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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zjistit jakym zplisobem socialni sluzby vyuzivaji socidlni

marketing k ziskavani dobrovolnikd.

Tato prace pojednava o problému ziskavani dobrovolnikli do socidlnich sluzeb. Te-
oreticka Cast se zaméfuje na vymezeni pojmu marketing, socialni marketing, socialni sluz-
by, dobrovolnictvi a zptisob ziskdvani dobrovolnikii do socidlnich sluzeb. Prakticka ¢ést se
opiréa o rozhovory s vedoucimi, fediteli organizaci poskytujicimi socialni sluzby, socialnimi
pracovniky, kteti dobrovolniky ziskdvaji, organizuji kampané, vetejné akce k ziskavani

dobrovolniku.

Kli¢ova slova: socialni marketing, dobrovolnictvi, socidlni sluzby, marketing, vysilajici

organizace, média, motivace.

ABSTRACT

The major objective of this study is to explore the methods social services use to
acquire volunteers.

This thesis concerns the problem of recruiting volunteers for social services. The
theory section aims to define key terms, such as marketing, social marketing, volunteering,
social services and describes the ways of recruiting volunteers for social services. The em-
pirical part consists of semi-structured interviews with directors, managers providing social
services, social workers, who recruit volunteers for the jobs, organize campaigns and pu-

blic events to acquire volunteers.

Keywords: social marketing, volunteering, social services, marketing, volunteer-sending

organizations, media, motivation.
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UvVOD

Dobrovolnictvi v socidlnich sluzbéach se objevuji velmi Casto. A i kdyz dobrovolnikii
piibyva, je jejich ziskavani piesto naro¢né. Dobrovolnictvi je urcita forma darcovstvi, ktera
je mnohdy cenngjsi nez finan¢ni dar. Cilem dobrovolnické prace je pomdhat ostatnim tam,
kde je to potieba. At uz jde o dobrovolnou praci s détmi, se seniory nebo v riiznych nezis-
kovych zatizenich. S dobrovolnictvim se mliizeme pravé nejcastéji setkavat v neziskovych
organizacich. Cilem této bakalatské prace je zjistit jakym zpiisobem V soucasnosti lze zis-
kat dobrovolniky, za jakych podminek, do kterych zafizeni socialnich sluzeb se dobrovol-

nici nejvice hlasi a jak k tomuto efektivné vyuzit socidlni marketing a marketing obecné.

Vzhledem k tomu, Ze se autorka sama aktivné podili na dobrovolnictvi, spolupracu-
je se zdravotnickou organizaci, kterd pro ziskani dobrovolnikli vyuziva marketing, socidlni

marketing, bylo proto toto t¢éma motivaci k této bakalatské praci.

Teoretické ¢ast této prace se zabyva marketingem a socidlnim marketingem, socidlni-
mi sluzbami a dobrovolnictvi. Jedna se o vymezeni pojmii marketingu, socidlniho marke-
tingu, marketingového mixu, jaké jsou cile socidlniho marketingu. Socidlni sluzby, co je
charakteristikou socialnich sluzeb, jaky typy a cile socialni sluzby obecn¢ maji. Dobrovol-

nictvi, formy dobrovolnictvi, ziskavani dobrovolnikl, motivace k dobrovolné praci.

Prakticka cast je zaméfena na popis zvolené metodologie k provedeni vyzkumu, ktery
je orientovan na socialni marketing jako na nastroj ziskdvani dobrovolniku v socidlnich
sluzbach, na zptisob ziskavani dobrovolnikii a moznosti a vyuziti socidlniho marketingu
k ziskavani dobrovolniki. Jakym zpisobem je pojato vyzkumné Setieni, vyzkumné otazky,
cile, technika sbéru dat, metody a analyzy. DllezZité jsou praktické zkuSenosti a nazory pra-
covnikt, ktefi vyuZivaji marketing k ziskdvani dobrovolniki a zda a do jaké miry jsou

V tomto Uspésni.
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1 MARKETING JAKO NASTROJ ZISKAVANI DOBROVOLNIKU

Prvni kapitola je vénovana marketingu obecné, V ¢em je podstata marketingu, jaké
jsou marketingové postupy, ¢im se zabyva personalni marketing, zakladni nastroje marke-
tingového mixu jako je produkt, cena, misto a propagace. Pro potteby nasi bakalaiské prace
se hlavné zaméiujeme na rozsifené nastroje marketingového mixu. Zakladni marketingovy
mix je rozSifen o dalsi néstroje, jako jsou ,,Lidé a Sluzby“. Nezbytnym nastrojem pro zis-

kani dobrovolnikl je komunikac¢ni mix, reklama a Public relations.

1.1 Marketing

Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfuje se na identifikaci, predvidani a uspo-
kojovani pozadavkt zédkaznika (u ziskové organizace se definice doplituje: s cilem vytvofit
zisk). Z praktického pohledu znamena marketing uméni nabidnout poptavané vyrob-
ky/sluzby ve spravny ¢as a na spravném misté, za odpovidajici cenu, s u¢innou reklamou

a podporou prodeje tm spravnym zakazniktim. (Simkova, 2012, s. 97)
Marketing je proces:

e kterym definujeme trhy;

e jimz kvantifikujeme potieby jednotlivych skupin zdkaznikll v ramci téchto
trhii;

e skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiz tyto potteby uspokojime;

e jehoZ prostfednictvim preddvame tyto hodnoty v§em lidem v organizaci, ktefi
jsou zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, ze v ramci celého
procesu piijmou dani lidé svoje role;

e diky kterému jednotlivci plni pfi tvorbé danych hodnot své ptislusné tlohy;

e jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zakaznikl opravdu piedali. (McDo-

nald, 2012, s. 20)

1.2 Podstata marketingu

Vyznam marketingu spociva ve snaze podporovat zvySovani spotieby v ptipadé, Ze je
nositelem ristu produkce. Rada faktorti pfispiva k riistu spotieby a produkce, a tim

i k bohatstvi spole¢nosti. Uplatiiovani marketingu uzce souvisi se snizovanim nakla-
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di na vyrobu, se zvySovanim kvality a snizovanim podnikatelského rizika. (Soukalo-

v4, 2014, s.)

Do jisté miry se Ize na marketing divat jako na komunikaci se zakaznikem. Jadrem
marketingového pfistupu je predev§im znalost zdkaznika. Na zaklad¢ marketingovych in-
formaci (ziskanych napt. marketingovym vyzkumem nebo marketingovym zpravodajstvim)
o zdkaznikovych potiebach i o nabidce konkurence se pro néj snazime ptipravit jemu Iépe
odpovidajici nabidku (tzn. marketingovy mix) a potom vyhodnocujeme, jak na nabidku
zareagoval (marketingové informace o chovani zdkaznika). Pfedné by tedy uvedeni nabid-
ky na trh mélo byt odpovédi na zakaznikovy potieby a reakci na nabidku konkurence a poté

sledovéani odezvy jak ze strany zakaznika, tak i konkurentd. (Foret, 2010, s. 7)

Marketing je soucdsti procesu fizeni, zamécfuje se na identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavki zakaznika. Z praktického hlediska znamend marketing uméni
nabidnout poptavané vyrobky, sluzby ve spravny Cas a na spravném misté, za odpovidajici
cenu, s uéinnou reklamou a podporou prodeje tém spravnym zakaznikam. (Simkova, 2012,

s. 97)

Marketing 1ze tedy ve stru¢nosti chapat jako ,,souhrn nastroji a postupd, s jejichz
pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu, dosdhnout na ném svych cila.*
(Foret, 2010, s. 10) Zejména v komeréni sféfe je smyslem marketingu usnadnit sménu.
Népomocny v tomto miZe byt marketing pravé tim, Ze nabizejicimu poskytne marketingo-
vé informace o potiebach, ptanich, ale i socioekonomickych podminkéch zakaznika. Diky
tomu je moZné pfipravit nabidku tak, aby v maximalni mife odpovidala pfedstavam a moz-
nostem kupujicich. Navic nastroje marketingové komunikace jsou schopny potieby a piani
zakaznika ovliviiovat. Podstatou marketingu coby komunikace se zdkaznikem je tedy
»schopnost ucinit z nabidky a spotfeby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym pottebam
mimotéadny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu a klade tedy pfedevSim diraz na to, Ze
organizace dodava zakaznikovi hodnotu, pfi¢emz prospéch z toho ma nejen ona sama, ale
spolu se zakaznikem i nejriznéjsi dalsi skupiny vefejnosti. Pojem ,hodnota® v marketingu
chapeme v $ir§im smyslu nez nabizené ekonomické pojeti typu — mnozstvi prace, uzitek
apod.© (Foret, 2010, s. 11) Pro potieby marketingu bychom mohli hodnotu vymezit jako
vyznam nabidky pro zakaznika 1 spolecnost - co jim pfinasi, co jim dava. Hodnota nabidky
pro zédkaznika neni pouze zélezitosti produktu, ale ma §ir§i podstatu. Je dana nejriiznéjSimi,

praveé individudlnim vnimanim podminénymi kombinacemi také dalSich prvkd marketin-
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gového mixu a jejich slozkami. Pokusime-li se charakterizovat podstatu marketingu co
nejjednodussim a nejsrozumitelnéjSim zptisobem - ,,marketing slouZzi ke zjistovani a hod-
notnému uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény a k tomu vyuziva marketin-
govych néstroji a postupti, jaké predstavuji marketingovy vyzkum, segmentace trhu, mar-

ketingovy mix, marketingovy plan atd. (Foret, 2010, s. 12)

Soucasny vyvoj sméfuje k socialni koncepci. Vychazi z pozadavku, aby Cinnost
vyrobcli a prodejcii nejenze vedla k dokonalému uspokojovani potieb zakazniki, ale aby
také neméla neptiznivy vliv na kvalitu zivotniho prostiedi a na fungovani lidské spolecnos-
ti. Cilem socialni koncepce je zlepSeni kvality Zivota. Se socialni koncepci by se nemél
plést pojem socidlni marketing, ktery vyuziva bézné marketingové néstroje a postupy, které

puvodné pochazeji z podnikatelského prostiedi. (Foret, 2010, s. 15)

1.3 Marketingové nastroje a postupy

Marketingové néstroje jsou zejména z oblasti marketingového fizeni, jako jsou mar-
ketingové strategie, marketingovy plan, SWOT analyza, analyza portfolia, marketingovy

mix.

e marketingovy informacni syst¢ém (MIS) — zji§tovani potieb, pozadavki, znalost
situace na trhu a vytvareni aktivni nabidky pro jednotlivé cilové segmenty na zakladé
organizace. Pro tento ucel nutné vybudovat svij vlastni marketingovy informacni
systém, jehoz prostiednictvim potom mize ziskavat dostatek relevantnich
marketingovych  informaci, nutnych pro kvalitni strategické,  taktické
1 operativni rozhodovani. MIS Ize obecné definovat jako soubor aktivit podniku, které
slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potfebnych pro
piesné, vcasné a kvalifikované marketingové rozhodovani. Spravné fungujici MIS
zahrnuje v podstaté nasledujici tii sloZzky (zdroje, nastroje): vnitini marketingovy
systém tzv. Interni, vnéjSi marketingovy systém tzv. zpravodajstvi, monitoring,
marketingovy vyzkum, pii jehoZ realizaci se musi nejprve rozhodnout, jaky typ
informaci vlastné potiebuji, dale posoudit, zda Ize tyto informace ziskat, a odhadnout,
jak finanéné nékladné a Casové narocné bude jejich ziskani. Marketingovy vyzkum
poskytuje systematicky zjisténé a objektivizovanymi postupy zpracované informace.

Z hlediska formy vyzkumu, resp. zplisobu sbéru informaci, Ize rozliSit dva zékladni
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typy shromazd’ovani dat, tedy dva typy marketingového vyzkumu: primérni
marketingovy vyzkum — vyzkum v terénu, kdy se musi informace nejprve zjistit
v terénu nékterou z technik marketingového vyzkumu (dotazovani, pozorovani,
experiment), sekundarni marketingovy vyzkum — vyzkum od stolu, ktery spociva ve
zpracovani a zejména v novém, sekundarnim vyuziti vysledkii dostupnych (nejcastéji
v publikovanych materidlech). Velmi dilezitou otdzkou kazdého marketingového
vyzkumu je vymezeni objektu vyzkumu; (Foret, 2010, s. 69-74)

e lidské potteby — vSichni lidé maji v kazdém okamziku fadu nejriznéjSich potieb
a oCekavani. Lidské potteby a touhy jsou v podstaté neomezené, velmi rlznorodé
a navic se méni. Jejich spektrum prechazi od potieb zékladnich (fyziologickych) ptes
potfeby individualni az k potfebam spoleCenskym, nadstavbovym. Pod pojmem
potfeba se rozumi rozpor mezi stavajici situaci (momentdlnim stavem)
a lidskym ocekavanim (stavem poZadovanym). Jednd se tedy o wurcity pocit

nedostatku, nouze;(Foret, 2010, s. 82-83)

e segmentace trhu — ptedstavuje skupinu spotiebitelt, ktera ma stejné ¢i podobné
potieby a spotiebni chovani. Znamena roz¢lenéni trhu na mensi ¢asti (trzni segmenty),
odlisné skupiny zékaznikl, ktefi vyZaduji specifické produkty a rozdilny
marketingovy pristup. Cilem segmentace je piizpusobit vSechny prvky
marketingového mixu konkrétnimu trZznimu segmentu. Segmentace trhu je nezbytna
z divodu efektivniho vyuziti vynalozenych nakladi. Je soucésti tzv. cileného

marketingu. (Simkova, 2012, s. 99-100)

1.4 Personalni marketing

Pojem personalni marketing se poprvé objevil v Sedesatych letech v némecké litera-
tufe. Vzhledem k nedostatku pracovnich sil v nékterych segmentech se timto zpisobem
zacal oznaCovat zplisob naboru pracovnikli orientovany smeérem ke kandidatim. (Bednat,

2013, s. 191)

Me¢nici se poméry na trhu prace nuti personalni oddéleni firem pfehodnocovat stava-
jici postupy a postoje. Tento trend je patrny zejména na trhu specialistli a talentl, kde panu-

je prevaha poptavky nad nabidkou. (Bednat, 2013, s. 192)
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Jednu z nejvystiznéjsich definic piedstavuje ve své praci Jifi Koubek (2010 in Bed-
naf, 2013). Personalni marketing definuje jako ,,pouziti marketingového piistupu
V personalni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organi-
zace, kterd se opira o vytvafeni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu
personalniho marketingu vidi (Koubek, 2010 in Bednat, 2013) ve vyzkumu trhu prace,
ziskavani kvalitnich lidi, posilovani jejich vztahii a sounalezitosti s organizaci a utvaieni

image a dobré povésti firmy jako zaméstnavatele.

Politika marketingového mixu v kontextu personalniho marketingu popisuje vybér
a roli vzéjemného souladu budouciho pracovnika a organizace. Je o tom, zda si budou ob¢
strany schopny vytvofit dlouhodobé dobré vztahy. Organizace bere pii vybéru zaméstnanct
V tvahu fadu kritérii — odborné i osobni rysy kandidata, jeho postoje, ptistup a hodnotovou
orientaci. Vybér ma za cil zajistit takového pracovnika, ktery bude plnit ukoly spjaté
S konkrétnim pracovnim mistem v piiméfené kvalité, bude vykazovat pracovni chovani
pozadované organizaci, je schopen pfijmout a dlouhodob¢ se ztotoznit s firmou a jejimi
hodnotami. Také uchaze¢ si vybird budouciho zaméstnavatele. Zvazuje osobnost firmy, jeji

image na trhu prace a firemni kulturu. (Bednafr, 2013, s. 197-198)

1.5 Zakladni nastroje marketingového mixu

vvvvvv

Organizace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cill, sestavuje jej podle svych
moznosti a mize ho pomérné snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, co

rozhoduje o jejim uspéchu na trhu.(Foret, 2010, s. 97)

Cilem efektivni marketingové strategie je takova kombinace ¢tyf proménnych (déle

jen 4P), ktera maximalné uspokoji zakazniky. (Simkova, 2012, s. 101)
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Obr. ¢. 1 Marketingovy mix ,, 4P

(zdroj: vlastni Gprava)

Marketingovy mix je v anglictiné vymezen ¢tyimi ,,P*:

* Product — tedy zbozi ¢i sluzba, kterou zakaznik nakupuje;

* Price — cena, za kterou je produkt prodavan a nakupovan;

* Place — trh, na ktery je produkt dodavan a cesty, kterymi se tam dostava;

*Promotion — tedy zptlisob, jak dat védét cilovému trhu o produktu a jeho

dodavateli. (Slavik, 2014, s. 17)

Pti sestavovani marketingového mixu je vZdy nutné respektovat vzajemné vazby
jednotlivych prvka. Uspéch totiz zavisi na jejich celkovém spravném ,,poméru®,
»hamixovani“ ¢i kombinaci s ohledem na cilové zakazniky. Dil¢i, nesystémové zmény
jednotlivych prvkd neboli jejich nespravné kombinovani zpravidla nezlepsi konecny
vysledek. Jedna, i kdyz vynikajici slozka marketingové mixu nemuze zachrénit situaci
v piipadé, kdy se nevénuje zbyvajicim slozkdm nalezita pozornost. Jsou totiz vnimany ve
vzajemné zavislosti a provazanosti. Marketingovy mix je nasi nabidkou. Pfi jeho vytvareni
je dilezité veédét, pro koho a jak ho mame nastavit. Mezi segmentaci trhu a vypracovanim
marketingového mixu existuje uzkéd propojenost. Bud’ za¢indme tvorbou marketingového

mixu, pro néjZz potom nasledn¢ hledame nejvhodnégjsi cilové segmenty, nebo naopak jiz
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mame zajimavy segment a pro n¢j pripravujeme co mozna nejlépe odpovidajici

marketingovy mix.(Foret, 2010, s. 97-98)

Pokud mluvime o marketingovém mixu neziskovych organizaci, v ném jsou nejdu-

vvvvvv

e vlastni produkt — to je nabizena sluzba;

e komunika¢ni mix.

Tyto organizace musi totiz vetfejnosti piedevsim sdélit, ze existuji a ze poskytuji urcité

sluzby. (Zamazalova, 2010, s. 423)

Marketingovy mix 4P, jakozto plan marketingovych funkei, ktery definuje Ctyfi za-
kladni dimenze komplexniho produktu. Marketingovy mix miizeme vnimat i v nekomerc¢-

nim marketingu. (Bacuv¢ik, 2011, s. 85)

Do  marketingového mixu patii i neziskovy marketingovy mix.
Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky diraz na vyrobek/sluzbu
a dale na obsluhu (poskytovatele sluzby), mensi diiraz na cenu, reklamu a obal. VétSina
neziskovych organizaci spoléhd pfi vytvareni své povésti na nazory piendsené ustnim po-
danim, proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Nizkd nebo nulova piima cena nemize
v konkurenci nahradit kvalitu. Sluzba musi dosdhnout urcité trovné, i kdyz je levna nebo

,,zdarma“. (gimkové, 2012,s. 111)

1.5.1 Produkt

vvvvvv

sménit, prodat. V marketingu chapeme za produkt cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité
lidské potieby, ke splnéni pfani a co 1ze nabizet ke sméné€. Termin ,,produkt® se pouziva
k oznaceni jak hmotnych pfedméti, tak i nehmotnych. Dle definice Americké marketingo-
v¢ asociace je za produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti,
k ziskani, uzivani anebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani
nebo potieby zdkaznikd. Produktem mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby,
osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory, hmatatelné i nehmatatelné véci. (Fo-

ret, 2010, s. 101)
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O produktu lze uvazovat na raznych trovnich. Tzv. jadrem produktu je urcitd za-
kladni hodnota ¢i potfeba — uspokojeni, ,,typovost”, ,, pojmovost* dané¢ho produktu. (Ba-

cuvcik, 2011, s. 85)

Produktem budeme déle rozumét zbozi ¢i sluzbu, které organizace umist'uje na trh.

Profesor Chapman definoval 3 zakladni rozméry produktu:

e vlastni pfinoS — dliivod potieby, Jaky problém potiebuje zdkaznik vyie-
Sit?

e hmotny rozmér — fyzicka podoba produktu, Jakou konkrétni formou fesi
svij problém?

e psychologicky rozmér — diivod rozliseni, Pro¢ pravée timto produktem od

tohoto dodavatele? (Slavik, 2014, s. 18)

Posuzujeme-li zbozi nebo sluzbu, musime se ptat: Jaky piinos zakaznik kupuje? Jakou
konkrétni formou je tento pfinos uspokojen, jakou konkrétni sluzbou? Nezanedbatelny je
psychologicky pomér — Pro¢ pravé muyj produkt? Velkou roli hraje povést podniku a jeho
produkti — dilezité pro uspéch na trhu, obtizn¢ se buduje a lehko ztraci. (Slavik, 2014,

s. 18-19)
Tyto 3 zakladni rozmé&ry zahrnuji pét fazi:

e fize zavadeéni — informovat trh o novém produktu;

e faze ristu — trh zacina o novy produkt projevovat rostouci zajem;

e fize zralosti — trh je nasyceny a tempo ristu zpomaluje, az se zastavi
a zacne klesat;

e faze poklesu — zastarani vyrobku, silna konkurence;

e faze omlazeni — diky inovacim muze dojit k vylepSeni vyrobku a cyklus

se zacina opakovat. (Slavik, 2014, s. 19)

Sluzby na rozdil od vyrobkl maji nehmotnou povahu, vyzaduji spolupréci zakazni-
ka, jsou dodavéany v redlném case, ktery ma bezprostiedni vliv na jejich uzitek, jsou doda-
vany riznym zptisobem, misto jejich dodani a spotfeby je Casto totozné. Vysledkem je, ze

u sluzeb hraje dualezitou roli psychologicky rozmér produktu.(Slavik, 2014, s. 20)

V marketingu rozliSujeme tfi zakladni Grovné produktu: jadro produktu, realny

(vlastni) produkt a rozsiteny produkt. (Foret, 2010, s. 101) Jiz vime, Ze v marketingu mize
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byt produktem i ¢loveék. Nazna¢me si na prikladu politika, jak v tomto ptipadé mohou vy-

padat jednotlivé slozky:

e jadro by mohly tvofit jeho beziihonnost, obétavost, odpovédnost, zkuSenost
Vv feSeni vetejnych zélezitosti, atd.;

e realny produkt by zahrnoval pifedevS§im vlastnosti, které bychom chapali ja-
ko kvalitu (dosazené skolni vzdé€lani, slusnosti, poctivost), provedenim by
mohly byt jeho demografické charakteristiky (zda je to muz, Zena, mlady,
stary), za design by se povazoval jeho vzhled, za obal to jak se obléka, za
znacku stranicka ptislusnost;

e rozSifenym produktem by mohlo byt, Ze se jednd o dobie znamého souseda,

jednoho z nas, na néz se miZeme osobné obracet.

Podobné bychom mohli analyzovat sami sebe, napiiklad jako uchazece o zaméstna-

ni. (Foret, 2010, s. 104)

15.2 Cena

Cenou se v marketingovém mixu obecné rozumi to, co pozadujeme za nabizeny pro-
dukt. Je vyjadfenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit. Cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj ptijma. VSechny
ostatni jeho slozky (produkt, distribuce, propagace) vyzaduji naopak vydaje. Nejcasteji ma
podobu urcitého mnozstvi penéznich jednotek, nebo naptiklad se mtze také jednat o hlasy

volict. (Foret, 2010, s. 111)

Socialni sluzby patii svym charakterem mezi vefejné statky a jsou obyvatelim posky-
tovany zpravidla prostfednictvim neziskovych organizaci a to bud’ bez thrady nebo za ¢as-
te€nou €1 plnou thradu nékladi. Cena je konstruovana na nakladovém principu.

Cena, ktera ma v pripadé socialnich sluzeb charakter ,,uzivatelského poplatku® a je
stanovena vyhlaskou ¢. 505/2006 Sb., by tudiz méla pln€ pokryt naklady, které je nutno na
zajisténi sluzby (jeji placené Casti) vynalozit. Na zajisténi socidlnich sluzeb ptispiva stat
a mistni samosprava neziskovym organizacim jako poskytovateliim finan¢nimi prostiedky
z vetejnych zdrojii (charakteristickym rysem neziskovych organizaci je ,,vicezdrojové fi-

nancovani). (Molek, 2009, s. 103)
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V neziskovém marketingu je pojeti ceny ponékud slozit€jsi — v prvni fad¢ je to také
¢astka, kterou uzivatel zaplati za sluzby neziskové organizace. Z pohledu realizatora sluzby
muze byt cenou napiiklad i ¢as a uGsili, které musi vénovat problému, zejména daruje-li

svou dobrovolnou praci.( Bacuvcik, 2011, s. 86)

Cena odrazi, kolik je uzivatel za dany vyrobek ¢i sluzbu ochoten zaplatit. Cena mu-
ze a nemusi byt zdkladem této strategie. Cenu produktu lze stanovit trojim zptisobem: na
zéklad¢ nakladi, na zakladé poptavky (podle vyse ofekavané zakazniky, podle finan¢niho

pfinosu produktu, podle intenzity poptavky) a na zéklad¢é konkurence. (Slavik, 2014, s. 20)

Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly a rtiznorody. Existuje v§ak fada sluzeb, které jsou
vice ¢i mén¢ uziteCné pro celou spolecnost (na jejich zabezpeCovani je vefejny zajem)
a predstavuji vyhody, jez je nutno rozdélovat pomoci netrznich mechanizmt. (Molek,

2009, s. 102)

1.5.3 Misto

Misto (place) se v marketingovém mixu obecné chape jako proces distribuce pro-

duktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. (Foret, 2010, s. 119)

V marketingovém mixu vyjadiuje v podstaté zptsob, jakym se produkt dostane
k zakaznikovi. Produktem v té€chto organizacich jsou ¢asto sluzby, nejde vzdy o jedno stalé
¢i pevné misto, na kterém by byl produkt k dispozici, ale spiSe o zplisob poskytovani po-
kryvajici urcity prostor. Obecné je v nekomerénim marketingu vymezit pét zékladnich typt
mist poskytovani sluzeb: zatizeni poskytovatele — napt. stacionafe, nemocnice; sidlo (do-
macnost) uZivatele — napf. oSetfovatelskd a pecovatelska sluzba v domacnosti; pracoviste
uZivatele — napf. podporované zameéstnavani; terén — napft. streetwork; bez vazby na misto

— napt. komunitni rozvoj. (Bacuv¢ik, 2011, s. 87)

Trh tik4, komu a kde je produkt ur€en a jak zjistit dostupnost produktu pro zékaz-
nika. Sebekvalitnéjs$i produkt neptinese tspéch, pokud je doddvan tomu, kdo o to nestoji.
Abychom poznali svij trh a mohli zvolit spravnou strategii, je tieba védét, na jakém trhu se
pohybujeme, védét, zda je velikost trhu stald, roste nebo se zmensuje, znat podil podniku,

organizace na trhu.

Marketing cileny na dany trh pfedpoklada segmentaci trhu (charakteristiky osob ¢i

organizaci — napf. v€k, pohlavi; pozadavky na sluzbu — preference kvality; zvyklosti



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 23

a vzorce chovani). Produkt 1ze od konkurence odlisit ve vSech tfech rozmérech: vlastni
pfinos — zakladni vlastnosti, naptiklad vykonnost a spolehlivost nebo odbornost dodavateli
sluzeb; hmotny rozmér — naptiklad uroven technického vybaveni; psychologicky rozmeér —

doplikové vlastnosti odlisujici od konkurence, naptiklad povést, Gsluznost personalu.

Obecné plati, ze produkt bez jasného umisténi na trh, jakkoliv muze byt sam

0 sob¢ kvalitni, je odsouzen k obchodnimu netspéchu. (Slavik, 2014, s. 23-25)

1.5.4 Propagace

Viditelnou slozkou marketingového mixu obecné je propagace. Proto také fekne-li
se marketing, obvykle se kazdému vybavi reklama jako nejzndméj$i nastroj propagace.
Prostiednictvim propagace sd€luje podnik zakazniktim, obchodnim partnertiim i kli¢ovym
vefejnostem informace predev§im o svych produktech, jejich cenach, mistech prodeje. Ta-
ké se oznacuje jako komunikacni mix, respektive marketingova komunikace, podpora pro-
deje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodeje a direct marketing (pfimy mar-
keting). (Foret, 2010, s. 129)

Kampan socialniho marketingu (v€etné volebnich) se snazi odradit od skodlivého
nebo naopak povzbudit pozitivni jedndni lidi. Typické jsou predevS§im aktivity prevence
proti koufeni, boje proti alkoholismu, drogam atd. K tomu vyuZiva socidlni marketing spise
moment strachu a ohroZeni vlastniho zdravi nez apel na socidlni disledky takového neza-
douciho chovéni. Cilem je pfesvédcit velké mnozstvi lidi o tom, aby zménili své dosavad-
ni chovani, pficemz oni sami si jeho negativni disledky pln€ uvédomuji a zndma rizika se
rozhodli ignorovat. Proto neni divu, ze nékteré akce jsou neefektivni nebo dokonce vedou
k opa¢né, nezadouci reakci socialniho marketingu. Za jeden z prvnich konkrétnich pfipada
celosvétového socidlniho marketingu si lze uvést health promotion (propagace zdravi).
Tzv. Ottawska charta, kterd zahrnuje Skalu preventivné orientovanych aktivit, u nichz je
nezbytnd Ucast vetejnosti a nasledné zména Zivotniho stylu. Jedna se piredevsim o predcha-
zeni zdravotné nezadoucim jevim. V kazdém piipade se socidlni marketing zamétuje na
obdobné hodnoty a cile, jez jsou typické pro socialni podnikatelskou koncepci. (Foret,

2010, s. 16)

Neziskové organizace ma teoreticky moznost vyuzit veskerych nastrojii modernich
integrovanych marketingovych komunikaci jako komeréni firma, avSak vétSinou nema do-

statecné zdroje. Také cilové skupiny zpravidla vyzaduji jiné specifické formy komunikace.
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MozZnosti je propojit sponzorsky propagaci neziskovych organizaci s propagaci komercnich
firem, pfipadné vyuzit studentli a dobrovolnikd. Velké moznosti pro marketingovou ko-
Munikaci neziskovym organizacim pfindseji nova elektronickd média, zejména internet

a e-mail. (Bacuvcik, 2011, s. 87-88)

Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Cilem je in-

formovat, ptesvédcit a pfipomenout:

e informativni propagace — ma za cil informovat o produktu a jeho uzitku,
vysvétlit jeho uzivéani, opravit ptipadné zkreslené dojmy ¢i vytvaret
image znacky, vytvoftit poptavku po produktu;

e presvédCovaci propagace — ma za cil presvédCit zékaznika o vyhodach
naSeho produktu v porovnani s ostatnimi;

e pfipominajici propagace — hraje dilezitou roli zvlast¢ ve fazi zralosti
a poklesu, cilem je pfipomenout existenci jiz znamého a zavedeného
produktu, podobnou funkci ma i utvrzovaci propagace, kde cilem je pte-

svédcit, ze vybrali spravne.

Volba spravného typu propagace zavisi na dobrém odhadu zivotniho cyklu produk-

tu a chovani trhu.
Pti vytvareni propagace je tfeba si odpoveédét na pét zakladnich otazek:

e Jaké jsou cile propagace? Komu je urena?

e jake sdéleni by méla propagace obsahovat?

e Kolik penéz je k dispozici na propagaci?

e Jaka média by méla byt pouzita k propagaci?

e Podle jakych kritérii se budou hodnotit vysledky propagace? (Slavik,
2014, s. 26-27)

1.6 Komunikaéni mix

Komunikaé¢ni mix je kazda forma komunikace, prostfednictvim které firma informu-
je, presveédCuje nebo piipomind své vyrobky, sluzby, image, myslenky, misto ve spolecnos-
ti nebo vliv na spole¢nost. Do skupiny komunika¢niho mixu (promotion mixu) patii rekla-

ma, public relations, ptimy prodej, podpora prodeje a direct marketing.
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Obr. ¢. 2 Marketing a promotion mix
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(Zdroj: vlastni uprava dle Kopecky, 2013, s. 160)

1.6.1 Reklama

Jednou ze slozek komunika¢niho mixu, se kterou se setkavame v kazdodennim Zivo-
t¢ nejcastéji, je reklama. Reklamu mame nejvice na o€ich, a tudiz si ji také nejvice uve-
domujeme. Je nejstar§im a také nejznaméj$im nastrojem propagace. Jako placena, neosob-
ni, jednosmérnd forma komunikace piedstavuje ve své podstaté vzdy ucelové prodat pro-
dukt a to prostfednictvim raznych sdélovacich prosttedkli (médii). Z toho, Ze reklamu si
plati zadavatel, ktery chce s jeji pomoci sviij produkt prodat, vyplyva podstatna charakteris-
tika obsahu jejiho sdéleni — sotva kdy bude pravdiva, objektivni, spise vyzdvihuje a nadsa-

zuje klady a nezminuje zapory produktu. (Foret, 2010, s. 130)
Pro volbu reklamnich médii je tieba peclive rozvazit:

e zvyky cilovych ptijemct;
e charakter produktu;
e charakter sdéleni;

e naklady.
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Pro jednotliva média obecné plati, Ze:

noviny — zajist'uji Siroké pokryti, divéryhodnost a relativné nizké nakla-
dy, nevyhodou je zejména Spatna kvalita zobrazeni;

televize — kombinace obraz, zvuk a pohyb, ma Siroké pokryti, nevyho-
dou velmi vysoké naklady;

rozhlas — kombinuje masové pouziti pfi nizSich nakladech v porovnani
s televizi, vétsi selektivnost, ovSem pouze zvukova podoba;

pfimé osloveni — osobni kontakt, letdky, telefon atd. — mé vSak nechval-
nou poveést nevyzadané reklamy, relativné vysoké ndklady, nicméné
v n¢kterych oblastech tento zpusob zavedeny a s ohledem na povahu
produktu i nejefektivnéjsi;

Casopisy — dobré zaméteni na konkrétni ptijemce, kvalitni zobrazeni
a prezentace podrobnych informaci, maji zavedenou prestiz;

venkovni reklama — vysoka sledovanost pfi relativné nizkych nakladech,
nevyhodou omezeny informacni obsah;

internet — elektronicka média nabizeji vyhody - vétsi aktualnost infor-
maci, ovSem v proménlivém prostiedi, prestiZ 1 navyky uZivatell teprve

postupné buduji. (Slavik, 2014, s. 26-27)

V Ceské republice zatim nefunguje vieobecné pfijaty systém, kdy média pii udélo-

vani licence musi vycClenit urcity prostor a ¢as pro socialni, neziskovou komunikaci, jako je

tomu v nékterych jinych zemich. (Kopecky, 2013, s. 199)

1.6.1.1 Reklama v neziskové organizaci

Reklama v neziskovych organizacich se z divodd pravnich a politickych snazi:

e pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence;

e vzbuzovat pozornost a zajem;

e vyvolat ptani;

e vnuknout pfesvédcent;

e vyzvat zdkazniky k jednéni.
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Reklamu Ize také zaméfit na socialni zalezitosti, jako je planovani rodiny nebo
ochrana zivotniho prostfedi. Charitativni organizace inzeruji zejména kvili ziskani dart.

(Simkova, 2012, s. 119)

1.6.2 Public relations

Public relations (dale jen PR) je oborem nes¢etné mnoha tvari a ma nespocet defi-
nici. Kopecky (2013, s. 22) ve své publikaci uvadi, Zze pravdépodobné nejstruc¢néjsi a velmi
pfimocarou definici nabidli Gruning a Hunt v roce 1984 : ,,PR pfedstavuji fizeni komuni-
kace mezi organizaci a jejimi vefejnostmi.” Obsahuje v sob¢ tii klicové momenty — PR
jsou korporatni ¢innosti, zahrnuji komunikace a vyzaduji specifi¢nost tim, ze hovofi o ve-

fejnostech a nikoliv o v§eobecné veiejnosti. (Kopecky, 2013, s. 22)

I navzdory rozmanitosti vSech definici Ize opakované sledovat urcujici hodnoty

a kritéria, které tento obor definuji. Kli¢ova slova k definovani PR jsou:

e cilevédomd, zdmérnad a soustavna — Cinnost, ktera ma ovlivnit, ziskat poro-
zumeni, zajistit informovanost a ziskat zpétnou reakci téch, na néz je tato
¢innost zaméfena;

e planovana — organizovana ¢innost, kterd vyzaduje prizkum a analyzu, lo-
gicky promyslena feSeni a strategicky plan;

e prospésnd — méla by byt prospésna tém, ktefi ji rozvijeji, 1 vefejnostem, na
néz je zamétena; PR jsou predmétem vefejného zajmu;

e oboustrannd — PR maji vyvolat odezvu a interakci, jde o oboustrannou ko-
munikaci;

e fidici — PR jsou efektivni tehdy, kdyZ jsou soucasti rozhodovaciho procesu;

e ctickd — PR si mohou ziskat uznédni a respekt pouze tehdy, budou-li véro-

hodné, dvéryhodné, transparentni, autentické a zodpovédné. (Kopecky,

2013, s. 29-30)

PR jsou metoda, jsou stale vétsi mérou provadény individualné a kymkoliv. Kromé
profesiondlnich organizaci nalezneme ve vSech oblastech ziskové, neziskové, privatni ¢i
vefejné sféry zcela bézné individuélni poradce a jednotlivé osoby praktikujici PR. (Kopec-

ky, 2013, s. 26)
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Hlavnim tkolem PR je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvatreni pozi-
tivnich vztahli a komunikace s vetejnosti. Komunikace s vefejnosti ma dvé zékladni rovi-
ny: komunikaci s vnitinim prostfedim (snaha podniku pusobit na vlastni zamé&stnance, tak
aby k nému méli kladny vztah a o firmé hovofili vzdy pozitivné i v soukromi a na vetejnos-
ti — cilem je trvalé posilovani loajality), komunikace s vné&jSim prostiedim (snaha firmy
udrzovat dobré vztahy se svym okolim - kontrolni, spravni organy, mistni obyvatelé, také
rizné spolecenské, kulturni, socidlni, sportovni organizace, tisk, rozhlas, televize, poradani
tiskovych konferenci, sponzorovani akci, atd. — toto prispiva k budovani a udrzovani dobré

image podniku. (Foret, 2010, s. 131-132)

PR jsou nejrozsifenéjsi formou marketingovych komunikaci neziskovych organiza-
ci. Z jistého thlu pohledu, témét jakakoliv ¢innost neziskové organizace ma dosah v oblas-
ti jejich PR. Neziskové organizace je pouzivaji jako jakysi predstupent fundraisingu (Ce-
pelka, 1997). Ptiznivy obraz, ktery o sobé neziskové organizace prostiednictvim svych PR

vytvori, je zékladem jeji povésti, reputace. (Bacuvcik, 2011, s. 92)

PR jsou také soucasti marketingového mixu, ktery dnes zahrnuje 7P ( product, pri-
ce, place, promotion, people, process, physical evidence). Public relations jako soucast
promotion reprezentuje spole¢né s dal§imi formami marketingovych komunikaci, jakymi
jsou osobni prodej, reklama, sales promotion, direct marketing a internet komplexni pro-

motion mix. (Kopecky, 2013, s. 159)

Kompletni nasazeni PR s dalSimi elementy promotion mixu sméfuje ke konceptu
integrovanych marketingovych komunikaci, které¢ dosahuji vyty¢enych cilti kombinaci riiz-

nych komunikacnich elementt. (Kopecky, 2013, s. 159)

K tvorbé PR plénu patii dvé zédkladni komponenty, kterymi jsou strategie a taktika.
(Kopecky, 2013, s. 155) Dale Kopecky uvadi (2013) ,,pokud jsou obé tyto komponenty
zalozeny na celkovych cilech a zamérech organizace, je pomérné znacnd jistota, Ze plan

bude témto cilim uzptsoben a bude mit vétsi Sanci na spéch.*
Strategie a taktika byvaji obfas zaménovany. Strategie je to, co ndm fekne, jak do-
sdhnout urCitych zdméra a cili. Taktika je naslednym néstrojem a je to, co ndm pomaha

strategii uskutecnit. (Kopecky, 2013, s. 155)
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Public relations na rozdil od reklamy znamena;ji §irSi komunikaci organizace s ve-
fejnosti a nejsou tedy orientovany na konkrétni produkty, nybrz na posileni dobré povésti

podniku. Patii sem napiiklad:

e podnikové publikace;

e udalosti fizené (akce pro vefejnost) a nefizené (napft. velka nehoda);
e slovni projev na vefejnosti,

e zajimavé tiskové zpravy;

e dobrocinné sluzby;

¢ jednotna identifikace (znaky, logo, uniformy apod.).

Dobré PR vyznamné ptispivaji k psychologickému rozméru produktu, nabyvaji stale

vice na dilezitosti. (Slavik, 2014, s. 28)

Cinnost PR zasahuje prakticky do vech sfér hospodaiskych, politickych a vieobecné
spolecenskych aktivit. (Kopecky, 2013, s. 30)

1.6.2.1 Aplikace Public Relations v neziskovych organizacich

Je ziejmé, Ze PR budou stdle Castéji zapojovany do neziskovych, spole¢ensky pro-

spésnych a dobrovolnickych zalezitosti. (Kopecky, 2013, s. 28)

Rozsah neziskovych organizaci dosahuje ohromnych rozméri. Do jeho sektoru
smétuji obrovské ¢astky plynouci z riznych grantli, z rozpocti firem, organizaci. (Kopec-

ky, 2013, s. 198)

Kopecky (2013, s. 198) ve své publikaci popisuje prizkum, kteii provedli v roce
2007 studenti marketingovych komunikaci a public relations FSV Univerzity Karlovy.
Tento rozsahly priizkum situace v oblasti socialni marketingu v Ceské republice. Analyzou
firemniho sektoru se zjistilo, Ze diivodem firemni filantropie je vylepSeni image, odliSeni se
od konkurence a vytvofeni povédomi, ze firmy, které podporuji vetejné prospésné zalezi-

tosti a chovaji se odpovédné, prosperuji, jsou uspesné.

Priizkumem u vefejnosti byla zaznamendna ochota zménit postoj ke spoleCensky
odpovédné firmé, vyzkouset a doporucovat jeji vyrobek ¢i sluzby. Pti rozhodovani firem,
kterou nadaci podpofit, rozhodovaly piedevsim vérohodné nadace, zajimavy konkrétni

projekt, zastit'ujici osobnost a celkové dobra image. Az 95 % firem potvrdilo, ze podporuje
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nadace prostifednictvim finan¢nich dart. Preferencemi byla podpora vzdélavani, zdravotné
postizenych, mladeznickych organizaci, péce o Zivotni prostiedi, mistni rozvoj a kultura.

(Kopecky, 2013, s. 198-199)
PR v neziskovych organizacich ma n¢kolik forem a jejich cilové skupiny:

e Media relations, tedy vztahy s médii — jsou piedevsim zprostiedkovate-
lem informaci mezi neziskovou organizaci a vefejnosti, maji obrovskou
moc, ponévadz svym pojetim publicistiky, komentait i zpravodajstvi vy-
tvareji vlastni ,,virtudlni medidlni realitu, kterd vetejné minéni znacné
ovliviiuje. Pro neziskové organizace byva budovani vztahti s médii jed-
nou z hlavnich priorit.

e Community relations — vztahy s nejblizs§im okolim organizace, komuni-
kace v ramci regionu (obec, mikroregion, kraj). V podobném smyslu je
mozné chapat i minority relations, tedy vztahy s mensSinami.

e Employee relations - ptedstavuji vztahy s vnitini vefejnosti, v ptipadé
neziskovych organizaci se zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny, ptipadné
téz uzivateli sluzeb, protoze kazdy ptislusnik neziskové organizace mii-
Ze byt potencionalné vniman jako osoba, ktera z organizaci muze mluvit;
je tfeba fizeni téchto vztahil vénovat patfiénou pozornost

e University relations — vztahy se vzdélavacimi institucemi mohou byt pro
neziskové organizace vyznamné napiiklad v podobé¢ student vykonava-
jicich povinné praxe nebo zpracovavaji rizné Skolni prace. Neziskova
organizace tak ma moZznost ziskat prakticky zdarma nezavislou a odbor-
né fundovanou praci ¢i expertizu.

e Celebrity relations - pro neziskové organizace muze byt vhodné, kdyz se
ji podafi pro své zdmeéry ziskat urcitou zndmou osobnost, kterd mize vy-
stupovat jako jeji garant — maji u vetejnosti kredit a punc daveéryhodnos-
ti, prace s celebritami ma ovSem také sva uskali — obecné nebezpecné
muzZe byt spojeni svého jména tieba s politiky, nebo Ze se dand osobnost
dostane do problémil (problémy s drogami, jizda pod vlivem alkoholu
atd.), které mohou ohrozit reputaci organizace. (Bacuv¢ik, 2011, s. 92-

94)
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Cilem PR v neziskovém sektoru je budovani a udrZovani pfiznivych vztaht
s vetejnosti, které se mohou projevit jako podpora ¢i spojenectvi pii prosazovani zajmui
souvisejicich s ¢innosti organizace. Jinymi slovy je moZno fici, Ze cilem PR je dosdhnout
u relevantnich ¢asti vetejnosti presvédceni, ze dand neziskova organizace chrani vhodnym
zpusobem urcité zajmy a tudiz si zaslouzi obecnou podporu, kterd bude vyjadiena divérou
V jeji sluzby a myslenky. Jednim ze zédkladnich prostiedkti PR neziskovych organizaci je
Vnitini vefejnost — zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové, jejiz loajalita vytvaii zaklad pro

uspésnou komunikaci s okolim. (Bacuv¢ik, 2011, s. 94-96)

1.7 Nastroje marketingového mixu — Lidé a Sluzby

V této praci vychazime také z teorie pro koncipovani socialniho marketingu ze ,,7P*,
kdy z hlediska charakteristiky neziskové sféry a dobrovolnictvi nezkoumame stanoveni ani

metody ceny.

Obr. ¢. 3 Marketingovy mix ,, 7P

Promotion

(zdroj: vlastni Giprava)
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1.7.1 Lidé (people)

V marketingové literatufe se sluzby odlisuji od hmotnych vyrobki tzv. ,,41 (podle

zacCateCnich pismen Ctyt anglickych vlastnosti). V ¢estiné bychom spise pouzivali ,,4N*:

e nehmotnost (intangibility) — sluzby nemaji tvar, chut, barvu ani obal, i kdyz
jsou Casto spojovany s hmotnymi prvky, avSak vlastni podstata sluzby je ne-
hmotn4;

e nestalost (inconsistency) — realizace a kvalita sluzby jsou velice proménlivé,
zavisi na konkrétnich lidskych subjektech, na jejich momentalni situaci,

e neodd¢litelnost (inseparability) — sluzba je neoddélitelné spjata s mistem,
Casem a osobou, kterd ji zajistuje;

e neskladovatelnost (inventory) — sluzby nemohou byt skladovany, nedaji se

odlozit, obvykle ,,zakaznik ¢eké na sluzbu, nikoli sluzba na zdkaznika“.

Sluzbu nemiize zdkaznik vlastnit, mize pouze vyuzit jeji vyhody. Sluzby lze klasi-

fikovat z nejriiznéjsich hledisek.

K zakladnim 4P marketingového mixu byvaji riznym autory ptidavany jesté dalsi
prvky, jako 5P — Lidé (People), ¢im se mysli predevsim kvalifikace poskytovatele sluzeb
a jeho odbornd zpusobilost, psychické vlastnosti, schopnost vystupovat, komunikovat

s lidmi, nabizet sluzbu atp. (Bacuvcik, 2011, s. 88)

Pro nékteré obory vSak kombinace pouze téchto zdkladnich ,,4P* vytvari ptili§ uzky
ramec, ktery neni schopen dostatecné reagovat na vSechna specifika ptisluSné oblasti. Tyka
se to predevSim sluzeb, kde hraje urcujici roli ,konkrétni ¢loveék™ jako jeji realizator,
poskytovatel, tedy clovek, ktery konkrétni sluzbu vykondva, provadi. Proto se zde
marketingovy mix rozsifuje o dalsi ,,P* - people (lidé), tedy o konkrétni vykonavatele dané
¢innosti (sluzby). Vyznam lidského Cinitele bychom vSak neméli prehlizet ani ve vyrobé.
Oblast tzv. neziskového sektoru také vyuziva v trznich podminkach marketingové néstroje

a postupy. (Foret, 2010, s. 98)

Sluzby se lisi svou povahou od hmotnych produktl. Zatimco hmotné produkty po
vyrobeni pouze ¢ekaji na své zakazniky, pro poskytnuti sluzby je nezbytna interakce mezi
zakaznikem (uzivatelem sluzby) a zaméstnancem, ktery sluzbu poskytuje. Ma-li byt cilem

zamestnance spokojenost zakaznika, musi byt spokojen sdm zaméstnanec. Organizuji proto
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pro své zaméstnance nejruznéj$i soutéze, kulturni, sportovni ¢i spoleCenské akce
a motivuji je uzndnim i odménou za vyjimecn¢ dobrou praci.

Rozhodujici roli sehrava personal zejména v organizacich poskytujicich sluzby, kte-
ré se vyznacuji vysokym stupném kontaktu se zdkazniky (Skolstvi, zdravotnictvi, socialni
sluzby, poradenstvi apod.). Uroven personalniho zabezpedeni organizace, vykonnost za-
méstnanc.  a  jejich  spokojenost je  vyslednici plsobeni fady  Cinnosti
a faktoru, které vesmés souviseji s fizenim lidskych zdroju a firemni kulturou organizace.

(Molek, 2009, s. 119)

Faktory souvisejici s fizenim lidskych zdroji, které zasadni zpisobem ovliviiuji
uroveinl personalniho zabezpeceni organizace, vykonnost a jejich spokojenost patii:

e npersonalni pldnovani — poslanim je zajistit, aby organizace méla nejen
V soucasnosti, ale i budoucnosti pracovni sily: v potfebném mnozstvi; s potiebnymi
znalostmi zkuSenostmi, dovednostmi; s zddoucimi osobnimi charakteristikami; op-
timalné motivované, s zadoucim pomeérem k praci; flexibilni a pfipravené na zmé-
ny; optimalné rozmisténé do pracovnich mist; ve spravny cas; s pfiméfenymi na-
klady;

e vybér pracovnikli — tkolem vybéru je rozpoznat, ktery z uchazect bude pravdépo-
dobné: nejlépe vyhovovat pozadavkim; pfispivat k vytvareni optimalnich mezilid-
skych vztahti v pracovni skupiné i organizaci; akceptovat hodnoty pfislusné pra-
covni skupiny a organizace; pfispivat k vytvareni zddouci tymové a organizacni
kultury; dostate¢né flexibilni s dostateCnym rozvojovym potencionalem;

e orientace pracovnikll — cilem je zkratit, po které pracovnik nepodava standardni vy-
kon a nedostatecné se orientuje v novém pracovnim a socidlnim prostiedi. Orienta-
ce pracovnikli méa znacny vzdélavaci aspekt, nebot’ se jedna o formovani pracov-
nich schopnosti nového pracovnika, tak aby vyhovovaly pozadavkiim pracovniho
mista. Soucasti orientace jsou: informace o pracovnich postupech; informace
o zvlastnostech techniky a technologie pouzivané v organizaci; informace o moz-
nostech ziskavani dalSich odbornych informaci; informace o moznostech prohlubo-
vani a rozsSifovani kvalifikace;

e fizeni pracovniho vykonu — je to kontinualni proces zlepSovani pracovniho vykonu

organizace pomoci rozvijeni vykonu jedinci a tyml, podstata spociva
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Vv propojovani individudlnich a podnikovych cilii. Cilem fizeni pracovniho vykonu
je nastolit kulturu vysokého vykonu, kde jedinci a tymy piebiraji odpovédnost za
soustavné zlepSovani procest, svych dovednosti a pfinosli, vytvaret a rozvijet
schopnosti lidi a motivovat je k tomu, aby napliiovali a piekracovali to, co se od
nich ocekava;

¢ hodnoceni pracovniho vykonu — formalni hodnoceni za uplynulé obdobi, hodnoceni
pracovniho vykonu pracovnikii zahrnuje: zjiStovani jak pracovnik vykonava svou
praci, jak plni ukoly, pozadavky, jeho pracovni chovani, vztahy ke spolupracovni-
kiim, zdkaznikiim; sd€lovani vysledkd a projednavani vysledkii s pracovniky; hle-
dani cest ke zlepSeni pracovniho vykonu. Hodnoceni se miize prioritné zamétit bud’
na vysledky prace (méfitelné ukazatele) nebo na pracovni a socialni chovani (inicia-
tiva, schopnost vést, odbornost apod. - problémy s méfitelnosti);
Pti hodnoceni pracovniki hraje znacnou roli osobnost hodnotitele i to, Ze mnohé
aspekty pracovniho vykonu pracovnika nelze objektivné zmétit. Hodnoceni pra-
covnikil je siln€ vystaveno nebezpec¢i subjektivismu, nevhodnym vybérem kritérii
a metod hodnoceni, pocinaje a vlastnim hodnocenim pracovnich vysledki, chovani
a schopnosti pracovnika konce;

e rozmistovani pracovnikll — pfi rozmistovani je nutné brat zietel na zakladni para-
metry, kterymi jsou profil pracovnika a profil a povaha pracovniho mista.
Profil pracovnika tvofi: profesn¢ kvalifikacni charakteristiky (vzd€lani, povolani,
délka odborné praxe); charakteristiky osobnosti (vielost, inteligence, emocni stabi-
lita, dominance, impulsivita, odvaznost, nejistota, sebedisciplina, apod.); vysledky
hodnoceni.
Profil a povaha pracovniho mista: popis pracovniho mista, specifikace pracovniho
mista, pfedstava o Zadouci urovni vykonu.
Pfi rozmistovani pracovnikl tedy proti sob¢ stoji: pracovnici se svym profilem
a svym vykonem; pracovni mista se svym profilem a pozadavky na Groven vykonu;

e vzdélavani a rozvoj pracovnikil — péce o rozvoj pracovnikil je zejména péci o kvali-
fikaci, jeji prohlubovéani a rozSifovani. Vzdélavani a vytvafenim podminek pro
vzdélavani zaméstnavatel pozitivné ovliviiuje motivaci pracovnik, jejich spokoje-
nost se zaméstnavatelem, formuje si pracovni silu podle svych potieb, zvySuje

atraktivitu zaméstnani;
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motivace pracovniki — podstatou je v maximalni mife aktivovat individualni poten-
cial pracovnikll v zajmu spole¢ného cile;

odménovani pracovnikll — je jednim z nejefektivnéjSich néstrojii motivovani pra-
covnikl, ktery mé organizace a jeji management k dispozici. Odménovani nezahr-
nuje pouze mzdu, ale také povySeni, formalni uznani, zaméstnanecké vyhody, vzdé-
lavani;

pracovni vztahy — formalni a neformdlni vztahy: vztahy mezi zaméstnancem a za-
méstnavatelem, vztahy mezi zaméstnancem a zaméstnaneckym sdruzenim, vztahy
mezi odbory a zaméstnavatelem, vztahy mezi podfizenymi a nefizenymi, vztahy
k zakaznikim a vefejnosti, vztahy mezi pracovnimi kolektivy v organizaci, vztahy
mezi spolupracovniky;

péce o pracovniky — oblasti, kterou vedle odménovani nejcastéji lidé pouzivaji
k porovnavani organizaci. Zahrnuje: pracovni dobu a pracovni reZim; pracovni pro-
stiedi; bezpecnost prace a ochrana zdravi; personalni rozvoj pracovniki; sluzby po-
skytované pracovnikiim na pracovisti (stravovani, pracovni odévy, ochranné po-
mucky, zdravotni sluzby, zajistovani dopravy do zaméstnani); sluzby poskytované

pracovnikim a jejich rodinam; péce o Zivotni prostiedi. (Molek, 2009, s. 120-133)

Existuje fada zplsobi, jak podpofit sladéni ocekdvani zaméstnancli a organizace.

(Bednat, 2013, s. 203-207)

e podavat pozitivni, ale pravdivy obraz o zivoté ve firmé€ i o nabizené pomoci —
pro nastaveni dlouhodobého a pozitivniho vztahu je tfeba umoZznit kandidatovi
realisticky pohled na nabizenou pracovni pozici i Zivot ve firmé;

e umoznit kandidatovi ,,ochutnavku* — tradi¢nim zplsobem jak kandidatovi pfi-
bliZit poZadovanou préci, je vyuziti behavioralnich otazek pii pohovoru;

e vyuzit systému internich referenci — je to jeden z nejefektivnéjSich zpasobu zis-
kavani kandidati, jednéd se o vyhledavani potencialnich kandidatd prostfednic-
tvim socidlnich siti stavajicich zaméstnanct, stavajici zaméstnanec zna kulturu
a potieby své organizace, vi, koho ze svych pratel do dané firmy mtze doporu-
Cit;

e 7zajit dal s témi, ktefi uz vas znaji — ptijmout, povysit do vytvotené pracovni po-

zice stavajiciho zaméstnance;
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e 7zjistit co nejvice a poucit se — kdyZ odchazi zaméstnanec, jen v malém mnozstvi
pripadt se dozvime pravdu, ve hie jsou dva faktory — pull (tazné faktory) - ex-
terni sily; push faktor — interni sila, kterd mize ¢lovéka ,,n¢kam posunout®;

e najdéte se — definujte hodnotovou propozici firmy a vyuzivejte ji v naborové

komunikaci, neslibujte, co nejste schopni nebo nechcete splnit.

1.7.2 Sluzby

Marketing sluzeb je typicky i pro neziskovy sektor, je specificky tim, ze hlavnim pted-
métem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladni principy jsou stejné, jen ve sluzbach
prevlada pifimy kontakt poskytovatele (prodejce) se zdkaznikem (klientem). | v neziskovém
sektoru prevlada marketing orientovany na zakaznika. Tzn., Ze ,,sttedem zdjmu organizace
je to, co pozaduje zékaznik, a jeho poZzadavkiim a potiebam je tieba pfizplsobit nabidku
sluzeb.” Dale je tieba vzhledem ke stale rostouci konkurenci ve sluzbach pouzivat u€inné

prosttedky pro podporu poptavky pravé pro nas typ sluzby. (Simkova, 2012, s. 109)

Obr. €. 4 Marketingovy mix sluzeb ,,8P"

(Zdroj: Simkova, 2012, s. 110 (vlastni iprava)
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Simkova (2012, s. 110-111) uvadi, Ze zakladni étyfi proménné marketingového mixu

nejsou u sluzeb dostacujici, a proto se rozsituji o dalsi ,,4P*“ — na ,,8P* (dale jen 8P) :

1.7.21

Product (zejména sluzba) — mnoho neziskovych organizaci produkuje sluz-
bu, tedy méné hmotny vysledek, nez je nabidka vyrobku. Sluzba obsahuje
silny lidsky element, tedy ,,paté P*. Lidé, kteii poskytuji sluzbu, jsou ve sku-
teCnosti soucasti produktu (sluzby). Za téchto okolnosti je obtizné zarucit
kvalitu sluzeb, protoze lidsky vykon kolisa.

Price (cena) — za poskytnuté sluzby vznikaji organizaci narok na odménu.
V neziskové organizaci neni cena sluzeb tak dualezitd, protoze ne vzdy se
zde pozaduje piimy poplatek za sluzbu. Mnohem dulezité;si je kvalita sluz-
by a dale 1 povést organizace.

Place (misto, distribuce) — jakym zplsobem bude prezentovana nabidka ne-
ziskové organizace potencionalnim zakaznikim. Organizace hled4 zékazni-
ky sama nebo spolupracuje se zprosttedkovateli.

Promotion (propagace) — komunikace se souasnymi i potencionalnimi za-
kazniky. Neziskové organizace maji za ukol sdélit vetejnosti alespon to, zZe
existuji a poskytuji konkrétni sluzby a vyrobky.

People (lidé - pracovnici, klienti) — velmi dulezitou roli u neziskovych orga-
nizaci hraje lidsky faktor. Pfi vybéru pracovnikll je nutné zvaZovat nejen je-
jich kvalifikaci, ale 1 komunika¢ni schopnosti, schopnost fesit krizové situa-
ce, odolnost viici stresu, atd.

Packing (sestavovani balikd sluzeb) — kombinace riznych sluzeb a vyrobk,
které odpovidaji zakaznikovym pozadavkiim a pfanim

Programming (souvisi s packing) — znamena vytvareni zajmu o urcity balik
sluzeb, ma zvysit prodej urcité sluzby

Partnership (kooperace, spoluprace) — i V neziskovém sektoru ma velky vy-
znam vzajemna spoluprace vice spolecnosti v oboru — snizeni nakladd,

urychleni finanéni navratnosti jejich investic (Simkova, 2012, s. 110-111)

Kwvalita sluzeb

Nejenom pro vyrobni firmy, ale 1 pro poskytovatele sluzeb je marketing nastrojem,

ktery mu umoziluje zajistit si pozici na trhu a odlisit se od konkurenta. Protoze se vSak



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 38

sluzby svym charakterem 1i§i od hmotnych produktl, vyzaduji pouziti nejen standardnich
nastrojii marketingového mixu (produkt, cena, misto a propagace), ale i pouziti dalSich
marketingovych postupti.

Firmy, které nabizeji sluzby, museji dobfe vyskolit a motivovat své zaméstnance,
ktefi ptichdzeji do styku se zédkazniky, nebot’ vSichni museji pracovat jako tym, jehoz cilem
je spokojenost zakazniki. (Molek, 2009, s. 53)

Pii poskytovani sluzeb dochazi zakaznika s poskytovateli sluzby. Proto se lidé sta-
vaji jednim z vyznamnych prvkd marketingového mixu sluzeb, maji piimy vliv na jejich
kvalitu. Vzhledem k tomu, ze zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje
jeji kvalitu 1 on. Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zamést-
nancu. Stejné tak by méla stanovovat urc€ita pravidla pro chovéani zdkaznikl. Oboji hledisko
je dulezité pro vytvareni priznivych vztahli mezi zdkazniky a zaméstnanci. (Vastikova,

2014, s. 27)
Obvykle se kvalita sluzeb vymezuje nasledujicimi polozkami:

e spolehlivost — schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a spravng;

e vnimavost — schopnost reagovat rychle, iniciativné a tvofivé na piani a potieby
zakaznika;

e kompetentnost — uplatnéni pozadovanych schopnosti, znalosti a zruc¢nosti
k bezchybnému poskytnuti sluzby;

e zdvofilost — kultivovanost, ohleduplnost, vstficnost, pozornost, uctivost a sr-
decnost v pfistupu;

e divéryhodnost — loajalita, hodnovérnost, upfimnost;

e bezpecnost, jistota — poskytovani sluzby nesmi ptedstavovat pro zdkaznika ne-
Jistotu, riziko ¢i nebezpeci;

e piistupnost — snadna dostupnost na vhodném misté, ve vhodném case;

e hmatatelnost, materidlnost — troven fyzického vybaveni,

e komunikativnost — srozumitelnost;

e pochopeni — poznat problémy, poskytnout individudlni pozornost (Foret, 2010,

s. 156)

Poskytovatelé sluzeb si museji uvédomit, Ze vnimani sluzby zékazniky a jejich spoko-

jenost s poskytnutou sluZzbou (spokojenost zdkaznika zavisi na tom, do jaké miry je vnima-
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no ¢i naplnéno jeho oc¢ekdvani ve vztahu k ziskané sluzbé ¢i hodnoté, kterou mu piinasi) je

tudiz vysledkem ptisobeni tfech navzajem podminénych faktort:

uzitek sluzeb — ocekavany uzitek sluzby je divodem, pro¢ zédkaznik vstupuje do
kontaktu s dodavatelem produktu;

kvalita poskytovanych sluzeb — kvalita je jednou z kli¢ovych vlastnosti sluzby,
nebot’ zdsadnim zplisobem ovlivituje Groven sluzeb a jejich hodnotu pro zékaz-
vat ptani a potfeby zédkaznik,

kvalita sluzeb uvnitt organizace — zavisi na tom ,,jaci lidé* (persondl), ,,jakym
zpusobem*™ (procesy), a v ,,jakém prostiedi* (materialni prostiedi) sluzbu posky-
tuji. Kvalita sluzeb uvnitf firmy zdsadnim zptsobem ovliviiuje celkovou troven
kvality poskytovanych sluzeb. Spokojenost, vykonnost a loajalnost zaméstnancii
z4avisi zejména na urovni jejich motivace a firemni kultufe organizace. Primar-
nim pfedpokladem ristu a prosperity organizace poskytujici sluzby je péce o své

zamé&stnance. (Molek, 2009, s. 53-54)
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2 SOCIALNI MARKETING

Bacuvcik (2011, s. 25) uvadi, ze v odborné literatuie je mozné se stale jeste setkat
s jistou terminologickou nejasnosti pii vymezeni obsahu pojmu socialni marketing, neko-
meréni marketing (resp. marketing neziskového sektoru) a socidln€ orientovany marketing
(spolecenska koncepce marketingu, spolec¢ensky zodpovédny marketing apod.). Pfestoze se
tyto pojmy ve své praktické aplikaci piekryvaji, kazdy z nich souvisi se specifickou oblasti

marketingové praxe i teorie.

Marketing v neziskové organizaci je standardni slozkou jejiho fizeni a muZze byt
provadén velmi podobnym zplsobem jako v podnikatelské organizaci. Socialni marketing
je specificky nastroj urceny k prosazeni urcitych myslenek, zméné nazort, postoji, pied-
sudkd, hodnot, chovéni lidi. MiiZe byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také
institucemi vefejné zpravy, jednotlivei a dokonce i podnikatelskymi subjekty. (Bacuv¢ik,

2011, s. 25)

2.1 Vymezeni pojmu socidlni marketing

Socidlni — nekomeréni marketing na rozdil od komeréniho marketingu nenabizi
produkty a sluzby, ale propaguje socialni hodnoty. (Aneri, 2013, [online], dostupny z:

http://www.aneri.cz/cs/aktualne/socialni-marketing/)

Podle Bacuvc¢ika (2011, s. 27) se socialni marketing v odborné literatufe dockal celé

tfady definic.

Socialni marketing je specificky druh marketingu, jehoz cilem je uspokojovani ne-
jen ekonomickych potieb socidlnich skupin, respektive vetrejnosti. Vyuziva metody a tech-
niky marketingu, souvisi se spoleCensky odpovédnym podnikénim firem. Zakladni vztah
mezi marketingem a socidlnim marketingem vidime analogicky jako mezi reklamou a soci-
alni reklamou. Socialni marketing 1ze vidét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit
ekonomického charakteru se spolecenskym prospéchem, respektive jako doprovodny osvé-
tovy efekt komercni reklamy, nebo jako primarni socialni aktivitu vyuZivajici propracované

vSeobecné marketingové strategie. (Barcik, 2013, s. 99)
Socialni marketing, vyuziva bézné marketingové postupy a nastroje, je ptitvodné po-
chézeji z podnikatelského prostiedi, k dosazeni socialn¢ zadoucich cilii, zmén celospole-

¢enského mysleni a hlavné chovani. Poprvé se objevil vroce 1971 v ¢lanku Kotlera
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a G. Zaltmana. (in Foret, 2010, s. 15) Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5) uvadi ve své mo-
nografii, ze socidlni marketing je vymezen jako ,,vyuziti marketingovych principt a technik
k ovlivnéni cilové vefejnosti k dobrovolnému pfijeti, odmitnuti, zméné nebo upusténi cho-
vani, z ¢ehoz bude mit prospéch jedinec, skupina nebo spolecnost jako celek®. V tomto

smyslu sem nepochybn¢ patii rovnéZ politicky marketing. (in Foret, 2010, s. 15)

Socialni marketing je jednou z marketingovych aplikaci a mizeme ho tedy chéapat
jako $irsi pojem nez samu socidlni reklamu, ktera je nastrojem socialniho marketingu. So-
cidlni marketing vyuZzivaji pfedev§im nekomer¢ni instituce, nestatni a zdjmové organizace,
ekologicka hnuti a charitativni organizace, které¢ ve své komunikaci s cilovymi zdjmovymi

skupinami velice intenzivné vyuzivaji v§echny formy socialni reklamy. (Zamazalova, 2010,

5. 411)

2.2 Cile socialniho marketingu

Socialni marketingové kampané mohou sledovat cile v nejriznéjsich rovinach. (Ba-
cuvcik, 2011, s. 27) Podle Kotlera (in Bacuvcik, 2011, s. 27)si mohou socidlni marketingo-
vé kampang dat za cil dosdhnout vnimani (pfesvédcit spotiebitele, aby sledovali energetic-
ké hodnoty jidel), zorganizovat jednorazovou akci (o¢kovani proti chiipce) nebo zménit
chovani (pouZivani bezpecnostnich past), hodnoty a postoje (ptesvédcit podnikatele, aby
zaméstnavali zdravotné postizené). V souladu s timto bychom socialni marketing mohli
definovat jako soubor profity pievazn€ v moralni a etické roviné motivovanych spolecen-
skych aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotlivcl

a spolec¢nosti.

Cilem socialniho marketingu je zacilenost kazdé kampané na urcity konkrétni seg-
ment, pozitivni zména chovani, odrazeni od Skodlivého nebo naopak povzbudit pozitivni
jednani, propagace zdravi, zména zivotniho stylu atd. Zaméiuje se na cile, jez jsou typické

pro socialni podnikatelskou koncepci. (Foret, 2010, s. 16)
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2.3 Hlavni rozdily a spole¢né rysy socialniho a komeréniho marketingu

Navzdory skuteCnosti, ze pii realizaci programu socialniho marketingu se pouzivaji

stejné metody jako v komercnim marketingu, existuje mezi marketingem socialnim a mar-

ketingem v komer¢nim sektoru nékolik zasadnich odlisnosti:

Komeréni marketing spociva v prodeji zbozi a sluzeb. Socialni marketing
predstavuje marketingovy proces zaméfeny na prodej zmény v chovani (napft.
presvédCuje, aby lidé piestali koufit, nebrali drogy, nepozivali alkohol pied
jizdou). Socialni marketing je zaméfen nejen na urcitou ideu, ale také na pro-
dukt, kterym Ize tento koncept uskutecnit.

U marketingu v komer¢nim sektoru je nejdulezitéjsim cilem finanéni zisk.
Socialni marketing si klade za cil prospéch jedince nebo celé spolecnosti.
Komer¢ni marketing nejcastéji zaméten na prodej zbozi a sluzeb. Jeho poten-
ciondlni konkurenci jsou dalsi organizace nabizejici podobné zbozi nebo sluz-
by nebo organizace uspokojujici podobné potteby. U socialniho marketingu
je pozornost zaméfena na zménu chovani cilové skupiny. Konkurenci je vétsi-
nou soucasné nebo preferované chovani cilové skupiny a s nim spojené vyho-
dy, které z tohoto chovani plynou, a jak jsou vnimany cilovou skupinou. (Za-

mazalova, 2010, s. 419)
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3 SOCIALNI SLUZBY

Vzhledem ktomu, ze téma Socialni sluzby je velmi Siroké téma, nebylo mozné
v tomto textu zachytit celou jeho Sifi. Vzhledem k cili bakalaiské prace jsou zde socialni

sluzby charakterizovany pouze stru¢ne¢.

Socialni sluzby jsou poskytovany lidem spolecensky znevyhodnénym, s cilem zlepsit
kvalitu jejich zivota, pfipadné je v maximalni mozné mife do spolecnosti zaclenit, nebo
spolecnost chranit pied riziky, jejichz jsou tito lidé nositeli. V oblasti socidlnich sluzeb
pracuji ti, kdo se poskytovani sluzeb lidem vénuji jako profesiondlové nebo jako dobrovol-

nici. (Matousek, 2007, s. 9)

Matousek ve své publikaci (2007, s. 9) uvadi, ze na rozdil od sluzeb komer¢nich jsou
socialni sluzby financovany z vetejnych rozpoctl, jsou podrobnéji definovany legislativou

nez jiné sluzby a diky tomu jsou vice zavislé na politickém rozhodovani statu, krajti a obci.

Z¥izovateli zafizeni poskytujicich socialni sluzby v rezortnim pojeti mohou byt v CR
obce, kraje a MPSV. Zfizovatelem a poskytovatelem socialnich sluzeb mohou byt v CR
1 nestatni neziskové organizace. Nestatni poskytovatelé socialnich sluzeb vznikaji jako
pravnické osoby od roku 1990. Celou prvni polovinu devadesatych let vznikaly témeét

vSechny tyto subjekty ve formé obcanskych sdruzeni.

Socidlni sluzby zahrnuji — socidlni poradenstvi, sluzby socidlni péce, sluzby socialni
prevence. Socialni sluzby se poskytuji jako sluzby pobytové (jsou spojené s ubytovanim
Vv zafizenich socidlnich sluzeb), ambulantni (sluzby, za kterymi osoba dochazi nebo je do-
provazena, dopravovana do zafizeni socidlnich sluzeb; soucasti sluzeb neni ubytovani)
nebo terénni (sluzby jsou osobé poskytovany v jejim piirozeném socidlnim prostiedi).

(MPSYV, zékon 108/2006 Sb. o socidlnich sluzbach v aktudlnim znéni, § 32, §33)

Zékladni Cinnosti pii poskytovani socidlnich sluzeb jsou: pomoc pii zvladani béznych
ukonli péce o vlastni osobu, pomoci pifi osobni hygiené nebo poskytnuti podminek pro
osobni hygienu, poskytnuti stravy nebo pomoc pfi zajisténi stravy, poskytnuti ubytovani,
popiipad¢ prenocovani, pomoc pii zajisténi chodu domdcnosti, vychovné, vzdélavaci
a aktivizacni Cinnosti, socidlni poradenstvi, zprostfedkovani kontaktu se spolecenskym
prostiedim, socialné terapeutické ¢innosti, pomoc pfi uplatnéni prav, opravnénych zajmui
a pfi obstaravani osobnich zalezitosti, telefonicka krizovd pomoc, nacvik dovednosti pro

zvladani péce o vlastni osobu, sobéstacnosti a dalSich ¢innosti a podpora vytvareni a zdo-
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konalovani zakladnich pracovnich navykt a dovednosti. (MPSV, zakon 108/2006 Sb.

o socidlnich sluzbach v aktudlnim znéni, § 34)

3.1 Legislativni ukotveni socialnich sluzeb

Zakon ¢&. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach v aktualnim znéni vymezuje, CO je

mozné povazovat za socialni sluzbu a co nikoliv.
Zakon o socialnich sluzbach sleduje predevsim dva zakladni cile:

e zabezpeceni socidlni péce vSem osobam, které ji nezbytné potiebuji;
e napravu deformovanych pravnich vztahi mezi stitem, poskytovateli social-

nich sluzeb a jejich uzivateli.

Systém socidlni péce v nasi zemi pred rokem 1989 byl pomérné solidné propracovan
a byl dosazitelny pro vSechny obcCany, ktefi socidlni péci potiebovali. V dobé, kdy tento
systém vznikl, bylo prioritou zajisténi péce, avSak nebyla jiz disledné respektovana lidska
prava a dustojnost uzivateld socidlnich sluzeb. Pravé tady zdkon o socialnich sluzbach (po
roce 1989) prinesl zadsadni zménu. Bylo v ném vytvoteno prostfedi pro rozvoj vztahli mezi
poskytovateli socidlnich sluzeb a jejich uzivateli, zaloZeny na rovnopravnosti, dobrovol-
nosti, disledné individualnimu pfistupu, na Usili o nevyclenovani osob z ptirozeného pro-

stedi ze spoleénosti. (Camsky, 2011, s. 16)

Socialni sluzby jsou poskytovany na smluvnim zakladé. Zajemce o sluzbu smlouvu
uzavird dobrovoln¢ s jim vybranym poskytovatelem za podminek, na nichZ se ob¢ strany

shodnou. (Camsky, 2011, s. 17)

Diraz na respektovani prav uzivatelt a jejich lidské distojnosti pak podtrhuje povin-
nost poskytovatele dodrzovat tzv. standardy kvality socialnich sluzeb. (Camsky, 2011,

s. 17)

Zakladni zésady zdkona €. 108/2006 Sb. o socidlnich sluzbach v aktudlnim znéni,

uvedené v §2:

e Dbezplatné socidlni poradenstvi pro kazdého;
e zachovani lidské dustojnosti a respekt k lidskym a obcanskym pravim
a opravnénym zajmim;

e individudlni pfistup;
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aktivizace k samostatnosti;
podpora pii zakotveni v pfirozeném prostiedi,
rovnopravnost;

dobrovolnost.

Tyto zakladni zasady jsou obecné¢ voditkem, na jehoz zéklad¢ byly vypracovany

standardy kvality socialnich sluzeb.

Aby mohly byt zaméry zakona naplnény, objevily se v ném nové instituty (Camsky,

2011, s. 17), jejichz ukolem je vytvofit podminky naplnéni cilii pravni pravy. Témito in-

stituty jsou:

prispévek na péci;

registrace poskytovatele socidlnich sluzeb;

fyzické osoby jako poskytovatelé socidlnich sluzeb;

smlouva o poskytovani socidlnich sluzeb;

standardy kvality socialnich sluzeb;

inspekce  poskytovani socidlnich sluzeb (zdkon ¢&. 108/2006 Sb.

0 socialnich sluzbach v aktudlnim znéni, §97).

Zakon o socialnich sluzbach upravil kompetence statnich organti pti spravé sluzeb

socialni péce, ale do jisté miry i pfi samotném vykonu socidlnich sluzeb (Camsky, 2011,

S.29):

Jde pfedev§im o proces registrace poskytovateld. Registrujicim organem je
zpravidla mistné ptislusny krajsky Grad, v né€kterych ptipadech MPSV.

K rozhodovani o piispévku na pé€i jsou povoldny obecni ufady obci
S rozSifenou pusobnosti na zéklad¢ vyjadieni okresni spravy socidlniho za-
bezpeceni o stupni zavislosti zadatele.

Provadéni inspekce kvality jsou povéreny krajské urady a MPSV.

Sociélni Setieni provadeji obecni ufady obci s rozsifenou plisobnosti.

O spravnich deliktech v oblasti socidlnich sluZzeb rozhoduji krajské ufady

a MPSV.
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e O dotacich a kontrole jejich vyuzivani rozhoduje ministerstvo prostiednic-

tvim krajskych tfadi, v nékterych ptipadech i samotné obce.

Pisobnost statnich organti pii zajistovani socidlnich sluzeb se koncentruje piede-
v§im na obecni ufady obci s rozsifenou ptisobnosti a na krajské urady. Obce, kraje, nevlad-
ni neziskové organizace a cirkve zfizuji pravnické osoby jako poskytovatele socidlnich
sluzeb, ptipadné samy vystupuji jako poskytovatelé socialnich sluzeb. (Camsky, 2011,

s. 29)

Obecni uiady obci s rozsifenou pusobnosti a ¢astecné krajské urady zajistuji
poskytnuti socidlnich sluzeb, koordinuji jejich poskytovani a umoziuji odborné socidlni
poradenstvi.

wrv

Kraje, obce s rozsiienou piisobnosti a samotné obce pusobi pii zajistovani do-

stupnosti informaci o moznostech a zptisobech poskytovani socidlnich sluzeb.

Ministerstvo a kraje zpracovavaji sttednédoby plan rozvoje socialnich sluzeb. Ten

mohou zpracovévat i samotné obce. (Camsky, 2011, s. 30)

3.2 Charakteristika socialnich sluzeb

Sluzba je Cinnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Je naprosto nehmatatelna
a nevytvoii zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace mlZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym

produktem. (Simkova, 2012, s. 110)

Matousek (2007, s. 9) charakterizuje socialni sluzby jako jeden z dulezitych nastrojt
socialni politiky statu. Dale dle Matouska jsou socidlni sluzby cilené na zlepSovani kvality
zivota jedinct, ktefi jsou socidlné znevyhodnéni.

Socialni sluzby lze charakterizovat jako vSechny sluzby, a to kratkodobé i dlouho-
dobé povahy, které jsou poskytované opravnénym uzivatelim, to znamen4, ze jsou uréené
osobam nebo skupinam osob, které se ocitnou v neptiznivé socidlni situaci, jiz nemohou
samostatné fesit ani s vyuZzitim jinych systému socialni ochrany. Takovym osobam posky-
tuji podporu pii socidlnim zaclefiovani a ochranu pied socidlnim vyloucenim s cilem

umoznit jim zapojeni do bézného Zivota spole¢nosti. (Simkova, 2012, s. 17)
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3.3 Cile socialnich sluzeb

Sluzby byly a stale jsou motivovany snahou pomoci chudym, ptipadné jinak social-
n¢ slabym lidem, a soucasné se do nich promita zajem osob (nebo skupin) disponujicich

moci na udrzovani spolecenské rovnovahy. (Matousek, 2007, s. 17)

Hlavnim cilem socidlnich sluzeb (Camsky, 2011) je zlepseni kvality Zivota ¢lovéka,
maximalni za¢lenéni do spolecnosti nebo ho chranit pted riziky, jiz jsou nositeli. Pfi poskyto-
vani sociadlnich sluzeb musi byt zohlediiovana osoba uzivatele, jeho rodiny/skupiny, do které
patii, pfipadné i z4jmy SirSi spoleCnosti. Oblast pomoci ¢innosti socidlnich sluzeb je velmi
Siroka a ve své maximalni §ifi zahrnuje pomoc zit béznym zivotem — moznost pracovat, naku-

povat, navstévovat Skolu, navstévovani mist urc¢enych pro praktikovani viry.

Cilem sociélnich sluzeb je ochrana zranitelnych skupin obyvatelstva — poskytnuti
ochrany osobam, které jsou kratkodob¢ nebo dlouhodobé omezeny v moznostech uplatiio-
vat sva prava, napliovat své potieby a prosazovat své zajmy, podpora nezavislosti klienta -
usili o ziskani, obnoveni nebo posileni samostatnosti uzivatele, jeho navrat do vlastniho
domaciho prostiedi, obnoveni nebo zachovani pivodniho Zivotniho stylu, podpora integra-
ce klienta do bézného zivota spolecnosti — smétovani k seberealizaci klienta a uplatnéni se
ve spolec¢nosti, pfedchazeni jeho socidlnimu vylouceni, vyrovnavani piileZitosti socidlné
znevyhodnénych jednotliveli nebo skupin snizovanim piidin jejich omezeni. (Simkova,

2012, s. 18)

3.4 Typy socialnich sluzeb

W

Zakon ¢. 108/2006Sb. o socialnich sluzbach v aktualnim znéni definuje tii za-

kladni typy socialnich sluzeb:

e socialni poradenstvi;
¢ sluzby socidlni péce;

e sluzby socidlni prevence.

3.4.1 Socialni poradenstvi

Socialni poradenstvi je zakladni Cinnosti pfi poskytovani vSech druhl socidlnich

sluzeb, kterou jsou poskytovatelé socialnich sluzeb povinni vzdy zajistit.

Socialni poradenstvi zahrnuje:
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e zédkladni socidlni poradenstvi — tj. poskytovani potfebnych informaci piispi-
vajicich k feSeni neptiznivé socidlni situace osob;

e odborné socialni poradenstvi — je poskytovano osobam v jednotlivych ty-
pech poraden (obcanské, manzelské, rodinné atd.), poptipadé osobam, je-
jichz zplisob zivota muze vést ke konfliktu se spolecnosti. Jeho soucasti je

rovnéZz puj¢ovani kompenzacnich pomucek.

3.4.2 Sluzby socidlni péce

Cilem je zajistit osobam jejich fyzickou a psychickou sobé&sta¢nost, umoznit jim
V nejvyss$i mozné mife zapojeni do bézného zivota spole€nosti a zajistit diistojné prostiedi

a zachazeni.

Ke sluzbam socialni péce patii:

osobni asistence;

e pecovatelska sluzba;

e tisnova péce;

e privodcovské a predcitatelské sluzby;
e podpora samostatného bydleni;

e odlehcovaci sluzby;

e centra dennich sluzeb;

e denni stacionéfie;

e tydenni stacionare;

e domovy pro osoby se zdravotnim postizenim,;
e domovy se zvlaStnim rezimem;

e chranéné bydleni;

e socialni sluzby poskytované ve zdravotnickych zatfizenich ustavni péce.

3.4.3 Sluzby socialni prevence

Sluzby socialni prevence zabranuji socidlnimu vylouceni osob, které jsou timto
ohrozeny z diivodu krizové socialni situace, zivotnich navykl a zpisobu zivota vedoucim

ke konfliktu se spolecnosti a socidln€ znevyhodiuji prostiedi a ohrozuji prava trestnou ¢in-
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nosti jiné fyzické osoby. Cilem je napoméhat osobam k piekonani jejich nepiiznivé social-
ni situace a chranit spolecnost pted vznikem a §ifenim nezadoucich spolecenskych jevii.
Ke sluzbam socialni prevence patfi:

e rana péce;

e telefonicka krizova pomoc;

e tlumocnické sluzby;

e azylové domy;

e domy na pul cesty;

e kontaktni centra;

e krizova pomoc;

e nizkoprahova denni centra;

e nizkoprahova zatfizeni pro déti a mladez;

¢ noclehérny;

e sluzby nasledné péce;

e socialng aktivizaéni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim,;

e socialn¢ aktiviza¢ni sluzby pro rodiny s détmi;

e socialné terapeutické dilny;

e terapeutické komunity;

e terénni programy;

e socialni rehabilitace.

Dals$im typem socidlnich sluzeb péce o osoby, které jsou odkézany na pomoc jiné
osoby (z diivodu zdravotniho stavu). Na péci o takovouto osobu vznikéd narok na ptispévek
na péci. Narok na pfispévek upracuje zakon o socidlnich sluzbach (konkrétné zakon

¢. 108/2006 Sb. o socialnich sluzbach v aktualnim znéni)

Postup pii vyfizeni zadosti o piispévek na péci u obanti Ceské republiky - zadost se
podava na obecnim ufadu obce s rozsifenou plisobnosti, a to podle mista trvalého pobytu
7adatele. Zadatel o piispévek musi dodrZet povinnosti stanovené zakonem o socialnich
sluzbach. Zadost podava piimo Zadatel nebo jeho zastupce. Lékat a socialni pracovnik po-

soudi stupent zavislosti na pomoci jiné osoby — vychazi z vysledku socialniho Setieni, dle
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stanovenych kritérii v §9 zadkona ¢. 108/2006 Sb. o socialnich sluzbach v aktualnim znéni.

Stupeii zavislosti je ur€ovan poctem tkond, které cloveék samostatné nezvladne.
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4 DOBROVOLNICTVI

Dobrovolnictvi provazi cloveka od nepaméti. Kazdy z nas je nékdy v zivoté dobrovol-
nikem. Dobrovolnictvi ma fadu podobnych znakt jako ob¢anska vypomoc a zdjmova ¢in-
nost, ale zaroven se vyznacuje dal§imi znaky. Role dobrovolnika je vymezena tak, aby se
piijemce dobrovolné pomoci mohl na ni spolehnout v dohodnutém ramci. Proto je partne-
rem dobrovolnika obvykle organizace, kterd mu nabidne pfilezitost k dobrovolné ¢innosti.

(Matousek, 2013, s. 59)

Dobrovolnictvi je zékladnim stavebnim prvkem obcanské spolecnosti. Uskutecnuje
nejvzneSené]si aspirace lidstva — touha po miru, svobodé, ptileZitostech, bezpeci a sprave-

dInosti pro vSechny. (Arnoldova, 2015, s. 153)

Dobrovolnictvi je v tomto smyslu védomd, svobodné zvolena Cinnost ve prospéch
druhych, kterou poskytuji obcané bezplatn¢. Dobrovolnictvi je profesionalné organizovano,
aniz by ztratilo svoji spontaneitu. Je pravidelnym a spolehlivym zdrojem pomoci pro orga-
nizaci, ktera s dobrovolniky spolupracuje a zaroven zdrojem novych zkuSenosti, zazitki
a piilezitosti pro osobni riist dobrovolniki. (Bfizova, Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budé-
jovicich, [online], dostupné z: http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-

rizeni-a-ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Dobrovolnici jsou nositeli nejen pomoci, ale také lidskosti a tvotivosti. Mohou piispét
ke zvySeni kvality péce, nebot” dobrovolnik je daleko svobodnéjsi nez rodinny piislusnik
nebo staZista, a zaroven jsou pro n¢j kvalitni komunikace a autentické mezilidské vztahy

zakladnimi hodnotami, pro¢ se do dobrovolné ¢innosti zapojil. (Matousek, 2013, s. 60)

Dobrovolnikem je kazdy, kdo ze své dobré viile, ve svém volném case a bez naroku na
finan¢ni odménu vykonava €innost ve prospéch jinych osob. Dobrovolnikem se mize stat
Vv podstat¢ kdokoli, protoze kazdy umi néco, co muize nabidnout druhym. V socidlnich
a zdravotnich sluzbéch je dilezité, aby ¢innost dobrovolnika probihala pod zastitou organi-

zace, kterd poskytne dobrovolnikovi potfebné zazemi a podporu. (Matousek, 2013, s. 64)

Déle rozlisujeme dobrovolnou sluzbu (,,full time job* — Casto se jednd o dobrovolnou
sluzbu v zahrani¢i, humanitarni, charitativni mise v zahrani¢i — Clovek v tisni, Lékari bez
hranic, atd.) a dobrovolnou ¢innost (,,part time job* — ¢innost vykovavéana nékolikrat do

roka, pfi narazovych akcich, napt. jarni tklid). (B¥izova, Jiho¢eska univerzita v Ceskych
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Budgjovicich, [online], dostupné z: http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-

oboru-rizeni-a-ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)
Dobrovolnictvi je o:

e 0 profesiondlnim fizeni — vstup dobrovolnika do organizace pfedstavuje systémo-
vou zménu v ¢innosti a otevieni se okolnimu svétu, obavy zaméstnancli z nového
a ciziho prvku

e 0 komunikaci — dobrovolna pomoc nemtize byt vnucena, vychazi z potieb a motiva-
ce dobrovolnika, pti respektovani potieb klientt a sluzeb

e o vytvafeni hodnot — dobrovolnik jako zastupce komunity je testem funkcénosti
a smysluplnosti organizace, netvoii penize, ale zvysuje hodnotu organizace

e spontaneité a tvorivosti
(Biizova, Jihoteska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Dobrovolnictvi, individualni nebo skupinova ¢innost, umoziuje:

e udrZovat a posilovat takové lidské hodnoty, jako jsou druZnost, zajem o druhé
a sluzba jinym lidem,;

e aby jednotlivci mohli uplatiiovat sva prava a odpovédnost jako piislusnici ko-
munity a aby se zaroven mohli po cely Zivot ucit a rast, realizovat veskery sviij
lidsky potencial;

e propojeni navzdory rozdiliim, které néas neustale rozd¢€luji, abychom mohli Zzit
ve zdravych, udrzitelnych komunitdch a mohli spolecné usilovat o nalezeni no-
vych feSeni pro spolecné ukoly a mohli jsme utvaret kolektivni osud. (Arnoldo-

v4, 2015, 5. 153)

4.1 Legislativni ukotveni dobrovolnictvi

Zékladni pravni nornou vztahujici se k dobrovolnictvi je zakon €. 198/2002 Sb.,
o dobrovolnické sluzbé v aktualnim znéni. Jeho smyslem bylo vytvofeni co nejptiznivejsi-
ho prostiedi pro fungovani dobrovolnictvi v Ceské republice. Definuje to, co je povazova-

no za dobrovolnictvi, zakladni pojmy a podminky podpory statu.
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Dobrovolnicka sluzba je a zejména bude Sirokou a variabilni oblasti lidskych ¢innos-
ti, kterd je velmi citliva na jakékoliv formalizovani a kterou by nebylo ucelné podtidit ve
vSech typech tomuto zdkonu. Proto zdkon neupravuje podminky dobrovolnické prace
obecné, ale upravuje pouze podminky, jejichz splnéni vyzaduje stat, aby mohl nékterym
¢innostem poskytnout svoji podporu (§1, ods.l1). (Biizova, s. 7, JihoCeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich, [online], dostupné z: http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-
pravnich-oboru-rizeni-a-ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-

dokumenty/dobrovolnictvi)

Zakon piinasi systém organizace statem podporované dobrovolnické sluzby. Ten sto-
ji na tfech pilifich:
e na vysilajici organizaci (ta dobrovolnika chrani vic¢i organizaci pfijimaci
a uplatnuje jeho narok vici statu
¢ na dobrovolnikovi (je jim osoba urcitych vlastnosti)
e na pfijimaci organizaci (vyuzivajici dobrovolnickou sluzbu) §4, odst. 1,2 a 3
(Btizova, s. 7, JihoCeska univerzita v Cv?esk)'Ich Budé¢jovicich, [online], do-
stupné z: http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Podle §2 zakona o dobrovolnické sluzbé jsou v Ceské republice povazovany za dob-

rovolnickou sluzbu tyto ¢innosti:

»a) pomoc nezameéstnanym, osobam socidlné slabym, zdravotné postizenym, senio-
rum, prislusnikim narodnostnich mensin, imigrantiim, osobam po vykonu trestu odnéti
svobody, osobam drogové zavislym, osobam trpicim domacim nasilim, jakoZ 1 pomoc pfii

péc€i o déti, mladeZ a rodiny v jejich volném case,

b) pomoc pii ptirodnich, ekologickych nebo humanitarnich katastrofach, pti ochrané
a zlepSovani zivotniho prostiedi, pii pé€i o zachovani kulturniho dédictvi, pii poradani
kulturnich nebo sbirkovych charitativnich akci pro osoby uvedené v pismenu a), nebo

¢) pomoc pii uskuteciovani rozvojovych programi a v rdmci operaci, projektli a pro-

gramll mezinarodnich organizaci a instituci, véetné mezinarodnich nevladnich organizaci.*

(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg, [online], §2, odst. 1)
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Tento zakon tedy predstavuje uceleny a vzajemné provazany systém podminek, je-
jichz splnéni neziskovym organizacim umoziuje ziskat akreditaci pro oblast dobrovolnické
sluzby. Udélovani akreditaci spada do pusobnosti Ministerstva vnitra. Tato akreditace je
udélovana na 3 roky a je urcitou garanci, ze organizace jak klientlim, tak dobrovolnikiim
zajistuje kvalitni sluzby. Akreditované organizace mohou pozadat u Ministerstva vnitra
o statni dotace na organizovani dobrovolnické sluzby. Zakon neni direktivni. Zalezi na
organizaci, zda proces akreditace podstoupi a timto zikonem se bude fidit. (MVCR, 2014,

dostupné z: http://www.mvcr.cz/clanek/dobrovolnicka-sluzba-akreditace.aspx)

Zakon zavadi (Matousek, 2013, s. 61) obvyklé pojmy jako vysilajici a pfijimaci or-
ganizace, Vv procesu akreditace dobrovolnické sluzby sleduje a kontroluje, jak jsou dobro-
volnici vybirdni a pfipraveni na svoji ¢innost, zda a jaka rizika jejich ¢innost mize predsta-
vovat a jak jsou proti t€émto rizikim chranéni — pojisténim, odbornym vedenim koordinato-
rem dobrovolnikll nebo jim povéfenou osobou v misté vykonu dobrovolnické sluzby. Plat-
na akreditace umoziuje pozadat o dotaci, zejména na vybaveni a sluzby tykajici se pfimo

dobrovolniku.

4.2 Dobrovolnictvi v socialnich sluzbach

Matousek (2013, s. 62) uvadi, Ze se poprvé dobrovolnici objevili po boku profesio-
nalnich pracovnikli v zakoné ¢. 108/2006 Sb., ze dne 14. bfezna 2006 v aktudlnim znéni,
o socidlnich sluzbach. Po diskusich zéastupcti dobrovolnickych center a zastupci MPSV,
ktefi u pracovnikl socialnich sluzeb sleduji jejich profesionalitu a vzdélavani, se podatilo

prosadit dvé formy zapojeni dobrovolnikd do socidlnich sluzeb:

e prvni forma — dobrovolnici mohou v zafizenich socidlnich sluzeb plsobit
podle zakona o socidlnich sluzbach podle § 115, do n€hoz byl vloZen odsta-
vec 2 — zakon ¢. 198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzbé;

e druha forma — daleko vétsi ¢ast dobrovolnikil nepiisobi v akreditovaném re-
zimu podle zdkona o dobrovolnické sluzbé tieba proto, ze se pro malou sku-
pinku dobrovolnikl nevyplati zadat o akreditaci, Cast&ji vSak proto, Ze pii-
spevkové organizace o ni zaddat nemohou. Potom mohou do zatizeni vstupo-
vat podle standardu kvality €. 9 (podle pfilohy €. 2 provadéci vyhlasky MPSV
¢. 505/2006 Sb. k zakonu o socialnich sluzbach).
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Je tfeba pamatovat také na organizacni a pravni aspekty dobrovolnictvi, jako jsou
dohody a dals$i dokumenty uzavirané s dobrovolniky a organizacemi, pojisténi dobrovolni-
ki apod. Souhrn téchto dokumenti véetné vzort dokumentdi doporut¢enych MVCR pro
akreditované programy je uveden v manualu Dokumentace dobrovolnickych center a pro-
gramu. Tyto studijni materialy pro kurzy koordinatori dobrovolnika jsou pribézné aktuali-
zovany. Text zdkona (198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzbé v aktudlnim znéni), podminky
akreditace, terminy dota¢nich fizeni i vzory formulaia a dalsi komentate jsou k dispozici na

webovych strankach ministerstva vnitra. (Matousek, 2013, s. 70)

Zakladni modely dobrovolnictvi v socialnich sluzbach (Matousek, 2013, s. 65):

e dobrovolnictvi pro klienty ¢i pacienty v reziden¢nim zafizeni — jedna se o dobro-
volnické programy zaméfené na star$i, respektive zdravotné postizené osoby, s ci-
lem témto obyvatelim domovil seniorti, domovi pro zdravotné postizené, pacien-
tim LDN 1 hospict zlepsit vyuziti jejich volného Casu.

e dobrovolnictvi jako doplnék terénni ¢i ambulantni péce.

Dobrovolnictvi v socialni a zdravotni oblasti je jednou z nejpocetnéji zastoupe-
nych. VyuZiti dobrovolnikl v této oblasti jiZ vyZaduje profesionalni management, protoze
se zde dobrovolnici pohybuji na poli psychosociélnich sluzeb a je tieba je pifipravit na citli-

vy pfistup. (Arnoldova, 2015, s. 159)

YV oW

Bézné dobrovolnici pracuji i v 1é¢ebnach dlouhodobé nemocnych (dale jen LDN), ¢i poby-
tovych zafizenich socidlnich sluzeb. Dobrovolnici se rekrutuji zfad studentl (Zen
Z domécnosti 1 dichodcit). Pracovni dobu 1 oddé€leni si urcuji sami, takze nejvetsi zajem je
samoziejmé o praci s détmi, napiiklad Zdravotni klaun. Pfi své praci musi dobrovolnici
dodrZovat urcita pravidla. Zékladni podminkou je plnoletost, dalsi ml¢enlivost, dobrovol-
nik se zavazuje uchovat v tajnosti vSechny informace o diagndzach pacienti a jejich osob-
nich tdajich. Stejn¢ tak nemd ptistup k Iékaiské dokumentaci. (Arnoldova, 2015, s. 160-
161)
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Obr. ¢. 5 Pocty dobrovolnikui dle druhii sluzeb
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4.3 Formy dobrovolnictvi v Ceské republice

Prvni specializované pracoviité pro oblast dobrovolnictvi v CR vzniklo v roce 1999

- Narodni dobrovolnické centrum Hestia. (Matousek, 2013, s. 63)

Zakladnim poslanim Programu rozvoje dobrovolnictvi i nové vznikajicich dobro-
volnickych center byla propagace a podpora myslenky dobrovolnictvi ve spolecnosti,

K jejimuz naplnéni centra realizuji zejména:

e rehabilitaci obCanskych ctnosti — darcovstvi a dobrovolnictvi v povédomi
vetejnosti,

e vlastni dobrovolnické programy a projekty;

e vzdélani a vyzkum,;

e rozvoj dobrovolnickych enter v regionech CR;

e mezindrodni spolupraci dobrovolnickych programii a center. (Matousek,

2013, s. 63)

V soucasné dobé piisobi regionalni dobrovolnicka centra v nékolika desitkach mést.
Jednotliva centra maji specificky charakter dany mistem a nédplni své ¢innosti, V fadé¢ dal-
Sich mést a regiont se realizuji dobrovolnické programy jako soucast ¢innosti jiné organi-
zace. (Matousek, 2013, s. 64) Dobrovolna organizace se zabyva organizaci dobrovolné
Budgjovicich. (Bfizova, Jihoteska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, [online], dostupné
z:http://lwww.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Cilem dobrovolnickych center je metodickd podpora organizaci spolupracujicich
s dobrovolniky. Patfi sem zejména vybér, vycvik a supervize dobrovolnikl, dale vycvik
a supervize koordinatorii dobrovolnikll a supervize organizace z hlediska dobrovolnictvi,
vydavani odbornych publikaci, pofaddni seminaiti a poradenstvi. Dobrovolnicka centra
také zajist'uji propagaci dobrovolnictvi a vedeni databazi dobrovolnikii i organizaci s dob-

rovolniky spolupracujicich. (Arnoldova, 2015, s. 158)

Nékteré organizace vyuZzivaji sluZzeb dobrovolnikli sporadicky a jen na urcité ¢in-

nosti, jiné jsou na fenoménu dobrovolnictvi pfimo postaveny a dokonce ani nemusi mit
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placené zaméstnance (velka Cast spiSe vzajemné prospésnych a mensich organizaci). (Ba-

cuvcik, 2011, s. 129)

Mezi oblasti, ve kterych se dobrovolnici nejcastéji uplatiiuji, patii ochrana zivotniho
prostiedi (Hnuti Duha, Déti zemé, Greenpeace), humanitarni ¢innost a ochrana lidskych
prav (ADRA, Clovék v tisni), kultura at’ jich ochrana pamatek (Spolek piatel hradu Luko-
va) nebo organizace kulturnich akci, sport (Sokol), vzdélavani (YMCA), v mens$i mife pak
socialni a zdravotni péce (Nad¢je, Mamma HELP). Mnoh¢ neziskové organizace maji pro-
blém vytipovat Cinnosti, které¢ by pro n¢ dobrovolnici mohli vykonavat. (Bacuvcik, 2011,

s. 129 — 130)

Dobrovolnictvi, kterym se zabyvame v dobrovolnickém centru, oznacujeme jako
vetejné prospé$né dobrovolnictvi. Ma fadu podobnych znakt jako obcanska vypomoc, ale
zarovei se vyzna¢uje dal§imi znaky. (Btizova, Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovi-
cich, [online], dostupné z: http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-
a-ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Fri¢ a Véavra ve své publikaci (2012) uvadéji, Ze dobrovolnictvi 1ze rozdélit do tii
oblasti, kterymi jsou neformalni dobrovolnictvi, formalni dobrovolnictvi a virtualni dobro-

volnictvi.

4.3.1 Neformalni dobrovolnictvi

Neformalni komunitni dobrovolnickd pomoc je dobrovolnd, formalné neorga-
nizovand a neplacena Cinnost, kterou jeden ¢len komunity poskytuje jinému clenovi nebo
¢lenim komunity mimo okruh vlastni rodiny ¢i domacnosti. Jde tedy o ¢innost, kterou ini-
ciuji jednotlivci, nestimuluje a nezprostiedkovava ji zddna organizace. Je to spontanni ak-
tivita, kterou nikdo neftidi, vznikd ad hoc jako reakce na konkrétni situaci ¢i udalost. Mize
jit také o systematicky vykonavanou aktivitu a dobrou vuli konkrétniho ¢lena komunity.
Jeji odbornd uroven se méni, ptipad od ptipadu, ale vyhodou je, Ze s ni neni spojend zadna

byrokracie.(Fri¢, Vavra, 2012, s. 33)

Do kategorie neformalniho dobrovolnictvi patii predevSim spontanni sousedska ¢i
obcanska vypomoc, kterou lze charakterizovat jako vzdjemnou pomoc ¢lenid komunity pfi
zvladani vSednich problémt kazdodenniho Zivota. (MPSV, Analyza dobrovolnictvi a zapo-
jeni osob 50+ do dobrovolnickych aktivit v CR, s. 11, [online]. Dostupny také z:
http://mww.mpsv.cz/files/clanky/23617/2_Dobrovolnictvi_50_plus.pdf)
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Je to forma vzajemné dobrovolné pomoci, kterd je postavena na dobrych vztazich
V nasi pfirozené komunité, zaloZzena na oboustranném ocekavani, ze v budoucnu mize byt
oplacena.

Akty neformalni pomoci a jejich mnozstvi jsou denné diskutovany a hodnoceny
¢leny komunity. Jejich Casty vyskyt a vniméani jejich pfitomnosti v zivot¢ komunity potvr-
zuje vzdjemnost jejich ¢lenli, demonstruje a posiluje celkovou soudrznost komunity. Sou-
sed¢ a spoluobcané si bézn¢ navzajem dobrovolné pomahaji a tato pomoc vSedniho dne
posiluje celou komunitu. VSednost, resp. kazdodenni rutina, v niz se akty neformalniho
komunitniho dobrovolnictvi odehravaji, vede az k tomu, ze ¢lenové komunity je ani ne-
vnimaji jako dobrovolnickou ¢innost. (Fri¢, Vavra, 2012, s. 33)

V Ceské republice se 38% ob&anil vénuje neforméalnimu dobrovolnictvi (pfevazuji
zeny), z toho neceld polovina zaroven i formalnimu. Patfime k zemim, kde je pomérné
vysokd mira neformdlniho dobrovolnictvi. Z hlediska typu ¢innosti pfevazuje sousedska
vypomoc, jako je domaci prace, péce o zahradu, hlidani déti, hlidani zvitat, zalévani kvétin

apod. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 74-76).

4.3.2 Formalni dobrovolnictvi

Formalni komunitni dobrovolnickd pomoc je dobrovolné a neplacena ¢innost ¢lent
lokalni komunity vykondvana v rdmci n¢jaké komunitni organizace, jejimz cilem je pro-
spéch jinych ¢lend komunity, resp. prospéch komunity jako celku. Kritickym pro rozliseni
formalniho komunitniho a nekomunitniho dobrovolnictvi tedy neni ,,pocit komunity*
v organizaci, ktery zaZivaji jeji ¢lenové, ale jeji zacileni na rozvoj (posilovani) lokélni ko-
munity. Formalni komunitni dobrovolnici napliiuji svoji roli poskytovatelti sluzeb, nebo
pomocnikl pii rozvijeni zdjmové ¢innosti, obcanskych aktivistl ¢i véticich lidi, vzdy jako
¢lenové komunitnich, resp. komunitné zakotvenych ¢i zalozenych organizaci. V naprosté
vétsing piipadl jde o neziskové (obcanskd sdruzeni, obecné prospesné spolecnosti, nadace,
nadac¢ni fondy, druzstva), které maji povahu tzv. zadkladnich organizaci, pro néz je typicka
siln4 lokalni zakotvenost, autonomie, amatérsky pfistup a silna zavislost na dobrovolnické

aktivité svych Clend. (Fri¢, Vavra, 2012, s. 34)

Formalnimu dobrovolnictvi se v Ceské republice vénuje 30% ob&anti od 15 let. Je-
den z novych spoleCenskych trendi hovoii o nastupu dobrovolnikti v krajnich vékovych

kategoriich — mladeze a seniorti. Mladeze a seniort je skute¢né mezi formalnimi dobrovol-
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niky nejmén¢. Mladeze nebo seniorit mize byt mezi dobrovolniky malo proto, ze je jich

celkové malo v populaci. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 76 — 78)

Komunitné zalozenymi organizacemi vSak nemusi byt jen obCanské organizace ale
1 soukromé obchodni spolecnosti s prvkem solidarity jako jsou napt. druzstva, zalozny, ¢i
socialni podniky. Hustota a charakter komunitné zalozenych organizaci profiluje strukturu
formalnich pfilezitosti pro komunitni dobrovolnictvi, na niZ je komunitni zivot bytostné
zéavisly. Komunitni organizace predstavuji vyznamny zdroj komunitniho rozvoje. Jsou in-
tegralni soucasti vefejné politiky zaméfené na komunitni rozvoj (komunitni planovani,
komunitni prace apod.) Poskytuji prostor a podnéty pro udrzovani komunitou cenénych
hodnot, vzorct chovani, k udrzovani socidlnich vztahti a budovani socialniho kapitalu ko-
munity. Pomdhaji rozvijet a udrZzovat kolektivni identitu a soudrznost ¢lenti komunity.

(Fri¢, Vavra, 2012, s. 35)

Parametry dobrovolnické ¢innosti: stabilita (kratkodoba vs. dlouhodoba ¢innost),
pravidelnost (pravidelnd vs. prilezitostna ¢i epizodickd), intenzita (objem odpracovanych

hodin). (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 80)

Z hlediska ¢asového vymezeni:

e dobrovolné zapojeni pii jednordzovych akcich — potddané jednou ¢i nékoli-
krat rocné (kampané, sbirky, benefi¢ni koncerty);

e dlouhodobé dobrovolnd pomoc — poskytovana opakované a pravidelné, jed-
na se o ¢astou formu dobrovolného zavazku;

e dobrovolna sluzba — dobrovolny zavazek dlouhodobé — mésice, roky, ob-
vykle mimo svoji zemi.

(Biizova, Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, [online], dostupné

z:http://lwww.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Vzdélani v dobrovolnictvi je jeden znejvyznamnéjSich faktort, které se poji
s faktem, zda je ¢lovék nebo neni dobrovolnikem. Na intenzitu ani pravidelnost ¢innosti

vliv nema4, souvisi pouze se stabilitou. (Fri¢ a Pospisilova, 2010, s. 89)
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4.4 Dobrovolnici

,Dobrovolnictvi neni obét, ale pfirozeny projev obcanské zralosti. Pfinasi konkrét-
ni pomoc tomu, kdo ji potfebuje, ale zaroven piinasi dobrovolnikovi pocit smysluplnosti, je
zdrojem novych zkuSenosti a dovednosti a obohacenim v mezilidskych vztazich.* (Btizo-
va, Jihodeskd univerzita v Ceskych Budg&jovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Dobrovolné prace miize byt mnohdy cennéjS$im darem nez realizatory sluzeb orga-
nizace a jejich znalosti, zkuSenosti a lidsky pfistup ke klientdm mohou byt tim nejcennéj-

Sim kapitalem. (Bacuvcik, 2011, s. 128)

Dobrovolnikem muze byt fyzick4 osoba starsi 15 let, jde-1i o vykon dobrovolnické
sluzby na uzemi Ceské republiky nebo osoba star$i 18 let, jde-li o vykon dobrovolnické
sluzby v zahranici. (MVCR, zédkon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzb¢, [online] §3,
odst. 1, a)b))

Dobrovolnictvi podle role, kterou hraje v organizaci:

¢ na dobrovolnicich je pfimo zavisly chod organizace (rozhodujici sila organi-
zace) — vedle malé skupiny profesionald se dobrovolnici podileji na napl-
novani hlavnich cili organizace — pro zajiStovani humanitarnich akci, pro
ekologické iniciativy, kampang,;

e vykonavaji Cinnosti spolu s profesiondlnimi zaméstnanci (zastavaji praci
profesiondlniho zaméstnance) — socidlni a zdravotni zafizeni;

e c¢innost dobrovolnikil neni pro chod organizace nepostradatelna (pomaha
zkvalitiovat sluzby a usnadiiovat provoz) — vychazky z klienty, vytvarné ¢i

jazykové krouzky, dalsi volnocasové aktivity.

(Biizova, s. 7, JihoGeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich, [online], dostupné
z: http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

V posledni dobé doslo k profesionalizaci dobrovolnictvi, kdy vznikaji agentury

provozujici komplexni dobrovolnické programy a zajiStujici dobrovolniky také pro ostatni
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organizace. V této souvislosti se dokonce hovoii o managementu dobrovolnictvi (Tosner,
Sozanska, 2006, s. 23) jako o jedné z forem personalniho managementu. (Bacuvcik, 2011,

5. 129)

I kdyz je dobrovolnictvi profesionalné organizovano, neztratilo svoji spontaneitu. Je
pravidelnym a spolehlivym zdrojem pomoci pro organizaci, kterd s dobrovolniky pracuje.

(Tosner, Sozanska, 2006, s. 37)

Mezinarodnim dnem dobrovolnikd je 5. prosinec.

Obr. €. 6 Zaméreni organizaci pracujici s dobrovolniky

typy organizaci pracujici s
jiné zaméreni dObl‘OVOln |’ky

¢innosti; 93;
11% \
organizace

spolupracujici

se socialnimi

sluzbami; 84;
10%

socialni sluzby
poskytovatelé ;
685; 79%

(Zdroj: MPSV http://www.mpsv.cz/files/clanky/14242/Zprava_2012.pdf)

4.5 Zpisob osloveni dobrovolnikii

Ziskavéani dobrovolniki mé byt pribézné, s diirazem na zafi, fijen (po letnich prazd-
ninach), v lednu a unoru (po Vanocich) a na zacatku semestru vysokoskolaka. (Matousek,
2013, s. 69)

Nejcastéjsi zdroje:

e znami a pratelé,;

e sousedé;



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 63

Klienti;

rodinni piislusnici klientd;

studenti SS, VOS, VS;

nezamestnani;

zahrani¢ni dobrovolnici;

seniofi;

lidé s postizenim;

verici;

specializované skupiny dobrovolnik;
lidé se specialnimi dovednostmi;

VIP (umélci, sportovci, starosta...).

(Biizova, Jihoeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, [online], dostupné z:

http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Konkrétni zplsoby ziskavani dobrovolnikti (Matousek, 2013, s. 69) zalezi na tvofi-

vosti koordindtora. Dobrymi naborafi ve Skolach jsou dobrovolnici z pfedchoziho roku.

Nejcastéji pouzivané formy ziskavani dobrovolniki jsou:

letak, plakat, vyveska;

mistni tisk, regionalni rozhlasové ¢i televizni vysilani;
naborova akce Spoluprace s dobrovolnickymi centry;
naborove akce na stfednich a vysokych skolach;
osobni kontakty;

internet a socialni site.

Vzdy se doporucuje kombinovat n€kolik forem ziskavani dobrovolnikd. (Matousek,

2013, s. 69)

V okamziku, kdy dobrovolnik vstoupi do organizace, je nutné s nim spolupracovat

jako s prvkem vnitiniho prostfedi — pravni nalezitosti, seznameni s prostfednim, seznameni

se zamé&stnanci, mél jasn€ formulované tkoly a pravomoci, byl fadné proskolen, kde ziska

potiebné informace atd.
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V organizaci, kde pracuje vice dobrovolniki, je vhodné, aby existoval koordinator,
ktery se stara o formalni nalezitosti, zajistuje komunikaci s managementem, koordinuje

a kontroluje jejich ¢innost.

Prace s dobrovolniky by méla smétovat k tomu, aby angazma dobrovolnikii v orga-
nizaci m¢lo delSiho trvani. Plati pravidlo, Ze je jednodussi dobrovolnika udrzet nez ziskat

nového. (Bacuv¢ik, 2011, s. 131)

4.6 Vybér dobrovolniku

Zpusoby ziskavani dobrovolnikli jsou rizné. Pfi vybéru dobrovolnikd se v praxi
osvédcilo:

e piedat dobrovolnikovi letaCky, kontakty, propagacni material;

e pozvat budouci dobrovolniky individualné nebo skupinové na setkani

e sezndmit dobrovolnika s podminkami jeho ¢innosti

e pozvat dobrovolnika na vycvik dobrovolnikt

e I¢pe dobrovolnika poznat (jaké ma dovednosti, zkuSenosti, kolik volného ca-
su, atd.)

e yjasnit si vzijemné ofekavani a moznosti ¢innosti, které miize dobrovolnik
V organizaci d¢lat

e nechat dobrovolnika vyplnit jednoduchy dotaznik (registracni kartu)
(Biizova, Jihogeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Vprvni fazi vybéru dobrovolnikli by mél predchazet prvni pohovor

S dobrovolnikem.

V prvni €asti by se mél dobrovolnik dozvédét:

zakladni informace o dobrovolnickém programu a jeho cilech;

zékladni informace o organizaci, ktera se zabyva koordinaci programu;

e informaci o zafizeni, v némz by mél dobrovolnik ptsobit;

podminky, za nichz lze dobrovolnickou ¢innost v zafizeni vykonavat;
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e prava a povinnosti dobrovolnika;
e moznosti svého uplatnéni v zafizeni;

e jak probiha samotny proces zapojovani novych dobrovolniki.
V druhé ¢asti by mély zaznit tyto okruhy otazek:

e kde se uchaze¢ o dobrovolnické organizaci dozvedé¢l,

e 0 ho vede k dobrovolnictvi jako takovému,

e zda uz ma néjaké zkusenosti jako dobrovolnik;

e proc¢ se praveé rozhodl pro dobrovolnictvi, v konkrétnim zafizent;

e co od ného ocekava;

e 0 jaky typ ¢innosti ma zajem a kolik ¢asu ji chce vénovat;

¢ ma néjakou zkuSenost s podobnym druhem organizace nebo aktivit, na které
se hlasi;

e co jeho samotného bavi, jaké jsou jeho zajmy, co z toho mize nabidnout
a vyuzit v rdmci naplné své dobrovolnické ¢innosti;

e zda by se rad¢ji vénoval dobrovolnické ¢innosti sam, ve dvojici nebo ve sku-

pin€ dobrovolniku.

(Btizova, Jihofeska univerzita v Ceskych Budg&ovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

4.7 Motivace k dobrovolnictvi

Motivace kazdého c¢lov€ka k dobrovolné préci je jedinecnd, Casto se vSak jedna

o kombinace riznych faktord. Mezi nejcastéj$i motivy dobrovolniki patii:

e pocit uzitenosti, smysluplnosti;

e uspokojeni, ze pomohli ¢lovéku nebo dobré véci;

e nové zkuSenosti, poznat nové veci;

e navazani novych vztahi, vyzkouSeni svych moznosti;

e prospésné naplnéni svého volného Casu;

e vraceni ,,dluhu® (n€kdo jim pomohl) nebo jednou také mohou potiebovat

pomoc;
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e _poméahat se ma*;
o chtéji byt prikladem druhym;
e bavi je to.

(Biizova, Jihodeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Motivace k dobrovolné praci se mezi jednotlivymi ¢astmi vefejnosti lisi. Obecné
dobrovolné pracuji mnohem ¢astéji Zeny nez muzi, mladi lidé (studenti nebo naopak senio-

fi (Cerstvi penzisté). (Bacuvcik, 2011, s. 130)

»Svobodné a dobrovolné zvolend aktivita a pomoc jsou tim, co ¢ini z dobrovolnika
nositele procesu zmén ve spolecnosti. Jeho tvofiva energie je silou, ktera pomaha hledat
a otvirat zdroje a moznosti novych feSeni. Tim se stavd mostem v procesu spoluprace mezi
staitem, komercnim sektorem a sektorem neziskovych organizaci. (Tosner, Sozanska,

2006, s. 36)

Dobrovolnické agentury jsou zpravidla akreditovany Ministerstvem vnitra ve smys-
lu zakona ¢. 198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzbé, ktery upravuje rezim dobrovolnictvi
a vztahy dobrovolnikil s vysilajicimi a pfijimajicimi organizacemi. (Bacuvcik, 2011,

5. 131)

K faktorim udrzujicim motivaci dobrovolnikl patii pfijemné atmosféra v organiza-
ci, dobfe fungujici management dobrovolnikd, jasna a jednoducha pravidla fungovani dob-
rovolnikt, jasné signaly ze strany zaméstnanct i klientd, rychlé a smysluplné reagovani na
podnéty a pfipominky dobrovolnikii, rozsah, casové vymezeni, podminky, atd. (Matousek,

2013, s. 72)

Vzdy se budeme setkdvat s dobrovolniky, ktefi budou tvrdit, ze o pochvalu a ocenéni
nestoji, ale 1 tém se patii vhodnym zplisobem podékovat. Je vhodné se s dobrovolniky sejit

a ocenit jejich pomoc. (Matousek, 2013, s. 71)
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4.8 Supervize dobrovolniki

Matousek ve své Encyklopedii socialni prace (2013, s. 514) definuje supervizi jako
»Systematickou odborn¢ vedenou reflexivni interakci lidi smétujici k prohloubeni kvality
prace u ur€ité pracovni oblasti. Je uskute¢inovana na bazi kontaktu mezi zadavateli supervi-
ze, supervizorem a ucastniky supervize a z néj se odvijejiciho spojenectvi. Zaméfuje se na
konkrétni moznosti vyladéni pracovnich postojl, postupti a vztaht s realizaci profesional-

nich hodnot a cilli v pracovni situaci.*

Supervizor je osoba, ktera musi spliiovat profesni a etické pozadavky — musi byt
absolvent vysoké Skoly humanitnich nebo socialn¢-védnich oborli, minimaln¢ 6 let praxe
V pomahajicich profesich, miniméln¢ dvoulety kurz supervize, absolvovani vlastni vyukové
supervize a supervizi supervize. Je po vycviku vazan etickym kodexem. (Matousek, 2013,
s. 370)

Supervize ma byt vzdy pfiméfena ¢innosti a potfebam dobrovolnikd. Tuto supervizi
si predstavujeme jako komunikaci dobrovolnika se supervizorem, které dovoli dobrovolni-
kiim konzultovat svoje postoje a pocity pramenici z ¢innosti. Supervize chrani zarovei
1 z4jmy klienta. Je formou posilovani, odborného rustu i kontroly dobrovolniki, ktera je

Casto potiebna zv1asté v socidlné zamétenych organizacich. (Matousek, 2013, s. 73)

Profesionalové (1ékafi, uéitelé, socialni pracovnici), ktefi jsou pfevazné v kontaktu
s lidmi, jsou ohroZeni syndromem vyhoteni. U dobrovolnikii hrozi spiSe ztrata motivace
nez syndrom vyhofeni tam, kde je na né kladeno pfili§ mnoho kol a nemaji dobfe zajis-
ténou komunikaci s ostatnimi zamé&stnanci. V téchto piipadech je supervize prevenci pied

odchodem dobrovolnika. (Matousek, 2013, s. 74)
Cilem supervize byva (Matousek, 2013, s. 74):

e poskytovani a ziskavani zpétnych vazeb;

e feleni problémil a odbourdvani barier v praci dobrovolnika, ve vztazich
s klienty ¢i zaméstnanci;

e motivace — pocit vlastni dulezitosti dobrovolnika,;

e tvorba a posilovani vztahli mezi dobrovolniky, cili organizace a personalem;

e podpora efektivity prace dobrovolnika;

e forma odborného vzdélavani;
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e 0sobni rust;

e kontrola.

4.9 Co udélat pro to, aby dobrovolnici v organizaci co nejdéle ztistali

Dobrovolniky ke spolupraci v organizaci nestaci jen ziskat, ale je nutné ji rozvijet

a udrzovat. (Matousek, 2013, s. 71)

Dulezity je kontakt dobrovolnika s koordinatorem. Dobry koordinator dobrovolnikt
by mél své dobrovolniky znat a mit o n¢ zajem, mél by znat jejich o¢ekavani od dobrovol-
nictvi a zjistovat od pocatku co je pro daného dobrovolnika motivaci a ocenénim
a naopak co jej odradi (pii rozhovoru, vycviku, v prubézném kontaktu)

Aby dobrovolnikovi bylo v organizaci dobie a bavilo ho to, potiebuje:
e védet, Ze je u nds vitany;
e védét, ze si vazime jeho prace;
e védet, Ze si ho vazime jako ¢lovEéka, ne jen jako levné pracovni sily;
e piichazet do piijemné atmosféry (zajimavé prostredi, zajimavi lidé, atraktiv-
ni prostiedi);
e zpétnou vazbu pro svoji praci;
e prostor pro svoji praci a kreativitu;
e jasnd a jednoducha pravidla pro fungovani dobrovolnikd;

e otevienost a upfimnost v komunikaci.

(Biizova, Jihoteska univerzita v Ceskych Budgjovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

Dalsi dtleZitym faktorem je materidlni a lidské zazemi a moZnost vlastniho rozvoje.
Materialni zdzemi:

e vyhrazené misto pro osobni véci, i pro pomucky pro praci s Klienty;
e  WC, kuchyiika, moznost se obcerstvit;

e poskytnuti prostoru pro ptipravu prace s klienty;
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e umoznit zvyhodnény piistup k riiznym sluzbam organizace (moznost prace na
PC, kopirka, telefon);

e pokryti finan¢nich ndkladi dobrovolnikovi (cestovné, atd.).
Lidské zazemi:
e rychlé a smysluplné reagovani na podnéty a ptipominky dobrovolnika;
e rychld a u¢inna pomoc dobrovolnikovi v pfipad€, ze o ni pozada, rychlé fe-
Seni konflikts;
e jasné signaly, ze ¢innost dobrovolnikl je smysluplnd a vitana;

e pfijemna atmosféra v organizaci.
Moznost vlastniho rozvoje:

e nabidka Skoleni, seminaiu;
e zapujceni odborné literatury;

e uhrazeni vycviku.

(Biizova, JihoCeskd univerzita v Ceskych Budgjovicich, [online], dostupné z:
http://www.zsf.jcu.cz/cs/katedra/katedra-pravnich-oboru-rizeni-a-

ekonomiky/import/czv/studijni_materialy-dokumenty/dobrovolnictvi)

4.10 Vysilajici organizace a prijimaci organizace

Vysilajici organizaci je pravnicka osoba se sidlem v CR, ktera dobrovolniky vybira,
eviduje, pfipravuje pro vykon dobrovolnické sluzby a uzavira s nimi dohody o vykonu dob-
rovolnické sluzby za podminky, Ze mé udélenou akreditaci (tu udéluje ministerstvo vnitra).
Odpovida za vybér a ptipravu dobrovolnika, kontakt s dobrovolnikem a hostitelskou orga-
nizaci béhem jeho pobytu v cizing, veskeré nasledné aktivity po navratu dobrovolnika do-

mu. (Arnoldova, 2015, s. 156)

Nejjednodussim zplisobem jak ziskat dobrovolniky, je oslovit nékterou
z dobrovolnickych agentur (t¢Z dobrovolnicka centra), které se specialné zabyvaji organi-
zaci dobrovolnictvi pro své vlastni potfeby a vétSinou také pro potieby jinych organizaci.

(Bacuvcik, 2011, s. 131)

Vysilajici organizace upravuje Zakon €. 198/2002 Sb. o dobrovolnické sluzbé,

V aktualnim znéni.
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Tento zédkon upravuje podminky, za kterych stat podporuje dobrovolnickou sluzbu
organizovanou podle tohoto zdkona a vykonavanou dobrovolniky bez naroku na odménu.
(MVCR, zékon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzb¢ v aktualnim znéni, [online], §1, odst.
1)

Dobrovolnickou sluzbou je ¢innost, pti niz dobrovolnik poskytuj osobam socialné
slabym, zdravotné postizenym, seniorim, piislusnikiim narodnostnich mensin, imigrantim,
osobam po vykonu trestu odnéti svobody, osobam drogové zavislym, osobam trpicim do-
macim nasilim, jakoz i pomoc pfi péci o déti, mladez a rodiny v jejich volném Ccase
(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §2, odst.1.a); pomoc pfi
ptirodnich, ekologickych nebo humanitarnich katastrofach, pti ochrané a zlepSovani zivot-
niho prostiedi, pfi pédi o zachovani kulturniho dédictvi (MVCR, zakon 198/2002 Sb.,
o dobrovolnické sluzb¢, [online], §2, odst.1,b); pomoc pii uskutectiovani rozvojovych pro-
gramu a v rdmci operaci, projektl a programli mezinarodnich organizaci a instituci, véetné
mezinarodnich nevladnich organizaci (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluz-

be, [online], §2, odst.1,c).

Za dobrovolnickou sluzbu se nepovazuje ¢innost tykajici se uspokojovani osobnich
zajmu, anebo je-li vykonavana v rdmci podnikatelské nebo jiné vydélecné €innosti anebo
v pracovnépravnim vztahu, sluZebnim poméru nebo ¢lenském poméru (MVCR, zakon

198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzb¢, [online], §2, odst. 2)

Dobrovolnicka sluzba je kratkodoba nebo dlouhodobd — del$i nez 3 meésice

(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbg, [online], §2, odst. 3)

Dobrovolnik vykonava dobrovolnickou sluzbu na zédkladé smlouvy uzaviené s vysi-
lajici organizaci (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §3,
odst. 2)

Vysilajici organizaci podle tohoto zdkona je vefejné prospeSna pravnicka osoba se
sidlem v Ceské republice, ktera na zakladé udélené akreditace, dobrovolniky vybira, evidu-
je, pripravuje pro vykon dobrovolnické sluzby a uzavird s nimi smlouvy o vykonu dobro-
volnické sluzby (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §4,
odst. 1)

Pro organizace, které s dobrovolniky pracuji ve vétsi mifte, se ziskani akreditace

muze jevit jako velmi zajimavé. (Bacuvcik, 2011, s. 131)
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Pfijimajici organizaci je dle zakona fyzicka osoba nebo vefejné prospésna pravnic-
ka osoba, pro jejiz potiebu je dobrovolnickd sluzba vykonédvana, je zpisobila uzaviit
smlouvu s vysilajici organizaci a je schopna dostat zavazkiim z této smlouvy (MVCR, za-

kon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §4, odst. 2)

Vysilajici organizace muze vedle smluv uzaviranych s pfijimajicimi organizacemi
za urcitych podminek uzavfit smlouvy i s dobrovolniky o vykonu dobrovolnické sluzby

v jeji prospéch (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §4, odst. 3)

Pro vykon dobrovolnické sluZby na izemi Ceské republiky miize byt fyzicka osoba
star$i 15 let. Pro vykon dobrovolnické sluzby v zahrani¢i musi byt dobrovolnik starsi 18 let

(MVCR, zéakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §3, odst. 1, a)b)

Vysilajici organizaci, ktera je trestné beztthonnd, udéluje akreditaci Ministerstvo
vnitra na navrh akreditacni komise, na dobu 4 let. Seznam organizaci také vede minister-
stvo vnitra a je vefejné piistupny (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé,
[online], § 6, odst. 1, 2, 3, 4)

Vysilajici organizace jsou povinny zvefejiovat ro¢ni vyro¢ni zpravy o své ¢innosti
(MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, [online], §8, odst. 3). Ministerstvo
je opravnéno z vlastniho nebo jiného podnétu kontrolovat, zda vysilajici organizace plni
podminky stanovené timto zakonem (MVCR, zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé,
[online], § 9, odst. 3).

Akreditované organizace se vénuji praci s dobrovolniky dlouhodobé¢ a realizuji riz-

né dobrovolnické programy.

Jedna z vyznamnych organizaci je organizace Hestia, 0.S. Jeji dobrovolnické sluzby
je pomoc pii péci o deti, mladez a rodiny v jejich volném case. Jejich cilovou skupinou
jsou dobrovolnici. Nabizi dobrovolnickou ¢innost tam, kde je potieba. Jejich poslanim je
Sifit mySlenku dlouhodobé dobrovolnické aktivity jednotlivell. Zajistit, aby dobrovolnictvi
bylo ptistupné vSem a aby se v dobrovolnické préci spojoval lidsky a profesionalni rozmér.
Rozvojem dobrovolnictvi a ocefiovanim jeho pfinosu chtéji vytvaret piijemny sdileny spo-

leCensky prostor. Organizace ma naptiklad akreditovany projekt:

e Program 3G- Tii generace*
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Cilem je ptfedevSim podpora dobrovolnické c¢innosti mezi generaci 50+
a détmi. Naplni jejich setkani budou pievazné volnocasové aktivity, kterym
se spolecn¢ dit¢ a dobrovolnik vénuji, pfipadné doprovod na organizované
volnoc¢asové aktivity. Dobrovolnik se nezapojuje do feseni zptisobu vychovy
v rodin€. Priibézné je program dopliovan spoleCenskymi volnocasovymi ak-
tivitami pro déti i dobrovolniky. Program nabizi dobrovolniky ve véku 50+
rodindm se Skolnimi nebo i piedskolnimi détmi, které nemaji své vlastni
prarodi¢e anebo nemaji moznost se s nimi pravidelné setkavat, a ktefi ocit’u-
ji nedostatek mezigeneracniho vztahu ¢i potiebuji pomoc s ¢innostmi okolo
déti. Dobrovolnik se setkava s ditétem min. 6 mésict, a to 1-2 tydné dle vza-
jemné dohody.
o Tyaja

Program Ty a ja byl zaloZen, jako obdoba programu Pét P. Naplni jsou se-
tkani dvojice dobrovolnik a dit€¢ v nahradni rodinné péci. Na setkani pieva-
7uji volnocasové aktivity, kterym se spolecné dité€ a dobrovolnik vénuji, pti-
padné doprovod na organizované volnocasové aktivity. Dobrovolnik se ne-
zapojuje do feSeni zptisobu vychovy v rodin€. Pribézné je program doplio-
van spolecenskymi volnocCasovymi aktivitami pro déti 1 dobrovolniky. Ka-
maradskych vztah s dobrovolnikem rozsifuje ditéti zédkladnu jeho vztahd,
posiluje sebevédomi a sebedivéru. Dobrovolnik se setkava s ditétem min.
6 mesict, a to 1-2 tydné dle vzajemné dohody.

(Hestia, [online], dostupny z: http://www.hest.cz/cs-CZ/)
Dalsi akreditované vysilajici organizace spolupracujici se socialnimi sluzbami, napt.:

e ADRA, 0.ps.

e Pohoda, 0.p.s.

e Diakonie CCE

e DOMINO cz, 0.p.s.

e Dobrovolnické centrum, o. s.

(MVCR, Seznam akreditovanych projektd, [online], rok 2014)
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Obr. ¢. 7 Dobrovolnictvi dle druhi sluzeb

¢etnost uvedenych druht socialnich
sluzeb, do nichz jsou dobovolnici
vysilani
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(Zdroj: MPSV http://www.mpsv.cz/files/clanky/14242/Zprava_2012.pdf)



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii

74

II. PRAKTICKA CAST
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5 METODOLOGIE VYZKUMU

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se zabyvala vymezenim zakladnich pojmi z oblasti
marketingu, socidlniho marketingu, socialnich sluzeb a dobrovolnictvi. V jednotlivych ka-
pitoldch jsme vénovali pozornost nastrojim marketingového mixu, reklam¢, komunikac-
nimu mixu, rozdilim mezi socidlnim marketingem a komer¢nim marketingem, legislativ-

nimu ukotveni socialnich sluzeb a dobrovolnictvi.

Prvni stézejni kapitola je vénovana marketingu obecn¢, v ¢em je podstata marketingu,
jaké jsou marketingové postupy, ¢im se zabyva personalni marketing, zadkladni néstroje
marketingového mixu jako je produkt, cena, misto a propagace. Pro potfeby nasi bakalar-
ské prace se hlavné zaméfujeme na rozSifené nastroje marketingového mixu. Zakladni
marketingovy mix je rozSifen o dalsi nastroje, jako jsou ,,Lidé a Sluzby“. Nezbytnym na-

strojem pro ziskani dobrovolniki je komunika¢ni mix, reklama a Public relations.

V druhé ¢asti prace se zaméfujeme na socidlni marketing, jako na specificky nastroj
uréeny k prosazeni ur€itych myslenek, zméné nazort, postojt, predsudkii, hodnot, chovani
lidi, ktery mize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také institucemi vetejné
zpravy, jednotlivei a dokonce i podnikatelskymi subjekty. Kromé vymezeni pojmu socialni
marketing a jeho definice jsme se zaméfili na cile socidlniho marketingu a hlavni rozdily

mezi socialnim a komerénim marketingem.

Tteti Cast je vénovana socialnim sluZzbam. Socilni sluZby je velmi Siroké téma a ne-
bylo proto mozné v tomto textu zachytit celou jeho $iti. Vzhledem k cili bakalaiské prace
jsou zde socialni sluzby charakterizovany pouze stru¢né. V této kapitole je popséna charak-
teristika socialnich sluZeb, cile a typy socidlnich sluzeb a zakon €. 108/2006 Sb., o social-
nich sluzbach v aktualnim znéni, ktery vymezuje, co je mozné povazovat za socialni sluzbu

a co nikoliv.

V posledni teoretické ¢asti se vénujeme dobrovolnictvi, dobrovolnictvi v socialnich
sluzbach, jaké jsou formy dobrovolnictvi, zpisobiim osloveni dobrovolnikti — kdy a kde
nejcasteji dobrovolniky oslovujeme, co motivuje dobrovolniky ke své ¢innosti. Dobrovol-
nikem je kazdy, kdo ze své dobré viile, ve svém volném case a bez naroku na finan¢ni od-
ménu vykonava ¢innost ve prospéch jinych osob. Dobrovolnikem se miize stat v podstaté
kdokoli, protoZe kazdy umi néco, co miize nabidnout druhym. Cést této kapitoly vénujeme

1 supervizi, co je to vlastné supervize a co je jejim cilem a vysilajicim a pfijimacim organi-
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zacim. Vysilajici organizaci je pravnicka osoba se sidlem v CR (musi mit akreditaci udéle-
nou ministerstvem vnitra), kterd dobrovolniky vybira, eviduje, ptfipravuje pro vykon dobro-
volnické sluzby a uzavira s nimi dohody o vykonu dobrovolnické sluzby. Pfijimajici orga-
nizaci je dle zakona fyzicka osoba nebo vefejné prospésna pravnicka osoba, pro jejiz po-
ttebu je dobrovolnicka sluzba vykonavana, je zptisobila uzaviit smlouvu s vysilajici orga-

nizaci a je schopna dostat zavazkam z této smlouvy.

V nasledujicich kapitolach se budeme vénovat stanoveni a objasnéni hlavniho vy-
zkumného cile a dil¢im vyzkumnym cilim. Zdivodnime vybér zvolené vyzkumné metody,

blize seznamime s vyzkumnym vzorkem, podminkami a realizaci vyzkumu.

5.1 Vyzkumné cile a vyzkumny problém

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit zda a jakym zplGsobem oslovené socialni sluzby

vyuzivaji k ziskavani dobrovolnika socialni marketing.

Jiz z formulace naSeho tématu a celkové vyzkumného problému vyplyva, Ze jsme
nemohli zvolit jiné nez kvalitativni pojeti vyzkumu. Pravé to nam dovoluje jit do hloubky

problematiky a poznat dany fenomén.

Dil¢i cile:

zjistit jaké metody vyuzivaji k ziskdvani dobrovolnikd;

e zjistit zda se n€¢kdy setkali s pojmem socialni marketing;

e 7zjistit prostfedi kde ty dobrovolniky hledaji;

e 7zjistit jaké maji zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi, dobrovolnickymi cen-
try;

e zjistit co déla dané organizace pro svou propagaci;

e zjistit jakym zplisobem vyuzivaji reklamu a PR

e zjistit jaka cilova skupina lidi je pro dobrovolnictvi a danou organizaci zaji-
mava;

e 7zjistit zda maji v organizaci manazera, koordinatora, ktery fidi chod organiza-

ce z hlediska dobrovolnictvi.
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5.2 Vyzkumné otazky

V této kapitole se budeme zabyvat vyzkumnymi otdzkami, které se tak stanou pod-
kladem pro stanoveni hlavniho vyzkumného cile a dil¢ich vyzkumnych cila.

Vyzkumné otazky se skladaji z otazky ustfedni a dalSich specifickych otdzek. Jedna
se 0 komponentu, kterda nam napomaha zodpovédét, co je zapotiebi, abychom dosahli sta-
noveného vyzkumného cile. Vyzkumné otazky jsou v centru celého modelu, ktery popisuje
vztahy jednotlivych prvka vyzkumného projektu. Mezi tyto prvky patii jiz zminované cen-
tralni vyzkumné otazky, dale cile, konceptualni ramec, validita, vybér a metody. (Hendl,

2012, s. 144-145)

Diky vyzkumnym otazkam jsme schopni vymezit vyzkumné cile a také otazky do
rozhovoru. Pomoci téchto konkrétnich otdzek kladenych respondentiim v rozhovoru a diky
jejich odpovédim se budeme snazit nalézt odpovédi na vymezené vyzkumné cile a také na
vyzkumné otazky. Diraz je kladen na zkuSenosti anebo porozuméni uréitému jevu, coz

znamena, ze je vyzkumna otazka formulovana oteviené.

Pfi formulaci vyzkumnych otdzek pro tuto praci jsme se tedy snaZzili naplnit ptede-
v§im vySe zminénd pravidla. JelikoZ se jedna o kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je zjisténi
zda a jakym zpiisobem vyuZivaji socidlni sluzby socialni marketing, snaZili jsme se jit vy-
zkumem piedevs§im do hloubky problematiky a stanovit vyzkumné otazky tak, aby napliio-
valy veSkerd zminénd kritéria a pfedevsim, aby dodrzovaly a rozvijely téma, které cely vy-

zkum zkouma.

Hlavni neboli ustfedni vyzkumnou otazkou se tedy pro nas vyzkum stala otazka,

ktera je nadfazend otdzkam dil¢im.

e Jakym zplsobem ziskavaji socidlni sluZzby dobrovolniky a zda k tomu vyuzi-

vaji socialni marketing?
Diléi vyzkumné otazky:

e Jaké metody vyuzivate k ziskavani dobrovolnikii?

e Jaké lidi hledate? Jaké lidi z hlediska vasi organizace oslovujete?

e Jaké mate zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi? Vas nazor na n¢?
e V jakém prostiedi, kde ty dobrovolniky nej¢astéji hledate?

e (o d¢la vase organizace pro propagaci?
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e Jak by podle vas méla vypadat efektivni komunikace?

e Jakym zpisobem vyuzivate reklamu a Public relations?

e Funguje ve vas$i organizaci koordinator, ktery organizuje chod organizace
Z hlediska dobrovolnictvi?

e Nabizi vase organizace materialni zdzemi pro dobrovolniky?

5.3 Strategie vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jakym zplisobem socialni sluzby ziskévaji dobrovolniky do
svych organizaci a zda a jak k tomu vyuzivaji socidlni marketing. S ohledem na cil nasi

prace jsme se rozhodli ziskat potfebné informace prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu.

Kvalitativné orientovany vyzkum umoziuje osobni kontakt s respondenty a tim hlub-
§i porozuméni zkoumanému jevu. Zjistuje nazory a postoje konkrétnich osob, poskytuje
informace o $irSich souvislostech s ostatnimi jevy, umoznuje hlubsi vhled do zkoumané
problematiky. Za nevyhodu lze snad povazovat pomérné velkou casovou naro¢nost

a zna¢né osobni zaujeti vyzkumnika danou problematikou.

5.4 Metoda sbéru dat

24

Mezi nejcastéjSi metody ziskavani dat v kvalitativnim vyzkumu patii pozorovani,
rozhovor neboli interview, skupinovy rozhovor a ohniskové skupiny. Ve vyzkumu v oblasti
pedagogickych véd se 1ze dale setkat také s metodami, jako jsou studium textovych doku-
mentl nebo studium videozaznamu. Rozhovor 1ze jako vyzkumnou metodu rozdélit do tii
skupin. Rozhovor mize byt strukturovany, nestrukturovany nebo polostrukturovany.
Strukturovany rozhovor se vyznacuje pfedem pfipravenym schématem. Schéma a poradi
otazek jsou pevné déana, tudiz zde neni prostor na dopliujici otdzky, popt. zménu jejich
pofadi ani dodate¢né formulace otdzek. U tohoto typu rozhovoru byva cCasto vytvoren
1 pfesny ¢asovy rozvrh. Vyzkumnik nemé mnoho prostoru k tomu, aby aktivné reagoval na
odpovédi respondenta, tedy pro improvizaci. Tato metoda se ve své podstaté blizi metode
dotaznikového Setfeni, ma charakter ustniho dotazniku. Nestrukturovany rozhovor, jak
uvadi Gavora (2000), umoziuje Gplnou volnost odpovédi. Vyzkumnik ma stanoven jakysi
okruh témat, kterymi by se v rozhovoru chtél zabyvat. Jednotlivé otazky vSak nejsou presné

specifikovany, rovnéz tak neexistuje zadné jejich potadi. Takovy rozhovor je bohaty na
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mnozstvi informaci, piinasi ¢asto i1 nepiedpokladané informace. Problematické miize byt

jeho nasledné zpracovani jak z ¢asového hlediska, tak z hlediska rtiznorodosti odpovédi.

Polostrukturovany rozhovor patii mezi nejrozsifenéj$i formy rozhovoru a je ja-
kymsi kompromisem mezi pfedchozimi dvéma moznostmi. Pfi tomto rozhovoru vychazi
vyzkumnik, podobné jako u strukturovaného rozhovoru, z predem piipravené¢ho schématu.
Schéma tvofi urcité okruhy otazek, na které se vyzkumnik bude dotazovat. Konkrétni znéni
otazek, tzv. jadro rozhovoru, si lze predem pfipravit, jejich podobu a formulaci je vSak
mozné upravit v pritbéhu rozhovoru. Rovnéz poradi otdzek neni pevné déno, vyzkumnik
tak miiZze pruznéji reagovat na jednotlivé odpovédi respondenta a klast nové a nové dopliu-
jici otazky. Dopliujici otazky umozni proniknout vice do hloubky dané problematiky. Po-
moci téchto otazek si muze vyzkumnik ovétit, ze odpoved spravné pochopil a interpreto-
val. Dopliujici otazky mohou byt pfi nasledném zpracovani dat velmi uzite¢né z hlediska
pochopeni celého kontextu odpoveédi.

Vzhledem k uvedenym charakteristikdm jednotlivych typli rozhovorti jsme se roz-

hodli pro polostrukturovany rozhovor.

5.5 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvoii zastupci neziskovych organizaci. Respondenti pro vyzkum
byli zvoleni na zaklad¢ zdmérného vybéru. Do vyzkumu jsme se snazili zahrnout ob¢& po-
hlavi — Zeny i muze. V disledku celkové nizkého poctu muzi na téchto pozicich, prevazuji
ve vyzkumném souboru Zeny. Zakladni informace o respondentech jsme shrnuli do struc-
ného popisu. Po dohod¢ s respondenty, nebudou organizace vedeny v této praci pod svym
nazvem. Pro potieby zpracovani vysledka této bakalaiské prace, jsme oznacili respondenty

Cisly 1-5.
Respondent 1

Neziskova organizace, ktera pisobi v celé Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Po-
bocky maji témét v kazdém mésté v republice. Smyslem této organizace je skrze rozvoj
jednotlivce tvofit lepsi sveét. Tomu pomaéhd i setkdvani napfi¢ kulturami, pfekonavani jazy-
kovych bariér a poznavani cizich narodii. Poslanim ¢innosti této organizace je podporovat
rozvoj osobnosti déti a mladych lidi. V Ceské republice v sou¢asné dobé v této organizaci

plsobi celkové témét 13 tisic dobrovolnikd. Osloveny respondent, ktery se zucCastnil vy-
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zkumu, pro potieby této bakalaiska prace, pusobi v Prostéjoveé. Zde ma nékolik desitek

dobrovolniku.

Respondent 2

Druhy respondent je nestatni neziskovou organizaci a soucasti fimskokatolické
cirkve. Nabizi pomoc lidem v nouzi v Ceské republice, ale i v zahraniéi, provozuje Sirokou
sit’ socialnich a zdravotnich sluzeb, ve své praci vychazi z kiestanskych principii, porada
fadu vlastnich projekti a navazuje na svou ¢innost za prvni republiky. Poslanim této orga-
nizace je sluzba milosrdné lasky cirkve lidem v ohrozeni nebo nouzi bez ohledu na jejich
vek, pohlavi, politické smysleni, rodinné uspotadani, zdravotni stav, sexudlni orientaci,
socialni a ekonomickou situaci a postaveni, jejich ptisluSnost k etnické nebo narodnostni
mensing, vife, nabozenstvi a kultute. Osloveny respondent, ktery se zucastnil vyzkumu, pro
potfeby této bakalarska prace, pasobi v Prosté&jové a spolupracuje s nékolika desitkami

dobrovolniku.

Respondent 3

Toto prostéjovské obCanské sdruzeni je dobrovolnd, nezavisla, nestatni, neziskova,
humanitarni organizace, sdruZujici ¢leny na zaklad¢é spole€ného zajmu. Jejich poslanim
a cilem je sdruzovani obcanii na zaklad¢ spolecného zajmu, kterym je pomoc, podpora
a vyvijeni aktivit smétujicich ku prospéchu osob se zdravotnim postizenim. Cilem této
hlavni €innosti je vytvafeni odpovidajiciho zdzemi, podminek a prostfedi pro vychovu,
vzdélavani, zajmovée a terapeutické ¢innosti smétujici k jejich vSestrannému rozvoji, socia-
lizaci a integraci do kaZdodenniho zivota spole¢nosti. Poskytuje sluzby socialni péce a in-
tervence pro osoby se zdravotnim postiZzenim a seniory a to prostfednictvim ziizeni a pro-

vozovani socialniho zatizeni pod ndzvem Centrum dennich sluzeb.

Respondent 4

Ctvrta neziskova organizace svym klientim poskytuje zdravotni a socialni sluzby,

které vychdzeji z jejich potieb. Jejich cilem je pomoci osobdm s akutnim a chronickym
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onemocnénim vSech veékovych skupin se zdravotnim postizenim, seniorim, osobam
V nepfiznivé socidlni situaci, klientim s riznym stupném snizenim sobéstacnosti a bez-
mocnosti. Cilem dobrovolnického programu Vv tomto zafizeni je hlavné zlepSovat psycho-
socialni podminky klientd. Nejde tedy o zadnou terapii, ale spiSe o pratelskou navstévu
lidi, ktefi dobrovolné navstévuji dlouhodobé nemocné seniory. Diky pravidelnym navsté-
vam pomahaji dobrovolnici klientim ¢elit nepfijemnym pocitim spojenym s nemocemi,
stafim, ale také jde o zménu, odliSného zivotniho rytmu, které vyplyva z kazdodenniho

chodu centra. Organizace ptisobi v Prost&jove.

Respondent 5

Posledni respondent je krajska neziskova organizace pro déti, mlddez a rodinu. Zamé¢-
fuje se na poskytovani sluzeb socialniho charakteru. Snazi se posilovat funk¢nost rodiny,
upeviiovat vztahy mezi jednotlivymi ¢leny, upeviiovat a rozvijet rodicovské role, integrovat
rodiny do spolecnosti. Jejich poslanim je podpora aktivit zaméfenych na ochranu déti
a mladeZze pfed socialné nezddoucimi a negativnimi vlivy, podpora zdravého fungovani
rodin s détmi, pomoc rodinam s problémy, upeviiovani a rozvijeni rodi¢ovskych roli, inte-
grace rodin do spole¢nosti, poskytovani preventivnich opatfeni v ramci socidlniho vylou-
¢eni rodin s détmi, pomoc a podpora socidln¢ znevyhodnénych rodin pii zaclefiovani do
béZného zivota. Organizace ma plsobnost ve tfech krajich (Zlinsky, Moravskoslezsky

a Olomoucky) a celkem v jedenacti méstech. Osloveny respondent piisobi ve Zling.
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6 REALIZACE VYZKUMU

V nasledujici kapitole se budeme zabyvat analyzou informaci, které jsme ziskali pro-
stfednictvim jednotlivych rozhovort. Pro koncepci praktické ¢asti bakalaiské prace vycha-
zime z teorie ,,8P%, abychom mohli piesné¢ zkoumat vyuzivani socialniho marketingu pfi
ziskavani dobrovolnikti v neziskovych organizacich. Na zékladé¢ ,,8P* byly stanoveny hlav-

ni vyzkumné otazky, které se nasledné odrazely v rozhovorech.

Zpracovani ziskanych dat, které bylo provedeno pomoci otevieného kédovani, v je-
hoz ramci jsme vyuzili techniku ,,vyloZeni karet“. Ziskané informace jsme piepsali do pi-
semné podoby. Déle jsme postupovali tak, ze jsme si fadné vSechny rozhovory piecetli.
Nasledné jsme se v jednotlivych ¢astech textu snazili najit urcité shodné prvky. Shody,
podobnosti v odpovédich jsme pro lepsi piehlednost graficky oznadili barvou. Vytvotili
jsme tak jednotlivé kédy, které jsme podle obsahové podobnosti prifadili ke kategoriim.
Pro jednotlivé kategorie jsme vytvofili obecnéj$i nazev. Vytvorené kategorie a kody uva-

dime v nasledujici tabulce.

Obr. €. 8 Schéma kategorii a kodi

Vidél, sly3el,
Kdo hleda, najde Lidé lidem prisel a stal se
dobrovolnikem

Jak na
dobrovolniky
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6.1 Jak na dobrovolniky

Prvni kategorie obsahuje kody: osvédcena metoda, spoluprace s ostatnimi organiza-

cemi.

6.1.1 Osvédéena metoda

Nas vyzkumny vzorek tvoii 5 respondentii. Jsou to zaméstnanci neziskovych orga-
nizaci, ktefi ptichazi do styku s dobrovolniky a podili se na ziskdvani dobrovolnikl do je-
jich organizace. Jak jsme uvedli v teoretické ¢asti, v kapitole 4.5, jsou nejcastéjsi zpisoby
ziskavani dobrovolnikli letaky, plakaty, vyvésky, tisk, rozhlas, televize, rizné naborové
akce, osobni kontakty, internet a socidlni sité. Z rozhovorQ vyplyva, ze jako nejméné vyu-
zivanou metodou je u vétSiny neziskovych organizaci televize a tisk. Pouze respondent 3
uvedl, ze pravidelné vyuzivéa regiondlni tisk, kde o organizaci uvadi aktudlni informace
o jejich ¢innosti a akcich. Naopak, pfi zpétné vazbé, jako nejéastéjsi metodu pii ziskavani
dobrovolnikt respondenti uvadi internet, socialni sité. Respondent 2 k tomuto uvedl, Ze se
o dobrovolnictvi nejcastéji zajimaji pravé mladi lidé, kteti vétSinu prvotnich informaci zis-
kavaji nejcastéji z internetu, kde maji na svych webovych strankach uveden odkaz na dob-
rovolnictvi, a pokud maji pfipadni dobrovolnici zajem, nechaji na sebe kontakt a uréeny
pracovnik je sam kontaktuje. Respondent 5 na dotaz, zda maji zpétnou vazbu, odkud zis-
kavaji nejéastéji dobrovolnici informace, odpovédél: ,, U nds je to registrovana sluzba
V dobrovolnickém centru, takze vsichni novi dobrovolnici, co prijdou, vypisuji kartu dobro-
volnika. A v té karté je i dotaz jak se dozvedéli o tom, Ze by se mohli u nas stat dobrovolni-
ky. " Zajimava je informace, kdy respondenti uvadi, Ze velmi Casto k osloveni dobrovolnikti
vyuzivaji tisténé letaky a to i v této ,,internetové dob&®. Jako duvod uvadi, Ze jsou poutavé,
dostupné pro kazdého, daji se snadno rozmistit do Skol, na vefejnych mistech, jsou
k dispozici na riznych akcich. Jako velmi vyuzivanou a osvéd¢enou metodu respondenti
uvadi osobni kontakt S ptfipadnym dobrovolnikem, kdy maji moznost veskeré informace
o dobrovolné praci v organizaci podrobné vysvétlit a pozvat zdjemce do centra. Tuto formu
ziskavani dobrovolnikl uplatiiuji zejména pii rdznych pravidelnych akcich, které se konaji

1 pro vefejnost.

Vzdy se kombinuje n¢kolik forem pfi ziskavani dobrovolnika.
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6.1.2 Spoluprace s ostatnimi organizacemi

Oslovené neziskové organizace velmi Casto spolupracuji s jinymi neziskovymi orga-
nizace, které také vyuzivaji pomoc dobrovolnikii a pravideln¢ si predavaji ziskané zkusSe-
nosti. Organizace, ve které ptisobi respondent 3, spolupracuje s riznymi nadacemi, nadac-
nimi fondy, chranénymi dilnami a druzstvem socialniho typu, které jsou vétSinou soucasti
komplexu jejich organizace. Respondent 2 uvedl, ze si dobrovolnik, ktery ma zajem o ¢in-
nost mize i vybrat, kde bude jako dobrovolnik pisobit. Jejich organizace nabizi i ¢innost
mimo komunitni centrum, jako naptiklad pomoc seniorim doma, praci s bezdomovci. Re-
spondent 5 také spolupracuje s dalSimi neziskovymi organizacemi a je Clenem skupiny
Komunika¢ni mosty. Pouze jedna organizace (respondent 4) s zadnou organizaci, ktera

nabizi podobné programy a také hleda dobrovolniky, nespolupracuje.

6.2 Kdo hled4, najde

Druhou kategorii tvoii nazvy s kddy: kde hledat, tovarna na dobrovolniky a bariery

pfi hledani dobrovolniki.

6.2.1 Kde hledat

Jedna z hlavnich otazek pfi ziskavani dobrovolnikt je: Kde hledat? Jak zjistujeme
z vypoveédi vétSiny naSich respondentll, nejvhodnéjsi misto pro osloveni dobrovolniki jsou
pravé vysoké a stiedni Skoly. Respondent 2, kromé vysokych §kol uvedl, ze nedélaji zadné
nabory na konkrétnich mistech, ale spoléhaji na celostatni ptisobnost, tedy na to, Ze jejich
organizace je natolik znama, Ze spiSe ocekavaji, ze se jim dobrovolnici ozvou sami. Nao-
pak respondent 3 uvadi, Ze nejcastéji dobrovolniky hledaji v dobrovolnickych centrech, ale
zajimavou informaci je, Ze vyuZivaji jako dobrovolniky i1 nezaméstnané z Gfadu prace.
Mimo nés rozhovor tento respondent uvedl, Ze dobrovolnictvi se v tomto ptipadé povazuje
1 za nahradni dobu zaméstnani, tzn., Ze pfi posuzovani naroku na podporu v nezaméstna-
nosti se k této dob¢ piihlizi a zapocitava se pro splnéni zékladni podminky naroku na pod-
poru (12 mésict) jako doba zaméstnani. A pokud smlouva s nezaméstnanym (dobrovolni-
kem) je dlouhodoba, tedy delsi nez tfi mésice, kromé zvyseného zivotniho minima se mu
odpracovana doba pocita i do odpracovanych let do dichodu. Respondent 5 také uvadi jako
nejcastéj$i misto pro hledani dobrovolnikli vysoké a stfedni skoly, ale hleda dobrovolniky

1 pfimo ve svém komunitnim centru. Pfedev§im matky na matetské dovolené, které se pra-
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videlné schazi v jejich centru, ty pfimo osobn¢ oslovuji a nabizi jim mozZnost stat se dobro-

volnikem.

6.2.2 Tovarna na dobrovolniky

Jak jsme jiz v teoretické Casti prace uvedli (kapitola 4.10) je nejjednodussim zpuso-
bem jak ziskat dobrovolniky, oslovit nékterou z dobrovolnickych agentur (téZ dobrovolnic-
ka centra), které se specidln¢ zabyvaji organizaci dobrovolnictvi pro své vlastni potieby

a vétSinou také pro potieby jinych organizaci.

Vysilajici organizace dobrovolniky vybira, eviduje, pfipravuje pro vykon dobrovol-
nické sluzby a uzavira s nimi dohody o vykonu dobrovolnické sluzby, odpovida za vybér
a pfipravu dobrovolnika, kontakt s dobrovolnikem a hostitelskou organizaci. Tyto organi-

zace vysilaji dobrovolniky pfedevsim do ciziny.

Naopak piijimajici organizace je organizace, pro jejiz potiebu je dobrovolnicka
sluzba vykonavana, je zpusobila uzaviit smlouvu s vysilajici organizaci a je schopna dostat

zavazkim z této smlouvy.

Z realizovanych rozhovort jsme zjistili, Ze osloveni respondenti 1, 2 a 4 vi, co je
naplni prace dobrovolnickych center, udavaji, Ze jejich Cinnost je uzitecnd, ale nemaji
S nimi zadnou zkuSenost. Dokonce respondent 2 uvazuje o moznosti spoluprace s témito
centry: ,, Bylo by to pro nas asi jednodussi, kdyby nam ty dobrovolniky nékdo posilal. ““ Na-
opak respondent 4 k tomuto uvedl, Zze v soucasné dob& nemaji potiebu vyuzivat tyto sluz-
by: ,, Zatim nase metody funguji a dobrovolnikit mame celkem dost.* Pro respondenta 3 je
spoluprace s témito organizacemi praveé idealni. Vyuzivaji nejcastéji jejich sluzby z toho
divodu, Ze je jim dobrovolnické centrum schopné nabidnout dobrovolnika ,,na miru“. Je-
jich klienty jsou totiz lidé, ktefi maji rizné mentalni a fyzické postizeni a je tedy pro né
idedlni, kdyz jim dobrovolnické centrum miize poskytnout dobrovolnika, ktery mé vzdélani
nebo studuje v oblasti socialni pedagogiky, pedagogiky, ve zdravotnictvi. Respondent 5,
jako jediny, ma své registrované centrum: ,Jsme akreditovanou vysilajici organizaci
V oblasti dobrovolnické sluzby a v soucasné dobé mame kolem 110 dobrovolnikii, ale kro-

I3

mé nasich center jinam své dobrovolniky nevysilame.
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6.2.3 Bariery pfi hledani dobrovolniku

Vse co se tykéa dobrovolnictvi je ukotveno v zékon¢ ¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické
sluzbé. Tento zakon definuje vesSkeré podminky dobrovolnictvi (kapitola 4.1). Z urcitého
pohledu by se mohlo zdat, Ze i podminky dané zakonem mohou byt barierami pii ziskavani
dobrovolniki. I z odpovédi oslovenych respondentti jsme zjistili, Ze 1 jejich neziskové or-
ganizace se setkdvaji s riznymi barierami pifi hleddni dobrovolniki a nejednd se pouze
0 podminky dané zakonem. Jako jednou z hlavnich podminek danou zakonem je minimalni
vékova hranice u dobrovolnika a to je 15 let. Nékteti z respondentt (1,3) dokonce preferuji,
aby dobrovolnik, ktery nastoupi do jejich organizace, mél minimaln¢ 18 let a ptedlozil Cis-
ty rejstiik trestti. Respondent 2 jako dalsi barieru uvedl problém s nedostatkem pracovnikil
Vv jejich centru. Jejich centrum je sice soucasti velké organizace, kterd ma plsobnost po
celé Ceské republice a i ve svétd, ale na jejich pracovisti jsou zaméstnanci pouze ti, kteii
zajistuji administrativu, a neni v jejich silach, aby aktivné hledali dobrovolniky. Jako velmi
zajimavou barieru tento respondent také uvedl, ze i kdyZ uz se ti dobrovolnici piihlasi
a dobrovolné zacnou pomahat, tak jim jejich nadSeni dlouho nevydrzi: , Vite, ono se téch
dobrovolnikii hlasi i dost, ale vétsinou jim to jejich nadseni nebo zajem vydrzi kratkou do-

bu; téch co vydrzi dlouho je opravdu mdlo. *

6.3 Lidé lidem

Tuto kategorii tvoii tfi kody: idealni dobrovolnik; koordinator jako $éf a supervizor;

zazemi pro dobrovolniky.

6.3.1 Idealni dobrovolnik

V kapitole 4.5 uvadime okruhy lidi, mezi kterymi se daji dobrovolnici ziskat. Nej-
Cast&jsi zdroje jsou z fad: znamych, pratel, sousedi, klientil, rodinnych pfislusnika klientd,
studenti SS a VS, nezaméstnanych, seniort, lidé s postizenim, se specializovanymi schop-

nostmi, znamych osobnosti.

Ze ziskanych odpovédi vSak jednoznacné vyplyva, Zze nejvhodnéjsi pro dobrovol-
nictvi v ndmi oslovenych centrech jsou pravé studenti, mladi lidé. Na otdzku pro¢ prave
studenti a mladi lidé, respondent 1 odpovédél, Ze jejich centrum je urceno pro mladé lidi,
nabizi hodné sportovniho vyuziti a pravé proto jsou idedlni mladi lidé. Ale neni toto pod-

minkou pro pfijeti dobrovolnika. Respondent 2 uvedl, Ze kromé& studentl maji z4jem
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o dobrovolnictvi nejvice Zeny stiedniho véku. Jak jiz bylo v textu uvedeno, respondent 3
preferuje plnoleté studenty nebo zdjemce, ktefi maji vzdélani zaméfené na zdravotnictvi,
pedagogiku, socialni pedagogiku. Vyhodou pro tyto dobrovolniky miize byt, Ze maji moz-
nost timto zpisobem ziskat i v ramci vykonu dobrovolnické ¢innosti praxi. Respondent 4,
jako divod pro¢ preferuje studenty, uvedl, Ze je to na zakladé dobrych zkuSenosti. Ale
vzhledem k tomu jaké klienty ve svém centru maji, radi pfivitaji do fad dobrovolniku i se-
niory: , Mladi lidé jsou aktivni a dokazou 'viit" do téch setkani s témi seniory takovou
energii, naopak seniori si prijdou popovidat se svymi vrstevniky, je to pak takové vyrovna-
né.“ Naopak respondent 5, krom¢ studentt, nejéastéji oslovuje matky na mateiské dovole-
né, které se pravidelné schézi v jejich komunitnim centru, znaji to prostiedi, znaji jejich
¢innost, chod centra. V pfipadég, ze je oslovi, jsou velmi rady, Ze se zde mohou dobrovolni-

ky stat.

6.3.2 Koordinator jako $éf a supervizor

V organizaci, kde pracuje vice dobrovolnikt, je vhodné, aby existoval koordinator,
ktery se stara o formalni nalezitosti, zajistuje komunikaci s managementem, koordinuje a

kontroluje jejich ¢innost (kapitola 4.5).

Ve vsech nami oslovenych neziskovych organizacich osobu ve funkci koordinéatora
maji. Vzhledem k tomu, Ze vétSina oslovenych respondentii ma vétsi pocet dobrovolniki,
tak je v kazdém ptipadé pro n¢ tento ¢lovek velmi dulezity. Uvadi, Ze pokud by koordina-
tora nem¢li, mohlo by dochazet ke zmatkiim a toto by mohl byt diivod, co by mohlo i dob-
oslovovani dobrovolnikd, jejich registraci, organizuje jejich ¢innost v centru (co a kde bu-
dou dé&lat), ma s nimi pravidelny kontakt, konzultuje s nimi jejich uspéchy, problémy, pre-
kazky pti ¢innosti. Dale zajistuje letdky a jejich distribuci, komunikuje s dobrovolnymi
centry, s urady, zajist'uje akce, kampan¢ v radiu, funguje jako supervizor.

Prace s dobrovolniky by méla smétovat k tomu, aby angazma dobrovolnikil v orga-

nizaci mélo delSiho trvani. Plati pravidlo, Ze je jednodus$si dobrovolnika udrzet nez ziskat

nového (kapitola 4.5).
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6.3.3 Zazemi pro dobrovolniky

Jak jiz v teoretické Casti této prace uvadime (kapitola 4.9) je dilezitym faktorem
materidlni a lidské zdzemi a moZnost vlastniho rozvoje. Materidlnim zazemim je mysleno
napiiklad: vyhrazené misto pro osobni véci, WC, moznost se obcerstvit, pokryti riznych
finan¢nich nakladt (cestovného, atd.), zvyhodnény ptistup k riznym sluzbam organizace.
Lidskym zadzemim je mySleno naptiklad: feSeni konflikti, pomoc dobrovolnikovi, pfijemna
atmosféra v organizaci. A v neposledni fade jde i moznost vlastniho rozvoje, napiiklad:

Skoleni, seminafre, zapijceni odborné literatury.

Respondenti (1,2,5) Kk této otazce vypoveédéli, Ze dobrovolnikiim hradi cestovného
na rizné akce, které poradaji, a je na nich i¢ast dobrovolnikii potfebna. Respondent 1 do-
dal, ze kromé hrazeni cestovného, hradi dale svym dobrovolnikiim i vypis z rejstiikl tresti,
pokud pfijdou na taborovych pobytech do kontaktu s jidlem, tak i naklady na vystaveni
zdravotniho pritkkazu a ndklady za Skoleni, kterym musi kazdy dobrovolnik pii néstupu pro-
jit. VSe hradi ze svych dota¢nich prostiedkli. Samoziejmosti u vSech dotazanych je, ze dob-
rovolnici maji moznost vyuzit zatizeni pro osobni hygienu, kuchyitku, WC, maji prostor se
obcerstvit, maji k dispozici razné pomucky k vykonu své prace. Dobrovolnici v centru re-
spondenta 3 dostavaji stejné obleceni s logem jako zaméstnanci, maji moznost se stravovat
V jejich jidelné za piiznivé ceny a mohou se ucastnit riznych jejich akci, plest. Také re-
spondent 4 uvadi, Ze dobrovolnici, ktefi pusobi v jejich centru, musi mit na sobé vestu
s logem, jmenovku s fotografii, jménem a napisem Dobrovolnik a to z davodu bezpecnosti,
aby timto pfedesli problémiim, protoze jejich organizace plsobi v nékolikapatrové budove,
v aredlu nemocnice a maji zde pfistup 1 cizi lidé. Také dobrovolnici, ktefi spolupracuji
s centrem respondenta 5, maji k dispozici stejné obleCeni — zluta trika. Tento respondent
zavérem uvedl, ze prave z fad svych dobrovolnikt ziskavaji i stalé¢ pracovniky, ktefi pracuji

na pracovni smlouvu nebo na dohodu o provedeni préce.

6.4 Vidél, slySel, prisel a stal se dobrovolnikem

Posledni kategorii tvoii kody: jak dat o sobé védét; komunikace neziskové organiza-

ce s okolim.
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6.4.1 Jak dat o sobé védét

Jednou ze slozek komunika¢niho mixu (kapitola 1.6.1) je reklama. Je nejstarSim
a také nejznamejSim nastrojem propagace. Je placend a sdélovana prostfednictvim riiznych
sdélovacich prostfedkti (médii). Reklama v neziskovych organizacich se z diivodt pravnich
a politickych snazi: jde o to pfipoutat pozornost ke sluzbé nebo myslence; vzbudit pozor-
nost, zajem; vnuknout piesvédceni; vyzvat k jednani. Toto lze realizovat prostfednictvim
médii jako tisk, televize, rozhlas, ¢asopisy, internet, venkovni reklama, ale také i pfimého
osloveni.

Nami osloveni respondenti jednozna¢né, ke své propagaci, vyuzivaji nejcastéji in-
ternet a socidlni sité. Pravé diky internetu a hlavné socidlnim sitim se reklama $ifi velmi
rychle, mize se dostat k obrovskému mnozstvi lidi (hlavné¢ mladych lidi) a s minimalnimi
naklady. DalSim z nejCastéjSich zptisobt respondenti uvadi osobni kontakt, jde o Sifeni
reklamy mezi dobrovolniky, klienty a jejich rodinnymi pfislusniky. Dal§im zptisobem Sife-
ni reklamy je tisk, kde centra informuji o své ¢innosti, o akcich, které¢ budou potadat nebo
potadaly. Naopak nejméné vyuzivanou formou reklamy je radio a televize, tu zminili pouze
dva respondenti. Velmi poutava byla odpovéd’ respondenta 2, ktery uvedl, ze jejich organi-
zace je natolik zndma4, Ze reklama prakticky neni potieba. Jde o tradi¢ni neziskovou organi-
zaci, ktera puisobi ve svété i po celé Ceské republice jiz od prvni republiky. Ke své propa-

gaci vyuzivaji také pravidelné dny otevienych dvefti.

6.4.2 Komunikace neziskové organizace s okolim

Dalsi ze slozek komunikaéniho mixu je Public relations (ddle PR). Hlavnim cilem
PR (kapitola 1.6.2) v neziskovém sektoru je budovani dobrého jména a udrzovani ptizni-
vych vztahtl s vefejnosti, které se mohou projevit jako podpora ¢i spojenectvi pii prosazo-
vani zajmu souvisejicich s ¢innosti organizace. Public relations na rozdil od reklamy zna-
menaji SirSi komunikaci organizace s vetejnosti. Patfi sem naptiklad: riizné publikace, akce
pro vetejnost, slovni projevy na vetejnosti, tiskové zpravy, jednotnd identifikace (znaky,

logo, uniformy apod.).

Na otazku, jak by méla podle respondentii vypadat efektivni komunikace, odpove-
déli, Ze tato forma komunikace je velmi dilezita, méla by informovat okoli, ty informace
by mély byt pravidelné (aby si je okoli neustale pfipominalo), je to podpora dobrého jména

organizace, informovat okoli o ¢innosti, kterou de€laji, vzbuzovat divéru v jejich praci
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a sluzby, méla by efektivné komunikovat s donatory, sponzory, firmami, statni spravou.
Nejcast¢jsi formou komunikace je pravidelné poradani riznych akci pro vefejnost a partne-
ry. Respondent 2 odpovédél, ze potadaji celorepublikové akce pro vetejnost, nejcastéji ve
velkych méstech a jsou prevazné spojené s nékterymi svatky, jako jsou Véanoce, Novy rok,
Velikonoce, kde spolupracuji s riznymi zndmymi osobnostmi. Také respondent 3 uvedl, Ze
potadaji pro vefejnost adventni vystavy, plesy, hudebni vystoupeni. Respondent 5 se kaz-
dorocné¢ prezentuje na zlinské Bambiriad€é. Naopak pouze jeden respondent (4) zadné akce
jako formu komunikace s okolim nepotada. Dalsi nejcastéjsi formou je Ustni $ifeni infor-
maci. Jak jiz bylo v textu uvedeno, jde o Sifeni informaci o ¢innosti organizaci prostiednic-
tvim dobrovolnikt, klienti, jejich rodinnych pfislusnikl. K tomuto respondent 1 odpoveé-
dél: ,,Komunikace nasich klientii, dobrovolnikii s okolim je diilezita. Vzdycky je lepsi, kdyz
vam nékdo znami néco doporuci, nez kdyz si prectete néco, o cem nic nevite. “ Mezi velmi
¢astou formu komunikace s okolim centra vyuzivaji tiSt€né letaky, které davaji do rtiznych
zafizeni, na vefejnd mista, do Skol. Respondent 4 sidli v aredlu nemocnice a letaky umistu-
je na ruzna oddéleni a ambulance v nemocnici: ,,Lidé, kdyz cekaji v cekdarne, nebo jsou
hospitalizovani, tak moji moznost si letacky s informacemi o nas v klidu precist. “ Jako Cas-
tou formu komunikace respondenti uvedli, Ze zaméstnanci a dobrovolnici maji stejné oble-
Ceni s logem organizace, stejné barvy a na budové centra maji vyvésenou vlajku se svym
logem (respondent 2, 5). Nezanedbatelnou formou komunikace je komunikace s donatory,
firmami, sponzory, Ufady statni spravy. Respondent 3 k tomuto dodal: ,,7a nase snaha by
nemohla byt naplnénad bez podpory magistratu, statni spravy a ruznych soukromych firem,

které nas podporuji.
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7 SHRNUTI EMPIRICKE CASTI

V empirické ¢asti jsme se pokusili blize objasnit vypovedi respondentl na otazky tyka-
jici se socidlniho marketingu. Pro koncepci této bakalatské prace vychazime z teorie ,,8P,
abychom mohli pfesné zkoumat vyuzivani socidlniho marketingu pfi ziskdvani dobrovolni-
ki v neziskovych organizacich. Informace zodborné literatury jsme porovnavali
s vypovéd'mi nasich oslovenych respondentti. V analyze jsme vychazeli ptedevsim z jejich
odpovédi. Pro lepsi pochopeni dané problematiky jsme ziskané udaje doplnili také o in-

formace, které respondenti uvedli i mimo na§ vyzkumny rozhovor.

Prostifednictvim vyzkumu, jsme se snazili zjistit jaka je interpretace pojmu socialni
marketing. Respondentiim byla polozena otazka, jak by vlastnimi slovy charakterizovali
pojem socialni marketing. Zajimalo nas pfedevSim, zda jejich interpretace bude shodna
s definici socialniho marketingu, tak jak jsme uvedli v teoretické ¢asti (kapitola 2). Lze
konstatovat, Ze osloveni respondenti vnimaji socidlni marketing jako nekomercni marke-
ting, ktery nenabizi produkty, ale sluzby, propaguje socialni hodnoty, zacileny na socialni
oblast, plisobi na socialni oblast a fesi problémy spojené se socidlni oblasti. Uvedené vypo-

védi koresponduji s definicemi socidlniho marketingu v teoretické ¢asti.

Respondenti se ve svych vypovédich shoduji na tom, Ze socialni marketing je neko-
mercni marketing, ktery nabizi a propaguje sluzby. Socidlni marketing lze efektivné vyuzit

V socialni oblasti.

Z vyzkumu jednoznacné vyplyva skuteCnost se shodnymi nazory na dobrovolnictvi
V neziskové organizaci. VSichni respondenti uvadi, Ze pro jejich organizaci ma dobrovolnik
velky pfinos. Vzhledem k tomu, Ze vSechny nami oslovené organizace jsou neziskové, maji
nestabilni finan¢ni tok, nevytvari vlastni finan¢ni prostiedky a jsou odkézani na rtizné do-

tace, dary a granty, jsou tedy na pomoci dobrovolnikii zavisli.
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ZAVER

Solidarita a vzdjemna pomoc tvoii zaklad existence lidské spolecnosti i vSech nabo-
zenstvi. Historie organizované dobroc¢innosti saha do obdobi raného stfedovéku. Pocatky
dobrovolnictvi v dne$nim pojeti miizeme sledovat s nastupem raného kapitalismu. Zakla-
daly se riizné vlastenecké spolky na podporu umeéni, védy a vzdélani. Byt soucasti nekteré
z téchto aktivit, vzdélavaciho, muzejniho, kulturniho ¢i turistického spolku bylo pokladano
za Cest 1 vlasteneckou povinnost. Po roce 1989 prosla ceska spolecnost obdobim hledani
vlastni identity a zacal se projevovat zdjem obcantl o jiny zivotni styl i o rozvoj tradi¢nich
humanistickych hodnot. A jako jedna ze zakladnich byla znovuobjevena ptirozena lidska

potfeba poméahat ostatnim a zajimat se o svét okolo.

Dobrovolnictvi je védoma, svobodné zvolena ¢innost ve prospéch téch, kteti potiebuji
pomoc. Kromé konkrétni pomoci druhému clovéku, ptinasi dobrovolnictvi dobrovolnikovi

pocit smysluplnosti, je zdrojem novych zkuSenosti a obohacenim v mezilidskych vztazich.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym zptisobem socidlni sluzby ziskavaji dobrovolniky
do svych organizaci a zda a jak k tomu vyuZzivaji socidlni marketing. Zajimalo nés, jaké
metody preferuji k ziskdvani dobrovolnikli. Z rozhovora jsme se také snazili zjistit, zda

K tomuto vyuzivaji socialni marketing.

Z vyzkumu vyplynulo mnoho zajimavych skutecnosti. V literatufe se u mnoha autori
setkdvame s ndzorem, ze V soucasné dobé se socidlni marketing zac¢ind vyuzivat daleko

vice nez diive. Nami realizovany vyzkum toto 1 potvrdil.

Dobrovolnici jsou obycejni lidé, ktefi délaji neobycejné véci, pracuji zadarmo, protoze

jsou k nezaplaceni ...
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Tzv. Takzvané

SS Stredni kola

VS Vysoka skola

LDN Lécebna dlouhodobé nemocnych

Matky na MD Matky na matetské dovolené

Napt-. napiiklad

Atd. A tak dale

Obr. obrazek

CR Ceska republika

MPSV Ministerstvo prace a socialnich véci
MV Ministerstvo vnitra

BUS autobus

MHD Méstska hromadna doprava
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PRILOHA P I: SCHEMA POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU
Uvodni &ast:

e Zadost o poskytnuti rozhovoru:

Dobry den, rada bych vas pozadala o rozhovor na téma: Jakym zpiisobem nezisko-
ve organizace ziskavaji dobrovolniky a zda a jak k tomu vyuzivaji socidlni marke-
ting.

e UjiSténi o anonymité:
Vysledky budou zpracovany a analyzovany v mé bakaldrské praci. Nas rozhovor
bude anonymni a nebude nikde zverejnén.

e Zadost o souhlas poridit zvukovy zaznam o rozhovoru:

Z naseho rozhovoru bude proveden zvukovy zdznam, ktery poslouzi k lepsimu
zpracovani a vwhodnoceni. Rada bych vas proto pozadala o souhlas s nahravanim.
Souhlasite s rozhovorem?

e Otazka na uvod: Cilem bylo navozeni pfiznivé atmosféry a sniZzeni obav
z rozhovoru.
Na uvod bych se vds zeptala, zda ma pro vasi organizaci dobrovolnik néjaky pri-

nos, nebo proc pravé sluzba dobrovolnika?
Co si prestavujete pod pojmem socialni marketing?
Slysel/a jste nékdy pojem socialni marketing?

e Jadro rozhovoru: otazky, pomoci nichz jsme usilovali o nalezeni odpovédi na sta-

noven¢ vyzkumné cile

Jaké metody vyuzivate K ziskavani dobrovolnikii?

Mate néjakou zpétnou vazbu, zjistujete si, odkud se ti zajemci o dobrovolnictvi o
vas nejcastéji dozvi?

Mate vytipované néjaké prostredi, kde nejcastéji ty dobrovolniky hledate? Jaké lidi
Z hlediska vaseho zarizeni oslovujete?

Jaké mate zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi a jaky mate na né nazor?



Co déla vase organizace pro propagaci?
Jak by méla podle vas vypadat efektivni komunikace?

Funguje ve vasi organizaci néjaky koordinator, ktery 7idi chod organizace

Z hlediska dobrovolnictvi?

Nabizi vase organizace néjaké materialni zazemi pro dobrovolniky?

Ukoncovaci otazky. Otazky polozené v zavéru rozhovoru by mély dat prostor k
doplnéni informaci, které byly v rozhovoru opomenuty, nebo z urcitého divodu vy-
nechany.

Spolupracujete pri ziskavani dobrovolnikii i s jinymi neziskovymi organizacemi?
Chcete k tomuto tématu jeste neco dodat?
Ukon¢eni a podékovani za rozhovor:

Dékuji za rozhovor.



PRILOHA P II: ROZHOVOR C. 1

Dobry den, rada bych vas pozadala o rozhovor na téma: Jakym zpisobem neziskové
organizace ziskavaji dobrovolniky a zda a jak k tomu vyuZivaji socialni marketing.
Jeho vysledky budou zpracovany a analyzovany v mé bakalarské praci. Nas rozhovor
bude anonymni a nebude nikde zvefejnén. Z naseho rozhovoru bude proveden zvu-
kovy zaznam, ktery poslouzi k lepSimu zpracovani a vyhodnoceni. Rada bych vas
proto pozadala o souhlas s nahravanim.

Souhlasite s rozhovorem?

,Ano

Dékuji.

Na tvod bych se vas zeptala, zda ma pro vasi organizaci dobrovolnik néjaky prinos,

nebo proc¢ pravé sluzba dobrovolnika?

,,Pro nasi organizaci ma dobrovolnik velky prinos, jsme vlastné neziskova organizace,
ktera nevytvari viastni financni prostiedky, jsme dotovani od donatori, z riiznych dotaci a
grantii, tim padem ten financni tok je takovy nestabilni a proto ten dobrovolnik pro nds ma
takovou cenu. My mdme dobrovolniky dlouha léta, mame je vyskolené, mame pravidelné
Skoleni téchto dobrovolnikit bud’ v ramci aktivity taboru, kterou provadime, a muzZu rict, Ze

mame kvalitni dobrovolniky.
Slysel jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

., Ano, slysel, myslim si, Ze je to viastné...(pauza), socidlni marketing se diva na reklamu
Jjako na néjaky prostiedek, ktery bojuje za dobrou véc, obycejne, socialnim podtextem, je to
nekomercni marketing, ktery na rozdil od nekomercniho nabizi i néjaké produkty a sluzby,

ale propaguje spise ty socidlni hodnoty. *
Jaké metody vyuZivate k ziskavani dobrovolnikii?

., V soucasnosti mame néjaké svoje letdky, které mame volné dostupné v nasich organiza-
cich a davame je i do ruznych zarizeni a skol a obcas néjaky clanek nebo pozvanku
V mistnim tisku a mame veskeré informace o nasich aktivitach a dobrovolnicich na nasich
webovych strankach, facebooku, takze nejvice asi vyuzivame prave internet a taky o nas

hodné mluvi lideé, kteri sem chodi a kteri tu i dobrovolniky délaji. A nase organizace ma



nekolik pobocek v ruznych méstech a okresech, takze ty dobrovolniky oslovujeme na vice
mistech. Ale také délame behem roku ruzné akce, i pro verejnost, na kterych informujeme,

ze hledame dobrovolniky.

Mate vytipované néjaké prostredi, kde nejcastéji ty dobrovolniky hledate? Jaké lidi

Z hlediska vaseho zarizeni oslovujete?
,»No asi nejcastéji na strednich a vysokych skolach.
A proc pravé zde?

,,No protoze pro nas jsou nejvhodnéjsi prave studenti stirednich a vysokych Skol. Nase or-
ganizace nabizi hodné sportovniho vyuziti, takze jsou idedlni mladi lidé, ale nemusi to byt
pravidlem. Musi vSak mit minimadlné 16 let, nejlépe, kdyz ma 18. Je pro nas urcite,

Z pravniho hlediska, lepsi, kdyz je dobrovolnik plnolety. *

Jaké mate zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi, dobrovolnickymi centry a jaky ma-

te na né nazor?

., Tak vysilajici organizace jsou urcité dobra véc, vyuzivaji je organizace, které treba nema-
Jji moznost si sami dobrovolniky hledat. My mame svoje dobrovolniky, takzZe zkuSenosti

S takovymi organizacemi nemdame zadné. “
Co déla vase organizace pro propagaci?

,»INo jak jsem jiz zminil, tak mame asi nejvétsi propagaci pravé mezi nasimi klienty a nasimi
strednictvim facebooku. Propagaci si délame i riiznymi akcemi, které jsou urcené i pro
verejnost. Na tyto akce mame v mistnim tisku pozvanky. TakzZe, kdyz to shrnu, tak nejcastej-

Si nasi reklamou jsou sami klienti, dobrovolnici, jejich znami a socialni sité.
Jak by méla podle vas vypadat efektivni komunikace?

., Tak urcité je dulezita pravé ta komunikace nasich klientii, dobrovolnikii s okolim. Déla
nam to dobrou reklamu a lidé se o nds dozvi vice nez treba z tisku. VZdycky je lepsi, kdyz
vam nékdo znami néco doporuci, nez kdyz si prectete néco, o cem nic nevite. Také povazuji
za efektivni i to, Ze delame pravidelné riizné akce, které déti i celé rodiny s détmi velmi ba-
vi. Okruh nasich aktivit je Siroky. Nasim hlavnim cilem je takové budovani dobrého jména

nasi organizace, aby fungovaly dobré vztahy a komunikace s okolim. Takové PR. (smich).“



Funguje ve vasi organizaci néjaky koordinator, ktery ¥idi chod organizace z hlediska

dobrovolnictvi?

,,Ano, mame koordinatora, ktery ma dobrovolniky na starosti, jinak by to bylo tézké, proto-
Ze mame v soucasné dobé dobrovolnikii docela hodné. Stard se prave o dobrovolniky, pra-
videlné se s nimi schazi, oslovuje dobrovolniky na strednich a vysokych Skoldch, zajistuje

letaky. A také funguje i jako takovy supervizor pro ty nase dobrovolniky. *
Nabizi vase organizace néjaké materialni zazemi pro dobrovolniky?

. Ano, tak napriklad u nas musi mit kazdy dobrovolnik, pri registraci, podle zdkona, vypis
Z rejstitku trestii. Toto my kazdému dobrovolnikovi hradime ze svych prostiedki, pokud
prijdou pri taborovych pobytech do kontaktu s jidlem, musi mit zdravotni prikazy, které
Jjim také hradime ze svych dotacnich prostiedkii. Hradime jim i cestovné na ruzné akce. Pri
nastupu, jako dobrovolnik, do naseho centra prochazi kazdy dobrovolnik také nezbytnym

‘

skolenim.

Spolupracujete pti ziskavani dobrovolnikii i s jinymi neziskovymi organizacemi. Vy-
uZivate dobrovolniky pouze ve svych komunitnich centrech nebo i mimo vase organi-

zace?

., Dobrovolniky vyuzivame jen v nasich centrech, které mame rizné po kraji a pak se spo-
lecné ucastnime riiznych taborovych akci mimo nase centra. Spolupracuje pri ziskavani
dobrovolniki se vSemi nasimi pobockami, které mame. Ale setkavame se pravidelné i
S organizaci, kterda nabizi podobné programy jako nase organizace a sama taky hleda dob-
rovolniky a navzdajem si predavame zkusenosti. Takze se da Fict, Ze spolupracujeme, i kdyz
neprimo. “

Chcete k tomuto tématu jeSté néco dodat?

,,Ne, uz asi ne.*

Dé&kuji za rozhovor.



PRILOHA PI11: ROZHOVOR C. 2

Dobry den, rada bych vas pozadala o rozhovor na téma: Jakym zpiisobem neziskové
organizace ziskavaji dobrovolniky a zda a jak k tomu vyuzivaji socialni marketing.
Jeho vysledky budou zpracovany a analyzovany v mé bakalaiské praci. Nas rozhovor
bude anonymni a nebude nikde zverejnén. Z nasSeho rozhovoru bude proveden zvu-
kovy zaznam, ktery poslouzi k lepSimu zpracovani a vyhodnoceni. Rada bych vas
proto pozadala o souhlas s nahravanim.

Souhlasite s rozhovorem?

6

., Ano
Dékuji.
Uvodem bych se vas zeptala, zda ma pro vasi organizaci dobrovolnik né&jaky p¥inos,

nebo proc pravé sluzba dobrovolnika?

,, Protoze jsme neziskovka a nemdame vilastné dostatek financnich prostredkii, takze viastné
skoro na vsechny cinnosti nebo sluzby, které nabizime svym klientiim, si shanime dobrovol-
niky. V celé republice jich mame nékolik tisic. Tady u nds na ‘pobocce’ je jen nékolik desi-

tek.
SlySela jste pojem socidlni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

., No, myslim si, Ze jde vlastné o komunikaci s témi potenciondlnimi uZivateli nebo dobro-
volniky nebo riiznymi zdjemci. “
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Jaké metody vyuZivate k ziskavani dobrovolnikii?

,»NO co se tykd nasi ‘pobocky’, tak se obfas néco objevi v tisku, ale jinak méame vSechny
informace o moZnosti dobrovolnictvi na svych webovych strankach, socidlnich sitich, ale

nejvic teda vyuZivame internet.
Mate néjakou zpétnou vazbu, zjiSt'ujete si, odkud se ti zajemci o dobrovolnictvi o vas
nejcéastéji dozvi?

,,No ja jsem se jich na to nikdy neptala, ale o dobrovolnictvi u nas se zajimaji spise mladi

3

lidé a myslim, Ze ty si hledaji informace prave nejcastéji na internetu.



Mate vytipované néjaké prostiredi, kde by se dobre ti dobrovolnici hledali? Jaké lidi

Z hlediska vaSeho zarizeni oslovujete?

,,No asi nejlepsi by byli studenti z vysokych Skol. Zajem o dobrovolnictvi ale maji nejvice
zeny stredniho veku. My jako tady nechodime nikam, kde bysme delali nejaké nabory. Na to
nemame V Prostéjové kapacitu pracovnikii. My mame prosté na svych webovkach odkaz na
ty dobrovolniky. Oni pokud maji zajem, tak tam na sebe muzou nechat kontakt a ja se jim
ozvu. Nebo miuZou napsat mail a ten prijde primo panu rediteli a on jim napise, Ze se mii-
Zou prijit podivat osobné. A nebo chodi osobné primo sem a ja uz jim vysvetlim co to
v§echno obndsi a kde bychom ty dobrovolniky nejvic potiebovali. Vite ono se téch dobro-
volnikii hlasi i dost, ale vétsinou jim to jejich nadseni nebo zdjem vydrzi kratkou dobu.

Tech co vydrzi dlouho je opravdu mdlo.

Jaké mate zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi, dobrovolnickymi centry a jaky ma-

te na né nazor?

,,Jako myslite, Ze by nékdo poslal ty dobrovolniky k nam? Tak to tady, v Prostéjové, takové
Zadné zkuSenosti nemdame. Nikdy jsme tady takového dobrovolnika neméli. Ale vim o tom,
Ze takové organizace existuji a moznd by to nebylo Spatné. Je nds tu hodné malo a nemame
c¢as na to, abychom chodili nekam nebo po ulici a ty dobrovolniky osobné oslovovali. Bylo

by to pro nas asi jednodussi, kdyby nam ty dobrovolniky nékdo posilal.
Co déla vase organizace pro propagaci?

., Tak my, celkové, jsme velkd neziskovka, kterd ma piisobnost v celé Ceské republice, ale i
ve sveteé a je i ze vSech nejvétsi. Obcas zahlédnu i néjakou reklamu v televizi, nebo se celo-
republikové poradaji riizné akce. Ale je to nejcastéji spojené s néjakymi svatky — Vanoce,
Novy rok, Velikonoce, ale nejcastéji se to kona v néjakych velkych méstech. Urcité vsichni
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lidé nasi neziskovku znaji a vi, co délame. A také mame pravidelné dny otevienych dveri.
Jak by méla podle vas vypadat efektivni komunikace?

,,No hlavné by ta komunikace s okolim méla byt pravidelnd, aby si nas lidi jakoby porad
pripominali. Ta nase neziskovka spolupracuje i s riiznymi znamymi osobnostmi i ve svete.
Hlavné pri néjakych akcich. Ale také nas riizné podporuji i ruzné firmy. Nekdy financné
nebo pro nds treba néco delaji na neéjakych akcich. A tim vlastné pomiizeme i my jim, taky

se zviditelnit.



Funguje ve vasi organizaci néjaky koordinator, ktery Fidi chod organizace z hlediska

dobrovolnictvi?

,, Celorepublikove je to dobrovolnictvi vedeno predevsim prostrednictvim nasich webovych
stranek. Pokud budu mluvit za nasi pobocku, tak to jsem ja a pan reditel. My se o ty dobro-

volniky starame a resime co a kde budou délat. *
Nabizi vaSe organizace né€jaké materialni zazemi pro dobrovolniky?

., Ano, napriklad hradime cestovné, pokud je spojené s néjakou akci. Nebo kdyz se dobro-
volnici setkdavaji s klienty v riznych centrech, maji moznost vyuzit zarizeni pro osobni hy-
gienu, prestavku na jidlo, byt v teple, maji k dispozici riizné pomiicky K vykonu své prdce
atak. Ale samozrejmé jim za jejich cinnost nic neplatime. *

Spolupracujete pri ziskavani dobrovolnikii i s jinymi neziskovymi organizacemi. Vy-
uzivate dobrovolniky pouze ve svych komunitnich centrech nebo i mimo vase organi-

zace?

., Ano, spolupracujeme s riuznymi neziskovymi organizacemi. Kdyz k nam prijde dobrovol-
nik ma moznost si i vybrat kde bude jako dobrovolnik pusobit. Napriklad v riiznych cen-

trech, pomahat senioriim doma, v hospicich, chranénych dilnach.
Chcete k tomuto tématu jesté néco dodat?

,,Ne, nechci. *

Dé&kuji vam tedy za rozhovor.



PRILOHA P IV: ROZHOVOR C. 3

Dobry den, rada bych vas pozadala o rozhovor na téma: Jakym zpiisobem neziskové
organizace ziskavaji dobrovolniky a zda a jak k tomu vyuzivaji socialni marketing.
Jeho vysledky budou zpracovany a analyzovany v mé bakalaiské praci. Nas rozhovor
bude anonymni a nebude nikde zveiejnén. Z naseho rozhovoru bude proveden zvu-
kovy ziaznam, ktery poslouZi k lepSimu zpracovani a vyhodnoceni. Rada bych vas
proto pozadala o souhlas s nahravanim.

Souhlasite s rozhovorem?

6

., Ano
Dékuji.
Na tvod bych se vas zeptala, zda ma pro vasi organizaci dobrovolnik néjaky prinos,

nebo proc pravé sluzba dobrovolnika?

,, Urciteé ano. Jsme velka neziskovad organizace, takze jsme radi za kazdého dobrovolnika. A
vesmeés se jedna o osoby, jez maji zdjem o cinnosti spojené s nasi organizaci, s cilovou

¢

skupinou nasich uzZivatelii, a maji k té prdaci néjakou motivaci.
SlySela jste pojem socidlni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

,Ano, jde viastné o marketing, ktery je zacileny na socialni oblast, pusobi na vybranou

“«

socialni skupinu a resi problémy spojené se socialni oblasti.
Jaké metody vyuzivate k ziskavani dobrovolniki?

,,No, piisobime v Prostéjové uz dost dlouhou dobu, takze je nase organizace znamda. Pravi-
delné poradame riizné akce, kterych se ucastni i verejnost. Jako jsou rizné adventni vysta-
vy, plesy, hudebni vystoupeni. Zde se pravé snazime ty dobrovolniky oslovit. Mame pro né
pripravené ruzné letacky a jsou tam pracovnici, kteri jsou pripraveni odpovidat na otazky.
Dale se objevuji v mistnich novindch riizné clanky o tom jak nase organizace pracuje, co
mdme nového, co chystame, co nabizime. To si myslim, Ze by mohlo byt pro dobrovolniky

dost motivacni.

Mate vytipované néjaké prostredi, kde nejcastéji ty dobrovolniky hledate? Jaké lidi

Z hlediska vaseho zarizeni oslovujete?



., Nejcasteji zde mame dobrovolniky piimo z jednoho dobrovolnického centra, téch tu mdame
nekolik a spolupracuji s nami nekteri i jiz nekolik let. Ale mame dobrovolniky treba i ne-
zaméstnané z uradu prace. Dulezité je, aby jim bylo vice nez 18 let a méli Cisty rejstiik
trestit a idedalni pokud maji vzdélani zamerené treba na zdravotnictvi, pedagogiku. V tom
Jjsou idealni prave studenti. Jinak jako hodné dobré prostredi, kde se ty dobrovolnici hleda-

Ji, jsou prave ty nase akce, kam prijde ta verejnost.

Rikala jste, Z¢ mate dobrovolniky z dobrovolnického centra. Tedy spolupracujete

S touto organizaci. Jaky mate nazor na takovéto organizace?

,Je to idedlni spoluprace. Jde o to, Ze tato organizace ma ty dobrovolniky (pauza)
...néjakym zpusobem zmapované, nemuizu si vzpomenout na vhodné slovo (smich). Treba
Vi, Ze to jsou prave vysokoskolaci, studuji takovou a takovou skolu, maji zajem pracovat
V takovém a takovem centru atak. My tady pracujeme s klienty, kteri maji riizné mentalni a
fyzické postizeni. Je tedy pro nds idedlni, kdyz si mizZeme dat ‘pozadavek’, Ze by pro nds
pravé byl ideadlni dobrovolnik, ktery studuje nebo ma vzdélani treba v socialni pedagogice,
V pedagogice, ve zdravotnictvi. Je to i idedlni treba pro ziskani praxe pro tyto studenty. Ale

Jjinak bereme i dalsi dobrovolniky.
Co déla vase organizace pro propagaci?

»To jak uz jsme o tom mluvily. Akce pro verejnost, ¢lanky o cinnosti nasi organizace
V tisku. Prezentujeme se na svych webovych strankdach, mame tam fotky z riiznych nasich
akci. Propaguji nas i rodinni prislusnici nasich klienti. Spolupracujeme také s riznymi

firmami, které nam poskytuji dary nebo sluzby a i se statutarnim mestem. *
Jak by méla podle vas vypadat efektivni komunikace?

., Tak myslim, Ze efektivni komunikace by méla hlavné efektivné informovat okoli o nasich
aktivitach. A hlavné je diilezité si udrzet dobré jméno u verejnosti. Ta nase snaha by ne-
mohla byt naplnéna bez podpory magistratu, statni spravy a riuznych soukromych firem,

které nas podporuji.

Funguje ve vasi organizaci néjaky koordinator, ktery fidi chod organizace z hlediska

dobrovolnictvi?



., Ano, funguje. Tech dobrovolnikii je celkem dost. Mame v ramci organizace nekolik budov
na riznych mistech. Musi se proto o ty dobrovolniky nékdo starat a ridit je. Funguje tedy i

jako supervizor a komunikuje s dobrovolnym centrem a dalsimi urady. *
Nabizi vaSe organizace néjaké materialni zazemi pro dobrovolniky?

,,Dobrovolnik ma u nas prakticky stejné zdazemi jako zaméstnanec. Miize vyuzivat nase pro-
story, ma stejné obleceni s nasim logem, miize vyuzit stravovani za velmi priznivou cenu,

‘

miize se ucastnit akci, plesu.
Spolupracujete pii ziskavani dobrovolniki i s jinymi neziskovymi organizacemi?

,Spolupracujeme s riznymi nadacemi, nadacnimi fondy, s chranénymi dilnami,
S druzstvem socialniho typu. NaSe organizace je zakladatelem tohoto druzstva. Zde je pra-
vé vyvarovna, ktera nam dodava obédy. Kromé vyvarovny ma chranéna dilna dalsi provozy
jako je pradelna, sici dilna, univerzalni dilna, masérské sluzby. Samoziejmé tato chranénd
dilna nabizi své sluzby jak zaméstnanciim, tak i siroké verejnosti.

Chcete k tomuto tématu jesté néco dodat?

., Ne, dekuji. *

I ja vam dékuji za prijemny rozhovor.



PRILOHA PV: ROZHOVOR C. 4

Dobry den, rada bych vas pozadala o rozhovor na téma: Jakym zpiisobem neziskové
organizace ziskavaji dobrovolniky a zda a jak k tomu vyuzivaji socialni marketing.
Jeho vysledky budou zpracovany a analyzovany v mé bakalaiské praci. Nas rozhovor
bude anonymni a nebude nikde zveiejnén. Z naseho rozhovoru bude proveden zvu-
kovy ziaznam, ktery poslouZi k lepSimu zpracovani a vyhodnoceni. Rada bych vas
proto pozadala o souhlas s nahravanim.

Souhlasite s rozhovorem?

6

., Ano
Dékuji.

Ja se vas tedy na uvod zeptam, zda ma pro vasi organizaci dobrovolnik néjaky prinos,
nebo proc pravé sluzba dobrovolnika?

., Dobrovolnici prinaseji socialni a lidsky kontakt, pomoc p¥i prekondvani socidalnich bariér

«

a samoziejmé zprijemnuji zde pobyt klientiim. *
Slysela jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

,,Ano slysela, jde 0 riizné efektivni postupy, kterymi je mozno resit spolecenské problémy,
zaméruje na to, jak tyto problémy zmirnit ¢i odstranit.

4

Jaké metody vyuZivate k ziskavani dobrovolnikii?

., K oslovovani dobrovolnikii vyuzivame nase webové stranky, socidlni site, tisk, letaky,
které riizné rozmistujeme - v nemocnicich, na verejnych mistech, na Skoldach. “

Mite néjakou zpétnou vazbu, zjiSt'ujete si, odkud se ti zajemci o dobrovolnictvi o vas
nejcastéji dozvi?

., Nejvetsi uspech méli tistené letdky.

Mate vytipované néjaké prostredi, kde nejcastéji ty dobrovolniky hledate? Jaké lidi

Z hlediska vaSeho zarizeni oslovujete?

., Dobrovolnici se nejlépe hledaji na SS,VS nebo z Fad seniorii.

Pro¢ pravé tyto skupiny?



., Rekla bych na zakladé zkusenosti. Mladi lidé jsou aktivni, dokazou Viit" do téch setkani
S temi seniory takou energii (smich). A naopak seniori, kteri jsou vetsinou sami, si prijdou

3

popovidat se svymi vrstevniky. Je to pak takové vyrovnane. *

Jaké mate zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi, dobrovolnickymi centry a jaky ma-

te na né nazor?

., ZkuSenosti s takovymi organizacemi nemame zadné, nikdy jsme jejich sluzeb nevyuZzili.

Zatim nase metody funguji a dobrovolniki mame celkem dost. TakzZe to nepotrebujeme. “

Co déla vase organizace pro propagaci?

,,No vyuzivame hodné ty nase webové stranky a hlavné ty letaky. Sidlime v aredlu nemoc-
nice, takze ty letaky umistujeme prave na rizna oddeleni a ambulance v nemocnici. Lidé,
kdyz Ccekaji v cekdarné nebo jsou zde hospitalizovani, tak maji moznost si letacky
s informacemi o nas precist. Mame pravidelné jednou rocné i kampané v radiu a v mistnim

tisku. Také jsme délali nékolikrat kampan na zdejsich skolach. “

Poradate néjaké akce pro verejnost?

3

., Ne, nic takového nepordadame. *

Jak by méla podle vas vypadat efektivni komunikace?

., Myslite jako komunikace naseho centra a okoli, verejnosti? Tak méla by hlavné splnit
svuj ucel - méla by informovat okoli o ¢innosti, kterou délame, vzbudit duvéru v nasi praci,
sluzby. Hodné dulezité je to, co o nas vikaji klienti, jejich rodiny, dobrovolnici, kteri sem
chodi. Pokud o nas mluvi dobre, je to ta nejlepsi reklama. Ale myslim si, Ze ano, mluvi o

nas dobre.(smich) “

Funguje ve vasi organizaci néjaky koordinator, ktery Fidi chod organizace z hlediska

dobrovolnictvi?

., Ano, je tu koordindtor, ktery se o ty dobrovolniky stard, komunikuje s nimi, resi to co se
Jjim dari a nebo naopak nedari. Ma na starosti i tisk a rozsirovani letackii, zajistuje kam-
pané v radiu a v tisku. A taky ty kampané pro ty skoly. Nékdo to musi ridit, byl by v tom

Jjinak hrozny zmatek. *

Nabizi vaSe organizace néjaké materialni zaizemi pro dobrovolniky?



., Kazdy dobrovolnik ma moznost pri vykonu své dobrovolné sluzby vyuzivat néktere nase
prostory, které jsou urceny pro zaméstnance. Tim mam na mysli treba kuchynku, kde si
miizou uvarit ¢aj, kavu, samoziejmé hygienicka zarizeni, satnu. Dobrovolnici pri navstéve
maji na sobé vestu s nasim logem, jmenovku s fotografii, jménem a ndpisem Dobrovolnik.
Je to hlavné z ditvodu bezpecnosti, nase centrum je velké, sidli v nékolika patrech, pohybuji
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se zde i cizi lidé, tak abychom predesli néjakym problémiim.
Spolupracujete pii ziskavani dobrovolnikii i s jinymi neziskovymi organizacemi?

«

., Ne, nespolupracujeme. Dobrovolniky oslovujeme sami, témi zpuisoby jak jsem jiz uvedla. *

Chcete k tomuto tématu jesté néco dodat?

»Ani ne. Jen snad to, ze cilem toho dobrovolnického programu je hlavné zlepsovat psycho-
socidlni podminky téch nasich klientii. Nejde tedy o Zadnou terapii, ale spise o pratelskou
navstevu lidi, kteri dobrovolné navstévuji dlouhodobé nemocné seniory. Diky pravidelnym
navstévam pomohou dobrovolnici nasim klientiim celit neprijemnym pocitiim spojenym s
nemocemi, starim, ale také jde o zménu, odliSného Zivotniho rytmu, které vyplyva

¢

Z kazdodenniho chodu centra.

Dékuji za rozhovor.



PRILOHA PVI: ROZHOVOR C. 5

Dobry den, rada bych vas pozadala o rozhovor na téma: Jakym zpiisobem neziskové
organizace ziskavaji dobrovolniky a zda a jak k tomu vyuzivaji socialni marketing.
Jeho vysledky budou zpracovany a analyzovany v mé bakalaiské praci. Nas rozhovor
bude anonymni a nebude nikde zverejnén. Z nasSeho rozhovoru bude proveden zvu-
kovy ziaznam, ktery poslouZi k lepSimu zpracovani a vyhodnoceni. Rada bych vas
proto pozadala o souhlas s nahravanim.

Souhlasite s rozhovorem?

6

., Ano
Dékuji.
Na tvod bych se vas zeptala, zda ma pro vaSi organizaci dobrovolnik néjaky prinos,

nebo proc pravé sluzba dobrovolnika?

., Jsme neziskovka a jsme zavisli na dotacich a grantech. Takze je pro nds dobrovolnik
hodné diilezity. Dokonce je mame vice dobrovolnikii nez zaméstnanci. Takze diky dobro-

‘

volnikiim miizeme délat to, co délame, jinak by to neslo.
Slysel jste pojem socialni marketing, co si pod timto pojmem predstavujete?

,Je to viastné marketing, ale nekomercni marketing. S tim rozdilem, Ze nenabizi Zadné

produkty, ale viastné sluzby.
Jaké metody vyuzivate k ziskavani dobrovolniki?

., Nejvic vyuzivame internet, socialni sité, letaky, inzerujeme i na svych webovych strankach
a potom se nam osvedcil osobni kontakt. Inzerujeme také v komunitnich centrech nebo ve
Skolach na riiznych nasténkdach ve formé téch tistenych letaku. “

A mate né¢jakou zpétnou vazbu, odkud nejcastéji ty dobrovolnici o vas ziskavaji informa-
ce?

,»U nas je to registrovand sluzba v dobrovolnickém centru, takze vSichni novi dobrovolnici,
co prijdou, vypisuji kartu dobrovolnika. A v té karté je 1 dotaz jak se dozvéd€li o tom, Ze by

se mohli u nés stat dobrovolniky.*

Mate vytipované néjaké prostiredi, kde nejcastéji ty dobrovolniky hledate? Jaké lidi

Z hlediska vaSeho zarizeni oslovujete?



,»Pro nds jsou nejlepsi predevsim ti studenti, takZe to jsou vysoké a stredni skoly. Urcite by
dobrovolnik meél mit aspon 16 let, takze ta starsi vekova skupina na té stredni skole a po-
tom nasledné treba ta vysoka. A matky na materské dovolené, ty se obycejné schazeji
V nasich komunitnich centrech, takze potom je tady primo oslovujeme, matky se zde setka-
vaji, vidi jak to tu chodi, znaji nasi cinnost a potom kdyz je oslovime, tak jsou rady a rady,

Ze se mohou stdt dobrovolniky.

Jaké mate zkuSenosti s vysilajicimi organizacemi, dobrovolnickymi centry a jaky ma-

te na né nazor?

My mame jako organizace vlastni zdkladnu, mame své registrované dobrovolnické cen-
trum, takze mdame v soucasné dobé kolem 110 dobrovolnych pracovnikii. Jsme akreditova-

nou vysilajici organizaci v oblasti dobrovolnické sluzby. *
Co déla vase organizace pro propagaci?

»V ramci komunitnich center pordaddme jednorazové akce pro rodiny s détmi, na kterych
pomahaji ti stavajici dobrovolnici. A z tech rad klientii, kteri na ty akce prijdou, tak jim
Fikame o moznosti, Ze by se mohli zapojit s stat se dobrovolniky. Ve Zlinée se kazdorocnée
prezentujeme na Zlinské Bambiriade. Mame svoji uniformu — teda uniformy doslovné ne,
ale jednotna razive zluza tricka, ktera vyuzivaji jak nasi pracovnici, tak i dobrovolni pra-
covnici. Podle toho jsou i nasi klienti zvykli, Ze pri néjakych akcich vi podle obleceni, na

koho se miizou obratit. Dale mame svoje logo, viajku, ktera visi na nasem centru. *
Jak by méla podle vas vypadat efektivni komunikace?

,INo, pod pojmem efektivni komunikace si pfedstavuju néjakou tu komunikaci naSeho cen-
tra, naSich klientl, donatorti, statni spravy. Ta komunikace by méla byt hlavné ucelnd a
informovat. To znamena prezentovat nasi ¢innost. Komunikovat efektivné s celym okolim.

Jde vlastné o to, aby se ostatni o nds co nejvice dozvédeli.*

Funguje ve vasi organizaci néjaky koordinator, ktery fidi chod organizace z hlediska

dobrovolnictvi?

»Funguje, mame kolem 110 dobrovolnikii. Mdm to na starosti pifimo ja. Je nutné, aby ty
dobrovolniky n¢kdo oslovoval, registroval a staral se néjakym zptisobem o n¢, organizoval,

co budou délat, ale také zajistil pro n¢ vse potiebné. Kdyby v tom byl chaos, tak by nam tu



ti dobrovolnici dlouho nevydrzeli. A to my urcité¢ nechceme. Na nasSich strankach je pfimo

sekce Dobrovolnici, kde jsou vesker¢ informace a jsou tam i kontakty na nas.*
Nabizi vase organizace néjaké materialni zazemi pro dobrovolniky?

»,Dobrovolnici tady vyuzivaji tpln¢ stejné zazemi jako médme my, teda jako my zaméstnan-
ci. Takze kuchynku, toalety je samoziejmost. Dostavaji stejné obleCeni jako my — ty zluta
tricka. Potom, krom¢ hrazeni cestovného na akce, hrazeni zdravotnich prikazi jim platime
1 rizna Skoleni. Takze se mizou i vzdélavat. Chceme, aby se jim tady libilo a zlstali tu co

nejdéle.”

Spolupracujete pri ziskavani dobrovolnikii i s jinymi neziskovymi organizacemi. Vy-
uzivate dobrovolniky pouze ve svych komunitnich centrech nebo i mimo vase organi-

zace?

»Samoziejmé spolupracujeme s dalS$imi neziskovymi organizacemi. Jsme ¢lenem skupiny

Komunika¢ni mosty. Ale kromé naSich center jinam své dobrovolniky nevysilame.*
Chcete k tomuto tématu jesté néco dodat?

., Snad jen, Ze ta prdace dobrovolnikii je pro neziskové organizace opravdu dulezZita. My
mame prave z téech rad nasich dobrovolnych pracovnikii i par stdalych pracovniku a ti pra-

cuji i na pracovni smlouvu a nebo na dohodu o provedeni prace. “

Dékuji za rozhovor.



