e

PRUVODCE AKTIVNIM OBCANSTVIM 2.1

PREDNASKY ZE SKOLY OBCANSKE INICIATIVY

[
St 4 SOIKA

SKOLA 0BCANSKE INICIATIVY



Hnuti DUHA

Friends of the Earth Czech Republic

A Hnuti DUHA, Udolni 33, 602 00 Brno

T,545214 431

E > info@hnutiduha.cz
www.hnutiduha.cz

Priivodce akti\vmim obcéanstvim 2.1
Prednasky ze Skoly obcanské iniciativy

Vydalo Hnuti DUHA, druhé doplnéné vydani 2018.
Foto: E. Voznikova, J. Kor¢ak

ISBN: 978-80-86834-68-9

~ .0
*
ek ..o
-, * * L
evropsky By

socialni . MINISTERSTVO SKOLSTVI OP Vzdélavani
fondvCR EVROPSKA UNIE  MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Hnuti DUHA - Friends of the Earth Czech Republic dékuje Evropské unii za finanéni
podporu. Za obsah téchto informacnich materiald plné zodpovidd Hnuti DUHA
a nemUZe na né byt nahlizeno jako na stanovisko donora. Evropska unie nenese
odpovédnost za vyuzivani informaci poskytnutych v ramci téchto materiald.




Obsah

Fungovani neziskového sektoru

Vize

Strategické planovani a strategicky plan
Vedeni kampani

Fundraising — ziskavani penéz

PR v praxi neziskové organizace

Prace s ,,tradi¢nimi® médii

Nova média

Prace s dobrovolniky

Zalozeni spolku

13
17
27
37
53
63
79
95
109

SKOLA OBCANSKE INICIATIVY






Milé spoluzacky, mili spoluzdci,

je srpen 2003 a ospald ves Kostelecké Horky ve vjchodnich Cechdch prozivd klidny, ni-
cim vyjimecny podvecler. Na cesté od zastdvky motorového viaku z Chocné potkdvdm dvé
divky, které v tu chvili jesté nezndm. Pritom v ndsledujicich deseti dnech sehraji — spolu
s nékolika dalsimi lidmi — velmi diileZitou roli v mém Zzivoté. Jako mlady aktivista br-
nénské nevlddni organizace NESEHNUTI a zdroveri mistni skupiny Amnesty Interna-
tional jsem se totiz prihldsil na letni Skolu obéanské iniciativy a divky, které mé vitaly,
byly koordindtorka tohoto unikdtniho programu Hnuti DUHA a koordindtorka dobro-
volnikii a dobrovolnic z téZe ekologické organizace.

0d té doby jsem jesté mnohokrdt slySel od lidi pohybujicich se v Ceském neziskovém sek-
toru, Ze se jejich obcansky aktivismus nastartoval prdvé na ,,SOlIce“. Chdpu, mél jsem
to tplné stejné. Neslo totiZ jen o to, Ze jsme se naucili praktické dovednosti (jako pldno-
vdni kampani & vystupovdni pred kamerou), ale hlavné jsem se zde setkal se spoustou
zajimavych lidi, kteri mé inspirovali a nakazili svoji energii. Takto jsem mezi svymi spo-
luzdky poznal napriklad Jaromira Némce (pozdéjsiho reditele Hnuti DUHA), Janka
Rovenského (tehdejsiho lektora a aktivistu Déti Zemé, jenz je dnes jednim z nejbrilant-
néjsich kampariovych mozkii v Cesku) ¢i Ivanu Konigsmarkovou, kterd ndm priblizila
kampané porodnich asistentek za prdvo na prirozeny porod. Rdd vzpomindm, Ze se
mnou SOlku absolvoval i tehdy patndctilety Ales Chmelar, ktery se v roce 2017 stal
vlddnim tajemnikem pro zdlezZitosti Evropské unie.

Jsem moc rdd, Ze v projektu Skola obéanské iniciativy miizeme pokracovat i nyni —
vdobé, kdy je potreba povzbuzovat lidi k aktivité a obéanskému snazeni moznd vice nez
drive. At uz jste kurz absolvovali, nebo o ném teprve premyslite, preji vam, at vdm tato
skripta dobre slouzi a najdete v nich vse, co potiebujete. A doufdm, Ze se spolu potkdme
ve ,,Skole “ &i primo béhem vasich ¢i nasich aktivit.

Jiri KoZelouh, programovy reditel Hnuti DUHA






Fungovani neziskového sektoru

Pro porozumeénti, pro¢ existuji neziskové organizace a na zakladé jakych principt fun-
guji, je dulezité vymezit jejich prostor v ramci narodniho hospodarstvi. Z hlediska
principu financovani je narodni hospodarstvi ¢lenéno na ziskovy (trzni) sektor a ne-
ziskovy (netrzni) sektor, ktery mizeme dale rozclenit na sektor verejny, soukromy
a sektor doméacnosti.

Verejny sektor je ¢ast neziskového sektoru, kterd je fizena, spravovana, financova-
na a kontrolovana vefejnou spravou. Casto je tento sektor zjednodusené ozna¢ovéan
jako stat. Soukromy sektor je financovan prevazné ze zdroji pravnickych a fyzickych
osob. Sektor domacnosti se rovnéz zaclenuje do kolob&hu finanénich tokt a vstupuje
na trh. Vymezuje jednotlivce i skupiny jednotlivca, ktefi jsou nejen spotrebiteli, ale
také producenty.

Svédsky politolog Victor A. Pestoff vyjadril vztahy ve spole¢nosti v tzv. trojihelniku
blahobytu (obrazek ¢. 1: Pestofftv trojuhelnik blahobytu). Horni ¢ast trojuhelniku patii
vefejnému sektoru, zatimco spodni ¢ast funguje na bazi soukromopravni. Prava ¢ast
schématu vyznacuje ziskovy sektor, kdezto leva ¢ast, ktera se dale ¢lenti, zobrazuje sek-
tor neziskovy. Sektor domacnosti v levé spodni ¢asti je charakteristicky svou neformal-
nosti. Tento sektor tvoii naptiklad uskupeni rodin, obéanskych komunit ¢i sousedskych
uskupeni, a to bez legislativniho rdmce. Uprostied vSech téchto ¢asti se vymezuje sektor
neziskovy soukromy (treti sektor, sektor nevladnich neziskovych organizacf).

Famnini
saihor

CRG,
VEREJNEMHO
Melomélni SEKTORU

sektor Viuing sekdor

REWLADNI
HEDISEOVE
RGANDTAL

Seubreey seklee

ZISKOVE

DOMACHNOST ORGANIZACE

Mazishow) sektor / Ziskovy sakior

Pestoffhv trojuhelnik blahobytu. Zdroj: Pestoff, V. A., 1995

Nevladni neziskovy sektor, nachazejici se uprostred schématu, byva také nazyvan ob-
¢anskym sektorem a nevladni neziskové organizace (NNO) byvaji oznac¢ovany jako
organizace ob¢anské spolecnosti (OOS). V anglictiné se pouzivaji vyrazy ,,non-profit
non-governmental organizations“ (NGO) ¢i,,civil society organizations“ (CSO). Pro
neziskovy sektor se pouziva pojmu ,,non-for-profit sector®, ,,philanthropic, private,



voluntary, third, independent sector“. V ¢estin€ jej mizeme popsat jako nezavisly,
nevladni ¢i také dobrovolny.

1.Znaky neziskového sektoru

* Neziskovost. Neziskové organizace nevznikaji za ic¢elem dosahovani zisku. Ja-
kykoli zisk, at jiz plyne z hlavni, ¢i dopliikové ¢innosti, nesmi byt rozdélen mezi
zakladatele, ¢leny organizace nebo jeji pracovniky, ale musi byt pouzit pro dalsi
¢innost organizace, pro napliiovani jejiho hlavniho poslani.

* Dobrovolnost. Organizace obsahuji vyznamny prvek dobrovolné ¢innosti, vyuzi-
vaji dobrovolné, neodménované prace.

« Obecna prospésnost. Ucel vzniku, cile a poslani nestatnich neziskovych orga-
nizaci presahuji soukromy prospéch jejich ¢lend. Jsou verejné prospésné, slouzi
obecnému zajmu. Z jejich ¢innosti ma vzdy uZitek Sifeji vymezena skupina lidi, ne
pouze jednotlivec.

* Formalni ustanoveni. Organizace, které sem radime, maji jistou institucionalni
strukturu, jsou organizovany podle ur¢itych principti a jsou formalné ustanoveny.

* Nestatnost, soukroma (nezavisla, samospravna) povaha. Organizace jsou in-
stitucionalné oddé€leny od statniho aparatu, nejsou soucasti verejné spravy. I kdyz
mohou byt finan¢né statem (tedy statni spravou ¢i samospravou) a jeho organy
podporovany a stat také reguluje jejich ¢innost prostfednictvim pravnich norem,
jedna se o organizace zcela samospravné a samoridici se.

* Samospravnost. Organizace neziskového sektoru jsou vybaveny postupy a struk-
turami, které umoznuji rizeni a kontrolu vlastnich ¢innosti, maji sva interni pravi-
dla a nejsou rizeny odnikud zvendi.

2. Teorie vzniku nevladnich neziskovych organizaci

Dtivody vzniku neziskovych organizaci mohou byt rizné. Existuje nékolik teorii, kte-
ré se je snazi objasnit.

Nejc¢astéji zminovana je teorie selhani statu/trhu. Jedna se o situaci, kdy stat ani
trh neni schopen zajistit zboZi a sluzby pro ob¢any. Neziskové organizace vznikaji
proto, aby tyto verejné statky (zbozi a sluzby) zabezpecily. Teorie socialniho statu
fika, ze divodem pretrvavani neziskovych organizaci je nedostate¢na rozvinutost
funkci statu a neziskové organizace by spolu se zdokonalovanim funk¢nosti statu
m¢ély postupné ztracet svou roli ve spole¢nosti.

Nevladni neziskové organizace se statem spolupracuji a/nebo nabizeji nové ¢i alter-
nativni sluzby. Mnohdy také resi nedostatky vzniklé selhanim verejného sektoru. Vradé
rozvojovych zemi nevladni neziskové organizace zcela €i caste¢né nahrazuji oficialni



statni organy. Poskytuji zakladni socialni sluzby, provozuji nemocnice a $koly, staraji
se o spravovani obCanskych zalezitosti apod. Hraji také dilezitou roli pfi tvorbe a rea-
lizaci rznych zakon(, mezindrodnich konvenci, konvenci v oblasti ochrany lidskych
prav a potteb, ochrany zivotniho prostredi atd.

3. Zakladni druhy nestatnich neziskovych organizaci

Organizaci, které nebyly zaloZeny a zfizeny statnim ani Zadnym samospravnim cel-
kem za u¢elem podnikani a generovani zisku, je nékolik druht a je mozné rozdélit je
na zaklad¢ rtznych kritérii. Z hlediska prospésnosti se NNO ¢leni na organizace vza-
jemne¢ prospesné a verejné prospes$né. Organizace vzajemné prospésné (Mutual Bene-
fit Organizations — MBO) poskytuji sluzby pro své ¢leny a jejich poslanim je uspokojo-
vanivlastnich z4jmu (nej¢astéji se jedna o profesni sdruZenti, odbory apod.). Organizace
verejné prospésné (Public Benefit Organizations — PBO) zajistuji sluzby Siroké vetej-
nosti i urcité jeji skupin€, napt. vzde€lavani nebo socialni sluzby. Z hlediska prevlada-
jici ¢innosti miZzeme NNO rozd¢lit na servisni, jejichZ vysledky jsou hmatatelné a jez
poskytuji sluzby svym ¢lentim i ne¢lendim, a na advokaéni, jejichz vysledky hmatatelné
nejsou a které se vénuji obrang€ zajma svych ¢lenti, zejména poradenské ¢innosti.

Dle pravnich forem nyni na zakladé novely obcanského zakoniku rozliSujeme:

3.1 Spolky a pobocné spolky (dfive obéanska sdruzeni)

Hlavni ¢innosti spolkl je uspokojovani a ochrana zajmd, k jejichz naplnovani byl
spolek ¢leny zaloZen. Spolek jako ¢lenska korporace pracuje z vile svych ¢lenti — coz
ovSem neznamena, Ze nemuze poskytovat sluzby verejnosti, pokud jej clenové spolku
k takové ¢innosti urcili. Jsou nejéastéjsim typem neziskovych organizaci, a proto se
jim budeme vénovat podrobnéji.

3.2 Nadace a nadacni fondy

Nadace je specifickym druhem neziskové nestatni organizace, kterd je zamérena
na tvorbu a rozd¢lovani finanénich prostredkd. Drive se fidila zdkonem ¢. 227/1997
Sb., o nadacich a nada¢nich fondech, nyni podléhd novému obéanskému zakoniku.
Nadace se zaklada nadac¢ni listinou, kterou mutZe byt zakladaci listina nebo pofi-
zeni pro pripad smrti. Zakladatel zaklada nadaci k trvalé sluzb¢ spolecensky nebo
hospodaisky uziteénému ucelu. Uéel nadace miize byt vefejné prospésny, spociva-li
v podporie obecného blaha, i dobro¢inny, podporuje-li urc¢ity okruh osob uréenych
jednotlivé ¢ijinak. Nadace ani nada¢ni fondy nemaiji vlastnika a majetek do nich vlo-
Zeny je spravovan nadaci ¢i nada¢nim fondem samostatné pouze podle zakona, jejich
nadacni listiny a pripadné statutu.
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Kazda nadace ve své nadacni listin€ presné¢ uvadi podminky pro poskytovani nadac-
nich ptispévkd, pripadné okruh osob, jimz je l1ze poskytnout, anebo uréeni, Ze tyto
naleZitosti stanovi statut nadace.

3.3 Obecné prospésné spolecnosti

Jedn4 se o druh nestatni neziskové organizace, ktery jiZ neni mozné nove zaloZit.
Obecné prospésné spolecnosti byly a castecné jeste jsou pravnické osoby, které posky-
tuji vefejnosti obecn€ prospe€sné sluzby za predem stanovenych a pro vSechny uzivatele
stejnych podminek a jejichz zisk musi byt pouzit na poskytovani obecné prospésnych
sluzeb, pro které byla spole¢nost zaloZena. Podminky jejich ¢innosti upravoval zdkon
¢. 248/1995 Sb., 0 obecné prospe€snych spole¢nostech, ktery byl ovSem s novym ob-
¢anskym zakonikem zrusen. Jiz vzniklé organizace mohly bud setrvat v pravni formé
obecn¢ prospesnych organizaci, a vtom piipadé se stale fidit zakonem ¢. 248/1995 Sb.,
0 obecné prospesnych spolec¢nostech, ve znéni platném k 31. prosinci 2013, nebo se tyto
pravnické osoby mohly rozhodnout pro transformaci na tstav, nadaci ¢i nada¢ni fond.

3.4 Ucelova zarizeni cirkvi

Jedna se o dobrovolna sdruzeni osob stejné nabozenské viry. Maji vlastni struktu-
ru, organy, vnittni predpisy a obrady. Jejich existenci upravuje zakon ¢. 308/1991
Sb., 0 svobodé nabozenské viry a postaveni cirkvi a nabozenskych spole¢nosti; diive
cirkevni pravnické osoby. Tento zakon vychazi z prava kazdého ob¢ana na svobodny

Ny

Cirkve jsou jednim z nejstar$ich organizatort socialni péce.

3.5. Ustavy

Ustav je novym typem pravnické osoby, kterou obéansky zakonik umoziuje zaloZit
za ucelem provozovani ¢innosti uZite¢né spolecensky nebo hospodarsky s vyuzitim
své osobni a majetkové slozky. Kromé své hlavni ¢innosti miiZe provozovat i ¢innost
vedlejsi, kterd maze byt i vydelecna. Vysledky ¢innosti ale museji byt kazdému rovno-
cenné dostupné za podminek predem stanovenych.

Ustavi se tyk4 i ¢ast zakona o nadacich a nadaénich fondech. Lze je poznat po-
dle nazvu, ktery musi obsahovat slova ,,zapsany ustav“ ¢i alespon zkratku ,,z. 4.“.
Vzhledem k tomu, Ze se jedné o novou formu neziskové organizace, budeme moci az
v budoucnu vyhodnotit, kam se tato pravni forma ubira.

3.6 Rozpoctové a prispévkové organizace

PrestoZe tyto organizace nesplnuji podminku nestatnosti, jsou také vyznamnymi ak-
téry na poli neziskového sektoru. Zrizuji je ustiedni, okresni ¢i obecni organy k plnéni
ukold, jez maji v okruhu své ptisobnosti podle zakona ¢. 576/1990 Sb., o pravidlech
hospodarent s rozpo&tovymi prostiedky CR. Tento zakon upravuje podminky ziizova-
ni, zmén a ruSeni t€chto organizaci. Rozpoc¢tové organizace hospodafti s prostredky,



které jim stanovi ztizovatel v ramci svého rozpoctu. Pro prispévkové organizace plati
finanéni vztahy, jez uréuje ztizovatel ve svém rozpoétu. Casto se uplatiuji v oblasti
socialnich sluzeb a péce.

3.7 Politické strany a politicka hnuti

Jde o dobrovolné organizace ob¢ant, které usiluji o ziskani Gc¢asti na statni moci.
Pravni Giprava necini rozdil mezi politickou stranou a politickym hnutim. Pfi regist-
raci politické strany ¢i hnuti museji zajemci predlozit kromé svych stanov (organizac-
ni rad) také petici s podpisy alespon jednoho tisice ob¢anti pozadujicich, aby strana
nebo hnuti vznikly. Cleny stran a hnuti mohou byt pouze st4tni obéané Ceské repub-
liky starsi 18 let; obcan vSak miiZe byt clenem jen jedné strany nebo hnuti.

3.8 Zajmova sdruZeni pravnickych osob

Jsou ztizovana pravnickymi osobami k ochran€ a dosazeni spole¢nych zajmi. Témito
z4ajmy mohou byt aktivity obecné prospé€$né (ekologické, smétujici k rozvoji obci nebo
cestovniho ruchu).

Jak zalozit spolek, se doctete v posledni kapitole naseho privodce. Pro¢ az na kon-
ci? Byli bychom radi, kdybyste si nejdtive prosli celou prirucku a zamysleli se, zda je
opravdu potieba zakladat novou organizaci. Mozna zjistite, Ze sta¢i byt jen neformal-
ni skupinou nebo se pridat k jinému spolku ¢i tstavu, jez plisobi ve vasi oblasti a maji
podobné cile, o které jde i vam.

Pouzité zdroje a doporucena literatura

Stdtni politika viici nestdtnim neziskovym organizacim na léta 2015-2020. Urad vlady
CR, schvaleno 29. 7. 2015. Dostupny také z: https://www.vlada.cz/assets/ppov/rnno/
dokumenty/statni_politika.pdf.

Zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik. Dostupny také z: http://portal.gov.cz/app/
zakony/zakon.jsp?page=0&fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rpp=15.
Zdkon ¢. 424/1991 Sb., o sdruzovdni v politickych strandch a v politickych hnutich.

Zdkon ¢&. 308/1991 Sb., o svobodé ndbozZenské viry a postaveni cirkvi a ndboZenskych spo-
lecnosti.

Rektotik, J. akol.: Organizace neziskového sektoru, zdklady ekonomiky, teorie a rizent. Pra-
ha: EKOPRESS; s.r. 0.,2007. ISBN 978-80-86929-25-5.

Bacuv¢ik, R.: Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2010. ISBN
978-80-87500-01-9.
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Na pocatku vzniku organizaci ¢asto stoji velké nadse-
ni, plno energie a chut néco ud€lat ¢i zménit. Po ¢ase,
kdy se dosahne pocate¢niho cile, se energie mnohdy
vytrati a spousta sdruzeni po kratkém case zanika.
Casto je po¢ate¢nim motorem vzniku né&jaké iniciati-
vy ,,boj proti né¢emu. A kdyz ,,nepritel“ zmizi, zanika
vétSinou i iniciativa.

Proc¢ je tomu tak? Co chybi organizacim, které rych-
le vystartuji a pak vyhasnou? A jak se da jejich padu
predejit? Jak mizeme zajistit, aby fungovani a efek-
tivita organizace byly dlouhodobé stabilni, pripadné
stabilné rostouci?




Vize

Nejlepsim zptisobem, jak zajistit trvalou a smysluplnou existenci organizace, je mit
dlouhodobou, dtiikladné propracovanou, silnou a spole¢né sdilenou vizi. ProtoZe mit
jen kratkodoby cil (nebo cile) nestaéi.

Zkuste zavrit oCi a predstavit si, ceho byste jednou, za deset nebo patnact let, vy se
svoji organizaci chtéli dosdhnout, kam byste chtéli dojit. Predstavte si, jaké by to bylo,
a zkuste si tuto piedstavu co nejvice zaostfit. Vize slovy popisuje stav, v jakém se chtéji
nachdazet v budoucnosti ti, kteti urcuji cile. MiZe popisovat stav za deset nebo dvacet let,
pokud v$e pujde presné podle planu.

Jednim z hlavnich ukolu ¢lovéka stojiciho v ¢ele organizace je udavat smér, kterym
se maji ostatni ubirat. A plati to dvojnéasob, pokud se jedna o zakladatele organizace.
Dal$im diivodem k formulaci vize je, Ze tim sami pro sebe uréujeme dlouhodobé jadro
své ¢innosti. Tim sméfujeme k tomu, aby na8e rozhodnuti byla konzistentni a aby-
chom neztraceli ze zietele hlavni cil, za kterym chceme jit.

Dva priklady slavnych vizi:

Martin Luther King: ,, Snim o tom, Ze jednoho dne na cervenych kopcich Georgie syno-
vé byvalych otrokii a synové byvalych otrokdrii usednou spolu ke stolu bratrstvi. Snim
o0 tom, Ze jednoho dne se i stdt Mississippi, poustni stdt suzovany horkem nesprave-
dinosti a utlaku, zméni na odzu svobody a spravedlnosti. Snim o tom, Ze jednoho dne
budou moje Ctyri déti zit v zemi, v niz je nebudou posuzovat podle barvy pokozky, ale
podle charakteru. “

Témito slovy ukon¢il Martin Luther King sviij nejslavnéjsi projev, znamy jako Mdm
sen. Prednesl ho v srpnu 1963 pied Lincolnovym pamatnikem ve Washingtonu na de-
monstraci, kterou se konc¢il pochod hlavnim méstem. Jeho emotivni pfimluvé aplau-
dovalo asi ¢tvrt milionu lidi, z nichz byla podle odhadi asi pétina bélochd.
Wikipedia: ,, Predstavte si svét, ve kterém md kazdy clovék zdarma pristup k veskerému
lidskému pozndni. “

Vize miZe byt pochopitelné i podstatné skromnégjsi. Kazdopadné€ vize malého obcan-
ského sdruzeni je nezbytna pro jeho dlouhodobé sméfovani a udrzeni. Protoze ¢lovek,
ktery nevi, kam kraci, nikam nedojde.

1. Co ma obsahovat vize

Vize organizace ma udavat smér a motivaci a méla by brat v ivahu:
» zakladni filozofii a podstatné hodnoty a charakteristiky organizace;
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* stavajici cile organizace;

e zakladni strategii organizace;

* etické normy.

Vize je emoce. Je to magnet, a ¢im silnéji je nabity, tim silngji vas ptitahuje.

Vize organizace se nerodi v hlave jediného ¢lovéka, i kdyz zacin4 jako sen jednotliv-
ce. Od snu k vizi je jeSt€ dlouhd cesta, ktera spociva predevsim v piesné formulaci,
intenzivni komunikaci a porozuméni pro potreby druhych. Kdyz tedy za¢inate praci
na vizi, pottebujete se obklopit skupinou lidi, ktefi vdm pomohou dopracovat vas$ sen
do formy ptitazlivé i pro jiné.

2. Jaka by méla byt vize

Meéla by byt inspirujici, jasna a piedstavovat jistou vyzvu. Je dobré, pokud vydrzi ale-
spon pét nebo Sest let, ale v kazdém pripadé se musi orientovat do budoucna. A ne-
smime zapomenout ani na skute¢nost, Ze vize jsou na to, aby se jich lidé snazili dosah-
nout. Proto museji byt ptitazlivé a proveditelné. Dobré vize navic poskytuji zakladni
pravidla a orientaci a buduji na tom nejlepSim z minulosti.

3. Vize je komunikace

Jakmile si vytvorite vizi, musite se zamyslet nad tim, jak ji dostanete k ostatnim lidem:
Clentim organizace, dobrovolnikim i vetejnosti. Toho lze dosdhnout predev§im dui-
slednou komunikact.

K zakladnim rysiim vize patfi, Ze je emocionaln€ pritazliva. Na vybuzeni emoci mu-
site komunikovat emoce. Komunikaci proto za vas nemuize nikdo prevzit. Komuniko-
vat vizi miZe jen jeji ptivodce. Musi mluvit pfimo s lidmi a vysvétlovat své predstavy.
Musi rict, kam se chce dostat a pro¢. MiiZe se ptat priznivcl organizace na jejich na-
zor na cestu, ale nikdy ne na cil.

Cas od ¢asu se setkate i s lidmi, ktefi feknou: ,,A k ¢emu to je?“ Nebo: ,To uz tady
bylo.“ Zamyslete se nad tim, co fikaji. Nemaji tak trochu pravdu? Nezapomnéli jste
pii formulaci vize na specidlni zajmy dané skupinky? Pokud ne, potfebujete pomoc
lidi, ktefi na verejnosti vasi vizi podrzi. Nejlepsi jsou ,,ptirozeni vadci“ — lidé, na je-
jichZ nézor daji i ostatni. Pfiberte je do tymu jiz pfi formulaci vize, sniZite tim nebez-
pedijejiho odmitnuti zbytkem komunity.

4. Vize je spolecna

Kdyz se vam pii komunikaci vize podari lidi zaujmout a ptipoutat, vyhrali jste. Riké-
me tomu ,,sdileni snu“ a ,,prispéni k uskute¢néni spole¢né vize®.



Predstavte si, Ze se s nékym podélite o své sny. Co se stane? Ziskate jeho davéru,
nebot se k vam dostal bliZe neZ pii béZném vztahu. Mate spole¢né sny. Nadchnete ho,
protoZe pokud si sdm neumi vytvorit vizi, rad se zapoji do vize nékoho jiného, ktera
je emocionalné pritazliva i pro néj. Nadseni je nakazlivé; nadSenci dychti po ¢inech
a jsou velmi diisledni v prosazovani novych myslenek.

5. Vize je priirazna

Vize musi byt stru¢na. Na jeji vysvétleni nesmite potrebovat vice nez pét minut. Jdete
za n€kym, feknete par vét... A najednou se mu rozjasni oci. Vize musi byt také formulo-
vana pozitivn€. Chcete prece, aby jilidé nosili v srdci. Negativni formulace nebo obrazy
nepouzivejte, neda se na nich stavét. Konstatovani ,,tohle nebudeme délat® je mnohem
méné¢ ucinné nez ,,toto budeme délat jinak“. To znamena ne ,,proti cemu*“, ale ,,pro co“.

6. Vize, mise a hodnoty

Je dobré, abyste vizi co nejdokonaleji jazykové a vyrazove zformulovali. Protoze pokud

umite néco jasn€ zformulovat, znamena to, Ze mate jasno v tom, co chcete fict a provést.
Vize musi obsahovat ¢asti, které jsou skute¢né dtlezité pro organizaci a jeji posla-

ni. Museji v ni byt hodnoty, které vyznavate. Ve vizi vlastné rikame:

* kam se chceme dostat;

e cochceme délat;

* jakto chceme délat;

* jacichceme byt v ocich okoli;

* aabychom toho dos4hli, budeme postupovat nasledovné...

Takové ¢lenéni vize je mimoradné uzite¢né, protoze vam v kazdém okamziku dava

moznost zjistit, zda jste skute¢né€ na spravné ceste a zda jdete kupredu.

Vize Hnuti DUHA: , Hnuti DUHA usiluje o svobodnou a demokratickou spolecnost,
kterd zajiStuje Cisté a zdravé prostredi pro kazdodenni Zivot, respektuje ekologické li-
mity a chrdni prirodu. “

Pouzité zdroje a doporucena literatura

Ako vytvorit viziu: Vec hlavy a srdca: www.casopis-manazer.sk/ako-vytvorit-viziu-
-vec-hlavy-srdca

Vize, poslani a hodnoty: www.mira-vlach.cz/vize-poslani-hodnoty

Obcanska spole¢nost: navod k pouZiti: http://obcan.ecn.cz
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Mnohé neziskové organizace a jejich pracovnici
s rozhodovaci pravomoci maji potize s pojmy jako
vykonnost, hospodarnost nebo strategie. Mysli si, Ze
patii vyluén€ do sféry komercni.

Zejména v oblastech socialni péce nebo teba cha-
ritativnich a humanitarnich sluZeb se zpochybnovalo
manazerské mysleni, protoze s tim neziskove organi-
zace spojovaly maximalizaci zisku ¢i snahu po renta-
bilité.

V soucasnosti se tyto nazory zmeénily a manage-
ment se stal nezbytnou soucasti neziskovych orga-
nizaci.



Strategickeé planovani a strategicky plan

1. K éemu je strategicky rozvoj

Neziskova organizace je socialné-technicky systém, jenz sleduje své cile, sestavuje
plany, d€la rozhodnuti, kontroluje, zaméstnava pracovniky, které musi motivovat,
hospodari se svymi naklady, dosahuje vynost a sleduje své vysledky.

Neziskova organizace je bez managementu nemyslitelna. Jde o cilené orientovany
produktivni systém, jehoz optimalni spoluptsobeni je umoznéno plnénim fidicich
ukold prostiednictvim managementu. Konkrétni specifikace manazerského systému
je stanovena prostiednictvim vnéjsich vliva. Cim je tlak vngjsiho okoli silné&jsi, tim je
také silngjsi tlak na dasledné uplatiiovani a profesionalizaci managementu.

Zakladnim faktorem je skute¢nost, Ze neziskova organizace ma na rozdil od ko-
mercni specificky cil, kterym neni tradi¢ni zisk, ale poskytovani sluzeb zakaznikim
a prostiednictvim nich pozitivni zména jejich Zivota.

Neziskova organizace nema ,,dolni fadek®, tedy zadny limit, kam dosahuje spokoje-
nost s vysledky. Vzhledem k tomu musi Iépe fidit svou ¢innost. Ma omezené zdroje penéz
i lidi a musi dosahovat maximalni t¢innosti. Navic roste konkurence pii ziskavani dara
a grant(, coZ vede neziskové organizace k budovani image a zaroven je nuti k hospodar-
né&j$imu vyuZiti zdroja. V posledni dob¢ také dochazi k tomu, Ze mnohé komer¢ni orga-
nizace se zacinaji zabyvat aktivitami, které byly diive doménou organizaci neziskovych.

Vedle konkurence uvnitf neziskového sektoru se tedy vynofuje i konkurence s ji-
nymi sektory komer¢ni sféry. Tento vyvoj vSak otevira i nové moznosti spoluprace
aneziskové organizace na ni museji byt dostate¢né profesionalné pripravené. Museji
proto samy hledat zdroje pro financovani své ¢innosti a to je mozné pouze tehdy, po-
kud pracuji efektivné a ii¢inné.

2. Nutnost profesionalizace

Neziskové organizace jsou zavislé na podporte jinych. A ti chtéji byt podrobné informovani
o tom, jakym zplsobem byly jejich prostiedky pouZity. To se stale d&je klasickymi cesta-
mi (napf. tiSténé vyro¢ni zpravy, magaziny), ale ¢im dal vice také online komunikac¢nimi
technologiemi (internetové stranky, socialni sit€, zasilani newsletterd atp.). Organizace
museji drzet tempo s vyvojem informacnich technologii a naudit se s nimi pracovat.

Nezbytnost managementu podtrhuje také sloZita personalni situace. V nezisko-
vych organizacich byva obvykle nedostatek profesionalnich pracovnikd, a proto vyu-
Zivaji spolupréci s dobrovolniky. OvS§em ani téch nebyva nazbyt, takze mezi jednotli-
vymi neziskovkami mtize probihat konkuren¢ni boj o aktivni lidi.
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lidé nebo organizace, ktefi mohou pfijmout, ale i odmitnout jeji sluzby. Ma dva druhy
klient: primarni (vyuzivaji jeji sluzby) a podparné (dobrovolnici, darci, clenové ko-
munity, clenové spravni rady a zameéstnanci). Zvladnout takovou strukturu zakaznikt
vyZzaduje profesionalni pristup.

3. Efektivnost

Neziskové organizace museji méfit a fidit svou vykonnost. Jde o samostatné pravni
subjekty, které jsou podle zdkona povinny vést uéetni evidenci, spravovat bankovni
ucty, efektivné vyuzivat vklady apod. Museji proto hledat kritéria hodnoceni efektiv-
nosti, vykonnosti a zaroven kontrolovat jejich dodrzovani. Proto je naprosto nezbytny
dobry management organizace.

4. Kroky strategického planovani

Proces strategického planovani se dé rozd¢lit do sedmi krokd:
1. Piiprava procesu

2. Stanoveni vize, poslani a hodnot organizace

3. Analyza prostredi

4. Tvorba a vybér strategie

5. Zpracovani strategického planu a jeho implementace

6. Realizace strategického planu

7.Kontrola

Ad 1. Priprava procesu

Soustieduje se na zorganizovani celého planovaciho procesu, kterému by se méla

vénovat dostatecna pozornost, aby dalsi kroky byly snadnéji zvladnutelné.

Organizace musi:

* Rozhodnout se, zda a kdy za¢ne strategicky planovat — pojmenovat potrebnost
strategického planu a zohlednit o¢ekavané piinosy a rizika.

* Zhodnotit potiebu konzultantd — pokud nema dost zkuSenosti, pomohou knihy,
¢lanky, seminare a fady jinych organizaci. Nezavisly konzultant usnadni ptipravu
a vedeni planovaciho procesu —a co je podstatné, je nezatiZeny a objektivni.

* Dohodnout si planovaci proces — v jakych ¢asovych ohranicenich, s jakymi meto-
dami a vystupy, vjakém slozeni, s jakymi odpovédnostmi a v jakém prostiedi bude
cely proces probihat.

* Vytvorit si planovaci tym — zvolit jednotlivé €leny, jejich pocet, ikoly a odpovédnosti.
Slozeni by mélo byt pestré, aby byly zastoupeny rizné zkusenosti a thly pohledu.



Ad 2. Stanoveni vize, poslani a hodnot organizace

Pokud prochézite na$e skripta stranku po strance, mate uz svou vizi zformulovanou
z predchozi kapitoly. DtileZita v§ak neni jen piesna vize, ale i presné formulované po-
slani organizace. Neziskova organizace si musi své poslani vytvorit tak, aby sjedno-
covalo rizné nazory a mySlenky lidi ptisobicich uvnitf.

Jednotny postoj k poslani organizace, k jejim hodnotam a prioritam je velmi dd-
leZity a principialni. Pokud existuji rozpory, jeji integrita je ohrozena a tézko se bude
realizovat poslani.

Spravné formulované poslani by mélo byt zaméiené vice na zakaznika / klienta /
cilovou skupinu, mélo by byt dosazitelné, motivujici a specifické.

Priuréovani poslani musi organizace odpovédet na otazky typu:

* Kdo je a komu slouzi?

* Cojezamérem jeji existence?

* Jakbyjeji ¢innost méla vypadat?

Hodnoty, které organizace vyznava, se popisuji jako pristupy a zasady, na nichz stavi
pfidosahovani svych cild.

Smyslem takového prohlaseni je rici zaméstnanciim, spolupracovnikiim i klienttim,
tedy vSem, ktefi se zajimaji o osud organizace, na jakych principech je zaloZena. Jedna se
vlastné o jakousi vnitni filozofii organizace a jeji zptistupnéni Sirokému okruhu zajemca.

Ad 3. Analyza prostiedi

Analyza vnéjSiho prostredi: Faktory vnéjsiho prostiedi 1ze vnimat jako prilezitosti,

které mize organizace vyuzit k dal§imu rozvoji, nebo jako hrozby a rizika, jimz bude

muset v budoucnosti Celit.

Je mozné rozdélit je do n€kolika kategorii:

» Zakaznici a klienti: Strategické planovani je vhodnym nastrojem k tomu, aby se
organizace znovu zamyslela, zda uspokojuje potteby svych klientt a zda svymi
programy oslovuje cilovou skupinu klientd.

* Konkurenti: Konkurence se vyskytuje i ve tfetim sektoru a organizace by si m¢la
uvédomit, jaké ma konkurenty a o co s nimi soupefi. Jsou to napriklad zaméstnan-
cia dobrovolnici, ktefi mohou vénovat sviij ¢as a znalosti pravé jejim aktivitam, ale
i klienti. Mezi konkurenty se ¢asto soupeti samoziejme i o ziskani granta.

* Darci, sponzori, spolupracovnici a dalSi zajmové skupiny: Pozornost by méla
byt vénovana i zmapovani potreb sou¢asnych a potencidlnich darct a sponzord. Je
treba zjistit, zda jsou programy organizace stale atraktivni a jaky novy okruh darcti
a sponzord by mohl mit zajem o jeji aktivity. Existuji v8ak i jiné skupiny, kterym je
treba vénovat dostate¢nou pozornost; napiiklad je vhodné zjistit, zda mé organizace
takovy okruh spolupracovnik, ktefi umoznuji pln€ uskute¢novat jeji zamery a ve-
nuji svij ¢as prave ji. Také je dobré zjistit, jestli existuji jesté jiné skupiny, které by
mély zajem o ¢innost organizace.



* Ekonomické, socialni, politické, kulturni, demografické, pravni, technologic-
ké faktory a faktory Zivotniho prostredi: Tyto faktory by méla organizace sledo-
vat, protoze mohou vyrazné ovlivnit jeji chod. Informace Ize ziskat z riiznych zdroj
(napt. specializovana informacni centra, internet, drady vefejného sektoru). Pro
ziskani prehledu o téchto faktorech je vhodny nastroj STEEP analyza.

Analyza vnitiniho prostredi: Faktory z vnitiniho prostredi organizace se soustieduji

hlavné na urceni silnych a slabych stranek organizace:

* Silné stranky jsou vlastnosti jako dovednosti, schopnosti a potencial, které umoz-
ni dlouhodoby rozvoj a naplnéni poslani.

» Slabé stranky snizuji kvalitu prace a brani napliovat poslani organizace.

Silné a slabé stranky se vétSinou charakterizuji pomoci jednotlivych funkenich oblasti
organizace: organizacni struktura, marketing, personal, finance, ekonomika, zdroje or-
ganizace a jeji schopnosti. Obsahuji rozbor organizacni struktury, zaméstnancd, kvality
sluZeb, ispéchll a netispéchi, technického a materialniho zazemi, soucasné strategie,
konkurence apod. Vysledkem analytickych praci je syntéza analyzy prostredi neziskové
organizace.

Syntéza spociva v porovnavani vnéjsich hrozeb a prileZitosti s vnitinimi silami
a slabostmi. Nejbéznéjsi metodou je SWOT analyza. Doporucuje se vyplnit vice
SWOT matic zamérfenych na minulost, sou¢asnost a budoucnost. Také je vhodné
pouzit STEEP analyzu uréenou na vnéjsi prostredi.

Ad 4. Tvorba a vybér strategie
Tvorba strategie zahrnuje volbu hlavnich smérd a postupli zameérenych na dosazeni
vytyCenych cild. Predstavuje také ivahy o vytvareni moznosti lepSiho vyuziti potenci-
alu neziskové organizace. Existuje mnozstvi konkrétnich metod, které 1ze pouzit pro
tvorbu strategie. Vhodné jsou tti zakladni planovaci ptistupy:
e stanoveni scénare;
» stanoveni kritickych bodd;
* stanoveni cil@.
Stanovenim scénare se vytvori nékolik alternativ budoucnosti organizace. Po piehod-
noceni se vybere nejlep$i varianta.
Stanovent kritickych bodii vychézi z analyzy prostiedi — analyzy kritickych a klicovych
bodu. Planovaci tym zhodnoti vSechny klicové body, usporada je podle vyznamnosti pro or-
Treti moZznosti je stanoveni hlavnich cild, kterych chece organizace v budoucnu do-
sahnout. Strategické cile predstavuji jeji celkové zameéry a mély by:
* jasné ukazovat smer, byt jasné, stru¢né a jednoznacné;
* byt naroc¢né, ale realné a dosazitelné;
* byt zaméreny na vysledky, byt méritelné;
* obsahovat ¢asovy ramec splnéni.



Priklady strategii v neziskovém sektoru:

Strategie riistu je zaméiena na rist velikosti a vlivu organizace. Casto je dopro-
vazena snahou rozsirit a zpestrit nabidku sluzeb organizace i finan¢nich zdroja.
Strategie spoluprace se soustredi na budovani spole¢nych sluzeb a programi
a na vytvoreni takovych sluzeb, které muiiZe spole¢n¢ nabizet nékolik organizaci.
Strategie ,,zeStihleni“ je zamérena na omezeni rozsahu sluzeb organizace, aby
bylo vyhovéno finanénim nebo jinym omezenim.

Strategie specializace a ,,zaméreni‘ organizace sméfruje k omezeni pestrosti
nabidky sluzeb prostiednictvim vytipovanych sluzeb, ve kterych je organizace
nejsilngjsi.

Strategie podnikani je zaméfena na rozvoj podnikatelské ¢innosti, ktera by
umoznovala organizaci poskytovat i nadale sluzby, jez napliuji jeji poslani.
Strategie vladniho kontraktu / zakazky je zamérena na poskytovani sluzeb, kte-
ré jsou financovany ze statniho rozpoctu.

Strategie profesionalizace se soustiedi na rozvoj dovednosti a védomosti pra-
covnikd organizace.

Strategie omezeni profesionality je zaméfena na sniZeni nakladd pri poskyto-
vani profesionalnich sluzeb. Toho lze dosahnout rozsahlejsi praci dobrovolnikt
a svépomocnych tyma.

Ukoncéeni ¢innosti organizace je strategie pro pripad, Ze organizace z nejriznéj-
$ich dtivodd jiz neni schopna napliiovat své poslani, jiz naplnila své poslani nebo
pominul divod jeji existence.

Ad 5. Zpracovani strategického planu a jeho implementace
Vypracovani strategického planu v pisemné podob¢ je velmi diilezité, prestoze mnozi
manazeri neziskovych organizaci tvrdi, Ze zadny pisemny dokument nepotiebuji.

S timto planem se museji seznamit vSichni zaméstnanci organizace, jeji dobrovolnici,
predstavenstvo, darci a piipadné i vefejnost.

Kone¢n4 podoba planu byva predloZena ke schvaleni nejvy$§imu fidicimu organu

organizace, nejcastéji spravni rade.
Strategicky plan dodrzuje izkou vazbu na operaéni plany:

Plan hlavni ¢innosti organizace: souhrn jednotlivych akci, prehled jejich termi-
nti a odpoveédnych pracovniki

Plan zaméstnancii a dobrovolniki: popis pracovniho zaméteni, mzdové zaraze-
ni, velikost tivazkd, Skoleni

Financ¢ni plan: rozpocet pro jednotlivé roky programovaciho obdobi, ale také
na jednotlivé ¢innosti

Komunikaéni plan: plan produktd, segmentd, uplatiiovani nastroji marketingo-
vého mixu, zakaznik
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¢ Investi¢ni plan: ndkup, prodej majetku organizace a vyuZziti

* Jiné: napft. popis potteb a problémd, plan zarizeni a vybaveni, plan fungovani
spravni rady nebo ¢lenstvi, plan organiza¢ni struktury, navrh spoluprace s jinymi
organizacemi apod.

Ad 6. Realizace strategického planu

Realizace strategického planu se uskute¢nuje prostiednictvim realizace ¢asove rozepsa-

nych akénich pland a prostrednictvim osob, které budou odpoveédné za jejich plnént.
Nasleduje pribézné monitorovani a vyvhodnocovani vysledku jednotlivych tkold,

ptipadné podle potieby nasledna korekce a aktualizace strategického planu.

Ad 7. Kontrola

Ve strategické sfére se velmi ¢asto zanedbava kontrola. NadSeni, které provazelo vy-

pracovani strategie, by mélo byt zachovano i pti realizaci a kontrole. Pomickou muize

byt tzv. protokol opatteni, ktery shrnuje tikoly a ¢asovy plan jejich plnéni.
Strategicky kontrolni systém poskytuje informace o tom, jak se prostrednictvim

strategie dosahuje vytyéenych cilti. Uéinny kontrolni systém umoziiuje véas reagovat

na zménéné podminky a vyhnout se neo¢ekavanym problémuam.

5. Strategické rizeni

Pro to, aby strategické fizeni mohlo fungovat a aby strategické planovani organizace
bylo smysluplné, existuji ur¢ité zakladni predpoklady:

Viile pokracovat: Je nutné zvazit, kolik energie do strategického planovani investo-
vat. Pokud se neziskova organizace rozhodne nastoupit na cestu strategického rizeni,
musi strategickym setkanim vénovat nejvyssi prioritu. Strategické fizeni podporuje
vnitfni demokracii a motivaci pracovnikd prijmout organizaci za svou. Snaha zapi-
sovat vystupy jednani a poté zapsané ukoly skute¢né plnit je podminkou tispéchu.
Otevrenost komunikace: Piirozhovorech o strategii organizace je nejdtlezitéjsi byt
k sob& navzajem otevieni. Pokud se zaml¢uji problémy, o nichZ vsichni védi, ale nikdo
o nich nechce mluvit, je plan zbyte¢ny. Kritika by m¢la byt vnimana jako snaha o zlepSe-
ni kvality prace, jako projev starostlivosti o dobré jméno organizace. Sebekritika a sna-
ha vyhodnocovat dopady a ispéchy aktivit organizace je podminkou jeji stability.
Pragmatické vystupy planovani: Disciplinovanost a pragmaticky pristup zasadné
ovliviiuji provoz strategického planu. V neziskové organizaci ¢asto piisobi vzdélani
lidé, ktefi hovori o vSem velmi zeSiroka, coZ neni v pripad¢ strategického planovani
vhodné. Strategické planovani spo¢iva v tom, Ze si rozdélime neuchopitelnou realitu
do malych ¢asti, jez feSime jednotlive.

UdrZeni kontextu: UdrZovat kontext mezi jednotlivymi strategickymi sméry je dlileZi-
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nizace skute¢né provést. Kli¢ovou ulohou je definovat smér a jeho zaméreni opravdu



dtkladné probrat. V ramci sméru je pak nutné urcit par kroka, které Ize provést a jejichz
vystup je métitelny. Vystupy se poté diikladné zapisuji. Provedeni strategického planu
neziskové organizace ¢asto kon¢iv dlisledku nekvalitniho zapisu, jemuz po ptl roce uz
nikdo nerozumi, a ned se tedy ani zhodnotit, do jaké miry byl zrealizovan.

Dalsi harmonogram planovani a jeho provedeni: DuleZité je stanovit dalsi postup pla-
novani a zajistit jeho provedeni. Pokud ma systém fungovat, méla by se malé organizace
schazet minimalné dvakrat ro¢né na celodennim setkani ke strategii a o jednani vést zapis.
Zavaznost krokil, cilt a schvalenych pravidel: Cile je tfeba planovat tak, aby jich
bylo mozné dosahnout v readlném case; neme€l by se vyvolavat pocit, Ze vSechno musi
prob&hnout do konce roku ¢i béhem prvniho pololeti roku ptistiho. V takovém pii-
pade by totiz nemuselo probéhnout nic a mohlo by to vypadat, Ze se strategicky plan
ani realizovat nemusi, a organizace presto funguje. Takova organizace ale nezije, jen
preziva ze dne na den. VSechny kroky zaznamenané ve strategickém planu se povazuji
za zavazné az do doby, nez jsou zmeénény. Pokud je zodpovédné osoba nerealizovala
ve stanoveném terminu, mély by nastoupit sankce.

Zodpovédnost za plan jako celek: Strategicky plan jako celek a zaroven kazdy z jeho
prijatych strategickych smért by mél mit na starost ¢lovek, ktery bude zodpoveédny
za realizaci. M€l by dlouhodobé sledovat, zda se plan plni, a premyslet, zda jsou kroky
vném obsazené jeste relevantni. Musi védet, Ze plan je dobry, Ze stojiza to ho ud€lat a Ze
cely princip strategického planovani ma smysl.

6. Strategicky plan

Strategicky plan je jako mapa, ktera pomaha organizaci dostat se z jednoho mista
na druhé. Jde o pisemny dokument, ktery analyzuje sou¢asnou situaci a budouci moz-
nosti rozvoje organizace a zaroven nastinuje milniky a strategicka rozhodnuti, ktera
bude tieba ud€lat, aby byla organizace schopna naplfiovat své poslanii v budoucnos-
ti. Poslani predstavuje v tomto kontextu zameér, hlavni pfistupy a hodnoty organiza-
ce. Organizace mu vénuje své zdroje, ¢as a talent. Pokud tedy nema strategicky plan
skoncit jako dalsi slozka popsaného papiru, musi se organizace divat na strategické
planovani jen jako na prvni krok cesty, po niz se vydala.

Organizace nesmi ¢ekat, Ze strategicky plan vyresi vSechny problémy, na néZ nara-
zi. Musi na planovani pohliZet jako na nastroj, ktery ji usnadni rozhodovani o budou-
cim zaméreni. VSe ostatni bude muset ud€lat organizace sama.

Shrnuti: Strategické planovani v kostce

K éemu je strategické planovani?

» Zjistite a zmapujete soucasny stav.
» Stanovite dlouhodobé cile.

* Rozfazujete milniky.
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Kde jsme: analyticka ¢ast, popis soucasné situace, zhodnoceni stavajici strategie apod.
Kam chceme dojit: definice strategickych cild pro celou organizaci a pro jeji jednotlivé
oblasti — finan¢ni, personalni apod.

Jak se tam dostaneme: ak¢ni plan, pribézné jednoleté cile, stanoveni zodpovédnych
osob ke kazdé oblasti apod.

Analyticka ¢ast

* Vazena SWOT analyza

e STEEP analyza

* Zhodnoceni stavajici strategie

Struktura a definice strategickych cilt
* Hlavni a dil¢i cile — kritérium SMART
e Zodpovédné osoby (tymi)

* Stanoveni indikatort

Pribézna prace
* Revize
* Priibézné vyhodnocovani

Prakticka doporuceni

* Promysleny proces strategického planovani

* Mistoacas

Dobry facilitator

Ucastnici (nejlépe vsichni zaméstnanci a dlouhodobi dobrovolnici)
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NS

Verejnou aktivitu, at uz na ochranu prirody, zlepSeni Zivot-
niho prostredi, zastaveni Spatnych stavebnich projektt, po-
vzneseni kulturniho Zivota v obci nebo reagujici na jakykoli
jiny problém, realizuje vétSina z nas ve svém volném case.
Toho nikdy neni nazbyt, a proto je tfeba jakoukoli ¢innost
predem dobre zvazit, abychom drahocennym ¢asem svym
i ostatnich zbytecné neplytvali a neztraceli energii v neefek-
tivnich projektech.

Nasledujici radky by vam mély pomoci vase tsili dobie
rozvrhnout a naplanovat tak, aby vam vykonana prace pri-
nesla nejen radost, ale hlavné kyzené vysledky.

Predem je tfeba zdlraznit, Ze tato kapitola vznikala pre-
devsim na zaklade¢ osobnich zkuSenosti omezeného okruhu
lidi, a nemuze si tedy €init narok na vSeobecnou platnost.



Vedeni kampani

1. Co je vefejna kampai

Verejnd kampan je soustfedéné, naplanované a ¢asove omezené aktivni usili o dosa-
zeni stanoveného cile (nebo cild) fesiciho existujici problém.

Zminované charakteristiky 1épe pochopime, kdyZ si uvedeme ptiklady toho, co
kampani nazyvat nelze. Predné nelze za kampan povazovat, kdyz vydame informacni
letak s popisem problému a nadvrhem jeho feSeni a dale budeme jen ¢ekat, Ze si ho
snad prectou ufednici, politici nebo verejnost a zaénou podle n€j sami od sebe jednat.
Takova ¢innost totiz postrada nase aktivni tsili 0 zménu.

Za kampan nelze téZ povazovat obcasné, jednorazové akce, které tu a tam pti né&jaké
prilezitosti usporadame. Takova ¢innost totiZ rozhodné neni soustredéna a soustavna.

Neni-li dobie stanoven cil kampané, pak se lehce muzZe stat, Ze naSe ¢innost bude
mimo jiné postradat jasné ¢asové ohraniceni. Kampan nelze vést donekonecna; ztrati se
tim jeji tdernost a tcinnost a hlire se udrzuje pozornost verejnosti nebo médii — tedy vse,
co je nutnym predpokladem naseho Gspéchu. Spravnému vytceni cile se budeme vénovat
pozdéji a ukazeme si, Ze i na prvni pohled tak jednoducha véc, jako stanoveni cile, mize
byt velkym problémem.

Chceme-li vést opravdu dobrou vefejnou kampan, pak je tieba k vy$e uvedenym
charakteristikdm pridat je$té jednu, a sice ,,pfikladnost“. Spravna kamparn by se totiz
meéla soustredit na takovy cil, jehoz dosaZeni umozni poukazat na nekolik rovin da-
ného problému zaroven.

Priklad: Kampan za zachovani uzemnich limitt t€Zby uhli byla v disledku vedena
za zachranu severoceské obce Horni Jifetin pred jejim zbouranim kvili tézbé. Pouka-
zovala souc¢asné na podobnou hrozbu v jinych obcich nebo méstech (napriklad Litvi-
nov), §patnou energetickou koncepci statu, $patny stav zivotniho prostredi v regionu
ana ekonomicky potencial na Ustecku, ktery kvili dGrazu na hornictvi neni vyuzivan.

1.1 Vyhody a nevyhody vedeni verejnych kampani

Vést soustredénou kampan za zménu néceho v naSem okoli Ci celé republice méa radu
vyhod. Je to efektivni zplisob, jak 1ze dosahnout cile, ziskame podporu spoluobca-
nu a ostatnich organizaci, dostaneme prostor v médiich, staneme se respektovanym
(nebo i obavanym) partnerem pro ty, ktefi rozhoduji (politici, afednici), ziskdme nové
spojence atd.

Vést kampan vSak miiZe mit i své nevyhody. V prvni fadé miZeme vytvofit konflikt;
proto je tieba pocitat s tim, Ze se budou aktivizovat i naSi protivnici. Kdyz totiZ ménite
jakykoli status quo nebo se snazite né¢emu zabranit, musite pocitat s tim, Ze nékomu
soucasny stav vyhovuje, Ze z néj miZe i profitovat nebo Ze nékomu branite prosazovat
jeho zameéry. To rozebereme podrobngéji v ¢asti o cilovych skupinach kampani.
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Je tieba si téz uvédomit, Ze slovo ,,kampan“ miize mit u spousty lidi negativni za-
barveni. Politicka, predvolebni, fepna nebo reklamni kampan jisté nevyvolava u vSech
lidi pozitivni konotace. Proto zvazte, jestli budete o svych aktivitach verejné hovorit
jako o kampani, nebo pouZijete jiné oznaceni, napriklad slovo ,iniciativa“, které vy-
zniva pozitivnéji. Pro naSe ucely vSak budeme i nadale hovotit o kampanich, protoze

vvvvvv

2. Planovani verejné kampané

Tato kapitola je ndvodem k dobrému naplanovani kampané. Pokusime se vam dat né-
kolik rad, co je tfeba pred zahajenim kampané dobre promyslet, abyste byli schopni
dobte stanovit cil a vybrat tu nejefektivnéjsi cestu k jeho dosazeni a abyste pozdéji nebyli
nepiijemné zaskoceni, ale naopak dobfe pripraveni.

2.1 Vybér tématu

Je tfeba si uvédomit, Ze nelze vyhrat nebo vyresit vSe najednou. Kolem nés je jisté
spousta problému, ale my si musime peclive vybirat, ¢emu se budeme vénovat, ana to
se potom soustredit. V piipad¢, Ze pracujete v organizaci, to plati dvojnasob. Nem-
Zete pritdhnout pozornost verejnosti, médii nebo politikd k deseti vécem soucasné.
Stanovte si kritéria svého vybéru a podle nich vybirejte témata k feSeni. Napriklad:

e Jetéma/problém dostate¢né ilustrativni?

* Jeproblém dostate¢né zavazny?

* Jedostate¢né prikladny (viz predchozi kapitola)?

e Mame Sanci uspét?

* Bude mit prace na tématu prinos pro organizaci, nebo ji ohrozi?

* Jsme na vybrané téma schopni sehnat finance?

Rozhodné zde nechceme nikoho odrazovat od odvahy jit do velmi téZkych a predem
témeér prohranych ,,bitev® (i ty se totiz dafi nékdy vyhravat). Je vSak tieba Cinit to
védomé, abyste vedéli, do ceho jdete.

2.2 Vychodiska

Drive, neZ zaneme planovat, co vSe bychom radi zmeénili, je tfeba dobte znat soucas-
ny stav véci. Mame-li tedy jasno v tom, jakému tématu se chceme vénovat (lepsi na-
bidka recykla¢nich sluzeb v obci, dopravni situace v regionu, postaveni t€lesné han-
dicapovanych ve mést€, problematika socidln€ vyloucenych, energeticka koncepce
statu apod.), je tfeba si udélat podrobnou analyzu stavajici situace v dané oblasti. V ni
hledame odpovédi predevsim na nésledujici otazky:

* Jak zavazny je problém, ktery chceme reSit?

e Mame podlozené informace o soucasné situaci?

» Jaky je postoj verejnosti, iradl a politikd k tomuto problému?

Je problém, jejz chceme feSit, snadno vysvétlitelny laikovi?



e Jaké existuji moznosti reSeni?

* Pro¢ se tak jeste nestalo?

* Jakéjsou rozhodovaci mechanismy v oblasti, kterou chceme ménit?

* Kdo je schopen vécmi pohnout?

e Mame pro feSeni tématu dostate¢né know-how?

* Kde ziskdme dalsi informace?

* Kdoje (nejlépe) schopen vécmi pohnout?

e Venuje se jiz nékdo tomuto problému?

» Jaka je kapacita nasi organizace, at uz po strance lidské, odborné nebo financni?

» Jaky dopad bude mit vedeni kampané na rozvoj nasi organizace?

e Jerealné prosadit zménu?

e Mame odkud brat inspiraci pro navrhovana reSeni (jiné obce, zahranic¢i apod.)?

» Jaké jsou moznosti spoluprace s ostatnimi sdruZenimi, odborniky, firmami, po-
litiky?

Samostatnou kapitolou je analyza spojencti a protivnikd. Potfebujeme védét, jak jsou
silni, jaky maji v ,,naSem* tématu vliv. K tomu nam nejlépe poslouzi tzv. mapa klico-
vych hraca:

VLIV

+ SPOJENCI PROTIVNICI -

Nakreslete si tento diagram (nejlépe na flipchart) a zaznacte do né¢j své spojence
a protivniky. Cim bliz je v4$ spojenec stredu, tim je neutralnéjsi, a naopak. V horizon-
talni perspektive se pak snazte postihnout jejich vliv v daném tématu — ¢im vySe stoji,
tim vétsi maji vliv. Béhem realizace kampang¢ se je miZeme snaZit i posouvat, aby se
z neutrald stali nasimi spojenci nebo abychom vliv nékterého z nasich spojencti zvysili.

To vSe, anekdy mozna i vice, je tteba védét a nazorné videt predtim, neZ se skute¢né
pustime do planovani kampani.

2.3 Kalendar predpokladanych udalosti

Zamyslete se a udélejte si prehled udalosti, které probe¢hnou bez ohledu na vase ak-
tivity a teoreticky mohou vstoupit do vasi kampané¢. Mohou to byt udalosti na prvni
pohled neutralni nebo mohou byt ptilezitosti ¢i hrozbou. Pro prehlednost si udalos-
ti zaneste do ¢asové osy. Jedna se napriklad o riizné volby (idedlni ¢as na prosazeni
nekterych véci do predvolebnich programd, ¢as pro riizné setkani s politiky, tlak ve-
fejnosti prostrednictvim predvolebnich mitinkt apod.), mezinarodni nebo jiné kon-
ference (napt. mezinarodni konference o zménach klimatu; tedy ¢as, kdy je téma vice
reflektovano v médiich) atd.
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2.4 Cile

Spravné stanoveni cild je klicovym bodem pripravné faze kazdé kampané. Kazdy
nami stanoveny cil by mél splnovat nasledujici SMART kritéria:

Specificky — mélo by z néj byt jasné, o co jde.

Méfritelny — musime byt schopni ,,zmérit*, zjistit, jestli jsme jej dosahli.

Ambicidzni — neztracejme ¢as banalitami.

Realisticky — neztracejme ¢as nerealistickymi vécmi.

Terminovany — stanovme si k jednotlivym cildm terminy.

Cile mizeme dale strukturovat, naptiklad:

* Dlouhodobé: Pfesahuji casovy ramec realizace pripravované kampane¢, zasazuji
jiz do Sir$iho kontextu a tispé$né realizovana kampari nas k nim posune.

» Strednédobé: Na konci kampané je jich dosazeno.

* Kratkodobé, postupné: Cile, kterych je nutno postupné béhem realizace kampané
dosahnout, aby bylo mozné splnit cil sttednédoby; miiZeme je nazyvat téZ milniky.

2.5 Cilové skupiny

Jsou to jasné definované skupiny, na néZ jsou prostiedky a aktivity kampané zamereny.
Cilovou skupinou nikdy neni Siroka verejnost, ale vzdy jen jeji urcity segment (mladé rodi-
ny, studenti, diichodci apod.) nebo konkrétni osoby a subjekty. Sirokou vefejnost nejsme
schopni svymi aktivitami efektivné zasadhnout. Cilovymi skupinamijsou vSichni lidé, ktef{
mohou véci pohnout nebo mohou ,,pohnout tim, kdo mize véci pohnout“. Cilové skupiny
(nebo jejich ¢ast) podrobngéji rozeberte v nasledujicich ¢astech planu kampan€. Nezapo-
minejte, Ze vami vybrané cilové skupiny budou mit klicovy vliv na ton vasi medialni komu-
nikace (jinak budete mluvit k dlichodctim a jinak ke studentiim nebo mladym rodinam).

2.6 Ter¢
Pro tspésnou kamparn je nezbytné nutné zvolit si spravny ter¢ naseho snazent. Je-li cilem
napfiklad prosadit zménu pravidel, kterd umoznuji vyvoz ¢eskych zbrani do zemi,
v nichz jsou pouzivany k poruSovani lidskych prav, je nezbytn€ nutné kampan za-
mifit na prislu§nou osobu, v jejiz kompetenci je dané pravidla zménit. Je méalo G¢in-
né atakovat instituci jako celek (vladu, ministerstvo, parlament), nebot nevytvori-
me potiebny tlak na konkrétni osobu a dle hesla ,,ruka ruku myje“ se reakce nikoho
odpoveédného obvykle nedockame. Teréem aktivit proto musi byt konkrétni osoba
(naprt. ministr), na jejiz ptimou zodpovédnost za zneuzivani ¢eskych zbrani upozor-
nime a po niz budeme Zadat napravu. Pri vybéru terce je vzdy vhodnéjsi volit (pokud
je to mozné) ¢loveéka medidln€ znadmého a zajimavého, osobu, ktera je na vrcholku
skute¢né ¢i pomysiné hierarchie nami feSeného problému.

Snaze upoutame pozornost na chyby znamého ministra nez nezndmého trednika. Ter-
¢em byva konkrétni osoba schopna (napr. z pozice své funkce) vyrazné ovlivnit splnéni cilti
kampang.



2.7 Protivnici a spojenci

Protivnici: Pocitejte s tim, Ze vaSe kamparn vétSinou vyvola reakci vasich protivnikd.
O existenci n€kterych vite uz nyni a méli byste je mit vypsané v mapé klicovych hra-
¢l (napf. pokud povedete kampan proti péstovani geneticky modifikovanych plodin
v CR, dostanete se bezpochyby do konfliktu s firmami, které z tohoto péstovani maji
zisk). Jini protivnici se objevi az v pribéhu kampané (napf. skupina védct, kteri ziji
z grantl velkych nadnarodnich korporaci zabyvajicich se péstovanim geneticky upra-
venych plodin). Proti vasi snaze se mohou postavit napriklad poslanci ovlivnéni tou ¢i
onou lobby nebo urednici, ktefi si neobvyklym ¢i kontroverznim rozhodnutim nechté-
ji komplikovat spokojeny Zivot, pfipadné se dostat do konfliktu s politiky. V pribéhu
celé kampané€ si monitorujte aktivity protivnikid a v pfipadé potteby na né reagujte.
Nikdy se v§ak nenechte vtahnout do zbyte¢nych sporq, jez by vas odvadély od napla-
novanych aktivit, a predev§im cile vasi kampané. Nenechte protivniky, aby udavali
jeji smér a pribeh.

Spojenci: Prehled dosavadnich i potencialnich spojenci by mél byt jednim ze zaklad
dobfe pripravené kampané. Jejich seznam mate rovnéz vytvofeny v mapé¢ klicovych
hraci, véetné jejich postoje k vaSemu cili a jejich vlivu na celou véc. V prabehu kam-
pané¢ nezapominejte ani na takové aktivity, které budou okruh vasich spojencti roz-
Sirovat (a samoziejmée eliminovat protivniky). Pomoc spojencti se muiZe projevovat
rtzn€. Spojenci mohou tvorit koalici subjekt podporujicich vase cile, mohou pomoci
finan¢n€, materialné, odborné ¢i personalné, mohou zastitit aktivitu svym jménem
atd. Stejné jako u ostatnich ¢asti kampané dbejte na to, aby i vyber vaSich spojenct
byl v souladu s cili a vychodisky kampané ¢i etickymi pravidly celé vasi organizace.

2.8 Strategie

Strategie je zvoleny zptlisob, jak se dostat od vychodisek k ciltim. Je to zakladni li-
nie cesty, uréeni koncepce prace a priorit v ramci kampané. Mizeme mit sebelepsi
analyzu situace a sebeuslechtilejsi cil, avsak nenajdeme-li spravnou strategii — cestu,
zabloudime a cile nedosahneme.

Mame-li to, co nazyvame strategii, pribliZit jednoduchym ptikladem, pak volba
strategie odpovida volbé cesty z mista A do mista B. Mzeme totiz jit pfimo pres hory
nejkrats$i cestou, ale také oklikou po roviné a pohofi obejit.

Zvolen4 strategie proto mize spocivat napiiklad v osvété a vychové nebo lobbin-
gu spojenému s mobilizaci vefejnosti (v pfimém ovliviiovani napf. politikd, které je
spojeno s verejnym tlakem na né) nebo ve vyuziti pravnich cest (Gc¢ast ve spravnich
fizenich, podavani zalob atd.), pripadné miize byt strategii vybrat si z rozsahlého sou-
boru problém? jediny symbol a na ten se zaméfrit.

Chceme-li napriklad vést kampari za to, aby se sniZil pocet zvirat zabijenych pro vy-
robu kozichii, mize byt nase strategie tteba takova, Ze budeme osvétové plisobit na ve-
fejnost, predevs§im na zakazniky koZesnictvi. Nebo se mizeme snazit o zmény legisla-
tivy, ktera by podminky pro chovani kozeSinovych zvirat zpfisnila ¢i pfimo zakazala.
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Také si mdzZeme vybrat jednu koZeSinovou farmu, na niZ jsou zvifata tyrana evidentné
nejvice, a pravnimi nastroji usilovat o jeji zruSeni. VSechny tfi strategie mohou vést
k cili a je na nés, abychom zvolili tu spravnou a pro nas nejprihodné;jsi.

Pti rozhodovani proto musime zvazovat predevsim:

* jakjezvolena strategie efektivni;

» jak prospéje povésti nasi organizace;

* jaké mame zkuSenosti s podobnym druhem aktivit;

* jakéjsourozhodovaci mechanismy;

» jaké prekazky se mohou objevit na ceste k cili;

* jaky je postoj vefejnosti;

* jakje nakladna;

* zdauz se 0 néco podobného podobnym zptisobem nékdo pokousel.

2.9 Taktika
Taktiku tvori konkrétni prostiedky, které mizeme a chceme vyuzit v ramci prijaté
strategie k dosazZeni vytéeného cile. Prostredkd a taktickych postupi je mnoho. Prave
jejich vhodnym a promyslenym kombinovanim se vyznacuje uméni vést kampan.
Jestlize jsme si vybrali jako strategii napriklad mobilizaci verejnosti spojenou s lobbin-
gem, je tfeba si zodpoveédét otazku, na koho bude tlak verejnosti namiren (kdo bude
teréem), na koho veho bude namiren lobbing (na kterou politickou stranu, na které
politiky), jaké argumenty pouZivat apod.

2.10 Prostredky

Nasledneé si zvolime urcité taktické prostredky, které chceme vyuzivat:

* odborny vyzkum a vydavani studii;

* lobbing;

* mobilizace vefejnosti;

* vytvareni koalic;

* Ucast ve spravnich rizenich;

* poradani odbornych seminarti a konferenci;

* staze pro vybrané cilové skupiny v zahrani¢i (ukazovani dobrych prikladd);
* podavanizalob;

* osvétova ¢innost — vydavani publikaci, poradani prednasek, besed a seminar;
e medialni prace;

* préace s novymi médii (online socidlni sité, blogy, videa atd.);

» verejné akce — happeningy, blokady, demonstrace, pochody, kulturni akce;
* petice;

* spoluprace s osobnostmi vefejného Zivota atd.



Privolbé jednotlivych taktickych prostredkd je tieba vzdy zvazit nasledujici otazky:

» Jakzvolené prostiedky koresponduji s cili?

e Jakzvolené prostiedky koresponduji se zdsadami a image organizace? (Ma organizace
zamérena na politicky lobbing nebo poradani odbornych seminait poradat blokadu?)

» Jakjsou zvolené prostiedky efektivni? (Ma smysl poradat festival, ktery je financ-
n¢ a kapacitné naro¢nou akci?)

» Jak dobte zvolené prostredky zasdhnou ter¢ a dalsi cilové skupiny?

» Jakzaptsobizvolené prostiedky na nase spojence — odradi je, nebo naopak inspi-
ruji k blizsi spolupraci?

2.11 Casové rozvrZeni, rozdéleni tkoli a pravidelné vyhodnocovani a revize
Na zavér planovani je tteba udélat si podrobny plan realizace kampané. MliZeme si
jirozdélit do mésicti nebo Ctvrtleti a do kaZzdého obdobi zapsat, co planujeme, kdo
z tymu za to nese odpovédnost, jakych pribeznych cilli chceme dosahovat, jaké me-
dialni kroky v jednotlivych obdobich planujeme apod. Sou¢asné si rozvrhneme, jak
¢asto chceme délat vyhodnoceni a pfipadnou revizi kampané — v pribehu Ize menit
strategii i taktiku, ale vzdy po diikladném rozvazeni. A mé&jme na paméti, ze dobra
kampan, ktera si chce udrzet potencial pfipoutavat verejnou pozornost, by neméla
trvat déle nez 2-3 roky. Ale vyjimky samoziejmé potvrzuji pravidlo.

2.12 Faktory Gispésné kampané
Je zfejmé, Ze dobie naplanovat kampan a poté ji také dobie zrealizovat neni snadna
véc a zadny uceny z nebe nespadl. Jisté pti své prvni kampani udélate fadu chyb, vzdy
je v8ak tfeba umét je najit, pfiznat si je a poucit se z nich. Pritom méjte oci oteviené
a inspirujte se od ostatnich uspéSnych kampani u nés i v zahranici.
Pro zajimavost ptipojujeme seznam faktord ispé$né kampane podle ti¢astnika se-
minart Skoly ob¢anské iniciativy z roku 2002:
* zavazny a transparentni problém (ze spolecenskych, etickych aj. hledisek)
e dobre stanovené cile;
e dostatek informaci;
* didvéryhodnost realizatort kampang;
* dobfte vybrana a specifikovana cilova skupina;
* lidské zdroje — dobrovolnicka zakladna ve funkénim pomeéru s profesionaly;
* dobry a dobfe nacasovany plan kampang;
* zodpovednost ¢lent tymu;
* dobra komunikace uvnitt tymu;
* dobra prace s médii i vefejnosti;
* prabezna dokumentace a vyhodnocovani;
» systematické budovani koalice podporovateld;
* podpora verfejnosti;
e koordinace ¢innosti;
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e kreativita, pestrost, flexibilita;

* dobrélidské i finan¢ni zdroje;

* vyjasnéni spojenci a protivnici;

e odborn¢ podloZena argumentace;

* vhodna strategie a taktika;

e optimalné definované Casové a prostorové hranice;
* stanovené etické mantinely.

Priklad dobre nastartované kampané Friends of the Earth:

Brit$ti Pratelé Zemé zacali v roce 2012 kampan, jejiz spusténi stoji za pozornost
amoznou inspiraci. Je to dobra ukazka, jak se véci daji délat z nového uhlu, aby mély
vétSi dopad (a také jak spustit kampari, aby od za¢atku rezonovala).

Struény popis: Iniciatori chtéji prosadit legislativu, ktera stanovi, Ze firmy museji zve-
fejiiovat ekologické a socialni dtisledky vyroby svych produktd.

Avsak toto téma je velice technické a nudné. Proto k tomu iniciatofi pristoupili z iplné
ne¢ekaného konce: vybrali sijednu dil¢i kauzu, ktera je dostate¢né obskurni, aby o ni nikdo
nikdy neslySel (takZe neni obehrana a bude dostate¢né zajimava) — t€Zbu cinu na malém
indonéském ostrove — a spojili ji s nécim, co kazdy zn4, totiz s chytrymi telefony.

Pojali to chytte pozitivné: namisto aby li¢ili katastrofu (mobily ni¢i Indonésii) nebo
lidem implicitné nakladali jejich vinu (v4$ mobil ni¢i Indonésii), predstavuji kampan
ve stylu ,,8lo by to délat lip“ (cela kampan se jmenuje Make It Better).

Pribéh kampané:

e Iniciatori vzali s sebou na ostrov novinarku z britského Guardianu, ktera napsala
dlouhy ¢lanek. Na internetovych strankach deniku (www.theguardian.com) se
strhla velka debata.

* Vden, kdy ¢lanek vysel, publikovali studii, ktera celou story popisuje, pocinaje di-
sledky tézby a konc¢e obecnou legislativou (viz www.foe.co.uk/resource/reports/
tin_mining.pdf).

(Mimochodem na studii je zajimavé, Ze kauzu nezobrazuje ¢ernobile. Napriklad v ni
profiluji prib€hy lidi, z nichz néktefi rikaji, Ze t€Zba ostrovu také prospiva. Vypada
to vécné, nedogmaticky, a pritom pro kampan, ktera nechce tézbu zakazat, ale rika,
ze firmy maji jednoduse prestat tajit disledky své vyroby, je to naprosto adekvatni.)

* Vydali k tomu rovnéz tiskovou zpravu, ktera shrnuje téma: uvedeni do tématu, vy-
svétleni souvislosti s legislativou a nékolik zajimavych udaju.

* Nasvémwebu zverejnili fotogaleriiz Indonésie, kterou okamzit€ pievzala online média.

*  Spustili e-mailovou akci, které pro zacatek téma uvadi tim, Ze smefuje na vyrobce mobild.

* Vyrobili sérii videi, jeZ zvefejnovali postupné béhem nekolika tydna, ¢imz udrzo-
vali pozornost lidi.

* Navic méli reklamy v londynském metru.



Webové stranky kampané: www.foe.co.uk/what_we_do/make_it_better_about_37804.html
Zpracoval: Vojtéch Kotecky, byvaly programovy reditel Hnuti DUHA

Inspiraci mizete nacerpat také z kampani Velka vyzva a Zachranime narodni parky,
které vedlo Hnuti DUHA — Friends of the Earth Czech Republic.

Velka vyzva: www.velkavyzva.cz

Hnuti DUHA prosazuje novy zakon, ktery zavazné stanovi, ze Ceska republika bude
snizovat zavislost na drahych fosilnich palivech — krok po kroku, rok po roku. Roz-
hybe totiz investice do chytrych fesSeni, jako jsou tsporné domy a pohodlna verejna
doprava, snadnd recyklace odpadu, ¢ista energie nebo Ceské potraviny v obchodech.

Zachranme narodni parky: www.zachranmenarodniparky.cz

Hnuti DUHA vedlo v roce 2017 kampan za ptijeti dobré novely zakona o ochrané pti-
rody a krajiny, do které se béhem mésice zapojilo vice nez 60 tisic lidi véetné 400 védc,
desitek znamych osobnosti a mimovladnich organizaci z CR i ze zahrani¢i. Realné se
podafilo novelu prosadit i pres odpor ze strany politiki a prezidenta Milose Zemana.

PouZité zdroje a doporucena literatura

Krajhanzl, J., Protivinsky T.: Mapa eské environmentdini angazovanosti 2015. Zeleny
kruh, 2015. Dostupné z: http://www.zelenykruh.cz/wp-content/uploads/2015/07/
Enviro_angazovanost.pdf.

Zambkovsky, J.: Ako organizovat efektivne. Centrum pre podporu miestneho aktivizmu
(CEPA), 1996. Dostupné z: http://www.cpf.sk/files/files/CITANKA_2.pdf.

Kampan za zachovani Gcasti verejnosti ve stavebnim fizeni: http://arnika.org/nenechme-
-se-vybagrovat
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V pripadé, Ze chcete realizovat projekt, vefejnou
kampan nebo jen dil¢i aktivity, Casto narazite na vy-
daje, které uz nelze financovat z vlastni kapsy. Potom
nastupuje disciplina, které fikame fundraising, tedy
ziskavani (nejen) financnich prostredkd. Moznosti,
které pied namijsou, je relativné dost, staci,,jen® vé-
dét, co potrebujeme a kde se to da najit. A v pripade,
ze budeme znat nékolik zakladnich poucek, miizeme
byt i ispesni. Predstavujeme piedevsim tzv. fundrai-
sing grantovy, ktery bude na poc¢atku vasich aktivit
nejspise tim prvnim, co zkusite.

Teoretické zaklady k dobrému fundraisingu samy
0 sobé nestaci. Musite pridat nadSeni pro véc, na kte-
rou chcete prostredky sehnat, a praxi.



Fundraising - ziskavani penéz

1.NezZ zacnete

Drive, neZ za¢nete samotné finance, material nebo sluzby shanét, si dobte uvédom-
te, co a jak rychle pottebujete. Potfebujete hodné¢ penéz? Nebo staci drobné sluzba,
kterou si ale nemuzete dovolit béznym zptisobem koupit? Nebo potiebujete urcity
druh materialu, ktery vam muize dat mistni firma? Rzné druhy potifeb bude kryt jiny
zpusob fundraisingu.

Jestlize jste neznama a zacinajici organizace, bude pro vas asi nejschtidnéjsi napsat
grantovou zZadost a obratit se na nékterou nadaci ¢i obec. Pokud uZ mate néco za sebou
averejnost vas zna, muzete se zkusit obratit na jednotlivce nebo firmy. KdyZ potrebujete
penize rychle, je opét nejvhodnéjsi grant. Ten sepisete, podate a mizete ziskat docela
velké mnozZstvi penéz v relativné kratkém Case. V nékterych pripadech se mizete obratit
i na nékterou z firem, zvlasté kdyz uz s ni mate néjaky vztah.

Nebo jste organizace, ktera premysli dlouhodobé a chce mit stabilni finance i za cenu
vetsi Casové a finanéni investice? Potom je pro vas fundraising individualni. Jinymi slo-
vy, kazdy druh potieb se realizuje jinym zpisobem fundraisingu.

Predstavme si, Ze jsme v situaci, kdy vime, co chceme délat, a je nadm jasné, ¢eho
chceme naSimi aktivitami dosdhnout. Zstava ndm jediny problém: jak to zaplatime?
Je dobré polozit si nékolik otazek:

* Kdo je cilovou skupinou na$i aktivity? Koho aktivitou chceme oslovit? (Napf.
mistni arad v pripadé kampané proti kaceni stromi ¢i mésto, od kterého chceme
ziskat prostory na zaméstnavani handicapovanych lidi.)

* Kdo jsou nasi ptipadni spojenci? Kdo by potencialné ziskal, pokud by se nam po-
darilo projekt prosadit? (Napt. lidé, kterym by planovana piehrada zbourala dim,
pribuzni handicapovanych spoluob¢anti.)

» Které organizace v okoli se nasi problematikou zabyvaji? NemiZeme si byt v zis-
kavani financi konkurenty?

» Jaké nadace podporuji typ aktivity, kterou chceme zacit?

* Jakyje minimalnia optimalni rozpocet potfebny k tomu, abychom projekt dotahli
do aspésného konce?

Pokud mate tyto otazky vyreSené, je mozné zacit s planovanim, jak ziskat penize.
Idealni je kombinovat vice zdrojd a v prvni fadé se pokusit ziskat zdroje na mistni
urovni (napf. individualni darci, clenské prispévky, mistni sponzofi, obecni trad).

Uvazujte, jak a koho oslovite, jaké argumenty pouzijete na presvédceni potencialnich
darct, co koho oslovi. (Myslivecké sdruzeni vam asi neprispéje na kampan za prisny za-
kon o myslivosti, ale napt. stavba nové silnice jim miiZe zasdhnout do reviru, a proto vas

37



38

podpoii. Majitel mistni prosperujici firmy ma syna v pubertalnim véku, proto podpofti
vas zamér vybudovat nékde klub s programem pro mladez.)

Promyslete si, jak oslovit firmy a individualni darce — vybudovani divéry a osobni-
ho kontaktu se ze zkuSenosti jevi jako kli¢ové. Naplanujte si realisticky dostatek ¢asu
na ziskani prostfedkd; nékdy, hlavné v pripadé velkych nadaci, mize trvat mésice, nez
dostanete odpoved. Pripravte si nékolik alternativ, jak budete postupovat, pokud vam
naplanovany zptsob ziskani penéz nevyjde.

Jako posledni krok doporucujeme, abyste se zamysleli, od koho penize brat chcete,
a od koho rad¢ji ne. Idealni je, kdyz si v organizaci vytvorite tzv. eticky kodex, ve kte-
rém si vyjasnite, jaké zdroje jsou pro vas neptijatelné. Inspirovat se mtiZzete naptiklad
na strankach Zeleného kruhu, kde najdete eticky kodex ekologickych organizaci.
Mezinarodni eticky kodex je k dispozici na webu The Association of Fund-raising
Professionals.

2. Druhy fundraisingu

2.1 Grantovy fundraising

Ziskavani prostiedk prostednictvim grantovych zadosti, které se predkladaji riz-

nym zprostiedkovatelim grantd, jimiZ jsou napriklad:

» Ceské nebo zahrani¢ni nadace (véetné firemnich);

e statni sprava a samosprava (ministerstva, kraje, obce);

e evropské finanéni mechanismy (napriklad opera¢ni programy, Erasmus atp.);

« zahrani¢ni ambasady v CR nebo specialni finanéni mechanismy (tzv. norské nebo
Svycarské).

2.2 Firemni fundraising

Jde o ziskavani prostiedka (finan¢nich, materialnich i sluzeb) od firem. Bud jste to vy,
kdo oslovi danou firmu (spole¢nost), aby podpotila vasi aktivitu, nebo se na vas fir-
ma muzZe obratit i sama. Vyznamni firemni darci ptistupuji k dlouhodobé spolupraci
s urcitou neziskovou organizaci, jejiz program ¢i aktivity pak podporuji n€kolik let.
a pro firmu tkvi prinos takové spoluprace v aktivni iasti na pripravé, pripadné reali-
zaci podpoienych aktivit. Dilezitost dlouhodobého partnerstvi s neziskovymi organi-
zacemi deklaruje stale vice firem, zatim jsou to v§ak spiSe velkeé firmy se zahrani¢nim
investorem nebo firmy, které jsou soucasti nadnarodni korporace.

Priklad: Cesky svaz ochranct prirody a spole¢nost NET4GAS, s. . o.

Spole¢nost NET4GAS (provozovatel prepravni plynarenské soustavy v CR) je
od roku 2007 generalnim partnerem Ceského svazu ochrancd prirody, s nimz se po-
dili na vytvateni novych, piirodné cennych nauénych stezek v Ceské republice, kte-
ré nenarusuji prirodu a umoznuji navstévnikim ziskat o uzemi zakladni informace.



Podporuje i dal§i organizace, pro n€z je motto ,,Bliz pfirodé“ synonymem trvale udr-
zitelného rozvoje. Podrobné informace o projektech i otevienych lokalitach najdete
na www.blizprirode.cz.

2.3 Individualni fundraising
Nazev napovida, Ze se jedna o ziskavani prostredkd (finan¢nich, materialnich i slu-
Zeb) od jednotlivci.

Nahlédneme-li do statistickych udajt napt. USA, zjistime, Ze podil individualniho
fundraisingu na celkovém rozpoctu neziskovych organizaci dosahuje kolem 80 %.
Do této skupiny patii naptiklad ¢lenové organizace, dobrovolnici, pribuzni cilovych
skupin, ptedplatitelé ¢asopisu, ktery organizace vydava, ¢ilidé podobnych zajmd. In-
dividualni darci se i v CR stévaji stale zajimavéjsim zdrojem penéz a jen na nas zalez,
zdali se ndm podatri je oslovit a ziskat pro spolupraci.

Nejlepsi je, dosahnete-li stavu, kdy tyto dary budou pravidelné, nikoli ndhodné.
To znamena aktivné pracovat s darci, informovat je o vasich aktivitach, o tom, na co
byly penize pouZity a co ud€late, pokud vas znovu podpofti. Zavedeni promySleného
ziskavani pen€z od individudlnich darci je finan¢né i asoveé velmi naro¢né a prvnich
nekolik let byva ztratovych. Pokud se presto do toho chcete pustit, nebojte se oslo-
vit kolegy z jinych neziskovych organizaci, které tuto metodu vyuzivaji, napt. Hnuti
DUHA, Greenpeace, Arnika, Clovék v tisni, UNICEF nebo Liga lidskych prav.
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3. Vyhody a nevyhody jednotlivych metod

Vyhoda

Nevyhoda

Je dostupny, grantovych vyzev najdete
hodné.

Grantové penize jsou jednorazo-
vé, jak rychle ptijdou, tak rychle
skondi.

nevazané a muizete je pouZzit co nejefek-
tivnéji v souladu se svymi pottebami.

[~
; Prostredky na (pro ¢ast verejnostinebo | Prostiedky jsou vazané na presny
*2 politik®) kontroverzni témata (menSiny, | Gcel pouziti uvedeny v grantové
& | blokada kaceni stromt apod.). smlouve.
© Obcas je potieba aktivity predfinan-
covat (nékteré granty chodi ve zpét-
nych splatkach).
Posileni jména ve spojeni s prestizni Ziskat diivéru, a tim i vétsi castku je
o firmou. ¢asoveé narocné.
& | Moznosti dlouhodobé&jsi spolupréace Riziko ze spojeni s kontroverzni
E prostiednictvim opakovanych darg. firmou.
o o ” SR T » : <
E VEtsi firmy maji pro projednavani U nékterych firem uz panuje pomér-
zadosti uréené pracovniky. né velka , konkurence® v podobé
zadosti od jinych organizaci.
VEt§i mnozstvi pravidelnych darct Je nutné pocitat s velkou ¢asovou
ez | PFinasi financni stabilitu (ne vSichni | a ¢asto i finan¢ni investici pro
= | najednou ptestanou ,,platit). rozjezd.
'~'§ Vet$i mnozZstvi darct znamend moral- | Musite kontinualné vynakladat
?E ni podporu. kapacitu pro péci o darce.
‘é Takto ziskané penize jsou relativné Hrozi riziko autocenzury typu: a co
=

Feknou na tuto aktivitu nasi darci?

4. Dalsi druhy fundraisingu

4.1 Clenské prispévky

Placeni ¢lenskych prispévkid musi vyplyvat ze stanov organizace. Jejich vysi si stano-
vuje organizace sama. Mohou se stat vyznamnym podilem v jejim rozpoc¢tu. Nekteri
lidé v8ak nechtéji byt nikde registrovani jako ¢lenové; tém lze navrhnout, aby se stali
pravidelnymi individualnimi dérci. Clenské prispévky napiiklad vyuziva Cesky svaz
ochranct prirody, ktery disponuje velkou ¢lenskou zakladnou.



4.2 Vétsi dary od nepodnikatell

Nékdy se vam muze stat, Ze vas nékdo bude chtit podpofit vétsi financni castkou (Fa-
dové v tisicich K¢). V tom pripadé doporucujeme sepsat s nim jednoduchou darovaci
smlouvu. Je potieba si dat pozor, kdo je darcem a zda za sviij dar neo¢ekava néjakou
protisluzbu, pripadné jestli spojeni vasi neziskové organizace s konkrétni osobou ne-
muZe poskodit jeji povést.

4.3 Sponzorské dary a prispévky
Oslovovani a ziskavani sponzord maze byt velmi zajimavym zdrojem piijmu. V zasa-
de se rozlisuji dve formy: darcovstvi a sponzorstvi.

Dar chapeme jako bezuplatny prevod majetku (finan¢ni prostiedky, movita véc,
nemovitost nebo dal$i majetkovy prospéch), ktery je realizovan na zakladé darovaci
smlouvy. Tento dar nemusi byt uréen na presné vymezeny ucel, ale naptiklad pro po-
tfeby zdanéni je vhodné tento tcel definovat.

Od darovani je nutné odlisit sponzorovani, které je zaloZeno na poskytnuti propa-
gacni, reklamni sluzby neziskovou organizaci sponzorovi. Smlouva je v tomto piipa-
de¢ smlouvou o reklamé. O sponzorovani se tedy jedna v pripad¢, Ze bude organizace
spolu s oznamenim o sponzorovi propagovat i jeho predmét podnikani nebo produkt.

Men$i domaci firmy se obcas potykaji s ekonomickymi problémy, takze s jejich
velkou podporou nelze pocitat. Nicméné je vhodné pozadat je o mensi finan¢ni dar
(fadove v tisicich korun) na poradani verejné akce (koncert, shromazdéni) nebo
na vydani néjaké publikace s tim, Ze budou uvedeni jako sponzofi. Druhou moznosti
prispévku je drobna vécna podpora (napt. poskytnuti salu hotelu na tiskovou konfe-
renci, tisk zdarma nebo se slevou, moznost konzultace apod.).

Najednani s potencialnimi sponzory je dobré se predem pripravit, abychom doka-
zali stru¢né predstavit svoji organizaci, jeji ¢innost a dosazené uspéchy. Pokud mate
vyro¢ni zpravu, vezmete ji s sebou. Jen vyjimecné se da predpokladat, Ze ziskate pii-
konkrétnich vydaji konkrétni akce (napt. kopirovani letakt k odpadové vystave).
K tomu si pripravte stru¢ny a jasny popis akce a jejiho ptinosu. Prijeti sponzorského
daru je vhodné podlozit jednoduchou darovaci smlouvou.

Ke sponzorovani ze strany komer¢nich firem je obecné tfeba pristupovat velmi
obezretné a vyhybat se takovym firmam, které mohou svoji podporu pozdéji zneuZit.
Chceme-li napriklad zastavit vystavbu jaderné elektrarny, nemuze nas sponzorovat
Zadna z firem podilejicich se na této ¢i obdobné stavbé. JestliZze ndm jde o zachovani
prirozeného razu krajiny, tézko si vezmeme penize od lidi, ktefi ji devastuji. Je také
tfeba vyhnout se tomu, aby vas firma zneuZila pro svou propagaci a zlepSovani vlastni
image. Organizace neplsobici v oblasti Zivotniho prosttedi maji rozhodovani o vhod-
nych sponzorech nejspiSe jednodussi, domnivame se vSak, Ze i ony by o etickych limi-
tech pfijimani dart od firem mély uvazovat.
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4.4 Crowdfunding

Jedna se o intenzivni a uzite¢ny nastroj na ziskani finan¢nich prostredkd jednora-
zového charakteru, do kterého se mohou zpocatku zapojit vasi pratelé a rodina, ale
pozdéji predevsim verejnost.

Crowdfunding je pomérné¢ ptistupny zplsob financovani, pti kterém veétsi pocet
jednotlivcl prispivd mensim obnosem k cilové ¢astce, idealné k produktu, sluzbé
nebo prozitku. DlleZité je promyslet si strategii, dobte si nastavit cile a efektivné
a intenzivné komunikovat s cilovymi skupinami. Za svtij prispévek darci obvykle do-
stavaji odménu — nejcasteji drobny vécny darek.

4.5 Peer to peer vyzvy

Peer to peer neboli darcovska vyzva je dalsi zplsob, jak jednorazove ziskat finanéni
prostredky prostrednictvim osoby, ktera vyzve své okoli k darovani na dobro¢innou
aktivitu, sluzbu nebo kampan. Takzvanym ambasadorem muiZe byt vas darce, znama
osobnost, kolega nebo vy sami. Vyzvy jsou ¢asové ohrani¢ené, intenzivni ,,minikam-
pané“ zacilené na okoli ambasadora, ktery vykonava konkrétné stanovenou ¢innost.
M¢lo by jit o néco neobvyklého, neprijemného, naroného nebo tiebai trapného. VEtsi-
nou to byvaji nejriiznéjsi behy ¢i jizdy nebo jiné netradi¢ni akce. V zasadé se da fict, Ze
»cimvice trpite, tim vice dostavate®. Nazacatku je dobré nastavit si spravné cile, odhad-
nout finan¢ni moznosti, ale také se pripravit na intenzivni komunikaci, protoze tispéch
tohoto zptsobu ziskavani financi je zaloZen na energii a sptiznénosti s organizaci.

4.6 Vydélecné aktivity neziskovych organizaci - samofinancovani

Samofinancovani znamena, Ze veskeré zisky z ,,komer¢ni“ ¢innosti (poplatky za sluz-

by, prodej vyrobkt atd.) jsou zpétn€ investovany do zakladnich, ptvodnich aktivit

organizace. Hlavnim motivem, ktery vede neziskové organizace k samofinancovani,
je zajiSteéni dlouhodobé financni stability.

Existuje hned nékolik divodd, pro¢ se vyhledové touto formou ziskavani finan¢-
nich prostiedkd zabyvat:

» VCRv poslednich letech kles4 objem finanénich prostiedki od nadaci a zahrani¢-
nich fondd, které své prostredky zacinaji orientovat jesté vice na vychod.

* Penize plynouci z granti a dotaci nejsou pravidelné a ne vzdy v potfebné vysi.

* Nekteré Cinnosti, které organizace vyvijeji, nejsou pro nadace vzdy zajimavé.

K tomu, aby byla organizace v oblasti samofinancovani isp€$né, musi brat v ivahu

nasledujici skute¢nosti:

* Vydéle¢né aktivity nejsou cestou k rychlému ziskani pen€z. Minimalné jeden nebo
dva roky je podnikani naro¢né predevsim na energii a ¢as. Az poté se dostavuji
prvni vysledky. Organizace musi byt na tento fakt ptipravena.

* Je nezbytné si hned od zac¢atku vytvorit jasnou vizi a podrobny strategicky plan,
jak této vize dosahnout.

* Samofinancovani by nemélo nahradit, ale pouze doplnit ostatni finan¢ni zdroje.



5. Grantovy fundraising

Grantové zadosti predkladame v podobé tzv. projektu. Projektem popisujeme soucas-
ny stav (problém) a stanovujeme soubor aktivit, které v konkrétnim ¢ase dosahnou
kyzené zmény (cile). Na samém zacatku tedy stoji potfeba néco zmenit. To znamena,
Ze musi existovat problém, ktery chceme reSit, respektive neuspokojivy stav, ktery je
mozné napravit. [dealni je znat téZ pric¢iny souc¢asného stavu. JestliZe mame vyjasnéné
téma projektu, mizeme pristoupit k hledani vhodnych nadaci.

5.1 Kde hledat

Verejné zdroje (ministerstva, statni fondy a agentury, kraje, obce): Skoro kazdé mi-
nisterstvo méa néjaky grantovy program. Podrobnosti Ize vétSinou najit na webovych
strankach jednotlivych aradd. Logicky poskytuji granty na oborove prislusné projekty.
Jiné staty (napriklad prostrednictvim velvyslanectvi): V 90. letech minulého stoleti
byla transformuyjici se ¢eskéa spole¢nost povazovana za potiebnou, a proto se relativné
hodné statli, predevsim Nizozemsko, rozhodlo prostfednictvim svych velvyslanectvi
podporovat nejrizngjsi aktivity. Do dnesniho dne nékteré grantové programy pietrva-
vaji, ale prerozdeluji uZ jen zlomek ptivodnich finanénich objem. Pfesto mohou byt
stale zdrojem grantové podpory, predevSim pro mensi projekty. Naopak vétsi granty lze
v soucasnosti ziskat z tzv. Svycarskych nebo norskych finan¢nich mechanisma.
Nadace (zahranicni, ¢eské, firemni, nefiremni): Klasickym grantovym darcem jsou
nadace. Kazda nadace existuje za ur¢itym ticelem, cozZ je pro nas zasadni. Konkrétni
Ucel je tieba zjistit — od ného se bude odvijet vas projekt, ktery musi byt s poslanim a ¢in-
nosti nadace v souladu. Napriklad ucelem International Visegrad Fund je propagace
Visegradské skupiny spole¢né s prohlubovanim spoluprace mezi Ceskou republikou,
Slovenskem, Madarskem a Polskem. To se musi v projektu odrazit, jinak nema Sanci
na podporu. A podobné je to i u ostatnich nadaci.

Evropské fondy: Zde pouze poukaZeme na stranku www.strukturalni-fondy.cz, kde
naleznete vesker¢ informace o strukturalnich fondech, aktualni uzavérky a potrebné
odkazy.

TIP: K vyhledavani grantovych zdroji pouzivejte internetové grantové kalendare.
Na jednom misté tak naleznete vétSinu grantovych moznosti, napriklad na strankach:
www.granty.ecn.cz.

5.2 Jak napsat grantovou Zadost

Jestlize jsme nasli vhodného darce a jeho konkrétni program, respektive uzavérku,
je vhodné s nim nas projektovy zameér predem zkonzultovat — ujistit se, Ze nas zamér
zapada i do jeho predstav. VétSina nadaci i ostatnich darct takové konzultace umoz-
nuje, n¢které to i doporucuji. Samoziejmé to neznamend, ze nam dopredu slibi pod-
poru, ale alespon budeme védét, zda ¢as vénovany priprave grantové Zadosti nebude
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uplné zbytecny. Jestlize nemate Cas nebo jste se rozhodli svoji zddost nekonzultovat
zjiného dlivodu, alespon si podrobné projdéte podminky darce. V kazdém pripad¢ si
odpovézte na nasledujici otazky:

* Podporuje darce predpokladané aktivity projektu?

* Jste pro darce opravnénym zadatelem?

* Jsou planované vydaje soucasti uznatelnych naklada projektu?

» Jeptedpokladana délka projektu mozna?

Predpokladejme, Ze jsme nasli toho spravného darce. Nyni pfistupme k sepsani sa-
motné grantové Zadosti. Formulare grantovych Zadosti se pfipad od pripadu lisi. Proto
si zde stru¢né ukazeme obvyklou strukturu projektu, kterou se vZdy snazte do formulate
promitnout — v drtivé vétsin€ ptipadu to po vas stejné bude formular vyzadovat.

Vychozi stav
Popiste vami identifikovany problém. Uvedte kontext projektu, aby hodnotitelé (lidé,
kteti posuzuji vase grantové zadosti) byli uvedeni do tématu a znali souvislosti. Ne-
spoléhejte se na to, Ze kazdy hodnotitel bude o tématu védet to, co vy, a Ze bude ro-
zumét problému, na ktery vas projekt reaguje. Navic je dobré popsat i vasi roli v celé
véci, vysvétlit, pro¢ na soucasny stav reagujete prave vy, a jestlize jste se tématu jiz
v minulosti vénovali, stru¢né zde své plisobeni shrnout. Dale definujte klicové aktéry,
kterym se budeme podrobnéji vénovat v ¢asti o cilovych skupinach.

Jinymi slovy, ve vychozim stavu je tieba popsat sou¢asné déni v tématu, definovat
svou roli a hlavni aktéry. Tato avodni ¢ast je kli¢ova — jestlize hodnotitele projektu
zaujmete od zac¢atku, zvySujete svou $anci na ispéch.

Cile projektu

Dobfe zvolené cile cti tzv. zdsady SMART:

e Specific (specificky): Specificky nebo také presny, konkrétni, urcity a dobre popsa-
ny cil je takovy, ze kterého je hned kazdému jasné, c¢eho ma byt vlastné dosazZeno.

* Measurable (méfitelny): Méritelny cil je takovy, u kterého je na konci projektu zce-
la zfejmé, zda byl spln€n, nebo ne, pripadné nakolik byl spInén.

e Aligned (v souladu): Cil musi odpovidat potfebam projektu, vychazet z definova-
ného problému a smérovat k zadané zméng.

» Realistic (realisticky): Realisticky cil je takovy, kterého lze v konkrétnim ¢ase re-
alné dosahnout.

¢ Timed (¢asovany): Toto kritérium souvisi s predchozim. Cil musi byt vztazen
k ¢asu, ktery je uren pro realizaci projektu.

U stanovovani cilt se velmi ¢asto chybuje. Naptiklad chcete-li néco zvysit, zlepSit

nebo zménit, ale neni pritom jasné o kolik, je to problém. Druhou, velmi ¢astou chy-

bou je, Ze se cile zaménuji za aktivity. Usporadani seminare, osvétové akce, koncertu

¢i filmového festivalu neni cilem, ale prostfedkem k jeho dosazeni.



Cilové skupiny

Cilové skupiny tvorii lidé, kterych se realizace néjakym zptisobem dotkne nebo kteti
mohou ovlivnit dopady realizovanych aktivit. Cilovou skupinou mohou byt jednot-
livci, skupina nebo instituce. Cilovou skupinou jsou ti, ktefi realizaci projektu néco
ziskavaji (obyvatelé ziskavajici vyssi kvalitu Zivota po uzavieni lomu pobliz obce), ale
i ti, ktefi tim mohou néco ztratit (firma vlastnicilom).

Aktivity
Aktivity jsou svornikem mezi vychozim stavem a cili projektu. Jejich realizaci do-
jde k zadané zmené, k odstranéni definovaného problému, k dosazZeni cild projektu.
Aktivity popisujte co nejkonkrétnéji a nebojte se trosku vice rozepsat. Hodnotitelé
museji mit pocit, ze mate své planované aktivity dobie promyslené, Ze délate vse, co
je potieba, a naopak ned€late nic, co s projektem a napliiovanim cil bezprostfedné
nesouvisi. Vysvétlujte, proc jste si zvolili prave tento a ne jiny postup.

Aktivity strukturujte, aby byl projekt prehledny. Vyborné je strukturu (¢islovani)
aktivity provazat i s ostatnimi ¢astmi projektu (predevsim s cili a vystupy) a stejnou
strukturu pouZit i v asovém harmonogramu projektu.

Vystupy
Vystupem je vse, co bylo vyprodukovano realizaci aktivit projektu, naptiklad infor-
macni materialy, letaky, brozury ¢i studie, ptipraveny legislativni navrh, prosazeny
zékon, bezbariérovy vstup do divadla, spotiebitelska osv€tova kampan apod.
Veskeré vystupy je tfeba prehledné kvantifikovat a pribliZit jejich podobu (napf.
5000 kusti ¢ernobilé studie, format A5, tvrda plnobarevna obalka). Tim se vam po-
dari hodnotitele presvédcit, Zze mate vse dikladné promysleno, a také vam to pomuze
pozdéji pti tvorbe rozpoctu (a hodnotitelim umoznite posoudit, zda je rozpocet re-
alisticky).

Casovy harmonogram

Soucasti kazdého projektu musi byt i ¢asovy harmonogram realizace naplanovanych
aktivit. Dobry harmonogram neobsahuje jen ¢asové zatazeni naplanovanych aktivit,
ale i ptipravné prace nebo naptiklad distribuci ptipadnych vystup.

Tym realizatorii projektu
Uvedte jména realizatord (je to vhodné, ale vétSinou ne nutné) a popiste jejich roli
v tymu. Neékdy je mozné, Ze budete konkrétniho ¢lovéka teprve najimat, tuto skutec-
nost zde uvedte, véetné kritérii, které bude muset spliiovat.

K jednotlivym ¢lentim realizacniho tymu uvedte relevantni zkuSenosti a vzdélani.
U klicovych osob dodejte jejich stru¢ny Zivotopis.
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Partnefi a jak je najit

Mnohé, predevsim evropské grantové vyzvy vyzaduji mezinarodni spolupraci, coz
miuZe byt problém, zvlasté kdyz se jedna o novou organizaci. Proto je vhodné nava-
zovat spolupraci s organizacemi v zahranici, které pracuji na podobnych tématech.
Nejlepsi bude oslovit je pfimo se zdjmem o spolupraci a s konkrétni predstavou
a dohodnout si zptisob komunikace. Ziskate pfistup nejen k zajimavym finanénim
prostiedktim, ale také inspiraci, navaZete nové kontakty a miZete navzajem sdilet
zkuSenosti.

Rozpocet

Rozpocet je z logiky véci velmi dalezitou soucasti grantové zadosti. Pti jeho tvorbé
je dalezité myslet na to, Ze ne vSechny vydaje jsou tzv. uznatelné. To znamena, ze
ne vSechny muzZete zahrnout do rozpoctu, respektive do té jeho ¢asti, kterou zadate
po darci. Uznatelné naklady je dobré zjistit hned na pocatku sepisovani grantové za-
dosti.

Naklady se vzdy snaZzte co nejprehlednéji rozepsat, idedln€ véetné jednotkovych
cen a mnozstvi — vzbuzuje to vétsi davéru a doklada to, ze jste naklady peclive kalku-
lovali a nestfileli od boku. Navic to umoznuje peclivéjsim hodnotitelim jednoduchou
kontrolu. Snaze je presveédcite, Ze v rozpoctu jsou realné naklady.

Kromé¢ dodrzeni formalnich pozadavka a spravného vyplnéni je u rozpoctu nej-
postupovat tak, zZe budete prochazet aktivitu po aktivité a u kazdé si budete vypisovat
naklady, které jsou s ni spojeny — to bude vas vychozi podklad pro vyplnéni formulare
rozpoc¢tu. Pokud to projekt umoznuje, pridejte rovnéZ naklady na mzdy.

Hlavni zasady dobrého rozpoctu:

* logicka navaznost na aktivity;

* priméfenost — nepodhodnocené ani nadhodnocené polozky;
e komplexnost a tplnost;

* vcetné mzdovych nakladd.



Priklad rozpoctu pro Nadaci Partnerstvi: projekt Hnuti DUHA z roku 2010

Celkové naklady Nadace Partnerstvi
Mzdové naklady 139500K¢ 60 000K¢
Koordinator projektu (0,4 uvazek 118 000K¢ 50000K¢
x 10 mésici)
Asistent koordinatora (0,2 uvazek 21500K¢ 10 000K¢e
x 4 mésice)
Naklady na zazemi 68 000 K¢ 52000K¢
Editorka textt (0,1 x 2 mésice) 6 000K¢e 6 000Ke
Graficka (0,1 x 2 mésice) 6 000K¢ 6 000K¢
Finan¢nikoordinace (0,1 x 6 mésici) 16 000K¢ 16 000K¢
Medialni koordinator (0,1 x 8 mésict) 24 000Ke 16 000K¢
Editorka webu (0,1 x 6 mésici) 16 000K¢ 8000K¢
Ostatni 87 500K¢ 73 500K¢
Néajemné 40 000Ke 33000Ke
Komunikace 20 000Ke 20 000Ke
Kopirovani 5000K¢ 2500K¢
Cestovné 15000K¢ 15000K¢
Postovné 7500K¢ 3000K¢
Tisk 5200Ke¢ 4500K¢
Informacni list o novele mysliveckého 2600K¢ 2250K¢
zakona, 800 ks
Informacni list o tendrech ve statnich 2600K¢ 2250Ke¢
lesich, 800 ks
Sluzby 202 800Ke 110 000K¢
Odborny poradce, supervizor 172 800K¢ 80 000K¢
Odborny poradce v expertnich sku- 30000K¢ 30000K¢
pinach
Celkem 503 000 K¢ 300000 K¢
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5.3 Zamitnuti Zadosti

Stava se, Ze nadace Zadost zamitne a grant neptidéli. Je to sice neptijemné, ale zaro-
ven se muzete poucit do budoucna. Abychom vytéZili maximum i ze zamitnuté Za-
dosti, je vhodné:

* zjistit, pro¢ byla Zadost zamitnuta. Negativni stanovisko nadace vétSinou zdl-
vodni omezenymi moznostmi a velkym poctem Zadosti. V tom ptipadé je dobré
pokusit se zjistit (aniZ byste v§ak na pracovnika nadace neptijemné dotirali), pro¢
nebyla vase zZadost zarazena mezi ty nejlepsi, tj. jaké méla nedostatky;

* zjistit, zda je samotny zdmér pro nadaci zajimavy. Jinymi slovy, zda by nadace méla
zajem projekt podpofit, pokud vypracujete kvalitn€j$i nebo upravenou zadost;

* zeptat se, zda by vam pracovnici nadace nedoporucili néjakou jinou nadaci, ktera
by o vas projekt mohla mit zajem.

5.4 Ziskanim grantu to jenom zaéina

Nasli jste nazev své organizace ¢i neformalni skupiny v seznamu Gisp€3nych zadatelt
o projekt ¢i grant? Radost je jisté na misté. Ale je potieba si také uvédomit, Ze vas ceka
jeste spousta prace.

Je moZné, Ze grant byl schvalen pouze piedb&Zné a donor si jesté vyzZada dopliu-
jici informace. Casto je potreba s donorem konzultovat i dalsi nejasnosti, napiiklad
ohledné nezbytnych piiloh, zda se musijednat o ovérené kopie dokladt ¢i postaci pro-
sté kopie apod. V tom ptipadé se obrnime trp¢€livosti a véas dodame vSechny naleZi-
tosti. Nechceme prece, aby byla nase Zadost zamitnuta kvali formalnim nedostatktim.

V okamziku schvaleni grantu ndm donor zasle oficialni oznameni a vyzve nas k podpisu
smlouvy. Tu je potieba si fadné procist, jelikoZ jejim podpisem se zavazujeme, Ze splnime
vSe uvedené. Teprve timto krokem miZeme zah4jit prace na samotném projektu.

Idealnim zacatkem je setkani vsech ¢lend tymu, ktefi budou na projektu spolupra-
covat, tedy nejen koordinatora, ale také osob, jeZ jsou zodpovédné za finan¢ni koor-
dinaci ¢i ucetnictvi, PR aktivity, akce pro verejnost atd. Na schlizce by jasné mély byt
rozdéleny pravomoci a odpovédnosti i forma, jakou budou mezi sebou €lenové tymu
spolupracovat, aby doslo k naplnéni vSech projektovych pozadavkd. Vhodné je také
domluvit si pravidelné schtizky s jednotlivymi lidmi ¢i celého tymu, aby se podrobné-
ji naplanovaly dal$i ¢asti projektu, predeslo se pfipadnym komplikacim a na nic se
neopomnélo. Doporu¢ujeme porizovat z t€chto schiizek poznamky a seznamy ukold
pridelené jednotlivym ¢lendm tymu, které budou mit v§ichni za¢astnéni k dispozici
(nékteri donori dokonce zapisy ze schlizek pozaduji).

Projektovy koordinator, ktery je za projekt odpovédny, poté vSe sleduje, sbira infor-
mace a na zaklad¢ toho projekt koordinuje. Je dileZité pribézné kontrolovat, co se jiz
udélalo, kolik penéz bylo utraceno, co se chysta v nejblizsi dobé, ale také zda nékdo
z tymu nenarazil na néjaké komplikace a problémy.

Pokud by hrozilo, Ze se projekt odchyli od svého prvotniho zdméru nebo se zméni
nekteré z indikatord, je mozné podat k donorovi Zadost o zménu ¢i minimalné tyto



zmény s donorem konzultovat. Zmény v projektech jsou véci zcela prirozenou. Pti psani
a planovani projektu velice obtizn€¢ zvladneme ptipravit vSe tak, aby nasledujicich nékolik
let nedoSlo ke zméné situace. Pocitaji s tim i donori, ale jsou riizné druhy zmén a kazda
z nich je resitelna jinym zptisobem. Nekdy je tieba oficialné zazadat o zménu v projektu
a ¢ekat na jeji schvaleni, jindy sta¢i zménu popsat v nékteré z monitorovacich zprav nebo
ve zprave zavérecné. U nékterych druhfi zmén staci pouze jejich oznameni. NejcastéjSim
typem zmén byvaji presuny finan¢nich prostedkd mezi jednotlivymi polozkami a ¢ast-
mi rozpoctu, protoZe zjistime, Ze nékteré polozky zdrazily, nebo se ndAm naopak podari
na nécem usettit, a mizeme tak zbylé finance pouzit v polozce jiné. Také se muiZe stat,
termin konani nékteré z poraddanych akci v ramci ¢asového harmonogramu.

V pribéhu projektu je nezbytné vse prehledné dokumentovat. Nemtizeme spoléhat
pouze na svoji pamét. Vedte si proto dokumentaci pro lepsi prehled a budouci potiebu.
Ruizni donoti maji rzné pravidla, avSak témer kazdy bude potrebovat doloZit, Ze se na-
planované aktivity skute¢né udaly. Na usporadanych akcich proto fotografujeme, vysta-
vujeme logo donora a Zadame Ucastniky o podpis do prezenéni listiny (dle druhu akce),
nawebové stranky uvadime informace o projektu a ukladame si i vSechny odkazy a print-
screeny webovych stranek, socialnich siti a clankd souvisejicich s projektem. Viechna tato
pravidla jsou vZdy uvedena bud primo ve smlouve, ¢i v projektovych priruc¢kach a grafic-
kych manudlech, které je tfeba si pfed samotnym zahajenim projektu dikladn€ prostu-
dovat (a smlouva na né¢ v tom pripadé odkazuje). Postaci, kdyz je bude znat hlavni osoba
zodpovedna za projekt a ostatni ¢leny tymu informuje pouze dle potieb pro jejich praci.
Pokud si s né¢im neni koordinator jisty, radeji vSe u donora ovéri a poradi se s nim.

Na konci projektu vzdy zpracovavame zavére¢nou zpravu a dokladame dosazeni
vsech cild, vysledka a vystupt projektu. Je to také doba nanejvys piihodna pro ohléd-
nuti za projektem a zpracovani poznamek o tom, v ¢em jsme se odchylili od ptvodni-
ho planu a cild projektu. Z kazdého projektu se snazte naucit co nejvice, abyste pristé
neopakovali stejné chyby.

Jakmile donor zavére¢nou zpravu schvali, je ¢as na podékovani celému tymu
a oslavu uspésné realizovaného projektu.

6. Priklady nadaci

Nadace Partnerstvi

Nadace Partnerstvi je v sou¢asné dob¢ nejvétsim zdrojem pro podporu ekologickych
projektii v Ceské republice. Vyhlasuje tematické i obecné uzavérky. Projekt je vhodné
pied uzaverkou konzultovat se zastupci nadace. Podporuji vysadbu stromd a zelené
v krajiné i ve méstech, obnovu a oZiveni verejnych prostranstvi, bezpe¢nou dopravu
ve mestech, bezpecné cesty do §kol, rozvoj cyklistické dopravy a cykloturistiky, envi-
ronmentalni vychovu a zapojovani déti do Zivota v obci.

www.nadacepartnerstvi.cz
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Nadace VIA

Nadace VIA je jednou z velkych a nejaktivngjsich nadaci v Ceské republice. Pomaha rozvijet
komunitni Zivot ¢eskych mést a obci, posiluje neziskové organizace a investuje do jejich
profesionalniho rozvoje a podporuje obnovuzpietrhané tradice filantropie a darcovstviv CR.
www.nadacevia.cz

Kompletni ptehled informaci o fundraisingu (ptehled uzavérek, kontakty nanadace, se-
minare, Skoleni, publikace, aktuality) miZete najit na internetovych strankach Econnectu
(www.ecn.cz) nebo na strankach www.neziskovky.cz.
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Pri praci v neziskovych organizacich, zejména pri
vedeni kampani, se rozhodné¢ neobejdeme bez prace
s vefejnosti. Vysvétlujeme ji nase zameéry, vyzyvame ji
k podpore formou podpisu, podepsani petice, kontak-
tovani politik, zapojeni do dobrovolnické ¢innosti, ale
zadame také o penize pro svoji ¢innost. Proto je nezbyt-
n¢ dilezité, abychom s vefejnosti budovali vztahy, ide-
alné pozitivni. Zkratku PR asi vSichni zname: public
relations €ili vztahy s verejnosti.



PR v praxi neziskové organizace

K ¢emu PR vlastné€ slouzi? Zkusme na to jit odjinud, poloZzme si otazku: ,,PiSe se né-
kde o dobru, které ve své organizaci pachame?“ A prosim o uptimnou odpoved. Z praxe
vim, Ze bude znit asi takto: ,,(Skoro) nikde!* Ale jak je to mozné? Vzdyt v lese vysazuje-
me stromKy, pomahame s odstranovanim toxickych pesticidt v postsovetskych zemich,
radime lidem... To je sice hezké, ale s vyjimkou lidi zainteresovanych v nasich aktivitach
to vlastné nikoho nezajima. A pravdépodobné ani zajimat nebude. Pro¢? ProtoZe o tom
nevi. A to se nezmeni, pokud to nevezmeme jako fakt a neza¢neme pracovat na zmeéne.

Priklad: Zkuste si vybavit, které ¢eské organizace pomahaji lidem v méné rozvi-
nutych zemich nebo v mistech, kde jim hrozi nebezpeéi. Kdo vas napadne? Clovék
v tisni? ADRA? Charita?

Vedeli jste, Ze v Bélorusku, Kazachstanu, Arménii nebo Ciné pomaha také Arnika?
Nevédeli? Samoziejmé, protoZe se tak dlouhodobé neprezentovala. Jeji usili zacalo
nést ovoce az pozdé¢ji. Snazila se hledat perspektivni naméty a informace postupné
davkovat predevsim vytipovanym novinaiim. Zaroven pripravovala prilezitosti, kte-
ré by mohly byt atraktivni pro média, ale i dalsi cilové skupiny — videa, socialni site,
zminky na informacnich stancich, vystavy nebo spoluprace ve vétSich skupinach po-
dobné zamérenych organizaci.

Prosté pachani dobra totiz nestaci. Je nezbytné nutné naucit se ono dobro prodavat
navenek —naucit se 0 ném i 0 sob¢é mluvit a psat, zkratka se prezentovat. Tato kapitola
prinasi zakladni postupy a tipy, jak zajistit, aby se o naSich aktivitach dozvédéla vetej-
nost. Public relations zahrnuje Siroké spektrum nastrojt a postup.

At uz delate cokoli, je nutné na tématu nebo konkrétnich aktivitach najit néco za-
jimavého, atraktivniho, co ma potencial vzbudit v lidech (¢asto v novinarich) zvéda-
vost. Stac¢i netradi¢ni tihel pohledu na jinak béZnou nebo nezajimavou véc, originalni
zpUsob, jak néco resit, pripadné vymyslet souvislost nebo formulaci, ktera vtipné ¢i
necekané popise, co vlastné délate.

Priklad: Kdysi pii cesté vlakem do Ostravy se mé spolucestujici zeptala, co délam.
Mohl jsem tehdy jednoduse odpovédeét, Ze mluvciho neziskové organizace. Nebo také
Ze pomaham lidem dostat se do oblak (hlavni cenou ankety Alej roku 2013 byl totiz let
baléonem). Druha varianta mi vynesla ¢lanek o toxickych latkach v ¢asopise jednoho
vét§iho gymnazia.

PR prosté cti, jak funguje lidska psychika. JestliZe lidé nejlépe prijimaji informace
skrze pribehy, méli by to PR pracovnici vzit v potaz. Také by méli na praci organi-
zace ze vSeho nejdiive hledat to, co ma pozitivni dopad na verejnost: co zjednodusi
nakup zdravych potravin, uSetii penize rodinného rozpoctu, zajisti nova pracovni
mista, pomuze zvétsit rozlohu narodnich parkd, kam budou moci turisté na vylet,
atak podobn¢.
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1.Co je PR

Dodnes vznikly doslova stovky definici PR. Ta oficialni byla pfijata vroce 1978 Institutem
Public Relations (IPR) a zni: ,,PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé tsili vy-
tvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti.“

Roz8ifena verze, ktera je pouzivana mnoha profesionaly nejen u nés, pak rika: ,,Pu-
blic relations jsou funkce fizeni, kterad hodnoti postoje verejnosti a sjednocuje politi-
ku ¢i postupy jednotlivce nebo organizace s verejnym zdjmem. Pripravuje a realizuje
program ¢innosti, jez vedou k tomu, aby verejnost tyto kroky pochopila a ptijala.

Existuje také mnoho pohledi na to, co jsou prostredky, nastroje ¢i cile a jaké koncep-
ty amodely PR ma. Zamétime se jen na to podstatné a platné pro neziskové organizace.

Public relations je sice sou¢asti marketingového mixu komer¢nich firem, jejichz
primarnim cilem je zisk, nicméné je nutné si uvédomit, Ze neziskové organizace d¢-
laji néco velmi podobného. Vedle toho, Ze mohou prodavat tieba vyrobky osob s hen-
dikepem nebo poskytovat vzdélani znevyhodnénym lidem, primarn¢ ,,prodavaji“
myslenku — Ze je spravné tridit odpad, zZe je vhodné stravovat se zdravé a bez ,,é¢ek”
nebo Ze je péce o téZce nemocné hodné finanéniho prispévku. Jinymi slovy, i nevladni
organizace délaji marketing — socialni marketing. Stejné jako v komerénim sekto-
ru si ,,socialni marketér musi pfi pripraveé nekomercéni kampané predem definovat,
jaké zmeény chce ve smysleni ¢i chovani lidi dosahnout. Miize jit o podpisy pod petici,
finan¢ni sbirku ¢i zvySeni povédomi o dané problematice. Na to je nutné myslet pfi
planovani nebo revizi planu kampang.

Jen pro upiesnéni: pokud zminujeme verejnost, mame tim na mysli skupinu lidi ¢i or-
ganizaci, ktera ma potencialni zajem o nasi ¢innost (pozitivni i negativni) nebo ovliviiuje
schopnost organizace dosahnout stanovenych cilti kampané¢ (viz mapa klicovych hraca).
PR pak predstavuje fadu programa a procesd, jeZ jsou zamereny na propagaci organiza-
ce, obhajobu jeji image nebo image jednotlivych kampani (cili, myslenek).

2.K éemu nam (dobré) vztahy s vefejnosti budou

Organizaci miZeme povazovat za UspéSnou, pokud ma pozitivni image. To vSak ne-
znamena, Ze staci dil¢i tspéchy. Image totiz nemize mit nékdo, o kom se nevi. Je nut-
né, aby se o naSich uspésich nejprve dozvédéli ostatni, zaregistrovali je a jeSté o nich
v kladném smyslu referovali d4l.

Pokud se 0 nas bude mluvit v pfiznivych souvislostech, at uz mezilidmi, nebo v mé-
diich, pomize nam to 1épe a efektivnéji pracovat v konkrétnich oblastech nasi ¢innos-
ti. Ziskame tim nehmotnou komparativni vyhodu v porovnani s jinymi organizacemi
a o to lépe se ndm budou prosazovat dalsi cile, ndzory nebo postoje. Pripravujeme si
tim také ptidu pro budouci aktivity, které mohou rozvijet ty sou¢asné nebo byt tiplné
nové. (Napt.: ,Tohle se jim tenkrat podarilo. Ted rozjeli novou kamparii a myslim, ze
by mohli mit zase uspéch.)



Mizete namitnout, Ze se tomu da napomoci i reklamou. To je sice pravda, ale jen
¢aste¢na. Navic v neziskovych organizacich jsou tivahy o placené reklamé obvykle
mimo rozpoctovou realitu. Reklama i PR jsou soucasti komplexu aktivit oznacova-
nych jako komunikaéni ¢i marketingovy mix. ,,Mozkem* naseho marketingového
mixu bude PR a reklamu budeme chépat jako podmnoZinu, nastroj PR. Dobfie udé-
lana reklama sice ¢asto miva pozitivni efekt, ale co si obvykle o reklamé myslime?
Ma presvédcit, prodat, ukazat v lepsim svétle, ¢asto prehnané nebo nespravedlivé
vychvaluje — zkratka co v ni vidime, zdaleka nemusi byt pravda.

PR pouzivé jiné metody. Podle konkrétniho nastroje mize jit o dialog (nikoli o mo-
nolog jako u reklamy); typickym piikladem mohou byt komentare na socialnich sitich,
Casto nase informace jesté prochazeji pres dalsi filtr, jehoz tkolem je najit ve zméti protire-
Cicich sizprav,,pravdu® nebo je alespor né€jak vybalancovat. Tim se informace, ktera se do-
stane klidem prostrednictvim PR, stava automaticky vérohodng¢jsi, a ma tudiz vétsi dopad.

Dilezitou roli PR v§ak nenijen apriorni vytvareni dobré image. Stava se, Ze nékdo prijde
s kampani namifenou proti nam. Podle intenzity pak mtze dojit bud'na ,,pouhé® vysvétlo-
vani a udrzovani dobrého jména, nebo také na krizovou komunikaci. Ta ma ale sva speci-
ficka pravidla a jeji popsani by vydalo na samostatnou kapitolu nebo spiSe knihu. V&fme
proto, Ze ji nebudeme potiebovat, a kdyby na to pres veSkerou kvalitné odvedenou PR praci
doslo, doporucujeme publikaci Krizovd komunikace s médii od Vojtécha Bednare.

Ale pozor, cilem PR neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni. Nezaménujme proto
PR s propagandou. Ulohou PR je pomoci osobam a organizacim komunikovat s veiej-
nosti tak, aby byly priznivé vnimany a rostla jejich prestiz. U fady organizaci muize byt
problém i to, Ze se lidé z riznych dlivodi proti jejich cilim uz predem stavi odmitave.
A protoze jsou ty cile (z naseho pohledu rozhodné€) dobré, je nutné o tom presveéddit
i ostatni. Urcité nespoléhejme na okiidlené réeni, Ze se dobry ,,produkt® chvali sam.
Nechvali! Musime to ud¢lat aktivné my.

Co ziskame diky PR

* povédomi verejnosti (potiebnych cilovych skupin) o nasich aktivitach
a uspésich;

* pozitivni obrazek (nebo narovnani poSramocené povésti) nasi organi-
zace a ¢innosti;

* vetsi ochotu verejnosti naslouchat nasim myslenkam a pfijimat je;

» vetsi ochotu zapojit se do nasich aktivit;

» zvySeni pravdépodobnosti, Ze nam zac¢ne verejnost financéné prispivat;

e lepsi,,zvuk® u vétsich donord, fondl, nadaci apod.;

e veétSivlivu lidi s rozhodovacimi pravomocemi (obvykle politikt);

e amnoho dalsiho.
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3.Kdo je ,verejnost*

Kli¢ovym pojmem, ktery souvisi s celou kampanii s PR, je cilova skupina. Jde o jas-
n¢ definované skupiny osob nebo organizaci, které oslovujeme. Jinymi slovy, cilova
skupina ,,vefejnost® neexistuje. Pravdépodobnost, Ze se komukoli podari efektivne
prezentovat n&jakou informaci ,,verejnosti v Cesku®, se limitné blizi nule.

Verejnost je totiz neuveritelné rozmanita, tvori ji lidé s velmi odliSnymi potifebami
a postoji. Je iluzorni myslet si, Ze co je podstatné pro nas v organizaci, je stejné pod-
statné pro ostatni, byt by nam byli nadzoroveé blizko. Ke ftalattim v plastech budou mit
naprosto odliSny postoj ¢erstvi vysokoskolsky vzdélani rodice, ktefi si pteji co nej-
zdravejsi prostiedi pro svého potomka, a starsi sedlak, ktery nemé potiebu se touto
problematikou zabyvat.

Coje tedy cilova skupina? Jedna z definic fik4, Ze ,,je to definovana skupina lidi, kte-
rou se komunika¢ni kampani snazime zasahnout. Cilové skupiny je mozné urcovat po-
dle vlastnosti geografickych, demografickych, psychografickych nebo podle chovani.

Priklady cilovych skupin
Tradi¢né se uvadeji napriklad tyto:

e Al5+—vSichnilidé starsi 15 let (anglicky A15+ pro All 15+)

e HW 18-54 — hospodyné ve veku 18 az 54 let (Housewives 18—54)

e M 30-65 SS+—muzi ve véku 30-65 let se sttednim a vy$sim vzdélanim
Toto je ale stale jeSté pomerné hrubé déleni. Napr. mezi sttedoskolsky a vice
vzdélanymi muzi zminéného véku bude pravdépodobné jiny postoj k zateplo-
vani, pokud bydli v panelaku stotisicového mésta, pracuje ve velké korporaci
a ma mirné podprameérny prijem, nebo bydli v rodinném domku mens$i obce,
pracuje jako Zivnostnik v poradenském byznysu a ma prijem nadprimeérny.

Spravné definovana cilova skupina tedy sdruzuje lidi, ktefi maji néjaké spolecné zna-
ky, na jejichz zakladé¢ je miZzeme odlisit od ostatni populace. Je pak nasnadé, ze lidé
vdané cilové skupiné budou mit nékteré spolecné postoje nebo potieby, podle kterych
muZeme cilit naSe PR. Na benefi¢ni trhy v office centru asi pojedeme s jinou nabidkou
a s jinymi argumenty nez na hudebni festival pro mladé.

Lidova moudrost pravi, Ze kdo chce vSe, nema nakonec nic. Nelze u¢inné zasahnout
vSechny. Proto je nutné definovat si své cilové skupiny. Stejné tak je nutné uvédomit si, ze
kampari obvykle nema4 jen jednu cilovou skupinu. U nekterych mizeme chtit posilit mirné
pozitivni vztah k tématu, jinym naopak vyrazit protiargumenty z ruky nebo je ziskat na svou
stranu apelovanim na ten aspekt, ktery — pres vSechny rozdily — obé skupiny spojuje.

Jako pomicka ndm muzZe poslouzit mapa spojenci a protivnikd. Proto je vhodné vy-
tvorit u kazdé kampané nejen tuto zakladni mapu, ale také definovat, koho pro prosazeni



cile konkrétné potrebujeme. Kupiikladu pro zachovani aleji okolo cest je nutné pra-
covat nejen se sympatizanty naptic vékovym spektrem, kteti budou ochotni podepsat
nasi petici, a tlaCit tak na politiky, ale miZeme také cilenymi ¢lanky v odbornych pe-
riodikach a na webech nebo prispévky na konferencich na svou stranu ziskavat silni-
¢are, uredniky Ci zastupitele, kteri o kaceni aleji rozhoduji.

Zcela specifickou cilovou skupinou jsou novinafi. Jednak tvori skupinu zcela sa-
mostatnou, a jednak nam zprostiedkovavaji ptistup k cilovym skupinam vyse po-
psanym (maminky budou ¢ist néco jiného nez dospivajici stfedoskolak). Vzhledem
k jejich vysadnimu postaveni jim v€nujeme samostatnou kapitolu.

4.Kdy ,délame PR"

Zjednodusené¢ feceno, jde o jakoukoli komunikaci s jakoukoli skupinou vefejnosti.
Napriklad kdyZ sbirame podpisy na festivalu, kdyz prednasime zZakam ve Skole, kdyz
piSeme tiskovou zpravu, kdyzjedname s politiky ¢i tfedniky. Nezapominejme, Ze jed-
nou z dilezitych cilovych skupin jsme i my sami uvnitf organizace.

Vztahy s verejnosti budujeme pies rizné kanaly. Pfedné pomoci prace a vztah
s médii. Jedna se o takzvané Media Relations (viz nasledujici samostatna kapitola).
Jde zejména o vydavani tiskovych zprav, pozvanek na riizné udalosti (pozvanka pro
novinaie ma jina pravidla nez pozvanka pro kteroukoli jinou cilovou skupinu), pora-
dani tiskovych konferenci nebo neformalnich schiizek s novinafi, o nabidku cilenych
¢lankd ¢i treba komentart. Do PR rozhodné patii také nase vydavatelska ¢innost,
tedy tisk letakd, vyro¢nich zprav, ¢asopist (tfeba pro pravidelné darce), knih, brozur
a ,,radcl“ nebo zpracovavani studii.

VySe uvedené bychom méli patti¢n€ prezentovat na svém webu nebo na socialnich
sitich, kam ma pristup témér kazdy. Méjme na paméti, Ze zejména u socialnich siti
jde o oboustrannou komunikaci, ktera se mize pomérné¢ rychle zvrhnout proti nam.
Proto jim je potieba vénovat dostateCnou pozornost.

Vyznamny dopad maji také fotografie, které pouzivame. KaZda nese vedle samotné
informacni hodnoty i néjaké emocionalni poselstvi. S tim bychom se méli naudit pra-
covat. Stejna fotka vlka na ekoduktu (zeleném prechodu pres silnici) bude vyznivat
jinak u ¢lanku o predraZenych dalnicich a jinak u textu o tom, jak se do nasi prirody
kone¢né€ vraceji velké Selmy.

A ,vyznéni“ je ddlezité také pii pouzivani nekterych slov. Lidé obvykle nemaji radi,
kdyzjim né€kdo radi, a proto ,,nova poradna“ nemusi radit, ale ,,nabizet zdjemcim po-
moc*, nevadi ndm ,,vybérova rizeni“, ale nechceme ,,megatendry na prace v lesich®,
podporujeme ,,chytry recykla¢ni pramysl“, ale ohrazujeme se proti ,,sypani miliard
do kontroverznich spaloven odpadti“... A podobnych prikladi se daji najit spousty.

Dal8im komunikaé¢nim kanalem jsou ,,eventy* (udalosti): dny otevienych dvefi,
vystavy, happeningy, demonstrace, flash moby, ve¢irky pro partnery a darce, sazeni
strom® a mnohé dalsi. Jejich prostrednictvim cilovym skupinam fikdme, co povaZujeme
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za podstatné, a tim pomahame ciliim kampang¢, vytvarime obsah pro socialni sité (tzv.
viraly —rychle a snadno se $ifici videa, fotky, vtipky...), pfipadné pritahujeme pozornost
médii. Je dilezité, aby ti, ktefi organizaci reprezentuji, jako reprezentanti také vypadali.
Asi nepisobi nejlépe, pokud dobrovolnik kolemjdouci informuje o exhalacich s cigare-
tou v ruce nebo na stanku rozdava letaky ve Spinavém pomackaném tricku.

Veletrhy, konference a verejné prezentace jsou zase idealni prileZitosti, jak se pred-
stavit lidem z oboru, ukazat se vedle kapacit a nasbirat kontakty.

Jasnaidentita

At uz se prezentujeme kdekoli a jakkoli, méli bychom mit jasnou identitu —
vystupovat za svoji organizaci. Mit jasné logo, v tiskovych zpravach pouzivat
jednotnou tpravu (fonty, velikost pisma, barvy, rozvrzeni stranky), stejné tak
na webu, v publikacich i prezentacich dodrZovat stejné principy.

Netradi¢ni, ale zajimavou mozZnosti jsou priizkumy verejného minéni. Pokud se nazev
organizace dostane do néjakého prizkumu vetejného min€ni renomované agentury,
urespondentli se mize zvysit prestiz organizace (,,Hele, oni tam zaradili i tyhle, to asi
znamena, ze jsou v tématu duleziti...“), maze to usnadnit proniknuti nazvu organi-
zace do médii. Ale také si sami mdZeme v prizkumech nechat zjistit nzor verejnosti
na n¢jaky problém a vysledek pak vérohodné prezentovat.

Specifickou oblasti PR je krizova komunikace. Ukolem PR piedevsim je, aby na krizo-
vou komunikaci nemuselo dojit. Pokud ale neni zbyti, je tfeba pristoupit na jeji specificka
pravidla a postupy. Napriklad v ni striktné plati nejen zadkaz lhani, ale rozhodné se nedopo-
rucuje ani mlzeni—zkratka kdyz se néco pokazilo, ptiznejte to.

Obrazek o organizaci si lidé délaji nejen na zakladé nasi prace, ale tieba i podle toho,
sjakymi organizacemi spolupracujeme nebo od koho piijimame finan¢nidary. V téchto ob-
lastech PR velmi tizce souvisi s fundraisingem a ¢lovék odpoveédny za PR by mél velmi tizce
komunikovat s lidmi, ktefi se staraji o shanéni finan¢nich prostredkd. Je velmi dllezité, aby
bylav organizaci shoda na tom, od koho ptijima penize a zajakych podminek, a nejlépe tuto
informaci transparentné zvefejnit na internetu.

Mnoho firem totiz v ramci svych CSR (Corporate Social Responsibility) aktivit, tedy
své spolecenské odpoveédnosti, zkousi pomoci spoluprace s neziskovym sektorem ,,Cistit“
svou povest. To je do zna¢né miry vrozporu s tim, jak je spole¢enska odpovédnost vnimana
na zapad od naSich hranic. Je na uvazeni kazdé organizace, jestli a pripadné jak se na tom
chce podilet.

PR také nesmétuje jen ven. Dulezité jsou i interni PR, protoze spokojeny ¢len nebo pra-
tedy pravidelna neformalni setkani ¢lenti, pracovnikti a dobrovolnikd, interni ¢asopis nebo
web, Skoleni a akce pro zaméstnance.



Nem¢li bychom zapomenout, Ze PR délame i pti schiizkach se zastupiteli obce ¢i tie-
ba poslanci parlamentu. Pokud bude vidét, Ze jsme schopni odpovédné jednat s volenymi
predstaviteli nebo vysokymi aredniky, vrha to jiné —i pies fadu korup¢nich skandald v po-
litice —lep$i svétlo.

Obrazek o organizaci utvareji také lidé, kteri na ulici Zadaji kolemjdouci o prispévek
na ¢innost, telefonuji souc¢asnym nebo potencialnim darciim, pripravuji a rozesilaji
fundraisingové dopisy nebo maily. Pokud se tento prvni, ale i opakovany kontakt nepove-
de, u osloveného ¢lovéka ztraci organizace moznost, Ze by o niv pozitivnim duchu referoval
svému okoli.

Kdo z nas by vedle sebe nechtél jen piijemné sousedy, ktefi pomohou, kdy?z je tieba, ale
neobtézuji, kdyz je to nevhodné. Dobré vztahy s nejbliz§im okolim o organizaci také
leccos vypovidaji, stejné jako podoba sidla.

Priklad cileného PR pred uvedenim nového vyrobku

Pred nékolika lety se od podzimnich mésict zacaly v médiich objevovat zpravy,
ze se védecké studie shoduji na tom, kolik klistat bude nasledujici rok v prirode.
A kviili pocasi jich mélo byt opravdu hodné. Nasledovaly zpravy hygieniki, ze
u neobvykle velkého procenta uz tak premnoZenych kliStat hrozi riziko pfenosu
nebezpecnych chorob. A Iékari pak shodné doporucovali o¢kovani. Ne nahodou
se ve stejnou dobu na trhu objevila nova vakcina chranici pred kliStovou encefa-
litidou. Podobné postupy casto predchazeji uvedeni novych vyrobku na trh — nej-
Cast¢ji v oblasti farmaceutickych nebo kosmetickych pripravkd.
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Desatero dobrého PR

1.

10.

vvvvvv

bujeme ton, kterym mluvime, a podle nich vybirame vhodné komunikacni
kanaly. PR pracuje s jejich emocemi.

PR neni prace jednoho ¢lovéka. Podileji se na ném rtiznou merou vSichni
pracovnici a dobrovolnici organizace.

PR nikdy nelzZe. To ale neznamenad, Ze musi fikat vse.

PR nepodléza. Vi, jaké méa informace, vi, jaka je jejich hodnota, a nabizi je
cilovym skupindm. KdyZ to dé€la dobre, kreativné a originalné, lidé si toho
vSimnou.

Pokud je za co se pochvalit, PR organizaci objektivné chvali. Pokud je or-
ganizace kritizovana, PR akceptuje pravdu a vysvétluje fakta.

PR pracuje pribézné. Nesnazi se ,,vyplout na povrch® jen ve chvili, kdy
potrebuje néco ,,prodat®.

PR kontroluje. V textech se nesméji vyskytovat hrubé chyby, nemély by se
objevovat preklepy a text musi ,,drzet pohromadé“ a davat smysl.

PR se chova ekologicky — recykluje. Obvykle podstatné ¢asti textd, co je
pro kampan nejdilezitéjsi, co se ma dostat k cilové skupiné prioritné.

PR je v izkém kontaktu s programovymi pracovniky organizace. Ve spo-
lupraci urcuje, co, komu a jak bude organizace piedavat a komunikovat.
PR neméni bezddvodné nazory a drzi slovo — co slibi, musi dodrzet. Z PR
musi zarit oddanost tématu, zabava a zaujeti praci.

PouZité zdroje a doporucena literatura
Rybat, J. (ed.): Budte vice vidét aneb Lepsi PR svépomoci. BEZK, 2013.
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Ekopress, 2004.
Ftorka, J.: Public relations jako ovlivitovdni minéni. Praha: Grada, 2012.
Svoboda, V.: Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2009.
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Covsechno je mozné zaradit pod pojem PR, jsme
v zakladnich obrysech probrali v minulé kapitole.
Ale asi se shodneme, Ze jednou z nejpodstatnéj-
Sich ¢asti tvorby vztaht s vefejnosti je prace s mé-
dii a lidmi, ktefi je vytvareji. At uz vedete kampan
za dobry zakon o Sumavé, nebo s dobrovolniky
¢as od ¢asu chodite nalévat polévku bezdomov-
clim, je dobré o tom aktivné prostiednictvim
médii informovat ty spravné cilové skupiny. Tato
kapitola ptinasi zakladni navod, jak na to.



Prace s ,,tradicnimi“ médii

1. K cemu nam jsou média

Spektrum divodd, pro¢ se musime naucit pracovat s médii, je neobycejné Siroké. Diky
nim mazZeme informovat celou fadu lidi, k nimZ bychom se vlastnimi silami nedostali.
Média nam mohou poskytnout i prostor pro piresvéd¢ovani ostatnich nagimi argumenty
aziskavat je pro nase cile, zamery ¢i akce — k podpisu petice, G¢asti na demonstraci nebo
odeslani e-mailu. Vyvolame tim tlak na ty, ktefi mohou v nasi kauze rozhodnout. Poved-
lo se vam zachranit alej pred pokacenim? Oznamte to lidem skrze média.

Lidé jsou Casto letargicti, ale dokazou zbystfit, kdyZ naptiklad uvidi v novinach fot-
ku svého namésti. Velmi pravdépodobné pak ziska jejich pozornost i to, co se u fotky
piSe — tfeba Ze kdyz budou vice tfidit, mohou platit méné za odpad. Jak je 1épe mobi-
lizovat k tomu, aby prave o tohle zadali své volené zastupce?

Co spojuje politiky, statni uredniky nebo reditele velkych firem? Maji moc, chtéji, aby se
o0 nich nebo o jejich planech psalo pozitivné a ¢asto jsou i teréem nasich aktivit. Pokud se
jich budou média ptat na otazky souvisejici s nasi kauzou, vyvolava to na né tlak. Anadm se
diky tomu zvySuje pravdépodobnost, Ze rozhodnou v souladu s cili nasi kampané.

Obcas se také stane, Ze se v televizi, na webu nebo na letacich objevi nepravdivé infor-
mace o nasi organizaci nebo jejich aktivitach. Diky médiim je pak mizeme uvést na pra-
vou miru. Ziskame, obnovime nebo posilime dobré jméno a image své organizace.

Zacali jste nékdy spolupracovat s organizact, o které jste viibec nic nevédéli? Asi ne.
Pokud se o0 nas bude psat a budeme znami a respektovani, mizeme 1épe ziskavat spolu-
pracovniky, dobrovolniky a staZisty. A navic se ndm dostane druhotného pozitivniho PR,
protoZe se jisté neopomenou se svou zkusenosti pochlubit v Zivotopise nebo mezi prateli.

Clanky a reportaze v médiich mivaji vyznamny vliv také na fundraising. Jak ten
individualni, kdy se lidé 1épe identifikuji s organizaci diky zminkam v médiich, které
budou korespondovat s jejich nazory, tak tfeba u nadaci ¢i firemnich darcu. Priklad:
Natirate aleje? Potiebujete na to barvu, kompresor, dobrovolniky, dopravu na misto. To
vSechno jsou naklady. Ale kdyZ se o tom bude psat, je mozZné, Ze se prihlasi firma, ktera
vam potrebnou barvu vénuje. Pravdépodobneé za to bude chtit protisluzbu —tteba zminku
pred novinafi, Ze jste pouzili barvu od dané firmy, protoze je vodou reditelna a netoxicka.

2. Jak aktivné vytvaret publicitu

V prvni fad€ je nutné podotknout, Ze to neni jednoducha prace. Pojdme se proto po-
divat, v jakych podminkach se budeme pohybovat, zejména u té€ch vétsich, renomo-
vanych médii.
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Zkuste se vzit do pozice novinaie v bézné, tieba regionalni redakci. V devét rano ma
rychlou poradu k denni agendé a dozvida se, Ze v deset dopoledne pise o0 zmene izem-
niho planu obce, v jednu odpoledne je specialistou na zdravotnictvi a ve ¢tyfi miluje
déti, protoZe je besidka na mistni zakladni §kole. Navic médiim vysychaji zdroje pri-
jma. Hlavni ¢ast pi{jmi pochazi z inzerce a reklamy. Cisla ze Spojenych statt ame-
rickych vsak tikaji, Ze se objem trZeb z reklamy za posledni [éta smrskl na polovinu.
Co udélate, kdyz prijdete skoro o polovinu pfijma? Zacnete Settit. Média jako sou-
kromé firmy se snazi drzet naklady pfi zemi stale, coZ se musi nutné projevit na kva-
lité a mnozstvi prostoru, ktery maji jednotlivi redaktoti k dispozici. Dtisledkem pak
byva, Ze novinari ¢asto piili§ nerozuméji témattim, o kterych maji do denikd refero-
vat, nemohou se jim vénovat do hloubky (protoze to neni kde otisknout) a nemaji dost
¢asu, jelikoz museji vyprodukovat tfi nebo ¢tyti ¢lanky za den. TudiZ je podminky tlaci

k tomu, Ze chté nechté museji byt povrchni. To je realita, ve které se pohybujeme,

anenivnasimociji (v kratkém ¢asovém horizontu) zménit.

Jak v takovém prostiedi pracovat? Publicity se nam mize dostat v zasad¢ dvojim
zpuisobem:

* cilené, Fizené: sami ji iniciujeme, vytvofime udalost nebo informaci, o které se
nasledné pise, do jisté miry pak fidime, o ¢em a jak se piSe, komunikaci mame
alespon ¢astecné ve svych rukou;

e spontanné, nami nerizené: ozve se ndm novinar, Ze se napriklad o nas nebo o na-
Sich cilech néco doslechl, ptipadné nasel n¢jaké nase (klidné uz velmi staré a ne-
aktualni) vyjadieni. Pak otéze v rukou nedrzime a publicita muize byt jak Zadouci,
tak velmi nezadouct.

Asi vite, Ze média maji rada konflikty, konfrontaci dvou stran, pfipadné senzacéni
informace (to jsou bézné zpravy — news). Sd€lovaci prostiedky ale také vyhledavaji
pribéhy (zpravy s piibéhem — news feature). Priklad: Nezaujme je, Ze ,,spotieba do-
macnosti se podle statistikd opét snizila“, ale Ze ,,lidé nakupuji stale méné¢ a ze maji-
telka kolonialu tika, Ze jim doSly penize®. Tim uZ se do tématu dostava osobni piibéh
jedné podnikatelky. Noviny také zajimaji politické souvislosti: pokud o jinak zcela
nevyznamném tématu mluvi ministr, dostane prostor, i kdyby to jinak nemélo zad-
nou vypovidaci hodnotu. Ale prodat timto zpisobem sloZita socialni nebo ekologicka
témata, mnohaleté kauzy, odborné souvislosti nebo alternativni feSent, ktera nejsou
atraktivni, uz vyzaduje vice davtipu.

Prostor, ktery mohou redaktofi vyuZit, je vZdy mensi neZ pocet duleZitych témat.
A protoZe se néktera socialni i ekologicka témata nachézeji na okraji zdjmu redakct,
nemuzeme pocitat s tim, Ze se nasi kauze dostane tolik prostoru, kolik bychom chtéli.

Abychom presto ziskali pozornost novinaiti a nasledné ¢tenard, musime nabid-
nout néco skute¢n€ zajimavého. Vyznamnou roli hraje i ndhoda: miiZete mit dokonale
pripravenou tiskovou konferenci, avSak pokud ve stejny den padne vlada nebo zemie



vyznamna osobnost, zabere takova zprava minimaln¢ polovinu medialniho prostoru.
Obvykle ale zaleZi na nasi Sikovnosti, s niz t¢éma novinaifim nabidneme.

Novinari tedy maji omezeny prostor a vétSinou ani dostate¢né nerozuméji danému
tématu. Cim vice jim vyjdeme vstric a pripravime text podle jejich potieb (jednoduché
a lehce zpracovatelné informace, jasné ¢isla, vysvétleni, kontakty), tim méné ¢asu
budou muset s clankem stravit a my tim zvySime pravdépodobnost otisténi. Z toho
plynou dalsi drobnosti, na které je tteba myslet: vyhybejte se odbornym, obecné ne-
srozumitelnym vyrazim. I kdyZ povazujeme n€které pojmy za naprosto jasné, kazdy
¢lovek jim nerozumi. Nebudeme proto psat o ,,typickém biotopu Colka“, ale ,,0 mist¢,
kde tato vzacna zvirata Ziji“. Pokud se néjakému odbornému terminu skute¢né nebu-
deme schopni vyhnout, musime do poznamek uvést, co znamena. Pokusme se dané
téma prezentovat stru¢né, srozumitelné a co nejjednoduseji.

Nezapominejme také na to, Ze se novinafi snazi byt programove neutralni. A¢
s ndmi mohou sympatizovat, v ¢lanku by to nemé¢lo byt patrné. Stejny prostor jako
nam daji i druhé strané kauzy. A pokud budeme mit dojem, Ze text nahrava protistra-
n¢, pravdépodobné si ona bude myslet, Ze novinart stranil naopak nam. Kazdy si totiz
bude text interpretovat ze své perspektivy, ktera nas citelné ovliviiuje. A musime byt
schopni si to pripustit.

Co dokaZzou média

* Mohou iniciovat a posilovat hromadné chovani lidi (vzpomerime na ,,vajic-
kové utoky“ na Jitiho Paroubka).

» Zesiluji zpravy; zpravu vyrobime i tim, Ze ji ddme na svlij web, ale pokud ji
pouzije néjaky denik, vyznamné ji zesili.

*  Um¢éji vyrobit novou realitu, a tak zasadné vstoupit do nasich kampani —
treba tim, Ze odhali korupéni praktiky, které pak vedou k rozpusténi sné-
movny, S niz jsme tfi roky pracovali.

* Mohou byt prostiedkem natlaku.

3. Jaka média mame k dispozici

Média se v zakladnich obrysech lisi. MiZeme je rozd€lit podle riznych kritérii:
tisténa/internetova/televize/rozhlas;

celostatni/regionalni (sem patfi i regionalni mutace celostatnich médii);
deniky/tydeniky/mési¢niky;

rizné mistni platky, obecni zpravodaje apod.;

tematicky zaméfena média.

wrh W=
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1. Tisténa média potiebuji hlavné textovou informaci, nékdy i fotografii, oviem ob-
vykle posilaji vlastni fotografy. Internetova média maji k dispozici trochu vice pro-
storu, potrebuji rovnéz text, ale vejde se vice fotografii, nékdy i infografiky, kratka
videa apod. U televize je bezpodminecné nutné myslet na to, Ze potiebuje hybajici se
obrazky, rozhovory na kameru a kvalitni zvuk. To ma sva specifika, tfeba Ze je vhodné
mit po ruce logo organizace, které se snazime dostat do zabéru, nebo se naopak vy-
hybame nevabnym a hluénym mistdm (zaleZi na tématu). U rozhlasu sice nepottebu-
jeme obraz, ale o to kvalitnéjsi musi byt zvuk a naSe vyjadtovani musi byt jednodus§si
a srozumiteln€jsi.

2. VSechny typy uvedené v prvnim bodé maji jak celostatni pokryti, tak své regionalni
mutace. Specialni pozici pak drzi Ceska tiskové kancelaf, jakési ,,noviny pro novina-
fe“. Celostatni vydani a vysilani maji logicky nejvice prijemc, ale referuji o udalos-
tech s dopadem na celou republiku. Proto je prostor pro jednotliva témata extrémné
omezeny. Ov§em bez nich se neobejdeme, pokud chceme tlacit na centralni arady,
vladu ¢i politiky, kteti sidli v Praze.

Naopak by bylo nesmyslné, kdybychom se snazili do celostatni verze média dostat
informaci napriklad o rekonstrukci stacionare v Nové Vsi, kterou jsme prosadili. Pro
takovou informaci jsou ur¢eny regionalni mutace. VSechna velka média maji redakce
v krajskych méstech, deniky dokonce v (témér) kazdém okrese. Doporucujeme proto
zjistit, jaké lokalni zpravodajské tituly, zpravidla tydeniky, v daném mist¢ vychazeji.
Regionalni média jsou od celostatnich vmnohém odli$né, ale mohou byt o to vyznam-
né&jsi pro praci s mistnimi obyvateli, Gfedniky, komunalnimi politiky, ale i senatory
za mistni obvody.

3. Nejhektictéjsi prostredi logicky panuje v denicich. Znamé porekadlo tvrdi, Ze ,,neni
nic starSiho nez vcerejsi zprava“. Vsechna média — i pfes omezeny prostor — se stale
snazi, aby byla v néem prvni a hledaji vlastni témata. Tyto tituly maji hodinu uzaver-
ky, kdy uz nelze ménit obsah vydani pro dal$i den, odstupiiované podle krajti. Obecné
plati, Ze po ¢tvrté hodin€ odpoledne je miziva pravdépodobnost, Ze se od nds do novin
dostane byt jedina véta. U televize a rozhlasu je to obdobné.

Specificka jsou internetova média, kde je uzavéerka stale — kazdou minutu. Jsou
proto nejrychlejsi, aktualni, ovSem také nejméné presna. V honbe¢ za rychlosti obvykle
neveénuji dostatek ¢asu ovérovani informact a jen st€Zi najdete ¢lanek, ktery by nebyl
prubézné aktualizovan.

Tydeniky uz maji na vybrana témata prostoru vice, jejich redaktofi se noti do kauz
hloubéji, je mozné v nich uplatnit vice informaci a podrobnosti. O to vétsi jsou ale
naroky na podloZenost a rozsah informaci. Velka ¢ast z nich je relativné obecna, tu
s vétsim priklonem k politice, tu k ekonomice, jinde zase ke kulturni sféfe. Do této ka-
tegorie patii i takzvané suplementy novin, jako jsou Ona Dnes, Patek Lidovych novin,
Vikend Hospodatskych novin, televizni programy, ptilohy o bydleni apod.



M¢si¢niky jsou obvykle vyhradné tematicky zaméiené — od nejriznéjsich lifestylovych
pres Casopisy pro maminky, automobilisty ¢i rybare aZ po cestopisné magaziny a mnohé
dalsi. Pro predstavu: v Cesku vychazi pres tisic celostatnich titulti periodického tisku.

4. Resite problém, ktery se tyké jen vasi obce a bezprostiedniho okoli? Zjistéte si,
jaky tam vychazi mistni zpravodaj a orientujte se na néj. Casto lze najit vice neZ jeden,
tfeba obecni ¢asopis a k tomu zpravodaj mistni farnosti.

5. Mezi tematicky zamérenymi médii prevladaji mési¢niky, o nichZ byla fec vyse. Zde
proto jen zddraznime, Ze je dileZité na n¢€ vhodné cilit — informace o toxickych latkach
v nabytku zpravidla neoceni cestovatelé ani filmovi fanousci, ale mdze to byt zajimavé
téma pro ¢tenare casopist o bydleni, zdravi nebo obecné lifestylovych ¢i rodi¢ovskych
tituld. Clanek v nich maize na nasi kauzu upozornit tieba i odborniky, kteii se zabyva-
ji podobnou problematikou, z ¢ehoZ muize vzniknout dalezity kontakt a potencialni
spojenec. A protoze jsou tato média silné¢ specializovana, maji velmi tzkou cilovou
skupinu. Projekt spalovny nezastavime jednim ¢lankem v celostatnich novinéch, na-
toz jedinou zminkou v odborném mesi¢niku.

4. Jakymi prostfedky miizeme média oslovit

vvvvvv

prace s médii. Slouzi ke véasnému informovani novinart o dalezitych udalostech,
€0z ma zajistit jejich zverejnéni. Pranim vétSiny tiskovych mluvcich je, aby jim noviny
otiskly celou tiskovou zpravu. Stava se to malokdy, ale velka ¢ast obsahu novin sku-
te¢né z tiskovych zprav pochazi. A pokud nékterou TZ sd€lovaci prostiedky nepre-
vezmou, nevéSme hlavu — stale novinare informujeme o vyvoji kauzy a davame védet,
Ze se v tématu néco hybe. Informace pak mohou vyuzit kdykoli v budoucnu, kdy uz
budeme zpravu povazovat za mrtvou. ,,Sejde z o¢i, sejde z mysli“ plati u Zurnalistd
o to vice, Ze jim od mluv¢ich chodi stovky spamti denné.

Dbejme na to, abychom tiskovou zpravou oznamovali néco, co ma skute¢né infor-
macni hodnotu. Musi byt relevantni, zajimava a pouzitelna. A oznamujme pouze to —
nemichejme dvé, nebo dokonce vice témat dohromady. To je zadkladni predpoklad,
pro¢ ji vlastné vydavat.

Kdy vydavame tiskovou zpravu:

* Prichazime s né¢im novym a nebanalnim: nikoho neptrekvapi zprava od ochranart
,»Chranime vzacnou kytku v Krkonosich“, ale zaujme titulek ,,Cestou na Snézku
uvidite zlutou fialku, ktera neroste nikde jinde na sveété®.

* Chceme novinare cilen¢ seznamit s konkrétnimi udaji nebo skute¢nostmi: Zebricky
nejvétSich znecistovatell se sice vydavaji rok co rok, ale pokazdé jsou originalni.
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* Pripravujeme podklad pro tiskovou konferenci nebo vefejnou akci: co délame,
proc to délame.

* Potiebujeme stru¢né okomentovat aktualni udalost: pak obvykle jednou vétou
uvedeme, jakou udalost komentujeme, a pripojime jen citaci s komentarem.

5. Jak vypada tiskova zprava

Existuje relativné ustaleny uzus, co a kde musi TZ obsahovat. Predstavte si, Ze je ho-
dina pred uzavérkou a mate prostor na dvé kratké zpravy. V takovém pripad¢ potre-
bujete rychle najit dtilezité informace na spravnych mistech — rychle se zorientujete
a zpravy vyrobite za par chvil.

PiSeme samoziejmé spisovné, bez preklept a gramatickych chyb. Je dobré, aby
zprava prosla o¢ima dal$iho ¢lovéka.

Hlavicka zpravy by méla vZdy obsahovat informaci, Ze jde o tiskovou zpravu, dale
logo organizace a zakladni kontakty a datum. Pokud jde o TZ vice organizaci, méla by
obsahovat loga v§ech organizaci, jednotlivé kontakty nutné nejsou.

5.1 Titulek

Titulek je nejdalezitéjsi z celé tiskové zpravy. Pri desitkach az stovkach ,,spama“, kte-
ré redaktorovi uviznou v mailu, je nutné zaujmout natolik, aby mail neskon¢il ihned
v kosi. Titulku je tfeba v€novat obzvlastni pozornost — mél by mit okolo péti slov, mel
by byt vécny, jasny, atraktivni, pripadné vtipny. Pravidla zni: je to jednoducha ozna-
movaci véta, nekon¢i teckou, rozhodné nepouzivame vykii¢niky. Existuji vyjime¢né
pfipady, kdy mzeme pravidla porusit, ale musi k tomu byt ddvod. MiiZeme pouZit
kratinkou citaci (v tomto pripadé¢ bez uvozovek), mizeme polozit otazku, mizeme
vynechat sloveso, ale vZdy k tomu musi byt padny divod. Pokud nezaujme titulek,
muZe byt zbytek zpravy navzdy ztracen. V tiskové zprave musi byt titulek vyrazné gra-
ficky odd¢len.

5.2 Perex
Prvni odstavec neboli perex, piipadné elo, za¢ina obvykle udanim mista (domicilem),
ke kterému se TZ vztahuje: napt. CR, Jihomoravsky kraj, Brno nebo Tvrdonice (Breclav-
sko). V pripadé malé obce uvadime radgjii okres, aby ji redaktor dokazal bez obtizi zaradit.
Perex piSeme ve tieti osob&. Nemél by presahnout pét fadkti a musibezpodmine¢né
odpovédét alespon na tti z nésledujicich ¢tyr zakladnich otazek: vzdy musi obsahovat
CO, tedy jaké je hlavni téma zpravy, dale KDO — koho se zprava tyka, kdo je aktér uda-
losti (predpokladejme, Ze prave zde se objevi nazev vasi organizace). KDY by me¢lo
byt idealné ,,prave ted”, pripadné v budoucnosti (u planovanych akci), jen ve zcela
vyjime¢nych pripadech by méla udalost predchazet tiskovou zpravu o vice nez par
hodin. Do perexu je nutné dopsat také KDE, prestoze by se mohlo zdat, Ze jsme na to
odpovedéli v domicilu. Misto udalosti je ale potfeba zapracovat do souvislého textu.



Dobry titulek a perex zvysi §anci, Ze se novinar zacte i do dal$ich podrobnosti. Pro¢
ma perex vypadat pravé takto, vyplyva z principu takzvané obracené pyramidy: na za-
¢atku musi byt to nejdulezitéjsi, ctenarsky nejatraktivnéjsi. Kdyz totiZ neni prostor
na strance a ¢as na dpravy, novinar vét§inou umazava odstavce od konce. Byla by $ko-
da, kdyby perex dékoval donortim, ale klicova informace by byla utopené v poslednim
odstavci. Pfes nudu na zacatku by se k ni Zurnalista nemusel prokousat.

5.3 Télo tiskové zpravy

Po perexu néasleduje télo TZ. Jeho klicovou ¢asti jsou citace (viz nize). Télo TZ ndm
poskytuje prostor, abychom vysvétlili souvislosti, tedy odpoveédéli na doplikové otaz-
ky PROC, JAK a S KYM.

Telo tiskové zpravy je taktéz ve tieti osobé. Pokud v perexu napiiklad napiSeme, ze
»pomahat prirodé (CO) pod posvatnym Radhostém (KDE) pojede uz tento vikend
(KDY) skupina dobrovolnikd sdruzeni XY (KDO)“, v téle vysvétlime souvislosti: ze
budou sazet buky a jedle (JAK), aby zvysili druhovou rozmanitost lest a prispé€li k je-
jich stabilité (PROC). A Ze uz podesaté pojede Franta Vomécka a ze budou spolupra-
covat s pracovniky Spravy CHKO Beskydy (S KYM). Samoziejmé je mozné dodat
mnoho dal$ich podrobnosti, tfeba kde presn€ budou, pro¢ budou sazet prave tam,
jaky maji dal$i program, jaké tam ziji vzacné druhy a dalsi doplnujici informace.

Neustale musime mit na paméti vécnost zpravy. Do perexu ani téla tiskové zpravy
nepatii Zadna hodnoceni, Zadna komentujici tvrzeni, Zadné ,,ja“, ,,my*“, ,,nase organiza-
ce“. Oznamujeme pouze konkrétni fakta a je na novinafri, potazmo ¢tenatri, aby si ud¢lal
nazor. Schvalné si vS§imnéte, jak novinari predkladaji kontroverzni informace. Vzdy je
takzvan€ ozdrojovana: narodni park porusil zakon, tvrdi ekologové; podle umelcti tece
do kultury malo penéz apod. Pouzivejte v tiskovych zpravach totéz, ulehcite si praci a za-
roven se tim i pravné kryjete. Novinafi to nedélaji primarné proto, Ze by informace chtéli
znevazovat nebo Ze by jim nevéfili, ale nejsou to soudci, maji k dispozici velmi omezeny
Casizdroje informaci. I kdyz pripravime podrobnou analyzu dokladajici, Ze mame prav-
du, stale je to jen a pouze tvrzeni jedné strany. Proto novinari museji zpravu napsat tak,
aby je ajejich redakci nemohl subjekt, ktery se bude citit dotceny, Zalovat.

5.4 Citace
Jedinym mistem, kde si mtiZeme dovolit osobni komentare a citové zabarveny text,
jsou citace. Je to také jediny prostor, kde miZzeme psat v jiné nez tieti osob€. Podle
doporuéeni Ceské tiskové kancelaie by se méla prvni citace objevit hned za perexem,
ve druhém odstavci. Druhy pouzivany model umistuje citace az na samotny zaveér tis-
kové zpravy, zalezi spiSe na zvyklosti dané organizace. Jistou vyhodou je, Ze novinari
veédi, Ze v TZ je citace vZdy, a tak po ni patraji.

Pro¢ to délaji? ProtoZe pravé citace jim umozni, aby do své zpravy vloZili n&jaké
hodnoceni situace, ale zaroven to nemusi (a podle ustalenych pravidel zpravodajstvi
ani nemohou) délat oni sami.
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Priklad: Predstavme si situaci, Ze velky chemicky zavod chce dalich deset let vypou-
Stét toxicke latky do reky. Pozada o povoleni prislu$ny Grad, my to zkritizujeme a che-
micka, aby si zachovala tvar, fekne, Ze bude respektovat rozhodnuti tiradu, at uz bude
jakékoli. Jenze Girad ji nevyhovi a pro chemic¢ku to znamen4 problém — bud bude muset
rychle investovat hodné penéz na vycisténi svého provozu, nebo sama sebe shodi, pro-
toZe nedodrzi své slovo, nebude rozhodnuti respektovat a odvola se. My si samoziejmé
nenechame ujit prileZitost a chemicce to medialné spocitame, alespon tiskovou zpravou.
Vjejim téle si miZzeme dovolit maximalné formulaci typu ,,podle ekologt je chemicky za-
vod krajné¢ nediivéryhodny, protoze porusil své slovo“. V citaci ale miizeme priosttit: ,,Je
to nehorazna drzost a zajimalo by nas, v ¢em v8em jeho vedeni jesté 1Ze.“ Kazdopadné ale
budeme potrebovat diikaz — v tomto ptipade najit a novinaiim zprostredkovat pivodni
vyjadreni zastupce chemického zavodu, ze bude respektovat jakékoli rozhodnuti.

Casto se stava, Ze to jediné z tiskové zpravy, co se do kone¢ného ¢lanku dostane,
bude jedna véta z citace. Proto je dlleZité, aby kazda véta fungovala samostatné, byla
jasné formulovana, nebyla dlouha a byla napsana takovym stylem, jako by ji ¢lovek
opravdu fikal (mluveny a psany projev se zasadné¢ lisi). V praxi to znamena, Ze se ne-
sméji objevovat formulace typu ,,jak jsem jiz rekl“, ,,z vySe uvedeného vyplyva“ apod.
Kazda véta by mela byt kratsi nez dva radky. Chranime tim predevsim sebe a infor-
maci, kterou chceme predat publiku. Novinar totiz tématu povétSinou dostatecné
nerozumi a muaze se stat, Ze vybere vétu, ktera rika néjakou banalitu, nebo zasazenim
do jiného kontextu zcela zméni jeji vyznam.

Abychom novinafi poskytli v§e potfebné k dopsani ¢lanku, zbyvaji posledni dvé
véci. V prvé radé kontakty, na které se mize obratit — to byva obvykle autor TZ a/nebo
tiskovy mluvéi organizace. Pokud v textu citujeme dal$i osoby, je nanejvys vhodné,
abychom poskytli kontakty i na n€. A nakonec jsou to ptilohy ¢i poznamky pro editory.
Pokud v tiskové zprave tvrdime, Ze kriminalita okolo hlavniho nadrazi stoupla, dame
do poznamek odkaz na policejni zpravu, ze které Cerpame. JestliZe predstavujeme
Zebricek hracek podle toho, kolik ftalati obsahuji, poSleme jako prilohu zavére¢nou
zpravu laboratofie, ktera material testovala. Kdyz tvrdime, Ze nékdo néco rekl, nejlépe
citat prepiSeme a pridame odkaz na ¢lanek nebo jiny zdroj, abychom byli sami kryti,
novinaiim usnadnili praci a bylo jasné, ze uvadime pravdivé udaje.

5.5 Shrnuti: Jaka tiskova zprava ma sanci?

» Je kratk, idealn€ na jednu stranu A4 (nezapocitavaji se poznamky a prilohy, ale porad
plati, Ze dlouhy text miize novinare odradit).

* Me¢laby usnadnit novinariim préaci: jasnymi informacemi, stylem psani, citacemi.

* Obsahuje informace nové, atraktivni, aktualni. Aktualnost a atraktivitu je mozné
dodat i star$i informaci, pokud ji uvedeme v novém kontextu, originalnim zpiso-
bem nebo v souvislosti s lidskym pribéhem.

* Pokud mozno neobsahuje odborné vyrazy. V kaZzdém oboru existuje n¢€jaky slang
abeZné se pouzivaji pojmy, které nevnimame jako problematické, ale bézna verejnost



(i novinari) nemusi védet, co presné znamenaji. To snizuje srozumitelnost zpravy
a Sanci na jeji otiSténi.

* Véty jsou pokud mozno kratké, rozhodné se snazime vyhnout sloZitym souvetim.
Dv¢ ¢arky jsou az dost.

¢ (Qdstavce maji priméfenou délku (max. 7-8 fadkd). Pokud se text nevejde na jed-
nu stranku, je vhodné pouzit mezititulek nebo text jinak rozdélit, tfeba vloZenim
odkazu na fotogalerii.

* Nazory uvadime do citaci, do téla zpravy nepatfi.

* Text ma co nejjednodussi formatovani a posilame ho v souboru, ktery bez problé-
mu otevie kazdy a miZe z néj lehce kopirovat (v praxi to znamena dokument psany
ve Wordu s priponou .doc, alternativy a open source se nevyplaceji).

* Miuze obsahovat i obrazovy material, ale celkova velikost mailu by neméla prekro-
¢it 1 MB, rada redakci ma datové limity. Fotky v plném rozliSeni mtiZeme nabid-
nout na vyzadani nebo poslat odkaz na n¢jaké alozisté (tfeba uschovna.cz, letec-
kaposta.cz a desitky dalsich).

5.6 Kdy a jak posilat TZ

Novinati museji tiskovou zpravu dostat v pravy ¢as. Idealni je, aby od nas odesla pred
devatou hodinou dopoledne. V redakcich totiZ byvaji operativni ranni porady. Obvyk-
le za¢inajiv 9 nebo v 10 hodin, kazdopadné ¢im diiv ji poSleme, tim vét§i mame Sanci.
Je samozi'ejme€ mozné uplatnit i informaci vydanou pozdéji, zejména v elektronickych
médiich, ale nemé¢li bychom se na to spoléhat.

Béhem roku jsou sezdny exponované, kdy je udalosti mnoho, a pak sezdny tzv.
okurkové, kdy jsou novinafi radi za kazdy tip. Mezi takova obdobi patfi letni i zimni
Skolni prazdniny. Exponovan4 jsou naopak vSechna obdobi pied volbami, Vanocemi
a okolo zacatku Skolniho roku. Sezénnosti se da vyuZit i vtom smyslu, Ze budeme ,,la-
dit* témata, ktera chceme zvetejnit, pravé podle toho, jak jsou média zaneprazdnéna.

Dilezité je také cilit vydavani zprav podle dnti v tydnu. Ve stiedu zaseda vlada,
pokud tedy chceme novinare upozornit na néco, co bude projednavat, vydame TZ
v pond¢li nebo atery. V mistnich podminkach si zjistime, kdy miva jednani zastupi-
telstvo obce, mésta nebo kraje. Stejné tak je dobré védét, kdy tyto instituce poradaji
své pravidelné tiskové konference. Dal§im aspektem je rdzné prodejnost periodik
program, tudiz si nas miize vS§imnout nejvice lidi, ale budeme také podléhat nejvetsi
konkurenci.

V patek nebo o vikendu mé cenu vydavat jen to, co se tyka udalosti, které sami o vi-
kendu poradame. Vazna témata nejsou o vikendu vyhleddvana. Pokud zveme na vi-
kendovou akci, ujistéme se, Ze pozvanka odejde nejpozdeji ve ¢tvrtek rano, v poledne
totiz nejvétsi deniky uzaviraji pozvankové rubriky.

Pokud zveme na néjakou akci v pfistim tydnu, je nutné pozvanku odeslat nejpozde-
ji v patek dopoledne, protoze ve 12 hodin se uzavira databaze anonci CTK.
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Jak tiskové zpravy posilat? Samoziejmé e-mailem. Vzdy dbame na to, abychom
nevyzradili svou medialni databazi. Je opravdu nevhodné a neprofesionalni, kdyz si
kazdy novinar muize precist, kolika jeho dalsim koleglim e-mail priSel. Adresy tedy
vkladame bud do skryté kopie, nebo vytvorime specialni mailing listy.

Primo z téla e-mailu by m¢lo byt zifejmé, jaké informace novinar najde v tiskové
zpravé. Bud novinare oslovime, nabidneme tiskovou zpravu a okopirujeme alespon
perex, nebo vlozime celou tiskovou zpravu primo do téla e-mailu (Ize i bez osloveni).

Je to v dnedni dobé jiz témer nepochopitelné, ale stale se pri e-mailové komunikaci
objevuji problémy s diakritikou (hacky a ¢arkami). Aby nehrozilo, Ze prijemce uvidi
misto textu ,,rozsypany ¢aj“, je lepsi poslat text bez diakritiky.

6. Tiskova konference

Tiskové konference (TK) jsou podle nékterych mluv¢ich i novinait zbyteénym piezit-
kem. Presto jsem presvédcen, Ze mame-li néco natolik zavazného, jako je prilomovy
rozsudek nebo zah4jeni kampané za zasadni modernizaci primyslu, je tiskova konfe-
rence na misté. Stejn¢ jako TZ musii TK mit jedno tstfedni téma. To v§ak nezname-
na, Ze se novinafi nebudou ptat na dalsi okolnosti kauzy.

Tiskové konference se pofadaji jen v pripadech, Ze mame natolik ddleZzité téma,
sd€leni, objev, prohlaseni nebo material, jejichz uvedeni pouhou tiskovou zpravou by
mohlo znamenat trestuhodné nevyuziti jejich potencialu. Takovy material nebudeme
mit k dispozici vZdy, a navic usporadani tiskové konference stoji as i penize. Proto je
poradame jen tehdy, kdyz:

* chceme zvetejnit dileZité informace nebo prohlaseni;
* zahajujeme novou kampan;

* mame k prezentaci zajimavé fotky/videa;

*  mame k dispozici zajimavé hosty.

6.1 Jak usporadat tiskovou konferenci

Dilezité je misto. Musime ho zvolit bud tak, aby bylo v pohodlném dosahu novina-
i, nebo na misté, které je s tématem TK né&jak bezprostiedné svazano (u ambasady
statu, na jehoZ porusSovani lidskych prav upozorniujeme, u lesa, ktery byl vykacen,
ve stacionari, jenz se ma rusit / byl nové otevien apod.).

Vzdy by mél byt na misté ¢lovek, ktery bude vitat novinare, pozada je o podpis pre-
zendni listiny a preda jim predpripravenou tiskovou zpravu (aby se mohli s tématem
seznamit a pripravit si dotazy), pripadné dalsi souvisejici materialy.

Zejména pokud bude vystupovat vice lidi, méli bychom dobre rozmyslet, kdo kde
bude sedét, jestli viibec budou sedét (TK ve stoje jsou moderni a vypadaji akénéji, no-
vinari ale misto k sezeni mit musejf) a v jakém poradi budou mluvit. Je dobré pripravit
cedulky se jmény Gi¢astnikd. Ne vZdy je jméno srozumitelné nebo miiZe byt problémem
jeho pisemna podoba. Také je potieba vZdy myslet na prostor pro diktafony redaktort.



MIuv¢i nebo moderator tiskové konference na za¢atku musi novinare privitat a obe-
znamit je s tématem a prabeéhem tiskové konference. Poté predstavi ucinkujici a ozna-
mi, zda po promluvach jednotlivych G¢astnikd bude prostor pro dopliujici dotazy a in-
dividualni rozhovory. K obojimu by m¢li mit novinafi ptileZitost; zvlasté dalezité je to
pro rozhlas a televizi. Proto musime pfti organizaci TK myslet i na to, abychom méli
ucastniky k dispozici na dostate¢n¢ dlouhou dobu (aby nespéchali tieba na vlak apod.).

Novinare také seznamime s predpokladem, jak dlouho by méla tiskova konference
trvat. Méla by se vejit do pil hodiny a obé ¢asti (promluvy téastnikd vs. dotazy a indi-
vidualni rozhovory) by mély byt zhruba stejné dlouhé.

Méli bychom mit pripravené reakce na predpokladané dotazy. Jejich formulace
musi vzniknout jesté pred zacatkem TK.

6.2 Jedna konference = jedna message

Jedna konference prinasi jedno poselstvi. To je zadsadni pravidlo tiskovych konferen-
ci. Pokud s tim u¢inkujici nejsou predem seznameni a mluvéi nezvladne svou tlohu,
v médiich se pravdépodobné¢ objevi néco, co jsme viibec nechteli.

Priklad: Tiskova konference predstavovala velikost, umisténi a podobu ploch, kte-
ré byly vykaceny na Sumaveé pri blokadé v 1ét€ 2011. Planovana message byla: vzniklo
32 hektard holin v cenné prirode, takhle osklivé ted narodni park vypada. Jeden z no-
vinarl se zeptal, jestli bude obnovena blokada, pokud se za¢ne opét kacet. Bohuzel se
mu dostalo odpovédi, Ze samoziejme ano (G¢astniky nikdo neinstruoval, moderator
situaci neustal). Misto zamyslené podstatné zpravy se pak ve vSech médiich objevila
informace, Ze blokada muiZe zacit kdykoli znovu.

Pokud zazni otazka, jejiz zodpovézeni se ndm nehodi, je naprosto legitimni fict,
Ze to neni predmétem tiskové konference (v uvedeném ptikladu by mohl dotazany
odpovédet, Ze stanovisko by padlo ve chvili, kdy by sprava parku kaceni obnovila).

Bezprostiedn€ po konferenci musime odeslat doprovodnou tiskovou zpravu nejen
na nas novinarsky mailing list, ale i kazdému jednotlivému ucastnikovi TK. To proto, Ze
si jen mohl podtrhnout zajimavé ¢asti textu, napsat odpovédi na své otazky, ale vzdy se
mu bude hodit zdroj, ze kterého miiZe zajimavé pasaze jednoduse zkopirovat.

Proto je dilezita prezencni listina. Diky ni také ziskame dalsi kontakty na novinare. Pi-
mo v prezencni listiné mdZe byt i otazka, jestli chtéji nase materialy dostavat e-mailem —
tim si rozSifujeme medialni databazi. Navic se pak miizeme podivat, jestli o tématu
nékdo napsal a co v ¢lanku uvedl. Pokud napsal néco, co jsme necht¢li, neni to vina
jeho, ale na8e — nezvladli jsme téma atraktivné a srozumiteln¢ predat.
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7. Co zajima média

O ¢em psat tiskové zpravy, nebo dokonce poradat tiskové konference:

 originalni, unikatni projekty;

* projekty a aktivity, které se tykaji cilovych skupin danych periodik;

* (tenarsky vdécné, atraktivni téma, nejlépe s lidskym pribéhem;

» fotogenické akce (bud hodné krasné/vtipné, nebo naopak otfesné/dramatické);

* akce, z niz Ize poridit strhujici reportaz;

e Ucast celebrit (ale pozor, n¢které uz jsou pro konkrétni témata typické, skoro az
vyepele);

e skandalni zalezitosti;

* spojeni s nékym silnym, vlivnym, uznavanym (kdyz vydava Amnesty International
néjaky mezinarodni report, miZzeme se pridat se svym podobnym tématem).

Pred tiskovou konferenci nebo jinou prilezitosti, ktera by mohla byt zajimava pro no-

vinare, je nutné poslat jim novinaiskou pozvanku, anonci. Ma pon¢kud jina pravidla

nez pozvanka pro vetejnost. Samoziejme musi obsahovat informace, kdo je zve, jak

se akce jmenuje, kdy a kde probiha. Pokud cilime primarné na to, aby se akce ticastnili

novinafi, je nutné ji usporadat v dopolednich hodinach (10—12 hod.). Dale musi po-

zvanka obsahovat informaci, co se novinafi dozvédi, kdo k nim bude hovofrit a kratky

kontext (opravdu jen jeden odstavec), pripadné predbeznou citaci. Jestlize si myslite,

ze bude akce zajimava pro fotografy, rozhodné to do pozvanky uvedte. Drobné obcer-

stveni se povazuje za samoziejmost.

8. Dalsi moZnosti, jak se dostat do médii

8.1 Dopisy do redakce

Obcas se stava, ze vyjde ¢lanek, ktery vyznamné prekro¢i obvyklou miru nepiesnosti,
pripadné v ném na nas né¢kdo zaatoci. Pak je potteba na to vhodnym zpisobem reago-
vat. Vydavat tiskovou zpravu obvykle neni nejstastnéjsi feSeni (zejména pokud ta in-
formace nepronikne do dalsich médii). V takovém pripad¢ je vhodné napsat kratkou
reakci — neméla by byt delsi neZ tisic znak( a musi se omezit opravdu jen na uvedeni
informaci na pravou miru, pripadné navic provokativni protiotazku.

Zejména v regionalnich denicich jsou dopisy do redakei vyznamnym zptsobem, jak
ziskat jejich pozornost. Dopisy byvaji otistény v ptivodnim znéni (pfipadné zkracené),
takze mame moznost vyhnout se nepresnostem a zdlraznit prave to, co povazujeme
za nejdileZitejsi. VEtsina redakei navic otiskne i ty dopisy, s jejichz obsahem nesouhlasi.

Dopisy ¢tenart zaroven redakci upozornuji, Ze téma je v regionu aktualni a ctenari
se o n¢j zajimaji. Tim padem se mu bude nejspiSe vice vénovat. Je ale dobré, aby dopi-
sy posilali riizni lidé. Jeden podivin, ktery tyden co tyden posila regionalnimu deniku
nastvany dopis proti vystavbé spalovny v Klatovech, si brzy ziska nepéknou nélepku.



Dopis redakci musi byt stru¢ny (nejlépe jeden, maximalné dva ¢i nékolik kratkych
odstavcil) a pouze na jedno téma. Mélo by z né&j byt také zejmé, Ze pisatel ma na véc
uceleny a jasny nazor.

8.2 Komentare
né otiskuje komentare — nazory novinaiti nebo riznych osobnosti — na riizné, vétSinou
vyznamna politicka a spolecenska témata. MF DNES, Lidové noviny a Pravo komenta-
fm kazdodenné vénuji jednu i vice stran. Jiné, tfeba okresni deniky, podstatné méné.

Prosadit komentar do ndrodniho deniku byva dost obtizné. Prakticky nulovou $an-
ci mivaji regionalni témata, napriklad tiidéni odpadu v Sumperku. Néco jiného jsou
ale regionalni deniky ¢&i tydeniky. Zruseni jedné Zelezni¢ni traté bude v okrese Cesky
Krumlov diilezitou kauzou. Komentar by mél byt stru¢ny, prehledny a ¢tivy. V jednom
¢lanku se vZdy vénujeme jednomu tématu a nepieskakujeme mezi nejraznéjSimi sou-
vislostmi. Pro jazyk a styl plati prakticky totéZ jako u tiskové zpravy: kratké, jednodu-
ché véty, strucny, lehky a ¢tivy text, Zadny Zargon ani technické ¢i expresivni terminy.
Piste slusné a klidné. Nikoho neurazejte ani nenapadejte. Nespoléhejme na pamét
¢tenard, o nasi kauze nemuseji védét zhola nic. Dobry komentar ale mdZe napsat jen
ten, kdo jich velké mnozZstvi precte.

A konec¢né, komentar musi komentovat, nikoli informovat. Musi tedy obsahovat
v prvé fadé nazory, nikoli zakladni informace. Nema prili§ smysl pokouset se komen-
tara vyuZit k propaSovani prehledu nasich argumentt do novin, nebot s velkou prav-
dépodobnosti neuspéjeme.

9. KdyZ s nami chtéji novinari mluvit

Existuji rizné ptileZitosti, kdy mlZeme s novinafi hovotit, at uz telefonicky, nebo
osobné. Napriklad potfebuji-li znat dopliujici informace k tiskové zpravé, na tisko-
vych konferencich, na nejriiznéjsich akcich ¢ijednanich, kam maji piistup, pfi pripra-
vé reportazi nebo jinych rozsahlejsich ¢lankd. Patrné budou také obcas telefonovat
s zadosti o stanovisko k udalosti ¢i informaci, o které pisi.

S novinatem by m¢l hovotit idealné jen jeden ¢lovéek (to ovSsem neplati pro tiskové
konference, kde mame predem ptipraveny program). Skupina vice lidi miva tendenci
mluvit pres sebe, doplfiovat se zbyte¢nymi detaily a produkovat zmatek. Mluvéi musi
tématu dobie rozumét a znat podrobnosti.

Podobné jako pti psani tiskové zpravy hovorime stru¢né, jednoduse a srozumitelné
avyhybame se nepodstatnym detailim. Musime si uvédomit, Ze mame k dispozici mi-
nimalni prostor — novinat bude z celého naseho projevu obvykle citovat jen jednu, ma-
ximalné nékolik vét, popiipadé jej do takové podoby upravi. Cim stru¢néji a prehledné&ji
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dokazeme informaci podat, tim spise se v novinach objevi pravé to, co povazujeme
za nejdilezitéjsi, a citace bude nejpodobnéjsi nadim nazordm.

Nevyhybame se kontroverznim dotaztim, otazkam ,,na télo“. Pfi konfrontaci s kri-
tikou neuhybame, nejsme politici. Nicméné pokud novinar ve snaze problém zjedno-
dusit rika véci, které jsou daleko od pravdy, musime ho na to upozornit a tfeba spolec-
n€ vymyslet popis, jenZ bude dostatecn¢ strucny, ale spravny. To plati zejména tehdy,
poskytujeme-li rozhovor televizi ¢i rozhlasu. Z naseho dlouhého povidani opravdu
odvysilaji jen jedinou vétu. Nejlepsi je tedy zeptat se reportéra piredem, jakou otaz-
ku vam hodla polozit (¢asto se svéri sam od sebe), a promyslet si stru¢nou, jasnou
a zajimavou odpovéd. Dilezité je také zeptat se, do jakého poradu bude odpovéd po-
uzita, s kym uz mluvil, co kdo rikal, s kym jesté¢ mluvit chce a jaké podklady (studie,
dokumenty, zapisy z jednani) si mame pripravit. To vSechno nam pomize, abychom
do vyjadreni dostali spravné informace spravnou formou (jinak budeme mluvit do re-
ceptare, jinak do zpravodajské relace).

Mame-li se G¢astnit diskuzniho potadu ¢i obsahlejsiho rozhovoru, opét si predem
dobrte rozmyslime, co fekneme. Neni od véci, kdyZ si pfipravime zakladni body vy-
stoupeni na papir. Nejlepsi je uvést jednou vétou obecné tvrzeni a poté jej ilustrovat
konkrétnim prikladem. Omezime se na n€kolik zakladnich bodt a vyhneme se sloZi-
tym konstrukcim a vysvétlovani komplikovanych souvislosti.

V rozhlase se snazime mluvit klidn€, plynné a srozumitelné. V televizi je kromé
toho je$té velmi dulezité, jakym dojmem pusobime — at uz jde o zptsob hovoru,
vzhled (nemusite prijit v obleku a kravatg, ale vyhnéte se extravagancim) ¢i obecné
vystupovani. Celkovy dojem je v tomto pripadé dulezitéjsi nez obsah vaseho projevu.
Hovotime lehce, klidn€, s rozmyslem. Nejsme totiz u vyslechu, jen se s n€kym bavime
o véci, které shodou okolnosti rozumime vice nez on.

Udé¢lame-li chybu a nejsme v Zivém vysilani, mizeme s klidem fici, Ze Spatnou vétu
¢i odpoved chceme natocit znovu. Ve studiu zaznam prostiihaji. Podobné mizeme
po vyslechnuti otazky chvili premyslet. Musime uvazZovat o tom, co fikdme, a nesmi-
me prohlaSovat nic, s ¢im si nejsme jisti. Je také dtilezité vyhnout se formulacim, které
by mohly byt vytrZeny z kontextu, a tim zmenit vyznam. V o¢ich vefejnosti — i novina-
fe samotného — totiZ v tu chvili nemluvi jednotlivec, ale cel4 organizace. Nemluvime
proto emotivné, nybrz vécn¢ a klidné.

Jen vzacné se stava, Ze novinar je proti ndm zaujaty a snazi se nam uskodit, ovSem
prihodit se to miize. Mame-li pocit, Ze se nas snazi na né¢em ,,nachytat® ¢i nas vma-
nipulovat do tvrzeni, se kterym nesouhlasime, pak se sice zdvofile, ale neoblomné
drZme svého. Na zavadéjici otazky je lepSi neodpovidat, misto toho radé&ji vysvétlit své
stanovisko. Prisoudi-li ndm nakonec v novinach slova, ktera jsme nepronesli, a jsme
si tim jisti, je potfeba autorovi reportaze zatelefonovat. Zdvorile a mirng, le¢ dirazné
se ohradime. Jde-li o skute¢né vazny pripad, miZeme Zadat opravu. Pamatujme také,
Ze ze strany novinare nemusi je$té nezbytné jit o zly imysl, miZe to byt jen omyl ¢i
nedbalost.



A posledni dobfe minéna rada: Nikdy nerikejte nic, co nechcete, aby bylo otisté-
no. Ani tehdy, povazuje-li novinar diskuzi za soukromy rozhovor. Cokoli sly$i, mize
pouzit.

Shrnuti zasad medialni prace

* S novinari mluvte klidné, nenechte se vyprovokovat.
* NelZete, budte objektivni.

* Mg¢jte podlozené argumenty.

* Budte vstficni a otevieni.

* Mg¢jte o novinarich piehled (databaze apod.).

* Zachovejte ve vztahu k novinaidm neutralitu.

Pouzité zdroje a doporucena literatura

Vaska, V.: Jak spolupracovat s médii: Prakticky manudl pro neziskové organizace. Do-
stupné z: http://press-servis.ecn.cz/manual/jak-spolupracovat-s-medii.pdf.

Salek, M., Feftek, T.: Novindfi nejsou zli. Medidini rukovét pro neziskové organizace.
Praha: Nadace Via, 2001.

Jehlicka, M.: Aktivistiiv priivodce po medidlni galaxii. Praha: Centrum pro podporu
obcant sdruzeni Arnika, 2006.

Informacni portal neziskového sektoru pro verejnost i odborniky (texty, dokumenty,
fungovani neziskového sektoru): www.tretipatro.cz

Zajimavy vhled do pripravy tiskové zpravy: http://pureprwordpress.com/2013/07/10/
hollan-zase-1ze-tiskova-zprava-revize-verze-2

Naklady a Ctenost periodik: www.abccr.cz

Nabidky dobrovolné ¢i nizkonakladové pomoci odbornikd v oblasti médii:
umsemumtam.cz

Sledujte internetové stranky uspésnych neziskovych organizaci a jejich medialni vy-
stupy. Kazda z nich ma specialni sekci pro média, kde publikuje své tiskové zpravy,
kontakty a dal$i doplnujici materialy (naptiklad www.hnutiduha.cz/pro-media).
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Nova média

NeZ se ponotime do tématu novych médii, méli bychom si ujasnit, o ¢em bude vlastné
fe€. Zjednodusené mizZeme Fict, Ze zatimco u klasickych médii prochazi informace pred
zvefejnénim nejakou redakci, nejlépe profesionalni ve vsech vyznamech tohoto slova,
u novych médii tomu tak neni. Nova média jsou digitalni, a navic umoziuji nas interak-
tivni vstup — napiiklad napsat nebo komentovat status na socialni siti (generovat obsah),
preskakovat ve videu umisténém na néjakém vzdaleném serveru, ale spada sem i prosté
zadani internetové adresy (protoZe jsme to my, kdo vybirame, co si budeme prohlizet).

1. Internet obecné

PouZivame ho denn€ a pro obrovskou ¢ast verejnosti se stal hlavnim zdrojem infor-
mact, ale i ndkupnim prostorem, mistem zabavy ¢i seberealizace a pIni mnoho dal$ich
funkci. Soucasnou spole¢nost bez internetu si uz asi tézko dokazeme predstavit. Ma
to své klady, ale i zapory. To v§ak neznamena, Ze je pro nasi ¢innost a kampan€ na-
prosto nezbytny. Je to misto, diky kterému miiZeme s pomérné€ nizkymi naklady $irit
informace, ale i vyzyvat lidi k tomu, aby ndm pomohli dosahnout nasich cili. Oviem
i vytvoreni webovych stranek nebo profilu na socialnich sitich stoji n¢jaké kapacity,
a proto je dobré zamyslet se, k cemu nam to v nasi praci bude.

Kdyz se chystate zacit s internetem (at uz jde o web, Facebook, Twitter ¢i cokoli jiné-
ho), musite si zodpoveédét nekolik opravdu klicovych, a pritom zakladnich otazek:
* Pro¢ chceme byt na internetu?
e Pro koho to délame?
* Co od lidi konkrétné chceme?

1.1 Proc¢ chceme byt na internetu

Rovnou zapomerite na odpovéd typu ,,protoze to tak délaji ostatni“. Je Spatna a ¢as

investovany do aktivit souvisejicich s internetem marnime. Musime mit jasny cil, aby-

chom ho byli schopni dosdhnout. Mezi mozné cile patfi tieba tyto (zalezi na potie-
bach konkrétni organizace):

e Chceme informovat. Napiiklad jsme objevili n€jakou zficeninu, nikde na webu
jsme o ni nic nenasli, a protoZe si myslime, Ze by se o ni lidé meli dozvédét, vytvo-
fime web. Jde nam tedy pouze o zvefejnéni n¢jaké informace.

¢ Chceme zlepSit image organizace. Treba proto, Ze lidé presné nevédi, co vlastné
d€lame, Ze o nés Siri nepravdivé informace a roznaseji famy. Existuje fada zpiso-
b1, jak siimage pomoci PR zlepsit, a web v nich hraje podstatnou roli.
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* Chceme ziskat penize. Je jedno, jestli potfebujeme prispét na jednu konkrétni
aktivitu (nakup vodiciho psa pro nevidomého zaka mistni Skoly) nebo aby nam
lidé prispivali pravidelné (trénink vodicich pst).

* Chceme ziskat kontakty pro mailing a vtahnout lidi do nasi prace. Pokud na né-
jaké kauze pracujeme dlouhodobé, stava se, Ze od lidi potfebujeme nejen jeden
podpis pod petici, ale i dalsi aktivitu — tfeba aby napsali poslancim. Mit jejich
e-mailovou adresu znamena, Ze je mizZeme oslovit osobn€. Funguje to daleko 1épe
nez neosobni formulace ,Vazena pani / vazeny pane®.

¢ Chceme podporit prodej. Napriklad vyrobki z nasi chranéné dilny, a proto si za-
loZime stranky, kde popiseme pribéhy lidi, ktefi zboZi vyrabéji.

* Chceme ziskat dobrovolniky. A tak konkrétné pro n€ vyrobime web, kterym je
budeme lakat, udrzovat si jejich prizen, nabizet informace, k nimzZ nemaji lidé
zvendi piistup, byt by to mely byt jen fotky z posledni spole¢né akcee.

* Chceme dostat zavazku z projektu. Temét kazdy projekt obsahuje podminku ,,po-
vinné publicity“ ¢i ,,povinné visibility“ — donor obvykle pozaduje, abyste nékam
napsali, Ze danou aktivitu podpofil, Ze vznikly jisté studie, letaky nebo akce, a aby se
zviditelnilo jeho logo. Pripadné je cely web jednim z vystupt projektu. OvSem tento
web nemusi byt nutné tyz, kterym ziskavame kontakty na lidi k rozesilani e-mail{i
poslanctim (patrné ani donor by si to nepral).

7.da se, Ze web je misto, kam se vejde cokoli a v jakémbkoli objemu. A Ze jedny stranky

mohou plnit vSechny uvedené cile. Pravda je to jen ¢aste¢na: honit najednou v§echny

zajice znamena, Ze nechytneme ani jednoho. Proto stoji za to rozmyslet si, kdy jeSté
upravovat a rozsifovat web soucasny a kdy si pro novy cil zalozit web novy, samostat-
né stojici, ale (obvykle) provazany odkazy s tim pavodnim.

1.2 Pro koho to délame

V kapitole o public relations je ¢ast textu vénovana pojmu ,,cilova skupina®. Pro web
to plati stejné jako pro ¢lanky nebo tiskové zpravy. Pokud si totiz jako cilovou skupi-
nu zvolite ,,vSechny“, bude se vadm dost komplikovan¢ pfemyslet o tom, jak by m¢l
web vypadat — teenageii ocent asi néco jiného nez potencialni klienti stacionare. Cim
piesnéji budeme schopni cilovou skupinu definovat, tim Iépe, ,,personalizovanéji“
a ucinnégji s ni mdzeme komunikovat.

Velmi dobrou pomiickou pro tvorbu webu jsou tzv. ,,persony“. Jedna se o konkrétni
medailonky virtualnich lidi, které chceme webem ¢i jinym kanélem oslovit— pom{iZe ndm
to v premysleni. Jak na to, miiZete najit napiiklad na strance http://firemniweb.h1.cz.

1.3 Co od lidi konkrétné chceme

Aby si web zobrazili? To by bylo malo. At uz piSeme status na Facebooku, stranku
na webu nebo obsah e-mailingu, vZdy musime lidem fict, co od nich chceme. Byt by to
meéla byt jen prosté vyzva: ,, Prectéte si o dramatické historii nasi zficeniny.“ Samotné
je to totiz nemusi napadnout, i kdyZ ndm to pfipada samozrejmé. Pokud chceme, aby



aktivné néco udélali, je nutné vyzvat je k akci (CTA — call to action; proto v teleshoppin-
gu tolikrat opakuji ,,volejte a objednavejte prave ted*). Nebojme se tedy vyzev jako:

* Sdilejte!

e Podepiste se!

* Kupte si!

e Podpoite!

* Prijdte!

* Napiste jim!

Toho v8eho miiZeme dosahnout mnoha zptisoby. Podle cilt, které jsme si dali, pak
zvazujeme, jak prostiedi internetu vyuzivat. Né¢eho dosahneme pomérné jednoduse
prostiednictvim profilu na socidlnich sitich, pro néco dal$iho bude lepsi vytvorit sa-
mostatny, byt tfeba jednoduchy web.

2. Socialni média

Vsichni jsme online. Tedy skoro v§ichni: étyfi z péti obyvatel CR starsich 10 let, kte-
i mési¢né travi na siti 47 hodin. Pro¢ je tedy s nasi kauzou ¢i kampani neoslovit
,»ha siti“? Nejjednodussi je zvolit tu socialni. Socialni sit je internetova sluzba, ktera
registrovanym ¢lentim (uzivatelim) umoznuje vytvaret osobni, firemni, organiza¢ni
¢i komunitni online profil, vzdjemné komunikovat, sdilet informace, fotografie, vi-
dea, provozovat chat a dalsi aktivity. A pro¢ ji fikdme ,,socialni“? ProtoZe obsah téchto
médii vytvareji sami uzivatelé, nikoli profesionalni Zurnalisté.

Socialni sité v ¢islech

Socialni sité jsou silnym komunika¢nim kanalem. Dle vyzkumu AMI Digital Index v prv-
nim kvartalu roku 2017 nepouzivalo socialni sité pouze 7,6 % internetové populace. Ti,
ktefi je pouzivali, na nich travili primérné 147 minut denné. A netravi ¢as jen na jedné
znich. Nejcastéji pouzivaji tii (26 %), nebo dokonce ¢tyti riizné socialni sité (21 %).

Pro¢ vyuZivat socialni sité

* Jedna se o bezplatny kanal, ktery navstévuje vysoké procento populace.

* Jeto misto, kde si uzivatelé vyménuji informace.

* Umoznuji komunikovat pomoci multimedialniho (fotky, videa, zvuky...) obsahu,
ktery je vzdy uZivatelsky privétivéjsi neZ psany text.

* Prostfednictvim socialnich siti mGzete velmi rychle §itit svou mySlenku ¢i vizi.

* Socialni sit je idealni prostiedi pro tvorbu komunit a zajmovych skupin.

* Jeto misto pro navazovani novych a tizkych vztahd.

* Komunikace (nejen marketingova) je zde velice osobni. Jinak fe¢eno, prostiednic-
tvim socialnich siti miZete vytvofit sit svych loajalnich podporovateld a lidi, ktefi
budou §ifit vasi myslenku.
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* Jeto misto, kde se lidé mohou do vasi kauzy zapojit, at jako zaméstnanec, dobro-
volnik nebo podporovatel.

* Na socialnich sitich mizete velmi rychle zjistit, zda se kauzou nezabyva i nékdo
jiny. Pokud ano, miZete velmi rychle vytvofit pevné partnerskeé sité.

* Prostredi socidlnich siti je rovné pro vsechny. Nezalezi na tom, jste-li velka firma,
¢i jedinec — startovni ¢ara komunikace a podminky jsou pro vSechny stejné (byt
prostredky na reklamu hraji svou roli samoziejmé i zde).

* Nevyuzivat efektivné socialni sit€¢ znamena davat konkuren¢ni vyhodu svym opo-
nentdm.

* Socialni sité mizou dat vyniknout vasi znacce (branding). Profil na nékteré soci-
alni siti maze byt dokonce siln€jsi nez samotny web.

» Aktivity na socialnich sitich maji i sekundarni pozitivni dopady v online prostredi:
muZete diky nim zvysit navstévnost svého webu a va§ web muze byt vice vidét ve vy-
hled4vacich. Socialni sité jsou soucasti algoritmi vyhledava¢d. Cim silné&jsi profily
na socialnich sitich budete mit, tim 1épe se bude vas web zobrazovat ve vyhledavani.

2.1 Letem socialnim svétem

Mezi sité, které Cesti uzivatelé internetu nejvice znaji ¢i pouZivaji, patii YouTube (98 %),
Facebook (97 %), G+ (91 %), Instagram (81 %) a Twitter (81 %). Pomérné dobré povédo-
mi maji i o siti Instagram Stories (43 %), ktera po ptl roce od spusténi zacala dotahovat
podobné fungujici sit Snapchat (52 %). Dale Cesi znaji ¢i pouzivaji LinkedIn (49 %),
Tumblr (26 %) a FourSquare (26 %).

Facebook

Facebook je jednou z nejrozsifenéjSich online spolecenskych siti na svété. S jeho po-
moci mizZete dal$im uZivateldm nabidnout sviij obsah v¢etné fotografii, videi, pano-
ramatickych fotografii a videi, pfimych videoprenost, interaktivnich 3D obrazkd atd.
Tento obsah se bude zobrazovat prislusnému poctu uzivatelli na jejich ,,zdi“. Na ves-
kery sviij obsah dostavate ,,real time“ zpétnou vazbu v podobé ,,lajkid“, komentari
¢i sdileni dalsimi uzivateli. Diky témto interakcim se muliZe rapidné zvySit dosah vasi
komunikace, a to i pomoci reklamy.

YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubord. YouTube povoluje
svym uZivateldm nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet a komentovat. Jsou zde
dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery k filmiim a dalsi, napriklad vi-
deo blogy, kratka originalni videa nebo vzdélavaci videa.

Instagram
Jedna fotografie vyda za tisice slov, a proto Instagram svym uZzivateldm umoznuje sdi-
leni fotografii a videi Ci jejich dennich pribehti sestavajicich opé€t z fotografii a videt.



K tomu je uréena rada filtrQ, které lze na porizenou fotografii aplikovat. UzZivatelé
mohou fotografie fadit pomoci ,hashtagi®, posilat je, komentovat, lajkovat aj.

Twitter

Twitter je socialni sit, kterd umoziuje uzivateldim tweetovat Cili ,cvrlikat®. Klasic-
ky tweet je textovy prispévek dlouhy maximalné 140 znakd (Ize napsat i delsi, ale
to uz je mimo obvyklou praxi sité), ktery se zobrazuje na profilové strance uzivate-
le a na strankach téch, kteti ho sleduji. Diky Twitteru zndme termin hashtag, tedy
néjaky pojem zacinajici znakem ,;#“ (napft. v bieznu byva celosvétove aktualni tfeba
#oscars), ktery radi prispévky se stejnym terminem. Tento systém piebraly prakticky
vSechny socialni sité.

2.2 Jak na socialni sité

Socialni sité jsou dobry sluha, ale Spatny pan. Abyste z nich vyzdimali maximum, méli
byste nejdiiv védét, co od té ¢i oné socialni sité cheete, s kym a jak chcete komuniko-
vat, jestli ma byt komunikace dlouhodob4, ¢i zda jde jen o doc¢asny prvek kampané.
Vytvorte plan. Pfi jeho sestavovani vdm pomohou nasledujici body:

* Jaky je cil komunikace?
Vytycte sijasny cil celkové komunikace. Chcete-li zvySit dosah svého webu, sdilejte jej
pomoci svého profilu. Cheete-li, aby se lidé zapojili do vasi kampané, reknéte si o to.
e Jak k tomu cili dojit?
Sestavte si seznam postupnych krok, které vdm pomohou splnit cil. Nic nejde
hned. Svtj profil budete muset chvili ,,zhavit“, nez se na né&j za¢nou ,,nabalovat*
lidé. Pak je mlizete zadat o pomoc. Kazdy krok by se mél dat vyhodnotit (napf. ,,uz
mame 100 followerG“ nebo ,,primérny dosah piispévku je 1 000 uZivateld®).
e Jak dlouho ma komunikace trvat?
Kroky, které majivést k cili, dopliite o jasny ¢asovy ramec. Pokud se kroky nebude
dafrit naplnovat, zjistite, Ze jste byli bud optimisti, nebo Ze ,,tudy cesta nevede®.
» Jaky zvolit ton komunikace?
Jakakoli komunikace ma vzbuzovat emoce. UZ jen jeji ton — zpisob, jakym budete
mluvit se svym obecenstvem. Budete vtipni, vécni ¢i agitacni? Povede tento ton
komunikace k vaSemu cili?
* Co bude nosi¢em sdéleni?
Na socialnich sitich lidé nejméné reaguji na dlouhy psany text (byt existuji vyjimky).
Vyuzijte jiné multimedialni moZnosti a dle nich zvolte i pfisluSnou socialni sit ¢i sité.
e Jaké potrebujeme zdroje?
o Mame dostatek obsahu?
Unmite si vytvorit poutavy, kvalitni a jedine¢ny obsah, kterym budete své profily ,, kr-
mit“? Pripravte jej jeSté pred zaloZenim profilu. NeZ stisknete tla¢itko ,,Publikovat
odpovezte si na otazku: sleduje publikovany obsah cile kampané€?
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o Mate dostatek ¢asu na spravu socialni sité (pripadné dvou i vice)?
Vse vyzaduje svijj ¢as. Diive, nez si zalozite profil na socialni siti, si dobfe roz-
myslete, kdo a kolik casu mize jejich administraci vénovat a zda budou ¢a-
sové moznosti stacit. Piispévky ani odpovédi na komentare a zpravy se samy
nenapisou.

o Jaké jsou vase dovednosti?
Umite si vytvofit vlastni videa? Pak si vyberte YouTube ¢i Facebook. Fotite?
Skvelé, mezi vami a Instagramem neni Zadna prekazka. Umite poutave a vystiz-
né psat? V tom pripade zkuste tweetovani nebo si vytvorte prvni facebookovou
stranku. Zkratka vase dovednosti by mely odpovidat vybrané socidlni siti.

Pro v8echny socialni sité plati, Ze nikdy neudélate chybu, kdyz vase prispévky:
e vzbudizvédavost;

* zasahnou, vyvolaji emoce;

* obsahuji pfislib (zmény);

* pokladaji otazky;

* davaji odpovedi;

* vyzyvaji k akci.

2.3 Facebook pod drobnohledem

Atuz se svym publikem budete komunikovat pomoci textu, fotek ¢i videi, idealni je zacit
na Facebooku. Je to nejrozsiren€jsi socialni sit, dynamicky se rozviji, poskytuje skvélé
moznosti cileni, mizZete ho zahltit v§im moZnym multimedialnim obsahem, poskytuje
skvélé moznosti meéreni vasi komunikace atd. Proto se podivame podrobnéji, jak Face-
book funguje.

2.3.1 Jak byt vid&t

Neexistuje Zadna ovéfena strategie, ktera zaruci vysoky organicky dosah vasich pti-
spévkd, tedy &islo, o které pii vasi komunikaci na FB jde. Cim vétsi maji vase prispév-
ky dosah, tim vice lidem se zobrazi v prehledu novinek. Neni pravda, Ze vSechny vase
piispévky se zobrazi vSem vasim pratelim nebo fanousktm. Jde o fady nizsich pro-
cent. Proto stranky soupefi nejen o pozornost uZivateld, ale viibec o to, aby se jejich
prispévky uzivateliim zobrazily. Ur¢ité vam ale pomuze znat algoritmy, které uzivateli
zobrazi pro né&j co nejrelevantngjsi prispévky, a brani tak zahlceni uzivatele.

EdgeRank
Jedna se o starsi algoritmus, ktery uréuje, kdo prispévky dané stranky ¢i uZivatele
uvidi na své zdi (news feedu). Dle nékterych zdroji je stale aktualni. V roce 2010 byl
specifikovan jako soucin téchto faktort:

» Blizkost uZivatele ke strance



lajkuje, komentuje ¢i sdili jeji prispévky, tim vy$§i ma pro néj stranka
vahu.

Hodnota a vaha piispévku

Cim ma prispévek vice interakei (lajk nebo komentér), tim je ziejmé hod-
notnéjsi. Vyss§i hodnotu mé komentar a sdileni (které mimo jiné zvySuje
samotny dosah prispévku) nez samotny lajk. Zalezi i na typu prispévku —
video je hodnotnéjsi nez fotografie, niz§i hodnotu maji odkazy nebo prosty
text.

Cas od vydani prispévku

Cerstvéjsi prispévek se uzivateli zobrazi pravdépodobnéji nez starsi.
Vice informaci o EdgeRank naleznete na strance https://paulramondo.
com/facebook-edgerank.

Algoritmy, podle nichzZ se zobrazuji novinky v news feedu
Jaké faktory vedou Facebook k tomu, aby zobrazil va$ obsah na zdech vasich fanous-
ka ¢i pratel? Zakladni jsou:

kdo prispévek zverejni;

jaky a jak uzky je vas vztah k této strance ¢i ¢loveku;
o0 jaky typ obsahu se jedna;

jaké jsou predeslé reakce na prispévky tohoto typu;
kolik reakci prispévek uz ma.

Kazdy faktor ma ale i dalsi podfaktory, které byste méli pti planovani brat
v potaz:

frekvence prispévka stranky ¢i osoby, ktera prispévky vydava (tedy jak
¢asto a jak pravideln¢ na sit prispivate);

pramérny ¢as straveny na obsahu;

negativni zpétna vazba na autora prispevku;

oznaceni pratel v prispévku;

Cerstvy komentar od vaSeho pritele k prispévku;

Cas, kdy prispevek zverejnite;

jak moc je vyplnény profil uzivatele, ktery prispévek vydal;

je-li prispévek zverejnény pritelem, s kterym mate blizsi vztah (lajkujete,
piSete si s nim pomoci messengeru aj.);

informacni hodnota prispévku (pravdépodobné interakce s prispévkem,
pravdépodobny cas, ktery stravite ctenim ¢i zhlédnutim pFispevku, prav-
dépodobnost, Ze prispévek nese nové a Cerstvé informace).

Vice informaci naleznete na strance https://paulramondo.com/facebook-
-algorithm.
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2.3.2 Co vytvaret

Tvorte smysluplny a informativni obsah.

Facebook hodnoti news feed podle toho, kolik osobnich (pro uzivatele) a zaroven
univerzalnich (engagement apod.) signalti vysila. Proto byste se méli zamérit na to,
abyste dobrte znali své publikum a védéli, co povazuje za smysluplné. Pojem ,,informa-
tivni“ se individualné lisi, ale zaroven ma spole¢ného jmenovatele — obsah musi byt
novy, zajimavy a dostate¢n€ informaéné nasyceny. (Zdroj: neewsfeed.cz)

Tvorte jedine¢ny obsah.

Pouzivejte jasné titulky bez prichuti bulvaru, vyhneéte se Sifeni dezinformaci, uvadéjte
zdroje, vzdy pridejte néco svého, ale s ohledem na precizn€ doloZitelné informace,
jinak vas Facebook zaéne penalizovat.

Budte zdvorili a vytvorte bezpecné prostredi.

Respektujte zasady Facebooku a platnou legislativu. V opaéném pripadé vam Face-
book miiZe ucet zablokovat. Vytvorte pro uZivatele bezpec¢né prostredi, kde se nebu-
dou muset bat o své soukromi.

Vytvorte komunitu.

Silnou zbrani Facebooku je mozZnost vytvareni komunit. Vtahnéte své fanousky do své
Vytvorte ze stranky misto, kam se prosté chodi — za vtipem, krasou, investigativou ¢i
informaci. Komunita se tvoii postupné, ptipravte se tedy na to, Ze s kazdym fanous-
kem si budete muset vymeénit par slov.

Privedte navstévnost z jiné stranky.
Najdétevonline prostiedi partnery zjinych kanald a pfipominejte jim, Ze jste na Facebooku.
Stejné tak miZete jako stranka komentovat Ci se jinak pripominat kdekoli na Facebooku.

Spolupracuijte s influencery.

Oslovte a zapojte uZivatele, které sleduji davy. Ideélni jsou celebrity, lidé aktivni v on-
line prostredi, ktefi maji dostatek followert (klidné na lokalni bazi). Pozadejte je
v soukromé zprave o pomoc se sdilenim ¢i samotnym zapojenim. VétSina influencert
je ochotna podpoftit jen to, cemu sama opravdu véri a co ji zajima.

Zjistéte, kdy uzivatelé ¢tou vase prispévky a kdy je optimalni doba pro jejich zve-
rejnovani.

Nékteré prizkumy ukazuji nasledujici vysledky (neni to dogma, ale mizete se od toho
odrazit a testovat):

* Nejlepsi frekvence zvetejniovani postt je jednou za den.

* Nejdoporucovangjsi den pro postovani je ¢tvrtek.



* Nejaktivnéjsi doba je 13:00 ve Ctvrtek.

* Nejsilngjsi obdobi pro postovani je mezi stfedou a nedéli.

* Nejméné doporucovany ¢as pro postovani je béhem brzkého rana a pozdni noci.
(Zdroj: newsfeed.cz)

Naplanuijte si obsah, ktery se drzi tématu.
Chcete-li budovat vztah, nabidnéte svym prateltim a followertm stejny typ obsahu,
kvali kterému vas sleduji, pouzivejte stejny ton, jimz s nimi mluvite apod.
Nespoléhejte se na organicky dosah.

Cas od ¢asu, a hlavné ze za¢4atku, nez vybudujete zakladnu followerd své komunity,
zainvestujte do reklamy. Staci par (deseti- ¢i sto-) korun a dobte zvolena cilova skupi-
na, dobry post a vase téma zacne rezonovat.

Testujte.

Ucte se ze svych chyb. Analyzujte kvalitativné a kvantitativn€ zgjem o své prispévky.
Vyuzivejte Facebook Livestream.

Vyuzijte moZnost online videa v pfimém prenosu. Jak na to? Navod najdete v ¢lanku
,»3 tipy, jak na profesionalnéjsi Facebook Livestream® (newsfeed.cz). Diky livestrea-
mu mizete vytvorit napiiklad i ,,hlasovaci® interaktivni obrazek, kdy uZivatelé hlasuji
pomoci emotikond. Vyvarujte se v§ak smutnych a nastvanych smajlikd. Pro inspiraci
si vyhledejte video ,,Jak udé¢lat Facebook Livestream hlasovani“ na YouTube.

Sledujte trendy.
Najdéte si zdroj, diky kterému budete v obraze. V této kapitole jich najdete jen par, ale
na siti jsou dobrych informaci mraky (newsfeed.cz, tyinternety.cz apod.).

2.3.3 Co nedélat

Nehadejte se.

[ kdyz se bavite s nékym, kdo vase posty ,,hejtuje®, nehadejte se a radéji trpélive vy-
svétlujte. Je to sice prace stale dokola, ale vyplati se.

Nebanuijte.

V zadném piipade¢ nevyhazujte ze své stranky lidi jen proto, Ze maji jiny nazor nez vy.
Nepusobi to dobfe a casto to prinese vice komplikaci nez uzitku. Vysvétlujte a bavte
se i se svymi odpurci. Pokud budete Gspésni, za¢nou to délat vasi followefi za vas.

Nezadejte o sdileni a lajkovani.
Facebook od konce roku 2017 znevyhodiiuje posty, které prosi o sdileni ¢i lajkovani.
Proto se tomu vyhnéte.
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2.3.4 Posledni trendy

Facebook se rychle méni. Naptiklad tésn€ pied uzavérkou téchto skript vysel na Face-

book Newsroom ¢lanek, ktery navazuje na post Marka Zuckenberga. Mark predesila,

ze v roce 2018 bude jejich prioritou propojovat blizké lidi jesté t€snéji. V news feedu
tedy dostanou prednost posty pochazejici od blizkych pratel ¢i rodiny. Pdjde hlavné

o0 obsah, ktery vds ma zaujmout a intuitivn€ prinutit k reakci — tedy misto relevantniho

obsahu vice smysluplnych socialnich interakci. Tato zprava v8ak neudélala radost

spravcim stranek.

Jak zareagovat:

* Chcete-li jako uZivatel vidat prispévky oblibené stranky, zapnéte si funkci See
First, kterou najdete pod uvodni fotkou stranky. Spravujete-li stranku ¢i komuni-
tu, pozadejte své odbératele, aby si funkci See First aktivovali.

* Ocekavejte pokles v organickém dosahu své stranky.

* Vtahnéte fanousky do déje.

* Sledujte novinky a rady v komunitach, které FB stranky sleduji. Naptiklad pfimo
z Facebooku (https://newsroom.fb.com) ¢i v blozich zminénych vyse.

3. Webové stranky

Kdyz vytvarime web, bezpodmine¢né si musime urdéit, jaky ma byt jeho tcel. Primar-
né bychom méli vychézet z toho, kam chceme névstévnika navést. Chceme, aby poslal
e-mail ¢i podepsal petici? Strankou, na kterou ho potfebujeme privést, bude v takovém
pripade¢ ta, ktera mu nabidne formulaf k odeslani e-mailu nebo k podpisu petice. K této
strance pak budou v8echny ostatni smérovat. Pomyslné trase od takzvané vstupni stran-
ky (tedy stranky vaseho webu, na kterou uZzivatele presméruje tfeba vyhledavac nebo
néjaka socialni sit) se rika ,,cesta uZivatele“ a je nanejvys vhodné siji pro vSechny nebo
alespon predpokladané vstupni stranky nadefinovat. Velice dobre je to popsano zde:
https://ottobohus.cz/jak-se-dela-web, https://ottobohus.cz/jak-udelat-web.

Neni tieba vymyslet nic slozitého. Pokud jsme si ujasnili zakladni funkci, zbyva
promyslet, co je jeSté nezbytné nutné ud¢€lat, aby uZivatel e-mail skute¢né odeslal.
Pravdépodobné to nebudou barvami hytici animace, flashové aplikace, tocici se ozu-
bena kola ani virtualni dopravni pas, ktery za zvukd parniho stroje pomalu posunuje
jakousi poStovni obalku od pocitace do schranky. Je to matoucti, zdrZuje to, a tudiz je
to zbyte¢né a vyroba by jisté nebyla levna.

Kdyz uz mame jasno v tom, co od navstévnika chceme a jaka tzv. funkcionalita
nam to umozni, je ¢as vymyslet strukturu webu neboli rozdé€leni stranek do kategorii
a podkategorii, jez vedou k cili, ktery jsme si vyty¢ili. Vymyslet dobrou strukturu je
jedna z nejslozitéjsich fazi, rozhodné se ale vyplati.

Malokomu nejspis bude stacit jen samotny formulat k odeslani e-mailu. Ten by
vyplnili jen skute¢né presvédceni lidé, kteri maji dostatek informaci. Nam jde ale o de-
sitky (tisic) dal$ich, ktefi dosud nevédi, o co se jedna. Proto jim musime poskytnout



navod, co maji udélat, a navic nabidnout diivody, pro¢ by tak méli ¢init. Mohou to
byt textové informace, ale i grafy, fotky nebo videa. Mysleme vzdy na to, Ze lidé web
obvykle nectou: lidé internetové stranky skenuji. K navedeni na odesilaci formular
mame v nejlep$im pripadé minuty, spise ale jen desitky sekund. Proto zde, vice nez
kde jinde, plati zasada ,,mén¢ je vice“. Nabidnéme ptimo na webu jen nezbytn€ nutné
informace a argumenty. Na podrobnosti je mozné vZdy odkazat nékam dal a je jen
na uzivateli, jestli je bude chtit znat. Idedlni samoziejmé je, aby se ze stranek s po-
drobnostmi dostal jednoduse zase zp€t k odesilacimu formulari.

KdyZ to hodné zjednoduSime, navstévnik by mél mit moznost kliknout na odesilaci
formular hned z ivodni stranky webu, kde je jen to nejzakladnéjsi. V kazdém piipade
by mél mit moznost dostat se k ,,akci“ nejpozd¢ji na treti kliknuti. Jak takovy web
muze vypadat? Inspirujte se: https://ceskadivocina.cz/vyzva.

MiZe jit ale i 0 web, jehoz cilem by bylo pouze podrobné informovani o historii zfice-
niny, kterou jsme zminili vy$e. Pak by se dalo predpokladat, zZe stranky budou prochazet
lidé, kteri maji zajem o historii, lokalitu nebo prosté jen zrovna maji dost ¢asu —a nepotie-
bujeme je tedy presveédcit béhem desitek sekund. Takové stranky by mohly mit strukturu
,Davné tradice, , Nalezené artefakty* atd., které by vedly tfeba az k chemickému slozeni
kamene, do néjz byly vytesany zaklady ddvného hradu. Zkratka ,,jiny cil, jiny web*.

Nezapominejme ale, Ze vZdy jde o stranky néjakého uskupent, které o sobé chce dat
védét a byt v kontaktu. Proto musime myslet i na sekce, jako jsou Aktuality (ale museji
byt skute¢né aktualni, tfeba usporadani dobrovolnického vikendu na pomoc zticeni-
né) a Pro média nebo O nas. Tam by m¢lo byt uvedeno, kdo za iniciativou stoji, jaké
je nanéj spojeni, pripadné loga ke staZeni a tiskové zpravy. VZzdy by méli byt uvedeni
konkrétni lidé (alespon jeden zastupce), pouhopouhé ,;info@iniciativa.cz“ nestaci.
Lidé chtéji védet, kdo za tim je.

Do sekce Aktuality (pripadné Novinky) neni vhodné vkladat tiskové zpravy bez
jakychkoli tprav. Uz proto, Ze jsou psany ve tfeti osobé. Provedeme alesponi drob-
né Upravy a vlozime odkazy na ostatni ¢asti webu, pripadné i na externi internetové
stranky. Tiskové zpravy patii do sekce uréené pro média.

3.1, Draténé modely“ aneb érta webu

Draténé modely nam pomohou ujasnit si mnoho aspektd webu, zejména zakladni
grafiku, co kde na strance chceme, podle toho, jak s tim asi budou pracovat nase ,,per-
sony“ a jak budou vzajemné propojené jednotlivé ¢asti webu. Rozhodné neni dobré
zacinat od titulni strany a mifit naptiklad k odesilacimu formulati. Mentalné bychom
se totiZ snazili vytvorit cely web a zasekli bychom se na mnoha nejasnostech. Je to
slozité a zbyte¢né. Efektivnéjsi cesta vede od formulare k titulce.

Jak uZ to tak byv4, je dost pravdépodobné, Ze nékdo nékdy vymyslel presné to, co ted

potiebujeme. Proto se vzdy vyplati mensi patrani, jestli bychom se strukturou i podobou
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webu nemohli nékde inspirovat. Pokud to jinde funguje a mifi na podobnou cilovou
skupinu, neni zdsadné€j$i dtivod, aby podobny web nefungoval i nam.

Draténé modely si mliZeme pripravit mnoha zptsoby. Nejjednodussi a kdykoli
po ruce je tuzka a papir (radéji vétsi). Je to idealni varianta, da se vygumovat a pre-
kreslit, je operativni. Existuji ale i dal$i moznosti, naptiklad Google Docs (Vytvorit >
Nakres) nebo stranka https://gomockingbird.com.

3.2 Redakcni systém
Bez néjakého typu redakéniho systému se na webu neobejdeme. Po chvilce zkouseni
zjistime, co kterd funkce zplisobi a jak Ize jejich pouzivanim pomalu vytvaret stran-
ky. Ty si mGZeme udélat na webovych sluzbach zcela zdarma nebo si néjaky redakéni
systém muiZeme nainstalovat na server. Vzdy zalezi na mnozstvi ¢asu, energie i penéz.
Z webovych sluzeb uvedme napiiklad tyto: http://www.webnode.cz, https://sites.
google.com, http://www.estranky.cz, http://wordpress.com. Jedna se o sluzby zdar-
ma, takze se budeme muset prizptisobit nabidce, ktera nas mlize omezovat v rozletu.
Na druhou stranu, takovy web si béhem par chvil dokaze vytvorit témét kazdy. A po-
kud mu nezalezi na originalni grafice a nepotrebuje vymyslet slozité kreace, mlize mit
pro malou neziskovou organizaci rychly a funkéni web.

3.3 Grafika

JestliZze neméame prostiedky (nebo dobrovolniky) na to, abychom si mohli dovolit
grafiku na miru, bude nejjednodussi vyuzit predem vyrobenych Sablon, do kterych
nas web napasujeme. Sablony byvaji ¢asto zdarma, staci si je vyhledat (napf. zadat
do vyhledavace ,,top free wordpress templates®).

3.4 Fotografie

At uz by 8lo o fotky Cisté ilustra¢ni, nebo z naSich akci, je pro oZiveni webu dobré,
aby na ném byly. Pokud nejsme dobfti fotografové (nebo takové nemame po ruce), je
mozné vyuzit celé fady fotobank. Zpravidla mivaji ¢ast svého sortimentu zdarma (napt.
http://smashinghub.com/best-royalty-free-stock-photo.htm). Hodné pouzivané jsou také
obrazky ze stranky http://commons.wikimedia.org/wiki/Main_Page, jen je nutné dodrzet
podminky pouziti (Casto je tfeba uvést jméno autora, coz se pro grafiku hlavicky stranky
nebo na titulku nemusi hodit; u ¢lanku to ale problém neni). Tato licence se nazyva Crea-
tive Commons a jeji podrobny popis najdete zde: http://creativecommons.org. Placené
fotobanky jsou napiiklad www.shutterstock.com nebo www.pixmac.cz.

A pozor: Google umi vyhledavat i podle obrazkd. Staci obrazek nahrat z disku nebo
na n¢j vlozit primy odkaz z naSich stranek. Vyhleda nam pak ¢asto celou fadu stranek,
kde se tento obrazek nachazi. Pokud jde o CClicenci (viz vy$e), nemusi to byt problém
(za dodrzeni stanovenych pravidel). PoruSeni autorskych prav se da velmi snadno
zjistit, a je to navic zbyte¢né a dobré PR nam to rozhodné neud¢la.



3.5 Obsah

Obsah by mél byt alfou i omegou webu. Pokud budeme mit dobie strukturovany, cile-
ny a kvalitni obsah, podstatné zvySime pravdépodobnost, Ze se na nasem webu budou
navstévnici chovat prave tak, jak jsme chtéli. Jak vytvorit dobry obsah? Zaruceny re-
cept neexistuje. Nicméné vam doporucujeme procist web ottocopy.cz:

* http://ottocopy.cz/jak-psat-direct-e-mail

* http://ottocopy.cz/copy-camp-24-11-2012

* http://ottocopy.cz/zkouska-rozhlasu

e http://ottocopy.cz/33-rad-jak-byt-lepsi-copywriter

* http://ottocopy.cz/10-chyb-ktere-delate-porad

Pro obsah na webu plati podobna pravidla jako pro psani tiskovych zprav: musime se
vyhnout termintim, které sice v ramci organizace nebo v celém oboru béZn€ pouZzivame,
ale vétsiné lidi ,,zven¢i“ nemuseji byt hned jasné. Plati to i pro nazvy rubrik na webu.
Pokud budeme souc¢asné operovat se sekcemi ,,Pripady”, ,Témata“ a ,Kauzy“, malo-
kdo pochopi, co méa kde hledat. Dal$i nechvalné znamou trojici jsou ,,Clénky“, S lexty,
»,2Dokumenty*“.

Je vhodné bézné navstévniky webu nalakat n€jakym kratkym, struénym textem —
a toiza cenu zjednoduSeni problematiky. OvSem hned jim musime dat mozZnost, aby
si precetli i komplexni verzi. A rada na zavér: emoce a zviratka funguji vzdy.

3.6 Fundraisingové tipy

Jednim z cilt webu mize byt i fundraising. OvS§em fikat si o penize u nas porad jesté

moc neumime. Nicméné zejména neziskové organizace se to naucit museji, protoze

je to pro n¢ existen¢né dalezité. Jak na to? Moznosti je op€t nékolik:

* Predné si o penize musime opravdu fict, jinak je téZko dostaneme.

* Aby mél navstévnik motivaci néco ndm poslat, musime mu vysvétlit, jak jeho pe-
nize pouzijeme, a nabidnout priklady, co mizeme za kolik penéz poridit. Jako pii-
padného darce me zajima4, jestli mnou poslana stokoruna opravdu néjak pomize.

* Penize se daji vybirat i na konkrétni véc. Pfiklad: Prisp&jte nam na podani Zaloby
na Jizni centrum. Stoji 3 500 K¢ a uZ mame vybrano 2 S00K¢. (Je samoziejmé nut-
né najit takovou formulaci, aby byla pravn¢ i a¢etné v poradku a neslo o ,,vefejnou
sbirku®.)

* Nabidnéte potencialnimu darci néjakou humornou/zajimavou/moralni proti-
sluzbu za rizné velké dary. M4 pak vet§i motivaci zvysit sviij prispévek o vhodné
odstupniované mnozstvi pené€z, aby se dostal na atraktivnéjsi odménu. Navic je to
ivyborna moznost pro zatim u nas pomérn¢ netradi¢ni PR.

Co je mozné nabidnout:
* pohlednici podepsanou zndmou osobnosti;
* jméno darce na strankach;
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e fotku darce na strankach;

* pozvanku na n&jakou akci;

¢ spole¢nou snidani s nékolika vybranymi darci (coz je i zajimava moznost, jak zis-
kat zpétnou vazbu nebo tipy na dalsi ¢innost, pripadné jeji zlepSeni);

* nebo de facto cokoli, fantazii se prece meze nekladou.

Jednim z nastrojti, ktery pouziva mnoho spésnych sdruzeni v CR, je aplikace da-
rujme.cz. Jaké ma tato sluzba podminky a jak ji nastavit a co nejefektivnéji vyuZivat,
poradilidé z Nadace VIA (www.darujme.cz).

V Cesku jiz etablovana metoda je takzvany crowdfunding. Jedna se o celkem novy
zpusob ziskavani penéz primo od lidi pres internet. Pokud se tplné nehodite do gran-
tové Zadosti ¢i jiné Skatulky, nevadi. Postaci skvély napad, ktery dokéazete atraktivné
popsat. Prave pro takové lidi miZe byt tato metoda ziskavani penéz jako délana.

Ceské varianty crowdfundingu:

e https://www.hithit.com (0oznac¢ovano jako nejuspesné;jsi)
* https://www.nakopni.me

e https://www.startovac.cz

Dale je mozné ¢erpat inspiraci ze zahrani¢i, odkud tento napad prisel:

e http://www.kickstarter.com

* http://ww.indiegogo.com

* http://crowdfunding.com

* http://www.crowdfundingguides.com

* http://www.webdistortion.com/2010/07/18/9-crowdfunding-websites-to-help-
-you-change-the-world

Néco jako navod na crowdfundingovy uspéch najdete také v knize Scotta Steinberga
s nazvem The Crowdfunding Bible.

3.7 Newslettery
Pokud mame na webu policko pro registraci na odebirani newsletteru, je nutné, aby
na zadanou adresu ptiSel zajemci potvrzujici e-mail. Newslettery je mozné posilat
pouze potvrzenym uzivatelim. Nechceme pfece, aby ndm nekdo vytykal, Ze mu po-
silame spamy. Nemame-li ptihla§ovani k odbéru newsletteru spravné oSetieno, je to
nase chyba. Navic kazdy e-mail musi obsahovat i informace o tom, jak se z mailingu
odhlasit (idealn¢ primo s odkazem).

JestliZe je to pro nas zbyte¢na ndmaha navic nebo se nam zkratka nechce tuto funk-
cionalitu webu implementovat ,,po vlastni ose“, midzeme vyuzit sluzbu MailChimp
(http://mailchimp.com), ktera je do 2 000 kontaktt a 12 000 e-mailt mési¢né zdarma



(pouzivalo ji i Hnuti DUHA ¢i Ratolest). Pokud jsme trochu megalomani, pak se mtizeme
inspirovat tim, jak e-mailovou kampan (13 miliont odbératelt) resil Obamiv volebni tym
(www.lupa.cz/clanky/e-mail-v-kampani-v-cem-se-cesti-kandidati-mohli-poucit-od-barac-
ka-obamy).

3.8 Nastroje pro e-spolupraci a e-aktivismus

Nova média v§ak miZeme vyuZit i intern€ pro tymovou spolupraci. Chceme-li praco-
vat v redlném Case s vice kolegy na stejném dokumentu, pripadn€ uZ nas nebavi sle-
dovat, ktera verze je opravdu posledni, a na slu¢ovani a porovnavani dokumentt jsme
rezignovali, existuje jednoducha pomoc. PouZivejme nastroje pro sdileni. Jednim
z nich — neziskovymi organizacemi ¢asto pouZivany a osvédceny — je Google Docs.
A nepracujme jen s ,wordovskymi“ dokumenty nebo tabulkami, zkusme si vytvorit
i formular.

Dalsi tipy:

* Nastroje ke spolupraci na projektu: http://podio.com, https://trello.com
¢ Hosting zdarma pro online petice: www.petice24.com

* Portal pro komunikaci s politiky: http://napistejim.cz

DalSi pouzité zdroje a doporucena literatura

Postman, N.: Ubavit se k smrti. Verejnd komunikace ve véku zdbavy. Praha: Mlada
fronta, 2010. (napsano uz v roce 1985!)

Friedman, T.: Svét je plochy. Strucné déjiny jedenadvacdtého stoleti. Praha: Academia,
2007.

Aldous Huxley (Brave New World) vesrus George Orwell (1984): http://abetterku-
wait.files.wordpress.com/2011/08/orwell-huxley.jpg

Hledani ,,profesionalnich“ dobrovolnikt na vypomoc s IT, grafikou, texty, ucetnic-
tvim atd.: http://umsemumtam.cz
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Tato kapitola vam nepfinese zaruceny recept, jak
uspésne spolupracovat s dobrovolniky. Provede vas
vsak zakladnimi otazkami a tématy, které je dobré
vzit na zretel, pokud chcete spolupraci s dobrovol-
niky ve své organizaci zlepSit nebo se na ni teprve
chystate.

Chcete-li z této kapitoly ziskat co nejvic, snazte
se nejen pasivné ¢ist, ale hlavné se sami sebe v za-
stavkach jednotlivych kapitol ptejte, jak je to u vas,
jaka proc vase spoluprace s dobrovolniky funguje ¢i
nefunguje. VasSe predstavy, odpovédi i nové otazky
skryvaji kli¢ k pochopeni, pro¢ se vam spoluprace
s dobrovolniky dari ¢i nedari.



Prace s dobrovolniky

Rozehrivaci otazky na zacatek

* Covasnapadne, kdyz se fekne ,,pracovnici, spolupracovnici, dobrovolnici“?

»  (itite rozdil, ktery by se mél n&jak odrazit v pristupu k témto lidem?

e Jaké jsou hlavni cile, které chce vaSe organizace (skupina) naplnit, a jaké prace
z nich vyplyva?

e Jakou kvalifikaci vyZaduje, kolik ¢asu zabere?

e Jakjste natom s materidlnim zazemim a penézi?

* Potrebujete pro svou ¢innost lidi? Kolik? Kde? Jaké?

* Potfebujete dobrovolniky?

e JevaSe organizace otevirena okolnimu svétu a nazortim, nebo spise uzavirena?

* Jetizena demokraticky, nebo nedemokraticky?

e Jakévni panuji mezilidské vztahy, jak funguje komunikace, jakou m4 atmosféru
ajak asi psobi na okolni svét?

*  Pro¢jste vy avasi kolegové do organizace (skupiny) ptisli a pro¢ v ni zlistavate?

* Kdo je podle vas dobrovolnik?

1. Dobrovolnik - uSetfena prace, nebo prace navic?

Dobrovolnik neni nevolnik ani zaméstnanec. Pomaha z vlastni viile a bez naroku na fi-
nan¢ni odmeénu vécem, které presahuji jeho soukromé zajmy, tj. vécem, které jsou
zpravidla verejné€ prospésné.

Pfin4si dobrovolnik asporu prace, nebo znamena v kone¢ném disledku praci na-
vic? Nejcastéji asi oboji. Zpravidla vSak v obraceném poradi. Dobrovolnika chceme
proto, aby nam uspofil praci. Musime v8ak pocitat s tim, Ze zejména zpocatku pro
nas bude znamenat zvySené naroky. Pii ispé$né praci s dobrovolniky se totiz musime
dostat nejen do situace, kdy pro nas bude dobrovolnik vice pomoci nez zatézi, ale za-
roven kdy dobrovolnik citi, Ze nejen stale néco poskytuje, ale také sdm néco dostava.
A prave sladovani potieb k vzajemnému uspokojeni zpravidla néjaky ¢as trva, a navic
vyzZaduje minimaln¢ kus energie z obou stran. Neceka nas tedy kyzena okamzita tleva
od kupy prace, kterou mame, ale naopak dalsi prace. Pokud v$ak tuto fazi budeme
brat vazné — vynaloZime usili na ptilakani vhodnych lidi a na podporu jejich prijeti
a rlistu, je pravdépodobné, Ze misto absence dobrovolnik ¢i jejich netinosné cirku-
lace v organizaci se ¢asem dostavi opravdova odména.
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2. Piprava na spolupraci s dobrovolniky

NeZ zacnete s vymyslenim organizacni struktury pro dobrovolniky a vylepovanim na-
borovych plakat, odpovézte si na nasledujici otazky.

Pottebujeme opravdu dobrovolniky? Mame pro né praci? A kolik ¢asu zabere? Jaké
dobrovolniky potfebujeme? Jakou kvalifikaci, jaké schopnosti, dovednosti ¢i védo-
mosti by méli mit? Hraje roli jejich vék, pohlavi apod.? Jak najdeme ty pravé? Chceme
sidobrovolniky udrzet dlouhodobé;ji? Jak to udélame? Kdo jim vysvétli, co maji délat?
Kdo je seznami s tim, jak to chodi v nasi organizaci, na koho se mohou obracet se
svymi dotazy, kdo jim da zpétnou vazbu? Chceme, aby se stali souc¢asti neformalniho
Zivota nas$i organizace? Jaké minimalni podminky jim miiZeme pro praci zajistit? Bu-
dou si mit kam sednout, kde pracovat a umyt si ruce? Mohou si u nas uvatrit alespon
¢aj? Mame-li zaméstnance, nebudou jim dobrovolnici kvili nééemu trnem v oku?
Chtéji i nasi zaméstnanci, abychom se dobrovolnikim otevieli? Mluvil s nimi nékdy
nékdo o tom? Maji se dobrovolnici podilet na chodu organizace a planovani do bu-
doucna? Budou u nés mit krome¢ povinnosti i néjaka prava?

Priprava na spolupraci s dobrovolniky by méla zahrnovat:

* informovani o zdméru pracovat s dobrovolniky, seznameni s vyznamem dobro-
volnikl v nasi organizaci, motivace pracovnikl k prijeti této mySlenky — snaha
podpotit vstiicnost a ochotu pomahat dobrovolnikiim (v organizacich, kde neni
motivace pracovnikd k praci s dobrovolniky jednoznac¢na);

* spole¢né definovani role a oblasti pisobeni (ptipadné tkol) dobrovolnikd v or-
ganizaci, vyjasnéni kompetenci a povinnosti ¢lenti organizace ve vztahu k novym
dobrovolnikiim, rozdéleni prace (stanoveni koordinatora dobrovolnikd, zadavate-
le ukold, 8kolitele, supervizora aj. dle konkrétni potieby), popt. zaskoleni pracov-
nikd pracujicich s dobrovolniky;

e priprava stfedné- az dlouhodobé strategie prace s dobrovolniky (jejich ziskavani,
udrZeni a ristu v organizaci);

* pripravanaborudle potieb organizace (definice koho, najakou praci a na jak dlou-
ho potiebujeme);

» ptiprava vycviku ¢i jiné formy zaSkoleni dobrovolnikd;

* zvazeni systému pobidek pro udrzeni dobrovolnikd v organizaci (prodiskutovat
moznosti motiva¢nich akci, odménovani dobrovolniki, uvazovat o moznosti kva-
lifika¢niho rGstu kvalitnich dobrovolnikd apod.).



3.Nabor dobrovolnikii

Jaké typy lidi potfebujeme ke spolupraci? Co jim mizZeme nabidnout? Pro¢ by méli
mit ostatni lidé zajem zapojit se do nasi prace? Jak mlizeme ziskat jejich zajem? Jak
muzZeme zajistit, aby u nas vydrzeli déle? Az kdyz si vyjasnime tyto otazky, mizZeme se
na druhé obratit a o néco je pozadat.

3.1 Cilova skupina

Abychom byli pti ziskavani novych lidi aspésni, méli bychom si vymezit cilovou sku-
pinu, kterou chceme oslovit. Chceme naptiklad do ¢innosti zapojit predevsim mladé
lidi, nebo starsi, kvalifikované? Budeme aktivizovat lidi postiZené lokalnim ¢i osob-
nim problémem? A podobné.

Podle toho, jakou skupinu lidi budeme chtit oslovit, volime ndborovou kampari.
Cili naboru se ¢aste¢né podrizuje jazyk a styl, jakym lidi oslovujeme, i zptsob, jak je
k ndm do organizace ptitahnout (napf. propagace na schtizi zahradkarské kolonie
apod.).

3.2 Co miiZzeme dobrovolnikiim nabidnout

Vétsina lidi ma zdjem ¢i potfebu pomahat dobré véci, vénovat se né¢emu smyslupl-
nému, poznavat zajimavé lidi, ziskavat nové zkuSenosti, informace a podnéty nebo
mit prileZitost nauéit se néco nového. Casto také hledaji odpovédi na docela zakladni
lidské otazky: kdo jsem, kam patfim & kam sméruji. Radu z téchto potreb a otazek
muZeme lidem pomoci naplnit tfeba pravé v nasi organizaci.
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Co miizeme dobrovolnikovi nabidnout

Co bychom méli dobrovolnikovi
zZajistit

Kontakt se zajimavymi lidmi, s jinou realitou,
moznost ziskat novy pohled na svét, na lidi,
na sebe...

Vhodnou ¢innost, kterou ma vykona-
vat (ta ma byt zajimava a smysluplna,
dobrovolnici mohou vykonavat také
neatraktivni ¢innosti, ovsem musi
byt jasna jejich smysluplnost a vazba
na konkrétni cil).

Aktivni a mnohdy také atraktivni zptisob
traveni volného ¢asu, nékdy i zabavu a zptisob
odpocinku.

Koordinatora dobrovolnikd / kon-
taktni osobu v organizaci (vysvétli
napln prace a pomuze s ptipadnym
feSenim probléma).

Nové pratele a kolektiv.

Materialni zazemi (napft. potiebny
material pro vykon prace, prostor, kde
muze vykonavat svou ¢innost, misto,
kam si mdze odkladat své véci atd.).

Sdileni spole¢nych hodnot, pocit smysluplnosti.

Poskytovani zpétnych vazeb dobro-
volnikovi (a ziskavani zpétnych vazeb
od dobrovolnika); zajistime tak motiva-
ci amoznost dalsiho rdstu. Je dobré si
urcit vlastni strategii motivace dobro-
volnikd (napf. pravidelné schizky, kde
se mohou schézet a podilet se na rozho-
dovani o ¢innosti organizace, planovani
¢innosti, predavani zkuSenosti).

Prostredi, kde je prijemna atmosféra.

Podle typu a zaméreni organizace
muze byt vhodné skoleni ¢i pocate¢ni
vycvik dobrovolnika, prabezné vzdé-
lavaci kurzy, tréninky apod.

Nové informace, zkusenosti, znalosti, dovednos-
ti, které se mohou hodit.

Moznost vzd€lavani.

PrileZitost zpétnych vazeb k osobnimu rastu.

Seberealizaci.

Zazemi pro realizaci vlastnich napadi a vizi.

ZkuSenost, Ze néco dokazal (vytvoftit, zorgani-
zovat, pomoci).

Prilezitost ke zviditelnéni.

Dobry pocit z dobte vykonané prace.




Védomi vlastni potiebnosti, smysluplnosti,
uspokojeni potteby pomahat, k nékomu patfit,
byt ocenén...

Rist sebevédomi.

Mobilizaci osobniho potencialu.

ZvySovani vlastni hodnoty na pracovnim trhu.

Zdroj: Cechova, 2001
Pokud si projdeme polozku po poloZce, mizZeme zacit piln€ pracovat nejen na tom,
jak to zaridit, abychom co nejvic pozitivnich pobidek dobrovolnikiim v organizaci
dali, ale i na tom, abychom nase atraktivni nabidky dokazali prezentovat pfi ndboru
dobrovolnikd. Formy naboru mohou byt velmi rizné.

3.3 Formy naboru dobrovolnikii

Mame-li jasno v cilové skuping, kde chceme dobrovolniky ziskavat, mizeme vyuzit
rtizné zptsoby, jak je oslovit. Ne kazdy zpisob je vhodny pro kazdou skupinu, ale to
je tieba zvazit. Nabizime vam nékolik prikladd a zkuSenosti, jak a kde nové lidi hledat.

Nabor dobrovolniki miiZzeme provadet:

* jednorazové (na jednorazové akci, pti prvnim naboru dobrovolnikd, kdyz pottebuje-
me naléhavé vice dobrovolnikti nebo pred Skolenim/vycvikem skupiny dobrovolniki);

¢ pribézné (kontinualné pribirame potiebné dobrovolniky pro organizaci ajeji pro-
jekty, zvlasté v pripadech, kdy neni potfeba najednou vét§iho mnozstvi dobrovol-
nikd a neni potieba jejich pocate¢niho skolenti).

Zpusoby naboru

Jednim z nejucinnéjSich postupi pti ziskavani novych lidi je, kdyz kazdy ¢len organi-
zace privede dal$iho ¢loveéka. Vyhodou je, Ze nové prichoziho alespon ¢astecné zna-
me, vime, co od n¢j mtZeme ocekavat, a vétSinou i on sam tusi, kdo jsme my.

Prosttedkem k ziskavani dobrovolniki mohou byt také pravidelné newslettery
o Cinnosti a tspéSich nasi organizace.

U¢inné byvaji rovnéz plakatky zvouci na nase akce, pripadné plakaty zamérené
pfimo na hledani dobrovolnikt — doporu¢ujeme umistit na frekventovana mista, jako
jsou knihovny, 8koly, kluby, ¢ekarny, dopravni prostiedky, penziony pro diichodce i
urady prace (zalezi na zvolené cilové skuping).

Dobrou prilezitosti pro osloveni lidi jsou verejné akce: prednésky, Skolni programy,
putovni vystavy, infostanky na hudebnich festivalech, sazeni stromk ¢i jiné brigady,
vzdélavaci vikendy, seminare nebo peti¢ni akce. Pokud takové akce ptipravujeme, je
dobré mit na misté¢ arch papiru, kam se mohou pripadni zajemci o spolupraci ¢i o dal-
$iinformace zapisovat. Nezapomernte s sebou piinést také své informacéni materialy.
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Média (Casopisy, noviny, rozhlas, televize, internet apod.) pomahaji nejen zvidi-
teliovat problémy, kterymi se zabyvame, ale i nasi organizaci, cozZ ndm muiZe velmi
pomoci pfi ziskavani novych spolupracovnika pfimou ¢i neptimou cestou.

Internetové stranky nasi organizace s uverejnénou vyzvou k zapojeni dobrovolnikd
by mély byt samoziejmosti. Kontakt na nas by nemel chybét v adresarich neziskovych
organizaci, naptr. na www.neziskovky.cz nebo www.dobrovolnik.cz.

V dnesni dobé se vyplati vsadit predev§im na online socialni sité. Jsou prakticky
zadarmo (pokud nepocitame svoji praci) a vyuziva je jiz témér kazdy.

4. Prvni setkani s dobrovolnikem

Prvni setkani s dobrovolnikem miize mit mnoho podob, zalezi na vasich potiebach
a moznostech. Kazdopadné byste se méli snazit, aby vase prvni setkani s perspektiv-
nim dobrovolnikem nebylo tim poslednim.

Cilem prvniho setkani je:

* poskytnout informace o organizaci;

» ziskat informace o dobrovolnikovi a ptipadné posoudit jeho zpisobilost pro za-
pojent;

* vyjasnéni pozadavkd, o¢ekavani a podminek obou stran;

* dohoda na terminech zah4jeni ¢innosti, Skoleni, vycviku apod.;

* nékdy mize rovnou probéhnout zaskoleni;

* jedobré zjistit zpétné vazby k praci, kterou délame, pokud o ni dobrovolnik vi.

Pribéh a podminky prvniho setkani:

* vénujte zajemci dostatek casu;

* podekujte mu za zajem, piipadné€ si pfipravte motivacni odménu;

* ptejte se, pro¢ zajemce prisel, kde se o vasi organizaci dozvédél, co o ni vi;

* ptejte se, jaké zkuSenosti nabizi a do ¢eho by se rad zapojil;

» vpfripadé, Ze se dohodnete na konkrétni pomoci, specifikujte ukol a vysledek, ktery
od n¢j ocekavate;

* vysvétlete Sirsi souvislosti tkolu.

Béhem rozhovoru i dal$i spoluprace je potfeba s dobrovolnikem mluvit tak, aby nam
rozumeél, a pristupovat k n€mu jako k partnerovi. Je ku prospéchu, kdyz dobrovolnik
vyciti, Ze ma prostor pro samostatnou a tvirci praci a zaroven moznost kdykoli se
na nas obratit.



Otazky pri prvnim setkani

Clovék z organizace se miiZe zeptat:

Dobrovolnik se vas miize ptat:

Vite néco o nasi organizaci — co d€la,
jaké jsou nase cile a hodnoty?

Co mohu délat?

Jakou praci chcete u nas délat? S ¢im
byste chtél pomahat?

Co budu presné délat?

Jaka jsou vaSe oc¢ekavani spojena s pra-
civnasiorganizaci?

Kolik ¢asu chcete, abych vam vénoval? Je
to pevna doba, nebo pohybliva?

Pracoval jste nékdy jako dobrovolnik?
Jak se vam to libilo? Pro¢ uz tam nepra-
cujete?

Budu mit nékoho, na koho se mtizu ob-
racet s dotazy a pripadnymi problémy?

Kolik ¢asu mtiZzete vénovat praci v nasi
organizaci?

Zucastnim se n€jakého Skoleni?

Vidite néjaké prekazky, které by mohly
branit vasemu plnému zapojeni do pra-
ce?

Budu se zde moci néco nového naucit?

Zucastnil byste se zaskoleni?

Budu mit n€jakou vlastni odpovédnost?

Jaké mate zajmy a konicky?

Je zde prilezitost k seznameni s dalSimi
dobrovolniky?

Mate nejaké schopnosti nebo zkuSe-

Co se stane, kdyz mi to nepdjde? Pomi-

nosti, které by vam pomohly v této Ze mi n¢kdo?

praci?

KdyzZ se mi u vas nebude libit, nechate
m¢ bez problém odejit?

5. Seznameni dobrovolnika s organizaci

KdyZ ptijde do organizace novy ¢lovék, melo by byt samoziejmosti, Ze jej provedeme
organizaci, predstavime svym koleglim a seznamime s ¢innosti, kterou bude d¢lat.
Musime vzdy pocitat s tim, Ze novy zajemce sice chce pomahat, av§ak malokdy je
hned na zacatku zkuSenym odbornikem, ktery ma vhled do problému a vi pfesn€, co
ma a chce délat. A prave zde zacind pole pro ony nutné investice do dobrovolnika,
o kterych jsme hovotili na za¢atku. Staci se jen vZit do kiiZe ¢loveka, jenz se dostava
mezi Uplné nové a cizi lidi, ktefi jsou ponoteni do néceho, s ¢im se on sdm setkava
tieba viibec poprvé v zivote.

Hned na zacatku bychom si méli vytipovat Sikovné lidi, do nichZ jsme ochotni in-
vestovat, a vyborné je, kdyz si nového pomocnika vezme nékdo z €lenti organizace osob-
né ,,pod sva kridla“. Pokud mu navic takovy ¢lovek dokaze davat kvalitni zpétné vazby
a prenéset na n¢j vice a vice zodpoveédnosti (¢ili i divery), je to s novym dobrovolnikem
patrné na nejlep$i cesté, aby se z néj stal Casem onen vysnény samostatny aktivista.
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Dtlezité je, abyste nového dobrovolnika prostiednictvim prvnich tkold, kterych
se chopi, dokazali povzbudit a motivovat i k tém t&€z8im, které na n¢j chcete Casem
nalozit. Popripad¢ aby vydrzel délat i véci nezazivné a pochopil jejich smysl.

6. Jak si dobrovolniky udrzet

ZkuSenost k4, zZe jeSt€ mnohem t€Z8i neZ dobrovolnika ziskat je dokéazat ho v orga-
nizaci udrzet.

6.1 Investice a satisfakce
Premysleli jste nékdy nad tim, co vSechno prace ve vasi organizaci nového dobrovol-
nika stoji?

Investice dobrovolnika do dobrovolnické prace:

» (as, energie a nékdy i penize (napf. na dopravu apod.);

* nutnost ucit se a zvladat nové situace, ukoly, vztahy...;

* trpélivost, ochota naslouchat a tolerovat jiné (nazory, postoje, zvyky, lidi...);

* ochota komunikovat s riiznymi lidmi a institucemi;

* ochota vyrovnat se s nepochopenim ¢i negativnim prijetim od svého okolj;

* riziko ztraty idealt azmény ve vlastnim Zivote (na zaklade nového poznani a zkusenos-
ti);

* vyrovnavani se s frustraci vyplyvajici z povahy dobrovolné prace (konfrontace
s lidskym utrpenim, nemohoucnosti, nezajmem apod.);

* ochota snaset nepohodli, ¢asovy pres, stres atd.

(Zdroj: Cechova, 2001)

Samoziejmé neni mozné dlouhodobé néco takového zazivat a nemit silné presvédcéeni
nebo pozitivni zpétnou vazbu — néco, co ndm ospravedlIni ¢i vynahradi dfinu, ztraty
anepohodli.



6.2 Jak se mohou novi lidé stat soucasti organizace a proc v ni chtéji

zustat

Jak se mohou novi lidé stat soucasti
nasi organizace?

Jak si lidi v organizaci udrzime?

Zjistime, co je zajima a co by chtéli
u nés délat.

Od zac¢atku davame lidem pocitit, Ze jejich
prace nebo jina pomoc je pro nas dulezita.

Zjistime, jaké maji schopnosti a co umgji
(nedame nikomu ukol, ktery je nad jeho
sily, odradi ho nebo mu nesedi).

Vytvarime lidem podminky pro jejich
praci.

Odpovidame lidem na otazky, se ktery-
mi za nami prisli, porovnavame jejich
predstavy s nasi ¢innosti.

Nediktujeme jim zptisob, jak maji véci
délat, nechame jim volné pole ohranice-
né osobni zodpoveédnosti.

Urc¢ime nékoho (ptipadné i vic lidi), aby
pomahal novym dobrovolniktim (napf.
aby jim vysvétlil, jak to v organizaci
chodi).

Nevy¢itame jim chyby, ale pomiZzeme
jim je napravit. Vysvétlime jim, jak
mohou néco udélat, ptipadné nejdiiv
udé€lame néco spolu s nimi.

Organizujeme schiizky pro novacky,
uvadime je do toho, co uz délame,
ido toho, co planujeme.

Divéfujeme novym lidem, Ze budou
schopni dobfre fungovat v nasi skuping.

Od zacatku musime lidem fici, kdo je
za co zodpoveédny.

KdyZ nékdo néco ude€la, ocenime jeho
préaci a zdGraznime ddleZitost jeho
pomoci spole¢nému dilu.

Dame jim konkrétni tkol, ktery budou
umét a chtit délat.

Pracujeme tymove.

Zapojime je do nasi prace tak, aby se ji
osobng¢ ucastnili.

Dé&lime se o zkuSenosti, poskytujeme si
zpétné vazby.

Zdroj: Zamkovsky, 1993

6.3 Zakladni faktory motivace, s nimiZ miiZeme pracovat

Kvalita pracovniho prostredi:

e dostatek informaci o poslani a cilech organizace, o planech apod.;

» kvalitni pracovni vztahy (se zaméstnanci organizace, s dobrovolniky, klienty ¢i

zakazniky organizace);

* jasna prava, povinnosti a kompetence;

¢ materialni zabezpeceni vykonu dobrovolnickych ¢innosti;
b

* snaha o pfijemné pracovni prostiedi.

103



104

Vzdélavani:

piiprava dobrovolnika pted zahajenim ¢innosti;
prubézné vzdélavani zlepSujici a usnadnujici ¢innost dobrovolnika;
nadstavbové vzdélavani (mize byt sou¢asti odmén ¢i benefitl).

Odménovani:

pozitivni zpétna vazba, podékovani, pochvala —to vSe pravidelné, avSak v rtiznych
formach;

rozhovor s dobrovolnikem v médiich (zvySuje jeho spolecenskou prestiz);

ucast na oslavach organizace (vyro¢i a vyznamné udalosti organizace, oslavy za-
meéstnanci);

ptrani k osobnim vyro¢im dobrovolnika;

vénovat zvySenou pozornost vysledkiim, kterych si dobrovolnik sam ceni;
uvedeni dobrovolnika do role experta, zajem o jeho zpétnou vazbu;

prizvani dobrovolnika k fizeni akce, projektu, organizace...;

pozice Skolitele nove prichozich dobrovolnik pro zkuSené matadory;

nabidka €lenstvi v organizaci, pripadné v jejich organech;

osvédc¢eni o pisobeni dobrovolnika v organizaci, osvédéeni o absolvovanych vy-
cvicich, Skolenich, doporuceni do $kol, pro zaméstnavatele apod.;

dekovny dopis dobrovolnikovi, pripadné i jeho rodi¢m ¢i nadrizenym;

nékdy je dobré utvaret hierarchii mezi dobrovolniky (nutno zvazit pro a proti);
ucast na ¢innostech a akcich, na jejichz pfipraveé se dosud nepodilel;

akce avolnoc¢asové aktivity uréené specialné pro dobrovolniky (vecirek, happening);
moznost jednorazové odmeny ¢i darku.

Jak motivovat dobrovolnika bez finan¢nich odmén:

poradejme pro dobrovolniky pravidelné schiizky, kde se budeme vénovat jejich
problémim, ale i pokroku v jejich praci (alespon 2x ro¢n¢);

pripravme Ukoly pro dobrovolniky i zaméstnance ve stejné oblasti, aby se mohli sejit
pfi spolecné praci a hledat feSeni problému ve vzajemné spolupraci;

podélme se s dobrovolniky o radostné i zodpovédné prace, poradme jim, jak do-
sahnout svych cild;

ujistéme se, Ze naSe organizace je prijemnym mistem pro pracii na pohled, a jest-
lize tomu tak neni, snazme se to zmenit;

neZ u¢inime koneéné rozhodnuti, zeptejme se dobrovolnikd i zaméstnancti na je-
jich nazor, zaangazujme je do rozhodovani;

informujme dobrovolniky o kli¢ovych uspésich, ziskani novych granta atd.;
navrhnéme rotaci prace — dobrovolnici se mohou stiidat v riznych pozicich ¢i pra-
ci na jednotlivych projektech;



* vydavejme zpravodaj organizace, ktery zahrnuje informace o Gspésich jednotli-
vych dobrovolnikd a zameéstnanct, pochvaly spravni rady pro dobrovolniky, cer-
tifikaty za vyjime¢né vykony, zverejnéné dopisy od spokojenych klient apod.;

* podporujme dobrovolniky ve vzdélavani;

* posleme dobrovolniky na konference a schlize, aby nés zastupovali.

Zdroj: Public Management Institute
7. Ukonceni spoluprace s problémovymi dobrovolniky

Jednou z neptijemnych situaci je n€kdy i nutnost rozloucit se s lidmi, ktefi jsou pro
nasi organizaci spiSe netinosnou zatézi. Znamena to shromazdit nezbytné argumen-
ty, vykonat rozhodnuti a uskutecnit zavére¢ny rozhovor.

Jde samoziejmé o velmi citlivou véc. Nicméné tak jako dobrovolnik ma préavo roz-
loucit se s vami, kdyZ mu vaSe organizace nevyhovuje, mate obdobné pravo i vy. Pri
signalech, Ze s dobrovolnikem neni néco v poradku, je dobré zjistit jeho odpovédi na-
priklad na tyto otazky:

» (Citi se dobie ve své roli, nebo by rad néco zmenil?

* Rozumi dobfe své praci?

e Zabira mu dobrovolnictvi vice ¢asu, nez predpokladal?

* Potyka se s osobnimi problémy, které ovliviiuji jeho praci?

Jestlize dobrovolnik neplni dohody, které jsme s nim ucinili, mél by jej koordinator
upozornit na dlisledky tohoto problému a popsat hranice, které nesméji byt prekroce-
ny. Pokud se ani pres varovani situace nezméni, méli bychom s dobrovolnikem ukon-
Cit spolupraci.

8.Zaveér

Co je potteba, aby spoluprace s dobrovolniky mohla byt tsp€$né? Struéné feceno:
porozumeéni potfebam organizace i dobrovolnika a jejich sladovani k vzajemnému
prospéchu. Ze jde o proces, ktery zpravidla néjaky ¢as trva a vlastné nikdy nekonéf,
snad neni tfeba pripominat.

ZkuSenost ukazuje, ze dobrovolnik je citlivym testem funkénosti a smysluplnosti
organizace, do niz prisel pomahat. Kde panuje pocit S§ablonovitosti a zbytecnosti, kde
nefunguje komunikace mezilidmi, viddne dlouhodoby chaos nebo direktivni pristup,
tam dobrovolnik dlouho nevydrzi. Naopak plati, Ze dobie fungujici organizace doka-
Ze lidi nejen udrzet, ale mizZe od nich i hodné ziskat.

Pokud se chcete dozveédét vice o novych trendech v dobrovolnictvi, doporucujeme
knihu Vzorce a hodnoty dobrovolnictvi v ¢eské spolecnosti na zacdtku 21. stoleti (viz
literatura). Vybornym zdrojem informaci je také kniha od Hahrie Han s nazvem How
organizations develop activists: Civic associations and leadership in the 21.st century.
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Rozhodli jste se reSit problém ve svém okoli, ale
nejste si tplné jisti, jak na to?

Vahate, zda zalozit novy spolek, pridat se k n¢-
kterému ze stavajicich nebo si vystacit jako nefor-
malni skupina? Univerzalni odpoved neexistuje.
K problémum je potreba pristupovat individu-
aln€. Odpovézte si na par otazek a treba vas po-
sunou v feSeni té pocatecni: ,,Zalozit, ¢i nezalo-
Zit?“



ZaloZeni spolku

1. Spolek, nebo neformalni skupina?

Nekolik priklad, kdy se hodi zaloZit spolek:

¢ Chtéji namisto parku ve vasi méstské ¢asti postavit dalsi hypermarket?

* Vyskytuje se ve vaSem okoli zneciStovatel Zivotniho prostredi, ktery chce jesté roz-
$irit sviij podnik na tkor zdravi obcant?

* Orgéan ochrany ptirody a krajiny systematicky likviduje predmét ochrany v chra-
néné krajinné oblasti, ve které Zijete? Schvalili naptiklad vystavbu lanovky pres
nejzachovalejsi uzemi, ktera prinese trvalé nasledky pro okolni faunuifléru?

* Chcete udélat velkou informacéni kampan za zachovani slibné se rozvijejici lokali-
ty, v niZ se vyskytuje rys ostrovid, a budete na to potfebovat spoustu pen€z, o které
byste radi zadali napt. z verejnych zdroja?

Ve vySe uvedenych prikladech bude potteba zapojit se do spravnich tizeni, cozZ je moz-
né pouze v pripadé, ze jste spolkem, ktery méa ve svych stanovach jako jedno z hlav-
nich poslani ,,ochranu pfirody a krajiny* (viz niZe).

Druhou moznost predstavuji neformalni skupiny. Nejsou tak neformalni, jak by
se podle nazvu mohlo zdat. Vzdy musi byt ustanovena osoba, ktera bude mit za danou
skupinu zodpovédnost (predevsim finan¢ni). Pokud budete chtit neformalni skupinu
vyuzivat také pro potieby ziskavani penéz, vézte, Ze vétSina donorli ma jako podmin-
ku Gcast osoby starsi 18 let. VétSina finan¢nich prostredkl uréenych pro neformalni
skupiny je v€ékové ohrani¢ena, napt. Erasmus+ mladez mé interval 18—30 let, skupinu
mohou tvofit i nezletili Clenové, ale minimalné jeden musi byt plnolety; Nadace O, —
SmartUp se tyk4 osob ve véku 15-29 let.

Neformalni skupiny jsou vhodné tieba pro organizovani volného ¢asu mladych
lidi, drobné projekty, u kterych se nepredpokladaji komplikace, ve vétSiné pripadl
pozitivni priklady dobré praxe. V prib&hu existence vasi neformalni skupiny se samo-
ziejmé mizete rozhodnout zalozit spolek nebo se pripojit k jiné neziskové organizaci.

2. Proc zalozit spolek

Predstavte si, Ze jdete kolem poSty a slySite poStaka, jak se bavi s pani z obecniho Gra-
du, Ze chtéji pokacet stoletou alej, ktera vede z vasi obce do mésta. Dlivod? RozSitrova-
ni silnice pro potieby nakladnich aut, jeZ budou prevazet kameni z nedalekého lomu,
ktery planuje soukromy investor znovu oteviit. Lom navic leZi v blizkosti rodinnych
domkd, které obec nechala postavit po povodni.
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Co d¢lat? Mizete to nechat byt, vzdyt proti vam by stal velky investor a ve hi'e jsou
pracovni mista, jichZje v obci nedostatek. Nebo se miiZete proti zaméru, ktery posko-
zuje zivotni prostredi, postavit. Pak byste ale m¢li védét, jak na to. Musite byt aktivni,
nebat se jit do stfetu a pracovat. Pti feSeni takto zavaznych problémt je dobré ptipojit
se k n&jaké jiz stavajici organizaci nebo jesté Iépe — zalozit si vlastni spolek.

Jako spolek jste klicovym hracem v ochran€ Zivotniho prostiedi, a to predevsim
skrze zminovana spravni rizeni. Zakon ¢. 114/1992 Sb., o ochrané ptirody a krajiny,
(avedle n¢j nékteré dalsi zakony) dava spolkidm (tedy pravnickym osobam, nikoli jed-
notlivelim) mozZnost u¢astnit se téch rizeni, v nichZ mohou byt dotéeny zajmy ochrany
pfirody a krajiny. Pti vSech téchto fizenich budete mit jako spolek také vyhodu v tom,
ze nebudete platit nékteré spravni poplatky (ovérovani kopii).

Problematiku spolkd upravuje zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik — pododdil 2 —
Spolek, jehoZ celé znéni, stejné jako i jinych zakond, naleznete na Portalu verejné spravy.

3. Jak zalozit spolek

Spolek podle stavajiciho obéanského zakoniku vznika zapisem do spolkového rejs-
triku, jehoZ upravu najdeme v zakoné ¢. 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich prav-
nickych osob, (rejstiikovy zakon) a ktery je veden rejstiikovym soudem (mistné pri-
slu$ny krajsky soud).

Spolek je zaloZen pfijetim stanov. Obcansky zakonik nabizi dva zakladni zpsoby, a to:
1. shodou zakladatelli na obsahu stanov; nebo
2. usnesenim ustavujici schiize.

Podle ¢eského prava je spolek pravnickou osobou, takze ma vlastni pravni subjek-
tivitu. Pravnicka osoba je ,,umély” Gtvar, ktery ma svou vlastni pravni subjektivitu.
Znamena to napiiklad, ze pokud pravnicka osoba koupi pozemek, vlastni tento poze-
mek tato pravnicka osoba, nikoli jeji clenové nebo zaméstnanci. Jde o riizna sdruZeni
osob (spolek, obchodni spole¢nosti typu s. r. 0., druzstva), sdruzeni majetku (nadace)
a jednotky izemni samospravy. Ov§em ne kazda skupina fyzickych osob automatic-
ky vytvari osobu pravnickou. JestliZe pravidelné poradate s prateli turistické vylety,
nevznika tim jesté pravnicka osoba. Pravnicka osoba vznika zpisobem popsanym
zakony, nejcastéji sepsanim zakladniho dokumentu (stanov, zakladaci smlouvy, zii-
zovaci listiny apod.) a jeji registraci (oznamenim, povolenim) prislusnym organem.
Také spojenim jiz existujicich pravnickych osob mize vzniknout nova samostatna
pravnicka osoba.

Pravnick4 osoba ma také zptisobilost k pravnim tukontim, ale jako umé€le vytvorena
jednotka samoziejmé nemuze fakticky sama jednat. Proto pravni piedpisy a vniti-
ni organizacni pravidla urcuji, kdo je opravnén jménem pravnické osoby uzavirat
smlouvy, vydavat oficialni prohlaseni, prijimat rozhodnuti atd. Opét zdlraznujeme,



Ze pravnickou osobu je teba, jakozto samostatny pravni subjekt, odliSovat od lidi,
kteriji tvori.

Dluhy spolku nelze vymahat z osobniho majetku jeho ¢lend, ale pouze z majetku
spolku (rozdilna situace je u nékterych obchodnich spole¢nosti, kde ru¢i spole¢nici
vesSkerym svym majetkem).

Pravnickou osobu urcuje jeji plny nazev (u obchodnich spole¢nosti, druzstev, nadaci,
obecné prospésnych spole¢nosti véetné dodatku o pravni formé —s. r. 0., a. s., 0. p. s.
apodobné), sidlo a IC.

Nejcastéjsi formou pravnické osoby, se kterou se miizete setkat mezi nevladnimi
organizacemi, je spolek. K dal$im pravnim predpisiim upravujicim vznik a fungovani
neziskovych organizaci patfi zejména zakon ¢. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstricich
pravnickych a fyzickych osob, zakon ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a ndbozenskych spo-
le¢nostech, zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace.

Postup pro zaloZeni spolku:
1. K zaloZeni spolku jsou potfeba minimalné tfi ob¢ané vedeni spole¢nym zajmem,
k jehoZz naplnovani je spolek zaloZen jako samospravny a dobrovolny svazek ¢lena.

2. Nejprve je nutné shodnout se na obsahu stanov, které museji obsahovat minimalné

tyto nalezitosti:

e nazev a sidlo spolku — nazev spolku musi obsahovat slova ,,spolek® nebo ,,zapsa-
ny spolek“ (postaci vSak zkratka ,,z. s.“) a musi byt odliny od pravnickych osob,
které jiz existuji;

e Ucel spolku;

* prava a povinnosti ¢lenti vii¢i spolku, poptipadé urceni zplisob, jak jim budou
prava a povinnosti vznikat;

* urceni statutarniho organu — statutarni organ tvori osoby opravnéné jednat jmé-
nem spolku; stanovy urci, je-li statutarni organ kolektivni, nebo individualni.

Pokud spolek zakladate za icelem Gi¢asti na spravnich fizenich, pak je nutné, abyste

ve stanovach méli uvedeno, Ze hlavnim cilem (poslanim) vaseho z. s. je ochrana pri-

rody a krajiny.

3. K zalozZeni spolku na ustanovujici schizi se obvykle pristupuje, jestlize se na zalo-
zeni podili vétsi pocet osob. Ustavujici schiize méa byt svolana alespon 30 dnd pred
jejim konanim, kdy svolavatel schiize vypracuje navrh stanov a svola dalsi zajemce
o zaloZeni spolku. KazZdy, kdo se na ustavujici schiizi spolku dostavi a splnuje podmin-
ky pro ¢lenstvi ve spolku, se zapiSe do listiny pritomnych, podepise se k idaji o svém
jménu a bydlisti nebo sidlu.

4.7 ustanovujici schiize je potfeba do 30 dnti poridit zapis. Na osoby zapsané v listiné
pritomnych se hledi, jako by podaly tadnou ptihlasku do spolku.
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5. Spolek vznika dnem zapisu do vetfejného rejstiiku. Navrh na zapis spolku do spol-
kového rejstiiku podavaji zakladatelé nebo osoba uréena ustavujici schizi. Navrh
na zapis musi byt podle rejstiikového zakona podan bez zbyte¢ného odkladu po za-
loZeni spolku. Navrh Ize podat pouze na formulafi na téchto webovych strankach:
https://or.justice.cz/ias/ui/podani. Zde je potteba formulaf vyplnit bez ohledu na to,
jestli pak bude formular podavan v elektronické podobé (s ovérenym elektronickym
podpisem), nebo bude uloZen a vytistén (s ovérenym podpisem). Zapis do rejstiiku
nepodléha zadnému poplatku.

6. Soucasti navrhu na zapis do spolkového rejstiiku jsou i prilohy, jejichz prehled je

uverejnén na strankach Ministerstva spravedlnosti. Jedna se zejména o:

* souhlas majitele nemovitosti, ve které ma spolek sidlo, s tfedné ovéfenymi podpisy;

* souhlas osoby statutarniho organu s tim, Ze bude zapsan do verejného rejstiiku;

* z4pis z ustavujici €lenské schize Ci zapis o shod¢ zakladateld spolu se zapisem
o volbé statutarniho ¢ijiného organu a schvaleni stanov;

» aktualni stanovy podepsané statutdrnim organem.

7. Rejstiikovy soud vyda ve Ihaté 3 pracovnich dnt ode dne doruceni navrhu usnese-
ni, kterym vyzve navrhovatele k odstranéni vad navrhu nebo k doplnéni chybéjicich
listin. Rejstfikovy soud provede zapis nebo rozhodne o ndvrhu nejpozdéji do 5 pra-
covnich dnti ode dne podani navrhu. Neni-li spolek do verejného rejsttiku zapsan
do 30 dnt od podéani navrhu na zapis a neni-li v této 1haté ani vydano rozhodnuti
0 odmitnuti zapisu, povazuje se spolek za zapsany do verejného rejstiiku tficatym
dnem od podani navrhu.
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