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Uvod

»Média vSeho druhu jsou nervovym systémem informacni
spolecnosti. Obemykaji a spojuji prakticky vSechny sektory
zivota spolecnosti..., Bez moznosti medidlni rezonance ma
jakykoliv spolecensky jev i myslenka mizivou nadéji na do-
sazeni spolecenského vlivu.*

Tomas Halik, z pfednasky v Oxfordu, 2001

Nejvétsi objem komunikace, kterd probiha mezi lidmi v modernich civilizacich
V dnes$ni dob¢ probiha pravé pomoci médii. Pfichdzime s nimi do styku kazdy den.

Vzrist socidlnich hnuti a iniciativ bojujicich za prava ohroZenych, socialné vyluc¢o-
vanych skupin je dle Thompsona (2004) dostacujicim diikazem pro potencial téchto orga-
nizaci zviditelnit se v médiich a tim tak dosahnout prosazeni zajma znevyhodnénych sku-
pin na vefejnosti.

Pro neziskové organizace je medialni informovani vetejnosti v dneSni dobé€ jiz ne-
zbytnosti (Mikulcova, 2008). Neziskové organizace si jsou v soucasné dobé védomy toho,
ze musi informovat vefejnost, aby méli moznost dlouhodobé udrzitelnosti v jejich fungo-
véni, éehoZ nelze dosahnout bez vyuziti médii (Feitek in Stétka a Skacelova, 2005).

Pro neziskové organizace neni snadné s médii komunikovat a prosadit v nich téma-
ta a informace, ktera chtéji spole¢nosti sdélit. Nékterym neziskovym organizacim se v této
oblasti dafi 1épe, jinym huie.

Pro medialni informovani vefejnosti neziskovymi organizacemi je dilezité poro-
zuméni médiim, jak doklada vyrok odbornika na tuto problematiku, novinafe Tomase Fef-
teka: ,,(...) pokud lidé v neziskovce pochopi, jakym zpiisobem média funguji, jakym zpiisO-
bem si novinari vybiraji témata, a nauci se jim vychazet vstiic, pak maji vétsi sanci k nim
sva témata protlacit.“(Feftek in Stdtka a Skacelova, 2005, 17).

Prace tedy reflektuje problematiku medidlniho informovani vefejnosti z tthlu po-
hledu neziskovych organizaci. Prace se sklada z teoretické a vyzkumné ¢ésti.

Hlavnim cilem prace je popis pfistupu neziskovych organizaci ke komunikaci s ve-

fejnosti se zamétenim na medialni informovani a urceni faktorti, které mohou medialni in-



formovani vetejnosti neziskovymi organizacemi ovliviiovat.

Cile prace bude dosazeno prostfednictvim mapovani zpisobi, cild, procest a pro-
stiedkt, souhrnné feceno strategii, které neziskové organizace vyuzivaji pro realizaci me-
dialniho informovani vefejnosti. Popis téchto komunikaéni strategii u konkrétnich vybra-
nych neziskovych organizaci je hlavnim cilem praktické casti.

Teoreticka ¢ast se bude zabyvat teorii médii, charakteristikou neziskovych organi-
zaci, jejich systémy komunikace s vefejnosti a vyusti definovanim komunikac¢ni strategie,
ktera bude popsana také v souvislosti s medialnim informovanim vefejnosti v neziskovych
organizacich.

Vyzkumna ¢ast bude realizovana vyzkumnou metodou deskriptivni piipadové stu-
die. Zde budou popsany dvé konkrétni nestatni neziskové organizace, v nichz bude zjist'o-
vana aktualni podoba realizace komunikac¢ni strategie, na zékladé které v nich probiha ko-
munikace s vefejnosti prostiednictvim médii.

V dohledané odborné literatuie se jen malo autorti zabyva informovanim vefejnosti,
které vysvétluje pojmem definovanym jako ,.komunika¢ni strategie”, na jehoZ vystizeni
jsem se v praci hodlam zaméfit. Jest€ méné autort se zabyva touto problematikou komuni-
kaéni strategie v oblasti neziskovych organizaci (tématem se zabyva napfiklad Duben,
1996, Vastikova, 2008). ,,Komunikaéni strategie® byva v literatufe zminéna jakou soucast
marketingové strategie a realizace vztahli s vefejnosti, kam ve své podstaté spada.

Oblasti marketingu a vztahl s vefejnosti tvofi ramec, ve kterém je komunikacni
strategie realizovana (Duben, 1996). Proto je marketingu a vztahiim organizace s vetejnosti
V této praci poskytnut znacny prostor, t¢éma komunikacni strategie se témito tématy prolina,
neni autory uchopeno jednotné. VZdy zalezi na mnoha faktorech a konkrétnim typu orga-
nizace, ktera se svou komunikacni strategii zabyva (Duben, 1996), a na typu komunikac¢ni-
ho procesu z pohledu kterého je komunikaéni strategie definovana.

Neziskovymi organizacemi obecné se ve svych pracich zabyva Rektotiik (2007),
Sedivy a Medlikova (2009), Drucker (1994) a Duben (1996).

V ptipad¢ medialniho informovani jsou k dispozici prakticky zaméien¢ publikace,
zde uvadim napiiklad Cepelku (1997), ktery se zabyva praci s vefejnosti v neziskovych or-
ganizacich. Pro oblast marketingu a public relations, ptipadné media relations se problema-
tikou zabyvaji autofi Hannagana (1996), Vércak, Liskar a Girgasova (2004).

Pro ucely této prace také byly pouzity oborové slovniky, cizojazycna literatura a jiz



diive realizované vyzkumné prace.

V literatute zabyvajici se marketingem a public relations v ziskové sféfe nékdy by-
va uvedena specialni kapitola zabyvajici se konkrétné¢ marketingem neziskovych organiza-
ci (napiiklad (Vastikova, 2008, Etzel a kol., 1997).

Problematika této prace byva velmi podrobné popsana ve formé piirucek a navodi
pro neziskové organizace na téma, jak informovat vefejnost, zZ nichz za nejkvalitnéjsi po-
vazuji manual ,,Jak spolupracovat s médii“(Vaskt, neuvedeno) a ,,Privodce po medialni
galaxii*“ (Jehlicka, neuvedeno), kde oba autofi Cerpaji z bohaté zkusenosti v informovani
vetejnosti v neziskové oblasti, podrobné popisuji jednotlivé prvky, procesy a aspekty pro-
cesu komunikace s vefejnosti, pfesné jevy v dané problematice pojmenovavaji, dle mého
nazoru je lze povazovat za odborniky.

Dalsi kategorii dostupnych zdroji jsou ¢lanky v uvefejnéné v odborné zaméfenych
periodicich na média a marketing, které zachycuji nazory odborniki v oblasti informovani
vefejnosti v ziskovych i neziskovych organizacich (Revue pro media).

V literatufe zabyvajici se marketingem a public relations nékdy byva uvedena spe-
cidlni kapitola zabyvajici se konkrétné marketingem neziskovych organizaci (naptiklad
(Vastikova, 2008, Etzel a kol., 1997).

Za oblast zpracovani medidlni teorie uvadim McQuaila (2009), Burtona a Jirdka
(2001) a Jiraka a Kpplovou (2007).

Slovo ,,medialni“ uvedené v nazvu prace je chapano ve smyslu masmedialni.
Uptesnéni chapani tohoto pojmu je uvedeno v textu prace.

Vyraz ,,informovani“ je pro ucely teoretického vymezeni v tvodni €asti prace za-
ménéno za synonymum ,.komunikace®, kter¢ je pro tento ucel vhodné;si. V celé praci jsou
pak uzivany oba vyrazy se stejnym vyznamem.

Slova strategie a komunikace jsou v praci uvadény jak v singularu, tak v pluralu,

dle pouziti v literatute a jejich definic.



1 Medialni komunikace

Uvodni kapitola se vénuje charakteristice komunikace a problematice masové ko-
munikace, tedy komunikace zprostifedkované médii. Kapitola je médiim vénovana, jak
uvadi Vércak, Liskarova a Girgasova ( 2004), z davodu potieby subjekt sd€lujicich in-
formace vefejnosti, zaloZzené na porozuméni fungovani médii a zjisténi jejich pozadavkid
pro efektivni spolupraci s nimi.
ce. Zde v praci je chapana v uz§im smyslu jako komunikace zprostiedkovana masovymi
médii. Mediace, neboli zprostfedkovani, se povazuje za jednu ze sté¢zejnich funkci maso-
vych médii (Jirdk a Képplova, 2007). V ramci procesu mediace dochazi k ur¢itému jednani
na stran¢ masmédii, tedy masmedidlni (masové) produkce, taktéZ na strané piijemct, tedy
publika. V procesu mediace je zprostfedkovano urcité sdéleni, které se na strané médii sta-
va medialnim obsahem a které mize mit své specifické atributy a ucinky (Jirdk a
Kopplova, 2007). Vysvétleni zde v ivodu zminénych pojmu je naplni prvni kapitoly této

prace.

1.1 Komunikace

Pojem komunikace v ptivodnim latinském jazyce znamenal ,,sdéleni, spojovani‘.
Lze tici, ze se tyka vetejnosti a vztahli existujicich mezi lidmi. V §ir§im vyznamu se jedna
o vzajemné informovani, také vSak projevy lidského chovani a umélecké tvorby (Foret,
1994).

Lidé komunikuji vzdy s n¢jakym smyslem, jinak feceno za n¢jakym ucelem, ktery
je naplnén G¢inkem na piijemce. Komunikace ma vzdy urcitou funkci, ktera mize byt
bezd&¢na 1 zdmérna (Vybiral, 2005).

Podstatu komunikace vystihuje jednoduché komunika¢ni schéma politologa Harol-

da Lasswela z roku 1948 (napt. Foret, 1994, Vybiral 2005):

Kdo fika J co jakym kanalem S Komu-

! s jakym efektem




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

Dle uvedeného schématu je komunikace procesem, kde nékdo fika n¢jaké sdéleni,
které¢ je néjakym zptisobem dopraveno tomu, komu byvé zpravidla ur¢eno a ma na n¢j ur-
¢ity ucinek, zde popsany jako efekt. Schéma je vsak kritizovano za neuplnost a pozdéji do-
plnéno o dalsi prvky (tamtéz). Dle Vybirala (2005) zde chybi zamér pivodce sdéleni.

Rozsitené schéma je pojmenovano jako tzv. , Kyberneticky model Komunikace*
(Shannon a Weaver in Foret, 1994):

Pivodce sdéleni se nazyva ,,.komunikatorem®, zpravu ,,zakdduje* dle uzitych sym-
bolt do urcité podoby, ktera piedstavuje sdéleni. Sdéleni je pieneseno ,.kanalem® (komu-
nika¢nim prostfedkem) k dekodujicimu ,,komunikantu®, tedy ptijemci sdéleni, ktery ji de-
kéduje na zdkladé zkuSenosti, kontextu, aj. Zpravu, na jeji cest¢ od komunikdtoru
Kk pfijemci mtze ovlivnit komunika¢ni ,,Sum®, tedy rtuzné Cinitele, které v jakékoliv fazi
komunika¢niho procesu mohou pozménit podobu zpravy. Na konci procesu prichazi ode-
zva prijemce na pfijatou zpravu od puvodce, ta se nazyva ,,zpétna vazba“ (Foret, 1994,
Burton a Jirdk, 2001).

Sum v komunikaci miZe zpusobit naptiklad situa¢ni, socialni &i kulturni kontext
sdéleni (Urban, 2006). Kontext je dan postoji, zkusenostmi, podnéty, prostiedim, vztahy ¢i
aktudlnim rozpoloZenim komunikujicich. Kulturni kontext je specificky, neuvédomovany,
je pritomen v procesu komunikace s ohledem na kulturu, z niz komunikujici pochazi (Vy-
biral, 2005).

Jen v ptipadé piijeti vSech prvki procesu komunikace Ize dojit k objektivnimu po-
rozuméni komunikaci a spravnému vylozeni sdéleni (Urban, 2006).

Model procesu komunikace se uziva v medidlnich analyzach pro méfeni efektivity
komunikace (Foret, 1994). Efektivitu komunikace ovliviiuje nasledujicich sedm cinitelt
(Cutlip, 1985 in Foret, 1994, 27 - 28):

1. Duvéryhodnost (Creditibility) — informace poskytnuté ptivodcem sdéleni jsou pro
informované spolehlivé, v dané oblasti jejich zajmu relevantni.
2. Kontext (Context) — znamena soulad sdélované informace se socialnim prostiedim,

musi odpovidat skute¢nosti.



3. Obsah (Contect) — sdélovana informace by pro informovaného urcitou hodnotu a
m¢éla by odpovidat jeho situaci.

4. Jasnost (Clarity) — informace by méla byt sdé¢lena jasné a nekomplikované. Odbor-
né delsi sdéleni by mélo byt ¢lenéno do kratkych usekt, sloganti, tvrzeni. Mélo by
byt prezentovano srozumitelng.

5. Kontinuita a konzistence (Continuity and consistency) — proces komunikace probi-
ha nepietrzité, aby bylo dosazeno planovaného komunikacniho cile, konzistentni by
mély byt také sd€lované informace.

6. Kandly (Channels) — po vytvofeni komunikacnich kanalti by nemélo ustat jejich
pouzivani. Riizné komunikacni kandly mohou vyhovovat riznym pfijemctim in-
formace (publiku), dle hodnot, kterych mohou byt pro ptijemce sdéleni nositeli.

7. Schopnost vetejnosti (Capability) — jedna se o schopnosti pfijemce informace, kte-
rymi pii dané komunikaci musi disponovat. Pokud jsou pozadavky komunikatora
na schopnosti piijemce, co se ty¢e narocnosti, minimalni, je tato komunikace neje-
fektivngjsi. M¢ly by se zde brat v potaz také dalsi faktory, jako jsou zvyky vefej-

nosti, dosazitelnost, gramotnost, apod.

Existuji rizné formy komunikace. Osobni forma, bezprostiedné mezi lidmi, je komunikaci

primou. Nepiimad, tedy nepersonilni komunikace je spojena s riznymi typy médii.

1.1.2. Masova komunikace

Pojem masova komunikace je synonymem pro informovani vefejnosti. Dilezity je
prostiedek komunikace, tedy médium. Masova komunikace byva chapana jako masmedi-
alni komunikace, ¢i jen medialni komunikace (Thompson, Burton a Jirdk, 2002, Vybiral,
2005) Masovou komunikaci jako proces nelze od interpersonalni komunikace uplné odde-

lit, je vSak specifickd n€kterymi svymi rysy, kterymi se od ni odliSuje (Kunczik, 1995).



Masova komunikace pro predani sdéleni pouziva technickych prostiedki a specia-
lizovanych instituci. "Masovéa komunikace je jednosméma. Nejedna se tedy o b&Znou ko-
munikaéni vymeénu vétSinou mezi dvéma komunikujicimi stranami, ale spiSe o pfenos me-
dialniho sdéleni, proto nelze pfimo vyjadfit zpétnou vazbu (Thompson,2004, Kunczik,
1995). 2 Pivodcee sdé&leni je jeden, ktery je identifikovatelny, piijemcti sd&leni je mnoho a

pro ptivodce sd€leni jsou anonymni (Croteau a Hoynes, 2003).

1.2 Média

Vznik médii se datuje jiz do 15. Stoleti, kdy Guttenberg vynalezl knihtisk (Thomp-
son, 2004 ).

Jirak a KOPPLOVA (2009, 21) média definuji jako: ,.historicky a spolecensky
podminené formy socialni komunikace (...)*

Za média v Sir§im smyslu Ize povazovat vse, co zprostfedkovava komunikace (pl.),
kdy tyto média lze délit na primarni a sekundarni. Primarni média hraji roli v kazdé¢ inter-
personalni komunikaci (napftiklad jazyk, neverbalni projevy), zatimco média sekundarni
interpersonalni média nahrazuji a ptekonavaji tak hranice vzdalenosti i ¢asu. Sekundarni
média umoziuji zdznam sdéleni ¢i prenos sdéleni na vétsi vzdalenost. Diive se tak jednalo
napiiklad o jeskynni malby, koufové signaly, dnes uzivame dopis a telefon. (JIRAK
a KOPPLOVA, 2009).

Média Ize délit podle rozsahu, v jakém oslovuje publikum. Pokud sdé€leni putuje
Z jednoho zdroje Sirokému publiku, jednd se o tzv. ,,broadcast”, tedy Siroce zamétena, ce-
loplos$na média dle McQuaila (2009) tzv.vysilci média. Tam lze tadit naptiklad televizi,
radio, tedy tzv. hromadné sdélovaci prostfedky. Pokud jsou média zamétena uzce a sdélent
putuje naptiklad kabelem, jedna se o tzv. ,,narrowcast media®“. Zde miazeme tadit naptiklad
internet. (Sturken a Cartwright, 2009).

Zakladni typologii médii podrobné¢ rozvadi McQuail (2009). Jedna se o tiSténd mé-
dia, kam spadaji knihy a noviny, vysilaci média, kde se fadi televiza a rozhlas a posledmin

Z nich jsou média nov4, tedy internetova.

? Lze vyjadiit sviij nazor autorovi sd&leni, naptiklad emailem, v tom pripadé se viak jiz nejedna o masovou

komunikaci.



Pocatky knih spadaji az do antického Recka. Témi se prace zabyvat nebude. Novi-
ny, novejsi tisténé médium, vznikly v 17. stoleti. Noviny jsou symbolem svobody vyjadio-
vani nazorq, Casto slouzily a vlastn¢ n¢kdy dodnes slouzi jako mocensky, propagandisticky
nastroj. Noviny jsou dilezitym médiem pro distribuci aktualnich zprav. Noviny Ize rozdé-
lovat na politicky a stranicky, tedy angazovany tisk, seriozni tisk, ktery vyjadiuje formalni
nestrannost a nezavislost na statu, dba na uplatiovani etickych zasad. Dal$im tipem je bul-
varni tisk, ktery je charakteristicky svou masovosti, je levny, protoZze ve velké mife zvetej-
nuje reklamu. Dalsi formou tiskovin jsou ¢asopisy, periodika, ta v minulosti byla ¢asto na-
strojem odboje, projevu nesouhlasu mensinovych hnuti.

Dalsi kategorii médii jsou jiz zminéné rozhlas a televize, tedy vysilaci média.

Tato média existuji piiblizné osmdesat a padesat let. Dnes se jim fik4 ,,stard mé-
dia“. Tato média jsou ve spole¢nosti popularni, jsou vSak velmi regulovana a kontrolovana.

Nemaji takovou svobodu vyjadfovani jako tisk. Televize se povazuje za zabavni
médium, na spole¢nost pasobi divéryhodné (McQuail, 2009)

Rozhlas je charakteristicky vys$§im poc¢tem kanald, je tedy dostupnéjsi SirSimu pub-
liku. Co se tyce dostupnosti, je také levnéjsi a flexibilnéjsi, na rozdil od televize. Lidé mo-
hou rozhlas poslouchat pti vykonavani béznych ¢innosti. Ze strany publika je snadné&jsi vy-
jadrit naptiklad telefonicky svou zpétnou vazbu (McQuail, 2009).

Pojem ,,nova média“ vznikl ve 20. stoleti. Jejich vznik podpofil rozvoj satelitni
komunikace a pocitaci (McQuail, 2009).Web byl zptistupnén vefejnosti v roce 2001
(Sturken, Cartwright, 2009). Na internetu se stale vice promitaji i tradi¢ni média (naptiklad
knihy, tisk, rozhlas), uZivatelé se sami mohou podilet na tvorbé jeho obsahu (tvorba webo-
vych stranek, blogy, tvorba a sdileni videi na YouTube) (Sturken, Cartwright, 2009).

Zajimavym je fakt, Ze internet dle teoretickyh charakteristik by spravné nemél spa-
dat do skupiny masovych médii (McQuail, 2009). Vyhodou a mozna i nevyhodou je sku-
te¢nost, ze internet jako celek neni nikym vlastnén a tim padem ani kontrolovan, pohybuje

se pouze v ramci legislativy lokalniho ur€eni jeho uzivani (McQuail, 2009).

1.2.1 Média ve spolecnosti
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M¢édia se v dnesni dob¢é podileji na formovani hodnotového zebticku jednotlivcee,
reflexe jeho postaveni ve spole¢nosti a také mohou ovlivnit miru jeho zapojeni se do spo-
le¢nosti. Média distribuuji do spolecnosti informace a nepiimo se tak podileji také na jejim
formovani, tim, Ze ji nabizi hodnoty, nazory, postoje, které¢ jsou zdanlivé sdilené ve spo-
le¢nosti. Sdéleni médii vSak mohou byt riiznoroda, jsou tvotfena fadou postuptl, procest a
okolnosti, za uréitymi G&ely, které nemusi byt publiku zcela ziejmé ((Jirdk a KOPPLOVA,
2007).

S médii se v dnesni dob¢ setkdvame dennodenné. Vyuzivame je a da se fici, ze ne-
kdy dovolime médiim vyuzit nas (Berger, 2005).

Zakladni poznatky o médiich a také o publiku jsou pii sestavovani zasad medidlni
politiky v institucich ¢i jen pro orientaci jednotlivce ve spolecnosti jiz téméf nezbytné. Do-
kazuje to napftiklad také stale vzristajici vyznam medialni vychovy ve Skolach (Jirak
a KOPPLOVA, 2007 ).

Meédia by u nas méla byt pfistupna kazdému, pravo informace pfijimat i vetrejné
sdélovat je zakotveno také v Zéakladni listin¢ lidskych prav a svobod (Jirdk a Burton,

2001).

.2.3.  Medialni obsahy

Medialni obsahy lze definovat jako ,,vypovédi“ masmédii. Reteno jinymi slovy,
medialni obsah je sd€leni (informace) prenaSeno masmeédii. Sdé€leni je nositelem vyznamu,
ktery neni objektivné zjevny, je Casto nejednoznacny, mize byt pomijivy. Vyznam je vy-
tvofen cily komunikace a hodnotami plivodct sdéleni, piipadné piijemct sdéleni
(McQuail, 2009).

Je diskutovanou otazkou, nakolik je medialni obsah srovnatelny se skute¢nou reali-
tou. V zavislosti na této otazce narazime na problém dalsi, co je pro spole¢nost realita.
»V kazdodennim Zivoté predpokladame, Ze svét je takovy, jaky je a Ze riznost nazorii je vy-
sledkem riznych ,,subjektivnich* perspektiv, zkusenosti, vzpominek.* (Luhmann, 2009,
168).
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Problematikou pojimani reality se zabyva sociologicky smér zvany ,,socidlni kon-
struktivismus®, ktery tika, ze jakakoliv reprodukce reality nemtize byt objektivné pravdiva.
Pfi reprezentaci reality, ktera je komplexem mnoha jevu, faktort, je vybran jen urcity vy-
fez reality, dle moznosti zpracovani reprezentace reality. Nelze z néj tedy vyvozovat obraz
celé reality (Luhman, 2009, Croteau a Hoynes, 2003). Naopak, n¢ktery zplisob reprezenta-
ce reality prece jen muze byt zpracovan takovym zptusobem (naptiklad zpravodajstvi, do-
kumentarni film), Ze z prezentovanych faktd lze popis skute¢né reality odvodit (Croteau
a Hoynes, 2003).

Realitu prezentovanou v médiich 1ze nazvat ,,pseudoprostfedim® a zpravy pienase-
né médii pojmenovat jako ,,pseudoudalosti“. Pseudoudalosti urcuji pfijemctim medialniho
sdéleni, co je dulezité ¢i jinak zajimavé. Nelze vsak fici, Ze by byly jednoznacné skute¢né,
srovnatelné s realitou (Lipmann, 1960, in Skodova).

Ve vztahu k vefejnému min&ni® pak média prezentovéni reality pfizpiisobi tomu, co
je vetejnosti nejvice vSeobecné sdileno. Zaroven vsak nasledné také vznika nové vetejné
minéni ovlivnéné médii. (Boorston in Skodova, 2006).

V medialnim pseudoprostiedi pak snadno dochazi ke stereotypizaci medialnich ob-
sahtl, kdy jsou pak tyto stereotypy4 bez kritického posouzeni pfijimany publikem (Boors-
ton in Skodova, 2006).

Média Sifeni stereotypd ve spolecnosti mohou napomahat. ,,Tviirci medidlnich ob-
sahu casto reprodukuji nerovnosti existujici ve spolecnosti zaloZené na rase, spolecenském
postaveni, pohlavi a sexualni orientaci “ (Croteau a Hoynes, 2003, 195).

Naptiklad rasa je sama o sob¢ ideologickym konstruktem, neni zaloZena na faktické
odliSnosti lidi. Média jsou vSak v zapadni spolecnosti explicitn€ nastavena jako ,,bila* a dle
tohoto nastaveni vymezuji ostatni skupiny. Ve zpravach se nelze dozvédét o ,,bélosich®,
jakmile se vsak jedna o ¢lovéka jiné narodnosti Ci rasy (african, hispanec), je tato skutec-

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

3 . v . s v ree - v Iy
Pojem ,,vefejné minéni* je vysvétlen nize
4
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Luhmann (2009) tika, ze komunikace, at’ uz masmedialni ¢i interpersonalni, nemd-
ze zachytit pravy smysl, jaky ma ve svém zaméru sdélovana informace mit. Roli zde hraje
kauzalni atribuce®, emoce, normy ve spole¢nosti, jednotliva fakta a forma v jaké je infor-
mace médii podana. Nelze opomenout ani zurnalistické, ekonomické a ideologické hodno-
ty, které hraji roli ve vybéru a form¢ zvetejiiovanych informaci.

Na zakladé¢ vySe uvedeného proto neni mozné nikdy vyfeSit spor v otaz-
kach manipulace ¢i zvefejiiovani predsudkt v medialnim sdé€leni. (Luhmann, 2009).

Lze tedy pouze nahlizet na vlastni postoje K realité platné pro prostiedi, kontext, ve
kterém se pravé nachazime, umét je rozliSovat, nepovazovat je za objektivné platnou reali-
tu a s timto pfistupem informace pfijimat ¢i naopak informace sdilet (Luhmann, 2009).

Vyraz ,,Agenda-setting“ znamena nastolovani tématu, ktery média prezentuji. Blize
se jednd o snahu subjektl, které chtéji z néjakého ditvodu medializovat sdéleni, o upoutani
pozornosti médii a ovlivnéni vefejného minéni (Necas, 2006).

U prezentovaného tématu hraji roli rizné faktory ovliviwjici jeho vyskyt v médiich
a také prijeti tématu vefejnosti. Jedna se napiiklad o osobni zkuSenost publika
S prezentovanym tématem.®

Vyskyt tématu v médiich je pojmenovan jako ,,vtiravost™. Mezi tématy panuje vel-
ka konkurence o zvefejnéni. Maji pii1 zvefejiiovani také fadu omezeni. U vetejnych agend,
tedy vefejnosti, se jedna o limity psychologické, ¢asové, finanéni, aj. V médiich, v medial-
nich agendach, mohou byt limitami prostor vnovinach nebo wvysilaci cas
v televizi(McCombs, 2009).

Vlivy ovliviiujici medidlni obsah sdéleni 1ze popsat jednim z hierarchickych mode-
lu vlivi na obsah sdéleni podle Theodora Gitlina a Herberta Ganse (in Reifova et al.,

2004).

® jedna se o spoluobrazeni p¥icin a u&inkt fenomén, o které se jedna (Luhmann, s.168).
® Napriklad téma nezaméstnanosti, je ur¢ité skuping lidi blizké a také je to problém dlouhodobého charakteru,

proto je pravdépodobné, Ze se bude v médiich vyskytovat.
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Vybér charakteru zpracovani medidlniho obsahu ovliviiuji na stran¢ médii tzv.
zpravodajské hodnoty (Wilson, 1996). ,Jednd se o vsechny znaky, které urcuji, zda uddlost
projde branou médii a bude jako takova mediovana® (Reifova et al, 2004, 76). Zpravodaj-
skymi hodnotami jsou napiiklad vefejny zajem, inzerce, objektivita, politicka korektnost,
zvefejiiovani dobrych ¢i Spatnych zprav, aj., dle Wilsona (1996), ktery se timto tématem

podrobné zabyva.

1.2.4. Funkce masovych médii

Funkci masovych médii ve spolecnosti se zabyva funkcionalisticka teorie, ve které
se védci, naptiklad Harold Lasswell od 40. letech 20.stoleti, nasledn¢ C.R. Wright a dalsi
zacali zabyvat poslanim a funkci médii ve spolecnosti, tedy tim, jaky maji média smysl pro
spole¢nost. Teorie definuje spole¢nost jako systém vzajemné provazanych subsystému,
mezi které fadi také masmédia (Jirak a Kopplova, 2009).

Kiritici funkciondlni teorie vSak funkce médii zpochybiiuji. Definované funkce ma-
sovych povazuji za legitimni pouze v piipad¢, Ze je spolenosti uznana a ptijatelna sdilend
piedstava spravného usporadani spole¢nosti. Co je funkéni, tedy ma smysl v jedné spolec-
nosti, mize byt negativni, beze smyslu, jinymi slovy dysfunkéni, ¢i proti smyslu ve spo-
le¢nosti jiné. I pfes tuto teoretickou namitku jsou funkce médii popisovany a obecné ve-
decky uznavany. Jsou legitimné obhajitelné napiiklad pti vymezeni médii ke vztahu s le-
gislativou ve spolecnosti, protoze legislativa znamena konsenzus spolecnosti na ur¢itych
normdch, které jsou ve spole¢nosti povazovany za platné (tamtéz).

Sama média vSak budi diskuzi, dle toho, jakym zplsobem jsou spolecnosti chapa-
na. Na média 1ze pohliZet z nasledujicich tihll: jaka by méla byt ¢innost médii (normativni
dé€laji (interpretativni pohled) (Burton a Jiradk, 2001).

Funkce médii Ize rozd¢lit na zabavni, informativni, kulturni socialni a politickou
(Burton a Jirak, 2001):

Média svému publiku odlehcuji realitu poskytnutim zabavnych témat. Diky médiim
si 1ze udélat predstavu o svété presahujici nasi osobni zkusenost, a to ve sféfe geograficke,

spolecenské 1 politické. Plni tak svou informacni funkei.
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Média prezentuji sva sdéleni zpisoby korespondujicimi s kulturou nasi spole¢nosti.
Je tedy zajisténa kontinuita, piedavani si kulturni zkuSenosti v ¢ase. Média nam, jako §iro-
kému publiku piedkladaji jednotné sdéleni, dle jejich vybéru, tim maze byt kultura i ochu-
zovana.

Masova média jednosmérné informuji vefejnost o aktudlnim stavu a pomérech (so-
cidlnich, mocenskych) ve spolecnosti. Stavaji se tak socializaénim Cinitelem, kdy maji
funkci vyjasiiovani vztahd a udalosti ve spole¢nosti.

Média jsou také vynosnym primyslovym odvétvim a artiklem pro podnikéni, kde
dosahuji zisku pfedevsim diky uvefejiiovani reklamnich sdéleni. (Ftorek 2010; Jirdk a
Kopplova, 2009).

Politickou funkci média zastavaji diky dovednosti ovlivnit vefejné minéni. Navadi
vetejnost, jakym zplisobem na prezentovanou problematiku nahlizet, predkladat ndzory
pravé naptiklad v politickych tématech. (Burton a Jirak, 2001).

Média lze chapat i1 jako mocensky prostiedek stavajicich mocenskych elit pro zajis-
téni platnosti stavajici ideologie. (Ftorek, 2010, Jirak a Képplova, 2009).

S moci v médiich souvisi téma propagandy, kdy jsou medialni informacni zdroje
pod absolutnim vlivem vlady. Propaganda byva vyuzivéana naptiklad jako nastroj statu pro
ovlivnéni vefejného minéni v obdobi valek (Burton a Jirak, 2001).

wMédia ve vztahu k verejnému minéni funguji jako forma socialni kontroly jednot-
liveu uvnitr spolecnosti (Kunstat, 2002, 73). Metaforicky jsou proto povazovany za ,,hli-

daci psi demokracie*’ spole¢nosti. (Ftorek, 2010).

” Watch-dog role* —  hlidaci pes* — jeden z konkrétnich p¥ipadii normativni teorie médii (teorie socialni od-
povédnosti) — Média v roli hlidactho psa jsou metaforou oznacujici kontrolni funkci médii ve vztahu
k vykonu moci statni i soukromé. V této kontrolni funkci je poslanim médii odhalovat veskeré zneuZzivani
moci a postaveni, projevy nespravedlnosti a korupce. Odvozuje se tak od predstavy, ze média maji vii¢i spo-
le¢nosti néjaky zavazek, ktery piesahuje prosazeni médii na trhu v roli ekonomickych subjekti viz. Slovnik
medialni komunikace, s. 316 Reifova Irena a kol.
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1.3 Medialni publikum

Jako ,,publikum® se v medidlni komunikaci oznacuji uzivatelé médii, ¢i piijemci
vetejne dostupného sd€leni. Publikum se tak stava nastrojem pro organizace a instituce vy-
uzivajici média ke svym z4jmim (napfi. prezentace ideologie, prodej vyrobki, nabidka slu-
7eb), Skodova (2006) v piipadé politickych instituci determinuje média jako ,,prostiedni-
ka* mezi jimi a obCany. Publikum médii lze rozlisit dle specifickych charakteristik (napf.
demografické, zajmové, aj.) (Skodova, 2006).

Masové publikum predpokladda velké mnozstvi lidi, ktefi jsou piijemci sdéleni to-
tozného medialniho produktu (Burton a Jirak, 2001).

Publikum ve vztahu ke svému kulturnimu pfedurceni (kulturnimu kontextu) a spe-
cifickému socialnimu nastaveni (socidlnimu kontextu) aktivné interpretuje medialni sdéleni
(medialni produkty). Svou roli zde zastava také divod, pro¢ publikum média vyuziva
a Vv jaké forme a jakym zplsobem pfijiméa medidlni sdéleni. Jednd se o interakci mezi médii
a publikem, na jejimz zakladé mize byt ovlivnéno chovani i mysleni publika a vznika tak
vetejné minéni (Croteau a Hoynes, 2003).

S plisobenim médii na publikum souvisi medialni G¢inky.

~Medialni ucinky jsou zamyslené ¢i nezamyslené diisledky cinnosti masovych mé-
dii.* (McQuail, 2009, 478). Jako medialni u¢innost (media effectiveness) se pak povazuje
uspeésnost médii pii dosahovani ur€it¢ho zaméru, ktery kopiruje cil samotné komunikace.
Pfi prosazovani zaméru se setkdvame s moci médii (media power) nazyvanou jako symbo-
lickou ¢i komunikativni moc. Tato moc muize byt uplathovana rozmanitymi zpisoby,
McQuail (2009, 477) uvadi:

e prostfednictvim informaci;
e podnécovanim k ¢inu;
e rlUznym smérovanim pozornosti;
e piesvédCovanim;
e definovanim situaci a ramovanim ,,skutecnosti®.
Vybiral (2005) problematiku G¢inki medialni komunikace pojmenovava jako psychologic-

ké aspekty masmedialni komunikace.
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2 Komunikace s vefejnosti vV neziskovych organizacich

Kapitola se zabyva komunikaci v neziskovych organizacich. Krom¢ zakladni cha-
rakteristiky neziskovych organizaci a vefejnosti v okoli i vn¢ organizace, se kterou organi-
zace zpravidla komunikuje, se kapitola zabyva procesy a subjekty v organizaci, kterych se
problematika komunikace s vetejnosti néjakym zpisobem dotyka. Jedna se o management
organizace, organizacni strukturu, firemni kulturu a image, které ovliviiuji ,,nastaveni®
komunikace s vetejnosti v organizaci.
nagementu a marketingu neziskovych organizaci, zZ pohledu pojeti této prace, po nejuzsi,
media relations, tedy vztahy s médii, které jsou jadrem pro realizaci public relations (dale
jen PR), jinak fe¢eno vztaht s vefejnosti.

Ptestoze je prace orientovana na medidlni informovéni, vySe zminéné oblasti ko-
munikace v organizaci jsou vSechny vzajemné propojeny, a proto jsou zde také uvedeny.
Dtivodem je komplexni uchopeni problematiky komunikace, bliz§i porozuméni realizaci

komunikace a s ni souvisejicim aspektim a vztahtim.
2.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskovy sektor vyplituje tu ¢ast spole¢nost nachazejici se mezi domécnostmi,
ziskovym sektorem a statnim sektorem. Terminologie pojimajici neziskovy sektor, uzivana
v odborném diskursu, je nejednotna. Uvadi se obCanska spolecnost, tieti sektor, dobrovol-
nicky sektor, nezavisly sektor, ¢i také socialni ekonomika. Dle pojmenovani sektoru se na-
sledné odvozuji organizacni jednotky tohoto sektoru. Jedna se tedy o organizace obCanské
spole¢nosti, neziskové organizace, dobrovolnické organizace, aj. (Skovajsa a kol., 2010).

Nabizi se i vymezeni prostiednictvim ekonomického pojeti. Svédsky ekonom Pest-
off ¢leni narodni hospodafstvi v zavislosti zplisobu financovani na ctyii sektory: Ziskovy
(trzni) sektor, ktery ziskava finance prostfednictvim distribuce ¢i prodeje statkli a jehoz ci-
lem fungovani je dosazeni zisku, neziskovy vetejny, ktery je financovany z vetejnych
zdroju a jehoz ucelem je poskytovani vetejné sluzby, sektor domacnosti, ktery vklada do
narodniho hospodarstvi sviij kapital a tvoii obcanskou spolecnost, jez kvalitativné ovliviiu-

je organizace v danych sektorech. Poslednim ze jmenovanych sektort je sektor neziskovy
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soukromy (Rektotik, 2007), na ktery je tato prace zamétena.

Ten je specificky financovanim z vefejnych i soukromych zdrojt. Ugelem fungo-
vani organizaci v tomto sektoru neni zisk ale pfimé dosazeni uzitku (Rektotik, 2007).

Pro ucely prace s vetejnosti 1ze neziskové organizace rozd¢lit na zakladé tzemniho
rozsahu pusobnosti, ¢lenstvi, ucelem fungovani a zptisobu prezentace zaméru fungovani
organizace (Cepelka, 1997). Déleni je rozvedeno v podkapitole Public Relations.

Znaky charakteristické pro neziskové organizace jsou (Salamon a Anheier in Vasti-
kova, 2008):

e Institucionalizované — NO maji urcitou organizacni strukturu.

e Soukromé — nespadaji ptimo pod spravu statnimu sektoru.

e Neziskové — nejsou zalozeny za tcelem zisku, pokud néjaky vytvari, je vy-
uzit pro ucel dané organizace.

e Samospravné a nezavislé — maji vlastni strukturu a pracovni postupy.

e Dobrovolnost — ktera je pfitomna v ramci darcovstvi, dobrovolnictvi pro

NO, ucast ve spravni rad¢.

V Ceské republice rozlisujeme &tyii zékladni typy neziskovych organizaci, lisici se
podle ucelu Cinnosti, za kterym byly zalozeny. Jednotlivé typy maji také svou specifickou
zékonnou Upravu.

Jedna se o nadace a nadacni spole¢nosti, které jsou upraveny zakonem ¢. 227/ 1997
Sb., o nadacich a nada¢nich fondech a o zméné tohoto zédkona, spolky a ob&anska sdruZeni,
ty upravuje zakon ¢. 83/ 1990 Sb., o sdruzovani obc¢anti ve znéni zdkont pozdéjsich tprav.
Ttetim typem jsou obecné prospésné spolecnosti, které upravuje zakon ¢. 248/ 1995 Sh., o
obecné prospésnych spolecnostech. Poslednim typem NO jsou evidované pravnické osoby
cirkvi a nabozenskych spolecnosti, které upravuje zakon ¢. 3/ 2002 Sb., o cirkvich a nabo-
zenskych spole¢nostech (Skovajsa a kol., 2010). V roce 2010 v Ceské republice bylo evi-
dovéano 74 728 zde zminénych typi neziskovych organizaci (CSU podle www.neziskovky.
C2).

Vyse uvedené typy NO maji kazdy své specifické znaky: pravni subjektivitu (tedy
zpusobilost k praviim a zdkonnym povinnostem), statutarni organ (vykonava zakonné uko-
ny v zélezitostech NO), ndzev NO, ktery musi byt uveden pii zfizeni a registraci a skutecné

sidlo NO, kde vykonéva svou ¢innost (Skovajsa a kol., 2010).
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V Ceské republice jsou dle vyzkumu Ceské ob&anské spolecnosti (Vajdova, 2004)
ky svému boji za ochranu pfirody a sledovani aktivit vefejné spravy v oblasti zivotni pro-
stiedi, dal§imi jsou organizace poskytujicich socialni sluzby, které pomahaji osobam soci-

alné znevyhodnénym.
2.2 Verejnost

Veftejnost 1ze pojmout riizné. U neziskové organizace tvoii vefejnost skupiny lidi,
které maji k organizaci specificky, jim spolecny, vztah. Naptiklad z4jem, potiebu, spolecné
problémy, aj. S témito skupinami by organizace méla komunikovat, udrZzovat dobré vztahy
a komunikovat. Konkrétn¢ se mize jednat o Gfady a jiné orgdny statni spravy a samospra-
vy, podnikatele, ob¢any mésta, mistni sdélovaci prosttedky, jiné neziskové organizace. Po-
kud se jedna o skupinu, o kterou projevuje zajem sama organizace, Ize tuto skupinu nazvat
cilovou skupinou (Cepelka, 1997).

Vetejnost neziskové organizace mize byt dle déleni Vastikové (2008) ¢lenéna na
skupiny, které NO né&jakym zptisobem ovliviiuji nebo naopak jsou NO ovliviiovany: veiej-
nost, ktera ovliviiuje finan¢ni moZnosti organizace, do niz spadaji darci, stat a dalsi institu-
ce V této oblasti. Dalsi skupina vefejnosti zahrnuje ,,vetejnost medialni®, ktera zprostied-
kovava medialni sd€leni, informace, komentare i reklamu. NO musi sledovat tzv. ,,vladni
vetfejnost®, kde je pro NO dilezity vyvoj legislativy, potfebuje informace pro sestavovani
rozpoctu, aj. ,,Mistni vetejnost™ tvoii obyvatelé zijici v bezprostiednim okoli organizace,
kteti se mohou citit néjakym zptisobem ovlivnéni fungovanim organizace. Pro tyto je dule-
zZité, aby organizace realizovala osvétu, pofadala panelové diskuze a propagovala svou ¢in-
nost v médiich. U tzv. ,,vS§eobecné vetejnosti“ by méla NO sledovat vefejné minéni a
image, které o NO ve vefejnosti panuje. Zaméstnanci organizace v celé organizaéni struk-
tufe pak tvoii ,,vefejnost interni®.

Vetejné minéni nelze jednoznacné vymezit. Poprvé udajné tento pojem uzil filozof
J.J. Rousseau. Predstavuje nazory a postoje, které maji odezvu ve spolecnosti (Kohout, J.

1999).
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V oboru public relations, tedy pti budovani vztahl s vetejnosti se rozlisuji tii sféry
vetejnosti: celd spolecnost a jeji vyvojové trendy, specifické spolecenské skupiny a vlastni
zaméstnanecka ,,vefejnost*“(Kohout, 1999, 53).2

»Verejné mineni je souhrnem mentalnich obrazii okolniho svéta, sebe sama i dru-
hych, jejich cilii, vztahii ¢i potieb.* (Lipmann in Skodova, 2006, 72) Vefejné minéni je ¢as-
to tvofeno pravé za pomoci médii (Kohout, 1999).

Pokud organizace veiejnosti oslovuje, jednd tak ve vétsSing piipadi pomoci médii
nebo na arovni osobni komunikace. Zpusob a rozsah $ifeni povédomi o organizaci pak

ovliviluje vefejné minéni, tedy nazor na organizaci sdileny vetejnosti. (Cepelka, 1997).
2.3 Cile Komunikace s verejnosti

Komunikace NO s vefejnosti je zamérna a vzdy probiha za Gcelem splnéni stanove-
nych specifickych cilti (Bystrov a Rizi¢ka, 2006). Zamérem komunikace s vetejnosti mize
byt vyjadieni identity organizace na vefejnosti a piijeti jejiho poslani a cilti vetejnosti nebo
informovani uzivateli sluzeb organizace.

Dalsi motivaci NO pro komunikaci s vetejnosti muze byt podpora podminek
V ramci, kterych organizace hodld dosahnout svych cili (Bystrov a RuZzicka, 2006), napfi-
klad prostfednictvim vetejné diskuse s cilem zmény problémové zalezitosti k lepSimu.
Tento zamér napiiklad komunikace s médii maji zejména organizace typu tzv.“Watch
dog“, které sleduji dodrzovani lidskych prav ve spolec¢nosti, ochranu Zivotniho prostiedi,
apod. (Vaskd, neuvedeno).

Podobny zamér ale smérovany piimé&ji na Politicky tlak: organizace jej vyuZivaji
pfi prosazovani svych zamért, ptipadné zmén. Zde je tieba vzit potaz skutecnost, ze poli-
tické reprezentace je na ocCich vetejnosti a nemuze si dovolit sviij medidlni obraz ,,posko-
dit*, naopak se potiebuje pozitivné zviditelnit. U tohoto typu spolupréce je tedy velka San-
ce na uspéch (Vaskd, neuvedeno). Zejména diky rozvoji alternativnich médii a aktivitim
prosocidlnich hnuti informovanim vefejnosti v médiich se ve velké mife dochazi
k vyrovnavani socialni nerovnosti a tim k mnoha posuniim a zménam ve prospéch ohroze-

nych a zranitelnych skupin ve spole¢nosti (Croteau a Hoynes, 2003).

20



NO informuje podporujici vefejnosti (zaméstnanci, dobrovolnici, donatofi) pro je-
jich blizsi seznameni se s cili organizace a motivovani k ¢innosti pro dosazeni téchto cilt
(Bystrov a Riizicka, 2006). Jednim z cilti je fundraising, tedy ziskavani finan¢nich pro-
sttedkil pro svou ¢innost. NO muze zorganizovat sbirku, inzerovat v masmédiich, ptipadné

oslovovat vefejnost pfimym kontaktem (Cepelka, 1997).

2.4 Vybrané pojmy managementu neziskovych organizaci

Management, neboli také fizeni, v organizaci zastoupené pozici manazera, usmer-
flyje lidské, finanéni a Casové zdroje k realizaci vize vedeni, reprezentované spravni radou
(Sedivy a Medlikova, 2009).

Manazer ma V naplni své prace planovani poslani cilti a strategii organizace, orga-
nizovani pracovnich ukoll, zajistovani persondlu, fizeni pracovnikil takovym zplsobem,
aby jejich ¢innost vedla k naplnéni cili organizace, koordinovani vytvofenim fungujici or-
ganizacni struktury a efektivni komunikace v ni, podavéani zprav v§em zaméstnanciim or-
ganizace i vefejnosti mimo ni, pokud je tieba a rozpoctovani (Skovajsa a kol, 2010).

ManaZzer by mél byt neinformovangjsi osobou v organizaci, kterd predava informa-
ce smérem navenek z organizace i dovnitf. Manazer Casto reprezentuje organizaci jako
mluv¢i pfi komunikaci s vefejnosti (Rektotik, 2007).

Do naplné manazera spada fizeni jednotlivych oblasti v organizaci, jako jsou napfi-
klad fundraising, sluzby, marketing PR. VZdy je vSak pro rozsah oblasti fizenych manaze-
rem rozhodujici nastaveni organiza¢ni struktury organizace a jeji velikost. Plati pravidlo,
7e &im je organizace vétsi, tim méné v ni manaZer organizace ¥idi oblasti (Sedivy a Medli-
kova, 2009).

Postupné se ve svété vyvijely teorie managamentu 1 manaZerskych styla fizeni.
Teémi se prace jiz nezabyva. Podrobnéji je rozebira naptiklad Skovajsa a kol. (2010).

Prace se zde bude vice zabyvat strategickym planovanim, které je dalezité pro smé-
fovani organizace a vyznamné tak ovliviluje ¢innost organizace, image, které je dualezité
pro identifikaci organizace vetejnosti a které je zp&tnou vazbou pusobeni neziskové orga-
nizace. Firemni kultura je vyznamna piedev§im pro zaméstnance, ktefi ji v organizaci sdili

a fidi se ji pfi své pracovni ¢innosti, ale mize se také projevit v image organizace.
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Podkapitolu zavrsi charakteristika lidskych a finan¢nich zdroji nezbytnych pro za-

jisténi komunikace organizace s vetejnosti.

2.4.2. Strategické planovani

Wtrategické planovani je vysoce efektivni proces k zajisteni dlouhodobé udrzitel-
nosti neziskové organizace. Smyslem strategickeho planovani je dobre definovat, kde se
organizace nachdzi a kde by se v budoucnu nachdzet chtéla.“ (Sedivy a Medlikova, 2009,
28).

Na pocatku strategického planovani by mélo dojit k vydefinovani poslani organiza-
ce, tedy zaméru o které organizace usiluje a zakladnich cila (Duben, 1996). Poslani by mé-
lo byt formulovano srozumitelné pro vefejnosti, zejména pro cilové skupiny organizace a
melo by zaviset na charakteru dané organizace. (Rektotik, 2007). Poslani by mélo vychazet
z hodnot organizace (Sedivy a Medlikova, 2009).

Stanovené poslani a cile by méli byt NO zaneseny do nasledujicich dokumenti: za-
kladaci ¢i zfizovaci listiny, zapis do evidence NO, statut, stanovy, organizacni fady, vyroc-
ni zpravy a audity (Rektotik, 2007).

Nasledné¢ by méla byt vytvofena nejprve analyza aktualniho stavu organizace. Ta
by méla zahrnovat zmapovani moZnosti pro ziskani zdrojii financovani, analyzu stavu
vnéjSiho prostfedi organizace, tedy napi. vefejné minéni o NNO ¢&i ekonomické situaci
v dané lokalité, kde organizace pusobi (Duben, 1996).

Strategické planovani provadi stéZejni organ NO, naptiklad spravni rada, vykonna
rada a vedeni, tedy manaZer organizace (Cepelka, 1997; Sedivy a Medlikova, 2009).

Dle Druckera (1994) by ve strategickém planovani méla byt vytvofena nejprve
marketingové strategie s ohledem na tzv. marketingovou odpovédnost, coZ znamena vy-
slechnout potieby a hodnoty ,,zakaznikti* a znat zptsoby efektivni komunikace s nimi.

Dalsim krokem by mé&lo byt zhodnoceni silnych a slabych stranek organizace. Ty
si organizace muze definovat zvIast' pro vnitini a zvlast’ pro vné&jsi prostfedi organizace.
Silnou strankou miiZze byt pravé dobré image, dobré Public relations ¢i kvalitni poskytova-
ni sluzeb. Slabou strankou mtiZze byt naopak Spatné image, nedostatek finan¢nich zdroja ¢i

Spatny management, lepSi konkurence (Rektotik, 2007, Duben, 1996).
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Organizace by se m¢la zabyvat zejména nasledujici problematikou: které produkty
¢i sluzby jsou pro ni uzitecné a efektivni, které zajist'uji dobré postaveni organizace na ve-
fejnosti, definovat mén¢ uzitecné, neefektivni sluzby, vyhledat ptilezitosti pro moznost za-
vést nové sluzby ¢i produkty. Dale je doporuceno brat v potaz i zmény, které mohou
Vv prostiedi organizace ¢i v jejim okoli nastat (napt. podoba trhu, zména ve slozeni zakaz-
nikil ¢i zaméstnancit) a planovani rozpoctu (Drucker, 1994, Duben, 1996).

Zakladem strategického planovani, vzhledem k vySe uvedenému, jsou proto analy-
zy, ze kterych lze ziskat potfebné informace pro stanoveni poslani organizace a urcujicich
hodnot (Sedivy a Medlikova, 2009)

SWOT analyza rozebira slabé a silné stranky organizace, jeji ptilezitosti a ohroze-
ni, Ize urcit, jaké faktory miize NO sama ovlivnit a dle zjiSténi naplanovat strategii. STEEP
analyza zkoumd vné&j$i okoli organizace, které ji néjakym zplsobem ovliviiuje v ¢innosti
(napft. politické, ekonomické, demografické vlivy). Analyza konkurence, tyka se zejména
subjektl, vyuzivajici stejné financni zdroje. U konkurentl Ize analyzovat zdroje, skladbu
jejich projektli, cenu nabizenych produktii. V analyze by nemély chybét nastinéné moznos-
ti spoluprace ¢i naopak potieba soupeteni s ur¢itymi konkurenty. Dalsi provadénou analy-
zou muze byt tzv. ,,analyza zainteresovanych skupin®, tedy zejména cilovych skupin a do-
natord. V analyze je rozebran vyznam pro specifikované skupiny, pozitivni 1 negativni do-
pad piisobeni organizace na né a zarovei vliv téchto skupin na pasobeni NO (Sedivy a

Medlikova, 2009).

2.4.3. Firemni kultura a image

Firemni kultura (také organiza¢ni kultura) je mezi zaméstnanci rozsifeny Gzus, jak
se v organizaci v riznych situacich chovat, mize vyjadiovat miru sounalezitosti zameést-
nancu s organizaci, jejich koordinaci, ptipadné spolupraci. Vznika dlouhodobg, jejimi nosi-
teli jsou zaméstnanci, ktefi ji predavaji noveé ptichozim (Rektotik a kol., 2007).

Firemni kultura je tvofena naptiklad komunikaci firmy s vetejnosti, poslanim orga-
nizace, zamé&stnaneckymi vztahy a stereotypy (Sedivy a Medlikova, 2009).

Image je tvofeno piedstavami vefejnosti o organizaci, jejim ptisobeni a je postaveno
na divéryhodnosti organizace. Na tvorbu dobré¢ image ma vliv efektivni komunikace

s vn&jsim okolim, jinak fe¢eno s vefejnosti. (srov. Cepelka, 1997). Image je predstavou ve-
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fejnosti, ktera odrazi skutecnou identitu organizace. Identita organizace je urcena Symbo-
licky (napiiklad logem), miZze byt pojimana také jako soubor charakteristik organizace a
jejich prezentace (Foret a Foretova, 1996).

Image, které organizace odrazi, nemusi byt vzdy v souladu s firemni kulturou (Se-
divy a Medlikova, 2009).

Image je tvofeno na zaklad¢ komunikace ¢lovéka s okolim. Na image ma vliv kul-
turni, socialni i historicky kontext, ve kterém se ¢lovék nachazi. Vliv mohou mit také
masmeédia, znami, vychova a vzd¢lani ¢lovéka (Foret, 1994).

Image NO lze posilovat zjistovanim nazoru na organizaci mezi lidmi pracujicimi
Vv organizaci a dobrovolniky, zmapovanim aktualniho vnimani organizace okolim, tedy kli-
enty organizace, vetejnosti, médii a ifady. Pomoci vyzkumu, dotazovanim se vetejnosti i
zaméstnancl pak organizace muZe zjistit, jakym zpisobem by si pfali, aby organizace na-

venek pusobila (Sedivy a Medlikova, 2009).

2.4.4. Financni a lidské zdroje

Zde préace popisuje zdroje potiebné k samotné realizaci procesu komunikace s ve-
fejnosti, které jsou zaroven potiebné k celému fungovani neziskové organizace. Jedna se o
zdroje finan¢ni a lidské.

Fungovani celé organizace a popis kompetenci vSech pracovnikl organizace vyja-
dfuje organizaéni struktura, kterou lze také zjednoduSené pisemné znazornit organiza¢nim
schématem. Organizacni struktura je dulezita pro efektivni dosahovani cili, které si orga-
nizace stanovila. Determinuje postaveni organizacnich jednotek v organizaci a pracovni
napln jednotlivych pracovnikd, jejich vzajemné vztahy a probihajici interni komunikace.
(Rektorik a kol., 2007, 110).

Rektotik a kol. (2007) definuje tf1 zdkladni typy organizacnich struktur. Jedna se o
funkciondlni strukturu, charakterizovanou hierarchii a specializaci zaméstnanciti. Organiza-
ce se déli na odde€leni se zaméstnanci s ur¢itym pracovnim ukolem, funkci. V zasadé je je-
den hlavni ukol, program, ktery naplituje poslani organizace a zbyla oddéleni jej podporuji.

V menSich organizacich takové striktni rozdéleni nebyva a zaméstnanci maji vice
funkci, naptiklad koordinator programu a pracovnik vztahi s vetfejnosti.

DalSim typem je struktura projektova, pfeduréena konkrétnim projektem, v rdmci,
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kterého jsou zaméstnanctim pierozdéleny pracovni tkoly dle potfebnosti a pozadavka pro-
jektu. Nevyhodou mize byt nespecializovanost pracovnika, kterému byla ptifazena projek-
tova funkce, naptiklad vedouciho projektu, kterou bézné nezastava a problematiku se musi
naucit zvladnout.

Tretim typem je tzv. maticova struktura, ve které ma rfadovy pracovnik nadiizené
dva, specializovaného manazera, ur¢eného organizaci a vedouciho konkrétniho projektu.
Zde je potieba spravné¢ fungujici komunikace.

Zalezi na vedeni organizace, jakou organizacni strukturu zvoli, pokud ji zvoli
spravné, bude organizace fungovat efektivné (Rektotik a kol., 2007).

Vyuziti lidskych zdroji pro komunikaci organizace s vetejnosti je z teoretického
pohledu v uzité literatuie pro ucely této prace pojimano z hlediska realizace marketingu,
pfipadné komunikace s vefejnosti v §irSim pojeti. Definici a teorii marketingu a vztahi
S vefejnosti, se zabyva nasledujici podkapitola.

Zda jsou vztahy s vefejnosti dobré ¢i Spatné, mize zaviset také na schopnostech li-
di, ktefi tuto ¢innost v organizaci vykonavaji. Pokud organizace zaméstnava pro PR odbor-
nika na tuto oblast, md mozZnost vytvofit si lepsi komunikacni strategii, mapovat ptipadné
problémy a jejich feseni, formulovat celistvou dlouhodobou politiku v této oblasti (Duben,
1996).

Managament marketingu a nastaveni marketingové koncepce by mél zastavat ve-
douci manazer celé organizace (Vastikova, 2008, Cepelka 1997).

Neznamena to vsak, ze by sam manazer vykonaval jednotlivé marketingové aktivi-
ty, ty mize delegovat na specializovaného pracovnika (pfipadné celé oddéleni) pro oblast
marketingu, ptfipadné pracovnika pro public relations (Drucker, 1994, Vastikova 2008).
Ukolem tohoto pracovnika je budovani image organizace, tvorba pozitivnich piib&hti sou-
visejicich s ¢innosti organizace a také zvladani krizovych situaci (Vastikova, 2008).

PR pracovnici mohou byt zaméstnani piim v organizaci jako jeji tiskovi mluvéi,
ktefi organizaci zastupuji na vetejnosti, vyjadiuji se za ni, pisi tiskové zpravy a jsou tzv.
medidlni tvafi organizace. DalSi moznosti jsou pracovnici PR oddéleni a marketingu, ktefi
v médiich nevystupuji, pouze chystaji podklady pro kompetentni odborniky v organizaci
zastupujici organizaci na vefejnosti (Veércak, GirgaSova, Liskatova, 2004).

Organizace m& moZnost vyuzit také externich lidskych zdroji. Témi jsou pracovni-

ci PR agentur, ktefi bud’to plné€ supluji praci, kterou by dé¢lali interni pracovnici PR, nebo
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existujicimu PR oddé€leni pouze vypomahaji. Organizace si miize najmout také externiho
konzultanta, ktery sam c¢innost PR nerealizuje, pouze organizaci metodicky radi, jakym
zpusobem vytvaret medialni obraz organizace na veiejnosti (Veércak, GirgaSova, Liskarova,
2004).

Dle Cepelky (1997) by komunikaci s vefejnosti nemél zastavat ¢lovék, ktery piijde
do organizace nov¢ a nebude mit s organizaci zadné uzsi vazby. Ten pak byva ve své funk-
ci izolovan ve svém oddéleni a stavd se nejméné informovanym zameéstnancem
V organizaci.

Duben (1996) uvadi, Ze v soucasnosti jsou neziskovymi organizacemi dle mozZnosti
pro marketingovou komunikaci vyuzivani pracovnici rekrutujici se z medialni sféry ¢i pfi-
mo odbornici pro styk s vefejnosti. Samotni manazeti neziskovych organizaci, ktefi nejsou
odborniky Vv oblasti marketingu a neznaji dobie trh a jeho zakonitosti, se zamétuji pouze na
uzce vymezenou cilovou skupinu, ¢asto ndhodné experimentuji a nedrzi se fadné marke-
tingové strategie, ktera dle nich, zejména z divodu nedostatku financ¢nich prostiedkli, mize
byt riskantni. To mlze mit za nasledek ztratu povédomi §irsi vefejnosti o organizaci a tim 1
podporu donatort.

Cinnost prace s vefejnosti v ramci marketingu se v uréité mife vyskytuje v naplni
prace kazdého pracovnika, ktery je pti vykonu své prace v kontaktu se zakazniky (uzivateli
sluzeb) organizace. VSichni pracovnici by proto méli byt sezndmeni s marketingovym pfi-
stupem organizace. (Drucker, 1994, Vastikova 2008, Cepelka 1997).

Je obecné znamo, ze NO nemaji velké mnoZstvi financi pro zajisténi dostate¢né
prace s vefejnosti.

Neziskové organizace maji asto omezené moznosti, co se tyCe strategii vlastni
propagace. Pokud ma organizace k dispozici dostatecné financ¢ni prostfedky, neni snadné
vydaje na informovani vefejnosti ospravedlnit pfed donory, poslani organizace by dle nich
mélo byt reklamou samo o sob¢. Penize vynalozené na dobtfe naplanovanou komunikacni
strategii jsou vSak investici do budoucna, kterd se vrati v dalSim fungovani organizace
(Mullen, 2006).

V kazdé organizaci by mé&l byt na cely rok stanoven zdrojovy a ndkladovy rozpocet,
ktery pokryva vSechny strategické plany dané organizace. Naklady v organizaci zahrnuji
mzdy, provozni néklady, konkrétni naklady vynalozené na poskytovani sluzeb, pojisténi,

naklady na nové projekty, atd. Zdrojovy rozpocet je tieba rozdélit na zdroje, kterymi orga-
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nizace jiz disponuje a na zdroje, které organizace teprve ziska v prub¢hu roku. K tomu mi-
ze vyuzit fundraisery, tedy pracovniky, uréené pro ziskdvani financ¢nich prostfedku.
V organizaci je nezbytna fungujici interni komunikace mezi jednotlivymi sekcemi a spolu-
pracovat tak na financovani organizace. Této spoluprace by se méli ucastnit stézejni pra-
covnici, tedy feditel, manaZer financi, fundraiser a pracovnik provozujici PR aktivity (Se-
divy a Medlikova, 2009).

Pro stabilitu rozpoc¢tu a dlouhodobou udrzitelnost NO je doporuceno vicezdrojové
financovani. NO mohou vyuzit nadace, ziskovy sektor, individualni darce, zisky z vlastni
¢innosti, Clenské prispévky, ¢ast piijmi z loterii a her, danova a poplatkova zvyhodnéni
(Vastikova, 2008).

Stat poskytuje neziskovym organizacim na jejich ¢innost dotace. Nikdy vSak nepo-
kryji celkové néklady na provoz organizace. NO musi spliiovat zakonné podminky, spadat
do prioritni podporované oblasti a projit vybérovym fizenim. Dale stat NO podporuje pro-
sttednictvim vetejnych zakazek, kontraktd, mimorozpoctovych zdroji z Nada¢niho inves-
tiéniho fondu a finan¢ni podporou ze statnich fonda (Skovajsa a kol., 2010).

V dnes$ni dob€ je pro financovani komunikacnich aktivit neziskovych organizaci
rozsifend také moznost vyuziti financi z projektd, ve kterych je pfimo zahrnuta realizace
informacniho projektu, tim je automaticky zajisténa publicita realizatora projektu (Bystrov
a Ruzicka, ).

Organizace v dnesni dob¢ pro financovani své ¢innosti vyuzivaji projekty ,,struktu-
ralnich fondi Evropské unie a operacni programy*. Pro realizaci programi financovanymi
evropskymi fondy plati pfedem definovana pravidla, kterd pfijemce finan¢ni podpory musi
dodrZovat, ty mohou obsahovat pravidla publicity, kterd musi pfijemce dodrzet, aby dosta-
tecné reprezentoval zdroj financnich prostfedkt, diky kterym miZze provozovat ve své or-

ganizaci potiebné aktivity (Skovajsa a kol, 2010.).
2.5 Marketing

Marketing je obchodnim nastrojem typickym zejména pro ziskovy sektor. V dnesni
dob¢ je stale vice kladen diraz na hospodarnéj$i vyuzivani vetejnych zdroji a na vyssi
kvalitu poskytovanych sluzeb, proto se marketing casto uplatiiuje také v neziskovych orga-

nizacich (Vastikova, 2008).
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U neziskovych organizaci je dilezité seznamovat vefejnost s cili i vysledky své
¢innosti. Kdyz NO bude poskytovat kvalitni sluzby vyhovujici jejim uzivateliim, bude mit
na vefejnosti dobré image, coz se mize pozitivné odrazit v pravidelném piisunu financi pro
organizaci. Pravé marketing se zabyva tvorbou koncepce komunikace s vefejnosti a zaro-
veil zkouma potieby vetejnosti, na které miize organizace nabidkou svych sluzeb reagovat
(Hannagan, 1996).

Neziskové organizace na rozdil od ziskovych organizaci zacaly zavadét moderni
marketingové techniky mnohem pozd¢ji. Pro zajisténi své existence a konkurenceschop-
nost zacaly uzivat stejné marketingové postupy jako ziskové organizace, s orientaci na za-
kaznika (Etzel et al., 1997).

Marketing se vyznacuje obdobnymi charakteristikami v ziskovém a neziskovém
sektoru. Orientuje se na zakaznika (uzivatele), reflektuje prostiedi, ve kterém se uzivatel
pohybuje a jeho potieby. Marketing se zabyva produktem (sluzbou) a jeho prodejem (na-
bidkou). (Rektotik et al, 2007).

Neziskové organizace nabizeji na trhu zejména nehmotny produkt, sluzbu (Drucker
1994) .

Lze fici, Ze ,,produktem* neziskovych organizaci pro klienty je ¢lovék (napft. v pii-
padé politického lobbingu, pomoci, poskytnuti informaci), vyvolani zmény (v ptipadé
osvety, prevence, napt. pro¢ nebrat drogy), finan¢ni ptispévek (v piipad€ nadaci). Nabidka
skytovani sluzeb (Etzel et al., 1997, gedivy a Medlikova, 2009).

Je-li organizace zaméfena na poskytovani sluzeb, Hannagan, (1996) mél by marke-
ting byt pfitomen ve vSech organizac¢nich Urovnich organizace, kazdy zaméstnanec by mél
mit pfi tvorbé marketingu svij podil. ZlepSuje se tim motivace zaméstnanct jejich souna-
lezitost s poslanim organizace, nasledné dochazi ke zlepseni povésti NO i kvalita poskyto-
vanych sluzeb.

Pod neziskovy marketing lze tadit také tzv. socialni marketing. Cilem socidlniho
marketingu je zvySovani povédomi vetejnosti o socidlnich kampanich, programech, moral-
né spravném jednéni, atp. Casto je nespravné zaméfovan s tzv. spolecenskym marketin-
gem, i socidlné odpovédnym marketingem, ktery zahrnuji do své marketingové strategie
spolecnosti v ziskové sféfe, napiiklad, kdyz sviij nabizeny produkt spoji s propagaci SOCi-

alni kampané neziskové organizace. Socidlniho marketingu vSak firmy nékdy zistn¢ vyuzi-
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vaji, protoze v nadvaznosti na ng¢j jim mize v dasledku nepfimo napomoci napt. ve zvySeni
prodejnosti spolecnosti nabizené¢ho produktu a ve zlepSeni image spolecnosti v o¢ich ve-
fejnosti (Vastikova, 2008).

Ve vykonavani marketingové Cinnosti se jedna o fadu koordinovanych planovanych
aktivit s danou posloupnosti. Nejprve by mé&l byt proveden priizkum trhu, jeho segmentace®
a zjisténi potieb. Nasledné jsou identifikovany cilové skupiny, jejich hodnoty a postoje.
S témito skupinami pak organizace bude komunikovat v ramci vytvofeného marketingové-
ho programu, ktery bude propagovan na vetejnosti (Kotler in Drucker, 1994).

Pti realizaci marketingu je nejdulezitéjsi Casti jeho strategické planovéani, v jehoz
ramci by mély byt realné naplanované naklady, lidské zdroje a nacasovani pro vSechny
marketingové aktivity. Organizace by se méla diikladné zaméfit na v§echny prvky marke-
tingového mixu. Na konci kazdého jednotlivého marketingového programu by neméla
chybét evaluace a kontrola zamétujici se na zpétnou vazbu a reakce cilovych skupin mar-
ketinovych aktivit a zjistit faktory, které jsou znamkou piipadného uspéchu (Kotler a An-
dreasen, 2000 ).

Postup pfi planovani tzv. ,strategického marketingu™ podrobné rozebira Duben
(1996). Na zacatku planovani zduraznuje potieby definice celkové strategie, poslani, cile a
ginnost organizace. Cinnost a strategie marketingu by méla korespondovat s celkovou stra-
tegii organizace, coz by m¢l zajistit management marketingu. Poslani, cile a ¢innost obsa-
zené ve strategii se 1isi dle typu téchto organizaci. Marketingovou strategii je tedy tfeba
pfizplsobit konkrétnimu typu organizace. (Piiklad marketingového planu se nachazi
Vv piiloze €. 1).

Dilezitym je v marketingovém planovani tzv. marketingovy mix, ktery vytvaii
taktiku* pro realizaci marketingu (Sedivy a Medlikova, 2009), je zde definovan dle Rek-
totika (2007).

Jedna se o spravnou kombinaci Ctyf prvki (tzv. 4P), tedy vyrobku (Produkt), ceny
(price), mista (place) a komunikace (promotion). Tyto Ctyfi zminéné prvky jsou spolecné
pro ziskové 1 neziskové organizace. Pokud se jedna o marketing sluzeb, marketingovy mix

je rozsifen o prvek ,,lidé*, materialni prostfedi a procesy.

% Segmentace trhu, znamena roz&lenéni trhu potencionalnich zékazniki dle klicovych faktort, napf. geogra-
fické, demografické za ucelem ,,zacileni* zakaznikt, na které je organizace pfi realizaci marketingu zamére-
na.Vice viz. napt. REKTORIK, Jaroslav a kol. Organizace neziskového sektoru. 2.vydani. Praha: Ekopress,
s.r.o., 2007. ISBN 978-80-86929-25-5., s. 87.
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V ramci sluzeb je produktem proces, ktery sti v nehmotné vysledky, jeho urcuji-
cim kritériem je kvalita. U produktu by organizace mé¢la definovat pojmenovani produktu,
jeho image, vlastnosti, alternativy, aj.

Cena je ocenénim produktu zdkaznikem. Cena je v neziskovém sektoru vyznam-
nym ukazatelem kvality. Sluzby v NO nemusi byt ohodnoceny zadnou cenou nebo je jejich
cena dotovana. Orientace NO je smérovana predevsim k nastaveni ceny, k nakladtim.

NO pak komunikuje o produktu s vetejnosti. Komunikace v trznim prostiedi mize
mit Ctyfi podoby. Jinak Ize tento soubor komunikaci nazvat i ,,komunika¢nim mixem®.

Jednou z nich je reklama, ktera prezentuje zdarma ¢i za Gplatu produkt. K jejimu
zvefejnéni je uzivano médii. Déle se do komunikace fadi pfimé komunikace osobni. Speci-
fickou komunikaci je nasledné publicita neboli public relations, tato forma zahrnuje veske-
ré informace tykajici se organizace 1 jeji trzni nabidky. Vice nez na zvySovani prodejnosti
produktu se zaméiuje na vytvafeni image organizace a jeji dobré povésti. Posledni
Zz moznosti komunikace je tzv. ,,podpora prodeje*, kdy organizace s produktem nabizi z4-
kaznikovi 1 vyhody . U neziskovych organizaci je uvedeny komunikacni zisk rozsifen o
aspekt kvality poskytovanych sluzeb a sponzoring organizaci (Rektotik, 2007)

Dalsi soucast marketingového mixu je distribuce, kterd znamena lokalizaci nabidky
produktu.

V marketingu neziskového sektoru je marketingovy mix rozsifen o prvek lidsky,
kdy je povinnosti neziskové organizace své pracovniky motivovat, skrze n¢ poskytovat
kvalitni sluzby. Materialni prostiedi, dal§i prvek mixu, znamena naptiklad pracovni pro-
stiedi ¢1 vybaveni zaméstnanct. Poslednim ¢initelem mixu jsou procesy pii poskytovani
sluzby. Zde je dobré, aby organizace monitorovala a evaluovala probihajici procesy (Rek-
totik, 2007).

Na zavér by mél byt zminén jesté jeden, Casto uzivany marketingovy vyraz, positi-
oning. Jednd se o tzv. umistovani produktu do povédomi ptiznivcl neziskové organizace
zalozené na souboru faktort jako jsou image, sluzby, cena, aj., které odlisi neziskovou or-

ganizaci od konkurence (Sedivy a Medlikova, 2009).

2.6 Public Relations
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Cilem marketingu je prodej produktu, sluzeb NO, zatimco public relations S zasazu-
je 0 propagace jména a pozitivni povésti NO na vetejnosti. Marketing a public relations se
ve svych aktivitach prolinaji, jsou realizovany soubézné (Cepelka, 1997).

Vztahy s vetejnosti, tedy public relations (dale jen PR) by mély byt soucasti marke-
tingové strategie organizace (Duben, 1996).

., PR je vetsinou neprekladany pojem pro systematicky styk a komunikaci s Sirokou
verejnosti i s riiznymi cilovymi skupinami, jejichz smyslem je vytvdreni a udrzovani dob-
rych vztahu, vzajemného porozuméni a priznivého klimatu pro dosahovani urcitych ko-
mercnich, nekomercnich a politickych cilit jednotlivci, formalnimi i neformdlnimi skupi-
nami, firmami, institucemi “(Osvaldova, Halada a kol., 2007, 163 — 164).

Podle Vaclava Svobody (2009, 17). se PR orientuje také na vnitini vefejnost, tedy
zaméstnance organizace.

V roce 1978 byla Institutem Public Relations pfijata definice PR: ,,PR cinnost je
zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a sou-
lad mezi organizacemi a jejich verejnosti.“(Véréak, Liskat, Girgasova, str. 14)

PR mohou byt realizovéana aktivitami v nasledujicich oblastech (Sedivy a Medliko-
va, 2009, str. 51)

e posilovani firemni kultury a image organizace;
e provoz Webovych stranek;

e vydavani tistéenych materialu,

e poradani akci;

e komunikace s diilezitymi partnery a subjekty;,

e komunikace s médii.

Pro realizaci PR v praxi je dalezité porozuméni nasledujicim charakteristikam (Pet-
rov in Vércak, Liskar, Girgasova, 17):

Co jsou PR (ptipadné Media Relations™): Co nejsou PR (pfipadné¢ Media Relations):

= Mix komunikac¢nich technik, c¢aso- = Podplaceni novinai, osobni zna-
vani, taktiky mosti s séfredaktorem, vydavate-
lem...

19 pojmu Media Relations, tedy spolupraci s médii se podrobné vénuje nasledujici podkapitola
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* Dlouhodobé procesy budovani vzta- = Samoucelnd publicita bez jasného
ht, dobrého jména a kontakta zaméru (jen pro zvefejnéni jména

organizace)

= Postupy, jak ovlivilovat vetejné mi- = Reakce na ¢lanky a publicitu
néni

» Kreativni prace s pravdivymi infor- *  Odmitnout vypoveéd novinaiim, vy-
macemi hrozovani..

Neziskové organizace povazuji PR za prostfedek, diky kterému mohou fungovat
dlouhodobé. Diky PR informuji vefejnost o své ¢innosti. Casto viak neziskovym organiza-
cim chybi lidské zdroje i penize a nedokdZou prezentovat svou ¢innost a poslani takovym
zpusobem, aby byly vefejnosti pochopeny a na zakladé toho podporovany (USAID, 2009).

Jak ukazuje vyzkum ,,Indexu ob&anské spole¢nosti“!* z roku 2004 (Vajdova, 2005),
patii prave vztahy s vefejnosti mezi slabé stranky ¢eskych neziskovych organizaci, kdy se
jejich ¢innost nedostate¢né projevuje ve spolecnosti a spolecnost v ni nema pftili§ daveru.
Neziskové organizace by také mély ve spole¢nosti vice napliovat svou ,,Watch-Dog* roli a
navazovat spolupraci a komunikaci s jinymi NO.

PR se lisi dle typu neziskové organizace, které definoval Cepelka (1997). U NO za-
lezi pii realizaci PR na rozsahu ptisobnosti organizace. NO mohou pusobit lokalnég, regio-
nalné, celostatn¢ i mezinarodne.

NO, které plisobi celostatné a mezinarodné, oslovuji zakonité Sirsi verejnost, mély
by proto mit pfesnéji navrzenou koncepci vztahti s vefejnosti a zacilit ji na rizné typy pub-
lika. Jsou vetejné znamé, proto si musi stabilné udrzovat svou image a je pro né snadnéjsi
proniknout do médii. Pro NO slokalnim pisobenim je naopak obtizné prosadit se

V celostatnich médiich.

11 7kraceny nazev, plné znéni vyzkumu uvedeno v bibliografii.
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Dale je urcujici, zda se jedna o NO, ktera vznikla jen za uspokojeni zajmu vlastnich
¢lent, naptiklad zajmové spolky, nebo NO nec¢lenské, které svou ¢innost zamétuji na ve-
fejnost vn¢ organizace poskytovanim sluzeb. Urcujici je zde zdroj financovani organizace.
Clenské organizace jsou financovany piispévky svych ¢lentl, ne¢lenské jsou financovany
jinymi zdroji. Neclenské NO jsou na vetejnosti znaméjsi, musi tedy vice dbat na rozvoj
marketingu a vetejnost oslovovat.

Podobné se rozliSuji organizace na zajmové a vetejné prospésné, kde je na zakladé
poslani NO urcujici prospésnost uvniti a vné€ organizace.

Poslednim typem NO rozlisujicim druh prace s vetejnosti
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3 Medialni strategie neziskovych organizaci

Po predstaveni komunikace v organizaci ve druhé kapitole se tieti kapitola zaméfi
na komunikaci ze specifického uhlu pohledu pojatého jako ,,strategie informovani, ktera
je predstavena v tivodu kapitoly. Zbyla ¢ast kapitoly je dale zaméfena v kontextu komuni-
kacni strategie prostfednictvim médii pro zjisténi, jakymi prostiedky a jakymi zptisoby ne-
ziskové organizace informuji vetejnost.

V zéavéru kapitoly jsou piedstaveny nékteré projekty medialniho informovani vetej-
nosti v neziskovych organizacich, pifipadné programy, podporujici medidlni informovani
Vv neziskovych organizacich napiiklad formou vydavani ptirucek nebo organizaci skoleni.
Dale se prace bude v této ¢asti zabyvat medialnim informovanim z etického pohledu, ktery
je predstaven jak z hlediska médii, tak ze strany neziskovych organizaci, jako subjektu,
ktery mediélni informovani realizuje. Pfedstavuje zékladni etické kodexy, ptipadné stan-
dardy, které se v této oblasti nachazi a né¢jakym zptisobem mohou s medialnim informova-
nim souviset.

Nazev kapitoly je odvozen od uZitého terminu novinafe Fefteka, ktery takto po-
jmenovava strategii spoluprace neziskovych organizaci s médii (in Stétka a Skacelo, 2005)
a De Pelsmackera (2003), ktery termin uziva obdobn¢ v kontextu medialni kampané.

Prace chape jako uréujici terminologii ve smyslu uvedeni komunikaéni strategie dle
Rostislava Dubna (1996), ktery komunikacni strategii (viz.avod podkapitoly s ndzvem ko-
munikacéni strategie) ve své publikaci piedstavuje v ramci marketingové strategie nezisko-
vych organizaci jako rdmec pro vSechny probihajici komunikacni aktivity s vefejnosti.

Pojem komunika¢ni strategie v souvislosti s medialnim informovanim se v této pra-
Ci opira zejména o terminologii a chapani dle zdroje Vércaka, Liskafové a Girgasové
(2004), kteti se ji zabyvaji v kontextu media relations (jeji struktura v pfiloze ¢. 2). Komu-
nikac¢ni strategie definovana dle nich by méla obsahovat analyzu prostiedi vnéjsiho i orga-
nizace s ohledem na skute¢nosti souvisejici s kontaktovanim médii, definovani cili komu-
nikace s médi, dilci strategie, nastroje media relations a metody hodnoceni vystupt. Tato
strategie bude popsana bliZe v ¢asti kapitoly pojednavajici o media relations.

Odlisna pouzita terminologie tykajici se komunikacni strategie zjiSt€na z jinych

zdroju bude piedstavena vzdy v kontextu, v jakém je v daném zdroji pojimana.
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3.1 Komunikacni strategie

Samotnému terminu ,,strategie” (pl.) se ve své publikaci vénuje naptiklad Drucker
(1994, 60), ktery tika: ,, Strategie nas vedou k cilevéedomé a a systematicke praci. Preménu-
Jji umysly v ¢innost a predmét cinnosti v produktivni prdci.” Diky strategiim jsou dle
Druckera (1994) poslani a plany fakticky realizovany.

Akademicky slovnik cizich slov vysvétluje strategii z politického hlediska jako ,,77-
zeni (...)cinnosti k dosazeni zakladnich cilu.” (Petrackova a Kruas, 2005, 713).

Komunikace neboli zpisoby informovani trznich subjektl, jsou vyznamnym ¢inite-
lem v marketingu neziskovych organizaci. Odrazi se v nich forma organizace, jeji struktu-
ra, zameéstnanci, cile, poslani i konkrétni aktivity. Kazda organizace by si tak méla vytvofit
vlastni komunikac¢ni strategii vychdzejici z potieb a prilezitosti, které si vydefinovala. Stra-
tegie byva dale determinovana komunika¢nimi prostfedky (formami ¢i nastroji), jednotli-
vymi subjekty komunikace (napt. zasilatelé sdéleni, ptijemci sdéleni), charakterem pieda-
vanych informaci, t¢elem komunikovani i samotnym procesem pienosu informaci a jejich
piedpokladanym ucinkem na piijemce. (Duben, 1996).

WV komunikacni strategii jde o formy informovani jednotlivych subjektit trhu o al-
ternativdich pro jednotlivé akce, o pozitivnich diisledcich volby konkrétni akce a o motiva-
cich pro prislusné aktivity a jejich pokracovani v konkrétnim pripade“ (Duben, 1996, 351).

Zde jsou uvedeny dva odlisné nazory tykajici se vtahu nadfazenosti komunikacéni
strategie a marketingového mixu.

Komunikaéni strategie by méla byt soucasti marketingového mixu. V ramci komu-
nikacni strategie by se mél brat v potaz positioning a marketingové cile. Pro stanoveni ko-
munikacni strategie je dale doporucené provést komunikacni audit (komunikaéni mix), vy-
zkum komunikacni strategie konkurentli, vyzkum obsahu komunikace a testy nazorti ma-
nazerl. ( DePelsmacker, 2003)

Komunikaéni mix je komplex nastrojli patfici do komunikacni strategie a marketin-
gového mixu. Mix zahrnuje Public Relations, propagaci, reklamu, apod. (Vércak, Liskaro-
va, Girgasova, 2004, 128).

Podle M. F. Vosové (In Foret a Foretova, 1996, 58) se rozlisuje Sest typu celkové

komunikacni strategie organizace:
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e strategie zavienych dvefi — instituce témeét nekomunikuje, ani se o komunikaci pfi-
li§ nesnazi, negativni udalosti nezvetejiiuje, pokud je nezvefejni sami novinari;

e strategie polootevienych dvefi — komunikace je nekontinualni, ob&asna, objevuje se
pfipadna snaha o ovlivnéni vefejného minéni az manipulaci;

e strategie otevienych dvefi — instituce komunikuje ve velké mife s vefejnosti, dava
diiraz na prezentaci svych aktivit, aby dokazala vefejnosti jejich potfebnost;

e ovlivilujici strategie — komunikuje s vefejnosti oteviené, ale sleduje komunikaci ur-
ity zamér a komunikaci tak sméfuje;

e marketingova strategie public relations — instituce zjist'uje potieby vetejnosti a tém
se snazi komunikaci ptizpasobit.

e anticipadni strategie — strategicka orientace instituce na ocekavany vyvoj situace a

ptizptisobeni komunikace novym trendim.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze komunikaéni strategii 1ze pojmout riizné. Od celko-
vého nastaveni pojeti komunikace s vefejnosti v organizaci (viz. vyse typologie strategii
M.F. Vosové), ptes komunikaci v ramci strategického marketingu, kdy je v souladu s jed-
notlivymi marketingovymi postupy a celkovou strategii organizace (viz. Duben, 1996),
pfipadné je komunika¢ni strategie zakomponovana v marketingovém mixu, tzce specifi-
kovana jako soucast propagace, napiiklad v ramci realizace konkrétni kampané (De Pel-

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

Media Relations (dale jen MR) jsou povazovany za stézejni ¢ast prace s vefejnosti,
tedy Public Relations.

Dle ,,Zpravy o stavu neziskového sektoru v Ceské republice” (Neziskovky.cz, 0.p.s.
, 2009) se neziskové organizace v médiich objevuji ¢asto. Zpravy o neziskovych organiza-
cich vyznivaly neutraln€, hodnoceni neziskovych organizaci bylo pozitivni, negativni kau-
zy byly zvefejiiovany jen vzacné. V nejvetsim zastoupeni figurovaly neziskové organizace
Vv regionalnich médiich.

Vztah médii a neziskovych organizaci 1ze chapat jako obchodni vyménu mezi dvé-
ma komplexnimi systémy, z nichz kazdy se snazi dosahnout svého cile. Neziskové organi-
zace maji na média pozadavek, aby zprostfedkovala vetejnosti jejich sdéleni, zatimco mé-
dia vyhledavaji neziskové organizace jako zdroj pro své zpravy. Tento vztah je vSak ne-
rovny. Média se nachézeji v nadfazenéjsi pozici. Média mohou o organizacich zvefejnit ja-
koukoliv zpravu, kterou si vyberou, kdezto neziskové organizace sleduji ur¢ité zamery.
Neziskové organizace potfebuji masmedialni prostfedky aby informovaly o svych aktivi-
tach Siroky zabér vetejnosti. Takové pokryti poméaha organizacim ke zvySeni jejich podpo-
ry vefejnosti, dosdhnout vétsi prestiZe jako hrace na politickém poli a ziskaji tak ptileZitosti
pro osloveni nového média, ¢i partnera (Gamson a Wolfsfeld in Croteau a Hoynes, 2003).

V oblasti MR je v odborné literatuie velmi tematizovana spoluprace se zastupci
masmédii, tedy zejména s novinafi, které mohou byt problémové a ptisobit nedorozuméni,
coz miliZe mit na organizaci negativni dopad. Literatura zaméfena na MR, ptipadné PR pro-
to Casto uvadi spravné, efektivni a organizaci neposkozujici zasady kontaktu s novinafi.
Tyto zasady obvykle doporuduji sdilnost, vstiicnost a pravdivé informovani (Sedivy a
Medlikova, 2009, Foret, Foretova, 1996, Vércak, GirgaSova, LisSkatova, 2004).

Pro uspésnou komunikaci NO s médii a medialni informovani vefejnosti je stézejni
definovat si koncepci medialniho informovani vefejnosti, kterd by méla byt zanesena pi-
semné do komunika¢niho manualu organizace, piipadné i firemni strategie. S touto kon-
cepci by méli byt seznameni vSichni zaméstnanci organizace a mé¢la by byt pravidelné eva-

luovana (Vércak, Liskatova, Girgasova, 2004).
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Koncepce by pak méla byt soucasti komunikacéni strategie organizace, v niZ na za-
catku probéhne audit komunikacnich kandlti, definovani kompetenci osob zodpovédnych
za komunikaci s médii a strukturu managementu. Dale by se méli stanovit jednotlivé stra-
tegie, tedy pozadovany vysledny medidlni obraz organizace, nastoje MR, plan jednotlivych
medialnich akci. Po skonceni aktivity v rdmci medidlni komunikace by mélo prob&hnout
hodnoceni dosazeni cili komunikace a jejiho procesu (Vércak, Liskarova, GirgaSova,
2004).

,,Koncepce Media Relations obvykle neni tvorena samostatné, ale je soucasti celé
komunikacni strategie, ktera resi oblast Public Relations “(Vércak, LiSkatova, Girgasova,

2004, 26)
3.3 Vybrané prvky medialni komunikacni strategie

Pti definovani komunikacni strategie pti komunikaci s médii je urcujici stanovisko
managementu organizace, co vedeni od komunikace s médii o¢ekava, zaroven organizace
musi brat v potaz pozadavky médii, personalni kapacity organizace pro kontakt s médii a
nabidku jejich produktl vefejnosti a finanéni moznosti (Duben, 2006, Véicak, Liskarova,
GirgaSova, 2004).

V kontextu reklamni kampané v marketingové oblasti hovoti De Pelsmacker a kol.
(2003) o tzv. ,, medidlnim planovani* v ramci reklamni kampang, které 1ze s medialni stra-
tegii také ztotoZnit. Medialni planovani ma nékolik fazi. Nejprve se definuje komunikaéni
prostiedi a cilové publikum sdé€leni. Nasledné se urci, s jakymi cili bude publikum oslovo-
vano. Cile jsou ovlivnény nasledujicimi faktory: ¢asové intervaly, v jakych bude publikum
oslovovano, mistni rozsah, ve kterém bude sdéleni publikovano (lokaln€, regionalné, aj.),
velikost samotné kampang, tedy jak velkou ¢ast publika by méla zasdhnout a doba, po kte-
rou by kampail méla probihat. Je tfeba naplanovat potfebné finan¢ni prostiedky. Dle stavu
financi probiha vybér medialnich prostiedki, u kterych se bere v potaz ¢asové rozmezi, ve
kterém bude publikum danym médiem opakované informovano, jak se bude v daném mé-
diu jevit vetfejnosti obraz organizace, jakym zptisobem bude sdéleni piisobit na publikum a
jakym zptisobem bude médiem sdéleni reprodukovano. Média by méla byt vybirana dle
pfislusnych charakteristik, kterymi se od sebe vzajemné rozliSuji, napt. typem publika, roz-

sahem, aj.
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Komunikacni strategie se lisi dle jednotlivé organizace a jejiho zaméteni, coz plati i
pro strategie medialni, jak dokazuje prostfednictvim piikladu na zaklad¢ své praxe Vv roz-
hovoru novinaf Feftek (in Stétka a Skacelova, 2005).

Ekologické organizace dle Feiteka (in Stétka a Skacelova, 2005) mivaji obecné
propracovanéjsi medidlni strategie nez organizace poskytujici socidlni sluzby. Ekologické
organizace jiz zaméstnavaji tiskové mluvci, ktefi pfipravuji struéné tiskové zpravy a jsou
piipraveni kdykoliv pro média v piipad¢ potieby reagovat. Organizace v socialni oblasti
vétsinou zasilaji sahodlouhé tiskové zpravy, ze kterych navic nebyva jasny cil sdéleni. Dal-
Sim prohieskem je skutecnost, Ze organizace posilaji stejné sdéleni riznym médiim (roz-
hlasu, televizi, novindm), protoze kazdé¢ médium méa moznost sdéleni zpracovat jinak.

Pfi medialnim informovani se doporucuje mit ptipraven i koncept informovani sdé-
leni zalozeny na nasledujicich otazkach (Vérc¢ak, Liskarova, Girgasova, 2004):

CO? Co chei sdélit? S jakym zdmérem sd¢€luji informaci?

Komu? Komu chcei informaci sdélit? Kdo je cilovou skupinou sdéleni?

Proc¢? Pro¢ chci sdélit informaci vybrané cilové skupiné?

Kdo? Kdo bude za organizaci informovat vefejnost?

Jak? V jaké podobé bude informace vetejnosti predana.

Kde? Zavisi od vybéru médii, prostfednictvim kterych organizace informuje a mis-

tu, na kterém prob&hne kontakt s nimi.

Kdy? Nacasovani sdéleni, kolik casu potrva sdéleni informace, kolik ¢asu mam
vymezeno vV medidlnim prostoru.

O Uspésné medidlni strategii rozhoduje také skutecnost, zda je organizace naptiklad
schopna okamzit¢ podat médiim odborny komentai k aktualni problematice. (Feftek in
Stétka a Skacelovd, 2005).

Prace se dale zabyva v kontextu medialni strategie komunika¢nim sdélenim, medi-
alnimi nastroji a kanaly a medidlnimi zdroji.

3.2.1. Komunikacni sdéleni a prostredky

Sdéleni by mélo byt srozumitelné a pfizpusobené trovni cilové skupiny sdéleni

(Vastikova, 2008). Sdéleni, tedy jeho dikci, formu a stylistiku texti pfizpiisobime podle

naSeho zddouciho medidlni obrazu u vefejnosti a médiii. (Vércak, Liskarova, GirgaSova,

2004).
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U medialniho informovani je dulezité sledovat ,,medialni kontext“, tedy produko-
vané sdéleni konkrétniho média, zplisob reflexe tohoto sdéleni cilovou skupinou a jeji re-
akce vyvolané sd¢lenim (De Pelsmacker a kol., 2003).

Sdéleni mize byt vytvoieno za pomoci ziskani vyjadieni na probiranou problemati-
ku od ur¢ité skupiny lidi. Druhym zptsobem je tvorba zprav pracovniky organizace. Sdé-
leni by m¢lo reflektovat zajmy a potieby cilové skupiny a mélo by byt pfizptisobeno jejim
schopnostem. (naptiklad hendikepovani, rodiny s détmi, nezaméstnani) a podle toho vybrat
1 nastroj komunikace, napiiklad jednoduSe napsané a lehce ovladatelné webové stranky or-
ganizaci pro zdravotné i mentaln¢ znevyhodnéné (Vastikova, 2008).

Sdéleni by mél byt podrobeno ze strany NO urcité selektivnosti pro vybrani vhodné
zpravy pro zvetejnéni, sdéleni by nemélo byt ptekroucené, miize se pak pro organizaci stat
problémem (Duben, 1996)

Stézejni roli hraje v medializaci sdéleni produkovanych neziskovymi organizacemi
téma. Neziskové organizace Casto nebyvaji pro média dostatecné lukrativni, pro publikum
nezajimavé (Vastikova, 2008).

Medidlni témata urcuji druh informaci, které se budou organizace prezento-
vat.prezentovat (Veércak, LiSkatova, GirgaSova, 2004). Pti planovani tématu, tedy obsahu
sdéleni, které hodlame zvetejnit v médii, by organizace méla zvazit, pii jaké ptilezitosti in-
formuje, zda je informace néjakym zptisobem zajimava ¢i pfinosna pro publikum a v ja-
kém ¢asovém obdobi bude informaci zvetejnovat. Je organizacim doporuceno, aby zveiej-
novala témata osvétova, témata, tykajici se pfimo €innosti organizace (Vércak, LiSkarova,
GirgaSova, 2004).

Neziskové organizace by méli informovani vefejnosti postavit na ptibézich svych

klientd a ptikladech Gspésné praxe (Deacon, 2003).

3.2.2. Komunikaé¢ni kandly a prostiedky

Komunikaénimi kanaly miiZze byt posta, telefon, email, webovy server, meetingy
(tiskové konference), osobni kontakt. (Vércak, Liskat, GirgaSova, 2004).

Komunika¢ni prostfedky a nastroji jsou zpusoby, kterymi komunikace navazuje
kontakt s vefejnosti, jsou formy obsahu sdélované informace (Duben, 1996).

Dle Svobody (2009, 198) vybér médii jako komunikac¢nich prostredkil zavisi na:

e sledovanosti média;
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e struktuie cilovych skupin;
e druhu sdéleni vhodnym pro medializaci;
e druhu tématu

e charakteristikou znaki cilovych skupin.

Vybér komunikacniho nastroje zavisi na cilovych skupinach, kterym je sdéleni ur-
¢eno. Roli zde hraji také finan¢ni moznosti organizace. (Vastikova, 2008).

Prace se zde bude zabyvat zejména internetovymi médii. Podrobnéji se timto téma-
tem zabyva Svoboda (2009), Liskarova, Vércéak, Girgasova (2004) a ndvodné manualy a
ptirucky (Jehlicka, Vasku).

Nova, tedy internetovd média lze rozliSit tfi podoby (Bystrov et Razic¢ka, 2006):
»alternativni kanal* tisténych médii, kdy je sdéleni produkovéano formou tisténou a zaroven
internetovou, jako piiklad uvadi noviny MF Dnes a server www.idnes.cz.

Druhou formou jsou blogy, které mohou byt vice ¢i méné formdlni. Tteti formou
jsou specidlné odborné servery (Bystrov et Ruzicka, 2006 ).

Ptikladem takového odborného serveru pro neziskové organizace muize byt server
»ECONNECT* (www.ecn.cz) kde je pravidelné zvetejiiovano zpravodajstvi tykajici se
neziskovych organizaci, pracovni piileZitosti, upozornéni na aktivity této oblasti. Je pre-
hledn€ délen na rozmanité sekce dle tématu (napi. gender, socidlni, lidsk4 prava, zivotni
prosttedi, apod.), dle cilové skupiny sd€leni (ob¢ané, neziskové organizace), dle typu sdé-
leni (tiskové zpravy, komentare, témata), aj. , server také zajist'uje zprostiedkovani sdéleni
pro neziskové organizace mezi jimi a médii.

Pii vyuziti tiSténych médii lze vyuZit moznost podrobné&jSiho zpracovani tématu,
podava informace v kontextu déni v okoli publika, je pro n¢j proto zajimavejsi (Svoboda,

2009).
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Svoboda (2009) se zabyva podrobné&ji prostiedky online komunikace. Zminuje na-
ptiklad webové stranky, které jsou zakladnim komunika¢nim kanalem ve vztazich s vefej-
nosti, Blogy, tedy jakési deniky v digitalizované podobé¢, kdy mezi komunikujicim a pii-
jemcem, tedy uzivatelem blogu nastava nazorové svobodna vzajemna interakce. Nejnovéj-
$im trendem jsou socidlni site, které maji vyhodu rozliSovani segmentd spolecnosti pro je-
jich ptesné zacileni v komunikaci a cenova dostupnost. Popularni jsou v souc¢asnosti napfi-
klad sit¢ Facebook a MySpace. Nevyhodou nékterych internetovych nastrojit mize byt
Spatna kvalita informaci, je debatovanou otazkou, zda je internetovy prostor bezpecny (na-
ps. stalking) (Svoboda, 2009).

Popularni celosvétovy internetovy kanal ,,YouTube* pro sdileni videi dokonce ob-
sahuje sekci pro neziskové organizace s nadvodem o zpusobu informovani vetejnosti diky
zvetejnéni propagac¢niho videa NO na serveru YouTube. V navodu YouTube doporucuje
pii tvorbé sdéleni zejména originalitu, interaktivnost, aktualnost, vytvareni partnerstvi
S jinymi organizacemi, aktivni sdileni hotového videa, diiraz na jednoznac¢nou identitu or-
ganizace, apod. Organizace zde mohou najit krok za krokem postup pfi tvorbé a zvetfejnéni

videa (YouTube, neuvedeno).

3.2.3. Medialni zdroje

V této podkapitole jsou zahrnuty komunika¢ni zdroje ve smyslu nasledujici defini-
ce: ,,Prostredky, které nam pomdhaji tvorit, evidovat, vvhodnocovat nastroje Media Relati-
ons a vyuziti komunikacnich kanalu. (VEércak, LiSkatova, GirgaSova, 2004, s. 45)* Pro tce-
ly této prace budou pojmenovany jako ,,medialni zdroje*.

Medidlni zdroje zahrnuji monitoring médii, databaze medialnich kontaktl, analyzy,
prazkumy trhu, veletrhy, vystavy, internet (Vércak, LiSkatova, Girgasova, 2004, s. 45).

K vyzkumu komunikacni strategie a jejim zefektivnéni slouzi naptiklad komunikacni au-
dit. .,V komunikacnim auditu se zkoumaji vsechny formy interni a externi komunikace
z hlediska jejich souladu s celkovou strategii, jakoz i souladu s internimi podminka-
mi.“(Pelsmacker, De, 2003, 274). Audit se pouziva ke zjisténi celkového dopadu zjevné ¢i
skryté komunikace. M¢l by probihat za osloveni odliSnych skupin respondentii. Vyzkum
komunikacni strategie konkurence zahrnuje zhodnoceni dosavadni reklamy a PR materidld,

positioningu, cilovych skupin konkurence, které je nutné pro identifikaci strategie.
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Vyzkum obsahu komunikace je inspirativni pro kreativni pracovniky. Pied zacatkem re-
klamni kampan¢ probihd brainstorming za pifitomnosti zastupct firmy i zakaznikl. Posléze
se zapoji profesionalové, ktefi naplanuji proces realizace kampané. Dany realizacni navrh
je postoupen tzv. ,.testovani ndzorii manazeru“, ktefi posoudi, zda jsou v navrhu evidentni
klicové prvky strategie (Pelsmacker, De, 2003).

Dal$im medidlnim zdrojem mutze
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3.4 Zpisoby kontaktu médii a neziskovych organizaci

Pti spolupraci s médii je dilezité mit informace, které by mél ¢lovek, urceny
v organizaci pro komunikaci s médii neustale aktualizovat. Pokud ¢lovék pro komunikaci
smédii nema veskeré ¢i pfiliS odborné informace, mél by védét, na koho se dal
V organizaci pro potiebné vyjadieni se k problematice obratit, pfipadné piedat kontakt na
vedeni (Duben, 1996).

Pro udrzovani kontakti s médii a zejména jejich zastupci je doporuceno vést si da-
tabazi médii, kontaktl na jejich zastupce, ptipadné dal$i poznamky o zkuSenosti S nimi, 0
jejich vstiicnosti, apod. Orientace v médiich je pak snazsi a rychlej$i (Svoboda, 2009, VéEr-
¢ak, Liskarova, Girgasova, 2004).

Jednim ze zpusobu zprostfedkovaného kontaktu s Vefejnosti je konani akce, ktera
NO medialné zviditelni. Akce mize mit druhotny ucel, naptiklad ziskani finan¢nich pro-
sttedkll (benefi¢ni akce). Dal$imi typy akci mize byt naptiklad uspofadana konference,
dny otevienych dveii, happeningy™® a demonstrace Pii organizaci konani akce je tieba za-
méfit se na fadnou propagaci a osloveni novinait (Cepelka, 1997).

Se zastupci médii tedy novinafi se lze kontaktovat rliznymi zpusoby. Napiiklad
formou tiskovych konferenci, tiskovych zprav, osobnich setkani, telefonickych rozhovort,
pfi neformalnich pfileZitostech (navitéva pobocky NO novindfem)(Sedivy a Medlikova,
2009). Pravidla spravné formulace tiskovych zprav uvadi napiiklad Vércak, Liskatova,
GirgaSova (2004).

Dale lze s médii vytvaret partnerstvi a budovat dalsi spoluprace. Tento druh spolu-
préce je zaloZen na vzajemné vymeéné pozadavkl a ocekavani pii medialni komunikaci. Ze
strany organizaci se tak kladou naroky na pracovniky PR, aby neustale sledovali medialni
déni, znali média a stali se tak pfipadnymi partnery ur¢itého média. Organizaci z partner-

stvi plyne vyhoda poskytnuti medialniho prostoru pro sdéleni (Svoboda, 2009).

3.5 Soucasné trendy v medialnim informovani verejnosti

12 Happeningem znamend projeveni aktivniho pfistupu tc€astnikii. MiZze byt ve formé¢ pouli¢niho show, pro-
testu.
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Jako kazdy obor i PR a informovani vefejnosti prochazi ur¢itym vyvojem. Zde jsou
na zédkladé kritéria vybéru zajimavosti a uziteCnosti pro NO vystizeny nékteré soucasné
trendy a zajimavé projekty Vv ¢innosti zaméfujici se na neziskové organizace nebo nezisko-
vymi organizacemi realizované v oblasti informovani vefejnosti v médiich v Ceské repub-
lice i v zahrani¢i. ™

NASW!, americkd Néarodni asociace socialnich pracovnikii provozuje specidlni
server snazvem ,,SocialWorkersSpeaks.org.“,pfel. jako ,,Socialni pracovnici hovofi‘
(www. socialworkersspeaks.org). Ten nabizi platformu pro zlepSeni prezentace témat
Z oblasti socialni prace do zabavniho primyslu a médii na stran¢ socialnich pracovnikd. Na
stran¢ vetejnosti, jak laické, tak odborné slouzi server pro zvySeni miry porozuméni danym
tématim ze socidlni sféry. Server zahrnuje rubriku ,,Hollywood Connection®, kde se
Kk socialni problematice vyjadiuji celebrity. Dale zde miZeme nalézt sekci obsahujici vy-
zkumy a sekci rozhovoru s experty. Zajimavou rubrikou je ,,Media Watch®, ktera je nade-
psana podtitulkem: ,,Videéli nebo Cetli jste néco ve zpravodajstvi, co Vis primélo byt hrdym
na to, ze jste socialnim pracovnikem? Nebo Vas to naopak znepokojilo?* Rubrika shro-
mazd’uje zpravy tykajici se socidlni prace a vybizi k interaktivnosti Ctenafe, aby vyjadfili
svlj nazor a §ifili informace déle.

V Ceské republice se prosazovanim neziskovych organizaci v médiich jiz zminény
server ECONNECT.

Stale vice rozsifené je vzdélavani v oblasti PR a komunikaci s médii zaméfené na
neziskové organizace.

»Centrum pro online média“ (dale jen CPOM), které¢ v ramci podpory projektu
»Rok jinak* Nadace Vodafone zdarma pomahalo v pribéhu roku 2009 formou Skoleni a
konzultaci neziskovym organizacim navrhnout a vylepsit jejich webové stranky. CPOM
také dala vzniknout webu www.vozovna.cz, kde jsou zvefejnény rady pro NO s tipy na je-

jich propagaci pomoci elektronickych médii (www.cpom.cz).

13 Ptiklady jsou vybrany nihodng, dle posouzeni autorky prace, vychazeji vyhradng z internetovych zdroju.
14
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Pro rtst profesionalizace neziskovych organizaci v komunikovéani s médii jsou rea-
lizovany specializované projekty. Jeden z nich podpotila NADACE VIA, ktera v roce 2001
realizovala vzdé¢lavaci projekty v medialni oblasti pro neziskové organizace. Za jeji podpo-
ry vznikla také populdrné-naucna publikace pro neziskové organizace ,,Novinafi nejsou
zli“ (VIA, 2001)."°

Zajimavymi jsou medidlni projekty neziskovych organizaci a jinych iniciativ zamé-
fené¢ na mladez a studenty, které jsou orientovany na socialni, spolecensky ,,citliva“ a kon-
troverzni témata.

Iniciativa pro mladeZ ,thepowerofpeacenetwork.com® pod zastitou UNESCA™
podporujici multimedialni formy komunikace a medidlni projekty zamétené na vzajemné
porozuméni jinym narodnostem, odliSnym kulturnim zvykim a komunitdm
(www.thepowerofpeacenetwork.com., 2010).

Pro podporu informovani vefejnosti a kreativity v této oblasti pofadd organizace
Neziskovky.cz, 0.s. soutéz ,,Zihadlo“, ktera kazdoro&n& vyhladuje nejusp&sngjsi kampand
neziskovych organizaci. SoutéZi se v kategoriich tiSténa reklama, televizni a kino spot, ra-
diovy spot a internetovy projekt. (Neziskovky.cz, 0.s.,)"’

Novym popularnim trendem se v oslovovani vetejnosti v NO v 21. stoleti stava tzv.
»socialni reklama®. Socidlni reklamy vytvari béZné reklamni agentury a délaji je pro NO za
niz8i cenu nebo zdarma. Socialni reklama predstavuje témata tykajici se naptiklad chudoby
ve svéte, ekologie, tyrani zvifat, nebezpec¢i naslapnych min, aj. Tento druh reklamy je vy-
tvofen kreativné, napadité, bez ohledu na image produktu (sluzby), to tvoii jen poslani sdé-

leni. U tohoto druhu reklamy neni méfitelny uéinek (Schwarzova, L., 2007).

' http://www.nadacevia.cz/cz_str/granty-a-podpora/rozvoj-nno/media-a-neziskove-organizace-2001
18 UNESCO http://www.thepowerofpeacenetwork.com/
7 http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/co-delame/aktuality/4428.html
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3.6 Etika v medialnim informovani

Medialni etika je souborem norem socialnich a profesnich, které stanovuji postup
pii tvorbé medialniho sdéleni. Tento postup je zalozen na spolecenském kontextu a moral-
nim konsenzu. Medidlni etika je ukazatelem kvality v medidlnim informovani (Reifova a
kol., 2004).

»Koncept medialni etiky vychazi z predpokladu, Ze v procesu medialni komunikace
vyrobce sdéleni musi prijimat rozhodnuti, jez nejsou urcena legislativou, nybrz dovoluji al-
ternativni FeSeni, z nichz nékterd jsou prijatelnd (etickd a jind neprijatelna (neetickd)*
(Reifova a kol., 2004, 55).

O médiich se tika, ze jsou tzv. neformalni ¢tvrtou moci ve staté. Informuji o poli-
tickych skandalech, socialnich zaleZitostech, korupci, aj. Pfedpoklada se u nich tedy ne-
strannost, objektivita a spolecenska odpovédnost (Kieran, 1998).

V praxi by tyto zasady pii své praci novinafi méli mit neustale na védomi, piestoze
ve skutec¢nosti uplné objektivity nikdy nedosahnou, jde spiSe o ideal. Objektivita zahrnuje
zachovani nestrannosti, tedy vymezeni stejného prostoru vSem zainteresovanym aktértim,
odliseni zprav od komentovaného sdéleni, zjist'ovani si relevantnosti a spravnosti uvede-
nych zdroji sdéleni a uvadéni citaci. (Ftorek, 2005).

Novinaii by se ve své praci méli fidit novinarskym etickym kodexem. Novinaisky
kodex oSetfuje zejména objektivitu sdéleni, autenticitu, zjistovani zdrojl, pravdivé infor-
movani, aj.( www.syndikat-novinaru.cz).

Ve svété existuje od 70. let dvacatého stoleti v jednotlivych médiich funkce tzv.
»medialniho ombudsmana“. Role medidlniho ombudsmana neni presné vydefinovana, 1isi
se dle kazdého média. V zasad¢ 1ze obecné fici, Ze ombudsman udrzuje dialog mezi perso-
nalnim zastoupenim médii a jejich publikem. Vyfizuje ptipadné stiznosti vetfejnosti na pro-
dukci médii a predkladd vefejnosti zpétnou vazbu zpozice daného média

(www.newsombudsmen. org).*®

18 Vgechny medialni ombudsmany sdruzuje Organizace pro zpravodajské ombudsmany (V orig. The Organi-
sation of News Ombudsmen - ONO)*®, ktera vytvaii celosvétovou profesionalni platformu pro novinafe,
podporuje dodrzovani etickych standardt, zvySuje divéryhodnost médii v o€ich vefejnosti. Svého medialni-
ho ombudsmana ma naptiklad francouzsky denik Le Mond a dalsi média napfiklad v USA, Kanadg¢, Izraeli ¢i

Turecku (viz. http://www.newsombudsmen.org,).
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V anglicky psané literatufe se objevuje v souvislosti s etickym informovanim ve-
fejnosti @ vyzkumnou ¢innosti odkaz na tzv. ,,Guidenlines of racist sexist disablist langure*
spolecnosti BSA®, prel. ,,Priivodce terminologii sd€leni zaméfenym na rasu, pohlavi nebo
zdravotni znevyhodnéni®. Jedna se o navod, jakym zplisobem spravné pojmenovavat jevy
ve jmenovanych oblastech se vV ramci medidlnich vystupii, vyzkumt, akademickych praci,
aj. °(Viz. ukazka v piipad& pojmenovavani skupiny hendikepovanych?! v ptiloze &. 6 )

Etickym kodexem je vybaven také server blog.aktualne.centrum.cz. Osetiuje napii-
klad zvetejiiovani vulgarismu, autorska prava, pravdivost zvefejiiovanych informaci, poli-
tické a komer¢ni aktivity. Za poruseni kodexu hrozi sankce napomenutim, nejtézsim tres-
tem je pak vymaz celého blogu bloggera (Stejskal, 2007).

Fettek (2005) upozornuje, ze v ziskové sféte ¢asto byvaji novinaii uplaceni, napf.
riznymi vyhodami, darky, aby zvefejnili urcité téma. Tento zplsob je udajné pracovniky
z medialni oblasti pfenasen i do neziskového prostiedi, dnes se to stava spise v regionalnim
tisku. Vétsi média by si to vzhledem k neustalému zpfisnovani norem neméla dovolit.
Vztah novinafe a pracovnika PR neziskové organizace by mél byt pouze na profesni tirov-
ni.

NO praktikujici své PR by mély dodrzovat tzv. ,,Eticky kodex mezinarodni asocia-
ce Public Relations (zkratka v orginalnim znéni: IPRA)®, ktery zaroven bude pro pracov-
niky PR z &lenskych zemi OSN korespondovat s Chartou OSN?%. Kodex osetfuje napfi-
klad souvztaznost jejich osoby s profesi a moznost ovlivnéni soukromi pracovnikli PR,
hodnoty, chovéni, uZivani pravdivych, nepozménénych informaci. (Vércak, LiSkatova,
GirgaSova, 2004).

Svij eticky kodex maji také socidlni pracovnici (Spole¢nost socialnich pracovniki ,
2006), ktefi krom¢ jinych instituci piisobi v neziskovych organizacich. Kodex neoSetiuje
pfimo medialni informovani, v nékterych oblastech se etické zasady mohou v praxi medi-

alniho informovani pfece jen dotykat.

19 BSA —The British Sociological Association, ptel.: Britska sociologicka asociace, profesni asociace socio-
logti Spojeného kralovstvi.

20 Ukazka terminologie zam&Fené na skupinu hendikepovanych se nachazi v originalnim znéni v piiloze.

21 Pro autenti¢nost a nazornost ponechano v ptivodnim, anglickém znéni.

?2 Charta OSN byla podepsana v roce 1945 v San Franciscu. ma za obecné cil podporovat prava jednotlivei i
specifickych skupin, socialni pokrok, vzajemnou snasenlivost a bezpec¢nost zivot ve vétsi svobodé a bez va-
lek, dodrzovani smluvnich zavazka v téchto zaleZitostech viz. Charta OSN [online] Dostupné z URL: <
WWW. 0sn.cz.> cit. [2011-06-25]
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Dle kodexu by ve vztahu ke klientim méla byt ze strany socialnich pracovnikt do-
drzovana ochrana klientova soukromi a divérnosti poskytnutych informaci, které socidlni
pracovnik nesmi zvetejnit bez souhlasu klienta.” Ve spolecnosti mé socialni pracovnik
doporu¢eno podnécovat zakonné Upravy, politické zmény pro vétsi socidlni solidaritu.
Hledat moznosti zlepsovani kvality zivota ohrozenych skupin znevyhodnénych jedinct.

Etickou stranku informovani vefejnosti v médiich na strané¢ pomahajicich organiza-
ci zmifuji napiiklad ,,Standardy psychosocialni krizové pomoci“(www.hzscr.cz).?* Komu-
nikaci s médii upravuji dva standardy. OSetfuji komunikaci pracovnikt se zastupci médii
Vv piimém kontaktu a komunikaci na pozici koordinujiciho. Doporucuji pomahajicim (napf.
zastupcum neziskovych organizaci) otevieny pfistup novinaii K informacim, zachovani
rovnocenného postoje v komunikaci se zastupci médii stejné jako v komunikaci se spolu-
pracovniky, s postizenymi a ostatni vefejnosti. Dle standardl je pomahajici oporou posti-
zenym pii komunikaci s médii, zaroven podporuje pravo postizenych s médii komunikovat
¢i naopak nekomunikovat a pravo nezvetejiiovat svou totoznost. Poméhajici by mél upo-
zoriiovat postiZzené na Uskali spojena s komunikaci s médii a pravo své sdéleni autorizo-
vat®, Objevuje se zde nova role neziskové organizace, kdy s médii pfimo sama nekomuni-
kuje, ale asistuje a podporuje pii tom ty, ktefi vyuzivaji pomoci (sluzeb) neziskové organi-

Zace.

2 Mlgenlivost socialnich pracovnikll je oSetfena i zakonné, v zakoné ¢. 108/ 2006, o socialnich sluzbach, Sb.,

kde je za jeji poruseni stanovena sankce.

2 ejich plné znéni se nachazi v piiloze.

25 : s . - T i .
Autorizace, pokud se tyka zpravy ve zpravodajstvi, neni pravné vymahatelna, je otazkou dodrzovani etiky

jednotlivého novinare
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4 Vyzkumna Cast

Vyzkumna cast je vytvofena jako kvalitativni vyzkum formou deskriptivni ptipa-
dové studie. Budou zde popsany dvé nestatni neziskové organizace, které se alespon v ¢asti
své Cinnosti zaméfuji na poskytovani socialnich sluzeb. V ptipadovych studiich bude po-
psan systém prace s vefejnosti prostfednictvim medialniho informovani.

Kapitola je ¢lenéna na podkapitoly: vymezeni cile vyzkumu a formulace problému,
kde je popsan predmét vyzkumu, charakteristika a popis vzorku, popisujici objekty vy-
zkumu, charakteristiku uzitych metod vyzkumu a popis samotnych vysledkli vyzkumu.

Vyzkumna ¢ast je zavrSena diskuzi a zavérem tykajici se provedeného vyzkumu.
4.1 Vymezeni cile prace a formulace problému

Cilem vyzkumné ¢asti prace je popis medialni komunikacni Strategie vybranych
neziskovych organizaci. Ve vyzkumné ¢asti bude konkrétn€ sledovéano, jakym zpiisobem
organizace skrze média informuji vefejnost a s jakymi zaméry, jaké vyuZzivaji medialni na-
stroje (prostfedky), jestli je tato Cinnost néjakym zplisobem pldnovana, ptipadné evaluova-
na a kdo je v organizaci kompetentni za jeji vykonavani. Z vysledk vyzkumné prace by
mély vyplynout faktory ovlivitujici informovani vefejnosti v neziskovych organizacich.

Jak jiz bylo popsano v teoretické €asti prace, komunikace s vetejnosti a zvIast¢ me-
dialni informovani vetejnosti v neziskovych organizacich ma oproti ziskovému sektoru sva
specifika. V neziskovém sektoru se tato ,,dovednost” teprve vyviji. V tomto ohledu vsak
nelze zobechovat a reflektovat aktualni stav neziskového sektoru v Ceské republice, pies-
toze nam jsou k dispozici vyzkumy mapujici PR neziskovych organizaci. Medialni infor-
movani vefejnosti, jeho pojeti a samotna realizace je zaleZitosti kazdé jednotlivé neziskové

organizace.

4.2 Charakteristika a popis vzorku

Zkoumany budou dvé organizace formou ptipadové studie. Jedna se o organizaci

Clovék v tisni, 0.p.s a obCanské sdruzeni o.s. ,,Pro Vas®.
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Kritérii pro vybér vzorku je velikost organizace a jeji rozsah ptisobnosti. Obé orga-
nizace jsou neziskovymi organizacemi zaméfenymi na poskytovani socialnich sluzeb.

Jedna organizace je velkého rozsahu se slozitou a vétvenou organizac¢ni strukturou
s celostatni ptisobnosti. Vybrana byla spole¢nost Clovék v tisni, o.p.s.. Vyzkum je zaméfen
na ¢ast jeji ¢innosti, ktera se zamétuje na poskytovani socialnich sluzeb, které v organizaci
reprezentuje sekce ,,Programy socialni integrace®, konkrétné , terénni programy*®,

Druhé organizace je naopak malého rozsahu, pouze s lokéalni ptisobnosti. Zde je
zkoumano NZDM , Klub Zbéna“ ob¢anského sdruzeni Pro Vs, o.s. v Olomouci.

Vyzkum se nesnazi o komparaci téchto dvou organizaci, ma jen popisny a kompi-
la¢ni charakter dostupnych zdroji informaci.

Informace o jednotlivych organizacich za ucelem vyzkumné ¢asti jsou ziskany
z webovych stranek organizaci, registru socialnich sluzeb MPSV, formou polostandardizo-
vaného ¢i neformalniho rozhovoru s pracovniky organizaci a studiem poskytnutych inter-
nich materialii organizaci a vyro¢nich zprav.

Vyzkum je zamé&fen na organizace poskytujici socialni sluzby, proto je tieba si vy-
mezit jejich charakteristiku.

Socialni sluzby jsou poskytovany jedinciim, kteti jsou né¢jakym zplsobem znevy-
hodnéni ve spolecnosti. Socialni sluzby jsou poskytovany za ticelem zlepSeni kvality Zivota
zminéné skupiny jedinci. V uzsim pojeti spadaji socidlni sluzby dle legislativy do katego-
rie ,,socialni pomoci®, spolu se socidlnim pojiSt€nim a statni socialni podporou spadaji do
systému socialniho zabezpedeni v Ceské republice. Poskytovani socidlnich sluzeb je ne-
ziskovym organizacim v Ceské republice umoznéno az od roku 1990. Legislativné je po-
skytovani socialnich sluzeb upraveno v zakonu o socialnich sluzbach ¢. 108/ 2006 Sb.
V poskytovani socialnich sluzeb je davan velky diraz na kvalitu, kterou upravuji tzv.
»standardy kvality socialnich sluzeb®, které jsou upraveny stejnou legislativou jako social-
ni sluzby (Matousek a kol., 1997).

Formy poskytovani sluzeb klientim (uzivatelim) jsou pojmenovany jako ,,socialni
programy“ (Matousek a kol., 1997). ,,Program je soubor aktivit?’ vytvoreny za ucelem do-

sazeni konkrétnich cilii“(Royse, 2009, 5).

% Ve vyroéni zpravé CvT z roku 2009 se jiz jen uvadi , Programy socialni integrace®, v programovém doku-
mentu PSI, je vSak pod programy socialni integrace fazen také projekt ,,Varianty®, ktery je nyni fazen do
sekce vzdélavacich a informacnich projektu.

2" Souborem aktivit jsou zde min&ny intervence za Gelem vyfeseni problému, u nichz se ocekava, Ze budou
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Popis organizace Clovék v tisni, o.p.s.

Organizacni struktura spolecnosti

Spoleénost Clovek v tisni, 0.p.s. byla zaloZena 12. 11. 1998 Simonem Pankem, Ing.
Jaromirem Stétinou a Ceskou televizi. Zakladatel¢ zalozili za podminek stanove-
nych zakladaci smlouvou obecné prospé&$nou spoleénost, jejiz nazev je Clovék v tisni —
spolecnost pii Ceské televizi, 0.p.s. Tuto spole¢nost zakladatelé zaloZili jako pravniho na-
stupce Nadace pii Ceské televizi Clovék v tisni.

Od 11. za¥i 2007 je nézev spolenosti Clovék v tisni, o. p. s.. V jazyce anglickém
spole¢nost pouziva anglicky nazev People in Need a v jazyce ruském spole¢nost pouziva
rusky ndzev Yenosek B Oene.

Organy spolecnosti jsou spravni rada (o tfech ¢lenech), kterd je statutarnim orga-
nem, dozor¢i rada (o tiech ¢lenech) jako kontrolni organ a teditel.

Reditelem spole¢nosti je Simon Panek.

Vykonna rada je vykonnym, pracovnim a koordinacnim organem spolecnosti podi-
lejicim se na zajisténi chodu spole¢nosti v otazkach, které nejsou zakonem, zakladaci listi-
nou nebo timto statutem svéfeny do vylué¢né pravomoci spravni rady, dozorci rady nebo
teditele spolecnosti, poptipadé je poradnim organem v téchto otazkach.

Sekretariat spolecnosti zajisStuje kompletni administrativni servis k zajiSténi prace
spravni rady a ostatnich organii spolecnosti a dale zabezpecuje ukoly uloZené spravni ra-
dou a feditelem spolecnosti. V Cele sekretaridtu stoji feditel, ktery sekretariat fidi a je za
jeho fadny chod odpovédny spravni radé.

..... 128

Spolecnost je registrovana v rejstiiku obecné prospéSnych spoleCnosti ze stranek
Ministerstva spravedlnosti a v registru socialnich sluzeb MPSV, vyviji svoji ¢innost
Vv zahrani¢i 1 v tuzemsku. Spole¢nost je nevydélecnou organizaci a nema politické ani na-

bozZenské cile.

mit urcity dopad na osoby v programu zucastnéné.
%8 Klub pratel je fundraisingovym ndstrojem organizace. Clenové tohoto klubu pravidelné pfispivaji urcitou
Castkou, ktera je prerozdélena na potiebné ¢innosti organizace.

52



Cinnost organizace piedstavuje humanitirni a rozvojovd pomoc v zahrani&i i
v Ceské republice, poskytovani pomoci politicky, rasové ¢&i jinak pronasledovanym 0so-
bam, poskytovani pomoci mladym novindiim a nezavislému tisku v zahrani¢i i
Vv tuzemsku, organizovani pomoci lokalnim samospravam a dal$im lokalnim organizacim,
organizovani pomoci men$inam v zahrani¢i i v tuzemsku, socidlni poradenstvi, osvétova
¢innost, organizace seminafid a skoleni, organizovani kulturnich a sportovnich akci, nakla-
datelska a vydavatelskd Cinnost, poskytovani socidlnich sluzeb, komunitni planovani a or-
ganizovani, organizace vzdélavacich a volno¢asovych aktivit déti a mladeze, podpora a
provozovani chranénych dilen véetné prodeje vyrobklli vyrobenych v téchto dilnach
Vv zahrani¢i a v tuzemsku, poskytovani poradenstvi a pomoci v oblasti ochrany pied dis-
kriminaci na zdklad¢ pohlavi, rasového nebo etnického plivodu, nabozenstvi, viry, svéto-
vého nézoru, zdravotniho postizeni, véku anebo sexualni orientace, puisobeni v oblasti
ochrany prav a opravnénych z4jmu spotiebitelt.

Vedle zéakladnich ¢innosti, jsou dale pfedmétem c¢innosti spolecnosti i dopliikové
¢innosti, které spolecnost vykonava zasadné¢ za Uplatu. Témito doplitkovymi Cinnostmi se
rozumi: tvorba a distribuce audiovizualnich pofadd, reklamni ¢innost, zprostiedkovatelska
¢innost v oblasti reklamy, provozovani dopravnich sluzeb, mezinarodni doprava, sluzby v
oblasti administrativni spravy a sluzby organiza¢n€ hospodarské povahy.

Majetek a finan¢ni prostiedky nutné k dosazeni cilti uréenych ve statutu spolecnosti
spole¢nost ziskava zejména formou: vynost z akci a ¢innosti, dart, Vefejnych sbirek, od-
kazti, dotaci, pfispévka, vklada zakladatelt, s prostiedky ziskanymi podle pfedchoziho od-
stavce spolecnost hospodati a nakldda dle finan¢nich smérnic schvalenych spravni radou a
v souladu s ptedpisy o ucetnictvi.

Spole¢nost sestavuje a zvefejiiuje vyrocni zpravu o své Cinnosti a hospodateni
v dobé stanovené spravni radou, ale nejpozdéji Sest mésicii os skonceni sledovaného obdo-

bi, kterym je kalendaini rok.

Cinnost CvT je realizovana v ramci ¢tyt hlavnich sekeci:

1. Oddé¢leni humanitarni a rozvojové pomaoci
2. Centrum pro demokracii a lidska prava
3. Informacni a vzdélavaci projekty

4. Programy socialni integrace
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Popis Programi socialni integrace

Terénni socialni praci Clovék v tisni realizuje od roku 1999. Terénni socialni prace,
formou terénnich programt byla realizovana jako socidlni poradenstvi a asistence. Pracov-
nici se zaméfili na pomoc lidem v chudinskych lokalitach, kde jim asistovali pii feSeni
problémt v oblasti bydleni, zamé&stnanosti a zadluzenosti.

Programy socialni integrace pro ucely této prace budou dile oznaCovany také
zkratkou (PSI), stejné jako organizace Clovék v tisni, o0.p.s. (CvT).

Nabidka poskytovanych sluzeb se postupné zacala rozsifovat o pracovné-pravni po-
radenstvi, doucovani, sluzbu socidlniho asistenta policie a sluzby nizkoprahovych zatizeni
pro déti a mladez.

Cilem projektu PSI je zvySeni socialni kompetence u riznych skupin obyvatel vy-
louc¢enych na okraj spolecnosti. V rdmci PSI jsou poskytovany nésledujici sluzby:

e terénni socialni prace

e kariérni a pracovni poradenstvi

e doucovani a volny Cas

e socialni asistence v trestnim fizeni

e predskolni kluby

e socialné¢ aktivizaéni sluZby pro rodiny s détmi (déale jen SAS)

o kluby matek

Organizacni struktura

Programy sociélni integrace v souc¢asné dob¢ piisobi ve vice neZ padesati méstech a
obcich Ceské republiky - v hlavnim mésté Praze, Stfedodeském, Ceskobudgjovickém, PI-
zetiském, Karlovarském, Usteckém, Libereckém a Olomouckém kraji. Stavajici pracovni
tym ¢ita kolem 140 lidi.

Dle registru socialnich sluzeb (MPSV, databaze [online]) jsou hlavni pobocky ve
méstech Libc¢ice nad Vltavou (terénni programy, SAS), Liberec (SAS), Chomutov (SAS),
Bilina (terénni programy, NZDM ,Na pifedmésti®), Olomouc (SAS, terénni programy),
Kladno (SAS, terénni programy), Plzen (ternni programy, odborné socialni poradenstvi),
Chomutov (terénni programy), Sokolov (SAS), Usti nad Labem (Nizkoprahovy klub Novy

svét, SAS, terénni progamy), Praha (terénni programy),
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CvT ma hlavni sidlo v Praze. U PSI na pracovistich mimo Prahu v kazdém mésté
funguje pobockovy feditel a administrator, tedy ¢lovék zodpovidajici za ekonomickou

stranku pobocky, mzdy a dalsi zalezitosti tykajici se administrativy

Vedeni Programii socidlni integrace:

Jméno Pozice
Becvarova, Barbora Administrator centrala
{ferni', j o Feditel Erngramu socialni centrala
integrace - Praha
Denderova, Martina finanéni manazerka
EliaSova, Alena LI ECEE
Terenni socialnl prace -Praha
Hofmanova, Bara Administratorka Praha
Horéicova, Helena Financni managerka Praha
Vedouci programu
Hille, Daniel Kariérni a pracovni Praha
poradenstvi
Kleveta, Ondiej IT administrator Praha
Vjkonna managerka
Programa socidlni
Klingerova, Petra integrace, Vedouci Praha
programu Podpora
vzdélavaniv rodinach
Koval&ik, Martin el LLElE bt hE L
akdivit
Nistorova, Petra finanéni oddéleni
Preucilova, Klara Vedouci finanéniho oddéleni Praha
Sedlackova, Petra projektova koondinatorka Praha
Willova, Jana Finanéni managerka Praha

Zdroj: CLOVEK V TISNI, o.p.s.. Kontakty: vedeni PSI [online]. [cit.2011-06-
15]Dostupné z WWW: <integracniprogramy.cz>.

55



Pod teditele pobocek piimo spadaji koordinatoti sluzeb/ ptipadné koordinatoti pro-
jektl, kteti maji na starosti vedeni lidi poskytujici terénni socialni sluzby. Na kazdé poboc-
ce je dle lokalnich podminek a potiebnosti jiny pocet zaméstnanct a jsou poskytovany jiné
socialni sluzby. Jednotlivi koordinatofi a pod né€ spadajici pracovni tymy mohou puisobit 1
Vv jinych, mensich méstech, nez je umisténi pobocky, kde naptiklad sidli feditel pobocky
(vlastni pozorovani).

Kazda specificka sluzba poskytovana na pobockach (pracovni poradenstvi, socialné
aktivizacni sluzby, doucovani déti, kariérni poradenstvi) ma svého metodického koordina-
tora, ktery sidli na centrale v Praze.

Poboc¢ky CvT mimo Prahu nemaji vlastni pravni subjektivitu. Strategické planovani
a nastaveni skladby sluzeb je v kompetenci feditelt jednotlivych pobocek a realizovanych

projektl na pobockach.

Financovani programi socialni integrace

Programy socialni integrace jsou spolufinancovany Evropskym socidlnim fondem,
statnim rozpodétem Ceské republiky, rozpodtem Hlavniho mésta Prahy, Fondem na podporu

nestatnich neziskovych organizaci v Karlovarském kraji a spolecnosti MindShare.

Podminky poskytovani sluzeb

,»Wluzby spolecnosti jsou poskytovany fyzickym a pravnickym osobam v zahranici i
V tuzemsku. Sluzby spolecnosti jsou poskytovany v ramci jednotlivych projektii spolecnosti.
Podminky poskytovani takovych sluzeb stanovi a vyhlasuje pro kazdy projekt spravni rada
spolecnosti. Podminky takové sluzby jsou zverejniovany v sidle spolecnosti a podle moznoSs-
1t v tisku nebo prostrednictvim sité Internet. S témito podminkami musi byt seznamen kazdy
zdjemce o sluzby spolecnosti. Podminky poskytovani jednotlivych sluzeb musi byt stanove-
ny tak, aby pro vsechny, jimz bude konkrétni sluzba poskytnuta, byly stejné. Rozhodnuti o
poskytnuti sluzby spolecnosti vydava reditel spolecnosti. Toto rozhodnuti vsak podléha do-
datecnému schvaleni spravni radou spolecnosti.

»pociva-li sluzba v poskytovani pomoci, rozumi se ji zejména poskytovani infor-
maci, konzultace S odborniky, zprostredkovani kontaktii a cilena distribuce humanitarni
pomoci. Organizace humanitarni a rozvojové pomoci spocivd v primé organizaci humani-

¢

tarnich dodavek a naslednych aktivitach vedoucich k rozvoji postizenych regionii. ‘
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Sluzby jsou poskytovany podle metodiky terénni socialni prace a ridi se programo-
vym dokumentem Programii socidlni integrace spolecnosti Clovék v tisni.
Poslani a principy poskytovani PSI

Programy socialni integrace se dle Programového dokumentu Programt socialni in-
tegrace spoleénosti Clovék v tinsni (www.epolis.cz) snazi vyvijet a zavadét praxe a
pfistupy, které jsou potiebné pro zavedeni kvalitni socidlni prace, potiebu kvalitnich in-
formaci a poradenstvi a konstruktivnich politik, pfistupli pro obce, které problém fesi, a
potiebu planovat, propojovat a koordinovat uzitecné piistupy a aktivity na mistni — obecni
—urovni. PSI spojuji socialni sluzby, vzdélavani a poradenstvi a koordinaci v oblastikomu-
nitniho rozvoje v obcich, kde ptsobi, s cilem pfispét ke zmirnéni problému socialniho

vylouceni, a to zejména, i kdyz ne vyhradné nejchudSich romskych populaci.

57



Popis organizace Pro Vas, 0.5.

Poslani a ¢innost sdruZeni

Sdruzeni se zabyva socidlni diakonickou ¢innosti na zékladé biblickych principt.
Tato ¢innost je definovana v poslani organizace a zahrnuje vzdélavaci a Skolici ¢innost, Si-
feni kiestanské literatury, nadéje, pomoc a pratelstvi, zaméfeni na lidi v nouzi, rodiny
sdétmi, praci s mladezi, poskytovani socialnich sluzeb a odborného poradenstvi
V nizkoprahovém zafizeni, prace s rodinou a G¢inna pomoc pii vychové déti, podpora ma-
tek s détmi a posileni zdravého rodinného zivota, poskytovani pomoci ve vSech oblastech
lidského Zivota, tj. pé€e o duchovni, duSevni i té€lesné potteby, sdruzovani se s podobnymi
subjekty u nds i1 v zahranici.
Organizacni struktura

Nejvyssim organem sdruzeni je Valna hromada, tu tvofi vSichni ¢lenové sdruzeni.
Valna hromada zejména projednava a schvéje vyrocni zpravu organizace zpravu o hospo-
dafeni a rozpocet, voli ¢leny Rady organizace.

Rada organizace je vykonnym organem, méla byt mit od tfi do sedmi ¢lent, vzdy
o lichém poctu. Tu predstavuje predseda sdruzeni Ing. Miroslav Kristof, mistopfedseda
sdruZzeni Coufal Petr, M.Div., mistopiedseda sdruzeni, kazatel Sboru BJB (Bratrské jedno-
ty baptistii v Olomouci), ¢len rady sdruzeni Ing. Michal Sturdik.

Rada je vykonnym orgénem a fidi ¢innost sdruzeni mezi zasedanimi Valné hroma-
dy, rozhoduje o ptijeti ¢lenti.

Navenek zastupuji sdruzeni pfedseda a mistoptfedseda rady a jednaji jménem sdru-
Zeni.

Revizni komise je kontrolnim organem sdruzeni, ktery za svoji ¢innost odpovida
valné hromadé a ma dva cCleny.

Organizacni jednotky sdruZeni nemaji vlastni pravni subjektivitu a jsou zfizovany
radou. Clenové sdruzeni Pro Vas — Ing. Véra Kristofova (ekonomka sdruZeni), Dana
Bréauerova (ucitelka), Mgr. Magda Meckovska (vedouci rodinného centra Provazek) a dalsi

tfi Clenové.
Zakladni principy o.s. Pro Vs — kifest’anské hodnoty a principy

Sdruzeni uvadi jako principy a hodnoty lasku k bliznimu, pomoc ¢lovéku v nouzi,

podporu tradi¢ni rodiny, zodpovédnost ¢lovéka za jeho vlastni Zivot, které vychazi
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Z osobni svobody, nadéje, pomoc a pratelstvi.

Sdruzeni provozuje Mateiské centrum ,,Provazek* v Olomouci.

Sdruzeni Pro Vas, o.s. je poskytovatelem socialni sluzeb, provozuje jedno zafizeni
poskytujici socidlni sluzby, Nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez ,,Klub Zona“

v Olomouci.

Popis Klubu Zoéna

NZDM Zobna sidli v Olomouci, na okraji mésta, v ¢asti Nové Sady. Jako registro-
vanou socialni sluzbu poskytuji Nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez, a to formou am-

bulantni a terénni.

Pracovnici Klubu Zona:

Tat’ana Valouchova, DiS. - socidlni pracovnice a vedouci NZDM Klub Zéna

Bc.Zuzana Bakalova, DiS. - vedouci socidlni pracovnice NZDM

Pavel Kotoucek - socialni pracovnik NZDM

Kristyna Polachova - pracovnik v socidlnich sluzbach

Bc. Ivan Stanko, DiS. - socialni pracovnik — lektor

externé ucetni, externé projektova manaZerka

Sluzba je poskytovana od 1.1. 2007. Cilovou skupinou jsou déti a mladez

ve v€éku od 6 do 26 let ohrozené spoleCensky nezddoucimi jevy a druhou cilovou
skupinou jsou mladi dospéli (19 — 26 let). Kapacita ambulantni formy poskytovani: pocet
klientd - 30 (Vedouci zafizeni uvadi maximalni kapacitu cca 40), Kapacita terénni formy
poskytovani: pocet klientii — 10 jedenkrat tydné (platnost od 16. 8. 2010). Pracovni doba
terénni formy poskytovani: dvakrat tydné 15 — 18:00.

Klub Zona byl zalozen v roce 2001.

Nabizené sluzby zarizeni:
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Fotbalek, stolni tenis, kule¢nik, stolni hry, Sipky, Organizované programy (napf.

sportovni turnaje, hry), vytvarna ¢innost., pocitace, internet, filmovy klub, venkovni aktivi-

ty, organizovani tabord, vikendovky, nosovky, knihovna (knihy, ¢asopisy, brozury), bese-

dy, prednasky, exkurze, doucovani, pomoc s ukoly, preventivni programy, poradenstvi,

odborna pomoc pfi feSeni problémi, doporuceni a zprosttedkovani dalSich zafizeni a pii-

padny doprovod do nich.

Sluzby v klubu Zéna poskytuje na zakladé téchto principii:

Verejny zavazek - SdruZeni Pro Vs pomaha osobam a jejich individudlnim potie-
bam a motivuje k Cinnosti, které zastavuji dlouhodobé setrvani, ptipadné prohlubo-
vani nepfiznivé socidlni situace, pisobi na tyto osoby aktivné, podporuje rozvoj je-
jich samostatnosti, Zajistuje nizkoprahovou socidlni sluzbu v nalezité kvalit¢ a to
tak, aby bylo vzdy disledné zajiSténo dodrzovani lidskych prav a zékladnich svo-
bod. Prosttednictvim nizkoprahové socialni sluzby NZDM klub Zoéna zachova lid-
skou dustojnost.

Nizkoprahovost (pristupnost) - ,,Jsme tu pro kazdyho od 7 — 26 let, kdo potrebuje
“vybit“ nebo “dobit baterky “, hrat hry, uzit si nebo jen tak kecnou na gauc a chvili
posedeét. Miize$ nezavazné prihdzet a odchdzet v pritbéhu oteviraci doby.“(Zo6na [on-
line]). Organizace deklaruje, ze navstévy zatizeni uzivateli nejsou zavazné, nemusi

se registrovat a uvadét své osobni udaje.

Bezplatnost - Sluzby organizace jsou poskytovany zdarma.

Bezpeci - nikdo v klubu nema pravo svym chovanim a jednanim omezovat nebo
ohroZzovat sdm sebe, ostatni lidi a pracovniky. Pravidla v klubu (z4dn4 agrese a na-
sili, Zadné niCeni, zadny sex, zadné drogy), plati pro vSechny lidi na klubu i pra-
covniky. Organizace vyzaduje dodrzovani zminénych pravidel a zaroven uzivate-
lim zaru€uje mlcenlivost pracovniki o jejich osobnich zaleZitostech.

Rovnost - vSichni navstévnici klubu maji stejna prava a povinnosti.

Zajem, respekt a individualni pristup - organizace pfistupuje k uzivatelim zafi-

zeni k jako individualnim osobnostem s vlastnimi nazory.
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4.3 Popis pripadové studie jako metody vyzkumu

Cely kvalitativni vyzkum je realizovan vyzkumnou metodou deskriptivni piipadové
studie. Data potfebna k vyzkumu jsou ziskana metodou navodnym, tedy polostrukturova-
nym rozhovorem (Hendl, 2005) s klicovymi pracovniky organizaci, ktefi jsou v organizaci
zodpovédni za komunikaci s médii, pfipadné s vedoucimi pracovniky. Dalsi uzitou meto-
dou je studium internich materiali, webovych stranek a stranek a profilu facebooku sledo-
vanych organizaci. Jako ilustra¢ni doplnéni budou piidany priklady ¢lankt v tiskovinach,

vydané organizacemi.

Pripadova studie

Ptipadova studie spada do kategorie kvalitativnich vyzkumd.

Kvalitativni vyzkum nepouZziva kvantitativni méfeni ¢i data. Jeho pojeti je Siroké a
tézce jednoznacné definovatelné. Vyzkumnik sbird data vétSinou nestandardizovanymi me-
todami, které riizn¢ kombinuje. Kvalitativni vyzkum se snazi zachytit v co nejvétsi kom-
plexnosti zkoumany jev. Zkouma se vyvoj, procesy, sleduje jev lokaln¢, popis zkoumané-
ho objektu ¢i jevu je velmi podrobny. Vyzkumna otdzka se miize v prib¢hu vyzkumu mé-
nit. Vysledny obraz vyzkumného vzorku je zaloZeny na indukci a analyze nasbiranych dat
(Hendl, 2005).

Ptipadova studie se uziva v piipade¢, kdy chce vyzkumnik zkoumany problém po-
psat Siroce, pokryt kontext a jiné faktory, které umoZzni nahlédnout na problém komplexné
Vv jeho souvislostech, problém neni popsan jen izolovang, sam o sob¢ (Yin, 2003).

Yin (in Hendl 2005, 113) definuje ,,ptipad* jako ,pritomny objekt nebo fenomén
bez urceni jasnych hranic, s kontextem.*

V priibéhu 20. stoleti zacala byt piipadova studie pouzivana jako stéZejni metoda
pro evaluaci konkrétnich programti, organizaci, projekti. Pomoci ptipadové studie jsou
dokumentovany a hodnoceny zejména probihajici procesy v evaluovanych subjektech
(Yin, 2003).

Ve vyzkumu bude pouzit typ ,,deskriptivni piipadové studie, kterda ma za kol kom-
plexné popsat zkoumany jev. Urcujici je zde teorie, kterd definuje zdkladni zkoumané jevy.
MEéIl by byt stanoven ucel popisu, témata, jejichz zkoumani povede k celistvému popisu

zkoumaného jevu (Hendl, 2005).
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Vybér vyzkumnych vzorkli by mél zaviset na predbézné predpokladané vysledné
riznorodosti nebo naopak podobnosti piipadi (Hendl, 2005).

Dle situace zélezi, zda bude vyzkum postaven na piipadové studii samotné ci
v kombinaci s dal§imi vyzkumnymi metodami (Yin, 2003). Nabizi se vyuziti pozorovani,
rozhovort, studium dokumentt (Hendl, 2005).

Stézejni metoda provedeni vyzkumu bude formou ndvodného rozhovoru, kdy si vy-
zkumnik pfipravi navodné otazky, aby udrzel linii rozhovoru a sledoval problémové okru-
hy. (Hendl, 2005)

Vytvoteny navodny rozhovor k realizovanému vyzkumu se nachazi v piiloze ¢.

Studium dokumentace nam umozni nahlédnout, jak organizace dokumentuje jeji
aktivity, strategie a rozhodnuti, studovat Ize ptipadné i jiné vyzkumy vydané ke sledované
problematice. Materialy lze pouzit jako doplnéni hlavniho vyzkumu nebo je pouzit jako
samotny subjekt vyzkumu (Deacon a kol., 1999).

Na konci vyzkumu je sestavena shrnujici zprava o zkoumanych piipadech, obsahu-

jici zhodnoceni vsech ptipadi, ptipadnou komparaci ¢i navrh teorie (Hendl, 2005).
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4.4 Popis organizace vyzkumu

Nejprve probéhl vybér vyzkumného vzorku a osloveni vhodnych organiza-
ci.Vybrany vzorek byl postoupen tzv. ,screening procesu, sbéru dostupnych dat, aby si
vyzkumnik potvrdil, zda jsou vyzkumné vzorky vhodné pro zpracovani vyzkumu. (webové
stranky, vydané ¢lanky), vyhledani kontaktti na klicové pracovniky (pracovnici medidlniho
odd¢leni, vedeni organizaci ¢i programi) a jejich kontaktovani s dotazem, zda souhlasi
s realizaci vyzkumu u nich v organizaci, pfipadné dohodnuti terminu vedeni rozhovoru,
dotazani se na podklady vztahujici se k medialnimu informovani a ¢innosti organizace,
které ma organizace k dispozici.

Pfi vybéru organizace pro vyzkum nebyla stézejni lokalita ptisobeni organizace ale
rozsah piisobnosti. Spoleénost Clovék v tisni, 0.p.s. jsem si jako zastupce organizace vtsi-
ho rozsahu zdmérné vybrala, protoze jsem obezndmena s jeji C¢innosti z pohledu zamést-
nance. Organizaci NZDM Zoéna jsem vyhledala na doporuceni kolegy, ktery mél
S organizaci taktéz pracovni zkuSenost.

StéZejni Casti vyzkumu bylo samotné provedeni polostrukturovaného rozhovoru
s klicovymi pracovniky organizaci, ktefi realizuji medialni informovan vefejnosti v organi-
zaci, na jejichz vyjadieni k problematice odkazovali pfi osloveni za ucelem vyzkumu pra-
covnici ve vedeni obou organizaci.

Ptiprava rozhovoru zahrnovala studium teoretickych poznatki dané problematiky a
jejich vyuziti pro samotné sestaveni navodné struktury rozhovoru, ktery je ptilozen v piilo-
ze C.

DalSim krokem bylo pro ovéfeni a doplnéni nékterych informaci a ziskani novych
stanovisek osloveni vedeni organizaci, tentokrat jiz jen neformalnim rozhovorem.

Pro ziskani stéZejnich dat z rozhovort, byla v ramci pfipravy na jejich realizaci vytvotfena
struktura vedeni polostandardizovaného rozhovoru, v podobé dotazniku, ktera korespondu-
je se sledovanymi oblastmi vyzkumu (viz. ptiloha ¢.7) Dotaznik byl vytvofen dle vzoru pi-

semné komunikaéni strategie, ktera je uvedena v ptiloze ¢. 2.
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V piipadé organizace CvT byl tedy proveden polostandardizovany rozhovor s se
zaméstnancem urenym pro medidlni informovani v sekci programy socialni integrace,
Martinem Koval¢ikem. Informace o celkové medidlni strategii a poskytnuti podkladt CvT
pro medialni informovani poskytl pro uéely této prace vedouci medialniho oddéleni CvT.
Ziskané informace byly ovéfeny, p¥ipadné doplnény vypovédi Jana Cerného, feditele PSI a
dale byl ziskan nazor na komunikacni strategii od feditele pobocky PSI v Olomouci, Ri-
charda Kofinka.

V piipadé€ o.s. Pro Vas byl polostandardizovany rozhovor realizovan s vedouci pra-
covnici NZDM Zobna, jediné socidlni sluzby, kterou sdruzeni poskytuje. Informace mély
byt doplnény byly ovéfeny a u ¢lend sdruzeni Pro Vés, o.s.. Hospodaika sdruzeni, pani
KriStofova doporucila obrétit se pro ziskani informaci na vedouci NZDM Zéna. Sdruzeni
Pro Vs, o.s. sice NZDM Zo6na zfizuje, zaleZitosti medialniho informovéani ponechava v je-
ho plné kompetenci. Bylo feceno, ze je snaha o osamostatnéni NZDM Zoéna a sdruzeni Pro
Vs, o.s. na jeho ¢innost pouze dohlizi. Proto je pfipadova studie vénovana pouze NZDM
Zé6na, bez ramce organizace, jako tomu je u CvT.

Po rozhovoru probé&hlo studium dostupnych dokumentl poskytnutych organizace-
mi, pfipadné studium jinych dokumentt tykajici se jednotlivych ptipadd.

U Organizace Clovék v tisni se jednalo webové stranky organizace, ¢lanky a analy-
zy tykajici se medializace ve spole¢nosti CvT, které jsou vefejné dostupné (rozhovor
s novinafem Feftekem v periodiku Media Revue, poskytnuté interni podklady spole¢nosti
uréené pro praci s médii poskytnuté medidlnim oddélenim (medidlni plan, , kuchaika* tis-
kovych zprav, medidlni manual).

U organizace Zona byly pouzity pro uely vyzkumu webové stranky organizace,
stranky Facebooku a polostandardizovany osobni rozhovor s vedouci pracovnici a telefo-
nicky hovor s hospodarkou sdruzeni Pro Vas, o.s.

Nasledn¢ prob&hlo u obou piipadt tiidéni dostupnych dat, jejich analyza, kompila-
cea piipadné dodatecné dopliovani chybéjicich dat, které vyustilo k sestaveni vyzkumné
zpravy, tedy samotné pfipadové studie.

Studie a proces jejiho vzniku byla podrobena kritickému a analytickému nahledu,

ktery je popsan v zavérecné diskuzi.
4.5 Vysledky vyzkumu
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Piipadova studie organizace Clovék v tisni, 0.p.s. je pro svou rozséhlost a zachova-
ni celistvosti popisovaného jevu strukturovana na dvé hlavni ¢asti.

Prvni cast se tyka celkové medialni strategie organizace, kde je zminéna organizac-
ni struktura, financovani medialniho informovéni, uvedena popisem celkové medialni stra-
tegie organizace Clovék v tisni, o.p.s. Ilustruje néhled na celou problematiku medialniho
informovani v organizaci. Informace z této Casti jsou ziskany od vedouciho medialniho
oddé€leni organizace, Tomase Urbana prostiednictvim neformélniho osobniho rozhovoru a
emailovou komunikaci. Déle jsou zde vyuzity poskytnuté interni materidly organizace:
,medialni plan“, ,, Kuchatka“ pro tvorbu tiskovych zprav a ,,medialni manual organizace* a
»interni zasady organizace pro praci s médii* .

Druha ¢ast se jiz tyka pouze popisu strategie medialniho informovani vetejnosti
VvV ramci ,,Programu socialni integrace®, ktera je soucasti celkové medialni strategie organi-
zace CvT. Informace, na kterych se zaklada druha ¢ast piipadové studie byly ziskany for-
mou polostandardizovaného rozhovoru s pracovnikem poveéfenym pro realizaci vztaht
smédii pro programy socialni integrace, Martinem Koval¢ikem, studiem dostupnych
webovych stranek organizace, studiem nékterych medidlnich vystupl tykajici se organiza-
ce, emailovou komunikaci s vedenim organizace TomaSem Urbanem a fteditelem olo-
moucké pobocky organizace Richardem Kofinkem.

Interni materialy organizace jsou pro ucely této prace pouZity se svolenim pracov-
nikd mediélniho oddéleni CvT.

Za ptipadovou studii organizace CvT a jejich programil socialni integrace nasleduje
pfipadova studie organizace Pro Vas, o.s., kde bude popsédna medidlni komunikacni strate-

gie zafizeni Zona.

Piipadova studie Clovék v tisni, 0.p.s.

Uvod k celkové medialni strategii CvT
., Prace s médii je od zacdatku CvT jeho nedilnou soucasti. CvT vznikl na pocatku
devadesatych let oddélenim od Nadace Lidovych novin, kterd se vedle informovani o pro-
blémech v zahranici zacala orientovat na konkrétni pomoc. Byli to novinari, hlavné Petra
prochdzkova a Jaromir Stétina, kteii se pri setkani s utrpenim nechtéli omezit jen na prind-

Seni informaci, a zpdtky zacali vozit pomoc. “(Urban, 2011).
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Struktura a funkce medidlniho oddéleni organizace CvT

Struktura a funkce medialniho oddéleni CvT je uvedena v internim dokumentu of-
ganizace ,,Obecné zasady prace s médii“ (Clovék v tisni, o.p.s., [interni dokument]).

Prezentaci organizace v médiich zajist'uji zvlast jednotlivé sekce organizace, kdy
na zakladé svého pozadavku vyuzivaji asistence specializovaného medialniho odd¢leni,
které je ur¢eno primarné pro podporu medidlniho informovani vetfejnosti v organizaci.

Pii spolupraci urcité sekce organizace a medialniho odd¢leni plati zasada poskyt-
nuti maximalniho objemu informaci za danou sekci, protoze tim se zvySuje Sance na vétsi
rozsah produkovaného sd¢leni.

Pokud pozadavek na spolupraci vychazi ze strany medidlniho oddéleni, naptiklad
ve formé napsani ¢lanku nebo poskytnuti informaci, plati pravidlo, Ze by se mu mélo co
nejrychleji vyhovét.

Hlavni mediélni oddéleni v organizaci plni ¢tyfi stézejni role.

Jedna se o roli koordina¢ni, aby nedochéazelo ke kolizi z4jml jednotlivych sekci
CvT . Tato funkce je podporovéana pravidlem, které fiké, aby viechny medialni vystupy by-
ly s medialnim oddélenim komunikovany v dostatecném piedstihu.. ,,Délame medidalni
plan, aby se akce sladili, resp. se zabranilo prolinani* (Urban, 2011).

Druha klicova role medialniho odd¢€leni je role konzulta¢ni. Pokud kdokoli v or-
ganizace potfebuje pomoci s jakymikoliv medialnimi a PR vystupy, potiebujete-li jakouko-
liv radu z mediélniho prostiedi, je manualem doporuceno se obratit na medialni oddéleni.

Tteti roli je garance kvality medialnich a PR vystupti CvT, které je zalozeno na
nutnosti podrobit medialni vystupy, i proto je v CvT nutné poskytnout medialni vystupy
k editaci a konzultaci medialnimu oddéleni.

Ctvrtou roli medidlniho oddéleni je monitoring prezentace CvT v médiich, které
je opét zalozeno na informovani medialniho oddéleni zaméstnanci o medialnich vystupech
za organizaci.

Medidlni oddé€leni se kromé¢ informovani vetejnosti zabyva zaleZitostmi pro vnitini
pouziti, naptiklad: tvorba vyro¢nich zprav, sprava webu a komunikace s darci, tvorba ma-
nuali a brozur, aj. Pfi této naplni prace tidajné nezbyva mnoho casu, ktery by byl potiebny
pro promyslené informovani vefejnosti (Urban, 2011)

,Jako vsechny neziskové organizace v Cesku na to nemame personalni kapacity —
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dilezita je predevsim konkrétni pomoc — prace medidlniho oddéleni proto vyZaduje maxi-
malni efektivitu, délame jen zdkladni strategii*“ (Urban, 2011).

Zminéna strategie spociva v nabidce konkrétnich témat novindiim, kte/i o né
V konkrétnich médiich, rubrikach, pofadech mohou mit zajem. Novinafi jsou kontaktovani
vétsinou telefonicky. Dilezité v této oblasti mit pfehled a postupné budovani dobrych
vztahil s novinafi, které Ize budovat na zaklad¢ kvalitnich nabidek. , To je stejné jako
V komercnim PR, proti nim ale mame vyhodu, Ze nevnucujeme komercni produkty, na dru-
hou stranu nemame financni moznosti, abychom néjaké strategické PR mohli de-
lat “(Urban, 2011).

V ramci moznosti, které jsou dany kapacitou pracovnich sil medidlniho oddéleni, se
medialni oddéleni snazi témata a hosty na rozhovory nabizet tak, aby byla pro média atrak-
tivni, sleduji aktudlni témata, vyroci, nabidku ptizptisobuji konkrétnimu médiu, rubrice i
novinafi, tiskové zpravy pisi tak, aby se mohly bez dalsi upravy publikovat.

Zminénou praxi doklada i pohled zvenci, novinafe Casopisu Reflex, Tomase Fei-
teka: ,, Medialni uspéch této organizace spociva v jeji vseobecné prijatelnosti. V tom jdou
opacnou cestou nez Greenpeace. Nechtéji nikoho nastvat, chtéji u vsech vzbudit pocit, zZe
délaji néco dobrého, uzitecného, zZe nekomu pomahaji. Jejich metoda je také zaloZena na
tom, Ze vychdzeji novindriim velmi peclivé vstric a zjednodusuji jim praci. Maji své medi-
dlni oddéleni, které zaméstndava novinare a nabizi uz pripravené reportaze. Text pritom
zpracuji tak, aby byl pro noviny pouZitelny, pricemz presné rozlisuji, jestli je ur-ceny pro
Miladou frontu, pro Tyden nebo pro Reflex. Tento material pak dodaji jako hotovou kon-
zervu a pozadaji, zda by se na konci textu mohla objevit instrukce, jak poslat DMS * ( Fei-

tek in Stétka a Skalova®, 2005,16).

Financovani medidlnich aktivit

Medialni vystupy s mensim rozsahem, zahrnujici mensi ukony jsou financovany
Zz mandatornich vydaji. Medializace sbirek, dlouhodobéjsi medializace jednotlivych pro-
jekti, ptiprava vydavani propagacnich materialii je potfeba financovat pfimo z rozpocti
jednotlivych projektii a misi. Poplatek za medialni sluzby medidlniho oddéleni je dan saz-

bou za odpracovanou dobu pracovnika medialniho oddé€leni. V piipadé, Ze je v ramci reali-

9 Rozhovor s novinaiem Toméasem Feitekem
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zace konkrétnich projektli planovana medializace vét§iho rozsahu, je tfeba si pfedem vse
rozvrhnout v rozpoétu celého projektu (CvT, Obecné zdsady spoluprdce s médii).

Pti kampanich ke sbirkdm vyuzivd medidlni oddé€leni bezplatnou pomoc a podporu
medialnich a reklamnich agentur. Spoléha na vstficnost médii, které inzerci davaji za ne-

komer¢ni ceny, vic si dovolit nemohou a ani nechtéji (Urban, 2011).

Organizaéni struktura v medialnim informovani (Urban, 2011)

,,CvT ma jen jedno medialni oddéleni. V této chvili jeden a ptl pracovniho uvaz-
ku. Dale ma kazda sekce ¢loveéka zodpovédného za média, ale ve skute¢nosti vénuji médi-
im minimum c¢asu. Programy socialni integrace ¢astecné, castecné Jeden svét na Skolach,
na dva mésice JS, 0 na ptl uvazku, rozvojové oddéleni ma cely uvazek, ten je spiSe na pro-
pagaci rozvojovych témat obecné, Lidskopravni oddéleni nema pro komunikaci s médii ni-
koho, ale ptesto tam pracuje nékolik byvalych novinait, informovani novinart délaji spis
pasivné, pokud je vyjimecné néjaka demonstrace, nebo jako doplnék konferenci, navstévy
disidentt apod.

Urban shrnuje medialni informovani v organizaci nasledovné:,, Diverzita témat, ve-
likost organizace i jeji celkovy étos se zakldadaji na ,, kolektivni medidlni inteligenci, CvT
nemd funkci mluvéiho ani jediné tiskové oddéleni, organizaci svym zpiisobem zastupuje i
pred médii reprezentuje kazdy zaméstnanec. Predpoklada se, Ze se lidé nebudou vyjadrovat
k nécemu, cemu nerozumi a svoje pohledy nebudou prezentovat jako ndazor organizace.

Medialni decentralizace a inteligence zaméstnancu je v soucasnosti nejvétsi devi-

zou CvT vuci mediim.*

Interni postupy a informacni kandly v medidlnim informovani

Centralni medialni oddéleni koordinuje medidlni vystupy jednotlivych sekci, po-
skytuje jim podporu, dba na kvalitu, vystupy se S nim konzultuji, vyuziva synergii sekci a
zvazuje negativni dopad na dalsi.

Vedouci medialniho oddéleni je ¢lenem vykonné rady, kde se podili na rozhodova-
ni a diskuzi o celoorganizacnich tématech.

Na vykonné rad¢ se rozhoduji i slozitéjsi zalezitosti ohledné medialnich pland a ri-

zik: jako schvaleni podoby hlavniho webu, vyroéni zpravy, nové sbirky apod. Popf. se spo-
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le¢né fesi krizova komunikace.

Jako ostatni ¢lenové VR podava vedouci medidlniho odd. fediteli organizace ¢tvrt-
letni reporting, kde se probiraji uplynulé vykony a piedklada se plan do budoucna.

Podobnym procesem prochdzi i sekéni medialni koordinatofi, ale v kazdé sekci to
maji nastavené jinak.

To potvrzuje i feditel PSI, Jan Cerny, dopliiuje, Ze ostatni zaméstnanci organizace
jsou taktéz informovani o medialnich vystupech organizace, kdy je jim c¢tvrtletné zasilan
monitoring vystupti médii ze viech sekci CvT.

Organizace disponuje podpurnymi materialy pro zameéstnance, s instrukcemi a po-
znatky tykajicimi se medidlniho informovani v materidlu instruujicim o medidlnim infor-
movani, dal se jedna se o ,,Media Manual®, ktery oSetfuje planovani kampani v organizaci,
vybér a monitoring médii pro uéely zvefejnéni kampani. ,,Kuchaika, jak napsat tiskovou
zpravu®, s praktickymi radami, ktera se nachazi v ptiloze. Organizace peclivé monitoruje
jednotliva média, jejich tematické zaméfeni, rubriky, apod.

Organizace monitoruje a ndsledné evaluuje 1 vystupy. Vystupy lze zhodnotit na za-
klad¢ ptichozi zpétné vazby od vetejnosti, ptipadné kvantitavné poctem mediédlnich vystu-
pu za urcité obdobi.

Organizace tvoti medialni plan, ktery ma podobu excelové tabulky, kde jsou za-
znamenany jednotlivé planované medialni udalosti i s technickymi poznamkami, které by
organizace chtéla zrealizovat.

Da se fici, Ze organizace vyuZziva vSech typi medidlnich prostredkd, v€etné socidlni

sit¢ Facebook, tam vSak komunikace neni pfili§ systematicka.

Medialni partnerstvi

Spolegnost Clovék v tisni, jak uvadi na svém serveru, si velice vazi tizké spoluprace
s ¢eskymi médii a rozséhlé inzertni podpory ze strany ¢eskych vydavatelstvi.
Hlavni medialni partnery jsou: CTK - Ceska tiskova kancelat

Ceska televize,Cesky rozhlas, Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Mlada fronta
Dnes, Respekt,Aktualne.cz, Anopress IT, Ceské noviny, Econnect, Flashnews, iDnes,
iHned, Neviditelny pes, Prague Daily Monitor, Seznam,Pressweb,Hedvabna Stezka - Ces-
tovatelsky web,Oblézek, MIX.cz.
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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/

Webové stranky organizace: www.clovekvtisni.cz, www.integracniprogramy,
www.pracovniporadesnstvi.cz a dalsi jiné specializované weby, které jsou uvedeny ve vy-

rocni zpraveé organizace za rok 2009.

Popis komunikaéni strategie v ramci Programi socialni integrace

Pouzité informace jsou Cerpany z polostandardizovaného Rozhovoru s vedoucim
medidlniho oddé€leni Programii socialni integrace Martinem Koval¢ikem, ktery na své po-
zici pusobi 2,5 roku. Informace jsou doplnény z neformalniho rozhovoru s feditelem Pro-
gramy socialni integrace CvT Janem Cernym a feditelem poboc¢ky v Olomouci Richardem
Kofinkem.

P11 informovani v ramci PSI organizace vychazi z programu sluZeb, které poskytuji.

Dle Kovalcika organizace narazi v informovani na negativni vetejné minéni ve spo-
le¢nosti, tykajici se negativniho piijeti cilové skupiny, se kterou organizace v rdmci PSI
pracuje. Kovaléik tekl: ,,verejnost vnima socialni problematiku jako romskou otdazku“.
V Ceské republice jsme oproti Némctim, Francouziim jsme liberalni k migrantiim.

Potvrzuje fakt, Ze o humanitarni pomoci se piSe Iépe, protoze tam se jedna o pfi-
béhy, které kazdého zajimaji. Pokud informovani bude pfeneseno do kontextu socialné vy-
loucenou lokality, kde se piSe 0 mamince, ktera ma problém se svym ditétem, ta si za SVvou
situaci miize sama. To je problém stereotypl u nds ve spolecnosti. V tom je tedy zdsadni
rozdil.

Koval¢ik zmifiuje také problematiku formulace sdé€leni:,,Jsem novindr- — psal jsem
Vv Lidovych novinach, prijimal jsem tiskové zpravy, tuto praxi jsem chtél prenést sem, ale
velmi jsem ,,naletél . Pouzivas slova, védecké terminy, kterymi chces popsat néjakou situ-
aci, ale kdyz je vyslovis, prijemce okamZzité prestane premyslet, pouziva zkratky, kdy reagu-
je jen na nekteré zminéné terminy, napriklad slovo rasizmus a rdazem opomiji sdéleni
V puvodnim kontextu. “KovalCik problém vysvétluje: ,,Ja prindsim kontroverzni téma, pri-
jemce informace s nim nesouhlasi — je to pro néj neprijemné téma, protoze mad napriklad
v sousedstvi rodinu, ktera je hlucnd, udéla si zkratku. Neni to o rase, je to o vzdélavacim

systému.
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Dle piikladu Kovalcika je realizovan urcity projekt, na 1 — 2 roky. O tom, ze zac¢ne,
se napiSe tiskova zprava, kterd se zasle do médii, zde se jedna o pouhé informovani, ze se
projekt zacal realizovat. Poté nasleduje druha faze projektu, kterd pracuje s vysledky ¢in-
nosti v projektu. V nékterych projektech lze zafidit novinovou piilohu, otazka je jak moc
efektivni je vynalozit 100 000 K¢ v pfipadé Lidovych novin, v MF DNES je to jesté vice,
na dané téma vlozené do jedné novinové prilohy. V projektech jsou dané konkrétni pod-
minky, které je tfeba pii medializaci dodrzet. Takové informovani je v PSI nejcastéjsi, je
realizovano z téméf 80 % veskeré medialni komunikace PSI.

Kromé projektového nastaveni informovani, existuji témata, ktera chceme v médi-
ich vice prosazovat. Napiiklad tzv. index predatorského tvérovani, moznost ziskani sti-
pendii pro romské studenty stfednich §kol, aj.

V procesu takového druhu informovéni se stanovi cilovéa skupina. V prvnim kroku
se stanovi cilova skupina, které musi byt forma sd€leni prizptisobena a sdéleni distribuova-
no. Koval¢ik predstavuje koncept realizace informovani: ,,Myslete si 0 Romech, co chcete,
chci informaci podat a co s ni chci udélat.” Témata socialni integrace jsou zacileny na ce-
lou spole¢nost, musi byt proto formulovana jednoduse;i.

Jen Clovek v tisni viak neuréuje, co bude zvefejnéno v médiich — existuje téma,
které si v medidlnim prostoru po uvetejnéni,,zije vlastnim zivotem*.

Jako ptikladem nosného tématu uvedl Koval¢ik piipad popalené Natalky. Devade-
sat procent lidi na Romy nadava, ale v momenté, kdy vidéli Natalku, zaznamenal jsem
zlom v medializaci romskych témat a v minéni spole¢nosti. Piestoze je to Romka, jedna se
o dvouleté dité, jako kazdé jiné, které svym osudem zptlisobuje litost. Lidem doSlo, ze
konkrétni ¢innost. UkdZeme obraz toho, co by bylo s Natalkou, kdyby se ji nic nestalo.
Pojd’'me se podivat, jak by Zila za dva roky? Chodila by do Skoly, pak by ji mohlo hrozit
pietazeni na specialni Skolu... Takovym zplisobem Ize nasledné v médiich prosadit témata
spolecnosti Clovék v tisni a ne sledovat medialni informovani médii jen o zneuZivani soci-

alnich davek.*
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Podle zkuSenosti z minulosti Koval¢ik uvadi, ze pokud bylo néco zvetejnéno
v médii uz samo o sob¢ znamenalo, Ze je to uspéch. Zda je to uspech se vsak pozné az po-
té, co piijemce danou informaci zpracuje, co Si zZ ni vezme, ptipadné jakou poda zpétnou
vazbu.
Partnerstvi s médii v ramci PSI

Partnerstvi funguje formou zvefejiiovani zvlastnich ptiloh v celonarodnim tisku.
Organizace si je zaplati 2 — 3 mésice dopiedu. V ramci kampani nékdy byva dohodnuto
medialni partnerstvi napiiklad u kampané ,,Predatorsky index* je domluven server aktual-

né.cz.

Kontakt s novinari
Koval¢ik ma pocit, Ze je to porad velmi na osobni bazi. V redakci pracuje ¢lovek, ktery se
o danou problematiku zajima, v organizaci je ¢lovek, ktery se tématu vénuje. Potkaji se.
Clovek v redakci je sectély ¢lovek, ktery o tématu dobie pise, ale je zajmem organizace ho
trochu tladit. ,,O problému napiseme tiskovku, ,, hodime* ji do svéta - chytne se ji 10 novi-
nari - kazdy novindr ji pak pouzije napise jinak dobrou zpravu. Pokud ji nektery napise
dobre, co nejblize realite. Kontaktujeme sami novindre, vysvétlime mu, ze timto projekt ne-
konci, bude pokracovat a bude se dale medializovat a je mu vytvorena nabidka spolupra-
ce.”

Tiskova zprava se dava do CTK — ale vyda se stzv. embargem. Tzn,
S upozornénim, ze mé byt vydana az ve 12 hodin. Dohodnutému partnerovi — novinaii —
sd€leni bude poslano jiz v 10 hodin. Vydaji to diive nez ostatni, protoze budou mit nadskok
na zpracovani. Vse je vSak ve velké mife na osobni a individualni spolupraci. Timto zpu-
sobem to dle Koval¢ika funguje v programech socialni integrace Vv socialnich sluzbach.

Neéco jiného probiha v sekci Jednoho svéta. Naptiklad tohle partnerstvi funguje, ale
je to velmi na osobni partnerstvi, tak to vypada ale jen v pfipad¢ osobni spoluprace.
Vyjadieni feditele PSI Jana Cerného

Jan Cerny medidlni strategii hodnoti jako tisp&$nou a propracovanou z jednoho
hlavniho ditvodu. Clovék v tisni, o.p.s., ma mnoho pfiznivci v jeho &lenském orgéanu pro
fundraising, Klubu darcu, ktery ve fungovani organizace hraje vyznamnou roli. Organizace

se citi byt odpoveédna za udrzovani dobré image a povédomi o organizaci ve spolecnosti.
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Systém komunikace v organizaci je hlidany, sleduji zpétnou vazbu vefejnosti a v
ptipad¢ potfeby na ni okamzité reaguji.

Na polozenou otazku o planovani strategie, vypoveédél, ze planovani prace s médii
neni prilis systematické, vzdy zéalezi na konkrétni situaci, problému, kdyz je potieba, sejde
se vykonna rada a lidé, kteti jsou v zélezitosti néjakym zplisobem zapojeni. Ti pak na po-
radé¢ dohodnou komunikacni strategii.

Jako negativum v medialnim informovani hodnoti Cerny roztti§ténost webt organi-
zace. Celkové jich organizace ma 16. Nejvétsi navstévnost maji stranky se jménem organi-
zace, na webech je Spatné nastavené vzajemné odkazovani na weby ostatni. Programy in-
tegrace maji  webové  stranky:  www.integracniprogramy.cz, Wwww.epolis.cz,
www.ceskaghetta.cz, www. pracovniporadenstvi.cz.

Nazor reditele pobocky PSI v Olomouci Richarda Korinka na medialni informovani
na regionalni a lokalni Grovni

Kofinek byl osloven z toho diivodu, Ze s pravé on zabyva medialnim informovanim
na pobocce v Olomouci, coz potvrdil i feditel medidlniho informovani Koval¢ik, pokud
mistni média potfebuji vyjadieni k urcitému problému, obraci se na n¢;.

Dle Koftinka zélezi na zdméru informovani. Bud'to se jedna o konkrétni nebo obec-
nou problematickou situaci , napf. nevhodny postup samospravy vuci konkrétni osobé (
nevhodné vystéhovan apod.) nebo se jedné o n&jaky systémovy problém - napt. ptitom-
nost rozhod¢ich dolozZek ve spotiebitelskych smlouvach. V obou piipadech jde o vytvoteni
tlaku na rozhodovatele, aby problém vnimali a feSili. N€kdy se to 1 dafi.

Dalsi oblasti v medialnim informovan je obecné informovani o organizaci pro tvor-
bu image, kterému se tolik nevénuji, pfipadné propagaci sluzby, abychom ziskali vice kli-
entd. Dal§im divodem jsou pozadavky riznych donatorii na publicitu (ESF ptes OPLZZ ¢i
OPVK apod.).

Formy, kterymi standardné za pobocku informuje jsou: tiskova zprava, na webu
www.integracniprogramy.cz, rozesilka tiskové zpravy po lokalnich médiich. Pokud jde o
citlivou kauzu, tfeba pravé vystéhovani, tak spolupracuje s novinafi, které zn4 a ktefi jsou
schopni kauzu néjakym zptisobem pojmout citlivé a pochopit ji. Problematicka byva spo-
luprace s novinafi z lokélnich denikd, kteti musi kazdy den vyprodukovat cca 3 stranky
novin a nemaji ptilezitost ani kapacitu zabyvat se problémem do hloubky.

ZkuSenosti s novinaii ma tedy razné. Tvrdi, Ze l1ze dobte spolupracovat s ndrodnimi
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médii, s lokalnimi médii to byva obc¢as problém, obc¢as vyborné. Specifickou skupinou jsou
editofi, ktefi ¢asto ¢lanek pokazi jen Spatnym titulkem, i kdyz samotné vyznéni
¢lanku uz miize byt jiné, tak titulek a mezititulky, vnimani ¢lanku to pokazi.

zabiji.

Medialni vystupy

[lustracné je zde uveden piehled nékolika titulki uvedenych v médiich v databazi
Anopress IT (online pfistup pres portal Védecké knihovny v Olomouci) — bylo zadano hes-
lo pro vyhledavani ,,programy sociélni integrace Clovék v tisni“ v asovém horizontu mi-
nulyc dvou let odkvétna roku 2009 do soucasnosti:

,»Clovek v tisni vydal prirucku proti "nenavistnym" akcim “

., Clovék v tisni zdiiraziiuje: Neplatice nekryjeme!!! r

,Clovék v tisni predstavuje novou sluzbu v Plzni, Klatovech, Nyranech a Horsovském
Tyne.

., Novela zakona o pomoci v hmotné nouzi. “

Na znazornéném ptikladu titulkti medialnich vystupt.

Pripadova studie Zona

Organizace NZDM Klub Zona nema promyslenou medialni strategii.

Pokud informuji vefejnost, ¢ini tak jen v pfipad€ konani vyjimecnych akci. Sdéleni
jsou zaméfena na Sirokou vefejnost. Jako medialni nastroj pouziva vyhradné tisténa a elek-
tronickd média. Organizace si sama piSe tiskoveé zpravy.

V organizaci neni mezi zamé&stnanci zfizena specidlni funkce pro styk s vefejnosti,
ptipadn¢ s médii. Pokud je potieba, tuto ¢innost zastava vedouci pracovnice organizace.
Vedouci pracovnice absolvovala vzdélavaci kurz, ktery byl potfddan ve spolupraci
s UNEM*, zam¢feny na medialni publicitu a PR. Tento kurz vedla vystudovana novinai-
ka, poradkyné pro NO v této oblasti.

Tiskové zpravy jsou zaslany do organizace UNO a jejim prostfednictvim dale sire-

%0 UNO — Unie nestatnich neziskovych organizaci Olomouckého kraje je dobrovolné nezavislé sdruzeni pro
podporu nestatnich neziskovych organizaci Olomouckého kraje. viz.Dostupné z WWW <http://www.uno-

ok.cz/>.
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ny. Co se ty¢e mistniho tisku, vyuzivaji pouze Radni¢ni listy v Olomouci.

UNO pomaha NZDM Zéna, v ptipad¢€, kdyz potiebuje zaplnit misto v jimi vyda-
vaném bulletinu pro neziskové organizace ,,OKNO®“. Nevyhodou mozna je, ze se jedna o
odborny ¢asopis a cilova skupina tohoto sd€leni jsou ¢asto jen neziskové organizce.

Naptiklad vedouci z rodinného centra neddavno udajné oslovil novinat z Mladé
Fronty Dnes, sam od sebe, to bylo spi§ ndhodné.

O zvefejnovani sdéleni pro publikum v jinych médiich se zatim jako organizace
nepokouseli.

Organizace provozuje webové stranky. Na ty si celoro¢né plati webmastera, odbor-
nika. Webové stranky jsou pravideln¢ aktualizovany samotnymi pracovniky, webmaster
pouze realizuje vét§i zmény. ,,Mdme ,,starostu* vnitini systém — statistika kde byl primo
pristup na Web.* O Klubu Zoéna je informovano i na serveru sdruzeni Pro Vas, kde je
k dispozici i vyro¢ni zprava organizace.

Webové stranky Klubu Zoéna jsou vytvotfeny poutavou formou, kterd zaujme cilo-
vou skupinu organizace, tedy déti a mladistvé od 7 do 26 let. Této cilové skupiné€ je ptizpl-
soben také jazyk sdé€leni, ktery je spiSe neformalni, aby porozuméli poslani a pravidlim za-
fizeni. Na strankach organizace jsou zvefejnény informace o organizaci, persondlu, kon-
krétni ¢innosti, zpravy o planovanych i1 probehach akcich. Dale ma organizace zvetejnéné
partnerské a podporujici organizace., moznosti dobrovolnictvi.

Dalsi cilovou skupinou, kterou se organizace snaZzi oslovit jsou tedy i dobrovolnici,
tedy vefejnost zvenci.

Odkaz na webové stranky Klubu Zéna a informace o ném lze nalézt i na strankach
sdruzeni Pro Vas, o.s.

Organizace provozuje také stranky v socidlni siti Facebook s nazvem ,,NZDM Zoéna
Forever*. Clenska zékladna stranek je tvofena jen pracovniky organizace a jejimi uzivateli.
Uzivatelé se zde dovidaji aktuality a déni v organizaci.

V organizaci jsou si védomi toho, Ze jejich PR aktivity nejsou dostacujici a maji
Vv planu je zdokonalovat, tedy vice se na n¢ zameétovat a zvetejnovat sdéleni ve vice médi-
ich napiiklad pouzivanim CTK, zarovefi to v sou¢asnosti neni ani priorita organizace. Pres-
toze jsou financovani z evropskych projektii, nemaji v nich udajné predepsanou povinnou
publicitu.

»Medializaci byvaly vedouci to témeér neresil, v organizaci neni veden ani Zadny ar-
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chiv medialnich vystupi‘, tika vedouci NZDM,Tatjana Valouchova. Jeden ¢lanek vsak po-
skytla. Psal jej byvaly vedouci NZDM . Clanek mé informativni charakter, kde je popsana
¢innost zafizeni.

Neni u ndas clovéek, ktery by to delal. Vidim, Ze je to potieba, kazdy dnes bojuje
S penezi, ...podotkla Valouchova. Zminila, Ze organizace pottebuje nové prostory. Ty stava-
jici nejsou vyhovujici. Vyjadrila zvazeni moznosti medialniho zvetejnéni zpravy o organi-
zaci za ucelem sponzorstvi, pfipadné ziskani novych prostor. V zapéti vSak dodala, ze pro
vefejnost nejsou lukrativni sluzbou, v jejich oc¢ich se jen staraji o vyrostky, co se ,,poflaku-
ji, kouii a fetuji“. Kapacita sluzby je pfitom naplnéna, propagovat sluzbu se zamérem zis-

kat dalsi klienty, tedy nepotiebuji.
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4.6 Diskuze a zavér vyzkumu

Vyzkum zkoumal soucasné dvé velmi nepomérné organizace. Velikost, zndmost a
tradice organizace hraje v medialnim informovani nezanedbatelnou roli. S tim souvisi také
moznosti ve vyuzivani finan¢nich prostfedkli na medializaci a personalni kapacity.

Ob¢ organizace maji z hlediska vetejného minéni ,,nepopularni“ cilovou skupinu,
coz muze komplikovat prosazovani zvetejiiovanych témat v médiich.

Podle typologie strategii M. F. Vosové (In Foret a Foretova, 1996, 58) Clovék
v tisni vykazuje Clovék v tisni, o.p.s. znaky strategie ,,otevienych dvefi, anticipaéni, ovliv-
flujici i marketingovou strategii. NZDM Zoéna disponuje strategii ,,zavienych dveti®.

U Cloveéka v tisni, o.p.s. hraje roli image organizace postavena piedev§im na huma-
nitarni a rozvojové pomoci do zahrani¢i. Diky tomu, Ze se jednd o zndmou organizaci, ne-
ma obtize se prosadit v médiich. Naopak, n¢ktefi zaméstnanci organizace jsou jiz v oblasti
svého pusobeni povazovani za odborniky, proto jsou ¢asto vyzyvani samotnymi médii ke
komentati k ur¢ité problematice ¢i ucasti na diskuzi. Lze tak pozorovat u této organizace
vy$si cile a ambice v medialnim informovani. Pokud ma organizace problémy se zvetejno-
vanim, déje se tak v oblasti ,,pfekrouceni* sdéleni novinaii a efektivni komunikace s nimi.

U velké organizace jako je Clovék v tisni je ukazano, jak Sirokd mize byt oblast
medidlniho informovani a jak Siroce 1ze média jako ndstroj vyuZit, naptiklad pfi hajeni za-
jma klientd

Vyznamnym faktorem hrajicim roli v informovani vefejnosti je vefejné minéni
v Ceské spolecnosti, které nepovazuje témata se socialni problematikou, obzvlasté tykajici
se navic n€jakym zplsobem romské menSiny, za zajimavé a popularni, n€kdy jsou vnima-
na az negativne.

,Popularita® organizace na vefejnosti ma i druhou, negativni stranu mince. Pokud
by nastal problém v ramci informovani vetejnosti (byla by zvefejnéna negativni zprav nebo
by zpravu negativng pfijalo publikum), i kdyby vse bylo zalozeno na omylu, bude organi-
zace i S jejim problémem ,,vice vidét”. Vefejné minéni je negativnimi zpravami snadnéji a
rychleji ovlivnitelné nez pozitivnimi a hiife se napravuje k lepsimu.

Klub Zéna je mala, ne pfili§ znama, lokalni organizace. Pokud medialné komuniku-
je, obraci se na Sirsi vetejnost. V komunikaci s vefejnosti neni zadny promysleny zameér,

jde jen o obecné informativni sdéleni. Vyuziva medidlni néstroje, které jsou pro ni nejdo-
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stupnéjsi. Internetové stranky a stranky facebooku, ty jsou z velké ¢asti smérovany k cilové
skuping, kterym organizace poskytuje své socialni sluzby.

Jako negativni vnimam u sdruzeni Pro Vas, Ze pfes zastiténi Klubu Zona, se jejich
vedeni nesnazi o podporu medialniho informovani Klubu Zona.

Tisténa média jsou vyuzivana jen ty nekomercni, vefejnd, kde je vymezen volny
prostor i pro sdéleni, kterd nejsou tolik popularni pro vetfejnost, neni tfeba je pracné prosa-
zovat.

Ob¢ organizace realizuji svou ¢innost v ramci projektti z evropskych fondi.

I to je vyznamny faktor. V podminkach ¢erpani financi za ucelem realizace projek-
tu je uvedeno také jeho zvetejilovani, tzv. publicita. Organizace proto musi, minimalné
V mife pozadované v projektech informovat vetejnost. Tuto podminku nema dle vyzkumu
organizace Zona.

Na piikladu organizace Clovék v tisni lze vidét rozdéleni kompetenci pracovnika,
Vv piipad¢ hierarchie celé organizace, v piipadé pobocky v Olomouci Ize pozorovat kumu-
laci funkci u jednoho Clovéka, pravé feditele poboc¢ky, ktery je zaroven aktivni i
vV medialnim informovani.

Vyzkum ma popisny charakter. Je zaméten jednostranné, pouze na nahlizeni pro-
blematiky ze strany organizace, ktera neni konfrontovéana s jinou perspektivou. MoZnosti
konfrontace tématu strategie medialniho informovani se nabizi napiiklad s vefejnym miné-
nim, tedy hlediskem a postoji vetejnosti. Zajimava by byla konfrontace s perspektivou za-
stupcli médii, samotnymi novinafi ¢i analyzou medidlnich vystupil organizace.

Dale by bylo vhodné podlozit vyzkum nékterou z v praci zminénych analyz strate-

gického planovani, napt. SWOT analyzou.
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Z.avér

Informovani vefejnosti v neziskovych organizacich je ¢innost, kterd je v dnesni do-
be¢, da se fici nezbytna pro jejich existenci. Jak jsme se dozveédéli v teoretické Casti, infor-
mace se v dnesni dobé¢ sdileji zejména v medidlnim prostoru. Média, tedy medialni pro-
stiedky tak pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji nas zZivot, obecné pojato, celé vefejné minéni. Mé-
dia jsou néstroj, ktery bychom se v osobnim i profesnim Zzivoté, v pfipadé povolani
V neziskovém sektoru, méli naucit pouzivat.

V ptipadé ptreneseni medidlniho informovani na neziskové organizace, je medidlni
informovani dilezité pro ptisobeni organizaci na vetejné minéni spolecnosti, kterd v ramci
své zpétné vazby ma moznost v urcité mite ovlivnit fungovani organizace.

Muze se jednat o ziskdni donorid, dobrovolnikli, novych zaméstnanct, klientd.
V ptipad€ natlakového pilisobeni organizace napiiklad vici politickym opatfenim, ma or-
ganizace potencidl dosahnout zmény ve spolecnosti a tim od ni ziskat uznani vyssi spole-
¢enské prestize, povesti a potfebnosti.

Média, jako nastroj, mohou byt dvousec¢na. Pokud se je nenauc¢ime pouZzivat sprav-
né, pfipadné na né spravné regovat. V medidlnim prostoru existuje ohroZeni pifevraceni
smyslu sdéleni, i bez naseho piipadného pochybeni, ¢i dokonce negativniho vyznéni sdéle-
ni. V tom piipad¢ spolecnost miize reagovat negativné, coz miize mit vliv na zhorSeni po-
vésti organizace a v kone¢ném diisledku, pii nejhorSim scénéfi 1 jeji zanik.

Uvnitf organizace zasahuje medidlni informovani vefejnosti do fungovani celé or-
ganizace. Se zdkladni koncepci medidlniho informovéani by méli byt seznameni vSichni
pracovnici. Pokud je to mozné, ma jeden ¢i vice pracovnikil organizace specializovanou
funkci pro kontakt s médii. V Cinnosti organizace je zakladnim vychodiskem pro nastaveni
komunikace s vetejnosti poslani ¢i principy fungovani organizace. Konkrétni planovani a
realizaci strategie komunikace by vzdy mél mit v kompetenci fidici organ organizace, kte-
ry ji pak muze zaradit do procesu marketingového planovani, vztahti s vefejnosti, pfipadné

jen do konkrétnich jednotlivych tkont pti kontaktovani médii.
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Faktory, které hraji roli v informovani spolecnosti 1ze rozdélit do oblasti vné orga-
nizace a uvniti organizace. Vn¢ organizace strategii medialniho informovani mohou ovliv-
nit kulturni a socialni zazemi spole¢nosti v prostiedi pusobeni organizace a celkové aktual-
ni vefejné minéni, image organizace, dostupnost médii, naptiklad lokalnich novin, ptistup-
nost médii zvetejiiovat témata nabizend neziskovymi organizacemi, samotni predstavitelé
médii, tedy novinafi a jejich schopnosti a vnimavost pro zpracovani témat, ktera v ptipadé
neziskovych organizaci mohou byt pro spolecnost citliva a prostfedky, které pro informo-
vani vefejnosti organizace zvoli.

Vnitini faktory ovlivitujici medidlni komunikacni strategii s vefejnosti mohou zahr-
novat zptsob financovani organizace, cilové skupiny sdéleni organizace, zamér, s kterym
organizace informuje vefejnost, organizacni struktura, styl fizeni a nastaveni systému ko-
munikace s vefejnosti v organizaci, organiza¢ni kultura a pfistup vSech zaméstnancu k in-
formovani vetejnosti, cilové skupiny, na které je ¢innost organizace zaméiena, velikost or-
ganizace a jeji potfebnost v okoli.

Lze zhodnotit, Ze cile prace byly naplnény.

Pti zpracovani prace bylo pro mne obtiZzné systematizovat a uchopit poznatky zis-
kané pro piipadovou studii, zvla§té pro organizaci Clovék v tisni, o.p.s., kterda ma velkou
hierarchickou strukturu a Siroky zabér pisobeni. Zde 1ze shledat moznou zmate¢nost in-

formaci a moznosti pro zlepSeni utfidéni téchto poznatkd.
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Priloha ¢. 1- Marketingovy plan
Marketingovy plan
1. Shrnuti, charakteristika organizace

2. Analyza prostredi

A. Analyza organizace

Poslani

Vize

Hodnoty

Kultura a historie organizace

Strategicky plan

Hlavni programy, sluzby, produkce vyrobkl
A. Cilové skupiny

B. Cilové skupiny

C. Cilové skupiny

Soucasny pocet klientli jednotlivych programi a sluzeb
Hlavni silné stranky

Soucasné slabé stranky

B. Externi analyza

Hlavni cilové skupiny
Konkurence
Spolupracujici organizace

Faktory prostiedi

3. Marketingové strategie

Marketingové cile

Cil 1 Ukol Cil2 Ukol
Strategie Strategie
Akeni kroky Akeni kroky

Zdroj: SEDIVY, Marek, MEDLIKOVA, Olga. Uspésnd neziskovad organizace, s. 141.



Priloha €. 2 - Co by méla obsahovat pisemna komunika¢ni strategie

1.

Analyticka ¢ast

e SWOT Analyzu (ptilezitosti, ohrozeni, pozitiva, negativa)

e Analyzu medialniho obrazu spole¢nosti k datu tvorby projektu strategie

¢ Audit komunikacnich kanali, dostupnych nastroja

e Definovani kompetenci osob uréenych pro komunikaci s médii a struktura ma-

nagementu (vCetn¢ uvedeni piipadné agentury povérenych pro komunikaci s médii

a struktura managementu

2.

S.
6.

Strategie
e Definovani pozadovaného mediélniho obrazu
e Dlouhodobé cile
e Kratkodobé (aktudlni) cile (vétSinou na dany rok)
e Rozbor cilovych skupin
e Komunikaéni kli¢*

e Definovani medidlnich témat na dany rok

Nastroje media relations
e Doporucené nastroje MR a akce pro dané obdobi

e Harmonogram pouZiti jednotlivych néstrojii

Metodika vystupt

Zpusoby hodnoceni pouzitych nastroja

Definovani optimélnich hodnot k dosazeni cilt

Formy a terminy pfedavani materialti, koordina¢nich a hodnoticich schiizek
atd.

Navrh rozpoctu

Ptilohy

Zdroj: VERCAK Vladimir, GIRGASOVA Jana, LISKAROVA Renata, Media Relations
neni manipulace, S. 26 -27.

31 Komunikaéni kli¢ je hlavni myslenka — sdéleni jednorazové komunikaéni kampan& nebo celoroéni strate-
gie. Jeho tvorba a pouZiti je shodné jako v ptipadé reklamni kampané a hlavniho sloganu.
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Priloha ¢. 3 - Audit komunikace

Definujte cilové skupiny spole¢nosti:

Definujte cilové skupiny, se kterymi jste dosud aktivné
komunikovali:

Vyjmenujte z kazdé oblasti jednotlive (napt. Média —
¢asopisy, stanice apod.)

A/ PR — media relations

Disponujete databazi kontaktt novinara? (............ )
VIP skupiny novinaia?

Jak VIP novinate udrzujete? (Jak se projevuje, ze jsou
VIP?)

Probiha aktivni distribuce tiskovych zprav médiim?

Jak ¢asto?

Mate diskety ¢i CD s prezentacnimi materialy? Jaké?
Poskytujete vy ¢i nékdo z vasi organizace rozhovory
(media interview), jak casto, jakym zptisobem?
Poskytujete stanoviska, exkluzivni informace? Komu?
Za jakych okolnosti?

Mate n¢jaké oficialni partnerstvi s médii?

Probéhly exkurze novinara? (............ )

Ze kterych periodik?

Kam byli pozvani?

B/ Monitoring a analyza tisku
Probiha? Jak?

Seznam monitorovanych skupin médii
Periodicita (............ )

Monitorované oblasti

C/ PR &l4nky



Placené — forma inzerce (............ )
Placené — v kombinaci s inzerci (............ )
Zdarma — piidana hodnota k inzerci (............ )

Komunikagéni témata

D/ Tiskové konference

Byly organizovany tiskové konference? (............ )

K jaké prilezitosti byly organizovany?

Jak média byla na tyto TK zvana?

Byly novinaram k dispozici informac¢ni materialy a jaké?
Byly rozeslany tiskové zpravy dodate¢né nezacastnénym
novinairam? (............ )

Byl proveden monitoring tisku po této konferenci?

E/ Krizova komunikace
Doslo béhem pusobeni vasi spolecnosti k urcité krizové

situaci poskozujici vasi spolec¢nost v ocich veiejnosti?

Jak vase spolecnost reagovala?

Byla zahajena krizova komunikace? (............ )
Pokud ano, jak probihala?

Vyberte komunikac¢ni nastroje, které pouzivate

F/ Materialy pro média

Press pack (............ )

Tiskové zpravy (uvedte cetnost) (............ )
Datasheet (brozury, skladacky) (............ )

PR ¢lanky (............ )

Fotograficka databanka (............ )

Prezentace spolec¢nosti v Power Pointu (............ )
Prezentace projekta v Power Pointu (............ )
Archiv tiskovych zprav (na internetu) (............ )

Jiné



G/ Propagacni materialy organizace

Profil organizace (............ )

Vyro¢ni zprava (............ )

Projektové propagacni materialy (............ )
Letaky, plakaty (............ )

Vizitky (............ )

Reklamni piedméty (............ )

Direct mailing (............ )

Firem. casopis, zpravodaj (uved’te ¢etnost) (............ )
Graficky manual (............ )

Firemni kalendare (............ )

PF pfani(............ )

Jiné

H/ Internetové nastroje

www prezentace (............ )
uved’te navstévnost www prezentace (............ )
www reklamni kampan (............ )

K jakym projektam se vazala?

Jak probihala — zvolené formy?

Jak dlouho probihala?

e-mailova distribuce zprav a materialt (uved'te cetnost)
PR aktivity na internetu — jaké?

Jiné

I/ Interni komunikace

vyveésky/nasténky (............ )

interni ¢asopis (............ )

manualy a kodexy chovani (............ )
ocenovani a bonusy (............ )

skoleni (............ )



events/vyroci (............ )

brainstorming (............ )

workshopy (............ )

soustredéni (............ )

spolecnérady (............ )

valna hromada (............ )

akce pro ¢leny a pfiznivce organizace (............ )

Reklamni kampané — vyjmenujte reklamni kampané
probehlé za uplynulé obdobi:

U kazdé uvedite:

— motto

— komunikaéni témata

— ¢asové obdobi

— pouzita média — konkrétni ¢asopisy, stanice apod.

— probéhla aktivni medializace kampané? (............ )
Reklama a propagace (pokud mozno uved’te ¢etnost)
Reklama — uved’te u nasledujicich polozek tyto odpovédi:
— kolikrat za uplynulé obdobi prob¢hla?

—k ¢emu se vazala?

— jak dlouho probihala?

— popi. jeji forma

J/Tisk

Profesni periodika (............ )

Billboardy (a jina venkovni reklama) (............ )
City lights (............ )

Internet (............ )

Které weby, servery
Rozhlas — které stanice
Televize — které televize
Kino — ve kterych méstech

Jiné



Inzerce — ktera periodika
Cetnost

K/ Promotions

Propagacni akce (............ )

Akce v misté pasobeni (............ )

Exkurze (............ )

Vyznamné udalosti (vyroc¢i apod.) (............ )
Soutéze (............ )

Soutéze pro déti (............ )

Probéhla medializace? (............ )

L/ Prezentace spole¢nosti

Poradani seminaii, konferenci (uvedte cetnost)
Ugast na seminaiich, konferencich (jaci hosté nebo
piednasejici)

Skoleni pro zaméstnance (uved'te ¢etnost a zaméieni)
Veletrhy a vystavy (............ )

Na kterych a kdy

Jaky byl cil

Jaka byla forma prezentace spole¢nosti

Jak hodnotite vysledek

Sponzoring (............ )

Partnerstvi (............ )
Korespondence (mailingy) (............ )
Osobni schazky (............ )
Vystoupeni na verejnosti (............ )
Lobbying (............ )

S jakymi reklamnimi a PR agenturami jste dosud spolupracovali,
jak dlouho a na ¢cem?
S jakymi reklamnimi ¢i PR agenturami v sou¢asné dob¢

spolupracujete?



V jaké oblasti se pohybuje tato spoluprace?
— Exkurze novinara (............ )

— Medialni trénink (............ )

— Vyroba reklamy (............ )

— Webové stranky (............ )

— Skoleni (............ )

Dosud navazana spoluprace s profesnimi sdruzenimi?
Dosud navazana spoluprace s organizacemi, firmami

na propagaci?

Jaké bylo zaméteni propagace? (............ )

— Propagace znacky (brand) (............ )

— Publicita marketingovym aktivitam (............ )
— Propagace aktivit spolec¢nosti (............ )

Citite n¢jakou konkurenci na trhu nevladnich organizaci?
Jaka organizace je vasim nejvétsim konkurentem?

Jak konkurenci fesite?

Jak se teritorialné zaméiuje vase propagace?

O organizaci (znacce):

S ¢im chcete, aby byla vase organizace spojovana?

Jaké asociace ma znac¢ka vyvolavat?

Profil organizace

Filozofie organizace

Podle ¢eho je realizovana marketingova firemni komunikace?
— Marketingovy plan (............ )

—Mediaplan (............ )

Jaké komunikacni nastroje jsou podle Vas v komunikaci



s cilovymi skupinami nejefektivnéjsi?

Na jaky druh komunikace a aktivit jste kladli nejvetsi

duraz?

Jaké jste dle vaseho usudku v uplynulém obdobi zaznamenali
na poli komunikace nejvétsi uspech?

Co bylo naopak pro Vas nejvétsim zklamanim?

Zdroj:
JEHLICKA, Marek. Pritvodce pro medidlni galaxii. [online]. Pfiloha 1: Audit komuni-
kace. s. 8 — 98. Cit. [2011-06-20]. Dostupné na WWW

</www.pripojse.cz/download.php?FNAME=1256296217 .upl& ANAME=Privodce po
mediélni galaxii_aktual.pdf>.
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Priloha €. 4 — Socialni reklama

Zdroj: SCHWARZ, Lucie. Reklamni hit 21. stoleti - socialni 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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Priloha ¢. 5 - Standardy psychosocialni krizové pomoci a spoluprace pro
primy kontakt a pro koordinovani

4.9 Informovani a osvéta; komunikace s verejnosti a médii

Cil standardu: stanovit postupy, které zajisti s ohledem na lidskou dustojnost a na snahu o
zaclenéni Cestné a pravdivé informovani co nejvice zpilisoby o nestésti a o moznostech jeho
zvladani, aby se posilovala vlada zasazenych nad situaci a jejich odvaha celit dalsim neptiznim
osudu; nastavuji oboustranné vyhodna pravidla pii kontaktu s médii; nastavuji pravidla pro za-
chéazeni s informacnimi a osvétovymi materialy.

Popis standardu:

Sdileni informaci se déje na zakladeé otevienosti a volného pristupu k informacim pri plném
respektu k lidskeé diistojnosti a etickym a pravnim normam.

Komunikace v tymech a mezi tymy je vedena v duchu stejnych pravidel jako komunikace s
verejnosti a médii: proaktivne, oteviene, konkrétne, srozumitelné, jasné (véetné jasného
., nevim, zjistim*), s ohledem na lidi komunikacné znevyhodnéné a v nastaveni, které pod-
poruje spolupracujici dialog.

Informacni a osvetové materidly jsou pouzivany s respektem k jejich urceni a autorstvi.
Napliiovani standardu — pomahajici:

* pfedava pravdivé a srozumitelné informace ptipadné s podporou vizitky, letacku, brozury
atp. a s ohledem na lidi s komunika¢nim znevyhodnénim;

+ dbé na to, aby rovny pfistup k informacim, ktery zarovein respektuje z4jmy ostatnich, mé-
ly vSechny skupiny zasazenych: pfimi zasazeni a jejich blizci (v€etné sousedt, kolegti, spo-
luzaka atp.), novinafi, svédci, piihlizejici, opory obce zasazené neStéstim (= zastupitelé,
ucitelé, 1¢ékari, faraii), pomahajici odbornici 1 laici atd.;

* informuje o nestesti a jeho vyvoji (s védomim vlastni pravomoci a zodpovédnosti za ob-
sah sdélovaného a s védomim situace zasazenych),

o poslani pracovnikova tymu a néplni jeho ¢innosti na miste,

o pravech zasazenych lidi v€etné zpisobt, jak se prav domoci,

0 moznostech zasaZenych, v€etné¢ moznosti svépomoci a vzajemné pomoci,

0 postupech pro zajisténi obvyklych obc¢anskych povinnosti,

o rizicich vyplyvajicich ze situace a moZnostech ochrany a prevence,

o osvédcenych zkusenostech a postupech pii zvladani udalosti a jejich disledk,

12



stanovit postupy, které zajisti s ohledem na lidskou diistojnost a na snahu o zaclenéni Cest-
né a pravdivé informovani co nejvice zplsoby o nestésti a 0 moznostech jeho zvladani, aby
se posilovala vlada zasazenych nad situaci a jejich odvaha Celit dalSim nepiiznim osudu;
nastavuji oboustranné¢ vyhodna pravidla pfi kontaktu s médii; nastavuji pravidla pro zacha-

zeni s informa¢nimi a osvétovymi materidly.

Zdroj:

PRACOVNI SKUPINA PRO VYTVAREN{ A OVEROVANI STANDARDU PSYCHO-
SOCIALNI KRIZOVE POMOCI A SPOLUPRACE PRI MV-GR HZS CR. Standardy
psychosocidlni pomoci a spoluprdce zamerené na pribeh a vysledek., $.22 - 23. 1. vyd.
Praha: MV-Generalni feditelstvi Hasi¢ského zachranného sboru CR, 2008. ISBN 978-80-
86640-51-8

Standardy psychosocialni krizové pomoci a spoluprace pro koordinovani

5.4 Spoluprace a komunikace s médii

Cile standardu:

a) nastavit pro koordinatory a vedouci tymu dobrou pozici pro spolupraci s médii na jedné
stran¢ a pro podporu prav a zajmi piimych zasazenych na strané€ druhé;

b) podpofit takovou spolupraci s pracovniky médii, ktera by téz jim pomahala zvladat da-
sledky mimotadnych udalosti;

¢) podporovat proaktivni a pribéznou spolupraci s médii pii podpoife pfipravenosti na
zvladani nestésti a jejich disledkd.

Popis standardu:

Spoluprdace a komunikace s médii je podporovana a vyuzivana (pro vytvareni pameéti 0
uddlosti, pri krizové komunikaci, tvorbé krizovych planu, pri informovani a osveété atp.) a
situacné je domlouvana jeji podoba a hranice.

Soucasti spoluprace s médii je téz podpora prav a zajmu primych zasazenych. Média sama
mohou byt hlavnimi zastanci prav a zdajmii primych zasazenych. V pripadé stretu zajmu
mezi médii a primymi zasazenymi stoji pomdhajici na strané zasazenych.

Tymy oviddaji zasady krizové komunikace. Predpokladaji nejednoznacnost situace a pod-
poruji odolnost viici jejim dusledkiim.

Naplnovani standardu:

* pomahajici (pracovnici povinng) znaji rizné medidlni a komunikac¢ni prostiedky a formy;
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* pomahajici (pracovnici povinné) ovladaji zdsady proaktivni a spolupracujici komunikace
s médii vCetné zasad komunikace prostfednictvim tiskové/ho mluvci/ho (komunikatora),
tiskové zpravy a tiskové konference;

 pomahajici (pracovnici povinné) jsou zacviceni pro komunikaci s médii v souladu s hod-
notami a zdsadami psychosocidlni krizové pomoci a spoluprace, piipadné¢ hodnotami orga-
nizace;

» pomahajici zptisobem komunikace podporuji spolupraci s médii a zérovei chrani lidskou
dastojnost vSech zucastnénych, osobni a citlivé udaje a povést organizace;

* jsou stanovena pravidla postupu pfi stietu zajmi pracovnikli médii a pfimych zasaze-
nych; jejich ne/napliiovani je vyhodnocovano;

» medialni obraz (organizace) je utvaren cestné a soustavne,;

* pracovnici médii jsou podporovani jako jedna ze skupin obyvatel zasahovanych nestésti-
mi;

* spoluprace s médi je vyhodnocovana (pfinejmensim) v trojuhelniku pracovnici médii —

spolupracujici poméhajici — spolupracujici ptimi zasazeni.

PAMATUJME: minéni, jaké si vefejnost udéla o ¢loveku, ktery sdéluje, je stejné dilezité,

jako obsah jeho sd€leni.

Zdroj:

PRACOVNI SKUPINA PRO VYTVARENI A OVEROVANI STANDARDU PSYCHO-
SOCIALNI KRIZOVE POMOCI A SPOLUPRACE PRI MV-GR HZS CR. Standardy
psychosocidlni pomoci a spoluprdace zamérené na pritbeh a vysledek. 1. vyd. Praha: MV-
Generalni feditelstvi Hasi¢ského zachranného sboru CR, 2008. ISBN 978-80-86640-51-8.
Kap. 4, Standardy psychosocialni a krizové pomoci a spoluprace pro ptimy kontakt, s. 22 — 23.

Kap 5, Standardy psychosocialni a krizové pomoci a spoluprace pro koordinovani, s.31.
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Priloha €. 6 — Slovnik korektniho 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.

e This is not intended to be an exhaustive list or a definitive guide.
e 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.
e 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.
e Avoid acronyms when referring to people e.g. ‘the SEN child’.
e |t 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:

DISABLIST NON-DISABLIST l.
Handicap Disability

Invalid Disabled person

The disabled /The | Disabled people or people with disabilities

handicapped

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- | People / person with a learning difficulty or learning disability
capped

Zdroj: THE BRITIISH SOCIOLOGICAL ASSOCIATION. Language and the BSA: Non-
Disablist [online]. April [cit. 2011-05-10]. Dostupné z WWWwW

<http://www.britsoc.co.uk/equality/ >.
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Priloha €. 7 — Navodné otazky k vyzkumu

I. Je ve Vasi organizaci stanovena néjaka forma komunikaéni strategie s médii?
(Prvky komunikacni strategie, pravidla komunikace s médii)
» Popiste, jak vypada
» Popiste, jak je zavisla na Vasi organizacni struktuie, jaké kompetence v ni
maji konkrétni zaméstnanci,
» Na jakych pozicich se u Vias zabyvaji zaméstnanci pro komunikaci
s vefejnosti, piipadné na jakych pozicich se zaméstnanci zabyvaji komuni-
kaci s médii, pokud se u vas v organizaci tyto ¢innosti rozlisuji
» Probiha ve Vasi organizaci zpusob interni komunikace mezi zaméstnanci
pro realizaci komunikaéni strategie — popiSte tento zplisob, mizete pouzit
konkrétni piiklad.
Il. Definujte pti jakych piilezitostech / s jakymi zdméry informujete vefejnost?
1. Mate dohodnuto partnerstvi s médii? Pokud ano,vyjmenujte s kterymi.
» Vysvétlete zjednoduSené na prikladu jednoho z nich, jakym zptisobem toto

partnerstvi vzniklo a jak vypada spoluprace.

V. Jaké pouzivate medidlni néastroje?
V. Pouzivate nova média? (internet, YouTube, facebook, ....)
V1. Hodnoceni soucasného stavu — zdiraznit, co je podle Vas v komunikaci Vasi organi-

zace s médii dobfe a co naopak Spatné.

VII. Névrhy na zlepSeni — Co by se podle Vas dalo délat 1épe/ jinak? (pfipadné doplite

Z jakého divodu)
VIII. Provadi VaSe organizace néjakou formu prizkumu, evaluace komunikace s vetejnosti?
Napt-.:

O Prazkum vefejného minéni

O Medialni audit

O Monitoring médii

O Jina forma prizkumu/ evaluace komunikace Vasi organizace s vefejnosti prostied-

nictvim médii

O

Neprovadi zadné prazkumy v oblasti komunikace s vefejnosti prostfednictvim mé-
dii
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» U vybrané polozky prosim popiste, jakou formou tento pruzkum/ evaluaci/

monitoring provadite.

17



Piiloha ¢&. 8 - Interni navod CvT k sepsani tiskové zpravy pro média

TISKOVA ZPRAVA

Perex - Prvni odstavec zpravy ma odpovédét na zakladni zpravodajské otazky: KDO, CO,
KDY, KDE, PROC a JAK. Mél by obsahovat viechny dilezité informace a jasné a pouta-
ve vysvétlit, proc se tiskova zprava vydava (¢im je udalost jedinecna?). Pokud nezaujme,
nebude novindf tiskovou zpravu dal Cist.

Télo tiskové zpravy

- Rozvadi informace v perexu.

- To nejdilezitéjsi se uvadi na zacatek textu.

- Véty by mély byt srozumitelné a kratké. Zprava by méla byt napsana ve tieti osob¢
(pt.: Spolegnost Clovék v tisni dnes otevie své nové centrum v Chomutové...) Vyvaruj-
te se trpnému rodu.

- Citové zabarvena pfidavné jména, neovéiené informace a spekulace do tiskové zpravy
nepatii.

- Tiskova zprava by se méla vénovat pouze jednomu tématu.

— Nemé¢la by obsahovat cizi a odborné vyrazy. Pokud je to nutné, musi nésledovat jejich
vysvétleni.

— Tiskova zprava obvykle obsahuje kratky citat klicového mluv¢iho, ktery by mél zod-
povédet otazky ,,jak* a ,,proc nebo dostat do zpravy cokoli, co je pro organizaci dile-
zité. Citace by mély byt takové, aby je novinaf mohl poZit ve svém ¢lanku.

— Tiskova zprava ma byt napsand jednozna¢nym a jednoduchym zpravodajskym jazykem
bez rozsahlych a komplikovanych vétnych spojeni. M4 byt stru¢né a ptitom vystizna.

Kdo — 0 kom je ptib&h?

Co — ¢eho se tyka?

Kdy — se to bude odehravat?
Kde — se to bude konat?
Pro¢ — se to kona?

Jak — jakym zptisobem udalost probéhne?
Zasady pro psani tiskové zpravy

Nejdulezitéjsi informace uvadéjte nejdiive.

Snazte se zaujmout titulkem a vysvétlit podstatu udalosti v prvni vété nebo odstavci.
Odpovézte si, pro¢ by méla otdzka zajimat bézného ¢tenate konkrétni tiskoviny. Drzte
se faktd, nepouzivejte rozsahlé ptivlastky. Pozor na ,,fantastické®, ,,ohromné*, ,,uzas-
né*.

Piste ve tfeti osob¢ (ne my nebo ty/vy).

Nepoucujte, nemoralizujte. Pro to si nikdo noviny nekupuje.
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Budte aktualni, pouzivejte napi. dnes, ne minuly tyden.

Vyvarujte se vaSeho slangu nebo pouzivani ,,akademickych® vyrazii. Vyvarujte se také
cizich slov, jejichz vyznam neni obecné znam. Napf. socialni inkluze, socidln¢-
politicky diskurz atd.

Bud'te stiizlivi. Infantilnosti typu ,,détem zafila o¢icka nad darecky, které dostaly* nebo
»speciality srilanské kuchyné v§em uzasné chutnaly* prosté nejsou zpravy do novin.
Pozor na texty o historii. Zajimavosti ano, ale kratce. Popisy a cokoli dlouhého ne.
Pozor na kli$é, nejasnosti a nesmysly.

Pozor na postesknuti, ktera nejsou zpravou. Hodi se mozna do skautského ¢asopisu, ale
ne do novin: Neékteri lidé se dnes snazi ovliviiovat nasi mladez tim, Ze ji rikaji. ,, AIDS
je nemoc fetakii a prostitutek, tedy lidi, kteri vedou promiskuitni sexualni Zivot, pichaji
si drogy, takze si za problémy viastné mohou sami, “ jenZe toto uz ddavno neni pravda.
Virem HIV se miize nakazit uplné kazdy. Staci se jednou milovat bez kondomu....
Uved'te kontaktni osobu a telefonni ¢islo na némz bude stoprocentné k zastizeni.
Bude-li na akci néco obrazové zajimavého, redaktora na to upozornéte. Zpravu poslete
jako pfilohu e-mailu. Do téla e-mailu napiste kratké shrnuti, odkazte na ptilohu, uved’te
kontaktni osobu a obrazové zajimavosti.

ﬁpmva textu TZ

e Ideélné na jednu stranku.

e Kratké véty.

o Klasicka tiprava jako dopis pro ufad, hlavickovy dokument.

o Datum.

o PritaZlivy titulek, ne vic neZ jeden fadek. Pro uspéch tiskové zpravy je velmi duilezity.
Je dobré, kdyz obsahuje aktivni sloveso. M¢l by byt kratky, vystihovat obsah a mél by
upoutat. Nesmi byt zavadéjici.
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Piiloha €. 9 - Jak planovat kampan?

At uz rozesilate tiskovku, nabizite kolegy k rozhovorim, nebo planujete néco velkého, je
dobré slicovat témata a lidi s odpovidajicimi potfady /rubrikami. Obecné bych nejdiiv vy-
bral ty nejctenéjsi a nejsledovanéjsi media (viz. ¢tenost) a pak v ném hledal konkrétni rub-
riku nebo pofad (viz. programova schémata). Samoziejmé ale mize byt jinak - intelektual-
ni témata, nepracna spoluprace s mensimi medii, apod. Jsme radi vidét skoro vsSude, ale

veédét, ze tieba lidovky ¢te 6x méné lidi nez MFD je dulezité. A to nemluvim o Blesku...
o na zacatku si polozte nasledujici otazky

o co chci sdélit

o koho s tim oslovit (spis odborniky, sirokou verejnost, zame¢fit se na ekono-
micky aktivni lidi se zajmem o zahranici.....)

o jaky pfedpokladam vysledek (tohle je dilezité - vétSinou nema cenu posilat
ve skryté kopii na 300 maild..... lep$i je zaméfit se tfeba na ¢tk a dvé vybra-
né media a tam to domluvit ptes telefon - usetfite tim spoustu ¢asu a mate

zaruceny vysledek)

o U vétsich kampani je dobré ptipravit detailnéjsi plan s riznymi nabidkami pro
rizna média a rubriky. (plany bez aktivniho obvolavani jsou ale také vétSinou k ni-

¢emu).

o amyslete pokazdé na rizikal!!

Zdroj: Interni material Clovék v tisni, 0.p.s.
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Obc¢anské sdruzeni Pro Vas

Pro Vis, o. s., plisobi v Olomouci,
¢dst Nové Sady, od roku 2001. To-
to obéanské sdruZeni zaloZzili
#lenové Bratrské jednoty Baptistil
Olomouc s cilem zaméfit se na
volno€asové aktivity pro déd a mli-
deZ a prednaskovou ¢innost na
riznd témara. Zirovei svou aktivi-
tu sméfuji také na vyuZitd volného
€asu maminek, které jsou na ma-
teiské dovolené. V roce 2007
doélo k zaregistrovani socidlni sluz-
by podle ziakona €. 108,/2006 Sb.
o socidlnich sluZbach a vzniklo tak
Mizkoprahové zafizeni pro déd
a mladez klub Zéna (dale NZDM
klub Zéna). Ziroveil se rozviji
¢innost  Matefského  centra
Provizek.

V tomto ¢lanku se viak zaméiime
pouze na éinnost NZDM klub Zona.
Hlavnim cilem NZDM klub Zéna je
vytvilet nabidku volno€asovych
a doprovodnych aktivit pro neor-
ganizované déti a mladez, jez vy-
hledivaji alternativni zphsob
traveni volného €asu. UmozZnit jim
vyuZivat bezpecéné a dostupné
prostiedi, navazovat kontakty
s vrstevniky, poskytnout pedporu
a motivaci za G€elem zlepieni kva-
lity Zivotniho stylu, informaéni
servis a také podporovat vhodny-
mi metodami ziskani a roziifeni
socidlnich dovednosti. UZivatelim
poskytujeme zikladni a navazuji-
ci socidlni sluzby zaméiené na
informaéni servis, individualni, sku-
pinovou a komunitni praci s neor-
ganizovanou mlideZi. Cilovou
skupinou NZDM klub Zéna jsou dé-
ti a mladez ve véku od 7-26 let.
A to bez rozdilu pohlavi, na-
rodnosti, socidlniho postaveni €i
naboZenského vyznani.

Hlavni €éinnosti NZDM klub Zéna
jsou:
a) vychovné, vzdélavaci a ak-
dvizaéni €innost,
b) zprostfedkovani kontaktu se
spolecenskym prostiedim,
c) socidlné terapeutické éinnosti,
d) pomoc pfi uplatiiovani prav,
opravnénych zijmi pii obsta-
ravani osobnich zaleZitosti.
Tyto hlavni éinnosti realizujeme
v nasem zafizeni riznymi forma-
mi, napf. pfedniskami, besedami,
vytvarnou dilnou, socidlnim pora-
denstvim, doprovedy uZivateld na
dfady, douéovanim, krizovou in-
tervenci, volnocasovymi aktivita-
mi atd.
NZDM klub Zéna naleznete na uli-
ci Stfedni novosadska 48, Olo-
mouc. Sluzba je oteviena kazdy
pracovni den od 14.00 do 19.00
hodin. Mnohdy jsou programy ta-
ké pres vikendy a stami svatky,
popi. pfes noc. Vice informaci
o programu a NZDM klub Zoéna lze
ziskat na internet (www.zonaklub.cz,
Wwww.provas-os.cz) nebo na tel. éis-
le 773 980 992.

Dalsi aktivity spojené s Pro Vas, 0.5

Rad bych se zde také zminil o dalsi
zajimavé €innosti, které nase ob-
canské sdruZeni zastiefuje. Jedna
se o Probaéni a mediaéni prog-
ramy, jejichz cilem je pomoci mla-
dym lidem, ktefi se dostali do stie-
i se zakonem a chtéji se zafadit
do spoleénosti. Absolvovani pro-
baéniho programu piispivd ke
sniZeni rizikového chovani a reci-
divy. Program pomdhd mladym li-
dem pochopit souvislosti a dopady
jejich jednani, jak na jejich dalsi
uplatnéni ve spoleénosti, tak i na

Souérsti semindre je prohlidie nové vistavid expeice na Boové,

jejich osobni a profesni rozvoj.

NZDM klub Zéna daile spolupracuje
se studenty VO3S a V8, keefi studu-
ji socidlni nebo charitativni obor,
popti. specidlni pedagogiku. V na-
fem zaiizeni mohou tito studenti
absolvovat odbornou praxi a tim-
to si doplnit své teoretické znalosti.

Diéle skupina dobrovolnikil poma-
ha nadim uZivatelim sluZbami
zpravidla ve formé doudovini, ne-
bo jsou jim kamarady.
Financovani nasi éinnosti je vizané
na ruzné dotaéni tituly pfevainé
z Ministerstva prace a socidlnich
véci CR. V roce 2009 (tento
projekt pokracuje do konce roku
2010) se nam podafilo uspét ve vy-
bérovém fizeni
Olomouckého
kraje na vefejnou
zakazku. Tento
dotaéni tirul

zdroje
a Zamesmanost
podporuje  Ev-
ropska unie for-
mou Evropskych
socidlnich fordi.
Diky tomuto pro-
jektu se nam po-
dafilo zkvalitnit
materidlni vyba-
veni a rozsific
okruh ¢éinnosti.

Timto se dos-
tavame k otizce
dalStho finan-
covani nasi sluz-
by. Domnivam
se, Ze pokud

bychom meéli finance pouze
z MPSV CR, které primirné fi-
nanéné podporuje neziskové or-
ganizace majici registrovanou
socidlni sluzbu, nebyli bychom
schopni udrzet NZDM klub Zéna
v odpovidajici kvalité. Nase or-
ganizace ma samoziejmé i dalsi
sponzory, kterym bych chtél touto
cestou velmi podékovat za jejich fi-
nanéni itédrost. Jednd se pledeviim
o Brawskou jednotu Baptistd a fa
Lorika. Doufame, Ze se zplsob fi-
nancovani socialnich sluZeb zméni
do budoucna k lepSimu.

David Kadefdbek, project manager
Pro Vds, o. s., tel.: 773 980 992,
WWW.Drovas-0s.cx

Holickd 31/2 Olomouc 772 00

OKNO do neziskového sektoru
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