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Anotace: Tato bakalarska prace se zabyva roli a vyznamem public relations (PR) v
nestatnich neziskovych organizacich (NNO), které se specializuji na poskytovani
socialnich sluzeb v oblasti dusSevniho zdravi. Teoreticka Cast poskytuje zakladni prehled
teoretického vymezeni PR, specifik NNO, vymezeni sektoru socidlnich sluzeb a oblasti
duSevniho zdravi a s nim souvisejici (de)stigmatizace. Ve vyzkumné Casti autorka
analyzuje tfi kazuistiky organizaci, zkouma stanovovani a vyhodnocovani cilti a pfinos
PR pro ¢innost organizaci. Zavéry prace poukazuji na pét oblasti, kde se vnimani

hodnoty PR jednotlivych organizaci potkava.
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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 socialni sluzby, a to sluzby v oblasti duSevniho zdravi (nemoct).

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

relations.

V teoretické Casti pojednam nejprve o teorii public relations se zaméfenim na stanoventi
cila a jejich vyhodnocovani. Nasledn€ se budu blize vénovat vymezeni NNO a
socialnich sluzeb a nekterych specifik socialnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi.

V neposledni fad¢ teoreticky vymezim oblast stigmatizace a nejcastéjSich myta a
stereotypu, které se s dusevnim zdravim poji (a na né€z Casto aktivity PR reaguji ¢i
usiluji o jejich zménu).

Ve vyzkumné Casti se zaméfim na tii kazuistiky konkrétnich NNO, u kterych budu
hledat odpovédi na otazky, jak stanovuji cile PR, jak je vyhodnocuji a kde vidi pfinos

PR pro jejich ¢innost.

Organizace neziskového sektoru patii v Cesku k vyznamnym poskytovateltim
socialnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi. Vzhledem k zasadné¢ omezenym
rozpoc¢tim 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 divodi a motivaci, pro¢ vybrané NNO
investuji své zdroje do PR. Poskytuje tak prostor k zamysleni, jak efektivitu vyuziti

téchto zdroju zvysit.
TEORETICKA CAST

1. Public relations

Anglické souslovi Public Relations (PR) se zpravidla do CeStiny preklada jako vztahy
s vefejnosti (Sedivy & Medlikova, 2012). Pro téely této prace se podrzim anglického
vyrazu, stejné tak nékteré dalsi terminy, které se bézné pouzivaji v anglictin€, ponecham
v originalnim jazyce.

Pojem public relations neni jednoznacné vymezen. MiZze byt zafazovan do marketingu

jako jeden zjeho nastroju. V ramci tzv. marketingového mixu je PR fazeno pod
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marketingovou komunikaci (promotion) (Hejlova, 2015). PR v§ak neni omezeno pouze
na propagaci vyrobkt a nachazi své uplatnéni i v institucich, které zadné vyrobky ani

sluzby neprodukuji.

Pro ucely této prace se podrzim obecnéjs§i definice public relations jako procesu
strategické komunikace, ktery vytvari vzajemné prospé€$né vztahy mezi organizacemi a
jejich publiky, jak ji uvadi Public Relations Society of America (2024). Tato definice
chéape PR jako dvoustranny proces, kdy organizace musi brat na védomi zpétnou vazbu a
reakce piijemcu. Pfijemci jsou v této definici ,,publika®; plural naznacuje, ze komunikace
probiha na mnoha trovnich s riznymi skupinami — vnéjsi ¢i vnitini — vefejnosti a jinych

zainteresovanych osob.

Hejlova (2015) klade téz daraz na vzajemné vytvareni divery mezi organizaci a jejimi
publiky, ¢ehoz je dosahovano prostfednictvim pfesvédcovani a ovliviiovani, informovani,

vytvareni dlouhodobych vztahti a pfispivani k dobrému jménu organizace.
1.1. Tvorba a Fizeni PR

Z vyse uvedené definice public relations plyne, Ze se jedna o dlouhodobou ¢innost, kterou

je poteba pojimat strategicky.

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

rozdélili jej do Ctyf Casti: ziskani informaci, planovani, komunikace a evaluace.

Vyvoj strategie PR tedy zacind shroméazdénim relevantnich informaci o prostiedi a
situaci, ve kterych se organizace nachézi. Pro tento ucel existuje mnozstvi analytickych

nastroji. Miize 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 jes§t¢ Ilegislativni (L) a ekologické (E) okoli
(ManagementMania.com, 2015).

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

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

vyvoje konkuren¢ni situace. Pracuje s péti prvky — stavajici konkurenti,
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potencialni konkurenti, dodavatelé, kupujict 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 zékazniky, dodavatele, statni organizace, investory, banky, ale také
zamestnance a ruzné skupiny verejnosti. Stakeholder mapping probiha v nékolika
fazich — identifikace stakeholderd, jejich analyza a kategorizace dle stanovenych
kritérii, stanoveni komunikacniho planu (Hejlova, 2017).

- situacni analyza 4C, SC, 7C uvazujici aspekty ovliviiyjici souasnou a budouci
situaci organizace: podnik (company), zakazniky (customers), konkurence
(competitors), spolupracujici subjekty (collaborators), faktory vné&jsiho prostiedi
(context), naklady (cost), zména v Case (change), specifika zemé (country)

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

Uzite¢nym zdrojem mohou byt vyzkumy vefejného minéni, ptfipadné rizné ohniskové

skupiny ¢i expertni rozhovory (Hejlova, 2015).

Na zaklad¢€ analyzy je naplanovana strategie PR pouzivajici rizné komunikacni kanaly.
Organizace tedy odpovida na otazky ,,Co budeme délat, komunikovat, komu a proc?
Jakym zptsobem sdéleni predavame (aktivity a udalosti)?* (Hejlov4, 2015, s. 120). Volba
strategie PR zavisi t€Z na charakteristice cilovych publik, kdy je tfeba vzit v dvahu, jak
jsou jedinci vramci publik vzajemné propojeni, jak integrovana jsou komunikacni

propojenti, 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) zmiriuje dve urovneé cilu, které si organizace stanovuje. Rozlisuje zamér
(aim), ktery je obecnym konstatovanim toho, ¢eho chce komunikator dosahnout a neni
ptfimo méfitelny (s. 89). Konkrétni, mefitelné kroky a aktivity jsou pak vlastni cile
(objectives), které prispivaji k dosazeni zaméru. K jednomu zameéru obvykle pfispiva
splnéni vice cili. Rozliseni zaméru a cild lze ilustrovat napfiklad na odliseni
dlouhodobého zadméru budovani dobrého image znac¢ky a kratkodobych kampani

s konkrétnim cilem, které k danému zaméru prispivaji.

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

publika o néCem mysli, tedy kognitivni slozka); nazort a postoju, které cilova publika
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zaujimaji (tedy afektivni slozka); a/nebo chovani (co cilova publika d€laji, tedy
konativni / behavioralni slozka) (viz kategorizace predsudki v kap. 2.2.1.) . Cile na
urovni povédomi mohou spocivat v jeho tvorbg, posileni pochopeni v urcité oblasti,
informovani, potvrzeni ur¢itého vnimani a rozvoji znalosti. Cile v oblasti nazort a
postoju se mohou zaméfit na vyvraceni predsudku, posileni nazoru, vyvraceni

nedorozuméni ¢€i premozeni apatického postoje. Cile na urovni chovani zpravidla

spocCivaji v dosazeni urcité akce.

Povédomi a chovani jsou relativné jednoduchymi koncepty. Popis nazora a postoju
vyzaduje mnohem komplexnéj§i model, do kterého vstupuji vlastni zazitky; doporuceni
a nazory ,,z druhé ruky*, predevsim z divéryhodnych zdrojli; informace z médii;
faktory prostredi, vychovy, vzdélani apod. ¢i obecné prijimané nazory a fakta (Gregory
2010).

Cile by mely byt stanoveny dle kritérii akronymu SMART. Tedy aby byly specifické
(specific, S), mefitelné (measurable, M), dosazitelné (achievable, A), relevantni
(relevant, R), Casové vymezené a vysledovatelné (time-based, traceable, T) (Hejlova,

2017).

1.1.2. Evaluace PR

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

ve vladnich, neziskovych a vyzkumnych organizacich.*

Macnamara (2005) piinasi rozsahly prehled studii, které ukazuji, ze evaluace PR neni
standardni praxi ani mezi PR profesionaly. Napiiklad polovina respondenti priizkum
mezi 4 200 cleny Public Relations Society of America z roku 2001 spoléhalo pii

hodnoceni jen na intuici.
Macnamara (2005) také uvadi Ctyti prekazky branici dostatecnému méteni PR:

- dochazi k méfeni vystupt vlastni ¢innosti a nikoli cilové zmény (viz dale)
- nedostatecné SMART cile (viz vyse)
- PR profesionalové jsou zaméfeni spiSe na vypraveni piibéhu, 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 pristupt. Hejlova (2015) uvadi zjednoduseny
Macnamartv model evaluace, v némz se vysledky hodnoti na ctyfech urovnich (viz Obr.
1).

Obrazek 1

Macnamaritv model evaluace zjednoduseny Hejlovou

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

tojich (napf. reprezentativni
ysledky, vyzkum reputace, vyzkum

uts a outcomes, napi.

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

Komunikacni kanaly, nékdy nazyvané téz nastroje PR, slouzi k pfedavani sdéleni, a tedy

pro implementaci strategie do praxe.
Media relations

Jedna se o vztahy s novinafi, potazmo médii. Publikem, které v tomto ptipadé organizace
oslovuje, jsou novinafi. Mezi konkrétni komunikac¢ni kanaly patfi tiskové zpravy,
interview, tiskové konference, novinarské exkurze na nejriznéjsi mista ¢i jiné medialni

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

- ziskana média: medialni prostor, ktery organizace ziska bez zaplaceni, zpravidla
diky zajimavosti €i aktualnosti svého obsahu,

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

- placena média,
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- sdilena média: komunikacni kanaly, které Sifi néktery z predchozich typt obsaht

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

Jde o usporadani udalosti, ktera pfitahne pozornost zvolené cilové skupiny a posili jeji
afinitu ke znacce ¢i organizaci (JuraSkova citovana v Hejlova, 2015). Castecné se tento
nastroj prolind s media relations. Patfi sem tiskové konference, ale také konference

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

Mezi celebrity 1ze pocitat nejriznéjsi osobnosti, musi v§ak byt vefejn€ znamé. , Podpora
muze byt bud kratkodoba... nebo dlouhodoba, kdyZ se celebrity stavaji tzv. ambasadory
znacky* (Hejlova, 2015, s. 143). Efektivita vybéru celebrity zavisi na mnozstvi faktora.
Erdogan (1999) ve své prehledové praci uvadi tyto faktory: atraktivitu a divéryhodnost
celebrity, vhodnost spojeni celebrity a produktu, téma, roven zapojeni, charakteristiky
cilovych publik a obecné kvality celebritam piipisované.
Digitalni PR a socialni sité

Jedna se o nejdynamictéji se rozvijejici nastroj PR. Obsahy v téchto komunikacnich
kanalech maji potencial spadat do sdilenych médii, tedy byt sdileny bezplatné velkym
mnozstvim uzivateld socialnich siti bez tzemniho omezeni. Jedna se také o jeden z

nastroji PR, ktery Ize relativné presné zacilit a jehoz dosah Ize také dobte méfit (Hejlova,

2015).

1.3. Oblasti PR

V minulosti se PR relativné striktné rozdé€lovalo na interni a externi, podle toho, jakym
publikiim 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 socialnich sitich, toto rozdéleni do znacné miry setfel a
vynutil si ¢asovou souslednost interni a externi komunikace. PR také postupné€ pronika
do dalSich oblasti, které byly difive doménou jinych odvétvi — pozicovani znacky a
branding, budovani korporatni identity a zvySovani zapojeni zameéstnanct (Hejlova,

2015).

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



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

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

Issues management se zametuje na strategické uchopeni a komunikaci urcitych
témat (issues) a cilem obvykle byva vytvoreni a podpora dialogu se Sirokou
verejnosti. Soucasti mize byt i usili o zménu paradigmatu. V kontextu této prace
sem tedy spada destigmatizace a vyvraceni myta o dusevnim zdravi.
Produktové PR podporuje prodej ¢i uzivani vyrobku ¢i sluzeb. Kromé
klasickych nastroji media relations, digitalni komunikace a organizace akci, sem
patii 1 prace s celebritami a sponzoring.

Korporatni PR vyuzivaji predev§im velké organizace k budovani vlastniho
image a fizeni reputace. Muze sem spadat i budovani osobni image
reprezentanta dané organizace (napt. generalniho teditele).
Business-to-Business PR je ur¢eno k budovani dlouhodobych vztaht mezi
firmami, at’ jiz pfi prodeji vyrobkl a sluzeb ¢i vytvareni silné znacky.

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

Community relations se zaméfuji na budovani vztahti v misté pasobeni

organizace.

1.4. Specifika PR v neziskovych organizacich

Vzhledem k vzrustajicim konkurenénim tlakiim, kolisajici podpofe neziskového sektoru

z vetejnych zdroju i snizujici se solidarité¢ i ochoté k dobrovolnické praci (Bruhn &

Zimmermann, 2023) je pro neziskové organizace zasadni budovat a udrzovat vztahy se

svymi publiky, a tedy mit vlastni public relations.

1.4.1. Vymezeni nestatni neziskové organizace

Prostrednictvim neziskového sektoru se ve spoleCnosti realizuje dobrovolna, avsak

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

a investuji co dalsi Cinnosti (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 Ob&ansky zakonik (Zakon &. 89/2012 Sb.). Poskytovatelé socialnich sluzeb

vyuzivaji zejména tyto formy:

- Spolek, jenz je nejrozsifenéjsi formou NNO a nahradil diivejsi obcanska sdruzeni.
Hlavni podstatou spolku je zastupovani zajmu ¢lent, je zde tedy diraz na
komunitni aspekt fungovani.

- Nadace ¢i nadacni fond s ucCelem spravovat majetek vyclenény na podporu
obecné prospesného zameru.

- Ustav, ktery pro podporu svého obecn& prospésného Gdelu vyuziva jak majetek,
tak osobnich aktivit, a¢ se nesoustied’uje tolik na ¢lenskou zakladnu jako spolek

(Hommerova et al., 2020).

V neziskovém sektoru se muzeme setkat jest€ s obecné prospéSnymi spoleCnostmi a s

ucelovymi zafizenimi cirkvi a ndbozenskych spolecnosti (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 Cinnosti spojené s vyjadfovanim postoje k urcitym
tématim a zajmum). Pomér téchto funkci na celkové Cinnosti neziskové organizace je
razny.

Neziskové organizace si mohou vydélavat vlastni ¢innosti ¢i mohou ziskavat primé
prevody financnich prostiedku, at jiz z vefejnych zdrojii €i od soukromych darci. Jako
nepiimé zpusoby financovani mohou zdarma ziskavat rizné sluzby (napf. 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 vztahd, pée o né, ovliviiovani
lidi kolem a prosazovani mysSlenek a poslani...zékladem dlouhodobého uspéchu
neziskové organizace.“ Neziskovym organizacim také casto jde, pfedevS§im v ramci
reformniho paradigmatu (Laca, 2021), o ovlivnéni néjaké oblasti spoleCenského zivota.

PR je tak o to zasadnéjsi pro jejich uspéch.
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Sedivy a Medlikova (2012) vidi PR jako kliového piispévatele k prestizi neziskové
organizace, kterd je krome dobrého jména a pozitivniho medialni obrazu utvafena také
odbornosti a kvalifikovanym vykonem a efektivnimi procesy a fizenim organizace.
Prestiz pak zpétné zasadnim zpusobem ovliviiuje tsp€snost PR, lobbingu a fundraisingu
organizace. Bagarova (2022) uvadi, ze komunikace s vefejnosti v NNO poméaha
pfedev§im fundraisingu a podili se na osvéte€ vyznamnych témat (viz vyse issues

management).

Kromé specifickych komunikacnich kanalt (viz dale), ma PR v NNO néktera dalsi
specifika. Bruhn & Zimmermann (2023) vyzdvihuji dalezitost integrované komunikace
v NNO, ktera kromé& komunikace externi (mezi NNO a vnéj§imi 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 pfipadé fundraisingu se v ¢estiné neujal zadny jednoslovny ekvivalent a pouziva se
anglicky vyraz ve smyslu ,,ziskavani zdroja* (raise v anglictiné zvysit, zvednout, ziskat;
fund v anglictiné fond, zdroj, prostiedek). Podle Boukala (2013) je cilem fundraisingu
systematické ziskavani financnich zdroji pro tUcely neziskovych organizaci. Jedna se
zpravidla o dlouhodobou aktivitu zajistujici pfiliv financnich i nefinan¢nich zdroji. Na
druhou stranu Waters (2023) rozsifuje cil fundraisingu mimo ¢isté usili o ziskani financi

na kultivaci vztaha a rozvoj daveéry a oddanosti dané NNO.

Stejné jako PR, i fundraising ma sva publika, ktera oslovuje a podle nichz voli jednotlivé
komunika&ni kanaly a pfistupy. Podle Sedivého a Medlikové (2012) miize byt cilovymi
publiky verejna sprava, individualni darci, firemni darci, nadace a nadacni 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 zaveéti. S kazdou skupinou darct je potieba
rozvijet vztahy specifickym zptsobem, aby se, pokud mozno, posouvali od prvniho

darovani v pyramide¢ vyse. Jedna se tedy v prvni fad€ o kultivaci dlouhodobych vztahi.

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

potencialni darce o své Cinnosti, poté je edukuje o moznostech zapojeni a podpory, az
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nasledné pozada 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 setkani, pres
vefejnou sbirku (fyzicky ve vefejném prostoru, online ¢i na socialnich sitich ¢i jako
telefonickou kampari), dobroc¢innou loterii, dobro¢innou aukci, e-mailovou (nyni jiz méné
Castéji posStovni) kampan, odkaz v zavéti, beneficni akce, darcovské SMS a jiné
(Hommerova et al., 2020). Bagarova a VojtiSek (2022) uvadeji dale vytvareni klubu

drobnych pfispévatela a crowdfundingovou sbirku.

Crowdfunding (nékdy téz crowdsourcing) je zpusobem piimého ziskavani financnich
prostiedkti od mnoha pfispévatelti. Rozmachu dosahl s rozvojem internetu, kde mohou
darci na specializovanych platformach bezpecné pfispét na urcity projekt. Crowdfunding
tak souCasné umoziuje ziskat pro projekt publicitu a ovéfit, zda je pro vefejnost

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

Dulezitou soucasti vsech téchto nastrojii je komunikace s darci i Sirsi vefejnosti za vyuziti
nejrazngjSich komunikacnich kanali (Hommerova et al., 2020). Jen tak je mozné zajistit

v preplnéném verejném prostoru dostate¢nou pozornost.
Lobbing a advocacy

Lobbing (termin ptevzaty z anglického lobbying) je mozno pojmout ,,jako ovliviiovani,
presvédCovani, reprezentaci zajmu, soucast komunikac¢niho procesu od lobbisty
k rozhodovateli, kterym je nejéastdji poslanec nebo jiny politik* (Sedivy a Medlikova,
2012). Historicky méa lobbing negativni konotace, neziskové organizace se tak casto brani
své aktivity oznacit timto terminem a preferuji oznaceni advocacy (Hejlova, 2015). Na
rozdil od lobbingu je advocacy $ifeji zaméFeno na celou vefejnost nebo jeji &ast. Sedivy
a Medlikova (2012) definuji advocacy jako ,,obhajobu zajmua* ajeji cil vidi v ovliviiovani
vefejného minéni.

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

¢i jinych vefejnych dokumentt, pravidel a postupt.

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

Castillo-Esparcia (2023) uvadé€ji nasledujici divody pro vyuziti médii v lobbingu:
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informovani vefejnosti o problémech jednotlivel;; mobilizaci vefejnosti; nasmérovani
pozornosti jednotlivel k uréitym socialnim problémim a obhajeni existence NNO jako

prostfednika mezi politickym systémem a jednotlivci.

Konkrétni komunikacéni aktivity (a miru vyuzitého nétlaku) je potfeba promyslené volit
na zéklade¢ 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 piesahuje ramec této prace. Svétova zdravotnicka
organizace definuje duSevni zdravi jako ,,stav dusevni pohody, ktery umoziuje lidem
zvladat bézny zivotni stres, napliovat svij vlastni potencial, dobfe se uéit a pracovat a

prispivat 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 socialnich sluzeb se budu dale zabyvat
konceptem zotaveni z dusevni krize nebo nemoci, které mize byt soucasti dusevniho

zdravi (NUDZ, 2024).

Anthony (citovan v Psychiatricka spolenost CLS JEP, 2017) definuje zotaveni jako:
hluboce osobni, jedineCny proces zmeény vlastnich postoji, pocitt, hodnot, cilt,
dovednosti a roli. Je to zpusob, jak Zit spokojeny, nadéjeplny a pfinosny Zivot
pfes vSechna omezeni zptusobena nemoci. Zotaveni buduje novy vyznam a smysl

zivota tim, ze Clovek katastrofalni disledky zptisobené dusevnim onemocnénim

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

Na zotaveni uzivatel svych sluzeb se zamétuji také Ceska Centra dusevniho zdravi, jez
zalala 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 uzivatelll socialnich sluzeb mohl posunout,

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

- odpovédnost za sebe sama, ktera zahrnuje opravnéni riskovat a zkouset nové
veéci, a koneCné

- smysluplnou zivotni roli, ve které se uplatni vSechny tfi pfedchozi elementy a
clovek mize vykonavat ,,normalni“ roli zaméstnance, rodiCe, syna, souseda

apod. ..
2.2. Stigmatizace, myty a stereotypy

Nejprve uvedu néktera vymezeni pojmu mytus, piedsudky, stereotypy, stigma a
diskriminace. Nasledné€ se se blize zamétim na druhy a urovné stigmatu, na mozné
pric¢inné souvislosti mezi jeho slozkami, a nakonec uvedu nekteré nejcastéjsi myty o

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

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

CR, 2020).

Predsudky jsou zvlastnim druhem , pfedem vytvorenych postoji vici jinym lidem a
skupinam, které nejsou zalozené na realné zkuSenosti, ale spise na zobecnénych a Casto
chybnych presvédCenich® (Vyrost et al., 2019, s. 657). Toto hodnoceni slouzi ke snazsi
orientaci ve slozitém spolecenském svété a umoziuje 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 tfi slozky predsudki:

- kognitivni slozka sestava z urcitych presvédceni o cilové skuping,
- afektivni slozka zahrnuje napf. negativni emoce vici dané skuping,
- konativni ¢i behavioralni slozka spociva v predispozici chovat se

ur¢itym zpusobem.

Kognitivni slozka je téz oznaCovana za stereotypy, afektivni slozka za predsudky 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
viditelné oznaCovani otroci nebo zlo€inci, aby se tim dala najevo jejich snizena hodnota
pro spolecnost (Arboleda-Florez & Stuart citovani v Thornicroft et al., 2022). O
stigmatu hovofime v pfipad€, 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). Diskriminacni chovani spociva v ,,nevhodném a
nespravedlivém zachéazeni s lidmi na zékladé jejich skupinové pfislusnosti“ (Vyrost et

al., 2019, s. 658).

Mezi odborniky se setkdme s diskusi o vzajemné podminénosti zminénych slozek
predsudku ¢i stigmatu — kognitivni, afektivni a behavioralni. Jde predev§im o snahu
urcit, do jaké miry jsou postoje ovlivnény informovanosti vét§inové spolecnosti a do
jaké miry postoje ovliviiuji diskriminujici chovani.

Otazkou je, jak a zda vétsi informovanost ovliviiuje postoje. Thornicroft (2011) zmiiuje
britské studie ohniskovych skupin, ve kterych lidé s duSevnim onemocnénim uvedli, ze
nejvice se se stigmatizaci setkavaji u praktickych lékaia, déti Skolniho véku,
zaméstnavateld a prislusnikt policie. Zda se tedy, Ze nedostatek znalosti k negativnim

postojim vést muze, ale nejedna se o zavislost pricinou (Thornicroft et al., 2022).
Také vliv postoju na diskriminujici chovani se zda byt nejednoznacnym.

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

v Thornicroft, 2011).
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Ceska studie provedena Narodnim tstavem 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 prijit

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

Thornicroft (2011) na zékladé analyzy studii shrnuje témata zvysujici pravdépodobnost
vzniku stigmatu: mira viditelnosti onemocnéni, pfi¢ina poruchy a ptedpokladana mira
,,zavinéni“ postizeného, zpusob, jak se se stigmatem postizeny vyrovnava, vnimané
ohrozeni pro ostatni a vyvoj v Case. Stigma dusevni nemoci tak ma urcita specifika,
vzhledem k tomu, Ze dusevni nemoc nelze vétSinou diagnostikovat fyzickymi zptasoby,
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) uvadeéji, ze stigmatizace miize v kontextu dusevniho zdravi

pusobit na Ctyfech trovnich: sebe stigmatizace, asociacni, vefejné a strukturalni stigma.
- Sebe stigmatizace

Sebe stigmatizace (self-stigmatisation), ¢i zvnitfnéné stigma, nastava, pokud si jsou lidé
s duSevnim onemocnénim urcitého negativniho stereotypu védomi, souhlasi s nim a
obraci jej proti sob€, coz zvySuje jejich uzkost a snizuje hodnoceni sama sebe
(Thornicroft et al., 2022). Lidé s psychiatrickou diagn6zou odsuzujici postoj vétSinove

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

Dal$i urovni je asociacni stigma (stigma by association), které odkazuje na pfifazeni
negativnich stereotypd rodinnym pfislusnikim 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 hledana primarné

v chovani matky k ditéti. AC byla tato teorie pozdé&ji vyvracena, v obecném povédomi
zustala mnohem déle a dle Thornicrofta ovliviiovala chovani oSetfujiciho personalu

k ¢lenim 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 vétS§inové spolecnosti ovliviiuje
osoby s duSevnim onemocnénim a jejich blizké ve vsech oblastech zivota — v oblasti
bydleni, sousedskych a pratelskych vztazich, vztazich intimnich i sexualnich,

v manzelstvi, v ptipadé rozvodu, pii vychove déti, hledani a udrzeni si prace, uzivani
volného ¢asu a rekreaci, cestovani, i v oblasti vykonu ob¢anskych a lidskych prav,

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

Posledni urovni je stigma strukturalni, také oznaCované za systematické nebo
institucionalni a odkazujici na diskriminaci zabudovanou do zakont, politik a bézné
praxe v ramci organizaci 1 kultury spolec¢nosti (Link et al. citovani v Thornicroft et. al.,
2022). Projevem tohoto stigmatu je naptiklad skutecnost, Ze na oblast duSevniho zdravi
jde zlomek vefejnych vydaju ve srovnani se zdravim somatickym (World Health

Organization, 2001).

V souvislosti se stigmatizaci, a pfedevsim se snahou ji omezit, se zduraziuje dalezitost
pouzivaného jazyka. Thornicroft et al. (2022) doporucuji pouzivat oznaceni a pojmy,
které zdurazuji 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 rozsifuje az v poslednich letech, jesté Matousek et al. (2009)

mluvi o socidlni praci s ,,duSevné nemocnymi‘.
2.2.4. Vliv médii

Zobrazeni lidi s duSevni nemoci v médiich se podle Thornicrofta (2011) vétSinou
rozpada na dva extrémy. Bud’ jsou tito lidé vykresleni jako ,,nasilnicti predatoii* nebo
,,bezmocné obéti“, coz ma za nasledek spiSe zvySeni a nikoli snizeni diskriminace.
Na druhou stranu Klapper (1960), zabyvajici se efekty masové komunikace na zménu
postoju, uvadi, ze zalezi na tom, jak je dany postoj pro piijemce dulezity. Nazory a
postoje, které se dotykaji obrazu sebe sama (ego-involved attitudes) a pfijatych

skupinovych norem, jsou ke zméné pomoci medialniho pisobeni do zna¢né miry
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resistentni. A zpravy v médiich tak spiSe potvrzuji jiz pfijaté nazory a postoje, nez aby

mély schopnost je ménit.

Urceni toho, nakolik mohou ve snaze o snizeni stigmatizace a diskriminace pUsobit
nastroje public relations, presahuje ambici této prace, ve které se zametuji na PR
jednotlivych poskytovatelti socialnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi, a otevira

ptilezitost k dalSimu vyzkumu.
2.2.5. Myty o duSevnim zdravi

Komplexni zmapovani mytu o duSevnim zdravi (a nemoci) piesahuje ramec této prace,
ve které budu Cerpat predevsim ze dvou zdroju: Ceské realie z projektu Na rovinu
(NUDZ, 2024) a svétovy kontext z publikace Ti, kterym se vyhybame: 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 nékoho projevi dusevni nemoc, uz se nemize nikdy uplné vylécit*

(Thornicroft, 2011, s. 211).

Dalsi okruh zmiriuje prevalenci nasili: ,,Lidé s duSevnim onemocnénim maji sklony k

nasilnému chovani“ (NUDZ, 2024); ,,.Lidé¢ s dusevni nemoci jsou nebezpecni, chovaji se

nasilng, je lepsi se jim vyhybat™ (Thornicroft, 2011, s. 211).

Thornicroft (2011) uvadi, Ze realné ohrozeni ze strany lidi s dusevnim omezenim vS§ak
nekoreluje s tim vnimanym (a zobrazovanym v médiich). U psychotickych poruch
(napft. schizofrenie) je vnimana nebezpecnost mnohem vyssi nez u poruch depresivnich
nebo uzkostnych. Realné ohrozeni je ve skutenosti presné opacné, také vzhledem

k nasobné& nizsimu vyskytu psychéz v populaci (Thornicroft, 2011).

Nasili je skutecné s nékterymi diagnézami duSevniho onemocnéni spjato, nicméné
,mira zayjmu o nasili a duSevni onemocnéni v tisku a elektronickych médiich, jez ma

vSak realné dusledky, je jak nepifiméfena, tak diskrimina¢ni (Thornicroft, 2011, s. 165).
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- Myty o vlastnostech lidi s duSevnim onemocnénim

Dalsi velka oblast se tyka mytd piimo o lidech majicich zkuSenost s dusevnim

onemocnénim: ,,DuSevné nemocni lidé jsou méné inteligentni“ (NUDZ, 2024); ,,To, ze

29

ma ¢lovek 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); , Lidé s duSevnim

2 9

onemocnénim se nedokazou sami rozhodovat™ (Thornicroft, 2011, s. 211); ,,Dusevni

>
onemocnéni 1ze pfemoci silou vile, a pokud se 1éCite na psychickou poruchu, tak jste

néjakym zpusobem ,,selhali“ nebo jste slabi* (Thornicroft, 2011, s. 211); ,,Psychické

>

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

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

onemocnéni, pfedevsim schizofrenie, deprese a v mensi mire uzkostnych poruch.

Obecné se se schizofrenii — i v historickém kontextu — poji predsudkt nejvice
(Thornicfort, 2011). Mytus ,,Schizofrenie znamena ,,rozdvojenou mysl/osobnost™ jako v
Stevensonové pfibehu o doktoru Jekyllovi a panu Hydeovi® (NUDZ, 2024) potvrzuje
napf. 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

>

nepiedvidatelne” (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); , Sociélni 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 spolecnosti je diky rozvoji demokracie 1 dédictvi kiestanského
svétonazoru pomoc znevyhodnénym chéapana jako lidské pravo (Matousek, 2011).
Socialni prava najdeme ve VSeobecné deklaraci lidskych prav. Je zde napt. pravo na
préci, na vzdélani, na pfiméfené pracovni podminky, na zivotni urovef, na rodinu a také
na ochranu pfi urcitych socidlnich udalostech (United Nations Office of the High

Commissioner, 1948).

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

s cilem zlepsit kvalitu jejich zivota, pfipadné je v maximalni mozné mife do spolecnosti

zaclenit, nebo spoleCnost chranit pted 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 Zakoné o socialnich sluzbach ¢.
108/2006 Sb (dale v této praci jen ,,zakon*). Socialni sluzby lze poskytovat jako sluzby
verejné, financované z vefejnych rozpoctl, a tedy podléhajici do znacné miry
politickému rozhodovani; anebo jako komercni, na zékladé smlouvy mezi
poskytovatelem a pfijemcem (Matousek et al. 2011). V obou piipadech kvalitu sluzeb

garantuje stat, ktery soukromopravnimu subjektu ude€luje licenci.

Kapacitné zjistuji vétsinu (72,82 %) socialnich sluzeb NNO; 22,8 % vefejny sektor a
soukromy sektor zajistuje necelych pét procent. Pii hodnoceni role jednotlivych sektort
pfi obsluze cilovych skupin (definovanych MPSV prostrednictvim svého RPSS), které
jsou relevantni z hlediska této prace, je vidét, ze NNO zaji§t'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 % domi na ptl cesty; 94,74 % krizové pomoci;

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

V ptipadé neptiznivé socialni situace se dané osobé bezplatné poskytuji relevantni
informace (zakladni poradenstvi). Pokud poskytnuti informaci nestaci, nastupuje

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

dustojnosti a dodrzovani lidskych prav a zakladnich svobod.

Zakon upravuje také tzv. prispévek 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 zakona déli do tii kategorii: socialni poradenstvi,

sluzby socialni péce a sluzby socialni prevence.

Socialni poradenstvi se dale déli na zakladni a odborné. Zakladni socialni poradenstvi
patii mezi zakladni ¢innosti a kazdy poskytovatel socidlnich sluzeb je musi poskytovat.
Spociva v poskytovani potiebnych informaci ,,pfispivajicich k feSeni nepfiznivé socialni
situace™ (§37). Odborné poradenstvi je jiz zaméfeno na potieby urcitych cilovych
skupin pfijemcu a poskytuje se napf. v manzelskych a rodinnych poradnach, poradnach

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

napomahaji osobam zajistit jejich fyzickou a psychickou sobéstacnost, s cilem
podpotit zivot v jejich pfirozeném socialnim prostiedi a umoznit jim v nejvyssi
mozné mife zapojeni do bézného zivota spoleCnosti, a v pfipadech, kdy toto

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

Zakon také vyjmenovava jejich druhy, mezi které patfi napt. osobni asistence, denni a
tydenni stacionafe ¢i chranéné bydleni. Celkem takto zakon rozeznava 14 typu sluzeb
socialni péce.

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

sluzeb socialni péce jsou poskytovany bezplatné.

Zakon rovné€z stanovi mozné formy socialnich sluzeb — pobytové, ambulantni a terénni.
Pobytové sluzby jsou spojené s ubytovanim, za ambulantnimi sluzbami jejich pfijemce
dochazi a terénni sluzby jsou piijemctim poskytovany v jejich pfirozeném prostiedi.
Novela z roku 2021 zavedla jesté moznost poskytovat socialni sluzby v tzv. distancni
formée, predevsim prostfednictvim elektronickych nebo zasilkovych sluzeb (MPSV,
n.d.).
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3.2. Specifika socialnich sluzeb v oblasti duSevniho

zdravi

Ptijemcem socialnich sluzeb v oblasti dusevniho zdravi maze byt pfimo osoba, ktera
aktualné€ zaziva nebo v minulosti zazila duSevni nemoc. Dal§im okruhem pfijemci jsou
rodiny vyse zminénych osob. Matousek et al. (2011) zmifiuje, 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 dilezitou soucasti usili o podporu socialni integrace také

snaha o:

Zmeénu postoje lidi, ktefi se boji osob oznacCenych jako dusevné nemocni, zménu
postoju profesionalti, u nichz nadmérny pocit odpovédnosti vede k piilis
ochranitelskému postoji vii¢i nemocnym, a u klienti ovlivnéni zvnitinéného

pocitu nekompetence a nezpusobilosti. (s. 136)
Jde tedy vlastné€ o Gsili o snizeni stigmatizace, jak je uvedeno vySe.

Dusevni nemoci maji znac¢n€ kolisavy prubéh, proto je potieba, aby socialni sluzby
pruzné reagovaly na ménici se potieby klienta. Ackoli akutni faze nemoci mohou
vyzadovat hospitalizaci v Ustavnim zdravotnickém zafizeni, 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:

Vlivt dusevniho onemocnéni a prostiedi — projevuje se apatii, ztratou iniciativy,
ztratou zajmu, poddajnosti, nedostatenym vyjadfovanim pocitd nebo zlosti viici
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 zaznamenévaji 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

narustajici poCet t€chto osob. Prvni etapa reformy, ukoncena v roce 2021, byla
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podpotena z evropskych fonda. 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
pfistup (a tedy navaznost zdravotnich sluzeb na ty sociélni), respektovani prav osob

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

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

Zasadni ¢asti reformy je deinstitucionalizace, ktera spociva v prechodu od ustavni péce o
nesobéstacné osoby k péci, ktera pacientim umoziyje setrvavat v pfirozeném prostiedi

(Psychiatricka spole¢nost CLS JEP, 2017).

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

s rodinou klientl a vyuziva zdroje komunity a napojuje na dalsi navazné sluzby. Sluzby
CDZ spadaji do sluzeb socialni prevence a jsou definovany zakonem o socialnich

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

V teoretické Casti jsem predstavila hlavni okruhy témat, ktera jsou vzhledem k predmétu
prace relevantni pro cast vyzkumnou. Nejprve jsem vymezila teoreticky zaklad public
relations s dirazem na stanoveni cilt a jejich zhodnoceni, které bude zasadni pro
uvazovani o jednotlivych kazuistikach ve vyzkumné Casti. Dulezity v tomto kontextu je
predevs§im Macnamarav model evaluace zjednoduseny Hejlovou (Obr. 1.) rozlisujici

jednotlivé urovné moznych méfeni a jejich (ne)souvislost s zddanym cilem.
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Dale jsem se vénovala vymezeni nestatnich neziskovych organizaci a nékterym

specifikim public relations téchto subjektt, predevsim fundraisingu a Gsili o ovlivnéni

vefejnych témat (lobbing, advocacy).

Z oblasti dusevniho zdravi je pro tuto praci dulezita 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 lepsi pfijeti ze strany vefejnosti (i cilové skupiny samotné). Dotkla

jsem se téz otazky, jak muze public relations toto (ne)pfijeti ovlivnit. Tato otazka jde jiz

mimo ramec prace a otevira prilezitosti 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 dilezity koncept zotaveni a také reforma
psychiatrické péce a s ni spojena deinstitucionalizace, ktera u nas v soucasné dobée

probiha.
VYZKUMNA CAST
5. Metodologie vyzkumu

Vyzkumna ¢ast prace plynule navazuje na Cast teoretickou. Za vyuziti kvalitativniho
vyzkumu aplikuje, porovnava a ovétuje poznatky z teoretické ¢asti s praktickymi
poznatky ziskanymi na vyzkumném vzorku.

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

zkoumanych fenoménd nasi vnitini a vnéjsi reality vyuziva kvalitativnich metod.*
5.1. Vyzkumny problém a vyzkumné cile

Utelem 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 socialnich sluzeb a jejich komunikacéni aktivity mohou mit vliv nejen
na propagaci jejich Cinnosti, 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

ukazala v teoretické Casti, je kli¢em k tispé$né 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 dan4 organizace cile public relations stanovuje a jaké to jsou?
- VVO?2.: Jak jsou tyto cile vyhodnocovany?

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

Téma bakalarské prace jsem si vybrala vzhledem k svému dlouholetému profesnimu
pusobeni v PR nékolika mezinarodnich korporaci. Tato zkuSenost mi umoznila , mluvit
stejnym jazykem* jako mi respondenti. Na druhou stranu mi ztizila situaci v tom, ze
respondenti ode mne ocekavali rady a doporuceni a byli zvédavi na maj nazor. Pii

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

Pti rozhovorech 1 pii pozd€js§im kdédovani jsem usilovala o to, abych k tématu

pfistupovala s otevienou mysli a oprostila se od zkuSenosti s PR ze ziskového sektoru.

Pred zapocCetim prizkumu jsem se domnivala, Ze PR bude v malych NNO spise
zalezitosti socialnich pracovnikl a nikoli PR profesionalti a ze bude vykonavano spise

amatérsky.

Vzhledem ke zkuSenostem ze ziskové sféry, kde jsme na mefeni zddouci zmény
dosazené pomoci aktivit PR, vétSinou neméli €as ani prostiedky, jsem ocekavala
podobnou situaci v neziskovém sektoru. Na druhou stranu, méfeni na trovni vystupt
komunikace byly v korporatnich firmach velice bézné a pravidelné, domnivala jsem se
tedy, ze nastroje jako monitoring médii a socialnich médii je béznou soucasti praxe

kazdého PR profesionala.
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54. Postup realizace vyzkumného Setieni

Vyzkumné Setieni 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 nasledné jsem si s nimi domluvila
schtizku pfimo v sidle organizace. V jednom pfipadé€ probéhl rozhovor online

prostfednictvim platformy Google Meet.

Nasledné, v obdobi leden az unor 2024, jsem shromazdila materialy pro analyzu
dokumentd, 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 prilezitostny vybér zalozen na principu vyuzivani ptilezitosti, které se

v prub&hu vyzkumu nabizeji, pfi¢emz konkrétni strategie mohou byt rozdilné.

Do vyzkumného souboru jsem zaradila tfi NNO: Fokus Praha, z.u. (dale jen FOKUS),
Terapeutické centrum Modré dvete, z. 0. (dale jen MD) a Green Doors, z. 0. (déale jen
GD). V3echny organizace byly vybrany vzhledem k tomu, ze se naskytla moznost

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

V pripadé organizace FOKUS jsem ziskala kontakt diky ucasti na jejich vzdélavacim
programu, propojeni s PR manazerku z organizace MD prob¢ehlo 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 podafilo zafadit organizace razné velikosti, stafi a
s ruznou historii vyuzivani PR.

5.6. Technika a nastroje sbéru dat

Z hlediska vyzkumnych metod jsem vyuzila predevsim polostrukturovany rozhovor se
zastupci organizace a také pozorovani, nebot rozhovory se vétsinou odehravaly ptfimo

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

U polostrukturovaného rozhovoru jsem pouzila predpfipraveny seznam okruht otazek,

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

drzeli téchto okruht, nicméné jejich poradi jsme voln€ ménili dle pribéhu rozhovoru.
Z rozhovort byl pofizen zvukovy zaznam.

Do analyzy dokumentt jsem zahrnula webové prezentace vybranych NNO, vcetné
relevantnich dokumentt pfistupnych z téchto webovych stranek (napf. vyrocni zpravy
za rok 2022) nebo letakt a dalSich dokumentt ziskanych piimo od zastupci NNO. Dale
jsem do analyzy zaradila profily NNO na socialnich sitich (Facebook, LinkedIn,
Instagram, YouTube, X).

5.7. Analyza dat

5.7.1. Polostrukturované rozhovory

Zvukovy zaznam z rozhovort jsem piepsala za pouziti redigované transkripce. Novotna
& Spadek (2019) uvadgji, e ,,v piipadé, kdy se v analyze chceme zaméfit hlavné na
obsahové-tematickou rovinu a jde nam skutecné jen o obsah sdéleni, je mozné text
prevést do spisovné Cestiny a upravit stylisticky™ (s. 30). Tento zptisob jsem zvolila
vzhledem k zaméfeni na obsahovou slozku sdéleni respondentl, ktefi jsou experty ve
zkoumané oblasti. Miovsky (2000) zmiiuje, Ze slozitost a podrobnost transkripce by

meéla byt adekvatni vyzkumnému tématu a cilam.

Vytisténé prepisy jsem nékolikrat procitala a hledala kli¢ova témata, ktera jsem barevné
oznacovala pfimo do textu prepisu. Hledala jsem tedy tematické jednotky, které
Novotna & Spadek (2019) popisuji jako ,,asti textu, které pojednavaji jedno
identifikované téma‘“ (s. 430). Nasledné jsem hledala popisky k jednotlivym tématim a
ty jsem opét zapisovala piimo do textu (kdédovani). Néktera témata jsem shlukovala do
obecngjsich celku (kategorii). Kategorie i témata jsem zpétné konfrontovala s prepisem
a soucasné jsem vzdy vyznacila, kde je mozné nalézt prislusné ptiklady v analyzovaném

textu, a to pomoci cisla stranky.
5.7.2. Analyza dokumentu

V analyze dokumenti jsem se zaméfila zejména na profily organizaci na svych
socialnich sitich. Nejprve jsme zjistila (na webovych strankach NNO ¢i prostym
vyhledavanim), zda ma dana NNO na socialnich sitich profil. Ve vétsiné piipada jsem

zjistila, ze NNO provozuje vice profili na dané socialni siti. Vzhledem k zaméru
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komunikaci organizaci vzajemné porovnat jsem k hlubsi analyze vybrala vzdy
facebookovy profil pod jménem dané NNO a abstrahovala od profilt dalSich entit dané
organizace. Napt. v pfipadé Green Doors jsem se zaméfila na profil Green Doors a

abstrahovala jsme od profilt jednotlivych kavaren.

Krom¢ profila na socialnich sitich jsem analyzovala webové prezentace jednotlivych
organizaci, vCetné dokumentl 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 ucely bakalarské
prace public relations nestatnich neziskovych organizaci v oblasti dusevniho zdravi (viz

ptiloha).

U respondentt vyzkumu v dalSim textu uvadim pouze nazev funkce jejich zarazeni
v dané NNO — tedy PR manazerka nebo feditelka organizace, nikoli jejich jména a

pfijmeni.
6. Vysledky

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

Komplexni mediélni audit jednotlivych organizaci presahuje rozsah této prace, proto

uvadim vzdy pouze struény vycet vyuzivanych komunikaénich kanalt.
6.1. Fokus Praha, z.1.

6.1.1. Strucné predstaveni

Organizace vznikla v roce 1990, je soucasti regionalniho systému péce o lidi s duSevnim
onemocnénim, kterym usiluje vytvaret podminky pro plnohodnotny zivot ve spolecnosti

(Fokus Praha, 2023).

Fokus Praha se vénuje t€émto ¢innostem/projektim: 9 komunitnich tymt a 5 center
dusevniho zdravi, krizovy tym, 4 komunitni centra a kluby, podpora zaméstnavani,
podpora bydleni, psychoterapie, dostudu; fit, vzdélavani profesionalti, komunikace

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

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

V roce 2022 vykazala organizace naklady ve vysi 171,1 mil K¢ a vysledek hospodateni
ve vysi 0,14 mil K¢. Vétsinu prostredkt ziskala z dotaci (83 %), trzby za vlastni vykony
a sluzby (16,4 %) a dary (0,4 %) predstavovaly jen malou Cast. Ve vyrocni zprave za rok

2022 organizace uvadi 258 zaméstnanct a spolupracovnikti (Fokus Praha, 2023).
6.1.2. Komunikac¢ni kanaly

- Vlastni komunika¢ni kanaly

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

entitami.

Organizace provozuje web Fokus Praha a také vlastni e-shop. Provozuje 5 dalsich webu

svych projekta.

Mezi dalsi vlastni komunikaéni kanaly patii letaky, interni newsletter (Fokusoviny)
distribuovany 1 extern¢, vlastni vydavatelstvi, pfednasky a kulaté stoly, akce, vystavy ve

vefejném prostoru a osobni komunikace odbornikii organizace.
- Ziskané a placené komunikaéni kanaly

Organizace ziskava prostor v ti§ténych 1 online médiich, v televizi i radiu. Vyuziva také
komunikacni kanaly partnera a osobni reference (tzv. ,,word of mouth®), tedy
doporuceni predavané osobné mezi jednotlivymi lidmi, ale také od zdravotnického

personalu ke klientim
Mezi placené kanaly patii medialni podpora na socidlnich 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 polovicni Gvazek. Jde o narast oproti

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

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

Oddéleni PR zabezpecuje 1 nékteré funkce v oblasti interni komunikace, zapojeni
zaméstnancu (employee engagement) a organizace akci pro zameéstnance. Tedy aktivity,

které jsou na pomezi HR.

Zivym tématem je mira (de)centralizace v produkci PR vystupli a také schopnost PR
distribuovat informace ke vsem internim pfijemctm. I pfes zna¢nou profesionalizaci,
neni v silach PR oddéleni pojmout koordinaci vSech aktivit organizace, proto se
soustfedi 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 prispévky na socialni sité atd.
PR se snazi jim k tomu poskytovat potfebné materialy a informace a soucasné toleruje
jisty "amatérismus" téchto prispévku, 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 zaméstnancu NNO.
6.1.4. Planovani PR a zpusob stanoveni cilu

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

hoc v prubéhu roku (cileni na mladé, promo znacky zaméstnavatele mezi zdravotniky).
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Obrazek 2
Tvorba planu PR v organizaci FOKUS

PR manazerka

i

« strategicky plan
na 3 roky —
»prace s
vefejnosti* je
jednim z cilt

« ad hoc cile Gl
pridavany v vyhodnocenti /
prubéhu roku vyhodnoceni po

akcich

« ro¢ni PR
plan

Oddéleni PR

manazerky, fundraisera,
_— w

Zdroj: vlastni zpracovani

vedeni NNO (v¢. PR

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

(néktera témata v ramci destigmatizace, issues management ).

,,JJe to velka otazka, jak v téhle mozaice tkolt a témat ...udrzet nas brand, nasi znacku
Fokus jako takovou. uvadi manazerka PR |, Kampané proti mytim a predsudkiim a
otevirani témat dusSevniho zdravi chceme spojovat se znackou Fokus a tim podpofit

nejen celospolecenskou diskusi, ale 1 nase fundraisingové aktivity.*
6.1.5. Prinos PR

PR vidi svijj pfinos predev§im v podpofe organizace a jejich sluzeb diky komunikaci
dovnitf i navenek. Jde tedy o podporu strategickych cilti organizace, mezi které patii
také usili o destigmatizaci a ptfinaSeni novych témat do vetejného diskurzu tykajiciho se
duSevniho zdravi (advocacy). Komunikace dovnitt organizace podporuje hrdost

zaméstnancti na NNO, vyznamny prvek v tomto segmentu.
6.1.6. Evaluace cili

Vyhodnoceni PR cilt se déje Casto prostfednictvim zkusenosti a intuice. ,,Mame nahled
a zkuSenosti a vidim, ze se véci dafi posouvat dopiedu. Treba se nam podafilo
komunikovat vlastni piibehy klientl, od ¢ehoz me ze zacatku zrazovali, Ze to neptjde a

lidi to nebude zajimat...

Evaluace probiha nejcastéji na arovni outputs, tedy, zda se uskutecnily planované

aktivity, a to jednou ro¢n€. Méfeni na urovni out-takes je v testovaci fazi. Organizace
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nové testuje monitoring médii, k némuz ziskala pfistup diky grantu. Manazerim byl

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

Prospé&snost méfeni na trovni outcomes si PR uvédomuje, jiz vzhledem

k destigmatizaénim snaham vidi hodnotu v méfeni zmén postojt / chovani spolecnosti.
Na tuto evaluaci v§ak nemaji nastroje. ,,Stalo by za to ud¢€lat n¢jaky vyzkum, néjak to
zméfit, jaké to zpusobilo zmény, ale na to nemame nastroje ani penize....“ Také Gsili o
veétsi viditelnost znaCek i zasteSujici znaCky by takové meéfeni poskytlo dilezitou

zpétnou vazbu, ani zde PR nemé k méfeni nastroje.
6.2. Green Doors, z.1.

6.2.1. Strucné predstaveni

Organizace vznikla v roce 1993. Zamétuje se na pomoc lidem se zkuSenosti s duSevnim
onemocnénim, predevsim v oblasti zaméstnavani. Poskytuje tyto sluzby: socialni
rehabilitace (sociadlni sluzba socialni prevence) ve tfech tréninkovych kavarnach (Café
Na pul cesty, V. kolona, Mlsna kavka) nebo v programu Cesta do prace; odborné
socialni poradenstvi prostfednictvim Socialni poradny (socialni sluzba socialniho
poradenstvi). Organizace porada ve svych kavarnach mnozstvi koncertd, besed a

workshopti pro nejsirsi vetejnost Green Doors z.u. (2023a).

V roce 2022 vykazala organizace naklady ve vysi 30,1 mil K¢ a vysledek hospodateni
ve vysi 0,874 mil. K¢. Vétsinu prostredkt ziskala z dotaci (57 %) a z trzeb za vlastni
vykony a sluzby (40 %). Dary a prispévky tvorily jen necelych 2.7 % piijmu
organizace. K 31.12:2023 v GD pracovalo 55 lidi (Green Doors z.u., 2023b).

6.2.2. Komunikacni kanaly

- Vlastni komunika¢ni kanaly

Organizace ma pod hlavickou Green Doors profil na socialni 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 komunikaéni kanaly patii letaky, interni 1 externi newsletter, prostory

kavaren, kulturni akce v kavarnach.
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- Ziskané a placené komunikaéni kanaly

Organizace se zamétuje predevsim na online média (v¢. podcasti), tiSténa média jsou
vnimana jako mén¢ efektivni; zameéfuje se na ziskani komunikacnich kanalt
ambasadort a vyuziva komunikacni kanaly partnert a osobni reference (tzv. ,,word of

mouth®).

Z placenych kanalt vyuziva organizace medialni podporu na socialnich sitich.

6.2.3. Zabezpeceni public relations

Organizace vnima PR jako soucast marketingu a tyto dva terminy pouziva Casto jako

synonyma. V této praci se podrzim terminu PR.

PR ma v organizaci jiz desetiletou tradici. V pribéhu Casu si jednotlivé entity vytvorily
vlastni zpusob, jak promlouvat k vefejnosti. Zamérem organizace je vSechny Ctyfi (3

kavarny a Green Doors) entity komunikacné propojit.

V minulosti organizace potradala velké kulturni akce pro vetejnost a usilovala hlavné o
osvetu v oblasti dusevniho zdravi a destigmatizaci. Marketingovy ani PR plan
nezpracovavala. Pfelomové bylo obdobi covidu. Doslo k pitehodnoceni aktivit a odklon
od zacileni na Sirokou verejnost ve prospech cilen¢j§iho zaméfeni na jednotliva
relevantni publika. Vice se akcentuje produktové PR, a to i diky vétsi profesionalizaci
téchto sluzeb. ,,Nyni jsme od [velkych osvétovych kampani] pfirozené odstoupili,
protoze se tomuto tématu vénuje vice pozornosti... a vlastné uz prichazeji dalsi
organizace, které se vénuji jenom tomu.... Taky jsme si vyhodnotili, ze to je velmi

energeticky naroCné, protoze nas primarni cil je poskytovat sluzby, rika reditelka GD.

Nyni PR (a marketing) zaji§t'uje pozice s polovicnim uvazkem. Soucasna PR manazerka
nastoupila pred deseti mésici, provedla medialni audit a v soucasné dobé pripravuje
prvni marketingovy/PR plan. Je vidét usili o vétsi profesionalizaci public relations,
predevsim v strategictéj§im uchopeni socialnich siti. Dfive nebyla komunikace na sitich
centralné koordinovana. VétSinou komunikaci zjistovali sami socialni pracovnici,
zameéstnanci kavaren nebo 1 klienti a v komunikaci se nijak neodrazela piislusnost

k NNO.
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6.2.4. Planovani PR a zpusob stanoveni cilu

V dob¢ vyzkumu prvni plan teprve vznikal v navaznosti na medialni audit. Plan vychazi
z tiiletého strategického planu organizace. Rocni marketingovy / PR plan je kvartalné
vyhodnocovan. Pti pfipravé komunikacniho planu vyuzila organizace externiho

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

Obrazek 3
Tvorba planu PR v organizaci GD

3 lety strategicky
plan organizace

* interni audit : « produktové PR

. . Gl roéni
potryeb or:g,an}zace « konzultace z (cile sl.u?eb) o marketingovy /
» audit socialnich hlediska cili ° HISATIEeE Gle PR plan
siti organizace (3lety P
strategicky plan) ‘ w8 kvartalné
{ PR manazet] / ! ——) vyhodnocovan J

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2.5. Prinos PR

Public relations vytvafi pozitivni image organizace a kavaren v mistnich komunitach.
Organizace usiluje o zvySeni povédomi o GD ,,Mame znamé naSe tréninkové kavarny,
ale malokdo vi, ze za tim stoji Green Doors a co poskytujeme za dalsi sluzby, rika

feditelka GD. Také komunikace kavaren a ostatnich sluzeb by méla byt systematicté;si.

Dal§im cilem je produktové PR novych sluzeb (Socialni rehabilitace a Socialni

poradna).

PR je vnimano jako uzce spjaté s fundraisingem a mélo by pfispét k rozsifeni darcovské

zakladny diky rozsifeni databaze kontakta.
Smyslem PR je zajistovat srozumitelnost sdéleni vii¢i publikiim — statni sprave,
klientim, odkazujicim profesionalim a dal§im, coZ napomtze navazovani vztahu. , PR

je nejvic kvalita vztahti s lidmi, co jsou okolo i co jsou uvnitf organizace... vztahy

s partnery, deklarace hodnot dovnitf 1 navenek,* fika reditelka GD.
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Ptinos PR je vniman také v podpor hrdosti vlastnich zaméstnancti. ,,Diky PR davame
moznost, aby lidi byli hrdi na to, ze pro takovou organizaci pracuji... pro me je PR ten

nejvetsi klic, ktery otvira dvefe k riznym moznostem, fika reditelka GD.
6.2.6. Evaluace cili

Meéfeni cilti na arovni out-takes spociva predevsim v metrikach online prostiedi, které
jsou nejsnaze a nejefektivnéji dosazitelné (navstévnost webu, Google vyhledavani,
narust sledujicich a zapojeni (engagement) na socialnich sitich). Na sofistikovangjsi

meéfeni nema organizace zdroje.

Vyhodnoceni cilti planuje organizace vypracovavat procentualné na Skale od zadoucich

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

6.3.1. Strucné predstaveni

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

psychologie (Modré dvere, 2024).

V roce 2022 vykazala organizace néklady ve vysi 16,6 mil K¢ a vysledek hospodareni
ve vysi -0,7 mil. K¢. Vétsinu prostiedkt ziskala z dotaci (59 %) a z trzeb za vlastni
vykony a sluzby (30 %). Dary a prispévky tvorily jen necelych 7 % pfijml organizace.
V organizaci k 21.3.2023 pracovalo 38 osob (Modré dvete, 2023).

6.3.2. Komunikacni kanaly

- Vlastni komunika¢ni kanaly

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

piispévki — videi (tzv. stories) i textovych ¢i ptispévki s obrazovym doprovodem.

Organizace provozuje web Modré dvere.
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Mezi dalsi vlastni komunikaéni kanaly patii letaky, interni zpravodaj, nasténky v

prostorech center, akce a seminare.
- Ziskané a placené komunikaéni kanaly

Organizace se zametuje na ziskani lokalni publicity v tiSténych 1 online médiich,
vyuziva komunika¢ni kanaly partnert, akce pro vefejnost poradané v prostorach
partnert ¢i osobni reference (tzv. ,,word of mouth®).

Informaci o vyuziti placenych komunikacnich kanalli se nepodafrilo ziskat.
6.3.3. Zabezpeceni public relations

Public relations v organizaci zajistuje jedna pozice na polovicni Uivazek, kterd vznikla v
lednu 2023. Do té doby komunikaci organizace zajistovali jini pracovnici bez
kvalifikace v PR, jednalo se predevsim o povinnou komunikaci souvisejici s dotacemi a
granty.

Nova pozice vznikla diky podpore nové vykonné feditelky, v soucasné dobé dochazi k
nastavovani kompetenci, do kterych spada i tvorba grafiky, spravy socidlnich siti apod.
Rozsah hodin je v§ak vniman jako pfili§ nizky, navic pro jednoho pracovnika je obtizné
obsahnout viechny expertizy. ,,Uskali pro mé& jsou... nakumulované role. Nevim, jestli
grafické materialy délam spravné, nejsem grafik... chybi tu ta praxe ...tfeba se
socialnimi sitémi, “ fika PR manazerka. Spolu s pozici PR manazerky byla vytvorena i

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

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

lidem.*
6.3.4. Planovani PR a zpusob stanoveni cilu

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

sluzeb a z povinné komunikace v ramci grant (viz. Obr. 4).
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Obrazek 4
Tvorba pldnu PR v organizaci MD

. fundraisingové-\ [—]_
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Zdroj: vlastni zpracovani
Komunikacni aktivity se zamétuji lokalné nikoli na Sirsi vetejnost.
6.3.5. Prinos PR

Ptinos PR a soucasné jeho dilezita funkce je spatfovana v zajistovani srozumitelnosti
sdéleni, tedy ,,prekladani odbornych informaci do laického pohledu, “ fika manazerka
PR. PR by tak mélo nejen zprostfedkovat informace vetejnosti, ale také pomoci

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

PR se také zaméti na budovani image organizace jako experta na dusevni zdravi

prostiednictvim seminafti na odborna témata.

Organizace vidi pfinos PR v moznosti ovlivnit chovani mistni vefejnosti ve vztahu k
dusevnimu zdravi; podporit fundraising a zvysit piiliv financnich prostiedku.

PR podporuje vyuzivani sluzeb organizace (produktové PR). V nékterych pripadech ale
komunikaci organizace cilen¢ neprovadi, aby jesté vice danou sluzbu nezahlcovala

(klinicka psychologie, psychoterapie).

Organizace stoji na zacatku vyuzivani PR a nastupuje na cestu profesionalizace. Pro
prekonavani uskali nedostatecnych zdroja se zda byt dilezita motivace a osobni

vlastnosti konkrétnich osob.
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6.3.6. Evaluace cilu

Zpusob vyhodnoceni cili PR je v pfipraveé, bude mezi n€ patfit napt. pocet navazanych
partnerstvi s organy verejné spravy ¢i s mistnimi podnikateli. ,,Cile budou zamétené na
to, jak jsem se propojili v daném obdobi...s kym konkrétné... jsme navazali néjakou
osobni spolupraci. ... Tolik nebudeme fesit, o kolik ndm stoupla tieba ¢isla na

socialnich sitich,” fika manazerka PR.

Ovlivnéni chovani mistni vefejnosti ke svému dusevnimi zdravi je méfeno pouze na
urovni tzv. outputs, tedy napt. poCtem zorganizovanych akci, nikoli na Grovni tzv. out-
takes, tedy napfiklad zdsahem na sociélnich sitich; ani na urovni tzv. outcomes, tedy
sledovanim realné zmeény, napf. v chovani lidi. Na sofistikovangjsi zplisob méfeni realné
zmeény v ramci ¢asové dotace pozice nezbyva prostor, zaméfeni na out-takes, které jsou
na socialnich sitich relativné snadno dostupné, by vsak mohlo pfinést urcitou indikaci o

urovni plnéni 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 dulezity: ,...abychom vidéli presné si to dokazali vyhodnotit,

tak ten plan prosté 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 predstavila tii kazuistiky NNO.

Teoreticka reSerSe ukazala dualezitost i limity méfeni a evaluace cild PR. Vnimani
dilezitosti ze strany PR profesionald, a i limity z diivodu nedostatecnych zdroji pak

potvrdila vyzkumna Cast.

Vyzkum ukézal, ze se ve zkoumanych NNO vyskytuji nékteré piekazky mereni PR,
které uvadi Macnamara (2005). Zejména, Ze organizace méfi spiSe vystupy vlastni
¢innosti a nikoli cilovou zmeénu, 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 medialni audit). Organizacim
FOKUS a MD lze doporucit se vice soustiedit na tzv. out-takes, tedy vystupy prevzaté

vnéj§im prostiedim, konkrétné na aktivitu na vlastnich socialnich sitich a udaje o
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navstévnosti webovych stranek, jejiz data jsou relativné snadno dostupna a mohou dat

dobry obraz o trendech.

U jednotlivych organizaci se lisila Sife zaméteni na cilova publika. Organizace FOKUS
se zameétovala na nejSirsi publikum pfi destigmatizacnich kampanich, zatimco napt.

organizace MD se soustfedila jen na lokalni publikum v misté sidla.

Stanoveni cila a planu PR bylo ve vSech organizacich navazano na strategicky plan
organizace, do jejich zpracovani bylo zapojeno vedeni organizace i dalsi zaméstnanci
(sitarfi, fundraiser) a lze tedy predpokléadat Sirokou akceptaci organizaci, coz by mohl
ovetit dalsi vyzkum.

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

v tvorbé PR oslovenych organizaci zapojeni i ,,neodbornici“ z fad ostatnich
zaméstnancu. Muze tak byt podpofena hrdost a zapojeni pracovniki NNO, na druhé

stran€ to ale muze ztézovat plnéni cild.

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

PR v oslovenych organizacich je:
- Podpora strategickych cilu organizace

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

(napt. 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 dobfe znamych tréninkovych kavaren s identitou zastiesujici
organizace) ¢i budovat pozitivni image organizace (v ptipadé MD budovani image
experta prostiednictvim propagace odbornych seminaiti). Ani v jednom pfipadé€ neni
povédomi o organizaci méfeno na urovni outcomes, napf. reprezentativnim vyzkumem
vefejného minéni, vyzkumem reputace, dosazeného povédomi (Macnamara, 2005).

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

zavérecnych praci (v pfipad€ 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
profesionali v PR jsou dulezité pro prevod odbornych informaci do , laického” jazyka
umoziujici lepsi porozuméni verejnosti. Proti tomuto bodu se zda jit skutecnost, ze i
pfes znacnou profesionalizaci PR, je komunikace stale vytvarena (z divodu nedostatku

zdroju) 1 ,,neodborniky* — socialnimi pracovniky ¢i klienty.
- Navazovani vztahu a fundraising

Uspéch neziskové organizace zavisi do znaéné miry na kvalité navazanych vztahd, coz
je také oblast, kde vidéli respondenti vyznamny pfinos PR, coz je v souladu s vyse
uvedenymi zdroji (Sedivy & Medlikové, 2012; Hejlova, 2015). Jednotlivé organizace se
lisily v tom, na jaké tirovni maji potfebu vztahy navazovat. Od mistni irovné
(ptedeviim MD v Riganech) aZ po uroveii nadresortni (FOKUS a jejich G&ast na

odbornych platformach tykajicich se dusSevniho zdravi).

S navazanymi vztahy souvisi také fundraising, 0zeji pojaty jako ziskavani a rozsifovani
databaze darct. AC cilem oslovenych organizaci bylo fundraising podporit, stanovaného
cile nedosahovaly (v MD teprve s fundraisingem zacinali; organizace FOKUS mé¢la za
cil ziskavat fundraisingem 15 % pfijma, v roce 2022 to bylo méné nez 1 %.). Blizsi
zjisténi davodu tohoto stavu a zmapovani, zda organizace systematicky pracuji s darci

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

U vsech oslovenych respondentt zaznivalo, jak dulezité je podporit hrdost a
sounalezitost zaméstnancu s organizaci. I externi prezentace organizace (feditelka GD
zminila napf. webové stranky) je vnimana jako dilezita pro pocit hrdosti zaméstnanca.
Soucasne se zda byt pocit hrdosti na vlastni praci a osobni nadSeni dalezité i pro praci
samotnych manazerek PR (zminéno u organizaci FOKUS a MD), které diky nim

prekonavaji uskali nedostatku zdrojii a casu.
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Z rozhovoru s predstaviteli organizaci nevyplynulo, ze by se specificky soustifed’ovali
na tzv. interaktivni komunikaci mezi svymi zaméstnanci (tedy nejen PR manazery a
uréenymi mluv¢imi) a vnéjsimi stakeholdery. Jak zmituji Bruhn a Zimmermann (2023)
tato komunikace je dalezitym dopliikem komunikace interni a externi, se kterymi tvofi

integrovany celek. Mohla by téz dale podporit hrdost zaméstnanc.

Dale je mozno doporucit vétsi systematické uchopeni komunikace a propojeni vSech
entit, které by mohlo vést k multiplikacnimu efektu a posilit povédomi o organizacich.
Systemati¢nost 1ze doporucit také v pfistupu k prezentaci vysledkt evaluace. I tyto
informace je potieba ,prekladat™ do feci srozumitelné pro pfijemce sdéleni (v tomto
piipadé€ vedeni organizaci). Pouhé zpristupnéni nastroji méteni (jako v piipadé

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

Tato prace se zaméfila na zkoumani Gcelu vyuzivani public relations u nestatnich
neziskovych organizaci poskytujicich socialni sluzby v oblasti dusevniho zdravi. Po
priblizeni teoretického vymezeni souvisejicich oblasti — public relations, socialni sluzby
a dusevni zdravi — jsem se v praci zameéfila na kvalitativni vyzkum tii kazuistik

konkrétnich NNO.

Vyzkum odhalil postupujici profesionalizaci PR téchto NNO, rezervy v nastaveni a
evaluaci cila a také pét spolecnych oblasti, kde osloveni respondenti vidéli pfinos PR
pro jejich organizaci. Jednalo se o podporu strategickych cili organizace; podporu
image / povédomi o organizaci; zajisténi srozumitelnosti sdéleni; navazovani vztaht a

fundraising a podporu hrdosti zameéstnancu.
8.1. Limity a validita vyzkumu

Vnitini validita vyzkumu byla ovlivnéna skuteCnosti, Ze rizni respondenti zastavali
razné 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 respondentii na danou oblast vyznamné lisi. Vyssi
validity by bylo dosazeno naslednou konfrontaci vypovédi druhou stranou, kterou

z Casovych divodi nebylo mozno provést. V pripadé dalSich dvou organizaci — FOKUS

a MD — by rozhovory s vedenim umoznily taktéz vnitini validitu zvysit.
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Vyssi validitu vyzkumu by téz umoznilo zahrnuti komplexniho medialniho auditu vSech
medialnich kanala (v¢. specializovaného monitoringu médii) a také vyuziti vSech

analytickych nastroji méfeni na socialnich sitich.

Zaveéry 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 riizného stafi, v§echny 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 Casti jsem ukdézala, ze teorie jednoznacné neprokazuje vliv PR na
postoje ¢i chovani cilovych publik (Klapper, 1960; Thornicroft, 2011). Dalsi vyzkum by
se mohl zaméfit na prokédzani / vyvraceni této souvislosti, naptiklad praveé v souvislosti

se zameéry zkoumanych NNO.

Ptilezitosti k dalSimu vyzkumu by mohlo byt ovéfeni nalezenych davoda, pro¢
organizace provad€ji aktivity PR, a ovéfeni pristupu NNO k méfeni cilt na riznych

urovnich na reprezentativnéj§im vzorku NNO kvantitativnim vyzkumem.

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

PR aktivit oslovenych organizaci a ovéfeni nazort respondenttl.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro PR profesionaly v oslovenych organizacich je dilezitym
pfinosem PR podpora hrdosti vlastnich zaméstnanct, coz otevira moznost vyzkumu, do
jaké miry se toto potkava se skuteCnym vnimanim téchto zaméstnancu 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 blizsi zjisténi spolecnych 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 Bylajsem informovana o ucelu rozhovoru, kterym je sbér dat pro poteby
vyzkumu bakaléafské 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 prubéh. Jsem
seznamena s pravem odmitnou odpovédét na jakoukoli otazku, ptipadné do 3
dnii odmitnout ucast na vyzkumu.

e Souhlasim s nahravanim nasledujiciho rozhovoru a jeho naslednym
zpracovanim. Zvukovy zaznam rozhovoru nebude poskytnut tfetim stranam a po
prepsani bude vymazan. Transkripce bude ptistupna pouze komisi u obhajoby
bakalarské prace, jinak nikomu az na ¢asti citované v textu prace, ktery bude
voln¢ dostupny online.

e Davam své svoleni k tomu, aby vyzkumnice pouzila rozhovor pro potieby své
bakalarské prace a nékteré Casti v ni muze citovat, zvukova nahravka a
transkripce rozhovoru vsak bude po ukonceni vyzkumu smazéana.

Datum:

Podpis respondenta:

Podpis vyzkumnika:
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