aukce apod.). 

Dobro�inné aukce [20] – jsou po�ádány za ú�elem získání finan�ní �i jiné materiální pomoci 

pro instituce provozující charitativní �innost – podstata aukce – výnos dražby – se p�edá 

podpo�e pot�ebnému subjektu, dob�e se medializují. Dopad pro region - ú�astní se jí 

významné osobnosti ve�ejného života.  

Issue management [20]– volba a zpracování témat spo�ívá výlu�n� na PR samotných.  

Agenda setting [20] – p�edstava subjekt� PR, podle níž jsou to p�edevším média, která 

p�edkládají spole�nosti každodenní témata k ve�ejné diskuzi.  

Image [20]– cílová funkce PR. Je zkratkou, která lidem nahrazuje všechny jednotlivé 

informace o organizaci. Image je i myšlenkovým stereotypem, paušálním hodnocením 

organizace, má v myšlení lidí velkou setrva�nost a její p�em�na trvá dlouho a stojí mnoho 

pen�z. Image se buduje postupn�, organizace jejíž image je nep�íznivá, mají k dispozici dv� 

základní strategie – snažit se ji postupn� vylepšovat, nebo zm�nit vn�jší identifika�ní znaky.  
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Reputace. [20] - Sou�ástí reputace je dobré jméno, pov�st, pozitivní nebo negativní pocit 

spojený se jménem organizace, všeobecná známost, renomé, prestiž, obliba d�v�ryhodnost, 

serióznost, v�rohodnost, spolehlivost, v�domí odpov�dnosti. 

Druhové varianty PR 

Public affairs [20]- aktivita je zam��ena do nevýrobní a neziskové sféry. Cílem je ú�inn�ji, (než 

klasickými prost�edky PR), dosahovat p�íznivého image subjektu.  

Government relations [20] (vztahy s vládními institucemi) – Je možné vypozorovat t�i stupn� 

ve spolupráci obce s neziskovou organizací – první stupe� – nulová spolupráce, p�ípadn� 

pouhé v�domí, že organizace existuje a cosi d�lá. Druhým, kvalitativn� vyšším stupn�m, je 

vzájemná vým�na informací – obce v sou�asné dob� rozvíjejí �adu komunitních program� 

v oblasti kultury, zdravotnictví, prevence kriminality apod. Ješt� vyšším stupn�m je skute�ná 

spolupráce, podpora ze strany m�st a obcí. N�kte�í zastupitelé špatn� chápou, jak významná je 

existence neziskových organizací. Pokud je tento druh komunikace narušen, nastupuje arzenál 

osobní komunikace. 

Comunity relations [20]- spolupráce a vým�na informací se subjekty, kte�í nejsou �leny 

organizace, ale nacházejí se v jejím vn�jším zájmovém prostoru. 

Employee relations [20]- vztahy s vnit�ní ve�ejností – zam�stnanci. 

Minority relations [20] - vztahy k menšinám. 

Industry relations [20]- vztahy s odv�tvovými partnery. 

Press relations[20]- práce s médii viz P
ÍLOHA P V. 

Investor relations [20]- vztahy k akcioná��m, majitel�m, investor�m 

Krizová komunikace PR[20] 

Problémy se vyvíjí dle scéná�e – konflikt, krize, katastrofa. 

Krizový management PR – snaha zapojovat fenomén nep�edvídatelného do úvah o �ízení 

podniku. 

Krize:  

a) znám� neznámé – krize o nichž se ví, že mohou nastat, taktika - Bu� p�ipraven! 

b) neznám� známé - nelze rozumov� p�edpovídat, obtížné formulovat scéná� 
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Strategie krizové komunikace:  

P�izp�sobení se – organizace nehodlá krizi �ešit, ustupuje, plní požadavky protistrany. 

Uzav�ení se – organizace nekomunikuje. 

Spolupráce – zam��ena na �ešení. 

Odpor – nejlepší alternativa tehdy, když se jeví možnost uzav�ít alianci se zainteresovanými 

skupinami konfliktu.  

Preventivní opat�ení – analýza ohnisek potenciálních konflikt�. 

Instalace systému v�asné výstrahy. 

Desatero krizové komunikace [12] [13]:  

1) Organizace hovo�í nejen v dobách „normálních,“ ale p�edevším v dobách „krizových“, 

jedním jazykem.  

2) Mluv�í musí být schopen p�esv�d�it o své kompetenci. 

3) Ne�ekat, až se nep�íjemných situací zmocní sd�lovací prost�edky z jiných zdroj�. 

4) Všechny informace musejí být k dispozici v reálném �ase. 

5) Pokud nemohou být všechny informace uvoln�ny, aniž by o tom rozhodli odpov�dní 

pracovníci, musí být jasn� �e�eno pro�.  

6) A� již je situace jakkoliv nep�ehledná a složitá, musí vedení a mluv�í podniku 

zachovat chladnou hlavu. 

7) D�ležité je nejen postupovat podle plánu, ale také zaznamenat pr�b�h krize a 

odpovídající reakce okolí.  

8) Je vhodn�jší ze za�átku p�ipustit horší variantu a situaci nikdy nezleh�ovat. 

9) Nikdy nesvalovat vinu na jiné. 

10) Ne�ekat na projevy sympatií.  

Public relations a fundraising[8] 

S PR je p�edevším v oblasti neziskových organizací spojen fundraising - získávání �i shán�ní 

pen�z.  

PR má vytvo�it p�íznivé klima pro toho, kdo shání peníze na provoz organizace. P�stování 

dobrých vztah� nabízí „goodwill“ organizace, s níž budou lidé více naklon�ní obchodovat. 
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Cíle PR a fundraisingu by m�ly být totožné – pomoci neziskové organizaci splnit její úst�ední 

poslání. Fundraising není jen pen�zích – zda�ilé fundraisingové akce p�inášejí nové kontakty, 

organizace se zviditel�uje stejn� dob�e (nebo špatn�), jako prost�ednictvím reklamy. 

4.3 Fundraising 

Historicky prvním druhem fundraisingu byla sbírka na Národní divadlo �i na Harvard 

College, která v roce 1641 vyslala trojici kn�ží, aby v Anglii vyžádali peníze. K tomuto ú�elu 

vydala i brožurku s vysv�tlením ú�elu pod názvem První ovoce Nové Anglie - to je klasický 

p�íklad správné kombinace PR a fundraisingu. [8] 

Fundraising: [8] [22] 

• Je obor zahrnující r�zné metody a postupy, jak získat finan�ní a jiné prost�edky na 

�innost organizací ob�anské spole�nosti.  

• Je „v�da“ o tom, jak p�esv�d�it druhé, že organizace dokáže �ešit d�ležité problémy a 

že je pot�ebnou sou�ástí spole�nosti.  

• Je nástroj, jehož pomocí lze druhé inspirovat k dobrým skutk�m, p�esv�d�it je, že 

peníze nejsou všechno a dát jim možnost darovat i sv�j �as, zájem a d�v�ru.  

Fundraising je soubor �inností, který se prolíná nap�í� udržitelnou existencí organizací 

ob�anské spole�nosti (OOS). Jeho zajišt�ní vyžaduje strategické plánování a d�sledné 

provázání s �inností organizace �i více organizací. Je pot�eba, aby po�ítal s m�nícími se vlivy 

okolí a pružn� na n� reagoval. K tomu je nutné získávat a vyhodnocovat dostupné informace a 

uvážliv� p�edvídat budoucí kroky a trendy. St�žejní je správný výb�r potenciálních dárc� a 

následná dlouhodobá práce s nimi.  

Významná je také správná volba systému �ízení a personálního zajišt�ní jednotlivých oblastí 

fundraisingu. Každá organizace, která se chce fundraisingem vážn� zabývat, musí mít 

vyjasn�né právní uspo�ádání, srozumitelné poslání a cíle a pr�hledné systémy financování 

jednotlivých �inností. Zárove� se musí rozhodnout, od koho a za jakých podmínek podporu 

p�ijme a jak s ní naloží. Problematika získávání finan�ních prost�edk� a dalších zdroj� pat�í 

k zásadním problém�m nezávislého rozvoje organizací ob�anské spole�nosti. Hlavní strategií 

mnoha organizací je získávání grant� a dotací od domácích a zahrani�ních státních institucí a 

nejr�zn�jších nadací. Dlouhodobý rozvoj organizace však vyžaduje v�novat stejné úsilí 

získávání podpory z dalších, zejména místních zdroj�. Místní správa a samospráva, podniky a 
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samoz�ejm� jednotlivci �asto cht�jí napomoci �ešení problém� v�cnou podporou, �asem, 

znalostmi i pen�zi. Viz P
ÍLOHA P VI. 

Tabulka ukazuje hlavní zdroje p�íjm� OOS v osmi zemích sv�ta. V pr�m�ru 10% podpora 

z místních zdroj� se m�že jevit jako nepodstatná. P�esto je nesmírn� cenná a významná: Je 

dlouhodobého charakteru, zbavuje závislosti na jednom �i n�kolika málo zdrojích, a 

p�edevším nabízí p�ímou zp�tnou vazbu od lidí, kterým organizace slouží a vtahuje je do 

�innosti organizace, takže ji a její projekty posléze p�ijímají za své. Dominantní �ást p�íjm� 

OOS tvo�í „vlastní p�íjmy“ (ve sv�t� pr�m�rn� 49%).  

Pyramida fundraisingu 

Užite�ným nástrojem pochopení a vizualizace zásad individuálního dárcovství jsou tzv. 

„pyramidy fundraisingu“, nebo „pyramidy dárc�“. [8]  

První pyramida od základny ke špi�ce p�edstavuje r�zné metody a nástroje získávání podpory 

od jednotlivých dárc�. Horní polovina pyramidy využívá osobn�jší metody fundraisingu, 

ú�ast dárc� ve t�ech spodních patrech pyramidy je zajiš�ována metodami, které oslovují v�tší 

množství lidí. V ideálním p�ípad� se dárci zvolna posunují od základny ke špi�ce, jejich 

kontakt s organizací je stále užší a osobn�jší. Z prvního, jednorázového nebo náhodn� 

opakovaného daru se postupn� stává pravidelný. Dárce posléze za�íná p�ispívat na konkrétné 

�innosti a pot�eby organizace a po n�kolika letech je možné ho požádat o obecnou podporu – 

tedy o dar, který není ur�en na konkrétní v�c, ale obecn� na rozvoj organizace. V té chvíli již 

dárce organizaci d�v��uje natolik, že necítí pot�ebu podrobn� kontrolovat na co a jak byl jeho 

dar využit.  

Metody ze základny pyramidy dárc� jsou p�edevším zp�soby, jak dárce oslovit, jak získat 

jeho pozornost a zájem o to, �ím se organizace zabývá a postupn� vybudovat pot�ebnou 

d�v�ru. Metody fundraisingu neslouží pouze ke získávání pen�z. Jejich možná nejd�ležit�jší 

úlohou je p�ivést do organizace nové �leny, p�íznivce, p�átele.  

Žádá-li organizace o peníze, musí mít dobrý projekt a dobré jméno, dobré je zd�raznit firm� 

její spole�enskou odpov�dnost – být dobrým sousedem, tento systém je propracován v USA. 


ada organizací ob�anské spole�nosti vnímá podnikatele jako nevysychající zdroj pen�z a 

v rozvoji firemního dárcovství vidí spásu organizace. Je pravda, že zisky se vytvá�ejí 

p�edevším v této sfé�e. Je ale také fakt, že se ve vysoké mí�e formou daní p�elévají do státního 

rozpo�tu nebo se zp�tn� investují do dalšího rozvoje podnikání. Soukromí podnikatelé nejsou 

nikde na sv�t� dominantními dárci ve financování ob�anského sektoru. To ovšem neznamená, 
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že nemohou být významným zdrojem. Zna�nou �ást podpory nemusejí p�edstavovat pen�žní 

dary. M�že probíhat na základ� obchodních vztah� - jako vlastní p�íjmy (poskytování služeb, 

zboží, poskytování reklamy, sdílený marketing). Vlastní p�íjmy p�edstavují dlouhodob� 

nejvýznamn�jší a nar�stající zdroj financování ob�anského sektoru ve v�tšin� zemí, odkud je 

n�jaká statistika k dispozici. Je samoz�ejmé, že každý �lov�k má sv�j žeb�í�ek hodnot a 

vesm�s chce „být dobrý“ nebo se tomu p�inejmenším nevzpírá. Morální apel je pro úsp�šné 

získávání prost�edk� od podnikatelského sektoru velmi pot�ebný, p�edevším je však t�eba 

vycházet z faktu, že firmám prvo�ad� nejde o prosazování pozitivních zm�n, ale o dosažení 

maximálního zisku. [2] 
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5 ANALÝZA MASOVÝCH MÉDIÍ  

Komunika�ní strategie využívá masových médií, která jsou posilova�em a iniciátorem 

hromadného chování lidí. Jsou zesilova�em zpráv. Konstruktivní aktivity však slibují menší 

nap�tí a tedy i sledovanost, než aktivity destruktivní, proto je t�žké je dostat do spektra zájm� 

médií. Charakter zpráv – sledovanost – p�íjmy z reklam – zisky. Média dokážou zkonstruovat 

novou realitu, vytvá�ejí smyšlený sv�t, jsou i prost�edkem nátlaku. Pro volbu vhodného média 

je d�ležité v�d�t strukturu poslucha��, divák� a dosah. Charitativní projekty je lepší 

zve�ej�ovat ve ve�ejnoprávních médiích. [9] 

Neziskové organizace pot�ebují publicitu (obeznámenost p�íslušné �ásti ve�ejnosti 

s organizací, jejími cíli a akcemi) dvojího druhu - k získávání, obnovování a posilování 

celkového image organizace a k informování, p�esv�d�ování a získávání ve�ejnosti pro 

jednotlivé zám�ry akce. P�íznivý �lánek v novinách povzbudí i �leny vlastní organizace, 

posoudí jej vlivné osoby, které m�že utvrdit v tom, že organizace je na dobré cest�, že má 

respekt, a že to „umí“. 

T�íd�ní hromadných sd�lovacích prost�edk�: [3] [16] [12] 

Tišt�né - noviny, �asopisy, knihy, letáky, hromadné dopisy, brožury… 

Elektronické - rozhlas, televize, video, po�íta�ové komunika�ní sít�, kino 

Venkovní – billboard, plakát, fasáda domu, dopravní prost�edky… 

Analýza hlavních médií viz P
ÍLOHA P V. 

Rozhlas 

Osobní médium, poslech v�tšinou individuální, kulisový. Stanice se d�lí na celoplošné 

ve�ejnoprávní, celoplošné soukromé, lokální, a regionální. [18] 

Tisk  

Statické vizuální médium. D�lí se dle frekvence vydávání (deníky, týdeníky, m�sí�níky, 

atd.)., z hlediska distribuce (celostátní, místní, regionální). 

Noviny:  

Masové i místní médium, velká selektivita �tená��. Tém�� všechny celostátní deníky mají 

v sou�asné dob� regionální p�ílohy a tzv. suplementy – nap�íklad magazíny. [18] 

�asopisy 
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Výhodou kreativita, vyšší kvalita papíru, p�itažlivost, �tou se pomaleji a podrobn�ji, jsou 

d�v�ryhodné. Nevýhodou je nižší pružnost. [18] 

Televize 

Audiovizuální médium, dle vlastnictví se d�lí na ve�ejnoprávní a soukromé. [18] 
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6 ANALÝZA PÉ�E O SENIORY VE M�ST� BRN� 

V sou�asné dob� zajiš�ují pé�i o seniory tyto instituce a organizace: 

• Odbor sociální pé�e Magistrátu m�sta Brna. 

• Sociální referáty 24 ú�ad� m�stských �ástí. 

• Šest st�edisek pe�ovatelské služby p�i šesti ú�adech m�stských �ástí. 

• Dev�t p�ísp�vkových organizací, (�ty�i domovy d�chodc� s celkovou kapacitou 1 120 

míst a p�t domov� – penzion� pro d�chodce s kapacitou 547 obytných jednotek). 

• Šest nestátních neziskových organizací, zajiš�ujících pe�ovatelskou službu. 

• T�i nestátní neziskové organizace provozující domov d�chodc�. [14] 

Z nejaktuáln�jšího grafu �SÚ o po�tu obyvatel v krajích a okresech �R a jejich v�kovém 

složení k 1.1. 2004 vyplývá, že jihomoravský kraj je v porovnání s ostatními kraji �R t�etím 

„nejstarším“ krajem – pr�m�rný v�k zdejších obyvatel dosahuje 39,8 let. Okres Brno-m�sto, 

kde pobo�ka NAD�JE p�sobí, je zárove� nejstarším m�stem z hlediska v�kového pr�m�ru 

obyvatel – 39,2 let. Viz P
ÍLOHA P I.  

Z po�tu obyvatel, což je ke 31. 12. 2003 celkem 369 559, je 77 289 obyvatel starších šedesáti 

let. Zatímco v ostatních regionech �R �iní rozdíl senior� na celkové populaci asi 20,3 

procenta, v Brn� je to 22,5 procenta. Odborníci odhadují, že do konce roku 2005 vzroste podíl 

senior� v Brn� na tém�� 25,5 %. Zbytek �R by m�l tuto hranici p�ekro�it až v roce 2020. To 

znamená, že vývoj pyramidy stárnutí v Brn� p�edbíhá ostatní regiony republiky o patnáct let. 

Vysoký podíl obyvatel v produktivním v�ku tedy bude doprovázen zvýšenými nároky na 

úrove� a kvalitu sociální pé�e.  

Senio�i a zdravotn� postižení lidé mohou také využívat služeb ve st�ediscích osobní hygieny, 

místní prádelna pe�ovatelské služby ro�n� vypere zhruba 70 tisíc kilogram� prádla. Nejv�tší 

zájem je o denní rozvážku ob�d�, kterých je denn� distribuováno zhruba 2 207. Pro 

krátkodobý pobyt v funguje v Brn� 50 míst v sedmi domovinkách, kde je zajišt�na pé�e o 

seniora po dobu, kdy jsou ostatní �lenové rodiny v zam�stnání. Pro p�echodný pobyt ob�an� 

nejdéle na dobu t�í m�síc� má Brno k dispozici 70 míst. Krom� toho Brno disponuje 

sedmnácti domovy s pe�ovatelskou službou, která je hrazena pole výše d�chodu, v�ku, 

zdravotního stavu a osam�losti.  
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Residen�ní pé�í – tedy domovem (penzionem) pro d�chodce, �eší senio�i problematickou 

bytovou �i sociální situaci. V Brn� je v této oblasti k dispozici 547 míst, senio�i mají o tento 

druh pobytu velký zájem, odbor sociální pé�e MMB eviduje zhruba 2 100 žádostí, �ekací 

doba se pohybuje v rozmezí osmi až deseti let. Krom� toho fungují v Brn� klasické domovy 

d�chodc�, nyní jich je p�t s kapacitou 1 246 l�žek. Pro tento druh pé�e eviduje MMB 3 256 

žádostí, �ekací doba se pohybuje od jednoho do t�í let. [14] Viz P
ÍLOHA P II.  

V prosinci roku 2003 byl otev�en nový domov d�chodc� ve Starém Lískovci s kapacitou 120 

míst. M�sto p�iznává, že v pé�i o seniory je zna�ný deficit, proto chce stav�t další domovy 

d�chodc�, tento zám�r také schválilo Zastupitelstvo m�sta Brna v Koncepci rozvoje sociální 

pomoci. Sociální pé�i se zabývají v Brn� také neziskové organizace. Viz P
ÍLOHA P III.. 

V roce 2003 získalo 37 nestátních neziskových organizací celkem 216 645 tisíc korun 

z r�zných zdroj�. Krom� dotace z rozpo�tu m�sta Brna získaly NNO 173 675 tisíc K� 

z dalších zdroj�, jako je nap�íklad Krajský ú�ad Jihomoravského kraje, Ministerstvo práce a 

sociálních v�cí �R, další resorty, granty, úhrady od klient� a dary. [14] Viz P
ÍLOHA P IV.  



UTB ve Zlín�, Fakulta …   26 

II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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7 ANALÝZA OB�ANSKÉHO SDRUŽENÍ NAD�JE, POBO�KY BRNO  

„Posláním NAD�JE je praktické uplat�ování evangelia v život� a jeho ší�ení. Cílem je 

vybudování a provozování služeb lidem v nouzi na k�es�anských principech. Ve svých 

za�ízeních i mimo n� poskytuje NAD�JE pomoc duchovní, morální, sociální, zdravotní, 

léka�skou, hygienickou, stravovací, ubytovací, hmotnou, právní, poradenskou, osv�tovou, 

vzd�lávací a výchovnou, v�etn� dopl�kových služeb. Své služby zam��uje zejména na lidi 

osam�lé, zdravotn� postižené, spole�ensky vylou�ené nebo jinak znevýhodn�né. Ve svých 

za�ízeních i mimo n� NAD�JE vyvíjí misijní �innost ve všech formách.“ (Stanovy NAD�JE) 

NAD�JE je ob�anským sdružením, s celostátní p�sobností, s �lenskou základnou, 

uspokojující ve�ejný zájem a zájmy druhých lidí, pe�ující o nemocné a zdravotn� 

postižené ob�any, p�evládá typ organizace zam��ené na p�íjemce. 

7.1  Historie ob�anského sdružení NAD�JE 

NAD�JE, jako spolek, byla založena podle zákona �.83/1990 Sb. O sdružování ob�an�. 

Registrována je 21. 8. 1990 u Ministerstva vnitra �R pod �íslem VSP/1-2274/90-R. Podle 

Stanov je NAD�JE nepolitická a mezikonfesní s celostátní p�sobností, n�kte�í �lenové žijí na 

Slovensku i v jiných zemích.  

Ob�anské sdružení NAD�JE funguje v �eské republice tém�� t�ináct let, sídlí v Praze, 

provozuje �trnáct pobo�ek. Vzniklo spontánn� v roce 1990. Za�átky se podobaly po�átk�m 

klasických charit – dobrovolná práce bez financí na provoz, podávání jídla na nádraží, 

v tomto p�ípad� rumunským uprchlík�m. První dekáda �innosti od roku 1990 do 1991 byla 

charakteristická výhradn� dobrovolnou prací nejprve v Praze a pozd�ji v uprchlických 

táborech v Jablone�ku u Mimon� a v B�lé pod Bezd�zem, kde probíhala i výuka �eského 

jazyka a programy pro d�ti s cílem pomoci uprchlík�m integrovat se do �eské spole�nosti. 

Tak vznikl zárodek integra�ního programu, jehož sou�ástí bylo i ší�ení Bible a další 

k�es�anské literatury. Myšlenka na založení misijní a charitativní organizace se podle 

zakladatel� – manžel� Ilji a Vlastimily Hradeckých zrodila ze dvou pot�eb – z pot�eby lidí, 

kte�í cht�jí pomáhat a pot�eby t�ch, kte�í tuto pomoc pot�ebují. NAD�JE vznikla jako jedno 

z prvních ob�anských hnutí v �eské republice po listopadu 1989.  

Po ukon�ení práce v uprchlických táborech se �innost NAD�JE p�esunula zp�t do Prahy, kde 

se za�alo s p�ípravou st�edisek pro �innost Integra�ního programu. P�vodn� byl ur�en 

p�edevším pro uprchlíky, pozd�ji však za�ali do st�edisek p�icházet ob�ané �R, kte�í se ocitli 
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bez p�íst�eší a finan�ních prost�edk�. V roce 1991 vznikl Program pro t�etí v�k, jehož cílem je 

pomoci starým lidem. První D�m pokojného stá�í s 45 l�žky v p�ti samostatných domcích 

otev�ela NAD�JE v Nedašov� v okrese Zlín. Ve stejném roce se poda�ilo otev�ít azylovou 

ubytovnu pro rodiny s d�tmi, organizace za�ala systematicky pracovat na založení dalších 

dom� pro seniory. V roce 1992 otev�ela nová st�ediska v Krom��íži a Brn�, kde v �ervnu 

1992 za�ala fungovat pe�ovatelská služba a domácí pé�e. Ve Vysokém Mýt� pokra�ovala 

rekonstrukce Domu pokojného stá�í , ve Zlín� a Otrokovicích vznikl nový program – pro 

mentáln� postižené. Rok 1993 je charakteristický dalším extenzivním rozvojem, vznikají nová 

st�ediska nap�íklad Domov pro mentáln� postižené d�ti a mládež v Otrokovicích, �i denní 

stacioná� pro staré lidi na Ponávce v Brn�. Pro moravskou metropol se také poda�ilo 

organizaci získat objekt pro D�m pokojného stá�í v Ptašínského ulici. NAD�JE v tomto roce 

uzav�ela partnerství s FEBA – Evropskou federací potravinových bank. O rok pozd�ji za�ala 

NAD�JE spolupracovat s Evropskou federací národních sdružení pracujících s bezdomovci 

(FEANTSA). V Brn� otev�ela interní a geriatrickou ordinaci, denní stacioná� v Bohunicích. 

Za�átek roku 1995 byl poznamenán špatnou finan�ní situací, v Praze NAD�JE zav�ela 

ubytovnu pro matky s d�tmi a dietní jídelnu pro staré ob�any, skon�ila i práce v M�lníku. 

V Brn� se za�al rekonstruovat D�m pokojného stá�í v ulici Ptašínského. Rok 1996 byl 

vyhlášen Mezinárodním rokem za vymýcení chudoby, což se projevilo p�edevším v �innosti 

pražské pobo�ky. V �ervnu téhož roku byla v Brn� zprovozn�na psychiatrická a 

gerontopsychiatrická ordinace, NAD�JE vydala publikaci Bezdomovství – extrémní 

vylou�ení.  

V roce 1997 zasáhly �eskou republiku ni�ivé povodn�, které vyplavily Domov pro mentáln� 

postižené d�ti a mládež v Otrokovicích. Sdružení se poda�ilo uspo�ádat akce na jeho obnovu, 

nap�íklad benefi�ní koncert Lucie Bílé, nezapomn�lo se ani na jiné oblasti postižené 

záplavami, pro n�ž NAD�JE zorganizovala další humanitární �innost. Krom� tragických 

událostí se však v Praze poda�ilo v rámci Integra�ního programu otev�ít dv� nová st�ediska 

Programu pro t�etí v�k a za�ít s aktivitou ve v�znicích. NAD�JE nastartovala nové aktivity 

v sociálním dom� v �eské T�ebové. Krom� toho uspo�ádala první ro�ník turnaje ve stolním 

tenise pro handicapované ve Zlín� pod názvem „O pohár NAD�JE“. V roce 1997 byl také 

otev�en D�m pokojného stá�í v Brn� a ve stejný rok se do n�j p�emístila interní a geriatrická 

ordinace. V Brn�-Bohunicích otev�ela NAD�JE vícedenní stacioná�.  

Nejv�tším a nenáro�n�jším úkolem roku 1998 bylo dokon�it obnovu povodn�mi zni�eného 

D�tského domova v Otrokovicích, poda�ilo se také zrekonstruovat d�m pro opušt�né d�ti 
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v Litomyšli a za�aly práce v dalších dvou m�stech – Jablonci nad Nisou a Zlín�, kde byl 

otev�en D�m pokojného stá�í v Mostní ulici. V Brn�-
e�kovicích za�al fungovat denní a 

posléze i vícedenní stacioná� pro staré lidi. V kv�tnu roku 1998 dostala NAD�JE cenu 

Nadace Místa v srdci. Brn�nská pobo�ka se v roce 1998 p�est�hovala z ulice Kot�rovy do 

nov� zrekonstruovaných bývalých jeslí v Brn� na Vinohradech. Ve Zlín� sdružení upo�ádalo 

spole�enský program „Vlny NAD�JE “ pro zdravotn� postižené z celé republiky. V prosinci 

98 otev�ena NAD�JE ve spolupráci s Armádou spásy, M�stským centrem sociální pomoci a 

pražským magistrátem zimní noclehárnu ve Spytihn�vov� ulici v Praze.  

V roce 1999 se stala �lenem V�ze�ské duchovenské pé�i. �eský rozhlas uspo�ádal pro 

Domov v Otrokovicích dobro�innou aukci a to v Národním muzeu v Praze. Tento rok 

poznamenalo zdržení a snížení finan�ních dotací, i p�es tento nep�íjemný stav se sdružení 

poda�ilo udržet svoje dosavadní aktivity. Desáté výro�í vzniku NAD�JE poznamenaly velké 

finan�ní problémy a nejistota zp�sobená pozdním schválením státního rozpo�tu. V únoru 

zahájil �innost denní stacioná� v Brn� na Vinohradech, tentýž m�síc NAD�JE uspo�ádala p�i 

kampani „30 dní pro neziskový sektor“ seminá� - O nových metodách pé�e o staré 

spoluob�any v Brn�. Sportovní klub NAD�JE Zlín získal medaile na speciální olympiád� 

v Nizozemí. NAD�JE za�ala s ostatními organizacemi pracovat na založení Asociace 

nestátních neziskových organizací pracujících s v�zni a propušt�nými, stala se �lenem 

Sdružení zástupc� provozovatel� azylových dom� (SAD).  

V roce 2001 se pražské pobo�ce poda�ilo získat první chrán�ný byt pro klienty Domu 

NAD�JE Vršovice, Zlínská pobo�ka získala nebytové prostory pro chrán�nou dílnu a nový 

dvoupokojový byt pro chrán�né bydlení. Pobo�ka Brno otev�ela první �ást domu 

s pe�ovatelskou službou v Arménské ulici a za�ala spolupracovat se sdružením pro 

hluchoslepé (LORM). Tento rok znamenal pro brn�nskou pobo�ku nár�st klient� a 

dobrovolník�. Otrokovická pobo�ka uspo�ádala pod patronátem �eského rozhlasu aukci 

d�tských obrázk�, výt�žek putoval do otrokovického Domova.  

V roce 2003 získala pražská pobo�ka NAD�JE �estné uznání PROROK za PROJEKT ROKU 

za D�m NAD�JE v Záb�hlicích. Tato pobo�ka se zú�astnila aktivit projektu S.A.D. – 

Budování evropských partnerství v boji proti bezdomovství. V roce 2002 pobo�ka Brno 

znovu upravila D�m pokojného stá�í v Ptašínského ulici, otev�ela sezónní Domov pro 

krátkodobé pobyty senior� na Vinohradech. [6] 
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7.2 Sou�asný stav ob�anského sdružení NAD�JE, pobo�ky Brno 

Brn�nská pobo�ka pat�í k nejaktivn�jším. Za�ízení brn�nské NAD�JE jsou na p�ti místech 

v r�zných �ástech m�sta Brna. Svým klient�m pobo�ka nabízí ubytování, stravování, 

zdravotní, sociální, duchovní a pastora�ní pé�i. V rámci denního programu probíhají aktiva�ní 

terapie, rehabilita�ní a relaxa�ní cvi�ení, trénování pam�ti, vycházky, ve volném �ase se 

konají p�ednášky a besedy na nejr�zn�jší témata, p�íležitostn� také koncerty, vystoupení d�tí, 

výlety pro klienty. V každém za�ízení jsou pravideln� katolické nebo evangelické bohoslužby 

a s tím spojené pastora�ní rozhovory. O klienty pe�ují kvalifikované zdravotní sestry a 

pe�ovatelky. Vztahy mezi klienty a personálem jsou neformální.  

Poptávka po službách ob�anského sdružení NAD�JE Brno má stoupající tendenci. Brn�nská 

pobo�ka se zam��uje na pe�ovatelskou službu v domácnostech, denní stacioná�e pro seniory, 

provozuje D�m pokojného stá�í (Ptašínského ulice) a dva domovy pro p�echodné pobyty 

senior� (Arménská, Hapalova ulice). Krom� toho má interní a geriatrickou ordinaci a 

psychiatrickou a gerontopsychiatrickou ordinaci (Ptašínského ulice). Provozuje i unikátní 

domov - Jiskra NAD�JE v Brn� na Vinohradech, který je ur�ený pro seniory s pokro�ilými 

formami demencí v�etn� Alzheimerovy choroby. Domov má kapacitu dvaat�icet míst, nabízí 

komplexní sociální služby s nep�etržitou garancí kvalifikovaných zdravotník�. Jeho sou�ástí 

je i poradna pro rodiny klient� s t�mito chorobami. V sou�asné dob� nemá systematicky 

zpracovanou komunika�ní strategii, je financována z prost�edk� poskytovaných státní 

správou, samosprávou, klienty a dobrovolnými dárci. [21] 

Hospoda�ení NAD�JE – pobo�ky Brno v roce 2003 [21] 

Tabulka 1: Hospoda�ení NAD�JE – pobo�ky Brno v roce 2003 

Náklady v roce 2003 v tis. K� Výnosy v roce 2003 v tis. K� 

Materiálové 4 150 P�íjmy za služby 10 289 

Osobní �innosti 16 458 Dotace od státu 5 373 

Služby 3 293 Dotace od samospráv 8 668 

Ostatní 2 030 Finan�ní dary 123 

V�cné dary 48 Ostatní výnosy 1 181 

Náklady celkem 25 979 Výnosy celkem 25 634 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta …   31 

Cílová skupina NAD�JE, pobo�ky Brno 

(zdroj: vedení organizace)  

• Lidé, kte�í žijí v Brn�, ve v�ku zhruba od 50 let výše. 

• D�chodci, kte�í pot�ebují pe�ovatelskou službu. 

• Lidé p�ed d�chodem, kterým hrozí, že na stá�í z�stanou sami (vdovci apod.). 

• Lidé, jejichž p�íbuzní trpí libovolnými formami demence �i Alzheimerovou chorobou. 

• Lidé, jejichž rodi�e �i blízcí rodinní p�íslušníci pot�ebují odbornou zdravotní �i 

sociální pé�i, kterou jim oni nejsou schopni poskytnout. 

• Zam�stnanci ob�anského sdružení NAD�JE, pobo�ky Brno. 

• Odpov�dní pracovníci Magistrátu m�sta Brna – primátor, pracovníci odboru sociální 

pé�e, starostové jednotlivých m�stských �ástí, kde ob�anské sdružení p�sobí (Brno - 

Vinohrady, Bohunice, 
e�kovice, Královo Pole). 

• Finan�ní ve�ejnost (�editelé bank, fond�, brn�nských firem). 

7.3 Analýza sou�asných komunika�ních aktivit pobo�ky Brno 

V sou�asné dob� nemá ob�anské sdružení NAD�JE, pobo�ka Brno zpracovanou 

komunika�ní strategii, nepravideln� a nekoordinovan� informuje o své �innosti �eskou 

tiskovou kancelá�, vydává m�sí�ník Pozdrav, u n�hož však není dosud specifikováno, pro 

koho je ur�en. Tomu odpovídá i jeho nejasné zam��ení a neucelená struktura. Krom� toho 

svoje aktivity zve�ej�uje na webových stránkách pod adresou www.nad�je.cz. Každá 

z regionálních pobo�ek NAD�JE vytvo�ila svoji vlastní brožuru, mapující v hrubých rysech 

nabídku pobo�ky. Za periodickou komunika�ní �innost lze do jisté míry považovat výro�ní 

zprávy, jejichž zve�ejn�ní vyplývá ze zákona. Každý rok vydává ob�anské sdružení výro�ní 

zprávu, kde má každá z pobo�ek prostor pro shrnutí hospodá�ských výsledk� a úsp�ch� 

p�edešlého roku.  

Organizace také vydala publikaci: NAD�JE – cíle a poslání, krom� toho vykazuje edi�ní 

�innost. Mezi publikovanými tituly je nap�íklad studie fenoménu bezdomovství v �eské 

republice: Bezdomovství – extrémní vylou�ení (Vlastimila a Ilja Hrade�tí). Tyto publikace 

jsou však vydávány v celostátním m��ítku, netýkají se pouze pobo�ky brn�nské. 
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Spolupráce mezi brn�nskou pobo�kou NAD�JE a m�stským magistrátem je v jihomoravském 

regionu na velice dobré úrovni. P�esto se i zde rýsuje prostor pro komunikaci, upev�ující a 

rozvíjející vztahy na této úrovni. Nekoordinovaná a nekoncep�ní je však komunikace s vnit�ní 

ve�ejností – zam�stnanci a s vn�jší – klienty, jejich p�íbuznými �i potenciálními sponzory.  

Omezení NAD�JE je p�edevším finan�ní, chybí také základna odborník�, která by 

komunika�ní aktivity dokázala uvést v praxi.  

7.4 Strategické a taktické cíle ob�anského sdružení NAD�JE, pobo�ky 

Brno  

Strategické cíle – napln�ní cca do 2 – 3 let 

1) Vhodn� zvolenou komunika�ní strategií postupn� zvyšovat po�et klient�, a tím i 

p�íjmy neziskové organizace.  

2) Zm�nit pom�r finan�ních prost�edk� (p�íjm� organizace) tak, aby v�tší �ást p�íjmu 

plynula z komer�ních subjekt�.  

3) Snižovat závislost na státní správ� a samospráv�. Tohoto cíle lze dosáhnou 

skloubením práce na dobré pov�sti – reputaci organizace a využitím této pov�sti p�i 

shán�ní financí (fundraising) na provoz brn�nské pobo�ky NAD�JE.  

4) Zlepšení image ob�anského sdružení ve finan�ních kruzích a rozší�ení spolupráce a 

nastolení dobrých vztah� s Magistrátem m�sta Brna.  

5) P�ipravit zam�stnance na p�ijetí a uvedení do každodenní praxe Standard� kvality 

sociálních služeb, které dosud nemají právní podklad v legislativ� Ministerstva práce a 

sociálních v�cí, ale jsou kompatibilní s pravidly Evropské unie a je tedy vysoce 

pravd�podobné, že budou postupn� uvád�ny do praxe i v ostatních organizacích, 

zam��ených na sociální a zdravotní �innost.  

Taktické cíle – napln�ní do cca 1 roku 

6) Informovat ve�ejnost o aktivitách ob�anského sdružení NAD�JE v Brn� 

prost�ednictvím médií (nap�íklad o zprovozn�ní Domova – Jiskra NAD�JE na 

Vinohradech, jenž je ur�en senior�m s pokro�ilými formami demencí v�etn� 

Alzheimerovy choroby).  

7) Vytvo�it základy komunika�ního odd�lení brn�nské pobo�ky NAD�JE . 
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8) Navrhnout prost�edky individuálního p�sobení v��i potenciálním dárc�m a 

m�stskému zastupitelstvu.  

9) Inovovat �asopis Pozdrav. [2] 

7.5 Silné a slabé stránky NAD�JE, pobo�ky Brno 

Silné stránky NAD�JE, pobo�ky Brno 

• brn�nská pobo�ka již n�kolik let zavádí ve svých za�ízeních Standardy kvality 

sociálních služeb[10], školí personál a pracuje na jeho zkvalit�ování  

• ve vedení spole�nosti pracují v��ící lidé, jejich p�esv�d�ení a morální kodexy se odráží 

na poctivém p�ístupu k práci a ke klient�m  

• nabízí komplexní sociální a zdravotní služby, které jsou logicky návazné: poradenství 

– terénní služby v domácnostech (pe�ovatelská služba a domácí pé�e) – p�t center 

denních služeb (denní stacioná�e) – dva domovy pro p�echodné pobyty senior� – jeden 

domov pro trvalý pobyt senior�. To vše odborn� garantováno a dopln�no interní a 

geriatrickou ordinací vedenou léka�kou se dv�ma atestacemi [21] 

• provozuje unikátní domov - Jiskra NAD�JE - v Brn� na Vinohradech, ur�eném pro 

seniory s pokro�ilými formami demencí v�etn� Alzheimerovy choroby, s kapacitou 

dvaat�icet míst. Domov nabízí sociální služby s nep�etržitou garancí kvalifikovaných 

zdravotník�. Jeho sou�ástí je i poradna pro rodiny nemocných klient�. (Obdobné 

za�ízení v Brn� neexistuje, pouze ve jednom z brn�nských státních domov� d�chodc� 

jsou dva pokoje ur�eny pro seniory s t�mito chorobami). [21] 

• má dosud „�istý rejst�ík“, v minulosti ani v sou�asné dob� není s organizací spojen 

žádný konflikt. 

Slabé stránky NAD�JE, pobo�ky Brno 

• i p�es p�evis poptávky nad nabídkou míst v domovech d�chodc� ve m�st� Brn�, 

neplyne do organizace tolik financí, aby mohla rozši�ovat svoje kapacity a poptávku 

plynule pokrývat. (Na místo v domovech d�chodc� �eká v Brn� 2 500 senior�, 

pr�m�rná lh�ta na p�id�lení l�žka jsou dva až t�i roky) 

• brn�nská pobo�ka NAD�JE je siln� ekonomicky závislá na státní správ� a samospráv�  
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• nejasná komunika�ní strategie, vnit�ní a vn�jší PR (není nap�íklad jasná cílová skupina 

�asopisu Pozdrav) 

• slabá informovanost ve�ejnosti o aktivitách ob�anského sdružení NAD�JE v Brn� 

nap�íklad o existenci domova – Jiskra NAD�JE na Vinohradech 
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8 PR�ZKUMNÁ SONDA  

8.1 Technická stránka pr�zkumné sondy 

Metodologie 

Pr�zkumná sonda byla provád�na formou p�ímého dotazování kombinovaného s mailingem. 

Na p�edem p�ipravené otázky, viz P
ÍLOHA P VII, odpov�d�lo 100 respondent� ve v�ku od 

18 do 95 let. 

Tento vzorek byl rozd�len do t�í v�kových kategorií a to od 18 do 28 let - kategorie �. I - od 

29 do 49 let v�etn� - kategorie �. II a od 49 let výše - kategorie �. III. (Viz graf). Za lokalitu 

sb�ru dat bylo ur�eno Brno. Ú�elem sondy bylo p�esn�ji vymezit cílovou skupinu, její 

preference - nap�íklad v oblasti médií v závislosti na v�ku respondent�, sonda m�la také za 

úkol zjistit úrove� pov�domí o organizaci a asociace spojené s jejím názvem. Ú�elem 

dotazníku bylo také definovat možné apely, které by se mohly objevit v reklamní kampani 

organizace a tipy na zp�sob jejího ztvárn�ní �i nejvhodn�jší zp�sob propagace. Dotazy 

zodpov�d�lo 63 žen, 37 muž�, p�evažovali st�edoškolsky vzd�laní, v t�sném záv�su vzd�laní 

odborn� bez maturity. Zhruba t�etinu respondent� tvo�ili d�chodci, mezi dotazovanými 

p�evažovali �adoví zam�stnanci. 

Pr�zkumné sond� p�edcházel pretest, který vyzkoušel srozumitelnost, jednozna�nost a 

p�esnost dotaz�. Po tomto pretestu byly n�které dotazy upraveny a v kone�né podob� 

p�edloženy respondent�m, viz P
ÍLOHA P VII. 

Pr�zkumná sonda obsahuje v�kový profil respondent�, prezentaci a analýzu získaných údaj� 

a shrnutí výsledk� s následným doporu�ením pro komunika�ní strategii. 

8.2 V�kový profil respondent� 

Tabulka 2: V�kový profil respondent� 

V�ková kategorie Po�et respondent� Podíl respondent� v % 

18-28 let 28 28 

29-49 let 36 36 

49 let a více 36 36 

Celkem 100 100 
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Graf 1: V�kový profil respondent� 

 

8.3 Zpracování pr�zkumné sondy 

Tabulka 3: Zpracování pr�zkumné sondy 

    v�kové kategorie v�kové kategorie v %   

otázka typ odpov�di 18-28 29-49 49- 18-28 29-49 49- Celkem 

ano 9 24 26 32,14 66,67 72,22 59,00 1 

ne 19 12 10 67,86 33,33 27,78 41,00 

ano 6 13 18 21,43 36,11 50,00 37,00 2 

ne 22 23 18 78,57 63,89 50,00 63,00 

pozitivn� 3 0 16 10,71 0,00 44,44 19,00 

spíše pozitivn� 4 10 8 14,29 27,78 22,22 22,00 

spíše negativn� 15 18 4 53,57 50,00 11,11 37,00 

negativn� 6 3 8 21,43 8,33 22,22 17,00 

3 

neutráln� 0 5 0 0,00 13,89 0,00 5,00 

ano 20 20 17 71,43 55,56 47,22 57,00 4 

ne 8 16 19 28,57 44,44 52,78 43,00 
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pé�e o seniory 1 4 8 3,57 11,11 22,22 13,00 

pé�e o bezdomovce 5 9 1 17,86 25,00 2,78 15,00 

jiné 2 2 8 7,14 5,56 22,22 12,00 

5 

nevím 20 21 19 71,43 58,33 52,78 60,00 

ano 8 21 33 28,57 58,33 91,67 62,00 6 

ne 20 15 3 71,43 41,67 8,33 38,00 

ano 15 21 25 53,57 58,33 69,44 61,00 

ne 9 14 11 32,14 38,89 30,56 34,00 

7 

nevím 4 1 0 14,29 2,78 0,00 5,00 

50-100 5 0 12 17,86 0,00 33,33 17,00 

101-200 9 3 8 32,14 8,33 22,22 20,00 

201-500 1 8 5 3,57 22,22 13,89 14,00 

více 0 10 0 0,00 27,78 0,00 10,00 

nep�isp�li 9 14 11 32,14 38,89 30,56 34,00 

8 

neví 4 1 0 14,29 2,78 0,00 5,00 

TV 17 24 25 60,71 66,67 69,44 66,00 

Rozhlas 2 10 11 7,14 27,78 30,56 23,00 

Internet 9 3 6 32,14 8,33 16,67 18,00 

Noviny 3 10 5 10,71 27,78 13,89 18,00 

�asopisy 4 5 1 14,29 13,89 2,78 10,00 

Billboardy 8 7 0 28,57 19,44 0,00 15,00 

9 

Jiné 2 1 0 7,14 2,78 0,00 3,00 

Vtipná 15 16 3 53,57 44,44 8,33 34,00 

Seriózní 1 9 15 3,57 25,00 41,67 25,00 

Jasn� formulovaná 9 7 8 32,14 19,44 22,22 24,00 

Um�lecky ztvárn�ná 9 7 2 32,14 19,44 5,56 18,00 

Informativní 6 12 4 21,43 33,33 11,11 22,00 

Pocitová 17 8 12 60,71 22,22 33,33 37,00 

10 

Jiná 16 0 0 57,14 0,00 0,00 16,00 
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Osam�lost 11 14 17 39,29 38,89 47,22 42,00 

Nemoci 7 4 11 25,00 11,11 30,56 22,00 

Nepohyblivost 3 1 3 10,71 2,78 8,33 7,00 

Závislost 0 5 7 0,00 13,89 19,44 12,00 

Být na obtíž 2 6 15 7,14 16,67 41,67 23,00 

11 

Jiné 6 9 0 21,43 25,00 0,00 15,00 

Možnost 
seberealizace 

8 6 0 28,57 16,67 0,00 14,00 

P�íjemný personál 3 9 17 10,71 25,00 47,22 29,00 

Soukromí 11 12 14 39,29 33,33 38,89 37,00 

Cena 0 8 9 0,00 22,22 25,00 17,00 

12 

Jiné 7 2 6 25,00 5,56 16,67 15,00 

 

8.4 Prezentace výsledk� pr�zkumné sondy 

Otázka 1 

Uvažoval(a) jste n�kdy o tom, kde strávíte stá�í? 
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Graf 2: Uvažoval(a) jste n�kdy o tom, kde strávíte stá�í? 

Vyhodnocení: Na první dotaz p�evažuje odpov�� „ano“, p�i�emž nejsiln�ji p�evýšila kladná 

odpov�� zápornou v kategoriích od 29 do 49 let a od 49 let výše. O míst�, kde stráví sv�j 
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d�chod, uvažovali p�edevším respondenti nejstarší v�kové kategorie, naopak mladší ro�níky 

se o vzdálenou budoucnost p�íliš nezajímaly.  

Otázka 2 

Pomyslel(a) jste už n�kdy na to, že byste je mohl(a) strávit v domov� d�chodc�? 
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Graf 3: Úvahy o domov� d�chodc� 

 

Vyhodnocení: P�estože v�tšina respondent� uvažovala o tom, kde stráví sv�j d�chod, o 

domovech d�chodc� z 63% nep�emýšlela. III. kategorie z poloviny odpov�d�la ano a ne, 

mén� záporných odpov�dí bylo v kategorii druhé (63,89%), stále tedy platí souvislost mezi 

zvyšujícím se v�kem a intenzitou zájmu o situaci v d�chodu.  

Otázka 3 

Vnímáte pojem domov d�chodc�: pozitivn�, spíše pozitivn�, spíše negativn�, negativn�, 

neutráln�. 
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Graf 4: Jak vnímáte pojem domov d�chodc�? 

Vyhodnocení: Nejpozitivn�ji vnímají pojem „domov d�chodc�“ lidé starší 49 let (44,44%), 

podstatné procento (22,22%) zabírá v této kategorii i odpov�� „spíše pozitivn�“, naopak 

nejvíce negací je ve skupin� nejmladší. U t�chto respondent� se �asto objevily návrhy na 

název - domov pro seniory - nebo penzion, tato slova budila menší odpor než p�vodní název. 

Spíše negativn� vnímala pojem skupina druhá. Celkem p�evažují negativní reakce (37 %). 

Otázka 4 

Znáte (slyšel-a jste o) ob�anské(m) sdružení NAD�JE? 
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Graf 5: Znáte ob�anské sdružení NAD�JE? 
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Vyhodnocení: V odpov�dích mírn� p�evažuje odpov�� “ano“, vzhledem k p�edchozím 

otázkám a výsledk�m mají pon�kud p�ekvapiv� nejv�tší znalosti lidé z nejmladší kategorie. 

T�ch zná pojem ob�anské sdružení NAD�JE 71,43%, v�tšina pozitivních odpov�dí p�evažuje 

i ve st�ední kategorii, pouze u nejstarších je 52,78% reakcí negativních, na druhou stranu 

pozitivních je 47,22%, což není nijak markantní rozdíl. Pov�domí o ob�anském sdružení 

NAD�JE je tedy pom�rn� dobré, zvláš� s p�ihlédnutím k tém�� naprosté absenci 

propaga�ních aktivit. 

Otázka 5 

Pokud ano, co je náplní jeho �innosti? 

0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
70,00%
80,00%

pé
�e

 o 
se

nio
ry

pé
�e

 o 
be

zd
om

ov
ce jin

é
ne

vím

18-28
29-49
49-
celkem

 

Graf 6: Co je náplní �innosti sdružení NAD�JE? 

 

Vyhodnocení: Naprostá v�tšina respondent� neví, co je náplní �innosti ob�anského sdružení 

NAD�JE, 15% si myslí, že pe�uje o bezdomovce, 13% zvolilo odpov�� – pé�i o seniory. (O 

bezdomovce se stará p�edevším pražská �ást NAD�JE, historicky je to spole�n� s pé�í o 

uprchlíky jedna z nejstarších �inností, jež organizace vyvíjela). Odpov�� „nevím“ p�evažuje 

ve všech t�ech kategoriích, nejmladší a st�ední v�ková skupina má organizaci spojenou s pé�í 

o bezdomovce (druhá nej�ast�jší odpov��), kategorie nejstarších respondent� má sdružení 

zafixované práv� ve spojení s pé�í o staré a zdravotn� postižené ob�any. Pom�rn� �asto také 

respondenti spojovaly sdružení NAD�JE s charitou, �i s provozováním stacioná�� pro t�lesn� 

postižené. Všechny odpov�di jsou však v podstat� správné, protože spektrum �innosti 

NAD�JE je velice rozsáhlé.  
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Otázka 6 

Šel (šla) byste se podívat na Den otev�ených dve�í v domovech pro seniory? 
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Graf 7: Návšt�va Dne otev�ených dve�í 

 

Vyhodnocení: Na Dny otev�ených dve�í by se šla podívat v�tšina respondent�, nejv�tší zájem 

o tuto akci by byl mezi respondenty spadající do t�etí – nejstarší kategorie – tém�� 92%. 

Opa�ný trend byl zaznamenán mezi respondenty z první – nejmladší skupiny, kde by se na 

akci p�išlo podívat pouze 28,57% dotazovaných. V prost�ední v�kové kategorii, by o akci 

m�la zájem nadpolovi�ní v�tšina respondent�. Tento výsledek ukazuje skupinu, kterou by 

bylo vhodné oslovit p�i propagaci akce a nazna�uje, kde by se propagace minula ú�inkem.  

Otázka 7 

Byl(a) byste ochoten(na) p�isp�t na provoz neziskové organizace pe�ující o seniory? 



UTB ve Zlín�, Fakulta …   43 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%

80,00%

ano ne nevim

18-28
29-49
49-
celkem

 

Graf 8: Ochota p�isp�t 

 

Vyhodnocení: V�tšina respondent� by byla ochotna p�isp�t na provoz neziskové organizace 

pe�ující o seniory (61%). Nejv�tší ochotu jeví skupina ode 49 let výše, p�ísp�vek by poskytla 

i v�tší �ást prost�ední a nejmladší v�kové skupiny. 

Otázka 8 

Pokud ano, jakou �ástkou? 
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Graf 9: Jakou �ástkou jste ochotni p�isp�t? 
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Vyhodnocení: Pomineme-li �ást respondent�, kte�í již v minulé otázce neprojevili ochotu 

p�isp�t, pro nejv�tší �ást dotazovaných jsou p�ijatelné �ástky p�evyšující sto korun, hranice je 

dv� st� korun. Druhým nej�ast�jším rozmezím byla �ástka 50 až 100 korun. Pom�rn� velkou 

�ást ve skupin� mladších tvo�í 14,29% nerozhodnutých respondent�. Zde je potenciál ke 

zvrácení nerozhodného postoje vhodn� zvolenou komunika�ní strategií, která ovšem musí 

obsahovat prvky, jež by byly této skupin� blízké, (nap�íklad volbu vhodného média p�i výzv� 

k dárcovství a formu této výzvy). Nejslibn�jší skupinou z hlediska výše p�ísp�vku je 

prost�ední kategorie zahrnující respondenty od 29 do 49 let. �ástkou od 201 do 500 korun by 

bylo ochotno p�isp�t 22,22% dotazovaných a tém�� 28% lidí v této v�kové kategorii by dalo 

více. Starší lidé preferují spíše nižší �ástky, nej�ast�ji byly uvád�ny obnosy pohybující se 

kolem sta korun.  

Otázka 9 

Nejvíce Vás zaujme (nejvíce sledujete) reklama(u) v: TV, rozhlase, na internetu, v novinách, 

�asopisech, na billboardech, jiná (jaká?) 
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Graf 10: Preference reklamy v médiích 

 

Vyhodnoceni: U všech v�kových kategorií jednozna�n� p�evážila, jako nejsledovan�jší 

médium z hlediska reklamy, televize – 66%, s velkým rozdílem skon�il jako druhý rozhlas, 

poté se stejným procentuálním podílem (18%) internet a noviny, 15% respondent� sleduje 

reklamu na billboardech, pouhých 10% v �asopisech. Nejmasov�ji sleduje reklamu v televizi 

nejstarší kategorie, stejn� tomu je i v p�ípad� rozhlasu. Velký rozdíl je v p�ípad� internetu, 



UTB ve Zlín�, Fakulta …   45 

kde reklamu sledují mladší lidé z 32,14%, tedy na druhém míst� za televizí, zatímco u 

nejstarších respondent� je toto médium na míst� p�edposledním (16,67%). Mladí respondenti 

si všimnou reklamy na billboardech, na okraji jejich spektra pozornosti jsou noviny a rozhlas. 

Skupina respondent� ve v�ku od 29 do 49 let si hned za televizí všimne reklam v rozhlase a 

novinách (stejný podíl 27,78%), zaujmou je i billboardy. Ty naopak v�bec nesleduje skupina 

nejstarší – 0%. �ást respondent� uvedla, že by na n� pozitivn� zap�sobila reklama 

v ordinacích léka��, �i ústní doporu�ení, objevily se i návrhy na reklamu v m�stské hromadné 

doprav�. 

Otázka 10 

Jaký charakter by podle Vás m�la mít propagace neziskové organizace pe�ující o seniory? 

Vtipná, seriózní, jasn� formulovaná, um�lecky ztvárn�ná, informativní, „pocitová“ (jde spíše 

o celkový dojem, ne o informace), jiná (jaká?) 
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Graf 11: Charakter propagace neziskové organizace 

 

Vyhodnocení: Nejvíce – tedy 37% získala charakteristika – pocitová, respondent�m by se 

také líbila reklama vtipná, t�etí d�ležitou vlastností reklamy (25%) by m�la být její serióznost, 

srozumitelnost (jasn� formulovaná) a informativnost. Nejmenší d�raz byl kladen na um�lecké 

ztvárn�ní reklamy. Zatímco pro mladší skupiny bylo d�ležité, aby reklama byla vtipná, 

v nejstarší skupin� hraje tato vlastnost roli pouze v p�ípad� 8,33% respondent�. Kategorie od 
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18 do 28 let by uvítala reklamu neortodoxní, lehce šokující, zajímavou, skupina starší 49 let 

naopak preferuje reklamu seriózní, jasn� formulovanou, konzervativní. Naopak serióznost 

p�ipadá d�ležitá jen necelým �ty�em procent�m dotazovaných v nejmladší kategorii. Skupin� 

respondent� ve v�ku od 29 do 49 let by se líbila vtipná, informativní, pocitová reklama. 

Otázka 11 

Z �eho máte, co se tý�e Vašeho stá�í, nejv�tší obavy? 
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Graf 12: Nejv�tší obavy ve stá�í 

 

Vyhodnocení: P�estože u této otázky nebyly respondent�m dány žádné možnosti, nej�ast�ji se 

v jejich odpov�dích objevovala slova osam�lost, být na obtíž a nemoc. Proto byly nej�ast�ji 

frekventované pojmy zakomponovány do tabulky i grafu. U všech t�ech v�kových kategorií 

respondent� vládla nejv�tší obava z osam�losti, druhá i t�etí skupina uvád�la jako další 

nej�ast�jší pojem – být na obtíž, nejmladší skupina respondent� se po osam�losti nejvíce bála 

nemocí. Respondenti m�li strach i ze závislosti na pomoci druhých lidí, mezi odpov��mi se 

objevily i výroky – „Bojím se, že se dožiji stá�í“, ale to p�edevším mezi mladšími ro�níky. 

V této skupin� se dotazovaní báli i toho, že je opustí jejich kamarádi a blízcí, obavy panovaly 

i z neaktivnosti, st�ední v�ková kategorie uvád�la i výrazy „hloupnutí“, �i vyjad�ovala 

nejistotu z toho, jak budou ve stá�í bydlet, n�kte�í respondenti se báli pocitu nenapln�ného 

života a nejistoty. Nejstarší respondenti se krom� výše uvedených výraz� báli konkrétn� 

upoutání na l�žko a nep�íjemných doktor�, sest�i�ek �i personálu pe�ovatelských st�edisek.  



UTB ve Zlín�, Fakulta …   47 

Otázka 12 

Do jakého domova d�chodc� byste šel(šla) sám(ma) a rád(a)? Jaké informace by Vás 

zajímaly? 
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Graf 13: Kritéria výb�ru domova d�chodc� 

 

Vyhodnocení: V odpov�dích na tento dotaz vládly mezi respondenty výrazy soukromí, 

p�íjemný personál, cena a možnost seberealizace. Lidé zajímala p�edevším míra soukromí, o 

tuto oblast se celkem zajímalo 37% respondent�, nejvíce uvád�la výraz “soukromí“ mladší a 

st�ední v�ková kategorie, nejstarší kategorii by zajímala úrove� personálu, který se o n� bude 

starat (47,22%). Zatímco pro mladší respondenty je d�ležitá míra seberealizace v domovech 

pro seniory, prost�ední v�kovou kategorii zajímal krom� soukromí personál, který byl 

nej�ast�ji uvád�n jako sm�rodatný p�i volb� u kategorie nejstarší. U starších ro�ník� by navíc 

rozhodovala také cena za pobyt v daném za�ízení (25%). Tuto kategorii naopak v�bec 

nezajímala seberealizace – 0%. �ást starších dotazovaných uvád�la také jako kritérium 

výb�ru možnost v�novat se kutilství, zahrádce, vzít si sebou zví�ata – p�edevším psy a ko�ky. 

N�kte�í z nejmladší kategorie dotazovaných doufá, že bude stá�í v p�ípad� nutnosti trávit 

v za�ízení pro seniory v zahrani�í, které jsou podle jejich názoru na mnohem vyšší úrovni. 

Tato skupina uvád�la také jako d�ležité moderní vybavení, komfort, �i typy služeb a vyžití. 

St�ední v�ková kategorie považuje za d�ležité, krom� výše uvedených pojm�, také možnost 
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bydlet v samostatném pokoji, dovézt si vlastní nábytek, úrove� kulturního vyžití, zajímala by 

je i osoba �editele a p�ípadn� léka�� takového domova. Velkou roli by také hrál první pocit, 

který by po zhlédnutí domova respondenti m�li. 

8.5 Analýza pr�zkumné sondy a doporu�ení 

8.5.1 Doporu�ení 

1) Snížit v�kovou hranici cílové skupiny NAD�JE, pobo�ky Brno z 50 na 30 let 

Z prvního dotazu jednozna�n� vyplývá, že o místo, kde stráví svoje stá�í, se zajímají 

p�edevším lidé po t�icítce, �ím jsou starší, tím jejich zájem logicky stoupá. Z toho vyplývá i 

p�esn�jší ur�ení v�kové struktury cílové skupiny ob�anského sdružení NAD�JE Brno. 

(Vedení brn�nské NAD�JE �adilo do cílové skupiny až ob�any po 50 letech v�ku, sonda tuto 

v�kovou hranici rozší�ila a nastavila ji již na 30 let). Cílová skupina senior�, kte�í budou 

pot�ebovat zdravotní a sociální pé�i, bude �asem rapidn� r�st. Jde o vnit�n� pom�rn� 

stejnorodou skupinu z hlediska v�ku a zdravotního stavu. Perspektivu cílové skupiny, jejíž 

�ást bude pot�ebovat „pomoc“ denních stacioná�� nebo l�žko v domov� pro seniory tedy 

vyjad�uje do jisté míry graf o o�ekávaném vývoji po�tu osob starších 65 let do roku 2030. Viz 

P
ÍLOHA P VIII. Cílovou skupinou nejsou samoz�ejm� pouze potenciální klienti NAD�JE, 

další cílové skupiny a p�íležitosti k jejich oslovení mapuje tabulka viz P
ÍLOHA P IX. 

2) Oslovit mladší ro�níky se žádostí o p�ísp�vek 

Mladší ro�níky se o vzdálenou budoucnost p�íliš nezajímají, p�esto jsou ve v�tšin� ochotni 

p�isp�t na provoz za�ízení pro seniory, z tohoto d�vodu by bylo lehkomyslné je zcela 

opomenout nap�íklad p�i organizaci ve�ejné sbírky, dražby �i direct marketingové akce. 

Z odpov�dí v druhém dotazu lze vysledovat logickou souvislost mezi zvyšujícím se v�kem a 

citlivostí na problematiku stá�í, z toho bude pot�eba vycházet p�i tvorb� propaga�ní kampan�. 

3) Preferovat název D�m pokojného stá�í 

T�etí otázka poodhalila zajímavý úkaz, zatímco starší ro�níky jsou evidentn� na pojem 

„domov d�chodc�“ zvyklí a nejstarší skupina respondent� jej dokonce vnímá spíše pozitivn�, 

odpor budí tento název u respondent� nejmladších i u lidí st�edního v�ku (kategorie �. II). Pro 

p�ípad reklamní kampan� by tedy bylo dobré zvážit, na kterou �ást populace se organizace 

hodlá zam��it a v p�ípad�, že by v ohnisku jejího zájmu byly ro�níky mladší nebo st�ední 

v�kové kategorie, bylo by vhodné držet se modern�jšího sousloví – domov pro seniory, �i 

penzion pro seniory. Ob�anské sdružení NAD�JE používá pro svá st�ediska název D�m 
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pokojného stá�í, který by evidentn� vyhovoval všem t�em skupinám respondent� nejlépe. 

Bylo by však vhodné si toto spojení pohlídat i v ostatních materiálech, které nepocházejí 

p�ímo z organizace. Nap�íklad materiály brn�nského magistrátu �i informa�ní brožury jiných 

organizací, kde by se mohla zmi�ovat �innost pobo�ky NAD�JE v Brn�.  

4) Pov�domí o sdružení NAD�JE je t�eba posilovat 

Na otázku týkající se znalosti, (tedy pov�domí), pojmu ob�anské sdružení NAD�JE 

odpov�d�la v�tšina “ano“, což je pro organizaci, která dosud neprovozovala tém�� žádné 

propaga�ní aktivity bezesporu dobrý výsledek. Je však zapot�ebí jej posilovat informa�ní 

kampaní, zahrnující i popis �innosti NAD�JE, pobo�ky Brno. Organizaci znají p�edevším 

mladší lidé, tento stav by bylo dobré p�enést i do ostatních v�kových skupin, navíc, jak 

vyplývá z další otázky a následných odpov�dí, lidé mají sdružení zafixované spíše ve spojení 

s bezdomovci, kterými se zaobírá pražská �ást organizace. Ukázala tedy, jak je d�ležité spojit 

název brn�nské NAD�JE s pé�í o seniory. Ob�anské sdružení m�že využít pro propagaci 

organizace média. Pokud se v organizaci d�je n�co nového, �i pokud našla spole�nost issue, 

lze noviná�e a potažmo jejich prost�ednictvím i ve�ejnost informovat prost�ednictvím tiskové 

konference (TK). Jde o populární formu kontaktu s médii, komunika�n� efektivní, ale 

vyžadující pe�livou p�ípravu a profesionální provedení . Je nutné si ujasnit, zda má 

organizace takové informace, aby bylo svolání tiskové konference vhodné a pot�ebné, pro 

úsp�šnou TK je nejd�ležit�jší téma. Pokud téma noviná�e nezaujme, nep�ijdou. (Levn�jším 

rychlejším zp�sobem je nap�íklad tisková zpráva). TK bývá i sou�ástí ucelených akcí jako je 

nap�íklad Den otev�ených dve�í, ob�as i p�i krizové komunikaci, kde se však �ídí pon�kud 

jinými pravidly. Mezi obecná pravidla pat�í: [20] [4] [1] 

• vhodné místo, pokud se TK koná daleko od centra je vhodné zajistit p�epravu 

• vhodný �as, ideální je mezi desátou a �trnáctou hodinou. Ráno mívají noviná�i 

obvykle porady, plánují si den, pozd�ji jsou tla�eni uzáv�rkami a nutností „n�co 

stvo�it“  

• pozvat noviná�e nejlépe týden až dva p�edem, a to n�kolikerým zp�sobem, nap�íklad 

dopisem, mailem, telefonicky (cca dva dny p�ed termínem), nutno zkontrolovat 

pozvánku, kde musí být místo, datum, �as, téma a kdo zve, je dobré zkontrolovat, zda 

se datum nekryje s jinou d�ležitou akcí, redakce se pak bude rozhodovat podle tématu, 

podle dosavadních vztah� s organizací, podle místa a �asu jednání a podle bližších 

informací, které slibují zajímavé a d�ležité skute�nosti 
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• zajistit ú�ast kompetentních osob, (zástupc� organizace, sponzor�, partner�) 

• zajistit minimáln� základní ob�erstvení jako je káva, �aj, minerálka, stolek s prezen�ní 

listinou nebo nádobou na vizitky, vyzna�it místo konání akce, mít p�ipraveny písemné 

podklady, fotokopie dokument�, které bude p�ípadn� zmín�ny, p�ipravit jmenovky pro 

osoby sedící za p�edsednickým stolem, (musí být uvedeno celé jméno, funkce a jméno 

firmy), je dobré místnost upravit a zbavit p�ípadných nevhodných plakát� �i nápis�, 

pokud se o�ekává p�ítomnost televizních štáb�, je dobré vymezit místo pro kamery, 

(platí i pro fotografy)  

• ujasnit si, kdo bude TK �ídit, nem�l by to být ten, na koho se o�ekává nejvíce otázek 

• nacvi�it si odpov�di a reakce na nejpravd�podobn�jší dotazy noviná�� 

• nepou�ovat, nezapomínat na položené otázky[17] 

• na konci TK je možné uspo�ádat raut, prostor pro mén� formální dotazy 

Návrh tiskové konference, viz P
ÍLOHA P X. 

Tisková zpráva by m�la obsahovat to, co je zajímavé pro noviná�e i �tená�e, m�la by být 

opat�ena hlavi�kou a být p�ehledná. K tiskové zpráv� je možné p�iložit zprávu výro�ní, která 

reprezentuje organizaci a ukazuje výsledky jichž dosáhla. [20] [4] 

5) Posílit správnou asociaci – NAD�JE Brno = program pro t�etí v�k 

Naprostá v�tšina respondent� neví, co je náplní �innosti ob�anského sdružení NAD�JE 

v Brn�, 15% si myslí, že pe�ují o bezdomovce, 13% o seniory. Senior�m není obecn� 

v�nována taková publicita, jako uprchlík�m �i bezdomovc�m, nehled� na výhody mediální 

atraktivnosti hlavního m�sta Prahy a vyšším podílu zpravodajství o událostech z tohoto m�sta 

v celostátním vysílání. 

Respondenti také �asto spojovali organizaci s charitou, �i s provozováním stacioná�� pro 

t�lesn� postižené. Spektrum �innosti NAD�JE je velice rozsáhlé, je však pot�eba posílit 

v lidech, žijících na území m�sta Brna spojení NAD�JE - Brno - senio�i. Toho lze docílit op�t 

ú�innou mediální kampaní a dalšími PR �innostmi.  

6) Vhodným prost�edkem propagace je Den otev�ených dve�í 

Vhodným zp�sobem, jak p�edstavit �innost brn�nského sdružení NAD�JE ve�ejnosti, je Den 

otev�ených dve�í. Jde o finan�n� únosnou a p�itom efektivní formu komunikace. Na n�j by se 

podle sondy p�išla podívat v�tšina respondent�, p�i�emž nejv�tší zájem - tém�� 92% - by m�la 
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nejstarší skupina respondent�. Naopak tento zp�sob propagace by se minul ú�inkem u 

skupiny nejmladších respondent� od 18 do 28 let, to však z hlediska celkové strategie 

absolutn� nevadí, jak již bylo �e�eno, tato kategorie je pro sdružení atraktivní p�edevším 

z hlediska dárcovství �i praktické pomoci.  

Den otev�ených dve�í by mohl být sou�ástí ucelené akce, stejn� jako doprovodná výstava 

výrobk� senior� v jednotlivých domovech a spole�enské setkání se zástupci samosprávy a 

komer�ních subjekt�. Návrh ucelené akce viz P
ÍLOHA P XI. 

Zcela nevyhovující je pro brn�nskou pobo�ku sociální sponzoring nebo spole�enské 

reprezentativní akce, a to p�edevším kv�li finan�ní náro�nosti a charakteru.  

7) Zvážit uspo�ádání dražby, sbírky, pobídky k dárcovství  

V�tšina respondent� by byla ochotna p�isp�t na provoz neziskové organizace pe�ující o 

seniory (61%). Nejv�tší ochotu jeví skupina od 49 let výše. Pro komunikaci s ve�ejností to 

tedy znamená, p�esv�d�it potenciální dárce, aby sv�j p�ísp�vek sm��ovali do NAD�JE Brno a 

ne k jiným organizacím, p�sobícím v oblasti pe�ovatelské služby a senior� v Brn�. K tomu je 

krom� komunikace nutné také nabídnout adekvátní protihodnotu, a� už je to nehmotný - 

dobrý pocit z organizace, kam peníze �i jiný dar sm��ují nebo materiální produkt, (nap�íklad 

dražba), jenž p�ípadné dárce osloví vhodným a pro n� poutavým zp�sobem.  

Konkrétní dotaz sm��ující na obnos, který by respondenti byli ochotni darovat, odhalil 

pom�rn� velkou skupinu nerozhodnutých v nejmladší kategorii respondent� - 14,29%. Zde se 

rýsuje potenciál ke zvrácení nerozhodného postoje vhodn� zvolenou komunika�ní strategií, 

která ovšem musí obsahovat prvky, jež by byly této skupin� blízké, (nap�íklad volba 

vhodného média p�i výzv� k dárcovství a forma této výzvy). 

Nejslibn�jší skupinou z hlediska výše p�ísp�vku je kategorie respondent� od 29 do 49 let. 

Tém�� 28% lidí v této v�kové skupin� by dalo více než 500 korun, p�es 22% dotazovaných 

�ástku od 201 do 500 korun. Starší lidé preferují spíše nižší �ástky pohybující se kolem sta 

korun, to je nepochybn� dáno jejich složit�jší finan�ní situací, (�ást je již ekonomicky 

neaktivní). 

8) Cílová skupina brn�nské NAD�JE sleduje reklamu v televizi 

Reklamu nejvíce sledují respondenti v televizi, ta suverénn� p�evážila všechna ostatní média, 

v tomto masovém médiu si propaga�ního spotu všimne 66% dotazovaných. Televize je 

nejoblíben�jší u starších ro�ník�. Z regionálních vysílání celostátních kanál� p�ichází pro 
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brn�nskou pobo�ku v úvahu: �eská televize Brno (�T), televizní studio Atlas (Nova), Fatem 

(Prima). Viz P
ÍLOHA P XII.  

Nejmladší respondenti preferují nové médium – internet, a to hned za televizí. Pokud by 

ob�anské sdružení zvažovalo oslovit tuto skupinu, nap�íklad s výzvou ke sbírce, ur�it� by 

stálo za to, využít webové stránky NAD�JE. Dalším médiem, které je pro respondenty 

atraktivní, (s výjimkou mladších ro�ník�), je rozhlas. Z regionálních rozhlasových stanic 

p�ipadají pro ú�el propagace brn�nské NAD�JE tyto stanice: �eský rozhlas Brno, Rádio 

Petrov, Proglas, (jejich cílová skupina koresponduje s cílovou skupinou, kterou chce 

organizace sd�lením zasáhnout). Stanice jako jsou  Rádio Krokodýl, Rádio Hey, Rádio Kiss 

Hády, senio�i i starší lidé poslouchat v�tšinou nebudou). Poslechovost regionálních 

rozhlasových stanic, viz P
ÍLOHA P XIII. 

V p�ípad� novin bude z�ejm� nutné uvážit, nakolik by tato reklama byla zajímavá pro cílovou 

skupinu. Deníky mají charakteristické okruhy �tená�� a r�zný náklad. Pokud chce organizace 

komunikovat s lidmi do 44 let prost�ednictvím celostátního deníku, volí MF DNES, Právo 

�tou spíše lidé d�chodového v�ku. Tém�� všechny celostátní deníky mají v sou�asné dob� 

regionální p�ílohy. Reklamu v t�chto p�ílohách by bylo vhodn� zkombinovat s reklamou 

v ryze regionálních denících jako je nap�íklad Rovnost. O vhodnosti výb�ru média hodn� 

napoví i cena inzerce a �tenost v oblasti jižní Moravy. Viz P
ÍLOHA P XIV.  

Téma stárnutí by mohlo být zajímavé i pro p�ílohy celostátních deník�. V rámci PR strategie 

by bylo vhodné zástupce suplement� oslovit a téma s pat�i�nými podklady jim nabídnout. 

Výb�r by m�l záviset, krom� ceny, také na �tenosti suplement�, viz P
ÍLOHA P XV. 

Pokud by m�la být propagace zacílena na mladší ro�níky, stálo by za to uvažovat o 

billboardu. �ást respondent� uvedla, jako další efektivní možnost propagace organizace a 

jejich aktivit, ústní doporu�ení, �i letáky v �ekárnách ordinací léka��. Objevily se i návrhy na 

reklamu v m�stské hromadné doprav�.  

Pokud by brn�nská NAD�JE zvažovala inzerci v �asopise, m�la by si uv�domit, že je dražší a 

pro ú�el propagace ob�anského sdružení nep�íliš efektivní. Tato média by však mohla mít 

zájem o témata související s provozem a �inností takových za�ízení jako je ob�anské sdružení 

NAD�JE. Je pak otázkou vhodn� nastaveného PR, aby zástupc�m tohoto tisku témata 

p�edest�ela. Je pon�kud nereálné, že by zástupce odborných �asopis�, které sídlí v Praze, 

zajímalo otev�ení domova v Brn�, mohlo by je ale zaujmout téma p�ípadné konference - 

Alzheimerova nemoc a formy demence, to by mohlo být hlavním nám�tem �lánku, úsp�chem 
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by bylo ocitování odborníka z �ad pracovník� NAD�JE Brno �i zmínka o domov� Jiskra 

NAD�JE. Dalším tématem, které by m�lo šanci zaujmout, je problematika stá�í a 

nedostate�ná p�ipravenost na tento jev. (Issue management). Výhodou je, že �tená�i t�chto 

�asopis� se p�ekrývají s cílovou skupinou NAD�JE Brno. �tenost �asopis� se zam��ením na 

pé�i o zdraví, viz P
ÍLOHA P XVI. 

9) Vytvo�it pocitovou, vtipnou a seriózní reklamu 

Co se tý�e kreativního ztvárn�ní reklamy, lidé vnímají jako prioritu, aby reklama na sociální 

neziskový sektor byla pocitová, k této charakteristice se p�iklonilo 37% respondent�.  

25% by se líbila reklama vtipná, na t�etím míst� (25%) skon�ila jako d�ležitá vlastnost 

takového typu reklamy - serióznost, v t�sném záv�su za ní srozumitelnost (jasn� 

formulovaná) a informativnost. Preference vlastností reklamy se liší op�t genera�n�, mladší 

by uvítali vtipnou, neot�elou reklamu, minimáln� seriózní, starší práv� naopak cht�jí reklamu 

seriózní, jasn� formulovanou. Celkový vzhled p�ípadné reklamy by se tedy m�l lišit podle 

toho, �eho chce organizace reklamou dosáhnout, pokud by nap�íklad cht�la propagovat 

domovy pro seniory, bylo by podle výsledk� pr�zkumné sondy rozumn�jší reklamou p�íliš 

nešokovat a p�izp�sobit ji parametr�m uznávaným skupinou nejstarších respondent�.  

10) Propaga�ní kampa	 by m�la navodit pocit bezpe�í a klidu 

Mediální kampa� musí mít vhodný apel. Sonda ukázala, že lidé mají nejv�tší obavy ve stá�í 

z osam�losti, nemoci a z toho, že by byli na obtíž. Odpov�di pomohly odhalit možné apely, 

kterých lze v reklam� využít. V kampani tedy jde o to, navodit pocit bezpe�í, klidu, podpo�it 

dobré emoce ve spojení s názvem NAD�JE, pobo�ka Brno. Pokud by nap�íklad NAD�JE 

tvo�ila reklamu na domov pro seniory, je zapot�ebí rozehnat obavy z toho, že by lidé v tomto 

domov� cítili osam�le – nutné zakomponovat p�íslib pé�e, p�átelství, v reklam� by se m�lo 

objevit více lidí, se kterými by se mohl potenciální klient ztotožnit. Co se tý�e nap�íklad obav 

ze závislosti na pomoci druhých lidí, nelze slíbit lide, že ji nebudou pot�ebovat, ale je možné 

v reklam� ukázat, že tato pomoc nemusí být nep�íjemná. V televizní reklam� se m�že objevit 

usm�vavý, ochotný personál, nebo je možné tento vhodn� formulovaný p�íslib vložit do 

reklamy tiskové apod. To by oslovilo i nejstarší skupinu respondent�, která se bojí konkrétn�: 

nep�íjemných doktor�, sest�i�ek �i personálu pe�ovatelských st�edisek. D�ležitost zažehnání 

t�chto obav ukazuje i poslední dotaz, kde by si více než 47% respondent� v kategorii starších 

49 let vybíralo domov pro seniory podle toho, zda v n�m pracuje p�íjemný personál. 
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Konkrétní návrhy propaga�ních projekt� v kapitole 9. Kreativní ztvárn�ní reklamy viz p�ílohy 

P XX, P XXI, P XXII. 

11) Klient�m by NAD�JE Brno m�la nabídnout kvalitní personál, soukromí a možnost 

seberealizace 

Krom� podmínek ochotných zam�stnanc� se v odpov�dích �asto objevovaly výrazy 

soukromí, cena a možnost seberealizace. Zatímco mladší respondenty zajímala možnost 

seberealizace, starší respondenty nezajímala v�bec – 0%. Zd�raz�ovaly ale pom�rn� �asto 

pot�ebu zelen�, práce na zahrádce, �i jiné kutilství. Pro mladší ro�níky je d�ležité moderní 

vybavení, komfort, typy služeb a kulturní vyžití. St�ední v�ková kategorie považuje za 

d�ležité i d�v�ryhodnou osobu na postu �editele. V p�ípadné reklam� na domov pro seniory 

by se tedy m�lo objevit prost�edí, které by v cílové skupin� evokovalo p�íjemné pocity, tedy 

hodn� zelen�, usm�vaví zam�stnanci, aktivní obyvatelé domova apod.  

8.5.2 Další návrhy a doporu�ení 

12) Zm�nit logo 

Ob�anskému sdružení by zcela ur�it� prosp�la zm�na loga p�edevším v oblasti barevné 

typologie. Logo spadá do oblasti Corporate design, stejn� jako název spole�nosti. NAD�JE je 

zcela v souladu s posláním a zamýšlenou vizí organizace, (je dob�e zapamatovatelné a 

vyslovitelné, má souvislost s s p�edm�tem �innosti organizace, není zam�nitelné se jménem 

jiné organizace, nevzbuzuje negativní asociace). Firemní logo je prvkem vizuální prezentace. 

Nejlepší logo je takové, které je výstižné a hodn� napovídá o organizaci a jejím poslání. 

NAD�JE má v sou�asné dob� logo v modré barv�, odborné prameny tvrdí, že n�které barevné 

kombinace poutají více pozornosti a správn� vybrané barvy umoc�ují pocit „h�ejivosti“ (tzv. 

teplé odstíny). Proto navrhuji „obohatit“ p�vodní modrou barvu o oranžovou. Tato barva je 

teplá, dob�e se kombinuje s modrou, m�že spíše vyjád�it lidskou ú�ast a zájem o osudy 

klient� organizace. Viz kapitola 10.1.4 Logo. 

12) NAD�JE Brno by m�la zvolit regionální reklamní kampa	 

Z �ástí komunika�ního mixu, (reklama, podpora prodeje, p�ímý marketing, public relations a 

osobní prodej), by pro brn�nskou organizaci p�ipadala v úvahu reklamní kampa� 

v regionálních médiích. Cílovou skupinou tohoto ob�anského sdružení jsou lidé s trvalým 

bydlišt�m v Brn�, nemá tudíž smysl plánovat kampa� celostátního charakteru, nehled� 

k finan�ní zát�ži, která by byla nepom�rn� vyšší a pro brn�nskou pobo�ku neúnosná. 



UTB ve Zlín�, Fakulta …   55 

13) Vypracovat manuál a p�ipravit se na krizovou komunikaci 

Z pohovoru s vedením brn�nské organizace vyplynulo, že NAD�JE Brno nemá zpracovaný 

krizový scéná� pro neo�ekávané i o�ekávané kritické situace. Obecn� platí, že organizace, 

p�sobící v oblasti zdravotnictví, by m�ly být p�ipraveny i na krizové události. Ob�anské 

sdružení NAD�JE, pobo�ka Brno funguje v sou�asné dob� spíše intuitivn�, potenciální krize 

mohu nastat mezi vedením a p�íbuznými pacient� a klient� domov�. Pro tyto, i další p�ípady 

je t�eba mít p�ipraven scéná�, zam�stnanci NAD�JE by m�li projít v rámci nov� nastavené 

vnitrofiremní komunikace simula�ním cvi�ením nebo tréninkem. 

Ob�anské sdružení, jako je NAD�JE, nebude jist� pod tlakem neustále hrozících krizí a 

katastrof, jako nap�íklad jaderná elektrárna, která pravideln� vyváží odpad a je pro své okolí 

neustálou skrytou hrozbou. P�esto i v této organizaci mohou vznikat konfliktní situace, které 

by mohly p�er�st v krizi. Sdružení by se m�lo snažit identifikovat možné budoucí konflikty a 

udusit hned zpo�átku a p�estože se �asto jedná o postupy velice individuální, scéná� by jist� 

prosp�l. Nejd�íve je pot�eba delegovat jedinou osobu – nap�íklad �editele, aby �ešil nap�íklad 

stížnosti p�íbuzných klient� domov�. Teprve od n�j by se m�ly rozebíhat další komunika�ní 

linie. Krizový scéná� by m�l obsahovat nap�íklad telefonní �íslo sty�né osoby, postup jednání 

s �lov�kem nebo organizací, která by si mohla st�žovat. P�estože by komunikaci vedl ur�ený 

jedinec, „jedním jazykem“ by m�la mluvit celá organizace. [4] [5] Pokud by krize p�erostla 

rámec organizace a stala by se mimo�ádnou, m�l by být p�ipraven krizový scéná�. 

Pozn. P�i komunikaci s noviná�i lze po�ítat s tzv. „Davidovým efektem“, [20] média i 

spole�nost má tendence se zastávat „slabšího“ v��i „siln�jšímu“. Spole�nost by m�la 

posilovat image organizace, které má silné sociální cít�ní, záleží jí na klientech i jejich okolí 

(p�íbuzní), poskytuje nadstandardní služby ve smyslu zam��ení na jednotlivce a osobního a 

vysoce humánního p�ístupu k nim. Organizace by prost�ednictvím vhodn� volených nástroj� 

PR m�la zd�raznit svoji snahu o kvalitu sociálních služeb a p�ítomnost schopného a 

školeného personálu a zmínit d�vody, které ji vedou k poctivému p�ístupu k lidem i práci.  

14) Nastolit téma – issue management  

„Ignorování issues vede ke krizi“ (Henry Kissinger).  

Téma stárnutí, které se p�ímo dotýká ob�anského sdružení NAD�JE v Brn�, je vhodné pro 

tzv. issue management (public relations volí a zpracovává – nastoluje každodenní témata, jež 

pak sama p�edkládá ve�ejnosti k diskuzi). Téma, jehož by se mohlo v rámci dialogu 

s ve�ejností, p�edcházení krize a posílení reputace a image chopit ob�anské sdružení NAD�JE 
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Brno, je problematika stárnutí. „Rychlé stárnutí“ obyvatel �R a nedostate�né l�žkové 

kapacity v domovech d�chodc�, jsou velice atraktivním nám�tem, s nímž by se mohla 

organizace pozitivn� zviditelnit a zárove� vybudit diskuzi a následné kroky. D�vod, pro� by 

toto téma m�la rozvinout brn�nská pobo�ka je nap�íklad to, že Brno stárne rychleji než ostatní 

m�sta republiky. Téma se samoz�ejm� m�že rozší�it na celou republiku. Je t�eba zd�raznit, že 

fakt rychlého stárnutí �eské populace a nedostate�ná p�ipravenost na n� je „�asovanou 

bombou.“  

Dokumentace je �áste�n� k dispozici na webových stránkách �eského statistického ú�adu 

(�SÚ). Ob�anské sdružení by také m�lo vypracovat návrhy �ešení, (nap�íklad zvýšení podílu 

finan�ních prost�edk� ze strany státu do rozší�ení kapacit domov� pro seniory apod.). Po 

d�kladném zpracování tématu uvnit� organizace by bylo vhodné uspo�ádat tiskovou 

konferenci a noviná��m podklady s náležitým vysv�tlením a návrhy �ešení poskytnout. 

Vzhledem k tomu, že téma p�esahuje regionální rámec, lze pozvat i odborné �asopisy, které 

vycházejí pouze celostátn�. Regionálním médií je možné nabídnout i rámec krajský. (Brno a 

stárnutí v tomto m�st�). Vysunutí problému do pop�edí a medializace by pak m�la nastolit 

téma nedostate�ných kapacit v domovech pro seniory.  

Za optimální termín, kdy by brn�nská NAD�JE m�la s tímto tématem „vyrukovat“, považuji 

�ervenec �i srpen, kdy se média potýkají s nedostatkem materiál� a je tedy v�tší 

pravd�podobnost, že se tématu chopí a budou se mu d�kladn� v�novat. O jak závažné téma se 

ve skute�nosti jedná, dokazují i následující údaje z �SÚ. Tyto podklady lze poskytnout jako 

p�ílohy k základní tiskové informaci. Viz P
ÍLOHA P XVIII. 

15) Uspo�ádat ucelené akce 

Obrovský potenciál se skrývá v ucelených akcích – p�edevším Dnu otev�ených dve�í, 

dobro�inných aukcích, konferencích. Tyto akce by vždy m�la doprovázet tisková konference 

�i tisková zpráva. Návrh ucelené akce obsahuje p�íloha P XI. 

16) Využít public affairs 

Co se tý�e public affairs, nejde jen o reklamu nebo �irou dobro�innost – dárce se tu chce 

prezentovat p�edevším jako dobrý soused a sponzor „vyšších hodnot“, reklamní efekt je 

jakoby v pozadí. [13] [3] Celostátn� p�sobící firmy se p�irozen� cht�jí prezentovat v celostátním 

rámci. Je tedy nanejvýš pravd�podobné, že n�které lokáln� p�sobící spole�nosti by se mohly 

„spokojit“ s rámcem místním. Vedení brn�nské pobo�ky organizace NAD�JE by tedy m�lo 

vytvo�it seznam dob�e známých osob, (v�etn� bývalých spolužák� a kamarád� z d�tství), 
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které jsou dnes postavení umož�ující poskytovat sponzorské dary. Dále by mohlo zvážit, zda 

n�které projekty nelze prezentovat jako pomoc m�stu, v níž pobo�ka v�tšího podniku sídlí a 

zd�raznit lokální d�vody pro poskytnutí p�ísp�vku �i daru.  

17) Pokusit se o lobbying  

(p�esv�d�ování pomocí informací a argument�) 

Neziskový sektor má p�ímo „morální ospravedln�ní“ pro lobování – hájí totiž ve�ejné zájmy a 

pot�eby spoluob�an�. K lobbyingu jsou u neziskových spole�ností zapot�ebí prost�edníci jako 

místní politici �i vysocí státní ú�edníci, bývalí poslanci a minist�i, p�íbuzní a známí t�ch, kte�í 

mají být „p�esv�d�eni“. Prosazovat zájmy neziskového sektoru, jako celku, je velice složité, 

nedisponuje totiž takovými finan�ními prost�edky ani mocenským vlivem jako jiné komer�ní 

subjekty. Šance je v zakládání koalicí neziskových organizací, které mají spole�ný zájem, 

(jako nap�íklad pé�e o seniory), a dosazování vlivných osobností do �estných p�edstavenstev 

t�chto st�ešních organizací. Pokud chce NAD�JE dosáhnout toho, aby se za�ala �ešit 

problematika stárnutí obyvatel �R a nedostatek kapacit pro seniory, bylo by vhodné pokusit 

se prosadit zm�ny na vyšších místech. Navrhnout �ešení situace a zkusit je „protla�it“ jako 

téma do poslaneckých klub� vládnoucích stran. Možností je již zmín�né nabídka n�kterému 

z vybraných poslanc� �i senátor� na místo p�edsedy �estného p�edstavenstva NAD�JE. Tuto 

taktiku lze uplatnit i z regionálního hlediska, (nabídka �lenu m�stského zastupitelstva).  

18) Zapojit dobrovolníky 

V sou�asné dob� nep�sobí v brn�nské organizaci ani jeden dobrovolník, d�íve s pé�í o seniory 

vypomáhali tzv. „civilká�i“ v rámci náhradní vojenské služby. Ta však profesionalizací 

armády skon�ila. Obecn� p�sobí v neziskových organizacích 75 až 90% dobrovolník�. [3] [24] 

Potenciál je tedy obrovský. Organizace by m�la vyhledat motivy, pro které by p�ípadní 

dobrovolníci v organizaci cht�li fungovat. (Nap�íklad pocit užite�nosti, p�íjemný kolektiv, 

smazání starých „h�ích�“ apod.). Pokud organizace n�koho takového získá, je t�eba mu 

projevit vd��nost, pohovo�it sis ním, umožnit mu vzd�lání v rámci aktivit organizace, snažit 

se jej zainteresovat na chodu organizace tak, aby se cítil být sou�ástí. P�ípadn� jej ocenit t�eba 

prost�ednictvím interního �asopisu Pozdrav. 
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9 POTVRZENÍ A VYVRÁCENÍ PRACOVNÍCH HYPOTÉZ 

1) Vzhledem k absenci propaga�ních aktivit ob�anského sdružení NAD�JE je pov�domí 

o organizaci v Brn� tak�ka nulové. Tato hypotéza se tedy potvrdila. 

2) Pr�zkumná sonda také potvrdila hypotézu, že respondenti nemají v�domosti o 

aktivitách organizace. 

3) Pr�zkumná sonda potvrdila hypotézu, že lidé neznají logo NAD�JE ani nápl� 

�innosti, �asto si brn�nskou organizaci pletou s organizací pražskou, která je mediáln� 

aktivn�jší. 

4)  Práce potvrdila hypotézu tak�ka nulové komunikace s médii, potenciálními klienty, a 

finan�ní sférou. Komunikace s místní správou, (Magistrát m�sta Brna, ú�ady 

m�stských �ástí), je lepší, (z�ásti vyvrácená hypotéza), p�esto ji stále chybí ucelená 

koncepce.  

5)  Na základ� pohovoru s vedením organizace se potvrdila hypotéza o nekoncep�ní 

interní komunikaci, p�itom je, podle odborné literatury, úsp�ch v jakémkoliv sektoru 

založen práv� na kvalitních zam�stnancích. 

6) Pr�zkumná sonda potvrdila hypotézu o vhodnosti sbírky, která by se mohla stát 

vítaným p�ísp�vkem do rozpo�tu organizace. Sonda však také ukázala, že �ástky se 

nebudou pohybovat v �ádu stokorun, ale že budou spíše nižší. Mylná se prokázala 

pracovní hypotéza, která p�edpokládala, že p�isp�t budou ochotni pouze starší lidé, 

kterých se téma týká. P�ísp�vek by se však nezdráhali dát i mladší lidé, ve v�ku od 18 

let. 

7) Pr�zkumná sonda prokázala, že nadpolovi�ní v�tšina respondent� má s pojmem 

„domov d�chodc�: spojeny spíše negativní asociace. Tato hypotéza se tedy potvrdila, 

na druhou stranu p�ekvapiv� ukázala fakt, že starší lidé (více než 49let), mají proti 

názvu „domov d�chodc�“ menší výhrady než lidé mladší. Potvrdil se také pracovní 

p�edpoklad, podle kterého se lidem líbí spojení penzion, �i domov pro seniory, 

s možností soukromí a aktivn� tráveného volného �asu.  

8) Hypotéza, týkající se nulové definice cílových skupin se nepotvrdila, sdružení 

NAD�JE Brno m�lo cílovou skupinu definovánu, pr�zkumná sonda však zúžila 

v�kové rozp�tí. Zatímco sama organizace uvádí jako svoji cílovou skupinu ob�any ve 

v�ku zhruba od 50 let výše, stá�ím se podle sondy zaobírají už lidé od zhruba 30 let. 
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10 NÁVRHY KONKRÉTNÍCH PROPAGA�NÍCH PROJEKT� 

10.1 Propaga�ní kampa	 

Brief (zadání reklamní kampan�) – viz P
ÍLOHA P XIX. 

10.1.1 Reklama 

Mediální mix:  

Faktory výb�ru – cíloví p�íjemci, geografická struktura, velikost rozpo�tu. 

S ohledem na cílovou skupinu ob�anského sdružení doporu�uji zvolit média regionální, 

p�sobící na jižní Morav� p�ípadn� v Brn�, nejlépe skupinu ve�ejnoprávních médií, (viz 

skladba poslucha�� a divák� médií, k dispozici na webových stránkách). Cílová skupina je 

spíše pasivní, proto doporu�uji mix televizní a rozhlasové reklamy, dopln�né p�ípadn� 

reklamou v regionálních periodicích �i reklamou v m�stské hromadné doprav�. 

TV - (masové pokrytí, vysoká vybavenost domácností, i nemocnic, silný ú�inek, dodává 

propagovanému výrobku vyšší image, drahá, ale ne v p�epo�tu na zasažené diváky, 

nejsledovan�jší jsou dle pr�zkum� deníky v televizích) – reklama uvád�ná prost�ednictvím 

kabelových televizí je nejlevn�jší, (n�které z nich si mezi 17 až 18 hodinou si ú�tují jen 500 

K� za 30 sekundový spot), celková sledovanost je však pouhých 4,12 % z celkového podílu 

televizí v �R. Vzhledem k nízké sledovanosti a ú�inku tedy není vhodné reklamu umístit 

práv� sem. 

�eská televize (jihomoravské vysílání) – �eská televize Brno nesmí vysílat reklamy. �as pro 

reklamní spot je nutno zakoupit p�ímo v úst�edí �T, lze se však domluvit na tom, aby reklama 

b�žela p�ed vysíláním zpráv z brn�nského studia (kolem zhruba 18 hodiny).  

Reklamní 30sekundový spot mezi 19 a 20 hodinou stojí cca 170 000 korun. 

V pozdních odpoledních hodinách – 120 000 korun.  

�T 1 má v sou�asné dob� 21, 64procentní podíl na trhu. (�T2 8,58%). 

Pro efektivnost reklamy jsou nutné minimáln� t�i vystavení m�sí�n�, finance NAD�JE Brno 

jsou omezeny, z tohoto d�vodu není možné reklamu uvést v tomto médiu, p�estože po jiných 

stránkách zcela vyhovuje požadovaným parametr�m. 
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Studio ITV Atlas (zajiš�uje regionální vysílání pro TV Nova) – cena za 30sekundový spot je 

10 500 K� + 22 % DPH, reklama by byla umíst�na do �asu p�ed vysíláním regionálních 

zpráv, tedy p�ibližn� v 18 hodin.  

Televize Nova má v sou�asné dob� 44,72procentní podíl na trhu �R. Vzhledem k v�tšinové 

sledovanosti TV Nova a cen� za t�icet sekund �asu p�ed regionálním vysíláním z jižní Moravy 

ITV Atlas by zde reklama sv�j ú�el splnila. 

Reklama by m�la prob�hnout v náletech po dobu jednoho týdnu. Nejlépe p�ed termínem Dne 

otev�ených dve�í, (cca 65 000 K�, inzerce p�t dn� v týdnu, jednou denn�). 

Rozhlas - (p�esné zamí�ení na cílovou skupinu, levný, možno i frekventovan�ji poušt�t, 

ovšem nízká životnost). 

�eský rozhlas Brno – denní poslechovost 222 000, slibují nejnižší cenu za zasažení tisíce lidí. 

Cena 30sekundového spotu mezi 9 až 13 hodinou je cca 1 200 K�. Poslouchání tohoto druhu 

rádia pat�í k mediálním zvyklostem cílové skupiny. Reklama by v tomto médiu byla vhodná. 

K�es�anské rádio Proglas – vzhledem k tomu, že ob�anské sdružení NAD�JE je založením 

k�es�anská, je velice pravd�podobné, že by bylo možné umístit do rádia reklamu zadarmo 

nebo pouze za symbolickou �ástku. Pro brn�nskou NAD�JI je vhodné. 

Pozn. Reklama by m�la b�žet v podob� tzv. klouzavého spotu (b�hem celého dne), p�ípadn� 

v �asovém období mezi 6 – 13 hodinou, kdy rozhlas poslouchají z d�vod� získání informací 

lidé starší 45 let a lidé nad 60 let (9 – 13 hod) - žádaná cílová skupina. Doba trvání cca jeden 

týden. (�R Brno cca 19 000 K�, 5 dn� v týdnu, 3 x denn�) 

Tisk: (místní médium, pokrývá p�esn� ur�ený trh, vysoká selektivita a d�v�ryhodnost, 

flexibilita, silné vystavení cílové skupiny v jeden den), pro navržené kreativní ztvárn�ní 

posta�í rozsah t�etiny p�ípadn� �tvrtiny strany. 

Právo (mutace Jižní Morava) - t�etina strany 50 000 K�, �tenost 63 000 (CPT 793,65 K�). 

Mladá fronta DNES (mutace Jižní Morava) - t�etina strany - barevná 48 000, �ernobílá 40 000 

K�, �tenost 115 000 (�ernobílá variace - 347,83 K�, barevná v. – 417,39 K�). 

Blesk - t�etina strany cca 15 000 K�, �tenost na Jižní Morav� 125 000 (CPT 120 K�). 

Rovnost - t�etina strany cca 10 000 K�, �tenost 93 000 (CPT 107,53 K�). 

P�estože Blesk nabízí výhodn�jší cenu za tisíc oslovení na jižní Morav�, výhodn�jší je 

inzerovat v MfD – jižní Morava. D�vodem je prestiž deníku. Není však zcela jisté, zda se 
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složení �tená�� shoduje s cílovou skupinou ob�anského sdružení NAD�JE. Proto je dobré 

inzerci v tomto médiu volit jako variantní.  

Inzerce v Blesku by image ob�anského sdružení NAD�JE Brno neprosp�la. Dalším deníkem, 

kde by NAD�JE mohla inzerovat je Rovnost, která vyhovuje parametr�m cílové skupiny. 

Kampa� v t�chto denících by m�la být rozložena do jednoho týdne. (MfD, inzerce 3x týdn� - 

120 000 K�, Rovnost, inzerce 5 x týdn� 50 000 K�) 

Pozn. (CPT = Cena spot� (v korunách) : pokrytí (v tisících) x 1000 = cena za tisíc oslovení - 

nemusí být p�íliš efektivní nebo� se zde nebere v úvahu síla p�sobení jednotlivých médií. 

Sledovat lze i GRP (hrubý zásah) což jsou aritmetické sou�ty všech individuálních zásah� 

(kontakt�) v pr�b�hu realizace kampan�). [6] 

Reklamu lze dát i na webové stránky ob�anského sdružení NAD�JE. 

Tabulka 4: Ceny reklamy ve vybraných médiích 

Médium Rovnost MfD - JM Rádio Proglas �Ro Brno ITV Atlas 

P�edpokládaný rozpo�et 50 000 K� 120 000 K� 0 K� 19 000 K� 65 000 K� 

 

Celkem cca………………………………………………………………254 000 K� 

Rezerva (ex. konzultant, literatura, alt. mediální mix apod.).………………46 000 K� 

(Platba agentu�e cca 38 000 K�). 

Volba médií m�že být dopln�na propagací v bezplatných inzertních �asopisech a novinách, 

rizikem je nízká prestiž t�chto médií, výhodou je jejich preference cílovou skupinou.  

„Kompromisem“ by mohla být volba inzerce v médiích umíst�ných na „zvláštních místech“, 

jako jsou �ekárny u léka�� apod. Kvalita médií by podpo�ila image reklamy, její umíst�ní by 

usnadnilo p�ístup k cílovým skupinám. 

Kreativní ztvárn�ní 

Televizní reklama - návrh kreativního �ešení: viz P
ÍLOHA XX 

Novinová (tišt�ná) reklama - návrh kreativního �ešení: viz P
ÍLOHA XXI 

Rozhlasová reklama- návrh kreativního �ešení: viz P
ÍLOHA XXII 

Slogan: Podzim života by m�l být barevný! 
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Alternativní slogan: Ob�anské sdružení NAD�JE Brno - nad�je pro Vaše stá�í! 

Alternativní mediální mix 

Krom� reklamy v ITV Atlas, �eském rozhlase Brno, rádiu Proglas, MfD – jižní Morava a 

Rovnosti by do mixu mohly p�ijít i �asopisy: (�tená�i �asopis� tvo�í úzkou skupinu, nevýhoda 

�asopis� – pom�rn� dlouhý �as mezi rozhodnutím a realizací – nízká flexibilita)  

Návrh inzerce v �asopisech se zdravotní tématikou, (�tená�ská základna se shoduje s cílovou 

skupinou NAD�JE Brno): viz. �tenost titul� se zam��ením na pé�i o zdraví v tisících 

obyvatel. (Zdraví 182 000, Fit pro život 99 000, Puls 72 000, Regenerace 57 000, Regena 

38 000, Fitstyl 34 000). 

Vzhledem k tomu, že cena inzerce se v t�chto �asopisech tém�� shoduje, (za �tvrtinu strany 

cca 50 000 K�), nejvhodn�jší je zvolit �tená�sky nejatraktivn�jší �asopis – Zdraví. Tento 

�asopis však vychází po celé republice, jeho efektivita na jižní Morav� je tedy sporná. 

Vyžaduje další diskuzi.  

Do mixu lze zapojit i reklamu v brn�nské m�stské hromadné doprav�. (Podle pr�zkum� mají 

lidé v tramvaji v pr�m�ru 21 minut na �tení. Pouhých patnáct procent lidí má n�co vlastního 

k �etb�, zbytek �te reklamní text). 

Alternativní návrhy kreativního zpracování 

Alternativy kreativního ztvárn�ní pro televizní reklamu – viz P
ÍLOHA XX. 

Alternativa kreativního ztvárn�ní pro tiskovou reklamu – viz P
ÍLOHA XXI. 

Alternativa kreativního ztvárn�ní pro rozhlasovou reklamu - viz P
ÍLOHA XXII. 

Návrhy na vyhodnocování ú�innosti  

V p�ípad� upoutávky na Den otev�ených dve�í – lze kampa� vyhodnotit zm��ením ú�asti 

v domovech NAD�JE v Brn� a porovnat s nastaveným cílem – 80 návšt�vník� na jeden 

domov. 

Uv�dom�ní a znalost instituce lze zm��it (podle hierarchie efekt� dle Levidge a Steinera - 

uv�dom�ní/znalost – oblíbenost – preference – p�esv�d�ení) a to prost�ednictvím namátkové 

studie (hodí se pro reklamu v TV a v rozhlase).  

Do studie spadají mimo jiné rozhovory po telefonu. Za vhodné otázky pro respondenty 

považuji nap�íklad – „Vid�l jste reklamu na ob�anské sdružení NAD�JE Brno?“ „O �em 

reklama vypovídala?“ „Co vám �íká název NAD�JE?“, … 
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Namátková studie m�že probíhat kontinuáln� s osobními hovory, kde by mohl tazatel požádat 

respondenta, aby vyjmenoval všechny názvy organizací zabývajících se sociální a zdravotní 

pé�í (d�chodci), na které si vzpomene. 

Pov�domí lze m��it nap�íklad prost�ednictvím otázek typu – „Slyšeli jste o ob�anském 

sdružení NAD�JE Brno?“ „V jaké souvislosti?“ 

(Je nutné po�ítat s tím, že cíle jsou do jisté míry nehmatatelné a reklama má opožd�ný 

ú�inek). 

10.1.2 Podpora prodeje  

I v p�ípad� neziskového sektoru lze použít tuto sou�ást komunika�ního mixu, uplat�ovanou 

p�edevším v oblasti komer�ní. (Podpora prodeje – PP - aktivity stimulující prost�ednictvím 

dodate�ných podn�t� prodej výrobk� a služeb. Zam��uje se na jednotlivé �lánky distribu�ních 

cest nebo na kone�né zákazníky. Jde o ur�itou kombinaci reklamy a cenových opat�ení. 

Sd�luje ur�ité informace a zárove� stimuluje). 

PP zam��ená na image a produkt ob�anského sdružení NAD�JE Brno 

Cíl - zvýšit poptávku po l�žkách a službách Ob�anského sdružení NAD�JE Brno o 20%.  

Podpo�it image Ob�anského sdružení NAD�JE Brno. 

Informovat ve�ejnost o nov� zprovozn�né keramické díln� v domov� NAD�JE na ulici 

Ptašínského v Brn�.  

Cílová skupina: 

Stávající klienti NAD�JE Brno. 

Potenciální klienti NAD�JE Brno, (d�chodci, �i lidé p�ed d�chodem ve v�ku zhruba od 50 let 

výše). 

Klienti jiných domov� pro seniory ve m�st� Brn�. 

P�íbuzní senior� vyžadujících zvláštní pé�i, (nemocní Alzheimerovou chorobou, r�znými 

formami demence, kte�í by mohli dílnu s odborným dozorem navšt�vovat extern�). 

Velikost cílové skupiny 

Bude stanovena na základ� údaj� �eského statistického ú�adu a dopln�na z databáze 

Ob�anského sdružení NAD�JE Brno. 
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(Z nejaktuáln�jšího grafu �SÚ o v�kovém složení obyvatelstva k 1.7. 2001 vyplývá, že 

jihomoravský kraj je v porovnání s ostatními kraji �R na t�etím míst� v po�tu ob�an� ve v�ku 

od 60 do 64 let, na �tvrtém v kategorii lidí od 65 do 69 let, na t�etím v po�tu osob od 70 do 74 

rok�, zaujímá druhou pozici u senior� ve v�ku od 75 do 79 let a stejnou p�í�ku v kategorii od 

80 do 84 let). Nap�íklad ve v�ku od 50 do 54 let je v jihomoravském kraji 85 500 lidí. 

Charakteristika organizace (viz kap 7. Analýza ob�anského sdružení NAD�JE, pobo�ky 

Brno). 

Charakteristika produktu - nov� otev�ená keramická dílna v domov� NAD�JE na Ptašínského 

ulici v Brn�. Pro tento druh produktu je podpora prodeje nejvhodn�jší, nebo� se jedná pouze o 

jednu z díl�ích služeb, kterou sdružení poskytuje. Komplexní propaga�ní kampa� by tedy 

byla p�íliš nákladná, produkt by se také t�žko v reklam� popisoval. Akce na PP bude p�itom 

mít sv�j dopad i v publicit�.  

Silné stránky organizace (viz kap. 7.5 Silné a slabé stránky ob�anského sdružení NAD�JE 

Brno). 

Silné stránky produktu - Žádný z domov� pro seniory, (státní i nestátní), ve m�st� Brn� dosud 

neprovozuje keramickou dílnu, kterou by mohli využívat vlastní �i potenciální klienti. 

Pro klienty ob�anského sdružení NAD�JE Brno bude využití dílen zdarma. 

Domov NAD�JE, kde je dílna umíst�na, je v centru m�sta, v blízkosti MHD, tedy lehce a 

snadno dostupný. 

Slabé stránky organizace (viz kap. 7.5 Silné a slabé stránky ob�anského sdružení NAD�JE 

Brno). 

Slabé stránky produktu - návšt�vníci keramických dílen budou muset p�i vstupu do dílen 

zaplatit poplatek ve výši cca 20 korun, pokrývající náklady na materiál. 

Analýza konkurence (viz kap. 6. Analýza pé�e o seniory ve m�st� Brn�). 

Komunika�ní linie podpory – zam��ena na image a produkt, komunika�ním prost�edkem bude 

služba, (Dny otev�ených dve�í), pomoc p�i vyzkoušení keramické dílny, avízo ve sd�lovacích 

prost�edcích, hmotným prost�edkem tišt�né, (propaga�ní), materiály, vlastní výrobek. 

Charakteristika akce - nástrojem PP jsou Dny otev�ených dve�í, v jejich pr�b�hu si budou mít 

lidé, (cílová skupina), možnost prohlédnout novou keramickou dílnu v prostorách domova 

NAD�JE v Ptašínského ulici. V díln� mohou za odborného dohledu vyrobit libovolný 
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p�edm�t z hlíny a vypálit jej v peci. Akce bude spojená s nabídkou vystavit svoje produkty 

v prostorách domova NAD�JE a to po zhruba 14 dnech ode dne ukon�ení akce. (Lze tak 

pom�rn� snadno zjistit odezvu a tedy �áste�n� úsp�šnost projektu).  

(Celou akci by bylo možné doplnit také o dobro�innou aukci – kdy by se vyrobené produkty 

prodávali nap�íklad po �trnáctidenní výstav� – výt�žek by spadal do p�íjm� z vlastní �innosti. 

Op�t by bylo nutné zajistit publicitu p�ed i po akci, získat zajímavé osobnosti, atd.). 

Krom� keramické dílny si lidé prohlédnou prostory a seznámí se s fungováním domova pro 

seniory, který provozuje sdružení NAD�JE Brno. Domovem je vždy bude provázet n�který 

ze zam�stnanc�. Návšt�vníci si budou moci odnést propaga�ní letáky s komplexní nabídkou 

služeb sdružení. Brn�nská pobo�ka tak m�že prezentovat své aktivity, p�ístup ke klient�m, 

za�ízení, které provozuje, výhody logické návaznosti, komplexnosti a odborné garance 

sociálních a zdravotních služeb. Na akci budou pozváni i zástupci regionálních sd�lovacích 

prost�edk�, �ímž bude sekundárn� zajišt�na i publicita celé akce a organizace, lze pozvat i 

zástupce brn�nského magistrátu �i potenciální sponzory.  

Na Dny otev�ených dve�í budou lidé upozorn�ni prost�ednictvím regionálních médií, nejlépe 

�eského rozhlasu Brno, �i rádia Proglas, kde se cílová skupina poslucha�� z velké �ásti 

shoduje s cílovou skupinou organizace, náklady jsou v tomto p�ípad� minimální. (Upozorn�ní 

na podobné akce bývají zvlášt� v p�ípad� neziskových organizací sou�ástí b�žného 

zpravodajství). Avízo na akci lze také zdarma poslat do �eské tiskové kancelá�e Brno, kde si 

jej automaticky p�e�tou všichni zástupci regionálních médií. Na akci lze také upozornit 

plakátem, který musí být �ešen tak, aby upoutal pozornost na v�tší dálku, je však pom�rn� 

drahý. Levn�jší variantou mohou být letáky. VIP ú�astník�m akce pak lze pod�kovat dopisem 

a je možné je pozvat je na další akci nebo informovat o výsledcích akce.  

Výb�r nástroj� podpory  

Prezentace - Dny otev�ených dve�í, (krom� prohlídky dílny a možnosti jejího vyzkoušení i 

exkurze po domov� NAD�JE).  

Vzorek - (vlastnoru�n� vyrobený p�edm�t z keramické dílny). 

�asový horizont - akce by m�la probíhat t�i dny po sob�, nejlépe �tvrtek, pátek, sobota, 

v m�síci �ervnu roku 2005, výstava výrobk�, které ud�lali návšt�vníci v pr�b�hu dn� 

otev�ených dve�í budou prezentovány 14 dn� od ukon�ení akce v prostorách domova 

NAD�JE na Ptašínského ulici.  
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Rozpo�et - do rozpo�tu musí být zahrnuty náklady na materiál použitý p�i provozu 

v keramické díln�, náklady spojené s organizací Dn� otev�ených dve�í a následnou výstavou 

vyrobených p�edm�t�, náklady na avízo akce podpory prodeje ve sd�lovacích prost�edcích 

(telefonáty apod.), náklady spojené s výrobou informa�ních leták�. 

Vzhledem k rozpo�tu organizace by náklady nem�ly p�ekro�it 10 tisíc korun. 

Pozn. Pokud bude tato akce na podporu prodeje vyhodnocena jako úsp�šná, (m��ením ú�asti 

na Dnech otev�ených dve�í, publicity v novinách, p�ílivu nových klient�, využitím kapacit 

keramické dílny a zjišt�ním, nap�íklad prost�ednictvím dotazníku, jaká �ást návšt�vník� dílny 

jsou klienty NAD�JE a jaká klienty jiných domov� �i kolik procent tvo�í noví zájemci apod.), 

m�že se tento projekt variantn� rozší�it na ostatní pobo�ky NAD�JE v �eské republice. 

10.1.3 Ucelená akce  

Den otev�ených dve�í, doprovodná výstava výrobk� senior� v jednotlivých domovech, 

spole�enské setkání se zástupci samosprávy a komer�ních subjekt�. Viz P
ÍLOHA P XI 

10.1.4 Logo 

     

Obrázek 1: Sou�asné a navrhované logo 
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11 FUNDRAISING 

Ob�anské sdružení NAD�JE se v sou�asné dob� snaží získat peníze i z jiných zdroj�, než 

jsou státní. V záv�ru lo�ského roku p�ijala pracovníka, který by m�l mít fundraising na 

starosti. (Tento pracovník by m�l vládnout jistými komunika�ními dovednostmi, být vzd�laný 

a p�íjemného vzhledu.[7] M�l by se podílet na všech diskusích a rozhodnutích týkající se 

budoucího vývoje regionální organizace a p�ímo podléhat oblastnímu �editeli brn�nské 

organizace, který je i místop�edsedou p�edsednictva valné hromady - nejvyššího orgánu 

NAD�JE a zárove� �lenem výkonného orgánu �ízení – �editelské rady).  

Krom� získávání grant� a dotací od domácích a zahrani�ních státních institucí by v rámci 

dlouhodobého rozvoje organizace fundraiser m�l vynaložit úsilí na získávání podpory 

z dalších, zejména místních zdroj�. Tedy oslovit regionální firmy, i jednotlivce. Platí pravidlo 

- p�esv�d�it druhé dokážeme jen tehdy, jsme-li sami p�esv�d�eni. Kdo žádá o podporu, musí 

být sám p�esv�d�ený, že to, co organizace d�lá, je správné a užite�né a že prost�edky, o které 

žádá, nezbytn� pot�ebuje.[8]  Fundraiser by m�l vypracovat jasný p�ehled toho, jaké �ástky a 

pro co pot�ebuje a jak organizace s požadovanou �ástkou naloží. Vždy je však t�eba žádat o 

konkrétní �ástku a na konkrétní v�c. 

Je také zapot�ebí si uv�domit, že dárce je p�edevším �lov�k a že je pot�eba získat jeho zájem. 

Veškerá práce s formulací poslání organizace a tvorba fundraisingových plán� a budoucích 

program� m�že být zbyte�ná, pokud nebude fundraiser citliv� reagovat na požadavky a p�ání 

trhu. Je t�eba si také uv�domit, že pokud organizace n�co chce, musí požádat, není dobré se 

spoléhat, že dárce nabídne pomoc sám od sebe. Je mnoho zp�sob�, jak žádat o podporu, ale 

všechny mají jedno spole�né: aktivn� oslovují potenciálního dárce. Obecn� platí, že �ím je 

zp�sob požádání osobn�jší, tím má v�tší šanci na úsp�ch. Zárove� platí, že �ím je metoda 

osobn�jší, tím h��e se žádá, (ale h��e se také odmítá). Osobní žádost o podporu je v mnoha 

ohledech nejú�inn�jší, i když je pro v�tšinu lidí nejt�žší.  

11.1 Motivy dárc�  

Dárce si rozd�lit podle toho zda:  

- mají vyhrazeny prost�edky na tuto �innost a poskytují je nevládním nevýd�le�ným 

organizacím  

- prost�edky na dané cíle vymezené nemají, ale v p�ípad�, že je zaujmou, mohou je 

poskytnout [22] [8] 
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Ob� skupiny mají své výhody a nevýhody. První je charakteristická v�tší „byrokracií“ 

v p�id�lování finan�ních prost�edk�. Proces dávání m�že být zdlouhavý. Ne vždy se zam��ení 

organizace musí pln� shodovat s jejich a pak musí fundraiser d�lat v�tší kompromisy. Na 

druhou stranu, oproti první skupin�, zde již existuje konkrétní finan�ní obnos na bohulibou 

�innost.  

Druhá skupina bývá pružn�jší a operativn�jší, je však obtížn�jší ji p�esv�d�it, že práv� ta 

konkrétní organizace je ta pravá, a že se vyplatí do její �innosti investovat n�jaké finan�ní 

prost�edky.  

Další �len�ní dárc�:  

- potenciální  

- ti, kdo dávají poprvé  

- ti, kdo dali již v minulosti 

Toto �len�ní je klí�ové pro stanovení strategie, jak se kterým dárcem pracovat. [22] 

Obecn� platí, že energie a prost�edky, které vydává organizace na získávání stále nových 

p�íznivc� a p�isp�vatel� je mnohonásobn� vyšší, než energie pot�ebná na udržení „starých 

známých“. Zlepšení postoje ve�ejnosti, reklama dárce, snížení da�ového základu, osobní 

prosp�ch a sláva, pocit moci, praní špinavých pen�z, distribuce starých nebo t�žko 

použitelných v�cí, získání loajálního postoje organizace.  

11.2 Nabídka organizace  

P�estože je fundraiser schopen nabídnout ur�itou protihodnotu, nap�íklad umíst�ní loga 

organizace p�i p�íležitosti Dne otev�ených dve�í, v�tšinou po dárci bude chtít podstatn� více, 

než kolik mu m�že nabídnout zp�t. Brn�nská NAD�JE by m�la dárc�m nabídnout možnost, 

že budou pravideln� informovaní o rozvoji organizace, (nap�íklad prost�ednictvím interního 

�asopisu), zainteresovat je na výsledku podpo�ené �innosti, seznámit je, (nemusí být osobní 

rovina), s ostatními, kdo už p�ispívají na tutéž �innost, pod�kovat jim, nabídnout možnost, že 

budou viditeln� spojovaní s úsp�chem projektu, ujistit je, že jejich peníze budou využity 

rozumn� a šetrn� a seznámit je s tím, na co budou použity. 

11.3 Postup fundraisera  

Pr�m�rný ro�ní dar se pohybuje kolem 2% ro�ního p�íjmu dárce. Procento se snižuje 

s nar�stajícím p�íjmem dárce. Relativní ro�ní výše daru se naopak zvyšuje s v�kem. Vdané a 
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ženatí dávají zpravidla více než svobodní. V pr�m�ru více dávají také �lenové r�zných OOS a 

lidé v��ící. Lidé, kte�í n�kdy dobrovoln� pomáhali v n�jaké OOS dávají více, než ti, kte�í se 

dobrovolné práce neú�astní.[22] 

Každý dárce má své zájmy, slabiny a silné stránky, rodinu, žije svým životem a jist� má i sv�j 

„žeb�í�ek hodnot“. Aby se fundraiser správn� zam��il na skupinu dárc�, kte�í se budou o 

�innost brn�nské NAD�JE zajímat, je pot�eba zajímat se o pot�eby dárc� a jejich spole�né 

zájmy. Dárce je možné si vytipovat. Zatímco p�i náhodném oslovování potenciálních dárc� se 

uvádí pravd�podobnost úsp�chu mezi 1 a (ve výjime�ných p�ípadech) 10%, p�i práci s dob�e 

vytipovanými potenciálními dárci m�že fundraiser získat prost�edky až od 50% z nich.  

NAD�JE by m�la zapracovat, nap�íklad prost�ednictvím komunika�ní strategie, na tom, aby 

v potenciálních dárcích vzbuzovala d�v�ru. Dárce musí být p�esv�d�en, že jeho dar je 

v dobrých rukou, musí v��it, že takto vynaložené prost�edky poslouží i jeho cíl�m. Dr. John 

Geier z katedry mezilidských vztah� univerzity v Minnesot� popisuje �ty�i základní principy 

motivace:  

• Nikoho nelze motivovat.  

• Lidé už jsou motivováni.  

• Pro to, co d�lají, mají vlastní d�vody, ne Vaše d�vody.  

• Tyto d�vody jsou �asto jejich p�ednostmi.  

Tyto obecné zásady dob�e ilustrují, že hlavním úkolem fundraiser� je nau�it se rozpoznávat 

motivace potenciálních dárc� a nabídnout jim prost�ednictvím své organizace možnost jejich 

pot�eby napl�ovat.  

Oslovení potenciálního dárce 

P�edem si promyslet fundraisingový argument. P�i setkání s dárcem už na rozmýšlení není 

�as. Na úvodní prezentaci, kdy je dárce ochoten naslouchat, bývá z�ídka více než 5 minut. 

Otázky dárc� p�i rozhovoru se vícemén� opakují. Výhodné je argument prezentovat 

za�len�ním do odpov�di. Dárce mu tak v�nuje mnohem v�tší pozornost. Správn� 

formulovaný argument dárce získává, ne odrazuje, nabízí �ešení a východiska, nevytvá�í nové 

problémy, dává dárci najevo, že m�že pomoci a ne, že tomu vlastn� nerozumí. P�i jeho 

formulaci není vhodné používat p�íliš odborné výrazy, ani citovat v�decké teorie. Dárce mu 

musí z�eteln� rozum�t, t�eba za cenu velkého zjednodušení. Velmi prosp�šné je vyzkoušet si 

argumentaci nane�isto na n�kom, kdo se podobnými problémy nezabývá. Užite�né m�že být i 
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to, že argumenty zformuluje osoba, která dob�e vládne jazykem, ale o �innosti organizace 

neví tém�� nic. [22] [8] 

P�i p�íprav� fundraisingového argumentu by si fundraiser ob�anského sdružení NAD�JE 

zformulovat odpov�di na n�kolik základních otázek:  

• PRO� organizace/program existuje? 

• KOMU slouží, kdo jsou jeho klienti? 

• CO si klade za cíl, �eho konkrétn� chce dosáhnout? 

• JAK hodlá stanoveného cíle dosáhnout? 

• KOLIK to bude stát? 

• KDO se podílí na �innosti, kdo je v�d�í osobností? 

• PRO� by m�l n�kdo k napln�ní cíle p�isp�t?  

• Kdo jsou dárci organizace a kde je hledat? 
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12 NÁVRHY KOMUNIKACE S VNIT�NÍ VE�EJNOSTÍ 

„Opravdovým základem pozitivního podnikového image je pozitivní podnik,“ Ferberová 

Externí ve�ejnost není jedinou ve�ejností, kterou je zapot�ebí v rámci komunika�ní strategie 

oslovit. Nemén� d�ležitá je komunikace s vnit�ní ve�ejností – což jsou v p�ípad� brn�nské 

NAD�JE p�edevším zam�stnanci organizace. Ob�anské sdružení NAD�JE v sou�asné dob� 

vydává m�sí�ník Pozdrav, není však jasné, komu je ur�en a tomu odpovídá i jeho neucelená 

struktura. Navrhuji tento m�sí�ník nejen inovovat, ale i jasn� ur�it jeho cílovou skupinu, jíž 

by m�li být zam�stnanci ob�anského sdružení NAD�JE. Další oblastí, která pot�ebuje 

zesílenou pozornost je vzd�lávání zam�stnanc� a komunikace s nimi.  

12.1 Zm�na podnikového �asopisu Pozdrav 

12.1.1 Analýza stavu 

Periodikum s názvem Pozdrav má formát A4, vychází m�sí�n�, ve stejné form� pro všechny 

pobo�ky NAD�JE v �eské republice v kombinaci barev �erno-modro-bílá. Spadá do typu 

Jsme jedna rodina [13] (p�ísp�vky o jednotlivých osobnostech, jubilejích, p�edstavování 

úsp�šných zam�stnanc�, informace o podnikových akcích). �asopis je neprodejný, má 

dvanáct stran. �asopis má pevnou strukturu (rubriky, kresby,…). Dosud není jasné, zda je 

ur�en pro zam�stnance, klienty �i vn�jší ve�ejnost. Šéfredaktorem, který rozhoduje i o 

grafické úprav�, je vedoucí pobo�ky NAD�JE v Litomyšli, �asopis se tiskne ve Vysokém 

Mýt�.  

12.1.2 Návrh inovace:  

1) Kombinaci barev by m�l obohatit teplý odstín, nejlépe oranžový, (sou�asné barvy jsou 

všechny studené, vzhledem k povaze organizace by m�l �asopis vyjad�ovat zájem, 

v�elost, k tomu by mohlo p�isp�t vložení teplého odstínu barev, k modré i �erné se 

kontrastn� hodí práv� odstíny oranžové �i tmav� žluté). 

2) �asopis by m�l být definován jako prost�edek vnit�ní komunikace, který m�že 

v n�kterých p�ípadech oslovit i �ást vn�jší ve�ejnosti, (nap�íklad p�i Dnu otev�ených 

dve�í, kdy m�že být vystaven na stolku spole�n� s dalšími tiskovými materiály 

k prohlédnutí). 

3) Typ Jsme jedna rodina, lze zkombinovat s typem Hlas zam�stnanc�, (vyšší zastoupení 

osobních sd�lení, klade se d�raz na vzd�lávání zam�stnanc�). 
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4a) Do �asopisu, který je ur�en všem pobo�kách ob�anského sdružení NAD�JE v �eské 

republice, by organizace m�la vložit minimáln� jednostránkovou p�ílohu po vzoru 

regionálních mutací celostátního tisku. Každá z pobo�ek by m�la vlastní stranu. Do ní 

by mohly p�ispívat zam�stnanci, �editel pobo�ky, i klienti �i jejich p�íbuzní. Tento 

návrh je nutné ješt� zkonzultovat s jednotlivými �editeli pobo�ek. Je totiž pom�rn� 

náro�ný na �as a p�ípravu a mohl by být vnímán jako zbyte�ná zát�ž vedoucích.  

4b) Variantním návrhem je p�íloha, do níž by každý m�síc p�isp�la jiná pobo�ka, a která 

by se dostala na st�l ke všem ostatním. (P�íprava této p�ílohy - pouze obsahová - by 

mohla p�isp�t ke stmelení kolektivu pracovník�). 

4c) Další možností, jak oživit nápl� �asopisu, je umožnit komukoliv ze zam�stnanc� do 

�asopisu p�isp�t �lánkem, komentá�em, podn�tem na zlepšení fungování organizace.  

5) Název Pozdrav by mohl nahradit: Slovo NAD�JE, p�ípadn� Pozdrav NAD�JE. 

6) Náklad, strukturu, zp�sob výroby, formát i velikost písma není pot�eba m�nit. 

12.2 Školení 

Ob�anské sdružení NAD�JE Brno má v sou�asné dob� 102 zam�stnanc�. Dobrá komunikace 

sm�rem k ve�ejnosti je závislá na fungující komunikaci uvnit� organizace, (ta pomáhá 

motivovat pracovníky, vytvá�et mezi nimi atmosféru pohody a d�v�ry, zvládat každodenní 

úkoly, p�ípadn� krizové situace, rozvíjet týmovou spolupráci a pocit sounáležitosti 

s organizací, lépe se vzájemn� poznat, um�t si sd�lit co se povedlo �i nepovedlo, aniž by se 

riskovala napjatá situace nebo vznik konfliktu). 

Jedním z cíl� brn�nské organizace je p�íprava zam�stnanc� na p�ijetí Standard� kvality 

sociálních služeb a jejich uvedení do každodenní praxe. Pro za�átek by mohl interní �asopis 

Pozdrav NAD�JE, (Slovo NAD�JE), publikovat sérii �lánk� o této problematice.  

Krom� toho by organizace m�la uspo�ádat školení zam�stnanc�. Školení už v ur�ité form� 

probíhá v pražské pobo�ce NAD�JE, která v roce 2002 uspo�ádala sedm seminá�� na téma 

Jak lidsky pe�ovat o �lov�ka s demencí a Kvalita sociálních služeb.  

Školení, (minimáln� dvoudenní), by se konalo ve vybraném rekrea�ním st�edisku poblíž Brna 

a bylo by spojeno se zábavným programem. Ideálním místem jsou nap�íklad Hálovy mlýny 

zhruba 30 kilometr� od Brna. Nejlépe víkendový výjezd. Dopoledne školení, poté volno na 

procházky, odpoledne školení, ve�er zábava – nap�íklad sportovní klání – šipky, bowling. 

Ráno školení, poté odjezd zp�t. NAD�JE by mohla zam�stnance motivovat i nabídkou 
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sociální výpomoci, �i podnikového zaopat�ení zam�stnanc� ve stá�í (nebo slev za ubytování 

rodinných p�íslušník�). 
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13 MOŽNOSTI VYHODNOCENÍ KOMUNIKA�NÍCH AKTIVIT 

Tabulka 5: Vyhodnocení vybraných komunika�ních aktivit 

Akce Zp�soby vyhodnocení 

Tisková konference M��ení prost�ednictvím publicity v médiích, (kvantitativní 
a kvalitativní). Techniky: klipování – sledování vybraného 
tisku, po�izování výst�ižk�, vlastní síly. 

Ucelená akce (Den otev�ených 
dve�í, výstava výrobk� senior� a 
jejich dražba, spole�enské 
setkání) 

Zm�ny v po�tech klient�, zm�ny v p�ílivu financí od 
komer�ních subjekt�, zm�ny financování �i ud�lování 
výhod ze strany brn�nského magistrátu, rozhovor 
neutrálního odborníka s hosty a návšt�vníky akce – dojmy 
respondent�, pozorování. 

Inovace �asopisu Pozdrav Rozhovor se zam�stnanci. 

Prost�edky individuálního 
p�sobení 

Zm�ny v p�ísunu financí od komer�ních subjekt�, zm�ny 
financování �i výhod ze strany brn�nského magistrátu. 

Školení Dotazník zkoumající znalosti z oblasti Standard� kvality 
sociálních služeb. 

Issue management Publicita v médiích, legislativní zm�ny, zm�ny vyhlášek, 
financování nových l�žek, (zm�ny chování p�íslušných 
institucí), analýza dopis� a telefonát�. 

Reklama Viz návrhy na vyhodnocování ú�innosti kap. 9.1.1. 

Podpora prodeje M��ení ú�asti na Dnech otev�ených dve�í, publicita 
v novinách, p�íliv nových klient�, využití kapacit 
keramické dílny a dotazník, zkoumající složení 
návšt�vník� dílny. 

Krizová komunikace V p�ípad� krize ohlasy v médiích, reakce externího a 
interního okolí. 

Public affairs Sponzorské p�ísp�vky, �i dary. 

Lobbying Zm�na legislativy ve prosp�ch neziskových organizací 
pohybujících se v oblasti pé�e o seniory.  
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ZÁV�R 

Diplomová práce si kladla za cíl vytvo�it ob�anskému sdružení NAD�JE Brno takovou 

komunika�ní strategii, která by zvýšila prestiž dané organizace u všech skupin, s nimž 

sdružení p�ichází do styku a jež organizaci jakkoliv ovliv�ují. Tato „dobrá pov�st“ by m�la 

ob�anskému sdružení p�inést nejen nové klienty a vyšší p�ísp�vky na provoz organizace, ale 

p�edevším pochopení a sympatie ve�ejnosti. 

S ohledem na dosažení tohoto hlavního cíle práce byly definovány pracovní hypotézy, které 

vycházely z obecných p�edpoklad� o tém�� nulové znalosti, jak existence, tak náplni �innosti 

ob�anského sdružení u obyvatel m�sta Brna. Po�ítaly také s negativními reakcemi na pojem 

domovy d�chodc�. P�edpokládaly ochotu p�edevším starších v�kových skupin p�isp�t na 

�innost neziskové organizace, a nazna�ily možnost, že NAD�JE Brno nemá dosud 

definovanou cílovou skupinu. Analýzy sektoru a konkrétn� ob�anského sdružení potvrdily 

hypotézu tak�ka nulových propaga�ních aktivit, pr�zkumná sonda podep�ela p�edpoklad, že 

obyvatelé m�sta Brna sdružení NAD�JE, pobo�ku Brno neznají nebo si ji pletou s organizací 

pražskou. Analýza stávající situace také ukázala mezery v komunikaci s vnit�ní a vn�jší 

ve�ejností, i když z�ásti vyvrátila hypotézu o absenci komunika�ních aktivit s m�stskou 

správou. Naopak potvrzeny byly hypotézy o špatn� nastavené komunikaci interní. Pr�zkumná 

sonda odhalila fakt, že lidé budou ochotni p�isp�t na provoz takové organizace, i když 

menšími �ástkami, než bylo p�vodn� p�edpokládáno. Vyvrátila tedy hypotézu o tom, že 

ochotnými dárci budou p�edevším starší ro�níky, jichž se téma stárnutí bezprost�edn� týká. 

Sonda také prokázala negativní emoce spojené s pojmem domov d�chodc� a potvrdila tedy 

hypotézu. Na druhou stranu p�ekvapiv� ukázala fakt, že lidé kolem padesáti let mají proti 

názvu domov d�chodc� menší výhrady než lidé mladší. Hypotéza týkající se nulové definice 

cílových skupin se nepotvrdila – sdružení NAD�JE Brno m�lo cílovou skupinu definovanou a 

pr�zkumná sonda ji pouze up�esnila.  

Pr�zkumná sonda v kombinaci s analýzou p�inesla �adu nových poznatk� a z nich 

vyplývajících doporu�ení. Cílová skupina, ur�ená ob�anským sdružením NAD�JE, pobo�ky 

Brno, není p�esná, zatímco brn�nská NAD�JE se zam��uje na lidi od padesáti let výše, sonda 

prokázala, že téma stárnutí se týká a zajímá již „t�icátníky.“ Organizace by se také nem�la bát 

požádat vhodn� zvolenou formou o p�ísp�vek mladší ro�níky, kte�í jeví k dárcovství ochotu. 

M�la by se zamyslet nad upo�ádáním dražby, sbírky �i pobídek k dárcovství, které zatím zcela 

opomíjela a které by ji mohly p�inést nemalé prost�edky do rozpo�tu. Bude pro ni také 
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vhodn�jší, pokud bude trvat na použití názvu D�m pokojného stá�í oproti �asto používanému 

– domov d�chodc�.  

Sonda odhalila nedostatky ve znalosti NAD�JE Brno a nazna�ila, že je t�eba vybranými 

komunika�ními a propaga�ními prost�edky posilovat pov�domí o organizaci a o jejich 

�innostech. K tomu je pot�eba respektovat preference médií dané cílové skupiny. P�ípadná 

reklama by m�la citliv� vnímat o�ekávání cílové skupiny, tedy nabízet nap�íklad pocit 

pohody, bezpe�í a klidu. Zd�raznit kvalitu služeb a p�íjemný personál. Finan�ní stav 

neziskového sektoru a potažmo ob�anského sdružení NAD�JE Brno neumož�uje rozvinout 

kampa� do takové ší�e, která by ji dostate�n� zviditelnila. Lze však nalézt i „levn�jší 

varianty“, které ve vhodné kombinaci splní ú�el. Vedení NAD�JE i �editel brn�nské pobo�ky 

jsou lidmi „osvícenými“, kte�í se nebrání rozvoji komunika�ních aktivit a lze tedy 

p�edpokládat, že investice do propagace nebudou vnímat jako zbyte�ný luxus.  

Brn�nské organizaci by také prosp�la zm�na loga, která, p�estože není zásadní – oživí zna�ku 

spole�nosti. Organizace by také m�la v�novat v�tší pozornost teoretické p�íprav� na nenadálé 

krizové situace a p�ipravit si alespo� hrubý scéná� možných �ešení. D�raz by m�la za�ít klást 

na aktivní spolupráci s médii, jenž by mohla za�ít nap�íklad nastolením tématu, které se jí 

bytostn� dotýká – stárnutí a p�ipravenost na n�. Vhodné by také bylo zaktivizovat 

dobrovolníky a zapojit je do �innosti, opomíjet by brn�nská pobo�ka sdružení NAD�JE 

nem�la ani public affairs i když pouze na místní úrovni. Co se tý�e interní komunikace, 

sdružení by se m�lo rozhodnout, pro koho je ur�en �asopis Pozdrav, jež vydává. Zda-li pro 

ve�ejnost externí �i interní, v každém p�ípad� by m�l doznat jistých zm�n co se tý�e barevné 

typologie, názvu i formy. Organizace by také m�la investovat více �asu i pen�z do vlastních 

zam�stnanc� nap�íklad ve form� školení. 

Sociální a zdravotní sektor, v n�mž se ob�anské sdružení NAD�JE pohybuje, je pod trvalým 

tlakem nedostatku financí. Brn�nská NAD�JE, vzhledem ke svému charakteru – neziskové 

organizace – má pro svoje p�sobení nastaveny mnohem t�žší podmínky, než instituce státního 

charakteru a aby vyhrála pravideln� se opakující boj o p�ísp�vek ze státního rozpo�tu, musí 

každoro�n� p�esv�d�ovat státní správu a samosprávu o své kompetentnosti. K tomu m�že 

významnou m�rou p�isp�t práv� strategie komunikace. Dobrá image se u stávajících i 

potenciálních klient� p�ímo odrazí nejen v po�tu zájemc� o pe�ovatelské služby, denní 

stacioná�e, �i o l�žka v domovech pro seniory, ale i ve snazším p�ístupu do kancelá�í 

p�ípadných sponzor�, finan�ní ve�ejnosti, státní správy. Pokud v sob� ob�anské sdružení 



UTB ve Zlín�, Fakulta …   77 

NAD�JE, pobo�ka Brno nalezne dostatek entuziasmu a odvahy tuto strategii aplikovat do 

praxe, pak bude hlavní cíl práce byl spln�n.  
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P�ÍLOHA P I: PO�ET OBYVATEL V KRAJÍCH �R 

Po�et obyvatel v oblastech, krajích a okresech �eské republiky k 1.1.2004 

Po�et obyvatel k 1.1.2004 
Pr�m�rný v�k 

k 1.1.2004 Kód území Oblast, kraj, okres 
celkem muži ženy celkem muži ženy 

Kraje 

CZ011 Hlavní m�sto Praha 1165581 555482 610099 41,6 39,7 43,2 

CZ021 St�edo�eský kraj 1135795 556017 579778 39,7 38,2 41,1 

CZ031 Jiho�eský kraj 625541 307252 318289 39,3 37,9 40,6 

CZ032 Plze�ský kraj 550113 269342 280771 40,0 38,5 41,3 

CZ041 Karlovarský kraj 304249 148935 155314 38,5 37,1 39,9 

CZ042 Ústecký kraj 820868 402019 418849 38,5 37,0 40,0 

CZ051 Liberecký kraj 427722 208216 219506 38,9 37,4 40,3 

CZ052 Královéhradecký kraj 547563 266478 281085 39,8 38,2 41,4 

CZ053 Pardubický kraj 505486 247407 258079 39,3 37,7 40,8 

CZ061 Vyso�ina 517511 255821 261690 38,9 37,5 40,4 

CZ062 Jihomoravský kraj 1122570 544425 578145 39,8 38,0 41,4 

CZ071 Olomoucký kraj 636313 309501 326812 39,3 37,6 40,8 

CZ072 Zlínský kraj 591866 288349 303517 39,3 37,6 40,9 

CZ081 Moravskoslezský kraj 1260277 615496 644781 38,8 37,2 40,3 

Okresy Jihomoravského kraje 

CZ0621 Blansko 107636 52763 54873 39,4 37,9 40,9 

CZ0622 Brno-m�sto 369559 175255 194304 41,1 39,2 42,8 

CZ0623 Brno-venkov 163253 80133 83120 39,6 38,0 41,1 

CZ0624 B�eclav 123073 60183 62890 38,8 37,0 40,5 

CZ0625 Hodonín 158084 77436 80648 39,0 37,1 40,8 

CZ0626 Vyškov 86851 42615 44236 39,2 37,6 40,7 

CZ0627 Znojmo 114114 56040 58074 38,6 37,0 40,1 

 



 

P�ÍLOHA P II: NABÍDKA UBYTOVÁNÍ PRO SENIORY V BRN� 

Domovy d�chodc� z�ízené m�stem 

Za�ízení Po�et míst Po�et obyvatel k 31.12.2003 
V�stonická 404 397 
Kociánka 378 359 
Nopova 225 221 
Kosmonaut� 119 117 
Mikuláškovo nám. 120 40 
Celkem 1246 1134 

 

Denní a p�echodný pobyt ob�an� p�i pe�ovatelské služb� 

M�stská �ást P�echodný pobyt p�i 
PS (po�et osob) 

Denní pobyt 
domovinka – využití 

v % 

Domy 
s pe�ovatelskou 

službou (po�et osob) 
Brno-st�ed - 88,0 140 
Brno- Žabov�esky 90 87,0 29 
Brno-sever 61 - 7 
Brno-Židenice 64 28,4 170 
Brno-Královo Pole 60 80,0 34 
Brno-Bystrc 56 98,3 51 
Celkem 331 pr�m�r 76,34 431 
 



 

P�ÍLOHA P III: SOCIÁLNÍ PÉ�E O SENIORY V BRN�  

Za�ízení sociální pé�e pro seniory poskytované nestátními neziskovými organizacemi (NNO) 

v Brn� 

Název nestátní organizace Za�ízení L�žka 
Domovy d�chodc� 
Sdružení NAD�JE  Domov pokojného stá�í 26 
Sdružení NAD�JE  Domov Jiskra NAD�JE  32 
Concordia Bonum Domov sv. Ludmily 38 
Oblastní charita Brno Domov pokojného stá�í Kamenná 43 
Domovy pro denní a p�echodný pobyt 
Sdružení NAD�JE  Arménská, Brno-Bohunice 

Hapalova, Brno-
e�kovice 
23 
25 

Sdružení NAD�JE  Denní stacioná� Velkopavlovická, Brno-
Vinohrady 

10-15 

Oblastní charita Brno Strnadova, Brno-Líše� 15 
Diakonie �eskobratrské církve 
evangelické v Brn� 

Denní stacioná� pro dosp�lé se zdr. 
postižením a seniory 

10 

 

Pe�ovatelská služba NNO v roce 2003 

Pe�ovatelská služba 
NNO 

Celkové 
náklady na 

PS v K� 

Dotace 
m�sta v K� 

P�íjmy od 
klient� 

v K� 

Po�et 
klient� 

Náklady na 
klienta za 
m�síc v K� 

Diecézní charita 
Brno+Oblastní 
charita Brno 

2 301 906 
 

1 430 000 402 268 131 1 464 

Sdružení NAD�JE, 
pobo�ka Brno 

2 900 500 
 

1 210 000 658 663 227 1 242 

Betánie-K�es�anská 
pomoc 

1 867 472 
 

800 000 448 969 219 710 

Diakonie �CE-Brno 891 522 
 

484 475 156 574 54 1 376 

Svaz d�chodc� 
v �R, m�stský výbor 
Brno 

643 642 
 

165 000 18 642 45 1 192 

Nadatio 
Samaritanus-
Sdružení Samaritán 

1 170 897 
 

275 000 493 828 178 548 

Celkem 9 775 939 4 364 475 2 178 944 854 Ø 1 089 
 



 

P�ÍLOHA P IV: P�EHLED DOTACÍ M�STA NEZISKOVÝM 

ORGANIZACÍM 

 

 

P�ehled dotací z rozpo�tu m�sta Brna pro NNO 

Rok Výše dotace v tis. K� Po�et organizací 
1992 5 000 12 
1993 7 600 14 
1994 14 530 18 
1995 20 000 23 
1996 20 000 24 
1997 19 230 26 
1998 18 650 28 
1999 21 000 29 
2000 28 450 35 
2001 26 850 36 
2002 28 080 37 
2003 33 010 37 

 



 

P�ÍLOHA P V: ANALÝZA HLAVNÍCH MÉDIÍ 

Médium Charakteristika Výhody Nevýhody 
Televize Pom�rn� nové médium, 

vysoce ú�inné, ovliv�uje 
životy, formuje názory, 
ve�ejnoprávní nebo soukromá, 
kombinuje obraz a zvuk a 
pohyb. 

Masové pokrytí, nízké 
náklady, silný ú�inek, 
kreativní, sociáln� 
dominantní, názorné, 
pohotové. 

Vysoké náklady na 
tvorbu a odvysílání 
reklamy, krátkost 
spotu, reklamní 
zmatek (p�elétavá 
pozornost), nelze se 
libovoln� vrátit ke 
zpráv�, která zaujala. 

Rozhlas Osobní médium, 
ve�ejnoprávní, soukromé, 
celoplošné, lokální, regionální 
masové pokrytí. 

Aktuálnost, vysoká 
selektivita, kombinuje 
zásah a frekvenci, 
rychlý, flexibilní, levný. 

Omezené možnosti 
zvuku, nízká 
životnost reklamy, 
informa�ní zmatek, 
nižší pozornost 
sd�lením. 

Noviny, 
�asopisy 

Tradi�ní, historické médium, 
celostátní, místní, regionální, 
tišt�né, deníky, týdeníky, 
m�sí�níky apod. 

Masové médium, 
místní, vysoká 
selektivita, 
d�v�ryhodnost, 
flexibilita (deníky), 
neagresivní, �tená� si 
sám ur�uje po�adí �i 
výb�r zpráv. 

Krátká životnost, 
nízké reproduk�ní 
možnosti tisku, 
kulisové médium. 

Internet Nové médium, hypertextové, 
multimediální, reklama 
využívá elektronické pošty, 
banner�, www stránek. 

Aktuální, pohotový, 
uživatelsky p�átelský, 
vysoké možnosti 
upoutat pozornost, 
informa�ní otev�enost. 

Stále málo 
domácností je 
vybaveno tímto 
médiem. 

Outdoor Venkovní reklama, historicky 
nejstarší, nap�. billboardy, 
alternativní nosi�e. 

Pružnost p�i nasazení, 
možnost �etn� opakovat 
sd�lení. 

Malá selektivita 
p�íjemc�, omezená 
kreativita. 

Direct 
mailing 

Slouží k adresnému oslovení 
cílové skupiny, oslovuje 
konkrétního zákazníka 
nabídkou produktu 
prost�ednictvím poštovních 
služeb nebo roznášky, slouží i 
k ovliv�ování názor� p�íjemce, 
rozesílání pozvánek apod. 

Vysoká selektivita, bez 
konkurence uvnit� 
média, zp�tná vazba = 
možnost p�esn� 
zhodnotit efektivnost, 
pokrytí a dosahem, 
flexibilita. 

Nedobrý image 
nevyžádané zásilky, 
vysoké náklady na 
jedno vystavení. 



 

P�ÍLOHA P VI: ZDROJE P�ÍJM� OOS 

Tabulka: Zdroje p�íjm� OOS v r�zných zemích sv�ta 

Stát Vlastní p�íjmy Ve�ejné zdroje Soukromé zdroje 

  Japonsko 60% 38% 15% 

  Švédsko 62% 29% 9% 

  Ma
arsko 57% 23% 20% 

  Itálie 53% 43% 4% 

  USA 52% 30% 19% 

  Velká Británie 48% 40% 12% 

  Francie 33% 59% 7% 

  N�mecko 28% 68% 4% 

  Pr�m�r 8 stát� 49% 41% 10% 



 

P�ÍLOHA P VII: DOTAZNÍK  

1) Uvažoval(a) jste n�kdy o tom, kde strávíte stá�í? 
Ano, Ne 

2) Pomyslel(a) jste už n�kdy na to, že byste je mohl(a) strávit v domov� d�chodc�? 
Ano, Ne 

3) Vnímáte pojem „domov d�chodc�“:  
pozitivn�, spíše pozitivn�, spíše negativn�, negativn�, neutráln� 

4) Znáte (slyšel-a jste o) ob�anské(m) sdružení NAD�JE ? 
Ano, Ne 

5) Pokud ano, co je náplní jeho �innosti? 

6) Šel (šla) byste se podívat na Den otev�ených dve�í v domovech pro seniory? 
Ano, Ne 

7) Byl(a) byste ochoten(na) p�isp�t na provoz neziskové organizace pe�ující o seniory? 
Ano, Ne, Nevím 

8) Pokud ano, jakou �ástkou? 

9) Nejvíce Vás zaujme (nejvíce sledujete) reklama(u) v: 
TV  
Rozhlas  
Internet 
Noviny  
�asopisy 
Billboardy  
Jiná (jaká?) 

10) Jaký charakter by podle Vás m�la mít propagace neziskové organizace pe�ující o 
seniory? 
Vtipná 
Seriózní 
Jasn� formulovaná 
Um�lecky ztvárn�ná 
Informativní  
„Pocitová“ (jde spíše o celkový dojem, ne o informace)  
Jiná (jaká?) 

11) Z �eho máte, co se tý�e vašeho stá�í, nejv�tší obavy? 

12) Do jakého domova d�chodc� byste šel(šla) sám(ma) a rád(a)? Jaké informace by Vás 
zajímaly? 



 

P�ÍLOHA P VIII: VÝVOJ PO�TU OSOB PODLE V�KU DO ROKU 2030 

 

 

Zdroj: �eský statistický ú�ad 



 

P�ÍLOHA P IX: P�EHLED CÍLOVÝCH SKUPIN A P�ÍLEŽITOSTÍ K 

SETKÁNÍ 

 

CÍLOVA SKUPINA P�ÍLEŽITOST K SETKÁNÍ, FORMY KONTAKTU 
Finan�ní komunita, firmy Spole�enské akce, p�ímé návšt�vy a jednání. 
Primátor, starostové, 
p�íslušní zam�stnanci 
radnice 

P�ímé návšt�vy a jednání, spole�enské akce, ucelené akce 
(pozvánky na akce sdružení - Den otev�ených dve�í apod.), 
neformální setkání. 

Zam�stnanci Školení, neformální setkání mimo prostory organizace. 

Potenciální klienti Ucelené akce, prost�ednictvím médií, brožur, leták�, 
reklamy. 

D�chodci Specializované akce pro seniory, kluby senior�, ucelené 
akce, reklama, medializace,brožury, letáky v nemocnicích, 
na ú�adech m�stských �ástí, správ� sociálního zabezpe�ení. 
 

P�íbuzní d�chodc� a 
nemocných 

Ucelené akce, reklama, medializace,brožury, letáky. 



 

P�ÍLOHA P X: NÁVRH TISKOVÉ KONFERENCE 

Ob�anské sdružení NAD�JE m�že uspo�ádat TK nap�íklad p�i p�íležitosti otev�ení unikátního 

domova Jiskra NAD�JE v Brn� na Vinohradech. Domov slouží starým lidem ur�ený 

s pokro�ilými formami demencí v�etn� Alzheimerovy choroby, jeho kapacita je dvaat�icet 

míst. Domov nabízí komplexní sociální služby s nep�etržitou garancí kvalifikovaných 

zdravotník�. Jeho sou�ástí je i poradna pro rodiny nemocných klient�. (Obdobné za�ízení 

v Brn� neexistuje, pouze ve jednom z brn�nských státních domov� d�chodc� jsou dva pokoje 

ur�eny pro seniory s t�mito chorobami).  

D�vod konání TK: Otev�ení unikátního domova pro nemocné Alzheimerem a pokro�ilými 

formami demencí. 

Díl�í témata: Co je to Alzheimerova nemoc, jaká je celková situace v Brn� s porovnání 

s �eskou republikou, zp�soby lé�by, poptávka po ubytování takto nemocných senior� a 

nabídka l�žek v brn�nských nemocnicích �i ústavech, apod. 

Ú�astníci TK: Zástupci regionální médií �i regionálních p�íloh celostátních deník�, �i 

zástupce celostátního periodika, který p�sobí jako „krajánek“ pro jihomoravský region. 

(Nap�íklad Blesk). 

Je dobré p�edem vytipovat noviná�e zabývající se zdravotnictvím a sociální tématikou. 

Zvláš� pe�liv� dohlédnout na pozvání zástupc� t�chto médií: Rovnost, Mladá fronta Dnes 

(p�íloha jižní Morava), Právo (p�íloha jižní Morava), Blesk. Krom� toho, že jsou v regionu 

nej�ten�jší, lidé, kte�í si je kupují jsou v�kov� blízcí cílové skupin�.  

Pozvat i zástupce �eské tiskové kancelá�e Brno, jehož p�ísp�vek mohou ve finále p�evzít i 

další periodika. (bližší údaje o sledovanosti médií viz kap. 5 Analýza médií) 

Z regionálních rozhlasových stanice by bylo vhodné pozvat: �eský rozhlas Brno, Rádio 

Petrov, Proglas, (jejich cílová skupina koresponduje s cílovou skupinou, kterou chceme 

sd�lením zasáhnout, stanice jako jsou  Rádio Krokodýl, Rádio Kiss Hády senio�i i starší lidé 

poslouchat ve valné v�tšin� nebudou). 

Regionální televize: �eská televize Brno, zástupce Fatem (Nova, Prima). 

Odborné �asopisy: (je pon�kud nereálné, že by zástupce t�chto médií, které sídlí v Praze, 

zajímalo otev�ení domova v Brn�, mohlo by je ale zaujmout téma konference - nemoc 

Alzheimer a formy demence, to by mohlo být hlavním nám�tem �lánku, úsp�chem by bylo 



 

ocitování odborníka z �ad pracovník� NAD�JE Brno �i zmínka o domov� Jiskra NAD�JE). 

�tená�i t�chto �asopis� se p�ekrývají s naší cílovou skupinou organizace.  

Termín konání tiskové konference: x . x 2005 v x hodin (ctít pravidlo ne v pátek odpoledne, 

ideální za�átek týdne kolem 10 hodiny dopolední). 

Místo konání tiskové konference: spole�enská místnost domova Jiskra NAD�JE v Brn� na 

Vinohradech.  

Doba trvání tiskové konference: od 10 do 11 hodin, poté menší raut, (možné zajistit z vlastní 

kuchyn�) – prostor na dopl�ující a neformální diskuzi se zástupci médií. 

Organiza�ní zásady: P�ed za�átkem TK zajistit kávu, �aj, nealko nápoj pro pozvané, všichni 

mluv�í musí mít p�ed sebou cedulky se jmény a funkcemi, zajistit i jednoho nezávislého 

léka�e – nejlépe specialistu na dané choroby, všichni noviná�i musí dostat složku s údaji o 

sdružení NAD�JE a tiskovou zprávu se jmény mluv�ích. 

Obsah tiskové konference: hlavní mluv�í – �editel ob�anského sdružení NAD�JE pobo�ky 

Brno Ing. Jan Sláma, vedoucí domova Jiskra NAD�JE, ošet�ovatelku pracující v domov� 

(vrchní sestru), léka�e-specialistu. První p�ísp�vek – p�edstavení �innosti organizace, (cca 5 

min)., poté vedoucí domova vysv�tlí systém fungování domova, zajímavosti, po�et pacient�, 

zájem o služby, (cca 10 min), léka� pohovo�í o Alzheimerov� nemoci a chorobách demence, 

projevech, zp�sobech lé�by, výskytu v �eské republice a v Brn� (cca 10 min), l�žkových 

kapacitách, ošet�ovatelka p�ipojí vlastní zkušenost z pé�e o pacienty (cca 10 min). Zbytek 

�asu (zhruba 10 min. – prostor pro diskuzi a otázky), poté pod�kování za ú�ast a pozvánka na 

raut. 

Pozvánky na konferenci rozeslat zhruba dva týdny p�ed jejím konáním. Zkombinovat pozvání 

mailem, dopisem, telefonicky. Poslední p�ipomenutí tiskové konference – den p�ed jejím 

konáním.  

Vyhodnocení akce prost�ednictvím publicity v médiích (kvantitativní a kvalitativní). 

Techniky: klipování – sledování vybraného tisku, po�izování výst�ižk� týkající se organizace, 

vlastní síly. 



 

P�ÍLOHA P XI: NÁVRH UCELENÉ AKCE 

Návrh ucelené akce - Den otev�ených dve�í, doprovodná výstava výrobk� senior� 

v jednotlivých domovech, spole�enské setkání se zástupci samosprávy a komer�ních subjekt�. 

Složení cílových osob  

1) zástupci Magistrátu m�sta Brna 

2) potenciální klienti  

3) média 

4) potenciální sponzo�i 

Charakteristika sd�lení 

Prezentace brn�nské pobo�ky ob�anského sdružení NAD�JE, jejich aktivit, p�ístupu ke 

klient�m, za�ízení, které provozují, prezentace výhod logické návaznosti, komplexnosti a 

odborné garance sociálních a zdravotních služeb, které brn�nská pobo�ka NAD�JE 

poskytuje, prezentace výrobk� klient� domov�. 

Okolnosti po�ádání akce  

Termín akce: x.x. 2005  

Místo akce: všechna za�ízení sdružení NAD�JE v Brn�, (domovy pro p�echodný pobyt 

senior� Arménská 2 – Bohunice, Hapalova 20 – 
e�kovice, D�m pokojného stá�í Ptašínského 

13 – Královo Pole, Domov Jiskra NAD�JE , Velkopavlovická 13 – Vinohrady)  

Pozn. Zástupce Magistrátu m�sta Brna a potenciální sponzory je vhodné pozváni do Domova 

pokojného stá�í na Ptašínského ulici, kde sídlí centrála ob�anského sdružení NAD�JE Brno. 

Domov je položen blízko centra. Pozvaným host�m i lidem, kte�í se o akci dozví ze 

sd�lovacích prost�edk� by se m�l po vstupu do domova v�novat p�edem ur�ený pracovník 

organizace, zástupc�m magistrátu a sponzor�m nejlépe sám �editel pobo�ky.  

(Pozvánky by bylo dobré vytisknout na netypický papírový formát. Musí obsahovat údaje kdo 

akci po�ádá, kdy a kde se bude konat, za jakým ú�elem, musí být konkrétn� na jméno). 

Upozornit na akci ve�ejnost by m�l prost�ednictvím sd�lovacích prost�edk� p�edem ur�ený 

pracovník brn�nské NAD�JE. Doporu�uji kontaktovat p�edevším brn�nskou �TK, která 

pozvánku rozešle všem redakcím.  



 

Poblíž vchodu do domov� by organizace m�la zajistit nást�nku s p�ehledem základních aktivit 

domova a stolek s voln� dostupnými brožurami o �innosti organizace, inovovaný �asopis 

Pozdrav NAD�JE (Slovo NAD�JE), jubilejní zprávu p�ípadn� výro�ní zprávu za rok 2004. 

Cennou zp�tnou vazbu zajistí Kniha návšt�v, kam mají lidé možnost napsat své dojmy. 

Vyhodnotit Ucelené akce – krom� Dn� otev�ených dve�í m�že jít i o spole�enské setkání, �i 

prezentaci firmy - lze prost�ednictvím zm�n v po�tech klient�, zm�n v p�ílivu financí od 

komer�ních subjekt�, zm�n financování �i ud�lování výhod ze strany brn�nského magistrátu 

nebo pomocí rozhovoru neutrálního odborníka s hosty a návšt�vníky akce – dojmy 

respondent�, pozorování. 



 

P�ÍLOHA P XII: SLEDOVANOST TELEVIZNÍCH STANIC DLE 

POHLAVÍ  

Sledovanost televizních stanic dle pohlaví v % [23] 

Skupina �T1 �T2 Nova Prima Kabel. 
a sat. 

D�ti 4 - 14  26,17 5,87 41,55 15,14 11,27 
Ženy 15+  21,55 5,84 42,95 24,19 5,47 
Muži 15+  23,14 8,37 41,8 19,62 7,07 
Dosp�lí 15+  22,23 6,93 42,46 22,23 6,15 
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P�ÍLOHA P XIII: POSLECHOVOST REG. ROZHLASOVÝCH STANIC 

Poslechovost regionálních rozhlasových stanic 

v tis.obyvatel [23] 

Rádio 2. pol. 2004 
Rádio Blaník 375 
�Ro Brno 222 
Rádio �as 220 
Country Rádio 144 
Rádio O.K. 119 
Rádio Vyso�ina 114 
�Ro �eské Bud�jovice 110 
Rádio �erná Hora 103 
Kiss Hády 87 
Rádio Orion 80 
Kiss Morava 80 
Rádio Krokodýl 77 
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P�ÍLOHA P XIV: �TENOST DENÍK� NA MORAV� 

.  

 

Média projekt, 2. a 3. �tvrtletí 2003, GfK Praha, Median. 



 

 

Celostátní tituly 

Celostátní deníky 1. pol. 2004 
Blesk 1490 
MF Dnes 1201 
Právo 620 
Lidové noviny 314 
Sport 294 
Hospodá�ské noviny 211 
Haló noviny 49 

Blesk 

MF Dnes 

Právo 

Lidové noviny 

Sport 

Hospodá�ské 
noviny 

Halo noviny 

 



 

P�ÍLOHA P XV: �TENOST SUPLEMENT� 

�tenost suplement� v tisících [23] 1 

Suplementy 1. pol. 2004 
TV magazín  2527 

Blesk magazín  1751 

Magazín Dnes + TV  1614 

Magazín Práva  846 

Top víkend magazín  629 

Hobby magazín  566 

D�m a bydlení  402 

Pátek Lidových novin  388 
Sport magazín  251 
@magazín  215 

 

�tenost suplement� v tisících 
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P�ÍLOHA P XVI: �TENOST TITUL� SE ZAM��ENÍM NA PÉ�I O 

ZDRAVÍ 

 

�tenost titul� se zam��ením na pé�i o zdraví 

v tisících obyvatel [23] 

Tituly 2. pol. 2004 
Zdraví 182 
Fit pro život 99 
Puls 72 
Regenerace 57 
Regena 38 
Fitstyl 34 

 

Zdraví 37%

Fit pro život 
21%

Puls 15%

Regenerace 
12%

Regena 8%

Fitstyl 7%

 



 

P�ÍLOHA P XVII: CHARAKTERISTIKA NEZISKOVÉHO SEKTORU 

Právní formy nevládních neziskových organizací 

Ob�anská sdružení – v �íjnu 2001 bylo registrováno 47 101 ob�anských sdružení a více jak 29 

000 jejich organiza�ních jednotek s právní subjektivitou.  

Obecn� prosp�šné spole�nosti - v �íjnu 2001 bylo registrováno 701 obecn� prosp�šných 

spole�ností.  

Nadace a nada�ní fondy - v �íjnu 2001 bylo registrováno 299 nadací a 784 nada�ních fond�.  

Ú�elová za�ízení církví, v kv�tnu 2001 registrované církve - 167 ú�elových za�ízení s vlastní 

právní subjektivitou. 

Dle nejnov�jších statistik je v �eské republice registrováno celkem 48 885 ob�anských 

sdružení, obecn� prosp�šných spole�ností, nadací a nada�ních fond�. [14] [24] 

Oblasti p�sobení NNO: 

• kultura, ochrana památek, um�ní 

• výzkum a vzd�lávání  

• zdravotní pé�e a sociální služby 

• ochrana životního prost�edí, ekologická výchova 

• ochrana lidských práv 

• komunitní rozvoj 

• práce s d�tmi a mládeží 

• rekreace, sport, t�lovýchova 

• ostatní (nap�. podpora neziskového sektoru, jeho PR, informa�ní služby, podpora 

dárcovství a dobrovolnictví) [14] 

Objekty p�sobení neziskových organizací 

• jednotliví dosp�lí, d�ti, �i rodiny 

• sociální skupiny blíže nerozlišených individuí – nap�íklad všichni ob�ané ze 

zájmového území investora dálnice nebo všichni ob�ané jako nositelé myšlenek, 

princip�, ur�itého zp�sobu života 



 

• jiné živé nebo neživé objekty pé�e (zví�ata, kulturní památky) 

• jiné neziskové organizace, kterým poskytují peníze nebo ur�ité služby (informa�ní, 

vzd�lávací, poradenské) [3] 

Každá z t�chto typ� organizací musí používat jiný zp�sob komunikace. 

Dle p�sobnosti se neziskové organizace d�lí na: 

• Celostátní a místní 

• Organizace s �lenskou základnou nebo bez ní. 

• Organizace uspokojující osobní zájmy �len�, nebo ve�ejný zájem �i zájmy druhých 

lidí. 

• Organizace zam��ená na pé�i nebo na „boj“. 

Organizace podle hlavního obsahu �innosti

enviromentální 
17%

pe�ující o nemocné 
a zdravotn� 
postižené

16%

poradenské a 
informa�ní

12%

ostatní 
55%

 

Graf 14: Organizace podle hlavního oboru �innosti 

 

Organizace z marketingového hlediska 

Z marketingového hlediska existují t�i typy organizací:  

Organizace zahled�ná do svého produktu – v��í nebo alespo� p�edpokládá, že o její služby 

musí být zájem už jenom proto, že jsou skute�n� pot�ebné a správné. Z tohoto d�vodu by tedy 

všichni m�li p�ispívat na její �innost. Ne vždy se tak však d�je. Organizace strádá 



 

nedostatkem financí, s m�stským ú�adem má trvale napjaté vztahy, lidé v organizaci jsou 

unaveni, dobrovolníci odpadají, sponzo�i nemají zájem a p�íjemci služeb, se nijak nehrnou. 

Organizace zahled�ná do sebe – má pocit výlu�nosti, samolibosti, kterou trpí p�edevším její 

zakladatel a sou�asn� šéf. Organizace má relativn� stabilní zdroje p�íjm�, spíš si hraje, než 

aby prodávala nebo nabízela služby. Její �lenové vidí v neziskovém sektoru zajímavou 

p�íležitost pro vlastní uplatn�ní. Hektická atmosféra, lidé prožívají díl�í úsp�chy a p�icházejí 

s vlastními nápady, jak rozší�it �innost. Celá práce p�sobí n�kdy málo organizovan� �i 

dokonce chaoticky.  

Organizace zam��ená na p�íjemce: Uv�domuje si stále své poslání – smysl existence. 

Nejd�ležit�jší je pro ni akceptace a zájem ze strany t�ch, kterým chce sloužit, nebo které chce 

ovliv�ovat. Své �innosti stále rozvíjí a obohacuje. P�ízna�nou atmosférou je tv�r�í pohoda a 

produktivita, zájem o lidi uvnit� i vn�. Celá organizace se zajímá p�edevším o to, jaké pot�eby 

její cílové skupiny mají, a jak je co nejlépe uspokojovat. [3] 

Mín�ní o neziskovém sektoru 

V celostátních pr�zkumech se zjiš�ují spíše postoje k neziskovému sektoru jako celku, 

respektive k n�kterým typ�m neziskových organizací. Reprezentativní šet�ení „Ob�anská 

spole�nost“, navazující na výzkum „Dárcovství a dobrovolnictví“ z roku 2000 nap�íklad 

ukazuje, že hlavním zp�sobem vyjad�ování ob�an� k v�cem ve�ejným je podepisování petic. 

(Šet�ení je sou�ástí mezinárodního výzkumu – Index ob�anské spole�nosti. Provedla je 

spole�nost STEM v dubnu 2004. Reprezentativní soubor �ítá 1 018 obyvatel �eské republiky 

starších 18 let, kte�í byli vybráni metodou kvótního výb�ru. Sb�r dat provedli školení tazatelé 

STEM formou face-to-face rozhovor�).  

V posledních p�ti letech podepsaly alespo� jednu petici dv� p�tiny obyvatel. Výrazn� nižší 

podíl ob�an� se ú�astní aktivit, které vyžadují vyšší míru osobní participace. Z šet�ení také 

vyplývá, že tém�� polovina �ech� je �lenem n�jaké dobrovolné neziskové organizace. 

Celkov� se k �lenství v neziskových organizacích p�ihlásilo 47% respondent�. Necelá �tvrtina 

lidí – 23% p�itom uvedla, že je �lenem více neziskových organizací najednou. Výsledky 

výzkumu dále ukazují, že �lenství v t�chto typech organizací má spíše stagnující charakter, t�i 

p�tiny respondent� totiž z�staly �lenem stejného po�tu organizací jako p�ed p�ti lety. Nejv�tší 

podíl �len� mají sportovní organizace – 22% a odbory – 20%. K �lenství v náboženských a 

duchovních organizacích se p�ihlásilo 8% obyvatel, následují sbory dobrovolných hasi�� – 

7%. Dv� t�etiny obyvatel jsou p�esv�d�eny, že neziskové organizace hájí skute�né zájmy 



 

ob�an�. Výsledky reprezentativního šet�ení ukazují na postupné posilování spole�enské role 

NNO. Velká �ást ve�ejnosti 65% si uv�domuje, že dobrovolné neziskové organizace se jak 

svými službami, tak dobro�inností ú�astní na ve�ejném život� a že hájí skute�né zájmy 

ob�an�. Podstatné p�itom je, že lidé uznávající d�ležitost spole�enské role NNO jsou ve velké 

mí�e – (62% ) zárove� p�esv�d�eni, že NNO zastávají i jejich zájmy.  

V o�ích ve�ejnosti si neziskové organizace za poslední �ty�i roky polepšily. Porovnání 

s výsledky výzkumu z roku 2000 se ukazuje, že obraz dobrovolných neziskových organizací 

se v o�ích ve�ejnosti zlepšil. Zhruba polovina ve�ejnosti považuje neziskové organizace za 

vlivné a za ty, jenž pomáhají �ešit d�ležité spole�enské problémy – 48%. Naprostá v�tšina 

ve�ejnosti – 80% je p�esv�d�ena, že neziskové organizace pomáhají vytvá�et pocit 

sounáležitosti ve spole�nosti a jen o n�co menší podíl lidí – 70% považuje angažovanost 

v dobrovolných neziskových organizacích za smysluplnou. P�ílišnou angažovanost v politické 

sfé�e vytýká dobrovolným neziskovým organizacím jen necelá p�tina obyvatel. Mezi 

negativní rysy, které image NNO spíše poškozují, dominují dva názory – NNO zneužívají 

sv��ené prost�edky – 45% a �asto vznikají z popudu ctižádostivých lidí – 40%. T�i desetiny 

ob�an� vytýkají NNO neprofesionalitu a špatnou organizaci a �tvrtina lidí je p�esv�d�ena, že 

NNO jsou uzav�eným sv�tem a stará se p�edevším o vlastní prosp�ch.  

Podíl dárc� NNO se mezi �eskými obyvateli od roku 2000 výrazn� nezm�nil. Podle �astých 

výpov�dí v posledních dvanácti m�sících obdarovalo v�cným �i pen�žním darem n�kterou 

z neziskových organizací 47% obyvatel �R, to jest o 4% více než v roce 2000. Zhruba 

�tvrtina obyvatel v�novala dar jedné neziskové organizaci, asi p�tina p�isp�la darem dv�ma a 

více NNO. Nej�ast�ji lidé darovali peníze n�které z organizací p�sobící v oblasti pé�e o 

zdraví, následn� obdarovávali náboženské a duchovní organizace – 17%. �ástky, které 

lidé v�nují neziskovým organizacím nejsou obvykle p�íliš vysoké, u dvou t�etin dárc� – 67% 

celková hodnota daru nep�esáhla v minulém roce obnos v hodnot� od 700 korun od 1 400 

korun. Dar vyšší ceny – nad 4 000 korun v�novalo neziskovým organizacím p�t procent lidí. 

Sociální skupiny, které �eští ob�ané darem nej�ast�ji podporují, jsou p�edevším d�ti – 49%, 

t�lesn� handicapovaní – 35% a lidé postižení katastrofou – 24%. Od roku 2000 se b�hem �ty� 

let zvýšil podíl lidí, kte�í v�nují sv�j �as dobrovolné práci pro NNO na dvojnásobek – tedy 

32%, (zdroj STEM 2004). 

Další pr�zkum provedený ve stejném roce pražským St�ediskem empirických výzkum� 

potvrdil, že lidé p�es svá prohlášení projevují nízkou míru ob�anské solidarity. Na jedné 

stran� jsou totiž dv� t�etiny p�esv�d�eny o nedostate�né „sociální síti“, na druhé stran� by se 



 

zvýšením daní souhlasila jen �tvrtina. (Podle autor� výzkumu je zvýšení daní jediným 

možným prost�edkem pro rozší�ení sociální pomoci). Slovn� vyjád�enému p�esv�d�ení tedy 

zdaleka neodpovídá chování lidí. 



 

P�ÍLOHA P XVIII: ISSUE MANAGEMENT 

(zdroj MPSV) 

V�ková struktura obyvatel a o�ekávaný vývoj stárnutí obyvatel - st�edn�dobý, 

dlouhodobý horizont  

�etnost nejstarší v�kové skupiny obyvatelstva, ve v�ku 80 let a starších, bude nejvíce 

ovlivn�na o�ekávaným prodlužováním nad�je dožití. Toto o�ekávané prodloužení je natolik 

samoz�ejmým cílem zdravotní a sociální pé�e i koncepce životní úrovn�, že je možno je 

považovat za nutný, p�irozený proces. Podle optimistického p�edpokladu, vyjád�eného 

vysokou variantou projekce, by nad�je dožití v �eské republice do roku 2030 vzr�stala 

úm�rn� dosavadnímu r�stu v západoevropských zemích a mezi roky 2000 a 2020 by p�ibylo 

p�l milionu starých osob, �ímž by se jejich po�et více než ztrojnásobil. Reálná situace tak 

rychlé zvyšování nad�je dožití vysokého v�ku pravd�podobn� nedovolí; i v tom p�ípad� - 

vyjád�eném st�ední a nízkou variantou - však bude p�ír�stek obyvatel ve v�ku 80 let a starších 

výrazný.  

S r�stem po�tu starých lidí budou výrazn� vzr�stat nároky na sociální a zdravotní opat�ení. 

Zákonitá nadúmrtnost muž� se projeví ve vysoké po�etní p�evaze žen v nejstarších v�kových 

skupinách, tedy i akceleraci již dnes vysokého po�tu starých ovdov�lých žen. Domácnosti 

jednotlivc� - žen ve vysokém v�ku - budou nejvíce rostoucím typem domácnosti v �R.  

Tab. 1 Obyvatelstvo ve v�ku 80 a více let v letech 2005 až 2030  

Po�et osob (v tisících) ve v�ku 80 a více let podle varianty Rok (31.12). 
nízké st�ední vysoké 

2005 328,2 337,1 348,7 

2010 379,8 406,9 442,4 

2015 371,8 427,0 467,8 

2020 369,3 448,8 500,7 

2025 435,2 544,6 617,4 

2030 542,9 694,0 797,3 
 

V roce 2000 byla vydána popula�ní prognóza sv�ta, vypracovaná Statistickým ú�adem OSN. 

Tato prognóza se zabývá výhledem popula�ního vývoje všech zemí sv�ta, v�etn� �eské 

republiky. Její výsledky za�azují budoucí �R jednozna�n� mezi zem� s nejstarším 

obyvatelstvem na sv�t�, v roce 2050 má podíl šedesátiletých a starších v �R podle OSN �init 



 

p�ibližn� 40 %. Prognóza OSN na rozdíl od projekce obyvatelstva �SÚ vychází z extrapolace 

sou�asného stavu, tedy mj. ze sou�asné velmi nízké porodnosti v �R, proto její výsledky jsou 

pesimisti�t�jší než i nízká varianta projekce �SÚ. Nicmén� dokládají, že popula�ní stárnutí je 

pro �eskou republiku naléhav�jším problémem než pro v�tšinu ostatních zemí.  

Vedle demografických zm�n se stárnutím obyvatelstva zákonit� zm�ní i životní styl 

spole�nosti, po�ínaje zm�n�nou strukturou trhu pr�myslového zboží a kon�e odlišnou 

strukturou životních hodnot, jež se m�že projevit i p�esuny v politické orientaci. Je 

pravd�podobné, že d�sledky stárnutí budou pon�kud zmírn�ny imigrací. Pokud by však 

imigrace m�la popula�ní stárnutí v �R ztlumit skute�n� významn�, musela by být masová. A 

protože situace v ostatních evropských zemí se blíží situaci v �R, nelze o�ekávat, že by 

vysoký po�et imigrant� p�icházel z Evropy. Zdrojem imigrace by musely být jiné kontinenty, 

zejména ovšem Asie a Afrika.  

Tab. 2 Syntetické ukazatele v�kové struktury obyvatelstva v letech 2005 až 2030  

Vysoká varianta  

Rok Pr�m�rný v�k V�kový medián Index stá�í (60+) Index stá�í (65+) 
2005 40,2 39,2 138,7 98,9 

2010 41,6 40,6 168,7 117,3 

2015 42,7 42,3 180,2 132,6 

2020 43,8 44,5 189,8 149,2 

2025 45,0 46,6 208,3 165,0 

2030 46,1 48,2 232,2 185,2 
 

Pr�m�rný v�k obyvatel �eské republiky v roce 2030 podle všech variant projekce bude 

p�ibližn� 46 let, polovina obyvatel bude starších 48 let. To jsou hodnoty, kterým se dosud 

nep�iblížila žádná zem� na sv�t�. Dále se zmenší podíl d�tské složky obyvatelstva a velmi 

výrazn� vzroste podíl obyvatelstva v nejstarších v�kových skupinách. 



 

Tab. 3 Struktura obyvatelstva �R podle základních v�kových skupin v letech 2005 až 

2030 

Vysoká varianta  

Podíl v�kové skupiny ( v %) Rok 
0 - 14 15 - 59 15 - 64 60 a více 65 a více 

2005 14,7 64,9 70,8 20,4 14,5 

2010 14,1 62,1 69,4 23,8 16,5 

2015 14,7 58,7 65,8 26,6 19,5 

2020 14,8 57,1 63,1 28,1 22,1 

2025 14,2 56,1 62,3 29,7 23,5 

2030 13,4 55,6 61,8 31,0 24,8 
 

Zm�ny v�kové struktury se zásadn� projeví ve zm�n� pom�r� �etnosti hlavních v�kových 

skupin. P�edevším: po�et d�tí do 14 let bude výrazn� p�evýšen po�tem osob ve v�ku nad 60 i 

nad 65 let. P�es úbytek d�tí bude proto vzr�stat podíl „závislých“ v�kových skupin - obyvatel 

do 14 a p�es 60 (65) let.  

Silný kontingent narozených v polovin� sedmdesátých let z�ejm� z�stane v prvních t�ech 

dekádách 21.století nejpo�etn�jší v�kovou skupinou obyvatelstva. Nastane tak neobvyklá 

situace, jaká se zatím nikdy, nejen v �R, ale ani v žádné jiné zemi neobjevila. Kolem roku 

2015 budou nejpo�etn�jší skupinou v obyvatelstvu �ty�icetiletí, kolem roku 2030 

p�tapadesátiletí a pravd�podobn� ješt� v roce 2040 budou p�tašedesátileté osoby p�edstavovat 

zvláš� výraznou složku obyvatelstva. Další velmi po�etnou generací budou ovšem i narození 

kolem roku 1950. Jejich vysoký po�et zp�sobí prudký r�st po�tu šedesátiletých kolem roku 

2010 a sedmdesátiletých kolem roku 2020. Období po roce 2020, a zejména po roce 2030, 

kdy hranici stá�í p�ekro�í mimo�ádn� po�etné ro�níky sedmdesátých let, bude v �eské 

republice obdobím zvláš� vysokého po�tu starých lidí, ost�e kontrastujícím s devadesátými 

léty 20.století. Dlouhodobé popula�ní stárnutí v tomto období vyvrcholí a vytvo�í situaci, 

kterou nedovedou dob�e charakterizovat ani sou�asní sociologové. 



 

Tab. 4 V�ková struktura d�tí a mládeže v letech 2005 až 2030  

Vysoká varianta  

Po�et osob (v tisících) ve v�kové skupin� V�ková skupina 
2005 2010 2015 2020 2025 2030 

0 - 2 297,3 313,5 315,5 291,8 261,9 247,0 

3 – 5 282,8 305,8 316,7 309,9 280,6 253,8 

6 – 14 934,1 844,0 906,1 945,9 933,7 864,1 

15 - 18 513,0 444,8 366,0 397,4 421,1 426,0 

19 - 23 673,7 644,4 538,5 464,7 504,1 531,9 
 

Vývoj po�tu osob ve v�ku mezi 25 - 39 lety, tj. mladší �ásti ekonomicky aktivní kategorie 

obyvatelstva, bude nepravidelný. Do konce první dekády 21.století bude tato v�ková skupina 

velmi po�etná vzhledem k vysokému po�tu t�icátník�, narozených za vysoké porodnosti 

v polovin� sedmdesátých let. Pak však bude následovat výrazný úbytek, který se ješt� urychlí 

ve t�etí dekád� 21.století. 

© �eský statistický ú�ad, 2004 

 

 



 

P�ÍLOHA P XIX: BRIEF 

Datum: x. x 2005 

Zadavatel: Ob�anské sdružení NAD�JE , pobo�ka Brno 

Vypracoval:  

Kontakt:  

Produkt: Domovy NAD�JE – domovy pro seniory, které provozuje brn�nská pobo�ka 

ob�anského sdružení NAD�JE. Pe�ovatelská služba, domácí pé�e, domovy pro p�echodné 

pobyty senior� – provozovatel ob�anské sdružení NAD�JE, pobo�ka Brno. 

Lze doplnit i propagací Dne otev�ených dve�í, který se bude konat následn� po ukon�ení 

kampan�. 

Cílová skupina:  

Žije na území m�sta Brna, je d�chodového v�ku. Jsou to muži i ženy, libovolného povolání.  

Je spíše pasivní. (Je nutná reklama originální, nejlépe televizní). Cílovou skupinou mohou 

sekundárn� být i p�íbuzní potenciálních klient�. 

Typickým klientem je starší muž �i žena ve v�ku zhruba od 50 let výše, který(á) je v d�chodu 

nebo se k n�mu blíží. Žije osam�le (vdovec, vdova) nebo bydlí u svých d�tí, kde se ale necítí 

dob�e (má pocit, že je na obtíž). Potýká se s menšími �i v�tšími zdravotními problémy. Má 

strach ze samoty, bezmocnosti, a z toho, že obt�žuje, (by mohl-a obt�žovat), okolí svými 

pot�ebami.  

P�ípadn� ješt� pracuje a obává se d�chodu z d�vod� ztráty spole�enských kontakt�. 

Žije na území m�sta Brna, má �eskou národnost, je d�chodového v�ku. Jsou to muži i ženy, 

libovolného povolání.  

Cíle kampan�: 

Marketingový  

• zvýšit poptávku po l�žkách a službách ob�anského sdružení NAD�JE Brno o 20% 

oproti sou�asné poptávce 

• zvýšit prodej l�žek v domovech o 10 % 

Komunika�ní  



 

• zvýšit pov�domí o ob�anském sdružení NAD�JE v Brn�.  

• dosáhnout u cílové skupiny �ty�icetiprocentní pov�domí o instituci 

• u t�iceti procent vyvolat správnou p�edstavu o �innosti ob�anského sdružení NAD�JE 

Brno  

• vybudovat d�v�ru v instituci, image založenou na kvalit�, dodate�ných službách, 

p�átelském vztahu k lidem (ke spole�nosti) 

(Cílem kampan� není zvýšení návšt�vnosti webu) 

V p�ípad� za�azení upoutávky na Den otev�ených dve�í je cílem vysoká návšt�vnost – tedy 

cca 80 návšt�vník� na jeden domov NAD�JE v Brn�. 

Média: Kampa� by m�la probíhat v regionálních televizích, rozhlase, tisku, bude dopln�na 

podlinkovými aktivitami (PR rozhovor, Ucelené akce, Issue, Podpora prodeje, atd.). 

Termín kampan�: kv�ten 2005 – �erven 2005. (Den otev�ených dve�í - x. �ervence 2005) 

Rozpo�et kampan� bez DPH: Vedením pobo�ky ur�ena fixní �ástka 300 000 K�.  

(�ástka zahrnuje náklady na externí konzultanty, odbornou literaturu, není zapo�tena platba 

reklamní agentu�e - kreativní ztvárn�ní - která bude �init 15 % z celkové �ástky ú�tované 

médii. �ástka nezahrnuje náklady na testování kampan�). 

Postavení produktu vzhledem ke konkurenci: 

Brn�nské pobo�ce NAD�JE  v sou�asné dob� konkurují: 

• v oblasti pe�ovatelské služby šest státních a šest nestátních pe�ovatelských organizací 

• v sektoru domácí pé�e cca deset nestátních zdravotních za�ízení 

• v Brn� provozují konkuren�ní organizace p�t ústav� sociální pé�e 

• v oblasti domov� pro p�echodné pobyty konkurují brn�nské organizaci další t�i 

objekty 

Tém�� monopolní postavení má NAD�JE Brno pouze v provozování Domova Jiskra 

NAD�JE. 

Hlavní výhody a argumenty:  

• komplexní nabídka sociálních a zdravotních služeb a jejich logická návaznost 



 

• hezké prost�edí, (domovy jsou vkusn� a útuln� upraveny, mají zahradu, vlastní 

kavárnu apod.). 

• kvalitní zam�stnanci, (v organizaci pracují v��ící lidé, jejich p�esv�d�ení a morální 

kodexy se odrážejí na poctivém p�ístupu k práci a ke klient�m)  

Nevýhoda: pobyty v domovech NAD�JE jsou dražší než ve státních za�ízeních, (cca o 500 

K� na osobu, organizace poskytuje i nadstandardy, které jsou dražší) 

P�íslib: NAD�JE je jiná než ostatní. 
eší Vaši svízelnou situaci, �eší Vaše obavy ze samoty a 

nemohoucnosti. Nabízí cestu, jak prožít klidné stá�í ve spole�nosti lidí, jimž jsou vaše 

prožitky blízké. Poskytne Vám nadstandardní pé�i a starostlivost. Zaru�uje spln�ní 

fyziologických pot�eb, daruje Vám jistotu, bezpe�í, sounáležitost. NAD�JE Vám 

zprost�edkuje možnost navázat p�átelství. 

Duch reklamní kampan�: emocionální, zam��ený na to, aby lidé pocítili úlevu, klid, pocit, 

že o jejich starosti je postaráno. 

Omezení kampan�: NE v internetových médiích 

Vyhodnocení kampan�: zvýšení poptávky po službách ob�anského sdružení NAD�JE Brno 

v následujících šesti m�sících, pr�zkumná sonda zjiš�ující pov�domí o organizaci a jejich 

aktivitách 

Dosavadní propaga�ní kampan�: 0 

Záv�re�ná prezentace a hodnocení výsledk� ze strany agentury: ANO 

Charakteristika organizace: NAD�JE jako spolek byla založena podle zákona �.83/1990 

Sb. O sdružování ob�an�. Registrována je 21. 8. 1990 u Ministerstva vnitra pod �íslem 

VSP/1-2274/90-R. Podle Stanov je NAD�JE nepolitická a mezikonfesní s celostátní 

p�sobností, n�kte�í �lenové žijí na Slovensku i v jiných zemích. Ob�anské sdružení NAD�JE 

tedy funguje v �eské republice tém�� t�ináct let, sídlí v Praze, provozuje �trnáct pobo�ek.  

Brn�nská pobo�ka se zam��uje na pe�ovatelskou službu v domácnostech, denní stacioná�e 

pro seniory, provozuje D�m pokojného stá�í (Ptašínského ulice) a dva domovy pro p�echodné 

pobyty senior� (Arménská, Hapalova ulice). Krom� toho má interní a geriatrickou ordinaci a 

psychiatrickou a gerontopsychiatrickou ordinaci (Ptašínského ulice). Provozuje i unikátní 

(obdobné za�ízení v Brn� neexistuje) domov - Jiskra NAD�JE v Brn� na Vinohradech, který 

je ur�ený pro seniory s pokro�ilými formami demencí v�etn� Alzheimerovy choroby.  



 

P�ÍLOHA P XX: KREATIVNÍ ZTVÁRN�NÍ REKLAMY V TV 

Spot 30 sekund. 

První obraz: (délka cca 7 sekund)  

Záb�r na o�i starého muže, (oble�ení ošunt�lé), sedícího na pohovce v místnosti za�ízené 

letitým nábytkem, tapety místy odlepené. (Ruce složeny  klín�). Kamera sleduje pohyb o�í ke 

starým kyvadlovým hodinám, poté na fotku starší ženy v ráme�ku, (záb�r by m�l vyvolat 

dojem, že muž je vdovec), pohled kon�í na odlepených tapetách.  

Použít studené a spíše tmavé barvy. 

Celý záb�r podbarvuje jediný zvuk - pohyb kyvadla nást�nných hodin. 

Druhý obraz: (délka cca 7 sekund) 

Záb�r kamery na skupinu �ty� starých lidí sedících u stolku v zahrad�. Je hezký, slunný den. 

Na stole leží talí� s buchtami (kolá�ky) a �ty�i hrnky s kávou (�ajem). V pozadí záb�ru se 

pohybují ošet�ovatelky, za nimi je vid�t d�m NAD�JE. Lidé se baví, sm�jí se, pijí kávu (�aj), 

naklán�jí se k sob�.  

Oble�ení v jasných, neagresivních, teplých tónech (žlutá, hn�dá, apod.). 

Zvuk: hluk b�žného provozu - hovor, smích, rádio – píse� …jen pro ten dnešní den, stojí za to 

žít…, cinkání nádobí, ptáci) 

Záb�r doporu�uji nato�it v zahrad� jednoho z domov� ob�anského sdružení. 

T�etí obraz: 16 sekund  

Kombinace mluveného slova (mužský, p�íjemný hlas) a nápisu na obrazovce  – musí probíhat 

synchronn�. 

Obraz: Vpravo naho�e - logo ob�anského sdružení NAD�JE  

Uprost�ed nápis: „Podzim života by m�l být barevný“ (nápis je p�e�ten). 

Zm�na nápisu: „P�ij�te se 30. �ervence podívat na Den otev�ených dve�í v domovech 

NAD�JE v ulici Arménská,  Ptašínského a Hapalova, t�šíme se na Vás!“ (nápis je p�e�ten). 

Vše podbarveno melodií z písn� Jen pro ten dnešní den (beze slov). 



 

Alternativa kreativního ztvárn�ní pro televizní reklamu:  

Kolem textu na TV obrazovce (Podzim života by m�l být barevný) padají barevné listy. 

Alternativa kreativního ztvárn�ní pro televizní reklamu:  

(podle zásady jméno-tvrzení-ukázka) 

NAD�JE Brno - zajímá nás, jak strávíte podzim života - ukázka spokojených d�chodc� (viz 

II obraz p�vodní TV reklamy). 



 

P�ÍLOHA P XXI: KREATIVNÍ ZTVÁRN�NÍ REKLAMY V TISKU 

Návrh kreativního ztvárn�ní tiskové reklamy 

Fotografie zobrazující �ty�i d�chodce sedící u stolku v zahrad�. Je hezký, slunný den. Na 

stole leží talí� s buchtami (kolá�ky) a �ty�i hrnky s kávou (�ajem). V pozadí záb�ru jsou 

ošet�ovatelky, za nimi je vid�t domov NAD�JE. Lidé se usmívají, jeden z nich pije z hrnku, 

lehce se naklání k ostatním. Lidé jsou oble�eni v jasných, neagresivních, teplých tónech (viz 

II �ást TV spotu). 

Nad obrazem titulek: „Podzim života by m�l být barevný“ 

Pod textem logo NAD�JE a nápis „Zveme Vás na Den otev�ených dve�í v domovech 

NAD�JE – 30. �ervence – ulice Arménská,  Ptašínského a Hapalova. T�šíme se na Vás!“ 

Pozn.: Fotografii umístit nahoru, poté následuje text – použít patkové písmo, �erné na bílém 

podkladu, první písmeno velké - (zvýšení �tenosti o 13 %) 

Alternativa: Titulek – Bojíte se stá�í? 

Text: Postaráme se o Vás ….. 



 

P�ÍLOHA P XXII: KREATIVNÍ ZTVÁRN�NÍ REKLAMY V 

ROZHLASE 

Návrh kreativního ztvárn�ní rozhlasové reklamy 

Spot 30 sekund. 

Hlasitý tikot hodin – (5 sec). – Ztratili jste nad�ji, že Váš podzim života bude š�astný? 

Píse� „Jen pro ten dnešní den…“ zpívá Old�ich Nový. 

Mužský, p�íjemný hlas: „Podzim života by m�l být barevný, 

p�ij�te se podívat do našich domov� pokojného stá�í v ulicích Arménská, Ptašínského a 

Hapalova. T�šíme se na Vás 30 �ervence.  

Ob�anské sdružení NAD�JE Brno.“ 

1. Alternativa kreativního ztvárn�ní pro rozhlasovou reklamu: 

Spot – 15 sekund - úsporná varianta 

Píse� : „Jen pro ten dnešní den…“ 

Hlas: „M�žete �íci totéž o Vašich dnech? P�ij�te se podívat na Den otev�ených dve�í 

v domovech senior� v ulicích Arménská, Ptašínského a Hapalova. T�šíme se na vás 30. 

�ervence. 

Ob�anské sdružení NAD�JE Brno.“ 

2. Alternativa kreativního ztvárn�ní rozhlasové reklamy  

Hlasitý tikot hodin – (cca 5 sekund) – „Jsou dny vašeho stá�í šedivé?“ 

Píse� „Jen pro ten dnešní den…“ zpívá Old�ich Nový. 

Mužský, p�íjemný hlas: „Podzim Vašeho života by m�l být barevný! 

P�ij�te se podívat do našich domov� pokojného stá�í v ulicích Arménská, Ptašínského a 

Hapalova. T�šíme se na Vás 30 �ervence.  

Ob�anské sdružení NAD�JE Brno.“ 


