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Anotace: Tato bakalaiska prace se zabyva roli a vyznamem public relations (PR) v
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Abstract: This bachelor thesis explores the role and significance of Public Relations
(PR) in non-profit organizations (NPOs) specializing in mental health-focused social
services. The theoretical part provides a foundational overview of PR theoretical
delineation, specifics of NPOs, social services sector definition, definition of mental
health, and related (de)stigmatization. In the research section, the author analyses three
case studies of non-profit organizations, examining the setting and evaluation of goals
and the contribution of PR to the organizations' activities. The conclusions of the thesis

highlight five areas where the perceived value of PR across the organizations intersects.
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UVOD

Tato prace se zabyva ucelem aktivit public relations (PR) v nestatnich neziskovych
organizacich (NNO). Vzhledem k oboru studia se budu specificky zabyvat NNO, které

poskytuji socidlni sluzby, a to sluzby v oblasti dusevniho zdravi (nemoci).

Cilem prace je zjistit, pro¢ vyuzivaji vybrané nestatni neziskové organizace public

relations.

V teoretické Casti pojedndm nejprve o teorii public relations se zaméfenim na stanoveni
cilll a jejich vyhodnocovani. Nasledné se budu bliZze vénovat vymezeni NNO a
socialnich sluzeb a nékterych specifik socidlnich sluzeb v oblasti duSevniho zdravi.

V neposledni fad¢ teoreticky vymezim oblast stigmatizace a nejcastéjSich myti a
stereotypti, které se s dusevnim zdravim poji (a na néz Casto aktivity PR reaguji ¢i
usiluji o jejich zménu).

Ve vyzkumné ¢asti se zamétim na tii kazuistiky konkrétnich NNO, u kterych budu
hledat odpovédi na otdzky, jak stanovuji cile PR, jak je vyhodnocuji a kde vidi piinos

PR pro jejich Cinnost.

Organizace neziskového sektoru patii v Cesku k vyznamnym poskytovatelim
socialnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi. Vzhledem k zasadn¢ omezenym
rozpoctim téchto organizaci (Bruhn & Zimmermann, 2023) je zadouci, aby byly
vSechny aktivity provadény co nejefektivnéji, tedy s védomim jasnych cila a kritérii
jejich plnéni. Tato prace nabizi hlubsi vhled do diivodii a motivaci, pro¢ vybrané NNO
investuji své zdroje do PR. Poskytuje tak prostor k zamysleni, jak efektivitu vyuziti

téchto zdrojl zvysit.
TEORETICKA CAST

1. Public relations

Anglické souslovi Public Relations (PR) se zpravidla do cestiny pieklada jako vztahy
s vefejnosti (Sedivy & Medlikova, 2012). Pro tdely této prace se podrzim anglického
vyrazu, stejné tak nékteré dalsi terminy, které se béZné pouZzivaji v anglictin€, ponecham

v originalnim jazyce.

Pojem public relations neni jednoznacné vymezen. MlzZe byt zatfazovan do marketingu

jako jeden zjeho nastroji. V rdmci tzv. marketingového mixu je PR fazeno pod
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marketingovou komunikaci (promotion) (Hejlova, 2015). PR vSak neni omezeno pouze
na propagaci vyrobkl a nachéazi své uplatnéni i v institucich, které zadné vyrobky ani

sluzby neprodukuji.

Pro ucely této prace se podrzim obecnéj$i definice public relations jako procesu
strategické komunikace, ktery vytvaii vzdjemné prospésné vztahy mezi organizacemi a
jejich publiky, jak ji uvadi Public Relations Society of America (2024). Tato definice
chape PR jako dvoustranny proces, kdy organizace musi brat na védomi zpétnou vazbu a
reakce piijemct. Pfijemci jsou v této definici ,,publika®; plural naznacuje, Ze komunikace

vvvvvv

zainteresovanych osob.

Hejlova (2015) klade téz diiraz na vzajemné vytvareni divéry mezi organizaci a jejimi
publiky, ¢ehoz je dosahovano prostrednictvim piresvédcovani a ovliviiovani, informovani,

vytvatreni dlouhodobych vztahi a pfispivani k dobrému jménu organizace.
1.1. Tvorba a rizeni PR

Z vyse uvedené definice public relations plyne, Ze se jednéa o dlouhodobou ¢innost, kterou
je potieba pojimat strategicky.

Cutlip a Center (citovani v Hejlova, 2015) formulovali proces stanoveni strategie a

rozdélili jej do Ctyt ¢asti: ziskani informaci, planovani, komunikace a evaluace.

Vyvoj strategie PR tedy zaCind shromazdénim relevantnich informaci o prostiedi a
situaci, ve kterych se organizace nachazi. Pro tento ucel existuje mnozstvi analytickych

nastroji. Muze se jednat o:

- analyzu PEST zkoumajici politické a pravni (P), ekonomické (E), socialni (S) a
technologické (T) okoli organizace (Hejlova, 2015.) Jeji modifikace, analyza
PESTLE, uvazuje jest¢ legislativni (L) a ekologick¢é (E) okoli
(ManagementMania.com, 2015).

- analyzu SWOT zkoumajici vnitini silné (strengths, S) a slabé (weaknesses, W)
stranky organizace a jeji pfilezitosti (opportunities, O) a ohrozeni (threats, T)
z okoli (Hejlova, 2015).

- analyza péti sil SF (Porter's Five Forces) zamétfend na zhodnoceni odvétvi a

vyvoje konkuren¢ni situace. Pracuje s péti prvky — stdvajici konkurenti,



potencialni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substituty
(ManagementMania.com, 2016a).

- stakeholder mapping zabyvajici se analyzou a mapovanim ,,skupin, bez jejichz
podpory by organizace nemohly fungovat“ (Freeman in Hejlova, 2015). Jde
typicky o zdkazniky, dodavatele, statni organizace, investory, banky, ale také
zaméstnance a rizné skupiny vetejnosti. Stakeholder mapping probihd v nékolika
fazich — identifikace stakeholdert, jejich analyza a kategorizace dle stanovenych
kritérii, stanoveni komunikaéniho planu (Hejlova, 2017).

- situacni analyza 4C, 5C, 7C uvazujici aspekty ovliviiujici souc¢asnou a budouci
situaci organizace: podnik (company), zdkazniky (customers), konkurence
(competitors), spolupracujici subjekty (collaborators), faktory vnéjSiho prostredi
(context), ndklady (cost), zména v Case (change), specifika zemé (country)

(ManagementMania.com, 2016¢; ManagementMania.com, 2016d).

Uzite€nym zdrojem mohou byt vyzkumy vefejného minéni, ptipadné rizné ohniskové

skupiny ¢i expertni rozhovory (Hejlova, 2015).

Na zaklad¢ analyzy je napldnovéna strategie PR pouzivajici rizné komunikacni kanaly.
Organizace tedy odpovida na otazky ,,Co budeme d¢€lat, komunikovat, komu a proc¢?
Jakym zptisobem sdéleni pfedavame (aktivity a udalosti)?* (Hejlova, 2015, s. 120). Volba
strategie PR zavisi téz na charakteristice cilovych publik, kdy je tfeba vzit v Gvahu, jak
jsou jedinci vramci publik vziajemné propojeni, jak integrovana jsou komunikacni

propojeni, jaka je riznorodost a otevienost cilovych publik. (Gregory, 2010).
1.1.1. Cile public relations

Public relations chronicky trpi nepfili§ exaktnim stanovovanim a vyhodnocovanim cili.
Gregory (2010) zminuje dvé trovné cill, které si organizace stanovuje. RozliSuje zamér
(aim), ktery je obecnym konstatovanim toho, ¢eho chce komunikator dosahnout a neni
ptimo méfitelny (S. 89). Konkrétni, méfitelné kroky a aktivity jsou pak vlastni cile
(objectives), které prispivaji k dosazeni zaméru. K jednomu zaméru obvykle pfispiva
splnéni vice cili. RozliSeni zaméru a cili lze ilustrovat napiiklad na odliSeni
dlouhodobého zaméru budovani dobrého image znacky a kratkodobych kampani

s konkrétnim cilem, které k danému zaméru ptispivaji.

Podle Gregory (2010) spocivaji cile PR v ovliviiovani trovné povédomi (co si cilova

publika o né¢em mysli, tedy kognitivni slozka); ndzort a postojii, které cilova publika



zaujimaji (tedy afektivni slozka); a/nebo chovani (co cilova publika délaji, tedy
konativni / behavioralni slozka) (viz kategorizace predsudkii v kap. 2.2.1.) . Cile na
urovni povédomi mohou spocivat v jeho tvorbé, posileni pochopeni v urcité oblasti,
informovani, potvrzeni ur¢itého vnimani a rozvoji znalosti. Cile v oblasti nazort a
postojii se mohou zaméfit na vyvraceni piedsudku, posileni ndzoru, vyvraceni
nedorozuméni ¢i premozeni apatického postoje. Cile na urovni chovani zpravidla

spocivaji v dosazeni urcité akce.

Povédomi a chovani jsou relativné jednoduchymi koncepty. Popis nazora a postoji
vyzaduje mnohem komplexnéjsi model, do kterého vstupuji vlastni zazitky; doporuceni
a nazory ,,z druhé ruky*, ptedevsim z divéryhodnych zdroji; informace z médii;
faktory prostiedi, vychovy, vzdélani apod. ¢i obecné piijimané ndzory a fakta (Gregory
2010).

Cile by mély byt stanoveny dle kritérii akronymu SMART. Tedy aby byly specifickée
(specific, S), meéfitelné (measurable, M), dosazitelné (achievable, A), relevantni
(relevant, R), ¢asové vymezené a vysledovatelné (time-based, traceable, T) (Hejlova,
2017).

1.1.2. Evaluace PR

Evaluaci, tedy zhodnoceni vysledkt, je dilezité provadét nejen po provedeni aktivity ale
1 prubézné. Evaluace PR nabizi informaci o tom, zda a jak se podafilo naplnit cile
stanovené ve strategii. Neni to vSak praxe vyuzivana vSemi organizacemi. Hejlova (2015,
s. 131) uvadi, ze ,,¢im vétsi korporace, tim vice méfeni pouziva. PR se naopak méné méfi

ve vladnich, neziskovych a vyzkumnych organizacich.*

Macnamara (2005) ptinasi rozsahly ptehled studii, které¢ ukazuji, Ze evaluace PR neni
standardni praxi ani mezi PR profesiondly. Napiiklad polovina respondenti prizkum
mezi 4 200 cleny Public Relations Society of America z roku 2001 spoléhalo pii

hodnoceni jen na intuici.
Macnamara (2005) také uvadi Ctyii piekazky branici dostatenému méteni PR:

- dochézi k méteni vystupil vlastni ¢innosti a nikoli cilové zmény (viz dale)
- nedostatené¢ SMART cile (viz vySe)
- PR profesionalové jsou zaméfeni spiSe na vypravéni piibéhi, a ne na Cisla

- tradi¢ni zaméfeni na hodnoceni stavu ex-post bez znalosti stavu ex-ante
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K méfeni public relations existuje mnozstvi pristupi. Hejlova (2015) uvadi zjednoduSeny
Macnamariv model evaluace, v némz se vysledky hodnoti na ¢tyfech trovnich (viz Obr.
1).

Obrazek 1

Macnamariiv model evaluace zjednoduseny Hejlovou

tojich (napf. reprezentativni
ysledky, vyzkum reputace, vyzkum

Qutcomes - dosazené zmény v chové
vyzkum vefejného minéni, post-te
pfijimani novinek a informaci,

Out-takes — vystupy,
uspofadané eventy,

uts a outcomes, napi.

napsalo
medid

Zdroj: Hejlova (2015, s. 130)
1.2. Komunikaé¢ni kanaly

Komunikaéni kanaly, nékdy nazyvané téZ nastroje PR, slouZzi k pfedavani sdéleni, a tedy

pro implementaci strategie do praxe.
Media relations

Jedna se o vztahy s novinafi, potazmo médii. Publikem, které v tomto pfipadé€ organizace
oslovuje, jsou novinadfi. Mezi konkrétni komunikac¢ni kanaly patii tiskové zpravy,
interview, tiskové konference, novinafské exkurze na nejriizné;si mista ¢i jiné medialni

udalosti (Hejlova, 2015).
Hejlova (2015) déli media relations podle miry vlivu, ktery na né organizace ma na:

- ziskana média: medidlni prostor, ktery organizace zisk4 bez zaplaceni, zpravidla
diky zajimavosti ¢i aktualnosti svého obsahu,

- vlastnéna média, naptiklad vlastni Casopis, newsletter ¢i web,

- placena média,

11



- sdilena média: komunikacni kanaly, které $iii n¢ktery z predchozich typl obsahti

prostym sdilenim, at’ jiz online nebo Septandou.
Event management

Jde o usporadani udalosti, ktera pfitdhne pozornost zvolené cilové skupiny a posili jeji
afinitu ke znacce ¢i organizaci (Juraskova citovanad v Hejlova, 2015). Caste¢né se tento
nastroj prolind s media relations. Patii sem tiskové konference, ale také konference

odborné, razné spolecenské akce atd.
Zapojeni celebrit (celebrity endorsment)

Mezi celebrity lze pocitat nejriznéj$i osobnosti, musi vSak byt vefejné znamé. ,,Podpora
muze byt bud’ kratkodobd... nebo dlouhodoba, kdyz se celebrity stavaji tzv. ambasadory
znacky* (Hejlova, 2015, s. 143). Efektivita vybéru celebrity zavisi na mnoZzstvi faktord.
Erdogan (1999) ve své prehledové praci uvadi tyto faktory: atraktivitu a dvéryhodnost
celebrity, vhodnost spojeni celebrity a produktu, t¢éma, iroven zapojeni, charakteristiky
cilovych publik a obecné kvality celebritam ptipisované.
Digitalni PR a socialni sité

kanalech maji potencial spadat do sdilenych médii, tedy byt sdileny bezplatn¢ velkym
mnozstvim uzivatelli sociadlnich siti bez izemniho omezeni. Jednd se také o jeden z

nastroju PR, ktery lze relativné pfesné zacilit a jehoz dosah 1ze také dobie métit (Hejlova,

2015).

1.3. Oblasti PR

V minulosti se PR relativné striktné rozdélovalo na interni a externi, podle toho, jakym
publikim je urceno. Interni PR cililo na zaméstnance, manazery a dalsi osoby podilejici
se na chodu firmy a externi PR se pak zamétovalo na publika vné firmy, zejména
novinafe, investory, Sirokou vefejnost apod. Soucasny rozvoj a zrychleni komunikace,
zejména v online prostiedi a na socidlnich sitich, toto rozdéleni do znacné miry setiel a
vynutil si casovou souslednost interni a externi komunikace. PR také postupné pronika
do dalSich oblasti, které byly dfive doménou jinych odvétvi — pozicovani znacky a
branding, budovani korporatni identity a zvySovani zapojeni zaméstnancti (Hejlova,

2015).

Pro tuto praci jsou relevantni pfedevsim tyto oblasti PR podle Hejlové (2015):
12



- Kirizova komunikace reaguje na vzniklou ¢i hrozici krizovou situaci a uplatiiuji
se pii ni nejriznéjsi nastroje PR (media relations, osobni komunikace, vlastni
média interni povahy, socidlni sité a dalsi).

- Interni komunikace byva nékdy za¢azovana do aktivit HR (tizeni lidskych
zdroji). Mezi jeji nastroje patii predevsim elektronicka komunikace, rizné akce
a firemni média (Casopisy, bulletiny, brozury atd.).

- Issues management se zamétuje na strategické uchopeni a komunikaci urcitych
témat (issues) a cilem obvykle byva vytvofeni a podpora dialogu se Sirokou
vefejnosti. Soucasti mize byt 1 Gsili o zménu paradigmatu. V kontextu této prace
sem tedy spada destigmatizace a vyvraceni myt o dusevnim zdravi.

- Produktové PR podporuje prodej i uzivani vyrobkt ¢i sluzeb. Kromé
klasickych nastroji media relations, digitdlni komunikace a organizace akci, sem
patfi i prace s celebritami a sponzoring.

- Korporatni PR vyuzivaji pfedevSim velké organizace k budovani vlastniho
image a fizeni reputace. MliZe sem spadat 1 budovani osobni image
reprezentanta dané organizace (napf. generalniho feditele).

- Business-to-Business PR je ur¢eno k budovani dlouhodobych vztahli mezi
firmami, at’ jiz pti prodeji vyrobki a sluzeb ¢i vytvareni silné znacky.

- Financ¢ni PR a vztahy s investory maji za cil ,,udrzovat vysokou divéru ve
firmu a dlouhodobé¢ budovat jeji pozitivni obraz.” (s. 172)

- Community relations se zamétuji na budovani vztahti v misté plisobeni

organizace.
1.4. Specifika PR v neziskovych organizacich

Vzhledem k vzristajicim konkurenénim tlaktim, kolisajici podpote neziskového sektoru
z vefejnych zdrojii 1 snizujici se solidarité 1 ochoté k dobrovolnické praci (Bruhn &
Zimmermann, 2023) je pro neziskové organizace zdsadni budovat a udrzovat vztahy se

svymi publiky, a tedy mit vlastni public relations.
1.4.1. Vymezeni nestatni neziskové organizace

Prostfednictvim neziskového sektoru se ve spolecnosti realizuje dobrovolnd, avSak

soucasn¢ formalizovand solidarita. Organizace v tomto sektoru nemaji za ucel tvorbu
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zisku a jeho rozdélovani mezi vlastniky ¢i ¢leny. Veskery zisk, ktery vytvoii, vraceji zpét

a investuji co dalsi ¢innosti (Vojtisek, 2018).

Dlouhodobé& v Cesku neexistuje pravni definice pojmu nestatni neziskova organizace
(NNO) (Hommerova et al., 2020). Hlavni pravni normou upravujici neziskovy sektor
v Cesku je Obé&ansky zakonik (Zakon ¢&. 89/2012 Sb.). Poskytovatelé socialnich sluZzeb
vyuzivaji zejména tyto formy:

vvvvvv

- Spolek, jenz je nejrozsifenéjsi formou NNO a nahradil divé;si ob¢anskd sdruzeni.
Hlavni podstatou spolku je zastupovani zajmu ¢lent, je zde tedy diraz na
komunitni aspekt fungovani.

- Nadace ¢i nadacni fond s ucelem spravovat majetek vyclenény na podporu
obecné prospésného zdmeru.

- Ustav, ktery pro podporu svého obecné prosp&sného uéelu vyuziva jak majetek,
tak osobnich aktivit, a¢ se nesoustfed’uje tolik na ¢lenskou zakladnu jako spolek

(Hommerova et al., 2020).

V neziskovém sektoru se mizeme setkat jesté s obecné prospéSnymi spolecnostmi a s

ucelovymi zafizenimi cirkvi a nabozenskych spole¢nosti (Hommerova et al., 2020).
Poskytovatelé socialnich sluzeb podléhaji podle zakona o socialnich sluzbach registraci.

Neziskové organizace maji podle Sedivého a Medlikové (2012) funkci servisni (tedy
poskytovani sluzeb) a expresivni (tedy ¢innosti spojené s vyjadiovanim postoje k uréitym
tématliim a zajmum). Pomér téchto funkci na celkové Cinnosti neziskové organizace je
rizny.

Neziskové organizace si mohou vydé¢lavat vlastni ¢innosti ¢i mohou ziskavat pfimé
pfevody finan¢nich prostfedk, at’ jiz z vetejnych zdrojh ¢i od soukromych darcii. Jako
nepiimé zplsoby financovani mohou zdarma ziskavat riizné sluzby (napt. propagaci,

reklamu). Patii sem téz dobrovolnicka prace (Hommerova et al., 2020).
1.4.2. Public relations NNO

Podle Sedivého a Medlikové (2012, s.42) je ,,budovani vztaht, péce o n¢, ovliviiovani
lidi kolem a prosazovani mysSlenek a poslani...zékladem dlouhodobého uspéchu
neziskové organizace.“ Neziskovym organizacim také Casto jde, predevSim v ramci
reformniho paradigmatu (Laca, 2021), o ovlivnéni n¢jaké oblasti spole¢enského Zivota.

PR je tak o to zasadnéjsi pro jejich tispéch.
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Sedivy a Medlikova (2012) vidi PR jako kliového piispévatele k prestizi neziskové
organizace, kterd je krom¢ dobrého jména a pozitivniho medidlni obrazu utvarena také
odbornosti a kvalifikovanym vykonem a efektivnimi procesy a fizenim organizace.
Prestiz pak zpétn¢ zadsadnim zplsobem ovliviiuje tispéSnost PR, lobbingu a fundraisingu
organizace. Bagarova (2022) uvadi, Ze komunikace s vefejnosti v NNO pomaha
predevsim fundraisingu a podili se na osvété vyznamnych témat (viz vyse issues

management).

Kromé specifickych komunikacnich kandlti (viz dale), md PR v NNO néktera dalsi
specifika. Bruhn & Zimmermann (2023) vyzdvihuji dtlezitost integrované komunikace
v NNO, kterd krom¢ komunikace externi (mezi NNO a vné¢jSimi stakeholdery), klade
diraz na komunikaci interni (mezi NNO a jejimi zaméstnanci ¢i dobrovolniky) a

komunikaci interaktivni (mezi zaméstnanci ¢i dobrovolniky a vnéj$imi stakeholdery).
Fundraising

Ani v pripadé fundraisingu se v ¢estin€ neujal zadny jednoslovny ekvivalent a pouziva se
anglicky vyraz ve smyslu ,,ziskavani zdroji* (raise v angli¢tiné zvysit, zvednout, ziskat;
fund v anglictin€ fond, zdroj, prostfedek). Podle Boukala (2013) je cilem fundraisingu
systematické ziskavani finan¢nich zdroji pro ucely neziskovych organizaci. Jedna se
zpravidla o dlouhodobou aktivitu zajistujici pfiliv financnich i nefinan¢nich zdroji. Na
druhou stranu Waters (2023) rozsiiuje cil fundraisingu mimo cisté usili o ziskani financi

na kultivaci vztahli a rozvoj divéry a oddanosti dané NNO.

Stejné jako PR, i fundraising mé sva publika, ktera oslovuje a podle nichz voli jednotlivé
komunikaéni kanaly a piistupy. Podle Sedivého a Medlikové (2012) miize byt cilovymi
publiky vefejna sprava, individudlni darci, firemni darci, nadace a nada¢ni fondy ¢i ostatni

instituce.

Tato publika je mozné dale ¢lenit. Machalek a Nesrstova (2011) déli individualni darce v
tzv. darcovské pyramidé na darce darujici poprvé, darujici opakované, darujici
pravidelné, vyznamné darce a darcovské zavéti. S kazdou skupinou déarct je potieba
rozvijet vztahy specifickym zptsobem, aby se, pokud moZzno, posouvali od prvniho

darovani v pyramidé vySe. Jedna se tedy v prvni fadé¢ o kultivaci dlouhodobych vztahi.

Waters (2023) popisuje fundraisingovy zivotni cyklus, ve kterém organizace edukuje

potencialni darce o své €innosti, poté je edukuje o moznostech zapojeni a podpory, az
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nasledn¢é pozadd o dar / podporu, nasleduje v€asné podékovani za dar a pokracujici

zapojeni i informovani darce.

Fundraising vyuziva fadu vice ¢i méné specifickych nastroji od osobniho setkéni, pies
vetejnou sbirku (fyzicky ve vefejném prostoru, online ¢i na socidlnich sitich ¢i jako
telefonickou kampar), dobro¢innou loterii, dobro¢innou aukci, e-mailovou (nyni jiz méné
Castéji poStovni) kampan, odkaz v zavéti, beneficni akce, darcovské SMS a jiné
(Hommerova et al., 2020). Bagarova a VojtisSek (2022) uvadéji dale vytvareni klubu

drobnych ptispévateli a crowdfundingovou sbirku.

Crowdfunding (n¢kdy téZ crowdsourcing) je zptsobem piimého ziskdvani finan¢nich
prostiedkli od mnoha ptispévateli. Rozmachu dosahl s rozvojem internetu, kde mohou
darci na specializovanych platforméch bezpecné ptispét na urcity projekt. Crowdfunding
tak soucCasné umoznuje ziskat pro projekt publicitu a ovéfit, zda je pro vetejnost

dostatecn¢ atraktivni (ManagementMania.cz, 2016b).

Dilezitou soucasti vSech téchto nastroji je komunikace s darci 1 Sir$i vefejnosti za vyuZiti
nejruznéjSich komunikacnich kanali (Hommerova et al., 2020). Jen tak je mozné zajistit

v pfeplnéném vetejném prostoru dostatecnou pozornost.
Lobbing a advocacy

Lobbing (termin pfevzaty z anglického lobbying) je moZzno pojmout ,,jako ovliviiovani,
piresvédCovani, reprezentaci zajmi, soucast komunika¢niho procesu od lobbisty
k rozhodovateli, kterym je nejéast&ji poslanec nebo jiny politik* (Sedivy a Medlikova,
2012). Historicky ma lobbing negativni konotace, neziskové¢ organizace se tak Casto brani
sveé aktivity oznalit timto terminem a preferuji oznaceni advocacy (Hejlova, 2015). Na
rozdil od lobbingu je advocacy §ifeji zaméfeno na celou vefejnost nebo jeji ¢ast. Sedivy
a Medlikovéa (2012) definuji advocacy jako ,,obhajobu zajmi* a jeji cil vidi v ovliviiovani
vetejného minéni.

V kontextu socialnich sluzeb definuje Zogata-Kusz et al. (2022) advocacy jako
ovlivilovani systému socialni ochrany v souvislosti s ,makropraxi v socidlni praci a
reformnim paradigmatem.* (s. 416) Muze jit o snahu zménit ¢i zamezit zmeéné legislativy

¢i jinych vetfejnych dokumentd, pravidel a postuptl.

Vyuziti PR a komunikace se stakeholdery je pro advocacy zasadni. Almansa-Martinez a

Castillo-Esparcia (2023) uvadéji nasledujici divody pro vyuziti médii v lobbingu:
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informovani vefejnosti o problémech jednotliveli; mobilizaci vefejnosti; nasmérovani
pozornosti jednotlivei k urcitym socidlnim problémiim a obhéjeni existence NNO jako

prostiednika mezi politickym systémem a jednotlivci.

Konkrétni komunikacni aktivity (a miru vyuzitého natlaku) je potieba promyslené volit
na zéklad¢ identifikace problému, analyzy kontextu, vymezeni cile a analyzy

stakeholdert (Zogata-Kusz et al., 2022).

2. DuSevni zdravi a stigmatizace

2.1. Dusevni zdravi a zotaveni

Vymezit koncept dusevniho zdravi (mental health) je zaleZitosti zna¢né komplexni a
diskuse nad jednotlivymi pojetimi pfesahuje ramec této prace. Svétova zdravotnicka
organizace definuje duSevni zdravi jako ,,stav dusevni pohody, ktery umoziuje lidem
zvladat bézny zivotni stres, napliovat sviij vlastni potencial, dobfe se ucit a pracovat a

ptispivat k prospéchu své komunity* (World Health Organization, 2022).

S dusevnim zdravim vyznamné souvisi bio-psycho-socio-spiritualni rovina duSevniho
zdravi, well-being a zotaveni (Narodni ustav dusevniho zdravi [NUDZ], 2024).
Vzhledem k zakotveni této prace v oblasti socidlnich sluzeb se budu déle zabyvat
konceptem zotaveni z dusevni krize nebo nemoci, které muze byt soucasti dusevniho

zdravi (NUDZ, 2024).

Anthony (citovan v Psychiatricka spolenost CLS JEP, 2017) definuje zotaveni jako:
hluboce osobni, jedine¢ny proces zmény vlastnich postojt, pocitti, hodnot, cila,
dovednosti a roli. Je to zpiisob, jak zit spokojeny, nadéjeplny a pfinosny zivot
ptes vSechna omezeni zplisobend nemoci. Zotaveni buduje novy vyznam a smysl

zivota tim, Ze ¢lovék katastrofalni disledky zptisobené dusevnim onemocnénim

piekona.
Nejedna se tedy nutné€ o absenci nemoci, ale o jeji kazdodenni dostatecné zvladani.

Na zotaveni uZivatelll svych sluzeb se zamétuji také ¢eska Centra dusevniho zdravi, jeZ
zadala vznikat v ramci Reformy psychiatrie (viz nize) (Psychiatricka spole¢nost CLS

JEP, 2017).
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Zotaveni ma, podle Raginse (2018) Ctyfi faze:

- nadéji, jako motivacni prvek, ktery je propracovan do konkrétni rozumné vize,
kam by se zivot uzivatelii socidlnich sluzeb mohl posunout,

- zplnomocnéni, diky némuz si jsou uzivatelé¢ védomi své vlastni moci a toho, co
pro sebe mohou udélat sami. Nejde tedy o odstraniovani piekazek na cesté ke
zotaveni, ale o pomoc uzivatellim, aby si tyto piekazky z cesty odstranili sami,

- odpovédnost za sebe sama, ktera zahrnuje opravnéni riskovat a zkouset nové
véci, a konecné

- smysluplnou Zivotni roli, ve které se uplatni vSechny tii pfedchozi elementy a
¢lovék muze vykonavat ,,normalni* roli zaméstnance, rodice, syna, souseda

apod...
2.2. Stigmatizace, myty a stereotypy

Nejprve uvedu néktera vymezeni pojmil mytus, piedsudky, stereotypy, stigma a
diskriminace. Nasledné se se blize zamétfim na druhy a Grovné stigmatu, na mozné
pric¢inné souvislosti mezi jeho slozkami, a nakonec uvedu nékteré nejcastéj$i myty o

dusevnim zdravi a nemoci z ¢eského 1 svétového prostiedi.
2.2.1. Vymezeni pojmii

Mytus pochazi z feckého ,,mythos* znamenajici slovo. Mnohovrstevné pojeti mytu
zahrnujici rovinu nabozenskou, filosofickou i hlubinné psychologickou ptresahuje
rozsah této prace, ve které se budu mytem zabyvat ve smyslu svétového ndzoru, jez ma
funkci prakticko-orientacni a socidlné integracni (Sociologicky ustav Akademie véd

CR, 2020).

Ptedsudky jsou zvlastnim druhem ,,pfedem vytvofenych postojii vici jinym lidem a
skupinam, které nejsou zaloZené na realné zkusenosti, ale spiSe na zobecnénych a Casto
chybnych ptesvédCenich® (Vyrost et al., 2019, s. 657). Toto hodnoceni slouzi ke snazsi
orientaci ve sloZitém spolecenském svété a umozituje udrzovat a vytvaret hierarchické
vztahy mezi skupinami (Vyrost et al., 2019). Pfedsudek Ize tedy pro ucely této prace

ztotoZnit s mytem dle vySe uvedené definice.
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Thornicroft (2011) rozlisuje tii slozky predsudku:

- kognitivni slozZka sestava z urcitych presvédéeni o cilové skuping,
- afektivni sloZka zahrnuje napf. negativni emoce vuci dané skupiné,
- Kkonativni ¢i behavioralni slozka spociva v predispozici chovat se

urcitym zpisobem.

Kognitivni slozka je téz oznacovana za stereotypy, afektivni slozka za piedsudky a

konativni slozka za diskriminaci (Vyrost et al., 2019).

V kontextu duSevniho zdravi a duSevniho onemocnéni se setkdme se pojmem stigma a
stigmatizace. Stigma pochazi z fectiny a v antice znamenalo tetovani, kterym byli
viditeln¢€ oznacovani otroci nebo zlocinci, aby se tim dala najevo jejich snizend hodnota
pro spolecnost (Arboleda-Florez & Stuart citovani v Thornicroft et al., 2022). O
stigmatu hovotfime v pifipad¢, Ze je oznaceni nebo nalepka (label) spojeno s negativnim

stereotypem (Thornicroft et al., 2022).

Stigma zahrnuje diskriminaci a ztratu spolecenského statusu, coz vede k nerovnovaze sil
(Thornicroft et al., 2022). Diskrimina¢ni chovani spociva v ,,nevhodném a
nespravedlivém zachédzeni s lidmi na zakladé jejich skupinové ptislusnosti® (Vyrost et

al., 2019, s. 658).

Mezi odborniky se setkdme s diskusi o vzdjemné podminénosti zminénych slozek
predsudku ¢i stigmatu — kognitivni, afektivni a behavioralni. Jde pfedevsim o snahu
urcit, do jaké miry jsou postoje ovlivnény informovanosti vétSinové spolecnosti a do
jaké miry postoje ovliviiuji diskriminujici chovani.

Otazkou je, jak a zda vEtsi informovanost ovlivituje postoje. Thornicroft (2011) zmiiiuje
britské studie ohniskovych skupin, ve kterych lidé s duSevnim onemocnénim uvedli, Ze
nejvice se se stigmatizaci setkdvaji u praktickych Iékarii, déti Skolniho veku,
zameéstnavatell a ptislusnikd policie. Zda se tedy, Ze nedostatek znalosti k negativnim

postojiim vést muze, ale nejedna se o zavislost pfi¢inou (Thornicroft et al., 2022).
Také vliv postojli na diskriminujici chovani se zd4 byt nejednoznaénym.

Thornicroft (2011) uvadi, ze minimalné v oblasti zaméstnadvani osob s dusevnim
postizenim studie ukazuji, Ze aby se omezilo nespravedlivé chovani (diskriminaci), neni
nutné meénit postoje souvisejici se stigmatem (piedpojatost) (Scheid citovan

v Thornicroft, 2011).
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Ceska studie provedena Narodnim ustavem pro dusevni zdravi sledujici vyvoj postoji
k osobam s duSevnim onemocnénim mezi lety 2013/2014 a 2019 zjistila, Ze se tyto
postoje vyrazné zlepsily. Toto zlepSeni se vSak nijak neprojevilo na ochoté pfijit

s takovymi lidmi do osobniho kontaktu (Winkler et al., 2021).
2.2.2. Stigma a stigmatizace

Thornicroft (2011) na zéklad¢ analyzy studii shrnuje témata zvysujici pravdépodobnost
vzniku stigmatu: mira viditelnosti onemocnéni, pfi¢ina poruchy a predpokladdana mira
»zavinéni® postizené¢ho, zpusob, jak se se stigmatem postizeny vyrovnava, vnimané
ohroZeni pro ostatni a vyvoj v ase. Stigma duSevni nemoci tak mé urcita specifika,
vzhledem k tomu, ze duSevni nemoc nelze vétSinou diagnostikovat fyzickymi zpisoby,
casto je spojovana s ur¢itou mirou zavinéni trpiciho a souvisi s omezenim ¢i odebranim

urcitych prav nemocnych (Thornicroft et al., 2022).
2.2.3. Urovné stigmatizace

Thornicroft et al. (2022) uvadéji, ze stigmatizace mize v kontextu dusevniho zdravi

pusobit na ¢tyfech urovnich: sebe stigmatizace, asociacni, vefejné a strukturalni stigma.
- Sebe stigmatizace

Sebe stigmatizace (self-stigmatisation), ¢i zvnitinéné stigma, nastava, pokud si jsou lidé
s dusevnim onemocnénim urcité¢ho negativniho stereotypu védomi, souhlasi s nim a
obraci jej proti sobé, coz zvysuje jejich tizkost a snizuje hodnoceni sama sebe
(Thornicroft et al., 2022). Lidé s psychiatrickou diagn6zou odsuzujici postoj vétSinové

spolecnosti ocekavaji a maji uz sami o sob¢ ,,védomi stigmatu®.
- Asociacni stigma

Dalsi urovni je asociacni stigma (stigma by association), které odkazuje na ptifazeni
negativnich stereotypil rodinnym piislusnikiim osoby s dusevnim onemocnénim nebo

profesionaliim starajicim se o duSevni zdravi (Thornicroft et al., 2022).

Thornicforft (2011) uvadi ptiklad v 50. letech 20. stoleti rozsifené teorie o tzv.
schizofrenogenni matce, kdy pfi€ina schizofrenni poruchy byla hled4ana primarné

v chovani matky k ditéti. A¢ byla tato teorie pozd¢ji vyvracena, v obecném povédomi
zlstala mnohem déle a dle Thornicrofta ovliviiovala chovani oSetfujiciho personalu

k ¢lenlim pacientovy rodiny.
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- Verejné stigma

Verejné stigma (public stigma) oznacuje stigmatizaci dané skupiny v ramci spolecnosti
jako celku (Thornicroft et al., 2022). Diskriminace vétSinové spole¢nosti ovliviiuje
osoby s dusevnim onemocnénim a jejich blizké ve vSech oblastech Zivota — v oblasti
bydleni, sousedskych a pratelskych vztazich, vztazich intimnich i sexudlnich,

v manzelstvi, v piipadé rozvodu, pii vychové déti, hledani a udrzeni si prace, uzivani
volného Casu a rekreaci, cestovani, 1 v oblasti vykonu obCanskych a lidskych prav,

osobni bezpecnosti €1 v pristupu ke zdravotni 1 socialni péci (Thornicroft, 2011).
- Strukturalni stigma

Posledni Grovni je stigma strukturalni, také oznaCované za systematické nebo
institucionalni a odkazujici na diskriminaci zabudovanou do zékont, politik a béZné
praxe v ramci organizaci i kultury spolecnosti (Link et al. citovani v Thornicroft et. al.,
2022). Projevem tohoto stigmatu je naptiklad skutenost, Ze na oblast duSevniho zdravi
jde zlomek vetejnych vydaji ve srovnani se zdravim somatickym (World Health

Organization, 2001).

V souvislosti se stigmatizaci, a pfedevSim se snahou ji omezit, se zdiraznuje dileZitost
pouzivaného jazyka. Thornicroft et al. (2022) doporucuji pouzivat oznaceni a pojmy,
které zdiiraznuji osobu (person-first language) a nikoli identitu (identity-first language).
V Ceském prostredi se tak doporucuje mluvit o osobach s (vlastni) zkuSenosti

s dusevnim onemocnénim a nikoli o ,,duSevné nemocnych* lidech (NUDZ, 2024). Tato
terminologie se u nas vsak rozsiiuje az v poslednich letech, jesté Matousek et al. (2009)

mluvi o socialni praci s ,,dusevné nemocnymi*.
2.2.4. Vliv médii

Zobrazeni lidi s dusevni nemoci v médiich se podle Thornicrofta (2011) vétSinou

rozpadé na dva extrémy. Bud’ jsou tito lidé vykresleni jako ,,nésilni¢ti predatofi® nebo

,bezmocné obéti, coz ma za nasledek spiSe zvyseni a nikoli sniZzeni diskriminace.
Na druhou stranu Klapper (1960), zabyvajici se efekty masové komunikace na zménu
postojl, uvadi, Ze zaleZi na tom, jak je dany postoj pro piijemce dileZity. Nazory a
postoje, které se dotykaji obrazu sebe sama (ego-involved attitudes) a ptijatych

skupinovych norem, jsou ke zmén€ pomoci medidlniho plisobeni do znacné miry
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resistentni. A zpravy v médiich tak spisSe potvrzuji jiz piijaté nazory a postoje, nez aby

mély schopnost je ménit.

Urceni toho, nakolik mohou ve snaze o snizeni stigmatizace a diskriminace ptisobit
nastroje public relations, piesahuje ambici této prace, ve které se zamétuji na PR
jednotlivych poskytovatelii socialnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi, a otevira

prilezitost k dalsimu vyzkumu.
2.2.5. Myty o duSevnim zdravi

Komplexni zmapovani mytti o duSevnim zdravi (a nemoci) ptresahuje ramec této prace,
ve které budu Cerpat predevsim ze dvou zdroji: Ceské redlie z projektu Na rovinu
(NUDZ, 2024) a svétovy kontext z publikace Ti, kterym se vyhybdme: diskriminace lidi

s duSevnim onemocnénim (Thornicroft, 2011).
- Obecné myty o duSevnim onemocnéni

Tyto myty se Casto tykaji nemoznosti uzdravy: ,,Z dusevniho onemocnéni se nelze
uzdravit“ (NUDZ, 2024); ,,Lidem s duSevnim onemocnénim nezbyva zadna nadéje.
Jakmile se u n¢koho projevi dusevni nemoc, uz se nemuze nikdy uplné vylécit*

(Thornicroft, 2011, s. 211).

Dalsi okruh zminuje prevalenci nasili: ,,Lid¢ s duSevnim onemocnénim maji sklony k
nasilnému chovani* (NUDZ, 2024); ,,Lidé s duSevni nemoci jsou nebezpecni, chovaji se

nasilné, je lepsi se jim vyhybat* (Thornicroft, 2011, s. 211).

Thornicroft (2011) uvadi, Ze realné ohrozeni ze strany lidi s dusevnim omezenim vSak
nekoreluje s tim vnimanym (a zobrazovanym v médiich). U psychotickych poruch
(napf. schizofrenie) je vnimana nebezpecnost mnohem vyssi nez u poruch depresivnich
nebo uzkostnych. Redlné ohroZeni je ve skute¢nosti pfesn¢ opacné, také vzhledem

k ndsobn¢ niz§imu vyskytu psychoz v populaci (Thornicroft, 2011).

Nasili je skutecné s n€kterymi diagn6zami dusevniho onemocnéni spjato, nicméné
,mira zajmu o nasili a duSevni onemocnéni v tisku a elektronickych médiich, jeZ ma

vSak redlné dusledky, je jak nepfiméfena, tak diskriminacni* (Thornicroft, 2011, s. 165).
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- Myty o vlastnostech lidi s duSevnim onemocnénim

Dalsi velka oblast se tyka mytl pfimo o lidech majicich zkuSenost s duSevnim
onemocnénim: ,,Dusevné nemocni lidé jsou méné inteligentni* (NUDZ, 2024); ,,To, Ze
ma &lovék dusevni onemocnéni, se da poznat (NUDZ, 2024); ,,Clovék s dusevnim
onemocnénim nemuze pracovat™ (NUDZ, 2024); ,,Lidé s dusevni nemoci jsou lini a
nedostatecné snazivi. Nemohou chodit do zaméstnani (Thornicroft, 2011, s. 211);
,L1dé s dusevnim onemocnéni jsou mimo sebe* (NUDZ, 2024); ,,Lid¢ s duSevnim
onemocnénim se nedokazou sami rozhodovat* (Thornicroft, 2011, s. 211); ,,Dusevni
onemocnéni lze pfemoci silou vile, a pokud se 1é¢ite na psychickou poruchu, tak jste
n¢jakym zptsobem ,,selhali* nebo jste slabi* (Thornicroft, 2011, s. 211); ,,Psychické

nemoci nejsou skutecnou nemoci jako tteba cukrovka® (NUDZ, 2024).
- Myty pojici se primo s nékterymi onemocnénimi

Poslednim okruhem mytd, které zminim, jsou myty tykajici se jednotlivych

onemocnéni, predevsim schizofrenie, deprese a v mensi mife uzkostnych poruch.

Obecné se se schizofrenii — 1 v historickém kontextu — poji predsudkii nejvice
(Thornicfort, 2011). Mytus ,,Schizofrenie znamena ,,rozdvojenou mysl/osobnost* jako v
Stevensonovée pribé¢hu o doktoru Jekyllovi a panu Hydeovi® (NUDZ, 2024) potvrzuje
napt. mezinarodni studie z let 2002 a 2005, kdy mira souhlasu s timto tvrzenim dosahla
v Rakousku 29 %, v Némecku 80 %, v Polsku 50 % a na Slovensku 61 % (Thornicroft,
2011).

Dalsi myty spojené s dusevnimi onemocnénimi zahrnuji: ,,VSichni ,,schizofrenici® jsou
nasilnici a nebezpecni lidé* (Thornicroft, 2011, s. 211); ,,Lidé se schizofrenii se chovaji
nepiedvidatelné* (Reavley & Jorm, 2011); ,,Deprese vychazi ze slabé osobnosti nebo
vady charakteru a lidé by se ji snadno zbavili, jen kdyby se trochu snazili* (Thornicroft,
2011, s. 211); ,,Existuji psychoticti a nepsychoticti lidé* (NUDZ, 2024); ,,Socialni fobie
neni ,,skute¢né* onemocnéni““ (Reavley & Jorm, 2011); ,,Socidlni fobie je znamkou

osobni slabosti“ (Reavley & Jorm, 2011).
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3. Socialni sluzby v oblasti dusevniho zdravi

3.1. Socialni sluzby

V soucasné zapadni spole¢nosti je diky rozvoji demokracie i dédictvi kiestanského
svétondzoru pomoc znevyhodnénym chapana jako lidské pravo (Matousek, 2011).
Socialni prava najdeme ve VSeobecné deklaraci lidskych prav. Je zde napt. pravo na
praci, na vzdélani, na pfiméfené pracovni podminky, na Zivotni urovei, na rodinu a také
na ochranu pfi urcitych socidlnich udéalostech (United Nations Office of the High

Commissioner, 1948).

Socialni sluzby jsou specializovanymi ¢innostmi, které maji za kol ¢lovéku pomahat
fesit jeho neptiznivou situaci (Hommerova et al., 2020). Matousek et al. (2011) definuje
socialni sluzby, jako sluzby poskytované ,,lidem spole¢ensky znevyhodnénym, a to

s cilem zlepSit kvalitu jejich zivota, pfipadné je v maximalni moZné mife do spolecnosti

zaClenit, nebo spolecnost chranit pred riziky, jejichz jsou tito lidé nositeli* (s. 9).

Vymezeni socialnich sluZeb, jejichZ regulace je v CR v kompetenci Ministerstva prace a
socialnich véci [MPSV], je uzsi a nalezneme je v Zakon¢ o socidlnich sluzbach ¢.
108/2006 Sb (dale v této praci jen ,,zakon*). Socidlni sluzby lze poskytovat jako sluzby
vefejné, financované z vefejnych rozpocti, a tedy podléhajici do zna¢né miry
politickému rozhodovéani; anebo jako komercni, na zaklad¢ smlouvy mezi
poskytovatelem a pfijemcem (Matousek et al. 2011). V obou piipadech kvalitu sluzeb

garantuje stat, ktery soukromopravnimu subjektu udéluje licenci.

Kapacitné zjistuji vétsinu (72,82 %) socialnich sluzeb NNO; 22,8 % vefejny sektor a
soukromy sektor zajist'uje necelych pét procent. Pii hodnoceni role jednotlivych sektori
pti obsluze cilovych skupin (definovanych MPSV prostfednictvim svého RPSS), které
jsou relevantni z hlediska této prace, je vidét, ze NNO zajiSt'uji napt. 85,3 % sluzeb

v cilové skupiné zavisli; 65,27 % sluzeb u dusevné chronicky nemocnych; 79,43 %
sluzeb u osob v krizi (jde napt. 0 92,42 % doml na pul cesty; 94,74 % krizové pomoci;

94,74 % terapeutickych komunit) (Centrum pro vyzkum neziskového sektoru, 2019).

V ptipadé¢ nepiiznivé socialni situace se dané osobé bezplatné poskytuji relevantni
informace (zakladni poradenstvi). Pokud poskytnuti informaci nestac¢i, nastupuje

poskytnuti socialnich sluzeb. Ty by mély byt individualizované a podporovat
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samostatnost a socialni za¢letiovani klientu. Zakon klade daraz na zachovani lidské

distojnosti a dodrzovani lidskych prav a zakladnich svobod.

Zakon upravuje také tzv. ptispévek na péci, ktery slouzi ,,osobam zavislym na pomoci

jiné fyzické osoby* (§7) k obstarani socialnich sluzeb.
3.1.1. Druhy a formy poskytovani socialnich sluzeb

Socialni sluzby se v Cesku podle zdkona dé&li do ti kategorii: socialni poradenstvi,

sluzby socidlni pé€e a sluzby socialni prevence.

Socialni poradenstvi se dale déli na zdkladni a odborné. Zakladni socialni poradenstvi
patii mezi zdkladni ¢innosti a kazdy poskytovatel socidlnich sluzeb je musi poskytovat.
Spociva v poskytovani potiebnych informaci ,,pfispivajicich k feSeni neptiznivé socialni
situace* (§37). Odborné poradenstvi je jiz zaméfeno na potieby urcitych cilovych
skupin pfijemcii a poskytuje se napt. v manZzelskych a rodinnych poradnéch, poradnach

pro obéti trestnych ¢in a doméaciho nasili atd.
Sluzby socidlni péce definuje zakon jako sluzby, které:

napomahaji osobam zajistit jejich fyzickou a psychickou sobéstacnost, s cilem
podpoftit Zivot v jejich pfirozeném socidlnim prostfedi a umoznit jim v nejvyssi
mozné mife zapojeni do béZzného Zivota spolecnosti, a v ptipadech, kdy toto

vylucuje jejich stav, zajistit jim dlstojné prostiedi a zachazeni. (§38)

Zéakon také vyjmenovava jejich druhy, mezi které patii napf. osobni asistence, denni a
tydenni stacionaie ¢i chranéné bydleni. Celkem takto zakon rozeznava 14 typu sluzeb
socialni péce.

Sluzby socialni prevence, kterych je 18, zakon vymezuje jako sluzby, které ,,napomahaji
zabranit socidlnimu vylouceni osob, které jsou timto ohrozeny* (§53). Na rozdil od

sluzeb socialni péce jsou poskytovany bezplatné.

Zakon rovnéz stanovi mozné formy socidlnich sluzeb — pobytové, ambulantni a terénni.
Pobytové sluzby jsou spojené s ubytovanim, za ambulantnimi sluzbami jejich piijemce
dochézi a terénni sluzby jsou piijemctiim poskytovany v jejich ptirozeném prostiedi.
Novela z roku 2021 zavedla jest¢ moznost poskytovat socidlni sluzby v tzv. distan¢ni
formé, pfedevsim prostfednictvim elektronickych nebo zésilkovych sluzeb (MPSV,

n.d.).
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3.2. Specifika socialnich sluZeb v oblasti duSevniho

zdravi

Pfijemcem socidlnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi maze byt pfimo osoba, ktera
aktualn¢ zaziva nebo v minulosti zazila dusevni nemoc. Dal§im okruhem pfijemcii jsou
rodiny vyse zminénych osob. Matousek et al. (2011) zminuje, Ze terapeuticka prace

s rodinou je pro zamezeni navratu do ustavni péce zasadni. DalSimi pfijemci pak mohou

byt osoby v krizi ¢i vyzadujici akutni pomoc (Matousek et. al., 2011).

Dle Matouska et al. (2011) je dlleZitou soucasti Gsili o podporu sociélni integrace také

snaha o:

Zménu postoje lidi, ktefi se boji osob oznacenych jako duSevné nemocni, zménu
postoju profesionalil, u nichz nadmérny pocit odpovédnosti vede k pitilis
ochranitelskému postoji vi¢i nemocnym, a u klienti ovlivnéni zvnitinéného

pocitu nekompetence a nezpusobilosti. (s. 136)
Jde tedy vlastné o Usili o sniZzeni stigmatizace, jak je uvedeno vyse.

Dusevni nemoci maji znacné kolisavy prubéh, proto je potieba, aby socidlni sluzby
pruzné reagovaly na ménici se potfeby klienta. Ackoli akutni faze nemoci mohou
vyzadovat hospitalizaci v ustavnim zdravotnickém zatizeni, vétSinou psychiatrické
nemocnici, m¢l by tento pobyt byt co nejkratsi, jinak hrozi tzv. institucionaliza¢ni

syndromu neboli hospitalismus (Matousek et al., 2011). Ten je kombinaci:

Vlivii dusevniho onemocnéni a prostiedi — projevuje se apatii, ztratou iniciativy,
ztratou zajmu, poddajnosti, nedostatecnym vyjadiovanim pociti nebo zlosti vici
nespravedlivému nebo tvrdému chovani personalu, ztratou individuality,
zhorSenim osobni hygieny a navykt. (Barton citovany v Matousek et al., 2011, s.

148)
3.2.1. Reforma psychiatrické péce a deinstitucionalizace

Socialni sluzby v oblasti duSevniho zdravi zaznamenavaji v Cesku od roku 2016
zasadni proménu spolu s reformou psychiatrické péce, schvalenou v roce 2013.
Reformu psychiatrie si vyzadal zastaraly stav péce o osoby s dusevnim onemocnénim a

nartUstajici pocet téchto osob. Prvni etapa reformy, ukoncena v roce 2021, byla
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podpoiena z evropskych fondii. Predpoklada se, ze reforma bude probihat dalSich cca

10-15 let (Psychiatricka spole¢nost CLS JEP, 2017).

Jedna se o komplexni zménu systému péce o lidi s duSevnim onemocnénim, nove
zaméfeném nikoli na vyléCeni ale na zotaveni. Zakladem reformy je multidisciplinarni
pristup (a tedy ndvaznost zdravotnich sluzeb na ty socidlni), respektovani prav osob

s duSevnim onemocnénim, co nejvetsi inkluze do bézné spolecnosti a zapojovani
pacientll a jejich rodin do rozhodovaciho procesu. Soucasti reformy je také zaméteni na

destigmatizaci (Ministerstvo zdravotnictvi CR, 2013, 8. fijna).

Zésadni casti reformy je deinstitucionalizace, kterd spoc¢iva v ptfechodu od tstavni péce o
nesobéstacné osoby k péci, kterd pacientim umoziuje setrvavat v pfirozeném prostredi

(Psychiatricka spolecnost CLS JEP, 2017).

Kromé zmén v systému a fungovani zdravotnickych zatizeni (psychiatrické nemocnice
a ambulance), dochazi ke vzniku novych sluzeb — tzv. Center dusevniho zdravi [CDZ].
Jedna se o nizkoprahové zdravotné-socidlni sluzby, které poskytuje jeden
multidisciplindrni tym zahrnujici zpravidla psychiatra, klinického psychologa,
socialniho pracovnika, psychiatrickou sestru a peer konzultanta; ptipadné¢ doplnéni
pracovnim terapeutem a specialistou na praci s lidmi s dualni diagn6zou (Goldmanova
et al., 2019). Cilem CDZ je podpora , klienta/pacienta na jeho cest¢ (k) zotaveni
(Goldmanova et al., 2019, s.8). CDZ funguje na principu case managementu, pracuje

s rodinou klientll a vyuziva zdroje komunity a napojuje na dals$i ndvazné sluzby. Sluzby
CDZ spadaji do sluzeb socialni prevence a jsou definovany zékonem o socialnich

sluzbach (Goldmanova et al., 2019).
4. Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti jsem predstavila hlavni okruhy témat, kterd jsou vzhledem k predmétu
prace relevantni pro ¢ast vyzkumnou. Nejprve jsem vymezila teoreticky zéklad public
relations s diirazem na stanoveni cill a jejich zhodnoceni, které bude zasadni pro
uvazovani o jednotlivych kazuistikach ve vyzkumné ¢asti. DilleZity v tomto kontextu je
predevsim Macnamariv model evaluace zjednoduSeny Hejlovou (Obr. 1.) rozliSujici

jednotlivé urovné moznych méteni a jejich (ne)souvislost s zddanym cilem.
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Dale jsem se vénovala vymezeni nestatnich neziskovych organizaci a né€kterym
specifikiim public relations téchto subjektil, piedevsim fundraisingu a Gsili o ovlivnéni

vetejnych témat (lobbing, advocacy).

Z oblasti dusevniho zdravi je pro tuto praci dilezita zejména (de)stigmatizace
dusevniho zdravi a/nebo nemoci a myty a stereotypy, které se s ni poji. NNO pracujici
s osobami se zkusenosti s dusevnim onemocnénim usiluji o zlepseni Zivota své cilové
skupiny, a tedy 1 o lep$i pfijeti ze strany vetejnosti (i cilové skupiny samotn¢). Dotkla
jsem se téz otazky, jak mize public relations toto (ne)pfijeti ovlivnit. Tato otazka jde jiz

mimo ramec prace a otevira ptilezitosti k dal§imu vyzkumu.

Pro zasazeni jednotlivych kazuistik do kontextu jsem dale stru¢né popsala systém
socialnich sluzeb v Cesku s diirazem na socialni sluzby poskytované v oblasti
dusevniho zdravi. Pro tyto sluzby je dulezity koncept zotaveni a také reforma
psychiatrické péce a s ni spojena deinstitucionalizace, ktera u nas v soucasné dobe

probiha.
VYZKUMNA CAST
5. Metodologie vyzkumu

Vyzkumna ¢ast prace plynule navazuje na ¢ast teoretickou. Za vyuziti kvalitativniho
vyzkumu aplikuje, porovnava a ovéiuje poznatky z teoretické ¢asti s praktickymi

poznatky ziskanymi na vyzkumném vzorku.

Miovsky (2006, s. 17) definuje kvalitativni pfistup jako ptistup, ktery ,,pro popis,
analyzu a interpretaci nekvantifikovanych ¢i nekvantifikovatelnych vlastnosti

zkoumanych fenoméni nasi vnitini a vné&jsi reality vyuziva kvalitativnich metod.*
5.1. Vyzkumny problém a vyzkumné cile

Ucelem vyzkumu je zjistit smysl vyuzivani public relations v NNO zabyvajicich se
dusevnim zdravim. Jak jsem ukazala v teoretické ¢asti, jsou v Cesku NNO vyznamnymi
poskytovateli socidlnich sluzeb a jejich komunikac¢ni aktivity mohou mit vliv nejen

na propagaci jejich ¢innosti, ale také na snizovani stigmatizace dusevniho zdravi a

nemoci.
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Budu zkoumat miru vyuzivani public relations v NNO, jak organizace uvazuji o cilech a
smyslu PR pro svou zakladni ¢innost a zda a pro¢ cile vyhodnocuji, coz, jak jsem

ukdzala v teoretické Casti, je klicem k tispésné komunikaci s cilovymi publiky.

5.2. Vyzkumné otazky

Na zakladé€ ucelu vyzkumu jsem stanovila hlavni vyzkumnou otazku, kterou jsem dale

rozvinula do vedlejSich vyzkumnych otazek:
HVO: Pro¢ vyuzivaji nestatni neziskové organizace public relations?

- VVOI.: Jak dané organizace cile public relations stanovuje a jaké to jsou?
- VVO?2.: Jak jsou tyto cile vyhodnocovany?

- VVO3.: V ¢em vidi dand organizace pfinos public relations pro svou ¢innost?
5.3. Vlastni predporozuméni zkoumanému tématu

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala vzhledem k svému dlouholetému profesnimu
pusobeni v PR né€kolika mezinarodnich korporaci. Tato zkusenost mi umoznila ,,mluvit
stejnym jazykem* jako mi respondenti. Na druhou stranu mi ztizila situaci v tom, ze
respondenti ode mne o¢ekavali rady a doporuceni a byli zvédavi na mij nazor. Pti

setkanich jsem se snazila tyto ¢asti sméfovat mimo vyzkumny rozhovor.

Pti rozhovorech i pii pozdéjsSim kodovani jsem usilovala o to, abych k tématu

pristupovala s otevienou mysli a oprostila se od zkusenosti s PR ze ziskového sektoru.

Pted zapocetim priizkumu jsem se domnivala, Ze PR bude v malych NNO spise
zalezitosti socialnich pracovnikl a nikoli PR profesionalli a ze bude vykondvano spise

amatérsky.

Vzhledem ke zkuSenostem ze ziskové sféry, kde jsme na métfeni Zddouci zmény
dosazené pomoci aktivit PR, vétSinou neméli ¢as ani prostiedky, jsem ocekéavala
podobnou situaci v neziskovém sektoru. Na druhou stranu, méfeni na urovni vystupt
komunikace byly v korporatnich firmach velice béZné a pravidelné, domnivala jsem se
tedy, Ze nastroje jako monitoring médii a socidlnich médii je béZnou soucésti praxe

kazdého PR profesiondla.
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54. Postup realizace vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setfeni probihalo ve dvou vinach. V obdobi zati az listopad 2023 jsem
realizovala polostrukturované rozhovory se zastupci vybranych NNO. Nejprve jsem
zastupce téchto organizaci kontaktovala e-mailem a nésledné jsem si s nimi domluvila
schiizku pfimo v sidle organizace. V jednom piipadé probéhl rozhovor online

prostiednictvim platformy Google Meet.

Nasledné, v obdobi leden aZ tinor 2024, jsem shromaZdila materidly pro analyzu
dokumenti, tedy zejména vyrocni zpravy organizaci, informacni obsah webovych

stranek a data pro analyzu socialni siti.
5.5. Vyzkumny soubor

Pro ziskani vyzkumného souboru jsem vyuZila pfileZitostny vybér. Dle Miovského
(2006) je ptilezitostny vybér zaloZzen na principu vyuZzivani ptileZitosti, které se

v pribéhu vyzkumu nabizeji, pficemz konkrétni strategie mohou byt rozdilné.

Do vyzkumného souboru jsem zatadila tfi NNO: Fokus Praha, z.u. (dale jen FOKUS),
Terapeutické centrum Modré dvete, z. 0. (dale jen MD) a Green Doors, z. u. (dale jen
GD). Vsechny organizace byly vybrany vzhledem k tomu, ze se naskytla moznost

navazat vztah s osobami, do jejichz kompetence spada PR dané organizace.

V piipadé organizace FOKUS jsem ziskala kontakt diky ucasti na jejich vzdélavacim
programu, propojeni s PR manazerku z organizace MD probéhlo diky komunikaci na
socialni siti Facebook, kontakt na feditelku GD dodal vedouci prace a feditelka GD

zprostiedkovala kontakt s PR manaZerkou GD.
Do vyzkumného souboru se tak podatilo zatfadit organizace rizné velikosti, stari a
s riznou historii vyuzivani PR.

5.6. Technika a nastroje sbéru dat

Z hlediska vyzkumnych metod jsem vyuzila pfedev§im polostrukturovany rozhovor se
zastupci organizace a také pozorovani, nebot’ rozhovory se vétSinou odehravaly piimo

v sidle organizace. Jako doplnéni této metody jsem zapojila analyzu dokumenti.

U polostrukturovaného rozhovoru jsem pouzila ptedpfipraveny seznam okruht otazek,

na které byli respondenti dotazani. Tento okruh jsem s respondenty v pfedstihu sdilela,
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aby m¢li prostor si pfipravit relevantni informace. Pfi samotném rozhovoru jsme se

drzeli téchto okruhti, nicméné¢ jejich poradi jsme volné ménili dle pribéhu rozhovoru.
Z rozhovort byl potizen zvukovy zdznam.

Do analyzy dokumentti jsem zahrnula webové prezentace vybranych NNO, vcetné
relevantnich dokumentt pfistupnych z t€chto webovych stranek (napt. vyroéni zpravy
za rok 2022) nebo letakt a dalSich dokumenti ziskanych ptimo od zastupci NNO. Dale
jsem do analyzy zatadila profily NNO na socidlnich sitich (Facebook, LinkedIn,
Instagram, YouTube, X).

5.7. Analyza dat

5.7.1. Polostrukturované rozhovory

Zvukovy zdznam z rozhovort jsem piepsala za pouziti redigované transkripce. Novotna
& Spacek (2019) uvadgji, ze ,,v piipadé, kdy se v analyze chceme zaméfit hlavné na
obsahové-tematickou rovinu a jde ndm skutecné jen o obsah sdé€leni, je mozné text
pievést do spisovné Cestiny a upravit stylisticky* (s. 30). Tento zpiisob jsem zvolila
vzhledem k zaméfeni na obsahovou slozku sd€leni respondentt, ktefi jsou experty ve
zkoumané oblasti. Miovsky (2006) zminuje, Ze sloZitost a podrobnost transkripce by

méla byt adekvatni vyzkumnému tématu a cilam.

Vytisténé piepisy jsem nékolikrat procitala a hledala klicova témata, kterd jsem barevné
oznacovala ptimo do textu prepisu. Hledala jsem tedy tematické jednotky, které
Novotna & Spacek (2019) popisuji jako ,.éasti textu, které pojednavaji jedno
identifikované téma“ (s. 430). Nasledné jsem hledala popisky k jednotlivym tématim a
ty jsem opét zapisovala ptimo do textu (kddovani). Néktera témata jsem shlukovala do
obecngjsich celkil (kategorii). Kategorie i témata jsem zpétné konfrontovala s prepisem
a soucasné jsem vzdy vyznacila, kde je mozné nalézt ptislusné ptiklady v analyzovaném

textu, a to pomoci ¢isla stranky.
5.7.2. Analyza dokumentii

V analyze dokumentil jsem se zaméfila zejména na profily organizaci na svych
socidlnich sitich. Nejprve jsme zjistila (na webovych strankdch NNO ¢i prostym
vyhled4dvanim), zda ma dand NNO na socialnich sitich profil. Ve vétsin€ ptipada jsem

zjistila, Ze NNO provozuje vice profilli na dané socialni siti. Vzhledem k zdméru
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komunikaci organizaci vzajemné porovnat jsem k hlubsi analyze vybrala vzdy
facebookovy profil pod jménem dané NNO a abstrahovala od profila dalsich entit dané
organizace. Napt. v ptipadé¢ Green Doors jsem se zaméfila na profil Green Doors a

abstrahovala jsme od profilii jednotlivych kavaren.

Kromé profild na socidlnich sitich jsem analyzovala webové prezentace jednotlivych
organizaci, véetné dokumenti na nich pfitomnych. Zejména mne zajimaly vyro¢ni

zpravy organizaci za rok 2022.
5.8. Etika vyzkumu

Pted provedenim rozhovoru se respondenti seznamili s Informovanym souhlasem s
poskytnutim vyzkumného rozhovoru a jeho naslednym vyzitim pro tcely bakalarské
prace public relations nestatnich neziskovych organizaci v oblasti duSevniho zdravi (viz

ptiloha).

U respondentli vyzkumu v dal$im textu uvadim pouze nazev funkce jejich zarazeni
v dané NNO - tedy PR manazerka nebo feditelka organizace, nikoli jejich jména a

piijmeni.
6. Vysledky

Nejdiive jednotlivé NNO piedstavim, uvedu piehled jejich aktivit na poli socialnich
sluzeb a PR a poté se budu zabyvat definovanymi vyzkumnymi otazkami.

Komplexni medialni audit jednotlivych organizaci ptesahuje rozsah této prace, proto

uvadim vzdy pouze stru¢ny vycet vyuzivanych komunikacnich kanalt.
6.1. Fokus Praha, z.1.

6.1.1. Strué¢né predstaveni

Organizace vznikla v roce 1990, je soucasti regionalniho systému péce o lidi s duSevnim
onemocnénim, kterym usiluje vytvatet podminky pro plnohodnotny Zivot ve spole¢nosti

(Fokus Praha, 2023).

Fokus Praha se vénuje témto ¢innostem/projektim: 9 komunitnich tymti a 5 center
duSevniho zdravi, krizovy tym, 4 komunitni centra a kluby, podpora zamé&stnavani,
podpora bydleni, psychoterapie, dostuduj.fit, vzdélavani profesionalli, komunikace

s vefejnosti, v¢. vydavatelské ¢innosti, socidlni podnikani — 4 socialni firmy. Poskytuje
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11 socialnich sluzeb v téchto oblastech: krizova pomoc (socialni sluzba socialni
prevence), socialni rehabilitace (socidlni sluzba socidlni prevence), chranéné bydleni
(socialni sluzba socidlni péce), socidln€ aktivizacni sluzby pro seniory a osoby se

zdravotnim postizenim (socialni sluzba socidlni prevence) (Fokus Praha, 2024).

V roce 2022 vykazala organizace néklady ve vysi 171,1 mil K¢ a vysledek hospodaieni
ve vysi 0,14 mil K¢. Vétsinu prosttedk ziskala z dotaci (83 %), trzby za vlastni vykony
a sluzby (16,4 %) a dary (0,4 %) predstavovaly jen malou ¢ast. Ve vyro¢ni zpraveé za rok

2022 organizace uvadi 258 zaméstnancu a spolupracovnikti (Fokus Praha, 2023).
6.1.2. Komunikacni kanaly

- Vlastni komunika¢ni kanaly

Organizace ma pod hlavickou Fokus Praha profil na socialni siti Facebook (4 700
sledujicich), Instagram (916 sledujicich), LinkedIn (1 000 sledujicich), X (124
sledujicich) a YouTube (188 sledujicich). Organizace ma dalSich 13 profilti pod jinymi

entitami.

Organizace provozuje web Fokus Praha a také vlastni e-shop. Provozuje 5 dalSich webi

svych projektt.

Mezi dalsi vlastni komunikacni kanaly patfi letaky, interni newsletter (Fokusoviny)
distribuovany 1 externé, vlastni vydavatelstvi, pfednasSky a kulaté stoly, akce, vystavy ve

vefejném prostoru a osobni komunikace odbornika organizace.
- Ziskané a placené komunikac¢ni kanaly

Organizace ziskava prostor v tisténych 1 online médiich, v televizi i radiu. Vyuziva také
komunikac¢ni kanaly partnerti a osobni reference (tzv. ,,word of mouth®), tedy
doporuceni pfedavané osobné mezi jednotlivymi lidmi, ale také od zdravotnického

personalu ke klientim
Mezi placené kanaly patifi medialni podpora na socialnich sitich, televizni kampan ¢i
citylighty v ulicich Prahy.

6.1.3. Zabezpeceni public relations

PR tym sestava ze tfi osob na plny a jedné na poloviéni uvazek. Jde o nartist oproti

situaci pred deseti lety, kdy PR uskutecniovala jedna osoba na polovicni uvazek.
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Generalni feditel k tomu uvadi: ,,Velmi jsme se za posledni 1éta posunuli a
profesionalizovali v préci s vefejnosti. Zptisoby komunikace, o kterych jsme pted par
lety jen uvazovali, se staly samoziejmosti. Odd¢leni PR je rozkroCené mezi prezentaci

Fokusu, jeho sluzeb a postojii a praci na destigmatizaci“ (Fokus Praha, 2020).

Oddéleni PR zabezpecuje i nekteré funkce v oblasti interni komunikace, zapojeni
zameéstnancl (employee engagement) a organizace akci pro zaméstnance. Tedy aktivity,

které jsou na pomezi HR.

Zivym tématem je mira (de)centralizace v produkci PR vystupi a také schopnost PR
distribuovat informace ke vSem internim piijemcim. I pfes zna¢nou profesionalizaci,
neni v silach PR oddéleni pojmout koordinaci vSech aktivit organizace, proto se
soustiedi na hlavni strategické pilife a hodnoty a jinak dava ostatnim zna¢nou miru
svobody, 1 kdyz dany vystup nemusi mit o¢ekavanou podobu. V PR se angazuji také
socialni pracovnici, ktefi podavaji zpravy o akcich, tvori ptispévky na socidlni sité atd.
PR se snazi jim k tomu poskytovat potfebné materidly a informace a sou€asné toleruje
jisty "amatérismus" té€chto ptispevki, které na druhou stranu ukazuji autenticitu a

nadseni pro véc.

Vyznamnym faktorem v praci PR je nadSeni a hrdost na praci v neziskové organizaci —
at’ jiz ze strany PR manazerky: ,,Jsem hrda na to, kolik prace jsem odvedli a ziskali jsme
za ni 1 mezinarodni ocenéni a bylo skvélé byt v tymu s lidmi s dusevnim

onemocnénim, tak zaméstnanct NNO.
6.1.4. Planovani PR a zpusob stanoveni cili

Planovani PR je systematicky uchopeno (viz Obr. 2). Ro¢ni PR plan vychazi z tfiletého
strategického planu organizace, ktery je vypracovan Sirokou skupinou vedoucich
pracovnikl v¢. PR manazerky. Nékteré cile PR vSak v PR planu nejsou a objevuji se ad

hoc v prib¢hu roku (cileni na mladé, promo znacky zaméstnavatele mezi zdravotniky).
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Obrazek 2
Tvorba planu PR v organizaci FOKUS
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Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace probiha na mnoha urovnich: komunikace zasttesujici organizace,
jednotlivych sluzeb (tj. produktové PR) ¢i komunikace tématu bez zahrnuti znacky

(n€ktera témata v ramci destigmatizace, issues management ).

,Je to velka otazka, jak v t€hle mozaice ukoli a témat ...udrZet nas brand, nasi znacku
Fokus jako takovou. uvadi manazerka PR , Kampan¢ proti mytim a pfedsudkiim a
otevirani témat duSevniho zdravi chceme spojovat se znackou Fokus a tim podpofit

nejen celospolecenskou diskusi, ale i nase fundraisingové aktivity.“
6.1.5. Prinos PR

PR vidi sviij pfinos pfedevsim v podpofe organizace a jejich sluzeb diky komunikaci
dovnitf 1 navenek. Jde tedy o podporu strategickych cili organizace, mezi které patii
také usili o destigmatizaci a pfindseni novych témat do verejného diskurzu tykajiciho se
duSevniho zdravi (advocacy). Komunikace dovnitf organizace podporuje hrdost

zamé&stnancl na NNO, vyznamny prvek v tomto segmentu.
6.1.6. Evaluace cilii

Vyhodnoceni PR cilil se déje Casto prostiednictvim zkuSenosti a intuice. ,,Mame nahled
a zkuSenosti a vidim, Ze se véci dafi posouvat dopfedu. Treba se ndm podafilo
komunikovat vlastni pfibehy klientli, od cehoZ mé ze zacatku zrazovali, Ze to neptijde a

lidi to nebude zajimat...*

Evaluace probiha nej¢astéji na tirovni outputs, tedy, zda se uskute¢nily planované

aktivity, a to jednou ro¢né. Méfeni na urovni out-takes je v testovaci fazi. Organizace
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nove testuje monitoring médii, k némuz ziskala ptistup diky grantu. Manazertim byl

umoznén pristup do systému a testuje se, zda a jak jej vyuziji.

ProspéSnost méfeni na tirovni outcomes si PR uvédomuje, jiz vzhledem

k destigmatiza¢nim snaham vidi hodnotu v méteni zmén postoji / chovani spole¢nosti.
Na tuto evaluaci v§ak nemaji nastroje. ,,Stalo by za to udé¢lat n¢jaky vyzkum, né&jak to
zm¢tit, jaké to zpiisobilo zmény, ale na to nemame nastroje ani penize....“ Také Gsili o
vetsi viditelnost znacek 1 zastieSujici znacky by takové métfeni poskytlo diilezitou

zpétnou vazbu, ani zde PR nema k méfeni nastroje.
6.2. Green Doors, z.u.

6.2.1. Stru¢né predstaveni

Organizace vznikla v roce 1993. Zaméfuje se na pomoc lidem se zkuSenosti s dusevnim
onemocnénim, predevsim v oblasti zaméstnavani. Poskytuje tyto sluzby: socialni
rehabilitace (socialni sluzba socidlni prevence) ve trech tréninkovych kavarnach (Café
Na ptl cesty, V. kolona, Mlsna kavka) nebo v programu Cesta do prace; odborné
socialni poradenstvi prostiednictvim Socidlni poradny (socialni sluzba socialniho

poradenstvi). Organizace potfada ve svych kavarnach mnozstvi koncertl, besed a

-----

V roce 2022 vykézala organizace néklady ve vysi 30,1 mil K¢ a vysledek hospodateni
ve vysi 0,874 mil. K¢. VétSinu prostiedki ziskala z dotaci (57 %) a z trzeb za vlastni
vykony a sluzby (40 %). Dary a ptispévky tvofily jen necelych 2,7 % ptijmu
organizace. K 31.12:2023 v GD pracovalo 55 lidi (Green Doors z.u., 2023b).

6.2.2. Komunikac¢ni kanaly

- Vlastni komunika¢ni kanaly

Organizace ma pod hlavickou Green Doors profil na socidlni siti Facebook (2 600
sledujicich), LinkedIn (77 sledujicich) a YouTube (65 sledujicich). Na Facebooku a

Instagramu maji profil také jednotlivé kavarny.
Organizace provozuje web Green Doors, kavarny maji téz vlastni webové prezentace.

Mezi dalsi vlastni komunikacni kanaly patii letdky, interni i externi newsletter, prostory

kavaren, kulturni akce v kavarnach.
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- Ziskané a placené komunikac¢ni kanaly

Organizace se zamétuje predev§im na online média (v€. podcastl), tiSténd média jsou
vnimana jako mén¢ efektivni; zaméfuje se na ziskani komunikacnich kanala
ambasadort a vyuziva komunika¢ni kanaly partnerd a osobni reference (tzv. ,,word of

mouth®).

Z placenych kanali vyuziva organizace medidlni podporu na socialnich sitich.

6.2.3. Zabezpeceni public relations

Organizace vnima PR jako sou¢ast marketingu a tyto dva terminy pouziva Casto jako

synonyma. V této praci se podrzim terminu PR.

PR ma v organizaci jiz desetiletou tradici. V prabéhu Casu si jednotlivé entity vytvoiily
vlastni zplisob, jak promlouvat k vefejnosti. Zamérem organizace je vSechny Ctyti (3

kavarny a Green Doors) entity komunika¢né propojit.

V minulosti organizace potradala velké kulturni akce pro vetejnost a usilovala hlavné o
osvétu v oblasti dusevniho zdravi a destigmatizaci. Marketingovy ani PR plan
nezpracovavala. Pfelomové bylo obdobi covidu. Doslo k piehodnoceni aktivit a odklon
od zacileni na Sirokou vefejnost ve prospéch cilenéjsiho zaméteni na jednotliva
relevantni publika. Vice se akcentuje produktové PR, a to i1 diky vétsi profesionalizaci
téchto sluzeb. ,,Nyni jsme od [velkych osvétovych kampani] pfirozené odstoupili,
protoze se tomuto tématu vénuje vice pozornosti... a vlastn¢ uz ptrichazeji dalsi
organizace, které se vénuji jenom tomu.... Taky jsme si vyhodnotili, Ze to je velmi

energeticky naro¢né, protoze nas primarni cil je poskytovat sluzby, fiké feditelka GD.

Nyni PR (a marketing) zajiStuje pozice s poloviénim uvazkem. Sou¢asna PR manaZerka
nastoupila pied deseti mésici, provedla mediélni audit a v soucasné dobé& ptipravuje
prvni marketingovy/PR pléan. Je vidét usili o vétsi profesionalizaci public relations,
pfedevsim v strategictéjSim uchopeni sociélnich siti. Dfive nebyla komunikace na sitich
centralné koordinovana. VétSinou komunikaci zjistovali sami socidlni pracovnici,
zamé&stnanci kavaren nebo i klienti a v komunikaci se nijak neodraZela ptisluSnost

k NNO.
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6.2.4. Planovani PR a zptusob stanoveni cili

V dob¢ vyzkumu prvni plan teprve vznikal v ndvaznosti na medidlni audit. Plan vychazi
z tiiletého strategického planu organizace. Ro¢ni marketingovy / PR plan je kvartalné
vyhodnocovéan. Pti piipravé komunikacniho planu vyuzila organizace externiho

mentoringu pro identifikaci jednotlivych publik. (viz Obr. 3)

Obrazek 3
Tvorba planu PR v organizaci GD
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Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.5. Prinos PR

Public relations vytvaii pozitivni image organizace a kavaren v mistnich komunitach.
Organizace usiluje o zvyseni povédomi o GD ,,Mame zndmé¢ nase tréninkové kavarny,
ale malokdo vi, Ze za tim stoji Green Doors a co poskytujeme za dalsi sluzby,* fika

feditelka GD. Také komunikace kavéren a ostatnich sluzeb by méla byt systematictéjsi.

DalSim cilem je produktové PR novych sluzeb (Socialni rehabilitace a Socialni

poradna).

PR je vniméano jako uzce spjaté s fundraisingem a mélo by piispét k rozsiteni darcovské
zakladny diky rozsifeni databaze kontaktt.

Smyslem PR je zajiSt'ovat srozumitelnost sdéleni vii¢i publikiim — statni sprave,
klientim, odkazujicim profesionalim a dal$im, coz napomiiZe navazovani vztaht. ,,PR

je nejvic kvalita vztahil s lidmi, co jsou okolo i co jsou uvnitt organizace... vztahy

s partnery, deklarace hodnot dovnitf i navenek, tika feditelka GD.
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Pfinos PR je vniman také v podpoft hrdosti vlastnich zaméstnancti. ,,Diky PR davame
moznost, aby lidi byli hrdi na to, Ze pro takovou organizaci pracuji... pro mé je PR ten

nejvetsi klic, ktery otvira dvete k riznym moznostem, ™ fika feditelka GD.
6.2.6. Evaluace cili

Mg¢feni cilii na Grovni out-takes spoc¢iva predevsim v metrikdch online prostiedi, které
jsou nejsnaze a nejefektivnéji dosazitelné (navstévnost webu, Google vyhledavani,
narust sledujicich a zapojeni (engagement) na socidlnich sitich). Na sofistikovang;si

meéfeni nema organizace zdroje.

Vyhodnoceni cilli planuje organizace vypracovavat procentudlné na skéle od Zadoucich

vysledkil az po nezadouci a podle toho hodlaji upravovat dalsi aktivity.
6.3. Terapeutické centrum Modré dvere, z.u.

6.3.1. Stru¢né predstaveni

Organizace vznikla v roce 2011. Ve tfech centrech v Praze, v Ri¢anech a v Kostelci nad
Cernymi lesy poskytuje tyto sluzby: krizova pomoc (socialni sluzba socialni prevence);
psychoterapie; socialni rehabilitace (sociadlni sluzba socialni prevence); socialni
aktivizace; socialn¢ aktivizacni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim
(socialni sluzba socialni prevence); supervize; klinicka psychologie / détska klinicka

psychologie (Modré¢ dvete, 2024).

V roce 2022 vykazala organizace naklady ve vysi 16,6 mil K¢ a vysledek hospodateni
ve vysi -0,7 mil. K¢&. VEtSinu prostredki ziskala z dotaci (59 %) a z trzeb za vlastni
vykony a sluzby (30 %). Dary a ptispévky tvofily jen necelych 7 % piijmi organizace.
V organizaci k 21.3.2023 pracovalo 38 osob (Modr¢ dvete, 2023).

6.3.2. Komunikac¢ni kanaly

- Vlastni komunika¢ni kanaly

Organizace ma pod hlavickou Modré dvere profil na socialni siti Facebook (3 000
sledujicich), Instagram (780 sledujicich), LinkedIn (248 sledujicich), X (2 sledujici) a
YouTube (6 sledujicich). Organizace je na Facebooku aktivni, vyuZiva riznych formati

prispévki — videi (tzv. stories) 1 textovych ¢i prispévkll s obrazovym doprovodem.

Organizace provozuje web Modré dvefe.
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Mezi dalsi vlastni komunikacni kandly patii letaky, interni zpravodaj, nasténky v

prostorech center, akce a seminare.
- Ziskané a placené komunikac¢ni kanaly

Organizace se zamétuje na ziskani lokdlni publicity v tisténych i online médiich,
vyuziva komunikaéni kanaly partnerti, akce pro vefejnost poradané v prostorach
partnert ¢i osobni reference (tzv. ,,word of mouth®).

Informaci o vyuziti placenych komunikacnich kanalii se nepodafilo ziskat.
6.3.3. Zabezpeceni public relations

Public relations v organizaci zajiStuje jedna pozice na polovicni tvazek, ktera vznikla v
lednu 2023. Do té doby komunikaci organizace zajistovali jini pracovnici bez
kvalifikace v PR, jednalo se pfedevSim o povinnou komunikaci souvisejici s dotacemi a

granty.

Nova pozice vznikla diky podpote nové vykonné feditelky, v sou¢asné dobé dochazi k
nastavovani kompetenci, do kterych spadé i1 tvorba grafiky, spravy socialnich siti apod.
Rozsah hodin je vSak vniman jako pfili§ nizky, navic pro jednoho pracovnika je obtizné
obsahnout viechny expertizy. ,,Uskali pro mé jsou... nakumulované role. Nevim, jestli
grafické materidly délam spravné, nejsem grafik... chybi tu ta praxe ...tfeba se
socialnimi sitémi, “ fika PR manazerka. Spolu s pozici PR manazerky byla vytvoiena i

nova pozice fundraisera. Tyto dvé pozice by spolu mély tizce spolupracovat.

Osobni nadSeni hraje dulezitou roli pfi piekonavani nedostatku specializovanych
znalosti a dovednosti: ,,Ja vlastn€ vstupuju neustale do nekomfortnich zon, ale diky
vlastnostem, které mam, se mi to libi...“ Motiv pomoci ostatnim také zdsadn€ formuje
motivaci PR manazerky: ,,Pro mé prace v nezisku davd mnohem vétsi smysl nez v
korporatu.... chei, abychom informace komunikovali tak, abychom pomohli co nejvice

lidem.*
6.3.4. Planovani PR a zptuisob stanoveni cili

Proces planovani se teprve utvaii a predstavy vedeni o detailnim mési¢nim planu
komunikace zatim nebyly ovéfeny praxi. Planovaci proces zacind u PR manaZerky, jeji
navrh po konzultaci s feditelkou organizace ptibira vstupy od fundraisera, vedouci

sluzeb a z povinné komunikace v rdmci grantt (viz. Obr. 4).
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Obrazek 4
Tvorba planu PR v organizaci MD
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Zdroj: vlastni zpracovani
Komunika¢ni aktivity se zamétuji lokaln€ nikoli na Sir$i vefejnost.
6.3.5. Prinos PR

Ptinos PR a soucasné jeho dtilezita funkce je spatfovana v zajistovani srozumitelnosti
sdé€leni, tedy ,,prekladani odbornych informaci do laického pohledu, * fika manazerka
PR. PR by tak mélo nejen zprostfedkovat informace vefejnosti, ale také pomoci

navazovat a budovat vztahy s externimi partnery (mistni samosprava, firmy, jiné NNO).

PR se také zamé&fi na budovani image organizace jako experta na duSevni zdravi

A

prostiednictvim seminait na odborna témata.
Organizace vidi pfinos PR v moZnosti ovlivnit chovani mistni vetejnosti ve vztahu k
duSevnimu zdravi; podpofit fundraising a zvysit pfiliv finan¢nich prostiedki.

PR podporuje vyuZzivani sluzeb organizace (produktové PR). V nékterych piipadech ale
komunikaci organizace cilen€ neprovadi, aby jesté vice danou sluzbu nezahlcovala

(klinick4 psychologie, psychoterapie).

Organizace stoji na zacatku vyuZzivani PR a nastupuje na cestu profesionalizace. Pro
prekonavani tskali nedostatecnych zdrojl se zda byt dllezitd motivace a osobni

vlastnosti konkrétnich osob.
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6.3.6. Evaluace cilu

Zpusob vyhodnoceni cili PR je v priprave, bude mezi né patfit napt. pocet navazanych
partnerstvi s organy vetejné spravy ¢i s mistnimi podnikateli. ,,Cile budou zamétfené na
to, jak jsem se propojili v daném obdobi...s kym konkrétné... jsme navazali né¢jakou
osobni spolupraci. ... Tolik nebudeme fesit, o kolik nam stoupla tieba Cisla na

socialnich sitich,* fika manazerka PR.

Ovlivnéni chovani mistni vetfejnosti ke svému duSevnimi zdravi je méfeno pouze na
urovni tzv. outputs, tedy napt. poctem zorganizovanych akci, nikoli na Grovni tzv. out-
takes, tedy naptiklad zdsahem na socidlnich sitich; ani na Grovni tzv. outcomes, tedy
sledovanim redlné zmény, napt. v chovani lidi. Na sofistikovanéjsi zpisob méfeni redlné
zmény v ramci ¢asové dotace pozice nezbyva prostor, zaméteni na out-takes, které jsou
na socialnich sitich relativné snadno dostupné, by vSak mohlo pfinést urcitou indikaci o

urovni plnénti cile.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna teprve o prvni planovaci obdobi, nelze ziskat blizsi
informace ohledn¢ vyhodnoceni cilti a zpétny dopad do planovani aktivit. Organizace
vnima tento proces jako dilezity: ,,...abychom vid¢€li pfesné si to dokazali vyhodnotit,

tak ten plan prost¢ musime mit, “ fika PR manazerka.
7. Diskuse

Predkladana prace si kladla za cil prozkoumat, pro¢ vyuzivaji nestatni neziskové
organizace poskytujici socialni sluzby v oblasti dusevniho zdravi public relations.

Zvolila jsem kvalitativni vyzkum a v praci piedstavila ti1 kazuistiky NNO.

Teoreticka resSerSe ukdzala dilezitost 1 limity méteni a evaluace cilii PR. Vnimani
dilezitosti ze strany PR profesiondld, a i limity z diivodu nedostatecnych zdroju pak

potvrdila vyzkumna ¢ést.

Vyzkum ukézal, Ze se ve zkoumanych NNO vyskytuji n€které prekazky métfeni PR,
které uvadi Macnamara (2005). Zejména, Ze organizace méii spiSe vystupy vlastni
¢innosti a nikoli cilovou zménu, cile nejsou dostatené SMART a méfeni se soustiedi na
hodnoceni stavu ex-post bez znalosti stavu ex-ante (s vyjimkou organizace GD, ktera
pfi novém nastavovani strategie provedla komplexni medidlni audit). Organizacim
FOKUS a MD Ize doporucit se vice soustfedit na tzv. out-takes, tedy vystupy pievzaté

vné&jSim prostiedim, konkrétné na aktivitu na vlastnich socidlnich sitich a udaje o
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navstévnosti webovych stranek, jejiz data jsou relativné snadno dostupnad a mohou dat

dobry obraz o trendech.

U jednotlivych organizaci se liSila Sife zaméfeni na cilova publika. Organizace FOKUS
se zamétovala na nejSirSi publikum pfi destigmatizacnich kampanich, zatimco napf.

organizace MD se soustfedila jen na lokalni publikum v mist¢ sidla.

Stanoveni cilti a planu PR bylo ve vSech organizacich navazano na strategicky plan
organizace, do jejich zpracovani bylo zapojeno vedeni organizace i dal§i zaméstnanci
(sitafi, fundraiser) a lze tedy predpokladat Sirokou akceptaci organizaci, coz by mohl
ovéfit dalsi vyzkum.

I ptes postupujici profesionalizaci socialnich sluZeb a public relations NNO, jsou

v tvorbé PR oslovenych organizaci zapojeni i ,,neodbornici® z fad ostatnich
zamestnancl. MiiZe tak byt podpotena hrdost a zapojeni pracovnikii NNO, na druhé

stran¢ to ale mliZze zt€Zovat plnéni cila.

Na vyzkumnou otazku ,,Pro¢ vyuziva dana organizace public relations?* jsem zjistila
nékolik tematickych okruhi spoleénych pro cely vyzkumny vzorek. Uéelem vyuzivani

PR v oslovenych organizacich je:
- Podpora strategickych cilii organizace

Public relations je vnimano jako prostiedek pro naplnéni hlavniho poslani NNO. To
spociva v ptipad¢ organizace FOKUS v tGsili o destigmatizaci dusevniho zdravi, ve
které hraje PR klicovou roli. Také organizace MD si klade za cil osvétu mistni
vetejnosti v oblasti duSevniho zdravi. Produktové PR zase slouzi propagaci dané sluzby

(napf. Socialni poradna v GD), pfedevsim, je-li nové ustavena.
- Podpora image / povédomi o organizaci

Komunikace s okolim ma za cil zvysit povédomi o organizaci (v ptipadé GD
propojenim komunikace dobtfe zndmych tréninkovych kavaren s identitou zastieSujici
organizace) ¢i budovat pozitivni image organizace (v pfipadé MD budovani image
experta prostfednictvim propagace odbornych seminéiti). Ani v jednom piipadé neni
povédomi o organizaci méfeno na urovni outcomes, napt. reprezentativnim vyzkumem
vetejného minéni, vyzkumem reputace, dosaZzeného povédomi (Macnamara, 2005).

NNO by mohly ziskat takovou sluzbu od velkych vyzkumnych agentur zabyvajicich se
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vyzkumem trhu (v pfipadé organizace FOKUS) ¢i zapojit studenty v ramci jejich

zavérecnych praci (v piipad¢ organizace MD zaméfené spise lokalng).
- Zajisténi srozumitelnosti sdéleni

Respondenti si uvédomovali, Ze prostiedi, ve kterém se pohybuji, je do znacné miry
odborné (socialni prace, psychoterapie, psychologie) a schopnosti a dovednosti
profesionalii v PR jsou diilezité pro pfevod odbornych informaci do ,,laického* jazyka
umoziujici lepsi porozuméni vetfejnosti. Proti tomuto bodu se zda jit skutec¢nost, ze 1
pies znacnou profesionalizaci PR, je komunikace stale vytvafena (z diivodu nedostatku

zdrojl) 1 ,,neodborniky* — socidlnimi pracovniky ¢i klienty.
- Navazovani vztahii a fundraising

Uspéch neziskové organizace zavisi do znaéné miry na kvalité navazanych vztahtl, coz
je také oblast, kde vidéli respondenti vyznamny ptinos PR, cozZ je v souladu s vySe
uvedenymi zdroji (Sedivy & Medlikova, 2012; Hejlova, 2015). Jednotlivé organizace se
lisily v tom, na jaké urovni maji potiebu vztahy navazovat. Od mistni irovné
(pfedeviim MD v Ri¢anech) aZ po trovei nadresortni (FOKUS a jejich ucast na

odbornych platforméch tykajicich se dusevniho zdravi).

S navazanymi vztahy souvisi také fundraising, uZzeji pojaty jako ziskavani a rozsifovani
databaze darct. Ac cilem oslovenych organizaci bylo fundraising podpofit, stanovaného
cile nedosahovaly (v MD teprve s fundraisingem zacinali; organizace FOKUS m¢la za
cil ziskavat fundraisingem 15 % piijmu, v roce 2022 to bylo méné nez 1 %.). Blizsi
zjisténi ditvodu tohoto stavu a zmapovani, zda organizace systematicky pracuji s darci

(Waters, 2023) otevira moznosti dal§iho vyzkumu.
- Podpora hrdosti zaméstnanci

U vSech oslovenych respondentii zaznivalo, jak daleZité je podpoftit hrdost a
soundleZitost zaméstnanctll s organizaci. | externi prezentace organizace (feditelka GD
zminila napf. webové stranky) je vnimana jako diileZita pro pocit hrdosti zaméstnanci.
Soucasné se zda byt pocit hrdosti na vlastni praci a osobni nadseni dilezité i pro praci
samotnych manazerek PR (zminéno u organizaci FOKUS a MD), které¢ diky nim

prekonavaji tskali nedostatku zdrojl a ¢asu.
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Z rozhovoru s predstaviteli organizaci nevyplynulo, ze by se specificky soustted’ovali
na tzv. interaktivni komunikaci mezi svymi zaméstnanci (tedy nejen PR manazery a
urc¢enymi mluv¢éimi) a vnéj$imi stakeholdery. Jak zminuji Bruhn a Zimmermann (2023)
tato komunikace je dulezitym doplitkem komunikace interni a externi, se kterymi tvori

integrovany celek. Mohla by téz dale podpofit hrdost zamé&stnanct.

Dale je mozno doporucit vétsi systematické uchopeni komunikace a propojeni vSech
entit, které by mohlo vést k multiplikaénimu efektu a posilit povédomi o organizacich.
Systemati¢nost 1ze doporucit také v pristupu k prezentaci vysledkl evaluace. I tyto
informace je potieba ,,prekladat* do feci srozumitelné pro piijemce sdéleni (v tomto
pripad¢ vedeni organizaci). Pouhé zpfistupnéni nastroji mefeni (jako v ptipadé

monitoringu médii organizace FOKUS) zddany dopad mit nemusi.
8. Zavér

Tato prace se zaméfila na zkoumani ucelu vyuzivani public relations u nestatnich
neziskovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby v oblasti duSevniho zdravi. Po
piiblizeni teoretického vymezeni souvisejicich oblasti — public relations, socidlni sluzby
a dusevni zdravi — jsem se v praci zaméfila na kvalitativni vyzkum tii kazuistik

konkrétnich NNO.

Vyzkum odhalil postupujici profesionalizaci PR téchto NNO, rezervy v nastaveni a
evaluaci cilt a také pét spolecnych oblasti, kde osloveni respondenti vidé€li ptinos PR
pro jejich organizaci. Jednalo se o podporu strategickych cili organizace; podporu
image / povédomi o organizaci; zajiSténi srozumitelnosti sdéleni; navazovani vztahti a

fundraising a podporu hrdosti zamé&stnanc.
8.1. Limity a validita vyzkumu

Vnitini validita vyzkumu byla ovlivnéna skute¢nosti, Ze riizni respondenti zastavali
rizné Uhly pohledu na stejné skutecnosti. Tato skutecnost vyvstala v piipadé¢ GD, kdy
jsem vedla rozhovor s feditelkou GD a manaZerkou PR. U nékterych témat vyslo
najevo, ze se nazor téchto dvou respondentti na danou oblast vyznamné 1i8i. Vyssi
validity by bylo dosaZeno naslednou konfrontaci vypovédi druhou stranou, kterou

z ¢asovych diivodl nebylo mozno provést. V piipadé dalSich dvou organizaci — FOKUS

a MD — by rozhovory s vedenim umoznily taktéZ vnitini validitu zvysit.
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Vyssi validitu vyzkumu by t€Z umoznilo zahrnuti komplexniho medidlniho auditu vSech
medidlnich kanali (v¢. specializovaného monitoringu médii) a také vyuziti vSech

analytickych nastrojii méteni na socialnich sitich.

Zavery této prace nelze zobeciiovat na celou kategorii NNO poskytujicich socialni
sluzby v oblasti dusevniho zdravi. Vyzkumny vzorek nebyl vzorkem reprezentativnim.
Ac byly oslovené organizace rizné velikosti a rizného stafi, vSechny provozuji svou
¢innost v Praze a stiednich Cechach a ani spektrum poskytovanych sluzeb neni

reprezentativni.
8.2. DalSi moznosti vyzkumu

NNO provozuji aktivity PR, protoze vnimaji jeho ptinos pro strategické oblasti své
¢innosti. V teoretické ¢asti jsem ukdzala, Ze teorie jednoznacné neprokazuje vliv PR na
postoje ¢i chovani cilovych publik (Klapper, 1960; Thornicroft, 2011). Dal$i vyzkum by
se mohl zaméfit na prokdzani / vyvraceni této souvislosti, naptiklad pravé v souvislosti

se zameéry zkoumanych NNO.

Ptilezitosti k dalSimu vyzkumu by mohlo byt ovéfeni nalezenych davodi, proc¢
organizace provad¢ji aktivity PR, a ovéfeni piistupu NNO k méteni cilti na riznych

urovnich na reprezentativnéjSim vzorku NNO kvantitativnim vyzkumem.

Podrobnéjsi medialni audit oslovenych organizaci za ptistupu k medialnimu
monitoringu a monitoringu socialnich siti by mohl poskytnout hlubsi vhledy do uc¢inkt

PR aktivit oslovenych organizaci a ovéieni nazort respondentd.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro PR profesionaly v oslovenych organizacich je diillezitym
pfinosem PR podpora hrdosti vlastnich zaméstnancti, coz otevira moznost vyzkumu, do
jaké miry se toto potkédva se skutecnym vnimanim téchto zaméstnancii a jaké jsou

faktory, které k této hrdosti prispivaji.

Mnoha zjisténi vyzkumu se kryji s mymi zkuSenostmi z vlastni praxe v PR korporaci.
Dalsi vyzkum by se mohl zaméfit na bliz$i zjisténi spole¢nych a rozdilnych momentt

v PR ziskového a neziskového sektoru.
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Priloha 1:

Informovany souhlas s poskytnutim vyzkumného rozhovoru a
jeho naslednym vyzitim pro ucely bakalarské prace Public
Relations nestatnich neziskovych organizaci v oblasti

dusevniho zdravi

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:

e Byla jsem informovana o ucelu rozhovoru, kterym je sbér dat pro potieby
vyzkumu bakalaiské prace Andrey BroZové s nazvem Public Relations
nestatnich neziskovych organizaci v oblasti dusevniho zdravi. Ugelem vyzkumu
je zjistit smysl vyuzivani public relations v neziskovych organizacich socialnich
sluzeb zabyvajicich se duSevnim zdravim.

e Bylo mi sdéleno, jak dlouho bude rozhovor trvat a jaky bude mit prabéh. Jsem
seznamena s pravem odmitnou odpovedét na jakoukoli otazku, pripadné do 3
dnti odmitnout ucast na vyzkumu.

e Souhlasim s nahravanim nasledujiciho rozhovoru a jeho naslednym
zpracovanim. Zvukovy zdznam rozhovoru nebude poskytnut tietim stranam a po
piepsani bude vymazan. Transkripce bude ptistupnd pouze komisi u obhajoby
bakalafské prace, jinak nikomu az na ¢asti citované v textu prace, ktery bude
volné dostupny online.

e Davam své svoleni k tomu, aby vyzkumnice pouzila rozhovor pro potieby své
bakalaiské prace a nékteré Casti v ni mize citovat, zvukova nahravka a
transkripce rozhovoru vSak bude po ukonceni vyzkumu smazana.

Datum:

Podpis respondenta:

Podpis vyzkumnika:
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