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Uvob

Predkladanad prace se zabyva problematikou vztahti s vefejnosti, neboli Public
Relations v neziskovém sektoru. Public Relations (dale jen PR) se fadi mezi pomé&rné
mlady védni obor a jeho rozsah je stale pfedmétem zkoumani. Soucasné je tomuto oboru
prikladan stale vétsi vyznam. Z dostupnych dat vypliva, ze PR se zabyva fizenou
komunikaci mezi riznymi subjekty a usiluje o vzdjemné porozuméni a sladéni zajma mezi
témito subjekty. V socidlni praci nepochybné k této komunikaci dochazi. Praktikuji ji
jednotlivi aktéfi arealizatofi socialni prace, ktefi jsou ve vztahu se svymi Kklienty,
podporovateli, zfizovateli a dalSimi skupinami. Pro naplnovani svého poslani musi umét
svou ¢innost prezentovat, ziskavat klienty a podporovatele. Porozuméni oboru PR piinasi
do této komunikace efektivitu a profesionalitu, pfispivd k udrzovani dobrych vztaht
a budovani dobré reputace. Tyto atributy jsou nepochybné potiebné pro uc¢inné vykonavani
socialni prace.

Tématem této prace je predstavit obor PR skrze jeho teoretické vymezeni, které se
opird o poznatky ziskané z odbornych publikaci a nasledné demonstrovat vyuziti PR
Vv neziskovém sektoru. Tématu PR se vénuje mnoho autord a pro tuto praci jsou vyuzity
rizné publikace pojednavajici o PR napiiklad v teoretické roviné ¢i publikace z trzniho
sektoru. StéZejni jsou vsak publikace zamétujici se na neziskovy sektor. Jde zejména
0 publikaci Prdce s verejnosti v nepodnikatelském sektoru, jejimz autorem je sociolog
Oldiich Cepelka, ktery se tomuto tématu dlouhodobé vénoval.

Tato prace si klade za cil pfedstavit obor PR na ptikladu konkrétni organizace, jejiz
¢innost je soucasti socidlni prace a tim zjistit jaky je stav PR v této organizaci. Pro
dosaZeni tohoto cile je proveden PR-audit organizace, jehoz vystupy povedou k dosazeni
stanoveného cile.

Z povahy daného cile vypliva, ze tato prace ma vyzkumny charakter kvalitativniho
typu. Pro realizaci vyzkumu je zvoleno provedeni piipadové studie a pomoci polo-
strukturovanych rozhovorii s osobami vybrané organizace a vyuzitim dokumenti
organizace a jejich nasledného zpracovani zodpovédét hlavni vyzkumnou otazku studie

a tim naplnit cil prace.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PUBLIC RELATIONS

1.1 Definice Public Relations

Termin Public Relations lze =z anglického jazyka volné pielozit jako vztahy
S verejnosti. Takové vztahy jsou soucasti dal§ich védnich obord jako je ekonomie,
zurnalistika, psychologie nebo sociologie, a navzajem se ovliviiuji. Pojem Public Relations
(déle jen PR) ma nepieberné mnozstvi vymezujicich definic, z nichz vybrané jsou uvedené
dale.

Jedna z nejpouzivanéjSich definic pojmu PR je jeho vyklad piijaty v roce 1978
Institutem Public Relations, ktery je v discipliné rozsahle teoretiky a praktiky vyuzivany,
zni nasledovné: ,, PR Ccinnost je zameéerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzdjemné pochopeni asoulad mezi organizacemi ajejich verejnosti. .
(Asociace Public Relations Agentur, [online]) V tomtéZz roce, kdy prob&hlo Svétové
shromazdéni asociaci PR a byla taktéz piijata ,,Mexicka deklarace (Mexican Statement)®,
se zavedla nasledujici formulace: ,,PR v praxi jsou umeni a socialni véda analyzujici
trendy ajejich dopady ataké poradenské sluzby managementu firem pri provadéni
naplanovanych programii a aktivit, které poslouzi jak zdjmiim organizace, tak zdjmu
verejnosti. “ (Seitel 1992, s. 8)

Dle Némce lze dohledat aZ na dva tisice definic pojmu PR. Jejich &astené analyze
se vénoval Rex Harlow, ktery nasledné¢ vymezil PR jako samostatnou disciplinu, ktera si
klade za cil vytvorit a udrzovat komunikaci, vztahy, divéru, spolupraci a porozuméni mezi
organizaci a vefejnosti. PR ovliviiuje postoje a nalady vefejnosti a musi se jim také
prizptisobovat. Je dilezité vyzdvihnout také prvek odpovédnosti, kterym se zavazuje vici
druhym. PR je tedy uzce svdzan vztahem se svym okolim a odpovédnosti za kvalitni
udrZovani téchto vztahl. Nutnou soucasti je postupovani dle vybranych etickych pravidel.
(Némec 1996, s. 21)

Vztah PR dale vystihuje Svoboda v definici: ,, Public relations jsou socialné
komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi organizace na vnitini ivnéjsi
verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéema

vzajemného porozuméni a diivery. Public relations se také uplatiuji jako ndstroj

! Ameri¢an Rex Harlow, zakladatel Gasopisu Public Relations Journal provedl analyzu 427 definic pojmu

Public Relations.



managementu organizaci*. (Svoboda, 2001). Nékterymi akademiky je public relations
vnimano jako soucast marketingu, jako to uvadi naptiklad Bajcan. (Baj¢an, 2003, s. 30).
Dle Karlicka do marketingového prostiedi, zejména do marketingového mixu®, PR patii a
definuje jej jako: ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o tispéchu ci
netispéchu organizace (tzv. stakeholders®).* (Karliek 2011, s. 115). Cepelka ve své
publikaci se zaméfenim na neziskovy sektor PR vnimé jako ,,soubor prostiedki
nezbytnych k smysluplné existenci organizace a jeji ucinné praci“. Déale vnima termin
predeviim jako o , dobrém jménu, reputaci, vérohodnosti organizace. (Cepelka, 1997)
Toto tvrzeni potvrzuje a dava zaklad dal$im definicim z publikaci ur¢enych neziskovému
sektoru, kde Medlikova a Sedivy mluvi o PR nasledovné: ,,Cokoliv udéldite pro to, aby

0 vas mluvili dobie jini, patii do public relations. “ (Sedivy a Medlikova, 2012)
1.2 Historie Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou nepopiratelnou soucasti civilizace jiz od starovéku.
S nastupem helénské civilizace se lze setkat s piiklonem k individualismu a sekularismu.
Dlraz na jedince byl akcentovdn zejména Vv demokratické spolecnosti a jeho vyznam
a nazor byl vefejné prezentovan. Rekové zadali pouzivat pojem sematikos, ktery lze volné
pielozit jako urity zpisob, jak pfimét dav k ndjaké ¢innosti & vife. Rimané vyuZivali
spolegenskych udalosti a uméni® k budovani naroda, ale i jako prostiedek, jez slouzil
Kk presvédCovani a dosahovani spoleCenskych a politickych cild, méli tedy také sviyj
koncept vztahll s Vefejnosti.5 Rimané, stejnym zptsobem jako Rekové, vyuzivali vedle
literatury a uméni predevSim Fecnictvi jako komunikaéni prosttedek. Volnd vyména
nazoril zanikd soubéZné se zanikem fimské fiSe a dobytim zdpadni Evropy germéanskymi

kmeny. (Bernays 2013)

2 Marketingovy mix oznaluje spojeni &tyf zakladnich marketingovych nastroji (4P — product, price,
promotion, placement), které firma pouziva k dosazeni svych cilt. Tento model vyvinul Neil Borden kolem
roku 1949, kdy zacal poprvé pouzivat toto slovni spojeni. V soucasné dob¢ se ke Ctyfem nastrojim piipojuje
jeste paty, a to people

¥ Stakeholder je osoba jako napfiklad zaméstnanec, zakaznik nebo ob&an ktery ma co do¢inéni s organizaci,
spole¢nosti atd. a ma tudiz vici ni i odpovédnost ¢i vlastni zdjem na jejim Gspéchu.
* Naptiklad dilo Iliad a Odyssea slouzilo k sjednoceni Reki proti barbarim. Euripides a Achylleus podnitili

hnév vici PerSantim. Sokrates skrze svij filozoficky dialog ucil o zivoté zalozeném na poznani.

® Definovaly je slova jako vox populi (hlas lidu) nebo res publica (v&c vefejna).



Dal$im z komunikaénich prostiedkii je propaganda’, jez se objevuje v 17. stoleti
jako nastroj katolické cirkve, ktery byl vyuzivan misionafi na nové objevenych tizemich
predevdim za Gcelem komunikace s pivodnim obyvatelstvem. Sifeni kiestanské nauky
odliSnym zpiisobem dorozumivani se probihalo pomoci symboli askrze vypravéni
ptibéhti. Dals§i zménu piinesla francouzské revoluce v 18. stoleti, kdy se zavedlo pravo na
svobodu slova a tisku, které bylo ukotveno v Deklaraci prav ¢&lovéka a ob&ana’.
Revolucionaii bylo vyuzivano nepfeberné mnozstvi prostiedkt, jak vefejné minéni
ovlivnit, a to v knizni podobg, pomoci novin, jevist' a v neposledni fadé i médnich trendi.®
Propaganda méla svou vyznamnou funkci komunikacniho prostfedku déle v obdobi I. a II.
svétové valky® a v totalitnich rezimech. K rozvoji propagandy pfispél zejména vznik
reklamniho primyslu. I pfesto, Ze propaganda polozila zaklad pro vznik PR a funkce obou
téchto nastrojl je jakési ovliviiovani, nelze tyto discipliny vnimat jako totozné. Hejlova
tika: ,, Propaganda je planovany, systematicky pokus ovlivnit vnimani, manipulovat vedomi
nebo chovani a vyvolat takovou odezvu, jakou propagandista chce.* Z predchozich definic
lze ovSem pozorovat rozdil mezi PR a propagandou zejména ve zpiisobu komunikace se
svym okolim a cilem dosazeni spolecnych zdjml v souladu s etickymi pravidly, kdy
Vv piipad¢ propagandy tak tvrdit nelze. OdliSenim od propagandy je vychdzeni z odlisnych
pohnutek. (Hejlova, 2015, s. 25)”

V druhé poloving 20. stoleti se Public Relations stava soucésti rozvoje pramyslu,
ekonomiky a vesmés celé spolecnosti. Dochdzi k progresivnimu pokroku ve védé
a technologiich, nariistu masovych médii, do poptredi se zacinaji dostdvat doposud
opomijena spoleCenska témata jako lidska prava a zivotni prostfedi. Zajem se soustiedi na
vznik profesiondlnich organizaci a agentur, které se PR zabyvaji, a akcentuje se také urcity

image, ktery je potvrzovan i trendy jako je napiiklad spolecenska odpovédnost firem."* PR

® lat. propagare = rozhla3ovat, rozsifovat, rozmnozovat

" Pozdgji znama jako Deklarace lidskych prav byla piijata v srpnu roku 1789 francouzskym Ustavodarnym
shromazdénim.

8 Misto paruk a kalhot ke kolentim, které symbolizovali staré &asy, nosili revolucionafi dlouhé kalhoty a své
vlasy jiz neskryvali pod paruky.

Napiiklad Adolf Hitler vyuzival propagandu k $ifeni nacismu, Sovétsky svaz zase k propagaci komunismu.
19 Spolegenska odpovédnost firem (ang. Corporate Social Responsibility — CSR) je dobrovolné integrovani
socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakei s firemnimi stakeholders.
Princip zahrnuti socidlnich a environmentalnich hledisek do strategie firmy (vedle primarni orientace na

vytvaieni zisku) se nazyva také troji zodpovédnost. (wikipedia.org)



se tak stdvd nastrojem pro nalezeni spolecenské shody, feSenim krizovych situaci i jako
prvkem jejich nasledné napravy a je vyuzivano v prostfedi podnikatelském, tak

i spole¢enském. (Kopecky, 2013, 75-99)
1.3 Etika v Public Relations

Etika je vnimana jako takova forma chovani, ktera je pfijimana okolim a obsahuje
urc¢ité moralni principy. Anzebacher ji popisuje jako nauku o lidském jednani a je nutno
u ni rozliSovat dle hlediska spoleCenského, individualni ptijatelnosti a hlediska spravnosti.
(Anzerbacher, 1994, s. 13) V prostiedi mezinarodnim rozliSujeme mezi nékolika etickymi
kodexy, pfi¢emz mezi ty zakladni patfi:

1. Code of conduct je etickym kodexem pfijatym roku 1961 v Benatkach
asociaci International Public Relations Association. Jeho oborem zdjmu je
zejména chovani vaci spotiebiteli, vefejnosti, médiim a kolegim. (Némec,
1996, s. 60)

2. Athénsky kodex byl pfijat roku 1965 v Athénach a od roku 1968 je zdvazna
jeho smérnice asociace Intenrational Publici Relations Association. (Némec,
1996, s. 60-62)

3. Kodex chovani profesiondlii a pracovnikii v oblasti PR byl jako eticky
kodex pfijat v roce 1988 Americkou spole¢nosti public relations (PRSA —
Public relations Society of America) a nahrazuje Moralni kodex (Code of
Ethics) z roku 1950. (Lesly, 1999)

V ceském prostiedi byl piijat eticky kodex Asociaci Public Relations Agentur
(APRA) v roce 2005. , Eticky kodex vede predevsim ke zvyseni kultivace trhu, napomdhda
rustu ditveryhodnosti oboru Public Relations jako takového a dava moznost zadavateliim
jednoznacné vyjadrit, Ze pracuji na zakladé jasmych a striktnich pravidlech platnych
v oboru. K Etickému kodexu se musi prihlasit nejen celé oddeéleni komunikace, ale také

pravni zdstupce spolecnosti, tedy jednatel. “ (Asociace Public Relations Agentur, [online])
1.4 Vychodiska Public Relations

Odborné vetejnost se shoduje ze Public Relations jsou tvofeny tfemi zakladnimi

pilifi, které tvofi vefejné minéni, image a corporate identity. S témito pojmy se dnes
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setkava 1laickd vefejnost a v ndsledujicich podkapitolach jsou tyto pojmy definovany

a vysvétleny.
1.4.1 Vetejné minéni

Pojem vefejnost je pro PR zasadni, jak vyplyva z nazvu i z uvedenych definic (Seitel
1992, s. 8, Bajcan, 2003, s. 30, Svoboda, 2001, s. 16). Sociologicky slovnik udava, ze
vefejnost je.,, ...vétsi cast spolecnosti zainteresovanda na vysledcich ekonomickych
a spolecenskych aktivit S obecnéjsim dopadem, na Feseni urciteho spolecenského
problému, respektive na spolecenském deni jako takovéem* (Velky sociologicky slovnik,
Academia, Praha 1996, s. 1382). Tato spolecnost neboli vefejnost je tvofena ruznymi
skupinami, které maji odliSné zdzemi, zajmy a socialni postaveni. Hovofime o komunitach,
obcich, institucich, organizacich, zdjmovych spolcich, apod.

Vetejné minéni vyjadiuje nazor, pohled na véc nebo néladu, kterou dané vetejnost
zastava. Je ovlivnéné subjektivitou, tradicemi a zvyky, politickymi z&jmy, nézorovymi
videi' a také médii. Z toho divodu nejde o empirické poznani, i tak ma ale vefejné minéni
velky vliv na chod véci. (Kohout, 1999, s. 15) Podle Cepelky je vefejné minéni nizor
vyjadieny jedincem a nemé&l by mu za ng&j hrozit postih. (Cepelka, 1997) Public Relations
se snazi o dosazeni pozitivniho vefejného minéni a subjekty toho dosahuji pomoci

vytvoreni dobrého obrazu neboli image.

1.4.2 Image

Corporate image neboli obraz organizace vypovida 0 tom, jak je organizace vnimana
na trhu, jaky nazor na ni ma nejen vefejnost, také zaméstnanci organizace a dalsi
zainteresované skupiny. Tato image vychazi ze strategie organizace. (Sedivy, Medlikova,
2012). Dle Vysekalové rozliSujeme image na tfi druhy a to vnitini image tvofenou
vyrobcem nebo poskytovatelem sluzby, vnéj§i image, kterd odrazi snahu zamérného
pisobeni na vefejnost a skutefna image ktera znaCi realnou piedstavu spole¢nosti.

(Vysekalova, 2009)

1 Vyznam nazorovych vidci objevili ve 40. letech ameriéti sociologové Paul Lazarsfeld a Daniel Katz, kdyz
studovali zptisob, jakym lidé vybiraji mezi volebnimi kandidaty. Lidé davali na nazorové vidce vic nez na
masmédia. (Cepelka, 1997)

11



1.4.3 Corporate identity

Identita podniku, neboli corporate image vyjadiuje to, jak subjekt vnimé sam sebe
ajak se vnitiné prezentuje. Pojem corporate identity mtzeme definovat jako ,,jednotny
styl, charakter firmy ve vztahu k verejnosti *“ a tvofi jej tyto prvky:

1. Corporate design — typické vizualni ¢i zvukové vlastnosti subjektu

2. Corporate culture — zptisob bézného chovani subjektu

3. Corporate commnications — jakym zptsobem subjekt komunikuje

4. Corporate products — jaké jsou vlastnosti produktii a jak je vnima vefejnost
(Crha, Krizek 2008, s. 116).

Vyse uvedené vychodiska jsou zakladem Public Relations. Pro organizace je pifizen
vefejnosti a pozitivni vetfejné minéni zasadni k GispéSnému fungovani a uspéni na trhu.
Snazi se tedy o vytvofeni dobré image v ofich vefejnosti a o jeji zachovani, neboli
dlouhodobé dobrou reputaci. Ta neni jen vysledkem snahy plsobici ven, odrdzi to, kym

nebo ¢im subjekt chee byt, jaké jsou jeho vnitini nastaveni, identita.

1.5 Cile Public Relations

Dle Svobody vSeobecné délime cile na strategické a taktické. Strategické cile
vychéazi z dlouhodobého planovani a jejich naplnéni trvd dva az tii roky, jde tedy
0 stfednédobé planovani. Pro stanoveni téchto cili musi organizace znat svij vyvoj do
budoucnosti a fungovat transparentné. V opacném piipad€é je narocné takovéto cile
stanovit. Taktické cile reaguji na aktualni jev nebo situaci, kterd nemé dlouhodoby ptesah.
(Svoboda, 2001). Pro neziskové prostiedi vymezil Cepelka tyto cile:

e ziskat podporu a pochopeni verejnosti pro poslani, budouci akce nebo
¢innosti organizace,

* vyjadrovat zajmy organizace Viici verejnosti,

e presvedcit cilovou skupinu 0 uZitecnosti a diileZitosti zameru,

e vyjednavat a komunikovat s verejnosti,

e vytvaret nebo zlepsovat image organizace,

e sladit zdjmy verejnosti a organizace a zjistit vzajemné porozuméni,

e omezovat moznost vzajemnych konfliktu a napéti,
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e upravit politiku organizace a jeji postupy a akce tak, aby nebyly v rozporu
S verejnym zdjmem @S potiebami preZiti organizace, respektive, aby byly
vzdjemné prospésné pro organizace a jeji verejnost. (Cepelka, 1997)

Pro efektivni a fungujici PR je stanoveni cill, kterych chce organizace timto
nastrojem dosdhnout dilezité. Obecné se pro ucelné planovani uziva charakteristika
SMART a obor PR neni vyjimkou. Cile maji byt specifické, métitelné, akceptovatelné,
realné a Casové omezené. Dodrzenim téchto atributi ma subjekt vEétsi Sanci na Gspesné
naplnéni stanovenych cilt. Pfedchazi tomu analyza aktualniho stavu, tedy jak organizaci
vnima verejnost, co tvori jeji image a hodnoty, obecné jaké jsou ty atributy, kterymi nyni
disponuje. Soucasné je diilezité stanovit, jaky mé byt konecny stav, pokud bude naplnéna
komunikacni strategie. Je vhodné vytvofit i planovaci cyklus, kterym realizaci danych cili

zasadime do Casové osy.
1.5.1 Cilové skupiny Public Relations

Pti tvofeni cild, kterych chceme dosdhnout, se musime zabyvat otazkou, na kterou
¢ast vefejnosti tim pusobime. Z kapitoly vetfejné minéni vyplyva, Ze organizace neni ve
vztahu s homogenni vefejnosti, ale s riznymi skupinami v ni. Cepelka uvadi, ze cilové
skupiny jsou: ,,co nejpresnéji definované skupiny osob ¢i instituci, které organizaci
zajimaji z urcitého ditvodu, a to predevsim proto, ze dokazi uspokojit urcitou potrebu dané
organizace, poskytnout ji néco, co potiebuje.* (Cepelka, 1997) Dle Pospisila sméfuje PR
pfedevSim na klienty, klienty konkurence, déarce, organizace pusobici ve stejné oblasti,
zaméstnance organizace, a to jak stavajici i budouci, dobrovolniky, zajmové a vlivné
skupiny a v neposledni fad¢ organy vetejné spravy. (Pospisil 2002)

Z vySe uvedeného vypliva, ze PR snahy cili na rozlicné skupiny vetejnosti, které
maji odliSné priority a zajmy, a zarovenl vyuZzivaji jinych komunikaénich prostfedkt. Aby
byly PR aktivity uspésné, je potieba porozumét skupiné, na kterou se vramci PR
zamefujeme a zvolit vhodné prostiedky a obsah sdé€leni, které¢ bude komunikovano. Lze
fict, Ze je potfeba pouzit fizené snahy pro dosazeny stanovenych cilti. Nejéastéjsi forma

tohoto usili ma potom podobu komunikace, kterd ma byt strategicky rozvrZena.
1.5.2 Socialné-psychologické roviny realizace public relations

Funkci PR je vzdjemné porozuméni mezi jednotlivymi organizacemi a jejich
vefejnosti. Aby takové koheze bylo dosazeno, je zapotiebi piizplsobit zajmy organizace

s témi, které ma vefejnost. Svoboda tento proces popisuje jako naslouchani vefejnosti, pii
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kterém se snazi minimalizovat konflikty, a dosahovat podpory tak, Ze organizace vyuziva
pozvolené, planované komunikace pii snaze, aby situace byla vefejnosti pochopena,
porozumeéna a byla ji projevena divéra. (Svoboda, 2001)

Z pohledu sociédlni komunikace v socidln€ psychologické roviné Kiivohlavy uvadi, ze
vzéjemna interakce jednotlivce a vefejnosti ma zasadni vliv na individualni vztahy,
socialni styky, socidlni komunikace a dale 1 socialni interakce. (Ktivohlavy, 1988, s. 9) Pro
oblast PR je socialni komunikace a styk bodem stézejnim, jelikoz skrze takové jevy
dochazi k vyméné dat, informaci a kontaktu s vefejnosti. To vSe na zaklad¢ socidlniho

styku, ktery uvedené zprostiedkuje. Socidlni styk ma nasledujici funkce:

e Funkce komunikac¢ni, dochazi k vymén¢ informaci
e Funkce interakéni, kdy jde 0 konani a organizovani spole¢nych aktivit
e Funkce perceptivni, dochdzi k vzajemnému vnimani, pochopeni a poznévani

(Anderejevova, 1984, s. 94)

1.6 Nastroje Public Relations

Pro u¢inné vytvareni vztaht s vefejnosti a napliiovani stanovenych cil je tteba zvolit
i vhodné nastroje, které k tomu povedou. Sedivy a Medlikova rozdéluji PR nastroje do

téchto kategorii:

e Stanoveni komunikacni strategie

o Firemni kultura

o Webové stranky a socidlni sité

o Tistené materidly

o  Prima komunikace s vyznamnymi subjekty

e Poraddani akci

e Publicita a vztah s médii (Sedivy a Medlikova, 2012)

Jak je z vyc¢tu patrné, PR vyuziva nastroje, které jsou béznou soucasti spole¢nosti

ajejiho kazdodenniho zivota. Téméf vSechny organizace pouZzivaji webové stranky
a socidlni sité, pouzivaji letdky a pisi o nich média. Tyto néstroje slouzi ke komunikaci

s vefejnosti a v nasledujicich kapitolach jsou blize predstaveny.
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1.6.1 Komunikace

Komunikace je specifickd socialni interakce, ktera slouzi k vyméné informaci.
Piedani informaci lze realizovat pomoci riznych nastroji komunikace. V oblasti PR je
komunikace st&Zejni a d&li se na interni a externi. Interni komunikace' je ta, ktera se
odehrdva wuvnitf  organizace, tedy mezi zaméstnanci, managementem nebo
predstavenstvem. Mezi jeji nastroje patfi vnitini nafizeni a smérnice, porady nebo
intranet*®. Dle odborniki tvoii vnitfni komunikace az 80% veskeré komunikace organizace
a hraje dulezitou roli v procesu tvorby pozitivni znaCky a identity. Pokud pracovnici
rozuméji tomu, kam organizace sméfuje a jake jsou jeji cile, mohou se efektivné podilet na
tvorbé dobrého jména a zlepSovat chod organizace. SouCasné se tim muze zvysit jejich
pracovni motivace. Externi komunikace zahrnuje ten ptenos sdéleni z organizace smérem
ven, tedy smérem k vefejnosti. Do této vefejnosti se muze tadit kontakt s partnery,
s investory a darci nebo s mistni komunitou. Néstroje komunikace smérem ven se mohou
lisit vzhledem k riiznym cilovym skupindm a zplsobu komunikace, ktery je jim vlastni.
Dle Svobody patii do interni komunikace Gstni a pisemny styk, nafizeni a vizudlni néstroje.
Do externiho PR pak fadi osobni kontakty, telefonni hovory, G€ast v pracovnich skupinach,
odborné prednasky a vystoupeni. (Svoboda 2006)

Komunikace je ucinna tehdy, pokud reaguje na ocekavani a postoje vetejnosti
acilovych skupin. Proto je dilezit¢ rozumét danym skupindm a osvojit si prostiedky
komunikace, které jsou témto skupindm vlastni. Cepelka poskytuje navod, kterym lze
dosahnout U¢inné komunikace. V prvni fad¢ je tieba ziskat pozornost cilové skupiny, poté
Ji poskytnou informace, které napliiuji jeji z4jem, motivovat cilovou skupinu k ucasti na

fedeni a nasledné ji vyzvat k akci. (Cepelka, 1997)
1.6.2 Komunikaéni strategie

Planovani a strategie pii tvorbé PR bylo jiz zminéno v ptfedchozich kapitolach.
Smith povaZzuje komunikacni strategii za stéZejni prvek pifi budovani uspéSného PR.
Vytvotenim komunikaéni strategie budujeme divéru a vérohodnost v o¢ich vefejnosti
a tim roste 1 jeji podpora. V praxi je pak komunikace organizace zamérné cilena s jasnym
odiivodnénim a planem. Jsou zohlednény riizné postupy a nastroje a volba strategie je

divodov€ podlozena. Strategicky plan vychazi z potfeb vefejnosti a organizace a hleda

12 OznaGujeme ji také jako Human Relations, Labour Internal Relations, Employee Relations, Internals

3 Vnitini webové stranky organizace
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soulad mezi nimi. Vefejnost si ceni oteviené komunikace a ofekdva kvalitni vykon.
Zohlednény jsou etické standardy, vetejny zdjem a blaho. Plan komunikace tvofi Ctyfi
Casti, a to analyza, strategie, taktické kroky a evaluace. (Smith, 2013, s. 14)

Analyza se zaméfuje nejprve na aktualni situaci a hledani jednotného nazoru ktery
mohou dani aktéfi sdilet. Nasledné se organizace zaméfi jak na sebe samotnou a své vnitini
prostiedi, tak i svlij image v o¢ich vetejnosti a jak ptisobi navenek. Zavérem uréi konkrétni
cilovou skupinu a definuje, na co je kladen duraz, jaké socialni, ekonomické, kulturni
a technologické faktory ji ovliviiuji a jaké jsou jeji potfeby a ocekavani v dané situaci.

Strategie ur¢i, jakou formu komunikace vii¢i dané vetejnosti zvolime a jaké mame
oc¢ekavani, jaké vysledky a cile tato volba pfinese. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi
kapitole, cile by méli dodrzovat SMART™ charakteristiku. Pro jejich dosaZeni jsou
vybrany a zdivodnény vhodné aktivity a moZnosti, které se v ramci strategie nabizeji.
V poslednim kroku strategické faze dochazi k vytvofeni obsahu a podoby sdéleni a je
ucena osoba kterd ma prednést sdéleni cilovym skupinam.

Taktika znamena ur€it, jaké komunikacni prostiedky pouZijeme za ucelem
zprostiedkovani sdéleni vefejnosti. Vzhledem Kk riznym cilovym skupindim mohou byt
uplatnény rozdilné komunikaéni prostiedky a také obsah sdéleni mize byt piizpisoben
riznym skupindm. Zaroven taktika zahrnuje odhad nakladt a v jaké ¢asové ose bude plan
vykonan.

Evaluace slouzi k reflexi komunika¢ni kampan¢ a jejimu vyhodnoceni. Mohou zde
byt uplatnény méfici a hodnotici postupy, které vypovidaji o tom, zda byla kampan

uspésna a naplnila stanovené cile. (Smith, 2013, s. 15 - 18)
1.6.3 Firemni (organizac¢ni) kultura

Budovani GspéSné organizace, kterd ma dobrou povést a pozitivni image ovliviiuje
i jeji firemni kultura. Dle LukaSové, ktera se zabyva psychologii organizace a fizenim, je
mozné vymezit organizacni kulturu jako ,, soubor zdkladnich presvédceni, hodnot, postojii
anorem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace a které se projevuji v mysleni,
citeni a chovani clenu organizace av artefaktech materialni a nematerialni podoby.
(Lukasova, 2010, s. 18). Firemni kulturu tvofi vztah, ktery maji zaméstnanci

a dobrovolnici vi¢i organizaci, jejich loajalita a soundlezitost s organizaci, jakym

zpiisobem organizaci prezentuji navenek a jaky postoj zaujimaji uvnitf. Firemni kultura je

14 ~, s . . e . . - . ¥ % .
Cile maji byt specifické, méfitelné, akceptovatelné, redlné a Casové omezené.
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spojend také s vizudlnim obrazem, tedy s prostfedim azdzemim, kterymi organizace
disponuje nebo s odévem a vzhledem pracovnikl ¢i dobrovolnikii. V neposledni fadé je
reprezentovana jednanim mezi pracovniky a také benefity ¢i postihy které organizace
nabizi ¢i uplatiuje. Nalezitosti firemni kultury by mély byt zpracovany v psané formé
améla by byt piedstavena personaldl jiz pii nastupu do organizace. (Sedivy a Medlikova,

2012)
1.6.4 Webové stranky a socialni sité

Diky rozsifeni internetu v poslednich 20 letech™ a jeho dostupnosti jsou webové
stranky a socialni sité primarnim zdrojem, odkud vefejnost Cerpa informace. Tomu by mél
odpovidat také jejich vzhled a obsah. Diilezité je 1 zohlednit kdo ma k témto informacim
pfistup a jaké informace o sob& a svych klientech chce organizace sdélit. Sedivy
a Medlikova doporucuji zvetejnit predevSim vyroéni zpravu, organizaéni strukturu,
reference klientl, podporovateli nebo dulezitych osobnosti, ocenéni a certifikaty, které
organizace obdrzela, uspéchy a cile, kterych dosdhla nebo plénuje dosdhnout, spolupraci
s ostatnimi subjekty, eticky kodex avneposledni fadé kontaktni tdaje. (Sedivy
a Medlikova, 2012)

1.6.5 Tisténé materialy

Ackoli zijeme v digitdlni éfe, tiSténé materidly stale dominuji v prostfedcich, které
organizace vyuZivaji. DE€lime je na interni a externi materidly. Interni materialy se
pouzivaji uvnité organizace, ale do styku snimi muze piijit i vefejnost. Mezi interni
materidly patii smlouvy, faktury, hlavickové papiry a obézniky uréené pro zaméstnance.
Externi materialy jsou urCeny vefejnosti a patii mezi né plakaty, casopisy, propagacni

letaky, vyroéni zpravy a dalsi publikace. (Sedivy a Medlikova, 2012)
1.6.6 Média Relations

Podstatnou ¢asti komunikace organizace je vztah S médii. K tomu slouZi nastroje
jako tiskové zpravy; bézné propagacni materidly, letaky, plakaty, bulletiny; audiovizualni
prezentace; prednasky a seminare; diskusni forum; direkt mail, dopisy, pozvanky, letaky;
reportaze, rozhovory, projevy, ¢lanky. RozliSujeme také nekolik distribu¢nich kanala jako

casopisy, noviny; internet, webové stranky, elektronicka posta; tiskové konference; vetejna

> Mezi lety 1999 a 2013 se podet uzivatelii, ktefi maji p¥istup k internetu, zdesetinasobil. Aktualng mé
ptistup k internetu 4,5 biliont lidi. http://www.internetlivestats.com/internet-users/
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vystoupeni; veletrhy; tiskovy mluvci; exkurze, dny otevienych dveti, navstévy, besedy;
prohlaseni na kameru, do radia, projevy, rozhovory, reportaze. (Heskova, Strachoi 2009,
s. 109)

1.6.7 Potéadani akci

Tento nastroj slouzi nejen ke zviditelnéni organizace, ale i k osobnimu kontaktu
organizace s veiejnosti a poskytujete pifimou cestu komunikace. Mezi udalosti fadime
seminafe, dny otevienych dvefi, vystavy, demonstrace, happeningy nebo dobroc¢inné ¢i
fundraisingové akce. Pofadanim akci lze oslovit Sirokou vetejnost a zaujmout média. I zde
plati, Ze obsah udalosti je tvofen podle toho, koho mé akce prildkat a od povahy sdéleni,
kter¢ ma byt predano. Pofddani akci je organizacné a produkéné narocné, ackoli jeji

charakter je kratkodoby, impulsni a takticky. (Kopecky, 2013, s. 172)

1.7 Krizové PR

Pro mimotadné situace, kdy se organizace dostane do rozporu se svou Ve:Fejnosti16 at’
uz v disledku vlastniho zavinéni nebo vnéjSimi faktory, je dilezité mit pfipraveny scénar
krizové komunikace, tedy krizové PR. Takovéto situace mohou piiladkat pozornost médii,
zejména jedna-li se 0 nepifjemnou situaci. Pro takovéto situace doporucuje Cepelka mit

pfipraveny krizovy scénaf zahrnujici tyto dva body:

o Kdo poskytne médiim potiebné informace

o Kde se bude konat pripadna tiskova konference nebo setkani s médii

(Cepelka, 1997)

Dle Kopeckého je primarné dilezité poskytnou odpovédné prohlaseni o tom, co se
stalo, nasledn¢ vydat oficidlni tiskovou zprdvu a postupovat dle krizového scénéte
organizace. Neposkytnuti informaci dava prostor neoveéfenym, faleSnym a zkreslenym
informacim které mohou organizaci jest¢ vice a dlouhodobé&ji poskodit. ,, Efektivni rizeni

krize vyzaduje rychlou reakci, presnost informaci a transparentnost celé situace.’

(Kopecky, 2013, s. 183)

16 ptipomefime si napiiklad skandal automobilové spolenosti Volkswagen, ktera zmanipulovala testy na

méfeni emisi u automobilil které prodavala v USA.
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1.8 Public Relations a jeho vyznam v neziskovém sektoru a socialni praci

Tato kapitola pojednava o neziskovém sektoru, socidlni praci, roli a vyznamu, ktery
PR v této oblasti ma. Vzhledem k tomu, ze se tato prace zabyva organizaci piisobici na

tizemi Ceské republiky, uvadim zde informace relevantni k tomuto prostiedi.
1.8.1 Neziskovy sektor v kontextu Ceské republiky

Neziskové organizace u nas vznikaly jiz v 19. stoleti, avSak jejich fungovani bylo
potlaceno socialistickym rezimem ve 20. stoleti. K jejich obnové tak dochédzi po roce 1989
a Casto vykondavaji funkci a roli statu, zejména pokud jde o socidlni sluzby.

Organizace, které nejsou zalozeny za ucelem zisku, fadime do neziskového sektoru.
Pokud zisk vytvofi, musi jej pouzit k realizaci svého poslani (Bacuvcik, 2006). Neziskové
organizace si kladou za cil naplnit své stanovené poslani, které ma Casto filantropicky,
eticky a moralni charakter, na rozdil od komeréniho trhu, kde jde 0 ekonomicky zisk. Jak
uvadi Bacuvcik: ,, na neziskovy sektor je mozné se v zasadé divat ze dvou pohledii: jako na
segment ndrodniho hospodarstvi (ekonomiky) ajako na prvek (projev) obcanské
spolecnosti* (Bacuvcik, 2006). Dle Rektofika (Rektotik, 2001 in Bacuvc¢ik, 2006) se
neziskovy sektor z pohledu narodniho hospodaistvi d€li na vefejny sektor, soukromy
sektor asektor domacnosti. Dale lze dé&lit neziskovy sektor na vefejny asoukromy
(nestatni, nevladni) neziskovy sektor. Vefejny neziskovy sektor v Ceské republice je
tvofen organiza¢nimi slozkami na urovni statu nebo samospravnych uzemnich celkd, jez
nemaji vlastni pravni subjektivitu, a piispévkovymi organizacemi, které jsou pravnickymi
osobami'’. Vladni nestatni organizace dle Hejdukové zajiituji pro obyvatelstvo ,,veiejné
sluzby, které maji formu cistych nebo verejnych smisenych statki* (Hejdukova 2015 in
Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018). Mezi hlavni pravni pfedpisy, které upravuji
vefejny neziskovy sektor, patfi zakon &. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
a 0 zmeéné souvisejicich zédkond, ve znéni pozdéjsich predpist, a zakon €. 250/2000 Sb.,
0 rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoctl, v platném znéni. Financovani téchto
organizaci pochazi z vetejnych rozpoctl (Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018).

Nestatni neziskové organizace jsou potom dle Bacuvcika charakterizovany jako
organizace, které maji soukromou povahu, nerozdéluji zisk, jsou samospravné,

autonomni a dobrovolné (Bacuvcik, 2006). Legislativni zakotveni neziskovych

vvvvvv

fungovani téchto subjektti oproti organizacnim slozkam.
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organizaci je upraveno obcanskym zakonikem (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) platnym od roku
2014. Novy obcansky zdkonik s sebou piinesl vyrazné zmény — z ob¢anskych sdruzeni se
nov¢ stavaji zapsané spolky asoucasné jiz neni mozné zalozit obecné prospéSnou
spolecnost. Ta je nahrazena ustavem. Zapsané spolky funguji na principu ¢lenstvi a Gstavy
vice na zaméstnaneckém principu. Nadace a nadacni fondy jsou nové soucésti fundaci
sdruzujicich majetek pro konkrétni ticel. Neziskové organizace mohou byt financovany ze
dvou zdrojt, a to z vlastnich, nebo vné&jSich zdroji. Do vlastnich zdroju fadime piijmy
z vlastni ¢innosti, vetfejné sbirky a ¢lenské prispévky. Do vnéjSich zdroji potom patii
dotace a finan¢ni zdroje z Evropské unie a jinych zahrani¢nich organizaci a pfispévky
vefejné spravy (ministerstva, kraje, obce a mésta) (Neziskovky, Fakta [online]).

Neziskové organizace lze délit podle riznych kritérii, jako jsou napiiklad piedmét
¢innosti, globalni charakter poslani, nebo dle toho, kdo je zfizovatelem ¢i zakladatelem
organizace. Cesky statisticky Gifad vyuziva déleni dle pfedmétu Ginnosti podle klasifikace

OSN a déli neziskové organizace dle sluzeb néasledovné:

e Bydleni;

e Rekreace a kultura;

e Vzd¢lavani,

e Zdravi;

e Socialni péce;

e Ochrana Zivotniho prostredi;

e Nabozenstvi;

e Politické strany, odborné a profesni organizace;

e Sluzby jinde neuvedené

(Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018).
1.8.1.1 Prispévkova organizace

Vzhledem k formé organizace zkoumané Vv této praci, ktera je pravé prispévkovou
organizaci zfizenou Uzemné& samospravnym celkem, je v této kapitole tato organizacni
forma bliZe ptedstavena.

Uzemni samospravny celek zfizuje piispévkové organizace pro takové &innosti ve
své pusobnosti, které jsou zpravidla neziskové a jejichz rozsah, struktura a slozitost

vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu. Ztizovatel vydd o vzniku piispeévkové
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organizace zfizovaci listinu, kterd musi obsahovat Uplny nazev ziizovatele, nazev, sidlo
organizace, identifika¢ni Cislo, vymezeni hlavniho ucelu a pfedmétu Cinnosti, oznaceni
statutarnich organti a zpusob, jakym jménem organizace Vystupuje, vymezeni majetku ve
vlastnictvi zfizovatele, vymezeni prav, kterd organizaci umozni, aby se svéfenym
majetkem mohla plnit hlavni ucéel, k némuz byla zfizena; okruhy doplikové c¢innosti
navazujici na hlavni Gcel a vymezeni doby, na kterou je organizace ziizena (zéakon
250/2000 Sb., § 27).

Prispévkova organizace hospodaii se svéfenym majetkem v rozsahu stanoveném
ziizovaci listinou. Do svého vlastnictvi miize organizace nabyt pouze majetek potiebny
k vykonu své ¢innosti, a to témito zpusoby: beziplatnym pifevodem od svého zfizovatele,
darem s ptedchozim pisemnym souhlasem ziizovatele, dédénim nebo jinym zplisobem na
zéklad¢ predchoziho souhlasu zfizovatele. Ziizovatel provadi kontrolu hospodareni
prispévkové organizace. Organizace se na zakladé¢ néavrhu zfizovatele zapisuje do
obchodniho rejstiiku (zakon 250/2000 Sb., § 27).

Ptispévkova organizace hospodaii s finan¢nimi prostiedky ziskanymi vlastni
¢innosti a s penéznimi prostfedky pfijatymi z rozpoctu svého ztizovatele. Dale hospodafi
s prosttedky svych fondt (rezervni fond, fond kulturnich a socialnich potfeb, investicni
fond, fond odmén) a s penézitymi dary od fyzickych a pravnickych osob, véetné penéznich
prosttedkli poskytnutych z ndrodniho fondu a ze zahranic¢i. Ptispévkova organizace dale
hospodafi s dotacemi na thradu provoznich vydaji (zakon 250/2000 Sb., § 28).

Ztizovatel poskytuje prispévek na provoz své piispévkové organizace zpravidla
V navaznosti na vykony nebo jind kritéria jejich potieb. Pokud piispévkova organizace
vytvaii ve své doplitkové ¢innosti zisk, miZe jej pouZit jen ve prospéch své hlavni ¢innosti;

zfizovatel muze organizaci povolit jiné vyuziti tohoto zdroje (zakon 250/2000 Sb., § 28).
1.8.1.2 Socialni prace

Péce o chudé, nemocné, handicapované nebo ohrozené je poskytovana v riznych
forméach od pocatku lidstva. Do 19. stoleti vykonavali socidlni praci pfedevSim rodina,
sousedi, obce. Socidlni péfe byla realizovana prostiednictvim chudinskych zakont,
Vv pracovnich domech a cirkevni charitou. Od dob industrializace doslo k vyvoji socidlni
prace a z dobrovolné vykonavané ¢innosti se stal profesiondlni obor navazany na statni
spravu s vlastni metodikou a etickym kodexem (Navratil, 2001, s. 10). Cilem socialni
prace je dle Shearfora, Horejsiho a Horejsiho ,,pomdhat jednotlivciim a socialnim
systemum zlepSovat sve socialni fungovani a ménit socialni podminky tak, aby chranily tyto
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Jednotlivce a systémy pred potizemi ve fungovani‘ (Shearfor, Horejsi a Horejsi 2004, s. 4—
5 in Navratil 2001, s. 11).

Avsak v Ceském prostfedi zatim neni jednotna a presna definice toho, co socialni
prace je. V roce 2006 byl piijat zakon o socialnich sluzbach, ktery vymezil, kdo je socialni
pracovnik, co jsou socidlni sluzby a jejich typy, jakym zptsobem jsou financovany a jaké
jsou pozadavky na poskytovatele sluzby. Ackoli jde o ptelomovy zakon, vymezuje pouze
jeden segment socidlni prace. Tim muze dochdzet k zdméné¢ a omezeni pojmu socialni
prace pouze na socialni sluzby (Elichova, 2017, s. 22).

Socialni sluzby zahrnuji dle zakona 108/2006 Sb., tii oblasti. Prvni oblasti je
socialni poradenstvi, dale sluzby socidlni péce a posledni oblasti jsou sluzby socialni
prevence. Dle formy poskytované péée lze potom sluzby dé¢lit na ambulantni, kdy Klient
dochazi do konkrétniho zafizeni, pobytové sluzby, které poskytuji ubytovani a terénni

sluzby, které jsou poskytovany v piirozeném prostiedi klienta (zakon 108/2006 Sb.).
1.8.1.3 Socialni prace se seniory

Do cilové skupiny seniofi fadime osoby starS$i 65 let. Neni vSak pravidlem, Ze
vSechny osoby star$i potiebuji socidlni praci. Tato potfeba nastdva az s prichodem
mimotéadnych situaci zptsobenych zdravotnimi ¢i socidlnimi faktory, v jejichz dusledku
dochdzi ke snizeni funkénich schopnosti a sobéstacnosti osob. Snizend hybnost, kognitivni
funkce nebo smyslové vnimani omezuji ¢lovéka ve zvladani kazdodennich ¢innosti,
napliovani plant a uspokojovani jeho potieb. To miize mit za nasledek zhorSeni kvality
Zivota a jedinec se mize ocitnout v tzv. spirale neschopnosti, tedy v situaci, kdy napiiklad
fyzicka neschopnost zvladnout bézné denni tikony se promitne i do neschopnosti Vv jiné
oblasti, naptiklad socidlni. Zvlasté ohrozené jsou osoby starsi 80 let, dlouhodob& nemocni
lidé, osoby, které opousti zdravotnické zafizeni, osaméli seniofi nebo lidé zijici
v nevyhovujicich podminkach. Socidlni prace smétuje predev§im k témto osobam a ma za
ukol pomoci jim navratit se do zivota ¢i zvysit jeho kvalitu (Matousek, Kolackova,
Kodymova, 2005, s. 163-164).

Socialni prace se seniory ma i1 n¢kolik specifickych oblasti, na které upozoriiuje
Matousek a kolektiv. Jednou z nich je provazanost zdravotni a socialni péce, ke které
dochazi jak ve zdravotnickych zafizenich, tak v zafizenich socialnich sluzeb nebo v terénni
socidlni praci. Zména zdravotniho Stavu se muZze promitnout do socialni situace klienta
a naopak, zména v socialni oblasti klientova Zivota, jako je naptiklad zména bydlisté, ztrata

blizké osoby, mize mit vliv na zdravotni stav jedince. Socidlni pracovnik na tyto situace
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reaguje a pomaha klientovi s jejich zvladanim. DalSi specifikum mulze predstavovat
komunikace sklientem, zejména pokud ma sniZzenou schopnost komunikace. Socialni
pracovnik by mél znat metody a nastroje, jak s nim navazat kontakt arozpoznat jeho
poticby Kklienta. Pii praci se seniory je dulezita duavéra a vztah mezi Klientem
a pracovnikem, pocit bezpec¢i a moznost udrzeni si kontroly nad svym zivotem.
V neposledni tadé je prace se seniory uzce svazana i srodinnymi piislusniky klienta
(Matousek a kol., 2005, s. 164).

Mezi metody socialni prace se seniory patii aktivizace, kterd ma za cil udrzeni
stivajicich schopnosti a dovednosti nebo jejich zlepseni. Radime sem aktivizaci
pohybového aparatu, kognitivnich funkci, trénink paméti ¢i aktivizaci senzorickych funkei.
Specifickymi metodami jsou napiiklad validace™, preterapielgnebo prace se vzpominkami
(Matousek a kol. 2005, s. 185-188).

Socialni sluzby pro seniory

Mezi zakladni sluzby, které mohou seniofi vyuzivat, patii socidlni poradenstvi,
ato obecné nebo odborné. Déale mohou seniofi vyuzivat sluzby socialni péce, které
napomahaji osobam zajistit jejich fyzickou a psychickou sobésta¢nost, s cilem podpofit
zivot vjejich pfirozeném socidlnim prostfedi a umoznit jim v nejvys§i mozné mife
zapojeni do bé&Zzného Zivota spolecnosti. V piipadech, kdy jim to jejich stav nedovoli, je
pak ukolem zajistit jim dastojné prostiedi a zachdzeni. Do téchto sluzeb lze zatadit osobni
asistenci, pecovatelskou sluzbu, tisnovou péci, priivodcovské a piedcitatelské sluzby,
odleh¢ovaci sluzby, centra dennich sluzeb, denni stacionaie, tydenni stacionate, domovy
pro seniory, domovy se zvlaStnim reZimem a socialni sluzby poskytované ve
zdravotnickych zatfizenich lizkové péce. Sluzby socialni prevence napomahaji zabranit
socialnimu vylouceni osob, které jsou timto ohroZeny pro krizovou socialni situaci, Zivotni
navyky a zpusob Zivota vedouci ke konfliktu se spolecnosti, socidlné¢ znevyhodnujici
prostiedi a ohrozeni prav a opravnénych z4jmu trestnou ¢innosti jiné fyzické osoby. Cilem
sluzeb sociélni prevence je poméahat osobam k piekonani jejich neptiznivé socialni situace
a chranit spolecnost pied vznikem a §ifenim nezadoucich spoleenskych jevi. V ramci
téchto sluzeb mohou seniofi vyuzivat krizovou pomoc nebo socidlné aktivizacni sluzby pro

seniory (zakon 108/2006 Sb.).

18 P¥istup rozsiteny diky Naomi Failové, opiré se o toleranci, vciténi a empatické naslouchani.
19 Pristup vychazi z orientace na klienta, vyuziva kontaktnich reflexi.
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Mezi zékladni ¢innosti pfi poskytovani socialnich sluzeb patii pomoc pii zvladani
béznych tkont, péce o vlastni osobu, pomoc pii osobni hygiené nebo poskytnuti podminek
pro osobni hygienu, poskytnuti stravy nebo pomoc pii zajiSténi stravy, poskytnuti
ubytovani, poptipadé pienocovani, pomoc pii zajisténi chodu domacnosti, vychovné,
vzdelavaci a aktivizacni ¢innosti, zdkladni socialni poradenstvi, zprostfedkovani kontaktu
se spole¢enskym prostfedim, socialn¢ terapeutické ¢innosti, pomoc pti uplatiiovani prav,
opravnénych z4jmt a pii obstardvani osobnich zalezitosti, telefonickd krizovd pomoc,
nacvik dovednosti pro zvladani péce o vlastni osobu, sobéstacnosti a dalSich Cinnosti
vedoucich k socialnimu zalenéni a podpotfe vytvareni a zdokonalovani zakladnich
pracovnich navyki a dovednosti. Zakon stanovi, které zakladni ¢innosti ma dané zatizeni
nebo sluzba poskytovat. Déle také upravuje, které sluzby jsou bezplatné a které za tthradu
(zakon 108/2006 Sh.).

Ptedchozi odstavce popisuji formalni poskytovani socialni péce, avSak zakon
0 socialnich sluzbach umoznuje zadateli o piispévek na péci zvolit si mezi formalnim
poskytovatelem a neformalnim poskytovatelem péce. Tim se mize stat naptiklad rodinny
ptislusnik nebo osoba blizka. Kubal¢ikova se ve svém vyzkumu zaméfila na potencial
pecovatelské sluzby vytvaret prostor pro uzivatele a blizké osoby a jejich aktivni ucast na
rozhodovéani o zptisobu zvolené péée a jejich aktéri. Uvadi, ze v Ceské republice jsou
v tomto kontextu nastaveny zakladni legislativni pfedpoklady pro vyuzivani neformalni
péce nebo kombinace formalni a neformalni péce. V zavéru své prace uvadi: ,, s rostoucim
poctem osob v seniorském veku s poklesem funkcniho potencialu a soucasné s generacni
obménou uzivatelu socialnich sluzeb Ize velmi pravdépodobné ocekavat model, kdy pri
zajisténi svych potreb starsi lidé volbu mezi formdlnim a neformdlnim sektorem spise
racionalizuji vzhledem k podstaté ukolu, ktery ma péce splnit, nez vzhledem ke svym
osobnim preferencim. Seniori si tak sami urci roli formalniho a neformalniho

poskytovatele a stanou se skutecnymi klienty socidlni sluzby *“ (Kubal¢ikova, 2012, s. 99).
1.8.2 Public Relations v neziskovych organizacich se socialnim presahem

Nastroje PR uplatiluji neziskové organizace ve své Cinnosti béZné. Doklada to
naptiklad vyzkum spole¢nosti Market Vision s.r.o. z roku 2002, kdy ze 462 dotazovanych
neziskovych organizaci jich 90 % uvedlo, ze PR povazuji za ,, velice potiebnou soucdst
svého fungovani . Zaroven vSak mezi dotazovanymi ptevladal nazor, Ze PR vnimaji spiSe

jako vyjimecnou cCinnost. VétSina dotazovanych uvedla, Ze nedisponuje dostatenym
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zdrojem informaci a dovednosti v této oblasti a jako nejvétsi slabinou v rozvoji PR uvadeéli
nedostatek financi (Public Relations v neziskovych organizacich, 2003).

Bacuv¢ik na téma PR v neziskovém sektoru uvadi, ze ,,jakdakoli ¢innost neziskové
organizace, at jiz jde 0 zamérnou marketingovou komunikaci nebo o jeji béznou cinnost
spocivajici v kontaktu s uzivateli ¢i jinymi osobami, md dosah v oblasti jejich PR
(Bacuvcik, 2006).

PR Vv neziskovém sektoru si klade za cil budovat a udrzovat dobré vztahy
s vefejnosti. Tyto dobré vztahy se pak mohou projevit naptiklad v piilivu novych
podporovatell organizace, ve finan¢ni podpote, kterou vetejnost organizaci poskytne, nebo
pfi prosazovani z4jmu a spoleCenskych zmén, o které organizace usiluje. Strategicka
komunikace, vytvofeni komunikacniho planu a systematicky pfistup jsou pak dilezité pii
komunikovani témat, které se ve spolecnosti setkdvaji s menSim pochopenim ve vefejném
minéni® (Bacuvéik, 2006).

Svetepa v roce 2005 publikoval v Easopise Socialni prace/Socialna praca ¢lanek na
téma socialni prace a média. V§ima si zasadni role, kterou masova média hraji pfi tvofeni a
formovani vetejného minéni ve spole¢nosti a apeluje na aktéry socialni prace, aby budovali
vztah smédii za ucelem dosahovani svych cili. Tento vztah pak mohou vyuzit k
dosahovani socialné-politickych cilii, ke zvyseni informovanosti verejnosti, v usili o zmenu
socidalniho prostiedi nebo jako prostredek komunikace s moznymi uZivateli socialnich
sluzeb a k budovani verejného obrazu profese, cilové skupiny a jejich potreb. VVzhledem
k narastu konkurence v socialni sféfe také zminuje nutnost uzivani PR jako nastroje, ktery
mize piivést nové darce a klienty (Svefepa, 2005, s. 111-113).

Zajimavy pohled na situaci neziskovych organizaci a PR poskytuje také Kopecky.
Dle ng zpusobily neziskové organizace se socialnim poslanim pokiiveni obrazu
uslechtilych cilt, kterych chtély dosahovat pouzivanim necestnych praktik a vytvoftily tim
soutézive a tvrde trzni prostredi. V ramci pripravy svych dobrovolnikli pouzivaji
organizace manaZerské pristupy, k dosahovani svych zajmi pouzZivaji lobbing®,
networking? a marketingové metody. Nejde jiZ jen o ziskani prostiedkii od donora, poji se

stim také donorovo ocekavani v urity prospéch (pozitivni medializace, napliovani

20 Naptiklad podpora Romii nebo uprchliki se v tuzemsku nesetkava se Sirokou podporou a piijetim
vetejnosti.

?! Lobbing je komunikace za u¢elem vysvétlovani odbornych problémii, ovliviiovani zastupcli organi statni
spravy a samospravy (Heskova, Strachon 2009, s. 178).

22 Networking je seznamovéni a navazovéani kontaktu s lidmi, ktefi mohou pomoci v profesnim rozvoji
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spoleCenské odpovédnosti firmy nebo piinos pro image firmy). To je dalsi z oblasti, kde
efektivni PR neziskové organizace se socidlnim piesahem je zadouci vzhledem

Kk rostoucimu konkurenénimu prostiedi, ve kterém musi dané firmy zaujmout (Kopecky,

2013 s. 198-199).
1.9 Popis organizace ANNA Cesky Brod, socialni sluzby pro seniory

Tato prace se vénuje podobé PR v neziskové organizaci ANNA Cesky Brod
poskytujici socialni sluzby pro seniory. Mésto Cesky Brod se nachéazi ve Stiedoteském
kraji mezi Prahou a Kolinem. Pivodné kralovské mésto se nachdzelo na dulezité obchodni
zemské cesté a bylo vyznamnym obchodnim, trznim a ubytovacim stfediskem. Pocet
obyvatel ¢ini 7000, ztoho bylo vroce 2007 evidovano 1413 nepracujicich osob
v dichodovém véku a vzhledem ke stalému poctu obyvatel 1ze usuzovat, Ze toto Cislo je
aktualni i dnes (Profil mésta Cesky Brod, 2007, [onling]).

Budova sou¢asného domova byla postavena v roce 1889 jako méstsky chorobinec.
Dale bylo zatizeni provozovéano pod spravou Okresniho Ustavu socidlnich sluzeb Kolin.
Teprve v roce 1991 piesel domov diichodcti zpdt pod spravu mésta Cesky Brod. V roce
1996 se uskute¢nila rozsahla piestavba a od roku 1999 se zafizeni jmenovalo Anna —
jako klasicky domov diichodcti. ANNA Cesky Brod, socidlni sluzby pro seniory byla
ziizena v roce 2007 usnesenim zastupitelstva mésta Cesky Brod a ma registrované tii
sociadlni sluzby: domov pro seniory, pecovatelskd sluzba a denni stacionaf pro seniory.
Organizace ma pravni formu ptispévkové organizace, kterou v roce 1991 zfidilo mésto
Cesky Brod (Domov ANNA, uvod [onling]).

Organizace méla v roce 2018 celkovy pocet zaméstnanct 67, z toho 5 technicko-
hospodatskych pracovnikli, 7 vSeobecnych sester, 2 fyzioterapeuty a ergoterapeuty,
25 pracovnikll pfimé obsluzné péce, 2 socidlni pracovnice, 3 peCovatelky a 23 prevazné

manualné pracujicich zaméstnancti (Vyro¢ni zprava za rok 2018, [online]).
1.9.1 Domov pro seniory

Sluzba je realizovana v rozlehlé budové, kterd se nachdzi v klidné ¢asti mésta, ale
zéroven blizko centra. Vlastnikem budovy je ziizovatel — Mésto Cesky Brod. Kapacita
zatizeni je 100 mist. Jedno- a dvoulizkové pokoje maji vlastni socialni zafizeni, jsou

vybaveny nabytkem a maji vlastni minikuchynku. Trojliizkové pokoje maji vlastni socialni
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zafizeni. Ctyiltizkové pokoje jsou vybaveny umyvadlem s teplou a studenou vodou, toalety
jsou spole¢né na chodbé vzdy pro dva pokoje. Cilova skupina jsou osoby, které maji
snizenou sobéstacnost zejména z divodu véku, jejichz situace vyzaduje pravidelnou
pomoc jiné fyzické osoby, jsou opusténi a hrozi jim socialni vylouceni. Vékova struktura
cilové skupiny jsou mladsi seniofi (65—80 let) a starsi seniofi (nad 80 let). Sluzba zahrnuje
podle § 49 zdkona o socidlnich sluzbach tyto zdkladni Cinnosti: poskytnuti ubytovéni,
poskytnuti stravy a pomoci pii jidle, pomoc pii zvladani béznych tkoni péce o vlastni
osobu, pomoc pii osobni hygien¢, uklid pokojt, zprostfedkovani kontaktu se spolecenskym
prostfedim, socidln¢ terapeutické a aktivizacni Cinnosti, pomoc pii uplatiovani prav
a z4jmu a pii obstaravani osobnich zalezitosti, Iékaiskd a rehabilitacni péce, oSetrovatelska
péce. Sazebnik uhrad je stanoven v souladu se zdkonem ¢. 108/2006 Sb., o socialnich
sluzbach, ve znéni provadéci vyhlasky ¢. 505/2006 Sb. Sazebnik schvaluje Rada mésta
Cesky Brod (Vyroéni zprava za rok 2018, [online]).

1.9.2 Pecovatelska sluzba

Terénni socidlni sluzba je poskytovana ve vlastnich domécnostech klientd.
Pecovatelska sluzba je urcena seniorim a zdravotné postizenym obcaniim, ktefi nejsou
schopni si sami obstarat nutné prace v domacnosti a dalsi zivotni potieby nebo kteti pro
nepiiznivy zdravotni stav potfebuji oSetfeni jinou osobou nebo dal§i péci, pokud jim
potfebnou péc¢i nemohou poskytovat rodinni pfislusnici. Cilova skupina uzivatelii
pecovatelské sluzby jsou osoby, které maji snizenou sobéstacnost z divodu veku,
chronického onemocnéni nebo zdravotniho postizeni. VEkova struktura cilové skupiny jsou
dospéli (27-64 let), mladsi seniofi (65-80 let) a star$i seniofi (nad 80 let). Sluzba zahrnuje
podle § 49 zakona o socidlnich sluzbéach tyto zékladni ¢innosti: dovézka obédl, pomoc v
péci o osobni hygienu a osobni potfeby, pomoc pii udrZovani a zajiStovani chodu
domaécnosti, podporu pro zvyseni orientace ve vlastnich pravech a povinnostech (Vyrocni

zprava za rok 2018).
1.9.3 Denni staciondf pro seniory

Pecovatelskd sluzba je urCena pro seniory, o které¢ v prubéhu pracovni ¢asti dne
nemohou pecovat jejich rodinni pfisluSnici. Vékova struktura skupiny jsou seniofi od
60 let. Sluzba zahrnuje podle § 46 zdkona o socialnich sluzbach tyto zakladni Cinnosti:
pomoc pii zvladani béznych tkonii péce o vlastni osobu, pomoc pii osobni hygiené¢ nebo

poskytnuti podminek pro osobni hygienu, poskytnuti stravy, vychovné, vzd€lavaci
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a aktivizacni ¢innosti, zprostfedkovani kontaktu se spoleCenskym prostfedim, socidlné
terapeutické ¢innosti a pomoc pfi uplatiiovani prav, opravnénych zajmui a pii obstaravani

osobnich zalezitosti (Vyro¢ni zprava za rok 2018).
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2 METODOLOGIE VYZKUMNE STUDIE

2.1 Metodologie vyzkumu

V ¢asti metodologie vyzkumu je pifedstaven zpiisob, pomoci kterého bude
realizovana praktickd ¢ast studie. Pro dosazeni stanoveného cile vyzkumu, ktery je
charakterizovan v dal§i ¢asti prace, bude vyuzito kvalitativniho pfistupu vyuzivajiciho
metodu piipadové studie. Kvalitativni pfistup k vyzkumu je vybran jako vhodnd varianta
vzhledem ke zkoumanému jevu, ktery si zad4a hlubsi vhled do zkoumané problematiky.
Zatimco kvantitativni forma vyzkumu se opira piredevsim o data a vysledky ziskané skrze
kvantifikované¢ metody, metody kvalitativniho vyzkumu pomdahaji vyzkumnikovi, ktery se
tak stava soucasti vyzkumu a maze ovlivnit jeho smér, dostat se do hlubsiho porozuméni
studovaného jevu v kontextu. Dal$i pfednosti kvalitativniho Setfeni je jeho flexibilita, kdy
se béhem n¢&j badatel/badatelka muize vracet ke studii, kterou na zdkladég jiz ziskanych dat
anovych skutecnosti muze upravovat dle jejich potieb. Cilem vyzkumu je skrze
pozorovani, sbér, analyzu a naslednou interpretaci dat objasnit danou problematiku v jejim
pfirozeném prostiedi a porozumét ji (Hendl, 2008, s. 50). Metodolog Creswell vymezuje
kvalitativni vyzkum jako ,, proces hledani porozumeéni zalozeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni
holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textu, informuje o ndzorech ucastniku vyzkumu
a provadi zkoumani v prirozenych podminkach* (Creswell, 1998 in Hendl, 2008, s. 48).
Dalsi atribut odliSujici kvantitativni vyzkum od kvalitativniho je mira reliability =
spolehlivosti vyzkumu a validity. U kvantitativniho pfistupu je reliabilita vyS$i a nizsi
u kvalitativniho, naopak je tomu u validity, kdy je u kvantitativniho pfistupu nizsi
a kvalitativniho vys$§i. Rozdil mezi jednotlivymi metodami panuje také v odlisné logice
pfistupu. Zatimco kvalitativni pfistup vyuziva induktivni logiku, kvantitativni pouziva
naopak logiku deduktivni (Hendl, 2008, s. 48). Vyzkumny proces popisuje sociolog
Disman nasledovné: ,,Na zacatku vyzkumného procesu je pozorovani, sbér dat. Pak
vyzkumnik patra po pravidelnostech existujicich v téchto datech, po vyznamu téchto dat,
formuluje predbezné zavery a vystupem mohou byt nové formulované hypotézy nebo nové
teorie (Disman, 1998, s. 287).

Vzhledem k povaze problematiky zpracovavaného tématu byla jako vyzkumna
metoda zvolena piipadova studie. Mare$ tento zplsob vyzkumu popisuje jako pristup

celostni, holisticky, jenz se snazi poznat konstitutivni slozky pripadu a zachytit zkoumany
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pripad (¢i nekolik pripadii) v kontextu realného Zivota. Nejcastéji hledd odpovedi na otazky
typu ,,jak* a ,,proc¢‘ (Mares, 2013, s. 113). Piipadova studie je vhodnou metodou zejména
kvali moznosti vyuziti vice zplisobu sbéru dat, jako je zkoumani textd a dokumentt,
rozhovor a dotaznikové Setieni. Dle Kopeckého je vyuziti ptipadovych studii pii prizkumu
PR uzitené zejména pro demonstraci efektivnosti postupii a ndstroji vyuzivanych

organizacemi (Kopecky, 2013, s. 136).
2.1.1 Vyzkumny cil a vyzkumna otazka

Cilem vyzkumu je dle Marese ,, hloubéji porozumeét teoretickym otazkam typu ,,jak “
a ,,pro¢* to v redlném zivote funguje” (Mares, 2015, s. 121). V ptipadé této kvalitativni
studie je definovanym cilem ziskat informace o soucasném stavu PR ve vybrané organizaci
a porozumét procesiim pii jeho tvorbé a realizaci. K dosazZeni tohoto cile je vyuzito schéma
PR-auditu, ktery na zakladé své dlouholeté praxe vyvinul Cepelka a je uveden v jeho
publikaci zabyvajici se PR pro neziskové organizace.

Vyzkumna otazka sumarizuje ucel studie a je zalozena na existujici teorii
zkoumané problematiky. Stanovend hlavni vyzkumné otdzka je dle potteby dopliovana
podotazkami, které jsou variabilni, a mohou se tedy ménit v prubéhu studie (Hendl, 2008,
s. 156).

Definovana vyzkumna otazka této studie zni:

Jaky je sou¢asny stav Public Relations v organizaci ANNA Cesky Brod,
socialni sluzby pro seniory?

Nasledné podotazky jsou odvozeny z PR-auditu, ktery zahrnuje oblast urceni zajmu
organizace, definovani cilovych skupin a odvozenych vefejnosti, stanoveni cilti neziskové
organizace viaci témto skupinam, nastroje PR, jeho personalni a finanéni zajisténi

(Cepelka, 1997).
2.1.2 Vybér vyzkumného vzorku, sbér dat

K dosaZeni stanoveného cile prace byla vybrana organizace, kterd je soucasti
neziskového sektoru a poskytuje formu socialni prace na tizemi mésta Cesky Brod.
Vyzkumnym vzorkem pro sbér dat byl pfedem stanoveny vybér osob z diivodu potiebné
kompetentnosti, a tudiz 1 validity dat. Pro Setfeni byli vybrani vedouci dané organizace,
ktefi fidi jeji chod a vénovali se ¢innostem v oblasti PR alespon dva roky. Timto zptsobem
je dosazeno objektivniho vhledu do dané situace v organizaci v kombinaci se znalosti

vyvoje uplatiiované praxe.
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Pro dosazeni potfebnych dat, ktera jsou hlavni naplni studie, bude stézejni vyuziti
polostrukturovaného rozhovoru, ktery Hendl charakterizuje nésledovné: ,,definovanym
ucelem, urcitou osnovou a velkou pruznosti celého procesu ziskavani informaci* (Hendl,
2008, s. 164). Polostrukturovany rozhovor se vyznacuje naro¢nosti piipravy, jelikoz si
vyzkumnik musi stanovit schéma konkrétniho okruhu otdzek, na které se bude tdzat a jez
bude pii rozhovoru sledovat. Pii takto vedeném rozhovoru je ptrednosti, ze je mozné
dalSimi doplnujicimi otazkami odbocit od stanovené¢ho schématu. Tim je tato forma
rozhovoru jako techniky sbéru dat vyhodna, jelikoz dava respondentim a vyzkumnikovi
urcitou svobodu. Takto vedeny rozhovor je dialogem, ktery spolu vyzkumnik a respondent
vedou V co mozna nejptirozengj$im duchu (Miovsky, 2006, s. 159). Zaroven bylo vyuzito
triangulace dat, t]. sbér dat od tii riznych subjektl
(v tomto piipadé respondentil) za ucelem zvySeni validity dat. Realizace rozhovori
probéehla se v§emi komunikaénimi partnery osobni formou v jejich pfirozeném pracovnim
prostiedi. Rozhovory byly zaznamenavany na nahravaci zatfizeni a nasledné pfevedeny do
pisemné podoby pomoci doslovné transkripce. Data jsou doplnéna o analyzu dokumentii
a dalSich materidld, které organizace v oblasti PR vyuziva.

Ziskany vzorek dat je zpracovan pomoci otevieného kodovani, Sjehoz pomoci se
ziskané udaje rozdéli do jednotlivych kategorii, které se k vyzkumnému schématu vztahuji.
Kodovéni je nastroj slouzici k odkryvani dat a jejich nasledné interpretaci, zatazovéani do

dalsich koncept a celkové integraci (Hendl, 2008, s. 246).
2.1.3 Etické otazky vyzkumu

Eticka pravidla jsou neoddélitelnou soucasti pii realizaci vyzkumu. DodrZzenim
etickych zéasad a pravidel vyzkumu se dosahne bezpe¢ného prostoru k realizaci vyzkumu,
ochota a divéra respondentii investovana do ucasti na vyzkumu nesmi byt zneuzita. Mezi
hlavni atributy vyzkumu patii uplné sezndmeni subjektu se studii, které budou soucasti,
tedy pfedmét studie a za jakym cilem bude Setfeni probihat, co pfesn¢ bude predmétem
vyzkumu, v jakém rozsahu a formé. Hendl mezi stéZejni zasady etického Setfeni pfi
vyzkumu fadi informovany souhlas participantli potvrzujici dobrovolnou ucast na studii,
ktery je mozné ziskat formou podpisu — aktivni, nebo pasivni. Kazdy tcastnik musi byt
informovadn o pravu a svobod¢ kdykoliv v pribéhu vyzkumu svou ucast ukoncit a
takovému pfani musi byt neprodlené¢ vyhovéno (Hendl, 2008. s. 153). Tato prace
respektuje zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajl, a natizeni (EU) 2016/679

(GDPR).
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2.2 Prezentace ziskanych dat

Nasledujici kapitoly prezentuji data, ktera byla ziskana skrze rozhovory
s relevantnimi respondenty organizace a z analyzy vybranych dokumentt, které organizace
vyuziva. Zvolend forma prezentace dat jejich kategorizaci odpovidd metodologickému

postupu vyuzivanému v kvalitativnich studiich.
2.2.1 Rozhovory s vedoucimi organizace Domov ANNA Cesky Brod

V této kapitole jsou piedstaveny informace a data shromdzdéné z rozhovort
s vedoucimi pracovniky organizace. Rozhovory byly vedeny polostrukturovanou formou,
kterdA umoznuje pokladat dopliujici otazky v zavislosti na jeho pribéhu a podanych
informacich. Cilem rozhovort bylo provést PR-audit organizace, na jehoz zaklad¢ ziskame
uceleny pichled o sou¢asném stavu PR v organizaci.

V tivodu kazdé kategorie je predstaveno shrnuti jednotlivych vypoveédi tykajicich se
dané kategorie. Pro zvySeni validity pfedstavenych dat jsou kategorie doplnény citacemi

z transkripci rozhovort. Citace jsou uvedeny v kurzive.
2.2.1.1 Kategorie: Poslani, cile neziskové organizace

Poskytovani socialnich sluzeb a zkvalitiiovani chodu organizace

Poslanim domova pro seniory je zajistit poskytovani socialnich sluzeb a nabidnout
pottebnou péci klientim. Prostfednictvim pobytové sluzby je zajisténo distojné a bezpecné
zazemi nahrazujici domaci prostiedi obCanim, ktefi vzhledem ke svému véku
a zdravotnimu stavu nemohou Zit ve svém piirozeném prosttedi a potrebuji pomoc
a podporu pii zvladani béznych dennich Cinnosti.

R1: Posldanim je zajistit klientovi v jeho nepriznivé socialni situaci ty sluzby, které
potiebuje.

Organizace ma vytyCené strategické cile, mezi néZ patii stabilizovat a rozvijet
lidské zdroje domova, zajistit finan¢ni stabilitu organizace, pribézné vylepSovani prostiedi
domova, neustalé zkvalitiovani poskytované péce a podpora dobrovolnictvi. V ramci
konkrétnich stifednédobych cilti pro obdobi 2019-2023 1ze identifikovat také cile rozvoje
a rozsifeni ergoterapie a aktivizace klientl a opravu stfechy domova.

R2: To je cilem nasi prace, aby se zde lidé citili porad lip. Souvisi s tim to, aby byli
spokojeni zaméstnanci. To si myslim, Ze je gro veskeré cinnosti. Kdyz sem budou chodit

zaméstnanci nastvani, nespokojeni, znudeni, nemohou poskytovat lidem dobrou péci.
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2.2.1.2 Kategorie: Cilové skupiny a odvozené veiejnosti

Organizace bézné spolupracuje s dal§imi veFejnostmi

Pro ucelné naplnovani poslani a cili organizace je v prvni fad¢ dulezita
komunikace avztah sKklienty zafizeni, jejich rodinnymi piislusniky, S pracovniky
organizace a se zfizovatelem. Neméné dllezitd je vzhledem k vykazovani ukont
zdravotnich sester komunikace se smluvnimi zdravotnimi pojistovnami a dale
sjednotlivymi ufady mésta Cesky Brod, krajskym ufadem Stiedo¢eského kraje
a Ministerstvem prace a socialnich véci CR. Mezi dal§i vyznamné subjekty fadi
respondenti Asociaci poskytovatelii socidlnich sluzeb, ostatni poskytovatele socialnich
sluzeb v regionu, externi pracovniky a dobrovolniky. Dale lze identifikovat informacni
stfedisko v Ceském Brodg, které vydava mistni zpravodaj, do néhoZ organizace pravidelng
pfispivd svymi ¢lanky o Zzivoté v domové, Zikladni uméleckou skolu Cesky Brod
a Zakladni $kolu Cesky Brod. V neposledni fadé patii do odvozenych veiejnosti dalsi
subjekty, se kterymi musi organizace narazové komunikovat, jako jsou napiiklad stavebni
firmy, rGzni dodavatelé apod.

R2: S jinymi poskytovateli se také stykame, spolupracujeme na bazi Skoleni, nékdy
pracovnici Nechteji skoleni tady, tak domluvime staz v jinem domové a ve ctyrech tam piil
dne pracuji. Byli ve Zvonecku Bylany, v Luxoru v Podébradech, v Lysy, mdame novou
smlouvu s domovem Doubravcice.

R3: Musime spolupracovat s nasim ziizovatelem mésto Cesky Brod, se zdravotnimi
pojistovnami, vykazujeme Vykony zdravotnich sester, musime spolupracovat s krajskym
uradem Stredoceského Kraje, protoze skrz néj nam jdou dotace, s MPSV — skrz né

odesilame vykazy, nemocnice, lékari, kolinska nemocnice, ordinace v Ceském Brodé.
2.2.1.3 Kategorie: Cile organizace ve vztahu s jednotlivymi subjekty

Trvalé udrzovani dobrych vztahi a navazané spoluprace

Ve vztahu k primarni skuping, tedy ke klientim a uzivatelim sluzby, Ize definovat
jako hlavni cil poskytovani kvalitni a ocekdvané péce dle potieb klientl,, pifijemné
a bezpecné zazemi pro klienty, neustalé zvySovani kvality poskytované péce, v zdsad¢ aby
dochdzelo k naplilovani strategickych cili domova. Naopak je od klienti ocekavana
predevsim fadné uhrada poskytované sluzby.

U rodinnych pfislusniki je cilem dobra komunikace, reagovani na pobidky domova
napiiklad pfi zhorSeni zdravotniho stavu, doprovézeni klienta k Iékafi nebo pfi nutnosti

feSeni financni situace klienta. V pfipadé¢ zaméstnanct je kromé zakladniho vyplaceni
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mzdy nebo poskytovani piijemného pracovniho prostfedi také stanoveno poskytovani
vzdélani a supervizi a celkové péce o zaméstnance s cilem dlouhodobé spoluprace.

Cilem vztaht se zfizovatelem je fadné plnéni zévazkd a povinnosti jako
predkladani planu rozpoctu, komunikace situaci, o kterych ma byt zfizovatel informovan,
navstéva ziizovatele v zafizeni, celkové kvalitni spoluprace v takové form¢, aby nebyl
ohrozen hladky chod organizace. Cilem organizace je mit dostatek financi a zfizovatel je
jednim z jeho poskytovateld.

Vseobecné lIze fici, ze cilem organizace je mit se subjekty, se kterymi jsou
Vv interakci, dobré vztahy za ucelem pokracovani v jiz zabe&hlé spolupraci a piipadné
dalsiho prohlubovéani této spoluprace. Napiiklad v pfipadé Asociace poskytovatelil
socialnich sluzeb je cilem i nadale ziskavat podporu ve form¢ sdélovani novinek v oblasti
legislativy a fizeni socidlnich sluzeb, pobidky na rizné dotac¢ni programy, komunikace
V oblasti potifeb poskytovatell socidlnich sluzeb a v neposledni tfadé byt informovan
0 moznostech zahrani¢nich cest a jinych vzdélavacich akci pro poskytovatele. V ramci
jedné zahrani¢ni cesty se domov inspiroval zpracovanim pamétniho mista pro zesnulé
klienty a hodl4 dle toho upravit i své pamétni misto.

R2: Mdme zastresujici organizaci Asociace poskytovatelii socidalnich sluzeb, coz je
fajn, protoze se od nich dozvidime rizné informace o zméndch zakonii nebo riiznych

vyhlasek.
2.2.1.4 Kategorie: Hodnoceni vztahu s jednotlivymi subjekty

Organizace udrzuje s vétSinou subjekti dobré vztahy

Respondenti vnimaji vztah s jednotlivymi subjekty ve vétsin¢ piipadi kladné.
Vychazi to 1 z podstaty dlouhodobé spoluprace s rliznymi subjekty nebo z organizaéni
potiebnosti. Vztahy se ziizovatelem oznacuji respondenti jako velice dobré, pokud vznikne
néjaky problém, je jednoduché se domluvit. Déle jeden z respondentl vyzdvihl spolupraci
S mistnim Ufadem prace, ktery je velmi ndpomocny pii shanéni novych pracovniki,
a protoze zna potieby organizace, dokdze doporucit jiz vhodné kandidaty. Dlouhodobé
funguje spoluprace s jednou z ucitelek na zakladni skole, diky niz dochazi 4x do roka do
domova zaci na vytvarné dilny s klienty. Tato aktivita je vnimana velmi pozitivné. Dobry
vztah ma organizace také s dobrovolniky z prazské firmy Metronic, ktefi v ramci firemniho
dobrovolnictvi jednou ro¢né ptijedou do domova a pomiizou s praci na zahrad¢, piipravi si

aktivity pro klienty anebo pfivezou financ¢ni ¢i materialni dar. Z lokalnich dobrovolnika
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dochdzi do domova damy z mistniho kosmetického studia a kavarny, které jednou tydné
ptipravi pro klienty domova hyckaci den s drobnym obcerstvenim.

Naopak nedostatky ve spolupréci jsou dle respondentii ve vztahu s celostatnimi
institucemi jako zdravotni pojistovny nebo Ministerstvo prace a socialnich véci. V téchto
ptipadech jde vSak o nedostatky spiSe na urovni reformniho paradigmatu, které se ptipadné
snazi narovnavat zastfeSujici Asociace poskytovateld socidlnich sluzeb. Neblahou
zkusSenost mé organizace také s dobrovolniky pfedevSim z fad studentii, ktefi navstévuji
organizaci za Ucelem ziskani potvrzeni o vykonani dobrovolnické sluzby, a jejichz cas
straveny v domové trva jen par meésicl, coz je z pohledu piinosu pro klienta spise
negativni.

R1: Mozna se zdravotni pojistovnou nemiizeme vykazovat to, co bychom mohli. To
si myslim, Ze by mohlo byt reSené jinak. Ve zdravotnictvi se to plati jinak, a ty socialni
sluzby se taky plati jinak. My musime kazdy iikon vykazat, ale ve zdravotnictvi jim to jde
pausalné. Takze to si myslim, Ze by to mélo byt jinak, mensi byrokraticka zatez. Protoze se
musi hlidat ty limity, ty ukony, jsme omezeny zdravotnimi sestrami, na to musi byt néjaky
pocet wvazkii, nyni nam chybi 0,001 do uvazku, abychom mohli vykazovat 2 ukony, ale

protoze nemame dost personalu, nejde to, ackoli ty ukony délame.

2.2.1.5 Kategorie: Volba PR prostiredki

Vyuzivani prostiedkii PR je béZnou praxi domova

Organizace pouziva pro svou komunikaci a udrzovani si vztahu s vetejnosti téméet
vSechny nastroje, které¢ jsou vymezeny v teoretické €asti prace v kapitole Nastroje PR. Za
nejblizsi 1ze povaZovat prostfedek osobniho kontaktu, ten se uplatiiuje pfedevsim ve vztahu
s klienty, ale iméstem, zfizovatelem, rodinnymi pfislusniky a ostatnimi organizacemi.
V ramci komunikaéni kultury komunikuje také oficialni cestou pies e-mail, pisemné
a telefonicky, zeyména s Asociaci poskytovateli socidlnich sluzeb, rodinnymi piislusniky,
dobrovolniky, organy méstského ufadu nebo pii vyfizovani stiznosti nebo formalni
komunikaci se zaméstnanci. Pisemné jsou provadéna rizna dotaznikova Setfeni. V ramci
spojeni se zfizovatelem je vyuzivan také software Lotus, kterym komunikuji jednotlivé
organy meéstské spravy. Pro ziskdvani dotaci apodavani zadosti z krajského uradu
organizace vyuziva systém OK. Dle respondentl je organizaci velmi blizké potadani akci a
ucast na akcich realizovanych ostatnimi poskytovateli socidlnich sluzeb. Samotna

organizace pofada kazdy rok pro vefejnost Den otevienych dveti, déale ceskobrodské
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hratky, coz je jakasi forma soutéze pro klienty, na niz se dostavi i klienti dalsich zafizeni
V regionu. Vnitini pofadani akci je béznou soucasti chodu domova a zdroveil nastrojem
aktivizace klientli. V neposledni fad¢ jsou organizovana rtzna Skoleni a akce pro
zamé&stnance, které maji jak vzdélavaci charakter, tak i podporuji vzajemné vztahy. Zde
uved| jeden z respondentli zajimavou praxi, a to vzajemné §koleni zaméstnancu, tj. v ramci
povinného vzdélavani pracovnikid se nékdy také uplatiiuje forma referatu jednoho ze
zamestnanct, ktery prednese danou problematiku ostatnim kolegiim. V ramci pfiblizovani
zivota v domové $irsi vefejnosti piSe jeden z respondentti pravidelné ¢lanky do mistniho
zpravodaje. Pro klienty domova je také vydavan Ctvrtletnik, ktery referuje o udélostech
v domové, a jednotlivd ozndmeni jsou vyvéSena na nasténce domova, jak uvedl jeden
Z komunikaénich partnert. V rdmci potfadani Dne otevienych dveii nebo prezentaci
organizace na Dnech pro rodinu, akci, kterd probéhla v Ceském Brodé za tdelem
poskytovanych socialnich sluzeb v regionu, je mozné si také zakoupit svicky, které
vyrabéji klienti vdomové. To je jedna z mala fundraisingovych aktivit, které organizace
vyuziva. Dle vypovédi jednoho respondenta je to dano také faktem, ze pro to neni
persondlni zajiSténi ani casové moznosti. Mezi nové prostiedky PR zafadila v lofiském
roce organizace poprvé projekt JeziSkova vnoucata, ktery spojuje rtzné darce
S jednotlivymi seniory za Gcelem splnéni jejich vano¢niho ptéani.

R3: Napriklad kdyz se porddaji néjaké akce pro seniory typu hrdtky, souteze,
olympiddy, tak jezdime do Olesky, Ricanska latka, Lysky pétiboj, turnaje v clovéce, nezlob
se V Podébradech, takovyhle akci je hodné, kdy se stykame mezi témi domovy.

R1: Pisemny styk je pomalejsi, tezkopadnéjsi, tak ten se neosvédcuje, ale ja to tak
uplne nemam, ze radeji komunikuju tak nebo tak, prostiedek komunikace se zvoli dle toho,
ceho chceme dosdahnout. Pisemné komunikuju se zaméstnanci, jen pokud jim chci dat
néjaky napomenuti nebo vypovéd.
2.2.1.6 Kategorie: Personalni a finan¢ni zajisténi PR, aktualni potieby

Zajisténi PR je dostacujici

Dle vypovédi respondentli neni pfimo urcena jedna osoba, kterd by meéla PR
v organizaci na starosti. Cinnost spojenou s komunikaci a se zvefejiovanim socialni sluzby
ma prevazné na starosti feditelka domova. Organizace mé dle respondenti zajiStény postup
krizové komunikace, ktery je dan vnitinimi ptedpisy. Ty také upravuji zptisob komunikace
a organizacni kulturu v rdmci zafizeni. Finan¢ni zajiSténi PR neni dle respondentii pfilis

nakladné a ptipadné finance umi nalézt v rozpoctu. Zaroven se respondenti shoduji, Ze
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aktualné pro né neni tématem prezentace sluzeb za Gcelem ziskani novych klientd, protoze
kapacita domova je naplnéna.

Prostor pro zlepsSeni je v oblasti ziskavani dobrovolnikt a sponzoru

V oblasti potieb se respondenti shoduji, Ze by bylo vhodné ziskat vice sponzorii pro
zajiSténi financni stability organizace. Déle také uvadéji, ze by bylo vhodné mit vice
dobrovolnikii a zvazuji moznost jejich osloveni mimo jiné¢ skrze mistni zpravodaj, do
kterého pravidelné pfispivaji. Mezi aktudlni potfeby zafizeni patii piedevsim nova stiecha
a ¢eka se, zda zifizovatel najde néjaké finan¢ni zdroje na realizaci. V oblasti PR je to potom
aktualizace letak.

R3: Mame ty letaky, ty bychom ted radi inovovali, protoze jsou uz zastaraly.

R1: Mohli bychom zkusit oslovit dobrovolniky pres ten ceskobrodsky zpravodaj,
pres webové stranky by se to Fesilo, moznd néjaké letdky, pres to mésto by se to mohlo

néjak propagovat.
2.2.2 Analyza dokument

V této kapitole jsou pfedstaveny vybrané dokumenty vyuzivané v rdmci nastroji
PR dané organizace a jejich kritické zhodnoceni. Jejich prezentace slouzi k ilustraci
realného stavu PR dané organizace. Dokumenty byly poskytnuty vedenim domova, stazeny
z internetovych stranek organizace a ze stranek mésta Cesky Brod. Pro vyobrazeni

webovych stranek je vyuzita jejich obrazkova kopie ziskana funkci printscreen.
2.2.2.1 Clanek ve zpravodaji

Vedeni domova pravidelné pfispiva do mistniho zpravodaje jednostrankovymi ¢lanky
referujicimi o aktivitach realizovanych v uplynulém mésici na padé¢ organizace. Vybrany
¢lanek ¢lenény do srozumitelnych a vécnych odstavel shrnuje ¢innosti domova a klientt
Vv mésici dubnu v ramci oslav Velikonoc, informuje o navstévach dobrovolnikl z rtiznych
organizaci a o programu, ktery si pro klienty pfipravili nebo s nimi uskutecnili. Déle je zde
popsan seminaf pro pracovniky organizace, kterého se v uplynulém mésici zacastnili. Na
zavér Clanku je uveden odkaz na stranky domova s vyzvou k navstéveé fotogalerie stranek,
kde jsou jednotlivé akce zachyceny. Samotny c¢lanek je doplnén 3 fotografiemi
Z popisovanych udalosti. Je tfeba vyzdvihnout uvadéni konkrétnich aktérti jednotlivych
udalosti a k tomu pfipojené pod€kovani a zhodnoceni jejich ¢innosti. Plsobi to velmi
profesiondlné¢ a upfimné, zaroven je to mozné vnimat jako dal$i formu podékovani

jednotlivym aktérim. Takovato praxe je vSak pro autora ¢lanku béZzna, coz dokazuji dalsi
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¢lanky, které byly ve zpravodaji uvetfejnény. Sama pravidelnost téchto piispévki je
pozitivni a celkové tyto clanky pfispivaji k sezndmeni Sir$i vefejnosti s ¢innosti organizace

a prispivaji k jeji dobré prezentaci.

Ze spolecnosti

Duben vdomoveé Anna

Cavhobrodiby saraveda
Avéten 019

Cely mésic duben jsme v Anné prodili v duchu nadchazejicich velikonodnich svatkid,

Nas Domov byl nadhems svatedné vyzdoben, hiay-
né zasluhou panl Krutskeé, ktera vyrobky z keramic-
ké dilny krasné naaranlovala s jarnimi kvétinami.
Také jedna ze stiedecnich ,Kavarnicek" probéhla
ve rameni Velikonoc a misto zakusk( 2z cukrarmy
si seruofi pochutnall na tradiénich [idadich, které
upekly v rdmci aktivizace klientky pani Mackova,
pani Svatodova a pani Vasdinkova

Zacatkem dubna, opét po roce, piijela do naseho
Domova pani Frylova, kterd beéhem Velikonoénd
dilny” u€ila seniory rdzné techniky zdobeni vajec
Dékujeme pani Frytové, Te vénuje svii] €as nasim
klientim!

Dalsi dubnovou akcl byl koncert Zdernky Mudro-
ve, kterou senion dobfe naji, nebot jiZ nékalik iet
jezdi do naseho Domova se svymi vanodinimi kon-
certy. Nynl v pfedvelikonoénim obdobi jsme méli
moinost poznat 1 dalii pisné a houslove skladby
7 jejiho repertoaru.

Velikonoctni vystoupeni détl ¢ Rodinnéha centra
Kosticka naSe seniory moc potésila. Tak pestry
program nezalij béhem Zadného jiného vystou-
penl déti béhem roku, Tanelnl pfedstaveni, hra na
flétny, kytary a klarinet a hlavné zpéy, at ui sdlavy
v podani Lucie fuugalluvé, nebo skupinovy, kdy se
zapojily viechny déti. Pravé velky vékovy rozptyl
déti a pestrost zafazerych vystoupeni ocenili seni-
ofi nejvice. Kdo mél na zavér chut, mohl si namalo-
val velikonoéni vajicko

Velké podékovani za uspofadani dalsi  hyckacl akce"
pro nase seniorky patfi tymu ze Studia GREEN!

Vidyt komu by se nelibilo nechat se zdarma ostii-
hat, odetrit plet, 3 jest@ si pochutnat na wwborném
domacim zavinu a kavé?

Koncem dubna se v Domoveé uskutednil seminaf
5 nazvem ,Jednodenni relaxacni program®, ktery
je urten rameéstnancam, jako vyjadieni vdéku za
jejich praci. Tato vzdélavacl akce poskytuje nasim
osetfovatelkam jedinednou piileZitost, aby se for-
mou nejriuznééich relaxacnich metod dokazaly vy-
pofadat se stresem a zregenerovaly své sily.

Napldnovany Carodéjnicky kufelkovy turnaj jsme
nakoneg 7 divodu proménliveho pocasi zménili
na tumal v hodu krouiky, ktery jsme usparadall
v Kazetoveém sale. V této nové hie excelovaly Zeny,
3 0 mista vitézd se nakonec podélily pani Piskalova,
pani Drabkova a pani Feyfrliikova

Fotografie ze viech zkci s1 mizete prohlédnout na
www.domaov-anna.cz

L. Hovorkova, feditelka

1. Clanek z ceskobrodského zpravodaje, kvéten 2019

38



2.2.2.2 Webové stranky

Organizace ma své internetové stranky vytvoiené spolecnosti Market Express s.r.o.
Rozlozeni stranky je graficky jednoduché a ptehledné. Na uvodni strance je uvedena
v zahlavi fotografie objektu, ve kterém organizace sidli, pod ni je uveden ndzev organizace
s jednoduchym popisem. Nasleduje dalsi fotografie budovy domova, ovSem pofizena
z opaéného uhlu. Pod fotografii je dalsi text ptiblizujici stru¢nou historii domova. Na konci
textu jsou odkazy na jednotlivé poskytované sluzby. V levé casti webové stranky je
sloupec s dalsimi odkazy. Navstévnik stranek zde najde odkaz opét na jednotlivé sluzby,
nasledné¢ na fotogalerii a kalendair akci domova, odkaz na informace o moznosti
dobrovolnictvi, odkaz s jednotlivymi vyro¢nimi zpravami, dale odkaz na rozpocet,
moznosti sponzorskych dart a seznam jiz poskytnutych darti se jmény dérct, rozhrani pro
kontaktovani organizace, odkaz na dotaznik spokojenosti a kontakty. Posledni odkaz je na
mapu sidla organizace. V posledni ¢asti sloupce je uvedena adresa a GPS soufadnice,
telefonni kontakty a nakonec loga jednotlivych partnerd. Webové stranky jsou jednoduché
a prehledné, zaroven poskytuji vSechny dilezité informace pro riizné skupiny vetejnosti,
jako naptiklad pro zajemce o sluzbu nebo potencialni darce. Vizudlni vzhled stranek
odpovida spiSe trendim minulych 5 let, je vSak v souladu s vizudlnim stylem organizace,

ktery je uplatnén dale také na propagacnich letacich.
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2. Webové sirdnky

ANNA Cesky Brod, socidlni sluzby pro seniory

Anne Cesky Brod, socdind shully gro seniony j prspeviovou orpanizaci Mésta Cealy Srad

Strutna historie domaova pro seniory

Bulova soudeandho domova yla postavena v roce 1859 jako méstaky chorobinec . Dake byio zodlzen
provozovano pod mpravou Cireznho Getavw socénich shieb Holin, Taprve v roce 1581 predel domoy
olichodoll 1pit pod sprivy mists Casky Brod. V roce 1936 se uzhidelings rozsahis piostavts & od roku
1993 2o 2afizeni etimo Aros ~ Pandon & dotdy. Penson” byl Iafiten pro schophigs khenty
8 Dot fungovel jako Masicky comay olichodod

ANNA Cosity Svod, sockiind shdty o seniory byla 2iizena v roce 2007 usnescsrdn zasdptelstva méata
Cashy Brod o mé regetrovand ¥ socilind shutby

Lomoy gey mokry
Dulorewintedch shiing

MUUE MACnG o sersiry
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2.2.2.3 Ctvrtletnik

Organizace vydava pro své klienty interni &tvrtletnik s ndzvem NAS DOMOV ANNA
Ctvrtletnik. V aktualnim 9. ¢isle z dubna 2019 Ctenar nalezne na prvnich fadcich basen od
Antonina Sovy doplnénou ilustraci. Na druhé strance se nachazi ,,Slovo uvodem*
pojednavajici o nadchazejicim ¢tvrtleti a chystanych akcich nebo Gpravach domova. Tteti
az osma strana reflektuje udalosti uplynulého ctvrt roku, je zde zminéno vystoupeni
hudebniki, jubileum klienti domova, navstévy déti ze zakladni Skoly a z matetské Skoly,
vystoupeni péveckého krouzku ZUS, navitéva déti z mistniho nizkoprahového klubu
Zvonice, masopustni privod zakt Zékladni $koly a Praktické zakladni $koly, Cesky Brod
a vystoupeni artistl. VSechny pfispévky jsou doplnény fotografiemi, kde jsou jednotliva
vystoupeni a udalosti zachyceny. Na poslednich dvou strankach ctvrtletniku je kiizovka
a osmismérka. Format této tiskoviny je A4 a je vytiStén Cernobile. Jednd se o interni
tiskovinu, ktera reflektuje uplynulé mésice a udalosti, jez se v zafizeni uskute¢nily. Pro
cilovou skupinu je tato forma velmi vhodna zejména kvili tis§téné podobé, dale pro
dostate¢né velkou velikost pismen a Vv neposledni fadé je vhodnou soucasti cviceni na

pamét’ a uchovavani vzpominek.
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10.4.2019 tislo 9
A

NAS DoMoOV
ANNA
ctvrtletnik

Conky Bauad

1042019 ¢islo 10
Jaro uz je tady! .
Sluneény den — m’.a 7 -

ot IN

Klid viude. Slunce lije na peron své jami proudy. Chvile ospald v
zapadlém nadrazi, kdy tichy den pruzra¢ény nad Sirokym obzorem.
Tu ¢éekam samoten a vyhlizim na louky sluncem zatopené, v nich
skupiny olsi v dalku trati se a potok zpola vyschly pod mostem se
blyska, jako stiepy zrcadla. Jen kavka kiikne, a jen pisku pad po stiese
plechové, jen jednotvamy se ozve telegrafu klepot, jen Sum kvétin,
které kropi zelinaf.

Mir vicho nehybny mne dojal tak, jak jenom lesy s mrtvym vydechem
ukrytych malin.

Ve mné lezela nezlomna touha: mnoho vykonat, mé mySlenky a
touhy, pfani viecka jak leskla had’ata se pfisla hidt do ticha srdce, kde
se kiizily paprsky toho kvétnového dne.

A louky bujné kvetly, kvéty Sumely. (Antonin Sova, Soucit i vidor, 1894)

/‘Dl’] ¢

” : ‘ _\'/’,;_ N

T

i

3. Ctvrtletnik
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3 DISKUZE

Tato kapitola poskytuje shrnuti provedeného vyzkumu, reflektuje, zda byl naplnén
cil studie a zodpovézena hlavni vyzkumna otdzka. Struéné piedstavuje také ostatni
vyzkumy zabyvajici se obdobnym tématem a porovnava jejich zavery s prezentovanou
studii. Soucasné¢ slouzi tato kapitola ke konstatovani limitt, jez se s danou studii poji.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu a vyhodnoceni dat Ize fici, Ze hlavni vyzkumna
otazka byla Uspé$né zodpovézena. Studie tedy spliuje svij ucel a pifinasi vypoveéd
0 soucasném stavu PR v piispévkové organizaci Domov ANNA — socialni sluzby pro
seniory. K dosazeni poznani byl proveden PR-audit, ktery zahrnuje dil¢i oblasti dotazovani
vychazejici z teoretickych poznatkti problematiky PR.

Soucasny stav PR ve zkoumané organizaci odpovida teorii piedstavené v prvni
¢asti této studie. Organizace zna své poslani a cile, které se snazi svou ¢innosti napliiovat.
Definované poslani vychazi z povahy organizace a je jim poskytovani socialnich sluzeb
a nabidnuti potfebné péce svym klientim. Organizace ma vytycené strategické cile, mezi
néz patii stabilizovat a rozvijet lidské zdroje domova, zajistit finan¢ni stabilitu organizace,
pribézné¢ vylepSovani prostiedi domova, neustdlé¢ zkvalithovani poskytované péce
a podpora dobrovolnictvi. V rdmci konkrétnich sttednédobych cili pro obdobi 2019-2023
lze identifikovat také cile rozvoje a rozSifeni ergoterapie a aktivizace klientll a opravu
sttechy domova. Strategické cile jsou zvetejnény na webovych strdnkach organizace.
Zjisténa praxe organizace je v souladu s uvedenou teorii o stanoveni strategickych cilii dle
Svobody a Cepelky.

Organizace ma ur¢ené hlavni cilové skupiny, na které se svou ¢innosti zamétuje,
a zna také odvozené vetejnosti, kterych se jeji prace dotyka. U kazdé skupiny dokéaze urcit
jejich potfeby a ocekéavani, které na organizaci kladou. Podrobny vycet je uveden v jedné
z kapitol prezentujici data z rozhovori. Mezi cile zkoumané organizace vici definovanym
skupindm patii také napliovani ofekdvani a potieb, které jsou na organizaci kladeny.
SouCasné ma organizace stanoveny vlastni cile viéi témto skupinam, mezi néz patii
dlouhodobé vzajemné dobré vztahy, poskytovani financnich prostfedkti a organizacni
podpora. Respondenti reflektuji, ze v prevazné vétsiné dochazi k napliovani téchto cild,
avSak naptiklad ve vztahu se zdravotnimi pojistovnami, Se kterymi maji smluvni vztah, by
uvitali vhodnégj$i regulaci a nafizeni pro vykazovéani zdravotnickych tkonl. V soucasné

chvili si nemohou vykdzat vSechny ukony, které presto ve skutecnosti provadeji z divodu
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potieb svych klientli. V takovychto piipadech respondenti vyzdvihli spolupraci s Asociaci
poskytovateli socidlnich sluzeb, kterd vyjedndva potfebné zmény, lobbuje za
poskytovatele a snazi se 0 dosazeni souladu mezi aktéry na poli socialnich sluzeb.

Nastroje PR pro udrzovani vztahli a vytvaieni vzajemného porozumeéni s vetrejnosti
organizace vyuziva efektivné a ma odtivodnéno, pro¢ které nastroje vyuziva, nebo naopak
nevyuziva. Organizaci je nejblizs§i forma osobniho kontaktu, casté je také vyuzivani
elektronické komunikace a tiSténych material. Financni zajisténi komunikace je zajiSténo
dostate¢né. Z personalniho hlediska ma komunikaci v organizaci na starost feditelka
organizace. Domov také nema pracovnika zodpovédného za PR, nicméné vedeni
organizace tuto ¢innost zajiStuje dostatecné. Absence takovéto zaméstnanecké pozice je
dana zejména nedostatkem financi. V soucasné dobé¢ je vSak kapacita organizace naplnéna,
a proto neni oblast PR tolik aktualni, ackoli jednim ztrvalych cili organizace
vychazejicich z jeji zvetejnéné strategie je osloveni moznych sponzort a darci, piipadné
také propagovani dobrovolnické ¢innosti. Z provedeného vyzkumu je ale patrné, ze tento
zamér neni ¢asov€ omezeny, coz muze znamenat realn¢ nizkou miru zajmu o tuto oblast.
Je zde vSak nutné uvést, Ze organizace by chtéla vytvofit nové propagacni letdky, Casové
a organizac¢ni ohraniceni tohoto zaméru vsak v dobé pofizovani rozhovord nebylo jesté
Znamo.

Vyznam tohoto PR-auditu z pohledu provazanosti se socialni praci lze spatfovat
V jejim organizacnim zaji$téni. Socidlni prace je realizovana skrze své aktéry a zkoumana
organizace je jednim z nich. Svou ¢innosti poskytuje socialni sluzby seniorim a ve vykonu
této cCinnosti je nartznych vztahovych urovnich s mnoha dal$imi aktéry, ktefi bud’
umoziuji organizaci tuto ¢innost vykonavat (zfizovatel, krajsky tfad, Ministerstvo prace
a socidlnich véci), nebo napiiklad poskytuji obdobné ¢i odborné sluzby a mohou byt tedy
partnery nebo konkurenci organizace. V neposledni fadé jsou pro organizaci dulezité
vztahy s dobrovolniky, skrze jejichz ¢innost dochazi k realizaci mnoha aktivit v domové.
Zde je naptiklad mozné vyzdvihnout mezigeneracni aspekt v ramci spoluprace domova
a n&kolika kol piisobicich ve mésté Cesky Brod, jak z vyzkumu vyplynulo. Pro efektivni
poskytovani a realizaci socidlni prace je znalost a vhodna aplikace PR zadouci (srov.
Cepelka, 1997, Sedivy a Medlikova, 2012, Bacuvéik 2006). Skrze aplikované nastroje PR
napliluje organizace také jednu ze zdkladnich Cinnosti poskytované sluzby dle zdkona
108/2006 Sb., a to kontakt se socialnim prostiedim. Znalost toho a porozuméni, co je

pfedmétem Cinnosti organizace, na koho svou ¢innost cili a kterych dalSich aktérii se tato
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¢innost dotykd, kym tito aktéfi jsou a co oCekéavaji, poméaha organizacim definovat své cile
a pracovat ucelné¢ na vytvareni kvalitnich vztahl,, vzdjemného porozuméni a vyuZzivani
vhodnych nastroji, coZ Ize vnimat jako dualezité faktory pro efektivni ¢innost organizace,
odhaleni silnych a slabych stranek a moZznost reagovat na tyto poznatky. Déle tato studie
poskytuje formou ptipadové studie podrobny vhled do vyuzivani PR v lokdlni neziskové
organizaci. To je pfinosné pro hlubsi porozuméni postaveni PR v mensSich organizacich,
vyuzivani jeho nastroji a duvodu pro jejich volbu.

Problematika PR ve vztahu s neziskovymi organizacemi se v zavére¢nych pracich
studentll objevuje nezfidka. Zabyvaji se jim studenti ekonomickych obord, medialnich
studii a zurnalistiky (Crhova, 2016; Dostal, 2013; Sikorova 2010) a také oborti socidlni
prace (Kubova, 2015; Forro, 2017; Kanova, 2015). Lze soudit, Ze je to dano atraktivnosti
daného tématu, jeho praktickym pifinosem a také jeho mirou narocnosti. Pro zpracovani
praci jsou vyuzivany ptipadové studie, komparativni studie, navrhy strategii, studie
vychazejici z kvalitativniho paradigmatu a jiné. V ramci vytvareni téchto zavéreénych
praci se jejich autofi uchyluji k riznym metodologickym nastrojim, jako jsou rozhovor,
zkoumani dokumentii nebo komparace a evaluace.

Slabiny této prace mohou byt ve zkresleni vypovédi respondenttt z divodi jejich
vnimani toho, co PR znamena. Déle by se prace mohla vice zaméfit na vyznam vyuZzivani,
ale také nevyuzivani jednotlivych nastroji PR dané organizace. Jednim z limitl je také
propojeni tématu socialni prace a PR, které by mohlo byt zpracovano vice do hloubky.

Doporuceni pro dals§i vyzkum v této oblasti vyplyva z vySe uvedenych limith prace.
Zaroven by bylo pfinosné vytvofeni studie, ktera zkouma dopady PR z pohledu cilovych
skupin a vefejnosti. V neposledni fadé by mélo pro aktéry a vykonavatele socidlni prace

vyznam zpracovani tématu dobré praxe PR pojici se k socidlni praci.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala tématem Public Relations piispévkové organizace ANNA Cesky
Brod, socialni sluzby pro seniory. Jejim cilem bylo provést ve vybrané organizaci PR-audit
navrzeny Cepelkou, na jehoZ zakladé lze zjistit sou¢asny stav PR v dané organizaci.
K dosazeni tohoto cile byla zvolena metoda kvalitativni pfipadové studie, ktera umoznila
podrobny vhled do problematiky. Prace byla rozdélena do dvou ¢asti, ato teoretické
a praktické.

V prvni ¢asti prace je ¢tenai seznamen s teoretickymi vychodisky Public Relations.
Jednotlivé kapitoly piedstavuji zakladni pojmy vztahujici se k tomuto tématu a jejich popis
a vysvétleni se opird o odbornou literaturu. Prezentovany jsou i nastroje PR a jejich
vyuziti. Teoretické ukotveni bylo dulezité pro nasledné porozuméni vyzkumné Casti a
oblasti dotazovani. Sou€asné je v této Casti prace uveden vyznam oboru PR ve vztahu
k socialni praci a dale stru¢né predstaveni zkoumané organizace.

Predmétem druhé ¢asti prace je metodologie vyzkumné studie. V tivodu této byla
predstavena metoda kvalitativniho vyzkumu realizovaného pomoci piipadové studie.
Uvedeny jsou zde teoretické poznatky a divody pro zvoleni tohoto typu studie. Nasledné
byl ¢tenafi predstaven vyzkumny cil a hlavni otdzka studie, kterd méla byt zodpovézena.
Byl uréen vyzkumny vzorek studie, jimz jsou vedouci zkoumané organizace. Pro sbér dat
byl zvolen jako nastroj polostrukturovany rozhovor a analyza vybranych dokumentd.
Zpracovani dat probéhlo pomoci otevieného kodovani a vyhodnoceni dokumentti. StéZejni
¢asti byla prezentace ziskanych dat. Ta byla rozdé€lena do jednotlivych kategorii pro snazsi
orientaci a logickou provézanost s teoretickou casti. Zavérem této Casti byla diskuze
0 provedeném vyzkumu.

Vyzkum realizovany s pomoci PR-auditu poskytl odpovéd’ na hlavni a dilci
vyzkumné otazky a popsal tak soucasny stav PR dané organizace. Soucasné poskytl hlubsi
vhled do vztahu organizace a PR, pfispél k porozuméni uzivani jednotlivych PR nastroju
a také poskytl reflexi sou¢asného stavu zkoumané problematiky a zamérti do budoucnosti.
Vyzkum dokazuje, ze praxe PR neziskové organizace je v souladu steorii a praveé
ptipadova studie ilustruje vyuziti teoretickych pojmu v praxi.

Tato prace je piinosnd zejména pro zkoumanou organizaci, protoze
zprostiedkovava teorii oboru Public Relations a ucelen¢ informuje o jejim stavu v dané

organizaci. Soucasné muze byt tato prace prospé$na pro teoretiky zabyvajici se PR
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V neziskovém sektoru a dale pro aktéry neziskového sektoru zabyvajicimi se jakkoli
tématem PR, ti mohou na této ptipadové studii vidét praktickou rovinu PR a jeho vyuziti.
V neposledni fad¢ je prace pro své propojeni teorie a praxe zajimavym zdrojem pro Ctenaie

Z tad $irsi vefejnosti, ktefi se o téma Public Relations zajimaji.
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Anotace

Bakalaiska prace se vénuje Public Relations neziskové organizace ANNA Cesky Brod,
socialni sluzby pro seniory. Cilem prace je provést ve vybrané organizaci PR-audit
navrzeny Cepelkou, na jehoz zakladé lze zjistit soudasny stav PR v dané organizaci.
K dosazeni tohoto cile je vyuzita metoda kvalitativni pfipadova studie, kterda umoziuje
podrobny vhled do problematiky. Prace je rozdélena do dvou casti, a to teoretické
a praktické. V prvni Casti prace je Ctenaf seznamen s teoretickymi vychodisky Public
Relations. Jednotlivé kapitoly predstavuji zakladni pojmy pojici se k tomuto tématu
a jejich popis a vysvétleni se opiraji 0 odbornou literaturu. Prezentovany jsou i nastroje PR
a jejich vyuziti. Pfedmétem druhé ¢asti prace je metodologie vyzkumné studie, prezentace

ziskanych dat a poznatkt a reflexe provedené studie v diskuzi.

Kli¢ova slova: socialni sluzby, socialni prace se seniory, vztahy s vefejnosti, socialni prace,

public relations, domov pro seniory, Cesky Brod, seniofi

Abstract

The bachelor thesis deals with Public Relations of non-profit organization ANNA Cesky
Brod, social services for seniors. The aim of this work is to carry out a PR-audit designed
by Cepelka in the selected organization. To achieve this goal, a qualitative case study
method is used that provides a detailed insight into the issue. The thesis is divided into two
parts - theoretical and practical. In the first part the reader is acquainted with the theoretical
background of Public Relations. The individual chapters explain the basic concepts related
to this topic and their description and explanation is based on the academic literature. PR
tools and their use are also presented. The subject of the second part is the methodology of
the research study, the presentation of the collected data and the reflection of the study

conducted in the discussion.

Keywords: social services, social work with the old people, public relations, social work,,

home for the elderly, Cesky Brod, elderly, non-profit sector, non-profit organization
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