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ABSTRAKT

Bakalarska praca skima komunika¢nt stratégiu neziskovej organizacie Instituto Portugués
da Juventude v Portugalsku. Teoreticka Cast’ zhfna poznatky z oblasti neziskového sektoru
v Ceskej republike, v Eurépskej unii a v Portugalsku, ako mieste pdsobenia vybranej orga-
nizacie. V praktickej Casti su teoretické znalosti aplikované na Instituto Portugués da Ju-
ventude a zanalyzované prostriedky komunikacnej stratégie organizacie. V praci je vyz-
namna cCast’ venovana rovnako tak Cinnosti a Struktire tejto neziskovej organizacie, ¢o

umozinuje porovnanie fungovania neziskového sektoru u nés a v zahranici.

Klacové slova: neziskovy sektor, komunikacnd stratégia, neziskové organizacie

v zahrani¢i, marketing neziskového sektoru

ABSTRACT

Bachelor work conducts the study of communication strategy of non-profit organization
Instituto Portugués da Juventude in Portugal. Theoretical part considers the knowkedge
from the fields of non-porfit sector in Czech republic, in European union and in Portugal,
as a site of action of chosen organization. In a practical part is the theoretical knowledge
applied to Instituto Portugués de Juventude and the facilities of the communication strate-
gy of the organization are analyzed. In the work is one important part devoted to the activi-
ties and the structure of this non-porfit organization, what gives us a possibility to compare

non-porfit sector in our and the foreign country.

Keywords: non-profit sector, communiaction strategy, on-porfit organizations in fereign

countries, marketing of non-profit sector
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UvVOoD

Mladez je v spolo¢nosti vel'mi ddlezitym ¢lankom. Hoci si to mladi I'udia sami ani neuve-
domujt, prave na ich ramenach je tarcha toho, ako bude nase mesto, nas Stat a cely nas
svet vyzerat o par rokov a akym smerom sa bude d’alej uberat. St to prave oni, ktori
v budtcnosti mézu veci menit, ktori buda rozhodovat’ o diani a d’alej vychovavat’ nova

generaciu buducich dni.

Venovat’ sa mladym teda neznamena len vyplnenie ich voI'ného ¢asu, ale vychovéavanie ich

s cielom lepSej buducnosti nés vsetkych.

Prave taka ideu ma organizacia Instituto Portugués da Juventude, ktoru som si vybrala k
analyze v mojej bakalarskej praci. VSetky ich ciele smeruju k praci s mladymi 'ud’'mi, ich
vychove a k pomoci k tomu, aby sa stali sebestatnymi a zodpovednymi k sebe samym

a okoliu.

Len idea vSak nikdy nestaci. Dolezité je podniknut’ vSetky potrebné kroky k samotnému

uskuto€neniu ciel'ov. A prave jednym z najvyznamnejsich krokov je samotna komunikacia.

Ciel'om mojej bakalarskej prace je analyza komunikacnej stratégie a jej prvkov vo vybra-
nej organizacii a poukazanie na fakt, ze hoci je marketing v dneSnom svete synonymom
konzumu a ziskovej sféry podnikania, ma vSak vyznamnu ulohu pri komunikacii
s verejnost'ou. Pretoze ako kazd4 organizécia, aj Instituto Portugués da Juventude moéze
mat’ zaujimavé programy a aktivity, ale ak informdciu o ich existencii neposunie d’alej

k svojej ciel'ovej skupine, ich snaha a praca straca vyznam.

Okrem samotnej komunikacnej stratégie sa v praci venujem aj porovnaniu neziskového
sektoru unas, v Eurdpskej unii av Portugalsku. Tento sektor je velmi zaujimavy
a skiimanie jeho aktivit a d’alSich moznosti sa mdze stat’ nekone¢nym. Prave Studijny pobyt
v Portugalsku mi poskytol moznost’ nahliadnut’ do tejto sféry a porovnat’ aktivity a pracu

organizacie v inej krajine.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKY POSTUP PRACE

1.1 Ciele prace

Ciel'om bakalarskej prace je analyza komunikacnej stratégie vybranej neziskovej organiza-
cie v Portugalsku na zaklade spracovania teoretickych znalosti v oblasti neziskového sek-
toru. Rovnako tak vypracovanie pracovnych hypotéz a ich nasledné potvrdenie alebo vy-

vratenie na zaklade prevedenych analyz.

Pri praci bolo uréenych niekol’ko d’alSich cielov, ktoré su sucastou analyzy, a to preski-

manie ¢innosti a aktivit konkrétnej neziskovej organizacie a jej Specifik v neziskovej sfére.

1.2 Pracovné hypotézy
» Oblast’ a fungovanie neziskovych organizacii v Portugalsku je znacne odlisna od
neziskovych organizacii v Ceskej republike.

» Instituto Portugués da Juventude je znadmou neziskovou organizaciou
v Portugalsku, a vSak zdujem o ich programy zo strany mladeze je stile nedostacu-
juci.

» Ciele a poslanie organizacie nie si smerom k verejnosti spravne odkomunikované.

» ZviditeI'nych komunikaénych prostriedkov je zrejmé, ze marketingové oddelenie

organizacie nie je na vysokej profesionalnej urovni.

» Organizacia uprednostiuje reklamu pred vsetkymi ostatnymi formami komunikac-

ného mixu.

1.3 Metodologia prace

Na pociatku mojej prace bol vytyceny ciel spracovania komunikacnej stratégie vybranej
neziskovej organizéacie v zahrani¢i. Vyber organizacie bol zavisly od jazykovych znalosti
pracovnikov, ktori boli schopni komunikovat’ v angli¢tine. Na zéklade vlastnych skusenos-
ti a zdujmu o aktivity, na ktorych sa organizécia podiela, bola vybrana Instituto Portugués

da Juventude.

Teoreticka Cast’ je spracovana prevazne z literarnych a internetovych zdrojov.
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Dalsi metodologicky postup vychadzal zo $truktiry prace a opieral sa o jej teoreticku Cast.
Na ziskavanie a zber dat bol zvoleny osobny dialog, ked’ze vacsina materidlov organizacie
Instituto Portugués da Juventude su v portugalskom jazyku. Hoci bolo na mnozstvo mate-
ridlov i tak potrebny néasledny preklad, osobné konzultacie mi pomohli v samotnej orienta-
cil.

K analyze komunikaénych prostriedkov boli zozbierané vsetky dostupné propaga¢né mate-

ridly a nasledne vyhodnotené.

K urceniu st¢asného stavu organizacie bola zvolenda SWOT analyza, prevedena na zaklade
internych zdrojov, ako vyro¢na sprava z roku 2006, osobny pohovor a osobna ucast’ na

niekol’kych aktivitach Instituto Portugués da Juventude.
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2 NEZISKOVE ORGANIZACIE A ICH CHARAKTERISTIKY

Verejnoprospesnd organizacia, ktora nie je vylucne orientovand podnikatel'sky anie je
zriadena za ucelom dosahovania zisku pre sukromné osoby, sa vSeobecne vo sete ponima
ako neziskova organizacia. Neznamena to vsak, ze nemo6ze mat’ zisky vyssie, ako je po-
trebné na pokrytie jej nakladov. Prave naopak. A vSak prebytok finan¢nych prostriedkov
nesmie byt pouzity pre sukromny prospech zakladatel'ov, ¢lenov a zamestnancov nezisko-
vej organizacie, rovnako tak nie pre ich skupinové zaujmy. V Eurdpe vSeobecne plati, ze
nadobudnuty zisk musi reinvestovat’ do svojej hlavnej ¢innosti, na zaklade ktorej Statit

neziskovej organizacie ziskala.

Nasledujuce riadky priblizia prave charakteristiku neziskovych organizacii v ponimani

Ceskej republiky, Eurépskej tnie a nasledne rozborom tohto sektoru v Portugalsku.

2.1 Historia a vzostup neziskového sektora u nas

Ceska republika je §tatom, ktory ma za sebou dlhu histériu a niekol’ko rezimov, ktoré boli
priamym ¢initelom pre vznik réznych spolkov a zdruzeni. Sloboda zdruZovania bola tym
na naSom uzemi vzdy bohata. Absolutistické a totalitné rezimy, ktorymi musela naSa kraji-
na Celit’ vzdy potlacali slobodu zdruzovania, pretoze to znamenalo pre ich oprdvnenu hroz-

bu.

Rozkvet spolkovej €innosti by sme mohli datovat’ od 19. storocia. V obdobi narodného
obrodenia bol silny rozmach vlasteneckych spolkov, ktoré svoju ¢innost’ orientovali na
umenie, kultaru, vedu, vzdelavanie. Niektoré z nich pretrvali dokonca do dnesnej doby,
ako napriklad Sokol, ¢i Hlavkova nadacia. V roku 1867 bola riSskym zakonom upravena
charitativna a spolkova ¢innost” a po roku 1918, po vzniku samostatného Statu, sa otvorila
cesta pre najroznejSie sukromné iniciativy v oblasti zdravotnictva, charity, starostlivosti

o deti a podobne.

Dobrovolné neziskové organizacie boli v tej dobe zriadované na zaklade spolkového prava
a zahrnovali celu Skalu organizacnych foriem, od sukromnych, cez obecné, nabozenské,
narodnostné, az po tak zvané spolky s charakterom polooficialnym, ktoré boli poverené
pomerne Sirokymi kompetenciami. Napriklad Zemské a obecni péce o mladez, Ceskoslo-

vensky cerveny kriz, Masarykova liga TBC a pod. (Rektotik, 2001, s. 33)
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Bohata Struktura, siete malych organizacii a pobociek, az po okresné, zemské alebo na-
rodné ustredia, starostlivost’ o chudobnych a deti — to boli hlavné ¢rty neziskového sektoru
v tomto obdobi. Po roku 1930 bolo na tizemi CSR len v oblasti socialnej starostlivosti za-

registrovanych 5 140 spolkov a 1 540 ustavov a zariadeni.

Tento nevidany rozmach bol naruSeny v roku 1939 prichodom nemeckych okupantov
a naslednym protektoratom. Spolkom bola vymedzena cinnost' len v ramci Narodného sou-

rucenstva a pre oblast mladeze v ramci Kuratoria. (Rektotik, 2001, s. 33)

V povojnovom obdobi sa pochopitel'ne aktivita dobrovolnej spolkovej ¢innosti obrodzova-
la. Netrvalo to vSak dlho a v roku 1948 bola nasilne a cielavedome potlacend, zredukovana
a celkom podriadena totalitnému rezimu a stranickemu vedeniu KSC. Vietky sukromné
neziskové organizéacie boli nahradené Stditnymi rozpoctovymi a prispevkovymi organiza-
ciami a tie, ktoré sa venovali vzajomne prospesnej ¢innosti (kultara, telovychova, mladez,
odbory, atd’.) sa stali dobrovol'nymi spoloCenskymi organizaciami direktivne integrova-
nymi do strechovej Statnej (stranickej) Narodnej Fronty, nad ktorou vykondvali dozor pri-
slusné vybory komunistickej strany. Aby kontrola bola zaistend stopercentne, predsedom
kazdej spolocenskej organizacie bol vyluéne Cclen strany. Pochopitelne, prave v
nepriaznivych podmienkach vznikaji zoskupenia braniace ob¢ianske slobody, dodrzovanie
I'udskych prav a podporujuce prenasledovanych, vydavajiice ¢asopisy a podobne. Rovnako
tak u nds vznikali obCianske iniciativy nezaraditeI'né pod spolocenské organizacie a preto
rezimom prenasledované. Tieto aktivity zintenzivneli koncom 80. rokov a po vyvrcholeni
v 1989 Neznou revoliciou nasledovalo zriad'ovanie nadécii, nezavislych spolkov
a hromadné zapojovanie sa obCanov do ich aktivit. To malo za nasledok legislativne
upravy a vytvorenie priestoru pre ¢innost’ sukromnych neziskovych organizécii a podobne

zo strany zékonodarnej a vykonnej moci.

2.2 Sucasnost’ neziskového sektoru v Ceskej republike

Ani dne$né podmienky nie st pre neziskovy sektor idedlne, hoci sloboda zdruzovania
v CR ma svoj vlastny priestor. Prispdsobenie sa trznému charakteru podmienok v krajine,
kde to, €o nie je ziskové mdze byt iba stratové je vel'mi nadrocné a svoje miesto na poli si
kazda organizéacia musi tvrdo vybojovat. Hned’ niekol’ko faktov im ich boj o svoj priestor

neul’ahcuje. Ako napriklad ziskavanie profesiondlneho personalu, kedze mzdové ohodno-
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tenie je znacne odliSn¢, d’alej financna zavislost’ niektorych organizécii na State, ¢i zahra-
nici (vyznamné medzinarodné neziskové organizécie) a podobne.
Aj napriek tomu sa neziskovy sektor tesi stidle narastajicemu poctu organizacii a aktivit

a ich vzrastajucej popularite a prekonavaju tak zvané brzdy zdruzovania.

Brzdy slobodného zdruzovania su podl'a Rektotika faktory, ktoré znemoziuji hladky chod

neziskovych organizacii a nachadzaju sa v kazdej spolo¢nosti. (vid’. Priloha I)

2.2.1 Clenenie neziskovych organizacii a inStituicii

Neziskovy sektor je natol'ko Siroky, ze ho mozeme delit’ hned’ niekol'’kymi kritériami. Naj-

zakladnejsie rozdelenie vychadza z pravnej formy neziskovej organizacie:

e Verejnopravne neziskové organizacie — su zalozené verejnou spravou, samospra-
vou alebo pdsobia ako verejnopravna institucia. Zarad'ujeme medzi ne predovset-
kym kraje, obce, organizatné zlozky Statu, organizacné zlozky tizemnych samo-
spravnych celkov a d’alSie verejnopravne institcie ( napr.: Statny podnik, Verejna

vysoka skola, Statny fond, VSeobecna zdravotna poistovia, atd’.)

e Sukromnopravne neziskové organizacie — su zalozené bud’ sikromnou alebo fyzic-
kou osobou. Patria sem nadécie, nadacné fondy, obc¢ianske zdruZenia, vSeobecno-
prospesné spolo¢nosti s vyhradou neziskového poslania, zdujmové zdruZzenia prav-

nickych 0sob, zdruzenia bez pravnej subjektivity, profesné komory a podobne.

V Ceskej odbornej ekonomickej literature nie je jednoznacne definovana charakteristi-
ka organizdcii, ktoré posobia v neziskovom sektore. Prave bohatstvo poslania a cielov
neziskovych organizacii a prerastanie ich cinnosti naprie¢ celou obcianskou spoloc-

nostou, vyvolava potrebu ich systematizacie podla nasledujucich triediacich znakov:
- podla kritéria zakladatela,
- podla globalneho charakteru poslania,
- podla kritéria pravne organizacnej normy,
- podla kritéria sposobu financovania,

- podla kritéria charakteristiky realizovanej c¢innosti.(Rektotik, 2001, s. 40)
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2.3 Potreba marketingu v neziskovom sektore

Medzi ziskovym a neziskovym sektorom existuju rozdiely. Napriek tomu, dva zikladné
piliere marketingu su spolocné pre oba: sluzba zakaznikovi a vzdjomna vyhodna smena.
Sluzby, ktoré st pontkané jednym sektorom mozu byt’ v niektorych pripadoch poskytova-
né druhym sektorom rovnako dobre. Patria sem sluzby Statnej a miestnej spravy, vyrobky
a sluzby zostatneného priemyslu, sluzby umeleckych asociacii a podobnych organizacii,
mozno dokonca sluzby poskytované charitativnymi organizaciami a dobrovolnymi spolka-

mi.(Hannagan, 1996, s. 28)

Pre cloveka nie je primarne dolezité kto sluzbu alebo produkt ponuka, ale za akych pod-
mienok a ¢i cena zodpoveda kvalite. A niektoré sluzby alebo produkty st neziskové orga-

nizacie schopné ponukat’ rovnako kvalitne ako ziskové.

Marketing je vo verejnom sektore potrebny, pretoze 'udia pozaduji informécie o sluzbach,

cheu vediet’ ¢o je k dispozicii, kedy a kde to mézu zohnat’ a ¢i za to musia platit’ alebo nie.

Komunikacia

\4

Tovar a sluzby

v

Neziskové organizacie ; -
Peniaze (priame Trh

a inStitucie a nepriame)

&
<«

Informacie

<
<

Obr. 2. Struktira marketingu v neziskovom sektore (Hannagan, 1996, 29)

Tlak na vyhodné, ucinné a hospoddarne vyuzivanie verejnych zdrojov sposobil, ze sa marke-
tingu venuje vdcsia pozornost, vSeobecne povedané, neziskovy sektor sa stal omnoho zod-

povednejsi vo vyuzivani penazi a v kvalite poskytovanych sluzieb. (Hannagan, 1996, s. 29)

Vysoko kvalitné sluzby budi pravdepodobne vnimané ako uzitocné a hodné pravidelného
financovania. Verejnost’ si vyzaduje byt informovana o naplni ¢innosti tej ktorej organiza-
cie a s vysledkom ich prace. Preto je komunikdcia s iou nevyhnutnym kIai¢om k uspechu
a dosiahnutia stanovenych cielov. Potreba marketingu je pre pripravu spravnej komuni-
kacnej stratégie nevyhnutnou stcastou. Marketing je sucastou organizacie verejného ne-
ziskového sektoru, ktorého poslanim je zaistovat neustaly kontakt s uZivatelmi vyrobku

alebo sluzby organizacie, skumat a hodnotit ich potreby, poskytovat sluzby a vyrobky
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uspokojujice potreby a budovat’ program komunikdacie s verejnostou, aby tato verejnost

bola zoznamena s cielmi organizacie. (Hannagan, 1996, s. 40)

2.4 Neziskovy sektor v Eurdopskej unii

Eurdpska tnia pozostava z geograficky a kulturne silne rozdielnych oblasti. Je teda logic-
ké, Ze i neziskovy sektor v celej Unii bude krajina od krajiny odlisny. Nie je mozné, aby
bol regulovany, ¢i zjednocovany ako napriklad spolo¢ny trh tovaru a sluzieb alebo prace.
Uz len zjedného prozaického dovodu nie, pretoZze fungovanie neziskovych organizacii
(d’alej len NO) tkvie v zakladnych l'udskych pravach — na slobode ndzoru, ndbozenskom

presvedceni, zhromazd’ovani a spol¢ovani obCanov.

To sa odraza vo fakte, ze pravna tiprava ¢innosti NO je plne v pravomoci ¢lenskych krajin

Eurdpskej tinie (dalej len EU). TaktieZ sa li§i pravny a historicky zaklad, ako napriklad:

- Britania — tradicia silného a celostatne posobiaceho neziskového (dobro-
volnickeho) sektoru, zalozeného na presvedceni o tom, ako by sa mala

socialna politika vyvijat’ a podporovat’

- Taliansko, Spanielsko — fungovanie hlavne na regionalnej a miestnej Grov-

ni, ndrodné asociacie su vynimkou

- Nemecko, Holandsko — neziskovy sektor ako tradicnd a trvala sucast’ verej-
nej politiky
- Skandinavske a anglosaské krajiny — tradicia necirkevnej dobrodinnosti,

nizky vplyv verejnej spravy v neziskovom sektore

- Franctzsko — tradi¢ne centralisticka, ale napriek tomu neziskovy sektor sil-

ne vyvinuty

- Rakusko — najsilnejsi finanény zdroj je verejny rozpocet, hoci je v krajine

silna spolkova tradicia

Z hladiska vztahov medzi vladami a neziskovym sektorom — hlavne v segmente socialnej
a zdravotnej starostlivosti — je mozné §taty EU rozdelit’ do 4 skupin (Franctzsko sa zda

byt kombinaciou r6znych modelov):
1) Nemecko, Rakusko, Belgicko, Holandsko;

2) Velka Britania, frsko;
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3) Svédsko, Finsko, Dansko;
4) Taliansko, Spanielsko, Portugalsko, Grécko. (vid. Priloha IT)

V stiéasnosti je vo vsetkych zemiach EU véaznou témou vztah neziskového sektoru
a Statom, resp. verejnou spravou. V niektorych sluzbéch si konkuruju a v priestore verejnej
politiky sa mozu ich nazory a zamery dostavat’ do stretu. Ale zatial’ ¢o neziskové organiza-
cie chdpu a akceptuju posobnost’ Statu a verejnej spravy uz v kazdodennom styku, ludia
pracujuci vo verejnej sprave este niekedy plne nechdpu, ze neziskovy sektor je prirodzenou
sucastou spolocnosti, s davnymi tradiciami a s obrovskym potencialom v hospodarskom
a socialnom Zivote. Jedna zo sprav Eurdpskej komisie upozornuje, Ze v niektorych clen-
skych krajinach sa neziskovy sektor dostava do politického viakua. Nedostatok jasnych pra-
vidiel verejnej politiky smerom k neziskovému sektoru potom znemozinuje alebo staZuje

spoluprdcu. (Cepelka, 2003, s. 14)

Dalej existuju ,,sprostredkovatel'ské a poradenské neziskové organizécie, ktoré zaistuju
finan¢né prostriedky alebo potrebu koordinacie inych organizacii (sprostredkovavaju kon-

takty, sklisenosti, rady apod.)

V porovnani s Ceskou republikou mézeme povedat’, Ze v zemiach EU je velké mnoZstvo
nevladnych neziskovych organizicii, ktoré vlastnia a prevadzkuji nemocnice, Skoly, azy-
lové domy a d’alSie zariadenia socidlnej starostlivosti, chranené dielne pre zdravotne pos-
tihnutych a podobne. Naproti tomu je u nds mnozstvo takychto zariadeni v rukach S$tatu,
krajov, ¢ obci. MnoZstvo z neziskovych organizacii v EU je taktiez ekonomicky aktiv-
nych. Predavaju svoje vyrobky a vytvaraju zisk, ktory znova preinvestuji do vlastnej ¢in-

nosti. (Cepelka, 2003)

Podiel neziskového sektoru na hrubom domdcom produkte v krajinach EU sa odhaduje na
2 az 5%. To viak zavisi samozrejme na tom, ci do vysledku zapocitavame napriklad ne-
mocnice alebo Skoly, ktoré mdvajii v krajindch EU Statit neziskovych organizacii. (Cepel-

ka, 2003, s. 16)

Mozeme ale zretelne vidiet, ze organizacie treticho sektora nezaistuju iba spolocensky

a kultarny zivot v obciach, ale tiezZ zamestnanost’ a ekonomicky rast.
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2.4.1 Europska komisia a neziskovy sektor

Eurdopska komisia uznava vyznam neziskovych (dobrovolnickych) organizacii a nadacii
v informovanosti obéanov EU o socidlnej politike, v poskytovani sluzieb obéanom a v tom,
comu s v euroreci vravi obciansky dialog. Za pociatok tohto postoja sa povazuje zadelenie
Europskej komisie z 6. juna 1997 o podpore neziskovych organizacii a nadacii v Europe.

(Cepelka, 2003, s.s 20)

V sulade s principom subsidiarity Eurdpska komisia predpokladd, Ze vacSina aktivit sa ma
uskutoCiiovat’ na ndrodnej, pripadne regiondlnej a miestnej Urovni anie eurdpske;j,

a navrhuje hlavne:

- na vSetkych Grovniach verejnej spravy sa omnoho viac dozvedat’ o sektore

ako celku,

- rozvijat’ partnerstvd medzi organmi verejnej spravy a neziskovym sektorom

pri plnom zachovani jeho nezavislosti,

- zaistenie nevyhnutnych a potrebnych vzdelavacich prilezitosti pre nezisko-

vy sektor
Eurdpska komisia vyzvala organy verejnej spravy v krajinach EU na vypracovanie planov

pomoci neziskovému sektoru — hlavne rozvoj ich kapacit, tj. schopnosti a zdrojov. (Cepel-

ka, 2003)
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2.4.2 Clenenie narodného hospodarstva podla Pestoffa

O zndzornenie rozdelenia narodného hospodarstva najviac Specifické pre strednu
a vychodni Eurdpu sa pokusil §védsky ekondom Victor A. Pestoff. Vyuziva plochu troj-
uholnika, do ktorého st postupne zakresl'ované zakladné bloky, ktoré nasledne vytvaraju
oné Styri sektory. Vyhodou tohto usporiadania je to, Ze z kone¢nej podoby trojuholnika sa

daju vycitat' zakladné charakteristiky organizacii, ktoré sa v jednotlivych sektoroch vysky-

formalmy
sektor

NEZISKOVY
VEREINY
SEKTOR

neformalny

sektor verejné

.\ organizacie
\ sitkromng

organzacie

NEZSKOVY
SUKROMNY
SEKTOR

ZISKOVY
SUKROMNY
SEKTOR

NEZISKOVY
SEKTOR
DOMACNOSTI

neziskove ziskove
organizacic organizacie

tuj. (Rektofik, 2001)

Obr. 2. Clenenie ndrodného hospoddrstva podla Pestoffa (Rektorik, 2001, s. 16)

Podl'a Pestoffova usporiadania tak moZeme charakterizovat’ organizacie, ktoré posobia

v jednotlivych sektoroch:

Ziskovy, sukromny, trzny (prvy sektor) — ziskové, formalne, sukromné (privdtne)
Neziskovy, verejny (druhy sektor) — neziskove, formalne, verejné

Neziskovy, sukromny (neviddny, treti sektor) — neziskové, formalne, sukromné (privdtne)

Neziskovy, domdcnosti — neziskové, neformdlne, sukromné (privatne) (Rektotik, 2001, s.

21)
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V idedlnom pripade tvoria neziskovy verejny sektor, neziskovy sikromny sektor a ziskovy
stikromny sektor tri piliere, ktoré sa navzajom doplnajii a spolupracuju v politickej, eko-
nomickej sfére a na poli obc¢ianskych slobdd. Ani jeden zo sektorov by nemal v systéme
chybat’. Keby chybal ziskovy stikromny priestor, bola by tu neefektivna, Stitom centralne
riadena ekonomika. Keby sme nemali neziskovy verejny sektor, zavladol by v ekonomike
chaos a anarchia, akeby chybal neziskovy sukromny sektor, vznikla by spolo¢nost

s obc¢ianskou neslobodou. (Rektotik, 2001)

2.5 Neziskovy sektor v Portugalsku

Sila neziskového sektoru bola vzdy v socialnej starostlivosti, ktora tradi¢ne organizovala
katolicka cirkev, hlavne Carias a Maltézsky rad. Dnes v Portugalsku pdsobi aj mnoho svet-
skych skupin, Co je sposobené moznostami vyuzitia eurdpskych Strukturdlnych fondov.
Posobnost” organizacii ma prevazne miestny alebo regiondlny charakter. (The Non-profit

sector in Portugal, 1998)

Nie je to tak ddvno, ¢o sa Portugalsko samo muselo napodobne ako Ceska republika vy-
manovat’ z pod utla¢ajuceho rezimu. Zvrhnutim fasistického rezimu Salazara v roku 1974
pamdtnou Karafidtovou revoltciou sa pre krajinu zacala nova éra. Po 12 rokoch sa krajina
stala ¢lenom Unie, pritom jej ekonomicka sila a Zivotna Groveii patrila v Eurépe

cvwr

vovat trzné hospodarstvo. (Cepelka, 2003)

Prave v roku 1974 doslo k zlomu. Nastala explozia aktivit neziskovych organizacii, vacsi-
nou vSak posobia opdt na poli socialnej starostlivosti, prip. vzdelavania. Organizdcie sa
zdruzili do piatich hlavnych celostatnych federacii, z nich najvicsou je Jednota institucii
socialnej solidarity. V roku 1989 vznikol Socidlny a hospodarsky vybor, kde prebieha Siro-
ky dial6g za ucasti nevladnych organizacii. (Cepelka, 2003, s. 50)

Styri vplyvy na rozvoj neziskového sektoru v Portugalsku:
1. Posolstvo romanskej katolickej cirkvi
2. Tradicia pomoci a vzajomnosti
3. DIha doma autoritativnej politickej kontroly

4. Nedavna demokratickd zmena , ¢o viedlo k rastucej zavislosti Statnych institucii na

sukromnych neziskovych skupinach
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Hoci demokracia podnietila rast neziskovych organizacii v Portugalsku, ich vplyv bol ob-
medzeny do relativne tizkeho pola posobnosti — socidlna sféra — Co prevazne pretrvava

dodnes.
Kritické vyzvy do buducnosti:
e Vzrastajuce povedomie verejnosti
e Zosilnovanie Struktary v organizaciach
e ZlepSovanie kapacity verejnych sluzieb
e ZlepSovanie vztahov vlada — neziskovy sikromny sektor

Na clenenie narodného hospodarstva v Portugalsku mézeme aplikovat’ model Victora A.
Pestoffova. Vsetky Casti pomyselného trojuholnika v Portugalskom systéme mozno néjst,
a vSak neziskovy sektor je tu Specificky. A to podielom verejného sektoru a sikromného
v ponimani neziskovych organizécii. V Portugalsku je Statny verejny sektor vyznamnou
ekonomickou silou. O to zvlast' je sila neziskového verejného sektoru (d’alej uz len NVS)

viditelnejSia. (Ministry of Finance, 1999)

V Portugalsku je NVS velmi Siroko koncipovany a zahrna organizacie poskytujuce sluzby,
ktoré suplujii alebo dopliiajii verejné sluzby v oblasti ako zdravotnictvo, vzdelanie, socidl-
na rovnost' a pod. Dalej sii to organizdcie, ktoré poniikajii Struktiru, do ktorej sa mozu
ludia individualne pripojit spolu za ucelom verejnych potrieb, podielat sa na politickom

Zivote a podporovat individualny alebo skupinovy zaujem. (Campos Franco, 2005, s. 11)

Sukromny neziskovy sektor stale viac a viac prekvitd, ale stale ostdva d’aleko za NVS. Ide

prevazne o skupiny environmentalneho zamerania a podobne.

V krajine prevladaju nad vSetkymi ostatnymi dve formy organizacii:
a) Organizacie solidarity (Instituicoes de Solidaridade)
b) Statne organizacie socialneho sektoru (Sector social)

Dalsie ¢asté formy neziskovych organizaciami:

e Nadicie — typ NO, ktory je v Portugalsku relativne nedavnym fenoménom;

v sti¢asnosti je v Portugalsku asi 350 nadacii a 100 z nich je aktivnych.

e Organizacie miestneho rozvoja — prevazne v pol'nohospodarskej oblasti; podpora v

oblasti nesposobilosti 'udi a miest.
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e Asociicie — formované zo stkromného prava a Specifickej Casti ob¢ianskeho za-
konnika (asociacie dobrovolnikov — hasi¢ov, spotrebitel'ov, Studentov, Zien, imig-

rantov, atd’.).
e Svity dom milosrdnosti — Misericordias — filidlka katolickej cirkvi (pridruzeni)

- najstarSia neziskova organizacia zalozend v r. 1498 — Santa Casa da Mis. De

Lisboa
- socidlna asistencia, hlavny zéber v oblasti zdravotnej starostlivosti

- dazdnikové organizécie spadajuce pod Uniu svidtych domov milosrdenstva

v Portugalsku (Uniao das Mis. Portuguesas)

v sucasnosti 400 aktivnych.

e Nevladne organizacie pre vyvoj — sikromné NO so zameranim na socialny, kultar-
ny rozvoj, zivotné prostredie, verejné ekonomické programy, ktoré podporuju roz-
voj krajiny

e Vzijomné asocidcie — sukromné intitlicie pre socialnu solidaritu; vzajomnéa pomoc

¢lenom a ich rodindm, podporované hlavne z Clenskych poplatkov (Campos Fran-

co, 2005)
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3 ZAKLADNE POJMY KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Model komunika¢ného procesu jasne hovori, ze cesta zdelenia od odosielatel'a
k recipientovi je dlha a naro¢nd. Preto je v procese komunikacie vel'mi dblezitd spravne
vytvorena stratégia. Efektivna komunikécia s externou verejnostou (miestna verejnost,
média, finan¢né organy, vlada, sponzori a darcovia) aj s internym prostredim (stali pracov-
nici, ¢lenovia organizacie, dobrovolnici a iny persondl) je cesta k uspesnosti neziskovej
organizacie a dosiahnutiu jej strategickych cielov. V pripade neziskového sektoru su pozi-
tivne vztahy s verejnostou obzvlast’ dolezité, preto sa musia stat’ su¢ast'ou komunikacnej

stratégie organizacie.

3.1 Komunika¢na stratégia a jej tvorba

Pred neziskovou organizaciou stoji uloha zadelit pri najmensom to, Ze existuju a poskytuju
také a take vyrobky a sluzby. Taka komunikacia moze byt prevedena zle alebo dobre, na
minimdalnej urovni alebo na urovni, ktora aktivne zdakaznikov motivuje a pomaha im. (Han-

nagan, 1996, s. 163)

3.1.1 Tvorba komunikacnej stratégie

Za ucelom uspesnej komunikacnej stratégie je dolezité zachovat nasledovné zakladné kro-

ky pri jej tvorbe:
e Urcenie cielového prijemcu zdelenia
e Stanovenie cielov komunikécie
e Vypracovanie celkového rozpoctu pre propagaciu
e Zostavenie zdelenia
e Vyber komunikacnej cesty
e Volba urcitého komunikacného mixu
e Koordinovanie celého procesu marketingovej komunikacie

e Vypracovanie systému merania uc¢innosti propagacie (Hannagha, 1996)
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3.2 Komunika¢ny mix a jeho nastroje

Nastrojmi komunika¢ného mixu st reklama, Public relation, priamy marketing, podpora
predaja a osobny predaj. Pre tspeSnost’ kampane je pre neziskovu organizaciu dolezité

zvolit’ a pravne skombinovat’ nastroje mixu.

Medzi prostriedky komunikacie s verejnostou radime aj d’alSie, nie menej doblezité, a to
stale atributy organizacie, ktoré s sucast'ou jej kultury — ndzov, logo, umiestenie organi-

zacie, vzhl'ad a uprava priestorov.

3.2.1 Reklama

Reklamu mozeme definovat’ ako akukolvek platenu formu neosobnej prezentdcie vyrobku,
sluzby, ¢i myslienok urcitého sponzora (t.j. osoby alebo organizacie). Zakladnymi cielmi

reklamy su tieto:
- informovat potencialneho zdakaznika;
- pripomenut sa zavedenym zakaznikom;
- znova ziskat stratenych zakaznikov.

Jej zamerom je zmenit’ postoje a modely chovania zdkaznika k vyrobku (sluzbe). (Hanna-

gan, 1996, 167)

Z hl'adiska objektu komunikécie rozoznavame:

1. Vyrobkovu (produktovil) reklamu - komeréna komunikéacia, ktoré zvyraz-
fluje prednosti a vyhody vyrobku, sluzby, znacky; vytvara ich urciti poziciu
v mysliach spotrebitel'ov; odliSuje produkt od konkurencie; obsahuje infor-
macie o cene, moznostiach a miestach nakupu atd’. VyuZiva tradicné ko-

munikaéné astroje.

2. Instituciondlnu (korporativnu) reklamu - vytvara pozitivny image firmy
u verejnosti, zdoraziuje podnikova kultiru, starostlivost’ o zivotné prostre-

die, zamestnancov, spolo¢ensku zodpovednost’ atd’.

Zo spravnych a politickych dévodov sa musi reklama v neziskovych organizaciach snazit’

O:

- priputanie pozornosti k vyrobku, sluzbe alebo myslienke;
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- vzbudzovanie pozornosti a zaujmu;
- vyvolanie priania;

- vnuknutie presvedcenia;

- vyzvanie zékaznikov k jednaniu.

Reklamnym prostriedkom, médiom sluziacim ako komunikacny kanal, je nastroj sluziaci
k prenosu zdelenia k cielovému publiku. Jeho vyber zavisi na zvyklostiach ciel'ovej skupi-
ny, typu vyrobku, limite nédkladov a podobne. Pri rozhodovani o tom, ktory prostriedok
pouzit’ je potrebné, aby si neziskové organizacie boli isté svojimi ciel'mi, cielovou popula-

ciou a Ciastkou penazi, ktoré na reklamu vynalozia.

3.2.2 Public relation

Vztahy s verejnostou a publicita st v niektorych smeroch len doplnkom reklamy, ale
v inych sa odliSuji. A to prave tym, ze vztahy s verejnost'ou a publicita su obvykle bez-
platné, zatial’ co reklama nie je. Maly rozpocet neziskovych organizécii ich nati vyuzivat
publicitu v hojnej miere, naviac, maju z pravidla velky pocet sprav pre verejnost’ zaujima-
vych. Ich ¢innosti a smery zamerania mnohych neziskovych organizacii vzbudzuju zdujem

verejnosti.

Public relations su socialne komunikacnou aktivitou. Ich prostrednictvom posobia organi-
zdcie na vnutornu a vonkajsiu verejnost’ so zamerom vytvarat’ a udrZiavat' si s nou pozitiv-
ne vztahy a dosiahnut’ tak medzi oboma vzajomného porozumenia a dévery. Public rela-

tions sa tiez uplatnuju ako ndstroj manazmentu organizacii. (Svoboda, 2004, 16)

Podl'a Hannagana je to snaha dosiahnut’ predovsetkym povedomie Sirokej verejnosti

o priaznivych aspektoch prace organizacie, aby si o nej I'udia vytvorili spravny obrazok.
Priklady PR zacielenia v neziskovom sektore:
» Ziskavanie podpory, pochopenie verejnosti pre poslanie, buduce akcie alebo
¢innost’ organizacie
» Vyjadrovat’ zaujmy organizacie voci verejnosti
» Informovat’ a tym ziskavat’ doveru verejnosti

» Vyjednavat’, komunikovat’ s verejnostou
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» Zladit zaujmy verejnosti a organizacie, zaistit’ vzajomné porozumenie
» Obmedzovat eventualne vzajomné konflikty a napétie
» Vytvarat’ alebo zlepSovat’ image organizacie

Verejnost’ PR aj v ponimani neziskovych organizacii sa nezameriava iba na komunikéciu

so Sirokou verejnostou. Verejnost’ pre potreby PR sa deli na dve zakladné skupiny:

e Externd verejnost’, v pripade NO zahfiia prevazne

spotrebitel'ov, respektive koncovych uzivatel'ov produktov, ¢i sluzieb (pub-

lic relations),
- zaujmové a profesné skupiny (community relation),
- média (press relation),
- Statnu spravu (government relation),
- akcionarov a investorov (investor relation).
e Internd verejnost’
- zamestnanci organizacie (employee relations)

Pre aktivity PR v neziskovej organizécii st vel'mi dolezité jednotlivé prostriedky sluziace
k dosiahnutiu cielov. Vybrané prostriedky musia odpovedat’ vopred definovanej ciel'ovej

skupine, stanovenym cielom a potrebam organizacie.
V skéle moznych prostriedkom PR mozZeme rozlisit’ Styri skupiny:

» prostriedky individualneho pdsobenia

osobné navstevy partnerov

- najroznejSie osobné vystupenia (slavnostné prilezitosti)
- darcekové a upomienkové predmety

- dopisy

- telefonaty

- Dblahozelania

- ceny do sut’azi

- podnikové vyznamenanie
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- sponzorovanie — vecna a financna pomoc ucelovo vybranym instituciam

» prostriedky skupinového posobenia

tlacené prostriedky (prospekty, broziry, vyroné spravy, podnikovy caso-
pis)

- audiovizualne prostriedky — filmy PR, televizne spoty s PR vypovedou, CD
disky

- obrazové¢ a zvukové prostriedky — fotografie, hudobné znelky
- priestorové prostriedky — nastenky, putace

- ucelen¢ akcie — dielcie prostriedky spojené do jednej ucelenej akcie (osobné
vystipenie predstavitelov organizacie, vyrocna sprava, preddvanie oceneni

partnerom, zamestnancom, seminare, recepcie, atd’.)

» prostriedky press relation

tlacové akcie - konferencie, besedy, interview

- ucast’ v televiznych a rozhlasovych programoch
- organizované navstevy, ukazky

- fotografie

- semindre, prezentacie, konferencie

tlacové prehlasenia k urcitej udalosti
» prostriedky internej komunikacie

- nastenky organizacie

- Casopis organizacie

- zapis z jednania

- podnikové akcie a vecierky

- Skolenie pre zamestnancov

- Intranet, schranka pripomienok apod. (Svoboda, 2004)
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3.2.3 Osobny predaj

Ide o prezentaciu informacii o vyrobku alebo sluzbe v osobnom rozhovore s potencidlnym
spotrebitel'om za Ucelom ziskania jeho sthlasu so zmenou. MézZe ist’ o dar organizacii,
zapis Studenta do kurzu alebo lieCenie pacienta. Forma komunikacie musi byt ucinna,
s okamzitou spitnou vézbou. Pri neziskovych organizaciach vSak ¢asto nardzame na prob-
1ém neochoty vyuzivat’ energického osobného pristupu k predaju. Vyplyva to zo skutocnos-
ti, Ze svoje sluzby povazuju za prirodzene Ziaduce, potrebné pre verejnost a verejnostou

Ziadané, a z myslienky, ze ,, tvrdy “ predaj posobi neeticky. (Hannaghan, 1996, s. 173)

Neziskové organizicie volia radSej pouzitie ,,mikkého* presvedcovania. Je vSak treba
uznat’, ze rady informacie mozu celkom zamaskovat’ ,,tvrdy* predaj. Pri kazdom jednani
stzv. zédkaznikom neziskove] organizicie (napr. pacient v pripade nemocnice, Zziak

v pripade Skoly) je mozné posilnit’ alebo zoslabit’ image inStiticie a tym ovplyvnit predaj.

Vsetok personal, ktory vstupuje do kontaktu s verejnost’'ou je apriori ucastnikom predaja,
pretoze pomaha vytvarat’” dopyt po urcitych sluzbach. V SirSom zmysle mo6Zzeme osobny
predaj charakterizovat’ ako vSetku snahu vyuzivat’ osobného vplyvu k pdsobeniu na cho-

vanie ciel'ovej skupiny.

Ked sa konkurencia medzi neziskovymi organizaciami zvySuje, formuje sa pozitivnejsi
pristup k osobnému predaju. To znamena, Ze sa inStiticie snazia ziskat’ svojich pacientov,

ziakov, Ci darcov.

Pre NO je dolezité posiliiovanie zédkaznickej vernosti a to tym, ze organizacia bude verit’
svojmu klientovi, vychadzat’ mu v ustrety, vazit’ si ho a iniciativne mu pomahat’. Pre to
vSetko je nevyhnutné, aby pracovnici v organizacii pri priamom styku dokazali nacuvat’

pozorne a efektne. Sluzi k tomu niekol’ko principov a to:
1. Nehovorit’ a byt pozorny (ten kto vravi, nenacuva).
2. Vzit' sa do dusevného stavu druhej osoby.
3. Sustredit’ sa na to, ¢o vravi klient.
4. Nacuvat’ myslienkam, nie slovam (celok je dolezity).
5. Poskytovat spitna viazbu (hm, ano, atd’.).

6. Reagovat na myslienky, nie na osobu hovoriaceho.
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7. Nepredbiehat’ k zaveru atd’.

3.2.4 Podpora predaja

Ide o aktivity odlisné od reklamy, public relations a osobného predaja nabadajucich za-
kaznika ku kupe. Mozu byt zamerané na zakaznika priamo alebo prostrednictvom spro-
stredkovatelov a predajcov. Podpora sprostredkovatelov zah¥na spolocnu reklamu, bez-
platny tovar alebo predvadzanie ukazok. K podpore predaja patria prémie, propagacné
materialy, kupony, zlavy, darceky, sutaze, ukazky a seminare. Cielom je narusit zvyky
spotrebitelov pri nakupovani a dopyte po tovare a sluzbach. Podpora predaj moze dosiah-

nut trvalého charakteru
o dobrou komunikaciou;
e ponukanim podnetov;

e naslednym pozvanim k zapojeniu do transakcie. (Hannaghan,

1996, s. 178)

3.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing preklenuje medzeru, ktora je vytvorend medzi osobnym a neosobnym
predajom. Ide o komunika¢nu techniku zaloZzenu na budovani stalej vézby dialogu so za-
kaznikom, pri¢om neziskové organizacie poskytuji informécie prostrednictvom katalogov,

postovej zasielky, telemarketingu, internetmarketingu a pod.

Podl’a oficialnej definicie Asociacie pre priamy marketing mozno povedat’, ze direct mar-
keting je interaktivny marketingovy systém vyuzivajlci jeden, ¢i viac reklamnych médii k
vyvolaniu meratel'nej reakcie alebo transakcie na l'ubovolnom mieste. Uelom priameho
marketingu je vyvolat dialég so zdkaznikom a ziskat' spiti vizbu. Medzi subjektom
a cielovou skupinou nie je vSak priamy kontakt, ale spatna vdzba je rovnako sprostredko-

vana médiom.

K tom, aby tato forma komunikéacie mohla dokonale fungovat’ je potrebnych niekol’ko fak-
torov, z ktorych adresar klientov je ten najddlezitejs$i. Podl'a Hannaghana neziskové orga-

nizécie skutocne sustredia znacné tusilie na jeho budovanie a rozSirovanie.
Hlavnymi prostriedkami priameho marketingu (d’alej len PM) st:

e Prospekty
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o Letdky
e Brozary
o Katalogy

o Casopisy pre zédkaznikov
e Telemarketing
e Mc¢édia s odpovednymi kupénmi
Nastroje priameho marketingu:
e Direct mail — distribucia ponuky do posStovych schranok
- neadresny mailing
- adresny mailing
- zdruzeny mailing
e Telemarketing
- aktivny telemarketing
- pasivny telemarketing
e Inzercia s nalepenou kartou pre odpoved’
e Radio ( s priamou reakciou na reklamu)
¢ On-line marketing

e VyuZzivanie e-mailu

3.3 SWOT analyza

Pre Gspesné dosiahnutie ciel'ov neziskovej organizacie je potrebné prevedenie SWOT ana-
lyzy. Vyplyva zrozboru vonkajSej a vnutornej situdcie organizacie z hladiska silnych
a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb (Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats -
SWOT).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 INSTITUTO PORTUGUES DA JUVENTUDE

Instituto Portugués da Juventude znamena v literdrnom preklade Portugalsky institat mla-

deze.

Instituto Portugués da Juventude (d’alej len IPJ) ma vyznamna ulohu v podporovani
a samotnom aktivnom podielani sa na neformalnom spdsobe vzdeldvania. Pripravuji
a poskytuju doplnkové vzdelavanie novej generacie, ktorého ucelom je aktivne zapojenie
vietkych mladych T'udi do Zivota. Skibenim stratégie a programov, ktoré IPJ poskytuje,
vnasa tato organizacia potencidl medzi mladych l'udi a snazi sa vytvorit' potrebné pod-

mienky pre vyvoj novej generacie.

Tato neziskova organizacia sleduje moderné trendy a jej organizac¢na Struktira je zalozena
na komunika¢nych a informacnych technologiach. Obe vo vnutornej aj vonkajsej sfére,
s profesiondlnymi l'udskymi zdrojmi v obore prace s mladezou, mnozstvom aktivit

a strategickymi partnerstvami. VSetky kroky smeruju k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov.

Z pravneho hl'adiska st neziskovou organizaciou patriacou pod verejny sektor, spravovany

a financovany Statom.
IPJ spada pod Statny urad pre mladez a Sport, kam d’alej eSte patri:
e Institat pre Sport v Portugalsku - Instituto do Desporto de Portugal

e Nadacia pre rozsirovanie informacnych technologii - Fundacao para a Divulgacao

das Tecnologias de Informacao
e Mobilita mladeze — Movijoem

V Portugalsku sa nachddza 18 pobociek IPJ, z ktorych kazdd mé funkcie vo svojom vlast-
nom regione. Hlavné pdsobisko je v Lisabone, kde sa nachddza spravna rada a tiez central-
ne stredisko. Taktiez je to jedina z pobociek IPJ, kde maju fungujlice marketingové, res-

pektive kreativne oddelenie.

Nasledujuce riadky st venované konkrétne pobocke v meste Faro, ktoré je zodpovedné za

region Algarve.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4.1 Historia a sucasnost’ IPJ

V Portugalsku st deti a mladez na jednom z poprednych miest v rebri¢ku hodnot kazdého
Cloveka. Ich vychova, vyplnenie vol'ného Casu, vzdelavanie, t€ast’ na mestskom zivote, ¢i
motivacia k vlastnym aktivitim. V minulosti bola Struktira vzdelavania a vyvoja mladeze
roztrieStend a mnoho z vladnych institicii malo na starosti nejaku cast’ z tychto aktivit.
Pretoze sa tak stracala efektivita prace, Stitom bolo rozhodnuté, Ze je potrebnd jedna ne-
ziskova inStitucia, ktora sa bude starat’ o deti a mladez a bude podporovand z vladnych

zdrojov (Statny rozpocet).

Instituto Portugués da Juventude ako organizacii predchddzalo niekol’ko foriem a presla
mnohymi zmenami, nez sa dostala do dneSnej podoby. Kazda predosla forma mala zl'ahka
iné funkcie a ciele, vZzdy vSak smerovali k jednému, a to vychove a podpore mladeze. (vid’

Priloha III)

4.2 Struktira IPJ

Hlavné realiza¢né stredisko IPJ je v Lisabone, pod ktoré spada 18 regionalnych servisnych
centier v hlavnych mestach kazdého regionu. Administrativny a vykonny (realizacny)
vybor je menovany vladnym rezortom zodpovednym za mladez. Tieto dva organy su ria-
diacimi vo vSetkej ¢innosti jednotlivych organizacii v kazdom regione. Principom fungo-

vania je efektivnost’, kvalita, transparentnost’ ciel'ov a racionalne vyuzivanie zdrojov.
Organizacna Struktira:
(Vid. priloha IV)

IPJ je partnersky spojena s niekol’kymi sikromnymi aj verejnymi organizéciami za ciel'om
posilnit’ a spolurealizovat’ ich vlastné aktivity. Popritom rozsirovat’ a rozdelovat’ ich cie-
Povu skupinu, podporovat’ ich programy a nachadzat’ odpovede na poloZené otdzky. Je
samozrejmé ze IPJ hl'ada stale novych a novych partnerov na skvalitnenie ich prace. Medzi

uz stalymi partnermi su organizacie aktivne v oblasti:
e Zdravia mladeze
e Technickych poradenskych sluzieb v oblasti bankovej a finan¢nej pomoci
e Informaécii

e Informacénych technologii
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Zamestnanosti a tréningov tykajucich sa zamestnania
Mobility a vymennych programov

Volnoc¢asovych aktivit

Dobrovolnickej prace a mestskych aktivit

Kultiry a kreativity

Spoloc¢enskych akcii a integracie mladeze

4.3 Poslanie organizacie IPJ

Organizacia IPJ je zodpovednd za zaistenie plnenia misie, ktora bola stanovena v roku

1996 pri vzniku organizacie a nasledne rozvijand vzhl'adom na aktualne potreby. Ciele st

zamerané predovsetkym na mladez, ako na hlavného Cinitel'a v procese zmeny spolo¢nosti

k lepSiemu a tiez zodpovednym hra¢om v hre o modernizaciu a vyvoj krajiny.

V roku 1996, kedy bola organizacia zaloZena, boli stanovené nasledovné funkcie, ktoré

spadali pod zodpovednost’ IPJ:

Realizovat’ aktivity vo sfére mladych l'udi

Podporovat’ socialnu integraciu mladych aich ucast’ na socidlnych, kultarnych,

vzdelavacich, umeleckych, Sportovych, politickych, ¢i ekonomickych aktivitach
Podporovat’ aktivity realizované mladeznickymi asocidciami

Aktivizovat’ mladez k ucasti na mestskom Zivote

Podporovat technicky a finan¢ne mladez a Studentské asocidcie

Podporovat’ pristup mladych l'udi k informécidm prostrednictvom vytvorenia

a vyvoja integrované¢ho informa¢ného systému
Podporovat’ kreativitu a i¢ast’ na riadeni klubov mladeze

Propagovat’, vytvarat’ a dalej rozvijat’ aktivity urené pre mladez, v prvom rade
v oblasti vol'ného Casu, dobrovolnickej ¢innosti, spoluprace, asociativneho vyvoja,

vzdeldvania, mobility a vymennych programov

Udrziavat’ aktualnost’ National Youth Associations Registration
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e Vytvorit mechanizmus na podporu iniciativy a podnikavosti mladych l'udi, ato

mladych podnikatel'ov a mladych pol'nohospodarov
e Podporovat mobilitu mladeze

e Podporovat’ apodnecovat’ podielanie sa portugalskej mlédeze na eurdpskom

a medzinarodnom organizme

4.4 Cinnost’ IPJ

Aktivna ucast’ na spolo¢enskom a mestskom zivote mladeze je jedna z hlavnych oblasti
zauyjmu IPJ. ViacSinu svojej Cinnosti smeruje prave tymto smerom a v Grovni aktivit
a programov ich neustale vyvija. Za uc¢elom sebarealizacie mladych l'udi IPJ venuje svoju

pozornost’ v mnohych sférach aktivit. PredovSetkym v nasledovnych programoch:

e Prazdninové kempy e Komunika¢né a informacné tech-

e Pracovné kempy niky

e Detsky parlament * Karty mladeze

e Sexualita na linke e Medzinarodné vymeny mladeze
a stretnutia
e Dobrovolnicka praca
e Buduci podnikatel
e Zakonny poradca
e Europsky dobrovolnicky servis
e Bankovy a danovy poradca
¢ Youth hostely a i.
e Podpora tvorby Asociacii mladeze

e Podpora Asociacii mladeze

Okrem tychto programov, pripravovanych prevazne na trovni narodnej, kazdy region, rov-
nako tak IPJ vo Fare, pripravuje a vyvija ich vlastné projekty a aktivity. Tak sa snazia pod-
porovat’ region a odpovedat na otdzky tykajice sa problémom v ich vlastnej oblasti.
V tomto videni musia pracovat’ s odliSnym sektorom a ponukat’ odlisné sluzby a tym spo-

lupracovat’ s inymi neziskovymi organizaciami, ktorych sférou zdujmu je takisto mladez.

4.4.1 Cielova skupina aktivit IPJ

Primarnou ciel'ovou skupinou je mladez v Portugalsku, ktora je podla ich filozofie prave

tym ¢lankom v spolocnosti, ktory fiou dokéze hybat’ a vyberat pre fiu smer, ktorym sa bude
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d’alej uberat’. Preto je vel'mi ddlezita vychova a spravne vzdelavanie. Ich participacia na
civilnom zivote v meste i regione ma napomdahat’ jeho d’alSiemu rozvoju. Preto je ¢innost’
inStititu zamerand na deti a mladez. A to od 12 rokov do 30 rokov, kedy sa mlady ¢lovek

aktivne podiela na diani okolo neho a sam rozvija svoju osobnost’ a schopnosti.

V SirSom ponimani su ich cielovou skupinou organizacie a institucie pracujuce s det'mi
a mladezou, ¢ize skoly, mladeznicke asociacie, vychovné zariadenia, atd’. Ich spolupraca je
pre IPJ vel'mi ddlezita a nenahraditelnd. Komunikacia smerom k sekundéarnej ciel'ove;j
skupine je vSak orientovana len na osobny rozhovor alebo spoliehanie sa na uz stalu spolu-

pracu.

4.5 Aké su ciele IPJ

Pre spravnu komunikéciu s verejnostou i internym prostredim organizacie IPJ je nevy-
hnutné urcenie si taktickych a pomocou nich strategickych cielov. Tie su kazdoro¢ne
definované v novembri, anasledne prezentované v decembri vramci zaverecnej

konferencie o programoch. Definované ciele st rovnako v pisanej podobe.

4.5.1 Taktické ciele IPJ
» Zvysovat kvalitu a kvantitu pristupu mladeze k informacidm

» Podporovat participaciu mladeze na spoloenskom amestskom Zivote

a koncentraciu politickych sfér na prepojenie s mladezou
» Podporovanie mobility a vol'no¢asovych aktivit
» Podnecovanie mladeze k zdravému zivotnému stylu

» Optimalizacia managementu l'udskych zdrojov a financovania IPJ

4.5.2 Strategické ciele IPJ
Dosiahnutie strategickych ciel'ov je potrebné podl'a uréenia do roku 2013.
» Podporovat vsetko, ¢o moze pozitivne ovplyvnit politiku mladeze
» Stimulovat’ mladez a Studentov k vytvaraniu si vlastnych zaujmovych zdruzeni

» Posilfiovanie dobrovolnickej c¢innosti mladeze abudit vich vyss§i zaujem

0 spolo¢nost’
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» Posiltiovat’ geograficki mobilitu mladeze v ramci projektov mimo Portugalska

» Posilnovat integraciu mladeze v ramci medzinarodného diania

4.6 Prostriedky komunikacnej stratégie IPJ

Organizécia IPJ je svojim pdsobenim znama po uzemi celého Portugalska. Ale snazi sa
ona organizacia o spétnu viazbu od strany mladeze? Vytvara Specidlne usilie na zvySenie
ucinnosti ich kampani, programov a aktivit? Akym spésobom IPJ komunikuje s miestnou

mladezou v regione Algarve?

Takmer vSetky marketingové aktivity s riadené zhora, z centraly v Lisabone, kde je odde-
lenie produkcie. Z tohto miesta sa vysielaju vSetky pokyny pre aktkol'vek propagacnu Cin-
nost pobociek v celom Portugalsku. IPJ Faro, ako aj ostatné regionalne organizicie
v ramci IPJ maju pochopitel'ne aj svoje vlastné programy podl'a miestnych potrieb. Ich

odkomunikovanie je v ich vlastnej rézii.

Problémom organizacie je fakt, Ze nemaju vlastné marketingové oddelenie.

4.6.1 Prvky organizacnej kultiry organizacie IPJ
e Nazov

Nazov Instituto Portugués da Juventude alebo IPJ vystihuje presne podstatu a aktivity,
ktoré spadaji pod organizaciu. Portugalsky institat pre mladdez, ako by sa dalo literarne
prelozit, hovori o tom, Ze je to insStitucia, ktora pomaha a podporuje mladych l'udi po celej
krajine a venuje im celll svoju pozornost. Skratka IPJ je velmi l'ahko zapamétatel'na
a vplyvom portugalskej vyslovnosti akoby sama ide do ust. IPJ vSetci vel'mi dobre poznaji

a s nijakou inou institiiciou sa nemyli.
e Logo

Logo IPJ, ako vytvarna skratka nazvu organizacie nevystihuje podstatu ich existencie ani
ich poslanie. K tomu sa logo v pripade kazdého dokumentu meni, pretoze hoci znak ostava
rovnaky, podpisok s ndzvom organizécie je vzdy iny. Raz usporiadanie do stipca (vid’. ob-

razok €. 2), inokedy do riadku - /nstituto Portugués da Juventude.
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\

INSTITUTO
FORTUGUES
DAJUVENTUDE

Obrdazok ¢. 3: Logo organizacie IPJ

Na prvy pohl'ad posobi logo zmétene, necitatel'ne a lahko prehliadnutel'ne. Farby zvolili
prili§ tlmené, posobiace skor vyblednuto. Odlisné Sirka pisaného textu v kazdom riadku
posobi mitico, rovnako tak usporiadanie slov do stipca. Skratka je akoby nakreslena rukou
malého diet’at’a, o pre mladez moze pdsobit’ negativne - uz predsa nie su deti a v ur¢itom

veku apriori odmietaj vSetko, ¢o by ich mohlo s detstvom spajat’.
e Slogan

IPJ — O instituto que apoia a Juventude!

IPJ — Institut (resp. organizdcia), ktory pomaha mladezi!

Slogan, ktory heslovite hovori o ¢innosti organizacie, popisuje svoju cielova skupinu. Je
kratky, l'ahko zapamaitatelny, ale chyba mu Smrnc. Pre pracu s mladymi je dblezité mat’
prirodzeny humor, pochopenie pre nich a hovorit’ ich jazykom. To sloganu chyba. Mozno
by pomohlo uz len zmena slovicka mlddezi a nahradili ho Tebe — IPJ — institut, ktory Ti
pomaha. Zmenou slovi¢ok sa meni vyznam z oznamovacej vety na prihovaranie sa prave

konkrétnemu mladému ¢loveku.
e Prostredie

Priestory IPJ p6sobia velmi dobre hned’ na prvy pohl'ad. Pri vstupe sa prechadza halou,
kde st plagaty vSetkych moznych kultarnych a inych podujati vo Fare a okoli. Pred vstu-
pom do hlavného priestoru IPJ je bandaska s vodou, kde je pre kazdého moznost’ obcer-

stvenia sa, €o je, hlavne v pripade Portugalska, kde st neznesitel'né letad, vel'mi dolezité.
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Priestor je d’alej Cleneny akoby na tri Casti- informacna doska, stoliky s pocita¢mi
s pristupom na internet a ast’ pre mensie deti so stolom a knihami aj pre dospelych, letdky

sucasnych akcii, Casopisy a pod.

Celd miestnost’ je farebne vel'mi dobre rieSend a pdsobi pozitivne a radostne. Oranzova,
zelend, modra, ZIt4, vSetko zladené tak, aby sa farby nebili. Clovek sa v priestoroch IPJ cti

naozaj uvolnene a pozitivne.

Jedinym nedostatkom je rychlost’ pripojenia na internet, ktoré je vel'mi nizke, co moze l'udi

znervoznit. DIhé ¢akanie a problémy s pripojenim I'ud ¢asto odradzaju.

4.6.2 Reklama

4.6.2.1 Televizna reklama

Prave televizna reklama ako forma propagécia je v plnom riadeni Lisabonského strediska,
ked’Ze sa tyka programov, ktoré su spolo¢né pre vSetky regiony v krajine. Napriek tomu, ze
mladeze stale viac a viac ¢asu travi sledovanim popularnych programov, je tato forma pro-
pagécie nimi len malo vyuzivana.

IPJ sa v televizii vyskytuje len vo vel'mi zriedkavych pripadoch a to:

- pri uvadzani novych programov, ktoré doteraz neexistovali

- pri podielani sa na kampaniach alebo inych programoch ako partneri, vtedy

sa zviditeltiuje ich logo v reklame

V sucasnosti sa IPJ v televizii vo forme platenej reklamy neprezentuje.

4.6.2.2 Reklama v radiu

Ked'Ze je IPJ neziskovou organizaciou patriacou pod Stat, vo verejnopravnych médidch ma

svoje vyhradené miesto. Presne tak je to v pripade radii.

IPJ ma v rozhlasovom vysielani vyhradené miesto v reklamnom bloku v pripade, Ze uva-
dzaju na trh novy produkt v zdsade na celonarodnej tirovni. Ovel'a vac¢Siu pozornost’ vSak
venuju prezentacii sa v relaciach a tyzdenne je pre IPJ vyhradeny €as v regionalnom radiu
Radio Cidade. To je vSak uz vo forme PR, priCom sa pravidelne zcastiiuju vysielania

o kultrnom, Sportovom a socidlnom diani v regione Algarve.
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4.6.2.3 Tlacené propagacné materidaly

Tlacené propagacné materialy organizacie IPJ mézeme i podla tedrie delit’ na dve skupiny

ato:

a) prenosné, mobilné

b) prostriedky so stabilnym umiestnenim
a) prenosné
Letak

Jeho tulohou je predovsetkym vzbudit’ pozornost’ a vyvolat’ zaujem o ta ktoru aktivitu IPJ.
Text 1 grafika by mala byt jednoduchd. V pripade letdkov IPJ v§ak mdZeme vraviet' az
o prilisnej jednoduchosti alebo prave naopak o vel'mi chaotickom a prekombinovanom

dizajne.

Letaky st umiestené vacsinou v priestoroch organizacie IPJ alebo v informac¢nych stan-

koch na r6znych eventoch.
Priklad:
Recital, Musical, Dia National do Estudante (vid’ Priloha VI)

Letédk je vytlaCeny na tenkom voskovom papieri, pdsobiacom vel'mi neprofesionalne. Vy-
chéadzajuc zo zédsad je mozné povedat,, Ze na prvy pohlad nie je vObec jasné, ¢o konkrétny
letdk pontka. Ide o dva programy a to Vecer recitalu a muzikalu a Narodny deii Studentov .
Prvé, Co si vSak respondent vSimne, je jeden znazvov programov, vicSinou Musical
a obrazok tane¢nikov a tak prvom momente letak pdsobi ako propagécie nejakého tanec-
ného podujatia.

Text je CitateI'ny, a vSak striedanie Ciernej, bielej farby a velkosti pisma je zI'ahka mitice.
Absencia systematického usporiadanie slovnych informécii na letdku spoésobuje mylenie si,

ba dokonca prehliadnutie rozdielnych datumov a programov.

Kontaktné tdaje chybaji uplne. Hoci je uvedend IPJ ako organizécia na samom spodku
letdku, jej adresa je obmedzena na ulicu pobocky. Chyba tiez internetova adresa, ¢i telefo-

nicky kontakt v pripade zdujmu sa blizsie informovat’.

Prospekt
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Prospekt ma podat’ vyCerpavajice informacie o produkte a viest’ recipienta k rozhodnutiu.
Mal by vyvolat’ tizbu a priviest’ jedinca k akcii. Z hl'adiska funkénosti prospektov je IPJ
v celku Uspesny. MozZno prave preto, ze prospekty sa z 95% tykaji celondrodnych projek-
tov riadenych zhora a vSetka kreativna praca je v rukach Lisabonského produkéného odde-

lenia.

Kazda zpobociek po celej krajine ma tieto prospekty o jednotlivych programoch
k dispozicii pre verejnost’. K tomu je ich mozno ngjst’ v Skolach, partnerskych instituciach,

na akciach, kde sa predpoklada ucast’ mladeze a podobne.
Priklad:
InstitutoPortuguésDaJuventude (Priloha VII)

Tento propagacny materidl je akousi kombinéciou letaku a katalogu. Ide o informa¢ny ma-
teridl s produktmi ponikanymi IPJ instititom. Nie je to vSak kompletny stibor programov,
ale reklamuje spektrum aktivit, ktoré maji spolocné zameranie rozvoja a pomoci mladeze.

Preto ho m6zeme kategorizovat’ ako prospekt.

Obsahuje komplexné a vyCerpavajice informacie o programoch, ktoré v tomto roku ponu-
ka IPJ. Informacie sa uskromnili na konkrétny popis projektu, naopak vyzdvihuju poctatu
a potrebu jeho uskutocnenia, ¢i vyuZitia. Text v prospekte je vecny, triezvy, informativny
a prisposobeny cielovej skupine — mladezi. Prospekt je rozsiahlej$i a mnozstvo informacii
mdze recipienta 'ahko odradit’. Odl'ah¢enim je efektivna spolupraca s grafikom, ktory vyu-
zil farieb a ich kombindcie, ¢im docielil zaujimavy dizajn. Rovnako tak farby pomahaju pri
orientacii v programoch a prospekt je vel'mi prehladny. Dizajnom navizuje na d’alSie pro-
spekty, ktoré sa venuji kazdému programu zvlast, pri¢om si drzia rovnaku farbu ako

v komplexnom prevedeni. Je tak jednoduché sa orientovat’ aj v d’alSom hl'adani informaécii.

Jednym z nedostatkov letdku je zla CitateI'nost’ bieleho pisma zvlast na zltom podklade, na
ktoré sa musi Clovek dlh$ie upriamit. Druhym je formdt materidlu, ktory je po otvoreni
prilis vel’ky a neprehl'adny, ¢o sa tyka popisu a ndzvu programu, ktoré su kazdy z inej stra-
ny.

Reklamny text je orientovany systémom otdzka odpoved’. ,,Chce$ spoznat’ Portugalsko?
Chces stravit’ prazdniny na plazi, v kempe alebo na horach? Ak mas od 17 do 25 rokov,
vyber si jednu z ... ““ Takyto sposob je z kreativneho hladiska prili§ prvoplanovy a chyba

mu vtip a napad.
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Kontaktom je internetova stranka, ktora je v dneSnej pocitacovej dobe pre mladez dostacu-
juca.

Broziry

Zamerom propagacnej brozary institatu IPJ je hlavne pohl'ad do minulosti so Statistickymi
udajmi, vyhodnoteniami uplynulych programov, referencie a ocenenia, poukdzanie na bu-

duce plany a vyzdvihnutie partnerov.

Priklad

Ja vai 1 2006 — Actividades da Delegacao Regional de Faro do IPJ

Svojim sposobom je to vo forme vyrocnej spravy urcenej pre Siroku verejnost’.

Polygrafickd kvalita zodpoved4 vysokému Standardu, rovnako tak text a dizajn. Papier aj

vizba sved¢ia o prepracovanosti materialu.

Broztra obsahuje ivodné slovo riaditel'a pobocky vo Fare s pod’akovanim zamestnancom
aj verejnosti. Pomedzi grafy a tabul’ky poukazujuce na aktivity a ispechy minulého roku

su vpisané texty publicistickym Stylom, dokumentaéné fotografie 1 portréty.
Kalendar organizacie

IPJ pravidelne venuje na zaciatku roka svojim zamestnancom, spolupracujicim institu-
ciam, Skolam ai. planovaci firemny kalendar. Pre ich ¢innost’ teda nema len reklamnt

funkciu, ale ma aj iny, prakticky ucel.

Co sa tyka vsak grafického prevedenia, jeho atraktivita nie je prili§ vysoka. Neobsahuje
ziaden text, len nédzov inStititu alogo. Celkovo vSak podsobi velmi nevyrazne

a nezaujimavo.
b) prostriedky so stabilnym umiestnenim

V oblasti stabilne umiestnenych prostriedkov IPJ zna¢ne zaostava. Plagaty, vo vnutri
1 vonku, bigboardy sa objavuji len velmi ojedinele alen v pripadoch, ze sa jedna

0 narodny program.
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4.6.2.4 Iné formy audiovizudlnej reklamy

Z iniciativy Lisabonského kreativneho oddelenia vznikla kratka znelka organizacie IPJ,
ktora sa vysiela vo vSetkych kinach po celom Portugalsku pred premietanim hlavného fil-
mu. Znelka informuje o samotnej organizacii a poukazuje vzdy na jeden z 24 programov,
ktorym sa momentélne venuju vSetky dcérske pobocky v krajine. V tomto obdobi ide
o program Sexualidade em Linha, ktory umoziuje anonymné otazky na tému sex cez tele-

fonnu linku pre mladez. (Priloha VIII)

4.6.2.5 Internet

Internetovy portal organizacie IPJ je v plnej prevadzke od 29. decembra 2003 na adrese
www.juventude.gov.pt, pricom jeho Struktira podlicha sprave kreativneho oddelenia
v Lisabone. Stranka je prehl'adna, graficky relativne dobre zvladnutd, Co sa tyka pisma,
rozlozenia ikoniek a podobne. Farebnost ladend do ténov cCervenej, modrej a bielej
s ¢iernobielymi fotkami a obrazkami. Ked’ze je to vSak portal urceny hlavne pre mladez,
mal by posobit’ viac hravo a nad€asovo, zaujat’ na prvy pohl'ad a prilakat’ nie¢im novym.

Hoci dizajn stranky nie je zly, na mladych 'udi méze posobit’ az prilis civilne.
Struktira je rozdelena do 4 zakladnych tém

—  Quem somos (Kto sme)

— O Que fazemos (Co robime)

— Onde estamos (Kde sme)

— Noticia (Aktuality)

— Perguntas frequentes (Casté otazky)

Tie sa d’alej delia na podsekcie s rozliénym zameranim, ako ¢innost’ inStitutu, spolupraca,

Struktura, ciele, poslanie, atd’.

Hoci internetova stranka relativne dobre popisuje fungovanie a Struktaru IPJ
v Portugalsku, ich programy a d’alSie veci, vel'ky nedostatok vidim v absencii informacii
regiondlneho charakteru. Www.juventude.gov.pt zahfnia len tie programy a aktivity, ktoré
su organizované celoStatne s riadenim v Lisabone a povinnymi pre vSetky dcérske pobocky

IPJ. A to napriek tomu, ze kazdy, rovnako tak IPJ vo Fare, ma pre svoj region svoje vlastné
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aktivity. A v dneSnej dobe elektronickych médii a stale rastucej tendencii vyuzivania inter-

netu mladdeZzou, je reklamovanie svojich aktivit viac ako potrebné.

Naopak, v pripade ostatnych portalov, ako su regionalne noviny on-line, asociacii mladeze,
Skolské www stranky, ¢i iné popularne weby, sa IPJ aktivizuje viac. Pravidelné zasielanie
informacii o novych a sti¢asnych programoch a aktivitach je beznou sucast'ou ich komuni-

kacie s vernost'ou.

4.6.3 Public relations

Ako uz bolo povedané, je omnoho jednoduchsie stat’ sa tispeSnym v dosahovani cielov za
podpory a pochopenia verejnosti ako ked’ ¢elime verejnej opozicii a nezdujmu. Napriek
tom, Ze vytvaranie si dobrych vzt'ahov s verejnostou a posiliiovanie si image je pre organi-
zaciu zvlast neziskového charakteru dolezita, IPJ sa spolieha na to, Ze vSetci inStitat po-
znaju a maju vnom doveru. To vSak pre jeho rozvoj nestai. Ako uz bolo povedané,
zdovodu, Ze IPJ vregiondlnom ponimani nemd samostatné marketingové oddelenie
a vSetko planovanie komunikacnych aktivit je na vzajomnej dohode. Z toho vyplyva, Ze
z ich pohl'adu nevynakladaju nijak zvlastnu ndmahu na public relations. Hoci sami niekto-
ré prvky a formy PR pouzivaju, nie st si toho priamo vedomi a nenazyvaji ich tymto me-

nom. Napriek tomu je mozné niektoré z ich komunika¢nych aktivit vyclenit.

4.6.3.1 Government relations

Vyhodou IPJ je, ze ich vSetky finan¢né zdroje prudia z vladnych sfér a tak sa nemusia oba-
vat’ mozného krach, ktory by vyplyval z negativnej image alebo nedostacujucich investor
relations. Ked’ze vSak spada pod verejné neziskové organizacie, musi dodrziavat’ pod-
mienky urcené vladou. V tejto sfére mézeme v pripade IPJ vraviet' o government relations

— udrziavanie si vztahov s vladou ako s externou verejnostou.

Vyuzivané su viac menej prostriedky individualneho posobenia. Riaditel’ka IPJ pani Sara
Gomes Brito ma pravidelné osobné stretnutia s osobami pohybujicimi sa vo vladnej sfére
a predklada im vysledky predoslych aktivit, budtice plany. Dalej IPJ pravidelne odosiela
dopisy s informaciami o uz uskuto¢nenych programoch a ich hodnoteniami, vyro¢né spra-

vy apod.
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4.6.3.2 Press relations

S médiami si IPJ udrziava optimalny vztah. Ide ako o média regionalneho charakteru (re-
gionalne i vSeobecné aktivity, tak média posobiace po celej krajine (len aktivity riadené
z materskej pobocky v Lisabone). IPJ dosahuje relativne priazniva medidlnu publicitu. Vo
verejnopravnych médidch maji pravidelne vyhradeny cas, dalej sa zacastiiujii roznych
reléacii, kde priamo predstavuju svoje stcasné aktivity. Osobou hovoriacou v mene organi-
zacie je vo vacsine pripadoch opét riaditel’ IPJ.

Medzi d’alSie prostriedky press relations vyuzivané IPJ mézeme menovat tlacové konfe-

rencie, a vSak vo vel'mi ojedinelych, va¢sinou krizovych pripadoch.

Raz do roka IPJ organizuje recepciu pri prilezitosti Diia otvorenych dveri vzdy v maji.

Rovnako tak pri otvoreni kazdej novej vystavy, ¢i akcie, kam sl novinari bezne zvani.
IPJ ma svoje fotogratie, CD ROMy, ¢i tlaCové spravy, ktoré pravidelne zasielaju do vset-
kych médii.
Média, s ktorymi IPJ udrziava vzt'ahy:
- dennik SOL s pravidelnou regionalnou prilohou,
- televizia RTP1 a RTP2
- Radio Cidade
- ainé (vid’ v Prilohe V)

Vidime teda, ze IPJ sa svojim spdsobom venuje aj press relations, hoci na to nemaji vy-
medzeny personal ani ziaden Specialny plan. Napriek tomu si trvale buduju s médiami

vztah a vzdjomné porozumenie neprestavajucim kontaktom s nimi.

4.6.3.3 Employee relations

Nie planovanym, ale prirodzenym sposobom si v institate udrziavaju pozitivny vzt'ah me-
dzi zamestnancami a predstavitel'mi vedenia. Charakter neziskovej organizacie IPJ dodéava
pozitivny néboj takmer v kazdom zamestnancovi, pretoze je to praca, ktora si sami vybrali
a ma vysSie humanne ciele. IPJ vo Fare ma sdm o sebe rodinny charakter, ¢o sa tyka poctu
zamestnancov (v IPJ vo Fare pracuje 19 zamestnancov). Aj v tak malej organizacii je vSak
potrebné udrziavat' a neprestajne podporovat’ dobré vzajomné vztahy. K tomu v institate

napomaha niekol’ko prostriedkov:
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- informacna tabul’a s informéciami pre zamestnancov,

- zépisy zo spolocnych jednani a ich nasledné rozposielanie pre vSetkych zu-

Castnenych i neztcastnenych,

- oslavy v ramci zamestnancov IPJ (spolo¢né viano¢né vecierky, narodenino-

v¢ priania, atd’.)

- Skolenia a seminare pre zamestnancov v pripade zmien v chode inStiticie a

pod.
- v §irSom ponimani mézeme d’alej spomenut’

O vybavenie kancelarie, ktoré zodpoveda potrebnym
podmienkam na vytvorenie pozitivnej pracovnej at-
mosféry (vacsie kancelarie po 3-4 T'ud’och, zvicsa
pracujucich na spolo¢nom programe; svetlozltd fa-
rebnost’ pozitivne vplyvajuca na l'udi; koberec vytva-

rajuci pocit pohodlia; kvalitné stolicky i stoly, atd’.)

O moznost’ obCerstvenia na pracovisku (kaviareii so
snack barom v budove instititu; bandasky s vodou na

niekol'kych miestach)

0 socidlne vyhody pre zamestnancov — podpora na

zdravotnu starostlivost’ a pod.

4.6.3.4 Sponzoring

Organizécia IPJ vo velkej miere uplatituje sponzoringu ako prostriedok individudlneho
posobenia. Ich forma sponzoringu je vo vecnej podobe, len vel'mi zriedka vo financne;.
Casto poniikaji moznost’ vyuzitia ich priestorov na prezenticie, stretnutia, vystavy
a podobne. Dalej pontikaju vecné dary ako tasky, tri¢ka, pera, podlozky pod mys, kalenda-
re, bloky, kI'i¢enky, USB kl'a¢e. Vo vicsine pripadov ide o dary pre iné neziskové organi-
zacie, asociacie mladeze, tabory pre deti zo socidlne slabsich pomerov, Ci Skoly. Taktiez
poskytuji vecné dary pre detské domovy a domovy mladeze, jedlo, ale sponzoruju ich aj

v podobe seminarov, prednasok o sexualite, a podobne.
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Ciel'om sponzoringu IPJ, ako aj inych neziskovych organizacii, nie je pochopitelne zvidi-
telnenie sa a podporenie mena organizacie. Ich dary st nezi§tné a maji napomdct’
k rozvoju mladych l'udi. Je vSak pochopiteI'né, Ze popritom si tak IPJ buduje pozitivne me-

no inStitatu.

4.6.4 Podpora predaja

Podpora predaja v IPJ je skor ako na rdzne iné aktivity zamerana na propagacné daréekové
predmety. IPJ sa vZdy snaZi ucinit’ svoje programy a aktivity atraktivnejSie a to pomocou
najroznejsich daréekovych predmetov, ktoré mézu ziskat' pred akciou (na prildkanie mla-

dych l'udi) alebo v priebehu akcie, programu, stretnutia a podobne.

Vsetky prostriedky podpory predaja si pontkané ako zadkaznikovi (napr. ucastnikom ak-
cie), tak partnerom v podobe $kol, ¢i asocidcidm mladeze. Mdzeme teda aj v ponimani
neziskovej organizacie hovorit’ o PP spotrebitel'ovi (mladez ucastniaca sa programov) i PP
sprostredkovatel'ovi. Sprostredkovatel'mi st Skoly a asociécie, ktoré predmety dostavaju
pravidelne do daru a vyuzivaju ich na réznych podujatiach ako ceny do sutaze, darceky,

ukézky a podobne.
Ako priklad mozno uviest’ niekol’ko foriem PP organizacie IPJ:

e [PJ organizuje seminare o sexualite pre zdkladné a stredné Skoly. Doobeda
v Skolach rozdavaju prezervativy s prilozenym letdkom a informaciou o seminari

konajuci sa v poobednych hodinéach.

e Organizécia pri roznych prileZitostiach pontka zl'avu na vyhotovenie si mladeZnic-
kej karty EURO 26, ktora je vyuzite'na v obchodoch a inych organizaciach po ce-

lom svete.

e Upomienkové predmety, ktoré si rozdavané pred alebo pocas priebehu programov,

darované institiciam alebo Skolskym zariadeniam:
- pera
- bloky
- tricka
- tasky na rameno

- podlozky pod mys$
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- USB kl'uce
- Krlucenky
- Prezervativy

Podporou predaja sa snazia o udrziavanie si kontaktu s mlddezou a nabadanie ich na vyu-
zivanie d’alSich programov a aktivit. ZvIast’ deti Skolského veku su radi nabddané na acast’

v roznych programov prave dar¢ekovymi predmetmi, formou sut'azi a podobne.

4.6.5 Osobny predaj

V pripade neziskovych organizicii je vel'mi dolezité ,,predavat* seba samého. IPJ nema
cieleny osobny predaj a nevenuje mu zvysSenu pozornost. Hoci prave u institatu akym su je
to jedna z nevyhnutnych veci. Podvedome sa samozrejme osobnému predaju (d’alej uz len

OP) venuju.

St organizaciou neziskovou, pracuje v nej niekol'’ko dobrovol'nikov a si v neustalom kon-
takte s prevazne mladymi 'ud’'mi. Ich prejav je stcast’ prezentacie ich samych a vic¢Sinou
z neho vyplyva d’alSie konanie spotrebitel'a — mladeze. V institute panuje pozitivna nalada
a za informacnou doskou je stale niekto pripraveny pomoct, ¢i poskytniat’ vSetky mozné
informacie. Prejav je pozitivny a ochota viditeInd. Oblecenie zamestnancov je primerané
kontaktu s mladeZou, pricom maju tricka a mikiny s logom institatu a 'ubovolné nohavice.
Zamestnanci, hoci, sa vekova kategoria pohybuje od 20 do 50, posobia mladistvo, no ne-
chyba im zdravé sebavedomie, ktoré dokdze cloveka presvedcit. Na zaciatku si ziskaju
zakaznikove sympatie, zodpovedanim otdzok vsak ich komunikacia konci, v ¢om je velka

chyba IPJ.

V ich pozicii organizéacie pracujucej s mladezou je vel'mi dolezité prispdsobenie sa zakaz-
nikovi a aktivne nac¢uvanie. Tak m6zu efektivnejSie spolupracovat’ a pomahat’ tak v rozvoji

mléadeze a dosiahnutiu ich cielov.

Uz vdbec sa nevenuju otdzka, ¢i presved¢ovaniu l'udi, ktori IPJ navstivia. Opét’ sa dosta-
vame do bodu, kedy je viditelnd absencia marketingového oddelenia a planovania na re-
gionalnej Urovni. Ani pri akciach a programoch, ktoré st v ¢innosti IPJ nie sit vymedzené

funkcie pracovnikov predaja.

Napriek tomu z prehl'adu uplynulych aktivit a ich ucasti mladych l'udi je zrejmé, Ze prave

na nich by mal byt apel viac zamerany a osobny styk je v tomto pripade vel'mi Gc¢inny.
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Mlady clovek sa da radsej presvedcit’ osobou, ktora je schopna prispdsobit’ sa jeho chapa-

niu a tuzbam, ako letakom, ¢i reklamou v kine.

V pripade partnerov a spolupracujtcich institucii sa IPJ spolieha na fakt, ze zo strany part-
nerov, $kol, ¢i asociacii mladeze st podla ich slov sluzby nimi poskytované prirodzene

ziadané.

4.6.6 Priamy marketing

Priamy alebo direct marketing, ako sa mdze nazyvat’ je vel'mi ddlezity prvok stratégie ne-
ziskovej organizacie. Rovnako ako mnohé iné neziskové organizacie, aj IPJ sa venuje bu-
dovaniu stélej vdzby dialdogu so sucasnymi aj potencidlnymi klientmi. Mézeme vSak pove-
dat,, ze napriek moznostiam, ktoré priamy marketing (d’alej len PM) pontka, IPJ vyuziva

len zlomok z nich.

Vieme, ze ¢im presnejSie ur¢ime cielova skupinu, tym efektivnejSie bude vyuzitie PM.
Ked'Ze vSak jedinym urcenim cielovej skupiny v pripade IPJ je mladez, efektivita sa znac-
ne znizuje. V poslednom obdobi sa vS§ak vo viac¢sej miere zacinaju zaoberat’ prerozdel'ova-

nim konec¢ného recipienta. V sti€asnosti maju Styri cielové skupiny v aktivitach PM:
- Skoly — zakladné, stredné, vysoké
- in§titucie — ktoré st v spolupraci s IPJ
- média — radio, televizia, noviny, internet

- mlédeZ — zoznam mailovych a domovych adries zaujemcov a zasielanie in-
formacii

Organizacia IPJ sa snazi o budovanie a rozsirovanie si svojich kontaktov, ¢o je pre aktivny
PM vel'mi dolezité. Nie vSak v dostacujiicej miere na to, aby bol PM z ich strany ¢o naje-
fektivnej$i. Hoci sami tvrdia, Ze databazy svojich cielovych skupin si vedu, ide iba
o prosty subor mien s adresami a telefonnymi Cislam. Ich zoznamy neobsahuji Ziadne
osobné informdcie o kontaktnych osobach (vek, datumy narodenia, vzdelanie), ¢i zazna-
menanie Ucasti na aktivitich IPJ, rovnako tak profilacia o sa tyka Skol a inStitucii.
Z odborného hl'adiska sa tak nejednd o databdzy, ale o jednoduchy zoznam adries — adre-

sar.

Hlavnymi prostriedkami PM v IPJ su:
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- prospekty,
- letdky,

- brozury,

- katalogy,

- telemarketing.

4.6.6.1 E-mail

E-mail je v zasade najpouzivanejSou formou priamej komunikécie IPJ s jej cielovymi reci-
pientmi. Zahfna vsetky cielové skupiny. Rozposielané su e-maily s aktualnymi ponukami
programov a aktivit inStititu ako Skoldm, médiam, inStiticiam, tak aj jednotlivcom.
V zéavere e-mailu byva priestor na spétnu védzbu, ¢i uz v podobe objednavky toho ktorého
programu, moznosti reakcie na uz prebehnuty event, ¢i priestoru pre vlastny nazor
a ohodnotenie aktivit organizacie. To vSak nie je pravidlom, hoci by mohlo a v pripade PM

malo byt

4.6.6.2 Direct mail

Direct mail, ako forma distribucie ponuky programov a aktivit do schranky, je IPJ vyuzi-
vany. A vSak len v pripade $kdl a spolupracujicich institacii, €o je malé vyuZitie. Jednd sa
o zdruzeny mailing, kedy IPJ rozposiela katalogy a prospekty urcené pre konkrétnu ciel’o-
vl skupinu (tj. Skoly a inStiticie so spolo¢nymi cie'mi) s umyslom oslovit’ a zaujat.
V tomto pripade je moznost’ odozvy od zakaznika v podobe priloZzeného listu. Vacsinou je
vo forme objednavky toho ktorého seminaru, ¢i prednasky (Skoly) alebo potvrdenie ucasti

na spolupraci pri r6znych aktivitach pisomnou formou na vopred vytlaceny formulér.

4.6.6.3 Telemarketing

Telemarketing je tretou a poslednou formou PM, ktoré je v IPJ vyuZivana. V pripade ak-
tivneho telemarketingu ide o priame jednanie vi¢sinou s médiami. Dalej o ponuku semina-
rov a prednédsok pre zdkladné a stredné Skoly, Ci institucie. To vSetko vSak nie v tak velkej

miere.

Pasivny telemarketing je vyuzivany zéujemcami o konkrétne informdacie o jednotlivych

programoch organizacie. Do IPJ je mozné sa dovolat’ na pevnu linku denne od 9:00 do
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18:00, kde st zdujemcom poskytované vSetky potrebné informacie. Operatormi st dobro-
volnici pracujuci pre IPJ. Nevyhodou je, Ze ich dobrovol'na préaca nie je vzdy profesional-
ne prevedend, pretoze nie su Skoleni. Ale ked’ze sa jedna prevazne o kontakt s mladymi
lud'mi neSkrobeny a prirodzeny prejav ismalymi chybami je vitany. Operatori st
v dbsledku absolutnej dobrovolnosti vzdy dobre naladeni a pozitivne vplyvaji na rozhodu-

juceho sa potencidlneho klienta.

Chybou je, ze hoci ucelom PM je vyvolavat dialég medzi IPJ a cielovou skupinou
a ziskavat’ spitnu vézbu, ich aktivity v tomto smere si doposial’ nedostacujiice. Napriek
tomu, ze relativne efektivne PM vyuzivaja, ich praca vSak nie je dotiahnuta do konca.
Spitnej védzbe a skiimaniu odozvy zo strany recipienta nevenuju prili§ vel'ka pozornost

a tak stracaju znac¢ny ukazovatel’ vysledku ich prace.

4.7 SWOT analyza organizacie IPJ

Silné stranky

Slabé stranky

IPJ — organizécia verejne znama ako
pomoc mladezi

Spolupréca s inymi medzinarodnymi
organizaciami

Stale finan¢né zaistenie zo strany
Statu

Pracovny tim veriaci cielom organi-
zacie

Image organizacie IPJ medzi mla-
dymi
Neprofesionalne personalne zaistenie

v oblasti marketingovych komunika-
cii

Nestéla pracovna sila vo forme dob-
rovolnikov

Nedostatoéné jazykové znalosti —
anglictina

Chybajuca koncepcia vonkajSich
vzt'ahov, marketingu a propagacie
institutu

Propagacné oddelenie len v centrale
v Lisabone

Prilezitosti

Hrozby

Siroka medialna podpora

Umiestnenie institatu v parku, ktory
denne navstevuju desiatky mladych
Pudi

Vyuzitie faktu, Ze Faro je Studentské

Ohrozenie koncepcie rozvoja vzhla-
dom na politické rozhodnutia
Klesajuci zaujem o projekty zo stra-
ny verejnosti
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mesto ¢ Ekonomické zmeny Statu

e Nedostato¢na informovanost’
aztoho vyplyvajica nedovera zo
strany verejnosti

e Neuspech projektov v dosledku zlej
komunikacie s verejnostou

SWOT analyza bola prevedena na zéklade internych zdrojov organizacie IPJ a to vyrocne;j

spravy za rok 2006 a osobného pohovoru.

4.8 Zhrnutie a vyhodnotenie hypotéz

» Oblast’ a fungovanie neziskovych organizacii v Portugalsku je znacne odliSna

od neziskovych organizicii v Ceskej republike.

e Tradicia neziskovych organizacii v Portugalsku je dlha. Krajina presla mnohymi
zmenami, ktoré znaéne ovplyvnili neziskovy sektor, podobne ako v Ceskej republi-
ke. V porovnani s Ceskom vsak prevysuje vplyv cirkvi a nabozenskych organizacii
so zameranim na sociadlnu pomoc a charitu. Druhym velkym zameranim nezisko-
vych organizécii je mladeZ a zameranie sa na jej rozvoj, ucast’ na socialnom zivote,
vzdelavanie a vPnolasové aktivity. V Cesku je zameranie na mladeZ prevazne
v oblasti socialnej pomoci detom. Stat v Portugalsku vynaklada velka &ast’ svojho

usilia a investicii prave do ne;j.

» Instituto Portugués da Juventude je zniamou neziskovou organiziciou
v Portugalsku, a v§ak zaujem o ich programy zo strany mladeZe je stale nedo-
stacujuci.

e V Portugalsku takmer kazdy mlady clovek vie, ¢o je IPJ, ale je len Cast’ z nich, kto-
ri programy a aktivity organizacie vyuzivaju. Dokazom potvrdenia hypotézy je za-
znam z vyro¢nej spravy IPJ vo Fare z roku 2006 s porovnanim predpokladane;j
ucasti na vSetkych projektoch za tri kvartaly a skutoénym poctom navstevnikov
(vid. Priloha X). Cislo predpokladanej Géasti je vzdy vys§ie ako skutoéna ucast
a od prvého k tretiemu kvartalu mé klesajicu tendenciu. Rovnako tak z osobnych

rozhovorov s mladymi 'ud’'mi vyplyva, Ze zaujem o programy IPJ je nizky.
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>

Ciele a poslanie organizacie nie su smerom k verejnosti spravne odkomuniko-

vané.

IPJ ponuka mnozstvo programovo zaujimavych aktivit pre mladez, a vSak komuni-
kécia s fiou je na vel'mi nizkej urovni. IPJ nevyuZziva vSetky moZnosti a kombinacie
prostriedkov komunika¢ného mixu. Neprihovara sa mladezi jej vlastnym jazykom a
prostriedkami im najblizSimi a tym sa vzd’aluje od dosiahnutia ich poslania. Tak-
tiez nevenuju pozornost’ spitnej viazbe, ¢im sa okradaji o cenné informacie pre ich

d’al$iu komunikaént stratégiu.

Z vidite’nych komunikaénych prostriedkov je zrejmé, Ze marketingové odde-

lenie organizacie nie je na vysokej profesionalnej rovni.

V regionalnych pobockéach je znacna absencia profesionalnych l'udskych zdrojov
pre potreby marketingu a komunikacie s verejnostou organizacie. Z 19 zamestnan-
cov vo Fare je len jeden odbornik na propagéiciu, ito len v obore designu.
Z niekol’kych osobnych pohovorov ohl'adne komunikacnej stratégie IPJ dalej vy-
plynulo, Ze v organizacii je sice viditelnych vela prvkov komunikaéného mixu,

a vSak sami ich nevedia pomenovat’ a nevedia, ako s nimi d’alej pracovat’ a narabat’.

Organizicia uprednostiiuje reklamu pred vSetkymi ostatnymi formami ko-

munika¢ného mixu.

Hoci sa moZe zdat’, Ze v mysliach personalu IPJ vo Fare je jedinou formou komu-
nikacie s verejnost'ou reklama, nie je tomu vzdy tak. Zrejmé je, ze absencia odbor-
nosti a profesionality v oblasti marketingu je vysokd a pojem ako komunikacna
stratégia malo vyuzivana. Napriek tomu nie je reklama jedinou formou komunika-
cie. Hoci len s tazkostou vedia prvky komunikacného mixu pomenovat’ a zaradit’
do spravnej Casti, mnoho znich vyuzivaji. Prave vdaka centralnemu vedeniu

v Lisabone.
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ZAVER

Volba spravnej komunikacnej stratégie je v neziskovej organizacii rovnako dolezitd ako
v ziskovej. Mozno eSte o to dolezitejSia, ze smeruje k naplneniu uslachtilych cielov a to
celkom nezistne. Napriek tomu sa v neziskovom sektore eSte stdle stretivame s negativ-
nym pohladom na marketing ako taky. Preto vel’a projektov ostdva bez definovanej komu-

nikacnej stratégie a hoci si organizacia plne uvedomuje svoje ciele, straca prehl’ad vo svo-

jich moznostiach a prostriedkov, ktoré im k ciel'u mézu dopomoct’.

Spracovanie mojej bakalarskej prace mi prinieslo mnoho poznatkov v oblasti neziskového
sektoru unas a v zahrani¢i. Nahliadla som do problematiky komunikacnej stratégie
a zistila, Ze len pojem neziskovost’ k pozitivnej verejnej mienke a docieleniu vytyc¢eného
nestaci. Svoje teoretické poznatky som aplikovala na neziskovl organizaciu v Portugalsku

a sama sa presvedcila o potrebe strategickej komunikacie v tomto sektore.

Napriek vSetkym pozitivam organizacie, z pohl'adu komunikacnej stratégie, IPJ nevyuziva
svoj potencial naplno. Vytvaraju pozitivne podmienky pre d’al§i rozvoj mladeze, pripra-
vuji mnozstvo programov zameranych na fiu a pracu s nou a d’alSie aktivity, ale doposial’

sa im ich nedari dobre ,,predavat™.

Pravdou je, Zze ich marketingové aktivity su znacne obmedzené a pojem marketingove;j
komunikacie, ¢i komunikacnej stratégie je pomerne vzdialeny. Institat si len méalo uvedo-
muje, ze hoci su neziskovou organizaciou, aj pre nich je strategickd komunikacia formou,

ako tak povediac predat’ svoje sluzby a programy.

Skimanim a analyzou som splnila hlavny ciel mojej bakalarskej prace a to rozobrat’ ko-
munikacnu stratégiu neziskovej organizacie v zahrani¢i. Verim, ze moje postrehy a navrhy
v praci, mozu byt v buducnosti napomocné pre Instituto Portugués da Juventude a ich d’al-

Siu précu.
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Ceska republika

Neziskova organizacia.

Verejny neziskovy sektor

Public relations

Europska tnia

Neziskovy sektor

Priamy marketing

Televizia
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PRILOHA P1I: BRZDY SLOBODNEHO ZDRUZOVANIA

V spolocnosti existuju také vyrazné brzdy slobody zdruzovania ako napriklad (Rektotik,

2001, s. 25):

Konkurencia vo¢i vladnucej vrstve — predovsetkym NO typu politickych stran,

cirkevné a ndbozenské spolocnosti, ekologické iniciativy, profesné komory atd’.

Riziko ,,dat’ do hry“ demokratické slobody — ide o najdenie deliacej ¢iary medzi
eSte demokratickymi ciel'mi organizacie a uz nedemokratickymi ( fas§izmus, scestné

nabozenské spolocnosti, atd’.)

Obava Statnej moci z rastu neodcudziteného majetku sikromnych nezisko-
vych organizacii — $tat sa legislativne snazi zabezpecit’, aby majetok NO za kaz-
dych okolnosti sluzil k tc¢elom, na zéklade ktorych bola organizacia zaloZena

(napr.: zadkon 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spolecnostech)

Riziko skostnatenia ¢innosti organizacie — tendovanie k monopolizécii ¢innosti,
centralizacii moci v jednych rukach, globalne zaujmy nadnarodnych organizacii

a pod.

Triumf zaujmov jednotlivcov nad zaujmami vSeobecnymi — pripad zlyhania
kontrolnej ¢innosti vo vnutri organizacie, nedostatok vyplyvajlici z legislativy

a pod.



PRILOHA P II: ROZDELENIE STATOV EU VZHECADOM NA VZTAH
STAT - NEZISKOVY SEKTOR PODIA CEPELKU (2001)

Nemecko, Rakusko, Belgicko, Holandsko
= NO sa sklada z velkych a Siroko znamych organizacii
= Cinnost’ ma &asto silné naboZenské alebo politické zdzemie
= Profesionalny aparat, praca s dobrovolnikmi v r6znej miere

= Decentralizicia a slab$ia tloha Statu — v oblasti socidlnej pomoci NO hlav-

nymi subjektami

* Financovanie §tatom a z rozpoctov socidlneho poistenia

VePka Britania, [rsko
= Neziskovy sektor vysoko profesionalny, riadeny kvalifikovanymi expertmi

= Prispevky z vlddnych fondov a zéklade verejnej sutaze, nie obligatne (velka

Cast’ sa financuje sama)

* Organizicie ¢lenmi v§eodborovych asociacii a miestnych koalicii

Svédsko, Finsko, Dansko

= Socidlne Staty, ktoré sami organizuju vzdelavanie, socidlnu a zdravotnl sta-

rostlivost’ na principe rovnosti a v§eobecnosti

* Nevladne organizicie len ako doplnok Statnej starostlivosti a podpora obcian-

skych prav
=  Vplyv ekonomického tlaku — narastajica spolupraca vlady s nevladnym NS

= [ahka Struktira organizacie, viac menej ¢lenmi odborovych organizacii

Taliansko, gpanielsko, Portugalsko, Grécko

= Rozsiahla transformécia nevladnych neziskovych organizacii — predovsetkym

sekularizécia (charita doned4dvna vyhradou cirkvi)
* Silné zdruZenie hnuti, ¢asto spojené s odbormi

Taliansko, Spanielsko, Portugalsko, Grécko




Mnozstvo rozmanitych organizacii, tazko urcit’ sucasny celkovy trend

Hlavny katalyzator rozvoja NS — vplyv Strukturdlnej a regiondlnej politiky

EU (nové ciele, nové finan¢né zdroje)




PRILOHA III: HISTORICKY VYVOJ ORGANIZACIE 1JP

Mocidade Portuguesa

podporovanie moralnych a ob¢ianskych hodnot
stimul na podporu vojenskej povinnej sluzby

podpora mladeze v Sportovych aktivitdch

Secretariado para a Juventude (1971 — 1974)

podpora dialdgu medzi mladezou a Statom
integracia mladeze do kolektivneho Zivota a ich aktivna i¢ast’ na iom

vytvorenie Centra mladych; priestor vytvoreny pre potreby volnocasovych

aktivit

zniZzovanie stimuldcie v oblasti povinnej vojenskej sluzby

FAOJ — Fundo de Apoio aos Organismos Juvenis

potreba integracie spoluprace FAOJ s ministerstvom Skolstva
podporovat’ aktivity mladych vo vol'nom ¢ase

vytvorenie kultirneho domu pre mladez pre potreby aktivit mladych a tym

vytvorit’ zazemie pre ich kultirny rozvoj perspektivitu do budiceho zivota

vybudovat’ regiondlne delegacie s vlastnou kompetenciou v tej ktorej oblasti

a vlastnou kontrolnou politikou

1986 — posiliiuju spolupracu v oblasti vzdelavania s asociaciami mladeze

a lokalnymi skupinami a tiez polavenie ich zavislosti na State

1978 — 1. Komisia pre spolupracu ministerstiev v oblasti mladeze — cielom
spolupréce je vytvorit’ pozitivne podmienky pre rozvoj mladych, to sa im

vSak nedari

1982 — 2. Komisia pre spolupracu ministerstiev — druhy pokus o zlepSenie
fungovania, opit’ neuspesny; vysledkom je vytvorenie sektoru s vlastnou
politikou a §truktirou — Secretaria de Estado Juventude (Urad pre mladez

v §tate)



Direccao General da Juventude (1986 — 1988)

ziskavajui dobré finan¢né a technické moznosti

- vytvaraju nové programy, viac zamerané primarne na mladez

- zameranie sa na diskusiu s mladymi a najdodlezitejSie otazky — vzdelanie,

zamestnanie (brigddy), pomoc pri zaciatkoch podnikania, zdravotnictvo,

volny Cas, cestovanie (Startuji program Intercambois — intervlaky)

- snazia sa o spojenie politiky mladeze s politikou krajiny

1J — Instituto da Juventude (1988 — 1996)

- vznikd verejny inStitat s vlastnou pravnou zodpovednostou, autondémnou

spravou a financovanim

- nahradili FAOJ s cielom koordinovat’ ¢innost’ sektoru prace s mladezou,

zvySovat podporu programov, pomahat’ asociaciam mladych

IPJ — Instituto Portugues da Juventude (1993 - sucasnost)

- od 1J si osvojili novy model apovahu verejnej neziskovej organizicie

s kompetenciami a ilohami do buducnosti, ktoré uz v dnesnej dobe maju

konkrétnu podobu

- urcili si taktické ciele, ktoré boli nevyhnutné na d’alSiu pracu organizacie:

a)

b)

d)

Konkretizovat’ rozhodnutia a potreby, ktoré prevzali od 1J v oblasti mla-
deze.

Zaktivizovat' integraciu mladeze a zefektivnit pomoc pri jej podielani
sa na socidlnych, kultarnych, vzdeldvacich, umeleckych, vedeckych,

Sportovych, politickych a ekonomickych aktivitach.

Rozsirit’ pomoc asociaciam mladeze, hlavne v technickej a finan¢nej ob-

lasti.
Rozvinut® informacné systémy azlepSit tak pristup mladeze
k informaciam.

Kooperovat’ s dobrovolnikmi v programoch.



f) Zamerat’ sa na mobilitu mladeze predovSetkym v Eurdpskej tnii. (Cata-

lao, 2005)



PRILOHA IV: ORGANIZACNA STRUKTURA IPJ

Administrativny

vybor

Vykonny vybor

Centrala sluzieb

Servis centralneho
a technického zabez-

pecenia

Pravne oddelenie

Oddelenie pocitaco-

vych technologii

Oddelenie infrastruk-
tury a servisu zabez-

pecenia

Regionalne centra

A

Oddelenie adminis-

trativy a financii

Oddelenie podpory

asociacii

\4

Programové oddele-

nie

A 4

Oddelenie informacii

pre mladez

Aveiro Beja
Braga Braganca
Castelo Branco Coimbra
Evora Faro
Guarda Leiria
Lisboa Portalegre
Porto Santarém

Setabal Viana do Caste-

lo

Vila Real Viseu




PRILOHA V: ZOZNAM MEDII SPOLUPRACUJUCICH S IPJ

Televizia Rozhlas Tlaé
e RTP oRadio Algarve FM oAgéncia Lusa
e RDP oRadio Algarve Stars oAlgarve Digital

e Revista Visao

e O TVI

oRadio Alvor
oRadio Atlantico

Radio Clube de Al-
coutim

oRadio Clube de S.
Bras

oRadio Clube do Sul
oRadio Costa d'Oiro
oRadio Foia

oRadio Gilao
oRédio Horizonte
oRadio Kiss Fm
oRadio Lagoa

oRadio Maré Alta
FM

oRadio Racal
oRadio Sagres FM
oRadio Solar
oRadio Total FM
oRDP Antena 1
oRDP Faro

oRua FM

oTotal FM

oTSF Algarve

oAlgarve Resident
oAlgarvepress
oCorreio da Manha
oEco Regional
oGazeta de Lagoa
oJornal 123

oJornal a Voz de Lo-
ulé

oJornal a Voz de Qu-
arteira

oJornal Algarve Hoje
oJornal Algarve Re-
gido

oJornal Algarzur
oJornal Avezinha
oJornal Barlavento
oJornal Brisas do Sul
oJornal Carteia

oJornal Correio de
Lagos

oJornal de Almancil
oJornal de Lagoa

oJornal de Monchi-
que

oJornal Diario de No-
ticias

oJornal do Algarve
(Faro)

oJornal do Algarve
(VRSA)

oJornal do Baixo Gu-




adiana
oJornal do Sotavento

oJornal Folha de
Domingo

oJornal in Loco
oJornal Internacional
oJornal Maré Alta

oJornal Noticias de
Albufeira

oJornal O Algarve

oJornal Postal do Al-
garve

oJornal Terra Ruiva
oJornal Voz de Silves
oJornal Regido Sul
oNoticias de Lagos
oNoticias de S. Bras

oObservatoério do Al-
garve

oPublico

oRevista Algarve
Mais

oRevista Magazine
do Algarve




PRILOHA VI: LETAK ORGANIZACIE IPJ

Recital

Musical

Dia Nacional do Estudante

Feminis Ferventis




PRILOHA VII: PROSPEKT ORGANIZACIE IPJ
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808 222 003 - a tua disposigédo!
Das 12h00 as 19h00
e ao sabado das 10h00 as 17h00

Se queres saber mais sobre gravidez, contracepgéao,
pilula de emergéncia, uso do preservativo ou
DST e IST (doencgas e infecgbes sexualmente
transmissiveis), se tens um problema ou queres
falar sobre os teus afectos, podes telefonar-nos.

Do outro lado da linha esta um técnico especializado
para te tirar todas as tuas duvidas. Nao precisas
de te identificar. A chamada é confidencial e
anénima, por isso ndo precisas de nos dar
explicagbes,

Se preferires, podes ainda colocar as tuas questdes

por e-mail ou recorrer ao atendimento presencial
nas delegagdes regionais do IPJ,

QUEREMOS AJUDAR-TE!
PODES CONFIAR EM NOS!

PRILOHA VIII: PROGRAM SEXUALIDADE EM LINHA

Contacta-nos! Manda-nos um mail!
sugestoes@juventude.gov.pt
questoes@juventude.gov.pt
geral@juventude.gov.pt

QOu dirige-te as Delegagdes Regionais do IPJ

O IPJ - Instituto Portugués da Juventude
@ a entidade responsavel pela implementagio das
politicas publicas de Juventude definidas pelo
Governo.

E um organismo que apoia e estimula o
associativismo, o voluntariado e a participagéao
civica dos jovens em actividades de caracter social,
cultural, educativo, artistico, cientifico e desportivo,
através da implementagéo de politicas orientadas
para a formagdo e integragao das novas geragbes
na sociedade, via acges concretas de educagao
néo formal.




PRILOHA IX: DALSIE TLACENE PORPAGACNE MATERIALY —
AGENDA JOVEM

8 | 30 Margo
Exposigéo de
Pintura

de Joana Floréncio

de Jodo Paulo
uel Rocha

Ex‘pnmt;.au de Pintura
de Rodrigo Vitorino

Galeria de Exposigtes do IPJ

Do segunda @ sexta das 09h00 as 20h0D0

Clclo de Passvios de Natureza 2007

Passeio por tma #ona de Sansicho endre dune
unidisdes paisngistes smblomaticas do Akyare
0 Barrocal & a Serra
Immcrigdes ; A 12000 di §) de Al pe 965 732 200
Ponto do sncontin B2l i Evia da CF

o

10 1 L e £, Seetwansio. arm 8. B the Aol

Esle passen parcore a mais sspectoculir seccio
do cosla rochoss no concelho de Porfemio
Imortalizandi gor Manud T Gompes.
Inncrigten: Al 17100 e 4 i Muin pav 965 150 500
Ponito de ﬂmin'l'h(rh:lum&wdl Entagho da CF em

st
1300 i P s Vo, s & hemcicls principsl s s prais.

1] 17 | Margo

Cozinhas Solares ¢ Pigusnique

pelo prof, Celestino Ruvo

Local: Ecoteca - Olhéo

g Fonfess - Difda

171 Margo a 06 | Abril

Festival do Gastronomia Serrana
Local: Tavira

Cirg. Clenara Municial de Tavies

2)a 25 | Margo

il Festival Internacional de Papagaios
Sotavento Algarvio 2007 (1 FISA)
Local; ihka de Tavira

g ECLIS - st Kibmmurd w Weinchmrt

07 | Abril s 17,000

Gala de Solidariedade - 25 Anos da APPC
Com: In Senso | IRIS | Milton | Serafim
Local; Doca de Faro

O Fatuganies de Cumo do Cancian da Comunicacio
o Escola Sapenior 4 Lnersstadi oo g

14| Abril

| Open Nacional Universitirio do Golf
Local: Balaia Goll Village

infrrmagdes: Secratariao da ARUIAL( em Cambalis
L

ia sua morte
mento) @

Inauguragho de Exposigio de Pintura

SHORTCUTS A Diversidade Cultural nas Escolas
Sesséo Distrital
do Parlamento A .

dos Jovens

Pascoa 2007 031 Abiil | 21030

v de Helvécio Ratton - 100 min - M/12
10a 30 de Margo
Inauguragho de Exposigio 10 | Abril | 21h30
Margo a 8 Abril de Joao Paulo Cotrim e Miguel Rocha de Solveig Nordiund - 82 min - M12
A7 | Abril | 21h30
Concerto cf Orquestra de Sopro 0 e s
de Lui Rocha - *
Relangamento do Programa s Filpe
24| Abril | 21h30

OTL

LONGA
DURAGAD

de Lufs Fonseca - 86 min - M/16

Teatro

V Festival de Contadores de Histérias
“Contos de Liberdade™

entidades privativas

A Carochinha

Dirigido a ATL's & infantirios.
(sl & marcaAs) Teke!. 280 H91620

Inauguragio de Exposigio de Pintura
até 16 de "

Candidatura em
Faversiro o de 1 2 31 de Maio de 2007

Curso de Animadores de
Campos de Férias

0 IMETITUTO ORTUCUE SUA UVENTUDE MHESENTA

28 | Abril a 20 | Maio 2007 no IPJ

——— LY

Ternas do
- Organizag
de ferias

= Animagio de um campo de férias

- Psicopedagogia de grupos

- Proevengio do acidentes

- Actividades de exploragio do melo @ de
educagio ambiental

- Expressio dramatica

- Expressiao plastica

- A ludicas & desp:

o
o @ funcionamanto de um campo

’

Margo | Abril 2007

Delegagio de Faro do 1PJ (Rua da

Inncrigies

200 891 82 21 ) 730 (APCC)
Organizacio: Associacin Parta & Pramogio Cultural da

Crianga

a de Métodos e Técnicas de Estudo

5| 12 | Margo no IPJ das 17h s 18h30

Planificacio do Estudo  Gestho do Tempa
Sublinhar Resurmdr  Atitude na Aula
Praparsgdo para o8 Testes

en 112 Loja Ponto JA 4.00h
Talai; 289 821820




PRILOHA X: GRAF Z VYROCNEJ SPRAVY IPJ VO FARE 2006
O UCASTI MLADEZE NA PROJEKTOCH

Casové ob- | Predpokladana Skuto¢ny pocet navstevnikov
dobie navitevnost MuZi |[Zeny (Celkom
1. Kvartal 8500 4725 2329 7054
I1. Kvartal 8000, 3207, 3584 6791
[II.Kvartal 6000 3755 2043 5798

Uéast’ na programoch organizovanych IPJ

lll.Kvartal

O Skuto¢ny pocet navstevnikov
7 Celkom

| [0 Skutoény pocet navstevnikov
Zeny

II. Kvartal

| M Skutocny pocet navstevnikov
Muzi

Casové obdobie

| O Predpokladana navstevnost

. Kvartal

0 2000 4000 6000 8000 10000

Navstevnost’






