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UvoD

Ve své diplomové praci se zabyvam oblasti PubliatRas (dale PR)
ve vztahu k neziskovym organizacim.¢ithé PR, které lIze velmi
zjednoduSed definovat jako vztahy s vejnosti, buduji fedevsim firmy
komekni, ale do zn&né miry je nutnosti i pro organizace, poskytujici
socialni sluzby. Diplomova prace se primarmantiuje na zfsob
komunikace mezi organizaci a ie@osti. | kdyztada subjekt své
komunikani aktivity zan¢tuje na oblast dobrovolnictvi a fundraisingu,
z kapacitnich @ivoda diplomova prace tato témataresi.

Prace je formakh rozdtlena na dva celky. Prvngast vychazi
piedevsim z teoretickych vychodisek PR. Proto jsekiqoala za dlezité
zprostedkovat tizné definice PR tak, jak jsou uwdy v odborné
literature. V dalSich podkapitolach jsou rozebrany pojmgréts PR Uzce
souviseji a to je i@devSim viejny prostor, viEejné mirni, image a
powst, zmirkna je i etika v souvislosti s PR. Samostatnou képit je
komunikace a f®devSim popis komunikaich nastraj, které maji
neziskové organizace k dispozici. V Zay teoretickécasti jsou popsany
organizace, které jsouigdnétem vyzkumného S&ni v navazujici
praktickécasti.

Druhacast diplomové prace jesmovana kvalitativnimu vyzkumnému
Seteni, které se tyka dvou organizaci a to Charita Bukna Pontis
Sumperk. Oba subjekty poskytuji socidlni sluzby.osPednictvim
polostrukturovanych rozhoviorse zamstnanci obou organizaci a jejich
uzivateli ¢i rodinnymi @islusniky uzivatel, je nastign zpisob, jakym
oba subjekty s wejnosti komunikuji. Respondenti byli seznameni
s tématem vyzkumného zér i informovani o dvodu jeho zpracovani,
zérover byli srozungni, Ze vysledky vyzkumného $ehi mohou vést
v oblasti komunikace s ygjnosti k @&inéni korektivnich opdeni.

Poznavacim cilem diplomové prace je ucg&leiormovat, jakou praxi
PR a jaké komunikmi nastroje srkrem Kk véejnosti v sotasnosti ob

organizace pouzivaji. V dich otazkadch se snazim zjistit, do jaké miry



koreluje vyznam PR vnimany organizaci s personalmafrezpéenim této
oblasti a jak organizace vnimaji silné a slabéky®R.

Aplika¢ni cil spatuji vtom, Ze vysledky vyzkumného gemi budou
uzitecné zamdstnan@m organizace, ki€ mohou na zaklad vystupu
provadt opateni vedouci ke zlepSeni situace.r&rost ntize z vystupu
ziskat informace o tom, jak velkou vahu organizpiikladaji komunikaci
ve vaejném prostoru.

Symbolickym cilem je snaha upozornit na aktualnt®hatu PR

v neziskovych organizacich, kdegasto tato aktivita nepravem opomijena.



TEORETICKA CAST

1. Teoreticka vychodiska Public Relations

Teorii Public Relations se zabyvada autal, nektefi ve WtSi mie
v teoretické rovig, dalSi odborné publikacetipaSeji fadu praktickych
informaci etré navodi, jak PR uspsSre budovat. Teoreticka vychodiska
ale byvaji vice méh velmi analogickd, aniz by zasadni rozdil
predstavovala skuteost, zda &@nné a fungujici vztahy s v&nosti
oSetuje neziskova organizacei komegni firma. Pra¢ neziskove
subjekty z komemi sféry stale ve &Si mie pebiraji manazerske
postupy, které vedou kdobrému a efektivnimu fudgdy V prvni
kapitole se proto za#iuji na definice a cile PR, dalSimi ébivymi jsou

verejnost a viejné mirni.

1.1 Definice Public Relations

V literatue Ize naléztadu definic, které charakterizuji pole, nanz
se organizace igtava s viejnosti. Samotny vyznam Public Relations je
deklarovan ziznych uhiti, ze kterych ho velmi rozdilnym #pobem
vystihuji. Cambridge Dictionaries PR charakterizygdo aktivitu pro
udrzovani dobrych vztéhmezi organizaci a vejnosti (www.cambridge
dictionaris).

Do téchto aktivit Ize z#adit fadi velmi miznych¢innosti, od vydavani
firemnich tiskovin, spolupraci s médii a v souvstlos tim ovliviovani
obrazu organizace ve &dvacich progtdcich. Autor Philip Lesly PR
védou a ungnim, jak chapat a ovlilovat veéejné mirni“ (Lesly, 1998, s.
18). Svoboda klade udaz na jasé cilenou komunikaci a PR
charakterizuje takto: ,Public relations jsou sawial komunika&ni
aktivitou. Jejim prosednictvim msobi organizace na vl i vrejSi
vefejnost se zammem vytvdet a udrZovat sni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi ¢ma vzajemného porozumi a divéry. Public



relations se také uplaiji jako nastroj managementu organizaci®
(Svoboda, 2001, s. 16).

Definici orientovanou do kom#ni sféry pouziva také B&n, ktery
uvadi: ,Obor Public Relations je nedilnou &asti marketinku a s¢asré
uménim, jak chapat, vytvyat a ovliiovat véejné mirni, jak na véejné
minéni, cilové skupiny, ale i jednotlivceigobit® (Bagan, 2003, s. 30).
DalSi pojeti PR souvisi s pojmem &ma, ktery zmiuje autorka Jacquie
L"Etang, PR podle ni znamena: ,komunikaci a ¥gm myslenek, bdi
v reakci na zrénu, nebo ve snazedipodit zmenu. Zahrnuji argumentaci a
kazuistiky, a tak jsou vriit¢ spojeny se strategickymi iniciativami, jejich
prosazovanim a tim, jak na rakt&i organizace a jejich rpdstavitelé
reaguji“ (L"'Etang, 2009, s. 37). Pokud se tyka skaarych organizaci
zantienych na socialni sluzby, ve svém PR fildad reaguji jak na
nutnost zminy ¢i udrZeni kvality Zivota svych klieif ale také na dosazeni
spol&enského konsenzu, ktery k pozitivnim&ram vede.

Podle Public Relations Society of Americd&ivdjSi definice PR
zduraznovaly aktivity souvisejici s publicitou, v modefsim pojeti se
¢astji hovori o budovani vztah Asociace na svych webovych strankach
zdiaraziuje definici: ,Public relations je strategicky komikacni proces,
ktery vytvai vzajemr prosgsné vztahy mezi organizacemi asjeosti”

(Www.prsa.org).

1.1.1 Historie Public Relations

Aby bylo mozné se v problematice PR zevkubkorientovat, neni od
véci kratky a strany exkurz do historie. Za fkopnika PR je v odborné
literature povaZzovan Ametan Ivy Lee. Na z&tku 20. stoleti dosptotiz
k pireswdceni, Ze viejné mirni, kronme své destruktivni sily, ma potenci
utvaret pozitivni nazory. (PospiSil, 2001, s. 5). Zdenj@zné nastinit
prakticky @iklad, kterym si Lee sva tvrzeni & a z kterého lze v rovih
PR ¢erpat dodnes, coz pro mnohé organizaé&arbyt velmi inspirujici.
Vroce 1906 doSlo vUSA na hlavni trati soukroméolgmosti
Pensylvanian Railroad ktragickému rsfit s mnoha mrtvymi a
zrarenymi. V podobnych fipadech bylo zvykem, Ze se firmy omezovaly

pouze na stiné oznameni udalosti se zcela frapantni snahotiapéoti
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na veejnosti pokud mozno co nejvice utlumit. Ze prdyto snahy byly
vefejnosti vnimany velmi negatign potvrdil dalSi vyvoj. vy Lee byl
pozadan, aby spaieosti pomohl situacieSit, kcemuz mu byla stena
plna moc. Lee v prvni fazi zprdstlkoval ote¥ené zpravodajstvi o
okolnostech ne&sti pomoci tisku, kdy novidam byly poskytnuty
veSkeré informace ¢etné umozréni paizovani obrazové dokumentace.
Zarover Lee informoval o opaenich, které firm&ini ve prosgch olti
neststi. Verejné mirni stale zatim vnimalo image Pensylvania Railroad
negativié. DalSi faze kampannastala, kdyZz se prokazalo, Ze vinikem
nehody je spokaost zodpovdna za stavbu mostu, dilosho totiz zavazné
nedostatky. Po Zalgbviniki zatal Lee zdraziovat @inos Zelezrini
spole&nosti pro véejnost, na izna nadrazi pozval novirg kterym
manifestoval vysokou kulturu cestovani i d#vost spolkénosti \aci
vefejnosti. Kampa prinesla pro firmu kyZeny efekt, pro tggnost se stala
duvéryhodnou tim, Ze proklamuje maximalni infokmavskicnost, pokud
se tyka jejich aktivit, jednodugeceno, fed vdejnosti nema co tajit. By

je to paradoxni, Zeleziii neS¢sti tak ve svém koreém disledku nejen,
Ze spoleénost nezlikvidovalo, ale cilena inforgrd kampa poloZila
slusné zaklady k jeji nasledujici prospe(Kohout, 1999, s. 39 — 41).

Jako dalsi fiklad velmi uspsSné PR kampanbyla oslava padeséatileté
pracovni kariéry T. A. Edisona, kterou brilatitm roce 1929 ve sy
prosgch vyuzila firma General Elektric.

Samostatnou kapitolou velkého rozvoje PR je ob@okistové valky,
kdy se ulohy komunikace sisggnosti ujimaly no¥ zakladané statni
aparaty, nafklad ve Velké Britanii bylo ustaveno ministerstivdormaci,
které disponovalo jednotkami PR pro vSechny slodkypady (Kachlik,
1982, s. 155-158). Waz na vztahy s ¥ejnosti kladly také v dab 2.
swtove valky Spojené staty americké, jejichz infoémiapropaganda
uréena americkym atanmim mela dokonaly systém.

Pozdji se PR stava nedilnou s@sti manazerskych roli ziskovych
firem, praktiky postup® piebiraji i organizace, které lzeradit do pole

neziskového sektoru.
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1.2 Verejny prostor, veirejnost, virtualni veirejny prostor

Veiejna sféra je prostorem, kde ziskoveé i neziskogamizace fisobi.
S vaejnym mistem tedy Uzce souvisi remost. L'Etang ozraje
verejnost jako ,skupinu lidi, které spojuje spoié téma a ki¢ se
organizuji, aby formulovali své obavy prEdnictvim kampanici
lobbovani (L"Etang 2009, s. 127). Pro pojenteygost ma ale i dalsi
pojeti, kdy ji definuje jako skupinu lidi s odlismynazory na sporné téma,
kdy feSeni pinéSi diskuze. (Blumer 1948 in L Etang)éZB¢ je rovrez
pouzivan pojem atanska veéejnost. Podle Habermase ji Ize chapat jako
sféru soukromych osob vyttgici publikum, kterd se skanou moci
stretava o vSeobecna pravidla styku v oblasttrgnmebozi a prace. Jedna
se sice 0 jiz o privatni sféru, kterd mé aléeyy vyznam (Habermas
2000, s. 87).

Chapani viejného prostoru vyraZn poznamenal rozvoj
informacnich technologii. #sobist socialni sféry se masignmozstilo. Z
fyzického véejného prostoru expandovalo do nehmotného prostoru
informasni si€. Internet nyni plni funkci intergki a gFedevSim také
komunikani. Pra¢ komunika&ni si€ dnes jsobi jako rychly podt
socialni aktivity a ¢jia. Ve virtualnim prostoru se nejen zakladaji sdriizen
tvoii se zajmové skupiny, ale také se diskutuje. Quopdstatné, pravtak
se zarova tvori verejné mirni. Informani a komunikani st internetu
piinasi alternativu J@jné sféry v Habermaseév pojeti, podporuje
komunikaci a vytvéeni veéejného powdomi. Jedna se ovSsem o
demokratickou sféru, virtualni prostor jéigiupny vSem bez ohledu na
vék, ekonomicky a socidlni status, nabozenskou @@knti etnické
zarazeni. Tato forma komunikace nema hierarchii, nestdkturu,
v podstat mnozi mohou komunikovat s mnohymi (Langman 20082s-
74). Vyhody virtualni komunikace a uZivani virtui@lo prostoru jsou
predevsim dostupnost a rychlost. Uskalim ov3eiarbyt divéryhodnost
a pravdivost, to fedevSim v kontextu se skatmsti, Ze anonyninlze po
internetu it prakticky cokoliv. V kontextu tohoto konstatavaje
obdivuhodna pedvidavost W. I. Thomase, ktery jiz v roce 1923raefal
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svij sociologicky teorém. Ten se stal sasti interpretativnino proudu
sociologie. ,Jestlize je wita situace lidmi definovana jako realna, pak je
realna ve svych sledcich.” Jinymi slovy, realita je takova, jakou ji

spole&nostci skupina chapou (www. Slovnik Everesta).

1.3 Vdejné mirgni

Vzhledem ktomu, Zze PR operuje s pojmeniepy®st, je fteba si
ujasnit, jak je charakterizovanoieé mirni a véejny prostor. Podokin
jako u PR, tak i zde jsou definice v permé Sirokém rozpti. Termin
verejné migni ma sveé historické keny v 18. stoleti, za autora uvedeného
spojeni je povazovan francouzsky filosof J. J. Bagsktery pozil terminu
»=opiniom public* (Svoboda, 2001, s. 11). VystiZzréadefinice M. Foreta,
ktery charakterizuje ,M@jné mirni jako odraz nazér(systemizovanych
I nesystemizovanych) na n&prejSi jevy okolniho i vnitniho s¥ta ve
védomi lidi a souhrn potom v celé spotamosti“ (Foret, 1994, s. 103).
Naopak Slovnik medialni komunikace uvadi, Ze se \@ejné mirni
neustalila Zzadna obegpiijimana definice. ,Ngjastji je pouzivan
a) jako souhrn nazora hodnoceni, kterélenové veéejnosti vyjaduji
Kk ur¢itému tématu
b) jako shoda nazémezic¢leny veaejnosti dosazena vzajemnou diskuzi
c) ve smyslu viejného migni, které lidé vyjatlji verejné, vaci cizim
osobam a které seire liSit od jejich soukromého osobniho nazoru®
(Reifova a kol. 2004. s. 82).

Tato prace se zabyva PR v neziskové organizaciySgk teba
zdiraznit, Zze principy PR v neziskové i kortwer sf&e se zasadnnelisi.
Kazda neziskova organizace, pokud chce vztahyregnasti budovat
systematicky a cilen by megla mit vydefinovano, u kterych skupin chce
verejné mirni ovlivnit.

Jen pro srovnani, ¥ipad komegni firmy a neziskové organizace se
zantienim na socialni sluzby seude jednat o tyto cilové skupiny
pohybujici se ve \ejném prostoru:

» zakaznici — uzivatelé sluzeb, jejich rodintilspusnici
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» zakaznici konkurence — uzivatelé sluzeb jinych oizgi, jejich
rodinni gislusnici

» investdi — ztizovatelé organizace, sporfzalarci

konkurerni firmy — ostatni organizace

sowasni a budouci zarstnanci, sotasni i budouci dobrovolnici
z&jmoveé skupiny

néatlakové skupiny

YV V V V V

organy statni spravy a samospravy.
Podle Kohouta iejné mirkni obsahuje @ité charakteristické rysy.
K nim nagiklad pati:

> L,verejné mirni odrdzi sotasné nazory, postoje i nalady
verejnosti

> Veiejné mikni nelze povazovat za jasné rozumove poznani

> Verejné mirni vZdy obsahuje prvky subjektivnostiilgiZnosti

a dojmovosti

> Veiejné mirkni je dano spolenstvim zajm, znalosti a tradic

> Veiejné mirgni se vytvéi jen k vyznamnym podiam ((jevim,
nazofm, osobnosteri udalostem)

> Vetejné mirni je ovlivnitelné mnoha Zfsoby: projevy politik,
manipulaci demagag kazdodennim isobenim tzv. opinion leaders a
zejména vSak médii“ (Kohout, 1999, s. 15).

Pongérné snadnou ovlivnitelnost vejného migni ukazuje takeé
experiment, ktery v Gvodu své knihy o komunikacpisaje Watzlawick.
Vyzkumnik Asch provedl experiment se skupinou sthekdy cast
student byla instruovana, aby na otazky odpovidali nesprai?okusné
osoby roviZ wtSinou odpovidaly chyhn ti ¢tvrtiny z nich se poiddily
vétSinovému minani (Watzlawick, 1999, s. 16).

Souvislost PR a ¥ejného migni je zcela zasadni, cilem kazdé
organizace je snaha o co n@&mivejSi obraz v povdomi veejnosti.
V komekni sfé&e tento dopad tZe ovlivnit prodej sluzbyi produktu,
ziskani novych a udrZzeni stalych zaka#nikv piipact neziskové
organizace pak vybudovani dobrého jméiiemgsi ze strany wejnosti
duvéryhodnost, kterd nebyva zanedbatelnym faktoretn zpravidla

slozitém ziskavani fingmich prostedki nacinnost organizace. Vejné
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minéni je tedy jednim z vychodisek PR, za dal&f the povaZzovat image

a corporate identity.

1.4 Image a po¥st

Pojem image, ktery se v americkych badatelskycteikhu poprve
objevil v50. letech 20. stoleti, byl poprvé pouZzitsouvislosti
s vyzkumem spoebniho chovani. V séasné dob je image povazovan
za jeden z nejzasagj@ich pojmi psychologie PR. Kazdénnost PR
usiluje o ziskani fiznivého image (obrazu), tento obraz ale nevnika
samovolg, je poteba ho budovat cilén ,Image misobi na nazory a
chovani lidi. Podstatnym #pobem je ovliviuje. Je wfitym nositelem
informaci, a proto takérpdstavuje pro jednotlivce ditou koncepci jeho
orientace” (Vysekalova, 1994). Podle Svobody impigelstavuje cil nebo
vystup PR ufitého subjektu — organizace (Svoboda, 2009, s. 16).
Specifikem image je, Ze se nejedna o zaleZitost thoop snadno
uchopitelnou, Ize ji ®nit. Cilena zmina image organizace je ovsem
procesem poginé obtiznym a dlouhodobym.

| kdyz by se obeegndalo soudit, Ze pojmy image a [@sVv jsou
analogické, je ieba je odliSovat. Pojem pé&st, z anglického slova
reputation, u nas zdomagnv podol¥ uzivaného ozr@ni reputace.
Rovrez souvisi s jednou definici PR autorky Jackiue afigt ktera zcela
jednoduse PR definuje jakézeni po¥sti (L"'Etang, 2009, s. 70). Dale ale
pojmy uZ jashji vymezuje ,Po¥st zavisi na tvéie a transparentnosti a
na souke mezi koncepty identity a image*“ (L"Etang, 2009/4).

Praktickym aspektem v souvislosti Sofa pojmy je ale skudeost, ze
jak image, tak passt, vznikaji ve vEejném prostoru mimo organizaci, ta
je ma ovSem moznost ciknkorigovat a usrrnovat. V gipad
neziskovych organizaci v socialnich sluzbach je ovadi pozitivniho
obrazu a dobré pesti predpokladem nejen k ziskavani kligénti
kvalitnich zandstnand@, ale také ve vztahu Kk ziskavani fidafrch
prostedki, zejména formou fundraisingu, sponzorstvi a v skgamirade
ziskavani dobrovolnik
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1.5 Corporate identity

Pojem corporate identity lze charakterizovat jaljedpotny styl,
charakter firmy ve vztahu k ¥&nosti“ (Crha, Kizek 2009, s. 116). Crha
a Ktizek zmigny charakter firmy ozrauji jako souhrn znak které firmu
¢ini unikatni a diferencuji ji od jinych, jedna se ¢oyii vzajemr
propojené prvky:

1. Corporate design — vizualni, textové&jpadré zvukové prvky, které
jsou pro firmu typické, jsou zahrnuty do stratefyiy

2. Corporate culture — zazity épob, jakym se firma chova

3. Corporate commnications — jedna se osgby komunikace

4. Corporate products — vlastnosti prodyktkteré vnima vejnost,
podileji se na image firmy (Crhaji&ek 2008, s. 116).

Svoboda corporate identity definuje pkad obecgji a to jako
.koncipovani vlastni dlouhodef$i filozofie organizacei subjektu, tj.
formovani dlouhodo}si vize s trvalejSi jistotou v danych préntivych
podminkach. Corporate identity dokadze pozadavkwlubdobé politiky
organizace respektovat a nabizi nastroje k jeépdleni* (Svoboda 2009, s.
16). Svoboda row uvadi, Zze ,jestlize jsou public relations &asti
fizené corporate identity, maji dalek@&t8i vyhlidky na asgch, nez
Vv pripact, Ze budou patteny, aby usilovaly o vyti&gni nebo zrnu
samy* (Svoboda 2001, s. 15).

1.6 Cile Public Relations

Stanoveni cil PR je prioritou, ktera by #&ea predchazet kazdému
komunika&nimu procesu sénem z organizace k ygjnosti. Obecé se da
fict, Zze podob# jako v kazdém procesu, by cilegly spliovat kritéria
SMART, tedy byt specifické, #fitelné, akceptovatelné, realnécasow
omezené. Stanoveni tilv oblasti PR by rda predchazet analyza
vychoziho stavu, tedyipdevSim analyza stavajiciho image organizace a
také stanoveni cilového stavu, kterého by orgaeizacfirma mela
dosahnoutCepelka vymezuje zakladni cile PR:
» ziskani podpory,ifpadré konsenzu viejnosti pro své poslani
» ziskani piznivé situace pro fundraisingové kampan

» zapojeni dobrovolnik jejich udrzeni fipadré rozsteni jejich pétu
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» propagace sluzeb snem k cilové skupi&
Cepelka rovisz specifikoval cile PR pro neziskové organizacezinms
mimo jiné pati:
» preswdéeni cilové skupiny o uZiteosti a dlezitosti poslani
organizace
» vyjednavani a komunikace sregosti
» zlepSovani image organizace
> eliminace moznosti vzajemnych konfiika nagti (Cepelka 1997).
Praw komunikace swuejnosti by mila byt silnou strankou
neziskovych organizaci, nebalo zn&né miry jsou zavislé prévna
vefejnych zdrojich.
Svoboda cile PR koncipuje do dvou poloh, takzes|erch strategické
a taktické. Strategické cile byéhp obsahovat dlouhodeisi zangry.
Mohou mit nagiklad tuto podobu:
» pripravovat zamsstnance na roz&ni produkce
» upevreni loajality zakaznika
» zlepSeni image organizace
> zvySeni kvality
Taktické cile maji v PR naopak kratkodoby charalgjich vyhodou je,
Ze se lépe formuluji. Zpravidla vyplyvaji ze sitaax také z praxe. dZe
se jednat o nasledujici konkrétni cile, jakoifidad informovani obyvatel
obce o zprovozini novécisticky, v piipads neziskovych organizacteba
informovani o nové slu#h pristroji, vybaveni atd. (Svoboda 2001, s. 23 —
24).

1. 7 Etika v Public Relations

Ani voblasti PR se nelze vyhnout etickym aspekt Lze najit velké

mnozstvi definic etiky v obecném slova smyslu. filkdpd podle Anzenbachera

(1994, s. 13) je etika je nauka o lidském jednan@ z hlediska spalenského,

individualni gijatelnosti, dalSim hlediskem je spravnost. ,VSecmeziskové

organizace maji &novat pozornost etickym otdzkam, organizace bezéjas

etického kompasu @ize ztratit divéru komunity, poSkodit zajmy svych klignt

a negimo poskodit cely neziskovy sektor (www.guidestay)o

17



Etické kodexy uzivéada profesnich skupin, pracovnici v oboru PR aleajie
zaStt'ujici uskupeni, z jehoz iniciativy by eticky kodeychazel. Toto oblast
nereSi ani Asociace PR agentur (APRA). Naopak al&ketiomdex je zavazny
pro novinde, alespt v téch seriéznich médiich. Naprostou samegmosti je
také u ¥tSiny neziskovych organizaci. Pémé rozsahly eticky kodex ma
napgiklad Charita, ale vlastni etickd pravidla si starje také ¥tSina
organizaci, které poskytuji socialni sluzby. Cotiekgch kodexi riznych
profesnich skupin vyplyva?

Napiiklad spolénost Vitava — Labe Press (dale VLP), ktera vydad&lhi
deniky ve vSech okresech v republice, vyZaduje rnatisti podpis, kterym se
zavazuji dodrzovani etického kodexu spotesti. Jeho nerespektovani je
zasadni porusSeni pracovni kdz®bdobné kodexy maji i vSechtaska velka
vydavatelstvi. O mantinelech, v jakych se nofiinduseji pohybovat, by
pracovnici zajisujici PR n&li mit minimélneé powdomi, aby se vyvarovali
negijemnych konfrontaci. Eticky kodex VPL mimo jiné sahuje ty
nejdilezitéjSi zasady: povinnost informovat pravéivobjektivre, vyvazes.
Etické aspekty vystupuji do pigali gedevsim @i krizovem PR tykajici se
mimoradnych udalosti. V tomtoripact je ze strany zadstnand organizaci
zcela zavazné chranit z4jmy klienta a zachovavaemivost. Je ovSem nutné
pocitat s tim, Ze novida v sowasné dob, zejména p velkém rozvoji
komunikanich technologii a vyuzivani Siroké skaly komuiikah prostedki,
dovedou velmi &inn¢ ziskavat #izné zdroje informaci detné citlivych udaj.
Organizace za kazdych okolnosti musi iiNppc krizového PR strikté drzet
sveho zavazného etického kodexu. Vzhledem k toraw thinulosti bylo jiz
medializovano &kolik kauz, @i nichZ socialni pracovnici nepostupovali podle
etického kodexu, dinny nastroj bude iejm¢ predstavovat Eticka komise
s disciplinarni pravomoci v rdmci Profesni komorgciélnich pracovnik

(www.socialniprace.cz).
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2. Komunikace a komunikani nastroje v PR

Pokud se tato prace&muje PR, nelze opomenout jeji podstatnou:asty
kterou tvdi komunikace. Vztahy s vejnosti jsou pedevsim o sdileni,
sklovani i gijimani informaci, coz e mit mnoho podob. V séasné dob
Ize navic vyuzit celou Skalu komuntkdch nastraj, coz skyta velkou vyhodu.
Muze se jednat ndiklad o sdlovaci prostedky, vydavani vlastnich
informanich materidl ¢i poradani tiznych akci, kde se ro¥h neziskove
organizace dostavaji do kontaktu $ejeosti a podavaiji tak o sbhrcity obraz.
Rozvoj inform&nich technologii navic organizacim umaoje nejen
komunikovat s viejnosti velmi flexibil, ale utitym zpisobem ziskavat takée
zpetnou vazbu. DalSifednosti Sirokého vyou komunik&nich nastraj maze

byt variabilita, pokud se tyka finani nar@nosti.

2.1 Socialni psychologie a socialni vztahy
Podle Kivohlavého, ktery je autorem kapitol z psychologigcialni
komunikace, zivotni proces lidi, jedince i sgwlesti spojujefada jewi, jako
napiklad socialnici individualni vztahy, socialni styk, socialni komkace i
socialni interakce (Kvohlavy, 1988, s. 9). Préwsocialni styk je pro oblast PR
velmi dilezity, jeho sotasti jsou komunikai aktivity, které vyvolavaji
obousndrnou interakci. Lze rozliSifit zakladni funkce socialni styku.
» komunikani, ktery zahrnuje vygmu informaci
» interakni, kdy se jedna o vyénu aktivit a organizaci spalaé ¢innosti
» perceptivni, coz je dimenze vzajemného vnimani, hppeni a
poznavani (Anderejevova, 1984, s. 94).
Znalost vSech vySe uvedenych dimenzi nachazi watkatreni pi budovani
PR. PR zdaleka neni pouzeregavani informaci ze strany organizace
k vefejnosti, ale zahrnuje také ziskavaniétpg vazby i owieni toho, jak

organizace na ¥ejnost fiisobi.
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Komunikovat Ize #iznym zmisobem, snad n&sgji slovy, ale dalsi,
nemért podstatny zfisob je nonverbalni, do kterého kaalit nagiklad mimiku
¢i gesta. Hlavnimi neverbalnimi prostiky podle M. Argyla jsou gesny
kontakt, blizkost, orientace (Uhel, ¥mz lidé stoji¢i sedi vzhledem k s@b
navzajem), vzaeni, pozice da, kyvnuti hlavy, vyraz tM&@, gesta, pohledy a
neverbalni aspektyeci“ (Argyle, 1979, s. 12). Pro oblast PR je nedilnou
soudsti komunikace prasdnictvim ¢ina, aktivit, jednani a chovani. Lze to
demonstrovat na firmach, kterétpdaji izné charitativni akce. Byse jedna o
¢innost velmi zasluznou fmasejicim ve svém efektu profiack lidi, ktefi
pomoc patebuiji, je nutné si wdomit, Ze ze strany kom@rich firem se zdaleka
nejednd o akce nezistné. Ziskem pro firmu je veps@&nv kladném slova

smyslu do pogdomi véejného miwni, podat o sobveejnosti pozitivni obraz.

2.2 Media relations

Samostatnou soéésti PR jsou media relations, coZ aanea vztahy ke
scklovacim prostedkim. Krone toho, Ze pedstavuji velmi efektivni Zjsob
osloveni véejnosti, ze strany organizaci vyZzaduji r&&nkinnou komunikani
strategii. Jejim vysledkem bydho pak byt zviditelgni organizace Zjsobem,
ktery je pro ni zZadouci. Podle Habermase publiati@hs propojuje jak
scklovani zprav, tak sdeni komeéniho charakteru. ,Propagace jiz nema byt
vibec rozeznatelna jako prezentacgakého soukromého zajmu. Svému
objektu profj¢uje autoritu witého gedmetu veaejného zajmu, o dmz si,
alespa to tak ma vypadat, publikum rozvaZzujicich soukrompsob vytvé
své mirni“ (Habermas 2000, s. 297).

Ceska mediélni scéna prosla vyraznou poon po roce 1989, do té
doby byla veSkera média podsiednou kontrolou vladnouci moci, ktera tisk,
rozhlas i televizi povazovala za vyrazny ptedek k Sieni své ideologie a
upewiovani svych vladnoucich pozic. Az v 90. letech digtdrzni mechanismy
i oblast médii, z&n& vychazetrada novinovych titdl vydavanych novymi
pravnickymi osobami. Medialni trh zaplavuji i novézhlasové a televizni
stanice, které vysilani stavi na koirgrbazi a hlavnim zdrojemtigmu jsou

vytézky z reklam.

Masova média lze roztt na:
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» denni tisk a dalSi periodicky tisk (deniky, tydenikpravodaje, odborné

casopisy)
> televize — véejnopravni i komemni stanice
» radia — véejnopravni rozhlas i komémi stanice

» on - line média — TV, radio, noviny, dalSi zpravstla servery (¥etre

socialnich siti)
» tiskové agentury

O tom, co se dostanefipadre nedostane do médiéasto rozhoduje
medialni agenda. Naijxlad velmi dobrou z§tnou vazbu poskytuje internetové
zpravodajstvi, kde jefpsré mozné podle ptu piistupa urcit, ktery material
verejnost zaujal a ktery nikoliv. Zajem #egnosti o uéité téma ovSem jest
neznamena, Ze v nazorech n&dboZzenou problematiku panuje vSeobecny
konsenzus. ,Nastolovani agendy vychaztedgtavy, Ze média sice nemaji moc
uréovat, co si lidé budou myslet, ale maji mo¢awat, ocem budou femyslet*
(Trampota 2006, s. 124).

2.3 Strategie komunikace s médii

Nedilnou sotiasti PR je komunikace s médii, jejichz pFedhictvim se
informace dostavaji k vejnosti. V sodasné dob jiz existuje dostatma
nabidka fiznych kurs, kde se zagstnanci neziskovych i komarich subjeki
mohou dostatan¢ seznamit s cestami, jakymi maji Sanci v médiigzentovat.
Jen totiz samotné osloveni médii nebec zarukou, Ze novité nabizené
téma zaujmeCepelka organizacim dopatuje aktivré kontaktovat novinge ¢i
redaktora. Jak ale s lehkou ironii upazge, ,pokud se to nepovede, zbyva
snhad uzZ jen Zsobit tak zajimavy mSvih, Ze se Zsou zajimat celostatni
prostedky z vlastni iniciativy* Cepelka, 1997, s. 32). Jako p&ms schidna
cesta se nd&fklad ukazuje kompletni zpravodajsky servis, kdégkova zprava
piipravena k publikovani, aniz by do ni novindusel vyraznym zjsobem
zasahovat. ObzvlaStv rékterych regionalnich ti8hych meédiich tyto tiskové
pravy od zarmsstnan@ PR tvdi vyraznouwcast obsahu. To Ize vy&iit tim, Ze se

jednotlivé redakce periodik potykaji s nedostajen personalnim obsazenim,
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kdy se vzhledem ke klesajicim nakiad vytiski i klesajicimu pijmu z inzerce
snizuji stavy zagstnand, ale naopak se zvysuje tlak na jejich vykon. Nékin
tak ve snaze naplnit svou denni produlasto sahne po materialu, ktery je jiz
piipraven,casto se ovSem stava, Ze taRi, aniz by si lamal hlavu, zda téma
bude proctende atraktivnici nikoliv. Jako &inna forma PR v souvislosti
s médii se jevi placena inzerce, tu si ale mohowlitospiSe komemni subjekty.
Pro neziskové organizace, které se dlouhédgwmtykaji s nedostatkem
peréznich zdroj, je tento zjpsob zviditelgni finantné neudnosny. Nelze
predpokladat, Ze neziskové organizace (vyjma nadné&bdi republikow
vyznamnych) maji person@mbsazenou pozici tiskového mitiikio, v praxi se
této role se zpravidla ujimajéditeléc¢i pracovnici managementu, kitenaji PR

jen jako nepatrny zlomek své pracovni néplin

2.3.1 Tiskova zprava
Tiskova zprava je zpravidla nejjednodussiisnb, jak média oslovit.
Jest v roce 2000 J. Ferberova uvadi, ze ,tiskova infrentvdi tézist tiskové
prace. Zcela uité se dostava timto prastlkem k redakcim vice nez 90 procent
informaci“ (Ferber 2000, s. 46). V s@msné dob se di stimto nazorem
polemizovat. Rozvoj informich technologii finesl fadu komunikanich
kanah, ze kterych novind cerpaji, stai zminit facebook, twitter a jiné it
V odborné literatte lze najit mnoho navad jak tiskovou zpravu
sestavit a jak stylizovat skni tak, aby byla srozumitelna. Tiskova zprava se
piipravuje zpravidla véchto gipadech:
» pokud chce organizace tegnost seznamit s &itymi udaji i
skut&nostmi
» slouzi jako podklad pro tiskovou konferenci
> jedna se o reakci naditou udalost pipadré vyjadreni stanoviska
PodleCepelky je nutné dodrZovat jasnou strukturu zpraaobsahuije:
> celo zpravy — to nejilezitéjSi, odpovida na otazky kdo, co, kdy a kde
se stalo
> télo pravy — pré a jak, podrobnosti udalosti
» pozadi zpravy — tzv. backround — obraz o tom, calagdli
piedchéazelo, fipadré informace o organizacCepelka 1997, s. 186

— 187).
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V tiskové zprav je zarové nutné pouzit fimou ie¢, pokud mozno ze dvou
zdroji. Citace by ovSem nefla byt nijak dlouha a #la by obsahovat jen
zakladni a také zasadni vyfadi kompetentni osoby. Tiskova zprava by také
nentla byt @ilis obsahla, zvykem je maximé&ljedna strana formatu A4.

Pomerné castym trendem, ktery je v sgasnych médiich hoin
vyuzivan, je takzvany feature, coZ je nowsky Zanr vyuZivajiciho fbehu.
Zpravidla se jedna o konkrétnéllovéka, na ®&jZ ma popisovana udalostéity
dopad.Clanek pak z&na i kori timto gibéhem, uprosed textu jsou pak
umistna konkrétni data (popis samotné udalosti)¢le&d, které by jinak
zapadlo mezi kratkymi zpravami, se tak da zpracpueatay.

Vzhledem ktomu, Zerada médii stavi ipdevSim na obrazovém
materialu, je vzdy vhodné (pokud je to mozne€) dmptiskovou zpravu

fotografii.

2.3.2 Tiskovéa konference

Tiskova konference je dalSi zetgohi, jakym Ize komunikovat s médii.
Kazdopady organizace by je éty poradat, maji-li padny wod. V gipad
neziskovych subjelit se niize jednat nafklad o gedstaveni nové sluzby,
oteweni novych prostor, vyznamné vyiarganizace a podobnKonferenci je
ovSem nutné planovat gquistihem a na jeji pbeh se pélivé pripravit. Jak
varuje Nemec: ,hlucha tiskova konference, tigpaveni @astnici a
nedostaténé zpracované podklady se mohou vymstitifec 1993, s. 67).
Spatré organizovana konference pak postavfapatele do role amatéra, jehoz
veSkeré dalSi aktivity mohou vzbudit riedru. Dulezité je, aby pitadatel
tiskové konference #&h povédomi, Ze cokoliv na akci tohoto druhu budeéeno
¢i prezentovano, fi¥e byt zvéejneno. Uspdadani tiskové konference pak
zdaleka nezatwje, Zze vystup ze strany médii bude jednoméiakladny, je
proto nutné seffpravit i na nepijemné otazky.

Médiim ¢i nezavislym zurnalisim je feba s dostateym predstihem
(doporuuje se dva tydny aZz deset dni) zaslat pozvankuje&kdgedeno datum,
¢as a misto konani tiskové konference. To hyonibyt doplréno programem
véetnd ¢asoveho harmonogramu. 8tar bodech uvést, o jakych zérach ¢i
aktivitach hodla organizace informovat a kdo takldstinit. Pro pozvané je pak

piipraven informani material, zpravidla v podétiskoveé zpravy. V ni by ila
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byt uvedena zakladni fakta, ktera budéitggnnym sdlena. Sodasti podklad

by méla byt i strénd prezentace samotné organizace i{mapekolika vétach
historie, pdet zangstnandé, cile a poslani). ¥asovém harmonogramu je
potreba vyhraditas na dotazy novitid Pdadatelé tiskové konference by se
ovSem ngli pfipravit na to, Ze dotazy zdaleka nemusejicimwat k tématu

tiskové konference, ale mohou byt n&sovany i na jina témata.

2.3.3 Krizové PR

At uz se jedna o komari firmy ¢i neziskové organizace, vSechny subjekty
muze postihnout nenadakdl vyjime¢na situace, kterd je postavi do zajmu
verejnosti. Tyto situace se zpravidla nedaji v dlouwmin horizontu fedvidat.

V piipac neziskoveho sektoru seiwe napiklad jednat o vypadek financovani,
ktery tak v disledku niize vést k omezovani sluzeipropouséni zangéstnanda.
Vyjimeéné nejsou ani konfliktyi protipravni jednani na pracovisti, které se
vyhroti natolik, Ze z&nou zajimat média. Be ale také jit o situace, které
piedstavuji ohroZzeni majetkii Zivotu lidi. (pozary, havarie,ifrodni kalamity).
Praw tyto udalosti pak stavi organizaci do nenadalébgma meédii. Jak
upozotiuje Cepelka, novingskou invazi Ize zpravidlacekavat jen v Hpad
negijemnosti. Zarovie organizacim dopotwije mit pro tyto situaceifpraveny
scéend V podstat se jedna o dva zasadni body:

1. Kdo bude novin&im v krizové situaci poskytovat informace

2. Kam budou pipadrée umistni novin&i a kde by se konala tiskova

konferenceCepelka, 1997, s. 173).

V piipact mimoradnych a nenadalych situaci je ovSem zasadni chybou
nekomunikovat s médiitbec. V tomto pipadt organizace riskuji, ze informace
novin&i verejnosti poskytnou népsré ¢i zkresler, navic véejnost bude mit
prostor k nejiznéjSim spekulacim. #om i z negijemné situace K¥e

organizace v souvislosti signym mignim vyzit. * Minimalné ma vsak

! Pred¢asem se z organizace zéjifici pobytové sluzby pro seniory s Alzheimerovimbou
ztratil klient. Po poteSovaném muzi patrala policie, nasadila i vrtukitkrmovizi. Po &kolika
hodinéch byl klient nalezen, Zivy a zdravy. Polisigiipadu informovala média, takze nowina
se obrétili na organizaci, aby podaladgivsvé vyjadeni.Reditelka z&izeni s médii odmitla
komunikovat. KdyZlanky o velké patraci akci po seniorovi vySly \ktisteditelka obvinila
novinae, ze poskozuji dobré jméno organizace, kdyz péSsée Ustavu ztraceji klienti. V této
situaci by bylo vhodgjsi, kdyby na dotazy novitié hned odpo¥déla a vys¥tlila, Ze personal
uzivatele nemize v pohybu omezovat, jedna se ojetlirpripad a naopak se velmi duchapin
zachovala zagstnanky®, kterd kdyz zjistila, Ze se senior nevratil z vizky, okamzit
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prostor pro to, aby udalost interpretovala ze svélediska. | maximalni

oteenost ji niize postavit do dobrého&la. V pripad, Ze mimdadna udalost

2.3.4 Reklama

Reklama je pro &Sinu neziskovych organizaci pémé mére dostupny
zpisob, jak oslovit viejnost. Givodem je pedevSim finaéni nar@nost.
DalSim uskalim je ale také skutmst, Zetfada ¢ten&i na inzerci reaguje
negativré. Hodre komegnich firem se protoiuzna reklamni stleni snazi ukryt
do ¢lanki, které sice zaplati jako inzerci, ale text se nanjppohledu nelisi od
b&Zného zpravodajského materialiten&e mize zmast i to, Ze vySe uvedené
texty jsou umisiny na stranach, které nejsou vyhrazeny pro inzéeély by
ovSem byt na zZgtku nebo na konci ozteny jako ,placena reklama, fipadré
alespa zkratkou PR.

V nekterych gipadech se ale neziskové organizace nékfaza reklamu
nevyhnou. Konkréth se jedna o projekty financované izmych program
Evropské unieRada vydavatél totiz kalkuluje se skutmosti, Ze podminkou
piidéleni dotace je i zaji8hi publicity nejen financovanému projektu, ale i
oper&nimu programu, ktery prasidky poskytuje. Projekty roé@d obsahuji
formu a rozsah publicity, za nedodrzeni podminek Ipapzi kraceni dotace.
Proto pokud organizace zada oimjeeni tiskoveé zpravy a pozaduje otist log
¢i jinych grafickych prvk vztahujici se k Evropské unii, néae aekavat, ze
tak vydavatelé &ini bezplatg. Velka vydavatelstvi maji pro tytocély jasré
stanovené cenikyastky se odvijeji od toho, zda jsou logaiey@na barevi
¢i cernobile, faktorem je také umist, u denik také den v tydnu, kdy dojde ke
zveejreni (ceny se v jednotlivych dnech zpravidla liSi lgogtySe néakladu).

| tak jsou cesty, jak publicitu projaktzajistit s pordrné nizkymi
finanénimi prostedky. Jedna-li se o projekt regionalniho vyznarae, \tyuzit
vySe zmignych obecnich i wstskych zpravoddj jejichz vydavatelé jsou
v n¢kterych gipadech ochotni zw¥ejnit loga bezplathpripadré za symbolickou
castku. Informace i povinné grafické prvky Ize talegejnosti zprogedkovat na
webovych strdnkach obci. Ze strany organizaci ov8gmzpisoby vyZzaduji

znané komunikani kompetence.

alarmovala policii. | kdyZ se jednalo o ffépmnou situaci, organizace zb§te nevyuzila
nabizeny prostor k vlastni interpretaci udalosti.
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2.4 Vlastni tiskoviny
VétSina organizaci vydava své vlastni tiskoviny, &temize pouZivat p
raiznych pilezitost. Stavaji se tak dalSim komunikam prostedkem
s veejnosti. Mohou mitizny charakter:
» Plakaty- jsou charakteristické&tSim roznérem, zpravidla se také jedna
o mensi naklad, nez u jinych tiskovin. Neziskovgamizace nepstji
plakaty pouzivaji k poutani svych akci. Plakat byl tmyt napadny i
z WtSi  vzdalenosti, fedpokladem je kvalitni grafické zpracovani.
Souasti plakatu je takzvany podtacoz je striné séleni obsahujici
nékolik slov. Tento prvek by & piitahnout pozornost k dalSimu
obsahu. Organizace zde zamyvenohou prezentovat své sponzory.
Nevyhodou je porrna finargni nar@nost, naklady si vyZaduje nejen

tisk, ale i pronajem vylepové plochy.

» Letaky a brozury V neziskovych organizacich z&fanych na socialni
sluzby se jedna o ngstji vyuzivany inform&ni prostedek. Jedna se
neperiodickou tiskovinu mensiho rozm, kter4 obsahuje zakladni
informace nafiklad o sluzk, akci ¢i aktivité. Mél by obsahovat
zakladni sdleni, kontakty na organizacifipadré jeji logo, mize byt
doplrén fotografii. 1 zde plati, Ze tato drobna tiskovibg mela byt
kvalitni a poutat pozornost. &pob distribuce letdk maze byt Gzny,
mohou nafiklad slouZit jen jako informai materidl, ktery je
v dispozici v sidlech organizaci,tuide byt napiklad distribuovan do
schranek domacnosti, ordinaci [&kaskol, atd.

Vyroba brozury, cozZ je tiskovina o vinez dvou svazanych
listech, je porsrn¢ sofistikovany proces. Jéeba gesré stanovit, kdo je
za obsah tiskoviny zodpegny a také je reba zajistit finadni

prostedky. Riprava brozury je potmn¢é nara@na po strance kreativity.

26



> Dopisy - mohou obsahovat n#klad Zadost o fispivek,
materialni pomoc, ale mohou slouzit stejfak jako podkovani za
podporu, pipadre mize adresaty informovat o vysledcich projektu, na
ktery prispeli. Dopis by n&l mit osobni charakter, ¢hby byt pouzity
kvalitni papir i graficka a stylistickd GUprava. Re¥ je vhodné ppojit
ru¢ni podpis. Vedle hromadnych dopikteré jsou rozesilany zpravidla
ve WtSim mnozstvi, se @iZze jednat o korespondencikanou mensSimu
mnoZstvi vyznamnych osob (tuto formu zpravidla argace vyuZzivaji
pii ziskavani sponzéréi darai). Jedna se o osobni formu komunikace.
V tom pripact by kvalita n€la byt jeS& na vysSi Urovni a kroénpodpisu

by nenglo chybit ani osobni osloveni.

> Pozvanky a drobné tiskovinyRovreZz pozvanky mohou slozit
jako komunik&ni prostedek, jedna se o spoenskou tiskovinu,
zpravidla by se #o jednat o tvrdSi papir formatu A% A6. Pozvanka
by m¢la obsahovat nazev akce, datuntas konani, fipadre jména
dulezitych hosi, kitefi se akce ztastni¢i ji podpai. | zde mohou byt
uvedena krom loga organizace také jména sporizoOrganizace
mohou k propagaci vyuZivat i drobné&egméty. MuZe se jednat
nagiklad o propisky s logem, tasky, dka, cepice a dalSi i@dnty.

Samozejnme zalezi na finatnich moznostech organizace.

> Vyrocni  zprava - slouzi nejen kinformovanosti Kklight
zanestnand i vefejnosti, aletasto ji vyuzivaji také novitiék dohledani
informaci. Pokud organizace ma sveé webové stramila by vyrani
zpravu zvéejnit na nich, ale zaroviedokument musi mit k dispozici
v tiSténé podob. Zprava by nila prinejmensim obsahovat Uvodni slovo,
piedstaveni organizace€etns jeji historie a poslani, Udaje o struidia
organech organizace, zpravdionosti a hospodani, ze které musi byt
patrné, s jakymi zdroji organizace v daném rocepbddila, odkud
pochéazeji a jaky je hospasiy vysledek Cepelka 1997, str. 143 —
161).
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2.5 Akce

Neziskové organizace mohou vyuzit pwng Siroké spektrum moznosti,
jak verejnost zaujmout, poukazat nacily problém, zviditelnit svou vlastni
¢innost. Obvyklé jsou najengjSi akce ukené Siroké viejnosti, jako napiklad
beneftni koncerty, véejné zahajovani kampani, fgdani besed, vyhet
exkurze, dny oteenych dvé, atd. Vyhodou této formy, ktera je nedilnym
prostedkem PR, je osobni setkani, které unmupZ pimou konfrontaci a
zarover tak pdadatel akce velmi rychle ziskavaéapou vazbu. Akce rowr
mohou zvysit prestiZz organizace, zviagokud se podazajistit (tast znamych
osobnosti, #tSinou ziad politika, sportovd ¢i umélciu. Razné akce jsou také
prilezitosti, jak nfize organizace gevat o své darce a sponzory (fi&ad
vefejné podkovani), gipadré ziskat ke spolupraci subjekty nové. Totéz Ize
aplikovat @i vyjadreni diki a navazani novych kontdkt v oblasti
dobrovolnictvi?

Podle Cepelky maji akce v rezii neziskovych organizaci joivigel.
»Prvni je prost dosahnout toho, péose konaji - nap mit vyzek z plesu,
pieswdcit piijemce petice, aby s&ei zabyval, apod. DalSim efektem je a vzdy
by meéla byt publicita. Ta jednak zesilujetigek akce, jednak upozasje na
tvarce akce. ¥tSinou je teba planovat krognvlastni akce i jeji publicitu. Mit
piipravené propagai materidly, zajimavosti pro novif@ navrhy ¢lanka”
(Cepelka 1997, s. 195).

| zde plati, Ze by neftle melo byt stanoveno, co organizace od akce
ocekava a jakou cilovou skupinu jejimiadanim hodla oslovit. VSechny akce
by nely byt planovany s dostateym predstihem, je rowE nutné pipravit
podrobny scéria Nagiklad pi dnech oteienych dvé lze aiekavat, Ze
navsevnici cheji ziskat ocinnosti organizace podrobné informace, proto je
nutné angazovat pracovniky, ktes verejnosti budou komunikovat. Je r@mn
tireba zajistit vlastni drobné inforkvd materialy (letaky, brozury, vyéai

zpravy, nasinky). Je vhodné média tiskovou zpravou o konané akformovat

2 Napriklad Charita Sumperk jizskolik let zahajuje Tikralovou sbirku rozdavanim teplé
polévky v centru résta. Akce pro Sirokou vejnost se kona pod zastitou senatora a
Sumperského starosty Z. Broze.
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nejmért s dvoutydennimigdstinem a to formou tiskové zpravycdst médii je
pak vhodné zajistit osobnim pozvanim. Tiskova zatdy nEla nasledovat také
po konani akce, #éta by obsahovat informaceetre fotodokumentace o jejim
praibéhu i naplrni cile. (napiklad konkrétni¢astku, kterou vynesl benéfii

koncertu i sdleni, k jakému &elu bude vyzek pouzit.)

2.6 Weboveé stranky
Neziskové organizace mohou rggost oslovit mnoha #goby, coz
souvisi se stale se rozvijejicimi se technologidtnd.fadu organizaci jsou tak
dulezité pedevSim webové stranky. P&trrover webovych stranek podava o
organizaci poré&rné transparentni obraz. Y&gnost vnima pozitivéy pokud jsou
stranky pehledné, obsahuji vgrpavajici informace cetne kontakfi a
vyrocnich zprav, fotografii, @ezitym aspektem je také jejich aktualnost.
Naopak stranky, které obsahuji neaktualni obsaiz &@g prvni pohled budi
dojem amatérismuiadu lidi odradi a organizace se tak paradoxastnim
pricinénim stavi do role nédéryhodného subjektu. Velkou vyhodou webovych
stranek je moznost &ité zpitné vazby, zdatny administratorage evidovat
pocet pistupi i druh informaci, ktery navdiniky strdnek nejvice zajima. To
pak nmize byt pro organizaci voditkem nejen pro zkwahtani obsahu webu,
ale takeé indikatorem pro stanoveni dalSich aizangru.
Denis McQuail si vS§ima rozdil kterymi se nova média (za ty Ize povazovat
i weboveé servery) liSi odipodnich a uvadigkolik znaka:
» decentralizace - obsah a ¥yhjiz neovliviiuje pouze ten, kdo obsah
dodava
» vysoka kapacita - technologie uniof rychly prenos dat, coz itve
vyZadovalo por&rné vysoké naklady
» interaktivita - ijemce si vybira, rize reagovat, komunikovat s dalSimi
piijemci
» flexibilita — ¢asta variabilita obsahu (McQuail 2002, s. 41).

2.7 Facebook
Velkym fenoménem se v posledni doktal facebook, ktery vyuziva

stadle vice organizaci. Zdaleka jiz neplati, Ze aekbmunik&ni kanal je
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atraktivni pouze pro mladsi generaci. Naopak fagkbe WtSi mie vyuziva
stéle vice senidr kterym se tak oteviraji nové moZznosti kontaktrodinou,
prateli ¢i zajmovymi skupinami.

Facebook je povaZzovan za n#gi internetovou spotenskou si na
swité, rnekteré zdroje uvati, Ze si za dobu své existence ziskala jiz miliard
uzivateli na celém sité. Svou popularitu si 8ivyslouzZila diky své fistupnosti
a komunik&ni jednoduchosti. Facebook nabizi sdileni fotografiei, dalSich
piispivka, lidé na sebe mohou vzajetnbezprosiedre reagovat. UzZivatel si
muze upravit, kdo si bude jeho soukromé informacdlfzet.

Vyuzivani této socialni sie ovSem takéasto te¢em kritiky a mnozi
lidé tento zfisob komunikace povaZuji za kontroverzni. PodlekkritiZivatelé
ztraceji své soukromi a je znamo mnohtipgdi, kdy prostednictvim
facebooku dochazi k SikanTo se tyka spiSe mladSich uzivatel

V Ceské republice je na facebooku zhruba 4,2 miliogjvatel,
v Zel¥icku je takCeska republika na 48. mista s¥té. Na zmirné siti malym
naskokem fevazuji Zeny a nejvice uzivaigke ve \kové kategorii 25 — 34 let.

(Wwww.byznys lidovky.cy.

2.8 Firemni kultura
Kazda prosperujici organizace ne&ejesti vystupuje promyslén
acinné a jednot®. Buduje tak svou identitu, kteragini vyluénou odliSenim
od ostatnich. Zde se nabizi souvislost s dlouhadqimitikou organizace,
ktera pokud chce profitovat, promysteouduje svou firemni kulturu.
Napriklad autoremcétrnact princigi kultury organizace je Deming,
n¢ktera Ize uchopit i v souvislosti s budovanim Pé&halpravidlogislo pt se
zabyva stalym zlepSovanim. ,Stélé zlepSovani — kagbces musi byt
neustale hodnocen, stdle musi existovat snahatzggén“ (Bedn&, 2012, s.
41). Pra¢ na inovacich nize byt firemni kultura ddle zviditelrtna a
raznymi zpisoby se dostavat do psmomi veejnosti.
V souvislosti s komunikaci s kgjnosti do pofedi vystupuje &olik
prvku firemni kultury:
» Nazev- stimto fragmentem firemni kultury seiemmost zpravidla
setkava nejtive. Nazev by @ byt srozumitelny, zapamatovatelny a

jasre vyslovitelny. RoviZz by nendl byt zangnitelny s nazvem jiné
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organizace. (\Ceské republice nafklad pisobi hned &kolik
organizaci s nazvem DUHA). Nazev by régnnengl vzbuzovat
negativni asociac& epelka 1997, s. 132 — 133).

Logo — jedn& se o z®kku organizace, ktera ji reprezentujig ySech
moznych pilezitostech (pouzivA se na tiskovinach, dopisech,
pozvankach atd.). Logo je uzivano dlouhotlakzpravidla se ne#ni,
proto by n¢lo byt dol¥e graficky propracované. ie se jednat o
piktogram, bd samotny, fipadré doprovazeny kratkym textem.
Podobr jako u nazvu plati, Ze logo byén byt zapamatovatelné,
mélo by vystihovat vztah k organizaci a jejim aktarit. RoviZz by
melo byt pouzitelné viiznych velikostech. (Bmec 1996, s. 51).

Slogan— je jednoduché a vystizné vyjaai vztahujici se k aktivitam
organizace. (nafklad Clovek v tisni uziva: ,Skutény ¢loveék potebuje
skut&nou pomoc). Slogan je mozné vyuzivat obdobrkombinaci

s logem. Také pro tvorbu t&meho sloganu pathlavni zasada: ,Ma
byt zapamatovatelny st&ijako bojovy pokik. Ostat neni to nahoda:
slogan totiz pochédzi ze skotsko-galského slova gbhgiairm,
znamenajici bojovy pdlk. Slogan stejg jako logo ma pomoci

k budovani znéy, k podpdeni jeji zapamatovatelnosti a zasazeni mysli

spotebitele” (vww.mediagur). V komeeni sfé&e je rada zdélych

slogarii, se kterymi se leze rigjstji setkat v reklan.

Prostedi a vzhled— image organizace vystihuje i vzhled budov
kanceldi, coz v podst&torganizaci reprezentujefiBpiva k tomu dress
code zamstnané (byva napiklad predepisovan v bankovnich i
nékterych statnich institucich). Présdi by na navsvniky melo pasobit
piijemné a patelsky, jeho podoba rovh mize do zn&né miry

ovliviiovat pracovni vykon zagstnand (Némec 1996, s. 52).
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3. Neziskové organizace a PR

Krom¢ komeeniho sektoru existuje sektor neziskovy, ktery |zded
roztlenit na sektor vi@jny, nestatni a sektor domacnosti. Pojem nezisitale
zdaleka neznamena@, Ze organizace zadny zisk neéiwy@ésadni rozdil je ale ve
vyuziti zisku, ktery na rozdil od komgrich firem neziskové organizace museji
pIné vyuZzit k realizaci svych dila poslani. Podle Bavcika komeéni firmy
naphuji predevsim spolenské pozadavky z ekonomického hlediska,
neziskové organizace se z&uji na poZzadavky moralni. Jak autor uvadi: ,,na
neziskovy sektor je mozné se v zasddsat ze dvou pohléd jako na segment
narodniho hospodstvi (ekonomiky) a jako na prvek (projev) damské
spol&nosti® (Batuwtik 2011, s. 37). Velkym specifikem neziskovych
organizaci je dobrovolnictvi iizné zmisoby ziskavani pragtdki na ¢innost,
nag. s vyuzitim fundraisingu. Dobrovolnictvi i fundsig zmiuji pouze
okrajow, neba praktickdcast prace je zathena na pedevSim na vyuZzivani

komunikanich prostedki ve vztahu k PR.

3.1 Typologie neziskovych organizaci
Neziskové organizace secnaaji vCeské republice ve velkémaititku
etablovat po roce 1989, jejich n&j®i boom nastal v 90. letech 20. stoleti. Jsou
to pra¥ neziskové organizace, kter@sto supluji povinnosti statu, coz se
napiklad z velké miry tyka socialnich sluzeb.
Cepelka podle poslani rozlisujé mejvyznams;jsi typy neziskovych organizaci,
které vCeské republicegsobi. Jedna se o:
» enviromentalni hnuti a organizace
» organizace, které paji o nemocné a zdravatipostizené okany
» organizace, které poskytuji jinym poradenstvi, inface a vzélavaci
sluzby Cepelka 1997, s. 31).
Vyrazné zmdny vV legislati¢ nastaly od 1. ledna 2014, kdy vstoupil
v platnost novy otansky zakonik a také zakon O obchodnich korporacich
Z oktanskych sdruzeni, coz je nejrde$EjSi forma neziskovych organizaci, se
tak stavaji spolky. Novy @lansky zakonik uvadi novou formu — zapsany spolek

(zkratka z.s.) ¥tSi diraz gitom bude kladen na spolkovainnost ac¢lensky
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charakter spolk Dosavadni sdruzeni byeha své dokumenty a fungovani uvest
do souladu s novou pravni normou do roku 2017.

Zmeény se dotkly také nadaci a nadi&ch fondi, které se staly s@asti
takzvanych fundaci, coz jsou sdruzeni majetku okketre vymezeny del.
V neposlednifact plati nova pravni Gprava obecprosgsSnych spolénosti.
Vzhledem k tomu, Ze zakon 248/1995 Sh. O obgros@sSnych spolénostech
byl k 1. lednu 2014 zruSen, nove jiz vznikat nemoh¥ovy ol¥ansky zakonik
nahrazuje pravni formou Ustavu, coZ je @éema pravnickych osob ustavenych
za (Eelem provozovani dité spoléensky prosgsnécinnosti. Ustavy nefunguji
naclenském, ale spiSe zastnaneckém principu.

Z&kon O obchodnich korporacich dggt také rozvoj socialniho
podnikani. Novou pravni formou je tedy socialnizstwo, jejichZz poslanim je
socialni a pracovni integrace osob znevykogioh na trhu prace

(www.neziskovky.cy.

Podle uddj Ceského statistického radu, které zvejnuje portal
neziskovky.cz, vroce 2013 Geské republice fsobilo 84 400 otanskych
sdruzeni. (V roce 1990 jich byly neceldii tisice, o deset let pozjl ale jejich
pocet jiz stoupl na 42 302). ObecprosgsSnych spolénosti podle oficialnich
adajx v roce 2013 bylo 2 571. 2dhto ¢isel je patrné, Ze neziskovy sektor se

postupentasu stal velmi vyznamnym prvkemdamské spokanosti.

3. 2 Fijmy neziskové organizace

Z hlediska neziskové organizace nm@naé Public Relations velky vyznam
predevSim { zajiS€ni piijma k vlastni ¢innosti. Hlavni druhy fjmu

neziskovych organizaci totiz vyplyvaji &hto zdrof:
» c¢lenské vklady aifpspivky
» prispivky ze statnich, krajskych a obecnich razppfondi a nadaci
» dary od oban a firem (vysledek fundraisingu, spotiz@birky)

» prijmy z vlastni ¢innosti (platby od uZivaté| vytéZzek vstupného z
beneftnich akci, v pipack sociédlnich firem vynos z podnikani).
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Komunikani strategie v ramci PR se pak na kazdou skupiméizge

jinym zpisobem Cepelka 1997, s. 95).

3.2.1 Vdejné sbirka

Veiejné sbirky definuje zakoti 117/2001 Sb., O wejnych sbirkach a
iikd, Ze se jedna o ,ziskadvani a shrod@i&ni dobrovolnych peditych
piispivki od pedem nediitého okruhu fispévateli na gedem stanoveny
verejné prosgsny &el.“ Verejn¢ prosgsSnym &elem je mign el
humanitarni, charitativni, zam prispivajici k rozvoji vzdlani, €lovychovy
nebo sportu, ochrany kulturnich pamatek, tradiconéivotniho progedi.
Podrobr se véejné sbirce &nuje ¢ast ,Formy darcovstvi“. (Zako& 117/2001
Sh.)

V dnesni dob je ovSem porrné velkym problémem jak velké mnoZzstvi
organizovanych sbirek, takiad pripadi jejich netransparentnost. Kazdy jiz
byl uréité na ulici osloven sianim, napiklad ,prispéjte na opu&né ¢i tyrané
déti,” coz je vyswtleni (elu sbirky natolik vSeobecné, ¥adu tazanych spiSe
odradi. Samostatnym fenoménem jsou pak podvodniéyshkieré nejsodadre
povolené krajskymitadem a jsou tak nelegalni. Ty vyloZesiouzi k obohaceni

n¢kterych jeding, ktei cilere kalkuluji s lidskou solidaritou a soucitem.

Podle paragrafu 5 @te sbirku organizovat pravnicka osoba se sidlem
v Ceské republice, obec nebo kraj, f@dat ji tedy mohou i neziskové
organizace. Pokud se ji ve shirce nepodeskat dostatay objem finagnich
prostedki, smi ji opakovat az ptadném uzaieni a vydtovani. Kontrolu nad
pribéhem sbirky provadiipslusny krajsky tad, ktery se riwze kdykoliv v jejim
pribéhu preswdcit, zda organizator postupuje v souladu s oznameaim
legislativou. Krajsky #ad rovréz provadi zésrecnou kontrolu a schvaluje

vyuctovani.

Pro usgsny piabéh sbirky je bezpodmieé nutné, aby ji pedchazela a
doprovazela informmi kampa, ktera je sotasti PR. Véejnost by nidla byt

transparentt seznamena s informacemi, kdo sbirkugo@, k jakému delu
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byt smérem k véejnosti findlnim vystupem.
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4. Organizace Charita Sumperk a Pontis Sumperk

V néasledujici kapitole hodlam prezentovat organicea které je
zantiené vyzkumné Sini v praktickécasti. Jedna se o0 organizace Charita
Sumperk a Pontis Sumperk, &lisou zansiené na poskytovani sociélnich
sluzeb v porarng Siroké Skale. Zatimco Charita Sumperk je orgarizakevni,

spole&nost Pontis je subjektem zaloZenym samospravou.

4.1 Charita Sumperk

Oblastni Charita Sumperk je s@sti CharityCR. Svou strukturou
Charita CR kopiruje cirkevni hierarchii. Spada pod ni celk8#8 farnich,
meéstskych a oblastnich Charit, které provozuji jetiv@tsluzby a z#zeni.
V Ceské republice {sobi dw arcidiecézni a Sest diecéznich Charit

(www.charita.cx.

Charita Sumperk byla ustavena olomouckym arcibiskuma zakladl
ziizovaciho dekretu ze dne 11. 11. 1992. Jedna sgamiaaci s vlastni pravni
subjektivitou a tvéi zakladni slozku Arcidiecézni charity Olomouc, ritge
sowast Charity Ceska republika, ¢lenem mezindrodni git Caritas
Internetionalis.

Statutarni organ Charity Sumperkegstavuje stanoveny zastupce —
teditelka, ktera ve funkcitsobi od roku 2009. Charita Sumperk ma svého
duchovniho spravce, kterym jékdin Sumperské farnosti. Rada Charity sloZzena
ze zastupit Sumperské farnosti jesficlenna, revizni komisegitlenna. Charita
Sumperk pisobi na Gzemi Sumperskéhgkanatu, ktery zahrnujéitmésta a 24
obci (vww.sumperk.charita..¢z

4.1.1Cinnost Charity Sumperk

Hlavni ¢innosti Charity Sumperk jsou sluzby poskytované v
domacnostech kliefit Jedna se o komplexkolika sluzeb, které se \ipact
potteby vzajems dophuji: oSetovatelskd a pmvatelska sluzba, osobni
asistence, respitni p& pijcovna rehabiliténich a kompenzaich ponticek
nebo poradenské sluzby. K doprovodnym aktivitameZzialtaké socialni
humanitarni pomoc. Cilem nawghich sluzeb je umoznit lidem v ddbhemaoci,

st&i a @i omezené saistainosti Zistavat ve svém domacim priesti.
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Celkovy stav zagstnané k 31.12.2014inil 40 pracovnik (25 HPP+ 14 DP
+ 1 DPP). Zdroje financovani Charity Sumperk poefiszz MPSV, idiadu préace,
Krajského wadu Olomouckého kraje, dst a obci, Hjmu od klienti (v¢etrg

dari) a jedna se také o trzby od zdravotnich [goygn.

» OSefovatelska sluzba
Jde o odbornou zdravotni sluzbu poskytovandim@ v domacnosti
uzivatele. Tato sluzba je indikovana d@ggtim lékdem a hrazena zdravotni

pojistovnou.

» Pe&ovatelska sluzba

Je poskytovana Skolenymi qmvatelkami pimo v domacnosti uZzivatele.
Jedna se &Sinou o ukony souvisejici s osobni hygienou, sivanim, pomoci
pii zajiS&ni chodu domacnostij doprovod, dohled apod. V ramciquvatelské
sluzby je nabizena i podporacpgcim rodinnym pislusnikim, tzv. respitni

p&e.

» Osobni asistence
Osobni asistence je aana zdravot& handicapovanym lidem a seniar.
Jejim cilem je podporacthto osob srtujici ke zlepSeni kvality jejich Zivota.

Sluzba je poskytovana wipzeném prosedi, kde uzivatel Zije.

» . Pijéovna rehabilitéanich a kompenzaich pomicek
Nedilnou souasti komplexni domaci pé je také zajjcky zdravotnickych
pomicek (nap. invalidni voziky, polohovaci postele, WC Zidlatidekubitni

podlozky, francouzské hole atd.).

» _ Centrum socialni a humanitarni pomoci

Tento projekt zahrnuje soci&lrpravni poradenstvi &ené gedevsim pro
seniory nebo osoby se zdravotnim postizenim. Jesndap. o pomoc s
vyfizovanim socialnich davek, o pomoc se Zadostmi @stini do Ustavniho

zarizeni, informace o moznostech vyuzivani zdravotribkponiicek apod.
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4.2 Obecr prospédna spolénost Pontis Sumperk

Spolgnost PONTIS Sumperk 0.p.s. je n#fi nestatni neziskovou
organizaci ve ®st Sumperk a poskytuje socialni sluzby. Spotest byla
zalozena Mstem Sumperk v roce 1999. Z §&tku provozovala pouze 4
socialni sluzby a zagstnavala 12 stalych pracoviikPostupg se organizace
rozristala a také nabidka sluZzeb se dynamicky rozvijearéz se nové i
stavajici sluzby shovaly do vhodsich objeké ve mist Sumperku.
Statutarnim zastupcem feditel, ktery v organizacigsobi od roku 2008. Je
piimo podizen ti¢lenné spravni rag dozoki radu tvdi pst ¢leni. Rediteli jsou
podiizeni vedouci jednotlivych igdisek. Spoknost je financovana z plateb
uzivateh, rozpatu mésta Sumperku, MPSV fadu prace a také vyuziva dotace

na ihizné projekty (www.pontis.cz).

4.2 .2Cinnost spol&nosti Pontis Sumperk
Spektrum sluzeb organizace Pontis je pow Siroké, zamfuje se

prakticky na vSechny&kové kategorie. V roce 20Idnnosti zabezp@valo 50
zanestnand na HPP a bylo uz&sno 31 dohod o provedeni prac&innosti.
Spolenost Pontis zajtdje tyto sluzby:

» Pe&ovatelska sluzba

Mezi nefasgji poskytované ukony p#ila pomoc pi osobni hygies,
pomoc a podporaippodavani jidla a piti, pomociipptesunu a &ny uklid

domacnosti.

» Denni staciona
Kapacita denniho staciofgase v roce 2014 navysila na 36 osob. Méznb
¢innosti uzivatel pati ¢etba denniho tisku, zpivani, povidani, vzpominani,

cviceni, prochazky, vylety a dalsi.

» Odlektovaci sluzba
V roce 2014 byla zaregistrovana odmraci sluzba pro osoby se

zdravotnim postizenim a seniory od 50 l&tw.

» _ Socialt aktivizatni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim

postizenim
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V ramci sluzby pro tyto osoby fadla institucetrzné aktiviz&ni programy
— trénovani pasti, vytvarnou dilnu, krouzek tmich praci, konverzaci v

némcing, sportovni a relaxai aktivity, cviceni atd.

» _ Kavarntka ,nejen“ pro seniory
Kapacita kavariky je 35 mist u stdl a je nekiéacka. K dispozici je TV,

video, CD pehrava, patitatové pracovidt s giistupem k internetu.

» Klub dichoda
Klub nabizi moznostdasti na volndasovych, vz8avacich, aktivizénich a
zdjmovych akcich padanych klubem. VSechny aktivity planuje a orgajeizu

samosprava Klubuidhodd volenacleny klubu.

» . Dum pro rodée s @tmi v tisni

Diam pro rodée s étmi v tisni v Sumperku se nachazi na ulici Gagasno
5. Negiznivou socialni situaci pomahaji kliém feSit socialni pracovnici
pomoci individualniho planovani a stanovovani kvdtdbych nebo
dlouhodobych cii.

» Krizovy byt
Pobyt v krizovem byt je v trvani max. 7 dni a zafi§ji jej negetrzit

pracovnici Skoleni na poskytovani krizové pomoci.

» Socialni byty

Socialni byt je firozenym pechodem mezi ubytovanim v Deénpro
osantlé rodice s @&tmi v tisni a samostatnym bydlenim. V gaané dob
instituce disponuje 3 socialnimi byty.

» Ubytovna
Jedna se o kom@i ubytovnu, jejimZ provozovatelem je Pontis Surkper

p. s. Celko¥ je ubytovna zéizena pro 19 dosgpych a 5 d@ti.

» Kontaktni a poradenské centrum Krédo
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K-centrum Krédo poskytuje sluzby uzivatel nelegalnich navykovych
latek.

» _ Odborné socialni poradenstvi
Poradenstvi je poskytovano v oblastech - fémuporadenstvi, alti, specifické
kompenzani pomicky, ndvykové jednani a dopad na uzZivatele i jetink®
okoli.

» Nizkoprahovy klub pro &i a mladez Rachot

Mezi nejatraktivijSi akce, které byly hofnnavstiveny, paly cestovatelské
besedy a freestylova s@utv hip hopu.
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PRAKTICKA CAST

5. Metodika vyzkumu

Praktickacast prace zahrnuje pouzeigei, které se zagruje na zfisob,
jakym organizace komunikuji s ¥egnosti. Samotné Téma PR mi mnohem
vice aspekt, které se prolinaji do fungovani neziskové orgarez Pai
sem také PR aktivity vztahujici se k dobrovolnictv fundraisingu.
Obéma oblastmi se ale prace z kapacitnighadii nezabyva, proto nejsou
zahrnuty ani v teoretickéasti, ktera se zaf¥tuje na komunikaci a jeji
prostedky. Na tuto konkrétni oblast bylo z&f@no vyzkumné S&ni, u
kterého jsem jako metodu zvolila kvalitativni vynkutykajici se dvou
zaizeni poskytujicich socialni sluzby aigoebicich v jednom regionu.
Souasti praktickécasti je popis metodologie, & dat i interpretace
vysledk.

Interpretace dat bude vychazet zrozhévose zamistnanci a
spolupracovniky obou organizaci, z nichz jednoch ¢ cirkevni a druha
firmou zizovana nistem Sumperk. Snahou je zjistit, jakymigpbem
organizaceesi vztah uci verejnosti, kde vidi uskali i silné stranky v této
oblasti, jaké komunikani néstroje pouZivaji. Soasti vystupu praktické
¢asti budou i mozna dopafeni, jak by organizace mohly praxi PR

zlepSit. O konkrétnich cilech prace pojednavajlethgici podkapitoly.

5.1 Strategie a metoda

Volim metodu kvalitativniho vyzkumu, nebse domnivam, Ze dava
moznost nahlédnout do praxe obouizeni hloulsji, nez by ginesla
kvantitativni metoda. Gbmetody byly zpsatku nazirany jako soufei
paradigmata, nicménv dneSni dob jsou nahlizeny jako rovnocenné
strategie (Svidcek, 2007, s. 12).

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym mnoZstvim ,dabZz podle
Dismana vyZzaduje velice silnou strandardizaci. detyp vyzkumu
zaji¥uje vysokou reliabilitu, ale naopak nizkou validitfRespondent,
misto aby pla popsal svoje mini, je omezen na volbu jediné kategorie
z nabidnutého velice malého souboru kategorii. dadevk ponirné nizké
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validit¢ (Disman, 1998,.s. 287). Pravy opak plati u kvalitaho
vyzkumu, ktery mé nizkou reliabilitu a naopak vysokvaliditu. ,Rozdil

v cili obou metod je vSakipdevSim odrazen v jejich zasa&dadliSné
logice” (Disman 1998, s. 287). Jak dale Disman visje, logika
kvantitativnino vyzkumu je deduktivni, u kvalitatifho vyzkumu se
pouziva logika induktivni. ,Na zatku vyzkumného procesu je
pozorovani, str dat. Pak vyzkumnik patrd po pravidelnostech ajidth

v téchto datech, po vyznamuchto dat, formuluje fedEzné zavry a
vystupem mohou byt nové formulované hypotézy nebwénteorie”
(Disman, 1998, s. 287).

Definic kvalitativniho vyzkumu je mnoho, ndklad autdi Strauss a
Corbinova definuji kvalitativni vyzkum jako: ,Jakgkv vyzkum, jehoz
vysledki se nedosahuje prastnictvim statistickych procedur nebo
jinych zpasohi kvantifikace. Mize to byt vyzkum tykajici se Zivota lidi,
piibéhi, chovani, ale také chodu organizaci, sggiskych hnuti nebo
vzajemnych vtaii (Strauss, Corbinova, 1999, s. 10).

Vzhledem ktomu, Ze se tématem prace je vySen@wané public
relations, které Ize velmi zjednodugetefinovat jako vztah k wejnosti,
potazmo k viejnému prostoru, i zde jsou zasadnidmbu lidé. Tim mam
na mysli ty, kté organizace zastupuji a ¢hi ¢i nechgén¢ urcity obrazci
image buduji. Na vystupovani a prezentaci viepm&m prostoru mohou
mit zcela odliSné nazory. Jak titglad definoval Gavora: ,hlavnim cilem
kvalitativniho vyzkumu je porozugh¢lovéku, tedy gedevSim chépat jeho
hlediska" (Gavora, 2000, s. 32).

| kdyz o teorii PR pojednava velké mnozstvi litarsit které se &novala
fada ceskych i zahrakhich autol, vyzkum na téma PR ve vztahu
k neziskovym organizacim je chudsi. Ofici&lprezentovany vyzkum byl
nagiklad proveden vroce 2003 a zahrnoval pohled prai&d
neziskovych organizaci na PR. Validita tohoto vymku je nyni
diskutabilni, nebt byl provagn kvantitativni formou prosednictvim
internetovych dotaznik V té dol ovSem pes veSkery boom neziskového
sektorutada organizaci nedisponovala optimalnim technickgzemim,
které by bylo pradadu z nich neunogmakladné. Ze 462 dvou dotazanych

responderii tehdy odpowdélo 90 procent, Ze je outkzitosti PR aktivit
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preswdéeno a maji fedstavu, jakou by &y mit podobu. Nicméavelkou
piekadZkou je podle &Siny respondeiitnedostatek finamich prostedki

(www.neziskovky.cz).
5.2 Vyzkumny cil a vyzkumna otazka

Pouze spravhpokladané otazky mohou vést ke smysluplnému vystup
coz potvrzuje Hendl, ktery dopatuje, Ze ustedni vyzkumna otadzka by
méla byt poloZzena tak, aby bylo dosazeno cile. (Heb@99, s. 145). Od
vyzkumné otazky je odvozena i technika nejen saénatretodologie
vyzkumu i ziskadvani a zpracovani dat. Public Retetije nedilnou
souwasti kazdé dae fungujici organizace,tase jedna o komeni ¢i
neziskovou sféru. Z vlastnich zkuSenosti v obomadlistiky a médii vim,
Ze viadk organizaci probiha skbvani informaci s@rem k véejnosti
nahodile a nedostates, coz se pak logicky fite negativa promitnout
do vysledného efektu asili organizace.Cith Uskali roviz vyplyvaji
z rozdilnosti, které #nasi odliSny zpsob Zizovani i fungovani
organiz&ni struktury jednotlivych organizaci. Proto jsem olda
nasledujici vyzkumnou otazku i otazkyadlil
Jaké komunikaéni néstroje a jakou praxi public relations snérem
k vefejnosti v sowasnosti pouziva cirkevni nevladni neziskova
organizace Charita Sumperk a neziskova organizace ORtis

Sumperk?

Dil¢i vyzkumna otazka. 1. Jakym zpsobem koreluje vyznam PR

vnimany organizaci s personalnim zabéepén této oblasti?
Dil¢i vyzkumnd otdzkd&. 2: Jak organizace vnima silné a slabé stranky

své komunikace s vejnosti?

Vyznam prace vidim vijnosu pro organizace samotné, protoze
komunikace je zdsadnim kazdodennim nastrojem aledch sluzbach.
V zasadni nie se sice ve zkoumanych subjektech jedna o komeinika
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s klienty, nicmén pozadu by nem zustavat ani kontakt s vejnosti.
Podle vystupu vyzkumu by kazd& organizace mohtinitu urcita
korektivni opatteni v oblasti PR aktivit tak, aby komunikace ¢sem
k vefejnosti probihala &inné¢ a organizace si cilénbudovala pozitivni
image. Rinos tim nastava i pro Sirokou regnost, ktera je pak o praci
organizace informovana.

O vzniku vyzkumného procesu pojednava Hendl, kiergdi, ze ,v
typickém gipact kvalitativni vyzkumnik vybird na zatku vyzkumnée
téma a wi zakladni vyzkumné otazky. Otazkyape modifikovat nebo
dophovat v pabé¢hu vyzkumu, Bhem skBru a analyzy dat. Ztohoto
davodu se mkdy kvalitativni vyzkum povaZzuje za emergentni nebo

pruzny typ vyzkumu*“ (Hendl 2005, s. 24).

5. 3 Nastroje vyzkumu — sbr dat

Metody jsou obech ve wdeckém vyzkumu chapany jako systém
principi a predpidi, ,které ve svém souhrnu podavaji navod, jak musi
vyzkumny pracovnik postupovat, aby dosahl novychnptd“ (Pracha
1995, s. 35). Tyz autor uvadi, Ze technikou se mizkonkrétni, pesré
stanoveny néstroj k shrom#dvani, analyzec¢i vyhodnocovani dat
vyzkumu. ,Na rozdil od metody, ktera vymezuje SieSkomplexsjSi
vyzkum postup vyzkumu, technika se tyka jertitér specifické ¢asti
v tomto postupu® (Richa 1995, s. 35).

Technickou ¢ast vyzkumu jsem realizovala pomoci rozhdvor
s pracovniky vybranych organizaci i uzivateli jejich rodinnymi
piislusniky. Podle Pelikana se jednd o volnou formamimnikace,
vyhodou pro vyzkumnika je moznogstepem se fipravit (Pelikan 2007, s.
117). Rozhovor jako dinny nastroj kvalitativniho vyzkumu zifije i
Svaicek, ktery uvadi, Ze: ,nastrojem kvantitavniho vyakuje dotaznik,
zatimco kvalitativni vyzkumnici pouzivaji rozhovogSvaicek, 2007, s.
13). V literatde se objevuje rowz termin interview a &ktefi autdi
pojmy vymezuji. Nafiklad Pelikan (2007, s. 117-118) povazuje rozhovor
za volnou formu komunikace, zatimco interview jedgem pipravené se

souborem vybranych otazek.
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Pro &el vySe zmisného vyzkumu jsem zvolila polostruktorovany
rozhovor, ktery je svym Zsobemiizeny. Lze si fipravit soubory otazek,
které je sice nutné polozit, ale tazatel nemugdtetr dodrZzovat fipravené
poradi. Lze také otazky dapdvat podle informaci, které se pddachem
komunikace s respondentem ziskat. Vyhodou rozhoverutsrejsi
mezilidsky kontakt, pro gpiinos speéival praw v moznosti improvizace
klast dophujici otazky vyplyvajici z kontextu. Vyuzila jsentaaky, které
vyplyvaly z poznatk zahrnutych v teoretické&asti, nicmén jsem
ponechala volny gibéh hovoru participariim, ktefi dostali prostor sdit
své subjektivni nadzory. Jak upozornil Miovsky, ngéadouci Gastnikim
vyzkumu vnucovat fedstavu o tom, jak ma proces ptbhout, nélo by
se jednat o dialog, na kterém se podilefi stibany (Miovsky, 2006, s. 73).

DalSi data vyplyvaji ze studia matetiabbou organizaci, které se
vztahuji k véejnosti. (tiskoviny, propagai materialy, webové stranky,

vyrocni zpravy).

5.4 Konceptualizace vyzkumu

Na nutnost vystaini konceptualniho rdmce poukazuje iiklad
Hendl, podle 8jZ jsou koncepty zakladni stavebni prvky kazdé iéeor
(Hendl, 1999, s. 33). Vzhledem k tomu, Ze zakladmkumna otazka se
taze, jaké komunikeni nastroje a praxi pouZzivaji é&vneziskové
organizace, vydefinovala jsem fundamentalni pojseykterymi pracuiji.

Public Relations —tento pojem pro &l vyzkumu definuji v SirSi
roviné jako vztahy s viejnosti. Do &chto aktivit Ize z#adit radi velmi
raznych ¢innosti, od vydavani firemnich tiskovin, spolupr&meédii a
v souvislosti stim ovligovani obrazu organizace ve ¢kvacich
prostedcich.

Komunikani nastroje— mam na mysli igdevSim zfisoby, jakym se
organizace prezentujitawi vefejnosti. To mimo jiné znamena, které
nastroje pouzivaji a naopak které nevyuzivajiakeho dvodu.

Praxe PR - je mnoho cest, jak organizace své PR mohou \aido
zpravidla ale kazdé #iaeni m& svou odliSnou praxi. Praxi Ize v kontextu

vyzkumu chapat jako soubor zavedenych pastup
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Charita Sumperk- Charita Sumperk je nestatni neziskova organisace
vlastni pravni subjektivitou. Ustanovil ji olomouchrcibiskup na zaklad
ziizovaciho dekretu ze dne 11. 11. 1992. Charita ®uknfvai zakladni
slozku Arcidiecézni charity Olomouc, ktera je &sti CharityCeska
republika,clenem mezinarodni giCaritas Internationalis.

Pontis Sumperk Obeci prosgdna spolénost PONTIS Sumperk je
nejwtsi nestatni neziskovou organizaci vesth Sumperk poskytujici

socialni sluzby. Spoteost byla zaloZzena 88tem Sumperk v roce 1999.
5.5 Vyzkumny soubor

Pro (ely kvalitativniho vyzkumu jsem zvolila z&my vybér osob,
které jsou v oblasti PR kompetentni a maji vztabrdanizacim, jako
zanestnanci pipadré jako spolupracovnici. Vzhledem k tomu, Ze PR je
sice pro ob organizace vyznamnou aktivitou, ale nejedna sasbpktera
primérré souvisi s poslanim organizaci, byla jsem omezenkyni
okruhem respondeint V prvni fadd se jednalo o za#stnance
managementu obou organizaci, ale také dalSicH, jtacuji na pozicich
zaji¥ujicich PR. Druhy vyzkumny vzorek jsem vybrala zepeosti
(nahodny vybr), jedna se o lidi, kié sluzeb organizaci vyuZivaji jako
uzivateléci se jednd o jejich rodinn&iglusniky.

Pri vybéru jsem stanovila kritéria, jako je odpovidajicilkae praxe
v organizaci (delSi nez dva roky) a kompetence lasitbPR aktivit. Jiz
témito kritérii byl vybér responderit velmi zlOzZen, protoZe v obou
organizacich ma PR aktivity na starosti maly oktigh, nagiklad za
oblast PR je v ChatitSumperk plad zodpowdna jen jedna osoba, dal$i
zanmestnanci pouze participuji na g@im Ukoli v této oblasti. PR aktivity
oblastnich Charit jsou ale specifické vtom, Zeujs@sté&né fizené
z arcidiecéznich i centralnich organDo vzorku jsem tedy iFadila i
pracovniky, jejichz kompetence v oblasti PR jsoespti casté&né, tj.
nagiklad se podileji na dgitych cinnostech, které s touto oblasti souviseji.
V obecrg prosgsSné spolénosti Pontis jsem pro vgb responderii
nastavila stejnd kritéria, mohla jsem ale také dwmorku zahrnout
spolupracovniky z ,v&Sku," kteti s PR aktivitami spolaosti pomahaji.
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U responderiit,.ktefi vyuZivaji sluzeb obou organizaci, jsem stanovila
kritérium, Ze v kontaktu s organizaci jsou nejghéaden rok. Kroms
uzivateli jsem z#adila téZ rodinnéipslusniky, kté petuji o ¢lena rodiny

v domacim prosgedi, ale zarovevyuzivaji socialni sluzbu.

Tab. 1 Charakteristika respondgskupiny zamistnand organizaci

Oznaeni Pohlavi Bk Vzdlani Praxe Kompetence
respondenta v organizaci| v PR

R1 Zena 57 VS 6let| ano

R2 Muz 43 VS 7let | ano

R3 Muz 52 VS 6let | ano

R4 Zena 34 VOS 7 let| casteng

R5 Muz 47 SS 11 let castene

R6 Muz 38 VOS 5 let | cast&ns
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Tab. 2 Charakteristika respond&skupiny uzivatel organizaci a jejich
rodinnych gislusnika

Ozna&eni Pohlavi Vek Vztah
respondenta k organizaci
R7 muz 72
uzivatel
RS8 zena 78 uzivatelka
R9 muz 18 uzZivatel
R10 muz 59 rodinny
prislusnik
uzZivatele
R11 Zena 51 rodinny
prislusnik
uzZivatele

5.6 Validita vyzkumu

Validitu, ktera je povazovana za silnou strankoaliativniho vyzkumu
(Gavora, 2000, s. 146) je mozné prokazat kontaldeealitou. RovéZ se
oswdcuje vyuzit gresna séleni zkoumanych respondéntlako prosedek
k oweieni validity dat volim metodu triangulace, coZ dikace postup,
pii nichZz je mozné minimalizovatizna zkresleni vznikla ip procesu
ziskavani kvalitativnich Gd@&j(Miovsky, 2006, s. 264). AutoSvaricek a
Sefova (2007, s. 202 — 205) popisuji triangulaci metedroji dat,
multiperspektivni triangulaci a kombinadigtupi.

Konkrétre jsem zvolila triangulaci zdrdj dat, takze jsem do
vyzkumného Séeni zaadila:

1. respondenty ¥ad zangstnané organizaci

2. respondenty ¥ad uzivatei ¢i jejich rodinnych pislusnika

48



3. vlastni studium dokumeit (tiskoviny, web, facebook,

vyrocni zpravy atd.)

Podle Miovského (2006, s. 188) prace s dokumentyi tspecifickou
oblast kvalitativniho vyzkumu, nebodata nevytvé, ale jsou dana a
fixovana. Vyhodou je, Ze je tak omezena moznosesdkni. B studiu
dokument jsem tak mila moznost o#fit, zda vypoedi responderit
koresponduji s realitou. @Bladré jsem tedy vedla poznamky o
tiskovinach, které organizace vydavaiji, sbiralarmface z publikovanych

texti v médiich, sledovala webové i facebookové stranky.
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6. Realizace vyzkumu
V piedposledni kapitole se budénovat samotnému fioéhu vyzkumného
Seteni, gedevsim jeho popisu. Zahrnuji také eticky aspeldkuynu, ktery se

piedevsim tyka respektovani soukromi a souhlasu fldyeh responderii.
6.1 Etika vyzkumu

VSechny respondenty jsem oslovila osbbrebo progednictvim e —
mailu a seznamila je jak s vyzkumnym tématem, takalizaci vyzkumu.
Vyjma jednoho osloveného respondenta byla reakd#cma. S gkterymi
respondenty mam profesni kontakty, takzeiktaistre uvést, Zze informace
ziskané z rozhovérbudou vylgéné pouzity pouze jako podklady diplomové
prace. Na zasady etického jednani upaer Hendl, kdy doportuje ziskani
souhlasu, Ze tazand osobdzm byt zéazena do vyzkumné prace (Hendl,
1999, s. 15). Respondént, se kterymi jsemifsla do kontaktu poprvé, jsem
toto saleni poskytla elektronickou poStou, ¥pac, Ze jsem negla e-
mailové adresy, jednalo se o pisemnou podobu. Redgpty jsem nejdve
seznamila sdelem Saeni. RoveZ jsem je informovala, jak budou v praktické
casti prace prezentovani. VSichni souhlasili s tire, nebudou zvejnéna
jména, ale budou ozdeni zkratkou ,R" (respondent plustiplusnécislo,
ozna&eni respondent pouzivam shédmpokud se jednd o muz& Zenu),

z jejich Odaj bude uveden pouze wddni, Wk, pohlavi a délka praxe
v organizaci. U respondentziad uzivatel neziskovych organizaci a jejich
rodinnych gislusniki je uveden vztah k organizaci (uzivatelgyéci), vk a
délka kontaktu s organizaci. Tim je z&na dostatasa anonymita, i kdyzZ jsou
sekvence &kterych odpowdi zverejnény. VSechny osoby, které se do
vyzkumu zapojily, jsem paiila, Ze mohou svou dast bez udani tdodu

ukortit. VSichni respondentifpdlEzne souhlasili s nahravanim na diktafon.
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6.2 Popis vyzkumného Séeni

Rozhovory s respondenty jsem uskuita v dol& od ledna d@ervence
2015. Redtim jsem nastudovald@igluSnou literaturu a dokeita hruby ramec
teoretickécasti, o ktery se opirdast prakticka. S Zadosti o rozhovory jsem
oslovila 3 pracovniky Charity Sumperk a 4 pracoynisbecr prosgsné
spole&nosti Pontis.

Sectyimi jsem se seSla na jejich pracovistich teent rozhovor probihal
v kavarg. Pouze u jednoho respondenta se ukazal jako pnoldépnuty
diktafon, ktery na & pusobil jako znervoiujici prvek. Po vzajemné dohbde
schizka uskuténila opakovan a ja poznamky psala na zaznamovy arch,
atmosféra byla podruhé mnohem uvokjSi. S respondentyiad véejnosti
jsem se seSla na pracovistich organizaci nebdchjdpmacnostech. Stbky
jsem planovala tak, aby byl dostéatg casovy prostor pro vyj&dni vSech
responderit, takZe terminy se @hs musely mnit z divodu jejich
zaneprazdenosti. Rozhovory jsem zahdjila vzdy neforntlaby se participanti
dostatén¢ uvolnili.

U nekterych respondetitmél rozhovor d etapy. B té prvni, kdy byl
dialog zaznamenan na diktafon, nasledoval doslopigpis do textového
souboru. Tento postup byl pémé nara@ny, nebd@ rozhovory trvaly 40 — 60
minut, rekteré respondenty bylo naviteba korigovat, aby hovii k tématu.
Po vytvaeni doslovné transkripce se ukazalo, ze€ksemymi participanty je
nutné se sejit opakovanV druhé etap jsem jiz rozhovory nenahravala, ale
poridila podrobny poznamkovy aparat. Tim vznikl matkriz thoz bylo

mozné odvodit kategorie.
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7. Analyza — interpretace dat

V této kapitole budu pracovat se ziskanymi datpjchZz jsem hledala
shodné prvky, z nichz bylo mozné vytitdkategorie. Jedna se @tgkategorii,
v nichZz se respondenti vyjavali k niznym témaim souvisejicich s jejich
praxi PR, naopak respondentifarl uZivatei a rodinnych gslusSnika

vypovidali, jak PR aktivity vnimaji ze svého pohled

7.1 Kédovani a metoda vytvéeni trsi

K interpretaci pouzivam praxi ot®ného kbédovani, které vychazi
z rozhovot pracovnik organizaci. Tyto postupy vyuzZivéeglevSim zakotvena
teorie, ale tento vyzkum neni pojat podle ni, meptimo teorii nevytvé.
Strauss a Corbinova (1999, s. 42) definuji kodovjakd ,proces analyzy
Gdaji.“ Podle Hendla (2008, s. 244 — 247) kdédovani zmameozkryti dat,
s nimiz lze dale pracovat. Pomoci kdédovani bylo méozdaje analyzovat a
sestavit novym 2zjsobem. B této technice je text radfttn na sekvencei
jednotky, kterym jsouififazeny nazvy. S takto oz¥enymicastmi lze pracovat.
Kody se shromabuji podle vnitni podobnosti, tudiZz se jednalo o pong
hloubkovou préaci s textem, vyuzivala jsem také pozek, které jsem vedldip
opakovanych setkanich s respondentydBtailnim rozboru textse tak mohou
se tak objevit skutmosti a souvislosti, které nejsou na prvni pohlégjnzé
(Svaicek, Seova a kol., 2006, s. 211 — 222).

Pro dalSi fazi analyzy kvalitativnich dat jsermupila metodu vytviéeni
trsi. Podle Miovského (2006, s. 221) by tyto skupinglynvznikat na zaklag
vzajemneho fekryvani identifikovanych jednotek. #Zzeni do skupiny (trsu) je
tak mozné na zakladopakujicich se znak Znaky jsemiadila na zaklatl
tématického fekryvu, to znamena, Ze jserfi pnalyze rozhovdr k sol& fadila
pasaze, které se tykaly jednoho Uzce okiemm@ho tématu. Potilo se tak
vytvorit sedm niZze popsanych kategorii. Pro hlubSi vided problematiky
vyuzivdm pgimych citaci vyplyvajicich z rozhowir
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7.1.1 Kategorie: Po¥domi cilovych skupin o organizaci

Kategorie pedstavuje poznatky respondént které souviseji
s powdomim veejnosti, fipadre sowasnych ¢i budoucich uzivatél o
organizacich. Dlezité je, jaky vyznam svému PR organizaé¢esyzuji. Velky
duraz ol organizace shodnkladou na osobni zkuSenosti gasnych i
potencionalnich klierit Obé organizace sleduji, jak se o nich klienti dedhi.
Tuto informaci v obou organizacich zji§i pti prvnim kontaktu s budoucim
klientem¢i jeho rodinnym pislusnikem. | to je v obou organizacich &sti PR
aktivit.
R2:,My se bez toho PR prasheobejdeme, je ale otadzka, jestli fdbec umime.
Hodre m¢ vydbsilo, Ze kdyZz jsem séds jednim sponzorem, tak se divil, ze
v Sumperku uzisobime tolik letRekl, Ze je Skoda, Ze o nas skoro nikdo nevi.*
V Charit Sumperk je kazdotmé provadno dotaznikové Sgni spokojenosti
uzivateli, které néaslednslouzi k posileni witych aktivit v oblasti PR.
R3: ,Délame kazdy rok dotaznik spokojenosti uziviate¢ které je otadzka, jak
se 0 nas dozdeéli. Je to pro nas velmiidezita informace. Népstji se od nas
dozvi od znamych, protoZe na to Ustni podani tideine velky dtaz, aby si
lidé mezi sebousedali dobré zkuSenosti s nasi organizaci.”
Také zamistnanci Pontisu se shoduji, Ze r@a¢jSi propagaci je Eni
informaci z osobni zkuSenosti. | kdyZ se organizawazi PR cilehbudovat,
v uréitych oblastech vidi rezervy. To se projevilo Hllad v letoSnim roce, kdy
ve sluzbach zasienych na seniory nastal odliv kli@éntNekteti zenteli, jini
piestali vyuZivat sluZzeb zZistodu nemocici odchodu do pobytového aeni
Pro organizaci tedy vyvstala nutnost ziskat klientwé a zde bylo nutné
zhodnotit své PR aktivity a najit jejich slaba rais
R5: ,Nedokazeme se dostat/eosti nebo potencionalnim uzivaiel pod
kiiZi, aby nas vyhledavali. Je to boj, jedna teorieZzgto neumime, druhd teorie
je, Ze kdyz to budemelat, tak je to stej& zbytene, protoze pokud nagkdo
nepotebuje, tak si nas vyhledavat nebude. Héaurtech socialnich sluzeb. Az
kdyZz dojde na to lamani chleba, az kdykdo bude #co potebovat, tak si
za‘he reco zjifovat, hode lidi da na dopordeni rekoho, kdo ma osobni

zkuSenost."

53



Respondenti z obou organizaci se &vrshoduji vtom, Ze jeutezité, aby
subjekty byly véejnosti vnimany jako ,firmy s dobrym jménem.“ V tton
fragmentu PR ma nespornou vyhodu Charita a to siikyorganizéni struktue.
Vzhledem k tomu, Ze organizacéspbi plo3s ve vSech regionech Geské
republice, je zapsana do @olmi veéejnosti vice nez organizace Pontis, ktera
ma pisobnost v okresnim &t a okolnich obcich.

R10: ,...Ja vnimam charitu jako dobrou ztkal, je to takové znamé. Zatim jsem
neslySel o &jakém skandalu nebo givihu, co by s Charitou souvisel. Pré m
jsou narozdil od jinych neziskovek hedkiveryhodni.”

R11:,Kdyz serekne charita, tak jsme vzdyckylannéjakou pedstavu, o co
jde, a to jsme jedtiejich sluzeb jestani nevyuzivali.”

O spolénosti Pontis bylo mezi respondenty — uzivateli nigg@d&domi, ¢imz

je mysSlena doba, nez&adi vyuzivat sluzeb organizace.

R8: ,Poprvé jsem o Pontiséetla na leté@ku u I1ékae, do té doby jsen¥dela, Ze
tady reco takového je, aleibec jsem netusila, co vidaji.”

Respondenti z obou organizaci se &ivrshodli, Ze nastaveni pozitivniho
obrazu v ¢ich vedejnosti je pomarné slozity proces, ktery imasi uskali.

S ukitou zkuSenosti se setkali ifédgad v Pontisu. Fed casem parta mladikna
parkovistich u obchad prodavala ozdobné magnety stim, Ze se jedna o
dobrainnou sbirku pro organizaci Pontis. Ta o této aktimentla ani tuseni.
Paadateim ,sbirky” Slo totiz pouze o osobni zisk, takZ& podvodu zneuZili
jméno organizace. Vedeni Pontisu na tuto nekaldwittkupozornili novindi.
Vedeni Pontisu se okamZibbratilo na policii a na svych webovych strankach
béhem dvou dni zuejnilo vyswtlujici informace.

R2: ,0no neni ibec snadné si dobré jméno vybudovat a hasinho ped
Sirokou veéejnosti udrzet. Sta jeden feba i maly p#Svih uz se to &i dal,
proské pak uz to Zije samostatnym zivoterdavek se pak nesta divit, co se
povida. Powst se da poskodit velmi snadno, ale ty nasledkyakenapravuji
dlouho. Proto se snazime byt maxingatransparentni, pokud seceo je,

sami s tim jdeme ven."

7.1.2. Kategorie: Persondlni zajigni PR
Kategorie je vystupem shodnych zfak<teré vyplynuly na otazky

tykajici se personalniho zabezeei PR. | kdyZ respondenti obou organizaci se
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shoduji, Ze PR je nutn&movat pozornost, tyto aktivity ale narazeji na aelk
uskali tykajici se personalniho potencidluektdii respondenti z organizaci
nez v komefni firme, ktera disponuje ptgbnymi finagnimi prostedky i
kompetentnimi lidskymi zdroji. Urowe PR aktivit, které s touto oblasti
souviseji, ®ktefi povazuji za nedostateou pgedevSim zdvodu finargni
naranosti.

R3: ,Nemame v PR vzthny management. VSichni si mysli, Zze PR rozurai, al
cilere se tomu nikdo neénuje. Neumime cileridi oslovit, ale to niZze souviset
celko¥ s nepochopenim marketingu a tim Spatné persoralekonomické
zabezpéenosti PR. Schazi strategie, a pokud byly pokusyskotalo to na
nepochopeni rozdilnych geb a ukal jednotlivych arovni organizace.”

R2:,Je to obdobné jako u klasickych firem. Neziskokganizace poebuje u
vSech svych cilovych Aggnosti disponovat dobrym jménem, péosy lidi
oslovovat. Proti komeénim firmam je to dleZité je&¢ v tom, Zedch veejnosti
je vice, prost vétSina neziskovek v socialni oblasti se Zane na vic cilovych
skupin zarove Neni to jednoduché vSe zvladnout. Hiatm tlaji lidé, kteti
zéarove: sedi na deseti Zidlich a tak to nira dole fungovat.”

Organizace Pontis ma pro své PR aktivityélegenou pracovnika na b
zantstnaneckého Uvazku. DalSi polovinu Uvazku jina pracovni najl, ktera
ovSem pracovnici maximainvytéZzuje. Pracovnice je zodp&ina za obsah
webu a facebooku. Pro PR aktivity, kde je vhodndligrace s meédii, proto
organizace voli spolupraci s dobrovolnikem. Tervygazre podili i na akcich
poradanych pro v@jnost.

R6: ,Je to tzkeé, kdyZz mate zajivat projekty, které jsou vazané terminy, a do
toho jeS¢ mit na krku PR. Mysleli jsme, Ze t§ak bude fungovat, ale spis se to
néjak odsunuje do pozadi. Co vime, je to problém &aiziskovky."

Pracovnik majici v kompetenci PR je vysokoSkolskglany (obor pedagogika
a socialni prace),ipd d¥ma lety absolvoval jednorazovy kurs PR a fundrgisin
V neziskoveé organizaci.

V organizaci Charita Sumperk je za PR odfnA jedna osobatpobici

v manazerské pozici, zastnanec ma vysokoSkolské wkhi ekonomického
sméru. Jedna se o jedinou osobu, ktera je zodgho& za vzhled webu,

facebooku, tiskovin, a je oprasma komunikovat s meédii, ifpadre sama
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v piipact potreby vydava tiskové zpravy. V débeji pritomnosti ji nikdo
nezastupuje.

Respondenti z obou organizaci se shoduji, Ze PRitgkizamétené na
komunikaci s vegjnosti jsou sice udezité, je ale problematické oblast
personald zajistit. PR a &innou komunikaci s v@jnosti sice vnimaji jako
dulezitou, grednost ma ale z personalniho hlediska fundamerntalisini cila
a poslani organizace.

R5:,N ¢kdy mi gijde, Ze se to ve vSech neziskovkata thk trochu na kole#)

i kdyZ je to lepSi nezid."

R1 ,My ty rezervy vnimame, ale ono je to hédnperézich, no taky jasho
organizaci prace. Neiizeme si dovolit platitloveka, ktery rdl v Gvazku jen
PR, to asi Zzadna neziskovka, ale z dob, kdy tooftalg tak @jak Zivelr, jsme

v oG

nasesti pry.

7.1.3 Kategorie: TiS€né materialy a jejich kvalita

V této kategorii respondenti odpovidali na otazkyeré se vztahuji
k vlastnim informanim materidilm v tiS€né podoB. Za velmi vyznamny
komunika&ni prostedek ol organizace povaZuji své vlastni tiskoviny, které
slouZi k informovanosti klieit Charita Sumperk vydava letaky na forméatu A6,
jsou vytiseny na kvalitnim papé a maji podobu skladay. VSechny
informativni tiskoviny obsahuji poslani sluzby aacdkteristiku sluzby a
pomérné obsahlé informace,cetré scleni, komu sluzba dena neni. VSechny
letaky jsou barevné a maji jednotnou vizualizaggrznym logem Charit¢R,
materialy obsahuji také barevné fotografie, ktéwétiuji danou sluzbu. Zadni
strana tiskovin obsahuje mapkékdnatu a podrobné kontaktni Udajeetne
odkazu na webové stranky.
R1: ,Samozejne to bereme, jako nasi vizitku, snazime se, abykyet@ly
arovei a vypadaly pivétive, aby lidé rdli dobry dojem..."
R4: ,0 letdky maji lidé zajem, az kdyzao potebuji. Rada lid si je doma
procte, ale pak se stefrjeS€ prijde na vSechno zeptat &or si ujasnit, @kte i
nekolikrat, nez s nima tu smlouvu sepiSeme.”
VSichni respondenti kvalituéthto tiskovin hodnotili pozitivéy, jak po strance

obsahové tak i vizualni.

56



R11:,KdyZ jsme patebovali vyeSit akut@ p&ii o babiku, Sla jsem se zeptat a
pani na recepci mi dala letdky /dkala, Ze se rfiZeme zarove na vSechno
zeptat. Kdyz jsme si je v klidu doma d&th, uz jsme byli v obraze &deli, na
co se ptat dal.”

Distribuci vySe zmidnych tiskovin provadi Charita Sumperk
prostednictvim |ék&l, k dispozici jsou tiskoviny také n#églad na obecnich
Ufadech, vyuZivaji se také&ipveletrzich sociélnich sluZeb, které v Sumperku
konaji pravideld na jae. Z dalSich tiskovin Charita Sumperk vyuZziva ptgka
v souvislosti se zahgjenim iikralové sbirky, pipadré avizuje akce pro
verejnost (Charitni pat). Vizualizace letak je dlouhodob stejnd, pi dotiscich
se méni aktualni Gdaje (ndfklad v souvislosti sigsthovanim organizace do
jinych prostor).

Charita Sumperk kazdafoé vydava vyréni zpravu, ktera je k dispozici
v sidle organizace a je dostupna také na webowéhkach. Zprava obsahuje
profil organizace, zakladni Gdajéetns organizani struktury, seznam hlavnich
a vedlejSich aktivit, udaje o hospd€eai organizace a fin&nich zdrojich a
vyrok auditora.

Organizace Pontis roea disponuje vlastnimi tiS8hymi materialy, které
jsou dominantnim komunikaim prostedkem smrem Kk véejnosti. Na
sjednoceni vizualizace tiskovin management vy¢aapracoval v roce 2014.

R2: ,TakZze se Slo do toho, Ze sellath jednotna vizualizace, tam jsme
oslovili externi spolupracovnici, protoZze tohle bihit, kdy jsme si zvladli
udelat nejaky letaek pro sluzbu, ale ne uzgmyslet o tom, jak vystupovat
snerem na veéejnost, jak to ma byt bare¥nslactno, jestli tam maji byt
pripadre piktogramy, co toém lidem venku mékat.”

Spole&nost Pontis vyuZila externi spolupracovniky z diplazklamy a
PR, neb6é management hledal, co spojuje jednotlivé sluzbgsl® tak ke
zmené loga a pidani sloganu ,Spojujeme generace,” coz reflekiuj&ove
rozvrstveni jednotlivych skupin uzivatelPro kazdou sluzbu je teny letak,
ktery obsahuje logo, slogan, ale ma barevné odliSkEmovaci je uvedeni
kratkého pibehu anonymniho klienta, ktery sluzbu vyuziva.

R6: ,Zmeny se nam myslim povedli, hledali jsmé&sariky, co vSechny
spojuje, tak jsme zjistili, Ze si vichni snazimacpvat s rodinami. Ze klient je

sice prostedkem, ale Ze se snazime pracovat s rodinowdhuseniof:.”
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Distribuci tiskovin provadi organizace Pontis aggtkym zmisobem
jako Charita, tj, tiskoviny jsou k dispozici na petlivych stediscich, na
recepci sidla organizace, ale ré¥ru lékah i na rekterych obecnichiadech.
Pomerné se oswdcila distribuce do spadovych obci.

R6: ,Ubylo nam klient;, a abychom sluzbu zachovali, pediovali jsme najit
nové. Docela pomohlo, kdyZ jsme naSe letékglizhazet lidem na vesnicich do
schranek. Pece jen starsi lidi si tyizny reklamyctou, byla na to fece jen
nejaka odezva.”

Za vyznamnou tiskovinu organizace Pontis pokladauswrasni zpravu,
kterd podob# jako u charity k dispozici v ti&hé podoB, tak i na webovych
strankach. Vyréni zprava podava velmi podrobny obraz o poslaningdvani
spoleénosti, u kazdé sluzby je prezentovan popis, sikekistidaje a vyznamnou
informaci je uvedeni napinych i nenaplénych cil.

R2 ,Pro nas je zasadni, aby wejnost ¥d¢la, kam chceme sfiovat, ne,

Ze tady jenom jsme, ale kam to chceme vést dal.”

7.1.4. Kategorie: Komunikace prostednictvim webu a facebooku

Kategorie zahrnuje zkuSenosti responfentvyuzivani tzv. novych médii,
tj. webu a facebooku. VSichni respondenti se shpdig nové informéni
technologie nabizeji pruzné moznosti komunikaceri@hSumperk ma webové
stranky, které povazuje za vyznamny infotimiakanal smirem k véejnosti.
Vizualizace acler¢éni stranek vychazi z dopameni ACHO. | kdyZ se jedna o
vyznamny komunikéni prostedek, nevyhodou v jeho vyuZivani f@sova
narasnost. V Charié Sumperk je pro spravu webu kompetentni jedna gsoba
kterd ovSem tuto aktivitu vykonava vedle svych @él$pracovnich povinnosti.
Webové stranky Charity funguji jako kanal &em z organizace k ygjnosti,

v opanéem procesu komunikace lidé nejvice vyuZivaji imfaci o kontaktech.
Oboustrannd komunikace na webu se n&disha, coz potvrdili vSichni
respondenti z organizace. Pokud bylanfungovat, bylo by nutné personalni
zabezpeeni této kompetence.

R1 ,Na starych webovych strankach jsmelimormulas, na ktery bylo mozné
posilat dotazy, otazka byla poloZzena anongnkomunikace pak byla kejne

pristupnd. Do novych jsme to jiZ néadili, protoZze to nebylo efektivni,
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nachytavaji se na to spamové zpravy a dotazy, kime mit nechceme.
Nekolikrat den@ by se na to ¢kdo musel divat, jestli tam nenicco
nevhodného. TakZe pro tuto negativni zkuSenost nsoz@ost fimé emailove
komunikace na novych strankach vynechali.”

R3: ,Je to narané i casov, kazdou chvili vam tam nasko nejakeé
pornostranky, a to si neideme dovolit, aby éoco takového bylo s nami
spojovano.”

Charita Sumperk vyuziva moznosti, které nabizi ACBi€Ina seiedevsim o
informanich materialy, které fpsahuji regionalni vyznam, ¢kdy maji
celorepublikovou fisobnost. Na PR aktivitach regionalni charity seilpailSi
subjekt.

R1: Kazda arcidiecézni charita ma sveho tiskového dithav Vydava tiskové
zpravy, které pak mame k vyuzitiegevsim na svych webovych strankach.
Pravidelre dostdvame nabidk§ank.”

Sledovana je i navdtnost stranek, kter4 se razahtzvySuje pi Trikrélove
sbirce. Novou iniciativou je totiz zobrazeni vybg&astky @i pocitani vyezku
Trikralové sbirky.

R5: ,Lidé tak mohli sledovat aktualni vyvoj navySové&astky, to povazujeme
za piinosné. Dive jsme jen zvejnili konenécislo.”

R1:,V podstat jsem spokojena, myslim, Zada organizaci nebo komrich
firem by mohli byt radi za takovou naagtost. Jinak si sledujeme naistost
naSich stranek a sledujeme i komuwdikia kanaly, kteryma se k nam lidé
dostavaji. Takze podle tohoiBeme upravit kiova slova ve vyhledavani a
podobre. Zabyvame se i tim, jak nas lidé vyhledavaiji, mdxy dokazali najit za
vSech okolnosti.*

Také facebook se v posledni dattava vyznamnym komunikaim nastrojem,
za jeho obsah je v CharitSumperk ot kompetentni jedna osoba. Ale ani
vyuZivani socialni sitpro charitu nefedstavuje moznostiimé komunikace
s dalSimi uzivateli.

R1: ,Webové stranky povazujeme spiSe za forg@ilnformu, facebook za
neformal@jSi. Mame to v podstatzalozené na firmu, takze tam neni mozna
komunikace, jako kdyz si facebook zaldaivek. Neni to komunikai profil.

TakZe je tam mozné ozitao se mi libi nebo sdilet stranku.”
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Ve spolénosti Pontis Sumperk filadaji velky vyznam webovym
strankam. | kdyZ jéada sluzeb za#hena na seniory, v séasné dob jich fada
znich ®Zr¢ vyuzivd moderni komunikai technologie. Vzhled webu
spole&nost zasadhznenila pred gt lety. DalSi inovace v Pontisurfipravuji a
vSichni respondenti se shodli, Ze rozvoj infoémiah technologii je nutné
reflektovat. Za fungovani webu je v organizaci zmdpiny powieny
zamestnanec, neni to vSak jeho jedin& pracovnimapl
R2: ...."ted’ bychom zas s webem dhheco udtlat. Mame tu kolegyni, ktera se
tomu ¥nuje, pini je. Stranky funguji tak, Ze maji jasrgpnogramovatelny
zéklad a my si tam vkladame fotk§anky, nenime telefonni seznam a dalSi
veci. Tel’ se chceme bavit o tom, Ze v souvislosti s jinyanvami, logem,
piktogramy, jak je zemit dal.”

V Pontisu zarowe zjist'uji, jaké komunikani kanaly by bylo realné vyuzit
pii komunikaci s véejnosti, do niZ jsou zahrnuti uzivatelé sluzeb. lgdbm
k tomu, Ze Pontis zahrnuje sluzby pro vSechskové kategorie, volitzné
komunika&ni metody, které chce nadale rozvijet. V organizaovnéz
zaznamenali, Zéada seniar ma zajem natit se komunikovat progtdnictvim
kanalu skype, protoZze se jedna o moznost bezplattedbafonického kontaktu
s rodinnymi pislusniky, kté jsou naiznych mistech v republice i v zahr&ini
R5: ,Napfiklad v nizkoprahovém idaeni zaristnanci komunikujid&Sinou pes
facebook. Lidé, ki® tam dochazi &di, Ze klub ma své facebookové stranky.
Cheli jsme to zkusit také u seniprale zjistili jsme, Ze na to j@§prostedi neni
nastaveno. Ale mame to jako myslenku do budoucrwoZe zde élame
pocitacove kurzy, takze i ty seniory k tomu chceme tropeiwést.”

Webova komunikace je pouze jedn@sn@d snérem od organizace k ignosti,
jiny zpisob zatim neni mozny, spoi®st neni schopnd zajistit financovani
dalSiho pracovniho Gvazku.

R2:,Primo pres web s vejnosti nekomunikujeme. Zfwku jsme to clati, ale
zcasovych dvod: jsmerekli, Ze by to z nasi strany bylo nefér, protozehbyn
nedokazali zar¢it, Ze na dotazy budeme schopdas reagovat. Je to hlavn

z divodu vytizeni pracovnikkazdy z nas tu sedi natipSesti Zidlich. Na to uz
bychom newli kapacity.”

Facebookové stranky celé spmlesti zatim Pontis neplanuje, v ¢agné dob

je vyuziva pouze nizkoprahovy klub Rachot, kteryujgen mladezi. Podokn
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jako u webovych stranek by pro organizace bylo twaai facebooku obtizné
organiz&né i financné zajistit. Respondenti z Pontisu shédavedli, ze
oboustranna komunikace sigosti progtednictvim facebooku je v séasné
dobke nerealna.

R2: ,Chteli jsme udlat facebookové stranky celé spwiesti, ale to
ztroskotalo na tom, kdo se tomu bude konkrétimovat a kdo bude stranky
udrZovat Zivé. ProtoZze mit stranky, kde s vamimil@mluvi, je na nastvani.”
VSichni respondenti ¥ad uzivatel Pontisu se shodli, Ze podoba webovych
stranek jim vyhovuje a ddéb se v nich orientu;ji.

R7: ,Nejcastji si prohlizim kalend&a akci a také fotky. S pidacem moc

neumim, ale neni to prodnslozité.”
7.1.5 Kategorie: Akce pro véejnost

Kategorie obsahuje poznatky a zkuSenostiiagénim akci pro w¥ejnost,
coz je dalSi vyznamnd aktivita v oblasti PR&Z8jni akci pro viejnost
v organizaci Charita je fikrdlova sbirka, ktera je propagovana v ramci celé
Ceské republiky, avizuji ji i celoplodna média. i§®g akce pro viejnost
charita povazuje za své vedlejSi aktivity. Respmtidse shodli, Ze v deéb
konani Tikralové sbirky PR aktivity vrcholi a povaZuji g dostatné.
VytéZzky sbirky maji vzestupnou tendenci. Aktivity k pemaci sbirky probihaji
jak na urovni arcidiecéznich charit tak i oblagtn@rganizaci, kde mohou mit
vice adresnou podobu. Akce se kona jednou za rkkajgodobda, coz f¥e byt
jistd vyhoda.

R3:,Zejména v dob koledy je 0 nas zajem, vi se 0 nas. Slusny welliirmye
slusny medialni servis s pestrym mixemidd&® bychom mohli v PR v fiochu
roku, ale to je otazka./”®myslel jsem s kolegyim jsme vyloZenhvyjimeni,
proti jinym sbirkdm a doSli jsme také na to, Zengedale zdraziuju, jedna
zwci, ktera nas vylozen odliSuje je, Ze vejnost oslovujeme, teda
v uvozovkach otravujeme, jen pafedem jasa danych dni v roce. Pak je od
nas relativni pokoj.”

Charita Sumperk zatek Tikralové sbirky avizuje jak na svych
webovych strankach, tak i na plakatovacich ploch&fhirku jiz rkolik let
zahajuje akci wenou Siroké viejnosti nazvané ilkralova zehacka, kterd se
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kona v centru okresniho &sta. Ri této prezenténi akci charita spolupracuje
s Sumperskym dskym sborem, ktery zpiva koledy, a pak skupinkychézeji
centrem mista. Porci zelné polévky dostavaji lidé do plastbvikelimki
zdarma. Akce se kona pod zastitou senatora a zawaperského starosty
Zdenka BroZe, coZz je rowi na plakatech a informiaich materidlech
prezentovano. Na zahajeni a pot#pasbirky tak participuje &kolik subjekf,
coz se ukazalo jako velmi futtki metoda osloveni vejnosti.

R1: ,Vareni zelné polévky vzniklo na pétsenatorské kancelé. V dold, kdy
byl zvolen senator Brozignme pro r¢j hledali nejakou PR aktivitu a fsli tady

na tohle. Nam se to zdalo vhodné. Odezvu @djvasti na to mame dobrou,
nekdo se zastavi za panem senatorem, ale lidgijsiop popovidat i s nami.
Akce se zastiuje i pevecky sbor Motyli, zpivaji tam, takZe je to propaga
pro re. Zahajeni sbirky se tak spojilo do jedné velkédkc

Uspssnost akce potvrdili i respondentifad veejnosti a uzivatel, ktefi
vyjadiili spokojenost, pouze jeden (R9) uvedl, Ze se aksaid nezEastnil.
R11:,...minule jsem se na z&cce stavila cestou z prace, akce se mi libila,
hlavre ten zgv.”

Vysledky Trikralové sbirky Charita Sumperk Zegiuje na webovych strankach
a vyra:ni zpraw, kde jsou rovéZ informace, jak bude s p&ri naloZzeno. Tyto
informace jsou row¥ zveejiovany na webovych strankach obci i lokalnim
tisku. (denik, tydenik, zpravod@Ro).

DalSi akci pro viejnost je charitni paus pohadkovym odpolednem u kostela
Boziho &la nad Bludovem. fieti akci je Koncert pro charitu, jehoz &3k je
vénovan na podporu socialnich projektinformace o dhto akcich jsou
prezentovany stejnym #pobem jako fikralova sbirka.

Spolé&nost Pontis pidaiadu akci pro své uZivatele, ale letos v rdmci
rozvoje svych PR aktivit uspédala akci pro Sirokou yeinost. Jednalo se o
zabavny celodenni program, ktery se organit&oazili koncipovat tak, aby
byl akceptovatelny pro vSechnyc¢kové kategorie, mottem byl slogan
~Spojujeme generace.” Akce nazvana Pontisdays hegldl€nost pdadat
kazdy rok, cilem je prezentace sluzebémm k veéejnosti, informovani
potencionalnich uzivatélo novych nabidkach, novych moZnostech pomoci. Na
prvnim r@&niku pdadatelé nabidli prohlidku prostor hlavni budovylsfmosti.

Napad iniciovali zargstnanci spokénosti, ktéi hledali alternativni moznosti,
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jak oslovit SirSi okruh lidi &asem tak ziskat noveé uzivatele. Informace o akci
byly predem zveéejreény v lokalnich médiich, webech obci a plakatovacich
plochéach.

R6: ,Charita vSechno sazi narikralovou sbirku, ktera je zajimava i pro
novinge. Takze lidi, ki by na jejich webovky nebo facebooky nesli, tak ta
jdou kvili Trikralové sbirce. Cléti jsme jednou za rok utht akci, kdy se
sejdou generace a dostaneme se degami.”

Respondenti se shodli, Ze na akéirmmérem z véejnosti pozitivni odezvu, ale
pro pdadatele (zastnance) byla po#nné organiz&né narana, pro samotnou
organizaci to pedstavilo finatni vydaj. Zamdstnanci Pontisu se akceéastnili
bez naroku na odénu a ve svém volnéiase (sobota). Tato akce se proto bude
konat maximala jednou za rok.

R5: ,VSichni vime, jaké v neziskovkach jsou platy, reynizeme odédch lidi
chtit, aby jest d-eli ve svym volnu. Teda di¢ nejak casto, to by kazdyho
otravilo."

Vizi do budoucna je padani benetniho koncertu, coz ale narazi na
nedostatek finatmich prostedki. Krom¢ honorde vystupujicimu by organizace
ziejme také musela hradit pronajem prostor.

R6: P redstavujeme si¢ba TomasSe Kluse, ktery bylcite prijatelny jak pro
mladsi tak starsi lidi. Na konceérby se mohlo na plagnpromitat fotky a videa

z Pontisu, to byla paradni prezentace. Ale to jgnzare fazi, Ze o tom nedm
premyslime.”

Respondenti ¥ad uzivatel by vice podobnych akcitgné Siroké viejnosti

uvitali, Pontisdays shodrodnoti jako vyda&ené.

R8:,Vzali jsme vnuky, libilo se nam, Ze program byd p8echny. Mohlo by se
to konatcase;ji.”

Pontis se také pravidelnna veejnosti prezentuje na veletrzich socialnich
sluzeb, které se konaji v Sumperku kazdy rok vypa8polénost zde ma sy
stanek, kde nabizi své infortma materialy (tiskoviny), zagstnanci osobh
informuji o poskytovanych sluzbach. Lidé zde moltake zakoupit vyrobky

uzivateh (keramika, rdni prace atd).
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7.1.6. Kategorie: Komunikace s médii

Kategorie reflektuje kéiovy pojem média, kdy respondenti odpovidali na
otazky, jaké jsou jejich zkuSenosti v této oblastkontextu PR.Cast
responderit nag@i¢ obéma organizacemi se shoduje, Ze &3sg kooperace
s médii je slozity proces,iipnémz je efektivni vyuzit osobnich kontékt
s novindi. Ob¢ organizace p@daji tiskové konference Vipact, Ze potebu;ji
predstavit novou sluzbu,fipadré se néni ¢i rekonstruuji prostory. Své PR
aktivity souvisejici s médii zagstnanci organizaci hodnoti jakéimpérené.
R5: ,KdyZ neco porebujeme, tak novirié@ obvolame, &Sinou to klapne, zas
tolik jich tu neni a zname se d@b Pro nas stegaimaji smysl jne ti zde zdejSiho
regionu, do zpravodaje a tydeniku neni az zas fagmblém se protkit.“
Cast respondetitmédiim nejiklada velkou vahu, zadteZitéjsi komunik&ni
prostedek povaZzuji internet. Problematicka je mediakzaponzal a darg,
coz rekterd média zpoplauji jako reklamu a pro organizaci tdegstavuje
finan¢ni naklady.
R2: ,Bereme to tak, Ze noviny jsou fajn, aldeditjSi je internet. Tam si ty
nase sponzory #fdeme vypsat.”
Ke spolupraci s médii sestdina respondefitvyjadila pozitivre, i kdyZ v této
oblasti rEktefi zminovali rezervy, které by bylo mozné do budoucna iglavat.
Jedna seifedevSim atasovou narénost, kdy je pro organizacessejni zajistit
fungovani stavajicich i novych sluzeb, takZze nerdstor ¥novat se PR.
Respondenti z obou organizaci se domnivaji, Zeakdcoblast je ze strany
médii opomijena.
R6: ,Je to jako ¥Zky, to jsou lidi (mySleno novifi ktesi jsou vytizeni, bohuzel
kolikrat ani nemaji chal si ten cas udlat a wnovat se tomu, co bychom
potebovali. TakZe je to padd dokola, my od nichéno chceme, oni nemajas
a nekdy je to ani nezajima. Zase jim nechcermorvnucovat, sami musédet,
jestli je téma pro lidi zajimavy.”
Spoluprace s médii funguje v ChariSumperk a organizaci Pontis odlisnym
zpusobem. V Char#t je opravina s meédii komunikovat vyhradijedna osoba,
ostatni zardstnanci zadné informace noviién podavat nes#ji. To se ukazuje
jako problematické vifipac, Ze kompetentni pracovnik riépmen (nagiklad
nemocc¢i dovolend), organizace ale nema do budoucna wpléntéto praxi

néco nmenit. Vyhodou je, Ze na urovni ACHO funguje tiskomjuwei, ten ale
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zase nemusi mit‘esné informace ocdi v oblastni Chardt vétSinou si je musi
zjistovat.

R1: ,Jsem utena osoba a nikdo jiny nesmi komunikovat s médfiarinace
nemusi mit kazdy dobré a jacin za jejich spravnost. Tak to ale nemusi
fungovat ve vSech charitach, ale my jsme k tomistqupili na zaklad
zkuSenosti. Kdysiekdo ekl do tisku Bco, co nebylo spravhto je ta Spatna
zkuSenost. Kdyzkdo zavola, chci pak/psre vedet, co bude v tisku napsano.”
Nekteri respondenti se vyjéidl k praci novin&a kriticky, vadi jim gedevSim
jejich nekompetentnost i neochota sthavat témaim, které by organizace
chiely prezentovat sirem k veéejnosti.

R 10:,Novin&7i maji samoiejme tendenci ke zkratce, ¢és piSou nefesnosti,

u rekterych mam pocit, Ze ty problematice moc nerozitaim pocit, Ze hledaji
jen senzace. Socialni oblast asi nikoho nezajima.”

Charita Sumperk povaZuje spolupréaci s tiskem tefitsjsi v obdobi konani
Trikralové sbirky, kdy vydava tiskové zpravytené lokalnim médiim. Jedna je
natasovana fed zahajenim sbirky, v niz je objasniel, harmonogram i
personalni zajighi sbirky. Druha tiskova zprava nasleduje po @koinsbirky a
obsahuje informaci o vybrard@stce a oft uvadi, k jakému &elu budou penize
pouzity.

R4: ,Mame zpracovanyasovy harmonogram, ve kterém odliSujeme, co pro
jakd média vydavame jak se s@adime \wase na vydavanéth zprav, protoze
nasi sézejni informaci pro vejnost jsou informace orikralové sbirce, takze
koncem a z&tkem roku se systematicky seedtijeme na tut@innost.”

Pro mimdadné situace ma Charita Sumperk zpracovany metpgién i pro
oblast PR, ktery sestavil z&sinanec odpadny za PR aktivity. Plan obsahuje
personalni zajighi PR aktivit i kontakty, kterd média je nutné edlo

R1: ,Je to presr¥ stanoveny postup, jakymigobem dat&det verejnosti. Je to
letak, pgdada se sbhirka, davaji se informace na obce. Takzegsr
stanoveno, jaky tym lidi se na tom podili a kelé do.”

V organizaci Pontis nejsou nastavena striktni aazada pravidla pro
komunikaci s novin&, ale zazitou praxi je, Ze s médii komunikujeditel,
piipadré vedouci jednotlivych stdisek v pipac, Ze se nejedna o konfliktni
téma. Do budoucna hodla Pontis klastsv diraz na spolupraci s médii a to

zejména v souvislosti se sluzbami pro seniory. dusk zpravy gfpravuje
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externi spolupracovnik organizace, ktery vyuzivdbosch kontakt s lokalnimi
médii, tato praxe se v organizaci égkila.

R2: ,Hodre pozitivni je, kdyZ se piS&ba o sluzbach pro seniory. Hadse to
nakopne, Kdyz je torgdba mistni denik, éatsky zpravodaj, Tyden na severu,
potom je odezva obrovska i vzhledem k rodinam. v@dgzhodd mezi lidmi,
kteri potebuji pomoc, ale dosud tcaetinve fazi vah. Pokud je néiilad clanek

o tom, Ze vznikla odlébvaci sluzba a ¥em miZze pomoci, tak zaznamenavame
zvysSeny naist telefort.”

Placenou reklamu organizace Pontis nevyuzivavedu finaréni nar@nosti,
vyjimkou jsou projekty financované z préstiki EU, kde jednou z podminek
piidéleni dotace je propagace projektu a na tuto altiyat také vylenéna
castka. Informace o projektech jsou #®jeény v lokalnich médiich formou
¢lanku, organizace pak na zakdackniki jednotlivych periodik hradtastku za

zverejreni loga EU.

7.1.7 Kategorie: Firemni kultura

Kategorie zahrnuje nazory respondent firemni kulturu, ktera je svym
zpisobem roveZz povazovana za ndmy komunik&ni prvek. Ol zkoumané
organizace maji svou specifickou firemni kulturderl je sice z vizualni
stranky odlina, aleipsto o nesou shodné prvky. Charita Sumperk méa své
logo, jehoz vyhodou je, Ze je uzivano v jednotnégiusv celé republice.
Zamestnanci maji jednotné oldeni (vesty, tika) ozngené logem charity a
vizitkou se jménem a funkci. Oztemi uklada vnini smérnice, ktera je zavazna
pro vSechny pracovniky.

R1: ,Zameéstnan@m nezbude nic jiného neZ sézpisobit, protoZe je to jedna
z otazek fi vstupnim pohovoru. Zatim jsme se nesetkali széniyy to skomu
delalo problémy.*

Jednotnou podobu maji rasisluzebni automobily, které jsou polepeny logem.
Respondenti #ad uZivatel ¢i rodinnych gislusniki shod hodnoti prvky
firemni kultury klad®g, organizace se tak stava nezaitelnou.

R11:,Pro moji maminku, ktera ma strach z cizich lidi,tp ozndeni dobré. To

logo charity si pamatuje, takZze neni problém, ksby/a ni stida vic lidi.”
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Charita Sumperk sidli v objektu, ktery prochazioreltrukci, jednou z prvnich
Gprav bylo vybudovani recepce fizemi budovy. Kontaktni misto je
personald zajiseéno, klienti zde dostanou veSkeré informacets tiSténych
materiati.

Zatimco pro svou firemni kulturu ma Charita @8ebu vnitni smernici,
v organizaci Pontis teprve dochézi k cilenému baddjednotného image.
Svym zmisobem se na této aktiwipodileji vSichni zagstnanci. V roce 2014
organizace zsla pouZzivat nové logo, sjednotila také vizualizasiych
tiskovin, kdy jednotliva sediska jsou odliSena barevrNa inovaci vizualizace
organizace spolupracovala s odbornikem z oboramakla grafikem.
R2: ,Hledali jsme v té dob nejakou tva spolenosti, tak jsme to cHi néjakym
zpisobem tldit, aby nejen uzivatgin jednotlivych sluzeb ale i zésthan@m
bylo jasné pro tady pracuji a kam s#fujeme. TakZze se Slo do toho, Ze se
ud¢lala jednotna vizualizace,/pdtim jsme zvladli uthat nejaky letaek pro
sluzbu, ale uz se nagmysli o tom, jak vystupovat &em na véejnost, jak to
ma byt barevé slactno, jestli tam maji byt jpadre piktogramy, co toém
lidem venku méikat.”
Organizace Pontis Zala pouZivat row¥ slogan ,Spojujeme generace,” ktery
je obsaZzen na vSech tiskovinach, webovych strankglakatech na akce.
Slogan reflektuje skut@ost, Ze organizace provozuje socialni sluzby pro
vSechny ¥kové kategorie. | kdyz jednotliva fetliska organizace sidli
v riznych budovéach, vri prostory hladni budovy se pdda v roce 2013
zrekonstruovat, navse podglo zrealizovat recepci, ktera se nachaziizemi.
Zamestnanec podava informace, jsou zde k dispoziskbitiny.
Nektefi zamestnanci nosi tka slogem organizace, to je ovSsem na bazi
dobrovolnosti, zadny vrii predpis dress code nestanovi. V tomidpac
iniciativa vychézela ze strany zastnand.
R5:,UZ je videt, Ze lidi na jednotlivych odtenich to berou za své. Dali jsme si
treba pozadavek, kdyz jdou ngaky ten veletrh socialnich sluzeb, abychom
meli sva tricka, je vidt, Ze se i ostatnim libi. Néld se to stylem, Ze si Séfove
neco vymysli.”
Organizace Pontis hodn& zrekonstruovat dj8invzhled budovy a planuje na
fasadu umishi velkého loga a sloganu, realizace je zavislafinancnich

prostedcich #izovatele (ndsto).
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7. 2 Diskuse

Cilem vyzkumného Sini, ktery jsem vyf§ila, bylo zjistit, jake
komunikani nastroje a jakou praxi pouzivaji organizace GhaBumperk a
Pontis Sumperk. Z této otazky jsem odvodil& dil¢i otazky, které se zaffuji
na vnimani vyznamu PR, jeho personélniho zakerpeslabé i silné stranky
vtéto oblasti. Na zakl&d rozboru vyzkumného Seni jsem dosfa
k nasledujicim z&ram.

Organizace Charita Sumperk ma zpracovany PR ptény koreluje s PR
aktivitami ACHO. Na aktivitach ACHO iiZe oblastni charita participovat.
Nekteré informace febira na své webové stranky, vyuziva také tiskqgvéavz,
které jsou zpracovany mlgim ACHO. ACHO tak poskytuje fungujici servis
vyuzitelny v oblastni chasit

Za PR je v Charét Sumperk odpatdné jedna osoba, kter4 ovdem tuto
¢innost vykonava vedle dalSich pracovnich povinndstije z¢asovych dvodi
pongrné narané a tento zjsob nemusi fungovat efektignjedna se tak o
neslabsi misto PR. E&itym reSenim by bylo pro tuto oblast uzdvsmlouvu
s dobrovolnikem, jako prakticky postup by mohlagowat dohoda s osobou,
ktera by pipravovala ¢lanky do médii o &ekavanych udalostech. Jest
efektivnejSi by bylo mozné uzait smlouvu s externim pracovnikem, ktery by
alespan c¢ast PR aktivit vykonaval. Nicménrespondenti vyjédi svou
spokojenost getnosti i zfisobem PR aktivit, které vrcholi v obdohiikralové
sbirky.

Za stzejni akci PR akci respondenti povazujikfalovou zehacku, na
niz participuji dalSi dva subjekty, tentotspb zaji&ni akce pro viejnost se
ukézal jako efektivni mimo jiné i fin&niho hlediska. Charita Sumperk do
jednorazové @&aso¥ omezené akce investuje pouze lidsky potenciallagk
hradi druhy participujici subjekt. Akce je kl&dwnimana Sirokou \tejnosti,
coz posiluje fiznivou image organizace. Podobnymiggbem by bylo mozné
ze strany Charity organizovat vice betefth akci pro viejnost, osloveny by
mohly byt i komegni subjekty.

Ttikralovou sbirku Charita Sumperk povaZzuje za akigirou vnima jako
nejsilngjSi- stranku vSech PR aktivit, zéstnanci organizace maji navic ze

strany véejnosti kladné odezvy, coz je do jisté miry motivian prvkem.
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Trikradlova sbirka je medializovana, jako dobry konkaémi prostedek se
oswdcily plakaty i¢lanky v regionalnich periodicich.

Za nejvyznamiSi komunik&ni prostedek s viejnosti Charita povazuje
osobni kontakt (najklad @i ziskavani novych klied), dilezitost zamistnanci
pripisuji také po¥sti a image v &éich veejnosti, coZ lze povazovat ro¥n za
silnou stranku PR.

Pro komunikaci s médii je v ChafiSumperk kompetentni jedna osoba,
ostatni zamstnanci novin&im informace poskytovat nesjh Toto opateni
zatalo platit po negativnich zkuSenosti s médii, kdgybsdlené informace
chybre prezentované. Spoluprace s médii jako¢dstiPR neni cilend, coz lze
rovnéz ozndit za slabé misto PR a do budoucna by bylo realte dktivitu
posilit a zanytit se na uzsi spolupraci s lokalnimikxyacimi prostedky, jako
mozna cesta by bylo realné nabidnotibdhy konkrétnich klient, u kterych
bylo dosazeno zlepSeni kvality Zivota Zivotni situace. To by pochopitéin
vyZzadovalo jejich souhlas a spolupraci, tato atdiviby navic nila
korespondovat s etickym kodexem.

Charita Sumperk méa své webové stranky, za jejitisalb ostathjako za
veSkeré PR aktivity je @b odpovdna jedna osoba, cozude rovréZz piinaset
jista rizika, napiklad pokud je nutné wejnost rychle informovat a datgy
zantstnanec je ngftomen. | zde Ize hovi o slabé strance PR. Nawghost
webovych stranek je monitorovana a jsou praviglektualizovany. V letoSnim
roce se poddo realizovat inovaci webu v obdobitikralové sbirky, kdy po
jejim ukorteni @i pocitani vybran&astky byla denfiaktualizovanaisla o vysi
sumy. Nav&tvnost webu se v tomto obdobi zvysila.

Charita Sumperk vydava své vlastni tiskoviny, ktdérdormuji o
jednotlivych sluzbach, coz povaZuje za vyznamny boikecni prostedek,
preferovan je ale osobni kontakt. Za vzhled i obsskovin je odpo¥dny
vedouci pracovnik, na jejich vizualni podata zaklad dohody pracuje grafik.
Organizace Charita vyuZziva i facebook, ale stgako webové stranky funguje
jako jednosmrny informani kanal smrem z organizace Kk yejnosti.
Takzvany ,zivy" facebook neni organizace v &asné dob schopna personain
zajistit. Rek&zkou jsou fedevsim obavy, Ze by s& pbousngrné komunikaci
prostednictvim facebooku, mohly objevovat na profilu amgace nevhodné

piispivky, které by ji mohly u¢i verejnosticinit nedivéryhodnou.
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Firemni kulturu povazuji zagstnanci za silnou stranku PR, na jednotném
obleteni je vyuzivano logo. Logem jsou ozeay také automobily i sidlo a
kancelde organizace. Logo Charity je stejné pro vSechrtyp tyrganizace
v republice, takZefedstavuje sejni prvek firemni kultury.

Své PR aktivity povaZzuji zatetnanci Charity za adekvatni po strance
kvality i kvantity vzhledem k tomu, Ze se nejednéimnost Fimo souvisejici
s cily a poslanim organizace. Do budoucna se vdBtasti neplanuji zgmy
tykajici se vizualizace tiskovin, webovych stragekremni kultury.

Z realizovaného vyzkumu vyplynulo, Ze organizaamtd Sumperk,
ktera je tizovana mistem, pisuzuje PR aktivitAm &tSi vyznam nez Charita
Sumperk a cileh se snazi budovat pozitivni obrafi¢v verejnosti. To je
pozitivni zména, nebé jeSt pred rekolika lety probihala komunikace gnem
k vefejnosti spiSe nahodile. Pontis v oblasti PR spalyge s externimi
spolupracovniky ziznych oboit a snazi se tak dosahnout profesionalnich
vystupi, & se jednd o vlastni tiskoviny, logd ¢ast firemni kultury. Své PR
Pontis zanmfuje predevsim na ziskani novych uzivatsluzeb a udrzeni vazeb
se stavajicimi. Vyznam cileného budovani PR managenorganizace
zduvodiuje tim, Ze se dlouhod®bsnazi o udrzitelnost svych sluzeb, jejichz
fungovani po ekonomické strance zavisi na dostéata p@tu uzivateti.

Oblast PR je ovSem pro organizaci obtizné persenahjistit, s¢imz
souvisi i zfsob financovani organizace. V organizaci je&ear konkrétni
zanestnanec, ktery by sednPR wnovat na pl Uvazku. Vzhledem k tomu, Ze
jeho dalSi pracovni naplini je za&ani Gznych projekd, praxe je takova, Ze
na PR jiz kompetentnimu z&stnanci nezbyva prostor. Tuto skiriest Ize
povazovat za nejslabsilanek PR. Jako dobra praxe se naopak ukazala
spoluprace s dobrovolnikem, ktery pro organizaistgie spolupraci s médii,
jedna se o iedstavovani jednotlivych sluzeb, pozvanky na akdermovani o
novych aktivitach. Tento Zigob komunikace se c&luje predevsim u cilové
skupiny senial, kteri tvori pomerné velké procento uzivatél Spolupraci
s médii tak organizace vnima klagdnyuziva gedevsim lokalnich periodik, kde
mezi zandstnanci, dobrovolnikem zajfigjici nekteré PR aktivity, funguji
dlouhodols osobni vazby. | zde jsoudité rezervy, které se tykajirgdevsim
kvantity PR aktivit v oblasti médii. Kompetence kamikace s novind nejsou

v organizaci striktés oSetené, ale zavedenou praci je, Ze je poskytuje vedeni
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organizace. V krizovych situacich se vyjai@ do meédii vyhradh vedeni
organizace.

Naopak pi komunikaci s mladSimi cilovymi skupinami (K — ¢emm,
nizkoprahovy klub Rachot), se organizace priamantiuje na webové
stranky a facebook. Do budoucna se chce Pontigi#tama seniory, se kterymi
by se i timto zpisobem dalo komunikovat. Vzhledem k tomu, Ze w¥kové
kategorii senial stale roste procento §itacové gramotnych uzivaté| jevi se
tento zmisob jako realny, pro své uzivatele navic organizaa@éda kursy
zantiené na vypoetni techniku. Zatimco webové stranky jsou primamgeny
pro informace, facebook seitgi mie zamtiuje na zveéejiovani fotografiii
Z naiznych akci.

Organizaci se vroce 2015 poprvé pidldazorganizovat spotenskou
akci pro véejnost, ktera byla spojena s dnem éeeych dvéi. Jako pondrne
narainé se ukazalo zajistit adekvatni program, kterypyyakceptovatelny pro
vSechny ¥kové kategorie oddti po seniory. Akci, ktera byla yejnosti gijata
pozitivne, chce organizace padat jednou rén¢ pravidelrg ve stejnou dobu, jeji
naph bude ale nutné do budoucna lépe propracovat. e hlwyohlo poddt i ve
spolupraci s uzivateli sluzeb a dobrovolniky (vioeg napiklad pisobi stedni
Skola zamend& na sociélni sluzbyfipadreé stredni zdravotnicka Skola).

Za silnou stranku PR lze povaZzovat skotest, ze zatimco jeStpied
n¢kolika lety PR aktivity probihaly spiSe nahodilepauze podle aktualni
potreby, nyni se organizace Pontis PR snazi budovattcitoZ odivodiuje
tim, Ze v sotiasné dob se pro dynamickou firmu jedné o nutnost. Na roadil
Charity, ktera psobi ploss v celé republice, coz zvySuje jeji image, orgaréza
Pontis ma vyznam jen v malém regionu, kteryiitwoésto Sumperk a obce
spadové maximatndo deseti kilometr.

Organizaci se v poslednich dvou letech pgidda@azant@ pronmenit vzhled
svych webovych stranek, jejichz nawgtost je sledovana. Za web je
zodpowdny pracovnik, neni to vSak jeho jedina pracovrglina zde by bylo
vhodné oblast person&lmposilit. Zarové s inovaci webu doslo k sjednoceni
vizualni podoby tiskovin jednotlivych istdisek, kterd se na tiskovinach i
webovych strankach odliSuji barvou. Organizacéalza pouzivat nové logo,
ktery graficky zpracoval profesionalni grafik. Vpuslednitadé organizace

zatala uzivat novy slogan, kterym se pblbavyjadiit charakteristicky prvek,
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ktery je univerzalni pro celou organizaciii RSech inovacich managament
organizace spolupracoval s externisty z oboru rekla grafiky. V neposledni
fack Ize klad hodnotit skuténost, Ze organizace vybudovala ve své hlavni
budow recepci, ktera slouzi pro prvni kontakt s uzivatéh podols vybaveni a
vzhledu kontaktniho mista se z&tnanci spolupracovali designécoz se
setkalo s kladnym ohlasem u uzivéatehavsevnika.

Své PR aktivity managament nepovaZzuje za ddstéterezervy vidi
piedevsim v informovani wejnosti o jednotlivych sluzbach a na tuto
problematiku se hodla v budoucnu vice 2trza gredpokladu, Ze se rozvoj PR
aktivit poddi lépe zabezp# po personalni i finami strance. To ze strany
managementu bude vyZadovat razantni komuénikananévry sirem ke
statutarnimu organu atizovateli. Na rozdil od Charity Sumperk se na PR
aktivitach i jejich inovacich maji moznost podilebm¢ managementu i dalsi
zanestnanci, coz se osgcuje 1épe, nez kdyz se jedna pouze o direktivu vieden

Z Seteni rovrez vyplynulo, Ze organizace velké rezervy spat
v budovani svého image, cozZ je pongé narany proces. Organizace ma totiz
velmi Siroky zakr pokud se tykd spektra poskytovanych sluzeb, jednp
prezentovat v &ch veejnosti je pomirné problematické, coz takégustavuje
slaby ¢lanek PR. Své PR aktivity hodnoti management péans& kvality
kladre, rezervy vidi spiSe v jejich kvantitMoznymieSenim by bylo mozné do
oblasti PR zapojit vice zafstnand@, z nichz by se kazdy mohl z&kt na
uréitou cilovou skupinu (mladez, setiiorodiny s @étmi).

V zawru diskuse Ize konstatovat, Ze ¢olmeziskové organizace jsou
nucenyteSit analogické problémy v oblasti PR, z nichz texmarkantjsi
vyplyva z personalniho zabezjeai komunikanich aktivit. Zatimco Charita
Sumperk profituje z celorepublikovéigobnosti subjektu, organizace Pontis
voli praxi inovaci PR aktivit, coZ se ukazuje jaektivni cesta do budoucna.
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil zjistit, jakou yrd@R sngrem \ici
vefejnosti pouzivaji neziskové organizace Charita Sarkp Pontis Sumperk a
zda tato praxefpdstavuje pro organizacépos. Pro zji&ni této odpowdi byly
vybrany d¥ organizace s odliSnou strukturou,tiyyoslani a cile jsou v SirSim
kontextu analogické. Kapitoly v teoretické&asti se ¥nuji oblastem (zce
souvisejicich s tématem prace.

V prvni kapitole jsem se zabyvala teoretickymi hgdisky PR,
predevsSim jsem povaZovala za nutné vydefinovat zaklpdjmy. S tématem
souvisi roviz sféra véejného prostoru a samostatnou dielbu se zde stava
pojem véejnost. Na tento termin navazuji oblasti jakoey@e mirni, image a
powst, za dlezité jsem v této souvislosti povazovala zminkwet ramci PR.

Ve druhé kapitole jsem se podreébrsnazila popsat ipdevsim
komunikani prostedky, které neziskové organizace mohou efektpouzivat
pii komunikaci smirem k veéejnosti. Prace se z kapacitnichivdda nezabyva
komunikaci v oblasti dobrovolnictvi a fundrasinduyt se obou oblasti PR
aktivity neziskovych organizaci rovh dotykaji.

Treti kapitola je ¥novana samotnému pojmu neziskovych organizaci.
Snazila jsem se popsat, jakymugpbem mohou byt legislatignukotveny,
sc¢imzZ souviseji | zdroje jejich financovani.

Ctvrta kapitola popisuje organizace, které jsdedptem vyzkumného
Sefeni. Jedna se o0 popis orgafizia struktury acinnost organizaci, které
v jednom regionusobi v oblasti socialnich sluzeb.

Kapitoly jsou rozvrzeny tak, aby bylo mozné ziskaeleny nahled o
tématu, z 8hoz vychazi praktick&ast diplomové prace. V ni jsem popsala
praxi, jakou ob organizace komunikuji s ¥gjnosti, coz dle méhorgswdéeni
naplnilo poznavaci cil prace. Z empirického iget vyplynulo, Ze ob
organizace jsou ipswdceny o vyznamu PR aktivit a zaravese snazi
s veaejnosti utitym zpisobem komunikovat. Nutnosti je pr@& mpiedevsim
budovani svého pozitivniho obrazu, coZ navazujenodnosti ziskavat nove
uzivatele, pipadré drzet pozitivni vazby se stavajicimi. P¥as vazbou na
uzivatele nefimo souvisi i ekonomické fungovani organizaci &angicich se

na socialni oblast. Jako problematické se u newigho organizaci ukazuje
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piedevsim personalni zabezZpei PR, které vice ménfunguje pouze u
subjekfi celorepublikového vyznamu. \ipad Charity Sumperk je tak
vyznamnym aspektem skdtest, Ze mze vyuZivat zasgeSujicich instituci
(ACHO, CharitaCR), zatimco organizace Pontis Sumperk je v kvaiitai
kvalitativni komunikaci s Sirokou vejnosti odkazana vyhragisama na sebe.
Pokud se tyk& aplikmiho cile prace, domnivdm se, Ze vystup praktické

¢asti by mohl byt inspiraci k efektivnim inovacinoprangstnance neziskovych
organizaci, pedevSim se jedna o subjekty lokalniho vyznamu. prawddla
nedisponuji dostatkem financi a lidskych zdraby své PR aktivity oSy

s dostaténou invenci, i kdyZz o vyznamu této oblasti nepochiybdJpozorrni
na tento problémipdstavuje tak napéni symbolického cile prace.
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Priloha¢. 1 Ukazka doslovné transkripce

T: Jak v ramci PR vnimate dilezitost komunikace s véejnosti?

R: My se uz bez PR pra@sneobejdeme, to je fakt, nejde to bez tohtedP
né¢jakou dobou jsme to nedin oSetené vibec, teda spiS Ze jsem teéla ja

s ngjakou vedouci, takze jsme t@jak tlili na kolerg. Postupentasu jsme
zZjistili, Ze neziskovy sektor jako celk&évbudu samazjmé mluvit za nas, ale
vidim to i u ostatnich organizaci, Ze tomu PR se¢mgeme, nedokdZzeme
zpropagovat sluzby, kterééldme. Nedokazeme se dostatiejposti nebo
potencionalnim uzivatéin pod Kizi, aby nas vyhledavali. Je to boj, jedna
teorie je, Ze to neumime, druha teorie je, Zze Kaybudeme é&at, tak je to
stejre zbyt&né, protoZze pokud naskdo nepatebuje, tak si nas vyhledavat
nebude. Hlavé u tch socialnich sluzeb. Az kdyz dojde na to lamaihélmdn az
kdyz ntkdo bude &co potebovat, tak si Zae réco zjigovat.

T: Mate PR oSefené personalg?

R: Vzhledem k tomu, Ze se toheélalo hodré a neli jsme se¢im chlubit, tak
jsme pijali pracovnika na @l Uvazku a ten se &hveénovat PR. Jenomze jak uz
to je v neziskovém sektoru, tak ta pozice neniwyniksta, to znamena, Ze sedite
tak minimalr na deseti Zidlich, takze mu k tomu hnedkéy fundraising,
projekty, zaji$ovani pesiz a samaoiejmé pokud se to @& kolem pesiz, tak to

Mriviw s

T: Jak to tedy z personélniho hlediska funguje?

R: Ne optimalg, ale snad uzfpce jenom gak funguje. Os¥dcila se nam
spoluprace s externisty, je to ale hlavra zaklad n¢jakych osobnich vztah
Tak se to pod@o nékam posunout. Co si budeme povidat, vSicladii vjak na
tom neziskovky jsou a ®ekaji Zadny byznys. ProtoZe jsmeipbbvali itkam
jit a hledali jsme vté de@bn¢jakou tv&d spol€nosti, protoZe pracujeme na
strategickém planovani a vizema jednotlivych slyz&dk jsme to chi
né¢jakym zpisobem tlait, aby nejen uzivatém jednotlivych sluzeb, ale i
zanestnandm bylo jasné, protady pracuji a kam s¥fujeme.

T: Jakym zpuasobem probih& spoluprace s externisty?

R: Spolupracuje dost Uzce a pravidete schazime. Slo do toho, Ze s&lald
jednotna vizualizace, tam jsme oslovili ptéexterni spolupracovnici, protoze
tohle byl limit, kdy jsme si zvladli udat rejaky let&ek pro sluzbu, ale ne uz
piemysSlet o tom, jak vystupovat sram na véejnost, jak to ma byt bare¥n
slactno, jestli tam maji byt fpadré piktogramy, co todm lidem venku ma
fikat. TakZe jsme oslovili externi pracovniky z atlaeklamy a PR a ti s nami
spolupracovali na tom zakladu, abychom tomu d&iazini kamen.

T: Jak vyznamny komunikaéni prostiedek jsou tiskoviny?

hodre oslovit. Vlastr vétSinou tam dostavaji takové ty prvni ucelené inface
o tom, co jsme schopni nabidnout i kdyzZ lepSi jaaziejme¢ osobni kontakt.
Ale kdyZ rekdo mijde, tak ten letak je viastrto, co si odnese daira mizZe si
vSe v Kklidu promyslet. Kazdéistisko ma své lety, tam pak s nima maji
moznost pracovat. A sami@mé v naSi hlavni buday kde je recepce,
dostanou lidé kroginformaci letéky z kazdéeho sediska.
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T: Méate jesté dalSi tiskoviny?

R: Tak pokud je akce, tak plakaty, ale to byla gedice za rok. A také vyni
zpravu, tu ale zwejiujeme spis na webu, v g€ podob je k dispozici na
vyzadani. Ale to lidi moc nezajima, spis je tdedité pro Zizovatele. | kdyz
samozejme ze zakona ji vydavat musime.

T: M éni se vizuélni a obsahovéa podoba tiskovin?

R: Drive to bylo tak gjak stejné, ale Slapli jsme uz do tohodTgro nas upla
zmeénéné logo spolénosti, mame tam fmanou ticku Spojujeme generace,
protoZze jsme hledali to, co spojuje jednotlivé blyzkteré mame, protoze
mamy sluzby od nizkoprahu a kontaktniho centra a&gniory a zdravotn
postizené,. Na tom sezeni, kde jsme hledadorspojujiciho, tak jsem nasli to
nejjednodusi, rodinu. PrastvSichni rgjakym zpisobem s tou rodinouéjak
pracujeme, vlastnto i t€ch senioi, mame matky sami, teenagery. A vlastn
vSechny naSe sluzby jsou terénni nebo ambulamorixkdvou, cozZ je azylovy
dam a nyni no¥ odleitovaci sluzba. A u vSech sluzeb je motto, Ze chceme
nechat klienta co nejdéle vippzeném prosedi, coZ je doma. Aby nemuseli jit
nékam do pobytového aeni. Samadzjme¢ aZz nastane ta situace, tak aby ta
pobytova z#izena byla, ale naSim cilem je udrzet co nejdémacnosti.
Slogan bychiekl, Ze je vystizny. A co se j&Sipovedlo, letdk pro kazde
stredisko obsahuje kratky a vystiznyilgth. Je tam prostpopsana situace, do
které seclovék dostal a jak to naSi sluzboufegil. Mame na to pozitivni
ohlasy. Prost chili jsme udlat text do letéka, aby byl zajimavy pro lidi,
oslovoval je.

T: Své tiskoviny také snérem k verejnosti distribuujete?

R: Ano, to ¢ldme. Letéky distribuujeme, najklad u nové aktivizéni sluzby
zantiené na lidi s psychickym onemaerim, tak spolupracujeme s psychiatry.
Prijdeme, je tam osobni kontaktipiedani letédkt, nechava si je pak pro své
pacienty. Samdejn¢ je aktualizujeme, kdyz sedmi pracovnici nebo telefonni
¢isla. U senial stejré spolupracujeme s praktickymi I&ka nemocnici. Jde o
to, abychom o sabveédeli. ZkouSime to i jinak, takZerdba te’ tady ma
kolegyre Ukol objizdt vSechny obce v okoli gjakou nabidkou o tom, co tady
délame. Tyden na to tam vola kolegyre poradenstvi, ktera nyni¢ld
piednasky pro seniory, jak se vyhnout Smajd jak se nezadluzovat, takze
piijde s konkrétni nabidkou pro klutichoddi. UZ z toho mam ten pocit, Ze uz
vime, co dlame. Red réjakyma 3 — 4 roky to bylo chaotické, Ze kdyZz néson
napadlo, tak jsme @thli a jen jsmeiekali, jestli to vySlo nebo nevyslo.

T: Jak vyznamnym komunikaénim prostiredkem jsou webové stranky?

R: Tak utité jsou dilezité. Vzhled webu jsme nili asi pred gti lety, tad’
bychom zase s nima @it néco udtlat. Mame tu kolegyni, ktera se tomu
vénuje, plni je. Stranky funguji tak, Ze maji jasrgprogramovatelny zaklad a
my si tam vkladame fotkylanky, nénime telefonni seznam a dal§cv Ted’
se chceme bavit o tom, Ze v souvislosti s jinymivami, logem, piktogramy,
jak je znenit dal. Remyslime, zda také pa@fpletech stranky oslovuji ¥ejnost
tak, jak by ji oslovovat #ly. Nejvic nav&vovany na naSich strankach je
kalend#, kde mame akce, kterdipravujeme. Na ten si sedticnawili chodit,
zajima je, kdy je jaka keramika, joga a dalSi akce.
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T: Jakym zpasobem probihd komunikace pes web?

R: Ffimo pres web s vi@jnosti nekomunikujeme. Zpatku jsme to chi, ale

z ¢asovych dvoda jsmerekli, Ze by to z naSi strany bylo nefér, protoZzehmm
nedokazali zantt, Ze na dotazy budeme schoprias reagovat. Je to hlavn
z divodu vytizeni pracovnik kazdy z nas tu sedi natip Sesti Zidlich. Na to uz
bychom nenili kapacity. Hodi se to otekelo s otdzkou facebooku. Ght
jsme udlat facebookové stranky celé spailesti, ale zase to ztroskotalo na
tom, kdo se tomu bude konkrétménovat a kdo bude stranky udrzovat zive.
ProtoZe mit stranky, kde s vami nikdo nemluvi,genastvani.

T: Jakym zpusobem komunikuje organizace progtednictvim facebooku?

R: Tak musime brat v potaz, Ze kazdéedisko niize komunikovat jinak.
Napiiklad v nizkoprahovém @eni zamistnanci komunikuji #tSinou Fes
facebook. Lidé, kté tam dochazeji, uzeédi, Ze klub ma své facebookové
stranky, je tantlovek, ktery se o & stara. Ale funguje to tak, ze tam davame
jen striné informace, teba o akcich, které budou. Ale taky hlaviotky

z raiznych akci. CHdi jsme to zkusit také u senigrale zjistili jsme, Ze na to
jeS€ prostedi neni nastaveno. Ale mame to jako mySlenku ddobena,
protoZze zde glame paitacové kurzy, takze i ty seniory k tomu chceme trochu
piivést. Ale je fakt, Ze vic nez facebook senioryirndj skype. Je to proén
uchopitel&jSi varianta telefonovani s rodinou, lakadlem gje’to bez finagni
narainosti. Internet uz seniovétSinou uz maji, nebo kdyz bydli s mladymi.
Nebo ntli jsme tu pani, ktera se chodila ciéen¢it skypovat, protoze #ta
rodinu v Americe. TakZe se vyuZivaji i tyto ptestky, dokonce jsem posilal
kolegy na Skoleni kili facebooku, jak oslovovat cilenou skupinu. U
nizkoprahu facebook funguje, hlavkdyz se svolavadpaka akce, &e se ®co
zajimavého nebo se&eba na gjakou dobu uzavira klub.

T: Jakym zpusobem vyuzivate media?

R: Rekl bych, Ze tady je ta spoluprace s nofiimbbra, ono jich tu zas moc
neni. Samazjmé ne&iekame, Ze se 0 nas budou zajinigdka WtSi meédia, jako
televize a tak. SpiS hodispolupracujeme tady se zdejSimi, nepamatuji shyze
byl n¢jaky problém. Hodé& pozitivni je, kdyZz se piSaeba o sluzbach pro
seniory. Hoda se to nakopne, KdyZ je toreba mistni denik, &stsky
zpravodaj, Tyden na severu, potom je odezva obévsizhledem k rodinam.
Odezva je hodhmezi lidmi, kté&i potrebuji pomoc, ale dosud toéinve fazi
Gvah. Pokud je ndfklad ¢lanek o tom, Ze vznikla odlébvaci sluzba a ¥em
muze pomoci, tak zaznamenavame zvysSenyistaelefori. NejwtsSi reklama,
ale je podle naSich zkuSenosti, takavad pusy k puse. To znamena, kdyz je
nékdo spokojeny se sluzbou a pak ttegéava dal. To je asi neéjpsi paet
klienti, které tady mame.

T: Poiradate akce pro véejnost?

R: Mame straSnou spoustu akci, ktera jsou v jethyott stediscich, jsou
vétSinou pro nasSe uzivatele, ale nékteré mohou fijit i lidé zverti. Letos
chceme usp@dat velkou akci, zatim ma pracovni nazev Pontsdasio by to

byt takové zabavné odpoledne spojené se dnyaigeh dvéi. NaSe pedstava
je takova, Ze by to zase bylo to Spojujeme generacby pisli senidi s ditmi

i vhuky.
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T: Zjis tujete od novych klienti, kde se o sluzb dozwdéli?

R: SnaZime se to zji@vat, abychom &déli, na které zdroje se mame z&ii,
jestli jsou to teba letéky, které rozdavame do ordinaci nebo to bylo v idmc
veletrhu sociélnich sluzeb nebéepclanky v novinach nebo webové stranky.
Ale je to tak trochu zfiné, kolegy do toho musime trochu nutit v tom smyslu,
Ze v rdmci socialni anamnézy se dostavaji k infeaimaale gkteré jim unikaji
TakZe jest nemame &rohodnéa data, na ktera bychom se mohli spolehidet.
délame to hlava u sluzeb, kde neni zamna stala klientela, néglad dennim
staciondi. Casto totiz dochazi ke zhor3eni zdravotniho stEvamrti, takze
hledame cesty, jak nové klienty oslovovat.

T: PR nyni budujete cilerg?

R: Ano, nyni uz cile&h Jednou r&sicné jsou porady, kde vlastnpiijde ta
externistka a vSichni vedouci, kdy i§kame, co se ogdcéilo a neosedcilo
smeérem k cilovym skupindm i sénem k zapojeni zadstnand. A fikame si
tam hlavi i ty negijemné \éci. ProtoZe ja zastdvam teorii, Ze kdyz vékdo
chvali je super, ale kdyz vas nikdo nepochvali, t@ls to posouva dal.
ZamysSlime se nad tim, jak to didt prist€ jinak, pra@ se to nepovedlo, jak
oslovit verejnost. A jedt takovym velkym skokem, p&ojsme do toho Sli, my
jsme fed 2 lety byli osloveni jednou reklamni spwlesti, ktera zajidije
takzvané socialni automobily. To znamena, Ze padeikn a firmam prodava
reklamni plochu na atit které pak zakoupi aruje je neziskové spaleosti,
pro kterou to da. Takze my jsme byli osloveni touto sp@iesti a pak kdyz
jsem sedl s obchodnim zastupcem té spolesti, tak onrika: no vite, vy tady
fungujete od roku 1999, ale nikdo o vas nevi. Vherku malo a v okolnich
obcich uz vibec. Tak jsme to museli¢ldt strategicky atkali jsme charitni
sluzby Pontis. ProtoZe na charitu kazdy slysi. Kgyde se nad tim zamysleli
dél, tak o charé se nevi o socialnich sluzbach, ale vi setirélove sbirce.
TakZe o jakékoliv neziskové organizaci je to vzdesprEjakou akci. Kdyz
tieba neziskovka vezmesjakou rodinu s postizenym diem a udld pro ni
sbirku. TakZe tak se vlastdostavaji neziskovky do pégomi. Timhle srrem
jsme se trochu snazili navazat, zamysleli se madgfa: o nas nikdo nevi a jak
to ucklat, aby se o nasc¢uélo. Takze aktivity, které jsme nastartovali, budeme
rozvijet dal. Nej¢tSi radost, kterou mame, z nového loga, piktogrgmo
jednotlivé sluzby, které jsou odliSeny baré&viavazuje to na to, Ze i oSaceni
naSich zamstnandé se kupuje v barvach, jakd maji loga, aby vSe rz se
navazovalo. R vstupu do budovy, tak i spodni patro ma vypracgvBharvy i
vyzdobu do poslednich mekiosti. Postup®i bychom chili piejit na polep
osobnich automoliil Mame zéklad, ze kterého posttfoudeme vychéazet.
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Prilohag. 2 Ukazka tiskoviny Charity Sumperk

N 2

1\
Charita

Ceska republika

CHARITA SUMPERK

PECOVATELSKA
SLUZBA

www.sumperk.charita.cz
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Prilohag. 3 Ukazka tiskoviny Pontis Sumperk

PRIBEH ZE ZIVOTA

Myslenku, Ze jednou skoné&im v domé s peéqvatel#kau
sluzbou, jsem nesla tézce. Moje déti odesly na skoly
a za praci do velkych mést a do Sumperka uz se nevratily.

Po smrti mého muze mi sice nabizely, abych se prestéhovala

za nimi, ale jak se tikd, stary strom uz jen tak lehce nepresadis.

Uvédomila jsem si, Ze i kdybych se pfestéhovala
do ciziho mésta, moji blizci se mnou stejné nemohou
byt stale a bydlet s nimi v jejich byté, to by nedélalo dobrotu.

Zatim bydlim stale ve svém byté v panelaku a pecovatelskou
sluzbu vyuzivam hlavné, kdyz onemocnim a nemohu

si sama uvarit nebo kdyz se potiebuji okoupat a vim,

ze bez cizi pomoci to uz zvladam tézce.

Kdyz vidim pfistup pecovatelil Pontisu, ani bydleni v domé
s pecovatelskou sluzbou uz se nebojim.

Jana, 77 let

Bl

SPOLECNE S VAMI

Pecovatelska sluzba je tu pro to, aby pomohla lidem
v situacich, kdy uz ur¢ité tkony nedokdzou bezpecné
zvladat sami.

Pozadované sluzby jsou u kazdého individualni.
Nékomu staci zajistit doprovod k lékafi,

jiny potfebuje pomoci se zajisténim jidla,

s tklidem nebo oporu pfi koupani.

Nasim cilem je dobra spoluprace s uzivateli sluzeb tak,

aby se neprohlubovala jejich zavislost na téchto sluzbach.
Snahou je dosahnout rozvoje a udrzeni stavajicich schopnosti
a dovednosti tak, aby si bézné zalezitosti dokazali zajistovat
samostatné. '

Pecovatelska sluzba Pontisu pomaha lidem, aby mohli Zit
takovym zptisobem, ktery jim nejlépe vyhovuje.
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Prilohag. 4 Fotografie z akce Charity SumpenkFalova zetacka
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