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ABSTRAKT

Autorka vytvotila ndvrh komunikace neziskové organizace, kterd sidli v Brn¢ a pecuje o
seniory. Céstecné zmapovala neziskovy sektor, oblast socidlni péce ve mesté Brn€ a navrhla

komunikaén{ strategii ob&anskému sdruzeni NADEJE, pobo¢ce Brno.

s w7

V teoretické Casti definovala strategické a taktické cile spolecnosti, jeji silné a slabé stranky a
stanovila pracovni hypotézy. Popsala souCasny stav komunika¢nich aktivit brnénské
NADEIJE. Poté provedla prizkumnou sondu mezi obyvateli mésta Brna a nové nabyté
poznatky aplikovala do praxe v podob¢ ndvrhil interni a externi komunikace. Prace obsahuje
konkrétni projekty, naptiklad propagacni kampan, akci na podporu prodeje, navrh nového

loga ¢i inovovanou verzi ¢asopisu.

Zavérem se autorka zaobird vyhodnocenim pracovnich hypotéz a celkovym shrnutim

vysledkt prace.

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 NADEJE 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 NADEJE
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.



,»Zadny projekt nemuze zkrachovat, pokud ma na své stran¢ vetfejné minéni.” Abraham

Lincoln

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou prici na téma ,,Komunikacni strategie obc¢anského sdruzeni
NADEIJE, pobocky Brno* vypracovala samostatné, pouze s pomoci konzultaci vedouci prace.

Pouzitou literaturu a podkladovy materidl uvadim v literarnim ptehledu.

Bc. Markéta Pudilova
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UvVOD

Pro diplomovou priaci byl zvolen subjekt, fungujici v nepfiiliS probddaném sektoru

413
1

neziskovych organizaci. Tato forma ,,podnikani* je vSak velice zajimava, zvlast¢ v dobé¢, kdy
se Ceskd republika stala Gerstvym &lenem Evropské unie (EU), v niZ neziskovy sektor uZ
pomérné dlouhou dobu funguje, vedle subjektii komerénich & stitnich. Clenstvi v EU
znamend pro Ceské neziskové organizace vetsi konkurenci pfi Cerpani prosttedkl z vlddnich a
nevladnich fondi. Do nekomer¢ni oblasti vSak zdroven vnds$i nové moznosti a zpusoby

komunikace.

Rada neziskovych organizaci razi heslo — nepotfebujeme komunikaci, ale penize. Nelze
popfit, Ze hlavnim problémem a zdjmem obcanskych neziskovych organizaci je - zajistit si
penize na svoji ¢innost. Shdnéni penéz se stavd alfou a omegou jejich usili, nejcastéjSim
tématem vSech hovord, prvnim a poslednim bodem jednani. Casto ale penize nejsou, protoze
chybéji lidé, ktefi by je uméli a cht€li sehnat, a protoZe vefejnost neznd nebo nechdpe, v ¢em
je poslani organizace, jaké mi cile a zda pracuje profesionalng. Cést neziskovych organizaci,
(vétsinou se jednd o kontroverznéjsi — ekologové), vzbuzuje u firem a podnikateli dokonce
nevili. Neziskové spolecnosti také ¢asto opomijeji rozvinout potiebnou vydéle¢nou ¢innost,

kterd by se stala stabilnim zdrojem jejich ptijm1.

Hlavnim klicem uspésné cinnosti neziskové organizace muize byt pravé systematickd

komunikace s vnéjsi a vnitini vefejnosti.

Neziskové organizace potiebuji kvalitni komunikaci mozné vice nez podnikatelské subjekty,
ty se mohou u svych dodavatelli a zaméstnancii spolehnout alesponi z¢asti na silu penéz —
neziskové organizace — predevsim ty, které své sluzby a vykony prakticky daruji, si leccos
koupit nemohou.

Neziskové organizace potiebuji vice nez penize — potiebuji porozuméni verejnosti a
(1]

2 W

ucast ob¢ani na plnéni svych cili.

Obganské sdruzeni NADEJE funguje v Ceské republice téméf tfindct let, sidli v Praze,
provozuje Ctrndct pobocek. Jako téméf kazda neziskovad organizace je pod tlakem trvalého
nedostatku financi. Komunikacni strategie bude zamétfena na pobocku brnénskou, kterd je
nejaktivnéj$i v celé organizaci. Tato pobocCka se zaméifuje na pecovatelskou sluzbu
v domdcnostech, denni staciondie pro seniory, provozuje Diim pokojného stiii a dva domovy

pro piechodné pobyty seniori. Krom¢ toho ma interni a geriatrickou ordinaci a psychiatrickou

a gerontopsychiatrickou ordinaci.
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V Brn¢ ji v soucasné dob¢ konkuruji desitky organizaci, jejich pocet stile roste. Téméf
monopolni postaveni md NADEJE Brno pouze v provozovani domova pro seniory

s pokrocilymi formami demenci véetné Alzheimerovy choroby.

Brno je specifické ,,rychlym starnutim* svych obyvatel, z celkového poctu obyvatel moravské
metropole, coZ je asi 379 tisic je 77 257 obyvatel star§ich Sedeséti let. Zatimco v ostatnich
regionech CR ¢&inf rozdil seniori na celkové populaci asi 20,3 procenta, v Brné& je to 22,5
procenta. Odbornici odhaduji, Ze do konce roku 2005 vzroste podil seniorti v Brn¢ na témét
25,5 %. Zbytek CR by mél tuto hranici piekro¢it a7 v roce 2020. To znamend, 7e Vyvoj
pyramidy starnuti v Brn¢ ptfedbihd ostatni regiony republiky o patnict let. Vysoky podil
obyvatel v produktivnim véku tedy bude doprovdzen zvySenymi naroky na troven a kvalitu
socialni péce.

Na misto v domovech dichodcti ¢ekd nyni v Brn¢ 2 500 seniorl, primérnd lhita na pfidéleni
luzka jsou dva az tii roky. PrestoZe poptavka prevysuje nabidku, do organizaci neproudi tolik
financi, aby mohly rozsifovat svoje kapacity a poptavku plynule pokryvat.

Vv s

Zamérem a cilem diplomové priace je objevit nejvhodnéjsi styl komunikace pro obcanské
sdruzeni NADEJE, pobo¢ku Brno, rozpracovat jednotlivé &asti komunikaéniho mixu, které
pfichdzeji pro tento typ subjektu v ivahu a aplikovat je do praxe. Komunikacni strategie by

m¢éla brnénské organizaci pomoci ziskat nejen porozuméni vefejnosti, ale i penize na provoz.

Brnénskd pobocka je financovdna ptedevSim z prostiedk poskytovanych stitni spravou.
Suma penéz pro tuto oblast se vSak rok od roku tenci a ptibyvéa , konkurencénich* organizaci.
Vedeni brnénské pobotky NADEJE citi nutnost obratit se s Zadosti o finance i na jiné
subjekty. Aby mohla byt pro firmy a dalsi pfipadné sponzory atraktivni, musi se zviditelnit a
jasn¢ odliSit od ostatnich organizaci - zdiraznit své pfednosti. Aby se vystavéla dcinnd
komunikacni strategie, je nutné nejprve definovat komunikacni strategické a taktické cile
spolecnosti, poté analyzovat situaci a principy fungovéni neziskového sektoru. Kromé toho je
nezbytné prozkoumat situaci v jihomoravském kraji, kde pobotka NADEJE puisobi,
vyhodnotit silné a slabé stranky spolecnosti, za pomoci prizkumné sondy urcit cilové skupiny
a vybrat ty ¢asti komunikaéniho mixu, které se pro dosaZeni cilii obcanského sdruzeni

NADEIJE, pobo¢ky Brno hodi nejlépe.

Komunikacni strategie by se méla dotknout i preventivnich opatfeni pro piipad krizové
komunikace, ¢i ndvrhi zmény Corporate design tohoto obcanského sdruZeni. Projekt by m¢l

obsahovat i ptipadové studie.
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Prace se bude opirat jak o informace primarni (field research), tak sekundarni (desk research).
Primarni informace budou ziskdny prostfednictvim prizkumné sondy mezi obyvateli mésta
Brna. Tato prizkumnd sonda bude provedena formou piimého dotazoviani kombinovaném
s mailingem v domédcnostech. Uéelem je presnéji vymezit cilovou skupinu, jeji preference -
napiiklad v oblasti médii v zdvislosti na vé€ku respondentii, zjistit droven povédomi o
organizaci a asociace spojené s jejim nazvem. Utelem piipraveného dotazniku bude také
definice moZnych apelil, které by se mohly objevit v reklamni kampani organizace a tipy na

zpisob jejiho ztvarnéni.

Sekundarni idaje budou ¢erpany od instituci zabyvajicich se prizkumem trhu. Jde naptiklad o
Cesky statisticky ufad, Ministerstvo priace a socidlnich véci, & agentury MaM, Media

Research, GfK Praha, Median.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CILPRACE

Cilem projektu je vytvofit na zakladé analyz ob&anskému sdruzeni NADEJE, poboéce Brno
komunikacni strategii, kterd organizaci ziskd dobrou povést vocich soucasnych i
potencidlnich klientd, financni vefejnosti, pfedstaviteli stitni sprdvy a samospravy
v jihomoravském regionu, ale i vlastnich zaméstnancl. Z tohoto kreditu by pak m¢éla
organizace Cerpat pii shdnéni finan¢nich prostiedkid a pfi komunikaci s orgdny, které maji

zéasadni vliv na podminky, v nichZ se neziskova organizace pohybuje.
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2 PRACOVNI HYPOTEZY

1y
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

Lidé ve m&sté Brn& nemaji povédomi o existenci obéanského sdruzeni NADEJE.
Pravdépodobné nejsou obezndmeni s aktivitami NADEJE v Brné.
Neznaji logo NADEJE.

Domnivdm se, ze NADEJE, pobo¢ka Brno nema nastavenou koncepci komunikace
s mistni spravou (Magistrat mésta Brna, ifady méstskych ¢4sti), médii a finan¢éni

komunitou, potencidlnimi dérci, klienty.
Organizace ma nedostatky v interni komunikaci.

Lidé, Zijici ve mé&sté Brn&, budou ochotni piispét na provoz brnénské NADEJE

finan¢ni ¢astkou. Predpoklddam, Ze piijde spiSe o stars$i vékovou kategorii, které se

téma starnuti dotykd vice nez mladsich lidi.

Lidé budou mit zfejmé k ndzvu - domov diichodct - spiSe negativni ptistup. Jejich
pfedstavy o tom, kde by mohli v idedlnim ptipad€ stravit stifi, se budou spiSe
bliZit podobé¢ penzionll pro seniory v zdpadnim stylu s moZnosti aktivniho zplisobu
tradveni volného Casu a urcité miry autonomie. Negativismus piedpokladdm spise u

star§ich ro¢nikti, mladym by spojeni — domov diichodcti - vadit nemélo.

NADEIJE Brno nemd v soucasnosti pfesn¢ vymezenou cilovou skupinu.
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3 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVEHO SEKTORU

Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvérejici zisk k prerozdéleni mezi
jeho vlastniky, sprdvce nebo zakladatele. Mohou zisk vytvofit, ale musi ho zase vloZit zpét
k rozvoji organizace a plnéni jejich cilii. Neziskovy sektor kromé nevlddnich neziskovych
organizaci zahrnuje, odbory, politické strany a hnuti, zdjmova sdruzeni pravnickych osob,
druzstva, (pokud jsou zfizovdna za jinymi ucely neZ podnikdni), nepodnikatelské obchodni
spolecnosti (napf. spolecnosti s ru¢enim omezenym, pokud jsou zfizeny k jinym uceliim nez
podnikdni), pifpadné i pravnické osoby, zfizované samostatnymi zdkony (napi. Ceskd
akademie véd, Ceskd televize, Cesky rozhlas). Nevlddni neziskovy sektor v CR je pestry

v pravnich formdch i v oblastech, ve kterych nevladni neziskové organizace (NNO) ptsobi.

Nevladni neziskové organizace jsou:

¢ institucionalizovdny (jsou v nich alespon zdrodky formdlni organizovanosti)

e soukromé (jsou institucionalné odd€leny od vefejné spravy)

e neziskové (pfipadny zisk z ¢innosti nevraceji svym spravciim ¢i zakladateltim)
e samospravné (jsou schopny fidit samy sebe)

dobrovolné (dobrovolnici se ucastni vlastni C¢innosti organizace, nebo fidi jeji

zdlezitosti = spravni rady, dozoréi rady) !

Sféra socidlnich sluZeb je na spravny zplisob komunikace obzvlasté citlivd. Nabidka i
poptdvka po socidlnich sluzbidch se piesouvd ze statnich zafizeni na dobrovolné, resp.
neziskové organizace. Rizeni neziskovych organizaci se postupné zadina profesionalizovat,
rozvijeji se celostatni projekty, které se tykaji velkych skupin obyvatelstva, k jejich fizeni a
administrativé jsou zapotiebi kvalifikovani ucetni ¢i poradci, manazefi, specialisté na

fundraising, marketing a PR, kterych je stile nedostatek.

Obrovsky rozsah aktivit neziskového sektoru ma nékolik zvlastnich ryst - naptiklad moznost
kariéry a uspokojeni z vykonu price a to i piesto, ze odména za tuto praci byvd mnohem
niz§i, nez v jinych oblastech. ©*!

Mnoho organizaci ma dnes rozhodujici ¢ast piijmu z prosttedk, které vénuji zdpadni vladni a
nevladni subjekty (naptfiklad Phare). S rostoucim poctem neziskovych organizaci a silici

soutéZi o penize ddrcil, je pro sponzory stéle t&Z3{ se rozhodovat, komu penize vénovat.
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Roste pocet zadosti a vyzev sméfovanych k nespecifikovanym vefejnostem o finan¢ni
podporu prostiednictvim direct mailingu a hromadnych sdélovacich prostiedkli. Tyto akce

Voev s

jsou stdle népaditéjsi a profesiondlnéji ptipravené, aby obstaly v konkurenci ostatnich.

Konkurence roste nejen v soutéZi o penize, ale také v boji o naplnéni vlastnich, vzdjemné
neslucitelnych cilii neziskovych organizaci. (T¢échto subjekti bude na trhu stdle ptibyvat a

jejich akce budou rozsahle;jsi). ©*

Roste vyznam placené inzerce, jakoZto prostiedku komunikace s cilovymi skupinami a

vyuziti audiovizudlni, telekomunikacni a pocitaCové techniky nejen pro vnitini praci

wev s

organizaci, ale také pro komunikaci s vefejnosti. (Prace s vnéjsi vetejnosti je tedy ¢im dél
silngji zdvisld na zvladnuti rozmanitych komunikacnich prostiedkt). Se silngjsi
vnitrosektorovou konkurenci logicky roste vyznam ucinnych PR, které budou neziskové

organizace provadét ve prospéch své existence a dosahovéni cili.

SoubéZné s rostoucim podilem na vetfejném Zivot¢ museji neziskové organizace stile vice
propagovat a ospravedlnovat programy a zpuisoby prace, aby v oCich vefejnosti obhdjily své
posléni a kredit. 3]

3.1 Pravni formy nevladnich neziskovych organizaci

Viz ptiloha P XVII

3.2 Objekty piisobeni neziskovych organizaci

Viz piiloha P XVII

3.3 Organizace z marketingového hlediska

Viz piiloha P XVII

3.4 Minéni o neziskovém sektoru

Viz ptiloha P XVII
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4 ZAKLADNI POJMY

4.1 Marketingovy komunikaé¢ni mix

Pét zdkladnich forem komunikace — reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public

relations a osobni prode;.

Integrované marketingové komunikace - propojeni vSech prvkti komunika¢niho mixu do
jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné fizeni téchto prvkd z pohledu planovéani a
organizace, s cilem dodat urenym skupindm jasné, konzistentni a ptsobivé sdé€leni, jak o
organizaci samotné, tak o jejich produktech. Integrace jednotlivych prvkl zvysuje efektivitu

. , . .. . [18]
marketingové komunikace na principu synergie.

Reklama — placend forma neosobni masové komunikace, uskutecnovana prostiednictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titi apod.
Oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva, je vhodnd pro komunikaci omezeného mnoZstvi
informaci velkému poctu osob. Vhodnd pro vytvareni uvédomeéni a existence organizace ¢i

produktu. 18]

Podpora prodeje — aktivity stimulujici prostiednictvim dodate¢nych podnétl prodej vyrobkil
a sluzeb. Zamétuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na kone¢né zakazniky. Jde
o ur¢itou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Sd€luje urcité informace a zdroven

stimuluje. L8]

Primy marketing — pfim4, adresna komunikace mezi zdkaznikem prodavajicim. Uskuteciuje
se predevSim prostfednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho rozhlasového vysilani,
novin a ¢asopist. Se zdkaznikem se pracuje adresn¢, existuje piima vazba mezi prodavajicim

a kupujicim. L8]

Osobni prodej — forma pfimé, osobni komunikace sjednim nebo vice potencidlnimi
zékazniky. Cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura a format zpravy
mohou byt pfizpisobeny konkrétnimu zdkaznikovi. Ndkladnd, ale efektivni forma

) R 18
komunikace, okamzitd zpétna vazba. [18]

Public relations - (PR) jsou cilevédomd, pldnovana a nepfetrzitd snaha o vytvoreni a udrzeni

vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti. (Britsky institut pro PR).
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4.2 PR
Subjekt PR — inicidtor komunika¢nich vztahl, od n¢j smefuje PR prostfednictvim prostiedki
a forem, ptipadné média, na cilové skupiny. (201

[20]

Predmét PR — organizace nebo jeji produkty.

Cile PR - Pfimym cilem PR je vytvofeni piiznivého image, kterou bude firma na vefejnosti
mit. PR ma nékteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje, napiiklad programy PR
jsou uskute¢iiovany prostiednictvim médii, podobny je i zpisob pldnovéani, zaloZeny
marketingovém vyzkumu. Pfi stanoveni komunika¢nich cili a strategie se vyuZziva
segmentace trhu, zacileni apod. Reklama ¢i podpora prodeje jsou schopny v kratkodobém,
maximalné stfednédobém meéfitku, vyvolat zdjem o produkty firmy, nejsou vSak schopny
zékazniky, akciondre, mistni komunitu, sdélovaci prostredky, zajmové skupiny, Sirokou
vefejnost, zaméstnance, partnerské organizace. Pfipadny negativni vztah k podniku muze
ovlivnit a ohrozit plnéni jak kratkodobych, tak zejména dlouhodobych cili. Zamérem PR je -
obecné - posilovani povédomi o organizaci a jejich produktech, budovani jeji divéryhodnosti
a pripravenost na piipadnou krizovou situaci (reputace), stimulovdni zdjmu vefejnosti o
aktivity organizace a zdjem partnerskych organizaci na spoluprdci, vnitini komunikace a

. v o . 20
motivace zamestnancu organizace. [20]

K hlavnim ciliim PR v oblasti neziskového sektoru patfi:

e ziskat podporu verejnosti pro své poslani, nové mySlenky, a zdméry
e ziskat ptiznivé klima pro fundraisingové kampané
e roz§ifit a udrzet ucast dobrovolnikl

e propagovat svijj program a sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je potiebuji

Vychodiska PR?"

1. Corporate identity (CI) "'**
2. Corporate design
3. Corporate communications
4. Corporate culture

5. Produkt organizace
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Cil CI - Corporate image

Aktivity PR/*"

Individudlniho ptisobeni — komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice osobami navzijem

(osobni vystoupeni, projevy).

Skupinového pusobeni — neumoznuji pfimou zpétnou vazbu (zajisStovani PR akci pro klienta,

pofddani semindit, prezentaci, konferenci, recepci).

Prostfedky PR (201
1. externi (klienti, sponzofi, organy stitni spravy, natlakové skupiny, obyvatelé v okoli)
2. interni (vlastni zaméstnanci, rodinni pfislusnici, dodavatelé, odbory)

ad 1) osobni kontakty, telefonni rozhovory, pfednasky, vystoupeni, dopisy

ad 2) pisemné — brozury, intranet, podnikové noviny, dstni — rozhovory, prdvné zakotvené

prostiedky, vizudlni a audiovizuélni, socidlni

Kromé toho patii k ¢etné uzZivanym prostiedkim a formdm externi PR tisténé prosttedky a

internet.
Formy skupinového piisobeni

Ucelené akce %!~ dilef prostiedky PR se spojuji do jednoho celku — (napf. konference, dny
otevienych dveti, dobro¢inné aukce apod.).

20]

Dobro¢inné aukce ** — jsou porddany za ucelem ziskani finan¢ni ¢i jiné materidlni pomoci

pro instituce provozujici charitativni ¢innost — podstata aukce — vynos drazby — se preda
podpofe potfebnému subjektu, dobfe se medializuji. Dopad pro region - ucastni se ji

vyznamné osobnosti vefejného Zivota.

20 L os Gy .
Issue management 20 volba a zpracovani témat spoc¢iva vylu¢né na PR samotnych.

[20]

Agenda setting — predstava subjekti PR, podle niZ jsou to predevSim média, kterda

predkladaji spolecnosti kazdodenni témata k vefejné diskuzi.

Image 200

cilovd funkce PR. Je zkratkou, kterd lidem nahrazuje vSechny jednotlivé
informace o organizaci. Image je 1 mySlenkovym stereotypem, pausSdlnim hodnocenim
organizace, ma v mySleni lidi velkou setrva¢nost a jeji pteména trva dlouho a stoji mnoho

penéz. Image se buduje postupné, organizace jejiZ image je nepiiznivd, maji k dispozici dvé

vvvvv
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[2

Reputace. O . Sougdsti reputace je dobré jméno, povést, pozitivni nebo negativni pocit

spojeny se jménem organizace, v§eobecnd zndmost, renomé, prestiZ, obliba diivéryhodnost,

seri6znost, vérohodnost, spolehlivost, védomi odpovédnosti.
Druhové varianty PR

. . [20 o “ . . . Py e v
Public affairs "*"- aktivita je zamétena do nevyrobni a neziskové sféry. Cilem je ucinnéji, (nez

klasickymi prostiedky PR), dosahovat pfiznivého image subjektu.

Government relations > (vztahy s vladnimi institucemi) — Je moZné vypozorovat tii stupné

ve spoluprici obce s neziskovou organizaci — prvni stupen — nulové spolupréce, pfipadné

Vv s

pouhé védomi, Ze organizace existuje a cosi déld. Druhym, kvalitativné vy$$im stupném, je

o

vzdjemnd vyména informaci — obce v sou€asné dobé rozvijeji fadu komunitnich programi
v oblasti kultury, zdravotnictvi, prevence kriminality apod. Jest¢ vySSim stupném je skute¢na
spoluprace, podpora ze strany mést a obci. N€ktefi zastupitelé Spatné chapou, jak vyznamni je
existence neziskovych organizaci. Pokud je tento druh komunikace naruSen, nastupuje arzendl
osobni komunikace.

Comunity relations [20

I spoluprdce a vyména informaci se subjekty, ktefi nejsou Cleny
organizace, ale nachdzeji se v jejim vnéjSim zajmovém prostoru.

(20]

Employee relations - vztahy s vnitfni vefejnosti — zaméstnanci.

Minority relations (201

~ vztahy k menSindm.

(20]

Industry relations "~ - vztahy s odvétvovymi partnery.

Press relations'*"- price s médii viz PRILOHA P V.

[20]

Investor relations ~ - vztahy k akcionaitim, majitelim, investortim

Krizov4 komunikace PR
Problémy se vyviji dle scénéie — konflikt, krize, katastrofa.

Krizovy management PR — snaha zapojovat fenomén neptfedvidatelného do uvah o fizeni

podniku.
Krize:
a) znam¢& nezndmé — krize o nichZ se vi, Ze mohou nastat, taktika - Bud’ pfipraven!

b) nezndmé zndmé - nelze rozumové piedpovidat, obtiZzné formulovat scénér
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Strategie krizové komunikace:

Ptizplsobeni se — organizace nehodl4 krizi fesit, ustupuje, plni pozadavky protistrany.
Uzavfeni se — organizace nekomunikuje.
Spolupriace — zamétfena na feSeni.

Odpor — nejlepsi alternativa tehdy, kdyZ se jevi moZnost uzaviit alianci se zainteresovanymi

skupinami konfliktu.
Preventivni opatfeni — analyza ohnisek potencidlnich konflikta.

Instalace systému vcasné vystrahy.

Desatero krizové komunikace "> 1*/;

1) Organizace hovoii nejen v dobach ,,normélnich,* ale ptedevSim v dobach , krizovych®,
jednim jazykem.

2) MIuvci musi byt schopen presvédcit o své kompetenci.

3) Necekat, aZ se nepiijemnych situaci zmocni sdélovaci prostiedky z jinych zdroju.

4) Vsechny informace museji byt k dispozici v redlném case.

5) Pokud nemohou byt vSechny informace uvolnény, aniZ by o tom rozhodli odpovédni

pracovnici, musi byt jasné feceno proc.

6) At jiz je situace jakkoliv nepfehlednd a slozitd, musi vedeni a mluv¢i podniku

zachovat chladnou hlavu.

T Dulezité je nejen postupovat podle pldnu, ale také zaznamenat pribéh krize a

odpovidajici reakce okoli.

8) Je vhodnéjsi ze zacatku pripustit hor$i variantu a situaci nikdy nezlehcovat.
9) Nikdy nesvalovat vinu na jiné.

10)  Necekat na projevy sympatii.
Public relations a fundraising[g]

S PR je ptedevsim v oblasti neziskovych organizaci spojen fundraising - ziskavani ¢i shanéni
penéz.

PR m4 vytvofit pfiznivé klima pro toho, kdo shédni penize na provoz organizace. P&stovani

dobrych vztahli nabizi ,,goodwill* organizace, s niz budou lidé vice naklonéni obchodovat.
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Cile PR a fundraisingu by mély byt totozné — pomoci neziskové organizaci splnit jeji dstfedni
posléani. Fundraising neni jen penézich — zdatilé fundraisingové akce piinédseji nové kontakty,

organizace se zviditeliiuje stejn€ dobfe (nebo Spatné), jako prostfednictvim reklamy.

4.3 Fundraising

Historicky prvnim druhem fundraisingu byla sbirka na Nérodni divadlo ¢i na Harvard
College, ktera v roce 1641 vyslala trojici knéZzi, aby v Anglii vyzadali penize. K tomuto ucelu
vydala i1 brozurku s vysvétlenim tcelu pod ndzvem Prvni ovoce Nové Anglie - to je klasicky

piiklad spravné kombinace PR a fundraisingu. 18]

Fundraising: 81221

e Je obor zahrnujici rizné metody a postupy, jak ziskat finanéni a jiné prostfedky na

¢innost organizaci obCanské spolecnosti.

e Je ,véda“ o tom, jak presvéd¢it druhé, Ze organizace dokaze fesit dilezité problémy a

Ze je potfebnou soucdsti spole€nosti.

e Je nastroj, jehoz pomoci lze druhé inspirovat k dobrym skutkiim, presvédcit je, Ze

penize nejsou vSechno a dat jim moZnost darovat i sviij ¢as, zdjem a divéru.

Fundraising je soubor cinnosti, ktery se prolind napfi¢ udrzitelnou existenci organizaci
obcanské spolecnosti (OOS). Jeho zajisténi vyZaduje strategické pldnovani a dusledné
provazani s ¢innosti organizace ¢i vice organizaci. Je potieba, aby pocital s ménicimi se vlivy
okoli a pruzné¢ na n¢ reagoval. K tomu je nutné ziskavat a vyhodnocovat dostupné informace a
uvazlivé predvidat budouci kroky a trendy. Stézejni je spravny vybér potencidlnich darci a

nasledna dlouhodoba préce s nimi.

Vyznamna je také spravnd volba systému fizeni a personélniho zajiSténi jednotlivych oblasti
fundraisingu. Kazda organizace, kterd se chce fundraisingem vaZzn€ zabyvat, musi mit
vyjasnéné pravni usporddani, srozumitelné poslani a cile a pruhledné systémy financovani
jednotlivych Cinnosti. Zaroven se musi rozhodnout, od koho a za jakych podminek podporu
pfijme a jak s ni naloZi. Problematika ziskdvani finan¢nich prostfedkii a dalSich zdroji patii
k zdsadnim problémim nezavislého rozvoje organizaci obCanské spole¢nosti. Hlavni strategii
mnoha organizaci je ziskdvani grantli a dotaci od domdcich a zahrani¢nich statnich instituci a
nejriznéjSich nadaci. Dlouhodoby rozvoj organizace vSak vyZaduje veénovat stejné usili

ziskavani podpory z dalSich, zejména mistnich zdroji. Mistni sprdva a samosprdva, podniky a
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samoziejm¢ jednotlivci Casto chtéji napomoci feSeni probléml vécnou podporou, ¢asem,

znalostmi i penézi. Viz PRILOHA P VI.

Tabulka ukazuje hlavni zdroje pi{jmi OOS v osmi zemich svéta. V pruméru 10% podpora
z mistnich zdroji se muZe jevit jako nepodstatnd. Pfesto je nesmirné cennd a vyznamna: Je
dlouhodobého charakteru, zbavuje zdvislosti na jednom ¢i nékolika madlo zdrojich, a
pfedevSim nabizi pfimou zpétnou vazbu od lidi, kterym organizace slouzi a vtahuje je do
¢innosti organizace, takze ji a jeji projekty posléze pfijimaji za své. Dominantni ¢ast piijmil

OOS tvoif ,,vlastni ptijmy* (ve svété primérné 49%).
Pyramida fundraisingu

UziteCnym ndstrojem pochopeni a vizualizace zdsad individudlniho dércovstvi jsou tzv.

,»pyramidy fundraisingu®, nebo ,,pyramidy darci*. 18]

Prvni pyramida od zdkladny ke Spicce predstavuje rizné metody a néstroje ziskavani podpory
od jednotlivych darct. Horni polovina pyramidy vyuzivd osobnégj$i metody fundraisingu,
Ucast darcii ve tfech spodnich patrech pyramidy je zajiStovana metodami, které oslovuji veétsi
mnozstvi lidi. V idedlnim ptipad€ se darci zvolna posunuji od zdkladny ke Spicce, jejich
kontakt s organizaci je stdle uzs$i a osobné¢js$i. Z prvniho, jednordzového nebo ndhodné
opakovaného daru se postupné stava pravidelny. Darce posléze zacina prispivat na konkrétné
cinnosti a potfeby organizace a po n€kolika letech je mozné ho pozadat o obecnou podporu —
tedy o dar, ktery neni uren na konkrétni véc, ale obecné na rozvoj organizace. V té chvili jiz
déarce organizaci duvéiuje natolik, Ze neciti potfebu podrobn¢ kontrolovat na co a jak byl jeho

dar vyuzit.

Metody ze zdkladny pyramidy darcii jsou pfedevsim zpisoby, jak dirce oslovit, jak ziskat
jeho pozornost a zdjem o to, ¢im se organizace zabyva a postupné¢ vybudovat potifebnou
divéru. Metody fundraisingu neslouZi pouze ke ziskdvani penéz. Jejich mozna nejdulezitejsi

ulohou je piivést do organizace nové Cleny, piiznivce, ptatele.

Z4da-li organizace o penize, musi mit dobry projekt a dobré jméno, dobré je zdaraznit firmé

jeji spole¢enskou odpovédnost — byt dobrym sousedem, tento systém je propracovan v USA.

Rada organizaci ob&anské spole¢nosti vnima podnikatele jako nevysychajici zdroj penéz a
v rozvoji firemniho déarcovstvi vidi spdsu organizace. Je pravda, Ze zisky se vytvareji
piedevsSim v této sféte. Je ale také fakt, Ze se ve vysoké mite formou dani ptelévaji do statniho
rozpoctu nebo se zpétné investuji do dal$iho rozvoje podnikani. Soukromi podnikatelé nejsou

nikde na svété dominantnimi darci ve financovani ob¢anského sektoru. To ov§em neznamena,
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Ze nemohou byt vyznamnym zdrojem. Znacnou ¢ast podpory nemuseji predstavovat penézni
dary. MuZe probihat na zdklad¢ obchodnich vztaht - jako vlastni ptijmy (poskytovani sluZeb,
zbozi, poskytovani reklamy, sdileny marketing). Vlastni piijmy piedstavuji dlouhodobé
nejvyznamngjsi a narastajici zdroj financovani ob¢anského sektoru ve vétsSin€é zemi, odkud je
n¢jaka statistika k dispozici. Je samoziejmé, Ze kazdy clovék ma sviij zebiicek hodnot a
vesmes chce ,,byt dobry* nebo se tomu piinejmensim nevzpird. Mordlni apel je pro tspéSné
ziskavani prostiedkli od podnikatelského sektoru velmi potiebny, pfedevsim je vSak tieba
vychdzet z faktu, Ze firmdm prvotfad¢ nejde o prosazovéni pozitivnich zmén, ale o dosaZeni

maximalniho zisku. %
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5 ANALYZA MASOVYCH MEDII

Komunikacni strategie vyuzivd masovych médii, kterd jsou posilovadem a inicidtorem
hromadného chovéni lidi. Jsou zesilova¢em zprav. Konstruktivni aktivity vSak slibuji mensi
napéti a tedy i sledovanost, nez aktivity destruktivni, proto je t€Zké je dostat do spektra zajmu
médii. Charakter zprav — sledovanost — piijmy z reklam — zisky. Média dokdzou zkonstruovat
novou realitu, vytvareji smysleny svét, jsou 1 prostiedkem natlaku. Pro volbu vhodného média
je dulezité védet strukturu posluchaci, divdkG a dosah. Charitativni projekty je lepsi

Yy " P c 1ot 19
zvefejnovat ve vefejnopravnich médiich. o]

Neziskové organizace potiebuji publicitu (obezndmenost piislusné casti vefejnosti
s organizaci, jejimi cili a akcemi) dvojitho druhu - k ziskdvani, obnovovéani a posilovani
celkového image organizace a k informovéni, presvédCovani a ziskdvani vefejnosti pro
jednotlivé zaméry akce. Priznivy Cldnek v novindch povzbudi i €leny vlastni organizace,
posoudi jej vlivné osoby, které mlze utvrdit v tom, Ze organizace je na dobré cesté, Ze ma
respekt, a Ze to ,,umi*‘.

s 1% s , v . . o [3]1116][12]
Ttidéni hromadnych sdélovacich prostredki:
Tisténé - noviny, Casopisy, knihy, letdky, hromadné dopisy, brozury...
Elektronické - rozhlas, televize, video, poCitatové komunikacni sité, kino
Venkovni — billboard, plakét, fasdda domu, dopravni prostiedky...
Analyza hlavnich médii viz PRILOHA P V.
Rozhlas

Osobni médium, poslech vétSinou individudlni, kulisovy. Stanice se déli na celoplo$né

" P v 2 c o o [18
vefejnopravni, celoplo$né soukromé, lokdlni, a regionalni. 18]

Tisk

Statické vizudlni médium. D¢li se dle frekvence vydavani (deniky, tydeniky, mésicniky,

atd.)., z hlediska distribuce (celostatni, mistni, regiondlnf).

Noviny:

Masové i mistni médium, velkd selektivita ¢tendit. Témet vSechny celostatni deniky maji

v soucasné dobé¢ regiondlni pfilohy a tzv. suplementy — naptiklad magaziny. L8]

Casopisy
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Vyhodou kreativita, vyssi kvalita papiru, pfitazlivost, ¢tou se pomaleji a podrobnéji, jsou

davéryhodné. Nevyhodou je nizsi pruznost. L8]

Televize

NP TP ; [18
Audiovizudlni médium, dle vlastnictvi se déli na vefejnopravni a soukromé. 18]
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6 ANALYZA PECE O SENIORY VE MESTE BRNE

V soucasné dobé zajistuji péci o seniory tyto instituce a organizace:

e (Odbor socidlni péce Magistratu mesta Brna.
e Socidlni referaty 24 ufadi méstskych ¢4sti.
o Sest stiedisek pecovatelské sluzby pii Sesti tfadech méstskych &sti.

e Devét prispévkovych organizaci, (¢tyfi domovy dichodct s celkovou kapacitou 1 120

mist a pét domovii — penzionti pro diichodce s kapacitou 547 obytnych jednotek).

e Sest nestatnich neziskovych organizaci, zajist'ujicich peCovatelskou sluzbu.

" T , . . . o [14
e Tti nestatni neziskové organizace provozujici domov dichodct. 4

Z nejaktudlngjsiho grafu CSU o poétu obyvatel v krajich a okresech CR a jejich vékovém
slozeni k 1.1. 2004 vyplyva, 7e jihomoravsky kraj je v porovndni s ostatnimi kraji CR tfetim
,nejstarSim* krajem — pramérny veék zdejSich obyvatel dosahuje 39,8 let. Okres Brno-mésto,
kde pobotka NADEIJE piisobi, je zdroveii nejstarsim méstem z hlediska vékového priméru

obyvatel — 39,2 let. Viz PRILOHA P 1.

Z poctu obyvatel, coz je ke 31. 12. 2003 celkem 369 559, je 77 289 obyvatel starSich Sedesati
let. Zatimco v ostatnich regionech CR ¢&ini rozdil seniorti na celkové populaci asi 20,3
procenta, v Brné je to 22,5 procenta. Odbornici odhaduji, Ze do konce roku 2005 vzroste podil
seniortl v Brn& na téméf 25,5 %. Zbytek CR by mél tuto hranici pekroéit aZ v roce 2020. To
znamena, zZe vyvoj pyramidy starnuti v Brn¢ pfedbihd ostatni regiony republiky o patnict let.
Vysoky podil obyvatel v produktivnim véku tedy bude doprovdzen zvySenymi ndroky na

uroven a kvalitu socialni péce.

Seniofi a zdravotné postiZzeni lidé mohou také vyuZivat sluzeb ve strediscich osobni hygieny,
mistni pradelna pecovatelské sluzby ro¢n¢ vypere zhruba 70 tisic kilograma pradla. Nejveétsi
zdjem je o denni rozvdzku obédi, kterych je denné distribuovdno zhruba 2 207. Pro
kratkodoby pobyt v funguje v Brné 50 mist v sedmi domovinkach, kde je zajiSténa péce o
seniora po dobu, kdy jsou ostatni ¢lenové rodiny v zaméstnani. Pro pfechodny pobyt obcanti
nejdéle na dobu tif mésici ma Brno k dispozici 70 mist. Kromé toho Brno disponuje
sedmnécti domovy s peCovatelskou sluzbou, kterd je hrazena pole vySe dichodu, véku,

zdravotniho stavu a osamélosti.



UTB ve Zliné, Fakulta ... 25

Residen¢ni péci — tedy domovem (penzionem) pro dichodce, fesi seniofi problematickou
bytovou ¢i socidlni situaci. V Brné je v této oblasti k dispozici 547 mist, seniofi maji o tento
druh pobytu velky zdjem, odbor socidlni pé¢e MMB eviduje zhruba 2 100 Zadosti, cekaci
doba se pohybuje v rozmezi osmi az deseti let. Krom¢ toho funguji v Brné klasické domovy
dichodcii, nyni jich je pét s kapacitou 1 246 luzek. Pro tento druh péce eviduje MMB 3 256
#4dosti, &ekaci doba se pohybuje od jednoho do t let. ' Viz PRILOHA P II.

V prosinci roku 2003 byl otevien novy domov diichodct ve Starém Liskovci s kapacitou 120
mist. Mésto pfizndva, Ze v péCi o seniory je znacny deficit, proto chce stavét dalsi domovy
dtchodcii, tento zamér také schvalilo Zastupitelstvo mésta Brna v Koncepci rozvoje socidlni
pomoci. Socidlni pééi se zabyvaji v Brné také neziskové organizace. Viz PRILOHA P III..
Vroce 2003 ziskalo 37 nestdtnich neziskovych organizaci celkem 216 645 tisic korun
zruznych zdroju. Kromé dotace zrozpoctu mésta Brna ziskaly NNO 173 675 tisic K¢

z dalsich zdrojt, jako je napfiiklad Krajsky ufad Jihomoravského kraje, Ministerstvo prace a

socidlnich véci CR, dal3f resorty, granty, dhrady od klient a dary. U4viz PRILOHA PIV.
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7 ANALYZA OBCANSKEHO SDRUZENI NADEJE, POBOCKY BRNO

, Posldnim NADEJE je praktické uplatiiovdni evangelia v Zivoté a jeho Sifeni. Cilem je
vybudovdni a provozovdni sluZeb lidem v nouzi na krestanskych principech. Ve svych
zarizenich i mimo né poskytuje NADEJE pomoc duchovni, mordlni, socidlni, zdravotni,
lékarskou, hygienickou, stravovaci, ubytovaci, hmotnou, prdvni, poradenskou, osvétovou,
vzdéldvaci a vychovnou, vietné doplnkovych sluZeb. Své sluiby zaméruje zejména na lidi
osamélé, zdravotné postiZené, spolecensky vyloucené nebo jinak znevyhodnené. Ve svych

zarizenich i mimo né NADEJE vyviji misijni ¢innost ve vSech formdch.“ (Stanovy NADEJE)

NADEJE je obfanskym sdruZenim, s celostatni piisobnosti, s ¢lenskou zikladnou,
uspokojujici verejny zajem a zajmy druhych lidi, pecujici o nemocné a zdravotné

postiZené obcany, pirevlada typ organizace zamérené na prijemce.

7.1 Historie ob&anského sdruzeni NADEJE

NADEJE, jako spolek, byla zaloZena podle zdkona &.83/1990 Sb. O sdruZovéni ob&antl.
Registrovana je 21. 8. 1990 u Ministerstva vnitra CR pod &islem VSP/1-2274/90-R. Podle

Stanov je NADEJE nepolitickd a mezikonfesni s celostitni ptisobnosti, néktefi ¢lenové Ziji na

Slovensku i v jinych zemich.

Obcanské sdruzeni NADEJE funguje v Ceské republice téméf tindct let, sidli v Praze,
provozuje ¢trndct pobocek. Vzniklo spontanné v roce 1990. Zacatky se podobaly pocatkiim
klasickych charit — dobrovolnd prace bez financi na provoz, podavéani jidla na ndadraZi,
v tomto piipadé rumunskym uprchlikiim. Prvni dekdda ¢innosti od roku 1990 do 1991 byla
charakteristickd vyhradné dobrovolnou praci nejprve v Praze a pozdé€ji v uprchlickych
tdborech v Jablonecku u Mimoné a v B&lé pod Bezdézem, kde probihala i vyuka Ceského
jazyka a programy pro déti s cilem pomoci uprchlikim integrovat se do ceské spole¢nosti.
Tak vznikl zarodek integra¢niho programu, jehoz soucasti bylo i1 Sifeni Bible a dalsi
kfestanské literatury. MySlenka na zaloZeni misijni a charitativni organizace se podle
zakladatelti — manzeli Ilji a Vlastimily Hradeckych zrodila ze dvou potieb — z potieby lidi,
kteff cht&ji poméhat a potieby téch, ktefi tuto pomoc potiebuji. NADEJE vznikla jako jedno

z prvnich ob&anskych hnuti v Ceské republice po listopadu 1989.

Po ukonéenf price v uprchlickych tdborech se ¢innost NADEJE piesunula zpét do Prahy, kde
se zacalo s pripravou stiedisek pro cinnost Integra¢niho programu. Puvodné byl urcen

predeviim pro uprchliky, pozdéji viak zac¢ali do stiedisek pfichdzet obdané CR, kteif se ocitli
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bez piistesi a financnich prostfedkd. V roce 1991 vznikl Program pro tieti vék, jehoZ cilem je
pomoci starym lidem. Prvni Dim pokojného stiii s 45 lizky v péti samostatnych domcich
oteviela NADEJE v NedaSové v okrese Zlin. Ve stejném roce se podafilo oteviit azylovou
ubytovnu pro rodiny s détmi, organizace zacala systematicky pracovat na zalozeni dalSich

domtli pro seniory. V roce 1992 oteviela nova stfediska v Krométizi a Brné, kde v ¢ervnu

1992 zacala fungovat pecovatelskd sluzba a domdéci péce. Ve Vysokém Myté pokraCovala

rekonstrukce Domu pokojného stiii , ve Zlin€ a Otrokovicich vznikl novy program — pro
mentalné postizené. Rok 1993 je charakteristicky dalSim extenzivnim rozvojem, vznikaji nova
sttediska naptiklad Domov pro mentdlné¢ postizené déti a mladez v Otrokovicich, ¢i denni

stacionai pro staré lidi na Pondvce v Brné. Pro moravskou metropol se také podafilo

organizaci ziskat objekt pro Diim pokoiného stafi v Ptainského ulici. NADEJE v tomto roce

uzaviela partnerstvi s FEBA — Evropskou federaci potravinovych bank. O rok pozdé&ji zacala
NADEJE spolupracovat s Evropskou federaci narodnich sdruZeni pracujicich s bezdomoveci

(FEANTSA). V Brné oteviela interni a geriatrickou ordinaci, denni staciondf v Bohunicich.

Zalatek roku 1995 byl poznamendn $patnou finanéni situaci, v Praze NADEJE zaviela
ubytovnu pro matky s détmi a dietni jidelnu pro staré ob¢any, skoncila i prace v Mélniku.

V Brné se zacal rekonstruovat Dim pokojného stafi v ulici PtaSinského. Rok 1996 byl

vyhlasen Mezindrodnim rokem za vymyceni chudoby, coZ se projevilo piredevsim v ¢innosti

prazské pobocky. V Cervnu téhoz roku byla v Brné zprovoznéna psychiatrickd a

gerontopsychiatrickd _ordinace, NADEJE vydala publikaci Bezdomovstvi — extrémni

vylouceni.

V roce 1997 zasshly Ceskou republiku ni¢ivé povodng, které vyplavily Domov pro mentlné
postizené déti a mladeZ v Otrokovicich. Sdruzeni se podafilo usporadat akce na jeho obnovu,
napiiklad benefi¢ni koncert Lucie Bilé, nezapomnélo se ani na jiné oblasti postizené
zdplavami, pro néZ NADEJE zorganizovala dal$i humanitirni ¢innost. Kromé tragickych
udalosti se vSak v Praze podafilo v rdmci Integracniho programu oteviit dvé nova stfediska
Programu pro tfeti vék a zaéit s aktivitou ve véznicich. NADEJE nastartovala nové aktivity
v socidlnim domé v Ceské Tfebové. Kromé toho uspoiddala prvni roénik turnaje ve stolnim
tenise pro handicapované ve Zliné pod nizvem ,,O pohar NADEJE“. V roce 1997 byl také

otevien Dim pokojného stiii v Brné a ve stejny rok se do néj premistila interni a geriatricka

ordinace. V Brn&-Bohunicich oteviela NADEJE vicedenni stacionaf.

Nejveétsim a nendrocnéjSim dkolem roku 1998 bylo dokoncit obnovu povodnémi zni¢eného

Détského domova v Otrokovicich, podatilo se také zrekonstruovat dim pro opusténé déti
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v Litomysli a zacaly prace v dalSich dvou méstech — Jablonci nad Nisou a Zlin¢, kde byl

otevien Dim pokojného stdii v Mostni ulici. V Brné-Reckovicich zacal fungovat denni a

posléze i vicedenni staciondi pro staré lidi. V kvétnu roku 1998 dostala NADEJE cenu

Nadace Mista v srdci. Brnénska pobocka se v roce 1998 prestéhovala z ulice Kotérovy do

nov¢ zrekonstruovanych byvalych jesli v Brné na Vinohradech. Ve Zlin¢ sdruzeni upotadalo

spoledensky program ,,VIny NADEIJE “ pro zdravotné postiZené z celé republiky. V prosinci
98 oteviena NADEJE ve spoluprici s Armadou spasy, Méstskym centrem socidlni pomoci a

prazskym magistrdtem zimni noclehdrnu ve Spytihnévovée ulici v Praze.

Vroce 1999 se stala ¢lenem Vézenské duchovenské péci. Cesky rozhlas usporddal pro
Domov v Otrokovicich dobrocinnou aukci a to v Ndrodnim muzeu v Praze. Tento rok
poznamenalo zdrZeni a sniZeni finanCnich dotaci, 1 pfes tento nepifjemny stav se sdruZeni
podafilo udrZet svoje dosavadni aktivity. Desaté vyro¢i vzniku NADEJE poznamenaly velké
finan¢ni problémy a nejistota zpusobend pozdnim schvdlenim stitnitho rozpoctu. V tnoru

zahdjil ¢innost dennf stacionat v Brné na Vinohradech, tentyZ mésic NADEJE uspotddala pfi

kampani ,.30 dni pro neziskovy sektor* semindi - O novych metodidch péce o staré

spoluobéany v Brné. Sportovni klub NADEJE Zlin ziskal medaile na specidlni olympiadé

v Nizozemi. NADEJE zacala s ostatnimi organizacemi pracovat na zaloZeni Asociace
nestatnich neziskovych organizaci pracujicich s vézni a propusténymi, stala se Clenem

SdruZeni zastupcii provozovatel azylovych domii (SAD).

Vroce 2001 se prazské pobocce podafilo ziskat prvni chrdnény byt pro klienty Domu
NADEJE Vriovice, Zlinska pobocka ziskala nebytové prostory pro chranénou dilnu a novy

dvoupokojovy byt pro chrianéné bydleni. Pobocka Brno oteviela prvni ¢ast domu

s pecovatelskou sluzbou v Arménské wulici a zacala spolupracovat se sdruzenim pro

hluchoslepé (LORM). Tento rok znamenal pro brnénskou pobocku ndrust klienti a

dobrovolnikii. Otrokovickd pobocka uspofddala pod patrondtem c¢eského rozhlasu aukci

détskych obrazkt, vytézek putoval do otrokovického Domova.

V roce 2003 ziskala prazska pobocka NADEJE &estné uznani PROROK za PROJEKT ROKU
za Dim NADEIJE v Zabéghlicich. Tato pobocka se zicastnila aktivit projektu S.A.D. —

Budovéani evropskych partnerstvi v boji proti bezdomovstvi. V roce 2002 pobocka Brno

s s

znovu upravila Dim pokojného stafi v PtaSinského ulici, oteviela sezénni Domov pro

kratkodobé pobyty seniort na Vinohradech. (61
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7.2 Soudasny stav ob&anského sdruzeni NADEJE, pobo¢ky Brno

Brnénskd pobocka patii k nejaktivnéjiim. Zatizeni brnénské NADEJE jsou na péti mistech
v ruznych ¢astech mésta Brna. Svym klientim pobocka nabizi ubytovani, stravovani,
zdravotni, socidlni, duchovni a pastoracni péci. V ramci denniho programu probihaji aktivacni
terapie, rehabilitacni a relaxacni cviCeni, trénovini paméti, vychazky, ve volném cCase se
vylety pro klienty. V kazdém zatizeni jsou pravidelné katolické nebo evangelické bohosluzby
a stim spojené pastoracni rozhovory. O klienty pecuji kvalifikované zdravotni sestry a

pecovatelky. Vztahy mezi klienty a persondlem jsou neformdlni.

Poptavka po sluzbich ob¢anského sdruzeni NADEJE Brno ma stoupajici tendenci. Brnénska
pobocka se zamétfuje na pecovatelskou sluzbu v domécnostech, denni staciondfe pro seniory,
provozuje Dim pokojného staii (Ptasinského ulice) a dva domovy pro piechodné pobyty
seniorl (Arménskd, Hapalova ulice). Krom¢ toho md interni a geriatrickou ordinaci a
psychiatrickou a gerontopsychiatrickou ordinaci (Ptasinského ulice). Provozuje i unikétni
domov - Jiskra NADEJE v Brné na Vinohradech, ktery je uréeny pro seniory s pokro¢ilymi
formami demenci v€etné Alzheimerovy choroby. Domov mé kapacitu dvaatficet mist, nabizi
komplexni socidlni sluzby s nepietrzitou garanci kvalifikovanych zdravotnikd. Jeho soucdsti
je i poradna pro rodiny klientd s témito chorobami. V soucasné dobé nemd systematicky
zpracovanou komunikaéni strategii, je financovdna z prostiedkii poskytovanych statni

. . . Lo [20
spravou, samospravou, klienty a dobrovolnymi dérci. (21

Hospodai'eni NADEJE — pobo¢ky Brno v roce 2003 211

Tabulka 1: Hospodafeni NADEJE — poboc¢ky Brno v roce 2003

Naklady v roce 2003 | v tis. K¢ Vynosy v roce 2003 | v tis. K¢
Materidlové 4 150 | Ptijmy za sluzby 10 289
Osobni ¢innosti 16 458 | Dotace od statu 5373
Sluzby 3293 | Dotace od samosprav 8 668
Ostatni 2 030 | Finan¢ni dary 123
Vécné dary 48 | Ostatni vynosy 1181
Néklady celkem 25979 | Vynosy celkem 25634
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Cilova skupina NADEJE, pobo¢ky Brno
(zdroj: vedeni organizace)
e Lidé, ktefi Ziji v Brné, ve véku zhruba od 50 let vyse.
¢ Duchodci, ktefi potfebuji pecovatelskou sluzbu.
e Lidé pred dichodem, kterym hrozi, Ze na stafi ziistanou sami (vdovci apod.).
e Lidé, jejichZ ptibuzni trpi libovolnymi formami demence ¢i Alzheimerovou chorobou.
e Lidé, jejichZz rodi¢e ¢i blizei rodinni piisluSnici potiebuji odbornou zdravotni ¢i
socidlni péci, kterou jim oni nejsou schopni poskytnout.
e Zaméstnanci ob&anského sdruzeni NADEJE, poboc¢ky Brno.

e (Odpovédni pracovnici Magistratu mésta Brna — primétor, pracovnici odboru socidlni
péce, starostové jednotlivych méstskych ¢asti, kde obfanské sdruzeni piisobi (Brno -

Vinohrady, Bohunice, Reckovice, Kralovo Pole).

¢ Financ¢ni vefejnost (feditelé bank, fondl, brnénskych firem).

7.3 Analyza soucasnych komunikaénich aktivit pobocky Brno

V souéasné dob& neméd oblanské sdruzeni NADEJE, pobotka Brno zpracovanou
komunikaéni strategii, nepravidelné a nekoordinované informuje o své Cinnosti Ceskou
tiskovou kancelar, vydava mésicnik Pozdrav, u néhoz vSak neni dosud specifikovdno, pro
koho je uren. Tomu odpovidd i1 jeho nejasné zaméreni a neucelend struktura. Kromé toho
svoje aktivity zvefejiuje na webovych strankidch pod adresou www.nadgje.cz. Kazd4
z regionélnich pobo¢ek NADEIJE vytvotila svoji vlastni brozuru, mapujici v hrubych rysech
nabidku pobocky. Za periodickou komunikacni ¢innost 1ze do jisté miry povaZovat vyrocni
zpravy, jejichz zvetejnéni vyplyva ze zdkona. Kazdy rok vydava ob¢anské sdruzeni vyro¢ni
zpravu, kde md kazdd z pobocek prostor pro shrnuti hospodéiskych vysledkli a dspéchil

predeslého roku.

Organizace také vydala publikaci: NADEJE — cile a poslani, kromé& toho vykazuje ediéni
innost. Mezi publikovanymi tituly je napiiklad studie fenoménu bezdomovstvi v Ceské
republice: Bezdomovstvi — extrémni vylouceni (Vlastimila a Ilja Hradecti). Tyto publikace

jsou vSak vyddvény v celostitnim méftitku, netykaji se pouze pobocky brnénské.
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Spoluprace mezi brnénskou pobockou NADEJE a méstskym magistratem je v jihomoravském
regionu na velice dobré drovni. Presto se 1 zde rysuje prostor pro komunikaci, upeviiujici a
rozvijejici vztahy na této drovni. Nekoordinovand a nekoncepc¢ni je vSak komunikace s vnitini

vetejnosti — zaméstnanci a s vnéjsi — klienty, jejich ptibuznymi ¢i potencidlnimi sponzory.

Omezeni NADEJE je predeviim finanéni, chybi také zdkladna odborniki, kterd by

komunikacni aktivity dokdzala uvést v praxi.

7.4 Strategické a taktické cile obéanského sdruzeni NADEJE, pobo¢ky

Brno

Strategické cile — naplnéni cca do 2 - 3 let

1) Vhodné zvolenou komunikacni strategii postupné zvySovat pocet klientd, a tim i

piijmy neziskové organizace.

2) Zménit pomér financnich prostfedkil (pf{jmil organizace) tak, aby vétsi ¢ast piijmu

plynula z komer¢nich subjektt.

3) Snizovat zdvislost na stitni sprdvé a samosprdvé. Tohoto cile lze dosdhnou
skloubenim prace na dobré povéEsti — reputaci organizace a vyuZzitim této poveésti pfi

shanénf financi (fundraising) na provoz brnénské pobocky NADEJE.

4) ZlepSeni image obcanského sdruzeni ve financnich kruzich a rozsifeni spolupriace a

nastoleni dobrych vztahti s Magistratem meésta Brna.

5) Pfipravit zaméstnance na pfijeti a uvedeni do kazdodenni praxe Standardi kvality
socidlnich sluzeb, které dosud nemaji pravni podklad v legislativé Ministerstva priace a
socidlnich véci, ale jsou kompatibilni s pravidly Evropské unie a je tedy vysoce
pravdépodobné, Ze budou postupné uviadény do praxe i v ostatnich organizacich,

zamétenych na socidlni a zdravotni ¢innost.
Taktické cile — naplnéni do cca 1 roku

6) Informovat vefejnost o aktivitich obcanského sdruzeni NADEJE v Brné
prostiednictvim médii (napiiklad o zprovoznéni Domova — Jiskra NADEJE na
Vinohradech, jenZz je urCen seniorim s pokroCilymi formami demenci vcetné

Alzheimerovy choroby).

T Vytvorit zdklady komunikaéniho oddéleni brnénské poboc¢ky NADEJE .
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8)

9)

Navrhnout prostfedky individudlniho ptsobeni vici potencidlnim darcim a

méstskému zastupitelstvu.

Inovovat ¢asopis Pozdrav. (2]

7.5 Silné a slabé stranky NADEJE, pobocky Brno

Silné stranky NADEJE, pobo¢ky Brno

brnénskd pobocka jiz nckolik let zavadi ve svych zafizenich Standardy kvality

A1 v 11101 o . . . L
socidlnich sluzeb''", skol persondl a pracuje na jeho zkvalitiovani

Yvs s

ve vedeni spolecnosti pracuji vétici lidé, jejich pfesvédceni a morélni kodexy se odrazi

na poctivém piistupu k préci a ke klientiim

nabizi komplexni socidlni a zdravotni sluzby, které jsou logicky ndvazné: poradenstvi
— terénni sluzby v domdcnostech (pecovatelskd sluzba a domdaci péce) — pét center
dennich sluZeb (denni staciondfe) — dva domovy pro pfechodné pobyty seniort — jeden
domov pro trvaly pobyt seniord. To vSe odborné garantovano a doplnéno interni a

L . P y . [21
geriatrickou ordinaci vedenou lékarkou se dvéma atestacemi (21]

provozuje unikétni domov - Jiskra NADEJE - v Brné na Vinohradech, uréeném pro
seniory s pokro¢ilymi formami demenci vCetné¢ Alzheimerovy choroby, s kapacitou
dvaatficet mist. Domov nabizi socidlni sluzby s neptetrZitou garanci kvalifikovanych
zdravotniki. Jeho soucasti je i poradna pro rodiny nemocnych klientd. (Obdobné
zafizeni v Brn€ neexistuje, pouze ve jednom z brnénskych statnich domovii dichodcti

jsou dva pokoje ur€eny pro seniory s t€émito chorobami). [21]

113

ma dosud ,,Cisty rejstiik, v minulosti ani v sou¢asné dob¢ neni s organizaci spojen

zadny konflikt.

Slabé stranky NADEJE, pobo¢ky Brno

i pfes previs poptdvky nad nabidkou mist v domovech dichodcii ve mésté Brné,
neplyne do organizace tolik financi, aby mohla rozSifovat svoje kapacity a poptavku
plynule pokryvat. (Na misto v domovech diichodcti ¢ekd v Brn¢ 2 500 seniord,

primérnd lhiita na pfidéleni lizka jsou dva az tii roky)

brnénska pobocka NADEIJE je silné ekonomicky zdvisld na statni spravé a samospravé
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. nejasnd komunikacni strategie, vnitini a vnéj$i PR (neni napiiklad jasna cilova skupina
casopisu Pozdrav)

. slabd informovanost vefejnosti o aktivitich ob&anského sdruZeni NADEJE v Brné

napiiklad o existenci domova — Jiskra NADEJE na Vinohradech
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8 PRUZKUMNA SONDA

8.1 Technicka stranka prizkumné sondy
Metodologie

Prizkumnd sonda byla provddéna formou pfimého dotazovani kombinovaného s mailingem.
Na ptedem ptipravené otizky, viz PRILOHA P VII, odpovédélo 100 respondenti ve véku od
18 do 95 let.

Tento vzorek byl rozdélen do tif vékovych kategorii a to od 18 do 28 let - kategorie ¢. I - od
29 do 49 let vcetné - kategorie €. II a od 49 let vySe - kategorie €. III. (Viz graf). Za lokalitu
sbéru dat bylo uréeno Brno. Utelem sondy bylo presnéji vymezit cilovou skupinu, jeji
preference - napiiklad v oblasti médii v zdvislosti na v€éku respondentli, sonda mé¢la také za
tikol zjistit drovent povédomi o organizaci a asociace spojené sjejim ndzvem. Ucelem
dotazniku bylo také definovat mozné apely, které by se mohly objevit v reklamni kampani
organizace a tipy na zpusob jejtho ztvarnéni ¢i nejvhodnéjsi zplsob propagace. Dotazy
zodpovédélo 63 Zen, 37 muzul, prevazovali sttedoskolsky vzdélani, v t€ésném zavésu vzdélani
odborné bez maturity. Zhruba tfetinu respondenti tvofili dichodci, mezi dotazovanymi

pievazovali fadovi zaméstnanci.

Prizkumné sondé piredchazel pretest, ktery vyzkousel srozumitelnost, jednoznacnost a
presnost dotazli. Po tomto pretestu byly né¢které dotazy upraveny a v kone¢né podobé

predloZeny respondentiim, viz PRILOHA P VII.

Prizkumnd sonda obsahuje v€kovy profil respondentll, prezentaci a analyzu ziskanych ddaja

a shrnuti vysledkl s ndslednym doporuc¢enim pro komunikac¢nf strategii.

8.2 Vékovy profil respondentii

Tabulka 2: Vékovy profil respondenti

Vékova kategorie |Pocet respondentit | Podil respondentii v %

18-28 let 28 28
29-49 let 36 36
49 let a vice 36 36

Celkem 100 100
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Graf 1: Vékovy profil respondentti

8.3 Zpracovani prizkumné sondy

Tabulka 3: Zpracovéni prizkumné sondy

vékové kategorie vékové kategorie v %

otazka | typ odpovédi 18-28 29-49 49- 18-28 29-49 49- Celkem

1 ano 9 24 26| 32,14 66,67 72,22 59,00
ne 19 12 10| 67,86| 33,33| 27,78 41,00
spise pozitivné 4 10 8| 1429 27,78| 22,22 22,00
spise negativné 15 18 4| 53,57 50,00| 11,11 37,00
negativné 6 3 8| 21,43 8,33 22,22 17,00
neutralné 0 5 0 0,00f 13,89 0,00 5,00
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péce o seniory 1 4 8 3,57 11,11 22,22 13,00
péce o bezdomovce 5 1 17,86 25,00 2,78 15,00
jiné 2 2 8 7,14 5,56 22,22 12,00
nevim 20 21 19| 71,43| 58,33| 52,78 60,00

TV 17 24 25| 60,71 66,67 69,44 66,00
Rozhlas 2 10 11| 7.14] 27,78 3056 23,00
Internet 9 3 6| 32,14 833] 16,67 18,00
Noviny 3 10 5 10,71 27,78] 13,89 18,00
Casopisy 4 5 1| 1429 13.89| 2,78 10,00
Billboardy 8 7 0| 2857 1944 000 15,00
Jiné 2 1 o 7.4 278 0,00 3,00
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11 Osameélost 11 14 17| 39,29| 38,89| 47722 42,00
Nemoci 7 4 11} 2500| 11,11 30,56 22,00
Nepohyblivost 3 1 31 10,71 2,78 8,33 7,00
Zavislost 0 5 7 0,00 13,89| 19,44 12,00
Byt na obtiz 2 6 15 7,14 16,67| 41,67 23,00
Jiné 6 9 0| 21,43 2500 0,00 15,00

8.4 Prezentace vysledkii prizkumné sondy

Otazka 1

s\ s

Uvazoval(a) jste nékdy o tom, kde stravite stafi?

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

0,00%

@18-28
W29-49
049-
Ocelkem

£\ 2

Graf 2: Uvazoval(a) jste n€kdy o tom, kde strivite stafi?

Vyhodnoceni: Na prvni dotaz pfevazuje odpovéd’ ,,ano*, pfi¢emz nejsilnéji prevysila kladna

odpovéd’ zdpornou v kategoriich od 29 do 49 let a od 49 let vySe. O misté, kde stravi svij
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dichod, uvazovali pfedevsim respondenti nejstarsi v€kové kategorie, naopak mladsi ro¢niky

se o vzdélenou budoucnost piili§ nezajimaly.
Otazka 2

Pomyslel(a) jste uz nékdy na to, Ze byste je mohl(a) stravit vdomové diichodct?

90,00%

80,00%

70,00%

60,00% I 18-28

50,00% W 29-49

40,00% D 49-
Ocelkem

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

ano ne

Graf 3: Uvahy o domové diichodcii

Vyhodnoceni: Prestoze vétSina respondentll uvazovala o tom, kde stravi svlij dichod, o
domovech dichodcti z 63% neptemyslela. III. kategorie z poloviny odpovédéla ano a ne,
méné zdpornych odpovédi bylo v kategorii druhé (63,89%), stédle tedy plati souvislost mezi

zvySujicim se vékem a intenzitou zdjmu o situaci v dichodu.
Otazka 3

Vniméte pojem domov duichodct: pozitivn€, spiSe pozitivn€, spiSe negativné, negativné,

neutralné.
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Graf 4: Jak vniméte pojem domov dichodcti?
Vyhodnoceni: Nejpozitivnéji vnimaji pojem ,,domov diichodcti* lidé starsi 49 let (44,44%),
podstatné procento (22,22%) zabira v této kategorii i odpovéd ,,spiSe pozitivné®, naopak
nejvice negaci je ve skupiné nejmladsi. U téchto respondentil se Casto objevily ndvrhy na
ndzev - domov pro seniory - nebo penzion, tato slova budila mensi odpor neZ ptivodni nazev.

SpiSe negativné vnimala pojem skupina druha. Celkem pievazuji negativni reakce (37 %).
Otazka 4

Znéte (slySel-a jste o) obcanské(m) sdruzeni NADEJE?

80,00%

70,00%

60,00%

50,00% @18-28
W 29-49

40,00% 049-

30,00% Ocelkem

20,00%
10,00%

0,00%

Graf 5: Znate ob&anské sdruzeni NADEJE?
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Vyhodnoceni: V odpovédich mirn¢ pievazuje odpovéd’ ‘“‘ano“, vzhledem k piedchozim
otdzkdm a vysledkiim maji ponckud piekvapiveé nejvétsi znalosti lidé z nejmladsi kategorie.
Té&ch zn pojem ob¢anské sdruzeni NADEJE 71,43%, vétsina pozitivnich odpovédi prevazuje
i ve stfedni kategorii, pouze u nejstarSich je 52,78% reakci negativnich, na druhou stranu
pozitivnich je 47,22%, coz neni nijak markantni rozdil. Povédomi o obcanském sdruzeni
NADEJE je tedy pomémé dobré, zvlast spfihlédnutim k tém&F naprosté absenci

propagacnich aktivit.
Otazka 5

Pokud ano, co je ndplni jeho ¢innosti?

80,00%
70,00%
60,00% m18-28
50,00% - W 29-49
40,00% |
) 049-
zgggz’ [ | |Ocelkem
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Graf 6: Co je naplni ¢innosti sdruZzeni NADEJE?

Vyhodnoceni: Naprostd vétSina respondentl nevi, co je ndplni ¢innosti obanského sdruzeni
NADEIE, 15% si mysli, Ze peuje o bezdomovce, 13% zvolilo odpovéd’ — pééi o seniory. (O
bezdomovce se stard predeviim prazskd ¢ast NADEJE, historicky je to spole¢né s pé&i o
uprchliky jedna z nejstarSich Cinnosti, jez organizace vyvijela). Odpoveéd’ ,,nevim* pfevazuje
ve vSech trech kategoriich, nejmladsi a stfedni vékova skupina ma organizaci spojenou s péci
o bezdomovce (druhd nejéastéjsi odpovéd’), kategorie nejstarSich respondentl ma sdruzeni
zafixované praveé ve spojeni s péci o staré a zdravotn€ postizené obCany. Pomérné Casto také
respondenti spojovaly sdruzeni NADEJE s charitou, &i s provozovanim staciondit pro télesné
postizené. VSechny odpovédi jsou vSak v podstaté¢ sprdvné, protoze spektrum cinnosti

NADEIE je velice rozsahlé.
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Otazka 6

Sel (§la) byste se podivat na Den otevienych dveii v domovech pro seniory?

100,00%
90,00%
80,00%
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50.00% m18-28

o B29-49

50,00% 049-
40,00% Ocelkem

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
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Graf 7: Ndvstéva Dne otevienych dveii

Vyhodnoceni: Na Dny otevienych dveii by se §la podivat vétSina respondentil, nejveétsi zdjem
o tuto akci by byl mezi respondenty spadajici do tfeti — nejstars$i kategorie — témét 92%.
Opacny trend byl zaznamendn mezi respondenty z prvni — nejmladsi skupiny, kde by se na
akci pfiSlo podivat pouze 28,57% dotazovanych. V prostiedni vékové kategorii, by o akci
méla zdjem nadpoloviéni vétSina respondentll. Tento vysledek ukazuje skupinu, kterou by

bylo vhodné oslovit pfi propagaci akce a naznacuje, kde by se propagace minula uc¢inkem.
Otazka 7

Byl(a) byste ochoten(na) pfispét na provoz neziskové organizace pecujici o seniory?
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Graf 8: Ochota pfispét

Vyhodnoceni: VétSina respondentll by byla ochotna pfispét na provoz neziskové organizace

pecujici o seniory (61%). Nejvetsi ochotu jevi skupina ode 49 let vySe, ptispévek by poskytla
1 vetsi Cast prostiedni a nejmladsi v€kové skupiny.
Otazka 8

Pokud ano, jakou ¢astkou?

45,00%
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30,00%
25,00%
20,00%
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Graf 9: Jakou ¢astkou jste ochotni piispét?
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Vyhodnoceni: Pomineme-li ¢ast respondentti, ktefi jiz v minulé otdzce neprojevili ochotu
piispét, pro nejvetsi cast dotazovanych jsou prijatelné Castky prevySujici sto korun, hranice je
dvé sté korun. Druhym nej¢astéjSim rozmezim byla ¢4stka 50 az 100 korun. Pomérné velkou
cast ve skupiné mladsich tvofi 14,29% nerozhodnutych respondenti. Zde je potencidl ke
zvraceni nerozhodného postoje vhodné zvolenou komunikaéni strategii, kterd ovSem musi
obsahovat prvky, jez by byly této skupiné blizké, (napiiklad volbu vhodného média pii vyzvée
k darcovstvi a formu této vyzvy). Nejslibngjsi skupinou z hlediska vySe piispévku je
prostiedni kategorie zahrnujici respondenty od 29 do 49 let. Castkou od 201 do 500 korun by
bylo ochotno pfispét 22,22% dotazovanych a téméet 28% lidi v této veékové kategorii by dalo
vice. Starsi lidé preferuji spiSe nizsi Castky, nejcastéji byly uvadény obnosy pohybujici se

kolem sta korun.
Otazka 9

Nejvice Vas zaujme (nejvice sledujete) reklama(u) v: TV, rozhlase, na internetu, v novinach,

Casopisech, na billboardech, jind (jaka?)

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

@18-28
W 29-49
049-
30,00% Ocelkem
20,00% -
10,00% -
0,00% - =

Q) o o
NRE Q)@Q’ &
\3

AN éo

KL >
me & S

[

Graf 10: Preference reklamy v médiich

Vyhodnoceni: U vSech vékovych kategorii jednoznacné prevazila, jako nejsledovang;si
médium z hlediska reklamy, televize — 66%, s velkym rozdilem skoncil jako druhy rozhlas,
poté se stejnym procentudlnim podilem (18%) internet a noviny, 15% respondentd sleduje
reklamu na billboardech, pouhych 10% v Casopisech. Nejmasovéji sleduje reklamu v televizi

nejstarSi kategorie, stejné tomu je 1 v ptipad¢é rozhlasu. Velky rozdil je v ptipadé internetu,
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kde reklamu sleduji mladsi lidé z 32,14%, tedy na druhém misté za televizi, zatimco u
nejstarSich respondenttl je toto médium na misté pifedposlednim (16,67%). Mladi respondenti
si v§imnou reklamy na billboardech, na okraji jejich spektra pozornosti jsou noviny a rozhlas.
Skupina respondenttl ve veéku od 29 do 49 let si hned za televizi v§Simne reklam v rozhlase a
novindch (stejny podil 27,78%), zaujmou je i billboardy. Ty naopak viibec nesleduje skupina
nejstar$i — 0%. Cast respondentii uvedla, 7e by na né pozitivné zapiisobila reklama
v ordinacich lékafi, ¢i dstni doporuceni, objevily se i ndvrhy na reklamu v méstské hromadné

dopravé.
Otazka 10
Jaky charakter by podle Vas méla mit propagace neziskové organizace pecujici o seniory?

Vtipnd, seriozni, jasné formulovand, umélecky ztvarnénd, informativni, ,,pocitova® (jde spiSe

o celkovy dojem, ne o informace), jina (jaka?)
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Graf 11: Charakter propagace neziskové organizace

Vyhodnoceni: Nejvice — tedy 37% ziskala charakteristika — pocitovd, respondentim by se
také libila reklama vtipna, tfeti dtlezitou vlastnosti reklamy (25%) by méla byt jeji seriéznost,
srozumitelnost (jasn¢ formulovand) a informativnost. Nejmensi diraz byl kladen na umélecké
ztvarnéni reklamy. Zatimco pro mladsi skupiny bylo dulezité, aby reklama byla vtipna,

v nejstarsi skupiné hraje tato vlastnost roli pouze v piipad¢ 8,33% respondentil. Kategorie od
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18 do 28 let by uvitala reklamu neortodoxni, lehce Sokujici, zajimavou, skupina star$i 49 let
naopak preferuje reklamu seriézni, jasn¢ formulovanou, konzervativni. Naopak seri6znost
pfipada duleZita jen necelym ctyfem procentliim dotazovanych v nejmladsi kategorii. Skupiné

respondentli ve véku od 29 do 49 let by se libila vtipnd, informativni, pocitova reklama.
Otazka 11

Z. ¢eho mate, co se tyCe Vaseho stafi, nejvetsi obavy?
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Graf 12: Nejvétsi obavy ve stafi

Vyhodnoceni: PrestoZe u této otdzky nebyly respondentim dany Zadné moZnosti, nejcastéji se
v jejich odpovédich objevovala slova osamélost, byt na obtiZ a nemoc. Proto byly nej¢astéji
frekventované poymy zakomponovany do tabulky i grafu. U vSech tfech vékovych kategorii
respondentli vlddla nejvétsi obava z osamélosti, druhd i tfeti skupina uvddéla jako dalsi
nejcastéjsi pojem — byt na obtiZ, nejmladsi skupina respondentii se po osamélosti nejvice bala
nemoci. Respondenti m¢li strach i ze zdvislosti na pomoci druhych lidi, mezi odpovéd'mi se
objevily 1 vyroky — ,,Bojim se, Ze se doZiji staii*, ale to pfedevSim mezi mladSimi ro¢niky.
V této skupiné se dotazovani bdli i toho, Ze je opusti jejich kamarddi a blizci, obavy panovaly
i z neaktivnosti, stiedni vékova kategorie uvadéla i vyrazy ,hloupnuti®, ¢i vyjadfovala
nejistotu z toho, jak budou ve staii bydlet, n¢ktefi respondenti se bali pocitu nenaplnéného
Zivota a nejistoty. Nejstar$i respondenti se kromé vySe uvedenych vyraz bdli konkrétné

upoutani na lizko a neptijemnych doktorti, sestiicek ¢i persondlu pecovatelskych stredisek.
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Otazka 12

Do jakého domova dichodcti byste Sel(Sla) sdm(ma) a rdd(a)? Jaké informace by Vis

zajimaly?
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Graf 13: Kritéria vybéru domova diichodcii

Vyhodnoceni: V odpovédich na tento dotaz vladdly mezi respondenty vyrazy soukromi,
pifjemny persondl, cena a mozZnost seberealizace. Lidé zajimala pfedevSim mira soukromi, o
tuto oblast se celkem zajimalo 37% respondentd, nejvice uvadéla vyraz “soukromi* mladsi a
sttedni vékova kategorie, nejstarsi kategorii by zajimala droven persondlu, ktery se o né bude
starat (47,22%). Zatimco pro mladsi respondenty je dileZitd mira seberealizace v domovech
pro seniory, prostiedni v€kovou kategorii zajimal kromé soukromi persondl, ktery byl
nejcasteji uvadeén jako smérodatny pii volbé u kategorie nejstarsi. U starSich ro¢nikti by navic
rozhodovala také cena za pobyt v daném zafizeni (25%). Tuto kategorii naopak vibec
nezajimala seberealizace — 0%. Cést star§ich dotazovanych uvadéla také jako kritérium
vybéru moZnost vénovat se kutilstvi, zahradce, vzit si sebou zvitata — predevS§im psy a kocky.
Nékteti z nejmladsi kategorie dotazovanych doufd, Ze bude stafi v pfipad¢ nutnosti trdvit
v zafizeni pro seniory v zahranici, které jsou podle jejich ndzoru na mnohem vyssi drovni.
Tato skupina uvadéla také jako dulezité moderni vybaveni, komfort, ¢i typy sluzeb a vyziti.

Stiedni vékova kategorie povazuje za dulezité, krom¢ vyse uvedenych pojmil, také moZnost
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bydlet v samostatném pokoji, dovézt si vlastni nabytek, troven kulturniho vyziti, zajimala by
je 1 osoba teditele a pfipadné 1ékatt takového domova. Velkou roli by také hrdl prvni pocit,

ktery by po zhlédnuti domova respondenti méli.
8.5 Analyza pruzkumné sondy a doporuceni

8.5.1 Doporudeni
1) Snizit vékovou hranici cilové skupiny NADEJE, pobocky Brno z 50 na 30 let

Z prvniho dotazu jednoznac¢n€ vyplyvd, Ze o misto, kde strdvi svoje stafi, se zajimaji
predevsim lidé po tiicitce, ¢im jsou starsi, tim jejich zdjem logicky stoupd. Z toho vyplyva i
presn&jsi uréeni vékové struktury cilové skupiny ob¢anského sdruzeni NADEJE Brno.
(Vedeni brnénské NADEIJE fadilo do cilové skupiny aZ ob&any po 50 letech véku, sonda tuto
vékovou hranici rozsitila a nastavila ji jiz na 30 let). Cilovad skupina seniort, ktefi budou
potifebovat zdravotni a socidlni péci, bude casem rapidné rast. Jde o vnitiné pomérné
stejnorodou skupinu z hlediska vé€ku a zdravotniho stavu. Perspektivu cilové skupiny, jejiz
¢ast bude potiebovat ,,pomoc* dennich staciondii nebo ltizko v domové pro seniory tedy
vyjadiuje do jisté miry graf o o€ekdvaném vyvoji po€tu osob starSich 65 let do roku 2030. Viz

PRILOHA P VIII. Cilovou skupinou nejsou samoziejmé pouze potencidlni klienti NADEJE,
dal3 cilové skupiny a piileZitosti k jejich osloveni mapuje tabulka viz PRILOHA P IX.

2) Oslovit mladsi ro¢niky se zadosti o prispévek

Mladsi ro¢niky se o vzdalenou budoucnost pfili§ nezajimaji, pfesto jsou ve vétSiné ochotni
prispét na provoz zafizeni pro seniory, ztohoto diivodu by bylo lehkomyslné je zcela
opomenout napiiklad pfi organizaci vefejné sbirky, drazby ¢i direct marketingové akce.
Z odpovédi v druhém dotazu lze vysledovat logickou souvislost mezi zvySujicim se vékem a

s\ s

citlivosti na problematiku stafi, z toho bude potieba vychdzet pfi tvorbé propagacni kampané.
3) Preferovat nazev Dum pokojného stari

Treti otdzka poodhalila zajimavy ukaz, zatimco starSi rocniky jsou evidentné na pojem
,,domov diichodcii* zvykli a nejstarsi skupina respondentil jej dokonce vnima spiSe pozitivng,
odpor budi tento ndzev u respondentll nejmladsich i u lidi stfedniho véku (kategorie ¢. II). Pro
ptipad reklamni kampané by tedy bylo dobré zvazit, na kterou ¢ast populace se organizace
hodl4d zaméfit a v piipad€, Ze by v ohnisku jejiho zdjmu byly ro¢niky mladsi nebo stfedni
vékové kategorie, bylo by vhodné drzet se modernéjSitho souslovi — domov pro seniory, ¢i

penzion pro seniory. Obcanské sdruZzeni NADEJE pouZivd pro sva stiediska ndzev Dim
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pokojného stafi, ktery by evidentné¢ vyhovoval vSem tiem skupindm respondent nejlépe.
Bylo by vSak vhodné si toto spojeni pohlidat i v ostatnich materidlech, které nepochazeji
piimo z organizace. Napiiklad materidly brnénského magistratu ¢i informacni broZury jinych

organizaci, kde by se mohla zmifiovat ¢innost pobo¢ky NADEJE v Brné.
4) Povédomi o sdruzeni NADEJE je tieba posilovat

Na otdzku tykajici se znalosti, (tedy povédomi), pojmu ob&anské sdruzeni NADEJE
odpovédé€la vétSina “ano®, coZ je pro organizaci, kterd dosud neprovozovala témétf zadné
propagacni aktivity bezesporu dobry vysledek. Je vSak zapotiebi jej posilovat informaéni
kampani, zahrnujici i popis &innosti NADEJE, pobo¢ky Brno. Organizaci znaji predeviim
mladsi lidé, tento stav by bylo dobré prenést i do ostatnich vékovych skupin, navic, jak
vyplyva z dalsi otdzky a naslednych odpovédi, lidé maji sdruzeni zafixované spiSe ve spojeni
s bezdomovci, kterymi se zaobird prazskd ¢ast organizace. Ukdzala tedy, jak je dileZité spojit
nézev brnénské NADEIJE s pé&i o seniory. Ob&anské sdruZeni miiZze vyuZit pro propagaci
organizace média. Pokud se v organizaci déje néco nového, ¢i pokud nasla spolecnost issue,
lze novindre a potazmo jejich prostiednictvim i vefejnost informovat prostfednictvim tiskové
konference (TK). Jde o populdrni formu kontaktu s médii, komunikacné efektivni, ale
vyzadujici peclivou piipravu a profesiondlni provedeni . Je nutné si ujasnit, zda ma
organizace takové informace, aby bylo svoldni tiskové konference vhodné a potiebné, pro
rychlej$im zptsobem je napiiklad tiskovd zprava). TK byva i soucdsti ucelenych akcfi jako je
napiiklad Den otevienych dvefi, obCas i1 pii krizové komunikaci, kde se vSak fidi poné€kud

jinymi pravidly. Mezi obecnd pravidla patii: (201411

¢ vhodné misto, pokud se TK kona daleko od centra je vhodné zajistit prepravu

e vhodny cas, idedlni je mezi desdtou a cCtrnactou hodinou. Rdno mivaji novinafi
obvykle porady, planuji si den, pozdé&ji jsou tlaceni uzdvérkami a nutnosti ,,néco

stvorit

e pozvat novindfe nejlépe tyden az dva pfedem, a to n€kolikerym zplisobem, napiiklad
dopisem, mailem, telefonicky (cca dva dny pfed terminem), nutno zkontrolovat
pozvéanku, kde musi byt misto, datum, ¢as, téma a kdo zve, je dobré zkontrolovat, zda
se datum nekryje s jinou diilezitou akci, redakce se pak bude rozhodovat podle tématu,
podle dosavadnich vztaht s organizaci, podle mista a Casu jedndni a podle blizsich

informact, které slibuji zajimavé a dualeZité skutecnosti
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e zajistit icast kompetentnich osob, (zastupcli organizace, sponzoru, partneri)

e zajistit minimdlné€ zdkladni obCerstveni jako je kdva, ¢aj, minerdlka, stolek s prezencni
listinou nebo nadobou na vizitky, vyznacit misto konani akce, mit pfipraveny pisemné
podklady, fotokopie dokument, které bude pfipadné¢ zminény, pfipravit jmenovky pro
osoby sedici za predsednickym stolem, (musi byt uvedeno celé jméno, funkce a jméno
firmy), je dobré mistnost upravit a zbavit piipadnych nevhodnych plakatt ¢i népist,
pokud se oCekdva ptitomnost televiznich $tabtl, je dobré vymezit misto pro kamery,

(plati i pro fotografy)

e uyjasnit si, kdo bude TK ftidit, nemé¢l by to byt ten, na koho se ocekava nejvice otdzek

voev s

¢ nacvicit si odpovédi a reakce na nejpravdépodobnéjsi dotazy novinait

< . oo o [17]
e nepoucovat, nezapominat na poloZené otazky

¢ na konci TK je mozné uspotadat raut, prostor pro mén¢ formalni dotazy

Névrh tiskové konference, viz PRILOHA P X.

Tiskova zprava by méla obsahovat to, co je zajimavé pro novinafe 1 Ctenafe, méla by byt
opatfena hlavickou a byt piehlednd. K tiskové zprave je mozné piiloZit zpravu vyrocni, ktera

reprezentuje organizaci a ukazuje vysledky jichZ doséhla. (20114]

5) Posilit spravnou asociaci - NADEJE Brno = program pro tieti vék

Naprostd vétsina respondentll nevi, co je ndplni ¢innosti obanského sdruzeni NADEJE
v Brné, 15% si mysli, Ze pecuji o bezdomovce, 13% o seniory. Seniorim neni obecné
vénovana takova publicita, jako uprchlikiim ¢i bezdomovcim, nehled¢ na vyhody medidlni
atraktivnosti hlavniho mésta Prahy a vyssim podilu zpravodajstvi o udédlostech z tohoto mésta

v celostatnim vysilani.

Respondenti také Casto spojovali organizaci s charitou, ¢i s provozovanim staciondili pro

télesné postizené. Spektrum Cinnosti NADEJE je velice rozsahlé, je viak potieba posilit

uc¢innou medidlni kampani a dal§imi PR ¢innostmi.
6) Vhodnym prostiredkem propagace je Den otevienych dveri

Vhodnym zpiisobem, jak predstavit ¢innost brnénského sdruzeni NADEJE veiejnosti, je Den
otevienych dvefi. Jde o finan¢né€ tinosnou a ptitom efektivni formu komunikace. Na néj by se

podle sondy pfisla podivat vétSina respondentll, pfi¢emz nejvetsi zdjem - téméef 92% - by méla
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nejstar$i skupina respondenti. Naopak tento zplUsob propagace by se minul tG¢inkem u
skupiny nejmladSich respondenti od 18 do 28 let, to vSak zhlediska celkové strategie
absolutné nevadi, jak jiz bylo feceno, tato kategorie je pro sdruzeni atraktivni predevSim

z hlediska darcovstvi ¢i praktické pomoci.

Den otevienych dveii by mohl byt soucasti ucelené akce, stejn¢ jako doprovodnd vystava
vyrobkil seniorl v jednotlivych domovech a spolecenské setkdni se zdstupci samosprivy a

komer¢&nich subjektii. Ndvrh ucelené akce viz PRILOHA P XI.

Zcela nevyhovujici je pro brnénskou pobocku socidlni sponzoring nebo spolecenské

reprezentativni akce, a to pfedevsim kvili finan¢ni naro¢nosti a charakteru.
7) Zvazit uspoi-adani drazby, sbirky, pobidky k darcovstvi

VétsSina respondentii by byla ochotna pfispét na provoz neziskové organizace pecujici o
seniory (61%). Nejvétsi ochotu jevi skupina od 49 let vySe. Pro komunikaci s vefejnosti to
tedy znamend, piesvédéit potencialni ddrce, aby sviij pifspévek sméfovali do NADEJE Brno a
ne k jinym organizacim, ptusobicim v oblasti pecCovatelské sluzby a seniort v Brn¢. K tomu je
krom¢ komunikace nutné také nabidnout adekvatni protihodnotu, at’ uz je to nehmotny -
dobry pocit z organizace, kam penize ¢i jiny dar sméfuji nebo materidlni produkt, (napiiklad

drazba), jenz ptipadné darce oslovi vhodnym a pro né poutavym zptsobem.

Konkrétni dotaz sméfujici na obnos, ktery by respondenti byli ochotni darovat, odhalil
pomérné velkou skupinu nerozhodnutych v nejmladsi kategorii respondentti - 14,29%. Zde se
rysuje potencidl ke zvraceni nerozhodného postoje vhodné zvolenou komunikacéni strategii,
kterd ovSem musi obsahovat prvky, jez by byly této skupiné blizké, (napiiklad volba

vhodného média pti vyzve k darcovstvi a forma této vyzvy).

Vv s

Nejslibngjsi skupinou z hlediska vySe piispévku je kategorie respondentti od 29 do 49 let.
Témer 28% lidi v této vékové skupiné by dalo vice nez 500 korun, ptes 22% dotazovanych
¢astku od 201 do 500 korun. Starsi lidé preferuji spiSe nizsi ¢astky pohybujici se kolem sta

vvvvvv

neaktivni).
8) Cilova skupina brnénské NADEJE sleduje reklamu v televizi

Reklamu nejvice sleduji respondenti v televizi, ta suverénné prevazila vSechna ostatni média,
v tomto masovém médiu si propagacniho spotu vSimne 66% dotazovanych. Televize je

nejoblibengj$i u starSich ro¢nikid. Z regiondlnich vysiladni celostdtnich kandld pfichdzi pro
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brnénskou pobocku v tvahu: Ceska televize Brno (CT), televizni studio Atlas (Nova), Fatem

(Prima). Viz PRILOHA P XIL.

Nejmladsi respondenti preferuji nové médium — internet, a to hned za televizi. Pokud by
obc¢anské sdruzeni zvaZovalo oslovit tuto skupinu, napiiklad s vyzvou ke sbirce, urcité¢ by
stilo za to, vyuZzit webové strinky NADEJE. Dal§im médiem, které je pro respondenty
atraktivni, (s vyjimkou mladSich ro¢nikl), je rozhlas. Z regiondlnich rozhlasovych stanic
pfipadaji pro téel propagace brnénské NADEJE tyto stanice: Cesky rozhlas Brno, Radio
Petrov, Proglas, (jejich cilovd skupina koresponduje s cilovou skupinou, kterou chce
organizace sd¢lenim zasdhnout). Stanice jako jsou Rédio Krokodyl, Radio Hey, Radio Kiss
Hady, seniofi i star$i lidé poslouchat vétSinou nebudou). Poslechovost regiondlnich

rozhlasovych stanic, viz PRILOHA P XIII.

V ptipad€ novin bude zfejmé nutné uvazit, nakolik by tato reklama byla zajimava pro cilovou
skupinu. Deniky maji charakteristické okruhy ¢tenaiti a riizny ndklad. Pokud chce organizace
komunikovat s lidmi do 44 let prostfednictvim celostatniho deniku, voli MF DNES, Pravo
¢tou spiSe lidé dichodového veéku. Témér vSechny celostitni deniky maji v soucasné dobé
regiondlni pfilohy. Reklamu v téchto pfilohdch by bylo vhodné zkombinovat s reklamou
v ryze regiondlnich denicich jako je napfiklad Rovnost. O vhodnosti vybéru média hodné

napovi i cena inzerce a étenost v oblasti jizni Moravy. Viz PRILOHA P XIV.

Téma starnuti by mohlo byt zajimavé i pro ptilohy celostatnich denikii. V rdmci PR strategie
by bylo vhodné zastupce suplementii oslovit a téma s patficnymi podklady jim nabidnout.

Vybér by mél zdviset, kromé ceny, také na &tenosti suplementt, viz PRILOHA P XV.

Pokud by méla byt propagace zacilena na mladsi ro¢niky, stidlo by za to uvaZovat o
billboardu. Cést respondentii uvedla, jako dal¥i efektivni moZnost propagace organizace a
jejich aktivit, ustni doporucenti, ¢i letdky v ¢ekarnach ordinaci 1€kaiti. Objevily se i ndvrhy na

reklamu v méstské hromadné doprave.

Pokud by brnénskd NADEJE zvaZovala inzerci v ¢asopise, méla by si uvédomit, Ze je drazsi a
pro ucel propagace obCanského sdruZzeni nepiili§ efektivni. Tato média by vSak mohla mit
zdjem o témata souvisejici s provozem a Cinnosti takovych zatizeni jako je obCanské sdruzeni
NADEJE. Je pak otizkou vhodné nastaveného PR, aby zdstupciim tohoto tisku témata
predestiela. Je ponékud neredlné, Ze by zastupce odbornych casopisi, které sidli v Praze,
zajimalo otevieni domova v Brné, mohlo by je ale zaujmout téma ptipadné konference -

Alzheimerova nemoc a formy demence, to by mohlo byt hlavnim ndmétem clanku, dspéchem
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by bylo ocitovani odbornika z fad pracovniki NADEJE Brno ¢ zminka o domové Jiskra
NADEJE. Daliim tématem, které by mélo Sanci zaujmout, je problematika staii a
nedostate¢nd pfipravenost na tento jev. (Issue management). Vyhodou je, Ze Ctendfi téchto
asopist se prekryvaji s cilovou skupinou NADEJE Brno. Ctenost ¢asopisii se zaméfenim na

péci o zdravi, viz PRILOHA P XVI.
9) Vytvorit pocitovou, vtipnou a seriézni reklamu

Co se tyCe kreativniho ztvarnéni reklamy, lidé vnimaji jako prioritu, aby reklama na socialni

neziskovy sektor byla pocitova, k této charakteristice se ptiklonilo 37% respondentd.

25% by se libila reklama vtipnd, na tfetim misté (25%) skoncila jako dulezitd vlastnost
takového typu reklamy - seridznost, vtésném zavésu za ni srozumitelnost (jasné
formulovand) a informativnost. Preference vlastnosti reklamy se liSi opét generacné, mladsi
by uvitali vtipnou, neotielou reklamu, minimalné seridzni, starSi pravé naopak chtéji reklamu
seriozni, jasné formulovanou. Celkovy vzhled ptipadné reklamy by se tedy mé¢l liSit podle
toho, ¢eho chce organizace reklamou dosdhnout, pokud by napiiklad chtéla propagovat
domovy pro seniory, bylo by podle vysledki prizkumné sondy rozumnégjsi reklamou piili§

nesokovat a prizpusobit ji parametrim uzndvanym skupinou nejstarSich respondentd.
10) Propagac¢ni kampan by méla navodit pocit bezpedi a klidu

Mediélni kampan musi mit vhodny apel. Sonda ukézala, ze lidé maji nejvétsi obavy ve staii
z osamélosti, nemoci a z toho, Ze by byli na obtiZ. Odpovédi pomohly odhalit moZzné apely,
kterych lze v reklamé vyuZzit. V kampani tedy jde o to, navodit pocit bezpeci, klidu, podpofit
dobré emoce ve spojeni s nizvem NADEJE, pobocka Brno. Pokud by napiiklad NADEJE
tvofila reklamu na domov pro seniory, je zapotiebi rozehnat obavy z toho, Ze by lidé v tomto
domové citili osaméle — nutné zakomponovat piislib péce, pratelstvi, v reklamé by se mélo
objevit vice lidi, se kterymi by se mohl potencidlni klient ztotoznit. Co se tycCe napiiklad obav
ze zavislosti na pomoci druhych lidi, nelze slibit lide, Ze ji nebudou potiebovat, ale je mozné
v reklam¢ ukdzat, Ze tato pomoc nemusi byt nepiijemnd. V televizni reklamé se miiZe objevit
usmévavy, ochotny persondl, nebo je mozné tento vhodné formulovany pfislib vloZit do
reklamy tiskové apod. To by oslovilo i nejstarsi skupinu respondentt, kterd se boji konkrétné:
nepifjemnych doktort, sestfi¢ek ¢i persondlu pecovatelskych stredisek. DuleZitost zazehnani
téchto obav ukazuje i posledni dotaz, kde by si vice nez 47% respondentl v kategorii starSich

49 let vybiralo domov pro seniory podle toho, zda vném pracuje piijemny persondl.
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Konkrétni ndvrhy propagacnich projektl v kapitole 9. Kreativni ztvarnéni reklamy viz ptilohy

P XX, P XXI, P XXII.

11) Klientiim by NADEJE Brno méla nabidnout kvalitni personal, soukromi a moZnost

seberealizace

Kromé¢ podminek ochotnych zaméstnancli se v odpovédich casto objevovaly vyrazy
soukromi, cena a moZnost seberealizace. Zatimco mladSi respondenty zajimala moZnost
seberealizace, starSi respondenty nezajimala viibec — 0%. Zdlraziovaly ale pomérné casto
pottebu zelen€, prace na zahrddce, ¢i jiné kutilstvi. Pro mladsi ro¢niky je diileZité moderni
vybaveni, komfort, typy sluzeb a kulturni vyziti. Stfedni vékova kategorie povaZuje za
dualezité i divéryhodnou osobu na postu feditele. V pfipadné reklam¢ na domov pro seniory
by se tedy mélo objevit prostiedi, které by v cilové skupiné evokovalo piijemné pocity, tedy

hodn¢ zelen€, usmévavi zaméstnanci, aktivni obyvatelé domova apod.

8.5.2 Dalsi navrhy a doporuceni
12) Zménit logo

Obcanskému sdruzeni by zcela urCit€ prospéla zména loga pfedevSim v oblasti barevné
typologie. Logo spadd do oblasti Corporate design, stejné jako nazev spoleénosti. NADEJE je
zcela v souladu s poslanim a zamysSlenou vizi organizace, (je dobfe zapamatovatelné a
vyslovitelné, ma souvislost s s pfedmétem Cinnosti organizace, neni zaménitelné se jménem
Jiné organizace, nevzbuzuje negativni asociace). Firemni logo je prvkem vizudlni prezentace.
Nejlepsi logo je takové, které je vystizné a hodné napovidd o organizaci a jejim posldni.
NADEJE mi v sou¢asné dobé logo v modré barvé, odborné prameny tvrdi, 7e nékteré barevné
kombinace poutaji vice pozornosti a spravn¢é vybrané barvy umocnuji pocit ,,hiejivosti (tzv.
teplé odstiny). Proto navrhuji ,,obohatit” piivodni modrou barvu o oranzZovou. Tato barva je
tepld, dobfe se kombinuje s modrou, mizZe spiSe vyjadfit lidskou dcast a zdjem o osudy

klientd organizace. Viz kapitola 10.1.4 Logo.
12) NADEJE Brno by méla zvolit regionélni reklamni kampaii

Z casti komunika¢niho mixu, (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a
osobni prodej), by pro brnénskou organizaci ptfipadala v tdvahu reklamni kampan
v regiondlnich médiich. Cilovou skupinou tohoto obcanského sdruzeni jsou lidé s trvalym
bydlistém v Brné, nemd tudiZ smysl planovat kampan celostitniho charakteru, nehledé

k finan¢ni zatéZzi, kterd by byla nepomérné vyssi a pro brnénskou pobocku netinosna.
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13) Vypracovat manual a piipravit se na krizovou komunikaci

Z pohovoru s vedenim brnénské organizace vyplynulo, 7¢ NADEJE Brno nemd zpracovany
krizovy scéndf pro neofekdvané 1 ocekavané kritické situace. Obecné plati, Ze organizace,
pusobici v oblasti zdravotnictvi, by mély byt pfipraveny i na krizové uddlosti. Obcanské
sdruzeni NADEJE, pobocka Brno funguje v souasné dobé& spiSe intuitivné, potencidlni krize
mohu nastat mezi vedenim a piibuznymi pacientil a klientd domovu. Pro tyto, i dalsi ptipady
je tfeba mit pfipraven scéndf, zaméstnanci NADEJE by méli projit v rdmci nové nastavené

vnitrofiremni komunikace simula¢nim cviéenim nebo tréninkem.

Obcanské sdruZeni, jako je NADEJE, nebude jisté pod tlakem neustile hrozicich krizi a
katastrof, jako napfiiklad jaderna elektrarna, kterd pravidelné vyvazi odpad a je pro své okoli
neustdlou skrytou hrozbou. Pfesto i v této organizaci mohou vznikat konfliktni situace, které
by mohly pfertst v krizi. SdruZeni by se mélo snazit identifikovat moZzné budouci konflikty a
udusit hned zpocatku a ptestoze se Casto jednd o postupy velice individudlni, scéndf by jisté
prospél. Nejdiive je potieba delegovat jedinou osobu — naptiklad feditele, aby feSil napiiklad
stiznosti piibuznych klientii domovii. Teprve od n¢j by se mély rozebihat dalsi komunikaéni
linie. Krizovy scénaf by m¢l obsahovat napiiklad telefonni Cislo sty¢né osoby, postup jednéni
s clovékem nebo organizaci, kterd by si mohla stéZovat. PfestoZze by komunikaci vedl uréeny
jedinec, ,,jednim jazykem* by méla mluvit celd organizace. 'Y 1! Pokud by krize prerostla
ramec organizace a stala by se mimofadnou, mél by byt pfipraven krizovy scénaf.

Pozn. Pii komunikaci s novindii lze pocitat stzv. ,.Davidovym efektem®, 201 média i
spoleCnost ma tendence se zastdvat ,slabstho* vuc¢i ,.silnéjSimu‘. SpoleCnost by méla
posilovat image organizace, které ma silné socidlni citéni, zdleZi ji na klientech 1 jejich okoli
(ptibuzni), poskytuje nadstandardni sluZzby ve smyslu zaméfeni na jednotlivce a osobniho a
vysoce huménniho pfistupu k nim. Organizace by prostfednictvim vhodné volenych nastroji
PR méla zdiraznit svoji snahu o kvalitu socidlnich sluzeb a pfitomnost schopného a

Skoleného persondlu a zminit divody, které ji vedou k poctivému piistupu k lidem i prici.
14) Nastolit téma — issue management
., Ignorovdni issues vede ke krizi*“ (Henry Kissinger).

Téma starnuti, které se piimo dotykd obdanského sdruZeni NADEJE v Brng, je vhodné pro
tzv. issue management (public relations voli a zpracovdva — nastoluje kazdodenni témata, jez
pak sama pfedkladd vefejnosti k diskuzi). Téma, jehoZ by se mohlo vramci dialogu

s vefejnosti, pfedchazeni krize a posileni reputace a image chopit obanské sdruzeni NADEJE
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Brno, je problematika starnuti. ,Rychlé stirnuti obyvatel CR a nedostate¢né lazkové
kapacity v domovech diichodcii, jsou velice atraktivnim ndmétem, s nimZ by se mohla
organizace pozitivné zviditelnit a zdroven vybudit diskuzi a ndsledné kroky. Diivod, pro¢ by
toto téma méla rozvinout brnénskd pobocka je naptiklad to, Ze Brno stirne rychleji neZ ostatni
meésta republiky. Téma se samoziejme muize rozsitit na celou republiku. Je tieba zdiraznit, Ze
fakt rychlého starnuti Ceské populace a nedostateCnd pfipravenost na né je ,,Casovanou

bombou.“

Dokumentace je Gdste¢né k dispozici na webovych strankich Ceského statistického dfadu
(CSU). Ob¢anské sdruzeni by také mélo vypracovat navrhy fesent, (napiiklad zvyseni podilu
finanCnich prostfedki ze strany stitu do rozSiteni kapacit domovli pro seniory apod.). Po
dikladném zpracovani tématu uvnitf organizace by bylo vhodné uspofddat tiskovou
konferenci a novindiim podklady s ndlezZitym vysvétlenim a ndvrhy feSeni poskytnout.
Vzhledem k tomu, Ze téma piesahuje regiondlni rdmec, 1ze pozvat i odborné Casopisy, které
vychdzeji pouze celostatné. Regiondlnim médii je mozné nabidnout i rdmec krajsky. (Brno a
starnuti v tomto mést¢). Vysunuti problému do poptedi a medializace by pak méla nastolit

téma nedostatecnych kapacit v domovech pro seniory.

Za optimdlni termin, kdy by brnénskda NADEJE méla s timto tématem ,,vyrukovat®, povazuji
Cervenec C¢i srpen, kdy se média potykaji s nedostatkem materidll a je tedy vetsi
pravdépodobnost, Ze se tématu chopi a budou se mu ditkladné vénovat. O jak zdvazné téma se
ve skute¢nosti jednd, dokazuji i nasledujici ddaje z CSU. Tyto podklady lze poskytnout jako
ptilohy k zakladni tiskové informaci. Viz PRILOHA P XVIIL

15) Usporadat ucelené akce

Obrovsky potencidl se skryva vucelenych akcich — pfedev§im Dnu otevienych dvefi,
dobroc¢innych aukcich, konferencich. Tyto akce by vzdy méla doprovazet tiskova konference

¢i tiskova zprava. Navrh ucelené akce obsahuje pfiloha P XI.
16) Vyuzit public affairs

Co se tycCe public affairs, nejde jen o reklamu nebo Cirou dobrocinnost — dérce se tu chce
prezentovat predevsim jako dobry soused a sponzor ,,vy$Sich hodnot“, reklamni efekt je

BIB] Celostatns pusobici firmy se prirozen¢ chtéji prezentovat v celostatnim

jakoby v pozadi.
rdmci. Je tedy nanejvys$ pravdépodobné, Ze nékteré lokdlné plsobici spole¢nosti by se mohly
,,spokojit** s riamcem mistnim. Vedeni brnénské pobocky organizace NADEIJE by tedy mélo

vytvofit seznam dobfe znamych osob, (véetné byvalych spoluzdkii a kamarddi z détstvi),
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které jsou dnes postaveni umoznujici poskytovat sponzorské dary. Dale by mohlo zvazit, zda
nckteré projekty nelze prezentovat jako pomoc méstu, v niZ pobocka vétSiho podniku sidli a

zdiraznit lokdlni diivody pro poskytnuti ptispévku ¢i daru.
17) Pokusit se o lobbying
(presvédCovani pomoci informaci a argumentt)

Neziskovy sektor ma piimo ,,mordlni ospravedInéni* pro lobovani — hdji totiz vefejné zajmy a
potieby spoluobcanti. K lobbyingu jsou u neziskovych spolecnosti zapotiebi prostiednici jako
mistni politici €1 vysoci statni ufednici, byvali poslanci a ministfi, piibuzni a znami téch, ktefi
maji byt ,,pfesvédceni®. Prosazovat zijmy neziskového sektoru, jako celku, je velice sloZité,
nedisponuje totiz takovymi finan¢nimi prostfedky ani mocenskym vlivem jako jiné komer¢ni
subjekty. Sance je v zaklddani koalici neziskovych organizaci, které maji spoleény zdjem,
(jako naptiklad péce o seniory), a dosazovani vlivnych osobnosti do ¢estnych pfedstavenstev
té&chto stiesnich organizaci. Pokud chce NADEJE dosihnout toho, aby se zacala feit
problematika starnuti obyvatel CR a nedostatek kapacit pro seniory, bylo by vhodné pokusit
se prosadit zmény na vysSSich mistech. Navrhnout feSeni situace a zkusit je ,,protlacit* jako
téma do poslaneckych klubti vladnoucich stran. MozZnosti je jiZ zminéné nabidka n¢kterému
z vybranych poslancii ¢ sendtori na misto predsedy &estného predstavenstva NADEJE. Tuto

taktiku lze uplatnit i z regiondlniho hlediska, (nabidka ¢lenu méstského zastupitelstva).
18) Zapojit dobrovolniky

V soucasné dob¢ nepiisobi v brnénské organizaci ani jeden dobrovolnik, diive s pé¢i o seniory
vypomdhali tzv. ,civilkdfi* v rdmci ndhradni vojenské sluzby. Ta vSak profesionalizaci
armady skoncila. Obecné ptisobi v neziskovych organizacich 75 az 90% dobrovolniki. 311241
Potencidl je tedy obrovsky. Organizace by méla vyhledat motivy, pro které by piipadni
dobrovolnici v organizaci chtéli fungovat. (Naptiklad pocit uziteCnosti, pfijemny kolektiv,
smazani starych ,hiichi* apod.). Pokud organizace nékoho takového ziskd, je tfeba mu
projevit vdécnost, pohovofit sis nim, umoZznit mu vzdélani v rdmci aktivit organizace, snaZzit
se jej zainteresovat na chodu organizace tak, aby se citil byt sou¢ésti. Pfipadné jej ocenit tieba

prostfednictvim interniho ¢asopisu Pozdrav.
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9 POTVRZENI A VYVRACENI PRACOVNICH HYPOTEZ

1y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Vzhledem k absenci propagaénich aktivit ob&anského sdruzeni NADEJE je povédomi

o organizaci v Brn¢ takika nulové. Tato hypotéza se tedy potvrdila.

Prizkumnd sonda také potvrdila hypotézu, Ze respondenti nemaji védomosti o

aktivitach organizace.

Priizkumna sonda potvrdila hypotézu, Ze lidé neznaji logo NADEJE ani ndpli
¢innosti, ¢asto si brnénskou organizaci pletou s organizaci prazskou, kterd je medidlné
aktivnéjsi.

Préace potvrdila hypotézu takika nulové komunikace s médii, potencidlnimi klienty, a
finan¢ni sférou. Komunikace s mistni sprdvou, (Magistrait mésta Brna, ufady
méstskych ¢ésti), je lepsi, (z€asti vyvracend hypotéza), presto ji stile chybi ucelena

koncepce.

Na zdkladé pohovoru s vedenim organizace se potvrdila hypotéza o nekoncepni
interni komunikaci, pfitom je, podle odborné literatury, tspéch v jakémkoliv sektoru

zaloZen pravé na kvalitnich zamé&stnancich.

Prizkumnd sonda potvrdila hypotézu o vhodnosti sbirky, kterd by se mohla stit
vitanym piispévkem do rozpoctu organizace. Sonda vSak také ukdzala, Ze Castky se
nebudou pohybovat v fddu stokorun, ale Ze budou spiSe niz$i. Mylna se prokdzala
pracovni hypotéza, kterd piredpoklddala, Ze pfispét budou ochotni pouze starsi lidé,
kterych se téma tyka. Piispévek by se vSak nezdrahali dat i mladsi lidé, ve véku od 18

let.

Prizkumnd sonda prokédzala, Ze nadpolovicni vétSina respondentl ma s pojmem
,domov diichodct: spojeny spiSe negativni asociace. Tato hypotéza se tedy potvrdila,
na druhou stranu pfekvapivé ukdzala fakt, Ze star$i lidé (vice nez 49let), maji proti
nazvu ,,domov dichodci* mensi vyhrady nez lidé mladsi. Potvrdil se také pracovni
pfedpoklad, podle kterého se lidem libi spojeni penzion, ¢i domov pro seniory,

s moznosti soukromi a aktivné traveného volného ¢asu.

Hypotéza, tykajici se nulové definice cilovych skupin se nepotvrdila, sdruzeni
NADEJE Brno mélo cilovou skupinu definovanu, prizkumnd sonda vSak zuZzila
veékové rozpéti. Zatimco sama organizace uvadi jako svoji cilovou skupinu ob¢any ve

véku zhruba od 50 let vySe, stafim se podle sondy zaobiraji uz lidé od zhruba 30 let.
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10 NAVRHY KONKRETNICH PROPAGACNICH PROJEKTU

10.1 Propagacni kamparn

Brief (zadédni reklamni kampan¢) — viz PRILOHA P XIX.

10.1.1 Reklama
Medialni mix:
Faktory vybéru — cilovi pfijemci, geograficka struktura, velikost rozpoctu.

S ohledem na cilovou skupinu obcanského sdruzeni doporucuji zvolit média regiondlni,
pusobici na jizni Moravé piipadné v Brn¢, nejlépe skupinu vefejnopravnich médii, (viz
skladba posluchacii a divakt médii, k dispozici na webovych strankdch). Cilova skupina je
spiSe pasivni, proto doporucuji mix televizni a rozhlasové reklamy, doplnéné piipadné

reklamou v regiondlnich periodicich ¢i reklamou v méstské hromadné doprave.

TV - (masové pokryti, vysoka vybavenost domdcnosti, 1 nemocnic, silny ucinek, doddva
propagovanému vyrobku vyS$i image, drahd, ale ne v pfepoCtu na zasazené divaky,
kabelovych televizi je nejlevnéjsi, (n¢které z nich si mezi 17 az 18 hodinou si Gétuji jen 500
K¢ za 30 sekundovy spot), celkové sledovanost je vSak pouhych 4,12 % z celkového podilu
televizi v CR. Vzhledem k nizké sledovanosti a téinku tedy neni vhodné reklamu umistit

prave sem.

Ceskd televize (jihomoravské vysilani) — Ceskd televize Brno nesmi vysilat reklamy. Cas pro

reklamn{ spot je nutno zakoupit pifmo v tstiedi CT, lze se viak domluvit na tom, aby reklama

béZela pred vysilanim zprav z brnénského studia (kolem zhruba 18 hodiny).
Reklamni 30sekundovy spot mezi 19 a 20 hodinou stoji cca 170 000 korun.
V pozdnich odpolednich hodinach — 120 000 korun.

CT 1 ma v soudasné dobé 21, 64procentni podil na trhu. (CT2 8,58%).

Pro efektivnost reklamy jsou nutné minimélné¢ tfi vystaveni mésicné, finance NADEJE Brno
jsou omezeny, z tohoto ditvodu neni mozné reklamu uvést v tomto médiu, piestoze po jinych

strankach zcela vyhovuje pozadovanym parametrim.
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Studio ITV Atlas (zajiStuje regiondlni vysildni pro TV Nova) — cena za 30sekundovy spot je
10 500 K¢ + 22 % DPH, reklama by byla umisténa do ¢asu pied vysilanim regiondlnich
zprav, tedy pfiblizn€ v 18 hodin.

Televize Nova ma v soucasné dobé 44,72procentni podil na trhu CR. Vzhledem k vétsinové
sledovanosti TV Nova a cené za tiicet sekund Casu pted regiondlnim vysildnim z jiZni Moravy

ITV Atlas by zde reklama sviij ucel splnila.

Reklama by méla probéhnout v naletech po dobu jednoho tydnu. Nejlépe pied terminem Dne

otevienych dveii, (cca 65 000 K¢, inzerce pét dnl v tydnu, jednou denng).

Rozhlas - (pfesné zamiieni na cilovou skupinu, levny, mozno i frekventovanéji poustét,

ovSem nizka zivotnost).

cvv s

Cena 30sekundového spotu mezi 9 az 13 hodinou je cca 1 200 K¢&. Poslouchani tohoto druhu

radia patii k medidlnim zvyklostem cilové skupiny. Reklama by v tomto médiu byla vhodna.

Kiestanské rddio Proglas — vzhledem k tomu, 7e ob&anské sdruZeni NADEJE je zalozenim

kiest'anskd, je velice pravdépodobné, Ze by bylo mozné umistit do rddia reklamu zadarmo

nebo pouze za symbolickou &istku. Pro brnénskou NADEIJI je vhodné.

Pozn. Reklama by méla bezet v podobé tzv. klouzavého spotu (behem celého dne), pripadné
v casovém obdobi mezi 6 — 13 hodinou, kdy rozhlas poslouchaji z duvodii ziskdni informaci
lidé starsi 45 let a lidé nad 60 let (9 — 13 hod) - Zddand cilovad skupina. Doba trvdani cca jeden
tyden. (CR Brno cca 19 000 K¢, 5 dnii v tydnu, 3 x denné)

Tisk: (mistni médium, pokryvd pfesné¢ urCeny trh, vysokd selektivita a divéryhodnost,
flexibilita, silné vystaveni cilové skupiny v jeden den), pro navrzené kreativni ztvarnéni

postaci rozsah tfetiny pfipadné Ctvrtiny strany.

Prévo (mutace Jizni Morava) - tfetina strany 50 000 K¢, ¢tenost 63 000 (CPT 793,65 K¢).

Miadé fronta DNES (mutace JiZzni Morava) - tfetina strany - barevna 48 000, ¢ernobila 40 000
K¢, ¢tenost 115 000 (Cernobila variace - 347,83 K¢, barevna v. — 417,39 K¢).

Blesk - tfetina strany cca 15 000 K¢, ¢tenost na Jizni Moravé 125 000 (CPT 120 K¢).

Rovnost - tfetina strany cca 10 000 K¢, ¢tenost 93 000 (CPT 107,53 K¢).

vev s

inzerovat v MfD — jizni Morava. Divodem je prestiz deniku. Neni vSak zcela jisté, zda se
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sloZeni ¢tendtt shoduje s cilovou skupinou ob&anského sdruzeni NADEJE. Proto je dobré

inzerci v tomto médiu volit jako variantni.

Inzerce v Blesku by image ob&anského sdruzeni NADEJE Brno neprospéla. Daliim denikem,
kde by NADEJE mohla inzerovat je Rovnost, kterd vyhovuje parametriim cilové skupiny.
Kampan v téchto denicich by méla byt rozlozena do jednoho tydne. (MfD, inzerce 3x tydn¢ -

120 000 K¢, Rovnost, inzerce 5 x tydné 50 000 K¢)

Pozn. (CPT = Cena spotii (v korundch) : pokryti (v tisicich) x 1000 = cena za tisic osloveni -

nemusi byt prilis efektivni nebot’ se zde nebere v iivahu sila pusobeni jednotlivych médii.

Sledovat lze i GRP (hruby zdsah) coZ jsou aritmetické soucty vSech individudlnich zdsahii

(kontaktii) v pribéhu realizace kampané). '*!
Reklamu Ize dit i na webové stranky ob&anského sdruzeni NADEJE.

Tabulka 4: Ceny reklamy ve vybranych médiich

Médium Rovnost ~MfD-JM  Rédio Proglas CRo Brno ITV Atlas
Predpokladany rozpocet 50 000 K¢ 120 000 K¢ 0 K¢ 19 000 K¢ 65 000 K¢
(0151 1(S 11 ot R 254 000 K¢

Rezerva (ex. konzultant, literatura, alt. medidlni mix apod.)................... 46 000 K¢

(Platba agentufe cca 38 000 K¢).

Volba médii mize byt doplnéna propagaci v bezplatnych inzertnich ¢asopisech a novinach,

rizikem je nizka prestiz téchto médii, vyhodou je jejich preference cilovou skupinou.

,Kompromisem‘ by mohla byt volba inzerce v médiich umisténych na ,,zvlaStnich mistech®,
jako jsou ¢ekdrny u lékatii apod. Kvalita médii by podpoftila image reklamy, jeji umisténi by

usnadnilo pfistup k cilovym skupindm.

Kreativni ztvarnéni

Televizni reklama - ndvrh kreativniho feeni: viz PRILOHA XX
Novinovi (ti§ténd) reklama - ndvrh kreativniho fefeni: viz PRILOHA XXI
Rozhlasovd reklama- ndvrh kreativniho feeni: viz PRILOHA XXII

Slogan: Podzim Zivota by m¢l byt barevny!
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Alternativni slogan: Ob¢anské sdruzeni NADEJE Brno - nadéje pro Vase stéii!

Alternativni medialni mix

Kromé reklamy v ITV Atlas, Ceském rozhlase Brno, radiu Proglas, MfD — jizni Morava a
Rovnosti by do mixu mohly piijit i dasopisy: (Ctendri ¢asopisii tvori iizkou skupinu, nevyhoda
casopisit — pomérné dlouhy c¢as mezi rozhodnutim a realizaci — nizkd flexibilita)

Névrh inzerce v Casopisech se zdravotni tématikou, (Ctendrskd zdkladna se shoduje s cilovou
skupinou NADEJE Brno): viz. Ctenost titulii se zaméfenim na pé¢i o zdravi v tisicich

obyvatel. (Zdravi 182 000, Fit pro Zivot 99 000, Puls 72 000, Regenerace 57 000, Regena
38 000, Fitstyl 34 000).

Vzhledem k tomu, Ze cena inzerce se v téchto Casopisech téméf shoduje, (za Ctvrtinu strany

vV s

Casopis vSak vychdzi po celé republice, jeho efektivita na jizni Moravé je tedy sporna.

VyZzaduje dalsi diskuzi.

Do mixu lze zapojit i reklamu v brnénské méstské hromadné doprave. (Podle prizkumt maji
lidé v tramvaji v priméru 21 minut na ¢teni. Pouhych patnict procent lidi ma néco vlastniho

k Cetbé, zbytek Cte reklamni text).

Alternativni navrhy kreativniho zpracovani

Alternativy kreativniho ztvarnéni pro televizni reklamu — viz PRILOHA XX.
Alternativa kreativniho ztvarnéni pro tiskovou reklamu — viz PRILOHA XXI.
Alternativa kreativniho ztvarnéni pro rozhlasovou reklamu - viz PRILOHA XXII.

s 2w

Navrhy na vyhodnocovani a¢innosti

V piipad¢ upoutavky na Den otevienych dvefi — Ize kampan vyhodnotit zméfenim ucasti
v domovech NADEJE v Brné a porovnat s nastavenym cilem — 80 navitévniki na jeden

domov.

Uvédomeéni a znalost instituce lze zméfit (podle hierarchie efektti dle Levidge a Steinera -
uvédomeni/znalost — oblibenost — preference — presvédceni) a to prostfednictvim namatkové

studie (hodi se pro reklamu v TV a v rozhlase).

Do studie spadaji mimo jiné rozhovory po telefonu. Za vhodné otdzky pro respondenty
povazuji napifklad — ,,Vidél jste reklamu na ob&anské sdruzeni NADEJE Brno?“ ,,0 ¢em

reklama vypovidala?* ,,Co vam {ika nazev NADEJE?, ...
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Namaétkova studie miiZe probihat kontinudlné€ s osobnimi hovory, kde by mohl tazatel pozadat
respondenta, aby vyjmenoval vSechny ndzvy organizaci zabyvajicich se socidlni a zdravotni

péci (dichodci), na které si vzpomene.

Povédomi Ize méfit napiiklad prostiednictvim otdzek typu — ,,SlySeli jste o obcanském

sdruzeni NADEJE Brno?“ ,,V jaké souvislosti?*

(Je nutné pocitat s tim, Ze cile jsou do jisté miry nehmatatelné a reklama ma opozdény
ucinek).

10.1.2 Podpora prodeje

I v ptipadé neziskového sektoru lze pouZit tuto souc¢dst komunika¢niho mixu, uplathovanou
predevsim v oblasti komercni. (Podpora prodeje — PP - aktivity stimulujici prostiednictvim
dodate¢nych podnétii prodej vyrobkil a sluZzeb. Zaméfuje se na jednotlivé ¢lanky distribucnich
cest nebo na kone¢né zdkazniky. Jde o urCitou kombinaci reklamy a cenovych opatfeni.

Sd¢luje urcité informace a zaroven stimuluje).

PP zaméiend na image a produkt ob&anského sdruzeni NADEJE Brno

Cil - zvysit poptavku po Itizkach a sluzbach Obéanského sdruzeni NADEJE Brno o 20%.
Podpofit image Obé¢anského sdruzeni NADEJE Brno.

Informovat vefejnost o nové zprovoznéné keramické dilné v domové NADEIJE na ulici

Ptasinského v Brné.

Cilova skupina:

Stévajici klienti NADEJE Brno.

Potencidlni klienti NADEJE Brno, (dtchodci, &i lidé pted diichodem ve véku zhruba od 50 let
vyse).

Klienti jinych domov1 pro seniory ve mésté Brné.

Piibuzni seniorti vyZadujicich zvlastni péci, (nemocni Alzheimerovou chorobou, riznymi

formami demence, kteti by mohli dilnu s odbornym dozorem navstévovat externg).

Velikost cilové skupiny

Bude stanovena na zakladé tdajii Ceského statistického tfadu a doplnéna z databize

Obcanského sdruzeni NADEJE Brno.
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(Z nejaktudlngjiiho grafu CSU o vékovém sloZeni obyvatelstva k 1.7. 2001 vyplyvd, Ze
jihomoravsky kraj je v porovnani s ostatnimi kraji CR na tfetim mist& v poétu ob&ant ve véku
od 60 do 64 let, na ctvrtém v kategorii lidi od 65 do 69 let, na tfetim v poctu osob od 70 do 74
rokt, zaujima druhou pozici u seniorit ve véku od 75 do 79 let a stejnou piicku v kategorii od

80 do 84 let). Naptiklad ve v€éku od 50 do 54 let je v jihomoravském kraji 85 500 lidi.

Charakteristika organizace (viz kap 7. Analyza ob&anského sdruzeni NADEJE, pobocky
Brno).

Charakteristika produktu - nové oteviena keramicka dilna v domové NADEJE na Ptasinského

Vv s

ulici v Brn€. Pro tento druh produktu je podpora prodeje nejvhodnéjsi, nebot’ se jedna pouze o
jednu z dil¢ich sluzeb, kterou sdruzeni poskytuje. Komplexni propagac¢ni kampan by tedy
byla piili§ nakladnd, produkt by se také tézko v reklamé popisoval. Akce na PP bude pfitom

mit sviij dopad i v publicité.

Silné stranky organizace (viz kap. 7.5 Silné a slabé stranky ob&anského sdruzeni NADEJE

Brno).

Silné stréanky produktu - Zadny z domovil pro seniory, (stitni i nestdtni), ve mésté Brné dosud

neprovozuje keramickou dilnu, kterou by mohli vyuZzivat vlastni ¢i potencidlni klienti.
Pro klienty ob&anského sdruzeni NADEJE Brno bude vyuZiti dilen zdarma.

Domov NADEJE, kde je dilna umisténa, je v centru mésta, v blizkosti MHD, tedy lehce a

snadno dostupny.

Slabé stranky organizace (viz kap. 7.5 Silné a slabé stranky ob&anského sdruZeni NADEJE
Brno).

Slabé stranky produktu - navstévnici keramickych dilen budou muset pifi vstupu do dilen

zaplatit poplatek ve vysi cca 20 korun, pokryvajici ndklady na materidl.

Analyza konkurence (viz kap. 6. Analyza péce o seniory ve mésté Brn¢).

Komunikacni linie podpory — zaméfena na image a produkt, komunikac¢nim prostiedkem bude
sluzba, (Dny otevienych dveii), pomoc pfi vyzkouseni keramické dilny, avizo ve sdélovacich

prostiedcich, hmotnym prostfedkem tiSténé, (propagacni), materidly, vlastni vyrobek.

Charakteristika akce - nastrojem PP jsou Dny otevienych dvefi, v jejich pritbéhu si budou mit

lidé, (cilovd skupina), moznost prohlédnout novou keramickou dilnu v prostordch domova

NADEJE v Ptasinského ulici. V dilné mohou za odborného dohledu vyrobit libovolny
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predmét z hliny a vypadlit jej v peci. Akce bude spojend s nabidkou vystavit svoje produkty
v prostordach domova NADEJE a to po zhruba 14 dnech ode dne ukonéeni akce. (Lze tak

pomérn¢ snadno zjistit odezvu a tedy ¢astecné dspéSnost projektu).

(Celou akci by bylo mozné doplnit také o dobrocinnou aukci — kdy by se vyrobené produkty
proddvali napriklad po ctrndctidenni vystave — vytéZek by spadal do prijmii z viastni ¢innosti.

Opét by bylo nutné zajistit publicitu pred i po akci, ziskat zajimavé osobnosti, atd.).

Kromé keramické dilny si lidé prohlédnou prostory a sezndmi se s fungovanim domova pro
seniory, ktery provozuje sdruzeni NADEJE Brno. Domovem je vzdy bude provazet néktery
ze zaméstnanci. Navstévnici si budou moci odnést propagacni letdky s komplexni nabidkou
sluzeb sdruzeni. Brnénskd pobocka tak miiZe prezentovat své aktivity, pfistup ke klientiim,
zafizeni, které provozuje, vyhody logické nédvaznosti, komplexnosti a odborné garance
socidlnich a zdravotnich sluzeb. Na akci budou pozvéni i zastupci regionalnich sdé€lovacich
prosttedkti, ¢imz bude sekundarné zajisténa i publicita celé akce a organizace, lze pozvat i

zastupce brnénského magistratu ¢i potencidlni sponzory.

Na Dny otevienych dveti budou lidé upozornéni prostrednictvim regiondlnich médii, nejlépe
Ceského rozhlasu Brno, ¢ radia Proglas, kde se cilova skupina posluchact z velké casti
shoduje s cilovou skupinou organizace, ndklady jsou v tomto pifipadé¢ minimdlni. (Upozornéni
na podobné akce byvaji zvlasté¢ v pfipadé¢ neziskovych organizaci soucdsti b&zného
zpravodajstvi). Avizo na akci lze také zdarma poslat do Ceské tiskové kancelate Brno, kde si
jej automaticky piectou vSichni zdstupci regiondlnich médii. Na akci lze také upozornit
plakatem, ktery musi byt feSen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku, je vSak pomérné
drahy. Levn¢jsi variantou mohou byt letdky. VIP ucastnikiim akce pak Ize podékovat dopisem

a je mozné je pozvat je na dalSi akci nebo informovat o vysledcich akce.

Vybér néstroju podpory

Prezentace - Dny otevienych dvefi, (kromé prohlidky dilny a moZnosti jejtho vyzkouSeni i

exkurze po domové NADEJE).
Vzorek - (vlastnoru¢né vyrobeny pfedmeét z keramické dilny).

Casovy horizont - akce by méla probihat tii dny po sob&, nejlépe &tvrtek, patek, sobota,

v mésici Cervnu roku 2005, vystava vyrobkid, které udélali navstévnici v prubéhu dnti
otevienych dvefi budou prezentovany 14 dni od ukonceni akce v prostorich domova

NADEJE na Ptasinského ulici.
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Rozpocet - do rozpoctu musi byt zahrnuty ndklady na materidl pouzity pii provozu
v keramické diln€, ndklady spojené s organizaci Dnl otevienych dveii a ndslednou vystavou
vyrobenych pfedmétli, ndklady na avizo akce podpory prodeje ve sd€lovacich prostiedcich

(telefondty apod.), ndklady spojené s vyrobou informacnich letakd.
Vzhledem k rozpoctu organizace by naklady nemély prekrocit 10 tisic korun.

Pozn. Pokud bude tato akce na podporu prodeje vyhodnocena jako tispéSnd, (méfenim ucasti
na Dnech otevienych dveii, publicity v novindch, pfilivu novych klientl, vyuZitim kapacit
keramické dilny a zjisténim, napiiklad prostfednictvim dotazniku, jaka ¢ast navstévnika dilny
jsou klienty NADEIJE a jaka klienty jinych domovii & kolik procent tvoif novi zdjemci apod.),

muiZe se tento projekt variantné rozsifit na ostatni pobodky NADEJE v Ceské republice.

10.1.3 Ucelena akce

Den otevienych dvefi, doprovodnd vystava vyrobkl seniord v jednotlivych domovech,

spoledenské setkani se zdstupci samospravy a komerénich subjekti. Viz PRILOHA P XI

10.1.4 Logo

-

\

\ nadegje I nadegje )

Obrazek 1: Soucasné a navrhované logo
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11 FUNDRAISING

Obganské sdruzeni NADEJE se v souasné dobé& snazi ziskat penize i z jinych zdroji, nez
jsou statni. V zdavéru loniského roku pfiijala pracovnika, ktery by mél mit fundraising na
starosti. (Tento pracovnik by mél vladnout jistymi komunika¢nimi dovednostmi, byt vzdélany
a pifjemného vzhledu.”” M¢&l by se podilet na vsech diskusich a rozhodnutich tykajici se
budouciho vyvoje regiondlni organizace a piimo podléhat oblastnimu ftediteli brnénské
organizace, ktery je i mistopfedsedou piedsednictva valné hromady - nejvyssiho orgdnu

NADEJE a ziroven &lenem vykonného organu fizeni — feditelské rady).

Kromé ziskdvani grantll a dotaci od domdcich a zahrani¢nich stdtnich instituci by v rdmci
dlouhodobého rozvoje organizace fundraiser mél vynalozit usili na ziskavani podpory
z dal$ich, zejména mistnich zdroju. Tedy oslovit regiondlni firmy, i jednotlivce. Plati pravidlo
- presvedcit druhé dokazeme jen tehdy, jsme-li sami presvédceni. Kdo zada o podporu, musi
byt sdm piesvédceny, Ze to, co organizace d€l4, je spravné a uziteCné a Ze prostiedky, o které
74da, nezbytné potfebuje.[g] Fundraiser by mél vypracovat jasny ptehled toho, jaké Castky a
pro co potiebuje a jak organizace s poZadovanou castkou nalozi. VZdy je vSak tfeba Zadat o

s vz

konkrétni ¢astku a na konkrétni véc.

Je také zapottebi si uvédomit, Ze darce je pfedevSim ¢lovek a Ze je potieba ziskat jeho zdjem.
Veskerd prace s formulaci posldni organizace a tvorba fundraisingovych plant a budoucich
programt muiZze byt zbyte¢nd, pokud nebude fundraiser citlivé reagovat na pozadavky a prani
trhu. Je tfeba si také uvédomit, Zze pokud organizace néco chce, musi pozadat, neni dobré se
spoléhat, Ze darce nabidne pomoc sdm od sebe. Je mnoho zplsob, jak Zaddat o podporu, ale
vSechny maji jedno spole¢né: aktivné oslovuji potencidlniho darce. Obecné plati, Ze ¢im je
zpisob pozadani osobnéjsi, tim ma veEtsi Sanci na dspéch. Zaroven plati, Ze ¢im je metoda

osobn¢jsi, tim hiife se zZada, (ale htfe se také odmitd). Osobni Zadost o podporu je v mnoha

VvV

11.1 Motivy darcta

Darce si rozdélit podle toho zda:
- maji vyhrazeny prostiedky na tuto Cinnost a poskytuji je nevladnim nevydéleCnym
organizacim

- prosttedky na dané cile vymezené nemaji, ale v piipad€, Ze je zaujmou, mohou je

poskytnout (22]18]
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Ob¢ skupiny maji své vyhody a nevyhody. Prvni je charakteristickd vétsi ,,byrokracii*
v pfidélovani finan¢nich prostiedkl. Proces ddvani muze byt zdlouhavy. Ne vZdy se zaméteni
organizace musi pln€ shodovat s jejich a pak musi fundraiser délat vétsi kompromisy. Na
druhou stranu, oproti prvni skuping, zde jiz existuje konkrétni finanéni obnos na bohulibou
¢innost.

Druhd skupina byva pruznéjs$i a operativngjsi, je vSak obtizné&jsi ji presvédcCit, Ze pravé ta
konkrétni organizace je ta pravd, a Ze se vyplati do jeji Cinnosti investovat n¢jaké financni
prostredky.

v v

Dalsi ¢lenéni darct:
- potencidlni
- ti, kdo ddvaji poprvé

- ti, kdo dali jiZ v minulosti

Toto &lendni je kli¢ové pro stanoven strategie, jak se kterym dédrcem pracovat. 2

Obecn¢ plati, ze energie a prostiedky, které vydava organizace na ziskdvani stdle novych
pfiznivcl a pfispévatelll je mnohondsobné vyssi, neZ energie potiebnd na udrZeni ,,starych
znamych®. ZlepSeni postoje vetejnosti, reklama darce, sniZzeni danového zdkladu, osobni
prospéch a sldva, pocit moci, prani Spinavych penéz, distribuce starych nebo tézko

pouzitelnych véci, ziskani loajalniho postoje organizace.

11.2 Nabidka organizace

Prestoze je fundraiser schopen nabidnout urCitou protihodnotu, napiiklad umisténi loga
organizace pii prileZitosti Dne otevienych dvefi, vétSinou po dérci bude chtit podstatné vice,
neZ kolik mu miiZze nabidnout zpé&t. Brnénskd NADEJE by méla darctim nabidnout moZnost,
Ze budou pravidelné informovani o rozvoji organizace, (napiiklad prostfednictvim interniho
Casopisu), zainteresovat je na vysledku podpofené ¢innosti, sezndmit je, (nemusi byt osobni
rovina), s ostatnimi, kdo uz pfispivaji na tutéz ¢innost, podékovat jim, nabidnout moZznost, Ze
budou viditelné spojovani s uspéchem projektu, ujistit je, Ze jejich penize budou vyuZity

rozumné¢ a Setrné a sezndmit je s tim, na co budou pouZzity.

11.3 Postup fundraisera

Primérny ro¢ni dar se pohybuje kolem 2% ro¢niho pifjmu dérce. Procento se sniZuje

s narustajicim ptijmem darce. Relativni rocni vySe daru se naopak zvySuje s vékem. Vdané a
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Zenati davaji zpravidla vice nez svobodni. V praméru vice davaji také ¢lenové raznych OOS a
lidé véftici. Lidé, ktefi n€kdy dobrovolné pomdhali v né€jaké OOS ddvaji vice, nez ti, ktefi se

Lo e [22
dobrovolné préce netcastni.”*

Kazdy darce ma své zajmy, slabiny a silné stranky, rodinu, Zije svym Zivotem a jisté md i svij
,zebficek hodnot“. Aby se fundraiser spravné¢ zaméfil na skupinu darct, ktefi se budou o
ginnost brnénské NADEJE zajimat, je potieba zajimat se o potieby darcti a jejich spole¢né
zdjmy. Dérce je mozné si vytipovat. Zatimco pfi ndhodném oslovovani potencidlnich dédrct se
uvadi pravdépodobnost uspéchu mezi 1 a (ve vyjimecnych piipadech) 10%, pfi prici s dobie

vytipovanymi potencidlnimi darci mize fundraiser ziskat prostiedky azZ od 50% z nich.

NADEJE by méla zapracovat, napiiklad prostfednictvim komunikaéni strategie, na tom, aby
v potencidlnich darcich vzbuzovala divéru. Ddarce musi byt pfesvédcen, Ze jeho dar je
v dobrych rukou, musi véfit, Ze takto vynaloZzené prostiedky poslouZi i jeho cilim. Dr. John
Geier z katedry mezilidskych vztahti univerzity v Minnesot¢ popisuje Ctyii zdkladni principy

motivace:
¢ Nikoho nelze motivovat.
e Lidé uz jsou motivovani.
¢ Pro to, co d¢laji, maji vlastni diivody, ne Vase diivody.
e Tyto divody jsou Casto jejich pfednostmi.

Tyto obecné zasady dobie ilustruji, Ze hlavnim dkolem fundraisert je naucit se rozpoznavat
motivace potencidlnich darcti a nabidnout jim prostiednictvim své organizace moZznost jejich

potieby napliovat.
Osloveni potencidlniho darce

Predem si promyslet fundraisingovy argument. Pfi setkdni s darcem uZ na rozmySleni neni
¢as. Na uvodni prezentaci, kdy je darce ochoten naslouchat, byva zfidka vice nez 5 minut.
Otazky darct pfi rozhovoru se viceméné opakuji. Vyhodné je argument prezentovat
zaClenénim do odpovédi. Darce mu tak vénuje mnohem vétSi pozornost. Spradvné
formulovany argument darce ziskdva, ne odrazuje, nabizi feSeni a vychodiska, nevytvaii nové
problémy, ddva darci najevo, Ze miZe pomoci a ne, Ze tomu vlastné¢ nerozumi. Pii jeho
formulaci neni vhodné pouzivat piili§ odborné vyrazy, ani citovat védecké teorie. Darce mu
musi zfetelné rozumét, tfeba za cenu velkého zjednoduSeni. Velmi prospésné je vyzkouset si

argumentaci nanecisto na né¢kom, kdo se podobnymi problémy nezabyva. UZite¢né mtiZze byt i
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to, ze argumenty zformuluje osoba, kterd dobfe vlddne jazykem, ale o ¢innosti organizace

nevi témer nic.

[22][8]

Pii pifpravé fundraisingového argumentu by si fundraiser obanského sdruzeni NADEJE

zformulovat odpovédi na nékolik zdkladnich otdzek:

PROC organizace/program existuje?

KOMU slouzi, kdo jsou jeho klienti?

CO si klade za cil, ¢eho konkrétné chce dosahnout?
JAK hodla stanoveného cile dosahnout?

KOLIK to bude stat?

KDO se podili na ¢innosti, kdo je viidéi osobnosti?
PROC by mél nékdo k naplnéni cile piispét?

Kdo jsou dérci organizace a kde je hledat?
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12 NAVRHY KOMUNIKACE S VNITRNI VEREJNOSTI

, Opravdovym zdkladem pozitivniho podnikového image je pozitivni podnik,“ Ferberovd
Externi vefejnost neni jedinou vefejnosti, kterou je zapotfebi v rdmci komunikacni strategie
oslovit. Nemén¢ diilezitd je komunikace s vnitini vefejnosti — coz jsou v piipadé brnénské
NADEIE piedeviim zaméstnanci organizace. Ob&anské sdruzeni NADEJE v sou¢asné dobé
vydava mésicnik Pozdrav, neni vSak jasné, komu je uren a tomu odpovidé i jeho neucelena
struktura. Navrhuji tento mési¢nik nejen inovovat, ale i jasné urcit jeho cilovou skupinu, jiZ
by méli byt zaméstnanci ob¢anského sdruzeni NADEJE. Dalii oblasti, kterd potiebuje

zesilenou pozornost je vzdélavani zaméstnancl a komunikace s nimi.
12.1 Zména podnikového casopisu Pozdrav

12.1.1 Analyza stavu

Periodikum s ndzvem Pozdrav mé format A4, vychazi mési¢né, ve stejné formé pro vSechny
pobocky NADEIJE v Ceské republice v kombinaci barev ¢erno-modro-bild. Spada do typu

Jsme jedna rodina ' (piispévky o jednotlivych osobnostech, jubilejich, ptedstavovani

tspé&$nych zaméstnancti, informace o podnikovych akcich). Casopis je neprodejny, ma
dvandct stran. Casopis mé pevnou strukturu (rubriky, kresby,...). Dosud neni jasné, zda je
uréen pro zaméstnance, klienty & vn&j§i vefejnost. Séfredaktorem, ktery rozhoduje i o
grafické tdpravé, je vedouci pobotky NADEJE v Litomysli, ¢asopis se tiskne ve Vysokém

Myté.
12.1.2 Navrh inovace:

1) Kombinaci barev by mél obohatit teply odstin, nejlépe oranzovy, (soucasné barvy jsou
vSechny studené, vzhledem k povaze organizace by mél Casopis vyjadfovat zdjem,
vielost, k tomu by mohlo pfispét vloZeni teplého odstinu barev, k modré i ¢erné se

kontrastné hodi pravé odstiny oranzové ¢i tmavé Zluté).

2) Casopis by mél byt definovan jako prostiedek vnitini komunikace, ktery mize
v nékterych piipadech oslovit i ¢ast vnéjsi vetejnosti, (napiiklad pfi Dnu otevienych
dvefi, kdy muze byt vystaven na stolku spole¢né s dalSimi tiskovymi materidly

k prohlédnuti).

3) Typ Jsme jedna rodina, 1ze zkombinovat s typem Hlas zaméstnanct, (vyssi zastoupeni

osobnich sd¢€leni, klade se duraz na vzdélavani zaméstnancu).
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4a) Do &asopisu, ktery je uréen viem pobockdch ob&anského sdruzeni NADEJE v Ceské
republice, by organizace méla vloZit minimdln¢€ jednostrankovou piilohu po vzoru
regionélnich mutaci celostitniho tisku. Kazda z pobocek by méla vlastni stranu. Do ni
by mohly pfispivat zamé&stnanci, feditel pobocky, 1 klienti ¢i jejich pfibuzni. Tento
navrh je nutné jesté zkonzultovat s jednotlivymi fediteli pobocek. Je totiz pomérné

naro¢ny na €as a piipravu a mohl by byt vnimén jako zbyte¢na zatéz vedoucich.

4b)  Variantnim ndvrhem je ptiloha, do niZ by kazdy mésic ptispéla jind pobocka, a kterad

by se dostala na stll ke vSem ostatnim. (Pfiprava této ptilohy - pouze obsahova - by

mohla pfispét ke stmeleni kolektivu pracovniki).

4c)  Dalsi moznosti, jak ozivit ndpln Casopisu, je umoZzZnit komukoliv ze zaméstnancti do

Casopisu prispét ¢lankem, komentdfem, podnétem na zlepSeni fungovani organizace.
5) Nézev Pozdrav by mohl nahradit: Slovo NADEJE, piipadné Pozdrav NADEJE.

6) Naklad, strukturu, zptisob vyroby, format i velikost pisma neni potfeba ménit.

12.2 Skoleni

Obcanské sdruzeni NADEJE Brno md v soudasné dob& 102 zaméstnancti. Dobrd komunikace
smeérem k vefejnosti je zdvisld na fungujici komunikaci uvnitf organizace, (ta pomahd
motivovat pracovniky, vytvaret mezi nimi atmosféru pohody a duvéry, zvladdat kazdodenni
ukoly, ptfipadné krizové situace, rozvijet tymovou spoluprici a pocit soundlezitosti
s organizaci, 1épe se vzdjemn¢ poznat, umét si sdélit co se povedlo ¢i nepovedlo, aniZ by se

riskovala napjaté situace nebo vznik konfliktu).

Jednim z cili brnénské organizace je piiprava zaméstnancl na pfijeti Standardi kvality
socidlnich sluZeb a jejich uvedeni do kazdodenni praxe. Pro zac¢dtek by mohl interni ¢asopis

Pozdrav NADEIJE, (Slovo NADEJE), publikovat sérii ¢lankti o této problematice.

Kromé toho by organizace mé¢la uspotradat Skoleni zaméstnancii. Skoleni uz v urcité formée

probiha v prazské poboéce NADEJE, kterd v roce 2002 uspofddala sedm semindit na téma

Jak lidsky pecovat o €lovéka s demenci a Kvalita socidlnich sluzeb.

Skolent, (minimélné dvoudenni), by se konalo ve vybraném rekreaénim stiedisku pobliZ Brna
a bylo by spojeno se zdbavnym programem. Idedlnim mistem jsou napiiklad Halovy mlyny
zhruba 30 kilometrii od Brna. Nejlépe vikendovy vyjezd. Dopoledne Skoleni, poté volno na
prochazky, odpoledne Skoleni, veCer zdbava — naptiklad sportovni klani — Sipky, bowling.

Rino $koleni, poté odjezd zpét. NADEJE by mohla zaméstnance motivovat i nabidkou
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socidlni vypomoci, ¢i podnikového zaopatieni zaméstnancii ve staii (nebo slev za ubytovani

rodinnych piislusniki).
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13 MOZNOSTI VYHODNOCENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Tabulka 5: Vyhodnoceni vybranych komunikacnich aktivit

Akce

Tiskova konference

Ucelend akce (Den otevienych
dvefi, vystava vyrobku seniorti a
jejich drazba, spolecenské
setkanfi)

Inovace ¢asopisu Pozdrav

Prostfedky individualniho
pusobeni

Skoleni

Issue management

Reklama

Podpora prodeje

Krizova komunikace

Public affairs
Lobbying

Zpusoby vyhodnoceni

Méfeni prosttednictvim publicity v médiich, (kvantitativni
a kvalitativni). Techniky: klipovéani — sledovéni vybraného
tisku, pofizovani vystiizki, vlastni sily.

Zmény v poctech klientil, zmény v pfilivu financi od
komer¢énich subjektii, zmény financovani ¢i udélovani
vyhod ze strany brnénského magistratu, rozhovor
neutrdlniho odbornika s hosty a navstévniky akce — dojmy
respondentll, pozorovani.

Rozhovor se zaméstnanci.

Zmény v ptisunu financi od komercnich subjektl, zmény
financovani ¢i vyhod ze strany brnénského magistratu.

Dotaznik zkoumajici znalosti z oblasti Standarda kvality
socidlnich sluzeb.

Publicita v médiich, legislativni zmény, zmény vyhlasek,
financovani novych lizek, (zmény chovani piisluSnych
instituci), analyza dopist a telefondatt.

Viz ndvrhy na vyhodnocovani t¢innosti kap. 9.1.1.

Meéfeni ucasti na Dnech otevienych dvefti, publicita
v novindch, ptiliv novych klientd, vyuZiti kapacit
keramické dilny a dotaznik, zkoumajici slozeni
navstévniki dilny.

V ptipadé€ krize ohlasy v médiich, reakce externiho a
interniho okoli.

Sponzorské prispévky, ¢i dary.

Zména legislativy ve prospéch neziskovych organizaci
pohybujicich se v oblasti péce o seniory.
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ZAVER

Diplomové prace si kladla za cil vytvofit obanskému sdruzeni NADEJE Brno takovou
komunika¢ni strategii, kterd by zvySila prestiZ dané organizace u vSech skupin, s nimz
sdruzeni ptichdzi do styku a jez organizaci jakkoliv ovliviuji. Tato ,,dobra povést™ by méla
obcanskému sdruZeni pfinést nejen nové klienty a vySsi piispévky na provoz organizace, ale

pfedevSim pochopeni a sympatie vetejnosti.

S ohledem na dosazeni tohoto hlavniho cile prace byly definovany pracovni hypotézy, které
vychdzely z obecnych predpokladl o témét nulové znalosti, jak existence, tak ndplni Cinnosti
obc¢anského sdruZzeni u obyvatel mésta Brna. Pocitaly také s negativnimi reakcemi na pojem
domovy dichodct. Predpoklddaly ochotu ptredevSim starSich vekovych skupin pfispét na
innost neziskové organizace, a naznalily moZnost, ¢ NADEJE Brno neméd dosud
definovanou cilovou skupinu. Analyzy sektoru a konkrétné obcanského sdruzeni potvrdily
hypotézu takika nulovych propagaénich aktivit, prizkumnd sonda podeptela pfedpoklad, Ze
obyvatelé mésta Brna sdruzeni NADEJE, pobocku Brno neznaji nebo si ji pletou s organizaci
prazskou. Analyza stdvajici situace také ukizala mezery v komunikaci s vnitini a vn&jsi
vetfejnosti, i kdyz zc¢asti vyvratila hypotézu o absenci komunikacnich aktivit s méstskou
spravou. Naopak potvrzeny byly hypotézy o Spatné€ nastavené komunikaci interni. Prizkumna
sonda odhalila fakt, Ze lidé budou ochotni pfispét na provoz takové organizace, 1 kdyZz
men$imi ¢astkami, neZ bylo ptvodné predpokladano. Vyvritila tedy hypotézu o tom, Ze
ochotnymi dérci budou predevsim starsi roCniky, jichz se téma starnuti bezprostiedné tyka.
Sonda také prokdzala negativni emoce spojené s pojmem domov dichodct a potvrdila tedy
hypotézu. Na druhou stranu piekvapivé ukdzala fakt, Ze 1idé kolem padesati let maji proti
nazvu domov dichodcti mensi vyhrady nez lidé mladsi. Hypotéza tykajici se nulové definice
cilovych skupin se nepotvrdila — sdruZzeni NADEJE Brno mélo cflovou skupinu definovanou a

prizkumna sonda ji pouze upftesnila.

Prizkumnd sonda v kombinaci s analyzou pfinesla fadu novych poznatki a znich
vyplyvajicich doporugeni. Cilové skupina, uréena ob&anskym sdruzenim NADEJE, pobocky
Brno, neni pfesnd, zatimco brnénskd NADEJE se zaméfuje na lidi od padesiti let vyse, sonda
prokdzala, Ze téma starnuti se tykd a zajima jiz ,.tficatniky.* Organizace by se také neméla bat
pozadat vhodné zvolenou formou o piispévek mladsi ro¢niky, ktefi jevi k darcovstvi ochotu.
Meéla by se zamyslet nad uporddanim drazby, sbirky ¢i pobidek k darcovstvi, které zatim zcela

opomijela a které by ji mohly pfinést nemalé prostiedky do rozpoctu. Bude pro ni také
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vhodné;jsi, pokud bude trvat na pouZziti ndzvu Diim pokojného stafi oproti ¢asto pouzivanému

— domov duchodct.

Sonda odhalila nedostatky ve znalosti NADEJE Brno a naznaéila, Ze je tfeba vybranymi
komunika¢nimi a propagacnimi prostiedky posilovat povédomi o organizaci a o jejich
¢innostech. K tomu je potieba respektovat preference médii dané cilové skupiny. Piipadna
reklama by méla citlivé vnimat ocekdvani cilové skupiny, tedy nabizet napiiklad pocit
pohody, bezpec¢i a klidu. Zdiraznit kvalitu sluzeb a pifjemny persondl. Financ¢ni stav
neziskového sektoru a potazmo ob&anského sdruzeni NADEJE Brno neumoZiiuje rozvinout
kampain do takové Sife, kterd by ji dostatecné zviditelnila. Lze vSak nalézt i ,levnéjsi
varianty“, které ve vhodné kombinaci splni tGéel. Vedeni NADEIJE i feditel brnénské pobocky
jsou lidmi ,,osvicenymi®, ktefi se nebrani rozvoji komunikacnich aktivit a lze tedy

predpoklddat, Ze investice do propagace nebudou vnimat jako zbyte¢ny luxus.

Brnénské organizaci by také prospéla zména loga, kterd, prestoZe neni zdsadni — oZivi znacku
spolecnosti. Organizace by také méla vénovat vétsi pozornost teoretické piipravé na nenadalé
krizové situace a pfipravit si alesponi hruby scéndi moznych feSeni. Diiraz by méla zacit klast
na aktivni spoluprdci s médii, jenZ by mohla zacit naptiklad nastolenim tématu, které se ji
bytostné¢ dotykd — starnuti a piipravenost na né. Vhodné by také bylo zaktivizovat
dobrovolniky a zapojit je do &innosti, opomijet by brnénskd poboc¢ka sdruZeni NADEJE
neméla ani public affairs 1 kdyZ pouze na mistni drovni. Co se tyce interni komunikace,
sdruzeni by se mélo rozhodnout, pro koho je ur€en Casopis Pozdrav, jez vydava. Zda-li pro
vefejnost externi ¢i interni, v kazdém piipad€é by mél doznat jistych zmén co se tyCe barevné
typologie, ndzvu i formy. Organizace by také méla investovat vice Casu i pen¢z do vlastnich

zaméstnanct napiiklad ve formé Skoleni.

Socidln{ a zdravotni sektor, v némZ se ob&anské sdruZzeni NADEJE pohybuje, je pod trvalym
tlakem nedostatku financi. Brnénskd NADEJE, vzhledem ke svému charakteru — neziskové
organizace — ma pro svoje pusobeni nastaveny mnohem t€z8i podminky, nez instituce statniho
charakteru a aby vyhrdla pravidelné se opakujici boj o prispévek ze stidtniho rozpoctu, musi
kazdoro¢né presvédcovat stitni spradvu a samospravu o své kompetentnosti. K tomu mize
vyznamnou mérou prispét pravé strategie komunikace. Dobrd image se u stdvajicich i
potencidlnich klientii pfimo odrazi nejen v poctu zdjemct o pecCovatelské sluzby, denni

staciondfe, ¢i o liZzka v domovech pro seniory, ale i ve snaz$im piistupu do kancelafi

ptipadnych sponzorli, finan¢ni vefejnosti, statni spravy. Pokud v sobé obcanské sdruzeni
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NADEJE, pobo¢ka Brno nalezne dostatek entuziasmu a odvahy tuto strategii aplikovat do

praxe, pak bude hlavni cil prace byl splnén.
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PRILOHA PI: POCET OBYVATEL V KRAJICH CR

Pocet obyvatel v oblastech, krajich a okresech Ceské republiky k 1.1.2004

Primérny vék

K6d izemi| Oblast, kraj, okres Pocet obyvatel k 1.1.2004 k 1.1.2004
celkem | muzi | Zeny |celkem|muZi| ZzZeny
Kraje
CZ011 Hlavni mé&sto Praha 1165581(555482 610099 | 41,6| 39,7 43,2
CZ021 Stiedodesky kraj 1135795|556017 579778 | 39,7| 38,2 41,1
CZ031 Jihoesky kraj 625541307252 |318289| 39,3| 37,9 40,6
CZ032 Plzefisky kraj 5501131269342 280771 40,0| 38,5 41,3
CZ041 Karlovarsky kraj 304249 | 148935 | 155314 38,5 37,1 39,9
CZ042 Ustecky kraj 820868 | 402019 |418849 | 38,5| 37,0 40,0
CZ051 Liberecky kraj 4277221208216 |219506| 38,9| 37,4 40,3
CZ052 Krdlovéhradecky kraj 547563266478 |281085| 39,8 38,2 414
CZ053 Pardubicky kraj 505486 | 247407258079 | 39,3 37,7 40,8
CZ061 Vysoéina 517511]255821|261690| 38,9| 37,5 40,4
CZ062 Jihomoravsky kraj 1122570|544425|578145| 39,8 | 38,0 414
CZ071 Olomoucky kraj 636313309501 | 326812 39,3| 37,6 40,8
CZ072 Zlinsky kraj 591866 |288349|303517| 39,3| 37,6 40,9
CZ081 Moravskoslezsky kraj 1260277 | 615496 | 644781 38,8| 37,2 40,3
Okresy Jihomoravského kraje
CZ0621 Blansko 107636 | 52763 | 54873| 394|379 40,9
CZ0622 | Brno-mésto 369559 | 175255194304 | 41,1 39,2 42,8
C70623 | Brno-venkov 163253 | 80133 | 83120| 39,6 38,0 41,1
C7Z0624 | Breclav 123073 | 60183 | 62890| 38,8| 37,0 40,5
CZ0625 | Hodonin 158084 | 77436| 80648 | 39,0| 37,1 40,8
CZ0626 | Vyskov 86851 | 42615| 44236| 39,2| 37,6 40,7
CZ0627 | Znojmo 114114 | 56040| 58074| 38,6| 37,0 40,1




PRILOHA P II: NABIDKA UBYTOVANI PRO SENIORY V BRNE

Domovy diichodcti ziizené méstem

Zarizeni Pocet mist | Pocet obyvatel k 31.12.2003
Véstonicka 404 397
Kocidnka 378 359
Nopova 225 221
Kosmonautt 119 117
Mikulaskovo nam. 120 40
Celkem 1246 1134

Denni a pfechodny pobyt obCanti pii peCovatelské sluzbé

Méstska cast Prechodny pobyt pri Denni pobyt Domy
PS (pocet osob) domovinka — vyuziti s pecovatelskou

v % sluzbou (pocet osob)
Brno-stred - 88.0 140
Brno- Zaboviesky 90 87,0 29
Brno-sever 61 - 7
Brno-Zidenice 64 28,4 170
Brno-Kralovo Pole 60 80,0 34
Brno-Bystrc 56 98,3 51
Celkem 331 primér 76,34 431




PRILOHA P III: SOCIALNI PECE O SENIORY V BRNE

Zatizeni socialni péce pro seniory poskytované nestdtnimi neziskovymi organizacemi (NNO)

v Brné
Nézev nestatni organizace | Zavizeni Lizka

Domovy dichodct
Sdruzeni NADEJE Domov pokojného staii 26
SdruZeni NADEJE Domov Jiskra NADEJE 32
Concordia Bonum Domov sv. Ludmily 38
Oblastni charita Brno Domov pokojného staii Kamenna 43
Domovy pro denni a prechodny pobyt
Sdruzeni NADEJE Arménska, Brno-Bohunice 23

Hapalova, Brno-Reckovice 25
Sdruzeni NADEJE Denni stacionafr Velkopavlovickd, Brno- 10-15

Vinohrady
Oblastni charita Brno Strnadova, Brno-LiSen 15
Diakonie ¢eskobratrské cirkve | Denni stacionéf pro dospélé se zdr. 10
evangelické v Brné postiZenim a seniory

Pecovatelska sluzba NNO v roce 2003
Pecovatelska sluzba Celkové Dotace Prijmy od | Pocet Naklady na
NNO naklady na | mésta v K¢ | Klienta Klientt klienta za
PS v K¢ v K¢é mésic v K¢

Diecézni charita 2 301 906 1430000 402 268 131 1 464
Brno+Oblastni
charita Brno
Sdruzeni NADEJE, 2900 500 1210000 658 663 227 1242
pobocka Brno
Betanie-Kfest'anska 1 867 472 800 000 448 969 219 710
pomoc
Diakonie CCE-Brno 891 522 484 475 156 574 54 1376
Svaz diichodct 643 642 165 000 18 642 45 1192
v CR, méstsky vybor
Brno
Nadatio 1170 897 275 000 493 828 178 548
Samaritanus-
SdruZeni Samaritan
Celkem 9775939 | 4364475 | 2178944 854 1089




PRILOHA P1V: PREHLED DOTACI MESTA NEZISKOVYM
ORGANIZACIM

Ptehled dotaci z rozpoctu mésta Brna pro NNO

Rok | VySe dotace v tis. K¢ | Podet organizaci
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 33010 37




PRILOHA P V: ANALYZA HLAVNICH MEDII

Médium Charakteristika Vyhody Nevyhody

Televize | Pomérné nové médium, Masové pokryti, nizké | Vysoké ndklady na
vysoce ucinné, ovliviiuje ndklady, silny dcinek, tvorbu a odvysilani
Zivoty, formuje nazory, kreativni, socialné reklamy, kratkost
vefejnopravni nebo soukromd, | dominantni, ndzorné, spotu, reklamni{
kombinuje obraz a zvuk a pohotové. zmatek (prelétava
pohyb. pozornost), nelze se

libovolné vratit ke
zprave, kterd zaujala.

Rozhlas Osobni médium, Aktudlnost, vysokd Omezené moznosti
vefejnopravni, soukromé, selektivita, kombinuje zvuku, nizka
celoplos$né, lokdlni, regionédlni | zdsah a frekvenci, Zivotnost reklamy,
masové pokryti. rychly, flexibilni, levny. | informaéni zmatek,

niz$i pozornost
sdélenim.

Noviny, Tradi¢ni, historické médium, Masové médium, Kratka zivotnost,

Casopisy celostatni, mistni, regiondlni, mistni, vysoka nizké reprodukéni
tiSténé, deniky, tydeniky, selektivita, moznosti tisku,
mésicniky apod. davéryhodnost, kulisové médium.

flexibilita (deniky),
neagresivni, Ctendrf si
sdm urcuje poradi ¢i
vybér zprdv.

Internet | Nové médium, hypertextové, Aktudlni, pohotovy, Stale malo
multimedidlni, reklama uzivatelsky pratelsky, domécnosti je
vyuziva elektronické posty, vysoké moznosti vybaveno timto
bannerd, www stranek. upoutat pozornost, médiem.

informacni otevienost.

Outdoor | Venkovni reklama, historicky | Pruznost pii nasazent, Mala selektivita
nejstarsi, napf. billboardy, moZznost ¢etn¢ opakovat | ptijemct, omezend
alternativni nosice. sd¢leni. kreativita.

Direct SlouZi k adresnému osloveni Vysoka selektivita, bez | Nedobry image

mailing cilové skupiny, oslovuje konkurence uvnitf nevyzadané zasilky,

konkrétniho zakaznika
nabidkou produktu
prostiednictvim poStovnich
sluZzeb nebo roznasky, slouzi i
k ovliviiovani ndzort pifjemce,
rozesilani pozvanek apod.

média, zpétna vazba =
moznost piesné
zhodnotit efektivnost,
pokryti a dosahem,
flexibilita.

vysoké ndklady na
jedno vystaveni.




PRILOHA P VI: ZDROJE PRIJMU 00S

Tabulka: Zdroje ptijmi OOS v riznych zemich svéta

Japonsko 60% 38% 15%
Svédsko 62% 29% 9%
Mad’arsko 57% 23% 20%
Italie 53% 43% 4%
USA 52% 30% 19%
Velka Britanie 48% 40% 12%
Francie 33% 59% 7%
Némecko 28% 68% 4%
Prumér 8 stata 49% 41% 10%




PRILOHA P VII: DOTAZNIK

1y

2)

3)

4)

5)
6)

7)

8)
9)

10)

1)
12)

Uvazoval(a) jste n€kdy o tom, kde stravite stari?
Ano, Ne

Pomyslel(a) jste uz n¢kdy na to, Ze byste je mohl(a) stravit vdomové diichodcti?
Ano, Ne

Vniméte pojem ,,domov diichodcti*:
pozitivné, spise pozitivne, spiSe negativné, negativné, neutrdlné

Znite (sly3el-a jste o) obéanské(m) sdruzeni NADEJE ?
Ano, Ne

Pokud ano, co je ndplni jeho ¢innosti?

Sel (3la) byste se podivat na Den otevienych dveii v domovech pro seniory?
Ano, Ne

Byl(a) byste ochoten(na) pfispét na provoz neziskové organizace pecujici o seniory?
Ano, Ne, Nevim

Pokud ano, jakou ¢astkou?

Nejvice Vis zaujme (nejvice sledujete) reklama(u) v:
v

Rozhlas

Internet

Noviny

Casopisy

Billboardy

Jind (jakd?)

Jaky charakter by podle Vas méla mit propagace neziskové organizace pecujici o
seniory?

Vtipnad

Seriozni

Jasné formulovand

Umélecky ztvdarnend

Informativni

, Pocitovd“ (jde spise o celkovy dojem, ne o informace)
Jind (jakad?)

Z. ¢eho mate, co se tyCe vaSeho staii, nejveétsi obavy?

Do jakého domova diichodcti byste Sel(Sla) sim(ma) a rdd(a)? Jaké informace by Vs
zajimaly?



PRILOHA P VIII: VYVOJ POCTU OSOB PODLE VEKU DO ROKU 2030

Graf 2 Ocekavany v¥vej pociu osoh ve véku 0-14 a 65+ do roku 2030,
stredni varianta projelice
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Zdroj: Cesky statisticky tfad



PRILOHA PIX: PREHLED CILOVYCH SKUPIN A PRILEZITOSTI K

SETKANI

CILOVA SKUPINA
Finan¢ni komunita, firmy
Primator, starostové,

pfislusni zaméstnanci
radnice

Zameéstnanci

Potencialni klienti

Duchodci

Piibuzni duchodcu a
nemocnych

PRILEZITOST K SETKANI, FORMY KONTAKTU
Spolecenské akce, pfimé navstévy a jedndni.
Piimé navstévy a jedndni, spolecenské akce, ucelené akce
(pozvanky na akce sdruZeni - Den otevienych dveti apod.),
neformalni setkani.

Skoleni, neformalni setkdni mimo prostory organizace.

Ucelené akce, prostfednictvim médii, broZur, letaki,
reklamy.

Specializované akce pro seniory, kluby seniorti, ucelené
akce, reklama, medializace,broZury, letdky v nemocnicich,
na ufadech méstskych ¢asti, sprave socidlniho zabezpeceni.

Ucelené akce, reklama, medializace,brozury, letaky.




PRILOHA P X: NAVRH TISKOVE KONFERENCE

Obganské sdruzeni NADEJE miiZe uspotadat TK napiiklad pii pifleZitosti otevieni unikétniho
domova Jiskra NADEJE v Brné na Vinohradech. Domov slouZ{ starym lidem urdeny
s pokroc¢ilymi formami demenci vcetné¢ Alzheimerovy choroby, jeho kapacita je dvaatficet
mist. Domov nabizi komplexni socidlni sluzby s nepretrzitou garanci kvalifikovanych
zdravotnikd. Jeho soucdsti je i poradna pro rodiny nemocnych klientd. (Obdobné zatizeni
v Brn¢ neexistuje, pouze ve jednom z brnénskych statnich domovt diichodcti jsou dva pokoje

urceny pro seniory s témito chorobami).

Diivod kondni TK: Otevieni unikdtniho domova pro nemocné Alzheimerem a pokrocilymi

formami demenci.

Diléi témata: Co je to Alzheimerova nemoc, jakd je celkova situace v Brn€ s porovndni
s Ceskou republikou, zptisoby 1é¢by, poptidvka po ubytovani takto nemocnych seniori a

nabidka liZek v brnénskych nemocnicich ¢i dstavech, apod.

Utastnici TK: Zastupci regiondlni médii & regiondlnich piiloh celosttnich denikd, &i
zastupce celostatntho periodika, ktery pusobi jako ,krajanek* pro jihomoravsky region.

(Napftiklad Blesk).
Je dobré pfedem vytipovat novindfe zabyvajici se zdravotnictvim a socidlni tématikou.

ZvI1ast peclivé dohlédnout na pozvani zdstupct téchto médii: Rovnost, Mlada fronta Dnes
(ptiloha jizni Morava), Pravo (pfiloha jizni Morava), Blesk. Kromé toho, Ze jsou v regionu
nejctencjsi, lidé, ktefi si je kupuji jsou veékove blizci cilové skuping.

Pozvat i zdstupce Ceské tiskové kanceldfe Brno, jehoZ pifspévek mohou ve findle prevzit i

dalsi periodika. (bliZsi tidaje o sledovanosti médii viz kap. 5 Analyza médii)

Z regiondlnich rozhlasovych stanice by bylo vhodné pozvat: Cesky rozhlas Brno, Radio
Petrov, Proglas, (jejich cilovd skupina koresponduje s cilovou skupinou, kterou chceme
sdélenim zasdhnout, stanice jako jsou Radio Krokodyl, Radio Kiss Hady seniofi i starsi lidé

poslouchat ve valné vétSin€ nebudou).
Regiondlni televize: Ceskd televize Brno, zéstupce Fatem (Nova, Prima).

Odborné casopisy: (je ponékud neredlné, Ze by zdstupce téchto médii, které sidli v Praze,
zajimalo otevieni domova v Brn¢, mohlo by je ale zaujmout téma konference - nemoc

Alzheimer a formy demence, to by mohlo byt hlavnim ndmétem ¢ldnku, uspéchem by bylo



ocitovani odbornika z fad pracovnikit NADEJE Brno ¢i zminka o domové Jiskra NADEJE).

Ctendfi téchto Casopisii se prekryvaji s nasi cilovou skupinou organizace.

Termin kondni tiskové konference: x . x 2005 v x hodin (ctit pravidlo ne v pédtek odpoledne,

idedlni zacatek tydne kolem 10 hodiny dopoledni).

Misto kondni tiskové konference: spole¢enskd mistnost domova Jiskra NADEJE v Brné na

Vinohradech.

Doba trvani tiskové konference: od 10 do 11 hodin, poté mensSi raut, (mozné zajistit z vlastni

kuchyn€) — prostor na doplnujici a neformalni diskuzi se zastupci médii.

Organizacni zdsady: Pred zacatkem TK zajistit kdvu, ¢aj, nealko ndpoj pro pozvané, vSichni

mluvéi musi mit pred sebou cedulky se jmény a funkcemi, zajistit i jednoho nezavislého
lékate — nejlépe specialistu na dané choroby, vSichni novinafi musi dostat slozku s tdaji o

sdruzeni NADEJE a tiskovou zpravu se jmény mluvéich.

Obsah tiskové konference: hlavni mluvéi — feditel obanského sdruzeni NADEJE pobocky

Brno Ing. Jan Sldma, vedouci domova Jiskra NADEJE, oSetiovatelku pracujici v domové
(vrchni sestru), 1€kafe-specialistu. Prvni pfispévek — predstaveni Cinnosti organizace, (cca 5
min)., poté vedouci domova vysvétli systém fungovani domova, zajimavosti, pocet pacientt,
zajem o sluzby, (cca 10 min), lékaf pohovoii o Alzheimerové nemoci a chorobach demence,
projevech, zptsobech 1é&by, vyskytu v Ceské republice a v Brné (cca 10 min), lizkovych
kapacitach, oSetfovatelka pfipoji vlastni zkuSenost z péfe o pacienty (cca 10 min). Zbytek
casu (zhruba 10 min. — prostor pro diskuzi a otazky), poté pod€kovéni za icast a pozvanka na

raut.

Pozvanky na konferenci rozeslat zhruba dva tydny pted jejim kondnim. Zkombinovat pozvani

mailem, dopisem, telefonicky. Posledni pfipomenuti tiskové konference — den pied jejim

konanim.

Vyhodnoceni akce prostiednictvim publicity v médiich (kvantitativni a kvalitativni).

Techniky: klipovéani — sledovani vybraného tisku, potfizovani vystiizki tykajici se organizace,

vlastni sily.



PRILOHA P XI: NAVRH UCELENE AKCE

Navrh ucelené akce - Den otevienych dveii, doprovodna vystava vyrobkil seniort

v jednotlivych domovech, spolecenské setkani se zastupci samospravy a komerénich subjektii.

Slozeni cilovych osob

1) zastupci Magistratu mésta Brna
2) potencialni klienti

3) média

4) potencidlni sponzofi

Charakteristika sdéleni

Prezentace brnénské poboc¢ky ob&anského sdruzeni NADEIJE, jejich aktivit, piistupu ke
klientim, zafizeni, které provozuji, prezentace vyhod logické ndvaznosti, komplexnosti a
odborné garance socidlnich a zdravotnich sluZeb, které brnénskd pobotka NADEJE

poskytuje, prezentace vyrobku klientii domovi.
Okolnosti poradani akce
Termin akce: x.x. 2005

Misto akce: vSechna zaiizeni sdruzeni NADEJE v Brng, (domovy pro pfechodny pobyt
seniori Arménskd 2 — Bohunice, Hapalova 20 — Re¢kovice, Diim pokojného stai{ Ptasinského

13 — Krilovo Pole, Domov Jiskra NADEJE , Velkopavlovickd 13 — Vinohrady)

Pozn. Zastupce Magistratu mésta Brna a potencidlni sponzory je vhodné pozvani do Domova
pokojného staff na Ptasinského ulici, kde sidli centrdla ob&anského sdruzeni NADEJE Brno.
Domov je poloZen blizko centra. Pozvanym hostim i lidem, ktefi se o akci dozvi ze
sdélovacich prostfedki by se mél po vstupu do domova vénovat pfedem urceny pracovnik
organizace, zastupcim magistratu a sponzorim nejlépe sam feditel pobocky.

(Pozvénky by bylo dobré vytisknout na netypicky papirovy format. Musi obsahovat tidaje kdo

akci pordd4, kdy a kde se bude konat, za jakym tcelem, musi byt konkrétn¢ na jméno).

Upozornit na akci vefejnost by mél prostiednictvim sdélovacich prostfedkii pfedem urceny
pracovnik brnénské NADEJE. Doporuéuji kontaktovat predeviim brnénskou CTK, kterd

pozvéanku rozesle v§em redakcim.



PobliZ vchodu do domovi by organizace méla zajistit nasténku s piehledem zakladnich aktivit
domova a stolek s volné dostupnymi broZurami o ¢innosti organizace, inovovany €asopis

Pozdrav NADEJE (Slovo NADEJE), jubilejni zpravu piipadné vyroéni zpravu za rok 2004.
Cennou zpétnou vazbu zajisti Kniha navstév, kam maji lidé moZnost napsat své dojmy.

Vyhodnotit Ucelené akce — krom¢& Dnt otevienych dveii mize jit i o spolecenské setkéni, ¢i
prezentaci firmy - lze prostfednictvim zmén v poctech klientd, zmén v pfilivu financi od
komer¢énich subjektil, zmén financovani ¢i udélovani vyhod ze strany brnénského magistratu
nebo pomoci rozhovoru neutrdlntho odbornika shosty a ndvStévniky akce — dojmy

respondenttll, pozorovani.



PRILOHA P XII: SLEDOVANOST TELEVIZNICH STANIC DLE
POHLAVI

Sledovanost televiznich stanic dle pohlavi v % (23]

Skupina CT1 CT2 Nova | Prima | Kabel.

a sat.
Déti4 - 14 26,17 5,871 41,55 15,14 11,27
Zeny 15+ 21,55 5,84 4295 24,19 5,47
Muzi 15+ 23,14 8,37 41,8 19,62 7,07
Dospéli 15+ 22,23 6,93 4246| 22723 6,15

W 40-45
035-40
W 30-35
@ 25-30
H20-25
Kabel. a sat. o0 15-20
Nova 010-15
m5-10
m0-5

Déti4 - 14
Muzi 15+

Dospéli 15+



PRILOHA P XIII: POSLECHOVOST REG. ROZHLASOVYCH STANIC

Poslechovost regionalnich rozhlasovych stanic

v tis.obyvatel [23]
Radio 2. pol. 2004
Radio Blanik 375
CRo Brno 222
Rédio Cas 220
Country Radio 144
Radio O.K. 119
Radio Vysoc€ina 114
CRo Ceské Bud&jovice 110
Rédio Cernd Hora 103
Kiss Hady 87
Radio Orion 80
Kiss Morava 80
Réddio Krokodyl 77

Radio Krokody!

Kiss Morava

Rédio Orion

Kiss Hady

Radio Cerna
Hora

Radio Blanik

CRo Ceské SRo Brno
Budéjovice
Réadio Vysoc¢ina
Radio O.K.

Country Radio

Radio Cas



PRILOHA P XIV: CTENOST DENIKU NA MORAVE

Ctenost denik( v krajich - Morava (v tisicich osoh)

Titul Vysoéina m;irlslug 5 ky DIOT: YE | Zlinsky M;;i:i:ro
Elesk 46 125 79 095 197
Hald noviry 0 5 3 3 4
Hospodarske noviny G 19 12 12 22
Jihoceske DB 3 1 0 0 0
Lidove noviny 11 36 24 14 34
Mlada fronta DNES 58 115 77 88 145
Moravskoslezsky denik 1] 0 2 0 143
Fravo 27 63 53 48 123
Rovnost 4 93 0 0 1
Severogeske DB 0 0 0 0 0
Sport T 23 20 18 28
E‘Itrrrﬁc awvychodomoravske 0 7 a5 109 1
Siredodecke DB : : : ; :
Viychododeske DB 0 0 0 0 0
Vysogina - DM 78 )] )] 0 0
Zapadoteske DB 0 0 0 0 0

Meédia projekt, 2. a 3. ¢tvrtleti 2003, GfK Praha, Median.



Padil na étenosti denikl - Jihomoravsky

kraj Stfedo a
Sport vychodo-
4 7% morawvs ke

O

14%  Blesk
25.8%

Fownost
19,1%

Hald noviny

1,0%
Hospodar-
ske noviny
Fravo 3,9%
L]
13.0% Lidové
nCviny
DNES 7.4%
23.6%
Celostatni tituly
Celostatni deniky 1. pol. 2004
Blesk 1490
MF Dnes 1201
Priavo 620
Lidové noviny 314
Sport 294
Hospodéiské noviny 211
Hal6 noviny 49
Halo noviny
Hospodarské
noviny
Sport

Lidové noviny Blesk

Pravo

MF Dnes




PRILOHA P XV: CTENOST SUPLEMENTU

Ctenost suplementtl v tisicich (231

Suplementy 1. pol. 2004
TV magazin 2527
Blesk magazin 1751
Magazin Dnes + TV 1614
Magazin Prava 846
Top vikend magazin 629
Hobby magazin 566
Dtim a bydlen{ 402
Pétek Lidovych novin 388
Sport magazin 251
@magazin 215

Ctenost suplementtl v tisicich

2%

4% 3%

4% B TV magazin

28% B Blesk magazin

O Magazin Dnes + TV

O Magazin Prava

B Top vikend magazin

@ Hobby magazin

B Ddm a bydleni

0O Patek Lidovych novin
19% B Sport magazin

18% B @magazin




PRILOHA P XVI: CTENOST TITULU SE ZAMERENIM NA PECI O
ZDRAVI

Ctenost tituld se zamétenim na péci o zdravi

v tisicich obyvatel >
Tituly 2. pol. 2004
Zdravi 182
Fit pro Zivot 99
Puls 72
Regenerace 57
Regena 38
Fitstyl 34
Fitstyl 7%

Regena 8%

Regenerace Zdravi 37%

12%

Puls 15%

Fit pro Zivot
21%



PRILOHA P XVII: CHARAKTERISTIKA NEZISKOVEHO SEKTORU

Pravni formy nevladnich neziskovych organizaci

Obcanska sdruzeni — v f{jnu 2001 bylo registrovdno 47 101 obcanskych sdruzeni a vice jak 29

000 jejich organizacnich jednotek s pravni subjektivitou.

Obecné prospésné spolecnosti - v fijnu 2001 bylo registrovdno 701 obecné prospéSnych

spolecnosti.
Nadace a nadacni fondy - v f{jnu 2001 bylo registrovano 299 nadaci a 784 nada¢nich fond.

Ucelova zatizeni cirkvi, v kvétnu 2001 registrované cirkve - 167 ucelovych zatizeni s vlastni
pravni subjektivitou.

Vv s

Dle nejnovéjiich statistik je v Ceské republice registrovano celkem 48 885 ob&anskych
o [14][24]
i}

sdruzeni, obecné¢ prospé$nych spole¢nosti, nadaci a nada¢nich fondd.
Oblasti pusobeni NNO:

e kultura, ochrana pamatek, uméni

e vyzkum a vzdélavani

e zdravotni péce a socidlni sluzby

e ochrana Zivotniho prostfedi, ekologickd vychova

e ochrana lidskych prav

¢ komunitni rozvoj

e préce s détmi a mladezi

e rekreace, sport, t€lovychova

e ostatni (napf. podpora neziskového sektoru, jeho PR, informacni sluzby, podpora

darcovstvi a dobrovolnictvi) (141

Objekty piisobeni neziskovych organizaci

e jednotlivi dospéli, déti, ¢i rodiny

e socidlni skupiny blize nerozliSenych individui — napiiklad vSichni obcané ze
zdjmového uzemi investora ddlnice nebo vSichni obfané jako nositelé mysSlenek,

principii, urcitého zpiisobu Zivota



e jiné Zivé nebo neZivé objekty péce (zvitata, kulturni pamatky)

® jiné neziskové organizace, kterym poskytuji penize nebo urcité sluzby (informacni,

vzdélavaci, poradenské) 3]
Kazda z téchto typt organizaci musi pouZivat jiny zpuisob komunikace.
Dle piisobnosti se neziskové organizace déli na:
e C(Celostatni a mistni
e Organizace s ¢lenskou zdkladnou nebo bez ni.
e Organizace uspokojujici osobni zdjmy ¢lentli, nebo vetejny zdjem ¢i zdjmy druhych
lidi.

¢ Organizace zam¢eiend na péci nebo na ,,boj*.

Organizace podle hlavniho obsahu ¢innosti

@ enviromentalni
17%

M pecujici 0 nemocné

O ostatni a zdravotné
i

postizené
55% 6%
O poradenské a
informacni
12%

Graf 14: Organizace podle hlavniho oboru ¢innosti

Organizace z marketingového hlediska

Z marketingového hlediska existuji tfi typy organizaci:

Vv

Organizace zahledéna do svého produktu — véii nebo alespon predpokladd, Ze o jeji sluzby
musi byt zdjem uZ jenom proto, Ze jsou skutecné potiebné a spradvné. Z tohoto ditvodu by tedy

vSichni m¢éli prispivat na jeji Cinnost. Ne vzdy se tak vSak déje. Organizace strada



nedostatkem financi, s méstskym ufadem m4d trvale napjaté vztahy, lidé v organizaci jsou

unaveni, dobrovolnici odpadaji, sponzofi nemaji zdjem a piijemci sluZeb, se nijak nehrnou.

Organizace zahledéna do sebe — ma pocit vylucnosti, samolibosti, kterou trpi predevsim jeji
zakladatel a souCasn¢ $éf. Organizace ma relativné stabilni zdroje pifijmu, spiS si hraje, nez
aby proddvala nebo nabizela sluzby. Jeji Clenové vidi v neziskovém sektoru zajimavou
ptilezitost pro vlastni uplatnéni. Hektickd atmosféra, 1idé prozivaji dil¢i uspéchy a prichazeji
s vlastnimi ndpady, jak rozsifit Cinnost. Celd priace plsobi nékdy mdlo organizované ci

dokonce chaoticky.

Organizace zaméiena na prijemce: Uvédomuje si stidle své poslani — smysl existence.
Nejdilezitéjsi je pro ni akceptace a zdjem ze strany téch, kterym chce slouzit, nebo které chce
ovliviiovat. Své Cinnosti stdle rozviji a obohacuje. Pfizna¢nou atmosférou je tvir¢i pohoda a
produktivita, zdjem o lidi uvnitt 1 vné. Celd organizace se zajima pfedevsSim o to, jaké potieby

jeji cilové skupiny maji, a jak je co nejlépe uspokojovat. 3]

Minéni o neziskovém sektoru

V celostatnich prizkumech se zjistuji spiSe postoje k neziskovému sektoru jako celku,
respektive k nékterym typum neziskovych organizaci. Reprezentativni Setfeni ,,Obcanska
spolecnost”, navazujici na vyzkum ,,Darcovstvi a dobrovolnictvi“ z roku 2000 napiiklad
ukazuje, Ze hlavnim zptsobem vyjadfovani obCanli k vécem vefejnym je podepisovani petic.
(Setfeni je souddsti mezindrodniho vyzkumu — Index ob&anské spole¢nosti. Provedla je
spole¢nost STEM v dubnu 2004. Reprezentativni soubor &itd 1 018 obyvatel Ceské republiky
star§ich 18 let, ktefi byli vybrani metodou kvétniho vybéru. Sbér dat provedli Skoleni tazatelé

STEM formou face-to-face rozhovori).

Vv s

V poslednich péti letech podepsaly alesponl jednu petici dvé pétiny obyvatel. Vyrazné niZsi
podil ob¢anti se ucastni aktivit, které vyzaduji vySs$i miru osobni participace. Z Setieni také
vyplyvéd, 7e téméf polovina Cechil je ¢lenem né&jaké dobrovolné neziskové organizace.
Celkové se k ¢lenstvi v neziskovych organizacich pftihlésilo 47% respondentli. Neceld Ctvrtina
lidi — 23% pftitom uvedla, Ze je Clenem vice neziskovych organizaci najednou. Vysledky
vyzkumu ddle ukazuji, Ze ¢lenstvi v téchto typech organizaci ma spiSe stagnujici charakter, tfi
petiny respondentti totiZ zustaly clenem stejného poctu organizaci jako pred péti lety. Nejvetsi
podil ¢lend maji sportovni organizace — 22% a odbory — 20%. K ¢lenstvi v ndboZenskych a

duchovnich organizacich se ptihldsilo 8% obyvatel, nasleduji sbory dobrovolnych hasi¢ia —

7%. Dv¢ tietiny obyvatel jsou presvédceny, Ze neziskové organizace hdji skute¢né zajmy



obc¢anti. Vysledky reprezentativniho Setfeni ukazuji na postupné posilovani spolecenské role
NNO. Velka ¢ast vetejnosti 65% si uvédomuje, Ze dobrovolné neziskové organizace se jak
svymi sluzbami, tak dobrocinnosti tcastni na vefejném Zivoté a Ze hdji skutecné zdjmy
obcand. Podstatné pfitom je, Ze lidé uznavajici dilezitost spolecenské role NNO jsou ve velké

mife — (62% ) zaroven presvédceni, ze NNO zastdvaji i jejich zdjmy.

V oCich vefejnosti si neziskové organizace za posledni Ctyfi roky polepSily. Porovnani
s vysledky vyzkumu z roku 2000 se ukazuje, Ze obraz dobrovolnych neziskovych organizaci
se v o¢ich vefejnosti zlepSil. Zhruba polovina vefejnosti povazuje neziskové organizace za
vlivné a za ty, jenZ pomdhaji fesit dulezité spolecenské problémy — 48%. Naprostd vétSina
vefejnosti — 80% je presvédCena, Ze neziskové organizace pomdhaji vytvafet pocit
soundlezitosti ve spolecnosti a jen o néco mensi podil lidi — 70% povazuje angazovanost
v dobrovolnych neziskovych organizacich za smysluplnou. PriliSnou angazovanost v politické
sféfe vytykd dobrovolnym neziskovym organizacim jen neceld pétina obyvatel. Mezi
negativni rysy, které image NNO spiSe poskozuji, dominuji dva nazory — NNO zneuZzivaji
sveéfené prostiedky — 45% a Casto vznikaji z popudu ctizddostivych lidi — 40%. Tii desetiny
obcant vytykaji NNO neprofesionalitu a Spatnou organizaci a Ctvrtina lidi je pfesvédcena, Ze

NNO jsou uzavienym svétem a stard se predevsim o vlastni prospéch.

Podil darcti NNO se mezi ¢eskymi obyvateli od roku 2000 vyrazné¢ nezménil. Podle Castych
vypovédi v poslednich dvanacti mésicich obdarovalo vécnym ¢i penéZznim darem nékterou
z neziskovych organizaci 47% obyvatel CR, to jest o 4% vice neZ v roce 2000. Zhruba
¢tvrtina obyvatel vénovala dar jedné neziskové organizaci, asi pétina prispéla darem dvéma a
vice NNO. Nejcastéji lidé darovali penize nékteré z organizaci pusobici v oblasti péce o
zdravi, nasledné obdarovavali naboZenské a duchovni organizace — 17%. Cistky, které
lidé vénuji neziskovym organizacim nejsou obvykle piili§ vysoké, u dvou tietin darct — 67%
celkovd hodnota daru neptfesdahla v minulém roce obnos v hodnoté od 700 korun od 1 400
korun. Dar vyssi ceny — nad 4 000 korun vénovalo neziskovym organizacim pét procent lidi.
Socidlni skupiny, které cCeSti obané darem nejcastéji podporuji, jsou piedevs§im déti — 49%,
télesn¢ handicapovani — 35% a 1idé postiZzeni katastrofou — 24%. Od roku 2000 se béhem Ctyt
let zvysil podil lidi, ktefi vénuji sviij ¢as dobrovolné praci pro NNO na dvojnasobek — tedy

32%, (zdroj STEM 2004).
Dalsi prizkum provedeny ve stejném roce prazskym Stiediskem empirickych vyzkumi
potvrdil, Ze lidé ptes sva prohldSeni projevuji nizkou miru obc¢anské solidarity. Na jedné

stran¢ jsou totiZz dvé tietiny pfesvédCeny o nedostatené ,,socidlni siti*, na druhé stran¢ by se



zvySenim dani souhlasila jen ctvrtina. (Podle autort vyzkumu je zvySeni dani jedinym
moznym prostiedkem pro rozsifeni socidlni pomoci). Slovné vyjadienému piesvédceni tedy

zdaleka neodpovida chovani lidi.



PRILOHA P XVIII: ISSUE MANAGEMENT
(zdroj MPSV)

Vékova struktura obyvatel a ocekavany vyvoj starnuti obyvatel - stiednédoby,

dlouhodoby horizont

Cetnost nejstarsi vékové skupiny obyvatelstva, ve véku 80 let a starSich, bude nejvice
ovlivnéna ocekdvanym prodluZzovanim nad¢je doziti. Toto ocekdvané prodlouzeni je natolik
samoziejmym cilem zdravotni a socidlni péCe i koncepce Zivotni Urovné, Ze je moZzZno je
povazovat za nutny, piirozeny proces. Podle optimistického piedpokladu, vyjadieného
vysokou variantou projekce, by nad&je doziti v Ceské republice do roku 2030 vzristala
umérné dosavadnimu rastu v zdpadoevropskych zemich a mezi roky 2000 a 2020 by ptibylo
pul milionu starych osob, ¢imZ by se jejich pocet vice nez ztrojnasobil. Redlnd situace tak
rychlé zvySovani nadéje doziti vysokého véku pravdépodobné nedovoli; i v tom piipadé -
vyjadfeném stfedni a nizkou variantou - vSak bude ptirtstek obyvatel ve v€ku 80 let a starSich

vyrazny.

S riistem poctu starych lidi budou vyrazné vzrustat naroky na socidlni a zdravotni opatieni.
Zéakonita nadimrtnost muzl se projevi ve vysoké pocetni pievaze Zen v nejstarSich vékovych
skupinach, tedy 1 akceleraci jiz dnes vysokého poctu starych ovdovélych Zen. Domécnosti

jednotlivet - Zen ve vysokém véku - budou nejvice rostoucim typem domécnosti v CR.

Tab. 1 Obyvatelstvo ve véku 80 a vice let v letech 2005 az 2030

Rok (31.12). | Pocet osob (v tisicich) ve véku 80 a vice let podle varianty
| nizké | stifedni | 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 | 4488 500,7
| 2025 | 4352 544.6 617.4
| 2030)| 5429 | 694,0 797,3

V roce 2000 byla vydana populacni progndza svéta, vypracovand Statistickym tfadem OSN.
Tato prognéza se zabyvd vyhledem popula¢niho vyvoje viech zemi svéta, véetné Ceské
republiky. Jeji vysledky zafazuji budouci CR jednoznaéné mezi zemé s nejstar$im

obyvatelstvem na svét&, v roce 2050 m4 podil Sedesitiletych a star§ich v CR podle OSN ¢init




pfiblizné 40 %. Prognéza OSN na rozdil od projekce obyvatelstva CSU vychdzi z extrapolace
sou¢asného stavu, tedy mj. ze sou¢asné velmi nizké porodnosti v CR, proto jeji vysledky jsou
pesimisti¢téjsi neZ i nizka varianta projekce CSU. Nicméné doklddaijf, Ze populaéni stirnuti je

pro Ceskou republiku naléhavéjS$im problémem neZ pro vétSinu ostatnich zemi.

Vedle demografickych zmén se starnutim obyvatelstva zdkonit¢ zméni i1 Zivotni styl
spole€nosti, pocinaje zménénou strukturou trhu pramyslového zboZi a konce odliSnou
strukturou Zivotnich hodnot, jeZ se miZe projevit i presuny v politické orientaci. Je
pravdépodobné, ze disledky starnuti budou ponékud zmirnény imigraci. Pokud by vsSak
imigrace méla populaéni starnuti v CR ztlumit skute¢né vyznamné, musela by byt masova. A
protoZe situace v ostatnich evropskych zemi se bliZ{i situaci v CR, nelze oekévat, Ze by
vysoky pocet imigrantli pfichdzel z Evropy. Zdrojem imigrace by musely byt jiné kontinenty,

zejména ovSem Asie a Afrika.
Tab. 2 Syntetické ukazatele vékové struktury obyvatelstva v letech 2005 az 2030

Vysoka varianta

| Rok | Primérny vék |VEkovy medidn | Index staFi (60+) | Index sta¥i (65+)
2005 | 40,2 39,2 1387 | 98,9
2010 | 41,6 40,6 168,7 117,3
2015 | 42,7 42,3 1802 132,6
2020 | 43,8 44,5 189.8| 149,2
2025 | 45,0 46,6 208.3 | 165.0
12030 | 46,1 48,2 232,2 185,2

Primérny vék obyvatel Ceské republiky v roce 2030 podle vsech variant projekce bude
piiblizn¢ 46 let, polovina obyvatel bude starSich 48 let. To jsou hodnoty, kterym se dosud
nepfiblizila Zddnd zem¢ na svété. Dale se zmenSi podil détské slozky obyvatelstva a velmi

vyrazn¢ vzroste podil obyvatelstva v nejstarSich vékovych skupinéch.



Tab. 3 Struktura obyvatelstva CR podle zikladnich vékovych skupin v letech 2005 az
2030

Vysoka varianta

Rok ‘ Podil vékové skupiny ( v %)
| 0-14 | 15-59 | 15-64 | 60Davice | 65avice
2005 | 14,7 64,9 70,8 20,4 14,5
2010 | 14,1 62,1 69,4 238 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

Zmény veékové struktury se zdsadn€ projevi ve zméné pomeéra Cetnosti hlavnich vékovych
skupin. Predevs§im: pocet déti do 14 let bude vyrazné prevySen po€tem osob ve véku nad 60 i
nad 65 let. Pfes ubytek déti bude proto vzrustat podil ,,zavislych* vékovych skupin - obyvatel
do 14 a ptes 60 (65) let.

Silny kontingent narozenych v poloviné sedmdesétych let ziejmé zlstane v prvnich tfech
dekddach 21.stoleti nejpocetnéj$i v€kovou skupinou obyvatelstva. Nastane tak neobvykla
situace, jakd se zatim nikdy, nejen v CR, ale ani v 74dné jiné zemi neobjevila. Kolem roku
2015 budou nejpocetnéjsi skupinou v obyvatelstvu ctyficetileti, kolem roku 2030
pctapadesatileti a pravdépodobné jesté v roce 2040 budou pétasedesatileté osoby piedstavovat
zvlast’ vyraznou slozku obyvatelstva. Dalsi velmi pocetnou generaci budou ovSem i narozeni
kolem roku 1950. Jejich vysoky pocet zptisobi prudky riist poétu Sedesatiletych kolem roku
2010 a sedmdesatiletych kolem roku 2020. Obdobi po roce 2020, a zejména po roce 2030,
kdy hranici stiif piekrodi mimofddné pocetné ro¢niky sedmdesitych let, bude v Ceské
republice obdobim zvlast’ vysokého poctu starych lidi, ostie kontrastujicim s devadesatymi
1éty 20.stoleti. Dlouhodobé popula¢ni starnuti v tomto obdobi vyvrcholi a vytvoii situaci,

kterou nedovedou dobte charakterizovat ani soucasni sociologové.




Tab. 4 Vékova struktura déti a mladeze v letech 2005 az 2030

Vysok4 varianta

‘ Vékova skupina

Pocet osob (v tisicich) ve vékové skupiné

|
| | 2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 2025 | 2030
0-2 | 2973 313,5 3155 2918 261,9 247,0
3-5 | 2828 305,8 316,7 309,9 280,6 2538
614 | 9341 844,0 906, 1 945,9 933,7 864,1
15-18 | 5130 444.8 366,0 3974 4211 4260
19 - 23 | 6737 644.4 538,5 464,7| 5041 5319

v/ v

Vyvoj poctu osob ve v€ku mezi 25 - 39 lety, tj. mladsi ¢asti ekonomicky aktivni kategorie

obyvatelstva, bude nepravidelny. Do konce prvni dekady 21.stoleti bude tato v€kova skupina

velmi pocetnd vzhledem k vysokému poctu tficatnikli, narozenych za vysoké porodnosti

v poloviné€ sedmdesatych let. Pak vSak bude nésledovat vyrazny ubytek, ktery se jest€ urychli

ve treti dekade 21.stoleti.

© Cesky statisticky tfad, 2004
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PRILOHA P XIX: BRIEF

Datum: x. x 2005

Zadavatel: Ob&anské sdruzeni NADEJE , pobocka Brno
Vypracoval:

Kontakt:

Produkt: Domovy NADEJE — domovy pro seniory, které provozuje brnénskd pobocka
ob¢anského sdruzeni NADEJE. Pedovatelskd sluzba, domdci péée, domovy pro pfechodné

pobyty seniorti — provozovatel obéanské sdruzeni NADEJE, pobocka Brno.

Lze doplnit 1 propagaci Dne otevienych dvefi, ktery se bude konat nasledné¢ po ukonceni

kampang.
Cilova skupina:
Zije na uzemi mésta Brna, je dichodového véku. Jsou to muZi i Zeny, libovolného povolani.

Je spiSe pasivni. (Je nutnd reklama origindlni, nejlépe televizni). Cilovou skupinou mohou

sekunddrné byt i piibuzni potencidlnich klientd.

Typickym klientem je star$i muz ¢i Zena ve véku zhruba od 50 let vyse, ktery(d) je v diichodu

nebo se k nému bliZi. Zije osaméle (vdovec, vdova) nebo bydli u svych déti, kde se ale neciti
dobfe (md pocit, Ze je na obtiz). Potykd se s menSimi €1 vétSimi zdravotnimi problémy. Ma
strach ze samoty, bezmocnosti, a z toho, Ze obtéZuje, (by mohl-a obtéZovat), okoli svymi

potiebami.
Ptipadné jeste pracuje a obava se dichodu z diivodu ztraty spolecenskych kontaktt.

Zije na tzemi mésta Brna, méd ¢eskou ndrodnost, je dichodového véku. Jsou to muZi i Zeny,

libovolného povolani.
Cile kampané:

Marketingovy

e zvysit poptavku po ltzkdch a sluzbich obéanského sdruzeni NADEJE Brno o 20%

oproti soucasné poptavce
e zvysit prodej luzek v domovech o 10 %

Komunikaéni



e zvysit povédomi o ob&anském sdruzeni NADEJE v Brng.
e dosdhnout u cilové skupiny Ctyficetiprocentni povédomi o instituci

e u tiiceti procent vyvolat spravnou piedstavu o ¢innosti obéanského sdruzeni NADEJE

Brno

e vybudovat divéru v instituci, image zaloZenou na kvalité, dodatecnych sluzbach,

pratelském vztahu k lidem (ke spole¢nosti)
(Cilem kampané neni zvySeni ndvStévnosti webu)

V piipad¢ zarazeni upoutdvky na Den otevienych dvefi je cilem vysoka navstévnost — tedy

cca 80 navstévniki na jeden domov NADEJE v Brné.

Média: Kampan by méla probihat v regionalnich televizich, rozhlase, tisku, bude doplnéna

podlinkovymi aktivitami (PR rozhovor, Ucelené akce, Issue, Podpora prodeje, atd.).
Termin kampané: kvéten 2005 — Cerven 2005. (Den otevienych dveii - x. ¢ervence 2005)

Rozpocet kampané bez DPH: Vedenim pobocky urcena fixni ¢astka 300 000 K¢.

(Ciastka zahrnuje ndklady na externi konzultanty, odbornou literaturu, neni zapo&tena platba
reklamni agentufe - kreativni ztvarnéni - kterd bude ¢init 15 % z celkové Castky uctované

médii. Castka nezahrnuje ndklady na testovani kampang).

Postaveni produktu vzhledem ke konkurenci:

Brnénské poboéce NADEIJE v sou¢asné dobé& konkurujf:
® v oblasti peCovatelské sluzby Sest stitnich a Sest nestatnich peCovatelskych organizaci
e v sektoru domdci péce cca deset nestdtnich zdravotnich zafizeni
¢ v Brné provozuji konkuren¢ni organizace pét ustavii socidlni péce

e voblasti domovi pro prechodné pobyty konkuruji brnénské organizaci dalSi tii

objekty

Témetf monopolni postaveni md NADEJE Brno pouze v provozovani Domova Jiskra

NADEJE.
Hlavni vyhody a argumenty:

¢ komplexni nabidka socidlnich a zdravotnich sluZeb a jejich logickd ndvaznost



e hezké prosttedi, (domovy jsou vkusné a utulné¢ upraveny, maji zahradu, vlastni

kavarnu apod.).

e kvalitni zaméstnanci, (v organizaci pracuji véfici lidé, jejich presvédceni a moralni

kodexy se odrazeji na poctivém piistupu k praci a ke klientiim)

Nevyhoda: pobyty v domovech NADEJE jsou draZsi neZ ve stdtnich zafizenich, (cca o 500
K¢ na osobu, organizace poskytuje 1 nadstandardy, které jsou drazsi)

Piislib: NADEJE je jind neZ ostatni. Re$i Vasi svizelnou situaci, fe§f Vase obavy ze samoty a
nemohoucnosti. Nabizi cestu, jak prozit klidné stafi ve spoleCnosti lidi, jimZ jsou vase
prozitky blizké. Poskytne Vam nadstandardni péci a starostlivost. Zarucuje splnéni
fyziologickych potfeb, daruje Vam jistotu, bezpedi, soundleZitost. NADEJE Vim

zprostiedkuje moznost navazat pratelstvi.

Duch reklamni kampané: emociondlni, zaméfeny na to, aby lidé pocitili dlevu, klid, pocit,

Ze o jejich starosti je postarano.
Omezeni kampané: NE v internetovych médiich

Vyhodnoceni kampané: zvyseni poptavky po sluzbdch ob&anského sdruzeni NADEJE Brno
v nasledujicich Sesti mésicich, pruizkumnd sonda zjistujici povédomi o organizaci a jejich

aktivitdch
Dosavadni propagac¢ni kampané: 0
Zavérecna prezentace a hodnoceni vysledki ze strany agentury: ANO

Charakteristika organizace: NADEJE jako spolek byla zaloZena podle zdkona ¢&.83/1990
Sb. O sdruzovédni obcant. Registrovdna je 21. 8. 1990 u Ministerstva vnitra pod c¢islem
VSP/1-2274/90-R. Podle Stanov je NADEIJE nepoliticki a mezikonfesni s celostatni
piisobnosti, nékteif ¢lenové Ziji na Slovensku i v jinych zemich. Ob¢anské sdruzeni NADEJE

tedy funguje v Ceské republice téméF tfinéct let, sidli v Praze, provozuje &trnact pobodek.

Brnénska pobocka se zaméfuje na peCovatelskou sluzbu v domacnostech, denni stacionare
pro seniory, provozuje Dim pokojného staii (Ptasinského ulice) a dva domovy pro ptechodné
pobyty seniord (Arménskd, Hapalova ulice). Kromé toho m4d interni a geriatrickou ordinaci a
psychiatrickou a gerontopsychiatrickou ordinaci (Ptasinského ulice). Provozuje i unikétni
(obdobné zafizeni v Brné neexistuje) domov - Jiskra NADEJE v Brné na Vinohradech, ktery

je urceny pro seniory s pokro€ilymi formami demenci véetné Alzheimerovy choroby.



PRILOHA P XX: KREATIVNI ZTVARNENI REKLAMY V TV

Spot 30 sekund.

Prvni obraz: (délka cca 7 sekund)

Zabér na o€i starého muze, (obleceni oSuntélé), sediciho na pohovce v mistnosti zatizené
letitym nabytkem, tapety misty odlepené. (Ruce sloZzeny klin¢). Kamera sleduje pohyb oci ke
starym kyvadlovym hodindm, poté na fotku star$i Zeny v ramecku, (zdbér by mél vyvolat

dojem, Ze muz je vdovec), pohled kon¢i na odlepenych tapetach.
Pouzit studené a spiSe tmavé barvy.
Cely zéabér podbarvuje jediny zvuk - pohyb kyvadla ndsténnych hodin.

Druhv obraz: (délka cca 7 sekund)

Zaber kamery na skupinu Ctyt starych lidi sedicich u stolku v zahradg. Je hezky, slunny den.
Na stole lezi talit s buchtami (koldcky) a Ctyfi hrnky s kdvou (Cajem). V pozadi zdbéru se
pohybuji o3etfovatelky, za nimi je vidét dim NADEJE. Lidé se bavi, sm&ji se, piji kdvu (¢aj),

naklanéji se k sobé.

Obleceni v jasnych, neagresivnich, teplych ténech (Zlutd, hnéd4, apod.).

Zvuk: hluk béZného provozu - hovor, smich, rddio — piseii ...jen pro ten dnesni den, stoji za to
zit..., cinkani nadobi, ptaci)

Zabér doporucuji natocit v zahrad€ jednoho z domovi obcanského sdruzeni.

Treti obraz: 16 sekund

Kombinace mluveného slova (muZzsky, piijemny hlas) a ndpisu na obrazovce — musi probihat

synchronné¢.
Obraz: Vpravo nahote - logo ob&anského sdruzeni NADEJE
Uprostied napis: ,,Podzim Zivota by mél byt barevny* (népis je ptrecten).

Zména ndpisu: ,Prijd'te se 30. Cervence podivat na Den otevienych dveii v domovech

NADEJE v ulici Arménskd, Ptasinského a Hapalova, t&§fme se na Vés!* (ndpis je pieéten).

VSe podbarveno melodii z pisné Jen pro ten dneSni den (beze slov).



Alternativa kreativniho ztvarnéni pro televizni reklamu:

Kolem textu na TV obrazovce (Podzim Zivota by mél byt barevny) padaji barevné listy.
Alternativa kreativniho ztvarnéni pro televizni reklamu:

(podle zdsady jméno-tvrzeni-ukdzka)

NADEJE Brno - zajim4 nds, jak stravite podzim Zivota - ukdzka spokojenych dichodcti (viz

IT obraz ptivodni TV reklamy).



PRILOHA P XXI: KREATIVNI ZTVARNENI REKLAMY V TISKU

Navrh kreativniho ztvarnéni tiskové reklamy

Fotografie zobrazujici ¢tyfi dichodce sedici u stolku v zahrad€. Je hezky, slunny den. Na
stole lezi talif s buchtami (kolacky) a Ctyfi hrnky s kdvou (Cajem). V pozadi zdbéru jsou
osetiovatelky, za nimi je vidét domov NADEJE. Lidé se usmivaji, jeden z nich pije z hrnku,
lehce se naklani k ostatnim. Lidé jsou obleceni v jasnych, neagresivnich, teplych tonech (viz

II ¢ast TV spotu).
Nad obrazem titulek: ,,Podzim Zivota by mél byt barevny*

Pod textem logo NADEJE a népis ,,Zveme Vis na Den otevienych dveifi v domovech

"6

NADEIJE — 30. ¢ervence — ulice Arménskd, PtaSinského a Hapalova. TéSime se na Vés

Pozn.: Fotografii umistit nahoru, poté ndsleduje text — pouZit patkové pismo, cerné na bilém

podkladu, prvni pismeno velké - (zvyseni ctenosti o 13 %)
Alternativa: Titulek — Bojite se stafi?

Text: Postarame se o Vas .....



PRILOHA P XXII: KREATIVNI ZTVARNENI REKLAMY V
ROZHLASE

Navrh kreativniho ztvarnéni rozhlasové reklamy

Spot 30 sekund.

Hlasity tikot hodin — (5 sec). — Ztratili jste nad&ji, Ze V&S podzim Zivota bude Stastny?
Pisen ,,Jen pro ten dnesni den...* zpiva Oldfich Novy.

Muzsky, piijemny hlas: ,,Podzim Zivota by mél byt barevny,

ptfijd'te se podivat do naSich domovli pokojného stafi v ulicich Arménskd, PtasSinského a

Vv

Hapalova. TéSime se na Vas 30 Cervence.

Obcanské sdruzeni NADEJE Brno.*

1. Alternativa kreativniho ztvarnéni pro rozhlasovou reklamu:
Spot — 15 sekund - dsporné varianta

Pisen : ,,Jen pro ten dnesni den...*

Hlas: ,MuzZete fici totézZ o VaSich dnech? Piijdte se podivat na Den otevienych dveii

Vv

v domovech seniorti v ulicich Arménskd, PtaSinského a Hapalova. T¢Sime se na vas 30.
cervence.

Obcéanské sdruzeni NADEJE Brno.

2. Alternativa kreativniho ztvarnéni rozhlasové reklamy

Hlasity tikot hodin — (cca 5 sekund) — ,,Jsou dny vaSeho staii Sedivé?

Pisen ,,Jen pro ten dnesni den...* zpiva Oldfich Novy.

Muzsky, ptijemny hlas: ,,Podzim VaSeho Zivota by m¢l byt barevny!

Prijd'te se podivat do naSich domovtu pokojného stiii v ulicich Arménskd, Ptasinského a

vV

Hapalova. T¢sime se na Vas 30 Cervence.

Obcanské sdruzeni NADEJE Brno.*



