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Anotace

Bakalafska prace pojednava o komunikacnich aktivitich Nadace Terezy Maxové détem
se zaméfenim na projekt TERIBEAR. Ten patii do oblasti sdilené¢ho téz cause-related
marketingu fungujicim na principu ucelného spojeni komeréniho a nekomeréniho
subjektu pro dobrou véc. Bakalafskd prace mapuje komunikac¢ni aktivity nadace
realizované na podporu déti umisténych v kojeneckych ustavech a détskych domovech,
po rozdéleni ptivodni Nadace Terezy Maxové. Cilem prace je demonstrovat nutnost
aplikace marketingovych nastroji v komunikaci organizaci v neziskovém sektoru.
Soucasti prace je vymezeni neziskového sektoru vici sektoru ziskovému. Neziskovy
sektor ma oproti sektoru ziskovému jista specifika, kterd zakladaji odliSny zptisob
komunikace neziskovych organizaci. Specifika komunikace organizaci v neziskovém
sektoru nejlépe ilustruje zplisob pouzivani marketingovych a komunika¢nich nastroji
v kampanich socialniho marketingu. Na zdklad¢ toho prace zohlediuje specifika
socialniho marketingu organizaci neziskového sektoru. Znacna Cast prace se vénuje
komunikaci Nadace Terezy Maxové détem. Ta je sméfovana piedevSim k firemnim
darciim a vefejnosti jako potencidlnim individuélnim darcim. Priméarné se prace vénuje

komunikaci projektu TERIBEAR.

Annotation

This bachelor thesis deals with the communication activities of the ,Nadace Terezy
Maxové détem* foundation, in particular with the project TERIBEAR. This project is
integrated in so called cause-related marketing, which is based on the principle of useful
cooperation of a commercial subject and a noncommercial one for the sake of a good
purpose. This bachelor thesis describes the communication activities of the foundation,
which have been realized in order to support children placed in infantile asylums or
children’s homes, after the split-up of the indigenous ,Nadace Terezy Maxové®

foundation. The aim of this thesis is to demonstrate the necessity of utilizing the
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marketing tools in communication of the non-profit-making organizations. This thesis
also includes the definition of the non-profit-making sector, in contrast to the profit-
making sector. The non-profit-making sector is specific as compared with the profit-
making one, which is evident in their different ways of communication. The
particularities of the non-profit-making organizations are well shown in the way of
using the marketing and communication tools in so called social marketing campaigns.
On the basis of this fact, this thesis reflects the particularities of social marketing, which
is used by the non-profit-making organizations. A significant part of this thesis is
devoted to describing the communication of ,Nadace Terezy Maxové détem*
foundation, which is directed at business donors and potential individual donors in the
first place. The primary subject of this thesis is the communication of the project
TERIBEAR.
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Piedpokladany nazev price v estiné:
Komunikaéni aktivity Nadace tita a mdma se zamé&fenim na projekt TERIBEAR

Predpokliddany ndzev prace v angliétiné:
Communication Activities of the Father and Mother Foundation with the Intention of the
TERIBEAR Project

Predpoklidany termin dokonéeni (semestr, $kolni rok — vzor: ZS 2012):

(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvéleni tezi, tedy teze schvalené v LS
2010/2011 umoziiuji obhajovat praci nejdiive v LS 2011/2012)

LS 2009/2010

Jedna se o téma (zakfizkujte platnou odpovéd’):
navrhované stuvdentem X
z nabidky IKSZ [ ] P¥ijmeni a jméno pedagoga, ktery téma vypsal:
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Zikladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znaki):

Nadace tata a mama je neziskovou organizaci, ktera svou ¢innosti reaguje na skute¢nost, Ze v
Ceské republice Zije i po dvaceti letech od sametové revoluce v détskych domovech a ustavech
stile vice nez 23 000 "ztracenych" déti, které nemaji svou ndhradni rodinu. Vzhledem k této
"neutéSené' skutecnosti, je cilem nadace pokusit se svymi aktivitami o zm&nu a p¥ispét k tomu,
aby v Ceské republice m&lo maximum déti své nahradni rodi€e. Vzhledem k realizaci tohoto cile
a roziifeni moZnosti pomoci opusténym détem, se jiz zaveden4 Nadace Terezy Maxové rozhodla
poskytovat pomoc prostfednictvim dvou neziskovych organizaci, které maji s piivodni nadaci
pfimou souvislost. Prvni z nich je piivodni nadace s novym nidzvem Nadace tdta a mama, druhou
je nové zalozend nadace Nadace Terezy Maxové détem. Nadace tita a mdma si z portfolia
¢innosti piivodni nadace vybrala za stéZejni smér podpory oblast profesiondlni nahradni rodinné
péce. Cilem je ve vztahu k témto inovativnim zméndm p¥iblizit zmény v komunikaci a aktivitach
""nové" Nadace tita a mama se zaméienim na projekt Teribear.

Zdivodnéni vybéru tématu price, vetné struéného popisu FeSeni nejvyznamnéjSich otizek
vztahujicich se k tématu v odborné literatui‘e oboru (rozsah max. 1000 znaki):

Diky snaze o komplexni pFistup k FeSeni problematiky opusténych dé&ti, u¢inila Nadace Terezy
Maxové "revoluéni" krok a rozdélila svou dosavadni ¢innost mezi dvé "nové" organizace.
Nadace tita a mdma se "identifikovala'" s problematikou podpory profesionalni nihradni
rodinné pée, kde je jejim primdrnim zdjmem p¥Fima podpora nahradnich rodi¢d, osvéta,
informovanost vefejnosti a zejména apel na zménu legislativy. Vzhledem k této nové koncepci
chce nadace zménit svou dosavadni strategii a sméfovani. Novymi medidlnimi tva¥emi nadace se
stanou "hrdinové vSedniho dne", ndhradni rodi¢e. Pravé oni jsou totiZ t&mi, ktefi opuSténym
détem zajidt'uji to nejdileZitéjSi - mamu a tatu. V soulasnosti tento "koncept hrdinstvi"
podporuje projekt Teribear "méd’a hrdina", coz je CRM projekt, pfi¢emz vytézek z prodeje
kolekce Teribear jde na rozvoj a podporu ndhradni rodinné péfe, zejména pak na




profesionalizaci péstounskych rodin. Touto formou kampané vnesla nadace do sociilniho
marketingu "koncept hrdinstvi'.

Predpoklidana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Nadace jako soudast neziskového sektoru

1.1 Specifika komunikace neziskovych organizaci

1.2 Socialni kampaii jako soucast komunikace neziskové organizace

1.3 Sebeprezentace a obraz neziskovych organizaci

2. Nadace tata a mama

2.1 Novy koncept Nadace Terezy Maxové

2.1.1 Charakteristika '""nové" vytvorené Nadace tita a mama

2.1.2 Zména nazvu jako soucdst nové komunikaéni strategie nadace

2.2 Komunika¢ni strategie Nadace tita a mama

2.2 Vybrané kampané a projekty Nadace tita a madma se zaméFenim na "koncept hrdinstvi"

3. Projekt Teribear

3.1 Projekt Teribear jako ojedinély cause-related marketing projekt
3.2 Komunikace projektu Teribear

3.3 Realizace projektu Teribear

3.4 Komunikaéni aktivity podporujici projekt Teribear

Vymezeni zpracovidvaného materidlu (napt. konkrétni titul periodika a obdobi, za které bude
analyzovan) a postup (technika) p¥i jeho zpracovani:

ReSerse odbornych publikaci a materiala

Dostupné ¢asopisy - Marketing&Media - r. 2001 - 2009/2010, Strategie - r. 1997 - 2009/2010; se
zaméienim na listopad 2008 - 2009/2010 (projekt TERIBEAR)

- konkrétni tituly periodika - Strategie, ¢.9, 23.2.2009, Strategie, ¢.50, 8.12.2008, Strategie, ¢.48,
24.11.2008

Internetové zdroje - www.ntm.cz, www.terezamaxovadetem.cz

Analyza komunikace Nadace tita a mama se zaméfenim na projekt TERIBEAR

Popis vybranych kampani Nadace tita a mima metodou deskripce se zaméfenim na projekt
TERIBEAR (billboard, print, letiky v Interspar a Spar, atd.)

Vi

titulll je nutné uvést strunou anotaci na 2-5 fadki):

Bacuv¢ik, R. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2006

- publikace nabizi uceleny pohled na problematiku marketingu neziskového sektoru

Debbasch, Ch. - Bourdon, J. Neziskové organizace. Victoria Publishing, 1995

- publikace vymezuje obsah pojmu neziskova organizace a pojednavé o podminkach vytvareni a
fungovani neziskovych organizaci.

Kotler, P. - Andreasen, A. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. NY: Prentice Hall,
1991

- publikace reflektuje nové a relevantni informace v oblasti strategického marketingu pro
neziskové organizace.

Salamon, L. M. - Anheier, H. K. Nistup neziskového sektoru. Praha: Agnes,1999

- publikace poskytuje vymezeni neziskového sektoru, definuje pojem neziskova organizace a
vymezuje jejich znaky

Stead, M. - Hastings, G. B. Advertising in the Social Marketing Mix. New Jersey: Lawrence
Erlbaun Associates, 1997

- publikace pojednava o reklamé jako souddsti marketingového mixu v socidlnim sektoru, s
dirazem na jeji vyznam, funkci a moZznosti

Kotler, P. Social Marketing: Improving the Quality of Life. Thousand Oaks, Calif. : Sage, 2002
- publikace pribliZzuje socidlni marketing jako proces, podle kterého lze vytvorit efektivni




kampaii. Souéasti jsou ukdzky konkrétnich p¥ipadi socidlnich kampani a vyzkumii.

Powell, W. W. The Nonprofit Sector: A Research Book. New Haven : Yale University Press,
1987

- publikace poskytuje obsdhly, mezidisciplindrni pohled na neziskové organizace a jejich tilohu a
funkci ve spole¢nosti. Publikace mapuje trendy a inovace tak jako ménici se zjmy a potieby.
Hannagan, T. Marketing pro neziskovy sektor. Praha : Management Press, 1996

- publikace poskytuje uceleny pohled na zvlastnosti marketingovych funkei neziskovych
organizaci

Stachov4, J. Ob&ansk4 spole¢nost v regionech Ceské republiky. Praha : Sociologicky tstav
AVCR, 2008

- publikace prin4si sociologické pojeti neziskového sektoru, ktery je zde povaZovin za jednu z
nejvyznaméjSich dimenzi obanské spole¢nosti a jako takovy je zkoumdn.

Smith, P. Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000

- publikace se zabyvd komunikaci jako efektivni soucdsti marketingového procesu. Poskytje
vieobecny tvod marketingu, komunika¢niho mixu, teorie komunikace a chovani zikaznika a
soucasné pojednava o zdkladnich principech komunikaéniho procesu.

Kennneth, E. C. Reklama, propagace a marketingovid komunikace. Brno : Computer Press,
2008

- publikace pojedniva o novych trendech v reklamé, propagaci a marketingové komunikaci a
obsahuje témata firemni image, Fizeni zna¢ky, analyza propagalnich p¥ileZitosti, reklama,
integrovany marketing, atd.

De Pelsmacker, P. - Geuens, M. - Van den Bergh, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada,
2003

- publikace nabizi prehled technik a aplikaci marketingovych komunikaci v evropském
kontextu. Rozkryva jednotlivé sloZky komunika¢niho mixu, mapuje proces vytvaieni znaéky a
soucasné nabizi priklady a pFipadové studie.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhéjeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach & vysokych $kolach za
poslednich pét let)

Nadace a Nadacni investi¢ni fond. Sonda do vyvoje vybranych prazskych nadaci. Dana
Viclavkova. bakalaiska prace, FHS UK, 2004

Nové nadace a stit. Zuzana Senkyj¥ova. bakalaiska price, FHS UK, 2005

Vyvoj kampani Nadace naSe dité proti tyrani déti od roku 2005 do soucasnoti. Markéta
Kmetova. bakalarska prace, FSV UK, 2008

Neziskové organizace v CR - zpiusoby jejich financovani. Markéta Brejnikova. bakalaiska
prace, FSV UK, 2005

Vliv finan¢nich zdroji na efektivitu nevladnich neziskovych organizaci. Ondi'ej Makovec.
diplomov4 prace, FSV UK, 2004

Soucasny esky cause-related marketing v zrcadle dvou projekti spolednosti Opavia LU, a. s.
Kroupa. bakaldiska prace, FSV UK, 2007

Promény symbolického vyjddieni v komunikaci Nadace Charty 77 v letech 1990 - 1995, Ji¥i
Kubalik. bakala¥ska prace, FSV UK, 2006

Socidlni marketing ve Velké Britanii. Protidrogova kampai FRANK britské viady v letech 2003-
2007. Pokorny. bakalarska prace, FSV UK, 2007

Zpisoby a disledky za¢lenéni tématu obrany proti rakoviné prsu do marketingové komunikace
spole¢nosti Avon v Ceské republice. Sumova. bakalaFsk4 prace, FSV UK, 2007

Kampaii UNICEF ,,Adoptuj panenku a zachrani§ dité“ v roce 2008. Cejnar. bakald¥ska prace.
FSV UK, 2008

Tvorba socidlni reklamy se zaméi'enim na kampai BESIP ,,Smrt se nepoutd®. Kralikova.
bakalarska prace, FSV UK, 2008

Nérodni kampaii prevence AIDS v Ceské republice v roce 2008. Kva¥ova. bakala¥sks price,




FSV UK, 2008

Podpora lidi s mentilnim postiZzenim. Kampari ,,Zaméstnanec s mentilnim postizenim? Zkuste
to!“. Mickova. bakaldiska prace, FSV UK, 2008

Komunikaéni strategie Amnesty International CR a jeji realizace v roce 2008-09. Stielcova.
bakalarska prace, FSV UK, 2008

Kampané spole¢nosti Clovék v tisni: Skute&nd pomoc a Klub piatel Clovéka v tisni. Simdkov.
bakalaiska prace, FSV UK, 2008

Kampané proti rasismu a xenofobii v Ceské republice se zamé&fenim na kampaii ,,Be Kind to
Your Local Nazi®. Snobrova. bakalaisk4 prace, FSV UK, 2008

Odlisnosti financovéni a Gétovani nadaci v konkrétnich podminkich Nadace Terezy Maxové.
Petra Vitova. diplomov4 prace, VSE, 2007

PR a MR aktivity v neziskovém sektoru. Magdaléna Surovcovi. diplomovi price, VSE, 2008
Socidlni marketing v Nadaci Nage dité. Dagmar Flanderkov4. diplomovi price, VSE, 2007

Datum / Podpis studenta
17.6.2009 Budler)
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TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE (v€etné€ Casti, kterou vypliuje institut!),
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A NECHAT VEVAZAT DO DIPLOMOVE PRACE.
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Schvaleno

Diivody pFipadného neschvaleni price

Téma je jiz zpracované

Spatne formulované téma a cil
Spatne zvolend metoda prace
Nedostatecna reSerse literatury
Nevhodné zvolené prameny
Nedostacujici urovei tezi

Souhlas vedouciho
prace navrzeného
vedenim institutu

Navrzeny vedouci
price

Navrhy na konzultanty (v pripadg, Ze takové
navrhy z jednani vedeni IKSZ vyplynou)

Piijmeni a jméno

Schvélené teze pirevzal/a student/ka

Datum /Podpis

-----------------------------

Névrhy na oponenta: Vedeni IKSZ na svém
zasedénidne ...................... navrhlo, aby

predlozenou praci oponoval/a:
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Argumentace ve véci zmény nazvu prace

Nez pristoupim k vlastnimu textu bakalatské diplomové prace, vysvétlim, co

bylo pti¢inou zmény nazvu prace.

1. unora 2009 vydala Nadace Terezy Maxové tiskové prohlasSeni, v némz
informovala o formalnich zménach v organizaci nadace. Od tohoto dne realizuje nadace
predmétnou pomoc prostiednictvim jiz dvou organizaci. Prvni z nich je ptivodni nadace
S novym nazvem Nadace tata a mama, druhou je nove zaloZena Nadace Terezy Maxové
détem. Podle spole¢ného tiskového prohlaseni jsou tyto zmény reakci na nariistajici
potieby a nové moznosti pomoci znevyhodnénym détem vyrlstajicim v Gstavni a
nahradni rodinné péci. Nadace se tak snazi o komplexni pfistup k feseni problematiky
opusténych déti, zahrnujici mimo jiné i usili o zménu legislativy a profesionalizaci

nahradni rodinné péce.

V souladu stim realizuji nadace svou c¢innost v ramci konkrétnich oblasti
podpory — prevence, nahradni rodina a kompenzace nedostatkd tstavni péce. Kazda
nadace si urcila prioritni oblasti podpory a ve vztahu k nim se jeji Cinnost dale profiluje.
Podle tiskového prohlaseni si Nadace tata a mama z dosavadniho portfolia ¢innosti
puvodni Nadace Terezy Maxové vybrala za stézejni smér podpory oblast profesionalni
nahradni rodinné péce. Jejim prvofadym cilem je pfima podpora nahradnich rodica,
osvéta, informovanost vefejnosti a zejména pak zména legislativy. V tiskovém
prohlaseni dale uvadi, ze nadace nadale pokracuje v konkrétni a adresné pomoci, ktera
V ramci priority profesionalizace ndhradni rodiny umozni opusténym détem vyrtstat ve
skutecném rodinném prostiedi, podpoii ndhradni rodiny v jejich snaze pomoci témto
détem a zvysi Sance opusténych déti pfi jejich uplatnéni v dalS§im zivoté tim, ze budou
mit pfirozené vzory v rodinach. V neposledni fad€ podpoifi zmény stdvajiciho

legislativniho systému.

Nova Nadace Terezy Maxové détem i1 nadale poskytuje konkrétni pomoc
Vv prioritnich oblastech — prevence, ndhradni rodina a kompenzace nedostatkli ustavni
péce. V ramci priority prevence nadace klade diiraz na pomoc rozpadajici se biologické
rodin€. Jeji snahou je pomoci rozpadajici se roding, aby dit¢ nekoncilo v tstavni péci.

V ramci priority nahradni rodinné péce realizuje nadace veskerou podporu v kontextu
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nahradni rodiny. Snazi se o jeji propagaci a rozSifeni a usiluje o zménu legislativy.
V ramci oblasti kompenzace nadace poskytuje détem vyristajicim v Gstavnim prostiedi
adresnou podporu, pricemz prioritni snahou je jejich pfiprava na samostatny zivot a

podpora vzdélani.

Podle tiskového prohlaseni bude mezi konkrétni aktivity Nadace Terezy Maxové
détem v nejblizsi dobé patfit finan¢ni podpora projektii a ¢innosti spadajicich do vySe
uvedenych tii hlavnich priorit nadace. Nadace tata a mama v souladu s vyse
definovanou stézejni oblasti podpory doplni svou dosavadni strategii a sméfovani.
V tiskovém prohlaSeni se vSak neuvadi, kterd ze dvou nové ustavenych nadaci bude

pokracovat v realizaci projektti vzniklych v dobé existence Nadace Terezy Maxové.

Vzhledem k tomu, Ze predmétem mé bakalaiské prace je projekt Teribear,
realizovany do té doby Nadaci Terezy Maxové, vychazela jsem z oficialnich webovych
stranek této nadace. V dusledku vysSe uvedenych zmén piizpasobila nadace oficidlni
nazev svych webovych stranek na Nadace tata a mama. Jejich struktura byla vSak
aktualizovana az v ¢ervnu 2009. Oficialni webové stranky nové Nadace Terezy Maxové

détem byly spustény 4. listopadu 2009.

V dobé podani teze jsem tedy méla k dispozici informace o vySe uvedeném
projektu pouze z oficialnich stranck Nadace tita a mama. V tezi jsem proto uvedla
v souvislosti s timto projektem Nadaci tita a mama, abych vySe uvedeny projekt mohla
analyzovala v kontextu komunikaénich aktivit konkrétni nadace. Po pfijeti teze Nadace
tata a mama aktualizovala své webové stranky, na nichz uvedla, ze projekt Teribear, na

jehoz vzniku se nadace podilela, je nove realizovan Nadaci Terezy Maxové détem.

V ramci komunikaénich aktivit Nadace Terezy Maxové détem patii projekt
Teribear ke stézejnim projektiim nadace. Projekt je pfedmétem vétSiny realizovanych
kampani nadace a Casto je prezentovan v ramci nadacnich akci. S ohledem na tuto
skutec¢nost jsem zmeénila v ndzvu prace vykonavatele zminéného projektu, abych mohla
projekt analyzovat v kontextu komunika¢nich aktivit nadace. Ztoho duvodu je

struktura prace pozménéna.
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Uvod

Nadace Terezy Maxové se prostifednictvim svych kampani snazi upozornit na
problematiku opusténych déti vyristajicich v ustavni pédi. V Ceské republice Zije
po jednadvaceti letech od Sametové revoluce vice nez 24 000 déti v kojeneckych
Gistavech a détskych domovech. Diky tomu Ceska republika patii k zemim s nejvy$§im
poctem déti vyristajicich v ustavni vychoveé. Déti vyrustajici mimo rodinné prostiedi
tvoii vyznamny segment ve spole¢nosti, ktery neni v pravnim prostiedi Ceské republiky
dostatecné teSen. Vice nez polovina déti umisténych do ustavni péce je odebirdna
z rodin kvili socialnim divodim. V Ceské republice funguje zhruba &tyfi a pul tisice
péstounskych rodin. Stat ptispiva na dité v Gstavni pé¢i financni ¢astkou 25 000 korun
za mésic, zatimco profesionalni péstoun dostava od statu prispévek ve vysi 6 000 korun
za stejné obdobi. Rovnéz zadatelti o adopci je nepomérné vice nez pravné volnych déti.
Ve snaze o komplexni pfistup k feSeni problematiky opusténych déti se jiz zavedena
Nadace Terezy Maxové rozhodla poskytovat pomoc prostiednictvi dvou organizaci.
Nadace tata a mama si z dosavadniho portfolia ¢innosti Nadace Terezy Maxové vybrala
za stézejni smér podpory profesionalizaci nahradni rodinné péce. Cilem je piima
podpora nahradnich rodi¢ii, osvéta, informovanost a zména legislativy. Nadace Terezy
Maxové détem se snazi o komplexnéjsi pfistup k problematice déti vyrustajicich
v détskych domovech a kojeneckych ustavech. Poskytuje pomoc v oblasti prevence
odebrani ditéte zrodiny, podpory ndhradniho rodiCovstvi a kompenzace nedostatk
ustavné péce. Cilem nadace je pokusit se svymi aktivitami o zménu a umoznit kazdému
ditéti vyrustat v rodin€. Problematika opusténych ¢i znevyhodnénych déti patii k nejvice
podporovanym oblastem neziskového sektoru. Vzhledem k nekonfliktni povaze
zminéné oblasti je toto téma atraktivni nejen pro vetejnost, ale 1 pro firmy, které s nim
mohou spojit své jméno. Z toho divodu piedstavuje firemni darcovstvi pro nadaci
stézejni zdroj financnich prostfedkii. Nadace si za dobu své existence vytvofila sit
podporovatell a za svou ¢innost ziskala fadu ocenéni, mezi nimi opakované Czech Top
100 nejobdivovanéjsich firem v socidlni oblasti. Profesionalita nadace jisté ptispéla ke
zvySeni diivéryhodnosti neziskového sektoru, ktery byl dlouho dobu povazovan za
,hepruhledny“. V souvislosti stim, je u nas zakladatelka nadace Tereza Maxova
pfedeviim respektovana jako vyznamna osobnost filantropie. Cinnost nadace mé

oslovuje jak lidsky, tak z marketingového hlediska. Nadace se casto spojuje
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S vyznamnymi subjekty a osobnostmi, jejichz komercni potencidl dokaze vyuzit

Vv prostiedi neziskového sektoru.

V bakalarské praci se budu vénovat oblasti socidlniho marketingu, konkrétné
zpiisobu komunikace organizaci v neziskovém sektoru. V prvni ¢asti prace se pokusim
o obsahové vymezeni neziskového sektoru, pricemz budu vychdzet z knihy Obc¢anska
spole¢nost v regionech Ceské republiky. Na zakladé komeréniho marketingu se rovnéz
pokusim o vymezeni marketingu neziskového sektoru, pfi€emZ z metodologického
hlediska objasnim pojmy marketing neziskového sektoru a socidlni marketing.
V souvislosti se socidlnim marketingem uvedu zadkladni aspekty socidlnich
marketingovych kampani a marketingové nastroje vyuzivané v komunikaci neziskovych
organizaci. V druhé casti prace se budu vénovat komunikacnim aktivitam Nadace
Terezy Maxové, pticemZ zohlednim pro nadaci stéZejni sméry komunikace s vetejnosti
a donatory. V souvislosti s aspektem darcovstvi vysvétlim pojmy individualni a firemni
darcovstvi. V ramci komunikace s vefejnosti popisi jednotlivé fundraisingové projekty
nadace. V zavéru prace se budu vénovat projektu TERIBEAR. Ten je spole¢nym
projektem nadace a komeréniho subjektu realizovanym v oblasti sdileného téz cause-
related marketingu, ktery nastinim. Konkrétné se zaméiim na komunikaci projektu,
kterou ilustruji na uvedenych kampanich. Ve své bakaldiské praci pouziji metodu

deskripce.
Cilem mé bakalaiské prace je popsat komunikacni aktivity Nadace Terezy

Maxové détem a na zakladé toho poukazat na nutnost aplikace marketingovych nastroju

V neziskovém sektoru.
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1. Nadace jako soucast neziskového sektoru

V této kapitole predstavim Nadaci Terezy Maxové détem, kterd vznikla v rdmci
nového konceptu ptivodni Nadace Terezy Maxové. Z tohoto divodu pfiblizim ¢innost
Nadace Terezy Maxové, ktera byla realizatorem projekti a kampani, jez nové realizuje
Nadace Terezy Maxové détem. Predstavim také novy koncept a ¢innost nové vzniklé
Nadace Terezy Maxové détem. Na zakladé statutu zminéné nadace pak uvedu poslani a
cil nadace. Dtfive nez vSak predstavim samotnou nadaci, pokusim se o obsahové
vymezeni pojmu neziskovy sektor, pfi€emz budu vychéazet z knihy Obcanska spole¢nost
v regionech Ceské republiky. Pokusim se rovnéz definovat soukromy neziskovy sektor
jako konkrétni ¢ast neziskového sektoru se zamétenim na specifika soukromopravnich
neziskovych organizaci, tedy 1 nadaci, pficemz také nastinim pravni formu nadaci a

nadacénich fondu.

1.1 Obsahové vymezeni pojmu neziskovy sektor

Problemati¢nost vymezeni neziskového sektoru spociva v jeho velké diverzité,
existenci mnoha rozmanitych druhi neziskovych organizaci rizné velikosti, oboru
¢innosti, pravni formy, miry obecné prospésnosti a stupné formalizovanosti, u nichz je

obtizné nalézt spole¢né charakteristiky.

Pro neziskovy sektor existuje mnoho terminti, z nichz kazdy poukazuje na jeho
urcitou vlastnost. Termin ,,charitativni sektor podtrhuje fakt, Ze sektor ziskava urcitou
podporu od soukromych charitativnich nadaci. Termin ,,nezavisly sektor zduraziuje
pozici sektoru ve vztahu K trhu a statu. Sektor piebira roli ,.tieti sily*, existujici vné trhu
a statu, nikoli vSak finan¢né nezdvislé. Finan¢ni podpora ptichazi jak ze statni, tak ze
soukromé oblasti. Pojem ,,dobrovolnicky sektor* poukazuje na nezanedbatelnou roli
dobrovolnikt. Termin ,,danim nepodléhajici sektor* reflektuje fakt, ze ve vétSin¢ zemi
jsou organizace neziskového sektoru oprostény od dani. Oznaeni neziskovy sektor pak
zdiiraziiuje, Ze organizace tohoto sektoru nevznikaji primarné za ucelem vytvareni zisku

pro své majitele.”

! Stachova, Jana : Ob&anska spole¢nost v regionech Ceské republiky, 2008, 41 s.
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Vyse uvedené tizce souvisi s pojmem neziskovosti. Podle definice 1ze povazovat
za neziskové ty subjekty, které nebyly zaloZeny za G&elem dosaZeni a rozd&leni zisku.?
Neziskovost tedy znamena, Ze pokud takové organizace vytvori ucetni zisk, nemohou
jej rozdélit mezi své zakladatele, majitele, ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na
podporu projektl, jejichz realizaci organizace napliuji své poslani. To znamend, ze
organizace musi vlastni zisk investovat do inovaci ¢i rozsifeni sluzeb, které poskytuji
své cilové skupin€. V ptipad¢ neziskovych organizaci proto nelze uvazovat o zisku
v rovin€ ekonomické, ale vroviné mordlni ¢i etické. Pro neziskové organizace je
motivaci jejich ¢innosti uspokojeni filantropickych potieb vlastnich ¢lenti — zakladateli
a zam@stnancli, a naplnéni urcité¢ spolecenské potieby v podobé vereného zajmu.
V piipad¢ nadaci a nadacnich fondi lze mluvit o naplnéni filantropickych potieb
samotné organizace a jejich podporovatelii neboli donatord. Zatimco spolecnost ¢i jeji
cast tak mize pocitovat zisk z Cinnosti neziskové organizace v roviné hmotné ci
ekonomické, zisk organizace samotné je Cist€ v rovin€ uspokojeni ze sluzby realizované

ve prospéch jejich uzivateld.

Vymezeni neziskového sektoru problematizuje podle Salomona absence jeho
spole¢né definice. ,, Existuje nékolik principu, na jejichz zaklade jsou postavené definice
neziskového sektoru, od pravniho, pres ekonomicky (definice podle zdroje prijmit), az po
funkcionalni. “ (Stachova 2008: 41) Ta vystihuje funkce neziskového sektoru v obecném
slova smyslu. Naptiklad O’Neil definuje neziskové organizace jako ,,soukromé
organizace slouzici verejnému zdjmu* (Salomon Anheier 1997 in Stachova 2008: 41).
Definice se vSak miize zamérovat 1 na uzsi vybér zajml neziskové organizace, a sice na
solidaritu a vzajemnost jako zékladni rozliSujici znak organizaci neziskového sektoru.
Organizace tohoto typu jsou oznacovany jako ,.sdruzeni®. Jedna z nejaktudInéjSich
definic je vysledkem mezinarodniho projektu The John Hopkins Comparative Nonprofit
Sector Project, v ramci néhoz byla porovnavana terminologie a vyuzivané narodni
koncepty neziskového sektoru v riiznych zemich svéta. Vysledkem je strukturné-
operaciondlni definice, kterd poukazuje na zdkladni strukturu a chod organizace. Na
zakladé¢ zminé€né spoluprdce Salomon uvadi pét znakdl vyuzitelnych pro sestaveni
spole¢né definice (Salomon Anheier 1997 in Stachova 2008: 41). Organizace

neziskového sektoru jsou organizované, tzn. do urCité miry institucionalizované;

2 Rektorik 2001 Silhanova 1996 in Baduveik, Radim : Marketing neziskového sektoru, 2006, 24 s.
¥ Bauvéik, Radim : Marketing pro neziskovy sektor, 2006, 24 s.
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soukromé, tzn. institucionalné¢ oddé€lené od statu; neziskové, tzn. ze zisk organizace
nepfipadne jejim majitelim ¢i manazerim, ale bude vyuzit k dosazeni cilii organizace;
samospravné, tzn. ze organizace nejsou fizeny zvenci, ale samy maji kontrolu nad
svymi aktivitami ; a dobrovolnické, tzn. vyznamnym prvkem organizace je dobrovolna

participace.’

Nemén¢ dulezitym problémem v diskuzi o konceptu neziskového sektoru je jeho
Klasifikace. ,, Zatimco definice urcuje, co maji organizace neziskového sektoru spolecné,
klasifikace urcuje rozdily mezi nimi.” (Stachova 2008: 42). ZvySe zminéného
mezinarodniho srovnavaciho projektu John Hopkins University vyplynula nasledujici
oborova klasifikace ICNPO — International Classification of Nonprofit Organizations
(Salomon Anheier 1997 in Stachova 2008: 42): kultura a rekreace; vzdélani a vyzkum;
zdravi; socialni sluzby; zivotni prostfedi; rozvoj komunity a bydleni; ochrana prav a
z4ajmi; organizovand dobroc¢innost; ndboZenstvi; mezinarodni aktivity; profesni a
pracovni vztahy; a ostatni.” Takto $iroce vymezeny obsah neziskového sektoru viak

neni v Ceské republice obvykly, vétSinou se pouzivda mnohem uzsi pojeti.

Neziskovy sektor lze vymezit podle Pestoffa jako segment narodniho
hospodaistvi. Ten rozd€luje narodni hospodaistvi na Ctyfi sektory — sektor ziskovy
soukromy, sektor neziskovy vetejny, sektor neziskovy soukromy a neziskovy sektor
domacnosti, a to na zaklad¢ tii kritérii — podle kritéria financovani provozu a rozvoje na
sektor ziskovy a neziskovy, podle kritéria vlastnictvi na sektor soukromy a veiejny a
podle miry formalizace na sektor formalni a neformalni. Podle tohoto vymezeni patii do
neziskového sektoru jak organizace veiejného neziskové sektoru, tak organizace
soukromého neziskového sektoru. V pravnim prostiedi Ceské republiky se sem fadi
vSechny organizace, které nebyly ziizeny ¢i zalozeny za Ucelem podnikani, respektive
dosahovani zisku, jak je uvedeno v zakoné¢ ¢. 586/1992 Sh., o dani z pfijmu
§ 18, odst. 7.° K zakladnim typim nestatnich neziskovych organizaci patii: ob&anska
sdruzeni, registrovana podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢anti; nadace a
nada¢ni fondy, registrované podle zdkona ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich

fondech — viz kap. 1.1.1; obecné prospé$né spoleCnosti, registrované podle zakona

* Stachova, Jana : Ob&anska spole¢nost v regionech (:Ieské republiky, 2008 : 41
> Stachova, Jana : Ob¢anska spole¢nost v regionech Ceské republiky, 2008 : 42
® Zakon &. 586/1992 Sb. Ze dne 20. listopadu 1992 o danich z pfijma: § 18 odst. 7
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€. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolecnostech; cirkevni pravnické osoby,
registrované podle zakona &. 3/2002 Sb., o cirkvich a nabozenskych spole¢nostech.’
Uplny vydet vsech pravnich forem neziskovych organizaci shrnuje Rektoiik
(2001: 44-71): neziskové soukromopravni organizace — obCanska sdruzeni vcetné
odbort, zajmova sdruzeni pravnickych osob, sdruzeni bez pravni subjektivity, nadace a
nada¢ni fondy, obecné prospésné spolecnosti, politické strany a hnuti, cirkve a
nabozenské spolecnosti, cirkevni pravnické osoby, profesni komory; neziskové
vefejnopravni organizace rozpoctového typu — organizani slozky, ptispévkoveé
organizace, obce, kraje, svazky obci, Akademie veéd CR, vézenska sluzba a justiéni
straz, Grantova agentura CR, Ustavni soud CR, Nejvyssi kontrolni ufad; oOstatni
vefejnopravni organizace — Cesky rozhlas, Ceska televize, statni podnik, vefejna vysoka
$kola, Ceskd narodni banka, Vseobecna zdravotni pojistovna CR, statni fondy;
neziskové organizace typu obchodnich spole¢nosti — spolecnost s ru¢enim omezenym,

akciova spolecnost, druzstvo, spolecenstvi vlastnikli jednotek (bytovych).

Soukromy neziskovy sektor Ize chapat jako ¢ast neziskového sektoru, do kterého
spadaji vySe uvedené soukromopravni neziskové organizace. Pro tyto organizace je
spolecné, Ze jsou pravnickymi osobami — zalozené¢ soukromou fyzickou nebo
pravnickou osobou — nadace, obCanska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti atd.,
jsou neziskové povahy, mohou, ale nemuseji byt financovany z vetejnych rozpoctt —
finance mohou ziskdvat i ze soukromych zdroji a vlastni Cinnosti ¢i kombinovang,
vykonavaji vefejné 1 vzajemné prospésnou cinnost, ¢lenstvi v nich je dobrovolné, vyjma
nekterych profesnich komor a vétSinou tvoii kolem sebe komunity sympatizantt, tedy

dobrovolniki a darct.®

1.1.1 Pravni forma nadaci a nadaénich fondu

Nadace a nada¢ni fondy jsou rovnocenné filantropické subjekty, které jsou
zfizovany pro podporu konkrétnich dobro¢innych projektt. Podle zdkona 227/1997 Sb.
o nadacich a nadac¢nich fondech jsou to ucelova sdruzeni majetku ziizend pro

dosahovani obecné prospésnych cilt, ptiCemz jejich ticel nesmi nikdo dodatecné ménit,

" http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/co-to-je-neziskovy-sektor/
8 Bacuvc¢ik, Radim : Marketing neziskového sektoru, 2006, 37 s.
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ani jejich zakladatelé; zfizuji se pisemnou smlouvou mezi zfizovateli nebo zakladaci
listinou, pokud je zfizovatel jediny, nebo zavéti a zapisuji se do nadacniho rejstiiku u

ptislusného soudu.

Zakladnim limitujicim faktorem pii zfizovani nadace je pozadavek zdkona na
minimalni vys$i nadacniho jméni v hodnoté 500 000 korun, které vytvaii ziizovatel
vlastnim vkladem. Podle vyse uvedeného zdkona o nadacich a nada¢nich fondech:
§ 3odst. 5 mize byt nada¢ni jméni tvofeno pouze penéznimi prostfedky, cennymi
papiry, nemovitymi a movitymi vécmi, jakoz 1 jinymi majetkovymi pravy a jinymi
majetkovymi hodnotami, které spliuji predpoklad trvalého vynosu a nevaznou na nich
zastavni prava.’ Nadaéni fond narozdil od nadace nemusi registrovat nadacni jméni,
Zn¢hoz by pouzival pouze vynosy, ale k dosahovani ucelu, pro ktery byl ziizen,
pouziva veSkery sviij majetek. I pfi zalozeni nada¢niho fondu vSak musi byt
ziizovatelem vlozen ur¢ity majetkovy vklad, ktery je zapsan v rejstiiku nadaci a

nadacénich fondu.

Podle vyse uvedené¢ho zakona o nadacich a nada¢nich fondech: § 2 odst. 1 tvofi
majetek nadace nada¢ni jméni a ostatni majetek nadace; k dosahovani tcelu, pro ktery
byla ziizena, pouziva nadace vynosii z nadacniho jméni a ostatni majetek nadace. 10
Prosttedky ziskdva nadace z nada¢nich darii, sama poskytuje nadacni ptispévky. Nadace
ma oproti nada¢nimu fondu dvé zakonem zarucené vyhody. Prvni z nich je osvobozeni
nada¢niho jméni od dan¢ z ptijmu. Druhou pak je pravo nadace podilet se na podnikéani
akciovych spolecnosti. Vedle téchto vyhod zakon stanovuje pro nadace ptisnéjsi rezim
v ekonomické oblasti; ro¢ni uzavérka musi byt ovéfena auditorem, pokud ro¢ni thrn
nakladli ¢i vynosl, nebo nadac¢ni jméni je vysSi nez 3 mil. korun. Je rovnéz piesné
vymezen obsah vyro¢ni zprdvy a povinnost jejitho uloZeni u rejstiikového soudu.

Organy nadace jsou spravni rada, dozor¢i rada, ptipadné revizor a Cestny vybor nadace.

V soucasné dobé je schvalovana novela vySe uvedeného zékona, kterd by méla
vejit v acinnost 1. Cervence 2010. Novelizace je reakci na ubytek vyznamnych objemu
finan¢nich prostfedki vhodnych pro poskytovani nadaénich piispévkt v dasledku

Situace na finan¢nich trzich na pfelomu let 2008 a 2009. Novela zakona tak obsahuje

® Zakon €. 227/1997 Sb. Ze dne 3. zafi 1997 o nadacich a nada¢nich fondech: § 3 odst. 5
0 Tamtéz, § 2 odst. 1
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nasledujici zmény. Zakon vyslovné oddé€luje vlastni programy nadaci a nada¢nich fondt
od spravy a tim 1 nakladi na spravu. Nadace a nadacni fondy tak mohou
plnohodnotnym zplisobem snaze rozvijet vlastni programy, které jim umoZzni rozsifit
finan¢ni zdroje pro darcovstvi. Zakon rovnéz svéfuje rozhodnuti o zruseni nadac¢niho
fondu spravni radé¢, ¢imz se urychli proces ukonceni existence nadac¢nich fondu, které
vycerpaly svlij majetek, nemaji moznost ziskat majetek dalsi a viile spravni rady i
zfizovatele nadacniho fondu je ukonceni Cinnosti. Novela dale umoZziuje zménu
nada¢niho fondu na nadaci, coz umozni nada¢nim fondim, které se stanou majetkove
silnymi a pfedpoklada se u nich dlouhodobé trvani, pokra¢ovani existence v nové pravni
formé. Soucasné se tak zabrani vzniku nadaci, které kromé poZadovaného minimélniho
nada¢niho jméni nemaji jiny majetek a jsou v podstaté nefunkéni. RozSifuje se také
moznost slouceni nada¢nich fond s nadacemi, aby bylo mozné 1épe vyuzit omezené

finan¢ni prostfedky obou subjektli na pfedem definovany ucel.

Podle udaji Ceského statistického tiadu je Vv soudasné dobé evidovano

1021 nadaci a 1012 nadaénich fondt. ™!

1.2 Nadace Terezy Maxové détem

V této podkapitole strucné predstavim jednotlivé aktivity plivodni Nadace
Terezy Maxové a piiblizim novy koncept a ¢innost nové zalozené Nadace Terezy

Maxové détem v souvislosti s jejim cilem a poslanim, které nastinim.

1.2.1 Historie a aktivity Nadace Terezy Maxové

Na vzniku Nadace Terezy Maxové se vroce 1997 podileli pan FrantiSek
Francinek a pani Larisa Francirkova. Jednim z prvotnich impulsii pro zaloZeni nadace
byla ndvstévy patronky nadace, Terezy Maxové, v Kojeneckém ustavu pii Fakultni
Thomayerové nemocnici v Praze — Kréi. Téhoz roku poskytla nadace humanitarni
pomoc kojeneckym tstaviim a détskym domovim postiZenym zaplavami na Morave, a

tak doslo ke strategickému roz§ifeni ptisobnosti nadace z lokalni irovné na celostatni.

1 http://neziskovky.cz/cz/fakta/zpravodaijstvi/celorepublikove-akce/4361.html
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V roce 1998 byl zéstupci spole¢nosti NOKIA Czech Republic pfedan nadaci
prvni vyznamny dar. Sek na &astku 1 mil. korun pievzala patronka nadace, Tereza
Maxova. Firemni darcovstvi se tak stalo vyznamnym zdrojem financi, kterymi nadace
disponuje. V témze roce zacala nadace ve spolupraci s agenturou Sense Production
potadat regionalni kulturni, spoleCenské a sportovni akce s cilem podpofit déti

Vv nejriznéjich krajich Ceské republiky. Nasledné se tato spoluprace rozsitila na

celostatni troven.

V roce 1999 piedstavila nadace ve spolupraci se spolec¢nosti NOKIA Czech
Republic unikatni internetovy vzdélavaci projekt Dejme Sanci détem urceny k adresné
pomoci détem. Projekt je realizovdn vramci oblasti kompenzace na podporu
individualniho duSevniho a fyzického rozvoje déti, jejich vzdé€lani, talentu a budouci
profese. Od roku 2009 projekt pln¢ realizuje obecné prospésna spolecnost Spolu détem.

W v 4 . 4 W /4 14 o 12
Koncem roku 1999 se nadace stala ¢lenem prestizni Asociace nadaci pii Féru darci.

V roce 2000 realizovala nadace ve spolupraci s reklamni agenturou McCann-
Erickson Prague tuspéSnou projektovou kampan, kterd byla pro nadaci vytvofena
Vrezimu pro bono B3 Tato kampani byla realizovdna v rdmci projektu Dejme Sanci
détem. V rameci komunikaéni strategie byla vyuZita inzerce, billboardy, CLV ** a
televizni spot. Ten se dostal na shortlist v kategorii socialni reklama na mezinarodnim
reklamnim festivalu Cannes Lions. V témze roce se nadace spole¢né s Vyborem dobré
vile Olgy Havlové stala charitativnim partnerem unikatni loterie Setfena slza,

realizovanou spole¢nosti Sazka a.s.

V roce 2001 nadace poprvé zadala stat (Fond narodniho majetku) o prispevek do
nada¢niho jméni. Dnes nadace diky této ucasti spravuje 37 mil. korun. V tomto roce se
také uskutecnil prvni beneficni koncert hvézd pro Nadaci Terezy Maxové v prazské

Lucerné.

V roce 2002 oteviela nadace povodiové konto na pomoc kojeneckym ustaviim a

détskym domoviim postizenym srpnovymi povodnémi. Na zdkladé této pomoci zacala

12 http://www.nadacetm.cz/1/82-Historie.html

3 Pro bono z lat. pro bono publico — pro vefejné dobro. Termin je obecné pouzivan pro profesionalni
praci realizovanou dobrovoln€ a bez naroku na zaplaceni jako sluzba vefejnosti

4 CLV = City Light Vitrines, reklamni plochy umisténé &asto na zastavkach hromadné dopravy
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média o ¢innosti nadace informovat a ¢innost nadace se vyrazn¢ medializovala. V tomto
roce prezentovala nadace svou prvni imageovou kampan, kterou vytvofila partnerska

reklamni agentura McCann-Erickson Prague.

V roce 2003 ziskala nadace prvni ocenéni Czech Top 100 nejobdivovangjsich
firem v socialni kategorii. V tomto roce realizovala nadace ve spolupraci s reklamni

agenturou McCann-Erickson Prague svou prvni kampan na podporu darcovstvi Pred a
15

po.

V roce 2004 byla nadaci projevena vyznamnad divéra ze zahrani¢i. Svym
zajmem a Ucasti podpofil ¢innost nadace monacky princ Albert. Od roku 2009 zaseda
v Cestném vyboru Nadace Terezy Maxové détem spolu s rezisérem Milosem Formanem
a kanadskym zpévdkem a fotografem Bryanem Adamsem. V roce 2004 nadace také
potadala prvni charitativni modni prehlidku Fashion for Kids, ktera se nasledné zatradila
mezi tradin€¢ opakované a velmi UspéSné nadacni akce. Fashion for Kids se kona
kazdorocné a diky ucasti vyznamnym svétovych celebrit patii k vrcholim modni scény
v Ceské republice. Od roku 2009 tuto charitativni akci plné realizuje Nadace Terezy

Maxové détem.

V roce 2005 nadace ziskala podporu pro spuSténi prvniho evropského
vzdélavaciho projektu Najdi svlij smér v ramci Programu Iniciativy SpoleCenstvi Equal.
Projekt byl realizovan vramci oblasti kompenzace, konkrétné se zamétfoval na
problematiku znevyhodnéni mladych lidi na trhu prace po odchodu z détskych domovt.
Nadace Terezy Maxové byla pfi realizaci projektu partnerem jakozto piijemce grantu.
Vzhledem ke svému evropskému formatu byl projekt Najdi sviij smér spolufinancovan
Evropskym socialnim fondem EU. V tomto roce nadace také spustila sluzbu DMS*,
Timto zpiisobem mohou darci jednoduse a efektivné podporovat znevyhodnéné déti.
V souvislosti s tim, nadace realizovala i prvni DMS kampan Vzkaz v lahvi, kterou pro
ni vytvofila partnerska reklamni agentura McCann-Erickson Prague. Komunikaé¢ni
strategie byla realizovdna formou inzerce, billboardii, CLV a televizniho spotu, jejimz

ustfednim motivem byl vzkaz v kojenecké lahvi.

' http://www.nadacetm.cz/2/82-Historie.html
1 DMS — Darcovska SMS. Nekomeréni sluzba, kterd umozituje podpofit vybrané nadace a dalsi
neziskové organizace prostfednictvim SMS zprav
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Vroce 2006 nadace ziskala prvni misto vsoutézi Czech Top 100
nejobdivovangjSich firem v kategorii za socialni oblast. V témZe roce nadace
uskutecnila svou prvni zahrani¢ni akci v ramci Velké ceny Formule 1 v Monaku.
V ramci ni kazdoro¢né probiha fada prestiznim akci a jednou z nich je i Amber Lounge.
Soucasti této akce byla charitativni akce, jejiz vytézek byl vénovan na podporu aktivit

Nadace Terezy Maxové.

V roce 2007 nadace ptedstavila svou novou strategii zaloZzenou na tfech smérech
podpory — prevence, nahradni rodina a kompenzace nedostatkt ustavni péce. V témze
roce nadace oslavila své desaté narozeniny. U této pfileZitosti uspofadala ve spolupraci
s agenturou Starlite Production exkluzivni charitativni médni prehlidku Together for

Change, ktera se konala v ramci série médnich piehlidek Fashion for Kids.’

V pribehu roku 2008 obdrzela nadace od pravnickych a fyzickych osob finan¢ni
dary v celkové vysi 29 425 022 korun. V témze roce rozdélila nadace nadaéni ptispévky
ve vysi 24 232 186 korun na konkrétni projekty a aktivity v ramei vyse uvedenych tiech
smérech podpory — prevence, ndhradni rodina a kompenzace. Za dobu své dosavadni
existence prerozdélila nadace v rdmci raznorodych projekti ¢astku ve vysi 170 mil.

korun.

V roce 2009 realizuje nadace dlouhodobé planovanou zménu, jejimz cilem je
poskytnout jesté U¢inn€j$i pomoc opusténym détem prostiednictvi dvou organizaci.
Nadace Terezy Maxové méni svlij ndzev na Nadace tdta a mama a je zaloZena nova
Nadace Terezy Maxové détem, jejiz zakladatelkou a patronkou je Tereza Maxova.
Nadace tata a mama si z dosavadniho portfolia ¢innosti Nadace Terezy Maxové vybrala
za stézejni smér podpory oblast profesiondlni ndhradni rodinné péce. Nadace Terezy
Maxové détem nadédle poskytuje konkrétni a adresnou pomoc v téchto prioritnich
oblastech — prevence, nahradni rodina a kompenzace nedostatkt Gstavni péce — viz kap.
1.2.2. Dochézi tak k optimalizaci ndkladd a k uz§imu zaméfeni podpory pro koncepcni a

systematické projekty, které se orientuji na konkrétni prioritni oblast podpory.*®

7 http://mww.nadacetm.cz/3/82-Historie.html
18 http://www.nadacetm.cz/4/82-Historie.html

-27-


http://www.nadacetm.cz/3/82-Historie.html
http://www.nadacetm.cz/4/82-Historie.html

1.2.2 Novy koncept a ¢innost Nadace Terezy Maxové détem

Predstavitelé Nadace Terezy Maxové realizovali k 22. lednu 2009 delsi dobu
planovanou zménu v organizaci nadace, jejimz cilem je zvysit flexibilitu nadace. Tato
zména je reakci na nariistaji potieby a nové moznosti pomoci znevyhodnénym détem
vyrUstajicim v Gstavni a nahradni rodinné péc¢i. Snahou nadace je komplexni ptistup
k feSeni problematiky opusténych déti, ktery mimo jiné zahrnuje usili o zménu
legislativy a vznik profesionalni nahradni rodinné péce. Vzhledem k tomu, realizuje
nadace od 1. 2. 2009 pfedmétnou pomoc prostiednictvim dvou organizaci. Prvni z nich
je puvodni nadace s novym nazvem Nadace tdta a mama, druhou pak je novd Nadace

Terezy Maxové détem.

Nadace tata a mama si z dosavadniho portfolia ¢innosti Nadace Terezy Maxové
vybrala za stézejni smér podpory vySe zminénou oblast profesionalni ndhradni rodinné
pé€e. Primarnim cilem je pfimd podpora ndhradnich rodi¢d, osvéta, informovanost

vetejnosti a zejména pak zména legislativy.

V souladu s cilem snizit pocet déti, které vyrastaji v Gstavni péci, je Cinnost
Nadace Terezy Maxové détem zaméfena na tii pilife podpory, definované ve statutu
nadace. Cinnost nadace je vykonavana v téchto prioritnich oblastech: prevence,

nahradni rodina a kompenzace nedostatkll Gstavni péce.

V réamci priority prevence nezadouciho odebrani ditéte z rodinného prostredi je
kladen diraz na pomoc rozpadajici se rodiné ve snaze, aby dit¢ nekoncilo v tstavni
péc¢i. Nadace tedy nabizi ohroZzenym rodindam konkrétni pomoc prostiednictvim
odbornych neziskovych organizaci. V dané oblasti podporuje naptiklad terénni prace,
asistencni a konzulta¢ni sluzby pro rodiny v krizi, nejriiznéjsi terapie a snazi se o0 zménu

systému.

V ramci priority ndhradni rodinné péce je Ustfednim tématem nahradni rodina,
jeji vSestrannd podpora, snaha o jeji propagaci a rozsifeni, usili o zménu legislativy a
tedy profesionalizaci péstounské péce. Tato priorita je projevem usili nadace o
vyznamné zkraceni pobytu ditéte v Ustavni vychové, pokud selzou mechanismy

prevence a dité€ je pfece jen odebrano z rodinného prostiedi.
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V ramci priority kompenzace nedostatkl ustavni vychovy je hlavnim poslanim
ptiprava déti na samostatny zivot, podpora vzdélani a rovnych prilezitosti. Tato oblast je
uzce spojend s podporou déti vyrastajicich v kojeneckych tustavech a détskych
domovech. Ve statutu nadace je kompenzace definovana jako adresna podpora déti a
mladych lidi vyrtstajicich mimo rodinné zazemi, pficemz prioritni snahou je investice
do jejich vzd&lani a piipravy na samostatny Zivot po opusténi ustavni péce.'® V této
oblasti je proto pfedevSim podporovano vzdélani a piistup k rovnym piilezitostem

. e X A%l 2
zapojeni se do samostatného Zivota po opusténi détského domova.”

Mezi konkrétni aktivity Nadace Terezy Maxové détem v soucasné dobé patii
finan¢ni podpora projektt a ¢innosti spadajicich do vySe uvedenych tfi hlavnich priorit

nadace.?!

1.2.3 Poslani a cil Nadace Terezy Maxové détem

Poslani ma proti vizi? zcela konkrétni charakter ve vztahu k ditvodiim, kvali
kterym byla neziskova organizace zalozena. Na rozdil od ziskovych organizaci, které
jsou zakladany za ucelem podnikani, poslani neziskové organizace vyjadiuje modifikaci
¢innosti, které realizuje a definuje zaméfeni organizace ve vztahu k dosazeni
piedpokladanych uzitkd. 2% Pro organizaci je posldni smérodatné pii rozhodovani o
dlouhodobych cilech a strategii organizace. Poslani je definovano v dokumentech,
piedevSsim ve vyro¢nich zpravach a auditech organizace, prdvni norma jej vSak
neupravuje. Zakladnim poslanim Nadace Terezy Maxové détem je umoznit kazdému

ditéti vyrustat v rodin€.

Vyse uvadim, Ze konkrétni charakter poslani je definovan divody existence
neziskové organizace. Ucel neziskové organizace je upraven pravni normou a uveden ve

statutu organizace. U¢elem Nadace Terezy Maxové détem, uvedeném ve statutu nadace,

19 Statut Nadace Terezy Maxové détem. StaZeno z

http://www.terezamaxovadetem.cz/files/docs/statut NTMd.pdf

29 http://www.terezamaxovadetem.cz/o-nadaci/nase-poslani/

21 Spolegné tiskové prohlaseni. Reseni problematiky opusténych déti dostava dalsi rozmér. 1.2.2009
Stazeno z http://www.terezamaxovadetem.cz/files/press/TZ_rozdeleni_nadacii_unor_2009.pdf

%2 Vize je kratka a pro kazdého srozumitelna formulace vyhledu do budoucnosti. Miize ji sdilet nékolik
organizaci. Vypracovani formulace vize je prvnim krokem k zalozeni organizace, k tspésnému uplatnéni
poslani a vypracovani strategického planu.

*% Rektofik, Jaroslav : Organizace neziskového sektoru. Zaklady ekonomiky, teorie a fizeni, 2001, 35 s.
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je vSestranna podpora a pomoc znevyhodnénym a opusténym détem s cilem umoznit

. , N o g0 24
jim zdravy a bezpe¢ny zivot v rodinném prostiedi.

Ve statutu neziskové organizace je ve vztahu k ucelu rovnéz definovan cil
organizace. Cil organizace je odvozen od poslani a rozumi se jim stav, kterého ma byt
dosazeno v urcitém obdobi, proto je obsazen v koncepci rozvoje a strategickém planu
organizace. Cilem Nadace Terezy Maxové détem je snizit pocet déti vyrustajicich
v stavni vychové v Ceské republice, finanéni podporou viech &innosti, které piispivaji

k a¢innému naplnéni cilii nadace a jeZ jsou v souladu s jejim statutem.®

2. Specifika komunikace v neziskovém sektoru

V této kapitole piiblizim specifika marketingové komunikace organizaci
neziskového sektoru. Na zakladé komeréniho marketingu se pokusim o vymezeni
marketingu neziskového sektoru, pficemz budu rozliSovat mezi pojmy marketing
neziskového sektoru a socidlni marketing. V souvislosti se socialnim marketingem
nastinim zakladni aspekty socialnich marketingovych kampani. Popisi také
marketingovy mix neziskovych organizaci se zaméfenim na specifika marketingového
mixu nadaci, pticemz budu vychdzet ze srovnani s marketingovym mixem komerénich
subjekti. Konkrétn¢ se pak zaméfim na komunikacni mix neziskovych organizaci.

V této kapitole budu vychazet predevsim z publikace Marketing neziskového sektoru.

2.1 Marketing v neziskovém sektoru

Marketing neziskovych organizaci se lis§i od marketingu komercnich subjekta.
Tento rozdil je dany odlisnou roli organizaci neziskového sektoru ve spolecnosti a
ekonomice statu oproti funkci podnikatelskych subjektii nebo organa statni a vefejné
spravy. OdliSna je jejich pravni a organizacni forma, princip ekonomického fungovani a
pfedevSim jejich poslani a spoleCensky dopad jejich plsobeni. Z tohoto ditvodu musi

byt odliSny také jejich pfistup k marketingovym aktivitdm a marketingu jako takovému.

2 Statut Nadace Terezy Maxové détem. StaZeno z
http://www.terezamaxovadetem.cz/files/docs/statut NTMd.pdf
% http://www.terezamaxovadetem.cz/o-nadaci/nase-poslani/
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Ackoliv se filozoficka vychodiska a konkrétni realizace marketingovych aktivit
Vv neziskovém sektoru lisi od sektoru ziskového, ptesto nachdzime u nich shodné rysy.
,,Pokud budeme marketingové aktivity chapat jako svého druhu formu socialni
komunikace, jejimz cilem je dosahnout jistého konsenzu mezi tim, kdo nabizi urcity
produkt a tim, kdo tento produkt prijimd, musime konstatovat, ze se neziskovy ¢i socidlni
marketing od marketingu komercniho ve své podstaté ani lisit nemize.” (BaCuveik
2006: 7). Odlisny vsak bude zpisob pouziti jednotlivych nastroji ¢i technik komunikace
—viz kap. 2.3.2.

Existuji dva zakladni principy, na jejichZz zaklad€ jsou postavené definice
marketingu, a Sice spole¢ensky a manazersky. Ta popisuje marketing jako ,,uméni
prodeje vyrobku“. Podle Duckera je vSak prodej pouze vrcholem marketingového
ledovce. ,,Lze predpoklidat, Ze vidy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem
marketingu je vsak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a
pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padala jako Sita na miru
a prodavala se sama. V idealnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika
ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnym. * (citovan in Kotler Keller 2007: 44). Spole¢enska definice marketingu
ukazuje, jakou roli hraje marketing ve spole¢nosti. Vychazi z piredpokladu, Ze tkolem
marketingu je pomahat dosahnout vys$s$i Zivotni urovné. Pro ilustraci zékladnich
piredpokladli umoznujicich existenci komeréniho i1 nekomeréniho marketingu je
nejvhodnéjsi nasledujici definice: ,, Marketing je spolecensky proces, v néemz jedinci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a
svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “ (Kotler Keller

2007: 44).

Zakladnimi ptedpoklady jsou trh, misto stfetavani nabidky a poptdvky. Na trh se
vétSinou nahlizi jako na vztah komerc¢nich subjektt a statu, ze kterého jsou nekomeréni
subjekty vylouceny. Neziskové organizace jsou vSak nejen soucésti tychz trhl, jako

komer¢ni firmy, ale vytvateji i své vlastni trhy, a to trhy vetejnych statkd.

Ptedpokladem existence vySe uvedenych forem marketingu je potieba. Potieby
jsou stavem pocitovani nedostatku. Pfani je pak vyssi forma potieby, kterd souvisi se

spoleCenskym a kulturnim kontextem a individualitou osobnosti. Marketing
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A4

fada neziskovych organizaci, které zajistuji zdkladni potfeby, napt. socidlni sluzby pro
bezdomovce, Casto se operuje i s vySSimi urovnémi potieb, napt. rozvoj adekvatnich
pracovnich a spoleCenskych ptilezitosti pro zdravotné postizené, a pranimi, napf.

dobrovolnictvi.

Sména je hodnotou, pokud kazdy z partnerd smény vlastni néco, co ten druhy
touzi mit. Predpokladd se, ze kazdy z partnerii sménou ziskd, tedy ze sména bude
oboustranné vyhodnd. Zisk tak muze byt okamzity nebo perspektivni, mize mit
charakter produktovy (zisk pozadovaného produktu), finanéni (zisk zadaného
finan¢niho obnosu), nebo moralni (dobry pocit z pomoci potiebné osobé ¢i zvySeni
reputace organizace). Transakce je pak méfitelnym, nejcastéji finanénim, vyjadienim
smeény. Hodnoceni efektivity nekomerénich marketingovych aktivit znacné¢ komplikuje
fakt, ze marketing neziskového sektoru vétSinou vytvari zisk mordlni, ktery je

pochopiteln¢ obtizn¢ métitelny.

Skutecnost, ze nekomercni subjekty nejcastéji vytvari zisk moralni povahy je
jednim z divodii opomijeni marketingu v neziskovém sektoru. Neméné dulezitym
problémem v zavedeni marketingu v organizacich neziskového sektoru je ptevladajici
nazor, ze ,,7ada z nich vznika proto, aby zajistovala uspokojovani potieb relativné malé
skupiny lidi, na kterou ma uzké vazby. “ (Bacuvéik 2006: 21). Jejich pracovnici proto
mohou mit dojem, Ze neni tieba aktivné oslovovat nové zdkazniky, protoze stavajici
jsou s organizaci v kontaktu a ostatni si ji prostfednictvim neformalnich vazeb snadno
najdou. Marketing neziskovych organizaci se vSak neobraci pouze na ty, ktefi
spotfebovavaji jejich sluzby, ale také na ty, ktefi je financuji. Neziskovy sektor je
existenéné zavisly na financich z vefejnych rozpoctl, od firem nebo darct z fad
vefejnosti, zatimco vétSina sluzeb neziskovych organizaci je jejich uzivatelim
poskytovdna zdarma. Velkd c¢ast uzivateli naptiklad socidlnich sluzeb (seniofi,
zdravotné postizeni) rovnéz stdle nema dostatek potfebnych informaci a ani si je
nedokaZe v b&éznych zdrojich jako je internet sama vyhledat. Neziskové organizace tak
musi samy hledat vhodné kandly, prostiednictvim kterych je nebo jejich blizké ptibuzné
oslovi. Jde o to vyhledat poptavku, kterd je skrytd. Napiiklad lidé, ktefi jsou
potencidlnimi uzivateli socidlnich sluzeb, Casto nechtéji ,,obtéZovat okoli*. Existence

trzni konkurence v neziskovém sektoru je rovnéz divodem zavedeni marketingu. Rizné
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organizace neziskového sektoru maji nejen zajem poskytovat stejné sluzby stejnym
okruhtim klientti, ale hlavné organizace z riiznych obort plisobnosti se uchazeji o stejné

zdroje financovani.

To, Ze marketing jako pojem je v nékterych neziskovych organizacich odmitan,
neznamend, 7e tyto organizace zadné marketingové aktivity nevyviji. Problémem je
vsak to, Ze marketingové aktivity nemaji v téchto organizacich zadny systém. Nejsou
stanoveny cile marketingovych aktivit, zptisoby kontroly ani vyhodnoceni efektivnosti
realizovanych projektii. Veskera marketingova komunikace neziskovych organizaci tak
probiha intuitivné, bez zjevného planu. Nedivéra k marketingu v téchto organizacich
Casto neni problémem jejich manazerd, ale zlstava problémem ostatnich zaméstnancti
na nizSich pozicich. To je ovSem casto rozhodujici ptekdZkou v zaclenéni
marketingového fizeni do téchto organizaci. Odmitani marketingového mysleni
V neziskovych organizacich také podporuje fakt, ze mnozi donatofi z fad stitnich
instituci a soukromych darct stéle jesté¢ nevyzaduji marketingovy piistup napiiklad pti
podavani zadosti o granty a dotace. ZvySené pozadavky v pfipad¢ financovani ze zdroji
Evropské unie vSak stdvajici situaci zlepSuje. Lze tedy predpokladat, ze tak jako
V podnikatelském sektoru, mohou byt v neziskovém sektoru uspé$né ty organizace,
které ,, budou pro své okoli dobre citelné, duveryhodné, schopné komunikace a které se
budou umét alespon cdstecné o sebe postarat. “ (Bacuvc¢ik 2006: 22) Naptiklad realizaci
vedlejSich vydé€lecnych aktivit mohou cCasteCn¢ pokryt ztraty z hlavni c¢innosti
organizace. Na tomto principu jsou postaveny napiiklad chranéné dilny a jiné projekty
socialni ekonomiky, které poskytuji jak nekomer¢ni sluzby svym klienttim, tak i sluzby

komercnim subjekttim.

Marketing v organizacich neziskového sektoru ma v podstaté dvé formy, a to
marketing management a realizace socidlnich marketingovych kampani s konkrétnim a
jasné definovanym cilem. Socidlni marketingové kampané by soucasné v marketingové
fizené spolecnosti mély tvofit jakousi nadstavbu, ktera ptispiva k dosaZeni stanovenych

marketingovych cilf.

S ohledem na motivace poskytovatelli sluzeb v neziskovém sektoru definuje
Bacuvcik umisténi marketingu v fizeni neziskové organizace nasledovné: , Marketing

jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
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aktivitou Trizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji cinnosti a kterda smeéruje
k identifikaci, predvidani a uspokojeni potreb uzivateli sluzeb a k naplnéni

‘

filantropickych potreb organizace samotné i jejich podporovateli. (Bacuvcik
2006: 23). Oproti piedchozim definicim je zde ptitomny prvek filantropie, ,, naplneni
filantropickych potieb organizace a jejich podporovatelii (Bacuvcik 2006: 23). Ten
poukazuje na to, ze darci plati neziskovou organizaci za to, aby za n¢ uspokojovala
jejich filantropické potteby, které se shoduji s filantropickymi potiebami organizace

samotné i jejich zaméstnanct.

2.1.1 Socialni marketing

Existuje jistd terminologicka nejasnost ve vymezeni obsahu pojmu socialni
marketing a marketing neziskového sektoru. Ackoliv je jejich praktické pouziti shodné,
Z metodologického hlediska je mezi nimi rozdil. Vzhledem k tomu, ze budu v textu

S témito pojmy déle pracovat, pokusim se o jejich stru¢né vymezeni.

Neziskové organizace pusobi piedevSim v oblasti sluzeb. Z toho divodu
muzeme vychazet zrozdéleni marketingu sluzeb na marketing organizaci, marketing
osob, marketing lokalit a marketing myslenek (Tomek 1996 in Bac¢uvéik 2006: 13). Na
zéklad¢ toho patii socialni marketing do oblasti marketingu mysSlenek, konkrétné
myslenek spoleCensky prospésnych, zatimco marketing neziskového sektoru je
specifickou aplikaci obecného neboli generického marketingu na prostifedi organizaci
neziskového sektoru. Marketing v neziskové organizaci je tak standardni slozkou jejiho
fizeni realizovany velmi podobnym zplsobem jako v organizaci ziskového sektoru.
Socialnim marketing je pak specificky nastroj organizaci neziskového sektoru, ktery
pouzivaji k prosazeni urCitych myslenek, zméné stavajicich nazord, postoji, predsudkii
¢1 hodnot a v disledku také chovani lidi. Neziskovy sektor pouziva termin socialni jako
., Wkajici se spolecnosti, zejména jeji péce o spolecensky a ekonomicky slabsi vrstvy.
(Linhart 2003 in Bacuv¢ik 2006: 13). V tomto smyslu se mimo jiné pouZziva i termin
socidlni prace ¢i socidlni sluzby. V socidlnim marketingu vSak nejde jen o zdjmy
socialn€ slabych vrstev, 1 kdyZ celd fada kampani je timto smérem zaméfena, ale jde
spiSe o nastolovani celospolecenskych problémii k vetejné diskuzi nebo k prosazeni

urcitého jejich feseni.
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Podle Kotlera je socidlni marketing ,,navrhovani, implementace a kontrola
programui, jejichz cilem je zvysit miru prijimani socialnich ideji, problémi nebo pravd
v cilové skupiné. “ (Kotler 1992 in Bacuvéik 2006: 14). Socialni marketingové kampané
v§ak mohou sledovat cile v riznych rovinach pisobnosti. Podle Kotlera (Kotler 1992 in
Bacuvcik 2006: 14) mohou socidlni marketingové kampané dosdhnout vnimani,
napiiklad presvédcit spottebitele, aby sledovali energetické hodnoty jidel, zorganizovat
jednorazovou akci jako ockovani proti chiipce, zménit chovani, napiiklad pouzivani
bezpecnostnich past, nebo zménit hodnoty a postoje, naptiklad presvédcit podnikatele,

aby zaméstnavali zdravotné postizené.

Socialni marketingové kampang jsou realizovany ve ¢tyfech hlavnich oblastech,
a sice ochrana zdravi (kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, prevenci sexualné
ptenosnych chorob, rakoviny prsu), prevence zranéni (kampané proti poZivani alkoholu
pied jizdou, pouzivani bezpeCnostnich pasu, prosazujici prevenci domaciho nasili),
ochrana zivotniho prostfedi (kampané prosazujici tfidéni odpadu) a spolecenska
angazovanost (kampané¢ tykajici se darcovstvi krve nebo pomoci pii humanitarnich
katastrofach). Socidlni marketingové kampané jsou realizovany formou reklamnich
kampani, ale mohou vyuzivat 1 riznych netradi¢nich prostfedkl, které maji povahu
eventu (demonstrace, happeningy). Pro dosazeni cili v nékterych oblastech mohou byt
takové kampané¢ mnohem uCinngjsi nez klasické kampan¢, protoze dokazi vtdhnout

cilovou skupinu ,,do déje* a na jeji leny emocionaln¢ zaptisobit.

Realizatory socidlnich marketingovych kampani mohou byt jednotlivei (nékteré
kampané ndbozenskych viidci — napi. boj proti snatkim osob stejného pohlavi),
komunita (snaha pfesvédCit mistni podnikatele, piipadn¢ obcany, aby pomohli
s vybudovani détského hfisteé), vetejnost (petice, demonstrace), nestatni neziskové
organizace (kampané zamétené na darcovstvi a dobrovolnictvi), statni a vetejna sprava
(profesionalni komunikacni kampané organizované stitem — kampané proti kouteni
nebo v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu, napt. kampan Ministerstva dopravy CR)
a soukromé firmy (napi. kampané prosazujici nikotinové naplasti ¢i pouzivani kondomu
jsou komer¢ni kampanég s rysy socidlniho marketingu; nékteré firmy zapojuji do svych

kampani spolecenska témata bez zjevné vazby na produkt — Benneton, Avon).
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Cilovymi skupinami socidlnich marketingovych kampani mohou byt tytéz
zminéné subjekty. Problémem fady socialnich marketingovych kampani je vsak to, ze
jejich realizatoti nedokazi jasné vymezit vlastni cilové skupiny. Z toho divodu je velka

¢ast socialnich marketingovych kampani zaméfena na Sirokou vefejnost.

Vétsina socialnich marketingovych kampani se shoduje ve ¢tyfech zakladnich
aspektech. Realizator socidlni kampané vnima vlastni zisk jako moralni. Cilovy subjekt
(jednotlivec, komunita, vefejnost) si nemusi uvédomovat danou potitebu, ale musi se
objevit nékdo, kdo mu ji ukdze; nemusi byt vSak presvédcen, Ze nabizena varianta je
lepsi; jeho zisk je nicméné v roviné moralni a miiZze se projevit az za del$i dobu. Zména
postoji a hodnot cilového subjektu se projevuje v Zivoté spolecnosti a ndklady na
realizaci kampané vétSinou nenese ten, kdo z ni ma profit nebo je na néj zacilena, ale

Jina skupina nebo celd spole¢nost.

Pfedmétem socialnich marketingovych kampani pak jsou vyhradné produkty
nebo hodnoty (v ekonomické terminologii vetejné statky), které trh neni schopen sam o

sob¢ zajistit.

S existenci socidlniho marketingu vSak vyvstava tada otdzek a potencialnich
etickych problémt. Je otazkou, kdo mulze posuzovat adekvatnost a vhodnost
jednotlivych myslenek a témat, ktera nejriznéjsi socialni kampané ptinaseji nebo kam
az mohou prostfedky socialni marketingové komunikace, zejména socialni reklama, ve

snaze prosadit spolecensky zavazna témata, zajit.

Nekteti autofi chapou socidlni marketing jako socialni aspekt v komerénim
marketingu. V tomto piipadé se vSak jedna o spoleéenskou koncepci marketingu, téZ
spole¢enskou zodpovédnost podniku (Corporate Social Resposibility — CSR) nebo
podnikové obcanstvi (Corporate Citizenship). Cilem je zde zdlraznit spolecenské,
ekologicke 1 etické aspekty €innosti komeréniho subjektu (podniku, firmy) a budovat
tak reputaci podniku jako ,,dobrého souseda®. Jistym kompromisem by zde mohl byt
sdileny marketing (cause-related marketing — CRM marketing) chapany jako tcast
komerénich organizaci v marketingu neziskovych organizaci (socialnich projekti), ze
kterého by ziskaly profit jak firmy, a to ztotoZnéni svého jména s vetfejné prospéSnymi

projekty, tak i neziskové organizace — viz kap. 4.1.2.

-36 -



2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je planem marketingovych funkci produktu definovanych pro
trh. Jako soucast marketingového mixu jsou uvadény Ctyti zakladni proménné, tzv. 4 P
marketingové mixu, a to produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace téz
marketingovd komunikace (promotion). Idealnim stavem aplikovaného marketingového
mixu je dosazeni kombinace efektu jeho jednotlivych nastroji (proménnych), protoze
kombinovany uc¢inek byva v disledku vétsi nez soucet ucinkli jeho jednotlivych casti.
Marketingovy mix neziskového sektoru vsak bude klast vétsi diiraz na produkt(sluzbu),

ale mensi na cenu, reklamu a obal (Hannagan 1996: 108).

Produkt sam ma tfi vrstvy. Jadro produktu je unikatni zakladni uzitek, ktery se
prodava. Podle Pelsmackera (Pelsmacker 2003: 24) je to ve skute¢nosti unikatni
prodejni prvek produktu, jakasi specifickd pozice daného vyrobku ve védomi zédkaznika.
Neziskovy sektor vSak chape jadro produktu jako to, co zdkaznik sdm pozaduje nebo
potiebuje. V piipade socialnich sluzeb miize jit az o ,,otdzku preziti* — napf. nocleharna
pro bezdomovce v zimé. Vlastni produkt je to, co zakaznik jiz realné¢ dostava,
Vv socialnich sluzbach to mtize byt naptiklad realné zdzemi azylového domu. Rozsifeny
produkt jsou pak dodate¢né sluzby a dalsi uzitek, v naSem ptipad¢ to jsou napiiklad
konzultace nebo poradenstvi. Produkt organizaci neziskového sektoru je obtizné
definovat vzhledem K §ifi obort, ve kterych pusobi. Produktem jsou v podstaté vetfejné
statky, tedy produkty, které nedokaze zajistit trh sim o sob¢. Velka cast neziskovych
organizaci produkuje sluzbu, tedy mén¢ hmotny vysledek, nez je nabidka produktu

(Simkova 2008: 110).

Cena je v komerénim marketingu finan¢nim ekvivalentem vyjadfena hodnota
produktu. V neziskovém marketingu ma cena dva aspekty. Prvnim z nich je cena ur¢ena
uzivateli produktu ¢i sluzby. Ta je vSak Casto poskytovdna ,,zdarma‘ nebo, pokud je
stanoven poplatek, pfedstavuje jen pomérné malou ¢ast celkovych nédkladi za jeji
realizaci. Druhou je pak cena vySe finan¢ni dotace, grantu nebo daru, kterou poskytuje
donator. Cena, kterou zaplati donator za podporu neziskového projektu, je vétSinou
vyS$$i nez jeho financni zisk. V tomto piipad€ je vSak motivovan ziskem moralnim.
Neziskovy sektor produkuje z velké ¢asti sluzby, proto je cena produktu zalozena spiSe

na jejich nehmotné hodnoté nez materialnim obsahu. V dusledku vyssiho dirazu na
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vynos z produktu ¢i sluzby vyznam ceny v neziskovém sektoru v poslednich letech do
ur¢ité miry vzrostl. Pro vétSinu organizaci neziskového sektoru vSak cena produktu
(sluzby) neni tak dtlezitd, protoze ne vzdy se zde pozaduje pifimy poplatek za
realizovanou sluzbu, ¢asto je sluzba financovana z vefejnych prostfedki. Mnohem

Yewvsoe

dilezitéjsi je kvalita samotné sluzby a povést organizace.

Misto téz distribuce oznacuje zpusob, jakym se produkt ¢i prezentovana nabidka
dostane k zakaznikovi. Podle Hannagana (Hannagan 1996: 154) Ize u vyrobku
VvV neziskovém sektoru za distribuéni kanal povazovat firmy a jednotlivce, ktefi
,prenaseji* vlastnictvi urcitého zboZi na jeho cesté¢ od vyrobce ke spotiebiteli. Protoze
produktem neziskovych organizaci jsou zvelké casti sluzby, které jsou spojeny
S osobou realizatora, ¢asto nejde o fixni misto, na kterém by byl produkt stabilné
k dispozici, ale spiSe o zpusob, jak jej dostat k uzivateli. Lze definovat pét zakladnich
typi mist pro poskytovani sluzeb: zatizeni poskytovatele (v pfipadé socialnich a
zdravotnich sluzeb — nemocnice €1 stacionar), sidlo uZivatele (socidlni a zdravotni
sluzby — pecovatelskd sluzba v domdacnosti), pracovisté uzivatele (socialni sluzby —
podporované zaméstnani), terén (socialni sluzby — Streetwork26), bez vazby na misto
(filantropie — rozvoj darcovstvi). Toto vymezeni mista nelze aplikovat v socialnim
marketingu, jehoz pfedmétem je pienos myslenek — samotny prenos se déje v myslich
osob a daném regionu (Bacuvcik 2006: 62). V tomto piipadé vychazime z toho, jestli se

jedna o kampan celosvétovou, regionalni, celostatni ¢i vymezenou uzemim obce nebo

komunity.

Propagace neboli marketingova komunikace je zplisob, jak seznamit
potencialniho zakaznika s produktem a ovlivnit jej pti rozhodovani o jeho piijeti ¢i
neptijeti. Organizace neziskového sektoru sméfuji komunikaci jak k cilovym
spottebiteliim, tak veSkeré vetejnosti, zejména pak k internim zakaznikiim, jako jsou
vefejné orgdny a vladni agentury kontrolujici finan¢ni prostfedky, spravni rady
vlastnich organizaci a zaméstnanci, ktefi musi organizaci rozumét a podporovat ji.
Vétsina neziskovych organizaci tak chce vytvofit pfiznivy obraz o vlastni organizace,

aby si udrzely nebo zvySily poptavku a tUroven financovani. Podle Hannagana

%8 Streetwork — metoda terénni socialni prace. Jedna se o aktivni vyhledavaci formu socidlni intervence a
krizové pomoci s nizkoprahovou nabidkou sluzeb. Pracovistém streetworkera(terénni socialni pracovni)
jsou ulice, parky, kluby, herny a dalsi mista tzv. pfirozené prostfedi cilové skupiny.
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(Hannagan 1996: 165) je cilem propagace , povzbuzovaini zdakaznikii, aby dospéli
K zaveru, ze sluzbu ,,chtéji*. V neziskové sfére by to pak bylo ,,rozhodnuti pozadovat*,

jinak feceno darci se rozhodnou, Ze daji své prostfedky na charitativni tcel.

Propagace ¢i marketingova komunikace obsahuje pét komunikacnich téz
propagacnich nastrojt, které tvofi tzv. komunikacni, resp. propagacni mix (Kotler 2001
in Simkova 2008). Reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy
marketing — viz kap. 2.3. Pro potieby marketingové komunikace neziskovych
organizaci ma velky vyznam public relations, osobni prodej (jednani s uzivatelem ¢i
donatorem) a nékteré netradi¢ni formy podpory prodeje naptiklad event marketing,
zatimco reklama byva pouzivana v omezené mife a jen K propagaci urcitého typu akci
nebo jako soucdst socialnich marketingovych kampani, v tomto piipadé¢ pouzivame
termin socialni reklama. V stale vétSi mife je naopak vyuzivano novych elektronickych

médii (internet, e-mail).

Pokud uvazime problematiku aplikace marketingu v neziskovém sektoru, nejsou
vyse uvedend 4 P marketingového mixu dostacujici. Vychazime zde z predpokladu, ze
organizace neziskového sektoru produkuji z velké ¢asti sluzby. Proto jsou zakladni 4 P
rozSifena na 8 P, a to produkt (product), cena (price), misto téz distribuce (place),
propagace (promotion), lidé téz pracovnici (people), baleni (packaging), programovani
(programming) a spoluprace téz kooperace (partnership). Prvni ¢tyfi proménné

marketingového mixu jsou popsany vyse.

Lidé téz pracovnici (people) je prvek, ktery poukazuje na velmi dulezitou roli
lidského faktoru pro organizace neziskového sektoru. Na jedné strané zde ptisobi
pracovnici, ktefi poskytuji sluzby, na druhé stran¢ zékaznici ¢i klienti, ktefi tyto sluzby
spotfebovavaji. Hannagan (Hannagan 1996 in Bacuvc¢ik 2006: 63) se pii zdivodnéni
zafazeni tohoto prvku do marketingového mixu zaméfil na osobu poskytovatele.
Hannagan uvadi, Ze realizace konkrétni sluzby je vzdy velmi uzce svazana s 0Sobou
poskytovatele, ktery miize vyslednou podobu a kvalitu sluzby velmi vyrazné ovlivnit,
pfi¢emz lidsky prvek pochopitelné nelze tak ucinné fidit jako kvalitativni vlastnosti

hmotného produktu.
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Baleni (packaging) je zplsob poskytovani sluzeb formou sestavovani balikti
sluzeb, konkrétn¢ kombinovani riznych vyrobkd a sluzeb, za které zdkaznici zaplati
souhrnnou cenu tak, aby nabizené sluzby piesné odpovidaly jejich zdkladnim pfanim a

pozadavkim.

Programovéani (programming) uzce souvisi s pfedchozim bodem. Jde o to
vytvofit zajem o urcity balik sluzeb (packaging) a v disledku toho zvysit prodej urcité

sluzby.

Spoluprace téz partnerstvi (partnership) v neziskovém sektoru oznacuje
spolupraci vice neziskovych organizaci, které plsobi ve stejném oboru, napiiklad

socialni sluzby. Toto partnerstvi miize vést ke snizeni nakladt jednotlivych subjektt.

2.2.1 Specifika marketingového mixu nadaci

Marketingovy mix organizaci, které piisobi v oblasti filantropie, vychazi pravé
z aspektu filantropie. Mezi tyto organizace patii piedev§im nadace, nadac¢ni fondy a
dobrovolnické agentury. Aspekt filantropie je vSak patrny také u organizaci piisobicich
Vv socialni oblasti a organizaci cirkevnich — charity. Specifickou formou filantropie je
pak firemni filantropie, jednd se ovSem o prvek komer¢niho marketingu, ktery je

realizovan skrze neziskovou organizaci — firemni nadaci.

Existuje nékolik typti nadaci a nada¢nich fondt, které je mozné rozlisit podle
oblasti nebo oboru jejich ptisobnosti (Bacuvcik 2006: 96), konkrétné nadace spojené
s uréitym mistem (napiiklad Komunitni nadace Usti nad Labem — zlepSovani Zivotnich
podminek ve mésté), nadace spojené s uréitym zafizenim (napiiklad Olivova nadace
Ri¢any u Prahy — lé¢ebné a ozdravné pobyty pro respiraéné nemocné déti — rozvoj
vlastni 1é€ebny a soustfedovani financnich prosttedki na zkvalitnéni zdravotni a
socialni péde o déti na izemi Cech, Moravy a Slezska), nadace specializujici se na
urcity obor (Nadace Nase dité — provoz Linky divéry a podpora organizaci ze socidlni
oblasti zaméfujici se na déti), nadace s $irSi oblasti zd4jmu (Nadace rozvoje obcanské
spole¢nosti (NROS) — projekt Pomozte détem, Nadace Charty 77 — projekt Konto
BARIERY), firemni nadace (Nadace O2 — spoleénosti Telefonica O2 Czech Republic),
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nadace spojené se jménem osobnosti (v naSem piipadé Nadace Terezy Maxové détem —

podpora déti z kojeneckych ustavi a détskych domovi).

Produkt nadaci a nada¢nich fondt je definovan tcelem jejich vzniku. Protoze
jsou zakladany pro dosahovani obecné prospéSnych cill, ,,zabyvaji se podporou
myslenek ddarcovstvi a dobrovolnictvi a jejich realizaci. *“ (Bacuvéik 2006: 94) Produkt
nevytvareji vlastni ¢innosti, ale prostiednictvim jinych neziskovych organizaci, a sice
finan¢ni podporou konkrétnich projektii — rozdélovanim grantti. Vlastni ¢innost nadaci
se projevuje V jejich vlastnich marketingovych aktivitich a kampanich, naptiklad
darcovské kampan¢ (Pomozte détem), DMS kampang, informacni kampané ¢i vlastni

nebo sdilené projekty (TERIBEAR - viz kap. 4).

Misto téz distribuci miizeme chépat jako misto plisobnosti nadace ¢i nada¢niho
fondu. Cinnost nékterych nadaci je spojena s uréitym mistem, mohou napiiklad
podporovat rozvojové aktivity v ur¢ité obci nebo regionu, nebo s konkrétni organizaci,
existuji nadace Skol, zdravotnickych zafizeni nebo kulturnich instituci, které
shromazd’uji finan¢ni prostfedky na jejich provoz. Ne&které nadace maji piisobnost
celorepublikovou (NROS — Nadace rozvoje ob¢anské spole¢nosti). Programy podpory
pro projekty realizované v zemich stfedni Evropy vypisuji také nékteré zahraniCni
nadace (REC — The Regional Environmental Center) nebo nadace zifizené vladami
cizich zemi ptisobici zde pfi jejich velvyslanectvi (The British Know How Fund).

Cena je vyjadfenim vySe financni dotace neboli grantu, ktery nadace ¢i nadacni
fond poskytne na zakladé zadosti neziskové organizace na podporu konkrétniho
projektu. Nadace naopak ziskdva jistou ¢ast financnich prostifedkl ze statniho rozpoctu

prostiednictvim Nadacniho investicniho fondu (NIF).

Propagace ¢i marketingova komunikace nadaci a nada¢nich fondii se zamétuje
pfedevSim na vlastni darce. Témi jsou bud zahranicni subjekty ¢i zdroje (ESF —
Evropsky socialni fond), pak jde v podstaté o zprostiedkovani daru mezi zahrani¢nim a
tuzemskym subjektem, nebo firemni darci. Firemni darcovstvi predstavuje konkrétné
vyznamny zdroj finanénich prostiedkd pro Nadace Terezy Maxové détem — viz Kkap.
3.2.2. Vzdy jde vSak o to predstavit projekt, ktery se néjakym zplisobem protne

S osobnimi zajmy potencialnich darc.
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2.3 Komunikacni mix

Komunikacni téz propagacni mix sestava z péti hlavnich zptsobii komunikace, a
to reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing. Kotler
(Kotler 2007: 574) tuto klasifikaci rozSifuje o eventy jako samostatny prvek
komunika¢niho mixu. Kombinace reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
publicity a public relations bude silné zaviset na povaze organizace a jejim produktu ¢i
sluzbé (Hannagan 1996: 179). Neziskové organizace obvykle rozhoduji o svém
komunikaénim mixu podle jeho nakladd. Protoze vétSinou nedisponuji dostateCnymi
zdroji na propagaci, vyhledavaji bezplatnou publicitu a styky s vefejnosti. Castym
jevem je, ze mnohé komunika¢ni agentury jsou — z prestiznich divodid — ochotny
realizovat propagacni aktivity pro nekomer¢ni subjekty zdarma. V tomto ptipade je
uzivan termin ,,pro bono* kampané — v zajmu obecné¢ho dobra. Dal$i moZnosti je ti€ast
firem na konkrétnich projektech neziskovych organizaci. V tomto smyslu mluvime o

sdileném téZ kauzalnim marketingu (cause-related marketing — viz kap. 4.1.2).

Reklama je jakédkoliv placena forma neosobni prezentace produktu, sluzeb nebo
mySlenek urcité osoby nebo organizace (Hannagan 1996: 166). Pelsmacker (Pelsmacker
2003: 203) definuje reklamu jako ,, placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych
organizaci a jednotlivci, kteri jsou urcitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim
sdeleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti
verejnosti, prostrednictvi ruznych médii. “ Reklama je dobrym nastrojem marketingové
komunikace k informovani a piesvéd¢ovani lidi, bez ohledu na to, zda podporuje
produkt, sluzbu nebo napad (v piipadé feSeni problematiky déti v détskych domovech —
Pomozte nam je vratit doma). Vyuzivanymi médii jsou televize, rozhlas, noviny,
Casopisy, venkovni reklama téz outdoor (billboardy, CLV) ¢i podomni reklama téz
door-to-door. Vybér média zavisi na medialnich zvyklostech cilového publika, na typu
vyrobku ¢i sluzby, povaze sdéleni a limitu ndkladii. Konkrétné neziskové organizace
musi ptfi rozhodovani o tom, ktery komunikacni prostfedek pouzit, znat své cile, cilovou

populaci a ¢astku penéz, kterou na reklamu vynaloZzi.

Podpora prodeje je ur€itym postupem, ktery se zamétuje na kratkodobé zvySeni
prodeje. V podstaté¢ jde o komunikaéni akci, kterda ma vytvaiet dodateény prodej u

stavajicich zakaznikG a na zaklad€ kratkodobych vyhod prilakat zdkazniky nové
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(Pelsmacker 2003: 357). Ke stimulaci prodeje je vyuzivano naptiklad snizeni cen,
poskytovani riznych kupond, programi pro loajalni zdkazniky, soutéze nebo vzorky

zdarma. V neziskovém sektoru se tento zpisob komunikace témét nepouziva.

Pro public relations existuje mnoho definic, jez v rizné mife podtrhuji dilezité
aspekty tohoto komunika¢niho néstroje. Jedna z nejkomplexnéjsich definic uvadi, ze PR
je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré
jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také vefejnost, publikum &i stakeholdefi®’ (Pelsmacker 2003: 301). Public
relations vyuziva prostiedky individudlniho plisobeni (osobni vystoupeni, sponzorstvi,
darkové a upominkové predméty, charitativni dary), skupinového piisobeni (vyro¢ni
zpravy, publikace, firemni &asopisy, seminafe), media relations?® (diskuze v médiich,
tiskové konference, lanky v tisku) a lobbying®. Public relations se zam&fuje predevsim
na dulezité¢ stakeholdery a obtiZzné¢ dosazitelné publiku, jako jsou tvirci vefejného
minéni (opinion leaders) ¢i investofi. Neziskovy sektor vyuziva public relations pro
vytvaieni a udrzovani ptfiznivych vztahii s vefejnosti. Cilem je zde dosdahnout u
relevantnich cilovych skupin (soukromy ¢i firemni darci, poskytovatelé dotaci) podpory
pro prosazeni vlastnich z4jmu, na jejichz pozadi nachidzime Casto zajmy financni ve

form¢ podpory ze soukromych ¢i vetejnych zdroju (Bacuvcik 2006: 128).

Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,tvari v tvare,
jejimz obsahem je poskytovani informaci o produktu ¢i sluzbé, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahti nebo piesvédCeni urcitych osob — pfislusniki specifické ¢asti
vefejnosti (Pelsmacker 2006: 463). Osobni prodej je dilezitym prvkem komunika¢niho
mixu zejména v kontaktech mezi firmami. V neziskovém sektoru je tato forma
komunikace vyuzivana v oblasti filantropie. Nadace v této oblasti nabizeji svou podporu
konkrétnim neziskovym organizacim, respektive jejich projektim. Komunikace
organizaci neziskového sektoru se vtomto piipad¢ fidi formdlnimi zidsadami B2B

marketingu®.

2" Stakeholder je subjekt(osoba, skupina, organizace ¢i systém), ktery ovliviiuje a je zpétné ovliviiovan
¢innosti organizace.

8 Media relations té2 press relations je konkrétni forma public relations. Ukolem media relations je
vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy s médii pro nsledné publikovani PR materiald.

%9 Lobbying je cilené piisobeni za Gidelem prosazeni zajmu prostiednictvim vlivu jednotlived &i skupin.
%0 B2B neboli business-to-business marketing jsou marketingové aktivity zaméfené na firmy spise nez
jednotlivé spotiebitele.
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Piimy marketing je pfimy osobni kontakt se zakazniky ¢i klienty. Pelsmacker
(Pelsmacker 2003: 388) definuje ptimy marketing jako kontaktovani stavajicich a
potencialnich zdkaznikli s cilem vyvolat okamzitou reakci. Pfimy marketing vyuziva
média umoznujici ptimy kontakt jako naptiklad posta, telefon, fax, e-mail, internet,
katalogy ¢i brozurky. K ziskani bezprosttedni reakce se pouzivaji napiiklad odpoveédni
kupony, ptimé zasilky na adresata, specidln¢ zpracované brozurky pro konkrétni klienty
(s moznosti zpétné vazby) nebo reklama s zadosti o odpovéd. Nezbytnou soucasti
primého marketingu je vytvareni databaze kontaktti. Tento aspekt je rovnéz podstatny
pro marketing organizaci neziskového sektoru, pro které je nezbytné vést databaze

spolupracovnikt a darct.

3. Komunikacni aktivity Nadace Terezy Maxové détem

V této kapitole se budu vénovat komunikacnim aktivitim Nadace Terezy
Maxové détem, pti¢emz zohlednim pro nadaci stézejni sméry komunikace s vefejnosti a
darci. V ptipad¢ komunikace s darci se zamétim na individuélni darce a firmy. V ramci

komunikace s vetejnosti predstavim konkrétni fundraisingové projekty nadace.

Podle medialni analyzy filantropie spolecnostt NEWTON Media zpracované pro
Forum darct za rok 2009 se Nadace Terezy Maxové détem stala druhou nejvice
medializovanou nadaci vtomto roce — 971 piispévkl, ztoho 387 pozitivnich a 4
negativni pfispévky. Nejvice byly komunikovany nasledujici aktivity. Charitativni
modni prehlidka Fashion for Kids, ktera se uskutec¢nila v Obecnim domé v Praze u
piilezitosti oslavy uspé$ného fungovani projektu TERIBEAR. Spoluprace s nadaci Déti
— kultura — sport a spole¢nosti Synot Tip na grantovém programu. Charitativni tombola
Plesu v opete v Praze; rozhovor s Terezii Sverdlinovou, feditelkou marketingu Nadace
Terezy Maxové; vysoky zajem o letni kolekci charitativniho projektu TERIBEAR,
jejimz autorem je Vladimir Zak — drzitel ceny Grand Czech Design — objev roku a ktera
byla k dostani v obchodech Interspar; drazbu helmy, kterou vénovala lyzatka Sarka
Zahrobska a ktera byla poseta sedmi tisici kiistaly od slavné dédicky Sperkatské firmy
Fiony Swarovski, ve prospéch nadace; benefi¢ni akce a piehlidky u ptilezitosti ro¢niho
vyro¢i projektu TERIBEAR; Koncert splnénych prani, ktery patii mezi tradi¢ni

charitativni akce; pfedstaveni komunikaéniho projektu Ztraceni, ktery ma podpofit
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snizeni poCtu déti vyrdstajicich mimo rodinu; zapojeni nadace do projektu
Darujspravne.cz ¢i zafazeni nadace mezi pét nejvetsich nefiremnich nadaci v Cesku na

’ NIRRT ’ r s 031
zaklad¢ zebricku, ktery vypracovalo Férum darcti™.

Komunikace neziskovych organizaci je sméfovana k uzivatelim sluzeb, darcim
a vefejnosti. StéZejnim smérem komunikace Nadace Terezy Maxové détem je

komunikace s darci a vetejnosti.

3.1 Komunikace s verejnosti

3.1.1 Akce

Koncert splnénych prani

Prvni charitativni koncert uskute¢nila Nadace Terezy Maxové jiz v roce 2000.
Od roku 2009 jej realizuje Nadace Terezy Maxové détem. Akce je koncipovana jako
vybrany mix atraktivniho kulturniho programu, jehoz cilem je podpofit znevyhodnéné a
opusténé déti ve vybranych regionech Ceské republiky. V ramci akce spolupracuje
nadace s celou fadou piednich umélct, napiiklad s Hanou Hegerovou, Idou Kelarovou,
Danem Bértou se skupinou Illustratosphere, Mat&jem Ruppertem, Miroslavem Zbirkou,

skupinami Cechomor, Buty, Mig 21, Chinaski nebo Krystof a dal$imi.

Koncerty jsou kazdorocné potadany v pfedvanocnim obdobi v Praze a
vybranych regionech Ceské republiky, konkrétné v Jihomoravském  kraji,

Moravskoslezském kraji a Zlinském kraji.

Vytézky zjednotlivych koncertli jsou rozdélovany v ramci konkrétnich
regionalnich fond nadace (Fond Nadace Terezy Maxové pro Jihomoravsky kraj, Fond
Nadace Terezy Maxové pro Moravskoslezsky kraj, Fond Nadace Terezy Maxové pro
Zlinsky kraj) v tzv. otevieném grantovém fizeni na podporu projekti a programt, které

jsou realizovany v daném regionu. Pokud se koncert kona v Praze, je vytézek vlozen do

%! Analyza filantropie zpracovana pro Forum darcti. Obdobi 1.1.2009 —31.12.2009. StaZeno z
http://www.terezamaxovadetem.cz/multimedia/file/FD 2009%20Newton%20Monitoring%20vyhodnoce

n%C3%AD. pdf
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zminénych regiondlnich fond nadace. Vytézek z koncertu, ktery se kond mimo Prahu,
pak putuje na podporu déti v daném regionu, ¢imz zlstanou svéfené prostredky

Vv regionu, ze kterého vzesly.

Fashion for Kids

Usp&sny format charitativnich modnich piehlidek Fashion for Kids predstavila
Nadace Terezy Maxové jiz v roce 2004. Od roku 2009 je v realizaci Nadaci Terezy
Maxové détem. Akce Fashion for Kids je spojenim charity a svétové mody, pricemz
cilem tohoto konceptu je upozornit na problematiku opusténych déti. V ramci akce jsou
prezentovany vybrané designerské kolekce — v roce 2004 kolekce Klary Nademlynske,
specialni kolekce plavek Evy Herzigové, 2005 kolekce Diesel, 2007 kolekce Puma,
2008 opétovné kolekce Klary Nademlynské — piicemz vrcholem kazdého ro¢niku je
prezentace exkluzivni aktualni kolekce ptedniho svétového névrhare — v roce 2004
kolekce Missoni, 2005 kolekce G. F. Ferré, 2007 kolekce Ellie Saab, 2008 kolekce
Missoni. V roce 2008 zahajila nadace v ramci pichlidky Fashion for Kids — Bear in
Mind charitativni projekt TERIBEAR.

V roce 2009 byla vrcholem charitativni akce kolekce svétoznamé britské
navrhatky Vivienne Westwood. Druhd kolekce piehlidky pochdzela z italského
médniho domu Mila Schon. Mimo svétovych kolekci byla prezentovana i kolekce
piedni Ceské navrharky Klary Nademlynské. V ramci tohoto ro¢niku médni prehlidky
oslavila nadace prvni narozeniny charitativniho projektu TERIBEAR. Moddni
piehlidkou byl rovnéz odstartovan prodej zimni kolekce 2009, jejiz soucasti je i
limitovand kolekce GOLDEN EDITION z dilny Klary Nademlynské. Zimni kolekce
TERIBEAR je od wvzniku tohoto projektu jiz c¢tvrtou specidlni kolekei vyrobkl

realizovanou ve spolupraci se spole¢nosti SPAR COS.*

Pro nadchazejici rok uvazuje nadace o spolupraci s modnimi navrhaii Osmanim
Lafitou a Jakubem Polankou — drzitel ceny Elle Style Award pro nejlepsiho navrhare
roku za rok 2009 — ktery se naptiklad podilel na aktualni kolekci Philippa Starcka pro

italsky médni dim Ballantyne.

%2 Tiskova zprava FASHION FOR KIDS oslavuje prvni narozeniny TERIBEARA. 18.11.2009. StaZeno z
http://www.terezamaxovadetem.cz/files/press/ TISKOVA%20ZPRAVA_K%20PREHLIDCE%20_FASH
IONFORKIDS.pdf
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Exkluzivita akce rovnéz spociva v ucasti vyznamnych svétovych osobnosti —
prvni ro¢nik charitativni modni prehlidky podpofil svou ucasti monacky princ Albert II.,
v dalsich letech napfiklad Bryan Adams nebo Naomi Watts — a prednich svétovych
modelek, napiiklad Yasmin LeBon, Alek Wek, Karen Mulder, Eva Herzigova, Pavlina

Némcova, Veronika Vatfekova, Daniele PeStova, Petra Némcova a dalsi.

Akce se kazdoro¢né kona na ptelomu listopadu a prosince, v ndvaznosti na
Casové moznosti spolupracujici italské produkce Urban Production, jez zajistuje

zahrani¢ni kolekce, a vybrané ptedni svétové navrhare.

Celkovy vytézek kazdého roc¢niku charitativni akce je vénovan na podporu
znevyhodnénych a opusténych déti v ramci oblasti kompenzace. V ramci prvniho
rocniku akce se vytézila celkova castka ve vysi 3,1 mil. korun. Finan¢ni dar hlavniho
sponzora akce spole¢nosti NOKIA ¢inil 1,5 mil. korun. Soucasti druhého ro¢niku byl
prodej ndramkli CHANCE FOR CHANGE, jez byl inspirovan uspéSnym projektem
LIVESTRONG Nadace Lance Armstronga, a aukce. V ramci tohoto ro¢niku vénoval
generalni partner akce spole¢nost NOKIA nadaci finan¢ni dar v hodnoté¢ 1,5 mil. korun.
Celkovy vytézek z akce a prodeje naramku tak Cinil 2 mil. korun. Na zékladé vytézku
z aukce byla finalni ¢astka dodate¢né navySena o 56 300 euro. V roce 2007 vénoval
generalni partner akce spole¢nost Ufon finan¢ni dar ve vysi 5 mil. korun. Celkovy
vytézek tak ¢inil 7,4 mil. korun. V roce 2008 byla v ramci akce vytéZena celkova ¢astka

ve vysi 3,4 mil. korun. Celkovy vytézek v roce 2009 ¢inil 4 mil. korun.

AmberLounge, F1

Soucasti vybranych zavodi Formule 1 — Monako, Singapur, Abu Dhabi — je
kazdoro¢né prestizni akce pro jezdce F1, jejich blizké, VIP hosty a média — Amber
Lounge. V roce 2005 a 2006 se v rdmci Amber Lounge Monako uskutec¢nila charitativni
akce Grand Prix & Fashion Unite, s niz se spojila Nadace Terezy Maxové. Soucasti
akce byla charitativni médni piehlidka, na niz vystoupily také manzelky jezdct F1, a
aukce. Pozvan byl monacky knize Albert Il a pfedni ¢eské modelky — napiiklad Eva
Herzigova, Petra Némcova nebo Alena Seredova. Vytézek celé akce putoval na podporu

opusténych a znevyhodnénych déti v Ceské republice.
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Frankie

Monacké neziskova organizace Frankie for Kids, pomahajici détem ze socialné
slabych rodin, pfizvala vroce 2006 ke spolupraci zakladatelku nadace, Terezu
Maxovou. Ta se stala jednou z dvanacti vyznamnych Zen, mezi nimiz byly i monacka
princezna Stefanie, Barbara Piasecka Johnson, Tasha de Vasconcelos, Silvana
Giacobini, Bettina Dotta, Patrizia Papachristis a dalsi, jez byly vybrany coby
ambasadory dobré vile. Kazdé z nich byl uréen jeden mésic, kdy prezentovaly své
charitativni aktivity. Tereze Maxové patiil kvéten, kdy se v Monaku kona prestizni
zdvod Formule 1. V ramci této udalosti byly prezentovany aktivity a konkrétni ¢innost
nadace. Tereza Maxova rovnéZ symbolicky ptevzala diamantovy piivések, ktery byl na
konci roku spole¢né s ostatnimi jedenacti privésky, vydrazen v aukci. Tato udalost se
konala u ptilezitosti desatého vyro€i zaloZeni nadace Frankie for Kids. Vytézek aukce

byl ur€en na podporu charitativnich aktivit nadace.

3.1.2 Kampané

Ztraceni

V Ceské republice Zije vice nez 23 000 déti, které vyristaji mimo zizemi své
biologické rodiny, a to zejména v zafizenich tGstavni vychovy. Specificky problém ditéte
zijiciho bez vlastnich rodi¢l anebo mimo rodinu je jen jednim z aspektt Sir§i otazky
spokojeného vyvoje a Zivota ditéte. Vychova ditéte v dobfe fungujici rodiné je
nepochybn¢ ten nejlepsi zpiisob, jak ptfedchazet jakymkoliv pozdé€jSim obtizim, jez
mohou ovlivnit vyvoj ditéte, at’ jiz fyzickym (poruchy traveni, Spatny imunitni systém),
dusevnim (deprivace, problémové chovani) nebo socidlnim (détska kriminalita, drogova
zavislost). KdyZ rodina neplni svou zodpovédnost vici ditéti, je dulezité, aby bylo
nalezena nové rodinné prostiedi ¢i nova rodina co nejdfive a to prostfednictvim
nahradni rodinné péce. Dité je tak vychovavano ,,ndhradnimi rodi¢i v prosttedi, které

. s o f o qinx 33
se nejvice podoba zivotu v ptirozené roding.

Cilem kampané Ztraceni bylo informovat vetejnost o tom, Ze Ceska republika
patii k zemim s nejvétSim poctem déti umisténych v Gstavni péci a podpofit tak sniZeni

poctu déti vyrtstajicich mimo rodinné prostiedi.

33 http://www.terezamaxovadetem.cz/problematika/popis-stavajiciho-systemu/
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Kampan byla zahajena Nadaci Terezy Maxové v roce 2008. Od roku 2009 ji
realizovala jiz Nadace Terezy Maxové détem. Projekt vznikl ve spolupraci
s partnerskou agenturou McCann-Erickson Prague.

Jadrem projektu byla informacni kampa, jejimz primarnim cilem bylo probudit
zajem o problematiku ohrozenych déti. Vice nez polovina déti umisténych do ustavni
péCe je totiz odebirana zrodin kvuli socidlnim davodim, pfestoze casto staci
preventivni prace s rodinou. Cilem kampané¢ bylo téz vyvolat diskuzi o stavu péce o

opusténé déti v Ceské republice.

J
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V ramci kampané byl vyuzit print a outdoor — CLV, billboardy — viz vyse.
Kli¢ovym kandlem komunika¢niho mixu byl internet, kde byly pouzity bannery a pop-
up okna. Smyslem bannerti a pop-up oken bylo navést navstévniky webovych stranek
na oficidlni stranky projektu, kde mohly vyslovit ndzor na to, jaka je situace v péci o

opusténé deéti u nés.

V ramci komunika¢niho sdéleni kampané byla parafrazovana skuteCnost, Ze v
Ceské republice Zije vice nez 23 000 déti, které se ztratily z rodinného prostiedi a nyni

jsou odkazany na ustavni pééi. V reakci na to, ze kazdé dit¢ ma vyrastat v roding, se
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stala hlavnim sdélenim kampané vyzva ,Pomozte ndm je vratit domi*. Kampan
probihala kontinualné po cely rok.

Piivodné stanovenych cilii bylo dosazeno. Kampan vzbudila zdjem vetejnosti o
situaci opusténych déti v Ceské republice. Nadace planuje do budoucna v tomto formatu

kampané pokracovat.

DMS kampaii

DMS téz darcovskda SMS je spole¢nym projektem Fora darci — obclanské
sdruzeni usilujici o podporu filantropie v Ceské republice — a Asociace provozovateli
mobilnich siti. DMS je jednoduchy zptisob, ktery umoziuje jednou textovkou podpofit

w 4
dobrou véc.®

Nadace Terezy Maxové détem zprovoznila zacatkem tohoto roku vlastni DMS,

prostiednictvim niz mohou individualni darci podpotit ¢innost nadace.

Primarnim cilem nové DMS kampané je informovat Sirokou vefejnost o
moznosti podpory pomoci darcovské SMS — DMS. Snahou je také zapojit co nejvice

lidi do pomoci opusténym détem a umoznit jim navrat do rodinné¢ho prostiedi.

Nadace realizuje kampan ve spolupraci s partnerskou agenturou McCann-

Erickson Prague.

ATL* komunikace bude tvofit znaénou &ast kampang. Hlavnimi vyuZitymi
mediatypy bude print a OOH* - CLV, billboardy. Vizual kampané bude umistén na
pobockach partnera nadace spolecnosti Orsay a v ramci dobro¢inného projektu Obalka
pro dobrou véc. Soucasti kampané¢ bude televizni spot. Diulezitym kandlem
komunika¢niho mixu bude také internet — bannery. DMS kampan by méla byt

prezentovana i v rdmci projektu Darujspravne.cz, ktery realizuje Forum darci.

% http://www.darcovskasms.cz/darcovska-sms/co-je-dms.html

% ATL = Above-the-Line. Nadlinkova komunikace je forma marketingové komunikace vyuzivajici
masmédia — televize, radio, tisk, outdoor, internet

% OOH = Out-of-Home Media. Venkovni reklamni plochy — billboardy, CLV, forméty v prostiedcich
MHD
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V ramci kampan¢ je pouzit novy vizualni styl — viz vySe. Snahou je odlisit se od
ostatnich socidlnich kampani. Smyslem komunikac¢niho sdéleni kampané je poukdzat na
to, ze darcovskd SMS téz DMS je pro kazdého nejjednodussim zplisobem pomoci.
Klicovym komunika¢nim sdélenim kampané se tak stal slogan ,I v4§ mobil mtze byt

hrdina“.

Vzhledem Kk povaze pomoci prostfednictvim DMS bude kampan probihat

kontinualné.

3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, dnes jiz hojné¢ vyuzivana forma pomoci, je realizovana
spolecnostmi v uzké spolupraci s neziskovymi organizacemi, které se chtéji angaZzovat
Vv socialnim marketingu. Ten spo¢iva na jednoduchém principu — zakoupenim urcitého
vyrobku, oznac¢eného logem nebo symbolem dané neziskové organizace, jde jista Cast

vynosl z prodeje na dobro¢inné ucely.
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Nadace Terezy Maxové détem ma v ramci této oblasti navdzanou spolupraci

S nasledujicimi spole¢nostmi.

Nadace spolupracuje se spolecnosti GALILEO C.E.E. na projektu
REZERVUJTE PRO DOBROU VEC. Princip projekt je jednoduchy — zkazdé
realizované rezervace odvadi spole¢nost 1 K¢ nadaci. Projektu se ucastni i nékteré

partnerské kancelare.

Princip spoluprace nadace se spoleCnosti HOUSE BUILDING CAPITAL

spociva v poskytnuti 1% z kazdého uzavieného obchodu nadaci.

Spole¢nost KORES realizuje pro nadaci specidlni limitovanou edici lepicich
tyCinek, jejichz zakoupenim putuje 1 K& na podporu opusténych a znevyhodnénych
déti, konkrétné na projekt Pod kiidly CSA, vramci kterého se déti uéi specialni
prozitkovou metodou anglicky jazyk. Lepici tyCinky je mozné zakoupit jak

v kamennych, tak internetovych obchodech.

Spole¢nost Oriflame Czech Republic vytvotila ve spolupraci s nadaci vlastni
charitativni kolekci vyrobkt s logem ORIFLAME DETEM. Vytézek je piedeviim

ziskavan z prodeje darkovych predmétt a hracek kolekce Oriflame détem.

Nadace spolupracuje také se spole¢nosti Raiffeisen Bank. V ramci tzv. Exclusive
programu — poskytovana vérnostni platebni karta VISA Exclusive — ktery svym
klientim spole¢nost nabizi, je mozné podpofit ¢innost nadace vénovanim nasbiranych

bodd.

Spolecnost UniCredit Bank Czech Republic ptipravila v rdmci své charitativni
¢innosti specialni kreditni kartu - VISA Classic Charita, zniz daruje nadaci
jednorazovou castku ve vysi 100 K¢ a dale 1 K¢ z kazdé transakce klienta provedené
touto kartou. Klient si mize vybrat ze tfi neziskovych organizaci, pticemz jednou z nich

je praveé Nadace Terezy Maxové détem.
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3.1.4 Verejna sbirka

Jednim z nejrozsifenéjSich zptsobii finanéni podpory je i vetejné sbirka, ktera

muze byt realizovana rtiznou formou, od pokladni¢ek po prodej vyrobkd.

Nadace Terezy Maxové détem ma ziizenou vlastni vefejnou sbirku, kterd je
realizovand na celostatni urovni. V ramci sbirky jsou zfizeny pokladni¢ky a zvlaStni

bankovni ucet u spole¢nosti UniCredit Bank.

3.2 Komunikace s darci

3.2.1 Individualni darcovstvi

A .

Existuje n¢kolik forem individudlniho darcovstvi. Pravdépodobné nejrozsireng;si
formou individudlniho darcovstvi je finanéni dar v podobé pravidelného ¢i
jednorazového prispévku. Ten je realizovan na zakladé silného jednordzového impulsu
— naptiklad ¢lanku v novindch nebo pii osobnim setkani s pracovniky organizace —
finanéni dar je tak v podstat¢ produktem PR. VysSich vynost z jednorazovych
piispévklt je mozné dosdhnout u hromadnych fundraisingovych akci, jimiz jsou
piedevsim sbirky. Tyto akce jsou Casto spojeny s udalosti medialni povahy (napiiklad
sbirka Pomozte détem v Ceské televizi), ktera ma vzbudit pozornost potencialnich
darcii. Dalsi moznosti, jak ziskat vét$i mnozstvi individualnich darch, je prodej
darkovych predmétl, které mohou mit uzitnou hodnotu a vétSinou jsou prodavany za
vyrazné¢ vyssi cenu. Prodej podobnych pfedméti je zpravidla pouze jinou formou
vefejné sbirky — viz kap. 3.1.4. Propojenim individualniho a firemniho darcovstvi je

podpora prodeje — viz kap. 3.1.3.

Neziskové  organizace mohou  komunikovat s individuadlnimi  darci
prostiednictvim médii — ¢lanky, rozhovory — nebo internetu, ktery rozSifuje moZnost
finanéni platby — platby pfes internet. Znacna ¢ast piispévkl od individualnich darci je
dnes ziskdvana formou DMS téz darcovské SMS. Podstatnd cast komunikace

s individudlnimi déarci by méla sméfovat k podpofe pravidelného darcovstvi, jez je
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realizovano formou trvalého piikazu. Stanoveny ptispévek je tak v urcitych ¢asovych

intervalech, naptiklad jednou za mésic, posilan na ucet neziskové organizace.

3.2.2 Firemni darcovstvi

Firemni dércovstvi mize mit formu finan¢niho ¢i hmotného daru, sluzby,
garance projektu vlastnim jménem, ptipadné zprostiedkovani darti ostatnich podnikii.
Firmy spiSe neZ finan¢ni dary preferuji dary ve formé zboZi a sluzeb. Jako dar tak
mohou poskytnout vlastni vyrobky a sluzby, prostory (trvaly prondjem kancelafi,
poskytnuti prostor na konani konference), vybaveni a zatizeni (napfiklad firemni
vozidla) nebo pracovniky, ktefi zlistanou jejich placenymi zaméstnanci, ale po jistou

dobu pracuji pro neziskovou organizaci.

Spojeni se silnym partnerem muze byt pro neziskovou organizaci vyhodou pfti
komunikaci s dal§imi podniky, rovnéz muze ziskat pfistup do médii, a to na zékladé tii a
vicestrannych dohod (naptiklad komeréni média odvysilaji neplacenou socialni reklamu
pokud dostanou zakazku od zadavatele). V disledku miize takové spojeni vyustit
vV rizné formy spolecné marketingové komunikace — naptiklad podpora prodeje, kdy

komer¢ni firma umisti logo neziskového projektu na své vyrobky.

Firmy ze své podstaty nemusi mit Zadnou potiebu ptispivat na dobrocinné ucely.
V piipad¢ firem vSak nastupuji motivy spoleCenské zodpovédnosti téZ podnikového
obCanstvi, které jsou Castecné motivovany také vlastnim profitem. Pokud se firmy
rozhodnou zapojit do neziskovych projektii, kromé ,,dobrého pocitu® chtéji ziskat 1 néco
pro svou firmu. Chtéji se tedy zapojovat do projekt, které je mozné dale komunikovat
v médiich, mohou spoluvytvéfet jejich image u vefejnosti a jejich obchodnich partnerti a
kterych se nebudou Ucastnit pasivné, ale budou vniméani jako jejich spolutviirci. Proto je
neziskova organizace postavena pied nutnost nabidnout potencidlnimu dérci takovy
projekt, ktery pro n&j bude zajimavy jak z hlediska oboru jeho ptisobnosti, tak z pohledu
jeho cilovych skupin (Bacuvcik 2006: 113).

Komunikace neziskovych organizaci s firemnimi darci za¢ind v momenté vybéru

vhodnych cilovych subjektl. Je vhodné hledat predev§im mezi firmami, které jsou
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tematicky spojeny s projektem. Dnes je bézné, ze se firmy, které se zapoji do projektu
neziskové organizace, zajimaji, na co konkrétné budou finan¢ni prosttedky pouzity.
Z toho diivodu by mélo byt hospodaieni organizace maximaln¢ prithledné. K tomu se
ziizuji tzv. transparentni Ucty, které umoziuji prohlizeni piijmd a vydaji organizace.
V dusledku by méla komunikace s firemnimi dérci smétovat k vytvareni dlouhodobych

partnerstvi a pravidelné podpofe ¢innosti organizace.

Firemni darcovstvi je pro Nadaci Terezy Maxové détem vyznamnym zdrojem
finan¢nich prostfedkii. Pro nadaci je tak prioritni navazat s darci otevienou diskuzi o
zamérech podpory, nastavit strategii adresné pomoci, zajistit maximalni efektivitu a
transparentnost prerozdélenych prostfedkii a poskytnout darci zpétnou vazbu, jak

konkrétné bylo s jeho prosttedky naloZeno. Firemni darce rovnéz miize ovlivnit smér

podpory.

V piipadé zajmu o dlouhodobou strategickou podporu nekteré z prioritnich
oblasti ¢innosti nadace, nabizi nadace firemnim darcim moznost ziidit tzv. specialni
korporatni fond, jehoz vyhodou je jeho zacileni, exklusivita a individualni nastaveni
zohlediiujici charakter spoluprace. V soucasné dobé nadace spravuje pét korporatnich
fondt, konkrétné Accenture Fond Nadace Terezy Maxové détem, ACE Fond Nadace
Terezy Maxové détem, ING Commercial Banking Fond Nadace Terezy Maxové détem,

Oriflame détem a SPAR Fond Nadace Terezy Maxové détem.

Kromé korporatnich fonda spravuje nadace i tfi regionalni fondy — Fond Nadace
Terezy Maxové détem pro Jihomoravsky kraj, Fond Nadace Terezy Maxové pro
Moravskoslezsky kraj, Fond Nadace Terezy Maxové pro Zlinsky kraj. Ty jsou otevieny
organizacim, které plisobi v daném regionu. Financni prostfedky z téchto fondl jsou
rozdélovany formou oteviené¢ho grantového fizeni v ramci daného kraje a jdou na

konkrétni pomoc détem v daném regionu.

Firemni darce muize také podpofit konkrétni projekty, které jsou realizovany

. ;. . . ey ’ , ;237
nemskovyml organizacemi, S nimizZ ma nadace navazanou spolupraCL

37 http://www.terezamaxovadetem.cz/vase-pomoc/jak-muzete-pomoci-vy/darcovstvi/
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4. Projekt TERIBEAR

V této kapitole predstavim spolecny projekt Nadace Terezy Maxové détem a
spole¢nosti SPAR COS — TERIBEAR. Konkrétng se zaméiim na komunikaci projektu,
kterou ilustruji na prikladu realizovanych kampani. Diive nez vSak ptistoupim k popisu
zminénych kampani, pfedstavim samotny projekt, ktery spada do oblasti sdileného téz

cause-related marketingu, ktery nastinim.

4.1 Projekt TERIBEAR jako ojedinély CRM projekt

Projekty ,,cause-related marketingu*, kdy napiiklad ¢astka z koupé produktu jde
na dobro¢inné uéely, jsou v Ceské republice asto bud’ kratkodobé nebo trpi nevyraznou
komunikaci. V obou piipadech ziistava potencidl tohoto ndstroje nevyuzit. Tento trend
se rozhodla Nadace Terezy Maxové spolu s partnerskou spolednosti SPAR COS zménit.
V roce 2007 pouzival fetézec SPAR COS spolu s Nadaci Terezy Maxové stickerovani
vyrobkli béZného sortimentu. Tento koncept se vSak rozhodli opustit a nahradit jej
novym inovativnim projektem. V listopadu 2008 spustili na ¢eském trhu ojedinély CRM

projekt TERIBEAR, ktery se stava ze série originalnich charitativnich kolekci vyrobk.

4.1.1 Charakteristika projektu

Projekt TERIBEAR vznikl v tzké spolupraci Nadace Terezy Maxové a
spole¢nosti SPAR COS v roce 2008. Od roku 2009 jej ve spolupraci se spole¢nosti
SPAR COS realizuje Nadace Terezy Maxové détem. Jedna se o CRM projekt — viz kap.
4.1.2, ktery funguje na principu efektivniho spojeni neziskového subjektu a firmy, kdy
¢ast z vynosl z prodeje vyrobku jde na dobro¢inné ucely. Cilem projektu je inovativnim

zpusobem podpofit dobrou véc a vytvofit dlouhodoby fundraisingovy projekt.

Projekt je inspirovan projektem RED, ktery v roce 2006 uvedl zpévak skupiny
U2 Bono Vox. Do tohoto projektu jsou zapojeny napiiklad znacky Apple, Gap,
Converse, Dell, Ameri¢an Express, Starbucks, Nike, Emporio Armani, Gucci a dalsi,
které vyrobi vlastni produkt v ¢erveném provedeni. Vytézek z prodeje téchto produkth

jde na podporu boje proti AIDS.
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Symbolem projektu je medvidek TERIBEAR, ktery v sobé vhodné spojuje
détskou tématiku se soucasnym médnim trendem. Promoc¢ni potencial tohoto symbolu
je velky — mize byt umistén na tuzky, tasky a dal$i. Imageovy vizudl pro projekt byl

vytvofen reklamni agenturou Fabrika — viz vizual.

Heslo projektu ,hrdinou mtze byt kazdy* jasné napovida, jak je snadné pfispét na

dobrou véc koupi nékterého z oznacenych vyrobkii.

Kolekce brandovand medvidkem TERIBEAR je cilené¢ sestavena co by
riznorody mix produktt, ktery zahrnuje jak produkty denni potfeby — od kosmetiky
pfes papirové zbozi az po potraviny — tak produkty kultovni jako obleceni ¢i modni
dopliiky, pfiemzZ jejich cena je srovnatelna s béznymi produkty. Kolekce jsou pritbézné
obménovany, kdy nabidka produktl je dopliiovana podle sezony. Realizovano bylo jiz
pet kolekei — vanocni kolekce, valentynskd kolekce, letni kolekce a zimni kolekce 2009,
jejichz autorem je designér Vladimir Zak — drZitel ceny Czech Grand Design — objev
roku a jejiz soucasti je limitovana kolekce golden edition. Ta byla vytvofena nadvrharkou
Klarou Nademlynskou k prvnimu vyroci existence projektu a zahrnuje designova

damska trika a Sperky.

Vytézek zprodeje oznaCenych produkti jde na podporu rozvoje nahradni

rodinné péce a profesionalizaci péstounskych rodin. Cast vytézkil je rovnéZz vénovana na
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podporu prevence odebirani ditéte z rodiny. Cilem je tak snizeni poctu déti, které

vyrustaji v Gistavni péci.

4.1.2 CRM marketing

Cause-related marketing téz sdileny marketing — nékdy se pieklada také jako
kauzalni marketing nebo marketing spojeny s charitou — je konkrétni formou
spolecenského pojeti marketingu. Jednd se o podporu feSeni problémul urcité cilove
skupiny ve spole€nosti, kdy firmy vénuji vlastni ptispévky na predem urcéenou ,kauzu*.
Pringle a Thompson (Pringle Thompson in Kotler Keller 2007: 61) definuji sdileny
marketing jako aktivitu, s jejiz pomoci spole¢nost s urcitou image a urcitym vyrobkem
nebo sluzbou buduje vzdjemné prospéSny vztah nebo partnerstvi s urcitou ,kauzou*

nebo vice ,.kauzami®.

Spole¢nosti chapou sdileny marketing jako moznost k zvyraznéni své povesti a
znacky, zvyseni vérnosti zdkaznikii, obratu a pozornosti tisku. ,, Véri, ze zakaznici budou
ve stale zvysené mire patrat po ndznacich dobrych projevii branského vystupovani
jdoucich ddle nez doddavani raciondlniho a emociondlniho uzitku.* (Kotler Keller

2007: 61)

Sdileny marketing se objevil na pocatku osmdesatych let 20. stoleti. Mnozi
pozorovatelé prikladaji zasluhy spole¢nosti Ameri¢an Express, nebot’ upozornovala na
vzajemné vyhody tohoto typu marketingu jiz v roce 1983 ve své kampani, ktera méla
pomoci restaurovat sochu Svobody. Tim, Ze spolecnost Ameri¢an Express vénovala
cent za kazdou transakci provedenou kreditni kartou a dolar za kazdou novou vydanou
kartu, ziskala pro nadaci Ellis Island 1,7 milionu dolarti na rekonstrukci sochy Svobody.
V pribéhu akce se transakce spole€nosti zvedly o 30% a vydavani novych karet se ve

stejném obdobi zvysilo o 15%.%

Sdileny marketing se vyskytuje v mnoha podobach. Neékteré¢ firmy v rdmci
propagace kauzy vyvijeji zvlaStni fady vlastnich produkti — naptiklad spolecnost

Johnson & Johnson vénuje organizaci World Wildlife Fund ¢ast vytézku z prodeje

% Kotler, Philip, Keller, Kevin L. : Marketing management, 2007, 748 s.
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zvlastni fady détskych toaletnich potfeb. Nekteré firmy pouzivaji sdileny marketing
k ziskani marketingovych vyhod. Naptiklad firma Ben & Jerry’s piijala sdileny
marketing jako zaklad svého positioningu znacky, kdy se ji podatilo vytvofit se znackou
silné asociace jako ,,dobrodince* skrze rizné produkty (naptiklad ,,zmrzlina z destnych

pralesi*) a programy — na rizné ptipady rovnéz daruje 7,5% z piijmi pted zdanénim.

»Nebezpeci viak spociva v tom, Ze propagacni usili v pozadi programu sdileného
marketingu se miiZze obratit proti spolecnosti, zacnou-li si spotiebitelé kildst otazku
ohledné spojeni mezi produktem a charitou, a shledaji-li, Ze spolecnost pouze slouzi
svwm zdjmum a vyuzivd situace.” (Kotler Keller 2007: 748) Pii vytvafeni a
implementaci programu sdileného marketingu je tak vhodné rozhodnout, naptiklad jaké
kauzy zvolit a jak tento program brandovat. Néktefi experti se domnivaji, Ze pozitivni
dopad sdileného marketingu na znacku mize byt sniZzen sporadickym angaZovanim se
v mnoha kauzach. Z toho divodu se mnohé spole¢nosti rozhodnou zamétit na jednu
nebo nékolik dilezitych kauz — také proto aby zjednodusily realizaci a maximalizovaly
dopad. Naptiklad spolecnost McDonald’s realizuje ptipadovy program Donald
McDonald Houses, vramci kterého je poskytovano kazdou noc ptes 5000 pokoju
rodi¢tim déti, které jsou v nemocnici. Projekt je realizovan ve vice nez 20 zemich.
Vétsina firem si voli kauzy, které se hodi k image jejich korporace nebo znacky a které
jsou blizké jejich zaméstnanciim nebo akcionariim — naptiklad spole¢nost Lens Crafters,
vyrobce bryli, realizuje program Give the Gift of Sight, ktery je souborem charitativnich
programil péce o zrak — o¢ni prohlidky a bryle poskytované zdarma pottebnym lidem po
celé Severni Americe a v rozvojovych zemi po celém svété®. Predevsim je dilleZité, aby
si spottebitelé dokazali spojit konkrétni ptipad s konkrétni znackou. Jednou
Z nejuspésnéjsich spolecnosti je vtomto piipadé spolecnost Avon. Ta je nejveétsi
firemnim podporovatelem boje proti rakoviné prsu. Nadace Avonu Tazeni proti
rakovin¢ prsu — celosvétova iniciativa spolec¢nosti Avon Products — ziskava znacnou
¢ast financnich prostfedki skrze dva stézejni projekty: prodejem vyrobki oznafenych

o\ v . C 40
ruzovou stuzkou a pochodem Avonu proti rakoviné prsu™.

Uspé&sny program sdileného marketingu miize firmé pfinést fadu vyhod: zlepsuje

socidlni péci, vytvaii diferencovany positioning znacky, vytvaii silné svazky se

% Kaotler, Philip, Keller, Kevin L. : Marketing management, 2007 : 749 s.
“0 Keller, Kevin L. : Strategické fizeni znagky, 2007 : 593 s.
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spottebiteli, posiluje vefejnou image spolecnosti u statnich uradi a dalSich Ciniteld, kteti
maji moc rozhodovat, vytvari zasobarnu goodwill, zlepSuje interni moralku a zvySuje
trzby (Kotler Keller 2007: 748). Mozna nejdalezitéjSim benefitem tohoto typu
marketingu je, ze ,,polidsténim™ firmy se mezi ni a zdkazniky muze vytvaret silné,

jedine¢né pouto, které presahuje bézné trzni transakce.

V praxi existuje n¢kolik riznych zptsobu, jak mohou spole¢nosti komunikovat
sveé produkty s cilem podpofit dobrou véc. Napiiklad Svédska kosmeticka firma
Oriflame nebo britsky Body Shop pfispivaji neziskovym organizacim konkrétni ¢astkou
ze vSech produktl. Timto zpisobem podporovala v minulych letech firma Oriflame
Czech Republic Nadaci Terezy Maxové. Pii koupi jakéhokoliv produktu této znacky
zaplatil zékaznik padesat haléit a firma take, takZe kazda koruna ze zakoupeného
vyrobku §la na konto nadace. Casty je i zptisob odvadéni uritych &astek z bonusovych
karet, kterych se zakaznik dobrovolné v zajmu neziskovych organizaci vzda. Tak
funguji kampané spole¢nosti Shell, OMV, ¢i T-Mobile. V zahrani¢i naptiklad
prodejniho fetézce Tesco. Spise kratkodobgjsi charakter maji akce spojené s vybranymi
produkty, mezi néz patiily naptiklad Ostrovy zivota spole¢nosti Danone a Opava-LU

pro Konto Bariéry.*

4.2 Komunikace projektu

Komunikace projektu TERIBEAR je postavena na jednotném brandu projektu —
c¢erveném medvidku TERIBEAR. Promoc¢ni potencial tohoto brandu spociva v tom, ze
muze fungovat jako znacka nejen pro tuto kampan, ale také pro podporu prace s détmi
obecné. Usttedni motto projektu ,hrdinou miize byt kazdy* odkazuje na to, jak snadné

je koupi nékterého z oznacenych produktii pfispét na dobrou véc.

Znatna cast komunikace vyuzivda ATL komunikac¢ni ndstroje. Klicovymi
mediatypy jsou print — inzerce, vizualy — a outdoor — billboardy, CLV, plakaty
Vv prostiedcich MHD. Projekt vyuZiva téZ komunikace formou product placement, PR

¢lanky, in-store support — napiiklad letdky, stanky na prodejnach, radio spoty.

1 http://mam.ihned.cz/c1-15605740-zlomi-sdileny-marketing-skepsi-k-reklame
-60 -



http://mam.ihned.cz/c1-15605740-zlomi-sdileny-marketing-skepsi-k-reklame

V komunikaci projektu je zdsadni osoba Terezy Maxové — zakladatelky nadace, ktera

projektu proptjcila své jméno — TERIBEAR.

4.2.1 Uplynula kampai

V ramci uvedeni letni kolekce TERIBEAR byla v ¢ervnu 2009 zahajena
produktova kampan. Cilem kampané bylo podpoftit prodej vyrobki z této kolekce.

Kampan byla realizovana formou printu, OOH - billboardy, CLV, plakaty
v prosttedcich MHD — a in-store support — letaky, vizualy, stanky na prodejnach, radio
spoty.

Prode;j letni kolekce TERIBEAR byl odstartovan 1. Cervence 2009.

[+ 4
<
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4]
4
L
[

www.teribear.cz

ZAKOUPITE EXKLUZIVNE V HYPERMARKETECH [ INTERSPAR[?}]

Tvéafemi kolekce se staly finalistky soutéze Ceska Miss — Katefina Smejkalova,
Renata Langmanovd a Iveta Lutovskd — viz vySe. Autorem kolekce byl designér

Vladimir Zak — drZitel prestizni ceny Grand Czech Design — Objev roku.
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Nova designova kolekce zahrnovala letni tricka, osusky, zabky, hrnicky, tasky,
latkové modni doplitky — accessories TERIBEAR. Sortiment byl doplnén o novou edici
papirovych kapesnikli v papirovém boxu a balenou neperlivou vodu — v exkluzivni

spolupraci se spole¢nosti Karlovarska Korunni.

Letni kolekce TERIBEAR se setkala s obrovskym zajmem. V tiskové zpravé
spole¢nosti SPAR COS, vydané 26. srpna 2009, Ing. Petr Jindra, marketingovy feditel
SPAR COS uvedl: ,, Origindlni design produktu oslovil nase zdkazniky natolik, Ze
vytézek z prodeje letni kolekce TERIBEAR, ktery poputuje Nadaci Terezy Maxové
detem, cini k dnesnimu dni 1.240.000,- K&,

Celkovy vytézek z prodeje vyrobki z této kolekce je urcen na podporu rozvoje

nahradni rodinné péce a profesionalizaci péstounskych rodin.

4.2.2 Aktualni kampan

Soucasné s uvedenim vyro¢ni zimni kolekce TERIBEAR na trh byla v listopadu
2009 zahdjena aktualni imageova kampan. Primarnim cilem této kampané je
piipomenout ustfedni motto projektu ,,hrdinou mize byt kazdy*.

Mezi hlavni komunika¢ni nastroje kampané patii print a outdoor — CLV,
billboardy, plakaty umisténé v prostfedcich MHD. Komunikace projektu je podpoiena
in-store kampani — letdky a vizualy umisténi na prodejné, radio spoty, stanky na

prodejné.

*2 Tiskova zprava spole¢nosti SPAR COS. 26.8.2009. StaZeno z
http://www.terezamaxovadetem.cz/files/press/TZ %20Nova letni_kolekce Teribear v _obchodech Inter

spar_konci.pdf
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HRDINOU MUZE BYT KAZDY.

INTERSPAR

Do kampané¢ se zapojili vyznamné ¢eské osobnosti Klara Nademlynska, Anna K,
skupina Chinaski, MUDr. Monika Golkova a Patrik Elid§ — viz vizual vyse. Ty se také
staly ¢leny TERIBEAR Dream Teamu, coz je skupina podporovatelli stejnojmenného
projektu. Do projektu se rovnéz zapojil Vladimir Smicer a Karel Poborsky. Kampai

nafotil renomovany fotograf Goran Tacevski.

Vyro¢ni kolekce TERIBEAR byla ptipravena k prvnimu roku existence tohoto
charitativniho projektu. Na zimni kolekci 2009 se podileli pfedni modni navrhati a
designéti. Po velmi GispéSné spolupréci na letni kolekci 2009, se na zimni kolekci opét
podilel Vladimir Zak — drzitel ceny Grand Czech Design — Objev roku. Sou&asti této
kolekce je limitovana kolekce golden edition, jejiz autorkou je pfedni Ceskd ndvrharka

Klara Nademlynska.

Prodej zimni kolekce veetné exkluzivni fady golden edition byl zahdjen 18.
listopadu v ramci charitativni modni piehlidky nadace Fashion for Kids. Zimni kolekce
2009 zahrnuje naptiklad praktickou designovou termosku nebo prithledné hrnicky

vyuzivajici motiv puzzle ¢i sezénni produkty — véano¢ni piéani, balici papiry,
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vykrajovatka na cukrovi a dals$i. V ramci zimni kolekce rovnéz pokracuje spoluprace
s vyrobcem mineralnich vod Korunni. Autorskd kolekce golden edition zahrnuje

designova damska trika a Sperky.
Vytézek z prodeje produkti ztéto kolekce jde na podporu rozvoje nahradni

rodinné péce a profesionalizace péstounskych rodin. Celkovy vytézek za prvni rok

prodeje produkttt TERIBEAR ¢ini 3 mil. korun.
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Zavér

Nadace Terezy Maxové détem je modelovym piikladem subjektu neziskového
sektoru, ktery se ¢asto spojuje se subjekty komerénimi. Firmy mély dlouhou dobu pocit,
7e neziskovy sektor v Ceské republice neni dostateéné transparentni a tudiz se ho
aktivn¢ nezucastnovaly. Nadace Terezy Maxové pfisla s jednoduchym modelem
konkrétni dité¢ — konkrétni potieba — konkrétni darce. Tato konkrétnost je pro firmy i
jednotlivce atraktivni. Z toho diivodu je zna¢na cast financnich prostredki ziskavana od
firemnich darcti. Za dobu své existence si nadace vytvotila sit’ partnerti, at’ to jsou

komer¢ni firmy nebo reklamni agentury.

Nadace zahajila v listopadu 2008 ve spolupraci se spole¢nosti SPAR COS,
provozovatelem obchodnich fetézcl Interspar a Spar, CRM projekt TERIBEAR, ktery
vyuziva nastroje a principy sdilené¢ho téz cause-related marketingu. Jedna se o feSeni
problémt urcité cilové skupiny ve spolecnosti, kdy firmy vénuji vlastni finan¢ni
piispévky na uréitou ,kauzu®“. Cast vynosi z prodeje produktu & sluzby jde na
dobro¢inné ucely. V tomto piipadé jdou vynosy z prodeje oznacenych produktt
nabizenych spoleénosti SPAR COS na podporu feseni problematiky déti vyrtstajicich
Vv kojeneckych ustavech a détskych domovech, konkrétné na rozvoj nahradni rodinné
péce a profesionalizaci péstounskych rodin. Z pohledu vSech zicastnénych stran prodeje
jde v podstaté o tzv. win-win projekt, kdy firma ziskd z prodeje oznacenych produktt
znacnou ¢ast vynost z prodeje, zakaznik ziska kvalitni produkt za cenu srovnatelnou
s produkty bézného sortimentu a nadace prostfednictvim tohoto fundraisingového
programu ziskava finan¢ni prostiedky na realizaci svého poslani — umoznit kazdému
ditéti vyrustat v rodin€.

V Ceské republice jsou projekty tohoto typu realizovany bud® kratkodob& nebo
trpi nevyraznou komunikaci. V obou piipadech zlstavd potencidl tohoto nastroje
nevyuzit. Projekt TERIBEAR se setkal s velkym zdjmem vetejnosti a médii. Nejen to,
7ze projektu propuj¢ila své jméno Tereza Maxové, ale i1 ucast vyznamnych at' uz
uméleckych ¢i jinak respektovanych osobnosti na projektu jej €ini medialné a
zakaznicky vyhleddvanym. V rdmci projektu byly realizovany dvé intenzivni
komunika¢ni kampan€ a pét designovych kolekci v exkluzivni spolupraci s prednimi
Ceskymi designéry. V ramci projektu rovné€z vznikaji dalS$i programy napiiklad je

vytvéiena skupina podporovatell projektu, do které jsou zapojovany znamé osobnosti ¢i
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odbornici. Projekt se také setkal s velkym komercni uspéchem. Za prvni rok prodeje
brandovanych produkti TERIBEAR ¢ini celkovy vytézek 3 mil. korun. Rovnéz ziskal
prestizni ocenéni za nejlepsi realizovany projekt v Ceské republice TOP Filantrop

Vv kategorii Partnerstvi se zdkazniky.

Nadace Terezy Maxové détem tak dokéazala, ze marketingovy pftistup
V neziskovém sektoru je ucinny a v pieneseném smyslu slova prispéla k ,,legitimizaci*

pouzivani marketingovych nastroji v komunikaci neziskovych organizaci.

Summary

Communication activities of the ,,Nadace Terezy Maxové détem* foundation have been
realized in order to support children placed in the infantile asylums and children‘s
homes. The aim of the foundation is to reduce the number of children, who belong
under the institutional care and to provide a bringing up in a family for every child. For
the sake of realization of this aim, the well-established ,,Nadace Terezy Maxové*
foundation has decided to help by means of two special foundations. The first one is the
original foundation, which is now called ,,Nadace tata a mama*“. The other one is the
newly established ,,Nadace Terezy Maxové détem*, which provides help in following
fields: prevention, alternative family and reparation of the institutional care
imperfections. The help is always directed at actual institution, at actual project. The
strategy of the foundation is based on an actual need — actual child — actual donor. This
approach is very attractive either for business donors or individual donors. Therefore,
most of the financial resources have been obtained from business donors. During the
time of its existence, the foundation has created a net of partners, from corporations to
advertisement agencies. The foundation has maintained a long-time cooperation with
McCann-Ericson Prague advertisement agency. In 2007, on the basis of a common
programme (stickering of standard sortiment products), the cooperation between the
foundation and SPAR COS company was initiated. In November 2008, they started a
CRM project TERIBEAR, which is included in so called cause-related marketing and is
unique of its kind in the Czech republic. The aim of this project is to support problem
solving of a certain society segment, wherefore companies donate their own finances to
sustain a prearranged ,,cause®. In this case, a certain part of the revenues obtained from

the sale of specially marked products is utilized to improve the quality of substitutive

-66 -



family care and to support foster families‘ professionalization. Through this project, five
product collections and two campaigns have already been realized. The project
TERIBEAR has become very successful, regarding the marketing point of view. Its total
gain comprises 3 million and its aim is to continue in creating a long-time fundraising

programme.
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Priloha €. 1: Imageova kampai TERIBEAR ,,Hrdinou miiZe byt kazdy“ (obrazek)

ANYOBE CAN BE A HERO HRDINOU MUZE BYT KAZDY
It's so easy. All you need to do is to purchase Je to snadne. Stadi, kdyz si v siti
a product from a Teribear Tereza Maxova INTERSPAR zakoupite jakykoli z vyrobk
Children’s Foundation collection exclusively kolekce TERIBEAR Nadace Terezy Maxove
available in Interspar stores and you will détem a stanete se hrdinou i VY.
become a hero. Please help us find a new Pomozte, prosim, spolu s nami najit
home for disadvantaged children. Thank you. opusténym détem novy domov. Dékujeme
www.teribear.cz www.tenbear.cz

<
L
=
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L
-

-75 -



udéla hrdinu*

Priloha ¢&. 2: Imageova kampan TERIBEAR , Tenhle méd’a z vas

(obrazek)

'Nilfbhlm.m,uﬁllvtﬂ Inlnapr kouple yimbek
8 symisclom TERBEAR. Pom{itvie huk Nesdert! Torey Muowrd dlilemn

uslaieEnlt novy prejela, zamierry na podperu ndhrudn! rodinnd péde.
Dy yéom mahou sl z Gekord Zirkat skuiwing domery ping ldey o bazped. ‘
:

| I NTM_BJ 2122866033 1
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Priloha ¢. 3: Imageova kampan TERIBEAR Anna K (obrazek)

HRDINOU MUZE BYT KAZDY.

Je to snadné. Staci, kdyz si v siti INTERSPAR zakoupite jakykoli

z vyrobkl kolekce TERIBEAR Nadace Terezy Maxové détem

a stanete se hrdinou i VY. Pomozte, prosim, spolu s nami

najit opusténym détem novy domov. Dékujeme.

www.teribear.cz .

Nadace Terezy Maxové détem

I N T E R S PA R @ www.terezamaxovadetem.cz
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Priloha ¢. 4: Imageova kampain TERIBEAR Chinaski (obrazek)

HRDINOU MUZE BYT KAZDY.

Je to snadné. Staci, kdyz si v siti INTERSPAR zakoupite jakykoli
z vyrobku kolekce TERIBEAR Nadace Terezy Maxové détem

a stanete se hrdinou i VY. Pomozte, prosim, spolu s nami

najit opusténym détem novy domov. Dékujeme.
www.teribear.cz

4

Nadace Terezy Maxové détem

lN T E R S I:A R @ www.terezamaxovadetem.cz
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Priloha ¢. 5: Imageova kampain TERIBEAR Klara Nademlynska (obrazek)

HRDINOU MUZE BYT KAZDY.

Je to snadné. Staci, kdyz si v siti INTERSPAR zakoupite jakykoli
z vyrobku kolekce TERIBEAR Nadace Terezy Maxové détem

a stanete se hrdinou i VY. Pomozte, prosim, spolu s nami

najit opusténym détem novy domov. Dékujeme.
www.teribear.cz

Nadace Terezy Maxové détem

lN T E R S PA R @ www.terezamaxovadetem.cz
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Priloha ¢. 6: Imageova kampai TERIBEAR MUDr. Monika Golkova (obrazek)

HRDINOU MUZE BYT KAZDY.

Je to snadné. Staci, kdyz si v siti INTERSPAR zakoupite jakykoli
z vyrobkl kolekce TERIBEAR Nadace Terezy Maxové détem

a stanete se hrdinou i VY. Pomozte, prosim, spolu s nami

najit opusténym détem novy domov. Dékujeme.
www.teribear.cz

Nadace Terezy Maxové détem

lN T E R S PA R @ www.terezamaxovadetem.cz
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