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Abstrakt

Préace analyzuje kampan Responsible Together, kterd ma za cil snizit nasili
na zenach. Kampar je tvofena nestatnimi neziskovymi organizacemi, které
jsou soucasti obcanské spolecnosti. Cilem diplomové prace je zkoumat,
jak dana kampan vznika, jakou ma cilovou skupinu a jaké prostredky
vyuziva v ramci komunikacniho mixu. Jako vyzkumny design je vybrana
ptipadova studie, ktera kombinuje vice metod sbéru dat. Pomoci analyzy
dokumenti, v¢. grafickych materialdi, a pozorovani, prace komplexné
ukazuje proces tvorby kampané, zapojené organizace a organizatory/ky.
V neposledni tad€ prace ukazuje specifika marketingu neziskovych

organizaci.

Abstract

The aim of this thesis is to analyze a media campaign called Responsible
Together, which is focused on decrease of violence against women.
Campaign Responsible Together is created by non-profit organizations
that are part of civil society. This thesis brings a description of the creative
process of the campaign, it’s target group, and communication mix. One
part of this thesis also introduces the specifics of marketing in the non-
profit field. A case study was selected as a research design because it
allows combining more than one method of collecting data. These methods
were document analysis, analysis of graphics, and participatory

observation.
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1. Uvod

Nasili na Zenach, které ma nevyhnutelné genderovy podtext, je v nasi spolecnosti
hojné ptitomné, ac je tento problém spisSe bagatelizovan. Nemluvé o mytech, které se k nasili
na Zenach stale poji. Podle dat Svétové zdravotnické organizace je kazda pata Zena obéti
znasilnéni nebo jeho pokusu.! Alarmujici je i zjisténi Agentury EU pro zakladni prava —
64 % evropskych zen, které byly obétmi sexualniho napadeni od svych 15 let, ho zazily od
svého partnera.? Z téchto vyzkumii je evidentni, Ze se jedna o zasadni spoledensky problém.
Proto je nutné bojovat proti tomuto chovéni a tato diplomova prace je soucasti tohoto boje,
kdyz analyzuje proces piipravy a cile jedné¢ medidlni kampané namifené proti domacimu

nasili.

Organizace obcanské spole€nosti jsou soucésti boje proti tomuto problému. Tyto
organizace jsou soukromopravni spolecnosti, které jsou zaloZzené za jinym ucelem nez
dosahovani zisku. Tyto organizace maji velkou roli ve spolecnosti pfi feSeni problémi, na
které stat ani trh nestaci. V tom piipad¢ pak prichdzeji na fadu nestatni neziskové organizace.
Jedna se o teorii vzniku organizaci obCanské spolecnosti — selhani trhu a selhani statu.
Organizace obCanského sektoru pak nahrazuji potieby, které stat ani trh neposkytuje, nebo
je poskytuje v nedostatetné¢ mife. Tyto organizace jsou pak alternativou a hybnou silou
k feSeni daného problému, nebo poskytovani statkii. Ato je 1iptfipad genderove
podminéného nasili. Proto je zkoumdni této kampané, potaZmo zapojenych organizaci,

soucasti oboru Studia ob&anské spolecnosti.

The European Network for the Work with Perpetrators of Domestic Violence
(v ptekladu Evropska sit’ pro praci s pivodci domaciho nasili, zkracen¢ WWP EN) je
evropska sit’ sdruzujici organizace pracujici s nasilnymi osobami. Cilem WWP EN je snizit
vyskyt genderoveé podminéného nasili na Zenéch, a to tim zplisobem, ze se zamé&ii ne na obéti
— Zeny, ale na pachatele — muze. Tém jsou pak poskytovany razné kurzy nebo programy,
kde se uci pracovat se svym vztekem. Jednim z nastroji, jak dosdhnout cile snizeni poctu

domaéciho nasili jsou medialni kampané. WWP EN organizuje svoji vlastni kampan, ktera se

! The World Health Report 1997: Conquering Suffering Enriching Humanity. Geneva: World Health
Organization, 1997.

2 Data visualisation: Violence against women survey [online]. [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
https://fra.europa.eu/en/publications-and-resources/data-and-maps/survey-data-explorer-violence-against-
women-survey



nazyva Responsible Together a pracuje s motivem celosvétové kampané 16 days (16 dni)
aktivismu proti genderové podminénému nasili na zenach a divkach. Zacatek kampané¢ je
vzdy datovan na 25. listopad, tedy Mezinarodni den proti nasili na Zenach, a kampan trva

praveé 16 dni.

Do kampané Responsible Together se spoleéné s WWP EN zapojuji organizace po
celé Evropé. Jednou z nich je Liga otevienych muzi (LOM), ktera je spolu s SOS centrem
Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické — SKP v Praze (Diakonie) jedinym zastupcem
z Ceské republiky. Ob& nevladni neziskové organizace jsou soudasti ob&anského sektoru

a jedna se o clenské organizace WWP EN.

Pro zkoumani kampané Responsible Together byla vybrana jako vyzkumnd metoda
ptipadova studie, kterd nabizi moznost komplexni analyzy. Metodou sbéru dat pak je analyza
dokumenti a vlastni pozorovéani, které¢ bylo umoznéno diky ptisobnosti autorky diplomové
prace v Lize otevienych muzi a jejim aktivnim zapojeni na piripravé kampané Responsible

Together a dalSich propagacnich aktivitich LOMu.

Cilem prace je zjistit, jaky je konkrétni postup pfi tvorbé medidlni kampané, kterou
vytvareji organizace neziskového sektoru. Otazkou je 1, zda dodrzuje specifika marketingu
v neziskovém sektoru, nebo je naopak poruSuje ¢i vyuziva zcela jiné strategie. Neziskové
organizace pouZivaji pii komunikaci nastroje bézné ipro ziskovy sektor. Na rozdil od
medialnich kampani ziskovych spole¢nosti se ale nejedna o propagaci jejich produktti nebo
sluzeb. Hlavnim cilem neni zvySeni zisku, ale povédomi o problému a jeho naslednou

eliminaci.

Soucésti prace je analyza konkrétnich aktérii v kampani jak organizaci do ni
zapojenych, tak potenciondlnich recipientii. Jednim z cilii této diplomové prace je 1 zjisténi
zamyslené cilové skupiny medidlni kampané Responsible Together. Nechybi ani definice

terminti doméci nasili, nésili ve vztazich, nestatni neziskové organizace atd.

Obecné feceno, tato diplomova prace se zabyva hned tfemi tématy — doméacim nésilim,
medidlni kampani a neziskovym sektorem. Podle toho je pak rozdé¢lena i teoreticka cast.
Celkové piistup této diplomové prace stavi na feministické genderové teorii, tedy bere nésili
na zendch jako genderovy problém. Jiny pfistup k problematice nésili muze byt napf.

kriminalisticky, ktery nezohlediiuje gender, ten vSak neni primarni pro tuto praci.



2. Teoreticka ¢ast

Na zacatku této diplomové prace v teoretické Casti jsou predstaveny vyznamné teorie,
které se tykaji propojeni obCanského sektoru (konkrétné nestatnich neziskovych organizaci)
anasili pachaného ve vztazich (konkrétné genderové podminéného domaciho naésili).
Nasleduji pak definice jednotlivych termin, které se tykaji téchto oblasti. Neziskové
organizace jsou vyznamnou soucasti boje proti nasili. Zaméfuji se na pomoc obétem nasili,
tak 1 pivodcim nasili. A pravé do boje proti nasili je zapojena zkoumand kampan v ramci
této diplomové prace. Boji proti nasili se ovSem zabyva jen mala ¢ast nestatnich neziskovych
organizaci, jelikoZ neziskovy sektor je charakteristicky svou riznorodosti. Organizace
tohoto sektoru jsou zalozeny za jinym cilem nez generovat zisk a mohou mit specifické

funkce.

Podle Pospisila a kol. je mozné rozdélit funkce neziskovych organizaci do tti kategorii.
V jejich modelu mohou mit jednotlivé aktivity neziskovych organizaci servisni funkei,
advokacni funkci, nebo funkci budovani komunity. Kazda z téchto funkei je spjata s jinym
systtmem — ekonomickym, politickym anebo komunitnim. Servisni funkce je
charakteristicka poskytovanim sluZeb, jedna se o produkci nebo distribuci zboZi ¢i sluzeb za
moznou Uplatu. Byvaji spojené s netrznimi benefity. Druhda — advokaéni funkce — je
specificka prosazovanim zdjmu. Neziskové organizace se tak zapojuji do vefejné a politické
diskuze, napt. pfipominkovanim legislativy, lobovanim, medidlnimi kampanémi
zam&fenymi na aktivizaci vetejnosti nebo na ovlivnéni vefejného minéni. Posledni tfeti
funkce je budovani komunity, pti které hraje silnou roli socialni kapital. Ma za cil budovani
vztahil mezi jednotlivei 1 skupinami (miiZe se jednat napf. 1 o socidlni inkluzi). Organizace
nemusi plnit jen jednu z téchto funkci, ale diky tomuto modelu a naslednému empirickému
vyzkumu na tGrovni dané organizace, je pak mozné urcit, kterou z téchto funkei (strategii)
vyuzivd nejvice. Neziskové organizace dokonce mohou napliiovat vSechny tii funkce
zaroven a prispivaji tak ke vSem subsystémiim spolecnosti (Cili ke statu, trhu 1 komunitg).
Autofi zmifuji 1 ¢asté propojeni prvnich dvou funkei, kdy aktivity poskytovani sluzeb

s sebou nesou i prosazovani ur¢itého pristupu a naopak.’

3 POSPISIL, Miroslav. Neziskové organizace a jejich funkce v demokratické spolecnosti. Brno: Spoleénost
pro studium neziskového sektoru, 2009.



Pti aplikovani tohoto modelu na neziskové organizace, které jsou zapojené do
kampané Responsible Together, a jsou tedy zminéné v této diplomové praci, mizeme pfijit
s nasledujicimi zavéry. The European Network for the Work with Perpetrators of Domestic
Violence (WWP EN) nejvice vykazuje advokacni funkci. Reaguje na evropskou tvorbu
politik a snazi se zménit povédomi vefejnosti prosttednictvim medialni kampané. Zaroven
ale miZzeme najit 1 servisni funkci, kdy poskytuje sluzby pro své ¢leny (napt. konferenci
a prostor pro komunikaci). Naopak u ¢eské organizace Ligy otevienych muzl je stézejni
servisni funkce (napf. porddani kurzi). Advokacni funkci pak napliuji opét medidlnimi
kampanémi, vyjadienim internich odbornikd pro média atd. Jelikoz kurzy jsou vétSinou
pofadany pro nékolik ti¢astnikli a n€kdy se jedna o uceleny program vicero setkani, miizeme

zde najit i funkci budovani komunity.

Obcansky sektor a organizace, které jsou jeho soucasti, vznikaji, aby uspokojily
potieby, které nejsou dostatecné poskytnuty trhem nebo statem. Poticek ale upozoriiuje, ze
obcansky sektor nemuize zbylé dva sektory nahrazovat trvale, ale ma je spise doplnovat

a kooperovat s nimi.*

To se pak muize projevit i v délce trvani jednotlivych projektd neziskovych organizaci,
kdy €asto dochazi k omezenému trvani projektu, resp. jen po dobu financovani z vefejnych
zdroji. Po vy€erpani finan¢niho ptispévku a jeho naslednym neptidélenim v dalsim obdobi,
muze byt téZké aZ nemozné ziskat penize na chod projektu (at’ jiz na sluzby klientlim, kurzy,

medialni kampan¢ atd.)

Podle Potiicka je obCansky sektor lepsi v regulaci ¢innosti, do kterych spada pravé
1 prace s obétmi domaciho nasili a s osobami dopoustéjiciho se nasili. Jedna se o ¢innosti,
které ptredevsim predpokladaji znacnou divéru na strané klientd, vyZaduji vciténi se do
potieb ostatnich a ochotu jim pomoci a generuji minimalni nebo zadny zisk. A pravée proto

je obcansky sektor a nestatni neziskové organizace vhodnym prostfednim pro tyto ¢innosti.’

4 POTUCEK, Martin. Verejnd politika. Upr., dopl. a aktualiz. vyd. v &eském jazyce. Praha: Sociologické
nakladatelstvi (SLON), 2005, s. 104.
5> Tamtéz.



Salamon a Anheier v roce 1998 pfisli s celkem Sesti teoriemi vzniku organizovaného
obc¢anského sektoru. Jedna se o teorii selhani statu/selhani trhu, teorii piidavného faktoru,

teorii diivéry, teorii socialniho statu, teorii vzajemné zavislosti a teorii socidlniho pivodu.®

Podle mého ndzoru je pro tuto diplomovou praci, atudiz zkoumané neziskové
organizace nejrelevantngjsi teorie selhani statu/selhani trhu a teorie vzajemné zavislosti. Obé

jsou popsany v nasledujicich odstavcich.

Salamon a Anheier teorii selhani statu/selhani trhu zatadili mezi dalSich pét teorii
vzniku neziskovych organizaci. Jedna se o to, ze svobodny trh pii svém selhani neposkytuje
vetejné statky vS§em v zadouci mife (popf. Cast obyvatelstva by neméla na jejich zaplaceni).
V takovém ptipadé pak nastupuji vefejné statky, které poskytuje stat. Jenze ani ty nemusi
byt dostupné pro vSechny. Selhani statu je pravdépodobnéjsi v takové spolecnosti, kterd je
vice heterogenni — tedy vefejné statky jsou vytvafeny pro potieby vétSinové skupiny
obyvatelstva. Neziskovy sektor tedy nastupuje v takovém piipadée, kdy stat ani trh nejsou
schopny poskytovat urCité statky. Autofi Fri¢ a Butora tuto teorii nazyvaji teorii

heterogenity.”8

V teorii vzajemné zavislosti obéansky sektor spolupracuje se statem. Casto je to pravé
obcansky sektor, ktery zacne dany problém fesit jako prvni. Neziskové organizace dokonce
mobilizuji své politické sily, aby presvédcili stat k zapojeni se do dané problematiky. Stat
pak od obcanského sektoru muze dostat informace a expertizy, na kterych mize dale stavét.
Nevyhodou tohoto pojeti je, Ze zahrnuje 1iselhani obcCanského sektoru. Jednd se
o filantropickou nedostateCnost (ne vzdy je v silach obcanského sektoru zasdhnout)
a filantropicky paternalismus (neschopnost vidét problém optikou klientl/klientek, feSeni
problémt jen z vlastniho pohledu). Autofi navic oCekavaji toto navazani spolupracujiciho
vztahu mezi statem a obCanskym sektorem prevazné v oblasti zdravi a poskytovani

socialnich sluzeb.’

® SALAMON, Lester M. a Helmut K. ANHEIER. Voluntas: International Journal of Voluntary and
Nonprofit Organizations [online]. 9(3), 213-248 [cit. 2020-05-22]. Dostupné z:
link.springer.com/10.1023/A:1022058200985.

7 Tamtéz.

8 FRIC, Pavol; BUTORA, Martin. ,,Role ob&anského sektoru ve vefejné politice®. In: POTUCEK,
Martin. Verejna politika. Upr., dopl. a aktualiz. vyd. v ¢eském jazyce. Praha: Sociologické nakladatelstvi
(SLON), 2005.

® SALAMON, Lester M. a Helmut K. ANHEIER. Voluntas: International Journal of Voluntary and
Nonprofit Organizations [online]. 9(3), 213-248 [cit. 2020-05-22]. Dostupné z:
link.springer.com/10.1023/A:1022058200985.



V ptipadé prace s obétmi domaciho nasili a ptivodci nasili'®

muzeme pozorovat obé
vyse zminéné teorie. Uz to, ze neziskové organizace zabyvajici se timto tématem vznikly,
ukazuje, ze tedy nebyla potfeba této sluzby naplnéna stitem ani trhem. Zarovei
problematiku fesi neziskové organizace spolecné se statnim aparatem. Neni vyjimkou, Ze
odbornici a odbornice z neziskového sektoru vypracovavaji expertizy, které pak pouziva stat

jako zdroj ke svym dal$im kroktim.

Pro zpracovani této diplomové prace je dualezité definovat nékteré pojmy, at’ uz
z oblasti obCanského sektoru, tématu nasili nebo medidlniho a marketingového svéta.
Definovani pojmt je i dilezitou souc¢asti nasledného vyzkumu, ktery propojuje tyto tfi svéty.
Jedna se o ptipadovou studii kampané Responsible Together, ktera poukazuje na genderove
podminéné nasili na zenach. Kampan je organizovana evropskou organizaci WWP EN, ktera
sdruzuje jednotlivé organizace zabyvajici se timto tématem. Konkrétné se bude jednat
napiiklad o terminy obcanskéd spolecnost, nestitni neziskova organizace, domaci nasili

a nasili ve vztazich. Posledni ¢asti je pak medialni kampari, marketing a komunika¢ni mix.
2.1. Obcanska spolec¢nost

V dalsi c¢asti této diplomové prace se budu vénovat definicim arolim obcanské
spolecnosti a obCanského sektoru jako takového, nestdtnich neziskovych organizaci,
a hlavné pak 1 zapojenych nestatnich neziskovych organizaci, které jsou soucasti ptipadové
studie medialni kampané Responsible Together. To nabidne detailnéjsi pohled na tyto

organizace, a pomuze tak k jejich porozumeéni vice do hloubky.

Marek Skovajsa chape ob&anskou spolecnost jako ,,prostor jednani a sdruZovani mezi

rodinou, trhem a statem.*!!

Obcanska spolecnost mé organizovanou ¢ast, kam patii
organizace (spolky, nadace aj.), ale icast neorganizovanou (neformalni spoleCenstvi
a demonstrace). Organizovand Cast pak nese oznaceni obcansky sektor nebo organizovana

obcanska spolecnost.'?

100V této diplomové prdci je uzito generické maskulinum, kdy piedevsim pojem piivodce a pachatel nasili

miize zahrnovat vSechny lidi bez ohledu na pohlavi.

' SKOVAIJSA, M. (2009). ,,Organizovana ob¢anské spolecnost: teorie a vyvoj“. In: Marek Skovajsta (ed.).
Obcansky sektor: organizovand obcanskd spolecnost v Ceské republice. Portal, s. 30-33.

12 Tamtéz, s. 30-33.



2.1.1. Obcansky sektor

Obcansky sektor je organizovana ¢ast obCanské spolecnosti. Martin Potlicek definuje
obcansky sektor nasledovné: ,,Obcansky sektor je institucionalizovanym vyjadfenim Zivota
obcCanské spolecnosti. Tvofi jej organizace, které jsou formou dobrovolného sdruzovani

obcantl sdilejicich spole¢né hodnoty a ochotnych spolupracovat na spole¢ném dile.«!?

Skovajsa déle prehledné shrnuje alternativni oznaceni ob¢anského sektoru. Uvadi: tieti
sektor, neziskovy sektor, nestitni neziskovy sektor, nevladni sektor, nezévisly sektor

a dobrovolnicky sektor.

Jednim z nejcastéjSich oznaceni v Ceském prostiedi jsou tieti sektor a neziskovy
sektor. U pojmu neziskovy sektor je problematické, ze implikuje, Ze organizace nedosahuji
zisku. OvSem organizace mohou generovat zisk, jen to neni jejich primarni ucel. Sviij zisk
vraceji zpét do organizace a nejde jejim zakladatelim. Dal$i termin tfeti sektor, oznacuje, ze

tento sektor je vedle dalSich dvou — statu a trhu.'*

To, Ze je obcansky sektor tfetim sektorem vedle vefejného sektoru (statu)
a soukromého sektoru (trhu), ukazuje na jeho dalsi vlastnosti. I kdyZ je oddéleny, prebira
nékteré vlastnosti ostatnich dvou sektori. Napf. je nezavisly na statu, stejné jako trh.
S vefejnym sektorem ma spoleéné to, Ze nejsou zalozeny za ucelem zisku, ale kvuli

uspokojovani z4ymu urcité komunity.

2.1.2. Organizace obéanského sektoru

Lester M. Salamon a Helmut K. Anheier pfisli se strukturalné-operacionalni definici
organizaci obcanského sektoru. Jejich definice se stala mezinarodné uznavana a vyuziva pét

znak{, které musi subjekt spliiovat, aby byl organizaci ob&anského sektoru (0OS).'?
Jedna se o téchto 5 znak:

1) Organizovanost — subjekt je institucionalizovany. Casto se jedna o pravnickou

osobu, ale neni to pravidlem — nemusi byt vzdy v daném staté povolené zakladat

13 POTUCEK, Martin. Verejna politika. Upr., dopl. a aktualiz. vyd. v éeském jazyce. Praha: Sociologické
nakladatelstvi (SLON), 2005, s. 103.

14 SKOVAIJSA, M. (2009). ,,Organizovana ob¢anské spolecnost: teorie a vyvoj“. In: Marek Skovajsta (ed.).
Obcansky sekto: organizovand obcanska spolecnost v Ceské republice. Portal. 32-33.

1S SALAMON, L., & ANHEIER, H. In search of the non-profit sector. i: The question of

definitions. Voluntas: International Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations, 3(2), 1992, s. 125—
151.



spolecnosti. MliZze se jednat o spolecCenstvo s pravidelnymi jednanimi, hierarchii
a pravidly. Vylouc¢ena jsou vSak z definice doCasna shromazdéni.

2) Soukromy charakter — subjekt je nezavisly na statu. Stat ho ale mize vyznamné
podporovat a jeho ptedstavitelé mohou byt i ¢lenové organu organizace obéanského
sektoru.

3) Zasada nerozdélovani zisku — zisk se nevraci zakladateltim ani clenim organti. OOS
jsou tedy soukromé spolecnosti, které ale nevznikly primarné za ucelem zisku. Zisk
vraci zpé€t na svij ucel.

4) Samospravnost — Subjekt se spravuje sam a neni fizen jinou organizaci.

5) Dobrovolnost — v subjektu vystupuje prvek dobrovolnosti. Nemusi to znamenat, ze

vétsina pracovnikii jsou dobrovolnici, ani Ze vétsina pfijmii je z dobrovolnych dart.'®

Podle Radima Bacuvcika je v Ceském prostfedi uzivan spiSe termin neziskové
organizace misto OOS avuZSim slova smyslu nestatni neziskové organizace. ,Jde
o variantu anglického terminu non-profit non-governmental organisations (NGO), coz byva
také n&kdy prekladané jako nevladni neziskové organizace.“!” Bacuvéik ale upozoriuje, Ze
v naSem prostiedi se jednd o nestatni organizace, protoze nevladni by mohlo zahrnout

1 organizace zfizované samospravou — obcemi.

2.1.3. Zastresujici organizace

Neziskovy sektor neni tvofen jen jednotlivymi organizacemi, ale zaroven i jejich
riznymi asociacemi. Samotné neziskové organizace jsou velmi heterogenni — maji odlisSnou
strukturu, pravni formu, financovani a jiné aspekty. Navic fesi rozdilna témata a sleduji jiné
cile. Nejen podle téchto kritérii pak miiZeme neziskové organizace rozdé&lovat. Toto déleni

pomaha neziskové organizace kategorizovat.'®

Neziskové organizace se mohou sdruzovat pravé diky pfidélenym atributim
a spole¢nym vlastnostem. MiiZe se tak jednat napf. o jejich sidlo nebo jejich el vzniku.

Diky jejich kategorizaci je mizeme i detailnéji porovnavat a zkoumat.

16 SALAMON, L., & ANHEIER, H. In search of the non-profit sector. i: The question of

definitions. Voluntas: International Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations, 3(2), 1992 s. 135—
136.

17 BACUYCiK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 40.

18 POSPISILOVA, Tereza. ZastreSujici organizace v neziskoveém sektoru v Ceské republice: situace, témata
a navrhy opatteni. In: Urad viady CR. 2014, editace 2015.



Kritérium oborového zameéfeni byva Casto patrné iz nazvu sdruzujici organizace.
MiizZe se jednat o téma nebo obor v Sirokém pojeti — jako napt. vzdélavani, sport. Nebo Ize
téma uzce specifikovat (napt. matefska Skolka, badminton). Dale se pak mohou propojovat
organizace ve vSeobecné sité, kdy se jednd vétSinou o sdruzeni v rdmci ohrani¢ené¢ho tzemi

(napf. stat nebo kraj)."”

V Ceském prostiedi se vyskytuje nékolik pojml pro zastteSujici (sdruzujici)

organizace — nejvice je to stiecha (v angli¢tiné umbrella) nebo sit’ (network).

Tereza PospiSilova se priklani k rozdélovani sdruzujicich organizaci na tii typy: sit¢,
sttechy a zdrojova centra. Sit' je nejSirS$i pojem a je charakteristickh méné¢ formalnim
a horizontalnim uspotadanim. Oproti tomu stfecha méa formalni podobu, poskytuje sluzby
svym Clenim a hdji jejich z4jmy. Posledni typ, zdrojova centra, poskytuje technickou,
odbornou a informacni podporu S$ir§Simu kruhu organizaci aneni stavén na c¢lenské

zakladng.?°

Dlvody pro vstup nestatni neziskové organizace do sit€¢ miizeme rozdélit do tii

modelovych kategorii. Tyto kategorie rozdé€lili Linek a Kunc a PospiSilova je cituje:
1) Konkrétni zisk ze ¢lenstvi (finance, informace, odborné zdroje, Skoleni)
2) Solidarni zisk ze ¢lenstvi (spolecensky Zivot uvnitt sité, kolegialni opora, prestiz)

3) Cilovy zisk v podob& obhajoby z4jmii uréité skupiny (nejen ¢lend sité)?!

S 4

Podle vyzkumu PospiSilové z roku 2005 je nejcastéjSim divodem pro vstup do
oborové stfechy pfistup k informacim, spoluprace a sdileni zkuSenosti s ostatnimi cleny. AZ
za timto divodem je pak zastupovani zajmi a lobovani vii¢i vefejné sprave, stale se ale jedna

o dasty dfivod.??

Dalsi konkrétni piinosy vstupu do oborové stiechy PospiSilova vyjmenovava:

»Vzdélavani (pofadani Skoleni), odbornou pomoc (zpracovani analyz, odbornid rada

19 POSPISILOVA, Tereza. ZastieSujici organizace v neziskovém sektoru v Ceské republice: situace, témata
a navrhy opatieni. In: Urad viddy CR. 2014, editace 2015, s. 3.

20 Tamtéz, s. 2, 3.

2L LINEK, Luka§ a Stanislav KUNC. Zajmové asociace izemnich samosprav. POSPISILOVA, Tereza.
Zastiesujici organizace v neziskovém sektoru v Ceské republice: situace, témata a ndvrhy opatieni. Utad
vlady CR, 2014, editace 2015, s. 15.

2 POSPISILOVA, Tereza. Oborové zastiesujici organizace v obcanském sektoru v CR 2005. Praha, 2005.
Zprava z vyzkumu. FHS UK a NROS.



z hlediska legislativy nebo financi) ¢i financni pomoc (zprostfedkovani piistupu k financim
nebo poskytovani grantit).“>* Sdruzujici organizace se pak stavaji vyjednavadi s institucemi

— vladou, ministerstvy, EU.2*

Pospisilova dale zminuje tzv. ¢erné pasazéry, coz jsou organizace, které nejsou Cleny
stitech, ale stejné profituji z vyjednavani zastfeSujicich organizaci (napf. vyhodnou
legislativou). Tito Cerni pasazéfi ziskavaji benefity, aniz by byli vdzani ¢lenstvim a jeho
podminkami. Toto je pak jeden z diivodl, pro¢ neni Clenstvi v zastfesSujici organizaci tak
atraktivni. Je diskutabilni, jak moc by mély byt tyto sdruzujici organizace financovany

z &lenskych piispévki a jaka vyse finanéni pomoci z vefejnych rozpodtd je na misté.?

Néklady pro nestatni neziskové organizace za vstup do sité jsou: placeni ¢lenskych
ptispévki, placeni dalSich poplatkil za sluzby, nakladné dostupnost z regionil (pii dojizdéni
do vétsiho mésta), naklady tykajici se aktivni ucasti ¢lena (zatéz, psani reakci, komunikace

v siti).2®

Navic 1 samotné oborové stiechy se mohou sitovat. PospiSilova odhaduje, ze v roce
2015 vice nez polovina oborovych zastieSujicich organizaci byla ¢lenem zahrani¢ni sité nebo
sttechy. Byva to pro né€ zdroj dalSich informaci, zahrani¢nich zkuSenosti, partnerstvi a navic

je diky tomu snazsi prosadit se na poli evropskych grantt.?’

Pocet siti neziskovych organizaci se zacal zvySovat od 80. let 20. stoleti, jednim
z diivodt je i Evropské unie, protoze v ramci své socialni politiky pocita se zapojenim NNO
a sdruzujici organizace jsou pak prostfednikem, se kterym EU jedna. PospiSilova to rozvadi
nasledovné: ,,Pfedev§im Evropskd komise vyuziva kapacity NNO jednak jako zdroje
expertizy a zastupce ndzor obCani pii tvorbé evropskych politik a jednak jako jeden ze

zdrojii legitimity evropského vladnuti, tj. k feSeni tzv. demokratického deficitu.”?®

Vytvafeni riznych asociaci, koalici a jinych platforem (v¢. stiech a siti) pomaha
neziskovym organizacim mit v&t§i moc, silu a hlas. To je pfipad 1 neziskovych organizaci,

které jsou zapojené do evropske sit¢ The European Network for the Work with Perpetrators

2 POSPISILOVA, Tereza. Zastiesujici organizace v neziskovém sektoru v Ceské republice: situace, témata
a navrhy opatieni. In: Urad viddy CR. 2014, editace 2015, s 16.

24 Tamtéz, s 4.

2 Tamtéz, s 15-17.

26 Tamtéz, s 17.

27 pOSPISILOVA, Tereza. Oborové zastresujici organizace v obcanském sektoru v CR 2005. Praha, 2005.
Zprava z vyzkumu. FHS UK a NROS.

28 POSPISILOVA, Tereza. Zastiesujici organizace v neziskovém sektoru v Ceské republice: situace, témata
a navrhy opatieni. In: Urad viddy CR. 2014, editace 2015, s 19.
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of Domestic Violence (v ptekladu Evropska sit’” pro praci s pivodci domaciho nasili,
zkracené WWP EN). Ta jim poskytuje odborné informace a prostor pro komunikaci. Sama
pak komunikuje s ufady na evropské tirovni a pfipominkuje problematiku, ktera se tyka

jejiho ucelu — tedy prace s piivodci nésili.

Pavol Fri¢ shrnuje divody pro sdruzovéani neziskovych organizaci: ,,Neutrdlni
platforma pro jednani plurality neziskovych organizaci, umoziuje koordinaci, zlepSuje
komunikaci mezi organizacemi i s vefejnou spravou, nabizi pocit solidarity, vzajemnou

podporu a zvysuje vahu neziskovych organizaci v o¢ich piedstaviteli vefejné spravy. <

o 24

Schopnost sdruzovat se je jednim z nejdulezitéjSich faktorti, které urcuji uspésnost
ovliviiovani neziskovych organizaci vetejné politiky. Pavol Fri¢ zmiiiuje piimo synergicky
efekt, pii kterém vliv sdruzujici organizace je vétsi nez jen soucet jednotlivych ¢lenskych

organizaci.>

Fri¢ dale ukazuje dvé zakladni cesty sdruzovani neziskovych organizaci — jedna je
integrace kolem pfirozeného lidra — jeji ucel je hlavné dobré fungovéni sluzeb. Druha je
integrace kolem ,,advokac¢niho centra®, ktera ma naopak jako primarni ucel posileni vlivu,
atim tak pfispiva ke zkvalitnéni sluzeb. Tato cesta je ale kritizovana za svou moZnost
oligarchizace a formalismu. Jsou zde hrozby, Ze organizace se bude soustfedit jen na
uspokojovani politickych ambici svych lidri, amohly by tak diskreditovat poveést

neziskovych organizaci obecng.!

Jako nevyhody uvadi Fri¢ rivalitu mezi neziskovymi organizacemi — nejen uvnitf
sdruzujici organizace, ale i mezi sdruZujicimi organizacemi samotnymi, zv1ast’ pokud se
sdruzuji ohledné stejného tématu. DalSi nevyhody mohou byt 1lokalni podminky, jako
ptiklad z Ceského prostiedi uvadi tzv. pragocentrismus. V neposledni fad€ se miizeme setkat

i s problémem rozdéleni sektoru na nové a staré neziskové organizace.*?

2 FRIC, Pavol. Neziskové organizace a ovliviiovani verejné politiky: (rozhovory o neziskovém sektoru II).
Praha: Agnes, 2000, s. 80.

30 Tamtéz, s. 79.

3 Tamtéz, s. 80, 81.

32 Tamtéz, s. 84-86.
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2.2. Domaci nasili

Nasledujici kapitola ptedstavi zakladni terminy v oblasti doméaciho nasili — tedy hlavné
jeho definici a odliSnosti od partnerského nasili. Déale budou zminény nékteré myty, které
jsou stimto nasilim spojené, akvuli nim je pak t€z8i potirdni a prevence tohoto
spolecenského problému. V ramci prevence se ukazuje jako efektivni nastroj pracovat nejen
s obétmi nasili, ale prave i s jejich pachateli. V neposledni fadé budou zminény statistiky
ohledn¢ domaéciho a partnerského nasili v ceském a evropském kontextu. Na uplném konci
je pak piehled legislativnich dokumentti v Ceské republice, které se domacim nasilim

a genderové podminénym nésilim zabyvaji.

2.2.1. Definice domaciho nasili

Domaci nésili nemé jednu jasnou operativni definici, ikdyz vétSina definic se
v zékladu shoduje. Jedna se o védomou ¢innost, Utoky proti lidské diistojnosti, zdravi atd.
Ty se odehravaji v domacnosti. Je zde jasn¢ ddn mocensky vztah, kdy pachatel mé moc nad
svou obéti. Specifickym rysem doméciho nasili je, Ze se stdva soucasti bézného zivota, a to

praveé kvili své trvalosti a intenzité.*?

Aliance proti domacimu nasili, coz je expertni skupina zalozena na ptidé¢ Parlamentu

CR, shrnula 4 znaky doméaciho nasili:

1) Opakovani a dlouhodobost — z jednoho utoku jakéhokoli charakteru jesté nelze urcit,
zda jde o domaci nasili. MtiZe to vSak byt jeho zacatek.

2) Eskalace — od urdzek se stupnuje k psychickému snizovani lidské diistojnosti az
k fyzickym utokiim a zavaznym trestnym ¢inim ohrozujicim zdravi a zZivot.

3) Jasné a nezpochybnitelné rozdéleni roli osoby ohrozené a osoby nasilné — domaéci
nasili nejsou vzdjemnd napadani, hadky, rvacky, spory, kde se role osoby nésilné
a osoby ohroZené stfidaji.

4) Neveiejnost — probiha zpravidla za zavienymi dvefmi bytu ¢i domu, stranou

spolecenské kontroly.3*

Pro splnéni podstaty domaciho nasili, musi byt naplnény vSechny tyto 4 vySe zminéné

znaky. Samotné domadci nasili pak definuje aliance jako: ,,fyzické, psychické anebo sexudlni

33 Narodni akéni plan prevence doméciho nasili na 1éta 2011-2014. In: Urad viady CR. 2011, s. 2.
34 Doméci nasili. Domdci ndsili [online]. [cit. 2020-02-29]. Dostupné z: https://www.domacinasili.cz/domaci-
nasili
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nasili mezi blizkymi osobami, ke kterému dochazi opakované v jejich soukromi a tim skryté
mimo kontrolu vefejnosti, intenzita nasilnych incidenti se stupiiuje a vede ke ztraté

schopnosti véas tyto incidenty zastavit a efektivné vyfesit naruseny vztah. 3>

I kdyz se nasili Casto spojuje jen s fyzickymi Ciny (Gtoky jako biti, kopani, facka nebo
utok zbrani), spadaji pod n¢j jakékoli Ciny, které maji za cil zpasobit bolest druhym nebo je

zastraSit ¢i ponizit. Per Isdal rozdéluje nasili na:

o fyzické nasili,

e sexualni nasili,

e materialni nasili,

e psychické nasili,

e a latentni nésili (potencidlni nasili; uz jen pravdépodobnost nasili ovliviiuje

chovani obéti, ktera se snazi nasili vyhnout).*

Isdal oznacuje sexualni nasili za nejdestruktivnéjsi formu nasili. Je to velky napor na
psychiku, jelikoz ito¢i na nejintimné;jsi ¢ast Clovéka. Tento druh nasili pak mize vést az ke
ztraté schopnosti mit déti (at’ fyzickym ublizenim nebo piivozenim traumatu). Sexudlni
nasili se pouzivé jako forma uplatnéni moci, kdy urcuje dominanci. Piikladem miize byt
znasilnovani pti vélce ¢i ve véznicich mezi heterosexualnimi i homosexualnimi muzi. ,,Obéti
sexudlniho nésili obvykle byvaji Zeny, at’ uz jde o sexudlni obtéZzovani, zneuzivani déti
a znasilnovani. I muzi byvaji obét'mi, ale pocet takovych ptipadl a stupen zavaznosti jsou
jiné. Rodina a blizké vztahy jsou nejcastéjSim dé&jistém sexualniho nasili pachaného na
zenach.*?7 Sexualni nasili ni¢i sexudlni Zivot paru a pouzity natlak k dosaZeni pohlavniho

styku ma opaény efekt a partner/ka pak ziskava negativni vztah k sexualité.*®

Dale se mtizeme setkat s pojmem ndsili v roding, ktery definuji Sevcik se Spatenkovou
jako ,,vyuzivani ptevahy (nejcastéji fyzické) k vykonavani bezpravi vici jiné osobé, resp.
osobam v rodinném systému.“*’ Jde jak o nasili mezi partnery, tak i viici détem a $irsi

rodin€é. MliZe se jednat 1 0 nasilné chovani ze stran sourozenci. Pod pojem nasili v roding

35 Tamtéz.

3 ISDAL, Per. Meningen med volden. JAKOBSEN, Barbora a Marius RAKIL, ed. Ndsili je mozné zastavit:
terapie pro osoby, které se dopoustéji ndsili v blizkych vztazich. Pielozil Petra STAINEROVA. Praha:
Nadace Open Society Fund Praha, 2017, s. 32.

37 Tamtéz, s. 36.

38 Tamtéz, s. 37.

3 SEVCIK, Drahomir a Nadézda SPATENKOVA. Domdci ndsili: kontext, dynamika a intervence. Praha:
Portal, 2011, s. 23.

13



spadaji i pfipady, kdy uZ se pravné nejedna o rodinu — napf. rozvedené pary.*’ Terminy nasili
v rodiné€ (v angli¢tiné family violence) a domaci nasili (v anglictiné domestic violence) 1ze

pouzivat jako synonyma.

Oproti tomu termin partnerské nasili a nasili ve vztazich nemusi splitovat vSechny Ctyti
vyse uvedené znaky domadciho nasili. Pravé tyto faktory pak vylucuji nékteré ptipady
(napadeni) z domaciho nasili. Mlze se jednat napt. o jednordzovy utok bez jednozna¢ného
neménného rozdéleni moci. Nasili ve vztazich je tedy mnozina, ktera zahrnuje vSechno nasili
ve vztazich, v¢. toho domaciho. Organizace, které fesi problematiku nasili, zacinaji pouZzivat
obsahlejsi pojmy partnerské nésili / nésili ve vztazich misto terminu domaci nésili. Patii do
nich i Liga otevienych muzi. WWP EN pracuje hojné s terminem genderové podminéné
nasili a nékdy stale i s domécim nésili, které maji v ndzvu. WWP EN vyuZziva jesté jeden
pojem, ato ndsili na Zendch adivkach, které uzivd jako synonymum genderovée
podminénému nasili. OvSem genderové podminéné nésili mize byt pachédno na vSech

pohlavich, nicméné Castéji se jedna o pripady nasili na zenach.

Genderové podminéné nasili je termin, ktery se zacal v Ceském kontextu hojnéji
vyskytovat az v poslednich letech, napt. v Narodnim ak¢énim planu prevence domaciho nasili
zroku 2011 se s timto pojmem vibec neoperuje. Ale naopak navazujici dokument Akéni
plan prevence domdaciho a genderové podminéného nésili na 1éta 2015-2018, uziva tento
termin pfimo v ndzvu. Definuje ho jako: ,,Veskeré akty fyzického, sexudlniho, psychického
ekonomického ¢i dalSich forem nasili, které jsou cileny na zeny z divodu, Ze jsou Zenami
nebo na muze z divodu, Ze jsou muzi, anebo akty tohoto nasili, které nepfimétrené dopadaji

na Zeny ¢i na muze.“!

Tento termin vyuziva i soucasny akéni plan z roku 2019, ktery definici rozsifuje jesté
o konkrétni piiklady napt. pravé domaci a partnerské nésili, sexudlni nasili, znésilnéni,

sexuélni obtéZovani a stalking.*?

,»Problém tykajici se domaciho nésili a prace s ptivodci je zanedbavani role muzi
v domacim nasili a nedostatecné zdliraznéni jejich odpovédnosti, kterou nesou za spachani

takového nasili. Ve vefejném diskurzu a nasledné i v praci s pachateli je domaci nasili asto

40 Tamtéz, s. 23.

41 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nésili na 1éta 2015-2018. In: Urad viady CR.
2015, s. 6.

42 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. In: Urad viady CR.
2019, s. 6.
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“43 shrnuje

zobrazovano jako genderové neutralni aneni feSena otdzka maskulinity,
Wojnicka problematiku doméciho nésili. Tento argument by mohl vést k daslednému
pouzivani terminu genderové podminéné nésili spise nez pojmu domaci nésili. OvSem sama

autorka dava ptednost terminu domaci nasili.

Samotna organizace WWP EN vysvétluje vztah mezi domacim nasilim a genderové
podminénym ndasilim. Domaéci nasili povazuje za jednu ¢ast genderové podminéného nasili,
dale tam zahrnuje sexualni nasili (v€etné sexualniho obtézovani), Skodlivé praktiky (napf.
nucené snatky, Zenska obftizka), kyberSikanu, stalking atd. Dale zdlraznuji to, ze se
genderoveé podminéné nasili déje Castéji Zendm nez muzim a ze opravdu zahrnuje vice nez
jen fyzické ublizovani, jak Casto ukazuji média. V neposledni fad¢ vyzdvihuji praci s détmi,
protoze ty jsou dotéené, kdyz jsou ob&t'mi nésili nebo i jen jeho svédky.**

Pokud dité zazije nasilné chovani ve své rodin¢, ma vyssi pravdépodobnost pachani
nasili v pozd¢jsich letech i ze své strany a rozvoje dalsiho socidln¢ patologického chovani:
»Nasili v pivodni roding. Je jednim z nejuznavanéjsich rizikovych faktorii rozvoje nasili

v partnerském vztahu.“®

2.2.2, Podoby domaciho nasili

Nasili mize mit rizné podoby a mlZe byt pachdno na riznych mistech. OvSem
nejrozsifenéjs$i formou nasili je to, které se déje vrodinach. Je to zaroven 1 nejméné
kontrolovana a nejvice podcenovana forma nasili. Navic kvili jeho Cetnosti je opravdu

diilezité zabyvat se timto tématem.*®

Anthony Giddens uz vroce 1999 oznacil domov jako nejnebezpecnéjsi misto
v moderni spole¢nosti. Odkazuje na statistiky z Velké Britanie, které ukazovaly (a stale
ukazuji), Ze k fyzickému napadeni dochdzi Castéji doma nez na ulici. Giddens shrnuje
1 n€kolik faktorti, kviili kterym se déje nasili v rodinach: intenzita emoci, blizky vztah mezi
¢leny rodiny, tolerance a schvalovani nasili v rodin€. Konkrétné se miiZze jednat o vice

v v

vyostiené hadky, které by jinde nez doma neprobéhly, nebo nizsi toleranci pro urcité chovani

4 WOINICKA, Katarzyna. Work with Perpetrators of Domestic Violence in Eastern European and Baltic

countries. Gender, rovné ptilezitosti, vyzkum, Vol. 16, No. 1: 35-45. 2015, s. 42. (pteklad vlastni)

“ WWP EN: Frequently Asked Questions [online]. [cit. 2021-02-17]. Dostupné z: https://www.work-with-

perpetrators.eu/about-us/fags

4 SEVCIK, Drahomir a Nadézda SPATENKOVA. Domdci ndsili: kontext, dynamika a intervence. Praha:
Portal, 2011, s. 18.

46 Tamtéz, s. 7.
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u Clenti své domacnosti nez u cizich lidi. Ptikladem schvalovani nésili od urcitych osob
(zejména téch v rodin€) je napiiklad facka vlastnimu ditéti a nikoliv cizimu — strategie: své
dit¢ mtzu bit jen ja. Tato strategie neplati zdaleka jen u déti, miize byt i u ostatnich ¢lent
domacnosti. Dnes jsou dospéli lidé (v€. Zzen) pravné chranéni pred jakymkoli utokem, stejné

tak by to mélo platit i u déti.*’

Prestoze bylo domadci nasili a nasili v rodinach dlouho tabu, dnes se o tématu mluvi
stale Castéji, a to prave i v souvislosti s riznymi ¢leny domacnosti. Zaroven se zduraziuje,
ze nejde jen o fyzické napadeni, ale i psychické, napt. vyhruzky a vulgarni chovani (viz
formy nasili). Navic nasili se muize vyskytnout ve vSech rodinach, nikoliv pouze
v téch socialné slabsich. Sevéik se Spatenkovou vyjmenovavaji rtiznorodé kategorie
charakteristik, které podminuji vznik nasili v rodinach: ,,socioekonomické, geografické,

rasové, genderové a vékové.“*®

Nasili se Casto déje tam, kde se pachatel citi bezpe¢né€ a kde je navic vyse postaveny
v hierarchii. Pfikladem mize byt pracovnik stfedniho managementu, ktery dostane
nepatiicné vynadédno od vyS$$itho managementu asvou zlost si pak ,,vybije* na svych
podtizenych. Popt. se mize ventilovat do uplné jiného prosttedi, jako je obsluha v restauraci

nebo osoby ve své domécnosti (v¢. déti).*

Obéti nasili se mize stat kdokoli. OvSem nékteré osoby jsou ohrozené domacim
nasilim vice neZ jin€. Jedna se o déti — pfedevsim z nefunkénich rodin, kde je tyrana 1 matka.
Ohrozengjsi jsou ale 1 déti se zdravotnim nebo mentalnim postiZzenim a mladistvi delikventi.
Dal3i rizikovou skupinou jsou Zeny, které byly tyrany jako déti. Zeny jsou nejéast&ji tyranou
skupinou. Vice ohroZené jsou Zeny, které se brzy vdaly nebo otéhotnély, dale ty, které ziji
s promiskuitnim / perverznim partnerem nebo s partnerem, ktery je zavisly na alkoholu ¢i
jinych navykovych latkdch nebo je gambler. Zaroven 1 samotné Zeny se zavislostmi nebo

depresemi spadaji do ohrozené skupiny.>

47 GIDDENS, Anthony. Sociologie. Praha: Argo, 1999, s. 177-178 .

48 SEVCIK, Drahomir a Nadézda SPATENKOVA. Domdci ndsili: kontext, dynamika a intervence. Praha:
Portal, 2011, s. 21.

4 ISDAL, Per. Meningen med volden. JAKOBSEN, Barbora a Marius RAKIL, ed. Ndsili je mozné zastavit:
terapie pro osoby, které se dopoustéji nasili v blizkych vztazich. Ptelozil Petra STAINEROVA. Praha:
Nadace Open Society Fund Praha, 2017, s. 54, 55.

50 SEVCIK, Drahomir a Nadézda SPATENKOVA. Domdci ndsili: kontext, dynamika a intervence. Praha:
Portal, 2011, s. 22.
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Muzi se stavaji obétmi domaciho nasili v mensim procentu piipada. Nejcastéji se jedna
o diichodce nebo invalidni osoby.”! Ze seniorti jsou nejvice ohroZeni ti zavisli na ostatnich.
Forma nasili se zde projevuje &asto jako nerespektovani diistojnosti.’? U zdravotng
postizenych osob jsou opét vice ohrozeni ti, ktefi pottebuji trvalou péci. Déle jsou
ohrozenéj$i muzi, ktefi maji na nécem zavislost, deprese nebo jsou extrémné pasivni ¢i
submisivni. Spousté¢em muze byt Casto tézka zivotni situace — jako ztrata zaméstnani atd.
Neékdy se také muzi nepousti ani do sebeobrany, aby své zen¢ neublizili, v ptipadé, Ze je ona

napada.>

Je zajimavé, e v tomto vy&tu ohrozenych skupin osob od Sevéika a Spatenkové jsou
faktory rizikovosti skupin rozdilné u muzt a Zen. U Zen evidentné¢ hodn€ zavisi na jejim
partnerovi a celkové na jejim rodinném zdzemi. Dale pak na néjaké jeji ,,slabosti* —
zavislosti, depresi. Naproti tomu u muzii (pokud odhlédneme od véku a invalidity) zavisi na
jejich povahovych rysech — tedy, Ze jsou submisivni. Samoziejmé faktory ,,slabosti* hraji

také svou roli.

2.2.3. Myty spojené s domacim nasilim

S domacim nasilim je spojena fada mytl, které brani pochopeni jeho podstaty
a dynamiky, ale nezifidka i1 snaham o feSeni tohoto zdvaZného spoleenského problému.

Jednim z nich je ptedstava, Ze se Castéji vyskytuje v socialn€ slab§im prostredi.

V kapitole Rodina jako misto bezpeci indsili knihy Domdci ndsili od Sevéika
a Spatenkové je zminén pravé mytus o tom, ze domaci nasili se vyskytuje ve vétsi mite
v socialng slabych rodinach. Upozoriiuji, Ze zde je patrné nasili nejvice vidét, ale vyskytuje
se ve vech typech a formach rodiny, jenom je tam skryt&jsi a rafinovangjsi.>* Ovsem i to,
Ze u socialné silnéjSich rodin je domaci nasili rafinovanéjsi je mytus, okoli ma jen vyssi

tendenci v tomto kontextu nasili prehlizet. Sevéik a Spatenkovéa vyvraci jestd dalsi mytus

S Tamtéz.

S2TVANOVA, K., SPATENKOVA, N. a BUZGOVA, R. Rizikovi seniofi — socialni fenomén
demografického starnuti populace: Ochrana zajmu kiehkych a nekompetentnich seniorti. Acta Universitatis
Palackianae Olomoucensis Facultas Philosophica. 2010, s. 67-78.

53 SEVCIK, Drahomir a Nadézda SPATENKOVA. Domdci nasili: kontext, dynamika a intervence. Praha:
Portal, 2011, s. 22-23.

> Tamtéz, s. 17.
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a to, ze domaci nasili je nasledek rozpadlého vztahu, pfitom nasili je naopak pti¢inou krachu

vztahu.>?

Mezi dalsi rozSitené myty patii jednoznacné spojovani zavislosti a doméciho nésili,
tedy: ,,Doméci nasili je zpisobovano pitim alkoholu (branim drog).“>® Drogy a alkohol
nejsou pii¢ina ani omluva nasili. Navykové latky mohou byt jen katalyzatorem nasili.”’
Existuje sice souvislost s uzivanim drog (véetné piti alkoholu) a vyskytem doméciho nasili,
ale uzivani drog nemusi byt viibec spoustéc¢ nasilného chovani. Piivodce nésili mize naopak
zaCit brat drogy, protoze pacha nasili. Pfi uzivani drog je tak vyssi riziko vyskytu nasili,
v jakychkoli podobach. Na druhou stranu, nasili se déje i bez pritomnosti drog a u lidi, ktefti
je uzivajici, je vyssi pravdépodobnost, ze budou v kontaktu s policii a organem socialné-
pravni ochrany déti, proto se i vice ukazuji ve statistikach. Pfitomnost nasili u déti, at’ jako

obé&t nebo pozorovatel, pak zvysuje riziko uzivani navykovych latek.*

Domaci nasili se casto déje beze svédkl (nebo jen déti) a je tak t€zké ho prokazovat,
protoze obet’ miize byt poklddana na nevérohodnou. Navic spole¢nost nema k tomuto ¢inu
vyloZené negativni postoj. Stale se objevuji nazory, Ze si Zena za to mohla sama nebo Ze
nikdo nemuze védét, jak to bylo doopravdy. Tyto domnénky by ale nemély byt brany jako
ospravedlnéni k nésilnému ¢inu, navic Casto je zde vidét prvek maskulinniho uspofadani

spole¢nosti.>
.Mezi Casté myty patii:

e jedna se o soukromou zélezitost,

e 0b¢t si za to miZe sama,

e asi to neni tak hrozné, kdyz obét’ s pivodcem nasili zistava,
e tyranou Zenu a puvodce nasili 1ze poznat na prvni pohled,

e domaci nasili neni ¢asty jev a vyskytuje se jen zidka.®

3 Tamtéz, s. 17.

56 Myty a realita. Persefona [online]. [cit. 2021-03-19]. Dostupné z: https://www.persefona.cz/myty-a-
realita-domaci-nasili

57 Tamtéz.

8 JAKOBSEN, Barbora a Marius RAKIL, ed. Ndsili je mozné zastavit: terapie pro osoby, které se
dopoustéji nasili v blizkych vztazich. Pielozil Petra STAINEROVA. Praha: Nadace Open Society Fund
Praha, 2017.

59 VALDROVA, Jana. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 102, 103.

%0 Myty a realita. Persefona [online]. [cit. 2021-03-19]. Dostupné z: https://www.persefona.cz/myty-a-
realita-domaci-nasili
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Vyzkum zroku 2015 Katarzyny Wojnické ve spolupraci s WWP EN potvrdil
pretrvavajici vyskyt mytu, ze doméaci nasili je zalezitost rodiny, do kterého by nem¢l stat
zasahovat. Vyzkum ukézal, ze obyvatel¢ zemi stfedni a vychodni Evropy a pobaltskych

zemi stale nevnimaji domaci nasili jako zavazny spolegensky problém.!

Jednim z dalSich myti je, Ze pivodce nasili je psychopat a je nemocny, tedy neni
zodpovédny za své Ciny. Valdrova vyvraci tento nepravdivy mytus: ,,Vyzkumy ... vyvratily
do této doby pevné zakofenény nazor, Ze nasilnici jsou povétSinou nemocné, psychopatické
osobnosti, k jejichz hlavnimu osobnostnimu rysu patii neschopnost se vyrovnat se svym

zivotem, socialnim okolim, a plnohodnotné se tak zapojit do Zivota spole¢nosti.“%

2.2.4. Boj proti nasili, prevence a resent

Snizit vyskyt domaciho nésili, nebo celkové nasili je velmi slozita otdzka. Michael
Kimmel zdlraznuje, Ze nasili je dnes vSudyptitomné (na ulici a ve zpravach). Navic se stale
setkavdme s nazorem, ze muzi jsou ovlivnéni testosteronem, ktery je pobizi k vySsi
agresivité; sam testosteron ale neni pfiina nasili. Viditelnd pfi¢ina dle Kimmela je
genderova nerovnost. Jako dilezitou soucast boje proti genderové podminénému nasili tedy
vidi nejen ochranu Zen pted nasilim, ale také ochranu chlapcti, aby nepiebirali nasilnické

aspekty maskulinity.®®

Nérodni akéni plan z roku 2019 zminuje nékolik bodi, které maji byt soucasti
prevence doméaciho a genderové podminéného nésili: systematické vzdélavani osob, které
ptichazeji do styku s ohrozenymi osobami, vzdélavani na zakladnich a sttednich Skoléach, v¢.
proskoleni pedagogickych pracovnikdi a pracovnic, realizace osvétovych kampani,
zajistovani programi pro praci s ptvodci a pivodkynémi nasili a zminuji i nastaveni

systematického sbéru dat v této oblasti.®*

Mezi néstroje prevence genderové podminéného nasili patfi tedy osvétové kampang,
které bojuji proti nésili. Siti pov€édomi o problematice nésili a jeho disledkli. Kampané se
zam¢iuji také na vyvraceni nepravdivych myt a prezentaci pozitivnich nebo negativnich

prikladd.

81 WOJNICKA, Katarzyna. Work with Perpetrators of Domestic Violence in Eastern European and Baltic
countries. Gender, rovné prilezitosti, vyzkum, Vol. 16, No. 1: 35-45. 2015.

62 VALDROVA, Jana. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 106.

6 KIMMEL, Michael S. The gendered society / Michael S. Kimmel. 2004,

64 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. In: Urad viddy CR.
2019.
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Dalsi dilezitou soucasti boje proti nasili jsou zdkonna opatieni — napft. vykazani ze
spoleéného obydli ¢ tresty za uZiti nasili. Skoleni zainteresovaného odborného personalu
muze také pomoci piedejit nasili, popt. ho identifikovat v pocate¢nim stadiu, tyka se to
pfedevsim policie a pomahajicich profesi, a v neposledni fadé to jsou intervencni centra,

ktera pomahaji ohrozenym osobam nasilim.

Intervenéni centra jsou jednim zfeSenich domdciho nésili a konkrétné¢ se jedna
o specializované socialni sluzby pro osoby ohrozené¢ domacim a genderové podminénym
nasilim, které jsou zfizeny dle zakona ¢. 108/2006 Sb. o socidlnich sluzbach. Mezi dalsi

takové sluzby spadaji jesté azylové domy (utajené) a odborné socialni poradenstvi.5> 6

Oblasti prevence je mozné stale rozSifovat, naptiklad o rodice, které zmiiuji jako
soudast prevence i Sevéik a Spatenkova. Osvétové kampané jsou v Narodnim akénim planu
zminéné ve tfech ohledech: informovani vefejnosti o dostupnosti socialni sluzeb pro osoby
ohrozené nasilim ajejich déti, informovani obéti o jejich pravech a naplnéni a kampan

s cilem zvysit povédomi o kybernasili a ,,dating violence* s dirazem na dospivajici.

Je dilezité se pii prevenci a feSeni nezamétfovat jen na obéti domaciho nasili. Do
prevence se musi zapojit vSichni mozni aktéfi a aktérky, to znamena: ptihlizejici
nasili, personal barli a no¢nich klubii. Dale pak prakticti 1ékati/lékaiky, ucitelé/uitelky,
socialni pracovnici/pracovnice, policisté/policistky. VSechny tyto skupinou mohou nasili
detekovat jako tfeti strana. Stejné tak pro feSeni doméciho nésili neni dobré pracovat jen

s obéti, ale naopak mit programy i pro osoby, které se nasili dopoustéji.®’

Akéni plan vlady CR zroku 2019 zmifiuje, Ze inovativni piistupy k feSeni
problematiky doméciho a podminéného nasili mohou byt zaloZeny na dobré zahrani¢ni praxi
nebo zapojeni i doposud opomijenych aktért ¢i vyuzivani novych metod.®® Jednim z t&chto
ptikladli mize byt prebrani metody Zvladani vzteku (Anger management) od norskych

instituci Reform a Alternativ til Vold, kterou piebrala ¢eskd organizace Liga otevienych

65 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. In: Urad viddy CR.
2019,s. 7.

66 Zakon €. 108/2006 Sb. o socilnich sluzbach

67 ULEHLOVA, Dagmar. Problematika domdciho nésili pro zdravotnické pracovniky. Bmo: Narodni centrum
osetfovatelstvi a nelékatskych zdravotnickych obord v Brné, 2009.

68 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. In: Urad viady CR.
2019, s. 6.
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muzi. Do Ceské republiky ji organizace pfinesla uz v roce 2014 a nabizi i vycvik v této

metodé.®’

2.2.5. Prace spuvodci apiwwvodkynémi domaciho

a genderové podminéného nasili

Do feSeni problému genderové podminéného nasili je dulezité zapojit nejen obéti
nasili, ale pravé i ptivodce. Pivodci mohou byt jak muzi, tak Zeny. Ale z praxe se jedna
Castéji o muze. Prace splvodci nasili je jednim z opatieni Ak¢Eniho planu prevence

domaciho a genderové podminéného nésili na 1éta 2019-2022.

Akéni plan vlady CR z roku 2019 zdiraziuje potiebu programi pro pivodce nasili
a tesi jejich financovani, které se snazi zajistit prostfednictvim Norskych fondt. Cilem je
rozs§ifit tyto programy i za hranice Prahy a Brna, kde je jejich nabidka nejSirSi. Akéni plan
zaroven jako moznosti financovani zmifuje i narodni fondy a programy. Jednd se napf.
o pokrac¢ovani ndrodnich dotacnich tituli: Prevence socialn¢ patologickych jevi, Probaéni

a resocializa¢ni programy pro dospélé pachatele a dota¢ni program Rodina.”

Katarzyna Wojnicka oznacuje praci s ptivodci nasili (muZi) za velmi diileZitou soucést
boje proti nasili na Zenach a détech. Zminuje, Ze vice neZ 90 % cinli domaciho nasili je
zpiisobeno muZi a nasili je pouzivano jako prostfedek moci a kontroly nad Zenami. V rdmci

programil uréenych pro ptivodce nasili se pak muzi uéi prevzit zodpovédnost za své ¢iny.”!

Pii praci s pivodci nasili se Casto doporucuje nepouzivat slovo ,,nasilnik®. Tento
termin ,,vyvolava asociace, ze celd osobnost doty¢ného je charakterizovana nasilim, takze
se t&zko mize zménit.“’> To miize vést k domnénce, Ze Eloveék nemé zodpovédnost nad svym
chovanim anemulZe ho kontrolovat. Proto je lepSi rozliSovat mezi ¢lovékem a ¢inem
(nasilim), takZe se pak miiZze pouzit termin — osoba dopoustéjici se nasili. Toto rozdéleni

usnadiiuje praci s piivodci nasili a zvysuje jeji efektivitu.”

% Liga otevienych muzii: Vycvik v metodé zvladani vzteku pro odborniky [online]. [cit. 2021-03-17].
Dostupné z: https://ilom.cz/kurz/vycvik-metode-zvladani-vzteku-odborniky/

70 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. In: Urad viady CR.
2019, s. 26, 27.

T WOINICKA, Katarzyna. Work with Perpetrators of Domestic Violence in Eastern European and Baltic
countries. Gender, rovné prilezitosti, vyzkum, Vol. 16, No. 1: 35-45. 2015.

72 JAKOBSEN, Barbora a Marius RAKIL, ed. Ndsili je mozné zastavit: terapie pro osoby, které se
dopoustéji nasili v blizkych vztazich. Pielozil Petra STAINEROVA. Praha: Nadace Open Society Fund
Praha, 2017, s. 12.
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V piipadé této diplomové prace je pouzivana tato teorie a neni v ni tedy uzito slova
nasilnik nebo nasilnice. Pro tyto osoby je vzdy pouzit popisny obrat, tedy napt. piivodce

nasili, ktery zahrnuje v§echna pohlavi.

Na druhé stran¢€, pojem obét se dnes jiz také nedoporucuje pouzivat, jelikoz
oznacovaného/ou pasivizuje a viktimizuje. Vztah nasilnik-obét’ je tedy uz pfezity a misto

obéti se vyuziva termin prezivsi nebo lidé ¢elici domacimu nasili.
2.2.6. Statistiky

Pocet obéti nasili a nasili v blizkych vztazich je alarmujici, navic je t€zké vSechny tyto
obéti evidovat, protoze ¢asto spachany ¢in nenahlasi. Obéti nasili se stane az kazda treti Zena
a vétsina nasili (okolo 90 %) je zplisobena muzskymi pachateli.”* V nasledujicich odstavcich
budou ptedstavena konkrétni Cisla, ktera se tykaji nasili, domaciho nésili, sexualniho nésili

a znasilnéni.

Agentura EU pro zékladni prava (FRA) provedla vyzkum nasili pachaného na Zenach
v 28 ¢lenskych statech Evropské unie. Celkem bylo dotazovano na 42 000 zen, zda se setkaly
s fyzickym, psychickym a sexudlnim nasilim. Vyzkumnici/e vramci studie zéaroven
odliSovali nésili pachané partnerem respondentek (oznafené jako domaci nasili). Vysledky
publikované v roce 2014 ukazaly, Ze 33 % dotazovanych Zen zaZilo nasili od svych 15 let,
12 % mélo obdobou zkusenost z détstvi. Zeny, které byly obétmi sexualniho napadeni od

svych 15 let, ho zazily od svého partnera v 64 % piipadd.”

Studie FRA rozhodné€ nema za cil podceniovat nasili pachané na jinych obétech, nez
zenach, napt. détech, muZich, seniorech: ,,Zeny mohou pachat nasili a muzi a chlapci mohou
byt obéti nasili zplisobeného obéma pohlavimi. Vysledky vyzkumu ale ukazuji, spole¢né se
sbérem dalSich dat, Ze nasili na Zenach je pfevazné€ pachano muzi. Naprostd vétsina je pak
u piipadi sexudlniho nésili a sexudlniho obtéZovani. Z tohoto diivodu lze vétSinu nasili

pachaného na Zenach chépat jako genderové podminéné nésili.«”®

74 CSU. Obéti vybranych trestnych cinii na vizemi Ceské republiky v roce 2014 [online]. 2015 [cit. 2021-3-14].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/20556865/300002156603.pdf/ba6fed02-7544-455e-bbd0-
16d087528c89?version=1.0

5 Violence against women: an EU-wide survey: Main results. FRA — European Union Agency for
Fundamental Rights, 2014.

"¢ Violence against women: an EU-wide survey: Main results. FRA — European Union Agency for Fundamental
Rights, 2014, s. 7. (pfeklad vlastni)
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Podle statistik Policie CR bylo v Ceské republice vroce 2019 nahldgeno 683
znasilnéni. Z toho bylo 512 objasnéno a 34 bylo spachano pod vlivem alkoholu. Za stejny
rok bylo 535 ptipadl tyrani osoby zijici ve spolecném obydli, z toho bylo objasnéno 407
ptipadtia 61 bylo spachano pod vlivem alkoholu. Alkohol tedy nehraje v takovych nasilnych
¢inech klicovou roli anemusi fungovat jako spoustéc, coz je jeden z mytl spojeny

s domacim nasilim.”’

Problém téchto statistik spociva v tom, ze se jedna jen o nahlaSené piipady. VétSina
pripadt takového nasili ziistava nenahlasena a je opravdu tézké zjistit relevantni Cisla. Podle
vyzkumu agentury Focus pro neziskovou organizaci Persefona napiiklad jen 5 % obéti
znasilnéni piipad nahlasi. Navic dvé tfetiny znasilnéni probihaji doma. Kazdy 11. ¢lovék
v Ceské republice ma zkusenost se znasilnénim. Dalsim alarmujicim vysledkem priizkumu
pro Persefonu bylo, Ze 64 % obéti sexudlniho nasili v détstvi ma dalSi zkuSenost
1 v dospélosti. Vyzkumu se zucastnilo 2088 respondentii/ek na zakladn€ kvotniho vybéru.
Vyzkum navic ukdzal, ze Cast spole¢nosti povazuje vynuceni sexualniho styku, napf.
vyhriizkami a silou nebo znasilnéni prostitutky, za zanedbatelnou nebo vibec zadnou Gjmu

(4-6 %)."8

Dalsi vyzkum zadany neziskovou organizaci Amnesty International v roce 2018 se
zamé&fil na vefejné minéni ohledné nasili na Zenach. Podle této kvétni studie s 1012
respondenty je kazdy rok obé&ti znésilnéni az 10 000 Zen a pfitom studie odhaduje, Ze je na
policii hl4$eno maximalné 40 % piipadi. To by znamenalo, Ze pokud je roéné v CR hlageno
na policii okolo 650 ptipada znasilnéni, ve skutecnosti by se jejich pocet vysSplhal ke 4 000
(poCty znasilnéni v minulych letech byly: 649 v 2016, 598 v 2017, 651 v 2018, 683 v 2019).
Odhady ceské populace se tedy neblizi ani fadové k realité. Pokud bychom ale vzali
z prizkumu modus (nej€astéj$i hodnotu) a ne primeér — tedy 1000 obéti a 40 % nahlaSeno,

dostali bychom se ptiblizn& podobnému &islu realné nahlagenych znasilnéni.”

Celkové je porovnani mezi nahlaSenymi piipady, odhady odbornikd a prizkumy
vefejného minéni velmi problematické. Napft. policejni zdznamy udavaji pocet nahlaSenych
pfipadl, ale nemusi se jednat pokazdé o jinou osobu. Odhady vetejnosti, které zjistoval

zminény prizkum Amnesty International, se zdaleka nemusi blizit realité. Prizkumy, které

77 Policie CR. Statistické piehledy kriminality za rok 2019: prosinec. 2020.
' Persefona. Prizkum Sexudlni ndsili ocima Ceské verejnosti. 2016.
" Policie CR. Statistické piehledy kriminality 2016-2018.
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se zam¢etuji na osobni zkuSenost s roli obéti, zase odpovidaji celkove za zivot respondentli/ek

a ne za posledni rok, coz mohou byt také velmi odlisna Cisla.

Nasili ale neni pachano jen muzi, i kdyz se hlavné toho fyzického dopousté;ji Castéji.
Ptikladem mize byt program pro ptivodce/pivodkyné nésili, na ktery jsou poslani na zaklad¢
soudniho rozhodnuti. Chorvatskéa organizace na tento program v letech 2007-2016 pfijmula
celkem 978 ucastnikl/ic. Z toho bylo 746 muzi a 234 Zeny. Muzi tedy tvofili ptiblizné tfi

Stvrtiny. 3

2.2.7. Institucionalni zabezpecéeni domactho nasili

v Ceské republice

Doméci nasili je posuzovéano jako trestny Cin, at’ je pachdno na jakémkoli pohlavi.
Trestny ¢in neni jen fyzickd podoba domaciho nasili, ale i ty ostatni (psychicka, ekonomicka,

sexualni atd.).

Nejvyraznéjsi slozkou statni spravy, ktera se zabyva problematikou domaciho nasili,
je Vybor pro prevenci domaciho nésili. Jeho ucelem je hlavné¢ monitorovat stav prevence
a potirani domaciho nasili a navrhovat opatfeni v této oblasti. Byl zfizen 1. 1. 2008 jako staly
organ Rady vlady Ceské republiky pro rovné piileZitosti zen a muzi (dale jen VPDN).

Samotn4 rada, ktera je stalym poradnim orgdnem vlady, byla zfizena v roce 2001.%!

Ve VPDN jsou zastoupeni odbornici a odbornice na genderové podminéné a doméci
nasili z fad vefejné spravy, neziskovych organizaci, akademické sféry, policie a justice.
Clenové a €lenky maji praktické zkuSenosti s pomoci osobam ohrozenym domacim nasilim,

stejné tak jako s pachateli nésili.®

Ceska republika od roku 2011 pfipravila tfi samostatné strategické dokumenty vlady

CR v oblasti prevence domaciho nasili:

1) Narodni akéni plan prevence domdaciho nasili na 1éta 2011-2014
2) Akeni plan prevence domaciho a genderové podminéného nésili na 1éta 2015-2018

3) Akeni plan prevence domaciho a genderové podminéného nésili na 1éta 2019-2022

8 Duga Zahreb: About us [online]. [cit. 2020-12-17]. Dostupné z: http://www.duga-zagreb.hr/en/about-us/
81 Rada vlady pro rovnost zen a muzil. Vidda Ceské republiky [online]. [cit. 2020-02-29]. Dostupné z:
https://www.vlada.cz/cz/ppov/rovne-prilezitosti-zen-a-muzu/rada-vlady-pro-rovnost-zen-a-muzu-121632/
82 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. Urad Viddy CR.
2019, s. 4.
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Dokumenty na sebe navazuji, a zaroven definuji dilezit¢ pojmy a cituji odborniky
a odbornice v dané oblasti. Zatim posledni akcni plan vySel v dubnu 2019. Jeho ucelem je:
,formulovat, implementovat a koordinovat komplexni systém opatieni na trovni vlady CR
pro oblast prevence a potirani domaciho a genderové podminéného nésili, a tim pfispét ke
snizeni vyskytu téchto forem nasili v ¢eské spoleCnosti a pomoci osobam ohrozenym nasilim

i osobam dopousté&jicim se nasili.®?

Nejnovéjsi dokument zpracoval Odbor rovnosti zen a muzii Sekce pro lidskd prava
Utadu vlady CR, spole¢né s Vyborem pro prevenci domaciho nasili. Dokument navrhuje
konkrétni opatieni, ktera maji zvysit ochranu osob ohrozenych nasilim. Téchto 24 opatfeni

7 r

je rozdé€leno do tii Casti:

1) prevence domdaciho a genderové podminéného nasili,

2) ochrana a podpora osob ohrozenych domécim a genderové podminénym nésilim
(vCetné déti),

3) zajiSténi piistupu ke spravedlnosti pro vSechny osoby ohrozené domacim

a genderové podminénym nasilim.

Mezi dalSi dokumenty tykajici se této problematiky, ponckud Sifeji, patii Vladni
strategie pro rovnost Zen a muzi v Ceské republice na léta 2014—2020 schvélena usnesenim

vlady CR ze dne 12. listopadu 2014 &. 931.

Dalsim organem, ktery je dualezity pii boji proti domacimu nasili, je Aliance proti
domacimu nasili, ktera byla zaloZena na piidé Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce
2002. Méla za cil prosadit zdkonnou pravni Upravu ohledné boje proti domacimu nasili.
O zaloZeni se zasazovala neziskova organizace Bily kruh bezpeci, kterd pomaha obétem
trestnych ¢inti, hlavné domdciho nasili. Aliance svij ucel naplnila a od 2007 nabyl u¢innosti
zakon €. 135/2006 Sb., na ochranu pfed domacim nasilim. Tento zdkon napomohl k feSeni

a prevenci domaciho nasili.3

Bily kruh bezpeci ale nebyl jedinou organizaci, ktera se snazila prosadit legislativu
v oblasti domaciho nésili. Uz od 90. let se o to snazily Zenské a feministické organizace,

napf. proFem (Centrum pro obéti doméaciho a sexuédlniho nasili) a ROSA centrum pro Zeny,

83 Akéni plan prevence domaciho a genderové podminéného nasili na 1éta 2019-2022. Urad Viady CR.
2019, s. 4.

8 Aliance proti domécimu nasili. Domacinasili.cz [online]. [cit. 2020-03-01]. Dostupné z:
http://domacinasili.cz/files/uploaded/Archiv/apdn.htm
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kter¢ od zacatku své existence prosazovaly zmeénu legislativy, abyly tak hlavnimi
hybatelkami. Ob¢ organizace spolecné s Bilym kruhem bezpeci, ktery se zprvu nevénoval

tématu domaciho nésili, jsou leny Vyboru pro prevenci doméciho nasili a nasili na zenach.®®

Dalsim dualezitym zakonem v souvislosti s touto problematikou je zakon ¢. 273/2008
Sb., o Policii Ceské republiky, konkrétng v §§ 44 az 47 ,,Opravnéni vykézat z bytu nebo
domu i z jeho bezprostiedniho okoli“. Zde je moznost vykazat ndsilnou osobu — tedy natidit
zékaz vstupu do vymezeného prostoru, zdkaz navazovani styku s ohrozenou osobou

a odevzdani kli¢t od spole¢ného obydli. Zakladni lhiita vykazani je 10 dni.3¢ %7

Zakon ¢. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich, ptinesl novinku,
ktera dosud v ¢eském legislativnim procesu nebyla, a to praci s pachateli nasili. Diky nému
jim lze ulozit povinnost podrobit se programu pro zvladani agrese nebo nasilného chovani.
Zakon urcuje, ze takovy trest je mozné ulozit osobé&, kterd se dopustila prestupku
vykazujiciho zejména znaky uziti nasili v rodin€ nebo partnerském vztahu. Spravni orgén

pak vyzaduje pisemnou zpravu o dodrzeni podminek.®®
2.3. Medialni kampan

Nasledujici kapitoly budou zaméfeny na treti tematickou ¢ast této diplomové prace,
tedy na samotnou medialni kampan. V ramci tohoto tématu bude pifedstaven princip
komunikace — Laswelliv model komunikace, definovany terminy marketing, vztahy
s vetejnosti (v angli¢tiné Public Relations, zkratka PR) a reklamni kampan. Soucasti tohoto
teoretického ptredstaveni je i1komunikacni mix, ktery obsahuje jednotlivé prostfedky
pouzivané k propagaci. V neposledni fad€¢ je uvedena spojitost mezi marketingem
a nestatnimi neziskovymi organizacemi. Citace z odborné literatury odpovidaji naptiklad na
otazky, jak se stavi neziskové organizace k marketingovému fizeni a v jaké formé pouzivaji

marketing pro své ucely.

85 Seznam ¢Glenek a ¢&lentt Vyboru pro prevenci doméaciho nésili a nasili na Zenach. Vidda Ceské

republiky [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z: https://www.vlada.cz/cz/ppov/rovne-prilezitosti-zen-a-
muzu/prevence_domaciho_nasili/seznam-clenek-a-clenu-vyboru-123762/

8 Piehled hlavnich zmén v nové pravni Upravé institutu vykazani. Domacinasili.cz [online]. [cit. 2020-03-
01]. Dostupné z: https://www.domacinasili.cz/pravni-uprava/prehled-hlavnich-zmen-v-nove-pravni-uprave-
institutu-vykazani/

87 Zakon &. 273/2008 Sb. o Policii Ceské republiky

88 Zakon ¢. 250/2016 Sb. o odpovédnosti za piestupky a Fizeni o nich
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2.3.1. Komunikace

Pojem komunikace mize mit rizné definice, a hlavné rizné vyznamy. Pivod slova je
z latinského communicatio, coz znamena sdileni. Jan Halada shrnuje definice komunikace
jako ,,pfenos nejrizn€jSich informacnich obsahti, ato prostiednictvim komunika¢nich
systémid za pomoci médii, predevSim jazykem, fteci, nejriznéjsi formou sdéleni,

komunika¢nimi kandly, pfi¢emz komunikaci je i vefejna doprava, spojeni, styk, cesty atp.*’

Jako jeden ze zékladnich vykladi a modeld komunikace je povazovan Laswelliv
z jeho dila Power and Personality z roku 1948. I kdyz se prostiedky komunikace od této
doby hodn€ zmeénily, tento model je mozné stile vyuzit a je popsan v nasledujicich

odstavcich.

Graf 1 Laswelliuv model

Kdo? Co? Komu?

Jakym S jakym
kanalem? vysledkem?

Zdroj: Vlastni grafika

Soucésti masové komunikace je nékolik zékladnich prvkd, takovych stavebnich blokd:
komunikator, adresat, komunikaéni kandl, nosi¢, médium a mediované sdéleni.*® Je tedy
vidét, ze je vzdy dilezity vysilatel a pfijemce signalu. K tomu miizeme ptipodobnit jedno
Ceské potekadlo: Bez divakl neni divadlo. Divaci jsou zde na strané adresata a herci jako
komuninatoti. Déle je potieba ptenést dané sdéleni, napt. feci, textem, gesty obrazky atd.,

a vyuzit k tomu patficné kanaly.

Laswelllv model nemusi dobfe propojovat soc. interakce a komunikaci.
S komplexnéjsi teorii pfichdzi John Thompson, ktery tvrdi, ze vyvoj médii je propojen
s vyvojem moderniho svéta a jeho instituciondlnimi zménami. Snazi se divat nejen na

technickou stranku ptfenosu informace, ale 1 na dalsi faktory a vytvéfeni novych forem

8 HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations Vyklad pojmii a teorie oboru Jan Halada.

2016, s. 54.
90 Tamtéz, s. 54.
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lidského chovani. Navic nova komerc¢ni média sama vytvareji nové formy interakci
a zpusoby Sifeni infromaci. Thompsoniv piistup je kulturni, jelikoz jsou procesy
komunikace zafazeny do spolecenského kontextu. Pfijemce (recipient) neni v tomto modelu

pasivni, ale celkové je ptijem informace aktivni a kreativni proces.”!

V komunikaci se ale mohou obejvit tzv. Sumy. Solomon je definuje jako ,,cokoliv, co
narusuje G¢innost komunikace.“*? To znamen4, Ze dané sdéleni neni spravné desifrovano,
dekodovano. Muze se jednat jak o Sum mechanicky, tedy napt. hluk pii sdélovani obsahu
feCi nebo Castecné znicené psané dokumenty, tak i o Sumy, které jsou zptsobené socio-
demografickymi diivody (napf. neporozuméni cizimu jazyku). V neposledni fad¢ se miize
jednat i o kulturni Sumy, kdy napft. gesto znamena v kazdé zemi néco jiného, a nebo ma dana
spolecnost jiné zkuSenosti atedy nemlze reagovat na podnéty komunikatora z jiné

spolecnosti.

2.3.2. Marketing

Jednou z nejvice pouzivanych definic marketingu je ta od Philipa Kotlera a Kevina
Kellera: ,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb. Jednou z nejstruénéjSich trefnych definic marketingu je ,uspokojovani potieb
ziskové*.“?> Marketingem vSak nemusi byt podporovano jen zbozi a sluzby, ale autofi
vyjmenovavaji 1idal§i kategorie: uddlosti, zazitky, osoby, mista, vlastnickd prava,
organizace, informace a mySlenky. Neziskové organizace pak figuruji predev§im
v propagaci pfimo jich samotnych — tedy organizaci a v mySlenkach, kde se uplatiuje

socialni marketing.”*

Radim Bacuvcik upozoriiuje, Ze role marketingu se zvySuje s rostouci konkurenci.
Pokud je na trhu vice producent, maji spotiebitel¢ vice moznosti na vybér. Pro
marketingové aktivity je dillezita existence potencidlu, Ze se zvysi pocet spotiebitell.

Neziskové organizace, i kdyZ maji jiny ucel nez ziskové organizace, jsou soucasti stejného

' THOMPSON, John B. Média a modernita: socidlni teorie médii / John B. Thompson; [ptelozil Jan Jirdk;
recenzenti Barbara Kopplova, Tomas Trampota]. 2004.

92 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazeri. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 762.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 35.

% Tamtéz, s. 35-37.
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ekonomického trhu. Navic ale vytvafeji své vlastni trhy, kde je n€kdy velmi tvrda

konkurence.”?

Marketingové aktivity nemusi vzdy slouZzit jen ke zvySeni poptavky, mohou mit
naopak za cil ijeji snizeni. Bacuvcik pouziva pro tento jev piimo termin demarketing.

Ptikladem mohou byt nékteré komunikacni kampané, které mély za cil snizit pocet

vvvvvvvv

cvwvr

piekonat — jsou fyziologické potieby (jidlo, voda, vzduch, teplo, spanek), na dalSim stupni
jsou potieby jistoty (bezpeci, stabilni prace), dale pak socidlni potfeby (sounalezitost, laska,
rodina), pod vrcholem jsou potfeby uznani (postaveni, licta, sebevédomi). Na nejvysSim
stupni jsou potieby seberealizace (vlastni rozvoj a uvédoméni, védomosti), viz graf nize.
Potieby vyssiho fadu nejsou nijak uplatnovany, dokud nejsou potieby nizsich fadl naplnény.

Pokud se ale potfeby uspokoji, nastupuji potteby vyssiho fadu.”’

Graf 2 Maslowova pyramida potieb

Sebe-
realizace

Potfeby uznani

Socialni potreby

Zdroj: Vlastni graf

95 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 20006, s. 7, 8.
% Tamtéz, s. 11.

97 AANSTOOS, Christopher M. Maslow's hierarchy of needs. Salem Press Encyclopedia of Health [online].
2019 [cit. 2020-06-06].
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Neziskové organizace mohou napliiovat potieby rtiznych fadit — mohou poskytovat jak
ty primarni (kde se muze jednat tfeba o jidlo nebo pristiesi pro lidi), tak zaroven ty nejvyssi,

kdy pomahaji seberealizaci ¢lovéka.”®

Ceska neziskova organizace Liga otevienych muzi poskytuje primarné uspokojeni
vyssich potieb — ptikladem té nejvyssi mize byt tieba rozvojovy kurz Muzska cesta, ktery
nabizi lep$i sebepoznani. Naopak pokud bychom se podivali na jeji angazovanost v kampani
Responsible Together, uvidime potieby z obou konct pyramidy. Je zde dilezitd potieba
bezpeci a nékdy 1 nejprimarnéjSich fyziologickych potfeb pro obéti nésili. Ale pokud jsou
kurzy zamétené na osoby dopoustéjici se nasili, které si uvédomuji své chovani, nejedna se
o uspokojovani nejzakladnéjsich potieb, ale naopak spiSe o potfebu uznani a seberealizace.
Moznym faktorem ¢i spoustéfem miize byt pravé nenaplnéni néjaké této potieby — popf.
1 potieby nizsi, kdy neni nasilné osob¢ poskytnut dostatek bezpeci ¢i socialnich potieb (lasky

a naklonnosti).

Pro potieby definovani marketingu v ramci prostfedi neziskovych organizaci
Bacuvc¢ik pridava nadstavbovy prvek pyramidy potieb. Jedna se o cilené vydélecné jednani,
které méa za cil nejen uspokojit potfeby uzivateld sluzeb, ale méa vést k naplnéni
filantropickych potfeb organizace a hlavné jejich podporovatel. Tedy prostfednictvim
podpory neziskové organizace (napf. finanénim darem nebo dobrovolnou praci), je mozné
dosdhnout naplnéni urcité potieby (spiSe z vySSich ¢asti pyramidy). Tento nadstavbovy

prvek odhaluje p¥i¢inu filantropického jednani.”

Pro vétsi prehled v terminech je lepsi jesté definovat marketingovou komunikaci jako
takovou. Podle Kotlera se jednd o ,prostfedek, kterym se firmy snaZi informovat,
presvédCovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i nepifimo — o vyrobcich nebo znackach, jez
prodavaji.«!% Kotler pak ptipodobiiuje tuto komunikaci k hlasu spole¢nosti a jejich znadek,

ktery chce navazat dialog a vztah se spotiebitelem.

Komunikace nadlinkova a podlinkova jsou dva druhy néstroji pouzité k marketingové

vvvvv

komunikace. Konkrétné se jednd o masovou a plosnou reklamu (v tisku, TV, rozhlase,

% BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s. 8.
% Tamtéz, s. 23.

100 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013.
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venkovni nebo v kin¢). Naproti tomu podlinkova komunikace (BTL — Below the line) je
piesndji zaméiend, zacilend a zarucuje vy$si miru interakce.!°! Piikladem mohou byt
reklamy na socialnich sitich nebo na internetu obecné, které jsou personalizovany
a umoziuji Casto proklik piimo k produktu. Kampan WWP EN je vedena pievazn¢ BTL
komunikaci, tedy podlinkovou, ktera je piesnéji zaméfena a je ¢asto uzivana na internetu

a socialnich siti. Vyuziva ale i ATL komunikace.

Marketingova a komunikacni strategie maji casto stejné kroky a usiluji o dosazeni cile
podobnymi prostiedky, 1 kdyz se zaméry mohou lisit. Pfitom mzeme fici, Ze marketingova
strategie vychdzi spiSe z komunikacni strategie, ktera mize byt obecnéjsi. Existuji pak rizné
komunika¢ni a marketingové strategie, které se od sebe odliSuji méné nebo vice.
Komunikacni strategie je v zdsad¢ rozhodnuti o tom, co se bude zdkaznikiim sdélovat. M¢la
by byt v prubéhu ¢asu nemeénna a jednotna pro dany segment. Marketingova strategie urcuje
to, jak bude nastavena tzv. strategie komunika¢niho mixu. Konkrétné tedy urcuje, jaké
nastroje komunika¢niho mixu a jaké konkrétni strategie pro vyuzivani téchto kanald budou

pouzity.

Soucésti marketingové strategie jsou nejen nastroje komunikacniho mixu, ale
1 budovani korporatni identity, prace s lidskymi zdroji (hlavné ndbor zaméstnancti a interni
marketing). V neposledni fadé¢ jsou jeji soucasti finan¢ni plany a rozhodnuti, jaké informacni
strategie budou pouzity k nejen samotnému Sifeni informaci, ale i k vyhodnocovani dat

komunikace. '

Cilem marketingu a jeji komunikace miZe byt nejen oslovit potencialni zdkazniky
z venku a motivovat je k vyuziti sluzby ¢i zakoupeni produktu, ale mize sméfovat ina
zaméestnance dané organizace. V takovém piipad¢ se jednd o interni marketingovou
komunikaci. Jejim cilem muize byt stmelovani zamé&stnancii a dalSich pfedstavitelli dané
spolecnosti, zvySovani motivace a informovanosti. Jako néstroje byvaji Casto pouzivany
nasténky, firemni Casopisy, intranet, e-maily atd. Naproti tomu je externi marketingova
komunikace, o které primarné pojednava tato diplomova prace a ktera cili hlavné na

recipienty vné organizace. Externi komunikace je zaméfena nejen na Sirokou vefejnost,

I HALADA, Jan. Marketingovad komunikace a public relations Vyklad pojmii a teorie oboru Jan Halada.
2016, s. 56.
12 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009.
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zékazniky, ale 1 na média, obCanskou spole¢nost (mistni spolky), vefejnou spravu (mistni

samosprava) a politiku (politicti predstavitelé).!*?

Ruaznorodé informace a strategie obsahuje marketingovy plan, ktery pomaha drzet se
jasné dané¢ strategie. Kotler s Keller ho definuji nasledovné: ,,Marketingovy plan je psanym
dokumentem shrnujicim informaci zjisténém o trhu a indikujicim, jakym zptisobem chce

firma splnit své marketingové cile.*!%*

2.3.3. Propagace — komunikacéni mix

Marketingova strategie urcuje konkrétni podobu propagace, tedy tzv. komunikacéni
mix. Komunikaéni mix je ,,ndstrojem komunikace a vaze se v rdmci marketingové mixu
k propagaci.“!® Je to ten nastroj marketingové komunikace, ktery miize tvofit medidlni
vystupy, napt. reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, praci s vetejnosti, sponzoring

apod.

V marketingu se jest¢ setkavdme s terminem marketingovy mix, ktery je nadfazeny
pojmu komunika¢ni mix. Marketingovy mix zahrnuje tzv. 4 P. Jedna se o prvni pismena
anglickych slov — product, price, place a promotion (produkt, cena, misto a propagace).
A pravé posledni propagace je totoznéd s terminem komunika¢ni mix. Jednd se o souhrn
vSech rliznych prostiedki, které se daji pouzit k propagaci. Proto se nékdy pro komunikaéni

mix také nékdy pouziva termin z angli¢tiny promotion mix.!%

Komunikaéni mix je nutné pfizplisobit nabizenému produktu. Je nutné brat v uvahu,
pro koho je vyrobek urcen, jaky je typ trhu, jakd je pfipravenost spotiebitelii k ndkupu
a stadium zivotniho cyklu. Po vytvofeni komunika¢niho planu, ktery zahrnuje pravé
1 komunikaéni mix ajeho nastroje, je vhodné zméfit vysledky komunikace. Spocitat

jednotlivé medidlni vystupy, zjistit dosah (pfiblizny pocet ¢tenaili) a frekvenci vystupi.

103 HALADA, Jan. Marketingovd komunikace a public relations Vyklad pojmii a teorie oboru Jan Halada.
2016, s. 54-55.

194 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 86.

105 HALADA, Jan. Marketingovd komunikace a public relations Vyklad pojmit a teorie oboru Jan Halada.
2016, s. 54.

106 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013.
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V neposledni fad¢€ pak zjistit zménu nédzort a chovani spotiebitelstva. Jednim z nastroj, jak

zjistit tyto hodnoty je pak priizkum vefejného minéni a dotazniky.!®’

Do komunika¢niho mixu mizeme zatadit rizné nastroje komunikace. Halada cituje
Smithe, ktery rozliSuje: vyprodeje, reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, publicitu
a praci s vefejnosti (PR), sponzorstvi, vystavy, firemni identitu, obaly, prodejni misto

a merchandising a ustni §ifeni.!%

Kotler s Kellerem komunikacni mix rozliSuji trochu jinak, ma jen osm hlavnich
prostiedkii. Reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, publicita a prace s verejnosti (PR),
udalosti a zazitky, osobni prodej, interaktivni marketing a Gstni §ifeni.'” Obé& rozdéleni

prostfedkill jsou prezentovana v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Komunikaéni mix — srovnani

Komunikac¢ni mix

Dle Kotlera a Kellera Dle Smithe
Reklama Reklama
Podpora prodeje Podpora prodeje
PR PR

Ptimy marketing

Ptimy marketing

Ustni Sifeni

Ustni Sifeni

Udalosti a zazitky

Vystavy

Osobni prodej

Prodejni misto

a merchandising

Interaktivni marketing

Firemni identita

Sponzorstvi

Obaly

Vyprodeje

Zdroj: Vlastni tabulka

107 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,

ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 532-534.

18 HALADA, Jan. Marketingovd komunikace a public relations Vyklad pojmii a teorie oboru Jan Halada.

2016, s. 56.

109 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,

prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 518.
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Jak muzeme vidét v tabulce, rozdé€leni je z vétsi ¢asti shodné. Smith ptidal jen dalsi
rozdéleni jako prodejni misto, firemni identita, sponzorstvi, obaly a vyprodeje. Naproti tomu
Kotler a Keller reaguji na nova média a zahrnuji do komunika¢niho mixu interaktivni
marketing, ktery se déje online a ma za cil oslovit stavajici nebo potencialni zédkazniky.
Interaktivni marketing mtze pomoci naptiklad pouze zvysit povédomi o znacce, ale

i podpotit prode;j.'°

S rostoucim poctem uzivatelll internetu stoupd i jeho vyuzivani pro marketingové
ucely. Internet a nova média se staly béZnou soucasti marketingovych strategii. Termin nova
média mizeme definovat jako: ,,Souhrnné oznaceni pro medidlni technologie zalozené na
digitalnim, ¢iselném zpracovani dat.“!!! Jedna se tedy o média, ktera jsou transferovana pres

pocitace.

Pro dalsi zpracovani této diplomové prace bude pouzito rozdéleni komunikaéniho
mixu dle Kotlera a Kellera, protoze lépe pracuji s online prostiedim, ve kterém se déje
pfevazna ¢ast kampané Responsible Together. VSech téchto osm néstroju je vhodnych pro
jiné situace a jiné organizace. Vzdy zalezi na konkrétnim cili kampané, moznostech,
zvyklostech atd. Dilezité je irozhodovani lidi zodpovédnych za marketing. V ramci

kampani je mozné vyuZit jeden néstroj, nebo hned vSech osm.

V nasledujicich odstavcich bude kratce pfedstaveno vSech osm nastrojl, pfiCemz
predstaveni téchto néstrojti je uvedeni konkrétniho ptikladu. Pro vétsi piehlednost je na zaveér
téchto odstavcl pfiloZena tabulka od Kellera a Kotlera, kterd ptedstavuje nejpouzivanéjsi

komunikacni platformy (ptiklady), které vyuziva komunikaéni mix.

Reklama m4 tu vyhodu, ze oslovuje geograficky roztrousené zakazniky. S jeji pomoci
1ze budovat dlouhodobou image spolecnosti 1 podpofit kratkodobé zvyseni prodeji. Mezi
nevyhody patii jeji finan¢ni naro¢nost predev§im v piipad¢ televiznich reklam. Na druhou

stranu ale existuji i levn&j$i formy reklamy (nap¥. v tiskovinach).!!?

"0 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 518.

" OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie urnalistiky a marketingové
komunikace. 3., roz$. vyd. Praha: Libri, 2007.

112 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 530-531.
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Nastroje podpory prodeje dokazi prildkat pozornost, podnécovat ke koupi (napf.
vyhodnou nabidkou nebo darkem) a vyzyvaji k dokonceni transakce. Mezi tyto nastroje

bézné patii soutéze, darky, kupony atp.'!3

Dalsi komunikacni platformou je public relations (PR) a publicita, tedy vztahy
s vefejnosti. Pfednosti této platformy jsou vysoka diveéryhodnost, schopnost oslovit obtizné¢
dosazitelné zakazniky a dramatizace (tedy vypravéni ptibéhu). Konkrétné se mize jednat

o novinové ¢lanky. '

Udalosti a zazitky jako platforma mohou mit také velmi dobry pozitivni efekt
(zvySeni prodeje produktu). Dilezité je ale splnit urcité parametry, a to relevanci, zaujeti
spotiebitelstva a spravnou implicitnost. MiiZe se jednat o potadani riznych sportovnich akci

a soutézi nebo prednasek.!!

Interaktivni a primy marketing maji spolecné charakteristiky, ale zaroven maji
mnoho podob. Jednd se o telefonickou, online iosobni komunikaci. Jeho hlavni
charakteristiky jsou customizovanost, tedy personalizované sdéleni, aktudlnost

a interaktivita. Sdéleni Ize ménit podle reakci konzumenta.!''®

Stejné€ tak dstni SiFeni probihd jak nazivo, tak v online prostfedi. Jeho vyhody jsou
velky vliv, protoZe tento druh Sifeni je diivéryhodny. Dal§im je osobni povaha, kdy se $ifeni

miZe stat velmi diivérnym dialogem, a pak nacasovani.!!’”

Posledni nejbéznéjsi komunikaéni platformou je osobni prodej. Ten oznacuji Kotler
s Kellerem jako nejefektivnéjs$i nastroj kupniho procesu (v pozdgjSich stadiich). Jeho

vyhody jsou osobni interakce, p&stovani vztahli a moznost okamzité reakce kupujiciho.!'®

Do téchto osmi komunikacnich prostfedkti marketingové komunikace spada velké
mnozstvi komunikacnich platforem, které mohou byt uzity. Kotler s Kellerem rozttidili ty
nejbeéznéjsi do prehledné tabulky, ze které je jasné vidét, kam ktera platforma spada do

kterého prostiedku. Zaroven tato tabulka pomaha k tomu uvédomit si, co vSechno je soucasti

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 530-532.

114 Tamtéz, s. 532.

15 Tamtéz, s. 532.

116 Tamtéz, s. 532.

W7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 532.

18 Tamtéz, s. 532.
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marketingové komunikace aco je tedy obsaZzeno v komunikacnim mixu (potazmo

marketingovém mixu).

Tabulka 2 Komunika¢ni mix dle Kotlera a Kellera — nejpouzivanéjsi komunikaéni
platformy

Tab. 17.1 NejpouZivangéjdi komunikaéni platformy

Reklama Podpora prodeje Udélosti Public relations | Piimy Ustni $ifeni Osobni prodej
a zaZitky a publicita a interaktivni
markefing
Tiskowé a vysilané | Soutéde, hry, sdazky, Sporl Tiskiové baliky Katalogy Twifi v tvdf Pradejni
reklamy lotere Zbava Proslovy Mailingy Chat prezentace
VnéjSi balent Odmény a darky Festivaly Semindfe Telemarketing Blogy Prodejni setkdni
Vnitini baleni Vzorky Uméni WroEnl zpravy Elekironicks Lr,'rl;,;r::]:-,n;
Kino Veletrhy Kaugzy Charitativn dary nakupovani
Brofury Vystavy Teleshopping Vzorky
Exkurze Publikace Velelrhy
Plakity a letéky Ukdzky Firemni muzea Vatahy Fax
Seznamy Kupaony Pouliéni aktivity s komunitou E-mail
Pratisky reklam Slevy Lobbovani Hlasovd posta
Billboardy Nizkodrodené Firemni publikace | Firemni blogy
Cedule financovant Firemni Easopis Webove stranky
Displeie v misté Viykup starych wyrobk(
prodeje VEmostni programy
ovD Reklamni pfedméty

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Ptelozil
Tomas JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 519.

2.3.4. Vztahy s verejnosti (PR)

Vedle pojmu marketing najdeme casto i termin PR. Podle Kotlera a Kellera je PR
jednim z nastroji marketingového komunikacniho mixu. Tato ¢ast marketingové
komunikace se n€kdy ale uplné vyhrazuje oproti terminu marketing a stoji na stejné urovni.
Hlavnim rozdilem v této teorii je cil komunikace. PR mé za cil zménu nézora a postoje, ale
marketing presvédcuje k ndkupu daného produktu. Solomon blize vysvétluje vztah mezi

marketingem a PR.

PR je ta ¢ast komunikace subjektu, ktera ma za cil vytvofit nebo udrzet dobré vztahy
s vefejnosti. V tomto piipadé vefejnost, kterd je vné organizace. Subjektem mohou byt nejen
organizace ze ziskového nebo neziskového prostiedi, mize se jednat i osoby vetejného

z4jmu nebo vefejnou spravu. Solomon pouziva definici: ,,Vztahy s vefejnosti (PR) je oblast
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komunikace, usilujici o dobré vztahy s vefejnosti, tedy se spotiebiteli, akcionafi

a zakonodarci.«!'?

Aktivity, které jsou v ramci PR, maji primarn¢ za cil ne prodej produktu, ale ovlivnéni
vnimani a postoje ke znac¢ce dané firmy, osoby atd. Pfesto jsou ale marketing a PR vzdjemné
propojeny; PR mize vychazet z cili, které byly stanoveny v rdmci marketingové strategie.
Nejedna se o placenou reklamu, a nejen diky tomu pasobi pravé medidlni vystupy v ramci
PR dtvéryhodnéji nez reklama. Navic nastroje PR se vyuzivaji i v dobé krizové komunikace,
tedy kdyz je v ohrozeni dobra povést organizace. V této dobé (nebo jesté 1épe predtim)
ptipravi PR pracovnik/ce tzv. plan krizového fizeni. Tento psany dokument obsahuje
napiiklad informace, kdo se stane mluv¢im za organizaci v dobé krize, jakéa sd€leni bude

organizace poskytovat a jaky bude celkovy postup k médiim.!'?°

Do segmentu PR spada vydavani tiskovych zprav, psani o aktudlnich tématech, ktera
maji blizko k z4jmim atypu organizace. Déale se muze jednat o publikovani nebo

propagovani riznych vyzkum, informaci pro spotiebitele atd.

2.3.5. Cilova skupina

Soucasti marketingové strategie je urCeni konkrétni cilové skupiny, které je dana
komunikace ur¢ena. Diky tomu je komunikace pfipravena na miru konkrétni skupiné lidi.

Tento princip zvySuje pravdépodobnost osloveni potencidlnich spottebitelil.

Solomon definuje cilovy trh jako ,.trZzni segmenty, na néZ organizace zaméiuje svij
marketingovy plan a své marketingové tsili.“!?! Trh, jehoZ soucasti jsou spotiebitelé, je totiz
siln¢ fragmentovany, tedy rozdéleny do mnoha podmnozin, které seskupuji lidi se
spoleCnymi potfebami a pranimi. Tato fragmentace mize vytvofit skupiny, které¢ budou
zahrnovat co nejvétsi nebo alespoil pfimétené mnozstvi jedinct (n€kdy to miizou byt desitky
lidi a n€kdy statisice az miliony). Kazdy jedinec je ale rizny a téchto podmnozin pak miize

byt 1 tolik, kolik je jednotlivych lidi.

119 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, ¢c2006. Business books (Computer Press), s. 407.

120 Tamtéz, s. 407.

21 Tamtéz, s. 18.
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Proto se zacala pouzivat segmentace, coz je ,,proces rozdéleni vétsiho trhu do mensich
¢asti sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spoleénych vlastnosti.“!?? Ptikladem
segmentace muze byt naptiklad rozdé€leni spotiebniho trhu se sportovni obuvi. Dnes uz neni
tato obuv jen sportovni, ale je ur¢ena na konkrétni sport — jedna se tedy o obuv na béhani,

na tenis nebo na jizdu na skateboardu.'??

Mezi dal§i proménné segmentace pak mohou patfit samoziejmé demograficke,
psychologické, behavioralni aj. aspekty. Rozdélovat lidi mizeme podle pohlavi, véku, rasy,
statni pfislusnosti, vyse piijmu, roli v rodiné atd.'?* Je otazkou, na kolik je toto rozdé&leni
opravdu nutné, napt. podle rasy. A zda se pak jiz nejedna o diskriminacni jednani nebo
alespon jednani, které podporuje zazité stereotypy. Navic segmentace podle pohlavi za¢ina
uz ve velmi brzkém véku ,spotiebiteli atedy nékteré hracky ¢i obleceni se vyrabéji
vyhradné v rizové nebo modré barve a je tézké je sehnat v neutrdlni nebo v ,,opacné* barvé.
Segmentovat trh je mozné ipodle zdjmi anebo zkuSenosti — tedy napf. sledovani

konkrétniho serialu ¢i zaliba v motocyklech.

Dalsim typem muze byt segmentace behavioralni, tedy podle chovani. Ta rozd¢luje
lidi podle toho: ,,jak k produktim pfistupuji: jaky pro n¢ maji vyznam a jakymi zptisoby je
vyuzivaji.“!?*> Napiiklad motivace lidi nakupovat produkty podle toho, Ze jsou zdravé, ale

nikoliv podle chutovych preferenci.

2.3.1. Marketing neziskovych organizacich

Bacuvcik ve své knize Marketing neziskového sektoru upozoriuje, ze stejné jako je
neziskovy sektor odlisny od ostatnich sektorti — ve své roli, pravni a organizacni zékladné,
spolecenském dopadu — tak stejné odliSny je ptistup neziskovych organizaci k marketingu.
I kdyz jsou divody a realizace marketingovych aktivit odlisné od ziskovych organizaci,

stejné zde miizeme najit spole¢né zékladni rysy. '

Solomon také piipousti, ze marketingové koncepce vytvaii i mnohé neziskové

organizace, vyzdvihuje tfeba muzea, zoologické zahrady, cirkve, mistni samospravu

122 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing oéima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 191.

123 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing océima svétovych
marketing manazeri. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 192.

124 Tamtéz, s. 192.

125 Tamtéz, s. 202.

126 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s. 7.
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a samotna mesta a staty. Konkurence a boj o klientelu neni jen v komerénim prosttedi, ale
Solomon piipomina: ,,Pieziji pouze ty neziskové organizace, které dokdzi naplnit potieby
svych stoupencti a sponzort.“!?” To potvrzuji i Elvira Tabaku s Mirelou Mersini: ,,Vzhledem
ke specifi¢nosti neziskovych organizaci a stale naro¢néjsimu prosttedi zdrojt, ve kterém tyto
organizace pusobi, je pfijeti koncepce marketingu vnimano jako adaptivni strategie pro
zajisténi toho, aby organizace dostaly zdroje nezbytné k plnéni svych kol a provadéni
svych ¢innosti.“!?® Tabaku a Mersini zd{iraziiuji, Ze uZiti marketingu neméni el neziskové
organizace a vyjmenovavaji nastroje, které¢ maji stejné jako komercni organizace. Tedy

identifikaci cilové skupiny (segmentaci trhu), umisténi a atraktivitu produktu a spravné

uréené komunikaéni kanaly a néstroje.!?

Je t¢Zké najit kompromis mezi propagaci svych sluzeb jako neziskové organizace
a ztratou image ,,neziskové* organizace, tedy takové, ktera nebyla zalozena za ucelem zisku.
Pfitom cilem neziskové organizace je napliiovat potieby a marketingové aktivity k tomu

dopomahayji.

S tim souhlasi Tabaku s Mersini, které tvrdi, Ze pro naplnéni svého cile a poskytovani
sluzeb, se potiebuji neziskové organizace stat viditelné a finan¢né podporované (nezavisle
na jejich velikosti). ,,Nejvétsi diraz kladou neziskové organizace v ramci marketingovych
strategii na tvorbu webovych stranek, které maji pfilakat nové darce (s emotivnim
pfi¢inénim), zvysit viditelnost organizace a jejiho cile a poskytnout relevantni informace
azvysit kredibilitu,“!*® vyzdvihuji dileZitost webovych stdnek vramci marketingu
neziskovych organizaci Tabaku a Mersini. Pro pfildkani novych darcti jsou ale dobré
1 socidlni sité, které s nimi navic udrzuji vztahy a §ifi poselstvi organizace. Podobné miize

fungovat i e-mailova komunikace, kterd vytvéii nové vztahy a buduje loajélnost.'!

127 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing océima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 10.

128 TABAKU, Elvira a Mirela MERSINI (ZERELLARI). An Overview of Marketing Means used by Non-
Profit Organizations: A Detailed Overview of NPOs Operating in the District of Elbasan. Journal of
Marketing [online]. 2014, 5(1), 66-83 [cit. 2021-5-9], s. 1. (pteklad vlastni)

122 TABAKU, Elvira a Mirela MERSINI (ZERELLARI). An Overview of Marketing Means used by Non-
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Podle Kotlera a Andreasena je komunikace v neziskovém sektoru strategicka
a neziskové organizace vyuzivaji tyto strategie pro styk s vetfejnosti ke zvySovani povédomi

a vytvafeni politické a socidlni podpory pro své cile.!*?

Smeéna je jednim ze zékladnich stavebnich kament trhu a zaroven je ,,sttedobodem
icilem vSech marketingovych aktivit“.!> Sména nemusi byt postavena na vyméné
hmotnych statki, ale zaroven predpoklada, ze oba aktéii néco ziskaji. U komerénich aktivit
to jsou Casto penize. Ale u neziskovych organizaci mizeme najit hned nékolik typi zisku:
finan¢ni, produktovy a moralni. Neziskové organizace mohou sménovat své sluzby ¢i
produkty casto za ,,nic*, tedy moralni profit (Ze nékomu pomohly). Pro métitelné vyjadieni
smény se pouzivad termin transakce; u smén s moralnim ziskem, které jsou pravé

charakteristické pro neziskové organizace, je ale obtizné tyto smény kvantifikovat.!34

Neziskové organizace tedy stejné jako komeréni subjekty vyuzivaji marketing
management — proces planovani a implementace danych koncepci — a je pfirozenou soucasti
jejich fizeni.

Navic pokud je poskytovani sluzby neziskové organizace ekonomicky nevyhodné,
nemusi to znamenat, Ze by se ta sluzba méla ukoncit. Na rozdil od ziskovych organizaci
nejsou neziskové organizace zaklddany za ucelem ziskani zisku, atudiZz nékteré jejich
¢innosti negeneruji dostatek zisku, poptipadé vibec Zzadny. Pokud naopak neziskova

organizace dosahne zisku, nejde zakladatelim, ale vraci se zp&t do organizace.'*

V komer¢ni (ziskové) sféfe probiha transakce mezi podnikem a zékaznikem, kdy ,,obé
strany ziskaji ocekdvané hodnoty — uspokojeni ze spotfeby produktu a finan¢ni
pifjem.“13¢ V neziskové sféfe jsou ale vztahy mezi organizaci a uzivatelem sluzeb méné
jasné. Jsou komplikovanéjsi a vstupuje do nich vice aktéra. Uzivatel¢ sluzeb (tedy zédkaznici)
nemuseji byt platci sluzby nebo plati jen caste¢né. Popiipadé probihd komunikace mezi
organizaci a zastupcem (napi. ditéte nebo mentalné postizeného). Tento zdstupce je pak
mezi¢lankem mezi uzivatelem a dondtorem. Déle vztah zahrnuje subjekt, ktery plati sluzbu
(vefejna sprava, dary atd.). Ohledn¢ marketingu Bacuvcik predpoklada, ze nekteré sluzby

poskytované neziskovymi organizacemi nemusi vénovat takovou pozornost marketingu. Ma

132 KOTLER, P., & ANDREASEN, A., Strategic marketing for nonprofit organizations (3rd ed., 2nd pr ed.,
The prentice-hall series in marketing). Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall. 1987.

133 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s. 8.
134 Tamtéz.

135 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomége Bati ve Zling, 2006.

136 Tamtéz, s. 51.

40



na mysli organizace, které reaguji na konkrétni spoleCenskou potiebu, kterou je nutné rychle
a akutné¢ poskytnout (napf. socialni a zdravotni sluzby anckteré komunitni projekty).
Naopak usuzuje, ze jsou zde obory neziskového sektoru, kdy né¢kdy nabidka ptevazuje
poptavku, a organizace tak musi soupefit o klienty. Jedna se napft. o kulturni projekty, sport

a vzdélavani. V téchto ptipadech pak hraje marketing vétsi roli.!’

Marketing neziskovych organizaci a komer¢nich subjekti je tézké porovnavat,
s feSenim ale pfisli Reynolds, Alexander a Davis, ktefi se zaméfili na jednu konkrétni oblast
— vysokoskolské vzdélani, které poskytuje jak trh, tak neziskovy/statni sektor. Autoti ukazuji
priklad vétsiho riistu soukromych univerzit ve Spojenych statech americkych (souzeno dle

poctu piijimanych studenttl), a pfisuzuji ho mimo jiné efektivngjs$i marketingové strategii.'*®

Jmenovité pak Reynolds, Alexander a Davis uvadéji vyhody komer¢nich organizaci
oproti t¢ém neziskovym: vétsi rozpocet na marketing, vyuzivani komunikaénich kanalt jako
televize, rozhlas ainternet a rychlejsi odezva na zmény. Navic neziskové vzdélavaci
instituce se Casto musi fidit pokyny nadaci, vlady, komisi atd., a tim padem postradaji
pruznost. Dodavaji, Ze plisobi také spis lokalné a tim maji mensi cilovou skupinu.!** Celkové
ptijemci marketingovych kampani — tedy cilova skupina — jsou velmi riiznorodi. Mohou to
byt jednotlivci (vétSinou maji velmi signifikantni podil), komunita, vefejnost, statni
avefejna sprava i1komercni organizace. Navic specifikem marketingovych kampani
neziskovych organizaci je jeji dvoji cilovd skupina. Tu netvoii jen klienti neziskové
organizace (nebo vefejnost), ale i ti, ktefi neziskovou organizaci financuji nebo podporuji.'*
»Marketingovd komunikace neziskovych organizaci probiha tfemi zdkladnimi sméry:

«l41

k uZivatelim, donatorim a vefejnosti, upfestiuje Bacuvcik. Presné zacileni téchto

socialnich marketingovych kampani je tedy obtiZzné a n€kdy pfimo nemozné, Casto cili na

Sirokou vefejnost.!4?

Neni vyjimkou, ze ceské nestatni neziskové organizace jsou vyrazn& zavislé na

finan¢nich zdrojich z vetejnych rozpoctii. Miize se jednat naptiklad o rozpocty ministerstev,

137 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2006, s. 52.
133 REYNOLDS, Katherine A., Melody ALEXANDER a Rod DAVIS. ADVANTAGES IN THE
MARKETING OF FOR-PROFIT VS. NON-PROFIT HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS. Marketing
Management Association Annual Conference Proceedings [online]. 2010, 107-108 [cit. 2021-5-3].

139 Tamtéz.

140 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s. 21.
141 Tamtéz, s. 67.
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krajt ¢i mistni samospravy, dale pak o statni fondy (napft. Statni fond kultury) a v neposledni

fadé o zdroje z Evropské unie.'*?

Vyuzivani vefejnych zdroji se vénuje i Bojana Stoycheva, ktera tuto problematiku
zafadila mezi nejCastéjsi prekazky fungovani neziskovych organizaci. Upozornuje na tlak
a kontrolu neziskovych organizaci, aby rozumné a citlivé utracely prostfedky. Jedna se
o velmi zavazny problém hlavné pro ty neziskové organizace, které jsou financované statem.
Jako dalsi z esencidlnich problémi neziskovych organizaci oznacuje Stoycheva extrémné
Siroké pole spottebiteli. Dopliiuje k tomu i riznorodost zajmu neziskovych organizaci a to,

7e produkty maji ¢asto nehmotnou a neuchopitelnou podobu.'**

Podle Stoychevy je marketing pro neziskové organizace velmi uzitecny néstroj, a diky
jeho pouzivani milZze organizace pokracovat dal, riist a napliiovat svoji misi. Pfesto
upozoriuje, ze management neziskovych organizaci ¢asto nepiiklada marketingu takovou
ulohu, protoze motivem neziskovych organizaci neni generovat zisk. Marketing
neziskovych organizaci by mél mit tedy za cil to samé, co samotn4 organizace, véetné ziskani
finan¢nich prostfedki na dosazeni cilli. Marketingové nastroje pouziva vétSinou stejné jako
komer¢ni subjekty, ale na rozdil od nich neprofituji z jejich marketingovych aktivit vlastnici

spole¢nosti, ale samotni klienti (zdkaznici) a vefejnost.!*®

Vyzkum Tabaku a Mersini na 40 nestatnich neziskovych organizacich v Albénii z roku
2014 ukazal, ze témét 90 % organizaci povazuje marketing za dulezity pro jejich uspéch,
presto drtiva vétSina nema marketingové oddé€leni. Vice jak polovina nema ani marketingovy
plan nebo komunikaéni strategii. Pokud plan maji, Casto stejn€ neni dodrZzovan, nebo na né;j
nejsou zdroje, popf. se stal nerelevantnim. U neziskovych organizaci se Casto vénuje
marketingu piimo vykonny/a feditel’ka a to bez néjakého piedchoziho vzdélani nebo
zkuSenosti. Nasledkem pak muze byt, Ze tyto organizace neumi efektivné vyuzit potencial
marketingu. Jako jednu z mozZnosti marketingovych vystupti Tabaku a Mersini navrhuji
transformovani evalua¢nich dat, které organizace velmi casto maji, do formy

prezentovatelné vefejnosti (napf. piibéhy, fotoeseje atd.).!*6

193 BOUKAL, Petr, a kol. Fundraising: pro neziskové organizace. Grada Publishing, 2013, s. 177.
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Jednim z ukazatelt usp&snosti komeréniho marketingu je vyse ro¢niho zisku. Cim
vysSi je, tim je spoleCnost povazovana za zivotaschopnéj$i a konkurenceschopnéjsi.
U neziskovych organizaci, kde neexistuje ekvivalentni sména, je tento ukazatel ale
nepouzitelny a je velmi tézké meéfit a hodnotit marketingové aktivity. Navic se objevuji
nazory, ze neni vhodné, aby neziskové organizace vynakladaly prostiedky za marketing
(hlavné pokud jsou podporovany statnimi a jinymi dotacemi a granty). Nékdy je pouziti

marketingu dokonce oznaceno za manipulaci.'?’

Proti tomu ale argumentuje Stoycheva, kterd ukazuje na rostouci konkurenci v tietim
sektoru, a tim vzrustajici tlak na jednotlivé neziskové organizace. Ty se musi vice zaméfit
na business a marketing, aby mohly obstat v tvrdé konkurenci, a napliovat tak své poslani.
Dulezitost pouzivani riznych marketingovych technik pro pfildkdni vice lidi

v konkurenénim prostiedi neziskového sektoru potvrzuje i Irina Nicolau. 43 14

Irina Nicolau shrnuje 4 zakladni funkce marketingu neziskovych organizaci:
fundraising (financovani), ptildkani dobrovolnikl, vytvafeni vztaht a komunikace. S tim
souvisi 1 trend mezi neziskovymi organizacemi, a to budovani znacky, kterd je ma nejen
odlisit od konkurence, ale ptilakat i darce a dobrovolniky. Soucasti toho jsou 1 aktivity na

internetu.!°

2.3.2. Socialni marketing

Socialni neboli spolecensky (angl. social) marketing podporuje spoleensky zaddouci
chovéni. Jednd se o specificky nastroj k prosazeni urcitych myslenek. Podle Kotlera
a Kellera je socidlni marketing definovan jako ,,marketing, ktery délaji neziskové ¢i vladni

organizace, aby pozitivné ovliviiovaly spole¢nost (napt. protidrogové kampang).«!>!
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Na rozdil od Kotlera s Kellerem Bacuvc¢ik nedefinuje socialni marketing jako nutné
spojeny s neziskovymi nebo vladnimi organizacemi, ale jako nastroj, ktery mohou pouzit
1 podnikatelské subjekty (ale v jiné rovin€ nez spolecenska odpovédnost firem, viz nize).
Konkrétné¢ BacuvCik definuje socialni marketing nasledovné: ,,Socidlni marketing je
specificky nastroj urceny k prosazovani urcitych myslenek, zméné¢ nazorti, postojl,
predsudki, hodnot a chovani lidi. (...) Jedna se o jeden z nastroji marketingu neziskovych

organizaci, byt miize existovat i mimo jejich kontext.*!>2

To je jednim z davodi, proc€ realizatoti socialnich marketingovych kampani nejsou jen
nestatni neziskové organizace. Mezi realizatory miizeme dale najit statni a vefejnou spravu
a komer¢ni organizace, ale i vefejnost (prostfednictvim petic), komunitu (piesvédcovani
mistnich podnikatell ¢i obcanli, aby pomohli zvelebit okoli) a jednotlivce (protestni
hladovka, snaha rodi¢ti, aby si jejich déti &istily zuby).!*? Irina Nicolau od sebe také odlisuje
socialni marketing a marketing neziskovych organizaci a vyzdvihuje nckolik vlastnosti
socialniho marketingu, a to ovliviiovani chovani spottebitell a pozitivni efekt na spole¢nost.

Navic shrnuje spole¢né rysy socialniho a komeréniho marketingu:

e orientace na spotiebitele je zdsadni;

e socialni marketing 1 komer¢ni vyuzivaji prizkum trhu za Ucelem spravné
identifikace
spotiebiteld;

e strategie jsou piijimany na zakladé tuzeb, potieb, zdrojli a chovani spotiebitela
pro konkrétni segmenty;

e Dberou v tivahu 4P (marketingovy mix);

e vysledky jsou méfitelné a je mozné urcit, ktera potencidlni zlepSeni Ize

provést.!>*

Chen Lou a Saleem Alhabash také ptfiznédvaji, Ze socidlni marketing ma spolecné

vlastnosti s tim komerénim. Zminuji pfedev§im marketingové planovani a vyuziti

122 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2006, s. 13.
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marketingového mixu. Upozoriiuji ale na velky rozdil, a to pravé cil. Socialni marketing ma

za cil, jak jiz bylo feceno, zvednout blahobyt celé spolecnosti a ne ekonomicky uzitek.'’

Socialni marketing tak mohou pouzivat jak neziskové organizace, tak komercni
subjekty. Jejich motivace ale nemusi byt vzdy spolecnosti prospésna jako ta nestatni
neziskové organizace. Motivace komercnich subjektll k socidlnimu marketingu neni jen

blaho spoleénosti, ale i zlepeni image spole¢nosti, popf. zvyseni trzeb. !>

Vyzkumy ukazuji, ze spotiebitelé spise diveétuji socidlnimu marketingu nestatnich
neziskovych organizaci nez komercnich subjektt. Na druhou stranu komercni subjekty
dokazi zasdhnout vétsi cilovou skupinu, protoze maji veétsi zdroje a zkuSenosti
s marketingem. Zajimavé je, ze vyzkum Lou a Alhabash ukéazal, Ze pokud sdé€leni
o socidlnim problému pochézi ze zdroje, ktery je zainteresovany v této problematice, ma pro

recipienty vétsi vahu (i kdyz pochazi od komer¢ni organizace).!®’

Pro socidlni marketing ale miizeme vyuzit i jind 4P nez ta z marketingového mixu.
Nicolau pfichazi s: publikum (vefejnost), partnerstvi, politika a penézni prostiedky
pouzivané pii socialnim marketingu. Tyto body jsou pro socialni marketing stejné dilezité

jako klasické 4P. 1%

V ptipadé¢ kampané Responsible Together se jednd jak o marketing neziskovych
organizaci, tak o socidlni marketing. Kampail mé za cil zménit spoleCenské postoje a je

organizovana z fad neziskovych organizaci.

Socialni sité, skrze které je kampan také Sifena, maji dobré podminky pro tvorbu
socialniho marketingu, a to z divodu, Ze u nich nejsou tak vysoké finanéni nédklady jako

u tradi¢nich médii. Socidlni sité¢ vytvareji prileZitost pro zasazeni pomérné velké cilové

155 LOU, Chen a Saleem ALHABASH. Understanding Non-Profit and For-Profit Social Marketing on Social
Media: The Case of Anti-Texting While Driving. Journal of Promotion Management [online]. 2018, 24(4),
484-510 [cit. 2021-5-8]. Dostupné z: doi:10.1080/10496491.2017.1380109
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skupiny s nizkym rozpoctem na marketing. Proto se Facebook a dal$i socidlni sité staly

nepostradatelnym nastrojem pro komeréni i socidlni marketing.'*®

Mensi neziskové organizace mohou klast vétsi diiraz na socialni sité nez na webové
stranky, protoze jejich sprava vyzaduje méné potiebnych znalosti i financ¢nich zdroju.
»Socialni sité poskytuji hlavni prostiedi pro neziskové organizace, kde mohou spolupracovat

a spojovat se. Marketing neziskovych organizaci t€zi z marketingu na socialnich sitich.*!¢

Bacuvcik s Kotlerem a Kellerem vymezuji jesté spoleCenskou odpovédnost firem
(anglicky Corporate Social Responsibility — CSR). Jedna se o takovou strategii, kdy
komeréni subjekty zvazuji nejen své piijmy, ale zaroven socidlni a etické aspekty pro své
produkty, zdkazniky 1 spole€nost. Jeji soucasti jsou navic produkty s pfidanou spolecenskou

hodnotou (at’ fakticky nebo marketingové).'¢!

2.3.3. Reklamni kampan

Termin kampan, reklamni kampan, marketingova kampan a medidlni kampan se
vyuzivaji jako synonyma. Autofi a autorky pouzivaji tyto terminy v riznych sdélenich,
avSak podstata je vzdy stejna. Stejné tak v této diplomové praci. Kampaii Responsible

Together je také reklamni, marketingova a medialni kampar.

Kampan je ,,dlouhodoby sled masovych, opakovanych avelmi cCasto piesné
nacasovanych sdé€leni se spoleénym tématem, jejichz cilem je ovlivnéni postojii a chovani
recipientii.”'? Jeji charakter miize byt komeréni, nekomeréni nebo politicky. Casto vyuziva
ruzné prosttedky medidlni komunikace (tisk, rozhlas, televize), internetu, venkovni reklamy,

piimého marketingu, PR atd.'®

159 LOU, Chen a Saleem ALHABASH. Understanding Non-Profit and For-Profit Social Marketing on Social
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Bacuvc¢ik definuje reklamni kampan témét totozné. Reklamni kampan je ,,fizeny,
uceleny postup, jenZ napliiuje propagacni cile a jehoz vysledkem je fada jednotlivych reklam

umist'ovanych v médiich po ur¢ité ¢asové obdobi.«!%

Pti tvorbé reklamni kampané je dobré dodrzet urcity postup, respektive splnit rtizné
kroky. Ty pak navedou kampan na spravnou cestu efektivity a splnéni cile. Reklamni
kampan by méla korespondovat s celou komunikac¢ni strategii dané organizace. M¢la by mit
uz predem jasnou piedstavu, jaky je styl jeji marketingové komunikace a jak do ni novou

reklamni kampan zasadi.

Solomon ur¢il jednotlivé kroky nasledovné: identifikovat cilové skupiny, stanovit cile
reklamniho sdéleni a rozpoctové cile, navrhnout konkrétni podobu reklamy, provést test

obsahu reklamy, vybrat média a stanovit asovy rozvrh.!%

Kampan miize byt Sifena rliznymi typy médii od radia, televize, ptes noviny az po
venkovni reklamu (plakaty a billboardy). V poslednich dekadach vzrista vyznam §ifeni pies
dalsi typ a to pfes novd média. Jedna se o internetovou reklamu, ktera pfisla s Gpln€ novymi
a interaktivnéj$imi zptisoby. Jeji vyhodou je pfesné cileni na zdkazniky. Reklamy se samy
nabizeji podle toho, co uzivatel¢ hledaji a nakupuji. Jako formy internetové reklamy mohou
byt zminény bannery (prouzky na okrajich webovych stranek), buttony (policka urcena ke
kliknuti), pop up okna (vyskakujici), doporucené vyhledavani (kdy na pfednich ptickach

jsou zaplacené reklamni pozice) a e-mailing.

Existuji rlzné druhy acinkli medii atedy i medialnich kampani. MlZe se jednat
o zamyslené 1 nezamyslené disledky. Denis McQuail vyuZziva rozdéleni od Klappera do tii
zékladnich kategorii: konverze, mensi zména a posileni. Konverze je zména nazoru podle
zaméru komunikatora, mensi zména je zména ve formé ¢i intenzité poznavani, presvédceni
nebo chovani. Posileni se vyznacuje ztvrzenim recipienta v dosavadnim nazoru, vife nebo

chovani.'6°

164 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 394.

165 Tamtéz.

166 KLAPPER, Joseph. The Effects of Mass Communication. MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové
komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 366.
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2.3.4. Socialnit marketingova kampan

Soucasti marketingu neziskovych organizaci jsou také kampané. BacuvcCik je
konkrétné nazyva socidlni marketingové kampané, ale v zasad¢ se opét jedna o reklamni
kampané. Bacuvcik zdiiraznuje, ze socidlni marketingové kampané by ale nemély byt
zakladem marketingu neziskové organizace, ale m¢ely by tvofit jen nastavbu, kterd poméha

k dosazeni stanovych marketingovych cil. !¢’

»~Kampané spolecenského marketingu mohou mit za cil zménu povédomi, hodnot,
jednani ¢i chovani.“!%® Je vak diilezité, aby si organizace dala jasny cil, ¢eho chce kampani

dosahnout.

Zajmy realizace socialnich marketingovych kampani mizeme rozdélit do nékolika
oblasti. Bacuv¢ik vymezuje 4 hlavni: ochrana zdravi (pf. kampané proti kouteni, konzumaci
alkoholu, prevence sexualné pifenosnych chorob, obezity a rakoviny), prevence zranéni (pf.
védomé fizeni automobilu, pouzivani bezpecnostnich pésii a détskych sedacek, omezené
drzeni zbrani), ochrana zivotniho prostiedi (pf. tfidéni odpadu, boj proti znecistovani
zivotniho prostiedi) a spoleCenska angazovanost (pi. darcovstvi krve, politicka participace,

dobrovolnictvi).'®

Solomon pfichazi jesté s dalSim terminem a to s osvétovou medialni kampani. Jejim
ptikladem je naptiklad propagace pouzivani bezpeCnostnich pést, uzivani kondomu
a ekologického chovani. Konkrétné toto nazyva jako kategorii marketing myslenek, mist

a lidi, kde je zasadni podpora ur¢ité myslenky a zmény chovani.'”

Stejné jako jiné organizacni aktivity, je dobré marketingovou kampan zhodnotit.
Jelikoz je ale té¢Zké u marketingovych kampani, které nevedou k jednozna¢nému cili, jako je
napf. nakup zboZzi nebo piihlaSka do kurzu, urcit proménnou, podle které by se ukazalo, zda
kampaini byla Uspé$na, je zhodnoceni dopadu marketingovych kampani neziskovych
organizaci obtizné. Pro komer¢ni marketingové kampané casto plati, ze je mozné jejich

dopad méfit podle vyvoje prodeje produktu nebo sluzby. U socidlniho marketingu, ktery ma

167 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s. 22.
168 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 687.

199 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s. 16.
170 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 10—11.
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za cil naptiklad zménu minéni Ci pfistupu, je ale méfeni GspéSnosti kampané nakladnéjsi
a nerealnéjsi. Moznosti mohou byt prizkumy vetfejného minéni na danou problematiku,
které mohou porovnat stav pied a po realizaci kampang. Otazkou ale pak ziistava, do jaké
miry méla na zménu stavu vliv opravdu kampan a jak moc byly zapojené jiné faktory —

korelace nemusi implikovat kauzalitu.'”!

" BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2006, s. 20.
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3. Empiricka cast

hned ze tii problematik, které spojuje téma této diplomové prace. Jednd se o obcanskou
spolecnost, nasili ve vztazich a propagaci. Nasledujici prakticka ¢ast analyzuje jiz samotnou
zkoumanou medialni kampan Responsible Together, kterou zalozila evropska sit WWP EN.
V Ceském kontextu se do této kampané zapojuji nestatni neziskové organizace Liga
otevienych muz a Diakonie. Tato diplomova prace se soustiedi jak komplexné na
celoevropskou kampan Responsible Together, tak pravé na ceskou plsobnost od Ligy

otevienych muzi.

Prvni kapitola Metodologie ptedstavi pouzity vyzkumny design — ptipadovou studii
a ukaze, jaké byly pouzity metody sbéru dat pii této diplomové praci. Nasleduje popis
samotné kampané, jeji cilové skupiny, zainteresované osoby atd. v neposledni fad¢ je uren

komunika¢ni mix a medialni prostfedky kampang, které vyuziva.
3.1. Metodologie

Nejdilezitéjsi prvky spojené s planem vyzkumu jsou ucel vyzkumu, teoreticky
a konceptuélni rdmec, vyzkumnd otdzka, metody, validita a vybér. Metodologicky pfistup
v této praci je kvalitativni. Kvalitativni vyzkum se soustfedi na konstrukci uceleného obrazu
a snazi se ziskat detailngj§i informace o zvoleném tématu. Svaiiéek a Sed’ova ve svém textu
konkrétn¢ popisuji kvalitativni metodologii jako proces, kdy se pomoci celé fady postupil
ametod snazi rozkryt a reprezentovat to, jak lidé chéapou, proZivaji a vytvateji socidlni

realitu. Pro tuto préci je dileZité i sledovat diskurz zkoumanych dokumentti a aktéri.'”

Jelikoz se jedné o kvalitativni vyzkum, je zde zvolen hlavné induktivni piistup, ¢ili od
jednotlivého k obecnému. Piesto nebyvaji vyjimkou i deduktivni zavéry. Vyzkumny proces
neni linedrni. Proto jsou pouzity rtizné metody sbéru dat, jsou zkoumana riizna data i rlizni
aktéfi. To zajiStuje co nejpfesnéjsi a nejkomplexnéj$i obsazeni dan¢ho vyzkumného
problému. Tento piistup kvituje 1 princip datové triangulace, tedy bohatost poznani. Pii

triangulaci se nejcastéji vyuziva vice metod sbéru dat (nebo vice pozorovateldl) a jeji uziti

172 SVARICEK, Roman a Klara SEDOVA. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych véddch. Praha: Portal,
2007.
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zvysuje validitu vyzkumu. Sebrané data jsou interpretovana a dana vzajemné do souvislosti.
Podle Uwe Flicka triangulace zvySuje nejen validitu a kvalitu kvalitativniho vyzkumu, ale

také umoziuje rozsifit znalosti o daném problému.!”?

Triangulaci je mozné rozdé¢lit do 4 typl, kdy se kazdy zamétuje na néco jin€ho:
triangulace zdroju dat, triangulace napti¢ vyzkumniky, triangulace perspektivy na stejny
soubor dat a triangulace metod. V tomto vyzkumu byla vyuzita tfeba datova triangulace,
tedy triangulace zdroju dat, kdy byly vyuzity riizné druhy dat ke zkoumani (napt. pozorovani

a analyza dokumentd).!”™

3.1.1. Pripadova studie

Jako vyzkumny design byla zvolena pifipadové studie, ktera zkouma komplexné
problém skrze hloubkovy rozbor jednoho ¢i n¢kolika méalo ptipadi. Jejim cilem neni vytvofit
novou teorii, ale naopak porozumét jevu do hloubky.!”® V této diplomové praci se jedna
o ptipadovou studii jednoho ptipadu. Vyzkumny vzorek se skladé tedy z jednoho ptipadu —

konkrétné jednoho roku (2019) kampané Responsible Together.

Jan Hendl rozdéluje ptipadové studie do 5 kategorii: osobni pfipadova studie, studie
komunity, studium socialnich skupin, studium organizaci a instituci a zkoumani programt,
udalosti, roli a vztah@.!”® Dand ptipadova studie kampané mize byt zatazena do paté
kategorie — zkoumani programd, udalosti, roli a vztahi. Tato kategorie piebird prvky navic

ze studii socidlnich skupin a organizaci.

Jiné rozdéleni piipadovych studii podle funkci pouziva Robert K. Yin citovany
Hendlem: exploratorni, explanatorni, deskriptivni a evaluaéni studie.!”” Podle jeho rozdéleni
by dana ptipadové studie spadala do deskriptivni kategorie, protoze ma za cil kompletné

popsat a analyzovat jev.

173 Qualitative Research Designs. FLICK, Uwe. Designing Qualitative Research [online]. 1 Oliver's Yard, 55
City Road, London England EC1Y 1SP United Kingdom: SAGE Publications, 2007, s. 36—50 [cit. 2020-05-
26].

174 PATTON, Michael Quinn. Qualitative Research & Evaluation Methods. SAGE, 2002.

175 SVARICEK, Roman a Klara SEDOVA. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych véddch. Praha: Portal,
2007.

176 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal,
2008, s. 103, 104.

177 Tamtéz, s. 108.
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Hendl dale rozviji problematiku deskriptivni studie nasledovné: ,,U deskriptivni studie
musime totiz minimalné stanovit: a) ucel popisu; b) uplny, ale realisticky seznam témat,
jejichz deskriptivni zpracovani bude znamenat pfijatelny popis toho, co se zkoumad;

¢) témata, ktera budou povazovana za zakladni.*!”®

V této pripadové studii se jedna konkrétné o vytvareni medialni kampané Responsible
Together neziskovymi organizacemi. Pfipadova studie byla vybrana, protoze se jevi jako
nejvhodnéjsi k prozkoumani daného piipadu — tedy jedné medidlni kampané. A pravé
piipadova studie se zaméfuje na jeden individualni piipad, a nikoliv na §iri pojem. U¢elem
popisu je zde nastinit, jak konkrétné¢ vznika medidlni kampan neziskovych organizaci.
Zkoumany jsou hlavné jednotlivé medialni vystupy (pfispévky) kampané, procesy, zapojené

osoby a dalsi okolnosti.

,Cilem ptipadové studie je osvétlit obecné zkoumanim konkrétniho,*!”

popisuje
Martyn Denscombe. Dale upozoriiuje, ze ptipadova studie na rozdil od dotazniki mize
zkoumat véci vice do detailt. Denscombe zdtiraziiuje, Ze obsah ptipadové studie je néco, co
neni uméle vytvorené, tedy existovalo to i bez zdméru ptipadové studie. To je tfeba rozdil

od experimenttl v jinych vyzkumech.'*°

Anonymizace je dal$im tématem pii provadéni vyzkumu. V piipadé ptipadové studie
muze byt dvojiho druhu — bud’ celého zkoumaného jevu (tedy v tomto pifipadé kampané
Responsible Together) anebo individualit uvnitt ptipadu.'®' V této praci bylo piistoupeno
k ¢astecné anonymité individualit, konkrétn€ lidi. Odhalena jsou jména organizaci, které
jsou do kampan¢ zapojeny, v¢. dalSich organizaci, jenz néjak interagovaly s kampani nebo
zapojenymi organizacemi. Konkrétni osoby, které figurovaly za jednotlivé organizace, jsou
ale skryty, nejsou pouzita jejich prava jména, ani pohlavi. V nekterych ptipadech, pokud
byla uvedena, neni zminéna ani jejich celd pracovni funkce, podle které by bylo mozné osoby
velmi snadno identifikovat. Takto anonymizované jsou hlavné osoby, se kterymi autorka

této diplomové prace interagovala osobné, a byly soucésti pfimého pozorovani.

Vysledky ptipadové studie miZeme prezentovat rtiznymi technikami. Report

pfipadové studie mulzeme tvofit podle 6 struktur: linearné-analytickd, komparativni,

178 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal,
2008, s. 109.

179 Case Studies. DENSCOMBE, Martyn. The Good Research Guide. Viva Books, 1999, s. 3041, s. 30.
180 Tamtéz, s. 31.

81 YIN, Robert K. Case study research: design and methods. Fifth edition. Los Angeles: SAGE, 2014,

s. 196-198.

52



chronologicka, vytvarejici teorii, s prekvapujicim zavérem a nezarazend. Pro deskriptivni
studie, coz je tato diplomova prace, je mozné pouzit linearné-analytickou, komparativni,
chronologickou a netazenou strukturu reportu. Pro prezentovani vysledki této studie byla
vybrdna linedrné-analyticka struktura, kterd vétSinou zacind popisem zkoumaného
problému, ptehledem pfedchozi relevantni literatury. Dale pfipomind metody, které byly
pouzity, shrne nasbirand data a jejich analyzu a zjiSténi. Na konci je shrnuti a mozné

diisledky t&chto zjisténi.!®?

3.1.2. Metody sbéru dat

Metod sbéru dat je velké mnozstvi a jsou velmi riznorodé. Ptipadova studie umoziuje
vyuziti vice metod sbéru dat v ramci jednoho vyzkumu a je to jedna z jejich vyhod. Jednou
z hlavnich metod sbéru dat v této diplomové praci je vlastni pozorovani a analyza
dokumentt, které nebyly vytvofeny pro tento vyzkum. Jednd se o psané (tiskové zpravy,
anotace na webovych strankach, metodiky, statistiky a studie) a o obrazové (plakaty
a fotografie) dokumenty. Kampan probihd i na socialnich sitich (Facebook, Instagram atd.),

proto i ty jsou zahrnuty do zdroji.

Yin rozdéluje Sest hlavnich zdroji pro ptipadovou studii. Jedna se o: dokumenty,
archivni zéznamy, rozhovory, pfimé pozorovani, ziCastnéné pozorovani a predmcty.
U ptipadové studie doporucuje pouZit, co nejvice moznych druhti zdroji. Mezi dokumenty
zatazuje napiiklad dopisy, e-maily, kalendate, pozndmky, agendy, reporty, novinové ¢lanky
aj. Naopak statisticka data, rozpocty, osobni slozky ve firmach, mapy adata zjinych

vyzkumi pocita jako archivni zdznamy. '8

Vyse zminéné analyzované dokumenty jsou vybrany tak, aby komplexné pokryly
danou medidlni kampan. Vybrané zdroje a vyzkum jako takovy je proveden v Sir§im pojeti,
nez samotnd kampan, je to z toho diivodu, Ze i tyto dalsi skute¢nosti mohou ovlivnit vznik

a vyvoj kampané. Jedna se napiiklad o popis a fungovéani danych neziskovych organizaci.

JelikoZ se autorka této diplomové prace podili na vytvareni kampané Responsible
Together, hlavni metodou sbéru dat je pfimé a zucastnéné pozorovani. Nedilnou soucésti

analyzovanych dat jsou tedy terénni pozndmky z vlastniho plsobeni v organizaci Liga

82 YIN, Robert K. Case study research: design and methods. Fifth edition. Los Angeles: SAGE, 2014,
s. 176-190.
183 Tamtéz, s. 105—-110.
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otevienych muzii, kde spolupracovala na tvorbé kampan¢ Responsible Together v ramci

ro¢nikti 2018 a 2019.

Terénni poznamky podle Yina mohou mit riznou podobu, at’ jiz psanou nebo
grafickou. Muze se jednat i o zvukovou nahravku. Poznamky mohou obsahovat piepisy
rozhovortd, popis pozorovani nebo analyzu dokumentl. Samoziejmosti je pak pravé zminény
terénni denik z pozorovani, u kterého je pochopitelné, Ze je psany hlavné jako rychly zdznam

situace a je tedy nékdy méné strukturovany.'®*

V piipad¢ tohoto vyzkumu maji terénni poznamky vétSinou podobu psanou — ¢asto
jsou to poznamky o jednotlivych pracovnich tkolech v ramci kampané, dale zaznamy
z pracovnich porad nebo rozhovorl s dal§imi tvlrci a tvirkynémi kampang. Navic jsou
vyuzity i grafické pozndmky, napt. vytvafeni riznych tabulek pro vétsi prehlednost nebo

srovnavani jednotlivych plakati a vyznacovani odlisnosti.

Nasbirand data je pak dilezité dale zpracovat. Analytické strategie dat u pfipadovych
studii mohou byt rozd€leny na Ctyfi zékladni: diraz na hypotézu, diraz na data a z nich
vytvoreni teorie, deskripce a zkoumani vérohodnych konkurenénich vysvétleni, kde se
kombinuji tf1 pfedchozi. V této diplomové praci je vyuzita hlavné deskriptivni strategie, diky
niZ jsou popsany piipady z riznych thlid. Jako analyticka technika byl pouzit logicky model,

ve kterém se ve stru¢nosti zkouma, jak se jednotlivé udélosti navzajem ovliviuji.!'8®

3.1.3. Zucastnéné pozorovani

Ve vyzkumech se metoda pozorovani pouZziva k riznym ucelim, napt. jako hlavni
metoda vyzkumu nebo pro potvrzeni informaci z rozhovord. V tomto piipadé se jedna
o jednu z hlavnich metod vyzkumu (spole¢né jesté s analyzou dokumentl). Jako hlavni
metoda se vét§inou pouzivé pii deskriptivni pipadové studii, coZ je i piipad této studie.'8¢

»Zucastnéné pozorovani je specialni druh pozorovani, pii kterém nejsme pouze pasivni

«187

pozorovatele, charakterizuje Yin zuacastnéné pozorovani a dodava, ze pii ném
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pozorovatel mize hrat riizné ulohy (v ramci pozorovaného prosttedi). Jednou z nejvétsich

vyzev pro tento sbér dat byva viibec se dostat do procesu vytvafeni zkoumaného piipadu.'®

Hendl souhlasi s negaci pasivity pozorovatele a dodava hlubsi definici: ,,Za¢astnénym
pozorovanim je mozné popsat, co se déje, kdo nebo co se ucastni déni, kdy a kde se véci
d&ji, jak se objevuji apro¢.“'® Hendl ziroven potvrzuje, ze se jednd o jednu

z nejpouzivangjSich metod kvalitativniho vyzkumu.

Pti zaCastnéném pozorovani je nutné, aby byly vykondny 4 zékladni kroky: navazani
kontaktu, pozorovani, zdznam dat a zavér pozorovani.'”® Prvni krok spliiuje autor¢ina
spoluprace s organizacemi a jeji znalost jednotlivych osob. Pozorovani pak zacalo popisnou

fazi a pokracovalo k mens$im a podstatnéj$im detailim vhodnych pro tuto diplomovou préci.

Pozorovani mutze byt klasifikovano dle téchto indikatort: skrytost/otevienost,
participace (zucastnénost), strukturovanost, ptirozenost situace a pozorovani sebe samé/ho
nebo ostatnich. Jako dal§i anejbéZnéjSi rozd€leni pak je forma interakce (role
pozorovatele/ky). Miize se jednat o Ctyfi moznosti: Uplny Ucastnik / ucastnik jako

pozorovatel / pozorovatel jako uéastnik / iplny pozorovatel.!"!

Podle klasifikace Hendla je pozorovani v ramci této diplomové prace na pul skryté,
protoze aktéfi a aktérky ziskali informaci o provadéném vyzkumu az v priibéhu vytvareni
kampané. Divodem bylo to, Ze komunikace mezi Ucastniky a ucastnicemi probihala
pravidelné¢ 1pfed zdmérem =zacCit psat tuto diplomovou praci. V pribéhu kampané
Responsible Together v roce 2019 byly vSechny zucastnéné osoby informovany o psani
diplomové prace a svolily, aby byla data ze ziicastnéného pozorovani a jina data mohla byt
pouzita v této diplomové praci (véetné internich dokumentti zminénych neziskovych

organizact).

Dale se jednalo o participativni, tedy zucastnéné pozorovani. Pozorovatelka byla
soucasti vytvareni kampané a sama byla tvirkyni i1 nékolika dokumentl. Zaroven aktivné
pracovala s dokumenty vytvofenymi ostatnimi a v neposledni fadé komunikovala s dal§imi

aktéry kampané. Pozorovani medidlni kampané bylo nestrukturované a v pfirozené situaci,

138 YIN, Robert K. Case study research: design and methods. Fifth edition. Los Angeles: SAGE, 2014, s.
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2008, s. 197.

19 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal,
2008, s. 198-202.

91 Tamtéz, s. 195-196.
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tedy nebyl vytvoten ptipad jen pro potieby této diplomové prace. Strukturované pozorovani

se ale vétSinou nepouziva pro kvalitativni vyzkum.

Tato konkrétni ptipadova studie vyuzila metodu pozorovani, ve kterém se jednalo jak
0 pozorovani sebe samé, tak né¢koho jin¢ho; ostatnich osob spojenych s kampani. Soucasti
pozorovani pak byly interakce mezi jednotlivymi aktéry a samotny kreativni proces

vytvareni materidlti kampané autorkou prace a spoluautorkou kampané v jedné osobg.

Posledni klasifikace dle Hendla tohoto pozorovani je forma interakce pozorovatel/ky.
V tomto pfipadé se jednd o vyzkumnici — Uplnou tucastnici. Autorka této prace byla
rovnopravnou ¢lenkou skupiny a tcastnila se vétSiny udalosti. Navic o své totoznosti
pozorovatelky neinformovala hned od zacatku. Na druhou stranu ale pozdéji zucastnéni
kampané véd¢li, Ze se jednd o vyzkum pro diplomovou praci a vyzkumnice se z uplné
ucastnice stala Gcastnici jako pozorovatelka. Byla stale rovnopravnou ¢lenkou skupiny, ale

ostatni ucastnici jiz véd¢li o jejim ukolu pozorovani a zkoumani.

V pfipadé této diplomové prace byla spojitost s autorkou diplomové prace
a zkoumanymi organizacemi kli¢ova a umoznila pravé toto zacastnéné pozorovani. Jedna se
o velkou vyhodu a moZnost nasbirat data, kterd by jinak byla téZce zjistitelnd. Naopak
komplikace této metody spociva v oproSténi od interniho za€lenéni a nutnosti popisovat

udalosti z externi strany — aby byl popis nezaujaty a srozumitelny pro nezicastnéné osoby.

Dle Yina je dllezité uvédomovat si piedsudky a v neposledni fadé¢ to, Ze diky
ziCastnénému pozorovani se mize vyzkumnik/ce castéji postavit na stranu zkoumané
spolecnosti, protoze se stane jeji soucasti a ma pak vétsi tendenci ji héjit. Dale nesmi byt ani
opomenuto, zZe nelze byt na vicero mistech zaroveil a neni v redlnych silach zacastnit se
vSem procesil zkoumaného ptipadu. S tim souvisi 1 to, Ze zapojenim do procesu nemusi byt
Cas a prostor zapsat veskeré poznatky do terénnich poznamek, a navic se ptat na relevantni

otazky.'”?

3.1.4. Vyzkumné otazky

Yin povazuje za nejdilezitéjsi ¢ast vyzkumu tvorbu vyzkumnych otazek. Ty jsou

u ptipadové studie ¢asto uvozeny piislovei pro¢ nebo jak.!”® 1kdyz jsou vyzkumné otazky

192 YIN, Robert K. Case study research: design and methods. Fifth edition. Los Angeles: SAGE, 2014,
s. 117.
193 Tamtéz.
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Casto vytvoreny pred samotnym zacCatkem vyzkumu, Hendl pfiznéva, ze: ,,U kvalitniho
vyzkumu je mozné modifikovat vyzkumné otazky iv pribéhu vyzkumu, béhem sbéru
a analyzy dat.“!** V priibéhu vyzkumu a hlavné tvorby teoretického a konceptualni zakladu
byly tedy vyzkumné otazky pro tuto diplomovou préci zptesiiovany a upravovany. Zde je

uveden jejich piehled a stru¢ny popis:
Jak vznika kampan Responsible Together v prostiedi neziskové organizace?

Tato otazka ma prinést konkrétni popis postupu vzniku medialni kampan¢, konkrétné
v neziskovém prostiedi. Jejim cilem ale neni pfinést srovndni s jinymi medialnimi
kampanémi z neziskového sektoru. Ma zaroven vnést vhled i do problematiky marketingu
neziskovych organizaci, kdy na rozdil od ziskového sektoru je zde nutné naptiklad pocitat

s roli individudlnich 1 jinych darcii, ovSem marketingové strategie se v zdsad¢ nemusi lisit.
Jaké medialni prostredky kampar Responsible Together pouziva?

Zde maji byt pfedstaveny nastroje, konkrétni vystupy kampané, které jsou jeji soucasti.
V ramci této otadzky je predstaven komunikacni mix kampané, kde jsou vyjmenovany
konkrétni ptiklady vystupd, a je nastinéno, zda jsou pouzity komunikaéni prostfedky v rdmci

celoevropské kampané napfic ¢lenskymi organizacemi WWP EN stejné.

Na koho cili kampan Responsible Together, ktera ma primarné za cil snizit nasili

na zenach?

Tato otazka ma za cil odpovédét, kdo ma byt recipientem (pfijemcem) této konkrétni
kampané. VétSinova spole¢nost, muzi, Zeny nebo samotné osoby dopoustéjici se ndsili? Jaka
je viibec cilova skupina kampani neziskovych organizaci? Zarovein zde jsou konfrontovana

pravidla a cile organizace s praxi.

Lze v kampani Responsible Together nalézt specifické prvky marketingu

neziskovych organizaci?

Otazka ma za cil zjistit, jestli ma tato medidlni kampan, kterd je organizovana
nestatnimi neziskovymi organizacemi, specifické prvky typické pro marketing neziskovych

organizaci (tedy odlisny od marketingu komercnich subjekt).

194 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal,
2008, s. 46.
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Dtivodt, pro¢ zkoumat kampan Responsible Together, je hned n¢€kolik. Kampan je
organizovana neziskovymi organizacemi, takze splnuje kritérium odlisnosti od komerc¢nich
medidlnich kampani ziskovych spolecnosti. Navic tato kampan je stale pomérné méalo zndma
a malo prozkoumand, je zde tedy prostor pro zjisténi novych poznatkii. Celkove se jedna
1 0 mensi kampan, kterd nema milionovy dosah recipientil ani pocet medidlnich vystupt.
Jednim z faktorti vybéru této konkrétni kampané je 1 to, ze se autorka prace aktivné podilela

na jeji realizaci.

Jelikoz pro vyzkum je zvolen kvalitativni diskurz a design ptipadové studie, je tézké
vyvozovat ze zaveéru n¢jaké zobecnéni, avsak i tak tato prace mize pomoci nahlédnout na

tvorbu medidlnich kampani, a hlavné téch tvotfenych organizacemi ob¢anského sektoru.

Yin zobeciiovani z pfipadovych studii ale nezatracuje a ptfipodobiiuje piipadovou
studii k experimentu, kdy je casto také na zakladé jednoho piikladu vyvozen né&jaky
zobecnujici zavér. Rozdéluje tak zobecnéni na analytické a statistické. Potvrzuje tedy, ze
urcité zobecnéni na zdkladé pripadové studie je mozné.'”> V tomto piipadé se jedna

0 zobecnéni analytické.
3.2. Vyzkum

Pro nasledujici kapitoly byly pouzity druhy zdroja, které byly zminény v kapitole
Metodologie. Tedy konkrétné se jedna o psané dokumenty, které nebyly vytvoreny za
ucelem pro tuto praci. Mezi analyzované materialy patifily webové stranky neziskovych
organizaci (LOMu, WWP EN, Diakonie) a jejich stranky na socidlnich sitich. Dale, se
souhlasem aktérli, e-mailovd komunikace mezi zainteresovanymi organizacemi, interni
Casové harmonogramy, medidlni plany a pfidruzené tabulky, které vznikly pro lepsi
fungovani kampané. Dale byly zkoumany materialy, které byly urCeny jen pro potieby
organizatort — jako ndvrhy komunika¢ni strategie anavrhy medialnich obsaht.
V neposledni fad¢ pak byly analyzovany vystupy samotné medialni kampané, tedy poc€iny,
které byly urené vetejnosti. Jedna se o plakaty riznych druht, tiskové zpravy, fotografie,

piispévky pfidané v ramci kampané na socialni sit€ a ¢lanky, které byly soucasti kampané.

Naptiklad pii analyze piispeévkii na socidlnich sitich jednotlivych organizaci, byla

vytvofena kritéria, které ptrispévky jsou relevantni pro téma této prace. Parametry byly

95 YIN, Robert K. Case study research: design and methods. Fifth edition. Los Angeles: SAGE, 2014,
s. 20-21.
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explicitni zminéni kampané Responsible Together, uziti hashtagu #ResponsibleTogether,
ktery se zpravidla pfidava na konec textu pfispévku na socialnich sitich, nebo uziti

oficidlnich fotografii ¢i jen zminéni tématu nasili ve vztazich atp.).

Dalsim velkym zdrojem bylo zicastnéné pfimé pozorovani. Jelikoz je autorka této
prace dlouholetou spolupracovnici Ligy otevienych muzii, méla moznost byt ptimo u vzniku
kampané a sama byla jeji spoluautorkou. Diky tomu byl i umoznén pfistup k vnitinim

dokumentiim organizaci, hlavné co se kampané Responsible Together tyce.
3.3. Zainteresované organizace v kampani

V této diplomové praci se objevuje hned nekolik nestatnich neziskovych organizaci.
Jak samotnd zastfesujici organizace WWP EN, tak hlavné Liga otevienych muzi, ktera je
jednou ze dvou ¢eskych organizaci zapojenych do kampané Responsible Together. Druhou
organizaci je Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické — Stiedisko kiestanské pomoci
v Praze. Déle jsou zminény organizace, které jsou zapojeny do kampané po celé Evropé.
Naptiklad UZOR — Udruga za zaStitu obitelji Rijeka (v pfekladu: SdruZeni na ochranu rodiny
Rijeka) a Dom DUGA Zahreb, kterd se zamétuje hlavné na obéti domaciho nésili (dospélé

i déti). Zaroven ale provozuji 1é&ebné centrum pro ptivodce nasili.!®

Pokud se podivime na vznik samotné kampané Responsible Together, potazmo
organizaci v ni zapojenych, z perspektivy Sesti teorii vzniku organizované¢ho obcanského
sektoru dle Salamona a Anheiera, je adekvatni hlavné teorie selhani statu/selhani trhu.
V ramci této teorie neposkytuje svobodny trh dostatecné statky urcité skupiné obyvatelstva,
stejné tak v jejich poskytovani selhava stat. Tato medialni kampan ma za cil snizit vyskyt
partnerského nasili a neziskové organizace, které jsou jeji soucasti, poskytuji unikatni statky,
které stat ani trh neposkytuje. Konkrétné€ se jedna o praci s piivodci nasili (¢aste¢né i s lidmi

¢elicimi nasili) a propagaci nenasili.

Analyza kampané ukazuje jeSt€ na jednu teorii vzniku organizované obcanského
sektoru od Salamona a Anheiera, a to na teorii vzajemné zavislosti (spoluprace obcanského
sektoru se statem). Jedna se naptiklad o ptipad, kdy evropska sit WWP EN ptipominkuje
riznd nafizeni anebo dodava expertizy na evropské trovni (viz nasledujici kapitola). Lze

predpokladat, ze samostatné neziskové organizace je dodavaji na statni trovni.

% Duga Zahreb: About us [online]. [cit. 2020-12-17]. Dostupné z: http://www.duga-zagreb.hr/en/about-us/
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V nasledujicich odstavcich bude predstavena organizace WPP EN, jeji cil, pisobnost,
vcetné€ jejich parametrii, napi. pocet ¢lenii. Navic bude zarazena do kategorii sdruzujicich
organizaci podle Pospisilové. Jako druhd organizace pak bude popsand Ceskd nestatni

neziskova organizace Liga otevienych muzu, ktera je clenem WWP EN.

3.3.1. Evropska sit pro praci s puvodci domaciho
nasili (WWP EN)

The European Network for the Work with Perpetrators of Domestic Violence (WWP
EN), v ptekladu Evropska sit’ pro préci s ptivodci doméciho nasili, je sdruzujici nestatni
neziskova organizace, ktera byla zalozena v roce 2014. M4 okolo 60 ¢lent z 32 evropskych
zemi. Clenské organizace se zamé&fuji na programy pro nasilné osoby a pomoc obétem nasili.
Soucasti jejiho zdjmu jsou ivyzkumy na dané téma. WWP EN véfi, ze k vytvofeni
rovnopravngjsiho svéta je dilezité pracovat praveé s témi, co genderové podminéné nasili

pachaji — tedy prevazné muzi.'’

Mezi cile WWP EN patii vybudovani spolecné sité, kde si mohou odbornici
a odbornice vyménovat své znalosti a své osvéd¢ené postupy. Zarovei organizace zajistuje
prostor pro diskuzi, kde ¢lenské organizace 1 individualni €leni a clenky mohou fesit aktudlni
a palciva témata souvisejici s jejich praci. Komunikace je naprosto kli¢ova, aby soucasné
programy mohly byt vylepSovany, otvirany nové a celkové byly nastaveny standardy, které

zaruéi vétsi bezpedi pro obéti nasili.!”®

WWP EN se zaméfuje i na evropskou politiku. SnaZi se prosazovat, aby evropské
programy braly v potaz bezpecnost obéti nasili a spolupracovaly s danymi organizacemi.
Zaroved apeluji na vlady ¢lenskych stati, aby piijaly Istanbulskou tmluvu (Umluva Rady
Evropy o prevenci a potirani nasili vii¢i zenam a doméciho nasili). V roce 2016 Ceska
republika podepsala imluvu, avsak do roku 2020 ji zatim neratifikovala.!”® Organizace
WWP EN se navic snazi dopliiovat ¢innost Evropské komise v tématu domaciho nasili
a nasili v partnerskych vztazich a komentovat jeji kroky (minulé i budouci). Cht&ji byt silnou

evropskou sdruzujici organizaci, ktera zvySuje povédomi o problému genderoveé

97 WWP EN [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.work-with-perpetrators.eu

198 WWP EN: Network aims [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.work-with-
perpetrators.eu/about-us/network-aims

199 Ceska republika podepsala Istanbulskou umluvu proti nasili na Zenach. In: Vidda Ceské

republiky [online]. 4. 5. 2016 [cit. 2021-03-13]. Dostupné z: https://www.vlada.cz/cz/ppov/rovne-prilezitosti-
zen-a-muzu/aktuality/ceska-republika-podepsala-istanbulskou-umluvu-proti-nasili-na-zenach--143594/
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podminéného nasili a praci s pivodci u vefejnosti i u politiki a politicek. WWP EN jsou dle
svych webovych stranek, financovani Evropskou unii a OAK Foundation. Déle vybiraji

&lenské poplatky.2%

Organizace WWP EN je zalozena na ¢lenském principu a jejimi ¢leny se mohou stat
organizace i jednotlivci. Obecné podminky pro piijeti organizace za ¢lena jsou: prace
s ptivodci nasili nebo s obétmi, zapojeni do vyzkumu nasili v blizkych vztazich a pfijeti
hodnot WWP EN. Organizace nabizi dva druhy ¢lenstvi: plné (full) a pfidruzené (affiliate).
Pfidruzené Clenstvi je urcené jednotlivetim i organizacim, které chtéji byt ,,pratelé WPP
EN“. Toto ¢lenstvi nepodléhd ¢lenskym poplatktim, ale pfesto umoziiuje ptistup k mailing
listu a internimu ulozisti. Pfidruzeni ¢leni se mohou ucastnit i WWP EN akci, ale jen na

vlastni naklady.?’!

Mezi vyhody plného Clenstvi pak patii t¢ast na kazdoro¢ni tfidenni konferenci,
moznost studijni navstévy napii¢ Clenskymi organizacemi, pfistup k online seminaiim,
ucast na projektu Impact Outcome Monitoring Toolkit (v ¢estin€ Nastroj pro sledovani
dopadti), ktery ma za cil standardizovat metody evaluace programil pro piivodce nasili,
pomoci monitorovat dopady programil a sbirat data napii¢ Evropou.?’? Dale spravuji
databazi programi pro nasilné osoby. A v neposledni fad¢ od roku 2018 se mohou ¢leni
pfipojit ke kampani Responsible Together. Ta je soucasti 16 dn aktivismu proti genderove
podminénému nésili a ma za cil zviditelnit vice ¢leny organizace a ukézat jejich zapojeni do

boje proti nasili.?*

WWP EN se na svych webovych strankach nazyvaji ,,umbrella organisation®, tedy
stiecha, 1kdyZ v ndzvu maji slovo network, tedy sit. Stitecha ma byt podle PospiSilové
formalnéjsi, a sit’ ma mit naopak horizontalni uspoiadani. Pojem sit’ je ale pouzivan Casto
jako nejSirSi pojem a nékdy zahrnuje vSechny zastfeSujici organizace. Pro podrobné&jsi

a hlubsi zatazeni organizace WWP EN je pfiloZena nasledujici tabulka.

200 wwpP EN: Network aims [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.work-with-
perpetrators.eu/about-us/network-aims

200 WWP EN: Become a member [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.work-with-
perpetrators.eu/support/become-a-member

22 WWP EN: The IMPACT Outcome Monitoring Toolkit [online]. [cit. 2021-03-17]. Dostupné z:
https://www.work-with-perpetrators.eu/impact

203 WWP EN: Become a member [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.work-with-
perpetrators.eu/support/become-a-member
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Kritéria byla vybrana podle PospiSilové, ktera zminuje, Ze pro zastfesujici organizace
je charakteristickd riznorodost a mezi zkoumanymi vlastnostmi jsou: formalnost, doba
trvani, zaméfenost tématu, ¢innost, kdo muze byt ¢lenem a jak se jim mize stat. DalSimi

kritériem je napiiklad financovéani.?%*

Tabulka 3 Work With Perpetrators — zarazeni sdruZujici organizace

WWP EN - sdruZujici organizace

Formalnost Ano, ale bez hierarchického uspotadani

Trvalé nebo doc¢asné uskupeni Trvalé

Uzké téma / cely obor / celkové neziskovy | Uzké téma

sektor

Provozuji advokacni ¢innost Ano (lobuji za specificky zajem, ktery je
shodny se zdjmem ¢lenskych organizaci)

Cleni jsou pravnické (NNO) / fyzické Specifické pravnické osoby + fyzické

osoby osoby

Financovani Patronat (Evropska unie) + ¢lenské

prispévky

Zdroj: Vlastni

Podle pfidélenych kritérii neni uplné jednoznaéné, kam WWP EN zaradit, jestli jako
stiechu nebo sit. MoZna 1 pro samotné zastupce organizace je to nejednoznacné, viz rozpor
mezi ndzvem a popisem. Praxe je vétSinou takova, ze na evropské trovni se jedné vétSinou
o sité, které navic mohly vzniknout tzv. impulsem shora, tedy na popud instituci (napf.
Evropské unie), a ¢asto tak maji daleko k ob&anské spole¢nosti.?*®> Kviili formalni podobé

a hajeni spolecnych zajmt zapadd WWP EN spise do stiech (umbrella).

3.3.2. Liga otevrenyjch muzit

Liga otevienych muz (LOM) je nestatni neziskové organizace, ktera je plnym (full)
¢lenem organizace WWP EN. Jedna se o plivodné ¢eskou organizaci zaloZenou v roce 2006
ttemi zakladateli. Jeho pravni forma je spolek (z. s.) a to od roku 2015, kdy to bylo zménéno

z obcanského sdruZeni kvili novému obcanskému zakoniku, ktery prevedl sdruZeni na

204 pOSPISILOVA, Tereza. ZastieSujici organizace v neziskovém sektoru v Ceské republice: situace, témata
a navrhy opatieni. In: Urad vlady CR. 2014, editace 2015, s 11.
205 Tamtéz, s 19.
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spolky, pokud se samy spolky nerozhodly jinak. Poslani LOMu je hlavné zamétené na muze
a zvySovani kvality jejich Zivota: ,,Spolek se zaméfuje na zvySovani kvality Zivota muza.
Jeho poslanim je podporovat aktivni pfistup muzi k osobnimu rozvoji a zdravi,
k zodpovédnému partnerstvi a rodiCovstvi, k profesni seberealizaci a ke spolecenské

angazovanosti, zejména na poli rovnych piileZitosti zen a muzf.*>*

Podle rozdéleni organizaci obcanské spolecnosti podle Skovajsi, provozuje LOM
hlavné servisni ¢innost (v mensi mife i advokacni Cinnost a jesté méné posledni zajmovou).
Jedna se o vefejné (obecné) prospéSnou organizaci, protoze prindsi prospéch nejen svych
¢lenim. Nejdulezitéjsi funkei je poskytovani sluzeb. LOM pisobi na poli seberozvojovych
organizaci a organizaci zamétenych na déti, mladez a rodinu, dale se angazuje v oblasti
zdravi a v neposledni fadé¢ na poli genderovych organizaci, kdy se jako jedna z madla
organizaci v Ceské republice vénuje préaci s piivodci nasili ve vztazich (a ne préci s lidmi,
kteti jsou nasili vystaveni). LOM pracuje nejen s muZzi, ale is dospivajicimi détmi
v détskych domovech, které propoji s dospélymi, a ti se stanou jejich privodci/kynémi do
svéta dospélych, konkrétné se jedna o projekt Patron. Pro muze (a nékdy i zeny) nabizi
kurzy, seminafe, poradenstvi a jiné akce. Zastupci/kyné organizace se zucastiiuji riznych
diskuznich panelli na témata, kterymi se zabyvaji. LOM se nebrani ani spolupraci se statni
spravou na piipravé legislativnich dokumentt ¢i metodickych pfirucek, tim LOM naplituje

1 advokaéni funkeci.

Mezi hlavni vétve (projekty) Ligy otevienych muzu patii Projekt patron, Aktivni otcovstvi,
Muzskd cesta a Muzi proti nésili na Zenach a détech. Pravé posledni zminény projekt je
a détech je iclenstvi v organizaci WWP EN, a s nim spojené dobrovolné zapojeni do
kampané Responsible Together. V rdmci organizace LOM vznikly 1 velmi uspé$né projekty
jako Téatafest a Suchej tnor, které ale uz jsou z organizace vyclenény, protoZe ji tzv.

prerostly a organizace uz nema kapacity je organizovat.

Ve vétvi MuZi proti nasili na Zenach a détech jsou pak zahrnuty kurzy zvladani vzteku
a uceleny terapeuticky program pro muze, ktefi maji potize se zvladanim vzteku vici své
partnerce, détech nebo v praci. Jedna se o metodickou terapeutickou praci s muzi, ktefi se
dopoustéji nasili. Souéasti oficialniho projektu s nazvem ,,Zvladani vzteku v CR — prace

s osobami, které¢ se dopousti nasili ve vztazich® je nejen terapeutickd a psychoedukativni

206 Liga otevirenych muzii, z. s.: stanovy spolecnosti. 13. 5. 2020, s. 1.
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¢innost, ale 1 zvySeni povédomi o dostupnosti sluzeb pro osoby dopoustéjici se nasili u laické
1 odborné vetejnosti. Do toho mohou spadat riizné medialni kampan¢, napi. Responsible

Together.
3.4. Popis kampané

Responsible Together je medialni (reklamni, marketingovd) kampan vedena
zasttesujici neziskovou organizaci The European Network for the Work with Perpetrators of
Domestic Violence (WWP EN). Do kampané se mohou zapojit ¢lenské organizace, a byt tak
soucasti kampané. Zapojeni je vSak dobrovolné, a proto ne vSechny ¢lenské organizace

WWP EN jsou soucasti kampang.

Tato kampan trva 16 dnli — zac¢ind na Mezindrodni den proti nasili na zenach 25.
listopadu. OvSem i po cely rok je Responsible Together aktivni a §ifi povédomi o svych
aktivitach, v prib¢hu téchto 16 dnt je ale aktivita mnohem vyraznéjsi. Pripadova studie
v ramci této diplomové prace je zaméfena na konkrétni ro¢nik 2019, ale zaroven mapuje

1 ptedchozi, viibec prvni rok kampané¢ a celkové jeji historii.

Kampan Responsible Together vznikla ¢tvrty rok po zaloZeni samotné organizace
WWP EN, tedy v roce 2018. Kampan ma za cil zvysit povédomi o tloze muze, kterou hraje
v nasili na Zenach. Tvirci kampané zduraziuji, ze pro ukonceni genderové podminéného
nasili, je potfeba pracovat s piivodci nasili, tedy muzi. Diillezitou soucasti tohoto poselstvi je

i propagace podpiirnych programii, pravé pro ptivodce nésili.?"?

Diky Sifce Clenské zakladny WWP EN je kampan decentralizovana napti¢ celou
Evropou, ale s hlavnim §tabem v Berlin¢, odkud jsou vysilany (dobrovolné) organizaéni
pokyny a podnéty. WWP EN vytvati hlavni téma kampané dané¢ho ro¢niku a zdkladni
komunika¢ni materidly kampané. Ostatni ¢lenové kampané maji moznost sami vytvaret dalsi
komunikacni materidly a podplrné ¢innosti. Vyhodou je, Ze mohou své €innosti délat pod
hlavickou WWP EN (s pfedchozim souhlasem). Meze se ale nekladou, a muze se tak jednat

o tiskovou zpravu, piispévky na socidlnich sitich, videa, pfednasky, trhy i jiné udalosti.

Prvni rocnik kampan¢ nemél zadné vyrazné stéZejni téma. Stal se soucasti 16 Days of

Activism against Gender-Based Violence 2018 (v ¢estin€ 16 dni aktivismu proti genderove

207 WWP EN [online]. [cit. 2020-11-17]. Dostupné z: https://www.work-with-perpetrators.eu
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podminénému nésili), coz je mezinarodni kampan proti nasili na Zenach, kterou pfijima

i Svétova zdravotnicka organizace a OSN.208 209

Druhy ro¢nik Responsible Together v roce 2019, ktery je pfedmétem této diplomové
prace, byl zaméfen konkrétné na partnerské nasili. Celkem 11 ¢lenskych organizaci se
zapojilo do kampang&. Dvé organizace za CR, dvé za Chorvatsko, dvé za Bulharsko a po
jedné z Albanie, Bosny a Hercegoviny, Kypru, Italie a Spanélska. Jako konkrétni cile tohoto
ro¢niku byly stanové podle WWP EN:

o vzdélavat vefejnost o mylnych predstavach o sexualnim naésili ve vztazich;

e bojovat s predsudky vii¢i obétem sexualniho nasili ve vztazich;

e piesunout pozornost od odpoveédnosti zen za jejich bezpecnost k tomu, co mohou
udélat muzi pro zajisténi bezpecného sexualniho vztahu s konsensualnim principem

(tedy védomym souhlasem obou stran).?!°

V ramci kampané roku 2019 jsou shrnuty irtiznorodé studie na dané téma, ato
v tiskové zpraveé. Komunikovany jsou tak naptiklad data, ktera ukazuji, Ze celosvétove jedna
z péti Zen se stane obé&ti znasilnéni nebo jeho pokusu. Dale pak 64 % evropskych Zen starSich
15 let, které zazily nasili, se staly obétmi svych partnerti. Navic zminuji i ptipady znésilnéni
v manZelstvi, které nebyly dlouhou dobu nelegalni (napf. v Recku aZ do roku 2006), a myty
ohledné znasilnéni a nasili. V neposledni fad¢ je upozornéno na vysoké pocty nenahlasenych

znésilnéni, kterych je vétsina.?!!

Roc¢nik 2019 kampané Responsible Together nastifiuje i feSeni tohoto spolecenského
problému: presunuti odpovédnosti za toto nasili z Zeny na muze. Zmifuji i kroky, jak toho
dosdhnout: zdrZzovat se a zbrojit proti sexistickym komentariim a tomuto chovani celkové.
Byt pozitivnim ptikladem. Ukazovat, ze nerespektovdni aneucta k Zendm vede ke
skutecnym nasledkim. Dale také dtlezitost uvédomovat si dopad pornografie, ve které se
popularizuje nésilné sexudlni chovani. Kampail oznacuje pornografii jako jednoho z viniki

nerespektovani Zenskych prav. Hlavnim problémem je, Ze dospivajici pouzivaji pornografii

208 World Health Organization: Violence and Injury Prevention. 16 Days of Activism Against Gender
Violence [online]. [cit. 2020-11-23]. Dostupné z:

https://www.who.int/violence _injury_prevention/violence/global campaign/16_days/en/

209 UN: Woman. 16 Days of Activism against Gender-Based Violence [online]. [cit. 2020-11-23]. Dostupné z:
https://www.unwomen.org/en/what-we-do/ending-violence-against-women/take-action/16-days-of-activism
20 WwWP EN. "Responsible Together" Campaign 2019 [online]. [cit. 2020-11-23]. Dostupné z:
https://www.work-with-perpetrators.eu/events/campaign/campaign-2019 (pieklad vlastni)

2 Tamtéz.
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jako zdroj informaci o sexu misto adekvatni edukativni sexudlni vychovy. Pfitom
v pornografii je mozné se Casto setkat signoraci konsensu (souhlasu) pied sexudlnim
stykem, ba dokonce se zamérnym porusovanim nesouhlasu zen ke styku. Dale pak
pornografii kampan zmifluje jako médium propagujici sexistické a rasistické stereotypy.
V neposledni fad¢ upozoriiuje, ze je vice programu pro praci s obétmi nez ptivodci nasili.
Tento posledni bod pak tedy vede k samotnému ucelu organizace WWP EN, tedy sdruzovat

organizace, které pracuji s ptivodci nasili.?!?

Negativni postoj k pornografii, jaky je v ramci kampané Responsible Together, tedy
organizaci WWP EN, nemusi byt ale opravnény. V odborném feministickém diskurzu
existuji i nazory, Ze samotna pornografie neni problém, jenom jeji pfistup k ni. Neméla by
byt vzorem pro readlné chovani, anebo naopak by méla vice odrazet realitu a vést k veétsi

zodpovédnosti a rovnopravnosti.

Ohledné¢ Istanbulské imluvy, tedy mezindrodni smlouvy Rady Evropy, se kampan
vyjadiuje jasn&, podporuje jeji plnou ratifikaci a implementaci. Umluva s celym nazvem:
O prevenci a boji proti nasili na Zenach a domacimu nasili zahrnuje doporuceni nejen jak
podpofit obéti sexualniho nasili, ale pravé i potfebu prevence. Ceska republika tuto imluvu

podepsala v roce 2016, do konce roku 2020 ji ale neratifikovala.?!?

Podle rozdéleni kampani socidlniho marketingu dle Bacuvcika, spadd kampan
Responsible Together nejvice do kategorie s cilem ovlivnit povédomi. Kampaii ma za cil
upozornit, Ze nasili se déje v domacim prostiedi a neni to jen v temné uli¢ce. Jako sekundéarni
pak mize byt strategie vyvolani akce (fict si 0 pomoc jako obét’ i jako pachatel) a usilovani
o zménu chovani (sniZeni vyskytu nasili). Je tézké od sebe oddélit vSechny tyto cile, protoze
z Casti je zde mozné aplikovat 1 zménu hodnot (piijeti faktu nésili). Kampan Responsible
Together miiZzeme zaclenit podle dal§iho rozdéleni kampani dle zajmi realizace od
Bacuvcika. Podle toho rozdéleni kampan mtize byt zatazena do prevence zranéni, kam prave
patii mimo jiné i prosazovani prevence domaciho nasili a sexudlniho nésili. Nutno k tomuto
rozdéleni ale podotknout, Ze tato kategorie zahrnuje pfedevsim prevenci fyzickych zranéni.
Nasili ve vztazich ale mize byt Casto 1 jiné nez fyzické — tieba psychické nebo ekonomické.

Celkové jsou ale kategorie ochrana zdravi a prevence zranéni velmi blizké a prolinaji se.

22 WWP EN. "Responsible Together" Campaign 2019 [online]. [cit. 2020-11-23]. Dostupné z:
https://www.work-with-perpetrators.eu/events/campaign/campaign-2019

213 Council of Europe Portal: Chart of signatures and ratifications of Treaty 210 [online]. [cit. 2020-11-23].
Dostupné z: https://www.coe.int/en/web/conventions/full-list/-/conventions/treaty/2 10/signatures
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3.5. Charakteristika komunikace kampané

Marketingovou komunikaci mizeme rozdé¢lit na nadlinkovou (ATL) a podlinkovou
(BTL). Tyto dva druhy byly definovany v teoretické casti diplomové prace. Kampan
Responsible Together vyuzivajici internetovou reklamu, pfevazné na socidlnich sitich, se
pohybuje n¢kde na pomezi. [ kdyz placena reklama na socialnich sitich a celkové na
internetu se fadi do ATL, do vice personalizované a interaktivni BTL bychom mohli zafadit
tteba nepromované (neplacené) piispevky, reakce na komentaie a v neposledni fadé ptimou
komunikaci skrze messenger (zpravy). I to je jeden z divodu, proc se rozdéleni ATL a BTL
uz tolik nepouziva, stiraji se mezi nimi rozdily. Nastupcem je integrovand marketingova

komunikace.

Integrovand marketingova komunikace je ,koncepce planovani marketingové
komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznikd diky ucelenému planu
kombinujicimu rizné komunikaéni discipliny, jako je obecnd reklama, pfimy kontakt,
podpora prodeje a public relations, s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad
na poptavku.“?!* Pravé tato koncepce v poslednich letech dostiva na sile aneni tak

vyjimkou, ze ji kampané vyuZzivaji, véetné Responsible Together.

Liga otevienych muza klade v ramci svého marketingu diraz jak na webové stranky,
tak na socialni sit¢. Pouzivani néstrojti marketingu nijak neohrozuje naplnéni cile organizace
av konecném disledku je marketing vZdy uzit za primarnim ti¢elem organizace. Pro kampai
Responsible Together vyuziva jak své webové stranky, tak profily na socidlnich sitich. Elvira
Tabaku a Mirela Mersini navrhuji pouZiti evaluaénich dat v rdmci propagace, soucasti

kampané Responsible Together, tato data pouzita nebyla.

Co se tyce cile marketingu, ktery by mél byt dle Stoychevy stejny jako cil organizace,
u pfipadu LOMu to tak na prvni pohled neni. Cilem marketingu je hlavné naplnit kurzy, coz
je velmi komer¢ni ptistup. Tento cil je ale soucéasti hlavniho cile — pomoc osobam
dopoustéjicim se nasili, ktery se praveé naplituje uspéSnym organizovanim kurzl pro osoby
s problémem zvladat vztek. Z pouziti marketingovych nastroji pak profituji opravdu
samotni klienti a vefejnost a ne zakladatelé/ky a vedeni organizace. Vedlejsi profit, ktery se

tyka managementu, je udrzitelnost organizace a jeji ispéSné fungovani.

214 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 54.
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Jak bylo zminéno v kapitole o medidlni kampani, je mozné, ze se pifi komunikaci
vyskytnou tzv. Sumy. Ty pak znemozni dekodovat spravné sdéleni a sdéleni neni spravné
pfedano nebo pochopeno. V ptipadé¢ kampané Responsible Together se mohou tyto Sumy
také vyskytnout — od té€ch fyzickych, kdy sdéleni pfi prezentaci kampané je pferuseno jinym
hlukem, nebo Spatnym internetovym ptipojenim, kdy se nenacte cely text nebo obrazek, az
po ty socio-demografické a kulturni. Pfijemce napt. nerozumi jazyku, ve kterém je kampan
Sifena anebo nepochopi vyznam sdéleni. To se mize stat tfeba u propagacni fotografie paru,
ktery se drzi za ruce v ,,bezpe¢i” domova. Pokud si k tomu piijemce nepiecte viibec text,
tézko pochopi ptivodni zamér sdéleni — tedy rozsifit povédomi, Ze nasili se déje pravé

domova.
3.6. Materialy kampané

V nasledujicich odstavcich jsou vyjmenovany dokumenty (pfispévky, fotografie,
kvizy atd.), které vznikly v ramci kampané, prevazné predpiipravené od WWP EN. Je zde
pfedstaven 1organiza¢ni proces mezi hlavni WWP EN a ostatnimi zapojenymi
organizacemi. V ndsledujici kapitole je pak zafazeni téchto konkrétnich vystupli do

8 kategorii komunika¢niho mixu podle Kotler a Kellera.?!?

Soucasti kampané je nékolik rtiznorodych materialt. WWP EN vytvaii vlastni
materidly k propagaci, které pak mohou pouzivat G€astnici kampané. Pokud maji Gc€astnici
z4jem, mohou poslat WWP EN pieklad ptipravenych materialii do svého jazyka. Materialy
jsou ptivodné v anglictin€. V roce 2019 zastoupeni WWP EN rozeslalo materialy k pieloZeni
v ¢ervnu a participujici méli zaslat sviij preklad do konce srpna. V roce 2019 se jednalo
o letacek s dotaznikem, letdk, fotky se sloganem, tiskovou zpravu a zavére¢né prohlaseni ke
konci kampané. Pfed samotnym zacatkem kampané rozeslalo WWP EN grafické materidly
v jednotlivych jazycich. Jednim z nich tedy byla i ¢eStina, jelikoZ ¢eské zastoupeni materidly
ptelozilo a poslalo v¢as zpét, aby mohlo WWP EN pfipravit ¢eskou verzi materidlti. VSechny
tak byly pfizpisobeny pro cCeské publikum. Jednoduchy piehled zaslanych materidlu

a zapojenych organizaci je v nasledujici tabulce.

215 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013, s. 518.
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Tabulka 4 Dodané materialy organizaci WWP EN v letech 2018 a 2019 — srovnani

Zapojenych | Pocet Letak Pohlednice Plakat Fotky
¢lenskych zemi (dvoukitidly)
organizaci
2018 18 11 v v v -
S dotaznikem
2019 11 8 - 4 v v
S dotaznikem (2 verze)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Clenské organizace kampané ale mohou pouZit ijiné materialy ne ty, které byly
pripraveny piedem od WWP EN. A naopak nemusi pouzit vSechny ptedpfipravené
materialy. V roce 2019 sepsala Liga otevienych muzii spole¢né s Diakonii tiskovou zpravu,
ktera méla jako téma zacatek kampang. Castené se pii psani vychazelo z pivodni tiskové
zpravy, kterou vytvotilo WWP EN. Pfibyly ale informace o konkrétnich podplrnych
programech v Ceské republice poskytovanych LOMem anebo Diakonii. Soucasti tiskové
zpravy byl 1ikonkrétni ptibéh jednoho anonymniho paru. Manzel Zenu opakované
znasilioval a bil, kdyZ pfisel opily domii. Spolecné pak vyuzili moZnost parové terapie
a manzel dochdzel do programu Stop nasili organizovaného Diakonii, ktery je ur¢en pro

osoby s problémem zvladat svou agresi.

Citovani konkrétniho piibéhu dodalo tiskové zpravé na piib&hovosti a recipienti
(Ctenafi/ky) méli moznost se s nékym ztotoznit. Tiskové zprave to pak mlze pfinést vyssi
¢tenost a dosah. Hlavné pokud je pfevzata médii a publikovana napf. na zpravodajskych
a jinych webech. Do tiskové zpravy ptibyly i citace za ¢eské odborniky, aby tiskové zprava
tuto tiskovou zpravu jako nastroj svého PR a nebylo tam zminéno pouze WWP EN. Jeji
soucasti byly 1 kontakty na zastupce organizaci WWP EN, LOM a Diakonie. Dana tiskova
zprava se pak rozesilala na kontakty riznych Ceskych médii a bylo na nich, jestli zpravu
budou publikovat. Konkrétni publikovani tiskové zpravy je rozvedeno v kapitole

Komunikaéni mix kampané — PR.

WWP EN poskytla propagacni fotografii paru, kterd byla i na plakat¢ a letaku. WWP
EN evidentné schvalné¢ pouzila obrazek paru, ktery je v bezpeCi domova, protoze

upozornuje, ze nasili se déje praveé Castéji v domacnostech nez v temnych ulickach. Navic
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tento obraz, ktery je Sifen skrze média, neukazuje signifikantné na fyzické nasili. WWP EN
apeluje na média, aby ukazovali i jinou formu nasili, neZ jen tu fyzickou. Casto pii t&chto
kampani jsou pouzity obrazky Zen, které maji modtiny a podlitiny (viz fotograficka soutéz
na téma domaci nasili v Chorvatsku v rdmci celoevropské kampané WWP EN). Naopak
samotné¢ WWP EN Slo v pfipad¢ propagovaného plakatu ptikladem a vyhnula se zobrazeni
zbité zeny. Slogan na fotografii zni: ,,Sexualni nasili se déje praveé tady.” Se stejnym
sloganem pak byla jest¢ jedna fotografie, kterd byla jen detail na drzici se ruce (muzska
a zenskd). Obé fotografie Ize vidét nize jako soucast oficidlniho plakatu kampané — anglické

VEerze.

Obrazek 1 Plakat kampané Responsible Together

\

ur eyes to men’'s sexualviolence in relationships!

n

@WwpLuropeanNetwork
sy OAK |
wowp_en FOUNDATION Barnpeecdebn

Zdroj: Materidly WWP EN
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3.7. Komunikac¢ni mix kampané

Jednou z vyzkumnych otazek této diplomové prace je: Jaké medialni prostfedky tato
kampai pouziva? Pro zodpovézeni této otazky je dobré vyjit z komunikacniho mixu, ktery
byl definovan v teoretické ¢asti diplomové prace. Jak bylo zminéno, komunikaéni mix je
souhrn komunikacnich prostiedkii pouzitelnych k propagaci. Kotler s Kellerem tedy
rozliSuje 8 hlavnich prostfedki: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, publicita
a prace s vetejnosti (PR), udalosti a zazitky, osobni prodej interaktivni marketing a ustni
Sifeni. Pokud bereme kampan Responsible Together v celoevropském métitku, byly tedy

pouzity nasledujici prostifedky (rozdéleni dle Kotlera a Kellera, viz nasledujici tabulka):

Tabulka 5 Komunika¢ni mix WWP EN

Komunika¢ni mix podle Kotlera a Kellera

Pouzito

Reklama Ne

Podpora prodeje Ne

PR (vztahy s vefejnosti) | Ano
Ptimy marketing Ano
Ustni §ifeni Ano
Udélosti a zazitky Ano
Osobni prodej Ano

Interaktivni marketing | Ano

Zdroj: Vlastni tabulka

Nejvice signifikantni byly platformy PR, udalosti a pak marketing na socialnich sitich,
ktery spada vétSinou pod interaktivni marketing. Kotler a Keller ale Sifeni informaci na
socidlnich sitich zafazuje do platformy ustni Sifeni, ale dle charakteristickych rysii tam

zahrnuje hlavné sdileni mezi uzZivateli osobnich profilid a ne komunikaci firemnich profild,

W

sdileni 1 na osobnich profilech, kdy se jednalo jiz o Ustni Sifeni (po online kanalech).

3.7.1. PR

Vztahy s vefejnosti byly jednim z nejsilngjsich prvkii komunikaéniho mixu v Ceské

republice, jak za Ligu otevienych muZzd, tak za Diakonii. Jejich spole¢nd tiskova zprava byla
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pfevzata regionalnimi novinami Denik s titulkem: ,.Znasilnéni v Cesku piibyva. Mezi
pachateli jsou 1 partnefi.© Zprava vysla v nékterych tisténych mutacich Deniku (BeneSovsky,
Prostéjovsky a Frydecko-mistecky a tfinecky denik). Na webovych strankach deniku to
vys$lo na sedmi riiznych serverech (napft. prazsky.denik.cz, moravskosezsky.denik.cz). Obé
tyto znéni zpravodajského textu, online i tiSténé, ale upln¢ vynechala kampan Responsible
Together. Text byl o nasili na Zenach a citoval riizné statistiky i vyjadieni odbornikl z Ligy
otevienych muzii a SOS centra Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické — SKP v Praze.
Navic autor/ka &lanku ptidal/a citaci od policejniho prezidia. Clanek sice naplnil jeden z cili
kampané, a to rozsifit povédomi o tom, Ze nésili se nedéje v temnych ulickéch, ale doma.

Naopak ale nezminili praci s ptivodci nasili a jeji dtileZitost.?!

DalS8im vystupem v €eskych médiich byla zprava s titulkem: ,,Stop sexualnimu nasili*
na serveru: prazsky-zpravodaj.cz. Tato zprava oproti t¢ v Deniku vychazi mnohem vice
z rozesilané tiskové zpravy LOMu a Diakonie. Jedna se o jeji doslovny piepis s drobnymi
(spise) grafickymi upravami. Zmifuje tedy isamotnou kampain Responsible Together,
vyznam prace s puvodci nasili a v neposledni fadé kontakty na konkrétni osoby ze
zminénych organizaci. Na konci zpravy zustal i odkaz na samotny program Zvladani vzteku,
ktery je pod LOMem a je pravé urcen pro osoby dopoustéjici se nasili. Stejné tak tam je

zminén i program Stop nasili pod Diakonii.?!”

3.7.1. Udalosti a zazitky

Co se tyce platformy udalosti a zazitky, bylo zjisténo, Ze byla uzita hned nékolikrat.
V ramci kampané nekteré organizace napii¢ Evropou organizovaly rizné seminaie Ci
prednasky, vcetné prazské Diakonie. Ta uspotadala konferenci s nazvem Prace s nésilnou
osobou dne 28. 11. 2019. Tento workshop potéadali v ramci ¢lenstvi jesté v dalsi zastit'ujici
organizaci — SPET4GBV — Support, Training, Exchange of Practices for Gender-Based
Violence (v ¢estiné Podpora, Skoleni, vyména postupii v oblasti genderové podminéného

nasili).

216 CECHL, Pavel. Znasilnéni v Cesku ptibyva. Mezi pachateli jsou i partnefi. Denik.cz: Frydecko-Mistecky
a Trinecky [online]. [cit. 2021-03-02]. Dostupné z: https://fm.denik.cz/zlociny-a-soudy/znasilneni-v-cesku-
pribyva-mezi-pachateli-jsou-i-partneri-20191124.html

217 Stop sexualnimu nasili. Prazsky magazin [online]. [cit. 2021-03-02]. Dostupné z: https://prazsky-
zpravodaj.cz/udalosti/zpravy-z-prahy/stop-sexualnimu-nasili/
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Diakonie dale podpofila konferenci od Ceské Zenské lobby s nazvem Spoleéné bez
nasili, kterda méla téma prevence a potirani nasili na zendch a domaciho nasili. Tuto
konferenci sdileli na svém facebookovém profilu, i kdyz tato konference nebyla soucasti
oficidlni kampané Responsible Together. Konference ale byla pofadana ke dni proti nasili

na zenach, tedy 25. listopadu.?'8

V ramci Evropy pak byly dalsi udalosti, napt. nékolik pfedndsek v Chorvatsku (Zahieb
a Kostrena). Jedna z nich byla na téma: Jak rozpoznat nasilnicky vztah v po¢ate¢nim stadiu,
ktera byl urcena pro 12 mistnich Zen. Mezi udalosti mize byt zafazen i pocin piedstavitelt/ek
organizace UZOR, ktera sidli v chorvatském letovisku Rijeka. V rdmci kampané
Responsible Together zorganizovali ,,no¢ni hlidky*, kdy chodili do tane¢nich klubii rozdavat
letacky a plakaty. Organizovali ipfednaSku na Univerzité v Rijece s ndzvem: Rozvoj
stereotypt, diskriminace, nasili a genderové podminéného nasili. UZOR byl z jednou
nejvice akénich organizaci v ramci celoevropské kampané. Hlavné co se udélosti tyce, méli

postaveny i promo stanek.

Dalsi velmi vyraznou organizaci byla Asociace pro prevenci a potlacovani nasili
v rodinach na Kypru. Ta organizovala pfednaSku na stfedni Skole, sousedské setkani,
rozdavani letacki i workshop snazvem Rozpoznani genderové podminéného nasili

v hlavnim mésté Nikosii.

Za jeden znejvétSich poCinl mize byt povazovana vystava fotografii organizace
Home Duga ze Zahtebu, kterd ukazuje Zeny v pozici lidi €elicich doméciho nésili. Vystava
prob&hla v prostorach radnice mésta azacala 25.11. Vystavu fotografii za evropskeé
organizace pofadala i Buducnost Modrica z Bosny a Hercegoviny s nazvem Nenasili, ktera

ukazovala dila amatérskych fotografi/ek.

Napti¢ Evropou se konaly jesté dalsi akce pod zastitou Responsible Together, jejich
seznam je v nevefejném dokumentu od WWP EN. Seznam mohly jednotlivé ¢lenské
organizace editovat a pfidavat do n¢j planované akce samostatn¢. Celkem se jedna ptiblizné

s nasilnou osobou a divadelni pfedstaveni s tématikou nasili VSehokniha.

218 Pozvanky. Ceskd Zenska lobby [online]. 25. 11. 2019 [cit. 2021-03-02]. Dostupné z:
https://czlobby.cz/cs/pozvanka-akce/spolecne-bez-nasili-konference-na-tema-potirani-nasili-na-zenach-
domaciho-nasili
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3.7.2. Primy a interaktivni marketing

Ptimy a interaktivni marketing miize zahrnovat posilani e-mailt, newsletteri, webové
stranky, blogy a v neposledni fad¢ socialni sité¢ (firemni profily — tzv. stranky). Tato
komunikac¢ni platforma obsahovala tedy ptispévky na riznych socialnich sitich — Facebook,

Twitter, YouTube, LinkedIn a Instagram.
Socialni sité

Za LOM byly ptispévky jen na socidlni siti Facebook, jelikoz nema profil na jiné siti.
Za to mé hned nékolik facebookovych profild, které spravuje. Pro kampan Responsible
Together byly vyuzity dva z celkovych péti: Liga otevienych muzli a Muzi proti nésili na

zenach a détech (MPN).

Na profilu MPN byly ptidany 2 pfispévky v ramci kampané Responsible Together. Na
Mezinarodni den proti nasili na Zendch, tedy na den zacatek kampané, byl ptidan ptispévek
s odkazem na webové stranky muziprotinasili.cz (viz ptilohy), na kterych byla zvefejnéna
tiskova zprava. Druhym z nich byla oficidlni fotografie se sloganem: ,,Sexuélni nasili se déje
prave tady.“ Popisek vyvraci myty o znasilnéni mimo domov a jeho soucasti je i oznaceni

profilu samotné organizace WWP EN.

Na oficialnim facebookovém profilu Ligy otevienych muzi nebyl zadny publikovany
ptispévek ohledné¢ kampané Responsible Together. V tu dobu nepfibyl viibec zadny
ptispévek. Tématu nésili se ale vé€nuji ve svych piispévcich z jinych obdobi, napf. rozhovor
pro Cesky rozhlas, o kterém byl piispévek 28. 10. 2019. Jejich pFispévky jsou &asto o téchto
medialnich vystupech, rozhovorech a o volné kapacité kurzl (ktera ale v obdobi kampané

Responsible Together byla naplnéna).

Diakonie se na svém instagramovém profilu Diakonie cz tématu nasili nevénovala,
dala ptednost jinému svému projektu a to Krabici od bot, kterou pak vénovala détem, co by
jinak nedostaly véno¢ni darky. Stejn& tak to méla ina svém twitterovém Gétu. Zadny
ptispévek k tématu se neobjevil ani na jejim YouTube kandle. Jedina socidlni sit’, na které

kampaii Responsible Together propagovala, byl tedy Facebook.

Diakonie ma vedle svého hlavniho uétu na Facebooku Diakonie CCE jesté widty
s nazvem Stop nasili a SOS centrum Diakonie CCE — SKP v Praze. Diakonie nevyuZila
k podpoie kampané Responsible Together viibec svlij oficidlni facebookovy profil Diakonie

CCE. Naopak vyuzila primarné profil Stop nasili, coZ je jejich konkrétni program pro osoby,
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kter¢ maji potize se zvladanim agrese ve vztazich. Na tomto profilu sdileli celkem
9 prispévkii k tématu v obdobi kampané. Z toho byly 3 pfispévky piimo z kampané
Responsible Together, jeden z nich byla fotografie z konference v Heraklionu na Krété
potfadané piimo WWP EN, které se tedy ziejm¢ Diakonie zucastnila. Za LOM tam nikdo
nejel. Ostatni dva pak byly pfesdilené ptispévky, zvefejnéné ptivodné na facebookovém
profilu WWP EN. Jednim z dalSich zajimavych pfispévki byl piesdileny clanek
z profilu Muzi proti nésili na Zzenach, ktery spravuje LOM. Dalsi profil Diakonie SOS
centrum fesil téma nasili 2 ptispévky, ale tykaly se pfedstaveni VSehokniha a nezminovaly

kampan Responsible Together.

Pro ptfedstavu mizeme jesté zminit chorvatskou organizaci UZOR, kterd nema jiné
socialni sité¢ nez Facebook. Tam na svlj profil pfidala dva ptispévky, které se ptimo
vztahovaly ke kampani. Jeden pfispévek vyuzil oficialni plakat kampané s delSim popisnym
textem a druhy fotografie jejich propagacniho stanku. Oba piispévky ziskaly pfiblizné 20

,,Jo se mi libi*.

Samotna WWP EN propagovala kampan téméf vSemi zminénymi socialnimi sitémi
(Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn a Instagram). Na YouTube pfidali informativni
minutové video, ve kterém mluvi vykonna fteditelka WWP EN a vysvétluje podstatu
letosniho ro¢niku, tedy, ze sexudlni ndsili se hlavné¢ déje v domdacnostech od lidi, které
zname. Jako pozadi je vidét i oficidlni plakat kampané, na kterém jsou vyobrazeny obé
propagované fotografie. Video ma ale jen par desitek zhlédnuti a jeho zasah tedy neni velky.
Ptiblizné dvé desitky ,,To se mi libi“ ma WWP EN u jednotlivych instagramovych
ptispévki. Celkem jich pfidali po dobu 16denni kampané 22, z toho jedno video. Bohuzel
ale nelze zjistit presny pocet zobrazeni, které byva mnohem vétsi nez pocet oznaceni ,,To se
mi 1ibi*. Tyto pfispévky vétSinou obsahovaly jak oficidlni fotografie ke kampani, tak citace
feditelky WWP EN anebo vystavu fotografii ze Zahiebu, ktera ukazovala zeny jako lidi
Celici domacimu nasili. Prostor je vénovan i mytim o znésilnéni a dotazniku, jak poznat
sexualni natlak. V neposledni fad€ jsou zde 1 piispévky tfech clenskych organizaci, které se
rozhodly, ze pfijmou nabidku spravy oficialniho instagramového uc¢tu WWP EN na jeden

den. Ani jedna Ceska organizace tuto nabidku nepiijala.

WWP EN dale publikovalo na svém LinkedIn profilu, kde zvetejnilo 21 ptispévkil

velmi podobnych jako na Instagramu, ale s mén¢ vizualnimi podnéty. Jednalo se tedy hlavné
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o citace a vyvraceni mytii o znasilnéni. Pocet ,,To se mi libi“ se pohybuje v jednotkach,

vetSinou dva nebo Ctyfi.

Facebokovy ucet Work With Perpetrators — European Network je velmi aktivni, a to
nejen v dobé kampané Responsible Together. Nové ptispévky jsou na ném téméi kazdy den
an&kdy in&kolikrat. V pribéhu kampané se objevilo celkem 26 piispévki. Casto byly
podobné jako na jinych socidlnich sitich — myty o sexudlnim napadeni, informace o svych
webinafich a o docasné predani spravy (tzv. take over) jejich instagramového profilu jiné
organizaci. Pfispévky vétSinou ziskaly okolo 8 ,,To se mi libi*“. Soucasti byly 1 jiz zminéné
otazky k poznani sexualniho natlaku avideo spromluvou feditelky WWP EN.
V prispévcich nechybély ani oficidlni fotografie. Unikatni ale byly pfispévky, které
ukazovaly, jak se Clenské organizace zapojily do kampané. Opét se ale jednalo hlavné
o organizace UZOR a DUGA-Zagreb. Nové se objevily iorganizace SPAVO z Kypru
a Gruaja tek Gruaja z Albanie. VéEtSinou se jednalo o fotografie ze zminéné fotograficke

soutéze nebo z jejich propagacnich stankd.

Twitter WWP EN m¢l ze vSech socidlnich siti nejvice ptispévkill, za 16 dni kampané
se na ném objevilo 31 ptispevkl, opét se jednalo o jiz zminéna témata. Mezi unikatni obsah
patiily ptispévky jinych uzivateld této socidlni sité, které reagovali na nékteré z téchto
ptispévki, anebo naopak WWP EN sama retweetla (ptesdilela) jejich piispévky, ve kterém

podpofili danou kampaii a boj proti nasili na Zenach.

Celkove se da fici, Ze prispévky na jednotlivych socidlnich sitich napfi¢ organizacemi
byly velmi podobné. I kdyz na ptikladu WWP EN bylo patrné, ze vétSina piispévki byla
modifikovana pro dany typ sité. Texty ptispévku maji stejné téma a stejny obsah, ale byvaji
jinak napséany, napf. je tam navic otazka, jsou prohozené véty nebo chybi néjaké informace.
A nejvétsi prostor za vSechny zkoumané socialni sité a organizace dostal Facebook, 1 kdyz
nejveétsi pocet jednotlivych prispévklt mél Twitter, jednalo se ale velmi Casto o retweety

(ptesdileni jinych piispévka, vE. téch svych).

Ze zkoumanych organizaci byla nejvice aktivni na socidlnich sitich samotna WWP
EN, kterd ojeden fad piebchla své clenské organizace, které piidavaly piispévky

v jednotkach.
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Webové stranky

Liga otevienych muzii do komunika¢niho mixu zaradila déale své webové stranky
www.ilom.cz, na kterych zvefejnili tiskovou zpravu v sekci Clanky. Tiskova zprava
s titulkem ,,Je ¢as mluvit o sexualnim nasili* byla zafazena do rubrik Tiskové zpravy a Sila
anasili. Na internetovych strdnkach byla publikovdna pfesné 25. 11. 2019 na zacatek
kampané. Stejnou tiskovou zpravu LOM publikoval i na svych dalSich webovych strankach,
a to na www.muziprotinasili.cz. Tyto stranky byly ptivodn¢ vytvofeny na podporu kampané
Bila stuzka, ktera je celosvétové hnuti usilujici o vymyceni nésili na Zenach a détech. LOM
ale tuto kampan vroce 2019 nikterak nepodpofil, a zaméfil se pravé na Responsible
Together. V LOMu existuje projekt Muzi proti nésili na zenach, v jehoz ramci jsou kurzy
pro muze, ale iosv€tova kampan. LOM na obou téchto webovych strankach zvetejnil
totoznou tiskovou zpravu i se stejnym tvodnim obrazkem. Na ten byla pouzita oficialni

fotografie s parem, co sedi doma na gauci a se sloganem.

Diakonie na svych webovych strankach hned nékolikrat zminuje organizaci WWP EN
a kampan Responsible Together, ale nemé vyhrazenou sekci aktuality/¢lanky, kam by mohla

vlozit tiskovou zpravu anebo jiny text o zahajeni kampang.
Newsletter

Mezi dalsi piiklady pfimého a interaktivniho marketingu mohou byt zafazeny
newslettery. Newslettery jsou pravidelné zpravy rozesilané zakaznikiim nebo jiné skupiné
pfijemci. V dnesni dobé se jedna vétSinou o elektronickou podobu a jsou rozesilany formou
e-mailli. Newslettery se staly levnym a popularnim marketingovym néstrojem.?! Jejich
vyhodou je, Zze mohou byt subjektivizované a hlavné mohou byt dobrym nastrojem
k cilenému oslovovani urcité skupiny (v€etné za ucelem sponzorstvi, tedy darovani urcitého
obnosu penéz organizaci). Mohou obsahovat odkazy, které navedou pfijemce na webové

stranky (napf. dané organizace nebo jiné).??°

Liga otevienych muZzl pravidelné rozesild newsletter kazdé dva mésice, nékdy jednou
zamésic. Jsou v ném novinky o kurzech, odkaz na online poradnu nebo naptiklad informace,

v jakych médiich se LOM za posledni dobu objevil. Soucasti kazdého newsletteru jsou

219 HUDAK, Martin, Eva KIANICKOVA a Radovan MADLENAK. The Importance of E-mail Marketing in
E-commerce. Procedia Engineering [online]. 2017, 192, 342-347 [cit. 2021-02-22]. Dostupné z:
doi:10.1016/j.proeng.2017.06.059

220 CHARLESWORTH, Alan. Digital Marketing: a Practical Approach, Routledge, 2014. ProQuest Ebook
Central, Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=1753244.
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odkazy na webové stranky LOMu a na jeho profil na socidlni siti Facebook a YouTube
a odkaz na LinkedIn skupinu. Nejbliz§i newsletter pfed zahajenim kampan¢ Responsible
Together byl rozeslan 24. 10. 2019, zminka o kampani v ném ale chybi. Misto toho jsou
v ném upoutavky na kurzy Muzska cesta pro otce a dcery/syny, na novy kurz Maitri dychéni
atd. Kampan Responsible Together se neobjevuje ani v nasledujicim newsletteru 12. 12.

2019. Ten byl opét hlavné o vyse zminénych kurzech.

Organizace WWP EN ma také svlij vlastni newsletter, ktery rozesila ¢tyfikrat rocné.
Newsletter vétSinou obsahuje rGzné aktuality: pozvanky anebo informace ohledné
konferenci, anotace k védeckym clankiim, medailonky clenskych organizaci ¢i jejich
pracovnikl. Tento newsletter je uréen prevazné ¢lenskym organizacim a zajemctim o danou

problematiku z fad jednotlivcil 1 jinych organizaci.

Ohledn¢ kampané Responsible Together se mohli zminit v zafijovém a prosincovém
newsletteru. Kampan se objevila v obou, a navic i1v ¢ervnovém. WWP EN na kampain
Responsible Together opravdu db4, i v tom cervnovém je kampail zminéna hned v druhém
ptispévku. Ten pfipomind datum kampang, tedy 25. listopadu az 10. prosince. Zatim spise
jen obecné predstavuje smysl kampané a poukazuje na riizné problémy spojené s nasilim na
zenach (nizké tresty za odsouzeni pachatele, existence stereotypd atd.). V dalSim
newsletteru, tedy v zéfijovém, je kampan opét na druhé pozici, ale uz je tam mnohem vice
informaci. UZ jsou zminény statistiky, Ze 1 z 5 Zen na svété se stala obé&ti znasilnéni nebo
pokusu o znasilnéni, a jejich muzsti partnefi jsou signifikantni ¢ast pachatelti. Opét jsou
zminény nizké tresty za napadeni a je to doplné€no informace, Ze v Némecku jen u 8,4 %
znasilnéni jsou pachatelé odsouzeni. V tomto newsletteru je zde i zminéna informace, Ze
Responsible Together probihd v dobé 16 dnl aktivismu proti genderové podminénému
nasili. Dozvidame se, Ze cilem bude pfesunout pozornost od Zen, aby byly zodpovédné za

svou bezpecnost, k muzim jako pachateltim a jejich respektovani konsenzu.

Prosincovy newsletter WWP EN m4 hlavni téma kampain Responsible Together.
WWP EN toto cislo pojalo jako takovy special. Dokonce se zménila graficka podoba, misto
klasického bilého pozadi je oranzové. Oranzova barva je velmi tmava a pisobi az Cerveng,
pfitom vybér oranzové barvy ma svlij divod. Kampan 16 days ma jako oficidlni barvu
oranzovou. Uvodni obrazek také neni neutralni, klasicky ilustraéni obrazek WWP EN se
zbarvil do oranzova a ptibyly népisy: ,,WE ARE RESPONSIBLE TOGETHER to end

sexualised violence against women*.
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3.7.3. Reklama

Vyuziti placené reklamy je mozné jak v televizi, kterd je ale velmi ndkladna, tak
v tiskovinach nebo na socidlnich sitich, ktera je financné nakladné nejméné. V ramci Ceské
odnoze kampané nebyla vyuzita zadna televizni ani tiskova reklama. Liga otevienych muzi
nevyuzila ani Zadnou online reklamu nebo reklamu na socidlnich sitich. Po celé Evropé bylo
ale zapojeno 11 organizaci aje mozné, ze nékteré z téchto organizaci vynalozily urcité
finan¢ni prostfedky na tuto placenou formu reklamy. Neni zjistitelné, jestli néktera z té€chto
organizaci, nebo pfimo WWP EN, vyuzila placenou propagaci jejich ptispévkil na socialnich
sitich, protoze v ramci zkoumani byly pfispévky dohledavany cilené a tudiz se u nich
neobjevi slovo ,,propagovano*, které prave upozoriuje na to, ze prispévek byl zobrazen diky
tomu, Ze se jednd o placenou reklamu. Pfesto existuje voditko, které pomilze odhalit
propagované piispévky. Pokud ma pfispévek znatelné vice reakci (,,To se mi libi®,
komentait nebo sdileni) nez ostatni ptispévky, je vysoka pravdépodobnost, Ze byl finan¢né
podpoten. V analyzovanych materidlech nebyla nalezena zminka, Ze by organizace napfic¢

Evropou planovaly tuto placenou propagaci.

Pokud se ale podivame vice zblizka na udélosti chorvatské organizace UZOR,
dozvime se, Ze rozdavali letdCky na svych akcich (,,no¢ni hlidky* po klubech a barech).
Jelikoz WWP EN nedodava tisténé letdky, ale jen jejich grafickou podobu, je evidentni, zZe
UZOR musel vynaloZit svoje finan¢ni prostfedky na tento pocin. LetaCky a plakaty se tak
piiblizily k charakteristice reklamy. Reklama je ,,neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim
subjektem, vyuzivajici masmédia k piesvédéovani nebo k predavani informaci.“?*! V tomto
ptipadé nebylo vyuZito masmédii k $ifeni informace, ale osobni komunikace. Diky niZ pak
mohlo byt Sifeni interaktivnéj$i, osobné&jSi a mohlo tak vice pfijemce oslovit, resp.
zasédhnout. Proto to neni Cistd reklama a mohlo by se zde mluvit i o vyuziti dalsi platformy,

v

a to ustnim S$ifeni.

3.7.4. Ustni sireni a osobni prodej

v

Ptedposledni kategorii je ustni §ifeni, které bylo v rdmci této diplomové prace diky
zucastnénému pozorovani, mozné dolozit, respektive sama vyzkumnice byla ¢asto onou

sitfitelkou ustniho nebo textového (online) Sifeni.

221 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 393.
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Osobni prodej, do kterého mizeme zatadit prodejni prezentace ¢i veletrhy, se objevil
minimaln¢ v Chorvatsku, mistni organizace Dom DUGA m¢la postaveny veletrzni stdnek
pted radnici, kde probihala vystava fotografii. Ta m¢la nazev Laska neni nasili a zahrnovala
dvacet fotografii. Cilem tohoto stanku zifejmé& nebyl samotny prodej, ale Sifeni zakladni

myslenky kampané¢ a povédomi o ni a samotné chorvatské organizaci.

Zbyly prosttedek — podpora prodeje — u kampané ziejme vyuzit nebyl, protoze nebyly
nalezeny konkrétni diikkazy, ze by v pribéhu kampan¢ byly napft. n¢jaké slevy nebo akce na

kurzy, konference ¢i jiné produkty.
3.8. Cilova skupina kampané

V teoretické Casti této prace bylo popséano, jak je definice cilovych skupin uzite¢na
ajaké segmenty je mozné rozliSovat. Solomon vyzdvihuje ipopis bézného zikaznika
daného segmentu, nazyva to profil segmentu. Tento profil mize zahrnovat pravé rizné
proménné jako vk, bydlisté, pohlavi a jiné demografické tidaje, nebo tfeba Zivotni styl. Diky
vytvoteni tohoto profilu segmentu milize organizace pochopit vice do hloubky své zadkazniky,
adiky tomu poupravit své podnikatelské¢ ¢innosti nebo marketingovou a komunikacni

strategii.???

Vytvoteni tohoto profilu segmentu u kampané Responsible Together neni jednoduché.
Samotnéd organizace WWP EN, kterd kampan organizuje, se zamétfuje na muzskou ¢ast
populace, kterd ma problémy se zvladanim vzteku a praktikuje nasili na blizkych osobéach.
Na stejnou ¢ast populace mifi i Liga otevienych muzii. Komunikaéni kampané LOMu maji
Casto jasny cil, ato naplnit kurzy pro muZe. Existuje ale moZnost cilit ne na tyto muze
samotné, ale napft. 1 na jejich obéti — Casto partnerky a déti. Jenomze v tomto piipadé by se
pak mohlo jednat o ptipad, kdy muz neni sam piesvédcen, ze ma problém a je na né&j vyvijen
natlak pfihlasit se do kurzu. VétSina kurzi ale vyzaduje spolupraci od muze a ptijmuti faktu,

zZe potiebuje pomoct (k cemuz miize dospét i posléze).

Cileni kampané Responsible Together je tedy primarné na jednotlivee a jimi na celou

spolecnost. Zaroven se snazi otevfit i diskuzi o daném tématu a popt. vyvinout tlak na statni

222 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer Press), s. 205.
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a vefejnou spravu, aby upravila pfislusné zékony, které by napomohly ochrané¢ obéti

partnerského nésili a celkove prevenci pied nésilim.

Nemélo by se zapomenout na troji cilovou skupinu vétSiny neziskovych organizaci —
tedy klientelu, darci/kyné a vladni organizace. Kampan Responsible Together cili predevsim
na prvni skupinu a vladni organizace a dale i na celou spole¢nost, aby zménila spolecensky

diskurz o tématu nasili.

Pokud se podivame na jednotlivé vystupy z kampané Responsible Together, které byly
vytvoreny WWP EN (napf. fotografie paru), neni na nich jasn¢ poznat, na koho presné mifi.
Zda mifi na muze, aby si uvédomili, Zze mohou mit problém, anebo na Zeny, aby si
uvédomily, Ze jsou obét'mi. Slogan v €estin€ ,,Sexudlni nésili se déje prave tady* implikuje,
ze sexudlni nésili neni bézné v temnych ulickach, ale Castéji v pohodli domova. Pteci jen je
tento slogan vhodny k uvédomeéni spiSe obétem (v tomto pfipadé zendm), nez muzim
pachatelim. Obecné feceno cilovou skupinou této osvétové medialni kampané je cela
spolecnost (jak obé&ti a pachatelé, tak ostatni), a to proto, ze se snazi zménit spoleCenské

vnimani tohoto problému.

Na druhou stranu mezi dal§i materidly kampané patii leta¢ek s dotaznikem, ktery
obsahuje nékolik otazek ohledné toho, jak se chovame ke své partnerce. Tento vystup je pak
tedy jasné primarné zaméfen muzskou populaci. Pokud odpovi na otdzky Castéji neZ 1x
kladné, ma kontaktovat organizaci v dané zemi, ktera fesi tento problém nebo pfimo WWP

EN. Otazek je tam celkem 6 a zni:

1) Myslite si, Ze vaSe partnerka by méla byt vzdycky povolna k sexu?
2) Pohadate se svou partnerkou, pokud nechce sex?

3) Jste to vy ve vaSem vztahu, kdo vzdy vyzaduje sex?

4) Pokracujete v sexu, i kdyZ to vasi partnerku boli?

5) Dozadujete se nékdy sexu od své partnerky nésilim?

6) Myslite si, ze na usmifeni hadky je nejlepsi mit sex?

Jelikoz ma kampan za cil ze strany Ligy otevienych muzl nejen zvysit povédomi
o nasili ve vztazich, ale i pfesvédcit muze, aby se pfihlasili do programu pro ptivodce nasili,
tak lokalita cilovych skupin je hlavné Praha a StfedoCesky kraj, protoze praveé v Praze se

odehravaji. Od roku 2020 jsou kurzy v Plzni, ale kampan probéhla v roce 2019.
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3.9. Genderovy pohled na kampan

Kampan Responsible Together pocitd jen s monogamnim heterosexualnim vztahem
mezi muzem a zenou. Vyplyva to ztexti kampané v anglictiné i estin€. Pfitom casto
samotné organizace nepropaguji jen tuto jedno podobu partnerského vztahu. Model ale
pocitd s binarnim rozdélenim spolecnosti jen na dvé pohlavi — Zeny a muZze ajim
prisuzované genderové kategorie — feminni a maskulinni. Nezaobira se viibec otazkou napf.

trans osob.

Navic je v tomto modelu ¢asto pouzito dalsi rozdé€leni a to muz, ktery se dopousti
nasili, a Zena, na které je nasili pachano. Pfesto kampaii nijak neznevazuje nasili pAchané na
muzich nebo na jinak genderovée definovanych osob, jen upozoriuje, Ze se zaméfuje na tento

druh. Stejné tak organizace WWP EN a LOM nepopiraji nésili pachané Zzenami.

3.10. Zainteresované osoby v kampani a jejich

uloha

Jak zminuje Stoycheva, marketing je pro neziskové organizace uzite¢ny, ale ¢asto mu
management nepiiklada velkou roli. V neziskové organizaci LOM 1 WWP EN ma fizeni
marketingu urcité své misto. Jsou v ném pracovnice a pracovnici, ktefi jsou zaméfeni jen na
tuto oblast. Jejich pozornost je ale asto spiSe upinana smérem ke vztahiim s vetfejnosti, nez

strategickému marketingu.

Piimo v kampani Responsible Together je nékolik vyznamnych osob, které se podileji
najejim vytvareni. V ¢eském prostiedi se jedna o spolupraci tf organizaci (WWP EN, LOM,
Diakonie), kdy nejvétsi organiza¢ni ulohu ma WWP EN. NiZe zminéné osoby jsou
anonymizované, jelikoz jejich konkrétni identita neni pro vysledek vyzkumu podstatna.
Odhalena je pozice samotné autorky Lucie — tedy asistentka PR Ligy otevienych muzi.
Celkem jsou popsany 3 osoby (Lily, Daniela a Lucie). VSem osobam bylo pfifazeno Zenské

pohlavi.

Evropska neziskova organizace WWP EN m4 koordinatorku kampang, pro nase ucely
se jménem Lily. Lily pracuje vsidle WWP EN v Berlin€é amluvi s ostatnimi
zastupci/kynémi Clenskych organizaci povétSinou v angli¢ting. Lily oslovuje jednotlivé
organizace a komunikuje s nimi po celou dobu kampané. Lily informuje o v§ech materialech
akde je muzeme najit. Materidly vétSinou zasild e-mailem nebo ptidava odkaz na
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intranetové ulozisté na strankach WWP EN, do kterého maji pfistup jen Cleni organizace.
Pro ucely sdileni vyuziva i cloudovy nastroj Google Drive, kde konkrétné vytvotila sdileny
dokument o pritbéhu kampané. V ném je piehled, které organizace se kampané ucastni,
véetné kontaktl na konkrétni osoby. Navic je tam ividét, vjaké Casti jsou materialy
k ptelozeni. Zda zainteresované organizace uz odevzdali preklad a loga, které poslouzi ke

zpracovani vyslednych materiali. Soucasti toho je 1 jiz zminéna tabulka akci po celé Evropé.

Jelikoz ma Lily na starosti celou kampan, vytvari i ¢asovy harmonogram, ktery pak
maji ostatni dodrzet. V roce 2019 vznikly 3 takové harmonogramy, kazdy s trochu jinym
ucelem. Posledni byl rozeslan par dni pied spusténim kampané a byl pouze v téle e-mailu,
kde ptipominal milniky kampan¢. Dalsi dva byly obsahlejsi. Jeden obsahoval cely proces
kampané v ¢asovém sledu (od ptipravy materiald, piekladu, kontroly, aZ po zacatek a konec
kampané). Posledni harmonogram byl navrh obsahu na socidlni sité. Jednalo se
o ptedpfipravené piispévky (v anglictin€) s konkrétnimi daty sdileni. Jednotlivé organizace
si tak nemusely vymyslet vlastni obsah na socidlni sit¢ a mohly se drzet tohoto (popt. ho
prelozit ¢i upravit). Zkoumané organizace LOM a Diakonie tyto pfedpfipravené prispévky

ale nevyuZzily.

Dalsi zainteresovanou osobou byla oficialni kontaktni osoba ze strany LOMu. Pro
ucely této diplomové prace se jménem Daniela. Ta ma na starost komunikaci s WWP EN po
dobu celého roku, tedy nejen v prubéhu kampané WWP EN. Jelikoz se ale jedna o osobu,
ktera ma na starosti vice agend, projekt WWP EN byl pfeveden na asistentku PR Lucii,
autorku této prace. Lucie tak ptebrala tento kol a s Danielou jen konzultovala jednotlivé

vystupy a kroky, stala se hlavnim komunikatorkou s WPP EN ohledné této kampang.

Lucie tedy pravidelné komunikovala s Lily z WWP EN. Soucasti toho bylo odpovidat
na dotazy Lily pfes e-mail, vypliovani harmonogrami za LOM, pieklad piedpiipravenych
medidlnich materidli z angli¢tiny do ceStiny a v neposledni fad€é vytvofeni vlastniho
asového planu pro LOM. Casovy plan uréeny specialné pro potfeby LOMu zahrnoval
nckteré spolené terminy s celou kampani. Nékteré terminy, ale byly vynechany, protoze
dané udélost nebyla pro LOM relevantni. Naopak ptibyly 1 vlastni udéalosti — tedy publikace
tiskové zpravy a piispévkll na Facebook. Jednotlivé pfispévky konzultovala s Danielou,

a pak naplanovala jejich zvetejnéni na facebookovych profilech LOMu.
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3.11. Socialni marketing kampané

Napliiuje marketing ohledné kampané Responsible Together, potazmo organizace
Ligy otevienych muzi pét spoleénych rysi komeréniho a socidlniho marketingu dle
Nicolau? Prvni bod — orientace na spotifebitele — rozhodné souhlasi. Pti tvorbé medialnich
vystupll, dba neziskova organizace na své spotiebitele — klientelu, darce atd. Své prispévky
na socialnich sitich nebo webovych strankdch vytvari s ohledem na budouci i soucasné
klienty a klientky a snazi vybirat témata, kterd by je mohla zaujmout, a byt zaroven
relevantni k ucelu organizace. Stejné tak byly vytvofeny materidly pro kampan Responsible

Together.

Druhy bod se tyka vyuziti priizkumu trhu pro spravnou identifikaci spottebitel. Tento
bod je sporny, analyza neukazala, ze by prob¢hl v ramci kampané Responsible Together
v roce 2019 priizkum trhu. Ani cileni kampané nema jednotnou formu (viz kapitola o cilové
skupin€). Tento bod tedy neni zcela naplnén, i kdyz Ize identifikovat snahy o tuto aktivitu.
Obecné Ize ale tici, Ze LOM sbira nckteré udaje o své klientele, a diky tomu si vytvaii

obrazek cilové skupiny, ktery je mozné pouzit 1 v rdmci kampané.

Tteti spolecny rys komer¢niho a socidlniho marketingu je, Ze strategie jsou pfijimany
na zaklad¢ tuzeb a chovani spotiebitelli pro konkrétni segmenty. Tento bod je naplnén Prave
zminéné sbirdni udajii v pfedchozim odstavci a zpétnd vazba od absolventi/ek kurzil jsou

jednim ze zdrojii informaci k vytvéareni strategii.

Jako ctvrty bod je zaméfeni na marketingovy mix (4P: produkt, cena, misto
a propagace). V rdmci kampané Responsible Together nejsou provozovany placené sluzby
nebo produkty; jeji prubeh je naopak v ramci jednoho ze 4P — propagace. Nelze tedy urcit,
zda je tento bod naplnény. V ramci marketingu LOMu by mohly byt 4P nalezeny, ovSem ne

ucelena strategie.

Poslednim patym spole¢nym rysem socidlniho a komeréniho marketingu je, ze
vysledky jsou méfitelné a je mozné urcit, ktera potencidlni zlepSeni lze provést. Tento rys
mi ptijde velmi sporny s pouzitim socialniho marketingu. Nelze zcela dobfe zmétit plisobeni
socialniho marketingu, ktery ma za cil hlavné zménit chovani spotiebiteld a pozitivné
ovlivnit spolenost. Casto se totiz nejedna o zménu spotiebniho chovani, ale o zménu
mysleni, ndzorti a postojl, a pro tyto zmény by bylo nutné usporadat prizkum vetejného

minéni, ktery spadd do velmi nékladnych nastroji. Konkrétné LOM déla takovyto maly
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prazkum u své klientely, kdy u vybranych kurzl zjistuje postoje a chovani (hl. smérem
k agresi a nasili) pred zacatek a po skonceni kurzu. Tento prizkum ale ukazuje vysledky

samotného kurzu a ne socialniho marketingu.

Konkrétni vysledky, ucinek marketingu, miizeme jesté nalézt u marketingu
neziskovych organizaci, ve kterém se organizace zamétfuji pouze na svou propagaci
anaplnéni svych kurzli a ne na socidlni marketing. V tomto piipadé¢ se tedy nejedna
o kampan Responsible Together, kterd je soucasti socidlniho marketingu a nelze b&zné
zm¢fit jeji dopady. Na druhou stranu vysledky marketingu neziskové organizace LOM lze
kvantifikovat podle poctu poslanych piihlasek na kurzy atd. Dal§i velmi dobie
kvantifikovany udaj mohou byt reakce na prispévky na socialnich sitich (oznaceni jako libi

se mi, komentéfe, sdileni, fanousci stranky atd.).

Celkové tato analyza ukézala, ze je tézké hledat spolecné rysy komercniho a socidlniho
marketingu podle Nicolau jen v ramci kampané Responsible Together. Pro komplexnéjsi
odpovéd’ je lepsSi podivat se na $ir$i aktivity organizace Ligy otevienych muzd a popf.
ptihlédnout 1 k marketingu neziskové organizace a ne jen k socidlnimu marketingu. V tomto

pojeti pak tyto spolecné rysy byly vice ¢1 méné nalezeny.

Nicolau navrhla jesté dalsi 4P neZ ta z marketingového mixu: publikum (vefejnost),
partnerstvi, politika a penéZni prostfedky pouZivané pfi socialnim marketingu. Tyto 4 P 1ze
bez problému jednoznaéné nalézt v kampani Responsible Together. Je zde diiraz na
publikum a recipienty. Kampan¢ se ucastni rizné neziskové organizace, které jsou spole¢né
pod sttechou WWP EN a na nékterych projektech pracuji s dal§imi neziskovymi
organizacemi a utvareji dalSi partnerstvi. Dalsi pojem politika je také aktudlni, protoZe
jednotlivé organizace se snazi ovlivnit soucasnou politiku a navic prosazovat svou
problematiku v ramci politické 1 vefejné diskuze (tfeba prostrednictvim medialni kampang).
Posledni bod novych 4P jsou penézni prostfedky v ramci soc. marketingu. Je zde vidét
jedine¢ny prvek nestatnich neziskovych organizaci, kdy jejich financovani je z velké ¢asti
z vetejnych zdroja, stejné tak to je 1 v ptipad€ Ligy otevienych muzi a jejich prostiedkli na

kampan Responsible Together.

Socidlni marketing vyuzivaji hojné neziskové organizace, kampan Responsible
Together je toho dikazem. OvSem 1 komer¢ni subjekty mohou vyuzivat soc. marketing.
Jejich sdé€leni se pak ale setkdvaji s podezienim recipientii o jejich motivaci. Pravé tento

aspekt miiZze vyvratit dojem, Ze by neziskové organizace nemély utracet tolik za marketing
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(nebo vubec). Jejich roli v socialnim marketingu by pfece mohly zastat jen komer¢ni
organizace, které nemaji penize z vefejnych rozpocti. Navic mohou vyuzit mnohem vétsi
rozpocet nez nestatni neziskové organizace. Tyto dva pohledy se tak v realité stfetavaji
a socialni marketing jako takovy profituje ze zapojeni nestatnich neziskovych organizaci
1 komercnich subjektt. Velké medidlni projekty (kampang), by jen velmi tézce vznikaly bez
podpory komercnich firem a naopak socidlni marketing by nemél takovy dopad bez podpory

davéryhodné neziskové organizace.

V tomto kontextu je ale kampan Responsible Together Cist¢ na draze socialniho
marketingu pofadanym nestatnimi neziskovymi organizacemi. Kampan tedy nema velky
rozpocet, nema takovy zasah uzivatell, ale na druhou stranu ptisobi divéryhodnéji a miize
mit vétsi vliv na recipienty. Toto je jeden z kompromist, ktery tviirci kampané ud¢lali, aby
neztratili image ,,neziskové™ organizace, i kdyz vydéavaji vydaje na marketing (a tedy

nepiimo na svij ucel).

Dalsim kompromisem je to, Ze aktivity kampané Responsible Together jsou pievazné
na socialnich sitich. Jejich uZiti stoji miii nez u jinych médii a organizace si tak opét mohou
zachovat svoji image ,,neziskovosti®, kde maji jen maly rozpocet na marketing. Tyto dva
kompromisy (nespoluprace s komerénim subjektem a uziti levnéjSich medidlnich prostiedki
— soc. siti) jsou pravé nejveétsim dikazem, Ze je kampan pofadana nestatnimi neziskovymi

organizacemi a ma tedy sva specifika.

3.12. Rozdil mezi kampanémi neziskovych

a komerc¢nich organizaci

V teoretické ¢asti této diplomové prace byly pfedstaveny nazory riznych autorti, jak
vidi rozdily mezi marketingem u neziskovych organizaci a podnikatelskych subjektt.
Shodnym nazorem je, ze nestatni neziskové organizace jsou také tviirci marketingovych
aktivit, ¢ehoz je kampai Responsible Together ditkazem. AvSak v tomto ptipad¢ se primarné
nejednd o marketing jednotlivych organizaci (LOMu ani WWP EN), ale o osvétovou
kampan, kterd ma za cil zménit pov€domi o nasili ve vztazich. Neni jejim cilem tedy zvysit
prodeje ani hledat nové klienty (i kdyz v LOMu je hledéni novych klient tématem u témet
kazdého vystupu externi komunikace), jednd se tedy pifevdzné o socialni marketing.

Vyslednou sménou je zde moralni profit.
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Andreasen s Kotlerem zminuji, Ze neziskové organizace maji jiné cile nez ty ziskové
a kdyz ptevezmou ty ziskové cile, je to nezddouci a miize to byt oznacené za manipulaci.
Pokud se podivame na aktivity a cile marketingu Ligy otevienych muzd, uvidime, Ze mezi
né patii naplnéni kurzii a programu, coz se muze zdat velmi komercni a manipulativni.
Lakaji ucastniky (n€kdy ucastnice), aby poslali ptihlasku a kurzu se zacastnili (nékteré jsou
poskytovany bezplatné, nckteré za uplatu). Jak uz ale bylo zminéno v piedchozich
odstavcich, tento cil naplnéni kurzii ale vede k jednomu z jejich hlavnich cili a to pomoci

pivodcim domaciho nasili.

Co se tyCe nazoru, ze neziskové organizace, které ziskavaji dotace a granty od statu
nemaji prostor pro marketing, v pfipadé LOMu neplati. V ramci svych projektli maji
povétSinou zahrnutou vnéj$i komunikaci a marketing a €ast ziskanych penéz z dotaci
a grantil jde na toto pole. Pfedmétem pro dalsi zkoumani by mohlo byt, zda jsou tyto finance
dostate¢né a zda jsou efektivné vyuzity. Na druhou stranu je dnes citit tlak na to, aby se
organizace dobie prezentovala — na svych webovych strankach, na socidlnich sitich
a v médiich, coz potvrzuje domnénku Stoychevy. Pfi pouziti financi z dotaci a grant
neziskova organizace Casto dodava zavérecnou zpravu, v¢. piehledu svych marketingovych

aktivit (v pfipadé LOMu se jedna o pocet medialnich vystupli a pocet recipientit).

Pii pohledu na medidlni kampani Responsible Together tvofenou neziskovymi
organizacemi, jsou vidét slabiny neziskového sektoru, které zmiiluje Reynolds, Alexander
a Davis. Tito autofi sice zkoumali rozdily mezi statnimi a soukromymi vysokymi Skolami,
piesto 1ze tyto zavéry aplikovat i na jind odvétvi. A pravé komparace zisku-nezisku byla

mozné diky zvoleni stejného oboru.

Kampan Responsible Together naplituje ty znaky, ze ma maly rozpocet a nevyuziva
placené moznosti reklamy jako televizi, radio a tisk. Na druhé strané¢ zde neplati faktor
lokalnosti. To miiZe byt zplisobeno jak tim, ze autofi diskutovali o komerénich a neziskovych
subjektech z oblasti vzdélani, tak tim, Ze kampan Responsible Together prosté nenapliiuje
tuto domnénku a jeji pasobeni je decentralizované a celoevropské. Co se tyce reakce na
naopak pomaleji neZ je bézné. Problém ovSem nastal v procesu komunikace, kdy byly
jednotlivé tkoly roztfisténé mezi vice pracovnikli/ic a ti mezi sebou dostateéne

nekomunikovali.

87



Kampan Responsible Together potvrzuje trend neziskovych organizaci, ktery definuje
Nicolau, tedy budovani znacky. Vytvareni kampan¢ se tak stdva nastrojem nejen socialniho
marketingu, ale zarovenl i posilovani znacky. A to hned n¢kolika znacek, jak samotné
kampané Responsible Together, matetské organizace WWP EN, tak vSech zapojenych
organizaci. Zapojeni do evropské sité a kampan¢ muze ptinést vétsi kredibilitu a prestiz
organizaci. Pfispévky na socidlnich sitich a webovych strankach mohou pftildkat darce,

klientelu nebo i dobrovolniky/ce.
3.13. Uskali kampané

Na kampani Responsible Together je vidét snaha rozsifit problematiku domaciho
nasili do povédomi spolecnosti, ale zaroveil se projevuji malé rozpocty neziskovych
organizaci na propagaci. Do kampang se zapojily organizace po celé Evrop¢ a kazda v jiné
mife. Nékteré vénovaly Cas piipraveé udalosti (vystava fotografii, pfednasky a propagacni
stanky), a nékteré naopak Sly cestou interaktivniho marketingu na socialnich sitich a PR —

dostat kampan Responsible Together do médii.

Slabinou komunika¢niho mixu LOMu bylo nezahrnuti zminky o kampané do svého
newsletteru. Mohl zminit bud’ pfimo kampan, nebo alesponn Mezinarodni den proti nésili na
zenach. Dlvody pro to, Ze nebyl zminén, jsou tedy hned dva. Prvnim z nich je to, Ze
mezinarodni den byl pravé v mésici, kdy nevysel newsletter, a to pfimo uprostied mezi
dvéma vydéanimi. Sd€leni o tomto dni nebo kampani by tedy nebylo dostate¢n¢ aktudlni,
newsletter byl odeslan 24. 10. a mezinarodni den byl aZ o mésic pozdé&ji 25. 11. Druhym
ditvodem je rozdéleni roli v neziskové organizaci LOM, kdy se o vnéj§i komunikaci stara
nékolik lidi zaroven a nejsou spolu v pravidelném kontaktu. V tomto pifipadé newsletter
a podklady ke kampani délaly rozdilné osoby a osoba vytvaiejici newsletter ziejmée viibec
nevédéla o kampani Responsible Together — nebyla totiz ani jednou ze zainteresovanych

osob.

Nedostatecni komunikace mezi zaméstnankynémi/ci v rdmci neziskové organizace
LOM neni ojediné€ly ptipad, jednd se o jeden z Castych faktor neziskového sektoru. Na
ptiklad v LOMu vétSina zaméstnancli/kyn nepracuje na plny tvazek, ale maji polovi¢ni nebo
jesté mensi Gvazky (Casto na pracovni dohodu nebo ICO). Navic pracuji vétsinu Easu
z domova a fyzicky kontakt s kolegy/némi je minimalni a spolupridce se omezuje jen na

nutné otazky, které se vétSinou fesi skrze e-mail nebo na pravidelnych poradach. Muize se
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ale stat, ze jsou vysoké absence anebo neni ¢as na vSechna témata. Tento problém by byl
eliminovan, kdyby byla jedna osoba na celou marketingovou a PR komunikaci (newslettery,

ptispévky na soc. sit¢ a web a tiskové zpravy), a méla tak o vSem piehled.

Predptipravené materidly od WWP EN byly dodany v needitovatelnych souborech,
takze v piipad€ potfeby si nemohly zapojené organizace samy text nebo grafickou podobu
upravit. Piikladem $patné praxe je pouziti Spatného loga Diakonie, a fotografie pak nebyla
pouzitelnd. Na druhou stranu zainteresované organizace oficidlni plakaty a fotografie

vyuzivali, takZze mélo smysl je vytvaret.
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4. Zaver

Tato diplomova prace s nazvem Piipadova studie kampané Responsible Together
naplnila svijj cil, kdyz analyzovala konkrétni ro¢nik této kampané — 2019. Pro tento vyzkum
byl uzit design ptipadové studie, diky které bylo mozné zkoumat jeden konkrétni ptipad.

Jako metody sbéru dat bylo pouzito zucastnéné pozorovani a analyza dokumentt.

Tato kampan vznikd v prostiedi ob¢anské spolecnosti, konkrétné ji vytvareji neziskové
organizace. Hlavnim striijcem je zastfeSujici evropska organizace The European Network
for the Work with Perpetrators of Domestic Violence (v ptekladu: Evropska sit’ pro praci
s puvodci domaciho nasili, zkracené WWP EN). Spolu s ni vytvaii kampan jeji ¢lenské
organizace po celé Evropé. Za Ceskou republiku to v roce 2019 byly hned dvé organizace:
Liga otevienych muzi (LOM) a SOS centrum Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické —
SKP v Praze (Diakonie). Vroce 2019 se kampané zucastnilo celkem 11 ¢lenskych

organizaci, z toho vice jak polovina z Balkanského poloostrova.
Prace zodpovédéla celkem Ctyii vyzkumné otazky:

e Jak vznika kampai Responsible Together v prostiedi neziskové organizace?

e Jaké medialni prostiedky kampai Responsible Together pouziva?

e Na koho cili kampain Responsible Together, kterd ma primarné za cil snizit
nasili na Zenach?

e Lze vkampani Responsible Together nalézt specifické prvky marketingu

neziskovych organizaci?

Na prvni otazku piinaSeji odpovédi kapitoly: Popis kampané, Charakteristika
komunikace kampan¢ a Zainteresované osoby v kampani. Je v nich pfedstavena struktura
organizaci LOM a WWP EN a ndhled jejich postupu komunikace pii vytvareni kampané.
Jedna se o komplexni popis procesu, kdy WWP EN piedptipravuje materialy, které mohou
byt pouzity v ramci kampané (v anglictin€). Jednotlivé organizace pak dodavaji pteklad
a zp¢t dostanou materialy lokalizované do jejich jazyka. Je jen na samotnych organizacich,
zda se do toho zapoji azda predpfipravené materidly pouZziji. Zaroveii mohou vytvaret
vlastni materialy a udalosti, které dostanou zastitu WWP EN. Celkové jsou procesy velmi
uvolnéné, ale zaroven fizené harmonogramem. Na dodani materiali je vétSinou dostatek

¢asu, a pokud jsou néjaké dotazy, predstavitelé/’ky WWP EN na n¢ reaguji obratem.
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I kdyz na vztah marketingu a neziskovych organizaci existuji riznorodé nézory, ve
zpusobu piipravy medialnich kampani neziskovych a komerc¢nich organizaci neni zasadni
rozdil. Oba druhy organizace by mély nasledovat stejné procesy — vytvoreni komunikacni
strategie, marketingového planu a mit definované cile a cilovou skupinu. Rozdilné jsou ale
prave tyto cile i cilové skupiny. V praxi vyvstava zasadni faktor — organizacni struktura
neziskové organizace. Ty c¢asto nemaji tolik zameéstnanci/kyn na plny tvazek,
a zodpovédnost za vnéjsi komunikaci miize byt roztiisténd mezi nékolik lidi, popf. se o ni

stara nékdo okrajoveé nebo viibec. Ptiklad rozttisténi je i u Ligy otevienych muzi.

Mensi finanéni rozpocty neziskovych organizaci pak mohou byt dal§im divodem
kompromist v pfipravé medialni kampané, zejména vytvareni konkrétnich dokumentii —
strategii, plant atd. V ptipad¢ Ligy otevienych muZzi jsou casto tyto kroky pteskoCeny
a prechéazi se rovnou k pfipravé jednotlivych vystupt, které pak ale diky tomu mohou
pusobit nesourodé nebo oslovovat jinou nez Zadanou cilovou skupinu (pokud je cilova
skupina viibec stanovena). Malé rozpoCty na marketing neziskovych organizaci maji za

nasledek 1 téméf nulové vyuziti reklamy, ktera by pfinesla vydaje navic.

Na otazku: Jaké medidlni prosttedky kampan Responsible Together pouziva?
odpovida kapitola Materidly kampané a Komunikaéni mix kampang, kde jsou pfedstaveny
jednotlivé vystupy, tedy dila kampané. Jednd se napf. o tiskové zpravy, facebookové
ptispévky, propagacni fotografie, pfednasky a vystavy. Kampan Responsible Together
vyuZila téméft celé spektrum komunikaéniho mixu. Nejsignifikantné;si byly platformy PR,
pifimy a interaktivni marketing (socialni sité, newsletter atd.) a udalosti a zazitky. Byly
nalezeny i prvky osobniho prodeje a ustniho Sifeni. Téméf se nevyskytovala reklama, ktera
vétSinou cili neosobnim zplisobem vétSimu okruhu recipientd. Reklama je vzdy placena
(pokud se strany nedomluvi jinak), a to je zfejmé diivodem proc¢ byla tak malo (zda viibec)

vyuZzivana v ramci kampané Responsible Together.

Nebylo uplné jednoduché zjistit, kdo je recipientem kampané Responsible Together,
vzhledem k jejimu primarnimu cili, totiz snizit nésili na Zenach. Otazce se do hloubky vénuje
kapitola Cilovd skupina kampané. Ke kampani neexistuje zadna interni komunikacni
strategie, kterd by cilovou skupinu definovala (ani za stranu WWP EN, ani LOMu).
Z poslani organizaci WWP EN 1 LOMu vychdzi jako nejobecnégjsi cilova skupina muzi, kteti
se dopoustéji nasili ve vztazich ajsou tedy potencidlnimi klienty. V ptipadé¢ kampané

Responsible Together je ale cilova skupina mnohem vé&t§i, protoZze primarnim cilem
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kampané neni naplnit kurzy pro pivodce nasili. Tato osvétova kampan se snazi zmeénit
povédomi o nasili ve vztazich, a presveédcit tak nejen ptivodce, aby se prihlasili do kurza, ale
aby obéti vyhledaly pomoc, a v neposledni fad€, aby se zménil pohled spole¢nosti na
problém domaciho nésili, ptestala tento problém né¢kdy piehlizet a §la spravnym piikladem.

Proto miizeme jako cilovou skupinu kampan¢ urcit celou spole¢nost.

Celkové je cilova skupina vnéjs$i komunikace neziskovych organizaci vice heterogenni
nez v komunikaci podnikatelskych subjekti. Divodem je tzv. troji cilovd skupina,
klienti/ky, darci a vefejna sprava. V ¢eském kontextu nestatni neziskové organizace ¢asto

potiebuji pro své fungovani vSechny tfi tyto elementy.

Posledni vyzkumna otdzka: Lze v kampani Responsible Together nalézt specifické
prvky marketingu neziskovych organizaci? ptedstavuje typické znaky marketingu
neziskovych organizaci, jako maly rozpocet, nedostatecny pocet pracovnikl
v marketingovém odd¢leni, ptipadna neexistence tohoto oddéleni a mala profesionalita lidi,
ktefi marketing v neziskovych organizacich dé¢laji. I kdyz se organizace zapojené do
kampané Responsible Together snazi ud¢€lat maximum, vSechny tyto aspekty jsou
u kampané patrné. Na druhou stranu nedostatecnd pozornost k marketingu, jak po finan¢ni
1 strategické strance, odpovida tendenci nepfiklanét se ke komerénim zvyklostem a vyhovéni
nazoru, aby pozornost organizace byla hlavné na jeji G€el. VynaloZeni alespon takovych
prostfedkil, které jsou na kampan Responsible Together, ukazuje na kompromis mezi
vyrovnanim tendenci neutracet, ale zaroven se prezentovat a zapojovat se do vetejného

prostoru.

Piinosem této diplomové prace je, ze ukdzala tvorbu medidlni kampané z blizka
a poukazala na nedostatky pii tvorbé kampan¢é Responsible Together. Do budoucna by
tvlirci/kyn€ mohli mezi sebou vice komunikovat a dat kampani strategicky ramec. Co se tyce
vyzkumného diskurzu, bylo by dobré prozkoumat moznosti financovani marketingu
v neziskovych organizacich a zajisté by bylo zajimavé porovnat dvé kampané — jednu od
neziskové organizace ajednu od ziskové. Musel by byt ale bran velky ohled na
porovnatelnost kampani, aby byly pfiblizn¢ srovnatelné — rozpo€tem, poctem tvircich osob

a poctem zapojenych organizaci a zemi.
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Priloha 1 Grafika s prehledem zapojenych organizaci do kampané Responsible Together
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Priloha 2 Snimek prispévku na soc. siti Facebook od LOMu — Muzi proti nasili na Zenach a détech — ohlednée kampané
Responsible Together

roti nasili na Zenach a détech
&no Lu @ .25 ad

64 % napadeni maji na svédomi partnefi obéti. Je dileZité prestat tabuizovat sexudlni nasili a u
piileZitosti Mezindrodniho dne proti nasili na Zenach zahajujeme kamparn Evropské sité
. ktera sdruZuje organizace pracuyjici s nasilnymi osobami.
spolecné s Jsou jedinymi zastupa
Ceské republiky v této organizaci a nasledujicich 16 dni budou souéasti evropské kampané

% TINASILLCE
Je €as mluvit o sexualnim nasili — MuZi proti nasili na Zenach a
détech

287
Osloveni lidé

LA

|__'"_- To se mi libi [ Okomentovat

101



