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Úvod 

„Média všeho druhu jsou nervovým systémem informační 

společnosti. Obemykají a spojují prakticky všechny sektory 

ţivota společnosti…, Bez moţnosti mediální rezonance má 

jakýkoliv společenský jev i myšlenka mizivou naději na do-

saţení společenského vlivu.“ 

Tomáš Halík, z přednášky v Oxfordu, 2001 

 

 

Největší objem komunikace, která probíhá mezi lidmi v moderních civilizacích 

v dnešní době probíhá právě pomocí médií. Přicházíme s nimi do styku kaţdý den.  

Vzrŧst sociálních hnutí a iniciativ bojujících za práva ohroţených, sociálně vylučo-

vaných skupin je dle Thompsona (2004) dostačujícím dŧkazem pro potenciál těchto orga-

nizací zviditelnit se v médiích a tím tak dosáhnout prosazení zájmŧ znevýhodněných sku-

pin na veřejnosti.  

Pro neziskové organizace je mediální informování veřejnosti v dnešní době jiţ ne-

zbytností (Mikulcová, 2008). Neziskové organizace si jsou v současné době vědomy toho, 

ţe musí informovat veřejnost, aby měli moţnost dlouhodobé udrţitelnosti v jejich fungo-

vání, čehoţ nelze dosáhnout bez vyuţití médií (Feřtek in Štětka a Skácelová,  2005).  

Pro neziskové organizace není snadné s médii komunikovat a prosadit v nich téma-

ta a informace, která chtějí společnosti sdělit. Některým neziskovým organizacím se v této 

oblasti daří lépe, jiným hŧře. 

 Pro mediální informování veřejnosti neziskovými organizacemi je dŧleţité poro-

zumění médiím, jak dokládá výrok odborníka na tuto problematiku, novináře Tomáše Feř-

teka: „(…) pokud lidé v neziskovce pochopí, jakým způsobem média fungují, jakým způso-

bem si novináři vybírají témata, a naučí se jim vycházet vstříc, pak mají větší šanci k nim 

svá témata protlačit.“(Feřtek in Štětka a Skácelová, 2005, 17).  

Práce tedy reflektuje problematiku mediálního informování veřejnosti z úhlu po-

hledu neziskových organizací. Práce se skládá z teoretické a výzkumné části. 

Hlavním cílem práce je popis přístupu neziskových organizací ke komunikaci s ve-

řejností se zaměřením na mediální informování a určení faktorŧ, které mohou mediální in-



 

4 

 

formování veřejnosti neziskovými organizacemi ovlivňovat. 

Cíle práce bude dosaţeno prostřednictvím mapování zpŧsobŧ, cílŧ, procesŧ a pro-

středkŧ, souhrnně řečeno strategií, které neziskové organizace vyuţívají pro realizaci me-

diálního informování veřejnosti. Popis těchto komunikační strategií u konkrétních vybra-

ných neziskových organizací je hlavním cílem praktické části. 

Teoretická část se bude zabývat teorií médií, charakteristikou neziskových organi-

zací, jejich systémy komunikace s veřejností a vyústí definováním komunikační strategie, 

která bude popsána také v souvislosti s mediálním informováním veřejnosti v neziskových 

organizacích. 

Výzkumná část bude realizována výzkumnou metodou deskriptivní případové stu-

die. Zde budou popsány dvě konkrétní nestátní neziskové organizace, v nichţ bude zjišťo-

vána aktuální podoba realizace komunikační strategie, na základě které v nich probíhá ko-

munikace s veřejností prostřednictvím médií. 

V dohledané odborné literatuře se jen málo autorŧ zabývá informováním veřejnosti, 

které vysvětluje pojmem definovaným jako „komunikační strategie“, na jehoţ vystiţení 

jsem se v práci hodlám zaměřit. Ještě méně autorŧ se zabývá touto problematikou komuni-

kační strategie v oblasti neziskových organizací (tématem se zabývá například Duben, 

1996, Vaštíková, 2008). „Komunikační strategie“ bývá v literatuře zmíněna jakou součást 

marketingové strategie a realizace vztahŧ s veřejností, kam ve své podstatě spadá.  

Oblasti marketingu a vztahŧ s veřejností tvoří rámec, ve kterém je komunikační 

strategie realizována (Duben, 1996). Proto je marketingu a vztahŧm organizace s veřejností 

v této práci poskytnut značný prostor, téma komunikační strategie se těmito tématy prolíná, 

není autory uchopeno jednotně. Vţdy záleţí na mnoha faktorech a konkrétním typu orga-

nizace, která se svou komunikační strategií zabývá (Duben, 1996), a na typu komunikační-

ho procesu z pohledu kterého je komunikační strategie definována. 

Neziskovými organizacemi obecně se ve svých pracích zabývá Rektotřík (2007), 

Šedivý a Medlíková (2009), Drucker (1994) a Duben (1996). 

V případě mediálního informování jsou k dispozici prakticky zaměřené publikace, 

zde uvádím například Čepelku (1997), který se zabývá prací s veřejností v neziskových or-

ganizacích. Pro oblast marketingu a public relations, případně media relations se problema-

tikou zabývají autoři Hannagana (1996), Věrčák, Liškař a Girgašová (2004). 

Pro účely této práce také byly pouţity oborové slovníky, cizojazyčná literatura a jiţ 
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dříve realizované výzkumné práce. 

V literatuře zabývající se marketingem a public relations v ziskové sféře někdy bý-

vá uvedena speciální kapitola zabývající se konkrétně marketingem neziskových organiza-

cí (například (Vaštíková, 2008, Etzel a kol., 1997).  

Problematika této práce bývá velmi podrobně popsána ve formě příruček a návodŧ 

pro neziskové organizace na téma, jak informovat veřejnost, z nichţ za nejkvalitnější po-

vaţuji manuál „Jak spolupracovat s médii“(Vaškŧ, neuvedeno) a „Prŧvodce po mediální 

galaxii“ (Jehlička, neuvedeno), kde oba autoři čerpají z bohaté zkušenosti v informování 

veřejnosti v neziskové oblasti, podrobně popisují jednotlivé prvky, procesy a aspekty pro-

cesu komunikace s veřejností, přesně jevy v dané problematice pojmenovávají, dle mého 

názoru je lze povaţovat za odborníky.  

Další kategorií dostupných zdrojŧ jsou články v uveřejněné v odborně zaměřených 

periodicích na média a marketing, které zachycují názory odborníkŧ v oblasti informování 

veřejnosti v ziskových i neziskových organizacích (Revue pro media). 

V literatuře zabývající se marketingem a public relations někdy bývá uvedena spe-

ciální kapitola zabývající se konkrétně marketingem neziskových organizací (například 

(Vaštíková, 2008, Etzel a kol., 1997). 

Za oblast zpracování mediální teorie uvádím McQuaila (2009), Burtona a Jiráka 

(2001) a Jiráka a Kpplovou (2007). 

Slovo „mediální“ uvedené v názvu práce je chápáno ve smyslu masmediální. 

Upřesnění chápání tohoto pojmu je uvedeno v textu práce.  

Výraz „informování“ je pro účely teoretického vymezení v úvodní části práce za-

měněno za synonymum „komunikace“, které je pro tento účel vhodnější. V celé práci jsou 

pak uţívány oba výrazy se stejným významem.  

Slova strategie a komunikace jsou v práci uváděny jak v singuláru, tak v plurálu, 

dle pouţití v literatuře a jejich definic.   
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1 Mediální komunikace 

Úvodní kapitola se věnuje charakteristice komunikace a problematice masové ko-

munikace, tedy komunikace zprostředkované médii. Kapitola je médiím věnována, jak 

uvádí Věrčák, Liškařová a Girgašová ( 2004), z dŧvodu potřeby subjektŧ sdělujících in-

formace veřejnosti, zaloţené na porozumění fungování médií a zjištění jejich poţadavkŧ 

pro efektivní spolupráci s nimi.  

Mediální komunikace je v nejširším smyslu jakákoliv zprostředkovaná komunika-

ce. Zde v práci je chápana v uţším smyslu jako komunikace zprostředkovaná masovými 

médii. Mediace, neboli zprostředkování, se povaţuje za jednu ze stěţejních funkcí maso-

vých médií (Jirák a Kӧpplová, 2007). V rámci procesu mediace dochází k určitému jednání 

na straně masmédií, tedy masmediální (masové) produkce, taktéţ na straně příjemcŧ, tedy 

publika. V procesu mediace je zprostředkováno určité sdělení, které se na straně médií stá-

vá mediálním obsahem a které mŧţe mít své specifické atributy a účinky (Jirák a 

Kӧpplová, 2007). Vysvětlení zde v úvodu zmíněných pojmŧ je náplní první kapitoly této 

práce. 

1.1 Komunikace 

Pojem komunikace v pŧvodním latinském jazyce znamenal „sdělení, spojování“. 

Lze říci, ţe se týká veřejnosti a vztahŧ existujících mezi lidmi. V širším významu se jedná 

o vzájemné informování, také však projevy lidského chování a umělecké tvorby (Foret, 

1994). 

Lidé komunikují vţdy s nějakým smyslem, jinak řečeno za nějakým účelem, který 

je naplněn účinkem na příjemce. Komunikace má vţdy určitou funkci, která mŧţe být 

bezděčná i záměrná (Vybíral, 2005).  

Podstatu komunikace vystihuje jednoduché komunikační schéma politologa Harol-

da Lasswela z roku 1948 (např. Foret, 1994, Vybíral 2005): 

 

 říká jakým kanálem  

 

                s jakým efektem 

Kdo Co Komu-

mun 
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Obr.1. Zdroj:viz. Foret, M. Marketingová komunikace., s. 5. 

Dle uvedeného schématu je komunikace procesem, kde někdo říká nějaké sdělení, 

které je nějakým zpŧsobem dopraveno tomu, komu bývá zpravidla určeno a má na něj ur-

čitý účinek, zde popsaný jako efekt. Schéma je však kritizováno za neúplnost a později do-

plněno o další prvky (tamtéţ). Dle Vybírala (2005) zde chybí záměr pŧvodce sdělení. 

Rozšířené schéma je pojmenováno jako tzv. „Kybernetický model Komunikace“ 

(Shannon a Weaver in Foret, 1994): 

Pŧvodce sdělení se nazývá „komunikátorem“, zprávu „zakóduje“ dle uţitých sym-

bolŧ do určité podoby, která představuje sdělení. Sdělení je přeneseno „kanálem“ (komu-

nikačním prostředkem) k dekódujícímu „komunikantu“, tedy příjemci sdělení, který ji de-

kóduje na základě zkušeností, kontextu, aj. Zprávu, na její cestě od komunikátoru 

k příjemci mŧţe ovlivnit komunikační „šum“, tedy rŧzné činitele, které v jakékoliv fázi 

komunikačního procesu mohou pozměnit podobu zprávy. Na konci procesu přichází ode-

zva příjemce na přijatou zprávu od pŧvodce, ta se nazývá „zpětná vazba“ (Foret, 1994, 

Burton a Jirák, 2001).  

Šum v komunikaci mŧţe zpŧsobit například situační, sociální či kulturní kontext 

sdělení (Urban, 2006). Kontext je dán postoji, zkušenostmi, podněty, prostředím, vztahy či 

aktuálním rozpoloţením komunikujících. Kulturní kontext je specifický, neuvědomovaný, 

je přítomen v procesu komunikace s ohledem na kulturu, z níţ komunikující pochází (Vy-

bíral, 2005). 

Jen v případě přijetí všech prvkŧ procesu komunikace lze dojít k objektivnímu po-

rozumění komunikaci a správnému vyloţení sdělení (Urban, 2006).  

Model procesu komunikace se uţívá v mediálních analýzách pro měření efektivity 

komunikace (Foret, 1994). Efektivitu komunikace ovlivňuje následujících sedm činitelŧ 

(Cutlip, 1985 in Foret, 1994, 27 - 28): 

 

1. Dŧvěryhodnost (Creditibility) – informace poskytnuté pŧvodcem sdělení jsou pro 

informované spolehlivé, v dané oblasti jejich zájmu relevantní. 

2. Kontext (Context) – znamená soulad sdělované informace se sociálním prostředím, 

musí odpovídat skutečnosti. 
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3. Obsah (Contect) – sdělovaná informace by pro informovaného určitou hodnotu a 

měla by odpovídat jeho situaci.  

4. Jasnost (Clarity) – informace by měla být sdělena jasně a nekomplikovaně. Odbor-

né delší sdělení by mělo být členěno do krátkých úsekŧ, sloganŧ, tvrzení. Mělo by 

být prezentováno srozumitelně. 

5. Kontinuita a konzistence (Continuity and consistency) – proces komunikace probí-

há nepřetrţitě, aby bylo dosaţeno plánovaného komunikačního cíle, konzistentní by 

měly být také sdělované informace. 

6. Kanály (Channels) – po vytvoření komunikačních kanálŧ by nemělo ustat jejich 

pouţívání. Rŧzné komunikační kanály mohou vyhovovat rŧzným příjemcŧm in-

formace (publiku), dle hodnot, kterých mohou být pro příjemce sdělení nositeli.   

7. Schopnost veřejnosti (Capability) – jedná se o schopnosti příjemce informace, kte-

rými při dané komunikaci musí disponovat. Pokud jsou poţadavky komunikátora 

na schopnosti příjemce, co se týče náročnosti, minimální, je tato komunikace neje-

fektivnější. Měly by se zde brát v potaz také další faktory, jako jsou zvyky veřej-

nosti, dosaţitelnost, gramotnost, apod. 

 

Existují rŧzné formy komunikace. Osobní forma, bezprostředně mezi lidmi, je komunikací 

přímou. Nepřímá, tedy nepersonílní komunikace je spojena s rŧznými typy médií.  

 

1.1.2. Masová komunikace 

Pojem masová komunikace je synonymem pro informování veřejnosti. Dŧleţitý je 

prostředek komunikace, tedy médium. Masová komunikace bývá chápána jako masmedi-

ální komunikace, či jen mediální komunikace (Thompson, Burton a Jirák, 2002, Vybíral, 

2005) Masovou komunikaci jako proces nelze od interpersonální komunikace úplně oddě-

lit, je však specifická některými svými rysy, kterými se od ní odlišuje (Kunczik, 1995).  
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Masová komunikace pro předání sdělení pouţívá technických prostředkŧ a specia-

lizovaných institucí. 
1
Masová komunikace je jednosměrná. Nejedná se tedy o běţnou ko-

munikační výměnu většinou mezi dvěma komunikujícími stranami, ale spíše o přenos me-

diálního sdělení, proto nelze přímo vyjádřit zpětnou vazbu (Thompson,2004, Kunczik, 

1995). 
2
 Pŧvodce sdělení je jeden, který je identifikovatelný, příjemcŧ sdělení je mnoho a 

pro pŧvodce sdělení jsou anonymní (Croteau a Hoynes, 2003).  

1.2 Média  

Vznik médií se datuje jiţ do 15. Století, kdy Guttenberg vynalezl knihtisk (Thomp-

son, 2004 ). 

Jirák a KÖPPLOVÁ (2009, 21) média definují jako: „historicky a společensky 

podmíněné formy sociální komunikace (…)“  

Za média v širším smyslu lze povaţovat vše, co zprostředkovává komunikace (pl.), 

kdy tyto média lze dělit na primární a sekundární. Primární média hrají roli v kaţdé inter-

personální komunikaci (například jazyk, neverbální projevy), zatímco média sekundární 

interpersonální média nahrazují a překonávají tak hranice vzdálenosti i času. Sekundární 

média umoţňují záznam sdělení či přenos sdělení na větší vzdálenost. Dříve se tak jednalo 

například o jeskynní malby, kouřové signály, dnes uţíváme dopis a telefon. (JIRÁK 

a KÖPPLOVÁ, 2009).  

Média lze dělit podle rozsahu, v jakém oslovuje publikum. Pokud sdělení putuje 

z jednoho zdroje širokému publiku, jedná se o tzv. „broadcast“, tedy široce zaměřená, ce-

loplošná média dle McQuaila (2009) tzv.vysílcí média.  Tam lze řadit například televizi, 

rádio, tedy tzv. hromadné sdělovací prostředky. Pokud jsou média zaměřena úzce a sdělení 

putuje například kabelem, jedná se o tzv. „narrowcast media“. Zde mŧţeme řadit například 

internet. (Sturken a Cartwright, 2009). 

Základní typologii médií podrobně rozvádí McQuail (2009). Jedná se o tištěná mé-

dia, kam spadají knihy a noviny, vysílací média, kde se řadí televiza a rozhlas a posledmín 

z nich jsou média nová, tedy internetová. 

                                                 

 

2
 Lze vyjádřit svŧj názor autorovi sdělení, například emailem, v tom případě se však  jiţ nejedná o masovou 

komunikaci. 



 

10 

 

Počátky knih spadají aţ do antického Řecka. Těmi se práce zabývat nebude. Novi-

ny, novější tištěné médium, vznikly v 17. století. Noviny jsou symbolem svobody vyjadřo-

vání názorŧ, často slouţily a vlastně někdy dodnes slouţí jako mocenský, propagandistický 

nástroj. Noviny jsou dŧleţitým médiem pro distribuci aktuálních zpráv. Noviny lze rozdě-

lovat na politický a stranický, tedy angaţovaný tisk, seriozní tisk, který vyjadřuje formální 

nestrannost a nezávislost na státu, dbá na uplatňování etických zásad. Dalším tipem je bul-

vární tisk, který je charakteristický svou masovostí, je levný, protoţe ve velké míře zveřej-

ňuje reklamu. Další formou tiskovin jsou časopisy, periodika, ta v minulosti byla často ná-

strojem odboje,  projevu nesouhlasu menšinových hnutí. 

Další kategorií médií jsou jiţ zmíněné rozhlas a televize, tedy vysílací média.  

Tato média existují přibliţně osmdesát a padesát let. Dnes se jim říká „stará mé-

dia“. Tato média jsou ve společnosti populární, jsou však velmi regulovaná a kontrolovaná.  

Nemají takovou svobodu vyjadřování jako tisk. Televize se povaţuje za zábavní 

médium, na společnost pŧsobí dŧvěryhodně (McQuail, 2009) 

Rozhlas je charakteristický vyšším počtem kanálŧ, je tedy dostupnější širšímu pub-

liku. Co se týče dostupnosti, je také levnější a flexibilnější, na rozdíl od televize. Lidé mo-

hou rozhlas poslouchat při vykonávání běţných činností. Ze strany publika je snadnější vy-

jádřit například telefonicky svou zpětnou vazbu (McQuail, 2009). 

Pojem „nová média“ vznikl ve 20. století. Jejich vznik podpořil rozvoj satelitní 

komunikace a počítačŧ (McQuail, 2009).Web byl zpřístupněn veřejnosti v roce 2001 

(Sturken, Cartwright, 2009). Na internetu se stále více promítají i tradiční média (například 

knihy, tisk, rozhlas), uţivatelé se sami mohou podílet na tvorbě jeho obsahu (tvorba webo-

vých stránek, blogy, tvorba a sdílení videí na YouTube) (Sturken, Cartwright, 2009).  

Zajímavým je fakt, ţe internet dle teoretickýh charakteristik by správně neměl spa-

dat do skupiny masových médií (McQuail, 2009). Výhodou a moţná i nevýhodou je sku-

tečnost, ţe internet jako celek není nikým vlastněn a tím pádem ani kontrolován, pohybuje 

se pouze v rámci legislativy lokálního určení jeho uţívání (McQuail, 2009). 

1.2.1 Média ve společnosti  
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Média se v dnešní době podílejí na formování hodnotového ţebříčku jednotlivce, 

reflexe jeho postavení ve společnosti a také mohou ovlivnit míru jeho zapojení se do spo-

lečnosti. Média distribuují do společnosti informace a nepřímo se tak podílejí také na jejím 

formování, tím, ţe jí nabízí hodnoty, názory, postoje, které jsou zdánlivě sdílené ve spo-

lečnosti. Sdělení médií však mohou být rŧznorodá, jsou tvořena řadou postupŧ, procesŧ a 

okolností, za určitými účely, které nemusí být publiku zcela zřejmé ((Jirák a KӦPPLOVÁ, 

2007).  

S médii se v dnešní době setkáváme dennodenně. Vyuţíváme je a dá se říci, ţe ně-

kdy dovolíme médiím vyuţít nás (Berger, 2005). 

Základní poznatky o médiích a také o publiku jsou při sestavování zásad mediální 

politiky v institucích či jen pro orientaci jednotlivce ve společnosti jiţ téměř nezbytné. Do-

kazuje to například také stále vzrŧstající význam mediální výchovy ve školách (Jirák 

a KӦPPLOVÁ, 2007 ).  

Média by u nás měla být přístupná kaţdému, právo informace přijímat i veřejně 

sdělovat je zakotveno také v Základní listině lidských práv a svobod (Jirák a Burton, 

2001).  

.2.3. Mediální obsahy 

Mediální obsahy lze definovat jako „výpovědi“ masmédií. Řečeno jinými slovy, 

mediální obsah je sdělení (informace) přenášeno masmédii. Sdělení je nositelem významu, 

který není objektivně zjevný, je často nejednoznačný, mŧţe být pomíjivý. Význam je vy-

tvořen cíly komunikace a hodnotami pŧvodcŧ sdělení, případně příjemcŧ sdělení 

(McQuail, 2009). 

Je diskutovanou otázkou, nakolik je mediální obsah srovnatelný se skutečnou reali-

tou. V závislosti na této otázce naráţíme na problém další, co je pro společnost realita. 

„V každodenním životě předpokládáme, že svět je takový, jaký je a že různost názorů je vý-

sledkem různých „subjektivních“ perspektiv, zkušeností, vzpomínek.“ (Luhmann, 2009, 

168).  



 

12 

 

Problematikou pojímání reality se zabývá sociologický směr zvaný „sociální kon-

struktivismus“, který říká, ţe jakákoliv reprodukce reality nemŧţe být objektivně pravdivá. 

Při reprezentaci reality, která je komplexem mnoha jevŧ, faktorŧ, je vybrán jen určitý vý-

řez reality, dle moţností zpracování reprezentace reality. Nelze z něj tedy vyvozovat obraz 

celé reality (Luhman, 2009, Croteau a Hoynes, 2003). Naopak, některý zpŧsob reprezenta-

ce reality přece jen mŧţe být zpracován takovým zpŧsobem (například zpravodajství, do-

kumentární film), ţe z prezentovaných faktŧ lze popis skutečné reality odvodit (Croteau 

a Hoynes, 2003).  

Realitu prezentovanou v médiích lze nazvat „pseudoprostředím“ a zprávy přenáše-

né médii pojmenovat jako „pseudoudálosti“. Pseudoudálosti určují příjemcŧm mediálního 

sdělení, co je dŧleţité či jinak zajímavé. Nelze však říci, ţe by byly jednoznačně skutečné, 

srovnatelné s realitou (Lipmann,1960, in Škodová). 

Ve vztahu k veřejnému mínění
3
 pak média prezentování reality přizpŧsobí tomu, co 

je veřejností nejvíce všeobecně sdíleno. Zároveň však následně také vzniká nové veřejné 

mínění ovlivněné médii. (Boorston in Škodová, 2006). 

V mediálním pseudoprostředí pak snadno dochází ke stereotypizaci mediálních ob-

sahŧ, kdy jsou pak tyto stereotypy
4
 bez kritického posouzení přijímány publikem (Boors-

ton in Škodová, 2006). 

Média šíření stereotypŧ ve společnosti mohou napomáhat. „Tvůrci mediálních ob-

sahů často reprodukují nerovnosti existující ve společnosti založené na rase, společenském 

postavení, pohlaví a sexuální orientaci “ (Croteau a Hoynes, 2003, 195). 

Například rasa je sama o sobě ideologickým konstruktem, není zaloţena na faktické 

odlišnosti lidí. Média jsou však v západní společnosti explicitně nastavena jako „bílá“ a dle 

tohoto nastavení vymezují ostatní skupiny. Ve zprávách se nelze dozvědět o „běloších“, 

jakmile se však jedná o člověka jiné národnosti či rasy (afričan, hispánec), je tato skuteč-

nost zdŧrazňována (Croteau a Hoynes, 201; Wilson, 1996).  

                                                 

3
 Pojem „veřejné mínění“ je vysvětlen níţe 

4
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Luhmann (2009) říká, ţe komunikace, ať uţ masmediální či interpersonální, nemŧ-

ţe zachytit pravý smysl, jaký má ve svém záměru sdělovaná informace mít. Roli zde hraje 

kauzální atribuce
5
, emoce, normy ve společnosti, jednotlivá fakta a forma v jaké je infor-

mace médii podána. Nelze opomenout ani ţurnalistické, ekonomické a ideologické hodno-

ty, které hrají roli ve výběru a formě zveřejňovaných informací. 

Na základě výše uvedeného proto není moţné nikdy vyřešit spor v otáz-

kách manipulace či zveřejňování předsudkŧ v mediálním sdělení. (Luhmann, 2009). 

Lze tedy pouze nahlíţet na vlastní postoje k realitě platné pro prostředí, kontext, ve 

kterém se právě nacházíme, umět je rozlišovat, nepovaţovat je za objektivně platnou reali-

tu a s tímto přístupem informace přijímat či naopak informace sdílet (Luhmann, 2009).  

Výraz „Agenda-setting“ znamená nastolování tématu, který média prezentují. Blíţe 

se jedná o snahu subjektŧ, které chtějí z nějakého dŧvodu medializovat sdělení, o upoutání 

pozornosti médií a ovlivnění veřejného mínění (Nečas, 2006).  

U prezentovaného tématu hrají roli rŧzné faktory ovlivňující jeho výskyt v médiích 

a také přijetí tématu veřejností. Jedná se například o osobní zkušenost publika 

s prezentovaným tématem.
6
  

Výskyt tématu v médiích je pojmenován jako „vtíravost“. Mezi tématy panuje vel-

ká konkurence o zveřejnění. Mají při zveřejňování také řadu omezení. U veřejných agend, 

tedy veřejnosti, se jedná o limity psychologické, časové, finanční, aj. V médiích, v mediál-

ních agendách, mohou být limitami prostor v novinách nebo vysílací čas 

v televizi(McCombs, 2009). 

Vlivy ovlivňující mediální obsah sdělení lze popsat jedním z hierarchických mode-

lu vlivŧ na obsah sdělení podle Theodora Gitlina a Herberta Ganse (in Reifová et al., 

2004). 

                                                 

5
 jedná se o spoluobrazení příčin a účinkŧ fenoménŧ, o které se jedná (Luhmann, s.168).  

6
 Například téma nezaměstnanosti, je určité skupině lidí blízké a také je to problém dlouhodobého charakteru, 

proto je pravděpodobné, ţe se bude v médiích vyskytovat. 



 

14 

 

Výběr charakteru zpracování mediálního obsahu ovlivňují na straně médii tzv. 

zpravodajské hodnoty (Wilson, 1996). „Jedná se o všechny znaky, které určují, zda událost 

projde branou médií a bude jako taková mediována“ (Reifová et al, 2004, 76). Zpravodaj-

skými hodnotami jsou například veřejný zájem, inzerce, objektivita, politická korektnost, 

zveřejňování dobrých či špatných zpráv, aj., dle Wilsona (1996), který se tímto tématem 

podrobně zabývá.  

1.2.4. Funkce masových médií 

Funkcí masových médií ve společnosti se zabývá funkcionalistická teorie, ve které 

se vědci, například Harold Lasswell od 40. letech 20.století, následně C.R. Wright a další 

začali zabývat posláním a funkcí médií ve společnosti, tedy tím, jaký mají média smysl pro 

společnost. Teorie definuje společnost jako systém vzájemně provázaných subsystémŧ, 

mezi které řadí také masmédia (Jirák a Kӧpplová, 2009). 

Kritici funkcionální teorie však funkce médií zpochybňují. Definované funkce ma-

sových povaţují za legitimní pouze v případě, ţe je společností uznaná a přijatelná sdílená 

představa správného uspořádání společnosti. Co je funkční, tedy má smysl v jedné společ-

nosti, mŧţe být negativní, beze smyslu, jinými slovy dysfunkční, či proti smyslu ve spo-

lečnosti jiné. I přes tuto teoretickou námitku jsou funkce médií popisovány a obecně vě-

decky uznávány. Jsou legitimně obhajitelné například při vymezení médií ke vztahu s le-

gislativou ve společnosti, protoţe legislativa znamená konsenzus společnosti na určitých 

normách, které jsou ve společnosti povaţovány za platné (tamtéţ). 

Sama média však budí diskuzi, dle toho, jakým zpŧsobem jsou společností chápá-

na. Na média lze pohlíţet z následujících úhlŧ: jaká by měla být činnost médií (normativní 

pohled), činnost médii ve skutečnosti (deskriptivní pohled) a mínění lidí o tom, co média 

dělají (interpretativní pohled) (Burton a Jirák, 2001). 

Funkce médií lze rozdělit na zábavní, informativní, kulturní sociální a politickou 

(Burton a Jirák, 2001): 

Média svému publiku odlehčují realitu poskytnutím zábavných témat. Díky médiím 

si lze udělat představu o světě přesahující naši osobní zkušenost, a to ve sféře geografické, 

společenské i politické. Plní tak svou informační funkci.  
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Média prezentují svá sdělení zpŧsoby korespondujícími s kulturou naší společnosti. 

Je tedy zajištěna kontinuita, předávání si kulturní zkušenosti v čase. Média nám, jako širo-

kému publiku předkládají jednotné sdělení, dle jejich výběru, tím mŧţe být kultura i ochu-

zována.  

Masová média jednosměrně informují veřejnost o aktuálním stavu a poměrech (so-

ciálních, mocenských) ve společnosti. Stávají se tak socializačním činitelem, kdy mají 

funkci vyjasňování vztahŧ a událostí ve společnosti.  

Média jsou také výnosným prŧmyslovým odvětvím a artiklem pro podnikání, kde 

dosahují zisku především díky uveřejňování reklamních sdělení. (Ftorek 2010; Jirák a 

Kӧpplová, 2009). 

Politickou funkci média zastávají díky dovednosti ovlivnit veřejné mínění. Navádí 

veřejnost, jakým zpŧsobem na prezentovanou problematiku nahlíţet, předkládat názory 

právě například v politických tématech. (Burton a Jirák, 2001).  

Média lze chápat i jako mocenský prostředek stávajících mocenských elit pro zajiš-

tění platnosti stávající ideologie. (Ftorek, 2010, Jirák a Kӧpplová, 2009).  

S mocí v médiích souvisí téma propagandy, kdy jsou mediální informační zdroje 

pod absolutním vlivem vlády. Propaganda bývá vyuţívána například jako nástroj státu pro 

ovlivnění veřejného mínění v období válek (Burton a Jirák, 2001).  

„Média ve vztahu k veřejnému mínění fungují jako forma sociální kontroly jednot-

livců uvnitř společnosti“ (Kunštát, 2002, 73). Metaforicky jsou proto povaţovány za „hlí-

dací psi demokracie“
7
 společnosti. (Ftorek, 2010). 

 

                                                 

7
 „Watch-dog role“ – „hlídací pes“ – jeden z konkrétních případŧ normativní teorie médií (teorie sociální od-

povědnosti) – Média v roli hlídacího psa jsou metaforou označující kontrolní funkci médií ve vztahu 

k výkonu moci státní i soukromé. V této kontrolní funkci je posláním médií odhalovat veškeré zneuţívání 

moci a postavení, projevy nespravedlnosti a korupce. Odvozuje se tak od představy, ţe média mají vŧči spo-

lečnosti nějaký závazek, který přesahuje prosazení médií na trhu v roli ekonomických subjektŧ viz. Slovník 

mediální komunikace, s. 316 Reifová Irena a kol. 
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1.3 Mediální publikum 

Jako „publikum“ se v mediální komunikaci označují uţivatelé médií, či příjemci 

veřejně dostupného sdělení. Publikum se tak stává nástrojem pro organizace a instituce vy-

uţívající média ke svým zájmŧm (např. prezentace ideologie, prodej výrobkŧ, nabídka slu-

ţeb), Škodová (2006) v případě politických institucí determinuje média jako „prostřední-

ka“ mezi jimi a občany. Publikum médií lze rozlišit dle specifických charakteristik (např. 

demografické, zájmové, aj.) (Škodová, 2006).  

Masové publikum předpokládá velké mnoţství lidí, kteří jsou příjemci sdělení to-

toţného mediálního produktu (Burton a Jirák, 2001). 

Publikum ve vztahu ke svému kulturnímu předurčení (kulturnímu kontextu) a spe-

cifickému sociálnímu nastavení (sociálnímu kontextu) aktivně interpretuje mediální sdělení 

(mediální produkty). Svou roli zde zastává také dŧvod, proč publikum média vyuţívá 

a v jaké formě a jakým zpŧsobem přijímá mediální sdělení. Jedná se o interakci mezi médii 

a publikem, na jejímţ základě mŧţe být ovlivněno chování i myšlení publika a vzniká tak 

veřejné mínění  (Croteau a Hoynes, 2003). 

 S pŧsobením médií na publikum souvisí mediální účinky. 

„Mediální účinky jsou zamýšlené čí nezamýšlené důsledky činnosti masových mé-

dií.“ (McQuail, 2009, 478). Jako mediální účinnost (media effectiveness) se pak povaţuje 

úspěšnost médií při dosahování určitého záměru, který kopíruje cíl samotné komunikace. 

Při prosazování záměru se setkáváme s mocí médií (media power) nazývanou jako symbo-

lickou či komunikativní moc. Tato moc mŧţe být uplatňována rozmanitými zpŧsoby, 

McQuail (2009, 477) uvádí: 

 prostřednictvím informací; 

 podněcováním k činu; 

  rŧzným směrováním pozornosti; 

 přesvědčováním; 

 definováním situací a rámováním „skutečnosti“. 

Vybíral (2005) problematiku účinkŧ mediální komunikace pojmenovává jako psychologic-

ké aspekty masmediální komunikace.  
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2 Komunikace s veřejností v neziskových organizacích 

Kapitola se zabývá komunikací v neziskových organizacích. Kromě základní cha-

rakteristiky neziskových organizací a veřejnosti v okolí i vně organizace, se kterou organi-

zace zpravidla komunikuje, se kapitola zabývá procesy a subjekty v organizaci, kterých se 

problematika komunikace s veřejností nějakým zpŧsobem dotýká. Jedná se o management 

organizace, organizační strukturu, firemní kulturu a image, které ovlivňují „nastavení“ 

komunikace s veřejností v organizaci.  

Kapitola představuje téma komunikace v posloupnosti od nejširšího pojetí, ma-

nagementu a marketingu neziskových organizací, z pohledu pojetí této práce,  po nejuţší, 

media relations, tedy vztahy s médii, které jsou jádrem pro realizaci public relations (dále 

jen PR), jinak řečeno vztahŧ s veřejností. 

Přestoţe je práce orientována na mediální informování, výše zmíněné oblasti ko-

munikace v organizaci jsou všechny vzájemně propojeny, a proto jsou zde také uvedeny. 

Dŧvodem je komplexní uchopení problematiky komunikace, bliţší porozumění realizaci 

komunikace a s ní souvisejícím aspektŧm a vztahŧm. 

2.1 Charakteristika neziskových organizací  

Neziskový sektor vyplňuje tu část společnost nacházející se mezi domácnostmi, 

ziskovým sektorem a státním sektorem. Terminologie pojímající neziskový sektor, uţívaná 

v odborném diskursu, je nejednotná. Uvádí se občanská společnost, třetí sektor, dobrovol-

nický sektor, nezávislý sektor, či také sociální ekonomika. Dle pojmenování sektoru se ná-

sledně odvozují organizační jednotky tohoto sektoru. Jedná se tedy o organizace občanské 

společnosti, neziskové organizace, dobrovolnické organizace, aj. (Skovajsa a kol., 2010). 

Nabízí se i vymezení prostřednictvím ekonomického pojetí. Švédský ekonom Pest-

off člení národní hospodářství v závislosti zpŧsobu financování na čtyři sektory: Ziskový 

(trţní) sektor, který získává finance prostřednictvím distribuce či prodeje statkŧ a jehoţ cí-

lem fungování je dosaţení zisku, neziskový veřejný, který je financovaný z veřejných 

zdrojŧ a jehoţ účelem je poskytování veřejné sluţby, sektor domácností, který vkládá do 

národního hospodářství svŧj kapitál a tvoří občanskou společnost, jeţ kvalitativně ovlivňu-

je organizace v daných sektorech. Posledním ze jmenovaných sektorŧ je sektor neziskový 
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soukromý (Rektořík, 2007), na který je tato práce zaměřena.  

Ten je specifický financováním z veřejných i soukromých zdrojŧ. Účelem fungo-

vání organizací v tomto sektoru není zisk ale přímé dosaţení uţitku (Rektořík, 2007).  

Pro účely práce s veřejností lze neziskové organizace rozdělit na základě územního 

rozsahu pŧsobnosti, členství, účelem fungování a zpŧsobu prezentace záměru fungování 

organizace (Čepelka, 1997). Dělení je rozvedeno v podkapitole Public Relations. 

Znaky charakteristické pro neziskové organizace jsou (Salamon a Anheier in Vaští-

ková, 2008): 

 Institucionalizované – NO mají určitou organizační strukturu.  

 Soukromé – nespadají přímo pod správu státnímu sektoru.  

 Neziskové – nejsou zaloţeny za účelem zisku, pokud nějaký vytváří, je vy-

uţit pro účel dané organizace. 

 Samosprávné a nezávislé – mají vlastní strukturu a pracovní postupy. 

 Dobrovolnost – která je přítomna v rámci dárcovství, dobrovolnictví pro 

NO, účast ve správní radě. 

 

V České republice rozlišujeme čtyři základní typy neziskových organizací, lišící se 

podle účelu činnosti, za kterým byly zaloţeny. Jednotlivé typy mají také svou specifickou 

zákonnou úpravu.  

Jedná se o nadace a nadační společnosti, které jsou upraveny zákonem č. 227/ 1997 

Sb., o nadacích a nadačních fondech a o změně tohoto zákona, spolky a občanská sdruţení, 

ty upravuje zákon č. 83/ 1990 Sb., o sdruţování občanŧ ve znění zákonŧ pozdějších úprav. 

Třetím typem jsou obecně prospěšné společnosti, které upravuje zákon č. 248/ 1995 Sb., o 

obecně prospěšných společnostech. Posledním typem NO jsou evidované právnické osoby 

církví a náboţenských společností, které upravuje zákon č. 3/ 2002 Sb., o církvích a nábo-

ţenských společnostech (Skovajsa a kol., 2010). V roce 2010 v České republice bylo evi-

dováno 74 728 zde zmíněných typŧ neziskových organizací (ČSÚ podle www.neziskovky. 

cz). 

Výše uvedené typy NO mají kaţdý své specifické znaky: právní subjektivitu (tedy 

zpŧsobilost k právŧm a zákonným povinnostem), statutární orgán (vykonává zákonné úko-

ny v záleţitostech NO), název NO, který musí být uveden při zřízení a registraci a skutečné 

sídlo NO, kde vykonává svou činnost (Skovajsa a kol., 2010). 
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V České republice jsou dle výzkumu České občanské společnosti (Vajdová, 2004) 

ve svém pŧsobení hodnoceny jako nejaktivnější a nejúspěšnější organizace ekologické, dí-

ky svému boji za ochranu přírody a sledování aktivit veřejné správy v oblasti ţivotní pro-

středí, dalšími jsou organizace poskytujících sociální sluţby, které pomáhají osobám soci-

álně znevýhodněným.  

2.2 Veřejnost 

Veřejnost lze pojmout rŧzně. U neziskové organizace tvoří veřejnost skupiny lidí, 

které mají k organizaci specifický, jim společný, vztah. Například zájem, potřebu, společné 

problémy, aj. S těmito skupinami by organizace měla komunikovat, udrţovat dobré vztahy 

a komunikovat. Konkrétně se mŧţe jednat o úřady a jiné orgány státní správy a samosprá-

vy, podnikatele, občany města, místní sdělovací prostředky, jiné neziskové organizace. Po-

kud se jedná o skupinu, o kterou projevuje zájem sama organizace, lze tuto skupinu nazvat 

cílovou skupinou (Čepelka, 1997). 

Veřejnost neziskové organizace mŧţe být dle dělení Vaštíkové (2008) členěna na 

skupiny, které NO nějakým zpŧsobem ovlivňují nebo naopak jsou NO ovlivňovány: veřej-

nost, která ovlivňuje finanční moţnosti organizace, do níţ spadají dárci, stát a další institu-

ce v této oblasti. Další skupina veřejnosti zahrnuje „veřejnost mediální“, která zprostřed-

kovává mediální sdělení, informace, komentáře i reklamu. NO musí sledovat tzv. „vládní 

veřejnost“, kde je pro NO dŧleţitý vývoj legislativy, potřebuje informace pro sestavování 

rozpočtu, aj. „Místní veřejnost“ tvoří obyvatelé ţijící v bezprostředním okolí organizace, 

kteří se mohou cítit nějakým zpŧsobem ovlivněni fungováním organizace. Pro tyto je dŧle-

ţité, aby organizace realizovala osvětu, pořádala panelové diskuze a propagovala svou čin-

nost v médiích. U tzv. „všeobecné veřejnosti“ by měla NO sledovat veřejné mínění a 

image, které o NO ve veřejnosti panuje. Zaměstnanci organizace v celé organizační struk-

tuře pak tvoří „veřejnost interní“. 

Veřejné mínění nelze jednoznačně vymezit. Poprvé údajně tento pojem uţil filozof 

J.J. Rousseau. Představuje názory a postoje, které mají odezvu ve společnosti (Kohout, J. 

1999).  
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V oboru public relations, tedy při budování vztahŧ s veřejností se rozlišují tři sféry 

veřejnosti: celá společnost a její vývojové trendy, specifické společenské skupiny a vlastní 

zaměstnanecká „veřejnost“(Kohout, 1999, 53).
8
 

 „Veřejné mínění je souhrnem mentálních obrazů okolního světa, sebe sama i dru-

hých, jejich cílů, vztahů či potřeb.“ (Lipmann in Škodová, 2006, 72) Veřejné mínění je čas-

to tvořeno právě za pomoci médií (Kohout, 1999). 

Pokud organizace veřejnosti oslovuje, jedná tak ve většině případŧ pomocí médií 

nebo na úrovni osobní komunikace. Zpŧsob a rozsah šíření povědomí o organizaci pak 

ovlivňuje veřejné mínění, tedy názor na organizaci sdílený veřejností. (Čepelka, 1997). 

2.3 Cíle Komunikace s veřejností 

Komunikace NO s veřejností je záměrná a vţdy probíhá za účelem splnění stanove-

ných specifických cílŧ (Bystrov a Rŧţička, 2006). Záměrem komunikace s veřejností mŧţe 

být vyjádření identity organizace na veřejnosti a přijetí jejího poslání a cílŧ veřejností nebo 

informování uţivatelŧ sluţeb organizace.  

Další motivací NO pro komunikaci s veřejností mŧţe být podpora podmínek 

v rámci, kterých organizace hodlá dosáhnout svých cílŧ (Bystrov a Ruţíčka, 2006), napří-

klad prostřednictvím veřejné diskuse s cílem změny problémové záleţitosti k lepšímu. 

Tento záměr například komunikace s médii mají zejména organizace typu tzv.“Watch 

dog“, které sledují dodrţování lidských práv ve společnosti, ochranu ţivotního prostředí, 

apod. (Vaškŧ, neuvedeno).  

Podobný záměr ale směrovaný příměji na Politický tlak: organizace jej vyuţívají 

při prosazování svých záměrŧ, případně změn. Zde je třeba vzít potaz skutečnost, ţe poli-

tická reprezentace je na očích veřejnosti a nemŧţe si dovolit svŧj mediální obraz „poško-

dit“, naopak se potřebuje pozitivně zviditelnit. U tohoto typu spolupráce je tedy velká šan-

ce na úspěch (Vaškŧ, neuvedeno). Zejména díky rozvoji alternativních médií a aktivitám 

prosociálních hnutí informováním veřejnosti v médiích se ve velké míře dochází 

k vyrovnávání sociální nerovnosti a tím k mnoha posunŧm a změnám ve prospěch ohroţe-

ných a zranitelných skupin ve společnosti (Croteau a Hoynes, 2003).  
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NO informuje podporující veřejnosti (zaměstnanci, dobrovolníci, donátoři) pro je-

jich bliţší seznámení se s cíli organizace a motivování k činnosti pro dosaţení těchto cílŧ 

(Bystrov a Rŧţička, 2006). Jedním z cílŧ je fundraising, tedy získávání finančních pro-

středkŧ pro svou činnost. NO mŧţe zorganizovat sbírku, inzerovat v masmédiích, případně 

oslovovat veřejnost přímým kontaktem (Čepelka, 1997). 

2.4 Vybrané pojmy managementu neziskových organizací  

Management, neboli také řízení, v organizaci zastoupené pozicí manaţera, usměr-

ňuje lidské, finanční a časové zdroje k realizaci vize vedení, reprezentované správní radou 

(Šedivý a Medlíková, 2009). 

Manaţer má v náplni své práce plánování poslání cílŧ a strategií organizace, orga-

nizování pracovních úkolŧ, zajišťování personálu, řízení pracovníkŧ takovým zpŧsobem, 

aby jejich činnost vedla k naplnění cílŧ organizace, koordinování vytvořením fungující or-

ganizační struktury a efektivní komunikace v ní, podávání zpráv všem zaměstnancŧm or-

ganizace i veřejnosti mimo ni, pokud je třeba a rozpočtování (Skovajsa a kol, 2010).  

Manaţer by měl být neinformovanější osobou v organizaci, která předává informa-

ce směrem navenek z organizace i dovnitř. Manaţer často reprezentuje organizaci jako 

mluvčí při komunikaci s veřejností (Rektořík, 2007).  

Do náplně manaţera spadá řízení jednotlivých oblastí v organizaci, jako jsou napří-

klad fundraising, sluţby, marketing PR. Vţdy je však pro rozsah oblastí řízených manaţe-

rem rozhodující nastavení organizační struktury organizace a její velikost. Platí pravidlo, 

ţe čím je organizace větší, tím méně v ní manaţer organizace řídí oblastí (Šedivý a Medlí-

ková, 2009). 

Postupně se ve světě vyvíjely teorie managamentu i manaţerských stylŧ řízení. 

Těmi se práce jiţ nezabývá. Podrobněji je rozebírá například Skovajsa a kol. (2010). 

Práce se zde bude více zabývat strategickým plánováním, které je dŧleţité pro smě-

řování organizace a významně tak ovlivňuje činnost organizace, image, které je dŧleţité 

pro identifikaci organizace veřejností a které je zpětnou vazbou pŧsobení neziskové orga-

nizace. Firemní kultura je významná především pro zaměstnance, kteří ji v organizaci sdílí 

a řídí se jí při své pracovní činnosti, ale mŧţe se také projevit v image organizace.  
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Podkapitolu završí charakteristika lidských a finančních zdrojŧ nezbytných pro za-

jištění komunikace organizace s veřejností.  

2.4.2. Strategické plánování 

„Strategické plánování je vysoce efektivní proces k zajištění dlouhodobé udržitel-

nosti neziskové organizace. Smyslem strategického plánování je dobře definovat, kde se 

organizace nachází a kde by se v budoucnu nacházet chtěla.“ (Šedivý a Medlíková, 2009, 

28). 

Na počátku strategického plánování by mělo dojít k vydefinování poslání organiza-

ce, tedy záměrŧ o které organizace usiluje a základních cílŧ (Duben, 1996). Poslání by mě-

lo být formulováno srozumitelně pro veřejnosti, zejména pro cílové skupiny organizace a 

mělo by záviset na charakteru dané organizace. (Rektořík, 2007). Poslání by mělo vycházet 

z hodnot organizace (Šedivý a Medlíková, 2009). 

Stanovené poslání a cíle by měli být NO zaneseny do následujících dokumentŧ: za-

kládací či zřizovací listiny, zápis do evidence NO, statut, stanovy, organizační řády, výroč-

ní zprávy a audity (Rektořík, 2007).  

 Následně by měla být vytvořena nejprve analýza aktuálního stavu organizace. Ta 

by měla zahrnovat zmapování moţností pro získání zdrojŧ financování, analýzu stavu 

vnějšího prostředí organizace, tedy např. veřejné mínění o NNO či ekonomické situaci 

v dané lokalitě, kde organizace pŧsobí (Duben, 1996). 

Strategické plánování provádí stěţejní orgán NO, například správní rada, výkonná 

rada a vedení, tedy manaţer organizace (Čepelka, 1997; Šedivý a Medlíková, 2009). 

 Dle Druckera (1994) by ve strategickém plánování měla být vytvořena nejprve 

marketingová strategie s ohledem na tzv. marketingovou odpovědnost, coţ znamená vy-

slechnout potřeby a hodnoty „zákazníkŧ“ a znát zpŧsoby efektivní komunikace s nimi. 

 Dalším krokem by mělo být zhodnocení silných a slabých stránek organizace. Ty 

si organizace mŧţe definovat zvlášť pro vnitřní a zvlášť pro vnější prostředí organizace. 

Silnou stránkou mŧţe být právě dobré image, dobré Public relations či kvalitní poskytová-

ní sluţeb. Slabou stránkou mŧţe být naopak špatné image, nedostatek finančních zdrojŧ či 

špatný management, lepší konkurence (Rektořík, 2007, Duben, 1996). 
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 Organizace by se měla zabývat zejména následující problematikou: které produkty 

či sluţby jsou pro ni uţitečné a efektivní, které zajišťují dobré postavení organizace na ve-

řejnosti, definovat méně uţitečné, neefektivní sluţby, vyhledat příleţitosti pro moţnost za-

vést nové sluţby či produkty. Dále je doporučeno brát v potaz i změny, které mohou 

v prostředí organizace či v jejím okolí nastat (např. podoba trhu, změna ve sloţení zákaz-

níkŧ či zaměstnancŧ) a plánování rozpočtu (Drucker, 1994, Duben, 1996). 

Základem strategického plánování, vzhledem k výše uvedenému, jsou proto analý-

zy, ze kterých lze získat potřebné informace pro stanovení poslání organizace a určujících 

hodnot (Šedivý a Medlíková, 2009) 

 SWOT analýza rozebírá slabé a silné stránky organizace, její příleţitosti a ohroţe-

ní, lze určit, jaké faktory mŧţe NO sama ovlivnit a dle zjištění naplánovat strategii. STEEP 

analýza zkoumá vnější okolí organizace, které ji nějakým zpŧsobem ovlivňuje v činnosti 

(např. politické, ekonomické, demografické vlivy).  Analýza konkurence, týká se zejména 

subjektŧ, vyuţívající stejné finanční zdroje. U konkurentŧ lze analyzovat zdroje, skladbu 

jejich projektŧ, cenu nabízených produktŧ. V analýze by neměly chybět nastíněné moţnos-

ti spolupráce či naopak potřeba soupeření s určitými konkurenty. Další prováděnou analý-

zou mŧţe být tzv. „analýza zainteresovaných skupin“, tedy zejména cílových skupin a do-

nátorŧ. V analýze je rozebrán význam pro specifikované skupiny, pozitivní i negativní do-

pad pŧsobení organizace na ně a zároveň vliv těchto skupin na pŧsobení NO (Šedivý a 

Medlíková, 2009). 

2.4.3. Firemní kultura a image 

Firemní kultura (také organizační kultura) je mezi zaměstnanci rozšířený úzus, jak 

se v organizaci v rŧzných situacích chovat, mŧţe vyjadřovat míru sounáleţitosti zaměst-

nancŧ s organizací, jejich koordinaci, případně spolupráci. Vzniká dlouhodobě, jejími nosi-

teli jsou zaměstnanci, kteří ji předávají nově příchozím (Rektořík a kol., 2007). 

Firemní kultura je tvořena například komunikací firmy s veřejností, posláním orga-

nizace, zaměstnaneckými vztahy a stereotypy (Šedivý a Medlíková, 2009). 

Image je tvořeno představami veřejnosti o organizaci, jejím pŧsobení a je postaveno 

na dŧvěryhodnosti organizace. Na tvorbu dobré image má vliv efektivní komunikace 

s vnějším okolím, jinak řečeno s veřejností. (srov. Čepelka, 1997). Image je představou ve-
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řejnosti, která odráţí skutečnou identitu organizace. Identita organizace je určena symbo-

licky (například logem), mŧţe být pojímána také jako soubor charakteristik organizace a 

jejich prezentace (Foret a Foretová, 1996). 

Image, které organizace odráţí, nemusí být vţdy v souladu s firemní kulturou (Še-

divý a Medlíková, 2009). 

Image je tvořeno na základě komunikace člověka s okolím. Na image má vliv kul-

turní, sociální i historický kontext, ve kterém se člověk nachází. Vliv mohou mít také 

masmédia, známí, výchova a vzdělání člověka (Foret, 1994). 

Image NO lze posilovat zjišťováním názoru na organizaci mezi lidmi pracujícími 

v organizaci a dobrovolníky, zmapováním aktuálního vnímání organizace okolím, tedy kli-

enty organizace, veřejností, médii a úřady. Pomocí výzkumu, dotazováním se veřejnosti i 

zaměstnancŧ pak organizace mŧţe zjistit, jakým zpŧsobem by si přáli, aby organizace na-

venek pŧsobila (Šedivý a Medlíková, 2009). 

2.4.4. Finanční a lidské zdroje 

Zde práce popisuje zdroje potřebné k samotné realizaci procesu komunikace s ve-

řejností, které jsou zároveň potřebné k celému fungování neziskové organizace. Jedná se o 

zdroje finanční a lidské. 

Fungování celé organizace a popis kompetencí všech pracovníkŧ organizace vyja-

dřuje organizační struktura, kterou lze také zjednodušeně písemně znázornit organizačním 

schématem. Organizační struktura je dŧleţitá pro efektivní dosahování cílŧ, které si orga-

nizace stanovila. Determinuje postavení organizačních jednotek v organizaci a pracovní 

náplň jednotlivých pracovníkŧ, jejich vzájemné vztahy a probíhající interní komunikace. 

(Rektořík a kol., 2007, 110). 

Rektořík a kol. (2007) definuje tři základní typy organizačních struktur. Jedná se o 

funkcionální strukturu, charakterizovanou hierarchií a specializací zaměstnancŧ. Organiza-

ce se dělí na oddělení se zaměstnanci s určitým pracovním úkolem, funkcí. V zásadě je je-

den hlavní úkol, program, který naplňuje poslání organizace a zbylá oddělení jej podporují.  

V menších organizacích takové striktní rozdělení nebývá a zaměstnanci mají více 

funkcí, například koordinátor programu a pracovník vztahŧ s veřejností.  

Dalším typem je struktura projektová, předurčena konkrétním projektem, v rámci, 
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kterého jsou zaměstnancŧm přerozděleny pracovní úkoly dle potřebnosti a poţadavkŧ pro-

jektu. Nevýhodou mŧţe být nespecializovanost pracovníka, kterému byla přiřazena projek-

tová funkce, například vedoucího projektu, kterou běţně nezastává a problematiku se musí 

naučit zvládnout. 

Třetím typem je tzv. maticová struktura, ve které má řadový pracovník nadřízené 

dva, specializovaného manaţera, určeného organizací a vedoucího konkrétního projektu. 

Zde je potřeba správně fungující komunikace. 

Záleţí na vedení organizace, jakou organizační strukturu zvolí, pokud ji zvolí 

správně, bude organizace fungovat efektivně (Rektořík a kol., 2007). 

Vyuţití lidských zdrojŧ pro komunikaci organizace s veřejností je z teoretického 

pohledu v uţité  literatuře pro účely této práce pojímáno z hlediska realizace marketingu, 

případně komunikace s veřejností v širším pojetí. Definicí a teorií marketingu a vztahŧ 

s veřejností, se zabývá následující podkapitola. 

Zda jsou vztahy s veřejností dobré či špatné, mŧţe záviset také na schopnostech li-

dí, kteří tuto činnost v organizaci vykonávají. Pokud organizace zaměstnává pro PR odbor-

níka na tuto oblast, má moţnost vytvořit si lepší komunikační strategii, mapovat případné 

problémy a jejich řešení, formulovat celistvou dlouhodobou politiku v této oblasti (Duben, 

1996). 

Managament marketingu a nastavení marketingové koncepce by měl zastávat ve-

doucí manaţer celé organizace (Vaštíková, 2008, Čepelka 1997).  

Neznamená to však, ţe by sám manaţer vykonával jednotlivé marketingové aktivi-

ty, ty mŧţe delegovat na specializovaného pracovníka (případně celé oddělení) pro oblast 

marketingu, případně pracovníka pro public relations (Drucker, 1994, Vaštíková 2008). 

Úkolem tohoto pracovníka je budování image organizace, tvorba pozitivních příběhŧ sou-

visejících s činností organizace a také zvládání krizových situací (Vaštíková, 2008).  

PR pracovníci mohou být zaměstnání přím v organizaci jako její tiskoví mluvčí, 

kteří organizaci zastupují na veřejnosti, vyjadřují se za ni, píší tiskové zprávy a jsou tzv. 

mediální tváří organizace. Další moţností jsou pracovníci PR oddělení a marketingu, kteří 

v médiích nevystupují, pouze chystají podklady pro kompetentní odborníky v organizaci 

zastupující organizaci na veřejnosti (Věrčák, Girgašová, Liškařová, 2004). 

Organizace má moţnost vyuţít také externích lidských zdrojŧ. Těmi jsou pracovní-

ci PR agentur, kteří buďto plně suplují práci, kterou by dělali interní pracovníci PR, nebo 
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existujícímu PR oddělení pouze vypomáhají. Organizace si mŧţe najmout také externího 

konzultanta, který sám činnost PR nerealizuje, pouze organizaci metodicky radí, jakým 

zpŧsobem vytvářet mediální obraz organizace na veřejnosti (Věrčák, Girgašová, Liškařová, 

2004). 

Dle Čepelky (1997) by komunikaci s veřejností neměl zastávat člověk, který přijde 

do organizace nově a nebude mít s organizací ţádné uţší vazby. Ten pak bývá ve své funk-

ci izolován ve svém oddělení a stává se nejméně informovaným zaměstnancem 

v organizaci.  

Duben (1996) uvádí, ţe v současnosti jsou neziskovými organizacemi dle moţností 

pro marketingovou komunikaci vyuţíváni pracovníci rekrutující se z mediální sféry či pří-

mo odborníci pro styk s veřejností. Samotní manaţeři neziskových organizací, kteří nejsou 

odborníky v oblasti marketingu a neznají dobře trh a jeho zákonitosti, se zaměřují pouze na 

úzce vymezenou cílovou skupinu, často náhodně experimentují a nedrţí se řádné marke-

tingové strategie, která dle nich, zejména z dŧvodu nedostatku finančních prostředkŧ, mŧţe 

být riskantní. To mŧţe mít za následek ztrátu povědomí širší veřejnosti o organizaci a tím i 

podporu donátorŧ.  

Činnost práce s veřejnosti v rámci marketingu se v určité míře vyskytuje v náplni 

práce kaţdého pracovníka, který je při výkonu své práce v kontaktu se zákazníky (uţivateli 

sluţeb) organizace. Všichni pracovníci by proto měli být seznámeni s marketingovým pří-

stupem organizace.  (Drucker, 1994, Vaštíková 2008, Čepelka 1997).  

Je obecně známo, ţe NO nemají velké mnoţství financi pro zajištění dostatečné 

práce s veřejností. 

Neziskové organizace mají často omezené moţnosti, co se týče strategií vlastní 

propagace. Pokud má organizace k dispozici dostatečné finanční prostředky, není snadné 

výdaje na informování veřejnosti ospravedlnit před donory, poslání organizace by dle nich 

mělo být reklamou samo o sobě. Peníze vynaloţené na dobře naplánovanou komunikační 

strategii jsou však investicí do budoucna, která se vrátí v dalším fungování organizace 

(Mullen, 2006).  

V kaţdé organizaci by měl být na celý rok stanoven zdrojový a nákladový rozpočet, 

který pokrývá všechny strategické plány dané organizace. Náklady v organizaci zahrnují 

mzdy, provozní náklady, konkrétní náklady vynaloţené na poskytování sluţeb, pojištění, 

náklady na nové projekty, atd. Zdrojový rozpočet je třeba rozdělit na zdroje, kterými orga-
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nizace jiţ disponuje a na zdroje, které organizace teprve získá v prŧběhu roku. K tomu mŧ-

ţe vyuţít fundraisery, tedy pracovníky, určené pro získávání finančních prostředkŧ. 

V organizaci je nezbytná fungující interní komunikace mezi jednotlivými sekcemi a spolu-

pracovat tak na financování organizace. Této spolupráce by se měli účastnit stěţejní pra-

covníci, tedy ředitel, manaţer financí, fundraiser a pracovník provozující PR aktivity (Še-

divý a Medlíková, 2009). 

Pro stabilitu rozpočtu a dlouhodobou udrţitelnost NO je doporučeno vícezdrojové 

financování. NO mohou vyuţít nadace, ziskový sektor, individuální dárce, zisky z vlastní 

činnosti, členské příspěvky, část příjmŧ z loterií a her, daňová a poplatková zvýhodnění 

(Vaštíková, 2008). 

Stát poskytuje neziskovým organizacím na jejich činnost dotace. Nikdy však nepo-

kryjí celkové náklady na provoz organizace. NO musí splňovat zákonné podmínky, spadat 

do prioritní podporované oblasti a projít výběrovým řízením. Dále stát NO podporuje pro-

střednictvím veřejných zakázek, kontraktŧ, mimorozpočtových zdrojŧ z Nadačního inves-

tičního fondu a finanční podporou  ze státních fondŧ (Skovajsa a kol., 2010). 

V dnešní době je pro financování komunikačních aktivit neziskových organizací 

rozšířená také moţnost vyuţití financí z projektŧ, ve kterých je přímo zahrnuta realizace 

informačního projektu, tím je automaticky zajištěna publicita realizátora projektu (Bystrov 

a Rŧţička, ).  

Organizace v dnešní době pro financování své činnosti vyuţívají projekty „struktu-

rálních fondŧ Evropské unie a operační programy“. Pro realizaci programŧ financovanými 

evropskými fondy platí předem definovaná pravidla, která příjemce finanční podpory musí 

dodrţovat, ty mohou obsahovat pravidla publicity, která musí příjemce dodrţet, aby dosta-

tečně reprezentoval zdroj finančních prostředkŧ, díky kterým mŧţe provozovat ve své or-

ganizaci potřebné aktivity (Skovajsa a kol, 2010.). 

2.5 Marketing 

Marketing je obchodním nástrojem typickým zejména pro ziskový sektor. V dnešní 

době je stále více kladen dŧraz na hospodárnější vyuţívání veřejných zdrojŧ a na vyšší 

kvalitu poskytovaných sluţeb, proto se marketing často uplatňuje také v neziskových orga-

nizacích (Vaštíková, 2008).  
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U neziskových organizací je dŧleţité seznamovat veřejnost s cíli i výsledky své 

činnosti. Kdyţ NO bude poskytovat kvalitní sluţby vyhovující jejím uţivatelŧm, bude mít 

na veřejnosti dobré image, coţ se mŧţe pozitivně odrazit v pravidelném přísunu financí pro 

organizaci. Právě marketing se zabývá tvorbou koncepce komunikace s veřejností a záro-

veň zkoumá potřeby veřejnosti, na které mŧţe organizace nabídkou svých sluţeb reagovat 

(Hannagan, 1996).  

Neziskové organizace na rozdíl od ziskových organizací začaly zavádět moderní 

marketingové techniky mnohem později. Pro zajištění své existence a konkurenceschop-

nost začaly uţívat stejné marketingové postupy jako ziskové organizace, s orientací na zá-

kazníka (Etzel et al., 1997). 

Marketing se vyznačuje obdobnými charakteristikami v ziskovém a neziskovém 

sektoru. Orientuje se na zákazníka (uţivatele), reflektuje prostředí, ve kterém se uţivatel 

pohybuje a jeho potřeby. Marketing se zabývá produktem (sluţbou) a jeho prodejem (na-

bídkou). (Rektořík et al, 2007).  

Neziskové organizace nabízejí na trhu zejména nehmotný produkt, sluţbu (Drucker 

1994) . 

Lze říci, ţe „produktem“ neziskových organizací pro klienty je člověk (např. v pří-

padě politického lobbingu, pomoci, poskytnutí informací), vyvolání změny (v případě 

osvěty, prevence, např. proč nebrat drogy), finanční příspěvek (v případě nadací).  Nabídka 

produktu „fyzického“, např. ošacení, bývá NO zpravidla vedlejší činností navazující na po-

skytování sluţeb (Etzel et al., 1997, Šedivý a Medlíková, 2009). 

Je-li organizace zaměřena na poskytování sluţeb, Hannagan, (1996) měl by marke-

ting být přítomen ve všech organizačních úrovních organizace, kaţdý zaměstnanec by měl 

mít při tvorbě marketingu svŧj podíl. Zlepšuje se tím motivace zaměstnancŧ jejich souná-

leţitost s posláním organizace, následně dochází ke zlepšení pověsti NO i kvalita poskyto-

vaných sluţeb. 

Pod neziskový marketing lze řadit také tzv. sociální marketing. Cílem sociálního 

marketingu je zvyšování povědomí veřejnosti o sociálních kampaních, programech, morál-

ně správném jednání, atp. Často je nesprávně zaměňován s tzv. společenským marketin-

gem, či sociálně odpovědným marketingem, který zahrnují do své marketingové strategie 

společnosti v ziskové sféře, například, kdyţ svŧj nabízený produkt spojí s propagací soci-

ální kampaně neziskové organizace. Sociálního marketingu však firmy někdy zištně vyuţí-
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vají, protoţe v návaznosti na něj jim mŧţe v dŧsledku nepřímo napomoci např. ve zvýšení 

prodejnosti společností nabízeného produktu a ve zlepšení image společnosti v očích ve-

řejnosti (Vaštíková, 2008). 

Ve vykonávání marketingové činnosti se jedná o řadu koordinovaných plánovaných 

aktivit s danou posloupností. Nejprve by měl být proveden prŧzkum trhu, jeho segmentace
9
 

a zjištění potřeb. Následně jsou identifikovány cílové skupiny, jejich hodnoty a postoje. 

S těmito skupinami pak organizace bude komunikovat v rámci vytvořeného marketingové-

ho programu, který bude propagován na veřejnosti (Kotler in Drucker, 1994).  

Při realizaci marketingu je nejdŧleţitější částí jeho strategické plánování, v jehoţ 

rámci by měly být reálně naplánované náklady, lidské zdroje a načasování pro všechny 

marketingové aktivity. Organizace by se měla dŧkladně zaměřit na všechny prvky marke-

tingového mixu. Na konci kaţdého jednotlivého marketingového programu by neměla 

chybět evaluace a kontrola zaměřující se na zpětnou vazbu a reakce cílových skupin mar-

ketinových aktivit a zjistit faktory, které jsou známkou případného úspěchu (Kotler a An-

dreasen, 2000 ).  

Postup při plánování tzv. „strategického marketingu“ podrobně rozebírá Duben 

(1996). Na začátku plánování zdŧrazňuje potřeby definice celkové strategie, poslání, cíle a 

činnost organizace. Činnost a strategie marketingu by měla korespondovat s celkovou stra-

tegií organizace, coţ by měl zajistit management marketingu. Poslání, cíle a činnost obsa-

ţené ve strategii se liší dle typu těchto organizací. Marketingovou strategii je tedy třeba 

přizpŧsobit konkrétnímu typu organizace. (Příklad marketingového plánu se nachází 

v příloze č. 1). 

Dŧleţitým je v marketingovém plánování tzv. marketingový mix, který vytváří 

„taktiku“ pro realizaci marketingu (Šedivý a Medlíková, 2009), je zde definován dle Rek-

toříka (2007).  

Jedná se o správnou kombinaci čtyř prvkŧ (tzv. 4P), tedy výrobku (Produkt), ceny 

(price), místa (place) a komunikace (promotion). Tyto čtyři zmíněné prvky jsou společné 

pro ziskové i neziskové organizace. Pokud se jedná o marketing sluţeb, marketingový mix 

je rozšířen o prvek „lidé“, materiální prostředí a procesy. 

                                                 

9
 Segmentace trhu, znamená rozčlenění trhu potencionálních zákazníkŧ dle klíčových faktorŧ, např. geogra-

fické, demografické za účelem „zacílení“ zákazníkŧ, na které je organizace při realizaci marketingu zaměře-

na.Více viz. např. REKTOŘÍK, Jaroslav a kol. Organizace neziskového sektoru. 2.vydání. Praha: Ekopress, 

s.r.o., 2007. ISBN 978-80-86929-25-5., s. 87. 
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V rámci sluţeb je produktem proces, který ústí v nehmotné výsledky, jeho určují-

cím kritériem je kvalita. U produktu by organizace měla definovat pojmenování produktu, 

jeho image, vlastnosti, alternativy, aj.  

Cena je oceněním produktu zákazníkem. Cena je v neziskovém sektoru význam-

ným ukazatelem kvality. Sluţby v NO nemusí být ohodnoceny ţádnou cenou nebo je jejich 

cena dotovaná. Orientace NO je směrována především k nastavení ceny, k nákladŧm. 

NO pak komunikuje o produktu s veřejností. Komunikace v trţním prostředí mŧţe 

mít čtyři podoby. Jinak lze tento soubor komunikací nazvat i „komunikačním mixem“.  

 Jednou z nich je reklama, která prezentuje zdarma či za úplatu produkt. K jejímu 

zveřejnění je uţíváno médií. Dále se do komunikace řadí přímé komunikace osobní. Speci-

fickou komunikací je následně publicita neboli public relations, tato forma zahrnuje veške-

ré informace týkající se organizace i její trţní nabídky. Více neţ na zvyšování prodejnosti 

produktu se zaměřuje na vytváření image organizace a její dobré pověsti. Poslední 

z moţností komunikace je tzv. „podpora prodeje“, kdy organizace s produktem nabízí zá-

kazníkovi i výhody . U neziskových organizací je uvedený komunikační zisk rozšířen o 

aspekt kvality poskytovaných sluţeb a sponzoring organizací (Rektořík, 2007)  

Další součást marketingového mixu je distribuce, která znamená lokalizaci nabídky 

produktu.  

V marketingu neziskového sektoru je marketingový mix rozšířen o prvek lidský, 

kdy je povinností neziskové organizace své pracovníky motivovat, skrze ně poskytovat 

kvalitní sluţby. Materiální prostředí, další prvek mixu, znamená například pracovní pro-

středí či vybavení zaměstnancŧ. Posledním činitelem mixu jsou procesy při poskytování 

sluţby. Zde je dobré, aby organizace monitorovala a evaluovala probíhající procesy (Rek-

tořík, 2007). 

Na závěr by měl být zmíněn ještě jeden, často uţívaný marketingový výraz, positi-

oning. Jedná se o tzv. umisťování produktu do povědomí příznivcŧ neziskové organizace 

zaloţené na souboru faktorŧ jako jsou image, sluţby, cena, aj., které odliší neziskovou or-

ganizaci od konkurence (Šedivý a Medlíková, 2009). 

2.6 Public Relations 
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Cílem marketingu je prodej produktu, sluţeb NO, zatímco public relations s zasazu-

je o propagace jména a pozitivní pověsti NO na veřejnosti. Marketing a public relations se 

ve svých aktivitách prolínají, jsou realizovány souběţně (Čepelka, 1997). 

Vztahy s veřejností, tedy public relations (dále jen PR) by měly být součástí marke-

tingové strategie organizace (Duben, 1996). 

„PR je většinou nepřekládaný pojem pro systematický styk a komunikaci s širokou 

veřejností i s různými cílovými skupinami, jejichž smyslem je vytváření a udržování dob-

rých vztahů, vzájemného porozumění a příznivého klimatu pro dosahování určitých ko-

merčních, nekomerčních a politických cílů jednotlivci, formálními i neformálními skupi-

nami, firmami, institucemi“(Osvaldová, Halada a kol., 2007, 163 – 164). 

Podle Václava Svobody (2009, 17). se PR orientuje také na vnitřní veřejnost, tedy 

zaměstnance organizace. 

V roce 1978 byla Institutem Public Relations přijata definice PR: „PR činnost je 

záměrné, plánované a dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a sou-

lad mezi organizacemi a jejich veřejností.“(Věrčák, Liškař, Girgašová, str. 14) 

PR mohou být realizována aktivitami v následujících oblastech (Šedivý a Medlíko-

vá, 2009, str. 51) 

 posilování firemní kultury a image organizace; 

 provoz webových stránek; 

 vydávání tištěných materiálů; 

 pořádání akcí; 

 komunikace s důležitými partnery a subjekty; 

 komunikace s médii.  

 

Pro realizaci PR v praxi je dŧleţité porozumění následujícím charakteristikám (Pet-

rov in Věrčák, Liškař, Girgašová, 17): 

Co jsou PR (případně Media Relations
10

):  Co nejsou PR (případně Media Relations): 

 Mix komunikačních technik, časo-

vání, taktiky 

 Podplácení novinářŧ, osobní zná-

mosti s šéfredaktorem, vydavate-

lem… 

                                                 

10
 Pojmu Media Relations, tedy spolupráci s médii se podrobně věnuje následující podkapitola 
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 Dlouhodobé procesy budování vzta-

hŧ, dobrého jména a kontaktŧ 

 Samoúčelná publicita bez jasného 

záměru (jen pro zveřejnění jména 

organizace) 

 Postupy, jak ovlivňovat veřejné mí-

nění 

 Reakce na články a publicitu 

 Kreativní práce s pravdivými infor-

macemi 

 Odmítnout výpověď novinářŧm, vy-

hroţování.. 

 

Neziskové organizace povaţují PR za prostředek, díky kterému mohou fungovat 

dlouhodobě. Díky PR informují veřejnost o své činnosti. Často však neziskovým organiza-

cím chybí lidské zdroje i peníze a nedokáţou prezentovat svou činnost a poslání takovým 

zpŧsobem, aby byly veřejností pochopeny a na základě toho podporovány (USAID, 2009). 

Jak ukazuje výzkum „Indexu občanské společnosti“
11

 z roku 2004 (Vajdová, 2005), 

patří právě vztahy s veřejností mezi slabé stránky českých neziskových organizací, kdy se 

jejich činnost nedostatečně projevuje ve společnosti a společnost v ní nemá příliš dŧvěru. 

Neziskové organizace by také měly ve společnosti více naplňovat svou „Watch-Dog“ roli a 

navazovat spolupráci a komunikaci s jinými NO. 

PR se liší dle typu neziskové organizace, které definoval Čepelka (1997). U NO zá-

leţí při realizaci PR na rozsahu pŧsobnosti organizace. NO mohou pŧsobit lokálně, regio-

nálně, celostátně i mezinárodně.  

NO, které pŧsobí celostátně a mezinárodně, oslovují zákonitě širší veřejnost, měly 

by proto mít přesněji navrţenou koncepci vztahŧ s veřejností a zacílit ji na rŧzné typy pub-

lika. Jsou veřejně známé, proto si musí stabilně udrţovat svou image a je pro ně snadnější 

proniknout do médií. Pro NO s lokálním pŧsobením je naopak obtíţné prosadit se 

v celostátních médiích. 

                                                 

11
 Zkrácený název, plné znění výzkumu uvedeno v bibliografii. 
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Dále je určující, zda se jedná o NO, která vznikla jen za uspokojení zájmŧ vlastních 

členŧ, například zájmové spolky, nebo NO nečlenské, které svou činnost zaměřují na ve-

řejnost vně organizace poskytováním sluţeb. Určující je zde zdroj financování organizace. 

Členské organizace jsou financovány příspěvky svých členŧ, nečlenské jsou financovány 

jinými zdroji. Nečlenské NO jsou na veřejnosti známější, musí tedy více dbát na rozvoj 

marketingu a veřejnost oslovovat. 

Podobně se rozlišují organizace na zájmové a veřejně prospěšné, kde je na základě 

poslání NO určující prospěšnost uvnitř a vně organizace.  

Posledním typem NO rozlišujícím druh práce s veřejností 
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3 Mediální strategie neziskových organizací  

Po představení komunikace v organizaci ve druhé kapitole se třetí kapitola zaměří 

na komunikaci ze specifického úhlu pohledu pojatého jako „strategie informování“, která 

je představena v úvodu kapitoly. Zbylá část kapitoly je dále zaměřena v kontextu komuni-

kační strategie prostřednictvím médií pro zjištění, jakými prostředky a jakými zpŧsoby ne-

ziskové organizace informují veřejnost. 

V závěru kapitoly jsou představeny některé projekty mediálního informování veřej-

nosti v neziskových organizacích, případně programy, podporující mediální informování 

v neziskových organizacích například formou vydávání příruček nebo organizací školení. 

Dále se práce bude v této části zabývat mediálním informováním z etického pohledu, který 

je představen jak z hlediska médií, tak ze strany neziskových organizací, jako subjektu, 

který mediální informování realizuje. Představuje základní etické kodexy, případně stan-

dardy, které se v této oblasti nachází a nějakým zpŧsobem mohou s mediálním informová-

ním souviset. 

 Název kapitoly je odvozen od uţitého termínu novináře Feřteka, který takto po-

jmenovává strategii spolupráce neziskových organizací s médii (in Štětka a Skácelo, 2005) 

a De Pelsmackera (2003), který termín uţívá obdobně v kontextu mediální kampaně. 

Práce chápe jako určující terminologii ve smyslu uvedení komunikační strategie dle 

Rostislava Dubna (1996), který komunikační strategii (viz.úvod podkapitoly s názvem ko-

munikační strategie) ve své publikaci představuje v rámci marketingové strategie nezisko-

vých organizací jako rámec pro všechny probíhající komunikační aktivity s veřejností.  

Pojem komunikační strategie v souvislosti s mediálním informováním se v této prá-

ci opírá zejména o terminologii a chápání dle zdroje Věrčáka, Liškařové a Girgašové 

(2004), kteří se jí zabývají v kontextu media relations (její struktura v příloze č. 2). Komu-

nikační strategie definovaná dle nich by měla obsahovat analýzu prostředí vnějšího i orga-

nizace s ohledem na skutečnosti související s kontaktováním médií, definování cílŧ komu-

nikace s médi, dílčí strategie, nástroje media relations a metody hodnocení výstupŧ. Tato 

strategie bude popsána blíţe v části kapitoly pojednávající o media relations. 

Odlišná pouţitá terminologie týkající se komunikační strategie zjištěna z jiných 

zdrojŧ bude představena vţdy v kontextu, v jakém je v daném zdroji pojímána. 
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3.1 Komunikační strategie  

Samotnému termínu „strategie“ (pl.) se ve své publikaci věnuje například Drucker 

(1994, 60), který říká: „Strategie nás vedou k cílevědomé a a systematické práci. Přeměňu-

jí úmysly v činnost a předmět činnosti v produktivní práci.“ Díky strategiím jsou dle 

Druckera (1994) poslání a plány fakticky realizovány. 

Akademický slovník cizích slov vysvětluje strategii z politického hlediska jako „ří-

zení (…)činnosti k dosažení základních cílů.“ (Petráčková a Kruas, 2005, 713).  

Komunikace neboli zpŧsoby informování trţních subjektŧ, jsou významným činite-

lem v marketingu neziskových organizací. Odráţí se v nich forma organizace, její struktu-

ra, zaměstnanci, cíle, poslání i konkrétní aktivity. Kaţdá organizace by si tak měla vytvořit 

vlastní komunikační strategii vycházející z potřeb a příleţitostí, které si vydefinovala. Stra-

tegie bývá dále determinována komunikačními prostředky (formami či nástroji), jednotli-

vými subjekty komunikace (např. zasílatelé sdělení, příjemci sdělení), charakterem předá-

vaných informací, účelem komunikování i samotným procesem přenosu informací a jejich 

předpokládaným účinkem na příjemce. (Duben, 1996).  

„V  komunikační strategii jde o formy informování jednotlivých subjektů trhu o al-

ternativách pro jednotlivé akce, o pozitivních důsledcích volby konkrétní akce a o motiva-

cích pro příslušné aktivity a jejich pokračování v konkrétním případě“ (Duben, 1996, 351). 

Zde jsou uvedeny dva odlišné názory týkající se vtahu nadřazenosti komunikační 

strategie a marketingového mixu.  

Komunikační strategie by měla být součástí marketingového mixu. V rámci komu-

nikační strategie by se měl brát v potaz positioning a marketingové cíle. Pro stanovení ko-

munikační strategie je dále doporučené provést komunikační audit (komunikační mix), vý-

zkum komunikační strategie konkurentŧ, výzkum obsahu komunikace a testy názorŧ ma-

naţerŧ. ( DePelsmacker, 2003) 

Komunikační mix je komplex nástrojŧ patřící do komunikační strategie a marketin-

gového mixu. Mix zahrnuje Public Relations, propagaci, reklamu, apod. (Věrčák, Liškařo-

vá, Girgašová, 2004, 128). 

Podle M. F. Vosové (In Foret a Foretová, 1996, 58) se rozlišuje šest typŧ celkové 

komunikační strategie organizace: 
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 strategie zavřených dveří – instituce téměř nekomunikuje, ani se o komunikaci pří-

liš nesnaţí, negativní události nezveřejňuje, pokud je nezveřejní sami novináři; 

 strategie polootevřených dveří – komunikace je nekontinuální, občasná, objevuje se 

případná snaha o ovlivnění veřejného mínění aţ manipulaci; 

 strategie otevřených dveří – instituce komunikuje ve velké míře s veřejností, dává 

dŧraz na prezentaci svých aktivit, aby dokázala veřejnosti jejich potřebnost; 

 ovlivňující strategie – komunikuje s veřejností otevřeně, ale sleduje komunikací ur-

čitý záměr a komunikaci tak směřuje; 

 marketingová strategie public relations – instituce zjišťuje potřeby veřejnosti a těm 

se snaţí komunikací přizpŧsobit. 

 anticipační strategie – strategická orientace instituce na očekávaný vývoj situace a 

přizpŧsobení komunikace novým trendŧm. 

 

Z výše uvedeného vyplývá, ţe komunikační strategii lze pojmout rŧzně. Od celko-

vého nastavení pojetí komunikace s veřejností v organizaci (viz. výše typologie strategií 

M.F. Vosové), přes komunikaci v rámci strategického marketingu, kdy je v souladu s jed-

notlivými marketingovými postupy a celkovou strategií organizace (viz. Duben, 1996), 

případně je komunikační strategie zakomponována v marketingovém mixu, úzce specifi-

kovaná jako součást propagace, například v rámci realizace konkrétní kampaně (De Pel-

smacker, 2003, Rektořík, 2007). 
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3.2 Media Relations 

Media Relations (dále jen MR) jsou povaţovány za stěţejní část práce s veřejností, 

tedy Public Relations.  

Dle „Zprávy o stavu neziskového sektoru v České republice“ (Neziskovky.cz, o.p.s. 

, 2009) se neziskové organizace v médiích objevují často. Zprávy o neziskových organiza-

cích vyznívaly neutrálně, hodnocení neziskových organizací bylo pozitivní, negativní kau-

zy byly zveřejňovány jen vzácně. V největším zastoupení figurovaly neziskové organizace 

v regionálních médiích.  

Vztah médií a neziskových organizací lze chápat jako obchodní výměnu mezi dvě-

ma komplexními systémy, z nichţ kaţdý se snaţí dosáhnout svého cíle. Neziskové organi-

zace mají na média poţadavek, aby zprostředkovala veřejnosti jejich sdělení, zatímco mé-

dia vyhledávají neziskové organizace jako zdroj pro své zprávy. Tento vztah je však ne-

rovný. Média se nacházejí v nadřazenější pozici. Média mohou o organizacích zveřejnit ja-

koukoliv zprávu, kterou si vyberou, kdeţto neziskové organizace sledují určité záměry. 

Neziskové organizace potřebují masmediální prostředky aby informovaly o svých aktivi-

tách široký záběr veřejnosti. Takové pokrytí pomáhá organizacím ke zvýšení jejich podpo-

ry veřejností, dosáhnout větší prestiţe jako hráče na politickém poli a získají tak příleţitosti 

pro oslovení nového média, či partnera (Gamson a Wolfsfeld in Croteau a Hoynes, 2003). 

V oblasti MR je v odborné literatuře velmi tematizovaná spolupráce se zástupci 

masmédií, tedy zejména s novináři, které mohou být problémové a pŧsobit nedorozumění, 

coţ mŧţe mít na organizaci negativní dopad. Literatura zaměřena na MR, případně PR pro-

to často uvádí správné, efektivní a organizaci nepoškozující zásady kontaktu s novináři. 

Tyto zásady obvykle doporučují sdílnost, vstřícnost a pravdivé informování (Šedivý a 

Medlíková, 2009, Foret, Foretová, 1996, Věrčák, Girgašová, Liškařová, 2004). 

Pro úspěšnou komunikaci NO s médii a mediální informování veřejnosti je stěţejní 

definovat si koncepci mediálního informování veřejnosti, která by měla být zanesena pí-

semně do komunikačního manuálu organizace, případně i firemní strategie. S touto kon-

cepcí by měli být seznámeni všichni zaměstnanci organizace a měla by být pravidelně eva-

luována (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 2004). 
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Koncepce by pak měla být součástí komunikační strategie organizace, v níţ na za-

čátku proběhne audit komunikačních kanálŧ, definování kompetencí osob zodpovědných 

za komunikaci s médii a strukturu managementu. Dále by se měli stanovit jednotlivé stra-

tegie, tedy poţadovaný výsledný mediální obraz organizace, nástoje MR, plán jednotlivých 

mediálních akcí. Po skončení aktivity v rámci mediální komunikace by mělo proběhnout 

hodnocení dosaţení cílŧ komunikace a jejího procesu (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 

2004). 

„Koncepce Media Relations obvykle není tvořena samostatně, ale je součástí celé 

komunikační strategie, která řeší oblast Public Relations“(Věrčák, Liškařová, Girgašová, 

2004, 26) 

3.3 Vybrané prvky mediální komunikační strategie 

Při definování komunikační strategie při komunikaci s médii je určující stanovisko 

managementu organizace, co vedení od komunikace s médii očekává, zároveň organizace 

musí brát v potaz poţadavky médií, personální kapacity organizace pro kontakt s médii a 

nabídku jejích produktŧ veřejnosti a finanční moţnosti (Duben, 2006, Věřčák, Liškařová, 

Girgašová, 2004). 

V kontextu reklamní kampaně v marketingové oblasti hovoří De Pelsmacker a kol. 

(2003) o tzv. „ mediálním plánování“ v rámci reklamní kampaně, které lze s mediální stra-

tegií také ztotoţnit. Mediální plánování má několik fází. Nejprve se definuje komunikační 

prostředí a cílové publikum sdělení. Následně se určí, s jakými cíli bude publikum oslovo-

váno. Cíle jsou ovlivněny následujícími faktory: časové intervaly, v jakých bude publikum 

oslovováno, místní rozsah, ve kterém bude sdělení publikováno (lokálně, regionálně, aj.), 

velikost samotné kampaně, tedy jak velkou část publika by měla zasáhnout a doba, po kte-

rou by kampaň měla probíhat. Je třeba naplánovat potřebné finanční prostředky. Dle stavu 

financí probíhá výběr mediálních prostředkŧ, u kterých se bere v potaz časové rozmezí, ve 

kterém bude publikum daným médiem opakovaně informováno,  jak se bude v daném mé-

diu jevit veřejnosti obraz organizace, jakým zpŧsobem bude sdělení pŧsobit na publikum a 

jakým zpŧsobem bude médiem sdělení reprodukováno. Média by měla být vybírána dle 

příslušných charakteristik, kterými se od sebe vzájemně rozlišují, např. typem publika, roz-

sahem, aj. 
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Komunikační strategie se liší dle jednotlivé organizace a jejího zaměření, coţ platí i 

pro strategie mediální, jak dokazuje prostřednictvím příkladu na základě své praxe v roz-

hovoru novinář Feřtek (in Štětka a Skácelová, 2005).  

Ekologické organizace dle Feřteka (in Štětka a Skácelová, 2005) mívají obecně 

propracovanější mediální strategie neţ organizace poskytující sociální sluţby. Ekologické 

organizace jiţ zaměstnávají tiskové mluvčí, kteří připravují stručné tiskové zprávy a jsou 

připraveni kdykoliv pro média v případě potřeby reagovat. Organizace v sociální oblasti 

většinou zasílají sáhodlouhé tiskové zprávy, ze kterých navíc nebývá jasný cíl sdělení. Dal-

ším prohřeškem je skutečnost, ţe organizace posílají stejné sdělení rŧzným médiím (roz-

hlasu, televizi, novinám), protoţe kaţdé médium má moţnost sdělení zpracovat jinak.  

Při mediálním informování se doporučuje mít připraven i koncept informování sdě-

lení zaloţený na následujících otázkách (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 2004): 

CO? Co chci sdělit? S jakým záměrem sděluji informaci? 

Komu? Komu chci informaci sdělit? Kdo je cílovou skupinou sdělení? 

Proč? Proč chci sdělit informaci vybrané cílové skupině? 

Kdo? Kdo bude za organizaci informovat veřejnost? 

Jak? V jaké podobě bude informace veřejnosti předána. 

Kde? Závisí od výběru médií, prostřednictvím kterých organizace informuje a mís- 

tu, na kterém proběhne kontakt s nimi. 

Kdy? Načasování sdělení, kolik času potrvá sdělení informace, kolik času mám 

vymezeno v mediálním prostoru. 

O úspěšné mediální strategii rozhoduje také skutečnost, zda je organizace například 

schopna okamţitě podat médiím odborný komentář k aktuální problematice. (Feřtek in 

Štětka a Skácelová, 2005).  

Práce se dále zabývá v kontextu mediální strategie komunikačním sdělením, medi-

álními nástroji a kanály a mediálními zdroji.  

3.2.1. Komunikační sdělení a prostředky 

Sdělení by mělo být srozumitelné a přizpŧsobené úrovni cílové skupiny sdělení 

(Vaštíková, 2008). Sdělení, tedy jeho dikci, formu a stylistiku textŧ přizpŧsobíme podle 

našeho ţádoucího mediální obrazu u veřejnosti a médiií. (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 

2004). 
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U mediálního informování je dŧleţité sledovat „mediální kontext“, tedy produko-

vané sdělení konkrétního média, zpŧsob reflexe tohoto sdělení cílovou skupinou a její re-

akce vyvolané sdělením (De Pelsmacker a kol., 2003). 

Sdělení mŧţe být vytvořeno za pomoci získání vyjádření na probíranou problemati-

ku od určité skupiny lidí. Druhým zpŧsobem je tvorba zpráv pracovníky organizace. Sdě-

lení by mělo reflektovat zájmy a potřeby cílové skupiny a mělo by být přizpŧsobeno jejím 

schopnostem. (například hendikepovaní, rodiny s dětmi, nezaměstnaní) a podle toho vybrat 

i nástroj komunikace, například jednoduše napsané a lehce ovladatelné webové stránky or-

ganizací pro zdravotně i mentálně znevýhodněné (Vaštíková, 2008).  

Sdělení by měl být podrobeno ze strany NO určité selektivnosti pro vybrání vhodné 

zprávy pro zveřejnění, sdělení by nemělo být překroucené, mŧţe se pak pro organizaci stát 

problémem (Duben, 1996) 

Stěţejní roli hraje v medializaci sdělení produkovaných neziskovými organizacemi 

téma. Neziskové organizace často nebývají pro média dostatečně lukrativní, pro publikum 

nezajímavé (Vaštíková, 2008).  

Mediální témata určují druh informací, které se budou organizace prezento-

vat.prezentovat (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 2004). Při plánování tématu, tedy obsahu 

sdělení, které hodláme zveřejnit v médií, by organizace měla zváţit, při jaké příleţitosti in-

formuje, zda je informace nějakým zpŧsobem zajímavá či přínosná pro publikum a v ja-

kém časovém období bude informaci zveřejňovat. Je organizacím doporučeno, aby zveřej-

ňovala témata osvětová, témata, týkající se přímo činnosti organizace (Věrčák, Liškařová, 

Girgašová, 2004). 

Neziskové organizace by měli informování veřejnosti postavit na příbězích svých 

klientŧ a příkladech úspěšné praxe (Deacon, 2003). 

3.2.2. Komunikační kanály a prostředky  

Komunikačními kanály mŧţe být pošta, telefon, email, webový server, meetingy 

(tiskové konference), osobní kontakt. (Věrčák, Liškař, Girgašová, 2004). 

Komunikační prostředky a nástroji jsou zpŧsoby, kterými komunikace navazuje 

kontakt s veřejností, jsou formy obsahu sdělované informace (Duben, 1996). 

Dle Svobody (2009, 198) výběr médií jako komunikačních prostředkŧ závisí na: 

 sledovanosti média; 
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 struktuře cílových skupin; 

 druhu sdělení vhodným pro medializaci; 

 druhu tématu 

 charakteristikou znakŧ cílových skupin. 

 

Výběr komunikačního nástroje závisí na cílových skupinách, kterým je sdělení ur-

čeno. Roli zde hrají také finanční moţnosti organizace. (Vaštíková, 2008). 

Práce se zde bude zabývat zejména internetovými médii. Podrobněji se tímto téma-

tem zabývá Svoboda (2009), Liškařová, Věrčák, Girgašová (2004) a návodné manuály a 

příručky (Jehlička, Vaškŧ). 

Nová, tedy internetová média lze rozlišit tři podoby (Bystrov et Rŧţička, 2006): 

„alternativní kanál“ tištěných médií, kdy je sdělení produkováno formou tištěnou a zároveň 

internetovou, jako příklad uvádí noviny MF Dnes a server www.idnes.cz. 

Druhou formou jsou blogy, které mohou být více či méně formální. Třetí formou 

jsou speciálně odborné servery (Bystrov et Rŧţička, 2006 ).  

Příkladem takového odborného serveru pro neziskové organizace mŧţe být server 

„ECONNECT“ (www.ecn.cz)  kde je pravidelně zveřejňováno zpravodajství týkající se 

neziskových organizací, pracovní příleţitosti, upozornění na aktivity této oblasti. Je pře-

hledně dělen na rozmanité sekce dle tématu (např. gender, sociální, lidská práva, ţivotní 

prostředí, apod.), dle cílové skupiny sdělení (občané, neziskové organizace), dle typu sdě-

lení (tiskové zprávy, komentáře, témata), aj. , server také zajišťuje zprostředkování sdělení 

pro neziskové organizace mezi jimi a médii. 

Při vyuţití tištěných médií lze vyuţít moţnost podrobnějšího zpracování tématu, 

pro PR je stabilně nejdŧleţitějším médiem. Významným je lokální a regionální tisk, který 

podává informace v kontextu dění v okolí publika, je pro něj proto zajímavější (Svoboda, 

2009). 
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Svoboda (2009) se zabývá podrobněji prostředky online komunikace. Zmiňuje na-

příklad webové stránky, které jsou základním komunikačním kanálem ve vztazích s veřej-

ností, Blogy, tedy jakési deníky v digitalizované podobě, kdy mezi komunikujícím a pří-

jemcem, tedy uţivatelem blogu nastává názorově svobodná vzájemná interakce. Nejnověj-

ším trendem jsou sociální sítě, které mají výhodu rozlišování segmentŧ společnosti pro je-

jich přesné zacílení v komunikaci a cenová dostupnost. Populární jsou v současnosti napří-

klad sítě Facebook a MySpace. Nevýhodou některých internetových nástrojŧ mŧţe být 

špatná kvalita informací, je debatovanou otázkou, zda je internetový prostor bezpečný (na-

pš. stalking) (Svoboda, 2009). 

Populární celosvětový internetový kanál „YouTube“ pro sdílení videí dokonce ob-

sahuje sekci pro neziskové organizace s návodem o zpŧsobu informování veřejnosti díky 

zveřejnění propagačního videa NO na serveru YouTube. V návodu YouTube doporučuje 

při tvorbě sdělení zejména originalitu, interaktivnost, aktuálnost, vytváření partnerství 

s jinými organizacemi, aktivní sdílení hotového videa, dŧraz na jednoznačnou identitu or-

ganizace, apod. Organizace zde mohou najít krok za krokem postup při tvorbě a zveřejnění 

videa (YouTube, neuvedeno).  

3.2.3. Mediální zdroje 

V této podkapitole jsou zahrnuty komunikační zdroje ve smyslu následující defini-

ce: „Prostředky, které nám pomáhají tvořit, evidovat, vyhodnocovat nástroje Media Relati-

ons a využití komunikačních kanálů. (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 2004, s. 45)“ Pro úče-

ly této práce budou pojmenovány jako „mediální zdroje“. 

Mediální zdroje zahrnují monitoring médií, databáze mediálních kontaktŧ,  analýzy, 

prŧzkumy trhu, veletrhy,  výstavy, internet (Věrčák, Liškařová, Girgašová, 2004, s. 45). 

K výzkumu komunikační strategie a jejím zefektivnění slouţí například komunikační au-

dit.  „V komunikačním auditu se zkoumají všechny formy interní a externí komunikace 

z hlediska jejich souladu s celkovou strategií, jakož i souladu s interními podmínka-

mi.“(Pelsmacker, De, 2003, 274). Audit se pouţívá ke zjištění celkového dopadu zjevné či 

skryté komunikace. Měl by probíhat za oslovení odlišných skupin respondentŧ. Výzkum 

komunikační strategie konkurence zahrnuje zhodnocení dosavadní reklamy a PR materiálŧ, 

positioningu, cílových skupin konkurence, které je nutné pro identifikaci strategie.  
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Výzkum obsahu komunikace je inspirativní pro kreativní pracovníky. Před začátkem re-

klamní kampaně probíhá brainstorming za přítomnosti zástupcŧ firmy i zakazníkŧ. Posléze 

se zapojí profesionálové, kteří naplánují proces realizace kampaně. Daný realizační návrh 

je postoupen tzv. „testování názorŧ manaţerŧ“, kteří posoudí, zda jsou v návrhu evidentní 

klíčové prvky strategie (Pelsmacker, De, 2003). 

Dalším mediálním zdrojem mŧţe 
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3.4 Způsoby kontaktu médií a neziskových organizací 

Při spolupráci s médii je dŧleţité mít informace, které by měl člověk, určený 

v organizaci pro komunikaci s médii neustále aktualizovat. Pokud člověk pro komunikaci 

s médii nemá veškeré či příliš odborné informace, měl by vědět, na koho se dál 

v organizaci pro potřebné vyjádření se k problematice obrátit, případně předat kontakt na 

vedení (Duben, 1996). 

Pro udrţování kontaktŧ s médii a zejména jejich zástupci je doporučeno vést si da-

tabázi médií, kontaktŧ na jejich zástupce, případně další poznámky o zkušenosti s nimi, o 

jejich vstřícnosti, apod. Orientace v médiích je pak snazší a rychlejší (Svoboda, 2009, Věr-

čák, Liškařová, Girgašová, 2004). 

Jedním ze zpŧsobu zprostředkovaného kontaktu s Veřejností je konání akce, která 

NO mediálně zviditelní. Akce mŧţe mít druhotný účel, například získání finančních pro-

středkŧ (benefiční akce). Dalšími typy akcí mŧţe být například uspořádaná konference, 

dny otevřených dveří, happeningy
12

 a demonstrace Při organizaci konání akce je třeba za-

měřit se na řádnou propagaci a oslovení novinářŧ (Čepelka, 1997). 

Se zástupci médií tedy novinářŧ se lze kontaktovat rŧznými zpŧsoby. Například 

formou tiskových konferencí, tiskových zpráv, osobních setkání, telefonických rozhovorŧ, 

při neformálních příleţitostech (návštěva pobočky NO novinářem)(Šedivý a Medlíková, 

2009). Pravidla správné formulace tiskových zpráv uvádí například Věrčák, Liškařová, 

Girgašová (2004). 

Dále lze s médii vytvářet partnerství a budovat další spolupráce. Tento druh spolu-

práce je zaloţen na vzájemné výměně poţadavkŧ a očekávání při mediální komunikaci. Ze 

strany organizací se tak kladou nároky na pracovníky PR, aby neustále sledovali mediální 

dění, znali média a stali se tak případnými partnery určitého média. Organizaci z partner-

ství plyne výhoda poskytnutí mediálního prostoru pro sdělení (Svoboda, 2009). 

3.5 Současné trendy v mediálním informování veřejnosti 

                                                 

12
 Happeningem znamená projevení aktivního přístupu účastníkŧ. Mŧţe být ve formě pouličního show, pro-

testu.  
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Jako kaţdý obor i PR a informování veřejnosti prochází určitým vývojem. Zde jsou 

na základě kritéria výběru zajímavosti a uţitečnosti pro NO vystiţeny některé současné 

trendy a zajímavé projekty v činnosti zaměřující se na neziskové organizace nebo nezisko-

vými organizacemi realizované v oblasti informování veřejnosti v médiích v České repub-

lice i v zahraničí.
13

  

NASW
14

, americká Národní asociace sociálních pracovníkŧ provozuje speciální 

server s názvem „SocialWorkersSpeaks.org.“,přel. jako „Sociální pracovníci hovoří“ 

(www. socialworkersspeaks.org). Ten nabízí platformu pro zlepšení prezentace témat 

z oblasti sociální práce do zábavního prŧmyslu a médií na straně sociálních pracovníkŧ. Na 

straně veřejnosti, jak laické, tak odborné slouţí server pro zvýšení míry porozumění daným 

tématŧm ze sociální sféry. Server zahrnuje rubriku „Hollywood Connection“, kde se 

k sociální problematice vyjadřují celebrity. Dále zde mŧţeme nalézt sekci obsahující vý-

zkumy a sekci rozhovorŧ s experty. Zajímavou rubrikou je „Media Watch“, která je nade-

psána podtitulkem: „Viděli nebo četli jste něco ve zpravodajství, co Vás přimělo být hrdým 

na to, že jste sociálním pracovníkem? Nebo Vás to naopak znepokojilo?“ Rubrika shro-

maţďuje zprávy týkající se sociální práce a vybízí k interaktivnosti čtenáře, aby vyjádřili 

svŧj názor a šířili informace dále.  

V České republice se prosazováním neziskových organizací v médiích jiţ zmíněný 

server ECONNECT. 

Stále více rozšířené je vzdělávání v oblasti PR a komunikaci s médii zaměřené na 

neziskové organizace.  

 „Centrum pro online média“ (dále jen CPOM), které v rámci podpory projektu 

„Rok jinak“ Nadace Vodafone zdarma pomáhalo v prŧběhu roku 2009 formou školení a 

konzultací neziskovým organizacím navrhnout a vylepšit jejich webové stránky. CPOM 

také dala vzniknout webu www.vozovna.cz, kde jsou zveřejněny rady pro NO s tipy na je-

jich propagaci pomocí elektronických médií (www.cpom.cz).  

                                                 

13
 Příklady jsou vybrány náhodně, dle posouzení autorky práce, vycházejí výhradně z internetových zdrojŧ. 

14
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Pro rŧst profesionalizace neziskových organizací v komunikování s médii jsou rea-

lizovány specializované projekty. Jeden z nich podpořila NADACE VIA, která v roce 2001 

realizovala vzdělávací projekty v mediální oblasti pro neziskové organizace. Za její podpo-

ry vznikla také populárně-naučná publikace pro neziskové organizace „Novináři nejsou 

zlí“ (VIA, 2001).
15

  

Zajímavými jsou mediální projekty neziskových organizací a jiných iniciativ zamě-

řené na mládeţ a studenty, které jsou orientovány na sociální, společensky „citlivá“ a kon-

troverzní témata. 

Iniciativa pro mládeţ „thepowerofpeacenetwork.com“ pod záštitou UNESCA
16

 

podporující multimediální formy komunikace a mediální projekty zaměřené na vzájemné 

porozumění jiným národnostem, odlišným kulturním zvykŧm a komunitám 

(www.thepowerofpeacenetwork.com., 2010).  

Pro podporu informování veřejnosti a kreativity v této oblasti pořádá organizace 

Neziskovky.cz, o.s. soutěţ „Ţihadlo“, která kaţdoročně vyhlašuje nejúspěšnější kampaně 

neziskových organizací. Soutěţí se v kategoriích tištěná reklama, televizní a kino spot, rá-

diový spot a internetový projekt. (Neziskovky.cz, o.s.,)
17

 

Novým populárním trendem se v oslovování veřejnosti v NO v 21. století stává tzv. 

„sociální reklama“. Sociální reklamy vytváří běţné reklamní agentury a dělají je pro NO za 

niţší cenu nebo zdarma. Sociální reklama představuje témata týkající se například chudoby 

ve světe, ekologie, týrání zvířat, nebezpečí nášlapných min, aj. Tento druh reklamy je vy-

tvořen kreativně, nápaditě, bez ohledu na image produktu (sluţby), to tvoří jen poslání sdě-

lení. U tohoto druhu reklamy není měřitelný účinek (Schwarzová, L., 2007).  

 

                                                 

15
 http://www.nadacevia.cz/cz_str/granty-a-podpora/rozvoj-nno/media-a-neziskove-organizace-2001 

16
 UNESCO http://www.thepowerofpeacenetwork.com/ 

17
 http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/co-delame/aktuality/4428.html 
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3.6 Etika v mediálním informování 

Mediální etika je souborem norem sociálních a profesních, které stanovují postup 

při tvorbě mediálního sdělení. Tento postup je zaloţen na společenském kontextu a morál-

ním konsenzu. Mediální etika je ukazatelem kvality v mediálním informování (Reifová a 

kol., 2004). 

 „Koncept mediální etiky vychází z předpokladu, že v procesu mediální komunikace 

výrobce sdělení musí přijímat rozhodnutí, jež nejsou určena legislativou, nýbrž dovolují al-

ternativní řešení, z nichž některá jsou přijatelná (etická a jiná nepřijatelná (neetická)“ 

(Reifová a kol., 2004, 55). 

O médiích se říká, ţe jsou tzv. neformální čtvrtou mocí ve státě. Informují o poli-

tických skandálech, sociálních záleţitostech, korupci, aj. Předpokládá se u nich tedy ne-

strannost, objektivita a společenská odpovědnost (Kieran, 1998). 

 V praxi by tyto zásady při své práci novináři měli mít neustále na vědomí, přestoţe 

ve skutečnosti úplné objektivity nikdy nedosáhnou, jde spíše o ideál. Objektivita zahrnuje 

zachování nestrannosti, tedy vymezení stejného prostoru všem zainteresovaným aktérŧm, 

odlišení zpráv od komentovaného sdělení, zjišťování si relevantnosti a správnosti uvede-

ných zdrojŧ sdělení a uvádění citací. (Ftorek, 2005). 

Novináři by se ve své práci měli řídit novinářským etickým kodexem. Novinářský 

kodex ošetřuje zejména objektivitu sdělení, autenticitu, zjišťování zdrojŧ, pravdivé infor-

mování, aj.( www.syndikat-novinaru.cz). 

Ve světě existuje od 70. let dvacátého století v jednotlivých médiích funkce tzv. 

„mediálního ombudsmana“. Role mediálního ombudsmana není přesně vydefinovaná, liší 

se dle kaţdého média. V zásadě lze obecně říci, ţe ombudsman udrţuje dialog mezi perso-

nálním zastoupením médií a jejich publikem. Vyřizuje případné stíţnosti veřejnosti na pro-

dukci médií a předkládá veřejnosti zpětnou vazbu z pozice daného média 

(www.newsombudsmen. org).
18

  

                                                 

18
 Všechny mediální ombudsmany sdruţuje Organizace pro zpravodajské ombudsmany (V orig. The Organi-

sation of News Ombudsmen - ONO)
18

, která vytváří celosvětovou profesionální platformu pro novináře, 

podporuje dodrţování etických standardŧ, zvyšuje dŧvěryhodnost médií v očích veřejnosti. Svého mediální-

ho ombudsmana má například francouzský deník Le Mond a další média například v USA, Kanadě, Izraeli či 

Turecku (viz. http://www.newsombudsmen.org,). 
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V anglicky psané literatuře se objevuje v souvislosti s etickým informováním ve-

řejnosti a výzkumnou činností odkaz na tzv. „Guidenlines of racist sexist disablist langure“ 

společnosti BSA
19

, přel. „Prŧvodce terminologií sdělení zaměřeným na rasu, pohlaví nebo 

zdravotní znevýhodnění“. Jedná se o návod, jakým zpŧsobem správně pojmenovávat jevy 

ve jmenovaných oblastech se v rámci mediálních výstupŧ, výzkumŧ, akademických prací, 

aj. 
20

(Viz. ukázka v případě pojmenovávání skupiny hendikepovaných
21

 v příloze č. 6 ) 

Etickým kodexem je vybaven také server blog.aktualne.centrum.cz. Ošetřuje napří-

klad zveřejňování vulgarismŧ, autorská práva, pravdivost zveřejňovaných informací, poli-

tické a komerční aktivity. Za porušení kodexu hrozí sankce napomenutím, nejtěţším tres-

tem je pak výmaz celého blogu bloggera (Stejskal, 2007). 

Feřtek (2005) upozorňuje, ţe v ziskové sféře často bývají novináři upláceni, např. 

rŧznými výhodami, dárky, aby zveřejnili určité téma. Tento zpŧsob je údajně pracovníky 

z mediální oblasti přenášen i do neziskového prostředí, dnes se to stává spíše v regionálním 

tisku. Větší média by si to vzhledem k neustálému zpřísňování norem neměla dovolit. 

Vztah novináře a pracovníka PR neziskové organizace by měl být pouze na profesní úrov-

ni.  

NO praktikující své PR by měly dodrţovat tzv. „Etický kodex mezinárodní asocia-

ce Public Relations (zkratka v orginálním znění: IPRA)“, který zároveň bude pro pracov-

níky PR z členských zemí OSN korespondovat s Chartou OSN
22

.  Kodex ošetřuje napří-

klad souvztaţnost jejich osoby s profesí a moţnost ovlivnění soukromí pracovníkŧ PR, 

hodnoty, chování, uţívání pravdivých, nepozměněných informací. (Věrčák, Liškařová, 

Girgašová, 2004). 

Svŧj etický kodex mají také sociální pracovníci (Společnost sociálních pracovníkŧ , 

2006), kteří kromě jiných institucí pŧsobí v neziskových organizacích. Kodex neošetřuje 

přímo mediální informování, v některých oblastech se etické zásady mohou v praxi medi-

álního informování přece jen dotýkat. 

                                                 

19
 BSA –The British Sociological Association, přel.: Britská sociologická asociace, profesní asociace socio-

logŧ Spojeného království. 

20
 Ukázka terminologie zaměřené na skupinu hendikepovaných se nachází v originálním znění v příloze. 

21
 Pro autentičnost a názornost ponecháno v pŧvodním, anglickém znění. 

22
 Charta OSN byla podepsána v roce 1945 v San Franciscu. má za obecně cíl podporovat  práva jednotlivcŧ i 

specifických skupin, sociální pokrok, vzájemnou snášenlivost a bezpečnost ţivot ve větší svobodě a bez vá-

lek, dodrţování smluvních závazkŧ v těchto záleţitostech viz. Charta OSN [online] Dostupné z URL: < 

www. osn.cz.> cit. [2011-06-25] 
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 Dle kodexu by ve vztahu ke klientŧm měla být ze strany sociálních pracovníkŧ do-

drţována ochrana klientova soukromí a dŧvěrnosti poskytnutých informací, které sociální 

pracovník nesmí zveřejnit bez souhlasu klienta.
23

 Ve společnosti má sociální pracovník 

doporučeno podněcovat zákonné úpravy, politické změny pro větší sociální solidaritu. 

Hledat moţnosti zlepšování kvality ţivota ohroţených skupin znevýhodněných jedincŧ. 

Etickou stránku informování veřejnosti v médiích na straně pomáhajících organiza-

cí zmiňují například „Standardy psychosociální krizové pomoci“(www.hzscr.cz).
24

 Komu-

nikaci s médii upravují dva standardy. Ošetřují komunikaci pracovníkŧ se zástupci médií 

v přímém kontaktu a komunikaci na pozici koordinujícího. Doporučují pomáhajícím (např. 

zástupcŧm neziskových organizací) otevřený přístup novinářŧ k informacím, zachování 

rovnocenného postoje v komunikaci se zástupci médií stejně jako v komunikaci se spolu-

pracovníky, s postiţenými a ostatní veřejností. Dle standardŧ je pomáhající oporou posti-

ţeným při komunikaci s médii, zároveň podporuje právo postiţených s médii komunikovat 

či naopak nekomunikovat a právo nezveřejňovat svou totoţnost.  Pomáhající by měl upo-

zorňovat postiţené na úskalí spojená s komunikací s médii a právo své sdělení autorizo-

vat
25

. Objevuje se zde nová role neziskové organizace, kdy s médii přímo sama nekomuni-

kuje, ale asistuje a podporuje při tom ty, kteří vyuţívají pomoci (sluţeb) neziskové organi-

zace.  

  

                                                 

23
 Mlčenlivost sociálních pracovníkŧ je ošetřena i zákonně, v zákoně č. 108/ 2006, o sociálních sluţbách, Sb., 

kde je za její porušení stanovena sankce. 
24

 Jejich plné znění se nachází v příloze. 
25

 Autorizace, pokud se týká zprávy ve zpravodajství, není právně vymahatelná, je otázkou dodrţování etiky 

jednotlivého novináře 
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4 Výzkumná část 

Výzkumná část je vytvořena jako kvalitativní výzkum formou deskriptivní přípa-

dové studie. Budou zde popsány dvě nestátní neziskové organizace, které se alespoň v části 

své činnosti zaměřují na poskytování sociálních sluţeb. V případových studiích bude po-

psán systém práce s veřejností prostřednictvím mediálního informování.  

Kapitola je členěna na podkapitoly: vymezení cíle výzkumu a formulace problému, 

kde je popsán předmět výzkumu, charakteristika a popis vzorku, popisující objekty vý-

zkumu, charakteristiku uţitých metod výzkumu a popis samotných výsledkŧ výzkumu. 

Výzkumná část je završena diskuzí a závěrem týkající se provedeného výzkumu.  

4.1 Vymezení cíle práce a formulace problému 

Cílem výzkumné části práce je popis mediální komunikační strategie vybraných 

neziskových organizací. Ve výzkumné části bude konkrétně sledováno, jakým zpŧsobem 

organizace skrze média informují veřejnost a s jakými záměry, jaké vyuţívají mediální ná-

stroje (prostředky), jestli je tato činnost nějakým zpŧsobem plánovaná, případně evaluova-

ná a kdo je v organizaci kompetentní za její vykonávání. Z výsledkŧ výzkumné práce by 

měly vyplynout faktory ovlivňující informování veřejnosti v neziskových organizacích. 

Jak jiţ bylo popsáno v teoretické části práce, komunikace s veřejností a zvláště me-

diální informování veřejnosti v neziskových organizacích má oproti ziskovému sektoru svá 

specifika. V neziskovém sektoru se tato „dovednost“ teprve vyvíjí. V tomto ohledu však 

nelze zobecňovat a reflektovat aktuální stav neziskového sektoru v České republice, přes-

toţe nám jsou k dispozici výzkumy mapující PR neziskových organizací. Mediální infor-

mování veřejnosti, jeho pojetí a samotná realizace je záleţitostí kaţdé jednotlivé neziskové 

organizace. 

 

 4.2  Charakteristika a popis vzorku 

Zkoumány budou dvě organizace formou případové studie. Jedná se o organizaci 

Člověk v tísni, o.p.s a občanské sdruţení o.s. „Pro Vás“. 
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Kritérii pro výběr vzorku je velikost organizace a její rozsah pŧsobnosti. Obě orga-

nizace jsou neziskovými organizacemi zaměřenými na poskytování sociálních sluţeb. 

Jedna organizace je velkého rozsahu se sloţitou a větvenou organizační strukturou 

s celostátní pŧsobností. Vybrána byla společnost Člověk v tísni, o.p.s.. Výzkum je zaměřen 

na část její činnosti, která se zaměřuje na poskytování sociálních sluţeb, které v organizaci 

reprezentuje sekce „Programy sociální integrace“, konkrétně „terénní programy“
26

.  

Druhá organizace je naopak malého rozsahu, pouze s lokální pŧsobností. Zde je 

zkoumáno NZDM „Klub Zóna“ občanského sdruţení Pro Vás, o.s. v Olomouci.  

Výzkum se nesnaţí o komparaci těchto dvou organizací, má jen popisný a kompi-

lační charakter dostupných zdrojŧ informací. 

Informace o jednotlivých organizacích za účelem výzkumné části jsou získány 

z webových stránek organizací, registru sociálních sluţeb MPSV, formou polostandardizo-

vaného či neformálního rozhovoru s pracovníky organizací a studiem poskytnutých inter-

ních materiálŧ organizací a výročních zpráv.  

Výzkum je zaměřen na organizace poskytující sociální sluţby, proto je třeba si vy-

mezit jejich charakteristiku. 

Sociální sluţby jsou poskytovány jedincŧm, kteří jsou nějakým zpŧsobem znevý-

hodnění ve společnosti. Sociální sluţby jsou poskytovány za účelem zlepšení kvality ţivota 

zmíněné skupiny jedincŧ. V uţším pojetí spadají sociální sluţby dle legislativy do katego-

rie „sociální pomoci“, spolu se sociálním pojištěním a státní sociální podporou spadají do 

systému sociálního zabezpečení v České republice. Poskytování sociálních sluţeb je ne-

ziskovým organizacím v České republice umoţněno aţ od roku 1990. Legislativně je po-

skytování sociálních sluţeb upraveno v zákonu o sociálních sluţbách č. 108/ 2006 Sb. 

V poskytování sociálních sluţeb je dáván velký dŧraz na kvalitu, kterou upravují tzv. 

„standardy kvality sociálních sluţeb“, které jsou upraveny stejnou legislativou jako sociál-

ní sluţby (Matoušek a kol., 1997).  

Formy poskytování sluţeb klientŧm (uţivatelŧm) jsou pojmenovány jako „sociální 

programy“ (Matoušek a kol., 1997). „Program je soubor aktivit
27

 vytvořený za účelem do-

sažení konkrétních cílů“(Royse, 2009, 5). 

                                                 

26
 Ve výroční zprávě ČvT z roku 2009 se jiţ jen uvádí „Programy sociální integrace“, v programovém doku-

mentu PSI, je však pod programy sociální integrace řazen také projekt „Varianty“, který je nyní řazen do 

sekce vzdělávacích a informačních projektŧ. 
27

 Souborem aktivit jsou zde míněny intervence za účelem vyřešení problému, u nichţ se očekává, ţe budou 
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Popis organizace Člověk v tísni, o.p.s. 

Organizační struktura společnosti  

Společnost Člověk v tísni, o.p.s. byla zaloţena 12. 11. 1998 Šimonem Pánkem, Ing. 

Jaromírem Štětinou a Českou televizí. Zakladatelé zaloţili za podmínek stanove-

ných zakládací smlouvou obecně prospěšnou společnost, jejíţ název je Člověk v tísni – 

společnost při České televizi, o.p.s. Tuto společnost zakladatelé zaloţili jako právního ná-

stupce Nadace při České televizi Člověk v tísni.  

Od 11. září 2007 je název společnosti Člověk v tísni, o. p. s.. V jazyce anglickém 

společnost pouţívá anglický název People in Need a v jazyce ruském společnost pouţívá 

ruský název Человек в беде.  

Orgány společnosti jsou správní rada (o třech členech), která je statutárním orgá-

nem, dozorčí rada (o třech členech) jako kontrolní orgán a ředitel.  

Ředitelem společnosti je Šimon Pánek.  

Výkonná rada je výkonným, pracovním a koordinačním orgánem společnosti podí-

lejícím se na zajištění chodu společnosti v otázkách, které nejsou zákonem, zakládací listi-

nou nebo tímto statutem svěřeny do výlučné pravomoci správní rady, dozorčí rady nebo 

ředitele společnosti, popřípadě je poradním orgánem v těchto otázkách.   

Sekretariát společnosti zajišťuje kompletní administrativní servis k zajištění práce 

správní rady a ostatních orgánŧ společnosti a dále zabezpečuje úkoly uloţené správní ra-

dou a ředitelem společnosti. V čele sekretariátu stojí ředitel, který sekretariát řídí a je za 

jeho řádný chod odpovědný správní radě.  

Správní rada zřizuje jako iniciační orgán společnosti Klub přátel
28

. 

Společnost je registrována v rejstříku obecně prospěšných společností ze stránek 

Ministerstva spravedlnosti a v registru sociálních sluţeb MPSV, vyvíjí svoji činnost 

v zahraničí i v tuzemsku. Společnost je nevýdělečnou organizací a nemá politické ani ná-

boţenské cíle. 

                                                                                                                                                    

mít určitý dopad na osoby v programu zúčastněné. 
28

 Klub přátel je fundraisingovým nástrojem organizace. Členové tohoto klubu pravidelně přispívají určitou 

částkou, která je přerozdělena na potřebné činnosti organizace.  
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Činnost organizace představuje humanitární a rozvojová pomoc v zahraničí i 

v České republice, poskytování pomoci politicky, rasově či jinak pronásledovaným oso-

bám, poskytování pomoci mladým novinářŧm a nezávislému tisku v zahraničí i 

v tuzemsku, organizování pomoci lokálním samosprávám a dalším lokálním organizacím, 

organizování pomoci menšinám v zahraničí i v tuzemsku, sociální poradenství, osvětová 

činnost, organizace seminářŧ a školení, organizování kulturních a sportovních akcí, nakla-

datelská a vydavatelská činnost, poskytování sociálních sluţeb, komunitní plánování a or-

ganizování, organizace vzdělávacích a volnočasových aktivit dětí a mládeţe, podpora a 

provozování chráněných dílen včetně prodeje výrobkŧ vyrobených v těchto dílnách 

v zahraničí a v tuzemsku, poskytování poradenství a pomoci v oblasti ochrany před dis-

kriminací na základě pohlaví, rasového nebo etnického pŧvodu, náboţenství, víry, světo-

vého názoru, zdravotního postiţení, věku anebo sexuální orientace, pŧsobení v oblasti 

ochrany práv a oprávněných zájmŧ spotřebitelŧ.  

Vedle základních činností, jsou dále předmětem činnosti společnosti i doplňkové 

činnosti, které společnost vykonává zásadně za úplatu. Těmito doplňkovými činnostmi se 

rozumí: tvorba a distribuce audiovizuálních pořadŧ, reklamní činnost,  zprostředkovatelská 

činnost v oblasti reklamy, provozování dopravních sluţeb, mezinárodní doprava, sluţby v 

oblasti administrativní správy a sluţby organizačně hospodářské povahy.  

Majetek a finanční prostředky nutné k dosaţení cílŧ určených ve statutu společnosti 

společnost získává zejména formou:  výnosŧ z akcí a činností, darŧ, veřejných sbírek,  od-

kazŧ, dotací, příspěvkŧ, vkladŧ zakladatelŧ, s prostředky získanými podle předchozího od-

stavce společnost hospodaří a nakládá dle finančních směrnic schválených správní radou a 

 v souladu s předpisy o účetnictví.  

Společnost sestavuje a zveřejňuje výroční zprávu o své činnosti a hospodaření 

v době stanovené správní radou, ale nejpozději šest měsícŧ os skončení sledovaného obdo-

bí, kterým je kalendářní rok.  

Činnost ČvT je realizovaná v rámci čtyř hlavních sekcí: 

1. Oddělení humanitární a rozvojové pomoci 

2. Centrum pro demokracii a lidská práva 

3. Informační a vzdělávací projekty 

4. Programy sociální integrace 
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Popis Programů sociální integrace 

 

Terénní sociální práci Člověk v tísni realizuje od roku 1999. Terénní sociální práce, 

formou terénních programŧ byla realizovaná jako sociální poradenství a asistence. Pracov-

níci se zaměřili na pomoc lidem v chudinských lokalitách, kde jim asistovali při řešení 

problémŧ v oblasti bydlení, zaměstnanosti a zadluţenosti.  

Programy sociální integrace pro účely této práce budou dále označovány také 

zkratkou (PSI), stejně jako organizace Člověk v tísni, o.p.s. (ČvT). 

Nabídka poskytovaných sluţeb se postupně začala rozšiřovat o pracovně-právní po-

radenství, doučování, sluţbu sociálního asistenta policie a sluţby nízkoprahových zařízení 

pro děti a mládeţ. 

Cílem projektu PSI je zvýšení sociální kompetence u rŧzných skupin obyvatel vy-

loučených na okraj společnosti. V rámci PSI jsou poskytovány následující sluţby: 

 terénní sociální práce  

 kariérní a pracovní poradenství 

 doučování a volný čas 

 sociální asistence v trestním řízení 

 předškolní kluby 

 sociálně aktivizační sluţby pro rodiny s dětmi (dále jen SAS) 

 kluby matek 

Organizační struktura 

Programy sociální integrace v současné době pŧsobí ve více neţ padesáti městech a 

obcích České republiky - v hlavním městě Praze, Středočeském, Českobudějovickém, Pl-

zeňském, Karlovarském, Ústeckém, Libereckém a Olomouckém kraji. Stávající pracovní 

tým čítá kolem 140 lidí. 

Dle registru sociálních sluţeb (MPSV, databáze [online]) jsou hlavní pobočky ve 

městech Libčice nad Vltavou (terénní programy, SAS), Liberec (SAS), Chomutov (SAS), 

Bílina (terénní programy, NZDM „Na předměstí“), Olomouc (SAS, terénní programy), 

Kladno (SAS, terénní programy), Plzeň (ternní programy, odborné sociální poradenství), 

Chomutov (terénní programy), Sokolov (SAS), Ústí nad Labem (Nízkoprahový klub Nový 

svět, SAS, terénní progamy), Praha (terénní programy),  
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ČvT má hlavní sídlo v Praze. U PSI na pracovištích mimo Prahu v kaţdém městě 

funguje pobočkový ředitel a administrátor, tedy člověk zodpovídající za ekonomickou 

stránku pobočky, mzdy a další záleţitosti týkající se administrativy  

Vedení Programŧ sociální integrace: 

 

 

Zdroj: ČLOVĚK V TÍSNI, o.p.s.. Kontakty: vedení PSI [online]. [cit.2011-06-

15]Dostupné z WWW: <integracniprogramy.cz>. 
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Pod ředitele poboček přímo spadají koordinátoři sluţeb/ případně koordinátoři pro-

jektŧ, kteří mají na starosti vedení lidí poskytující terénní sociální sluţby. Na kaţdé poboč-

ce je dle lokálních podmínek a potřebnosti jiný počet zaměstnancŧ a jsou poskytovány jiné 

sociální sluţby. Jednotliví koordinátoři a pod ně spadající pracovní týmy mohou pŧsobit i 

v jiných, menších městech, neţ je umístění pobočky, kde  například sídlí ředitel pobočky 

(vlastní pozorování).  

Kaţdá specifická sluţba poskytovaná na pobočkách (pracovní poradenství, sociálně 

aktivizační sluţby, doučování dětí, kariérní poradenství) má svého metodického koordiná-

tora, který sídlí na centrále v Praze. 

Pobočky ČvT mimo Prahu nemají vlastní právní subjektivitu. Strategické plánování 

a nastavení skladby sluţeb je v kompetenci ředitelŧ jednotlivých poboček a realizovaných 

projektŧ na pobočkách. 

 

Financování programů sociální integrace 

Programy sociální integrace jsou spolufinancovány Evropským sociálním fondem, 

státním rozpočtem České republiky, rozpočtem Hlavního města Prahy, Fondem na podporu 

nestátních neziskových organizací v Karlovarském kraji a společností MindShare. 

Podmínky poskytování služeb  

„Služby společnosti jsou poskytovány fyzickým a právnickým osobám v zahraničí i 

v tuzemsku. Služby společnosti jsou poskytovány v rámci jednotlivých projektů společnosti. 

Podmínky poskytování takových služeb stanoví a vyhlašuje pro každý projekt správní rada 

společnosti. Podmínky takové služby jsou zveřejňovány v sídle společnosti a podle možnos-

tí v tisku nebo prostřednictvím sítě Internet. S těmito podmínkami musí být seznámen každý 

zájemce o služby společnosti. Podmínky poskytování jednotlivých služeb musí být stanove-

ny tak, aby pro všechny, jimž bude konkrétní služba poskytnuta, byly stejné.  Rozhodnutí o 

poskytnutí služby společností vydává ředitel společnosti. Toto rozhodnutí však podléhá do-

datečnému schválení správní radou společnosti.“ 

„Spočívá-li služba v poskytování pomoci, rozumí se jí zejména poskytování infor-

mací, konzultace s odborníky, zprostředkování kontaktů a cílená distribuce humanitární 

pomoci. Organizace humanitární a rozvojové pomoci spočívá v přímé organizaci humani-

tárních dodávek a následných aktivitách vedoucích k rozvoji postižených regionů.“ 
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 Služby jsou poskytovány podle metodiky terénní sociální práce a rídí se programo-

vým dokumentem Programů sociální integrace společnosti Člověk v tísni.  

Poslání a principy poskytování PSI 

Programy sociální integrace se dle Programového dokumentu Programŧ sociální in-

tegrace společnosti Člověk v tínsni (www.epolis.cz) snaţí vyvíjet a zavádět praxe a 

přístupy, které jsou potřebné pro zavedení kvalitní sociální práce, potřebu kvalitních in-

formací a poradenství a konstruktivních politik, přístupŧ pro obce, které problém řeší, a 

potřebu plánovat, propojovat a koordinovat uţitečné přístupy a aktivity na místní – obecní 

– úrovni. PSI spojují sociální sluţby, vzdělávání a poradenství a koordinaci v oblastikomu-

nitního rozvoje v obcích, kde pŧsobí, s cílem přispět ke zmírnění problému sociálního 

vyloučení, a to zejména, i kdyţ ne výhradně  nejchudších romských populací. 
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Popis organizace Pro Vás, o.s. 

Poslání a činnost sdružení 

Sdruţení se zabývá sociální diakonickou činností na základě biblických principŧ. 

Tato činnost je definovaná v poslání organizace a zahrnuje vzdělávací a školicí činnost, ší-

ření křesťanské literatury, naděje, pomoc a přátelství, zaměření na lidi v nouzi, rodiny 

s dětmi, práci s mládeţí, poskytování sociálních sluţeb a odborného poradenství 

v nízkoprahovém zařízení, práce s rodinou a účinná pomoc při výchově dětí, podpora ma-

tek s dětmi a posílení zdravého rodinného ţivota, poskytování pomoci ve všech oblastech 

lidského ţivota, tj. péče o duchovní, duševní i tělesné potřeby, sdruţování se s podobnými 

subjekty u nás i v zahraničí.  

Organizační struktura  

Nejvyšším orgánem sdruţení je Valná hromada, tu tvoří všichni členové sdruţení. 

Valná hromada zejména projednává a schvěje výroční zprávu organizace zprávu o hospo-

daření a rozpočet, volí členy Rady organizace.  

Rada organizace je výkonným orgánem, měla být mít od tří do sedmi členŧ, vţdy 

o lichém počtu. Tu představuje předseda sdruţení Ing. Miroslav Krištof, místopředseda 

sdruţení Coufal Petr, M.Div., místopředseda sdruţení, kazatel Sboru BJB (Bratrské jedno-

ty baptistŧ v Olomouci), člen rady sdruţení Ing. Michal Šturdík. 

Rada je výkonným orgánem a řídí činnost sdruţení mezi zasedáními Valné hroma-

dy, rozhoduje o přijetí členŧ.  

Navenek zastupují sdruţení předseda a místopředseda rady a jednají jménem sdru-

ţení. 

Revizní komise je kontrolním orgánem sdruţení, který za svoji činnost odpovídá 

valné hromadě a má dva členy. 

Organizační jednotky sdruţení nemají vlastní právní subjektivitu a jsou zřizovány 

radou. Členové sdruţení Pro Vás – Ing. Věra Krištofová (ekonomka sdruţení), Dana 

Brӓuerová (učitelka), Mgr. Magda Mečkovská (vedoucí rodinného centra Provázek) a další 

tři členové. 

 

Základní principy o.s. Pro Vás – křesťanské hodnoty a principy 

Sdruţení uvádí jako principy a hodnoty lásku k bliţnímu, pomoc člověku v nouzi, 

podporu tradiční rodiny, zodpovědnost člověka za jeho vlastní ţivot, které vychází 
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z osobní svobody, naděje, pomoc a přátelství. 

Sdruţení provozuje Mateřské centrum „Provázek“ v Olomouci. 

Sdruţení Pro Vás, o.s. je poskytovatelem sociální sluţeb, provozuje jedno zařízení 

poskytující sociální sluţby, Nízkoprahové zařízení pro děti a mládeţ „Klub Zóna“ 

v Olomouci. 

Popis Klubu Zóna  

NZDM Zóna sídlí v Olomouci, na okraji města, v části Nové Sady. Jako registro-

vanou sociální sluţbu poskytují Nízkoprahové zařízení pro děti a mládeţ, a to formou am-

bulantní a terénní. 

 

Pracovníci Klubu Zóna: 

Taťána Valouchová, DiS. - sociální pracovnice a vedoucí NZDM Klub Zóna 

Bc.Zuzana Bakalová, DiS. - vedoucí sociální pracovnice NZDM 

Pavel Kotouček -  sociální pracovník NZDM 

Kristýna Poláchová - pracovník v sociálních sluţbách 

Bc. Ivan Stanko, DiS. - sociální pracovník – lektor 

externě účetní, externě projektová manaţerka 

Sluţba je poskytována od 1.1. 2007. Cílovou skupinou jsou děti a mládeţ  

ve věku od 6 do 26 let ohroţené společensky neţádoucími jevy a druhou cílovou 

skupinou jsou mladí dospělí (19 – 26 let).  Kapacita ambulantní formy poskytování: počet 

klientŧ - 30  (Vedoucí zařízení uvádí maximální kapacitu cca 40),  Kapacita terénní formy 

poskytování: počet klientŧ – 10 jedenkrát týdně (platnost od 16. 8. 2010).  Pracovní doba 

terénní formy poskytování: dvakrát týdně 15 – 18:00. 

 Klub Zóna byl zaloţen v roce 2001.  

Nabízené služby zařízení: 
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Fotbálek, stolní tenis, kulečník, stolní hry, šipky, Organizované programy (např. 

sportovní turnaje, hry), výtvarná činnost., počítače, internet, filmový klub, venkovní aktivi-

ty, organizování táborŧ, víkendovky, nosovky, knihovna (knihy, časopisy, broţury), bese-

dy, přednášky, exkurze, doučování, pomoc s úkoly, preventivní programy, poradenství, 

odborná pomoc při řešení problémŧ, doporučení a zprostředkování dalších zařízení a pří-

padný doprovod do nich. 

Služby v klubu Zóna poskytuje na základě těchto principů: 

 Veřejný závazek - Sdruţení Pro Vás pomáhá osobám a jejich individuálním potře-

bám a motivuje k činnosti, které zastavují dlouhodobé setrvání, případně prohlubo-

vání nepříznivé sociální situace, pŧsobí na tyto osoby aktivně, podporuje rozvoj je-

jich samostatnosti, Zajišťuje nízkoprahovou sociální sluţbu v náleţité kvalitě a to 

tak, aby bylo vţdy dŧsledně zajištěno dodrţování lidských práv a základních svo-

bod. Prostřednictvím nízkoprahové sociální sluţby NZDM klub Zóna zachová lid-

skou dŧstojnost. 

 Nízkoprahovost (přístupnost) -  „Jsme tu pro každýho od 7 – 26 let, kdo potřebuje 

”vybít“ nebo ”dobít baterky“, hrát hry, užít si nebo jen tak kecnou na gauč a chvíli 

posedět.Můžeš nezávazně přiházet a odcházet v průběhu otevírací doby.“(Zóna [on-

line]). Organizace deklaruje, ţe návštěvy zařízení uţivateli nejsou závazné, nemusí 

se registrovat a uvádět své osobní údaje.  

 Bezplatnost - Sluţby organizace jsou poskytovány zdarma. 

 Bezpečí - nikdo v klubu nemá právo svým chováním a jednáním omezovat nebo 

ohroţovat sám sebe, ostatní lidi a pracovníky. Pravidla v klubu (ţádná agrese a ná-

silí, ţádné ničení, ţádný sex, ţádné drogy), platí pro všechny lidi na klubu i pra-

covníky. Organizace vyţaduje dodrţování zmíněných pravidel a zároveň uţivate-

lŧm zaručuje mlčenlivost pracovníkŧ o jejich osobních záleţitostech. 

 Rovnost - všichni návštěvníci klubu mají stejná práva a povinnosti. 

 Zájem, respekt a individuální přístup - organizace přistupuje k uţivatelŧm zaří-

zení k jako individuálním osobnostem s vlastními názory.  
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4.3  Popis případové studie jako metody výzkumu 

Celý kvalitativní výzkum je realizován výzkumnou metodou deskriptivní případové 

studie. Data potřebná k výzkumu jsou získána metodou návodným, tedy polostrukturova-

ným rozhovorem (Hendl, 2005) s klíčovými pracovníky organizací, kteří jsou v organizaci 

zodpovědní za komunikaci s médii, případně s vedoucími pracovníky. Další uţitou meto-

dou je studium interních materiálŧ, webových stránek a stránek a profilu facebooku sledo-

vaných organizací. Jako ilustrační doplnění budou přidány příklady článkŧ v tiskovinách, 

vydané organizacemi. 

Případová studie 

Případová studie spadá do kategorie kvalitativních výzkumŧ.  

Kvalitativní výzkum nepouţívá kvantitativní měření či data. Jeho pojetí je široké a 

těţce jednoznačně definovatelné. Výzkumník sbírá data většinou nestandardizovanými me-

todami, které rŧzně kombinuje. Kvalitativní výzkum se snaţí zachytit v co největší kom-

plexnosti zkoumaný jev. Zkoumá se vývoj, procesy, sleduje jev lokálně, popis zkoumané-

ho objektu či jevu je velmi podrobný. Výzkumná otázka se mŧţe v prŧběhu výzkumu mě-

nit. Výsledný obraz výzkumného vzorku je zaloţený na indukci a analýze nasbíraných dat 

(Hendl, 2005). 

Případová studie se uţívá v případě, kdy chce výzkumník zkoumaný problém po-

psat široce, pokrýt kontext a jiné faktory, které umoţní nahlédnout na problém komplexně 

v jeho souvislostech, problém není popsán jen izolovaně, sám o sobě (Yin, 2003).  

Yin (in Hendl 2005, 113) definuje „případ“ jako „přítomný objekt nebo fenomén 

bez určení jasných hranic, s kontextem.“ 

V prŧběhu 20. století začala být případová studie pouţívána jako stěţejní metoda 

pro evaluaci konkrétních programŧ, organizací, projektŧ. Pomocí případové studie jsou 

dokumentovány a hodnoceny zejména probíhající procesy v evaluovaných subjektech 

(Yin, 2003). 

Ve výzkumu bude pouţit typ „deskriptivní případové studie, která má za úkol kom-

plexně popsat zkoumaný jev. Určující je zde teorie, která definuje základní zkoumané jevy. 

Měl by být stanoven účel popisu, témata, jejichţ zkoumání povede k celistvému popisu 

zkoumaného jevu (Hendl, 2005).  
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Výběr výzkumných vzorkŧ by měl záviset na předběţně předpokládané výsledné 

rŧznorodosti nebo naopak podobnosti případŧ (Hendl, 2005). 

Dle situace záleţí, zda bude výzkum postaven na případové studii samotné či 

v kombinaci s dalšími výzkumnými metodami (Yin, 2003). Nabízí se vyuţití pozorování, 

rozhovorŧ, studium dokumentŧ (Hendl, 2005). 

Stěţejní metoda provedení výzkumu bude formou návodného rozhovoru, kdy si vý-

zkumník připraví návodné otázky, aby udrţel linii rozhovoru a sledoval problémové okru-

hy. (Hendl, 2005) 

Vytvořený návodný rozhovor k realizovanému výzkumu se nachází v příloze č.  

Studium dokumentace nám umoţní nahlédnout, jak organizace dokumentuje její 

aktivity, strategie a rozhodnutí, studovat lze případně i jiné výzkumy vydané ke sledované 

problematice. Materiály lze pouţít jako doplnění hlavního výzkumu nebo je pouţít jako 

samotný subjekt výzkumu (Deacon a kol., 1999). 

Na konci výzkumu je sestavena shrnující zpráva o zkoumaných případech, obsahu-

jící zhodnocení všech případŧ, případnou komparaci či návrh teorie (Hendl, 2005). 
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4.4  Popis organizace výzkumu 

Nejprve proběhl výběr výzkumného vzorku a oslovení vhodných organiza-

cí.Vybraný vzorek byl postoupen tzv. „screening“ procesu, sběru dostupných dat, aby si 

výzkumník potvrdil, zda jsou výzkumné vzorky vhodné pro zpracování výzkumu. (webové 

stránky, vydané články), vyhledání kontaktŧ na klíčové pracovníky (pracovníci mediálního 

oddělení, vedení organizací či programŧ) a jejich kontaktování s dotazem, zda souhlasí 

s realizací výzkumu u nich v organizaci, případně dohodnutí termínu vedení rozhovoru, 

dotázání se na podklady vztahující se k mediálnímu informování a činnosti organizace, 

které má organizace k dispozici.  

Při výběru organizace pro výzkum nebyla stěţejní lokalita pŧsobení organizace ale 

rozsah pŧsobnosti. Společnost Člověk v tísni, o.p.s. jsem si jako zástupce organizace větší-

ho rozsahu záměrně vybrala, protoţe jsem obeznámena s její činností z pohledu zaměst-

nance. Organizaci NZDM Zóna jsem vyhledala na doporučení kolegy, který měl 

s organizací taktéţ pracovní zkušenost. 

Stěţejní částí výzkumu bylo samotné provedení polostrukturovaného rozhovoru 

s klíčovými pracovníky organizací, kteří realizují mediální informován veřejnosti v organi-

zaci, na jejichţ vyjádření k problematice odkazovali při oslovení za účelem výzkumu pra-

covníci ve vedení obou organizací.  

Příprava rozhovoru zahrnovala studium teoretických poznatkŧ dané problematiky a 

jejich vyuţití pro samotné sestavení návodné struktury rozhovoru, který je přiloţen v přílo-

ze č.  

Dalším krokem bylo pro ověření a doplnění některých informací a získání nových 

stanovisek oslovení vedení organizací, tentokrát jiţ jen neformálním rozhovorem.  

Pro získání stěţejních dat z  rozhovorŧ, byla v rámci přípravy na jejich realizaci vytvořena 

struktura vedení polostandardizovaného rozhovoru, v podobě dotazníku, která korespondu-

je se sledovanými oblastmi výzkumu (viz. příloha č.7) Dotazník byl vytvořen dle vzoru pí-

semné komunikační strategie, která je uvedena v příloze č. 2. 
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V případě organizace ČvT byl tedy proveden polostandardizovaný rozhovor s se 

zaměstnancem určeným pro mediální informování v sekci programy sociální integrace, 

Martinem Kovalčíkem. Informace o celkové mediální strategii a poskytnutí podkladŧ ČvT 

pro mediální informování poskytl pro účely této práce vedoucí mediálního oddělení ČvT. 

Získané informace byly ověřeny, případně doplněny výpovědí Jana Černého, ředitele PSI a 

dále byl získán názor na komunikační strategii od ředitele pobočky PSI v Olomouci, Ri-

charda Kořínka. 

V případě o.s. Pro Vás byl polostandardizovaný rozhovor realizován s vedoucí pra-

covnicí NZDM Zóna, jediné sociální sluţby, kterou sdruţení poskytuje. Informace měly 

být doplněny byly ověřeny a  u členŧ sdruţení Pro Vás, o.s.. Hospodářka sdruţení, paní 

Krištofová doporučila obrátit se pro získání informací na vedoucí NZDM Zóna. Sdruţení 

Pro Vás, o.s. sice NZDM Zóna zřizuje, záleţitosti mediálního informování ponechává v je-

ho plné kompetenci. Bylo řečeno, ţe je snaha o osamostatnění NZDM Zóna a sdruţení Pro 

Vás, o.s. na jeho činnost pouze dohlíţí. Proto je případová studie věnována pouze NZDM 

Zóna, bez rámce organizace, jako tomu je u ČvT. 

Po rozhovoru proběhlo studium dostupných dokumentŧ poskytnutých organizace-

mi, případně studium jiných dokumentŧ týkající se jednotlivých případŧ.  

U Organizace Člověk v tísni se jednalo webové stránky organizace, články a analý-

zy týkající se medializace ve společnosti ČvT, které jsou veřejně dostupné (rozhovor 

s novinářem Feřtekem v periodiku Media Revue,  poskytnuté interní podklady společnosti 

určené pro práci s médii poskytnuté mediálním oddělením (mediální plán, „kuchařka“ tis-

kových zpráv, mediální manuál).  

U organizace Zóna byly pouţity pro účely výzkumu webové stránky organizace, 

stránky Facebooku a polostandardizovaný osobní rozhovor s vedoucí pracovnicí a telefo-

nický hovor s hospodářkou sdruţení Pro Vás, o.s. 

Následně proběhlo u obou případŧ třídění dostupných dat, jejich analýza, kompila-

cea případné dodatečné doplňování chybějících dat, které vyústilo k sestavení výzkumné 

zprávy, tedy samotné případové studie. 

Studie a proces jejího vzniku byla podrobena kritickému a analytickému náhledu, 

který je popsán v závěrečné diskuzi. 

4.5  Výsledky výzkumu 
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Případová studie organizace Člověk v tísni, o.p.s. je pro svou rozsáhlost a zachová-

ní celistvosti popisovaného jevu strukturovaná na dvě hlavní části.    

První část se týká celkové mediální strategie organizace, kde je zmíněna organizač-

ní struktura, financování mediálního informování, uvedena popisem celkové mediální stra-

tegie organizace Člověk v tísni, o.p.s. Ilustruje náhled na celou problematiku mediálního 

informování v organizaci. Informace z této části jsou získány od vedoucího mediálního 

oddělení organizace, Tomáše Urbana prostřednictvím neformálního osobního rozhovoru a 

emailovou komunikací. Dále jsou zde vyuţity poskytnuté interní materiály organizace: 

„mediální plán“, „Kuchařka“ pro tvorbu tiskových zpráv a „mediální manuál organizace“ a 

„interní zásady organizace pro práci s médii“ . 

Druhá část se jiţ týká pouze popisu strategie mediálního informování veřejnosti 

v rámci „Programŧ sociální integrace“, která je součástí celkové mediální strategie organi-

zace ČvT. Informace, na kterých se zakládá druhá část případové studie byly získány for-

mou polostandardizovaného rozhovoru s pracovníkem pověřeným pro realizaci vztahŧ 

s médii pro programy sociální integrace, Martinem Kovalčíkem, studiem dostupných 

webových stránek organizace, studiem některých mediálních výstupŧ týkající se organiza-

ce, emailovou komunikací s vedením organizace Tomášem Urbanem a ředitelem olo-

moucké pobočky organizace Richardem Kořínkem. 

Interní materiály organizace jsou pro účely této práce pouţity se svolením pracov-

níkŧ mediálního oddělení ČvT. 

Za případovou studií organizace ČvT a jejích programŧ sociální integrace následuje 

případová studie organizace Pro Vás, o.s., kde bude popsána mediální komunikační strate-

gie zařízení Zóna. 

 

Případová studie Člověk v tísni, o.p.s. 

 Úvod k celkové mediální strategii ČvT  

 „Práce s médii je od začátku ČvT jeho nedílnou součásti. ČvT vznikl na počátku 

devadesátých let oddělením od Nadace Lidových novin, která se vedle informování o pro-

blémech v zahraničí začala orientovat na konkrétní pomoc. Byli to novináři, hlavně Petra 

procházková a Jaromír Štětina, kteří se při setkání s utrpením nechtěli omezit jen na přiná-

šení informací, a zpátky začali vozit pomoc.“(Urban, 2011).  
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Struktura a funkce mediálního oddělení organizace ČvT 

Struktura a funkce mediálního oddělení ČvT je uvedena v interním dokumentu or-

ganizace „Obecné zásady práce s médii“ (Člověk v tísni, o.p.s., [interní dokument]).  

 Prezentaci organizace v médiích zajišťují zvlášť jednotlivé sekce organizace, kdy 

na základě svého poţadavku vyuţívají asistence specializovaného mediálního oddělení, 

které je určeno primárně pro podporu mediálního informování veřejnosti v organizaci. 

 Při spolupráci určité sekce organizace a mediálního oddělení platí zásada poskyt-

nutí maximálního objemu informací za danou sekci, protoţe tím se zvyšuje šance na větší 

rozsah produkovaného sdělení.  

Pokud poţadavek na spolupráci vychází ze strany mediálního oddělení, například 

ve formě napsání článku nebo poskytnutí informací, platí pravidlo, ţe by se mu mělo co 

nejrychleji vyhovět. 

Hlavní mediální oddělení v organizaci plní čtyři stěţejní role.  

Jedná se o roli koordinační, aby nedocházelo ke kolizi zájmŧ jednotlivých sekcí 

ČvT . Tato funkce je podporována pravidlem, které říká, aby všechny mediální výstupy by-

ly s mediálním oddělením komunikovány v dostatečném předstihu.. „Děláme mediální 

plán, aby se akce sladili, resp. se zabránilo prolínání“ (Urban, 2011).  

Druhá klíčová role mediálního oddělení je role konzultační. Pokud kdokoli v or-

ganizace potřebuje pomoci s jakýmikoliv mediálními a PR výstupy, potřebujete-li jakouko-

liv radu z mediálního prostředí, je manuálem doporučeno se obrátit na mediální oddělení. 

Třetí rolí je garance kvality mediálních a PR výstupŧ ČvT, které je zaloţeno na 

nutnosti podrobit mediální výstupy, i proto je v ČvT nutné poskytnout mediální výstupy 

k editaci a konzultaci mediálnímu oddělení. 

Čtvrtou rolí mediálního oddělení je monitoring prezentace ČvT v médiích, které 

je opět zaloţeno na informování mediálního oddělení zaměstnanci o mediálních výstupech 

za organizaci. 

Mediální oddělení se kromě informování veřejnosti zabývá záleţitostmi pro vnitřní 

pouţití, například: tvorba výročních zpráv, správa webu a komunikace s dárci, tvorba ma-

nuálŧ a broţur, aj. Při této náplni práce údajně nezbývá mnoho času, který by byl potřebný 

pro promyšlené informování veřejnosti (Urban, 2011)  

„Jako všechny neziskové organizace v Česku na to nemáme personální kapacity – 
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důležitá je především konkrétní pomoc – práce mediálního oddělení proto vyžaduje maxi-

mální efektivitu, děláme jen základní strategii“ (Urban, 2011). 

Zmíněná strategie spočívá v nabídce konkrétních témat novinářŧm, kteří o ně 

v konkrétních médiích, rubrikách, pořadech mohou mít zájem. Novináři jsou kontaktováni 

většinou telefonicky. Dŧleţité v této oblasti mít přehled a postupné budování dobrých 

vztahŧ s novináři, které lze budovat na základě kvalitních nabídek. „To je stejné jako 

v komerčním PR, proti nim ale máme výhodu, že nevnucujeme komerční produkty, na dru-

hou stranu nemáme finanční možnosti, abychom nějaké strategické PR mohli dě-

lat“(Urban, 2011). 

V rámci moţností, které jsou dány kapacitou pracovních sil mediálního oddělení, se 

mediální oddělení snaţí témata a hosty na rozhovory nabízet tak, aby byla pro média atrak-

tivní, sledují aktuální témata, výročí, nabídku přizpŧsobují konkrétnímu médiu, rubrice i 

novináři, tiskové zprávy píší tak, aby se mohly bez další úpravy publikovat.  

Zmíněnou praxi dokládá i pohled zvenčí, novináře časopisu Reflex, Tomáše Feř-

teka: „Mediální úspěch této organizace  spočívá v  její všeobecné přijatelnosti. V tom jdou 

opačnou cestou než Greenpeace. Nechtějí nikoho naštvat, chtějí u všech vzbudit pocit, že 

dělají něco dobrého, užitečného, že někomu pomáhají. Jejich metoda je také založená na 

tom, že vycházejí novinářům velmi pečlivě vstříc a zjednodušují jim práci. Mají své medi-

ální oddělení, které zaměstnává novináře a nabízí už připravené reportáže. Text přitom 

zpracují tak, aby byl pro noviny použitelný, přičemž přesně rozlišují, jestli je ur-čený pro 

Mladou frontu, pro Týden nebo pro Reflex. Tento materiál pak dodají jako hotovou kon-

zervu a požádají, zda by se na konci textu mohla objevit instrukce, jak poslat DMS“ ( Feř-

tek in Štětka a Skálová
29

, 2005,16). 

 

Financování mediálních aktivit 

Mediální výstupy s menším rozsahem, zahrnující menší úkony jsou financovány 

z mandatorních výdajŧ. Medializace sbírek, dlouhodobější medializace jednotlivých pro-

jektŧ, příprava vydávání propagačních materiálŧ je potřeba financovat přímo z rozpočtŧ 

jednotlivých projektŧ a misí. Poplatek za mediální sluţby mediálního oddělení je dán saz-

bou za odpracovanou dobu pracovníka mediálního oddělení. V případě, ţe je v rámci reali-

                                                 

29
 Rozhovor s novinářem Tomášem Feřtekem 
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zace konkrétních projektŧ plánována medializace většího rozsahu, je třeba si předem vše 

rozvrhnout v rozpočtu celého projektu (ČvT, Obecné zásady spolupráce s médii).  

Při kampaních ke sbírkám vyuţívá mediální oddělení bezplatnou pomoc a podporu 

mediálních a reklamních agentur. Spoléhá na vstřícnost médií, které inzerci dávají za ne-

komerční ceny, víc si dovolit nemohou a ani nechtějí (Urban, 2011). 

 

Organizační struktura v mediálním informování (Urban, 2011) 

 

„ČvT má jen jedno mediální oddělení.  V této chvíli jeden a pŧl pracovního úvaz-

ku. Dále má kaţdá sekce člověka zodpovědného za média, ale ve skutečnosti věnují médi-

ím minimum času. Programy sociální integrace částečně, částečně Jeden svět na školách, 

na dva měsíce JS, o na pŧl úvazku, rozvojové oddělení má celý úvazek, ten je spíše na pro-

pagaci rozvojových témat obecně, Lidskoprávní oddělení nemá pro komunikaci s médii ni-

koho, ale přesto tam pracuje několik bývalých novinářŧ, informování novinářŧ dělají spíš 

pasivně, pokud je výjimečně nějaká demonstrace, nebo jako doplněk konferencí, návštěvy 

disidentŧ apod. 

Urban shrnuje mediální informování v organizaci následovně:„Diverzita témat, ve-

likost organizace i její celkový étos se zakládají na „kolektivní mediální inteligenci“, ČvT 

nemá funkci mluvčího ani jediné tiskové oddělení, organizaci svým způsobem zastupuje i 

před médii reprezentuje každý zaměstnanec. Předpokládá se, že se lidé nebudou vyjadřovat 

k něčemu, čemu nerozumí a svoje pohledy nebudou prezentovat jako názor organizace.  

Mediální decentralizace a inteligence zaměstnanců je v současnosti největší deví-

zou ČvT vůči médiím.“ 

 

Interní postupy a informační kanály v mediálním informování  

Centrální mediální oddělení koordinuje mediální výstupy jednotlivých sekcí, po-

skytuje jim podporu, dbá na kvalitu, výstupy se  s ním konzultují, vyuţívá synergií sekcí a 

zvaţuje negativní dopad na další. 

Vedoucí mediálního oddělení je členem výkonné rady, kde se podílí na rozhodová-

ní a diskuzi o celoorganizačních tématech.   

Na výkonné radě se rozhodují i sloţitější záleţitosti ohledně mediálních plánŧ a ri-

zik: jako schválení podoby hlavního webu, výroční zprávy, nové sbírky apod. Popř. se spo-
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lečně řeší krizová komunikace.  

Jako ostatní členové VR podává vedoucí mediálního odd. řediteli organizace čtvrt-

letní reporting, kde se probírají uplynulé výkony a předkládá se plán do budoucna.  

Podobným procesem prochází i sekční mediální koordinátoři, ale v kaţdé sekci to 

mají nastavené jinak.  

To potvrzuje i ředitel PSI, Jan Černý, doplňuje, ţe ostatní zaměstnanci organizace 

jsou taktéţ informování o mediálních výstupech organizace, kdy je jim čtvrtletně zasílán 

monitoring výstupŧ médií ze všech sekcí ČvT. 

Organizace disponuje podpŧrnými materiály pro zaměstnance, s instrukcemi a po-

znatky týkajícími se mediálního informování v materiálu instruujícím o mediálním infor-

mování, dál se jedná se o „Media Manual“, který ošetřuje plánování kampaní v organizaci, 

výběr a monitoring médií pro účely zveřejnění kampaní. „Kuchařka, jak napsat tiskovou 

zprávu“, s praktickými radami, která se nachází v příloze. Organizace pečlivě monitoruje 

jednotlivá média, jejich tematické zaměření, rubriky, apod.  

Organizace monitoruje a následně evaluuje i výstupy. Výstupy lze zhodnotit na zá-

kladě příchozí zpětné vazby od veřejnosti, případně kvantitavně počtem mediálních výstu-

pŧ za určité období.  

Organizace tvoří mediální plán, který má podobu excelové tabulky, kde jsou za-

znamenány jednotlivé plánované mediální události i s technickými poznámkami, které by 

organizace chtěla zrealizovat. 

Dá se říci, ţe organizace vyuţívá všech typŧ mediálních prostředkŧ, včetně sociální 

sítě Facebook, tam však komunikace není příliš systematická. 

 

Mediální partnerství  

Společnost Člověk v tísni, jak uvádí na svém serveru, si velice váţí úzké spolupráce 

s českými médii a rozsáhlé inzertní podpory ze strany českých vydavatelství.  

Hlavní mediální partnery jsou: ČTK - Česká tisková kancelář 

Česká televize,Český rozhlas, Hospodářské noviny, Lidové noviny, Mladá fronta 

Dnes, Respekt,Aktualne.cz, Anopress IT, České noviny, Econnect, Flashnews, iDnes, 

iHned, Neviditelný pes, Prague Daily Monitor, Seznam,Pressweb,Hedvábná Stezka - Ces-

tovatelský web,Oblázek, MIX.cz. 

http://www.ctk.cz/
http://www.czech-tv.cz/
http://www.rozhlas.cz/portal/portal/
http://hn.ihned.cz/
http://lidovky.centrum.cz/
http://www.idnes.cz/
http://www.idnes.cz/
http://respekt.inway.cz/
http://www.aktualne.cz/
http://www.anopress.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/
http://zpravodajstvi.ecn.cz/
http://zpravodajstvi.ecn.cz/
http://www.idnes.cz/
http://www.ihned.cz/
http://pes.eunet.cz/
http://www.praguemonitor.com/
http://www.seznam.cz/
http://www.pressweb.cz/
http://www.hedvabnastezka.cz/
http://www.oblazek.cz/
http://www.mix.cz/
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Webové stránky organizace: www.clovekvtisni.cz, www.integracniprogramy, 

www.pracovniporadesnstvi.cz a další jiné specializované weby, které jsou uvedeny ve vý-

roční zprávě organizace za rok 2009. 

 

Popis komunikační strategie v rámci Programů sociální integrace 

Pouţité informace jsou čerpány z polostandardizovaného Rozhovoru s vedoucím 

mediálního oddělení Programŧ sociální integrace Martinem Kovalčíkem, který na své po-

zici pŧsobí 2,5 roku. Informace jsou doplněny z neformálního rozhovoru s ředitelem Pro-

gramy sociální integrace ČvT Janem Černým a ředitelem pobočky v Olomouci Richardem 

Kořínkem. 

Při informování v rámci PSI organizace vychází z programu sluţeb, které poskytují. 

Dle Kovalčíka organizace naráţí v informování na negativní veřejné mínění ve spo-

lečnosti, týkající se negativního přijetí cílové skupiny, se kterou organizace v rámci PSI 

pracuje. Kovalčík řekl: „veřejnost vnímá sociální problematiku jako romskou otázku“. 

V České republice jsme oproti Němcŧm, Francouzŧm jsme liberální k migrantŧm.  

Potvrzuje fakt, ţe o humanitární pomoci se píše lépe, protoţe tam se jedná o pří-

běhy, které kaţdého zajímají. Pokud informování bude přeneseno do kontextu sociálně vy-

loučenou lokality, kde se píše o mamince, která má problém se svým dítětem, ta si za svou 

situaci mŧţe sama. To je problém stereotypŧ u nás ve společnosti. V tom je tedy zásadní 

rozdíl.  

Kovalčík zmiňuje také problematiku formulace sdělení:„Jsem novinář – psal jsem 

v Lidových novinách, přijímal jsem tiskové zprávy, tuto praxi jsem chtěl přenést sem, ale 

velmi jsem „naletěl“. Používáš slova, vědecké termíny, kterými chceš popsat nějakou situ-

aci, ale když je vyslovíš, příjemce okamžitě přestane přemýšlet, používá zkratky, kdy reagu-

je jen na některé zmíněné termíny, například slovo rasizmus a rázem opomíjí sdělení 

v původním kontextu.“Kovalčík problém vysvětluje: „Já přináším kontroverzní téma, pří-

jemce informace s ním nesouhlasí – je to pro něj nepříjemné téma, protože má například 

v sousedství rodinu, která je hlučná, udělá si zkratku. Není to o rase, je to o vzdělávacím 

systému.“ 
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Dle příkladu Kovalčíka je realizován určitý projekt, na 1 – 2 roky. O tom, ţe začne, 

se napíše tisková zpráva, která se zašle do médií, zde se jedná o pouhé informování, ţe se 

projekt začal realizovat. Poté následuje druhá fáze projektu, která pracuje s výsledky čin-

nosti v projektu. V některých projektech lze zařídit novinovou přílohu, otázka je jak moc 

efektivní je vynaloţit 100 000 Kč v případě Lidových novin, v MF DNES je to ještě více, 

na dané téma vloţené do jedné novinové přílohy. V projektech jsou dané konkrétní pod-

mínky, které je třeba při medializaci dodrţet. Takové informování je v PSI nejčastější, je 

realizováno z téměř 80 % veškeré mediální komunikace PSI. 

Kromě projektového nastavení informování, existují témata, která chceme v médi-

ích více prosazovat. Například tzv. index predátorského úvěrování, moţnost získání sti-

pendii pro romské studenty středních škol, aj.  

V procesu takového druhu informování se stanoví cílová skupina. V prvním kroku 

se stanoví cílová skupina, které musí být forma sdělení přizpŧsobena a sdělení distribuová-

no. Kovalčík představuje koncept realizace informování: „Myslete si o Romech, co chcete, 

tady je máma s dítětem a je tu jejich příběh, co si o tom myslíte?. Je nejdůležitější, komu 

chci informaci podat a co s ní chci udělat.“ Témata sociální integrace jsou zacíleny na ce-

lou společnost, musí být proto formulována jednodušeji. 

Jen Člověk v tísni však neurčuje, co bude zveřejněno v médiích – existuje téma, 

které si v mediálním prostoru po uveřejnění„ţije vlastním ţivotem“.  

Jako příkladem nosného tématu uvedl Kovalčík případ popálené Natálky. Devade-

sát procent lidí na Romy nadává, ale v momentě, kdy viděli Natálku, zaznamenal jsem  

zlom v medializaci romských témat a v mínění společnosti. Přestoţe je to Romka, jedná se 

o dvouleté dítě, jako kaţdé jiné, které svým osudem zpŧsobuje lítost. Lidem došlo, ţe 

v tom jejich dřívějším postoji je něco špatně.  Lidé se najednou začali více zajímat o naši 

konkrétní činnost. Ukáţeme obraz toho, co by bylo s Natálkou, kdyby se jí nic nestalo. 

Pojďme se podívat, jak by ţila za dva roky? Chodila by do školy, pak by jí mohlo hrozit 

přeřazení na speciální školu… Takovým zpŧsobem lze následně v médiích prosadit témata 

společnosti Člověk v tísni a ne sledovat mediální informování médií jen o zneuţívání soci-

álních dávek.“  
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Podle zkušeností z minulosti Kovalčík uvádí, ţe pokud bylo něco zveřejněno 

v médií uţ samo o sobě znamenalo, ţe je to úspěch. Zda je to úspěch se však pozná aţ po-

té, co příjemce danou informaci zpracuje, co si z ní vezme, případně jakou podá zpětnou 

vazbu. 

Partnerství s médii v rámci PSI 

Partnerství  funguje formou zveřejňování zvláštních příloh v celonárodním tisku. 

Organizace si je zaplatí  2 – 3 měsíce dopředu. V rámci kampaní někdy bývá dohodnuto  

mediální partnerství například u kampaně „Predátorský index“  je domluven server aktuál-

ně.cz. 

 

Kontakt s novináři 

Kovalčík má pocit, ţe je to pořád velmi na osobní bázi. V redakci pracuje člověk, který se 

o danou problematiku zajímá, v organizaci je člověk, který se tématu věnuje. Potkají se. 

Člověk v redakci je sečtělý člověk, který o tématu dobře píše, ale je zájmem organizace ho 

trochu tlačit. „O problému napíšeme tiskovku, „hodíme“ ji do světa  - chytne se jí 10 novi-

nářů -  každý novinář ji pak použije napíše jinak dobrou zprávu. Pokud ji některý napíše 

dobře, co nejblíže realitě. Kontaktujeme sami novináře, vysvětlíme mu, že tímto projekt ne-

končí, bude pokračovat a bude se dále medializovat a je mu vytvořena nabídka spoluprá-

ce.“ 

Tisková zpráva se dává do ČTK – ale vydá se s tzv. embargem. Tzn, 

s upozorněním, ţe má být vydána aţ ve 12 hodin. Dohodnutému partnerovi – novináři –

sdělení bude posláno jiţ v 10 hodin. Vydají to dříve neţ ostatní, protoţe budou mít náskok 

na zpracování. Vše je však ve velké míře na osobní a individuální spolupráci. Tímto zpŧ-

sobem to dle Kovalčíka funguje v programech sociální integrace v sociálních sluţbách.   

Něco jiného probíhá v sekci Jednoho světa. Například tohle partnerství funguje, ale 

je to velmi na osobní partnerství, tak to vypadá ale jen v případě osobní spolupráce. 

Vyjádření ředitele PSI Jana Černého 

Jan Černý mediální strategii hodnotí jako úspěšnou a propracovanou z jednoho 

hlavního dŧvodu. Člověk v tísni, o.p.s., má mnoho příznivcŧ v jeho členském orgánu pro 

fundraising, Klubu dárcŧ, který ve fungování organizace hraje významnou roli. Organizace 

se cítí být odpovědna za udrţování dobré image a povědomí o organizaci ve společnosti.  
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Systém komunikace v organizaci je hlídaný, sledují zpětnou vazbu veřejnosti a v 

případě potřeby na ni okamţitě reagují. 

Na poloţenou otázku o plánování strategie, vypověděl, ţe plánování práce s médii 

není příliš systematické, vţdy záleţí na konkrétní situaci, problému, kdyţ je potřeba, sejde 

se výkonná rada a lidé, kteří jsou v záleţitosti nějakým zpŧsobem zapojeni. Ti pak na po-

radě dohodnou komunikační strategii. 

Jako negativum v mediálním informování hodnotí Černý roztříštěnost webŧ organi-

zace. Celkově jich organizace má 16. Největší návštěvnost mají stránky se jménem organi-

zace, na webech je špatně nastavené vzájemné odkazování na weby ostatní. Programy in-

tegrace mají webové stránky: www.integracniprogramy.cz, www.epolis.cz, 

www.ceskaghetta.cz, www. pracovniporadenstvi.cz. 

Názor ředitele pobočky PSI v Olomouci Richarda Kořínka na mediální informování 

na regionální a lokální úrovni 

Kořínek byl osloven z toho dŧvodu, ţe s právě on zabývá mediálním informováním 

na pobočce v Olomouci, coţ potvrdil i ředitel mediálního informování Kovalčík, pokud 

místní média potřebují vyjádření k určitému problému, obrací se na něj. 

Dle Kořínka záleţí na záměru informování. Buďto se jedná o konkrétní nebo obec-

nou problematickou situaci , např. nevhodný postup samosprávy vŧči konkrétní osobě ( 

nevhodné vystěhován apod.) nebo  se jedná o nějaký systémový problém - např. přítom-

nost rozhodčích doloţek ve spotřebitelských smlouvách. V obou případech jde o vytvoření 

tlaku na rozhodovatele, aby problém vnímali a řešili. Někdy se to i daří.  

Další oblastí v mediálním informován je obecné informování o organizaci pro tvor-

bu image, kterému se tolik nevěnuji, případně propagaci sluţby, abychom získali více kli-

entŧ. Dalším dŧvodem jsou poţadavky rŧzných donátorŧ na publicitu (ESF přes OPLZZ či 

OPVK apod.). 

Formy, kterými standardně za pobočku informuje jsou: tisková zpráva, na webu 

www.integracniprogramy.cz, rozesílka tiskové zprávy  po lokálních médiích. Pokud jde o 

citlivou kauzu, třeba právě vystěhování, tak spolupracuje s novináři, které zná a kteří jsou 

schopni kauzu nějakým zpŧsobem pojmout citlivě a pochopit ji. Problematická bývá spo-

lupráce s novináři z lokálních deníkŧ, kteří musí kaţdý den vyprodukovat cca 3 stránky 

novin a nemají příleţitost ani kapacitu zabývat se problémem do hloubky.  

Zkušenosti s novináři má tedy rŧzné. Tvrdí, ţe lze dobře spolupracovat s národními 
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médii, s lokálními médii to bývá občas problém, občas výborné. Specifickou skupinou jsou 

editoři, kteří často článek pokazí jen špatným titulkem, i kdyţ samotné vyznění 

článku uţ mŧţe být jiné, tak titulek a mezititulky, vnímání článku to pokazí. 

zabijí. 

 

Mediální výstupy 

Ilustračně je zde uveden přehled několika titulkŧ uvedených v médiích v databázi 

Anopress IT (online přístup přes portál Vědecké knihovny v Olomouci) – bylo zadáno hes-

lo pro vyhledávání „programy sociální integrace Člověk v tísni“ v časovém horizontu mi-

nulýc dvou let odkvětna roku 2009 do současnosti: 

„Člověk v tísni vydal příručku proti "nenávistným" akcím“ 

„Člověk v tísni zdůrazňuje: Neplatiče nekryjeme!!!  

„Člověk v tísni představuje novou službu v Plzni, Klatovech, Nýřanech a Horšovském 

Týně. “ 

„Novela zákona o pomoci v hmotné nouzi.“ 

Na  znázorněném příkladu titulkŧ mediálních výstupŧ.  

Případová studie Zóna 

 

Organizace NZDM Klub Zóna nemá promyšlenou mediální strategii.  

Pokud informují veřejnost, činí tak jen v případě konání výjimečných akcí. Sdělení 

jsou zaměřena na širokou veřejnost. Jako mediální nástroj pouţívá výhradně tištěná a elek-

tronická média.  Organizace si sama píše tiskové zprávy. 

 V organizaci není mezi zaměstnanci zřízena speciální funkce pro styk s veřejností, 

případně s médii. Pokud je potřeba, tuto činnost zastává vedoucí pracovnice organizace. 

Vedoucí pracovnice absolvovala vzdělávací kurz, který byl pořádán ve spolupráci 

s UNEM
30

, zaměřený na mediální publicitu a PR. Tento kurz vedla vystudovaná novinář-

ka, poradkyně pro NO v této oblasti.  

Tiskové zprávy jsou zaslány do organizace UNO a jejím prostřednictvím dále šíře-

                                                 

30
 UNO – Unie nestátních neziskových organizací Olomouckého kraje je dobrovolné nezávislé sdruţení pro 

podporu nestátních neziskových organizací Olomouckého kraje. viz.Dostupné z WWW <http://www.uno-

ok.cz/>. 
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ny. Co se týče místního tisku, vyuţívají pouze Radniční listy v Olomouci.  

UNO pomáhá NZDM Zóna, v případě, kdyţ potřebuje zaplnit místo v jimi  vydá-

vaném bulletinu pro neziskové organizace „OKNO“. Nevýhodou moţná je, ţe se jedná o 

odborný časopis a cílová skupina tohoto sdělení jsou často jen neziskové organizce.  

Například vedoucí z rodinného centra nedávno údajně oslovil novinář z Mladé 

Fronty Dnes, sám od sebe, to bylo spíš náhodné.  

 O zveřejňování sdělení pro publikum v jiných médiích se zatím jako organizace 

nepokoušeli. 

Organizace provozuje webové stránky. Na ty si celoročně platí webmastera, odbor-

níka. Webové stránky jsou pravidelně aktualizovány samotnými pracovníky, webmaster 

pouze realizuje větší změny. „Máme „starostu“ vnitřní systém – statistika kde byl přímo 

přístup na Web.“ O Klubu Zóna je informováno i na serveru sdruţení Pro Vás, kde je 

k dispozici i výroční zpráva organizace. 

Webové stránky Klubu Zóna jsou vytvořeny poutavou formou, která zaujme cílo-

vou skupinu organizace, tedy děti a mladistvé od 7 do 26 let. Této cílové skupině je přizpŧ-

soben také jazyk sdělení, který je spíše neformální, aby porozuměli poslání a pravidlŧm za-

řízení. Na stránkách organizace jsou zveřejněny informace o organizaci, personálu, kon-

krétní činnosti, zprávy o plánovaných i proběhách akcích. Dále má organizace zveřejněné 

partnerské a podporující organizace., moţnosti dobrovolnictví.  

Další cílovou skupinou, kterou se organizace snaţí oslovit jsou tedy i dobrovolníci, 

tedy veřejnost zvenčí. 

Odkaz na webové stránky Klubu Zóna a informace o něm lze nalézt i na stránkách 

sdruţení Pro Vás, o.s.  

Organizace provozuje také stránky v sociální síti Facebook s názvem „NZDM Zóna 

Forever“. Členská základna stránek je tvořena jen pracovníky organizace a jejími uţivateli. 

Uţivatelé se zde dovídají aktuality a dění v organizaci. 

V organizaci jsou si vědomi toho, ţe jejich PR aktivity nejsou dostačující a mají 

v plánu je zdokonalovat, tedy více se na ně zaměřovat a zveřejňovat sdělení ve více médi-

ích například pouţíváním ČTK, zároveň to v současnosti není ani priorita organizace. Pres-

toţe jsou financování z evropských projektŧ, nemají v nich údajně předepsanou povinnou 

publicitu. 

„Medializaci bývalý vedoucí to téměř neřešil, v organizaci není veden ani žádný ar-
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chiv mediálních výstupů“, říká vedoucí NZDM,Tatjana Valouchová. Jeden článek však po-

skytla. Psal jej bývalý vedoucí NZDM . Článek má informativní charakter, kde je popsána 

činnost zařízení. 

Není u nás člověk, který by to dělal. Vidím, že je to potřeba, každý dnes bojuje 

s penězi,…podotkla Valouchová. Zmínila, ţe organizace potřebuje nové prostory. Ty stáva-

jící nejsou vyhovující. Vyjádřila zváţení moţnosti mediálního zveřejnění zprávy o organi-

zaci za účelem sponzorství, případně získání nových prostor. V zápětí však dodala, ţe pro 

veřejnost nejsou lukrativní sluţbou, v jejích očích se jen starají o výrostky, co se „poflaku-

jí, kouří a fetují“. Kapacita sluţby je přitom naplněna, propagovat sluţbu se záměrem zís-

kat další klienty, tedy nepotřebují. 
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4.6  Diskuze a závěr výzkumu 

Výzkum zkoumal současně dvě velmi nepoměrné organizace. Velikost, známost a 

tradice organizace hraje v mediálním informování nezanedbatelnou roli. S tím souvisí také 

moţnosti ve vyuţívání finančních prostředkŧ na medializaci a personální kapacity. 

Obě organizace mají z hlediska veřejného mínění „nepopulární“ cílovou skupinu, 

coţ mŧţe komplikovat prosazování zveřejňovaných témat v médiích. 

Podle typologie strategií M. F. Vosové (In Foret a Foretová, 1996, 58) Člověk 

v tísni vykazuje Člověk v tísni, o.p.s. znaky strategie „otevřených dveří, anticipační, ovliv-

ňující i marketingovou strategii. NZDM Zóna disponuje strategií „zavřených dveří“. 

U Člověka v tísni, o.p.s. hraje roli image organizace postavená především na huma-

nitární a rozvojové pomoci do zahraničí. Díky tomu, ţe se jedná o známou organizaci, ne-

má obtíţe se prosadit v médiích. Naopak, někteří zaměstnanci organizace jsou jiţ v oblasti 

svého pŧsobení povaţováni za odborníky, proto jsou často vyzýváni samotnými médii ke 

komentáři k určité problematice či účasti na diskuzi. Lze tak pozorovat u této organizace 

vyšší cíle a ambice v mediálním informování. Pokud má organizace problémy se zveřejňo-

váním, děje se tak v oblasti „překroucení“ sdělení novináři a efektivní komunikace s nimi.  

U velké organizace jako je Člověk v tísni je ukázáno, jak široká mŧţe být oblast 

mediálního informování a jak široce lze média jako nástroj vyuţít, například při hájení zá-

jmŧ klientŧ  

Významným faktorem hrajícím roli v informování veřejnosti je veřejné mínění 

v české společnosti, které nepovaţuje témata se sociální problematikou, obzvláště týkající 

se navíc nějakým zpŧsobem romské menšiny, za zajímavé a populární, někdy jsou vnímá-

na aţ negativně.  

„Popularita“ organizace na veřejnosti má i druhou, negativní stranu mince. Pokud 

by nastal problém v rámci informování veřejnosti (byla by zveřejněna negativní zpráv nebo 

by zprávu negativně přijalo publikum), i kdyby vše bylo zaloţeno na omylu, bude organi-

zace i s jejím problémem „více vidět“. Veřejné mínění je negativními zprávami snadněji a 

rychleji ovlivnitelné neţ pozitivními a hŧře se napravuje k lepšímu. 

Klub Zóna je malá, ne příliš známá, lokální organizace. Pokud mediálně komuniku-

je, obrací se na širší veřejnost. V komunikaci s veřejností není ţádný promyšlený záměr, 

jde jen o obecně informativní sdělení. Vyuţívá mediální nástroje, které jsou pro ni nejdo-
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stupnější. Internetové stránky a stránky facebooku, ty jsou z velké části směrovány k cílové 

skupině, kterým organizace poskytuje své sociální sluţby.  

Jako negativní vnímám u sdruţení Pro Vás, ţe přes zaštítění Klubu Zóna, se jejich 

vedení nesnaţí o podporu mediálního informování Klubu Zóna. 

Tištěná média jsou vyuţívána jen ty nekomerční, veřejná, kde je vymezen volný 

prostor i pro sdělení, která nejsou tolik populární pro veřejnost, není třeba je pracně prosa-

zovat. 

Obě organizace realizují svou činnost v rámci projektŧ z evropských fondŧ.  

I to je významný faktor. V podmínkách čerpání financí za účelem realizace projek-

tu je uvedeno také jeho zveřejňování, tzv. publicita. Organizace proto musí, minimálně 

v míře poţadované v projektech informovat veřejnost. Tuto podmínku nemá dle výzkumu 

organizace Zóna.  

Na příkladu organizace Člověk v tísni lze vidět rozdělení kompetencí pracovníkŧ, 

v případě hierarchie celé organizace, v případě pobočky v Olomouci lze pozorovat kumu-

laci funkcí u jednoho Člověka, právě ředitele pobočky, který je zároveň aktivní i 

v mediálním informování. 

Výzkum má popisný charakter. Je zaměřen jednostranně, pouze na nahlíţení pro-

blematiky ze strany organizace, která není konfrontována s jinou perspektivou. Moţnosti 

konfrontace tématu strategie mediálního informování se nabízí například s veřejným míně-

ním, tedy hlediskem a postoji veřejnosti. Zajímavá by byla konfrontace s perspektivou zá-

stupcŧ médií, samotnými novináři či analýzou mediálních výstupŧ organizace.  

Dále by bylo vhodné podloţit výzkum některou z v práci zmíněných analýz strate-

gického plánování, např. SWOT analýzou. 
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Závěr 

Informování veřejnosti v neziskových organizacích je činnost, která je v dnešní do-

bě, dá se říci nezbytná pro jejich existenci. Jak jsme se dozvěděli v teoretické části, infor-

mace se v dnešní době sdílejí zejména v mediálním prostoru. Média, tedy mediální pro-

středky tak přímo či nepřímo ovlivňují náš ţivot, obecně pojato, celé veřejné mínění. Mé-

dia jsou nástroj, který bychom se v osobním i profesním ţivotě, v případě povolání 

v neziskovém sektoru, měli naučit pouţívat.  

V případě přenesení mediálního informování na neziskové organizace, je mediální 

informování dŧleţité pro pŧsobení organizací na veřejné mínění společnosti, která v rámci 

své zpětné vazby má moţnost v určité míře ovlivnit fungování organizace.  

Mŧţe se jednat o získání donorŧ, dobrovolníkŧ, nových zaměstnancŧ, klientŧ. 

V případě nátlakového pŧsobení organizace například vŧči politickým opatřením, má or-

ganizace potenciál dosáhnout změny ve společnosti a tím od ní získat uznání vyšší spole-

čenské prestiţe, pověsti a potřebnosti. 

Média, jako nástroj, mohou být dvousečná. Pokud se je nenaučíme pouţívat správ-

ně, případně na ně správně regovat. V mediálním prostoru existuje ohroţení převrácení 

smyslu sdělení, i bez našeho případného pochybení, či dokonce negativního vyznění sděle-

ní. V tom případě společnost mŧţe reagovat negativně, coţ mŧţe mít vliv na zhoršení po-

věsti organizace a v konečném dŧsledku, při nejhorším scénáři i její zánik.  

Uvnitř organizace zasahuje mediální informování veřejnosti do fungování celé or-

ganizace. Se základní koncepcí mediálního informování by měli být seznámeni všichni 

pracovníci. Pokud je to moţné, má jeden či více pracovníkŧ organizace specializovanou 

funkci pro kontakt s médii. V činnosti organizace je základním východiskem pro nastavení 

komunikace s veřejností poslání či principy fungování organizace. Konkrétní plánování a 

realizaci strategie komunikace by vţdy měl mít v kompetenci řídící orgán organizace, kte-

rý ji pak mŧţe zařadit do procesu marketingového plánování, vztahŧ s veřejností, případně 

jen do konkrétních jednotlivých úkonŧ při kontaktování médií. 
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Faktory, které hrají roli v informování společnosti lze rozdělit do oblastí vně orga-

nizace a uvnitř organizace. Vně organizace strategii mediálního informování mohou ovliv-

nit kulturní a sociální zázemí společnosti v prostředí pŧsobení organizace a celkové aktuál-

ní veřejné mínění, image organizace, dostupnost médií, například lokálních novin, přístup-

nost médií zveřejňovat témata nabízená neziskovými organizacemi, samotní představitelé 

médií, tedy novináři a jejich schopnosti a vnímavost pro zpracování témat, která v případě 

neziskových organizací mohou být pro společnost citlivá a prostředky, které pro informo-

vání veřejnosti organizace zvolí. 

Vnitřní faktory ovlivňující mediální komunikační strategii s veřejností mohou zahr-

novat zpŧsob financování organizace, cílové skupiny sdělení organizace, záměr, s kterým 

organizace informuje veřejnost, organizační struktura, styl řízení a nastavení systému ko-

munikace s veřejností v organizaci, organizační kultura a přístup všech zaměstnancŧ k in-

formování veřejnosti, cílové skupiny, na které je činnost organizace zaměřena, velikost or-

ganizace a její potřebnost v okolí.  

Lze zhodnotit, ţe cíle práce byly naplněny.  

Při zpracování práce bylo pro mne obtíţné systematizovat a uchopit poznatky zís-

kané pro případovou studii, zvláště pro organizaci Člověk v tísni, o.p.s., která má velkou 

hierarchickou strukturu a široký záběr pŧsobení. Zde lze shledat moţnou zmatečnost in-

formací a moţnosti pro zlepšení utřídění těchto poznatkŧ.  
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Příloha č. 1- Marketingový plán 

Marketingový plán 

1. Shrnutí, charakteristika organizace 

2. Analýza prostředí  

 

A. Analýza organizace 

Poslání  

Vize 

Hodnoty 

Kultura a historie organizace 

Strategický plán 

Hlavní programy, sluţby, produkce výrobkŧ 

A. Cílové skupiny 

B. Cílové skupiny 

C. Cílové skupiny 

Současný počet klientŧ jednotlivých programŧ a sluţeb 

Hlavní silné stránky 

Současné slabé stránky  

 

B. Externí analýza 

Hlavní cílové skupiny  

Konkurence 

Spolupracující organizace 

Faktory prostředí 

 

3. Marketingové strategie  

Marketingové cíle 

Cíl 1  Úkol   Cíl 2  Úkol 

 Strategie    Strategie 

 Akční kroky    Akční kroky 

Zdroj: ŠEDIVÝ, Marek, MEDLÍKOVÁ, Olga. Úspěšná nezisková organizace, s. 141.  
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Příloha č. 2 -  Co by měla obsahovat písemná komunikační strategie 

1. Analytická část 

 SWOT Analýzu (příleţitosti, ohroţení, pozitiva, negativa) 

 Analýzu mediálního obrazu společnosti k datu tvorby projektu strategie 

 Audit komunikačních kanálŧ, dostupných nástrojŧ 

 Definování kompetencí osob určených pro komunikaci s médii a struktura ma-

nagementu (včetně uvedení případné agentury pověřených pro komunikaci s médii 

a struktura managementu 

 

2. Strategie 

 Definování poţadovaného mediálního obrazu 

 Dlouhodobé cíle 

 Krátkodobé (aktuální) cíle (většinou na daný rok) 

 Rozbor cílových skupin 

 Komunikační klíč
31

 

 Definování mediálních témat na daný rok 

 

3. Nástroje media relations 

 Doporučené nástroje MR a akce pro dané období 

 Harmonogram pouţití jednotlivých nástrojŧ 

 

4. Metodika výstupŧ 

Zpŧsoby hodnocení pouţitých nástrojŧ 

Definování optimálních hodnot k dosaţení cílŧ 

Formy a termíny předávání materiálŧ, koordinačních a hodnotících schŧzek 

atd. 

5. Návrh rozpočtu 

6. Přílohy 

Zdroj: VĚRČÁK Vladimír, GIRGAŠOVÁ Jana, LIŠKAŘOVÁ Renata, Media Relations 

není manipulace, s. 26 -27. 

                                                 

31
 Komunikační klíč je hlavní myšlenka – sdělení jednorázové komunikační kampaně nebo celoroční strate-

gie. Jeho tvorba a pouţití je shodné jako v případě reklamní kampaně a hlavního sloganu. 
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Příloha č. 3 - Audit komunikace 

 

Definujte cílové skupiny společnosti: 

Definujte cílové skupiny, se kterými jste dosud aktivně 

komunikovali: 

Vyjmenujte z kaţdé oblasti jednotlivě (např. Média – 

časopisy, stanice apod.) 

A/ PR – media relations 

Disponujete databází kontaktŧ novinářŧ? (…………) 

VIP skupiny novinářŧ? 

Jak VIP novináře udrţujete? (Jak se projevuje, ţe jsou 

VIP?) 

Probíhá aktivní distribuce tiskových zpráv médiím? 

(…………) 

Jak často? 

Máte diskety či CD s prezentačními materiály? Jaké? 

Poskytujete vy či někdo z vaší organizace rozhovory 

(media interview), jak často, jakým zpŧsobem? 

Poskytujete stanoviska, exkluzivní informace? Komu? 

Za jakých okolností? 

Máte nějaké oficiální partnerství s médii? 

Proběhly exkurze novinářŧ? (…………) 

Ze kterých periodik? 

Kam byli pozváni? 

 

B/ Monitoring a analýza tisku 

Probíhá? Jak? 

Seznam monitorovaných skupin médií 

Periodicita (…………) 

Monitorované oblasti 

 

C/ PR články 
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Placené – forma inzerce (…………) 

Placené – v kombinaci s inzercí (…………) 

Zdarma – přidaná hodnota k inzerci (…………) 

Komunikační témata 

 

D/ Tiskové konference 

Byly organizovány tiskové konference? (…………) 

K jaké příleţitosti byly organizovány? 

Jak média byla na tyto TK zvána? 

Byly novinářŧm k dispozici informační materiály a jaké? 

Byly rozeslány tiskové zprávy dodatečně nezúčastněným 

novinářŧm? (…………) 

Byl proveden monitoring tisku po této konferenci? 

(…………) 

E/ Krizová komunikace 

Došlo během pŧsobení vaší společnosti k určité krizové 

situaci poškozující vaši společnost v očích veřejnosti? 

(…………) 

Jak vaše společnost reagovala? 

Byla zahájena krizová komunikace? (…………) 

Pokud ano, jak probíhala? 

Vyberte komunikační nástroje, které pouţíváte 

F/ Materiály pro média 

Press pack (…………) 

Tiskové zprávy (uveďte četnost) (…………) 

Datasheet (broţury, skládačky) (…………) 

PR články (…………) 

Fotografická databanka (…………) 

Prezentace společnosti v Power Pointu (…………) 

Prezentace projektŧ v Power Pointu (…………) 

Archiv tiskových zpráv (na internetu) (…………) 

Jiné 
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G/ Propagační materiály organizace 

Profil organizace (…………) 

Výroční zpráva (…………) 

Projektové propagační materiály (…………) 

Letáky, plakáty (…………) 

Vizitky (…………) 

Reklamní předměty (…………) 

Direct mailing (…………) 

Firem. časopis, zpravodaj (uveďte četnost) (…………) 

Grafický manuál (…………) 

Firemní kalendáře (…………) 

PF přání (…………) 

Jiné 

H/ Internetové nástroje 

www prezentace (…………) 

uveďte návštěvnost www prezentace (…………) 

www reklamní kampaň (…………) 

K jakým projektŧm se vázala? 

Jak probíhala – zvolené formy? 

Jak dlouho probíhala? 

e-mailová distribuce zpráv a materiálŧ (uveďte četnost) 

PR aktivity na internetu – jaké? 

Jiné 

 

I/ Interní komunikace 

Intranet (vnitřní síť) (…………) 

e-mail (…………) 

vývěsky/nástěnky (…………) 

interní časopis (…………) 

manuály a kodexy chování (…………) 

oceňování a bonusy (…………) 

školení (…………) 
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events/výročí (…………) 

brainstorming (…………) 

workshopy (…………) 

soustředění (…………) 

společné rady (…………) 

valná hromada (…………) 

akce pro členy a příznivce organizace (…………) 

Reklamní kampaně – vyjmenujte reklamní kampaně 

proběhlé za uplynulé období: 

U kaţdé uveďte: 

– motto 

– komunikační témata 

– časové období 

– pouţitá média – konkrétní časopisy, stanice apod. 

– proběhla aktivní medializace kampaně? (…………) 

Reklama a propagace (pokud moţno uveďte četnost) 

Reklama – uveďte u následujících poloţek tyto odpovědi: 

– kolikrát za uplynulé období proběhla? 

– k čemu se vázala? 

– jak dlouho probíhala? 

– popř. její forma 

 

J/Tisk 

Profesní periodika (…………) 

Billboardy (a jiná venkovní reklama) (…………) 

City lights (…………) 

Internet (…………) 

Které weby, servery 

Rozhlas – které stanice 

Televize – které televize 

Kino – ve kterých městech 

Jiné 
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Inzerce – která periodika 

Četnost 

 

K/ Promotions 

Propagační akce (…………) 

Akce v místě pŧsobení (…………) 

Exkurze (…………) 

Významné události (výročí apod.) (…………) 

Soutěţe (…………) 

Soutěţe pro děti (…………) 

Proběhla medializace? (…………) 

 

L/ Prezentace společnosti 

Pořádání seminářŧ, konferencí (uveďte četnost) 

Účast na seminářích, konferencích (jací hosté nebo 

přednášející) 

Školení pro zaměstnance (uveďte četnost a zaměření) 

Veletrhy a výstavy (…………) 

Na kterých a kdy 

Jaký byl cíl 

Jaká byla forma prezentace společnosti 

Jak hodnotíte výsledek 

Sponzoring (…………) 

Partnerství (…………) 

Korespondence (mailingy) (…………) 

Osobní schŧzky (…………) 

Vystoupení na veřejnosti (…………) 

Lobbying (…………) 

S jakými reklamními a PR agenturami jste dosud spolupracovali, 

jak dlouho a na čem? 

S jakými reklamními či PR agenturami v současné době 

spolupracujete? 
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V jaké oblasti se pohybuje tato spolupráce? 

– Exkurze novinářŧ (…………) 

– Mediální trénink (…………) 

– Výroba reklamy (…………) 

– Webové stránky (…………) 

– Školení (…………) 

– PR (…………) 

– Mediální zastoupení (…………) 

– Jiné (…………) 

 

Dosud navázaná spolupráce s profesními sdruženími? 

Dosud navázaná spolupráce s organizacemi, firmami 

na propagaci? 

Jaké bylo zaměření propagace? (…………) 

– Propagace značky (brand) (…………) 

– Publicita marketingovým aktivitám (…………) 

– Propagace aktivit společnosti (…………) 

Cítíte nějakou konkurenci na trhu nevládních organizací? 

Jaká organizace je vaším největším konkurentem? 

Jak konkurenci řešíte? 

Jak se teritoriálně zaměřuje vaše propagace? 

O organizaci (značce): 

S čím chcete, aby byla vaše organizace spojována? 

Jaké asociace má značka vyvolávat? 

Profil organizace 

Filozofie organizace 

Podle čeho je realizovaná marketingová firemní komunikace? 

– Marketingový plán (…………) 

– Media plán (…………) 

– Komunikační strategie (…………) 

– Jiné (…………) 

Jaké komunikační nástroje jsou podle Vás v komunikaci 
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s cílovými skupinami nejefektivnější? 

Na jaký druh komunikace a aktivit jste kladli největší 

dŧraz? 

Jaké jste dle vašeho úsudku v uplynulém období zaznamenali 

na poli komunikace největší úspěch? 

Co bylo naopak pro Vás největším zklamáním? 

 

Zdroj:  

JEHLIČKA, Marek. Průvodce pro mediální galaxii. [online]. Příloha 1: Audit komuni-

kace. s. 86 – 98. Cit. [2011-06-20]. Dostupné na WWW 

</www.pripojse.cz/download.php?FNAME=1256296217.upl&ANAME=Prŧvodce po 

mediální galaxii_aktual.pdf>.  
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Příloha č. 4 – Sociální reklama 

 

 
 

Zdroj: SCHWARZ, Lucie. Reklamní hit 21. století - sociální reklama [online]. akutaliz. 19. 

7. 2007. [cit. 2011-06-08]. Dostupné z WWW. <http://www.designportal.cz/nazory-

komentare/reklamni-hit-socialni-reklama.html>. 
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Příloha č. 5 - Standardy psychosociální krizové pomoci a spolupráce pro 

přímý kontakt a pro koordinování 

4.9 Informování a osvěta; komunikace s veřejností a médii  

Cíl standardu: stanovit postupy, které zajistí s ohledem na lidskou dŧstojnost a na snahu o 

začlenění čestné a pravdivé informování co nejvíce zpŧsoby o neštěstí a o moţnostech jeho 

zvládání, aby se posilovala vláda zasaţených nad situací a jejich odvaha čelit dalším nepřízním 

osudu; nastavují oboustranně výhodná pravidla při kontaktu s médii; nastavují pravidla pro za-

cházení s informačními a osvětovými materiály. 

Popis standardu:  

Sdílení informací se děje na základě otevřenosti a volného přístupu k informacím při plném 

respektu k lidské důstojnosti a etickým a právním normám.  

Komunikace v týmech a mezi týmy je vedena v duchu stejných pravidel jako komunikace s 

veřejností a médii: proaktivně, otevřeně, konkrétně, srozumitelně, jasně (včetně jasného 

„nevím, zjistím“), s ohledem na lidi komunikačně znevýhodněné a v nastavení, které pod-

poruje spolupracující dialog.  

Informační a osvětové materiály jsou používány s respektem k jejich určení a autorství.  

Naplňování standardu – pomáhající:  

• předává pravdivé a srozumitelné informace případně s podporou vizitky, letáčku, broţury 

atp. a s ohledem na lidi s komunikačním znevýhodněním;  

• dbá na to, aby rovný přístup k informacím, který zároveň respektuje zájmy ostatních, mě-

ly všechny skupiny zasaţených: přímí zasaţení a jejich blízcí (včetně sousedŧ, kolegŧ, spo-

luţákŧ atp.), novináři, svědci, přihlíţející, opory obce zasaţené neštěstím (= zastupitelé, 

učitelé, lékaři, faráři), pomáhající odborníci i laici atd.;  

• informuje o neštěstí a jeho vývoji (s vědomím vlastní pravomoci a zodpovědnosti za ob-

sah sdělovaného a s vědomím situace zasaţených),  

o poslání pracovníkova týmu a náplni jeho činnosti na místě,  

o právech zasaţených lidí včetně zpŧsobŧ, jak se práv domoci,  

o moţnostech zasaţených, včetně moţností svépomoci a vzájemné pomoci,  

o postupech pro zajištění obvyklých občanských povinností,  

o rizicích vyplývajících ze situace a moţnostech ochrany a prevence,  

o osvědčených zkušenostech a postupech při zvládání události a jejích dŧsledkŧ,  
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stanovit postupy, které zajistí s ohledem na lidskou dŧstojnost a na snahu o začlenění čest-

né a pravdivé informování co nejvíce zpŧsoby o neštěstí a o moţnostech jeho zvládání, aby 

se posilovala vláda zasaţených nad situací a jejich odvaha čelit dalším nepřízním osudu; 

nastavují oboustranně výhodná pravidla při kontaktu s médii; nastavují pravidla pro zachá-

zení s informačními a osvětovými materiály. 

 

Zdroj: 

PRACOVNÍ SKUPINA PRO VYTVÁŘENÍ A OVĚŘOVÁNÍ STANDARDŦ PSYCHO-

SOCIÁLNÍ KRIZOVÉ POMOCI A SPOLUPRÁCE PŘI MV-GŘ HZS ČR. Standardy 

psychosociální pomoci a spolupráce zaměřené na průběh a výsledek., s.22 - 23. 1. vyd. 

Praha: MV-Generální ředitelství Hasičského záchranného sboru ČR, 2008. ISBN 978-80-

86640-51-8 

Standardy psychosociální krizové pomoci a spolupráce pro koordinování  

5.4 Spolupráce a komunikace s médii  

Cíle standardu:  

a) nastavit pro koordinátory a vedoucí týmu dobrou pozici pro spolupráci s médii na jedné 

straně a pro podporu práv a zájmŧ přímých zasaţených na straně druhé;  

b) podpořit takovou spolupráci s pracovníky médií, která by téţ jim pomáhala zvládat dŧ-

sledky mimořádných událostí;  

c) podporovat proaktivní a prŧběţnou spolupráci s médii při podpoře připravenosti na 

zvládání neštěstí a jejich dŧsledkŧ.  

Popis standardu:  

Spolupráce a komunikace s médii je podporována a využívána (pro vytváření paměti o 

události, při krizové komunikaci, tvorbě krizových plánů, při informování a osvětě atp.) a 

situačně je domlouvána její podoba a hranice.  

Součástí spolupráce s médii je též podpora práv a zájmů přímých zasažených. Média sama 

mohou být hlavními zastánci práv a zájmů přímých zasažených. V případě střetu zájmů 

mezi médii a přímými zasaženými stojí pomáhající na straně zasažených.  

Týmy ovládají zásady krizové komunikace. Předpokládají nejednoznačnost situace a pod-

porují odolnost vůči jejím důsledkům.  

Naplňování standardu:  

• pomáhající (pracovníci povinně) znají rŧzné mediální a komunikační prostředky a formy;  
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• pomáhající (pracovníci povinně) ovládají zásady proaktivní a spolupracující komunikace 

s médii včetně zásad komunikace prostřednictvím tiskové/ho mluvčí/ho (komunikátora), 

tiskové zprávy a tiskové konference;  

• pomáhající (pracovníci povinně) jsou zacvičeni pro komunikaci s médii v souladu s hod-

notami a zásadami psychosociální krizové pomoci a spolupráce, případně hodnotami orga-

nizace;  

• pomáhající zpŧsobem komunikace podporují spolupráci s médii a zároveň chrání lidskou 

dŧstojnost všech zúčastněných, osobní a citlivé údaje a pověst organizace;  

• jsou stanovena pravidla postupu při střetu zájmŧ pracovníkŧ médií a přímých zasaţe-

ných; jejich ne/naplňování je vyhodnocováno;  

• mediální obraz (organizace) je utvářen čestně a soustavně;  

• pracovníci médií jsou podporováni jako jedna ze skupin obyvatel zasahovaných neštěstí-

mi;  

• spolupráce s médi je vyhodnocována (přinejmenším) v trojúhelníku pracovníci médií – 

spolupracující pomáhající – spolupracující přímí zasaţení.  

 

PAMATUJME: mínění, jaké si veřejnost udělá o člověku, který sděluje, je stejně dŧleţité, 

jako obsah jeho sdělení. 

 

Zdroj:  

PRACOVNÍ SKUPINA PRO VYTVÁŘENÍ A OVĚŘOVÁNÍ STANDARDŦ PSYCHO-

SOCIÁLNÍ KRIZOVÉ POMOCI A SPOLUPRÁCE PŘI MV-GŘ HZS ČR. Standardy 

psychosociální pomoci a spolupráce zaměřené na průběh a výsledek. 1. vyd. Praha: MV-

Generální ředitelství Hasičského záchranného sboru ČR, 2008. ISBN 978-80-86640-51-8. 

Kap. 4, Standardy psychosociální a krizové pomoci a spolupráce pro přímý kontakt, s. 22 – 23. 

Kap 5, Standardy psychosociální a krizové pomoci a spolupráce pro koordinování, s.31. 
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Příloha č. 6 – Slovník korektního jazyka 

EQUALITY & DIVERSITY32 

Language and the BSA: Disability 
 

The BSA grants free non-commercial use and non-commercial photocopying rights of these guidelines, 

to promote good practice; we only ask that you acknowledge the BSA when you publish them. 

 

These guidelines are aimed at promoting an awareness of disability issues through recommendations 

about use of language.  This should avoid the perpetuation of assumptions about disabled people and 

ensure the writing of sociologists does not cause offence.  The adoption of these guidelines should help 

to challenge disablism in sociological education and research, promote a social rather than individual 

model of disability, and support non-discriminatory practice. 

 

Language and terminology are changeable and contested.  Words can reinforce beliefs and prejudices, 

but can also be used in challenge.  As such, it must be recognised that the meaning of these terms will 

be subject to revision and/or change at a faster rate than these or any other guidelines or sources may 

be issued.  

 

 This is not intended to be an exhaustive list or a definitive guide.  

 Avoid using medical labels as this may promote a view of disabled people as patients.  It also 

implies the medical label is the over-riding characteristic; this is inappropriate. 

 If it is necessary to refer to a condition, it is better to say, for example, 'a person with epilepsy' 

not an epileptic, or 's/he has cerebral palsy' not a spastic.  

 Avoid mental retardation/mentally retarded. 

 Avoid acronyms when referring to people e.g. ‘the SEN child’. 

 It may be necessary to place a apostrophes around terms when referring to historical (and 

some contemporary) terms.  

  

 The word disabled should not be used as a collective noun (for example as in 'the disabled'). 

More specifically, the following are recommended: 
 

I.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

Zdroj: THE BRITIISH SOCIOLOGICAL ASSOCIATION. Language and the BSA: Non-

Disablist [online]. April [cit. 2011-05-10]. Dostupné z WWW  

<http://www.britsoc.co.uk/equality/ >. 

DISABLIST NON-DISABLIST 

Handicap Disability 

Invalid Disabled person 

The disabled /The 

handicapped 

Disabled people or people with disabilities 

Special needs Additional needs or needs 

Patient Person 

Abnormal Different or disabled 

Victim of Person who has / person with 

Crippled by Person who has / person with 

Suffering from Person who has / person with 

Afflicted by Person who has / person with 

Wheelchair bound Wheelchair user 

The blind Blind and partially sighted people or visually impaired people 

The deaf Deaf or hard of hearing people 

Cripple or crippled Disabled or mobility impaired person 

The mentally handi-

capped 

People / person with a learning difficulty or learning disability 
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Příloha č. 7 – Návodné otázky k výzkumu 

I. Je ve Vaší organizaci stanovena nějaká forma komunikační strategie s médii? 

(Prvky komunikační strategie, pravidla komunikace s médii)  

 Popište, jak vypadá 

 Popište, jak je závislá na Vaší organizační struktuře, jaké kompetence v ní 

mají konkrétní zaměstnanci,  

 Na jakých pozicích se u Vás zabývají zaměstnanci pro komunikaci 

s veřejností, případně na jakých pozicích se zaměstnanci zabývají komuni-

kací s médii, pokud se u vás v organizaci tyto činnosti rozlišují 

 Probíhá ve Vaší organizaci zpŧsob interní komunikace mezi zaměstnanci 

pro realizaci komunikační strategie – popište tento zpŧsob, mŧţete pouţít 

konkrétní příklad. 

II. Definujte při jakých příleţitostech / s jakými záměry informujete veřejnost?  

III. Máte dohodnuto partnerství s médii? Pokud ano,vyjmenujte s kterými.  

 Vysvětlete zjednodušeně na příkladu jednoho z nich, jakým zpŧsobem toto 

partnerství vzniklo a jak vypadá spolupráce.  

IV. Jaké pouţíváte mediální nástroje? 

V. Pouţíváte nová média? (internet, YouTube, facebook, ….) 

VI. Hodnocení současného stavu – zdŧraznit, co je podle Vás v komunikaci Vaší organi-

zace s médii dobře a co naopak špatně. 

VII. Návrhy na zlepšení – Co by se podle Vás dalo dělat lépe/ jinak? (případně doplňte 

z jakého dŧvodu) 

VIII. Provádí Vaše organizace nějakou formu prŧzkumu, evaluace komunikace s veřejností? 

Např.: 

 Prŧzkum veřejného mínění 

 Mediální audit 

 Monitoring médií 

 Jiná forma prŧzkumu/ evaluace komunikace Vaší organizace s veřejností prostřed-

nictvím médií  

 Neprovádí ţádné prŧzkumy v oblasti komunikace s veřejností prostřednictvím mé-

dií 
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 U vybrané poloţky prosím popište, jakou formou tento prŧzkum/ evaluaci/ 

monitoring provádíte. 
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Příloha č. 8 - Interní návod ČvT k sepsání tiskové zprávy pro média 

 

TISKOVÁ ZPRÁVA 

 

Perex - První odstavec zprávy má odpovědět na základní zpravodajské otázky: KDO, CO, 

KDY, KDE, PROČ a JAK. Měl by obsahovat všechny dŧleţité informace a jasně a pouta-

vě vysvětlit, proč se tisková zpráva vydává (čím je událost jedinečná?). Pokud nezaujme, 

nebude novinář tiskovou zprávu dál číst. 

Tělo tiskové zprávy 

– Rozvádí informace v perexu.  

– To nejdŧleţitější se uvádí na začátek textu.  

– Věty by měly být srozumitelné a krátké. Zpráva by měla být napsána ve třetí osobě 

(př.: Společnost Člověk v tísni dnes otevře své nové centrum v Chomutově...) Vyvaruj-

te se trpnému rodu. 

– Citově zabarvená přídavná jména, neověřené informace a spekulace do tiskové zprávy 

nepatří. 

– Tisková zpráva by se měla věnovat pouze jednomu tématu.  

– Neměla by obsahovat cizí a odborné výrazy. Pokud je to nutné, musí následovat jejich 

vysvětlení. 

– Tisková zpráva obvykle obsahuje krátký citát klíčového mluvčího, který by měl zod-

povědět otázky „jak“ a „proč“ nebo dostat do zprávy cokoli, co je pro organizaci dŧle-

ţité. Citace by měly být takové, aby je novinář mohl poţít ve svém článku.  

– Tisková zpráva má být napsaná jednoznačným a jednoduchým zpravodajským jazykem 

bez rozsáhlých a komplikovaných větných spojení. Má být stručná a přitom výstiţná. 

Kdo – o kom je příběh?  

Co – čeho se týká?  

Kdy – se to bude odehrávat?  

Kde – se to bude konat?  

Proč – se to koná?  

Jak – jakým zpŧsobem událost proběhne? 

Zásady pro psaní tiskové zprávy 

- Nejdŧleţitější informace uvádějte nejdříve. 

- Snaţte se zaujmout titulkem a vysvětlit podstatu události v první větě nebo odstavci. 

- Odpovězte si, proč by měla otázka zajímat běţného čtenáře konkrétní tiskoviny. Drţte 

se faktŧ, nepouţívejte rozsáhlé přívlastky. Pozor na „fantastické“, „ohromné“, „úţas-

né“. 

- Pište ve třetí osobě (ne my nebo ty/vy). 

- Nepoučujte, nemoralizujte. Pro to si nikdo noviny nekupuje. 
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- Buďte aktuální, pouţívejte např. dnes, ne minulý týden. 

- Vyvarujte se vašeho slangu nebo pouţívání „akademických“ výrazŧ. Vyvarujte se také 

cizích slov, jejichţ význam není obecně znám. Např. sociální inkluze, sociálně-

politický diskurz atd.   

- Buďte střízliví. Infantilnosti typu „dětem zářila očička nad dárečky, které dostaly“ nebo 

„speciality srílanské kuchyně všem úţasně chutnaly“ prostě nejsou zprávy do novin. 

- Pozor na texty o historii. Zajímavosti ano, ale krátce. Popisy a cokoli dlouhého ne. 

- Pozor na klišé, nejasnosti a nesmysly. 

- Pozor na postesknutí, která nejsou zprávou. Hodí se moţná do skautského časopisu, ale 

ne do novin: Někteří lidé se dnes snaží ovlivňovat naši mládež tím, že jí říkají: „AIDS 

je nemoc feťáků a prostitutek, tedy lidí, kteří vedou promiskuitní sexuální život, píchají 

si drogy, takže si za problémy vlastně mohou sami,“ jenže toto už dávno není pravda. 

Virem HIV se může nakazit úplně každý. Stačí se jednou milovat bez kondomu…. 

- Uveďte kontaktní osobu a telefonní číslo na němţ bude stoprocentně k zastiţení. 

- Bude-li na akci něco obrazově zajímavého, redaktora na to upozorněte. Zprávu pošlete 

jako přílohu e-mailu. Do těla e-mailu napište krátké shrnutí, odkaţte na přílohu, uveďte 

kontaktní osobu a obrazové zajímavosti.  

Úprava textu TZ 

 Ideálně na jednu stránku.  

 Krátké věty.  

 Klasická úprava jako dopis pro úřad, hlavičkový dokument. 

 Datum. 

 Přitaţlivý titulek, ne víc neţ jeden řádek. Pro úspěch tiskové zprávy je velmi dŧleţitý. 

Je dobré, kdyţ obsahuje aktivní sloveso. Měl by být krátký, vystihovat obsah a měl by 

upoutat. Nesmí být zavádějící.  
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Příloha č. 9 - Jak plánovat kampaň? 

At uţ rozesíláte tiskovku, nabízíte kolegy k rozhovorŧm, nebo  plánujete něco velkého, je 

dobré slícovat témata a lidi s odpovídajícími pořady /rubrikami. Obecně bych nejdřív vy-

bral ty  nejčtenější a nejsledovanější media (viz. čtenost) a pak v něm hledal konkrétní rub-

riku nebo pořad (viz. programová schémata). Samozřejmě ale mŧţe být jinak - intelektuál-

ní témata, nepracná spolupráce s menšími medii, apod. Jsme rádi vidět skoro všude, ale 

vědět, ţe třeba lidovky čte 6x méně lidí neţ MFD je dŧleţité. A to nemluvím o Blesku...  

 na začátku si poloţte následující otázky 

o co chci sdělit 

o koho s tím oslovit (spis odborniky, sirokou verejnost, zaměřit se na ekono-

micky aktivni lidi se zajmem o zahraničí.....) 

o jaký předpokládám výsledek (tohle je dŧleţité - většinou nemá cenu posilat 

ve skryté kopii na 300 mailŧ..... lepší je zaměřit se třeba na čtk a dvě vybra-

né media a tam to domluvit přes telefon - ušetříte tím spoustu času a máte 

zaručený výsledek) 

 U větších kampaní je dobré připravit detailnější plán s rŧznými nabídkami pro 

rŧzná média a rubriky. (plány bez aktivního obvolávání jsou ale také většinou k ni-

čemu).   

 a myslete pokaţdé na rizika!!! 

 

Zdroj: Interní materiál Člověk v tísni, o.p.s.  
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ANOTACE 

 

Jméno a příjmení: Iva Linhartová, DiS. 

Katedra nebo ústav: Ústav pedagogických a sociálních studií 

Vedoucí práce: PhDr. Lenka Holá, Ph.D 

Rok obhajoby: 2011 

  

Název práce:  

Strategie mediálního informování veřejnosti v neziskových 

organizacích  

Název v angličtině:  Nonprofit organisations strategy of public information 

through media 

Anotace práce: Diplomová práce se zabývá strategiemi mediálního informo-

vání v neziskových organizacích. Cílem práce je analyzovat 

procesy a zpŧsoby informování veřejnosti se zaměřením na 

média v neziskových organizacích. Práce je rozdělena na te-

oretickou a praktickou část. V teoretické části jsou vymeze-

ny základní pojmy jako média a jejich role ve společnosti, 

charakterizuje neziskové organizace a veřejnost, popisuje 

systém a koordinaci práce s veřejností v neziskových organi-

zacích, kam spadají pojmy management, marketing, public 

relations a media relations. 

Praktická část se snaţí naplnit dva hlavní cíle, a to, zjistit, ja-

kým zpŧsobem je realizováno mediální informování veřej-

nosti v neziskových organizacích poskytujících sociální 

sluţby a jaké faktory mohou mediální informování veřejnosti 

v neziskových organizacích ovlivňovat. 

Klíčová slova: Média, marketing, Public Relations, Media Relations, ne-

ziskové organizace, veřejnost, komunikační strategie 
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Anotace v angličtině: The diploma thesis deals with the. strategy of public infor-

mation through media. The diploma thesis is divided into 

theoretical and practical part. The theoretical part presents 

ways and processes in media information of public in non-

profit organizations. Defines role of media in society, cha-

rakterise nonoprofit organizations in Czech republic and 

public, describes system of coordination of communication 

through management, marketing, and public relations, media 

relations. 

The practical part is set to achieve two main objectives, first 

to determine how media information of public is realised in 

nonprofit organisations, second to find out what factors in-

fluence process of public media information in nonprofit or-

ganizations. To achieve both objectives the interview me-

thod, analyse of documents and media outputs was used. The 

obtained results were interpreted and conclusions were 

drawn. 

Klíčová slova 

v angličtině: 

Public relations, marketing, media relations, nonprofit orga-

nisations, public, media, communication strategy 
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