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ABSTRAKT

Zlepsit povédomi o hodnoté a vyznamu dobrovolnictvi bylo vytyceno jako jeden z cili
Evropského roku dobrovolnictvi 2011. Jednim ze zptlisobi, jak toho dosahnout, je vice
se zasazovat o zviditeliiovani dobrovolnictvi v médiich. Tato prace se prostrednictvim
kvalitativniho vyzkumu zaloZeném na polostrukturovanych rozhovorech snazi zjistit,
zda se realizatori dobrovolnickych aktivit (dobrovolnicka centra a firmy realizujici
firemni dobrovolnictvi) v Ceské republice snaZi propagovat dobrovolnictvi v médiich.
Snahou je také identifikovat, jaké motivy je k tomu vedou, a zda se setkavaji s

néjakymi problémy ¢i bariérami, které jim pristup do médii znesnadnuji.
Kli¢ova slova

dobrovolnictvi, firemni dobrovolnictvi, Evropsky rok dobrovolnictvi, vefejné sbirky,

média, komunikace, vztahy s vefejnosti, vztahy s médii, bariéry

ABSTRACT

Raising awareness of the value and importance of volunteering has been identified as one
of the objectives of the European Year of Volunteering 2011. One way, how to achieve it,
i1s promote volunteering more in the media. This thesis is based on qualitative research;
based on semi-structured interviews it determines if volunteer centers and companies
implementing corporate volunteering in the Czech Republic aims to promote volunteering
in the media. There was also the aim to identify what are the motives for promoting
volunteering in the media, and if organizations experience any problems or barriers in
doing so. For comparison, non-profit organizations with public collection were also

interviewed.

Keywords
volunteering, corporate volunteering, the European Year of Volunteering, public

collections, media, communication, public relations, media relations, barriers



,Svobodné a dobrovolné zvolend aktivita a pomoc jsou tim, co cini z dobrovolnika
nositele procesu zmeén ve spolecnosti. Jeho citliva energie je silou, ktera pomaha hledat a
otvirat zdroje a moznosti novych reseni. Tim se stava mostem v procesu spoluprace mezi
statem, komercnim sektorem a sektorem neziskovych organizaci. “

Kofi Annan, generalni tajemnik OSN. Amsterdam, 2001.

1. UVOD

Dobrovolnictvi je od praddvna vyznamnou soucasti souziti lidi ve spolecnosti a lidského
chovani vibec. Tento fenomén je navic stale vice diskutovan na mezinarodnim poli, coZ
dokazuje, ze ma i dnes své misto ve svété, ktery proSel nemalymi zménami. Stézejnim
prikladem, ktery ukazal, Ze dobrovolnictvi je téma vysoce aktudlni, se stal rok 2001, ktery
OSN vyhlasila Mezindrodnim rokem dobrovolnikli. Cilem bylo zajistit dobrovolnické
¢innosti vétSi uzndni, ale pravé také publicitu, kterd by umoznila vytvofit ptiznivé klima
pro Sifeni informaci o dobrovolnictvi, 0 metodach dobrovolnickych aktivit a pfispéla tak
k vyméné zkuSenosti, zvySovani poctu zdjemcl o dobrovolnictvi a motivaci
potenciondlnich dobrovolnikli. Od té doby uplynulo deset let. A Ze se nejednalo pouze o
trend daného obdobi, ale Ze dobrovolnictvi ma svilij vyznam stale svédc¢i 1 fakt, Ze tento rok
byl Evropskou unii na zdkladé Rozhodnuti Rady z roku 2009 vyhlaSen ,,Evropskym rokem
dobrovolnych ¢innosti na podporu aktivniho ob&anstvi (ERD). Tomu piispéla také Ceské
republika, ktera zatadila dobrovolnictvi jako jedno z témat v rdmci piedsednictvi v Radé
EU v oblasti mladeZe. Podobné jako pied deseti lety, kdy se Ceska republika ptihlasila
k Mezinarodnimu roku dobrovolnikli, byl 1 pro leto$ni rok ustaven Narodni koordina¢ni
vybor. Tim se pro ERD 2011 stalo MSMT. Na statni arovni je tedy dobrovolnictvi
prikladana dualezitost.

Obecné se vSak zatim bohuZel stale neda hovofit o tom, Ze by u nas bylo dobrovolnictvi
piirozenou a béznou zalezitosti jako ve vyspélych zemich na zapad od naSich hranic. Jak
naptiklad ukdzal vyzkum stfediska STEM realizovany v roce 2004, vétSina spoleCnosti je
stale k dobrovolné Cinnosti skepticka a soudi, Ze kdyby existoval zodpovédny ptistup statu,
nebylo by jej zapotiebi. Tato predstava prameni z dob totalitniho rezimu, kterym byla
nastolena dobrovolné-povinna Cinnost, a ve kterém hral hlavni ulohu paternalisticky stat.
Po ,,sametové revoluci® musi dobrovolnictvi navic zapasit s novym soupefem v podobé

konzumni spole¢nosti nabizejici nové a neokoukané moznosti, jejimz hlavnim atributem je
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matérie a moc penéz. V dobé, ve které zdomacnélo réeni ,,zadarmo ani kuie nehrabe*, jsou
v < qr ISCI] . ;e v 7 . 1 / . ’
v o¢ich mnoha lidi dobrovolnici jen jakési zneuzivané naivky . A tak se ma dobrovolnictvi

,,CO otacet”, aby v tomto boji obstélo.

Navzdory témto skuteCnostem vSak u nds zije také nemalé procento obyvatel, ktefi se
domnivaji, Ze dobrovolnictvi ma v nasi spolecnosti budoucnost. Aby vSak byla jeho
budoucnost co nejrizovesi, je tieba o jeho vyznamu a hodnotéach, které piinasi, vést vetsi
spolecenskou diskusi, vice jej zviditelnovat a pomoci mu ziskat zddouci image v o€ich co
nejSirSi vetfejnosti. Je tfeba bojovat se zazitymi stereotypy a prekondvat také dalsi
piekazky, které stoji na jeho cesté na vysluni, zdiirazilovat jeho vyznam a aktudlnost, a to
nejen v prabéhu ,,dobrovolnickych rokti*“. Takové Cinnosti by naopak méla byt vénovana

soustavna a usilovna péce.

Jedno staré¢, ale stale pravdivé réeni tika: ,,O kom se nemluvi, jako by nebyl.“ Psycholog,
rodinny psychoterapeut a teoretik komunikace Paul Watzlawick zas ve své knize
Pragmatics of Human Communications piSe: ,,One cannot not communicate* (volné
pieloZeno ,,nelze nekomunikovat®), ¢imz mé na mysli, ze totiz veskeré interakce mezi
subjekty dokonce 1 ignorace je v podstaté formou komunikace (Ramage, Shipp, 2009:218).
Pokud ale chceme, aby byla komunikace efektivni a pfinaSela poZitek obéma stranam,
musime na ni soustavné pracovat a investovat do ni. V dneSnim svété informacni
spolecnosti plném modernich technologii, které umoziiuji komunikovat rychle a
k Sirokému publiku na celé zeméckouli, by se mohlo zdat, ze komunikovat dobrovolnictvi
nebude zadny problém. Sdéleni je vSak pouze jednim Clankem v fetézu komunikace; je
provazeno zamérem, aby se sdéleni dostalo k pozadovanému piijemci a ten jej navic
dokazal ,zpracovat®“. Klicem kuspéchu je postupovat strategicky, a to pii vybéru
komunika¢nich kandlii, zpiisobu sdéleni zpravy, jejiho obsahu, ale také dle povahy

pfijemce/ucastnika komunikace, ktery stoji na druhé strané komunikacniho fetézce.

Vzhledem k tomu, ze za kliCcovy nastroj pienosu sdéleni a komunika¢ni kanal moderni
spolecnosti, jak bude pojedndno dale, jsou v dneSnim svété povazovana média neboli

hromadné sdé&lovaci prostfedky, zaméfim se zejména na komunikaci, kterda je

uskute¢iiovana jejich prostfednictvim. Dostat se do médii neni jednoduchd véc, pravé

1 Tento nazor byl zaznamenan v pfedbé€zném Setfeni vyzkumu realizovaném v ramci projektu ,,Vzory a hodnoty
dobrovolnictvi v Ceské a norské spoletnosti u ¥ populace CR; nezijem o dobrovolnictvi pak projevilo 39 %
dotazanych. (Dobrovolnictvi v ¢eské spole¢nosti, 2010)



v tomto okamZiku, kdy pi$i tuto fadku se na celé zemckouli odehrdva nespocet riznych
udalosti, média vSak nemohou sdé¢lit vSechny, ale pouze urcity zlomek z nich. Média se tak
vlastné stavaji strijci rozhodnuti, které udalosti budou vybrany ke zvetfejnéni a které
nikoli. Na jejich volbu se pak vétSinou snasi kritika, Ze jediné, co je zajima jsou negativni,
pikantni ¢i konfliktni udalosti, tykajici se nejcastéji néjaké verejné znamé osobnosti.
Dobrovolnictvi, které ma velmi pozitivni naddech, tak s oblasti tohoto zajmu moc nesouzni.
Casto pak slychame, Ze nedostate¢na propagace dobrovolnictvi v médiich je zptisobena
nezdjmem médii, ktera jej nepovazuji za dostatecné zajimavé a schopné upoutat pozornost

- obrazné€ feceno, ,,netece tu krev*.

1.1. Cile prace

Na zaklad¢ toho, co bylo nastinéno v Givodu, se budu konkrétné zajimat o to, zda a jakym
zpusobem je u nas dobrovolnictvi komunikovéno, zviditeliovano a propagovano.
Vzhledem k tomu, Ze skutecné disledné pojatd komunikace je ¢innost velmi narocna jak
Casové tak financné, nebudu ve své praci sledovat konkrétni jedince, ktefi se veénuji
dobrovolnictvi, ale zamé&fim se na dobrovolnictvi, které ToSner a Sozanskéd oznacuji jako
formalni, tedy dobrovolnictvi realizované v ramci neziskové organizace. (ToSner,
Sozanska, 2002: 36 - 37). Organizovanost, neboli jak Pavol Fri¢ vystizn€ uvadi,
ninstitucionalni zkroceni* (Fri¢, 2001: 32) totiz pfedpoklada vEétsi moznosti pii Sifeni étosu
bohulibé ¢innosti. Konkrétné se pak zaméfim na specificky typ neziskovych organizaci,
dobrovolnickd centra, kterd maji propagaci a rozvoj dobrovolnictvi v ,,popisu préace*
(Volunteering across Europe, 2006: 219 - 250). Ty se pro ucely mé prace stavaji
»aktéry/realizatory dobrovolnictvi®. Jaka centra byla konkrétné do vyzkumu zahrnuta a

pro¢ uvadim v metodologické ¢asti.

Vyzkumem se budu konkrétné snazit zjistit, co pro organizace, které¢ se zabyvaji
dobrovolnictvim (dobrovolnickd centra) medializace znamend. Je pro n¢ dulezita, snazi se
o0 ni, nebo se co se tyce komunikace ¢i propagace ubiraji tpln€ jinym smérem? Pokusim se
také identifikovat motivy, které je k tomu vedou, a zda se na cesté¢ do médii setkavaji

s néjakymi problémy ¢i bariérami a jak jim piipadné Celi.



Vzhledem k tomu, e vyzkumy, alespoii co se ty¢e Ceské republiky v tomto ohledu ml&i?,
bude se jednat o jakousi sondu, kterd by ovéfila a nacrtla, jakym smérem se medializace
dobrovolnickych aktivit ubira a dala tim pfipadné namét pro dalsi rozséhlejsi a podrobné;si
zkoumani. Jako podklad mi slouzily vice ¢i méné souvisejici vyzkumy tykajici se
medializace €1 PR aktivit, které¢ byly ucinény v minulych letech zejména v zahranici
(kromé vy3e jmenovaného vyzkmu z eského prostredi).’

Po prostudovani vystupt jednotlivych vyzkumt je mozné kategorizovat zakladni divody,
vzhledem ke kterym dle nich dobrovolnictvi tolik nepracuje s médii, nebo ma do nich
ztiZzeny pfistup, jsou jimi:

1. Zdroje (finan¢ni a lidské) — ¢im vyS$i ma organizace zdrojovou zakladnu
(rozpocet, zaméstnanci, Clenska zakladna), tim vEétsi ma nadéji, ze ziska publicitu v
médiich. Organizace s vys$Simi finanénimi zdroji maji moZnost investovat do své
propagace, zam¢estnavat zaméstnance na tento druh ¢innosti ¢i najimat odborniky
na tuto oblast. Vzhledem k tomu, Ze neziskové organizace u nés se ¢asto potykaji s
nedostatkem zdroji, rozhodla jsem se do vyzkumu zallenit také organizace
ziskové, které se zabyvaji tzv. “firemnim dobrovolnictvim”, které dnes nabyva na
popularité. Domnivam se, Ze tento akt umozni zajimavé srovnani;

2. Nezajem médii — domnénka, ze hodnoty médii nesouzni s témi, které mayji
neziskové organizace, média jsou povazovana za neochotna pomoci, nemaji zdjem
a jsou zamétfend pouze na kuridzni a negativni zpravy €asto ve spojitosti s néjakou
vetejné zndmou osobnosti.

3. Heterogenita — dobrovolnictvi v sobé zahrnuje pestrou paletu ¢innosti a aktivit, je
charakterizovano mnoha zptisoby. Z toho miize pramenit svizel, jak jej uchopit jako

téma.

U teéchto nejcastéji citovanych problémi ¢i bariér branicich/ztézujicich medializaci budu
oveéfovat, zda jsou platné také v pifipadé¢ snah o medializaci jednotlivymi realizatory

dobrovolnictvi u nas.

2 'V minulosti byl na souvisejici téma proveden kvantitativni vyzkum ,,Public relations neziskovych organizaci®, z jehoz
vystupt je mozné do jisté miry Cerpat. Jinak se zdjem vyzkumnikl co se tyce dobrovolnictvi zamétuje zejména na rozsah
této &innosti v Ceské republice, at’ jiz v organizované & neorganizované podob&. Bylo sledovano kolik ob&and
»dobrovolnicilo* v daném roce ¢i viibec, byly zkoumany motivace, které jedince k dobrovolnictvi vedou ¢i bariéry, které
mu brani a v neposledni fadé také image dobrovolnictvi (viz napf. zvefejnéné vyzkumy Obcanska spolecnost z roku
2004, Darcovstvi a dobrovolnictvi v Ceské republice z roku 2001, Dovrovolnictvi v &eské spole¢nosti z roku 2010)

3 Vyzkumy, které byly sledovany jsou jmenovité uvedeny a piedstaveny v teoretické casti.
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Protoze dobrovolnictvi jde Casto ruku v ruce s darcovstvim (v literatufe, vyzkumech),
jelikoz se v obou pripadech jedna o aktivity spjaté s altruistickym konanim dobra, jejichz
podstatou je dar (at’ uz jakékoli podoby), nékdy je dokonce déarcovstvi povazovdno za
jednu z forem dobrovolnictvi jakozto dobrovolného darovani, podivam se také na to, jak je
na tom v oblasti zviditeliovani darcovstvi.

Opét se zaméfim ne na konkrétni jedince vroli darcli, ale na organizace, které se
darcovstvim zabyvaji, a které maji jist¢ vice predpokladi a moznosti pro takovou ¢innost.
Ty se pro ucely mé prace stavaji ,,realizatory darcovstvi®“. Vybér konkrétnich organizaci je
op¢t popsan v metodologické Casti.

K jejich zatazeni do vyzkumu mé vedlo nékolik uvah. Dércovstvi a vefejné sbirky zv1ast
jsou lépe tématicky uchopitelné. Navic vyzkumy poslednich let ukazuji, ze respondenti,
ktefi byli Zadani o uvedeni jména neziskové organizace, kterou znaji, nejCastéji jmenovali
pravé organizace potadajici verejné sbirky. (Fri¢ a kol., 2001: 34) Také v ptipadech, kdy
lid¢ daruji n¢jaky obnos ¢i vécny dar na dobro¢inné tcely, konaji tak Casto prostiednictvim
vefejnych sbirek. Nejcastéji byvaji jmenovana nékterd z povodiovych kont, “adventni
koncerty”, nebo nejznamnéjsi sbirky a organizace, jako napiiklad “Pomozte détem!” (také
znama jen jako “kufe”), “Kvétinovy den” (nebo jen “Zluta kvétina), “Kapka nadéje”,
Ttikralova sbirka, Paraple a Srdi¢kovy den. (Ob¢anska spoleénost, 2004) ¢i Cerveny kiiz,
Charitas, ADRA, Liga proti rakoving.
(http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100267s_pd30919.pdf)

Nejnovéjsi poznatky co se ty€e darcovstvi a vetejnych sbirek pak shrnuje vyzkum z roku
2009, ktery realizovalo opét STEM. Z vyzkumu je patrné, Ze znalost sbirek se v poslednich
letech ustalila, a Ze v Ceské republice je obyvatel, kte¥i o n&jaké sbirce védi, kolem &tyf
pétin. Se zna¢nou pievahou byla za nejznaméjsi sbirku nejCastéji jmenovana sbirka
Pomozte détem! néasledovana sbirkami Kapka nadéje, Paraple a Kvétinovy den (STEM,
2009: 3-4). VysSe uvedena fakta mé vedla k predpokladu, Ze organizace, které tak
markantn¢ veSly v povédomi Siroké veiejnosti, dokazi strategicky komunikovat a ,,byt

videét®.
Shrneme-li vodni pojedndni, hlavnim cilem vyzkumné c¢asti prace bude tedy

identifikovat, zda se realizatoti dobrovolnickych a darcovskych aktivit v Ceské republice

snazi propagovat dobrovolnictvi/darcovstvi prostfednictvim médii a pokud ano, jakym
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zpusobem. Dale se budu snazit zjistit, jaké motivy je k tomu vedou a zaroven, zda se

setkavaji s n¢jakymi problémy ¢i bariérami, a jak jim ptipadné Celi.

V navaznosti na cile jsem formulovala nésledujici hlavni vyzkumné otazky:

Je ze strany dobrovolnickych center, firem realizujicich firemni dobrovolnictvi a
neziskovych organizaci organizujicich vetfejnou sbirku snaha o medializaci
dobrovolnictvi/darcovstvi? Pokud ano, tak jakym zpisobem se o ni snazi ¢i jakymi
prostiedky média informuji? Setkavaji se na této cesté s n¢jakymi problémy ¢i bariérami, a

jak jim ptipadné celi?

Lze vysledovat néjaké rozdily mezi dobrovolnictvim a darcovstvim, a to ve zplsobu
vnimani medializace organizacemi, které dané aktivity realizuji a v postupech ¢i

strategiich, jakymi se o ni zasazuji?

1.2. Struktura prace

V teoretické Casti prace se po prostudovani literatury a uskuteénénych vyzkumi v této
oblasti nejprve zaméefim na terminologii. Aby bylo mozné zasadit empirickou ¢ast prace do
celkového kontextu, budou mé zajimat pojmy dobrovolnictvi, firemni dobrovolnictvi a
darcovstvi, o které se celda ma prace opira.

V empirické ¢asti nejprve na zakladé ziskanych poznatkt, které byly uvedeny v teoretické
¢asti doplnim hlavni vyzkumné otazky o doplitkové, které budou tvoftit kostru empirického
vyzkumu. Déle vysvétlim, jakou metodologii jsem zvolila — podrobné popiSi pouzité
metody, a jak byl vyzkum koncipovan. Nakonec uvefejnim vystupy z vyzkumu a hlavni

zjisténi pak rekapituluji v zavéru.
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2. TEORETICKA CAST

Dobrovolnictvi a darcovstvi mohou byt pojimany jako z urcitého thlu pohledu podobné
¢innosti, jejichz zdkladem je dar — penézity/vécny nebo bezplatna prace ¢i pomoc.

(Pospisilova, 2010: 123). Mlzeme se ale také setkat s predstavou, kterd darcovstvi chape

jako jednu z forem dobrovolnictvi (http://www.dobrovolnik.cz/d druhy.shtml), dalo by se
tedy fici, ze darcovstvi je vlastné¢ dobrovolna zalezitost. Zasadni odliSnosti obou téchto
dobrocinnych aktivit Ize vidét v tom, Ze na dobrovolni€eni je nutné vynalozit jednak vétsi
casovou dotaci, ale také energii, odhodlani a nadSeni, darcovstvi je naopak jednodussi a
pasivngj$i formou pomoci. (dalo by se ovSem polemizovat o tom, ze abychom ziskali
patficny obnos, ktery chceme poskytnout na dobrou véc, musime také vynalozit urcité

usili, schopnosti a ¢as).

Zékladni charakteristiku obou pojmii popisuji v nésledujicim textu.

2.1. Charakteristika dobrovolnictvi

2.1.1. Obc¢anské, komunitni a manaZerské dobrovolnictvi

Dobrovolnictvi lze charakterizovat mnoha zptisoby, piicemz obsahem tohoto pojmu je
pestra paleta Cinnosti a aktivit. V souc¢asné dob¢ byva dobrovolnictvi nejcastéji definovano
jako ¢innost z dobré vile, ve volném case, bez naroku na finan¢ni odménu a ve prospéch
jinych lidi. O dobrovolnictvi vSak miize byt fe¢ v podstaté vzdy, kdyz bez naroku na

finan¢ni odménu vénujeme néco ostatnim (nejcastéji byva tim né¢im cas, pomoc ¢i Gsili).

Dobrovolnictvi mize mit také fadu podob, pfi¢emz nejbéznéjsi je pomoc cloveka ¢loveku
vramci rodiny, pratel ¢i sousedskych vztahli. Tento zplsob cinnosti je oznacovan
terminem ob¢anska (sousedskd) vypomoc. (Tosner, Sozanska, 2002: 36). Pokud je
zminovan tento typ dobrovolnictvi, mizeme také slySet pojem neformalni dobrovolnictvi,
které zna¢i pravé pomoc druhym bez ndroku na financni odménu mimo organizacni
kontext. (Pospisilova, 2010: 125) Na podobné bazi funguje také dobrovolnictvi vzajemné
prospésné stim rozdilem, ze Cinnost je jiz soustiedéna napiiklad kolem né&jakého

zdjmoveého spolku ¢i sdruzeni. Dobrovolnictvi, na némz stavi neziskové organizace, a které
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organizuji také dobrovolnicka centra ozna¢ujeme jako verejné prospésné dobrovolnictvi.

(Tosner, Sozanska, 2002: 36 - 37), neboli formalni dobrovolnictvi.

Z hlediska historického vyvoje pfi urCitém zjednoduSeni rozeznavame vyvojove starsi,
evropsky model dobrovolnictvi — komunitni — kdy se dobrovolnici setkavaji spontanné dle
svych zaymu v ptirozeném spoleCenstvi (cirkev, sportovni organizace).

Oproti tomu v mladSim — americkém modelu dobrovolnictvi, neboli manaZerském
modelu, s dobrovolniky pracuji profesionalné¢ vedend dobrovolnické centra, ktera nabizeji

obcanim dobrovolnictvi v fad€ obori lidské ¢innosti 1 organizaci.

Dobrovolnicka centra

Poslanim dobrovolnickych center je totiz zejména propagace a podpora mysSlenky
dobrovolnictvi ve spolecnosti. Jejich dalsim cilem je metodickd podpora organizaci
spolupracujicich s dobrovolniky. Zahrnout sem miZeme zejména vybér, vycvik a supervizi
dobrovolniki, dale vycvik a supervizi koordindtorit dobrovolnikll a supervizi organizaci z
hlediska dobrovolnictvi, vydavani odbornych publikaci, potfadani seminaii a poradenstvi.
Dobrovolnicka centra vedou také databazi dobrovolnikl ale 1 organizaci s dobrovolniky
spolupracujicimi.

(http://www.dobrovolnik.cz/l centra.shtml)

ZastteSujici organizaci dobrovolnickych center v Ceské republice je ob¢anské sdruzeni
Hestia — Narodni dobrovolnické centrum. NDC Hestia bylo otevieno v roce 1998, jednalo
se o prvni dobrovolnické centrum. Pivodni dobrovolnicky projekt P&t P, ktery vlastné
piedchézel vzniku NDC Hestia, byl postupné v tomto dobrovolnickém centru rozsifovan o
dalsi projekty a aktivity. (Sbornik konference, 2008: 22) V soucasné dob¢ realizuje NDC
Hestia aktivity pro profesionaly z oblasti dobrovolnictvi a neziskového sektoru, firmam
nabizi aktivity podporujici dobré vztahy byznys sektoru s mistni komunitou a socialni
odpovédnost firem, studentim a vefejnosti nabizi knihovnu s unikatni literaturou o
problematice dobrovolnictvi. Spolupracuje také na rozvoji dobrovolnictvi se statni spravou
a samospravou, dobrovolnickymi centry a dal§imi partnery v CR i v zahraniéi. V ramci
Siteni dobrého jména dobrovolnictvi Hestia iniciovala ud€lovani ceny Kiesadlo a je

vvvvv

realizuje také vlastni programy a aktivity. (http://www.hest.cz/ndc.shtml#ndc)

V 2002 zacala Hestia spravovat stranky Dobrovolnik.cz. Doménu zaregistrovalo v roce

2000 obcanské sdruzeni Jahoda, které ji po deseti letech bezplatné predalo pravé NDC
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HESTIA s podminkou, ze Dobrovolnik.cz i nadale zlstane internetovym portalem "pro
vSechny a nikoliv pouze adresou jedné organizace nebo jednoho projektu". Na podzim
roku 2010 byla s podporou Nada¢niho fondu VEOLIA zahdjena tzv. generalni oprava
stavajiciho webu. Tésné pied koncem roku 2010 schvalili zastupci MSMT CR, jako gestor
ERD 2011, skute¢nost, Ze www.dobrovolnik.cz se stane hlavni internetovou prezentaci
viech klicovych udalosti tykajici se prabéhu ERD 2011 v Ceské republice.

http://www.dobrovolnik.cz/historie-webu-dobrovolnik-cz/

U nas se objevuji oba modely, tedy ten tzv. komunitni 1 manazersky. Seskupeni
neformalné¢ a dobrovolné se schézejicich nadSencti miize postupné piejit ve formalné
uspofadanou organizaci. Pak hovofime o ,dobrovolnictvi zdola nahoru“. Naopak
profesiondln¢ fizené organizace, které se dosud s dobrovolnictvim nesetkaly, nebo
s dobrovolniky spolupracovaly ne pfili§ organizovanym stylem a nyni je pfizvou mezi

sebe, miizeme oznacit za ,,dobrovolnictvi zvenci dovniti‘. (ToSner, Sozanska, 2002: 38)

Jednou z podob dobrovolnictvi, kterd se zacala rozvijet v posledni dobé je tzv. firemni

dobrovolnictvi.

2.1.2. Firemni dobrovolnictvi

Firemni dobrovolnictvi je soucasti spoleCenské odpovédnosti firem - zplisobu vedeni firmy
a budovani vztaht s partnery, ktery prispiva ke zlepSeni reputace a zvySeni daveéryhodnosti
podniku. Spolecenskd odpovédnost je konceptem, v jehoz ramci se od firmy ocekava
odpovédné chovani pti kaZdodennich obchodnich rozhodnutich a tvorbé jeho strategie vici
zaméstnancim, dodavatelim, klientim, akcionaiim a dalSim zainteresovanym skupinam
(stakeholders). (Franc, Nezhyba, Heydenreich, 2006) Odpoveédné podnikani tak vyzaduje,
aby se firmy nezamétfovaly pouze a pfedevSim na zisk, ale zabyvaly se tim, jak podnik
plsobi v §irS§im systému spolecenskych vztahti. Kotler a Keller se domnivaji, Zze tspéchu
pravdépodobné dosdhnou ty spolecnosti, které jsou schopné ptichdzet s novymi feSenimi 1

hodnotami a chovat se spolecensky zodpovédnym zpisobem. (Kotler, Keller, 2007: 747)

Historie konceptu spolecenské odpovédnosti firem (Corporate Social Responsibility —
CSR) neni dlouha, byt nékteré z jeho zakladnich mysSlenek bychom jist¢ mohli vystopovat
napiiklad ve spojeni s odpovédnym podnikdnim nékterych obchodniki jiz v 1. poloviné

20. stoleti. Za zlomovy rok byva povazovan rok 1953, kdy Howard Bowen vydal svou
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knihu ,,Social Responsibilities of the Businessman®, v niz uvadi prvni definici spolecenské
odpovédnosti. (Franc, Nezhyba, Heydenreich, 2006) V Evropé se koncept spolecenské
odpovédnosti vyviji od 70. let minulého stoleti - nemé ale dosud jednotnou definici.

(Aronova, Tosner, 2009) Je vSak mozné urcit nasledujici charakteristické rysy CSR:

- tf1 roviny aktivit — ekonomicka c¢innost firmy, socidlni rozvoj a ochrana zivotniho
prostiedi;

- dobrovolnost — podnik veskeré odpovédné aktivity vykonava dobrovoln¢, nad ramec
svych zdkonnych povinnosti;

- dialog se stakeholdery — zapojeni zainteresovanych stran, které firmu vyrazné ovliviiuji;

- dlouhodoby charakter — aktivity CSR jsou realizovany dlouhodobé a nekonci, pokud se
podnik ocitne v horsi ekonomické situaci;

- davéryhodnost — CSR pfispiva k posileni davéry ve firmu; Cinnosti vSak musi byt

transparentni, trvalé a nezveliCované. (http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr)

Pojem ,.firemni dobrovolnictvi® oznacuje koncept spojujici obecné prospésné aktivity
podniku s podporou dobrovolné ¢innosti zaméstnancii. Ve smyslu tohoto konceptu se
firma snazi vzbudit a zvySit zajem svych zaméstnancii o dobrovolnou praci tim, ze jejich
dobrovolnou ¢innost uznava, oceiiuje a podle moznosti rtiznym zplisobem podporuje. V
souhrnu lze tedy o firemnim dobrovolnictvi mluvit pokazdé, kdy firma provadi nebo
podporuje obecné prospéSnou ¢innost, na které se zaméstnanci firmy dobrovolné podili a v
jejimz ramci popiipadée investuje pridatné vécné nebo financni prostiedky.

(http://www.csr-online.cz/List.aspx)

S 24

V Ceské republice je nejéastgjsi formou firemniho dobrovolnictvi tzv. Akéni den, kdy se
skupina zaméstnanct nebo dokonce vSichni zaméstnanci firmy dobrovolné angazuji jeden
den (n¢kdy 1 vice dni) v roce pro dobrocinné uUcely. Jednorazova forma akcniho dne je
vhodna predev§im pro aktivity manualniho charakteru. (NeSporova, Schmidt, 2005:47 -

49)

Zatimco v zahrani¢i je firemni dobrovolnictvi pfirozenou soucasti firemniho programu, v
Ceské republice patii stale k méné rozsitenym formam filantropickych ¢innosti. Hlavnim

propagatorem firemniho dobrovolnictvi v Ceské republice je Forum darci, které od roku
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2005 v této aktivite podporuje firmy, pficemz kazdé firmé nebo spolecnosti, ktera chce
zaveést firemni dobrovolnictvi nabizi individudlni poradenstvi. Program firemniho
dobrovolnictvi zavedlo od roku 2005 do roku 2007 ve spolupraci s Forem darcii celkem 9

firem a menSich spolecnosti. V roce 2008 byly realizovany projekty ve dvou nové

zapojenych firmach. (http://www.zapojimse.cz/Obsah/kdo-je-zapojen-14.html)

Jelikoz dle statistik, které kazdorocné¢ Forum darch zpracovava, roste mezi Ceskymi
firmami a jejich zaméstnanci o firemni dobrovolnictvi z4jem, rozhodlo se spustit webovy
portal zapojimse.cz. Online systém nabizi piehled o publikovanych nabidkach
dobrovolnickych aktivit nestatnich neziskovych organizaci. Zaméstnancim zapojenych
firem pak umoziuje vyhledat si ty nabidky, které jsou pro né¢ zajimavé a dostupné dle

jejich aktualnich ¢asovych moznosti.

2.2. Definice dobrovolnictvi

Uchopit dobrovolnictvi ve své §ifi a vymezit jej jednotnou definici je problematické nejen

v Ceské republice, ale i v ostatnich evropskych zemich.

2.2.1. Pravni definice

v zakonech a piedpisech dané zemé. V Ceské legislativé nenalezneme upravu dobrovolné
prace obecné, ale to, jak je definovano organizované dobrovolnictvi. To je totiz u nés
zakotveno v zakoné ¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, ktery vesel v u¢innost k 1.
lednu 2003. Zakon pak konkrétné¢ upravuje podminky, za kterych stit podporuje
dobrovolnickou sluZbu organizovanou podle tohoto zakona. Usttednimi slozkami, které se
vztahuji k dobrovolnické sluzb¢ jsou dle tohoto zdkona vysilajici a pfijimajici organizace a
dobrovolnik. Dobrovolnikem (dle tohoto zdkona, § 3) mtze byt fizick4 osoba starsi 15 let,
jde-li o vykon dobrovolnické sluzby na uzemi Ceské republiky, a starsi 18 let, jde-li o
vykon dobrovolnické sluzby v zahranici, kterd se na zakladé svych vlastnosti, znalosti a
dovednosti svobodné rozhodne poskytovat dobrovolnickou sluzbu. V soucasné dobé je

Ministerstvem vnitra CR piipravovana novela tohoto zakona, kterd by méla odstranit
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nedostatky, které byly zjiStény po uvedeni zakona v platnost. Novela by méla dle
odbornikli zahrnovat také vymezeni problematiky jako je dobrovolnik versus profesional,
dobrovolnik versus €len, dobrovolnictvi v nemocnicich a komerénich subjektech a tadu

dalsich. (ToSner, 2008)

2.2.2. Dle informacniho portalu o dobrovolnictvi a dobrovolnického centra Hestia

Na internetovych strankdch www.dobrovolnik.cz, které jsou servisnim a informacnim

portalem dobrovolnictvi v Ceské republice a internetovym centrem pro zvefejiiovani a
vyhledavani informaci tykajicich se dobrovolnictvi, je dobrovolnictvi definovano jako
svobodné zvolend ¢innost, konana ve prospéch druhych bez naroku na odmeénu.

Byt dobrovolnikem znamena vénovat nezistn¢€ a ve svém volném ¢ase svlj um a energii ve
prospéch ostatnich lidi. Dobrovolnikem pak mutZe byt kazdy, at’ je jeho profese jakakoli

(http://www.hest.cz/ndc.shtml). Dobrovolnici jsou povazovani za obyc¢ejné lidi, kteii délaji

neobycejné véci. (Dobrovolnici. 2001) Dobrovolnik by mél byt zralym ¢lovékem, ktery je
zpusobily a zodpovédny a mize veénovat svij Cas a kompetence dobrovolné praci.

(Ochman, Jordan, 1997: 6)

2.2.3. Dle mezinarodnich dobrovolnickych organizaci

International Association for Volunteer Effort — IAVE — mezindrodni asociace pro
dobrovolnické usili schvalila na 16. svétové konferenci dobrovolnikli v Amsterodamu
béhem Mezinarodniho roku dobrovolnikii VSeobecnou deklaraci o dobrovolnictvi, kterou
je dobrovolnictvi chapano jako zakladni kamen obcanské spolecnosti, jez probouzi
v lidech ty nejvzneSenéjsi cile — touhu po miru, svobodé¢, ptilezitostech a spravedlnosti pro

vSechny. (http://iave.org/content/universal-declaration-volunteering)

Manifest, ktery vydalo Evropské dobrovolnické centrum (CEV) nepodava sice
jednozna¢nou definici ale rozpoznava spolecné rysy, které nese dobrovolnictvi napfic
Evropou — dobrovolnictvi vymezuje jako ¢innost vykonavanou:

- na zéklad¢ osobni svobodné viile, volby a pohnutek jednotlivce;

- bez zaméru dosazeni finan¢niho prospéchu;

- organizované (v ramci NNO, DC, vice ¢i méné organizovanych skupin apod.;
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- scilem byt uzitecny jiné osobé nez sobé samému anebo se zamérem byt
prospésny spolecnosti rozvijenim hodnot v§eobecného z4jmu.

(Manifest Evropského dobrovolnictvi. 2006)

2.3. Koncepce dobrovolnictvi

Vyse uvedené vymezeni dané Manifestem vychazi z koncepce, kterou jiz dfive zminovali
Cnaan, Handy a Wadsworth (1996); dobrovolnictvi je v podstaté¢ definovano na zakladé
kli¢ovych znakd, dle kterych je mozné urcit, ¢im je a ¢im naopak neni. (Femida, Handy et
al., 2000) Avsak hranice, které tato definice stavi jsou ponékud nejasné — nékteré formy
dobrovolnictvi totiZ nemusi byt tak Uplné aktem svobodné ville (jako naptiklad komunitni
sluzby konan¢ jako nahrada za vézeni, dobrovolna prace, kterd umoziiuje nezaméstnanym
reintegraci na trh prace ¢i povinné praxe studentll), ani konané zcela zdarma
(dobrovolniklim jsou bézné poskytovany napt. nahrady vydaji na cestovné/stravné,
symbolické darky a odmény jako projev uznani). (PospiSilova, 2010) Definice ohranicuje
pouze dobrovolnictvi profesionaln¢ fizené a organizaci podporované a zastitované, at’ uz
ve vetsi ¢1 mensi mife, nezahrnuje tedy neformalni dobrovolnictvi. Podobné, avSak
s pfipusSténim ne uplné¢ vyluéné bezplatnosti, je definovdno dobrovolnictvi v irském
vladnim dokumentu. Dle této definice dobrovolnictvi pfedstavuje ¢as a energii vénovanou
ve prospéch spolecnosti, mistni komunity, jednotliveti mimo nejblizsi rodinu, ve prospéch
zivotniho prostfedi a dalSich. Dobrovolné aktivity osoba podnika na zéklad¢ svobodné viile
a bezplatng, s vyjimkou p¥ipadnych nahrad vyloh spojenych s touto aktivitou. (Sojdrova,
2007) Také vsak nehovoti o ,,prospéchu®, kterého mulze Cinnosti dosahnout 1 samotny

dobrovolnik, ptip. jeho blizci.

Dichotomie dobrovolnictvi je/neni je uvedena také v ,Priivodci dobrovolnictvi pro
neziskové organizace, dle kter¢ho je dobrovolnictvi o:

- profesionalnim fizeni

- komunikaci

- vytvafeni hodnot

- spontaneit¢ a tvotivosti dobrovolnikt.
Mezi myty o dobrovolnictvi naopak fadi:

- dobrovolnictvi neni obét’

- dobrovolnictvi neni zcela zadarmo
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- dobrovolnictvi neni amatérismus

- dobrovolnici nejsou levna pracovni sila. (Prtivodce, 2003: 5 —7)

Dobrovolnictvi se také mize zrcadlit ve dvou pon€kud odlisnych paradigmatech, o kterych
hovoii Lyons. Prvnim je tzv. paradigma neziskového sektoru, o kterém lze zejména
hovofit na pidé USA. Zamétfuje se predevS§im na organizace, které ,,zaméstnavaji‘
dobrovolniky pievazné na vetfejné prospeSné cinnosti. Timto paradigmatem je
dobrovolnictvi pojimano jako filantropické ¢i altruistické jednani — darovani Casu spise nez
penéz. Jeho dillezitost tkvi v tom, ze je jednim ze zdroji neziskového sektoru, ale také
v tom, Ze prispiva celému hospodaistvi. (Lyons et al., 1998)

Pokud hovofime o tomto paradigmatu, které odrazi Cinnost neziskovych organizaci, je
mozné také zminit strukturdlné-operacionalni deﬁnici4, ktera povazuje ,,dobrovolnost®, za
jeden z ukazatelli toho, zda o dané organizaci mizeme hovoftit jako o neziskové. Onen
prvek dobrovolnosti pak v sobé nese dva odlisné avsak souvisejici faktory:

- organizace musi do své ¢innosti zapojit dobrovolniky, to ale neznamena, ze vétSina
jejich zaméstnanci musi byt dobrovolniky nebo ze vSechen nebo vétSina piijmu
organizace musi pochéazet z dobrovolnych piispévki. Naopak postaci jakykoli
vyznamny dobrovolnicky prvek, naptiklad dobrovolna spravni rada.

- dobrovolna také znamena nenucena - ¢as (dobrovolnictvi) nebo finanéni ptispévky
(darcovstvi) nemohou byt vynucovany pravni ani jinou cestou. (Anheier, 2005)

Tento koncept, ktery vlastné pojima dobrovolnictvi jako neplacenou praci, pfipomina, ze
se o dobrovolnictvi dnes hovoiti také v ekonomickych souvislostech — tedy jakou ulohu
hraje v hospodaistvi dané¢ zem¢. Podil dobrovolnické ¢innosti je popisovan imputovanou
hodnotou prace dobrovolnikil, coz je nazev pro ndhradni vyjadieni mezd, které jsou
vyplaceny ve skute¢nych zaméstnanich, do kterych jsou dobrovolnici zapojeni.

(http://apl.czso.cz/nufile/SUNI_2008.htm).

Druh¢ paradigma je mozné chépat jako paradigma obcCanské spoleCnosti, které je vice
zastoupeno ve statech Evropy. Hlavni zabér zde maji vzajemné prospéSné organizace a
socialni hnuti, v jejichz ramci dobrovolnici fesi nejen své vlastni potieby, ale také ty, které
jsou ve vetejném z4jmu. (Lyons et al., 1998) Organizace nejsou chdpany ve smyslu sluzeb

poskytujicich neziskovych organizaci, jsou produktem lidské soudrznosti a obcanské

4 Definice byla poprvé ptredstavena Salamonem a Anheierem v roce 1992. Aby mohly byt organizace povaZovany za
neziskové, musi dle této definice vykazovat pét znakd, musi byt: organizované, soukromé, nerozdé€lujici zisk,
samospravné, dobrovolné.
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participace za ucelem uspokojovani vefejné¢ 1 vzajemné prospéSnych potieb. Vychazi
z teorii o socialnich hnutich. Dobrovolnici jsou vlastné chépani jako nositelé¢, obhgjci a
zastanci zmeén ve spolecnosti. Takovéto predpoklady obcanské participace souzni s tim, co
Putnam oznacuje jako socialni kapital. Jeho slozkami muaze byt naptiklad rodina, socialni
vztahy (pratelé, soused¢) ale také angazovanost v neformalnich skupinach, tedy 1

dobrovolnicka ¢innost ¢loveéka.

2.4. Charakteristika darcovstvi

Anheier definuje darcovstvi jako poskytovani financnich ¢i nefinan¢nich prostiedkli na

charitativni a jiné vetfejné prospésné ucely (Anheier, 2005: 9).

Narozdil od dobrovolnictvi mé& darcovstvi nejcastéji podobu organizovaného darcovstvi a
je realizovano prostiednictvim nckteré z neziskovych organizaci. Darcovstvi je také
zpusob, jakym neziskové organizace ziskavaji pro svou cCinnost prostiedky, kterymi
uspokojuji vetejné €1 vzajemné prospésné cile. Neziskové organizace ziskavaji financni
prostfedky na zékladé tzv. vicezdrojového financovani, to znamena Ze vétSinou jsou nebo
mohou byt financovany z nékolika zdroji. Ve vétSiné neziskovych organizaci je vSak
situace takova, ze prestoZe ziskdvaji finan¢ni prostfedky z n¢kolika riznych zdroji, jeden
znich markantné pievlada. V Ceské republice se jednd zejména o dotace jednotlivych
ministerstev ¢i granty kraji, v posledni dobé pak pievdzné ze strukturalnich fondi
Evropské unie, coz zprosttedkovavaji pravé dana ministerstva, magistraty ¢i krajské urady.
Jak potvrzuje Zprava o stavu neziskového sektoru v Ceské republice, kterou kazdoroéné
zpracovava organizace Neziskovky.cz, o.p.s. pro USAID, vroce 2009 plynulo nejvice
finan¢nich prostfedkt do neziskového sektoru z vetejnych rozpocti, dale pak z firem,
nadaci a od individudlnich darch. Za nejméné vyznamny financni zdroj vétSiny
neziskovych organizaci v Ceské republice jsou v této zpravé tradiénd povazovani
individualni déarci. (Zprava o stavu neziskového sektoru v CR, 2009: 3)

Je to dano tim, ze individualni darci daruji vétSinou mensi obnosy, na druhou stranu
naklady na ziskani takového darce jsou vysoké. Individualni dércovstvi je pro NNO
zajimavé, pokud se stane pravidelnym, pfichazi od velké skupiny lidi, nebo nabude podoby
zavéti. (Baduvéik, 2006: 105) To ale neni v Ceské republice tak zavedené jako v zapadnich

zemich.
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Jak jiz bylo fedeno, darcovstvi je v Ceské republice doménou piedev§im firem (zejména
pak téch velkych) a nadaci, individudlni darcovstvi za nimi pokulhava. Existuje vSak
vyjimka, kterou jsou piispevky individualnich déarcti formou vefejnych sbirek. (Zprava o

stavu neziskového sektoru v CR, 2009: 3)

Vetejnou sbirkou, je dle zdkona ¢. 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach, ziskavani a
shromazd’ovani dobrovolnych penézitych piispévkli od predem neurcen¢ho okruhu
prispévatelti pro predem stanoveny veiejné prospéSny ucel, zejména humanitarni nebo
charitativni, rozvoj vzdélani, télovychovy nebo sportu, nebo ochrana kulturnich pamatek,
tradic nebo zivotniho prostiedi. Sbirku je opravnéna konat za podminek stanovenych timto
zédkonem pouze pravnické osoba. (Zakon €. 117/2001 Sb., o vetejnych sbirkach, § 1)

Sbirku je mozné dle dané¢ho zdkona konat jednim nebo vice zpiisoby, konkrétné:

shromaZd’'ovanim pfispévkli na pfedem vyhldSeném zvlastnim bankovnim Uctu

ziizeném pro tento ucel u banky, a to po dobu uvedenou v oznameni o konani

sbirky;

- sbéracimi listinami;

- pokladnickami v mistech uréenych k ptijimani ptispévk;

- prodejem predméta, jestlize je ptispévek zahrnut v jejich ceng;

- prodejem vstupenek na vetfejnd kulturni nebo sportovni vystoupeni anebo jiné
vSeobecné pristupné akce potadané za ucelem ziskani piispévku, jestlize je
piispévek zahrnut v cené vstupenek, nebo

- prondgjmem telefonni linky uréené ke shromazd’ovani ptispévkill z telefonniho Uctu,

a to po dobu uvedenou v oznameni o konani sbirky. (Zakon ¢. 117/2001 Sb., o

vetejnych sbirkéch, § 9)
Zda se, Ze obliba této formy ziskavani financi neni patrna jen na strané darcd, ale 1 na

stran¢ organizaci, kter¢ je potadaji, k 30. 9. 2010 bylo Centralni evidenci vetejnych sbirek,

kterou vede Ministerstvo vnitra zapsano 624 vetejnych sbirek.
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2.5. Komunikace — komunika¢ni strategie

I3

,,Sedavej panenko v kouté, kdyz budes hodna, najdou té.*

Ridit se uvedenym réenim, se jiz v dne$ni dob& nedoporuduje. Pokud chce organizace
zajistit, aby bylo jeji bohulibé kondni trvale udrZitelné, musi o ném dat védét
zainteresovanym skupindm, stoupenctim a podporovatelim, obhdjit jej, ziskat jejich
davéru a tim si zajistit, Ze kohoutek, ze kterého prysti podpora (at’ uz jakéhokoli druhu)
nebude nikdy utazen. O cilenou komunikaci by mély organizace usilovat ¢im dal vice,
jelikoz konkurence piibyva a fondy tenci. Jestlize organizace docili, Ze okoli jeji tusili
akceptuje ¢i jesté 1épe, Ze se na ném podili, byla jeji komunikace efektivni a naklady do ni

vloZené maji Sanci na to, aby byly zhodnoceny.

Proces u¢inné komunikace se dle Kotlera a Kellera sklada z deviti prvka (viz Schéma 1),
pficemz ustfednim cinitelem k ptenosu sdéleni je médium; spolecné se sd€lenim je pak
také hlavnim komunikacnim nastrojem v tomto procesu, ktery se odehravd mezi dvéma
hlavnimi stranami - odesilatelem a pfijemcem. Hlavnimi komunika¢nimi funkcemi jsou
pak kédovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba. Poslednim prvkem v systému je Sum.
(Kotler, Keller, 2007: 577) Aby byla komunikace U¢inna, musi odesilatelé védéet, koho
chtéji oslovit a jaké reakce chtéji dostat. Musi kddovat sva sdéleni tak, aby je cilové
publikum dokazalo dekddovat. Musi vysilat sdéleni prostiednictvim médii, kterd cilové
publikum zasahnou a musi vytvofit kandly zpétné vazby pro sledovani reakci publika. Pti
planovani komunikaéni strategie je tedy nutno vzit v potaz cile, jiZ vySe zminéna sdéleni,
nastroje komunikace a komunikac¢ni kandly a nakonec vyhodnotit jeji dopad. (Effectively

Communicating Volunteering, 2010)
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Schéma 1 Komunikaéni proces

odesilatel kodovani sdéleni dekédovani prijemce

medium

Zdroj: (Kotler, Keller, 2007: 577)

2.5.1. Cile

Jaké divody/motivy vedou neziskové organizace ke komunikovani (medializaci) svych
pocini? Na zakladé publikovanych vyzkumt a studii (Deacon, 1996; Culture Clash? 2005;
Machin, 2005; Machin, Malmersjo, 2006; Effectively Communicating Volunteering, 2010)

je mozné jmenovat nasledujici 3 hlavni kategorie motivii:

1. ziskani zdrojl pro organizaci a jeji ¢innost - finan¢nich/lidskych (resource motives)
2. propagace tématu/kauzy — v tomto ptipadé dobrovolnictvi/darcovstvi (issue motives)

3. propagace organizace a jeji ¢innosti (profile motives)

Co se ty¢e dobrovolnictvi, vyzkum ,Promoting volunteering*’ vedeny instituci The
Institute for Volunteering Research, ktery hodnotil riizné souvislosti tykajici se propagace
dobrovolnictvi dobrovolnickymi centry ukézal, ze ve snaze dostat se do médii byly dané
organizace nejcastéji hnany motivem propagace dobrovolnictvi a teprve poté samotné
organizace. Za nejcast¢jSi divod z4jmu o medializaci bylo uvadéno zvetejnéni udalosti
tykajici se dobrovolnictvi (89 %). Druhym nejcastéjSim divodem bylo umisténi naborové

inzerce za ucelem rozsifeni fad dobrovolnikli organizace. (Machin, Malmersjo, 2006)

5 Vyzkum se zaméfuje na dobrovolnickd centra a zjistuje rozsah, v jakém spolupracuji s médii za uc¢elem propagace
dobrovolnictvi. Ukazuje také bariéry, které tuto ¢innost provazeji, ¢i co by bylo v tomto ohledu potieba zlep$it nebo
rozvinout. Jednalo se o kvantitativni vyzkum, pfi kterém bylo uskutecnéno on-line dotaznikové Setfeni. Organizace, které
se do vyzkumu zapojily reprezentovaly Siroké pole co do typti a druhll — od organizaci, které nemaji zadné placené
zameéstnance az po velké narodni organizace, které zaméstnavaji vice nez 1500 pracovnikti, piisobici v riznych oblastech,
pfi¢emz nejvice byla zastoupena oblast zdravotni a socialni péce.
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Posuzované vyzkumy sledujici neziskové organizace jako takové® viak vykazuji ptevahu
,profile motives®, ve kterych je stimulem propagace dané organizace a jeji Cinnosti, ¢i
zvySeni povédomi o cilech dané organizace. (Deacon, 1996; Culture Clash? 2005);
nasledné ,,issue motives™ a ,,resource motives s hlavnim zajmem piesvédCit vetfejnost
k darovani finan¢nich prosttedki. (Culture Clash? 2005)

Takovéto zjisténi se zda byt logické, jelikoz dobrovolnicka centra jsou zakladana za
ucelem propagace dobrovolnictvi v celé jeho §ifi. Jejich hlavnim zdjmem by tedy mélo byt
Sifeni povédomi o tomto tématu a jeho zvid’itelniovani. Neziskové organizace (mezi nimi
také ty, jez poradaji vefejné sbirky) jsou zaméfeny na néjaké téma, vznikaji za ucelem
feSeni né&jakého problému (kauzy), ziskani podpory k jeho vyfeSeni/zmirnéni ¢i jako
pomoc tém, kterych se tyka. Tento problém (kauza) je vétSinou pevné spjat s poslanim
organizace; Casto také vznikd celd organizace az v dasledku vzniku tohoto problému za
ucelem jeho odstranéni/zmirnéni jeho dopadu. Vetejnd sbirka ¢i sbirkova kampan pak
slouzi nejen ke shromazdéni potfebnych finan¢nich prostfedki, ale také k tomu, aby na
dany problém upozornila, informovala o ném Sirokou vefejnost, a Sifila osvétu. Oblastmi
z4jmu jsou pak nejCastéji déti, seniofi ¢i handicapovani obcané, zvifata, ptirodni

katastrofy, prevence a 1écba chorob.

Na podobnou otazku z trochu jiné strany se diva ve svém pravodci také Marek Jehlicka,
ktery zde shrnul diivody, proc je dobré s tiskem spolupracovat, mezi néz patii:

- propagace mySlenky

- propagace organizace

- tlak na Gfedniky

- ziskavani vlivu

- upevnéni znacky

- ziskani novych klientl ¢i zdkaznikl na svou stranu

- Citelnost a znamost organizace

- podpora fundraisingu (Jehlicka, 2009: 17)

6 1) Vyzkum, jenz se uskutecnil ve Velké Britanii v roce 2005, a jehoz vystupy byly publikovany pod nazvem Culture
Clash? (Stret kultur — pieklad autorka) sledoval vztay mezi NNO, médii a komer¢nimi PR agenturami. Byl zaslan on-line
dotaznik 238 osobam, které jsou zodpoveédné za vztahy s médii v dané NNO, navratnost byla 126 dotazniki, v nékterych
ale nebyly odpovédi na vSechny otazky. Nasledn¢ byly realizovany hloubkové rozhovory s 5 respondenty on-line
vyzkumu a ostatnimi, ktefi jsou v neziskovém sektoru zodpovédni za PR. Dale bylo uskute¢néno 30 rozhovori
(osobnich/po telefonu) s profesionaly, ktefi maji odpoveédnost za obsahovou stranku v nékterém médiu, a to z celého
spektra médii. Nakonec bylo dotazovano 10 externich PR agentur, pfi¢emz diraz byl kladen na to, aby se rozsah jejich
sluzeb poskytovanych NNO rtiznil. (Culture Clash? 2005)

2) Studie vydana pod nazvem The Voluntary Sector in a Changing Communication Environment je zalozend na
rozsahlém dotaznikovém Setieni, které se uskutecnilo ve Velké Britanii v roce 1993. Do vzorku bylo vybrano 934
ruznych typtt NNO, névratnost byla 655 dotaznikt. (Deacon, 1996)
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2.5.2. Sdéleni

Pravé sdéleni bylo na konferenci “Effectively Communicating Volunteering” oznaceno za
stézejni podminku, bez které nelze komunikovat. Pfednasejici jej stavéli co do dilezitosti
dokonce 1 pted médium. Vyslana zprava by méla jednak upoutat pozornost ale také sdilet
emoce a uvadét konkrétni informace. (Effectively Communicating Volunteering, 2010)
Hlavni diiraz by mél byt kladen na to, aby bylo sd€leni uSito na miru povaze piijemce
(rozliSovat napt. mezi cilovou skupinou mladych lidi ¢i seniori apod.).
Z hlediska pfijemce naSeho sdéleni je moZzné komunikaci organizace rozdélit na
komunikaci:

- interni (se zaméstnanci, dobrovolniky, ¢leny) nebo;

- externi (Siroka vefejnost).
Ptesto, Ze organizace Casto kladou vétsi diiraz na komunikaci externi, interni komunikace
je nemén¢ dulezitd. Zaméstnance a dobrovolniky je totiz moZzné vyuzit také jako
komunikac¢ni kanal.
Dobfte propracovanou interni komunikaci by mély mit zejména organizace zabyvajici se
firemnim dobrovolnictvim. Informacemi obdafeni a motivovani zaméstnanci se budou
snaze a Castéji zapojovat do dobrovolnickych aktivit, které jim firma zprostfedkovava. Na
podporu nutno fici, ze v tomto ohledu maji firmy zjednodusenou pozici, jelikoz vzhledem
k tomu, Ze je Cinnost zaméfena praveé na zaméstnance, mohou vyuzivat interni informacni
kanaly, které jsou snadno dosazitelné pro ob¢ strany a nejsou tak ndkladné jako

komunikac¢ni kanaly, kterymi je pfendSeno sdé€leni vné organizace.

2.5.3. Nastroje komunikace a komunikaéni kanaly

Autofti Kotler a Keller rozliSuji komunikaéni kanaly na tzv. neosobni komunika¢ni kanaly,
které¢ jsou zamétfené na vice nez jednu osobu (fadi sem média, PR, podporu prodeje a
udalosti a zazitky, tj. napfiklad sportovni a zdbavni akce) a ,kanaly osobni komunikace*
zahrnujici dvé (nebo vice) osoby, které komunikuji tvaii v tvar, stylem piednasky, po
telefonu nebo prostrednictvim e-mailu. Kanaly osobni komunikace odvozuji svoji u€innost

z individualizované prezentace a zpétné vazby. V poslednich letech z nich na vyznamu
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ziskavaji nezavislé webovée stranky, které shromazd'uji nazory spottebiteld. (Kotler, Keller,
2007: 586 — 590) Prave toto tzv. word of web ma dnes diilezity vliv na rozhodnuti. (Kotler,
Keller, 2007: 587) Je nepopiratelné, ze moderni technologie a nastroje nabizeji oproti
ptvodnim komunika¢nim kanalim moZnost ptenést sdéleni ve velmi kratkém case a
k Sirokému publiku. Presto by nemély byt tradi€ni komunikac¢ni kanaly a ndstroje
opomijeny, jelikoz jsou nejen stale efektivni, ale umoziuji ziskat informace tém, pro které
nejsou z néjakého divodu moderni technologie dostupné a byli by tak vylouceni ze
spotfeby. Na konferenci zabyvajici se komunikaci dobrovolnictvi piednasejici
upozornovali, ze pokud chceme, aby byla komunikace co nejefektivnéj§i meli bychom
pouzivat tolik néstrojii a komunikac¢nich kanald, kolik je jen mozZné. Prezentovany zde byly
ty nastroje a aktivity, které tiCastnici pouzivaji v rdmci svych komunikacnich strategii, a to

napiiklad:

—_—

Eventy a kampanég

Velké medialni kampané

Ocenéni dobrovolnikt

Videa a spoty o dobrovolnictvi

Internetové stranky

Nova socidlni média (jako napi. Facebook, YouTube, blogy)
Zname osobnosti v roli patronti

Konference a seminafe

A A e B

Tradi¢ni komunikaéni kanaly — noviny, newslettery, tiskové zpravy, spoty v TV,
osobni setkani, e-maily, telefonaty a sms zpravy apod. (Effectively Communicating

Volunteering, 2010: 16 - 17)

Za specificky komunikac¢ni kanal pak byly na konferenci oznaceni samotni dobrovolnici;
prednésejici to vysvétlovali tim, Ze dobrovolnici, pro které¢ je dobrovolnictvi ,,zivotnim
chlebickem® mohou nejlépe Sifit povédomi a piesvédCovat ostatni k zapojeni se diky
vlastnim zkuSenostem. (Effective Communicating Volunteering, 2010: 16 — 17) V tomto
smyslu mohou byt dobrovolnici zafazeni pod hlavicku v posledni dobé stale vice se
rozvijejictho marketingového nastroje zvaného Word of mouth (volné pfeloZzeno o ¢em se
mluvi). Vychazi z faktu, Ze nasledkem oslabeni pozice klasické reklamy, jsou hledany
nové moznosti, jak oslovit Sirokou vetejnost. A pravé osobni doporuceni maji schopnost

Sifit se velmi rychle, a to bez jakychkoli ndklada. ,,Slova o dobrych spolecnostech se §ifi
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rychle a slova o Spatnych spolecnostech jeSté rychleji, nebo jak poznamenal jeden
marketér: ,,Nepotiebujete oslovit dva miliony lidi, abyste je informovali — sta¢i oslovit
spravné dva tisice lidi spravnym zplisobem a ti vdam pomohou oslovit zbylé dva miliony*.

(Kotler, Keller, 2007: 587)

Za kli¢ovy komunika¢ni kanal moderni spolecnosti jsou povazovdna média. (Ftorek, 2009:
218) Média, masova média, ¢i v Ceském jazyce hromadné sd€lovaci prostiedky jsou
je smérem k Sirokému, rozptylenému, rozmanitému a individudlné neuréenému
anonymnimu publiku. V anglosaské literatute se rozliSuji média tiSténd a média
elektronickd, do nichz se v posledni dobé zafazuje také e-mail a internet. (Osvaldova,
Halada a kol., 1999: 104) Publicita v tisténych ¢i elektronickych médiich je velice rychlou
a u¢innou cestou, jak informovat a zvySit povédomi o nasi organizaci nebo kauze/tématu.

Navic nevyzaduje tak vysoké naklady (pokud se nejedné o placenou reklamu).

Stejné tak, jako je nutné uzplsobit sd€leni dle pfijemce tak, aby zaujalo publikum, které
potiebujeme oslovit, a to jej navic dokdzalo dekodovat, musime volit také médium, které
zajisti, ze se ke kyZzenému posluchaci naSe sdéleni donese. To znamend, Ze i pfi volbé
média by mély organizace jednak zvazovat, koho chtéji oslovit, ale navic si odpovédét na
otazku, co je cilem, tedy jaky motiv je k tomu vede. Teprve pak by mély volit jednotlivé
komunikac¢ni kanaly. M¢ly by ale také vést v patrnosti, Ze ty kanaly, které jsou vhodné pro
uspokojeni jednoho cile, nemusi vyhovovat tém ostatnim. Pokud je naptiklad naSim cilem
ziskat zajem a podporu vetejnosti, budeme se snazit zaujmout takové komunika¢ni kanaly,
které by dokézaly rozptylit nasi Zadost mezi Siroké publikum. Nejcastéji jsou za timo
ucelem potfadany kampané, které maji vétSinou podobu medidlni kampané (prezentace
pomoci reklamnich spota v televizi, inzerce v tisku, banery na internetu apod.). Mize se
také jednat o velkou mediadlni show (vysilani pofadu zdbavného charakteru, béhem kterého
zasilaji divaci své financni pfispévky (napf. benefiéni koncerty, ,,Pomozte détem!*),
zédbavné akce (napf. golfovy turnaj poradany organizaci NROS) ¢i aktivisté se sbirkovymi
kasickami oslovujici v ulicich obCany s Zadosti o finan¢ni ptispévek (napt. Kvétinovy

den). (Hasmanova, 2001)

Medialni kampan neziskovych organizaci mlzZe, ale nemusi, byt spojena se sbirkou, urcité

ale bude chtit upozornit verejnost na néjaky problém, nastolit diskusi, ovlivnit vefejnost
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a/nebo zviditelnit téma, projekt, piipadné organizaci. Ptikladem takové informacni
kampang byla kampaii ,,30 dni pro neziskovy sektor.” V patém roéniku se stalo tématem
kampané dobrovolnictvi. Propagac¢ni plakaty, které byly k tomuto ro¢niku vydany vyvolaly
bouflivou diskusi. VétSina negativnich reakci pochédzela od pracovniki organizaci, které
koordinuji praci dobrovolnikli. Nejcastéji kritizovali zpiisob propagace dobrovolnictvi,
ktery pfimo ned€kuje dobrovolnikiim. Kladné reakce pftiSly spiSe od lidi, kteti nemaji s
dobrovolnictvim tolik zkuSenosti, a ktefi jej zaznamenali az diky této kampani, coZ
doklada, ze se tak podatilo naplnit hlavni cil kampané - zaujmout tu ¢ast verejnosti, ktera

byla k dobrovolnictvi dosud lhostejna (www.neziskovky.cz).

Jak je vidét, rozsahlé medidlni kampané maji tedy vyznam pro upozornéni na urcité¢ téma
(kauzu/problém) v nejSir§im slova smyslu ¢i na rozsifeni povédomi o ném, nejdou tolik do
hloubky. Pokud by ndm tedy Slo o nabor dobrovolnikii na konkrétni ¢innost, méla by
nasledovat osobitéjsi, na konkrétni cilovou skupinu zaméfend kampan, nejlépe lokalniho
charakteru. Na rozdily ucinnosti jednotlivych kampani poukazuje také vyzkum, ktery
sledoval jak ucinné jsou medialni kampané za icelem zvySeni povédomi a pfesvédceni lidi
k zapojeni se do dobrovolnictvi. Jejich ti¢innost vSak nebyla Glné€ potvrzena — riznila se dle
jednotlivych kampani na zakladé jejich pfipravenosti a adekvatnosti pro dany cil. Mnohdy

bylo za G¢inngjsi kanal hodnoceno ,,word of mouth*. (Machin, 2005)

Vjiném ze sledovanych vyzkuml byly zas kampané respondenty jmenovany mezi

vvvvv

vvvvv

skute¢né dostaneme, a to vzhledem k velmi omezenému prostoru v nékterych médiich. To
ziejm¢ podporuje fakt, ktery byl potvrzen sledovanymi vyzkumy a to, ze pfistup
neziskovych organizaci je ve vét§in€ ptipadi proaktivni, tzn. jsou v roli iniciatora - toho,
kdo nejcastéji zahajuje komunikaci. Necekaji tedy pouze pasivné na to, az je média oslovi

(reaktivni ptistup). (Culture Clash? 2005, Deacon, 1996, Machin, Malmersjo, 20006)

7 Kampati 30 dni pro neziskovy sektor byla celostatni akci, ktera se v CR konala kazdoroén& od roku 1998.
Kampaii nabizela prostor pro diskusi o vyznamu a praci neziskovych organizaci. Jubilejnim desatym
ro¢nikem tradice 30 dni skoncila. (http:/neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/30-dni/)

8 Ve vyzkumu nebylo podrobné&ji popséano o jaky druh kampani se jednalo.
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Jedinou vyjimku tvofi publicita v televizi — vétsi procento organizaci, které se tam dostaly,

se tam dostaly na zaklad¢ reakce na osloveni ze strany TV. (Deacon, 1996)

Co se tyce ziskani prostoru v médiich, mnohem castéji se tak stava v regionalnich médiich
nez v celostatnich a z hlediska typu média v tisténych médiich, v radiu a nakonec v TV.
(Deacon, 1996: 184) Dobrovolnicka centra pak konkrétné¢ zmifovala, ze nejCastéji (a
pravidelng€) ziskala prostor v regiondlnich novinach, dale v regiondlnich newsletterech,
radiu, ¢asopisech, TV; mnohem mén¢ Casto ziskala prostor v celostatnich médiich — zde se
pak jednalo hlavné o odborny tisk zaméfeny na dany sektor, Casopisy, webové stranky a

noviny. (Machin, Malmersjo, 2006)

Abychom dosahli uspéchu pii medializaci, je tfeba védét, jak na to. Z vyzkumu
»Promoting volunteering vyplynulo, ze za nejefektivnéj$i zpisob komunikace s médii
povazuji dobrovolnickd centra telefonicky kontakt snovinafem, déale pak zasilani
tiskovych zprav e-mailem a konkrétnimu piijemci adresovany e-mail. AvSak kdyZz
skutecné komunikuji s médii, stava se tak nejCastéji prostiednictvim zaslanych tiskovych
zprav e-mailem, az potom telefonatem s novindfem, pozvanim na akci, konkrétnimu
novinaii pifimo adresovanym e-mailem, zasilanim tiskové zpravy poStou ¢i konkrétnimu
novinafi pfimo adresovanym dopisem. Dale respondenti zminovali, Ze komunikuji také
prostiednictvim informacnich bulletint mistniho ufadu, webu ¢i odbornych publikaci.

(Machin, Malmersjo, 2006)

vvvvv

vyhodnoceny kampané potfadané danou organizaci nasledovany témito sedmi ndstroji
(tfazeno dle uspésnosti):

- Pfibéhy jednotlivych dobrovolnik

- Informace o specifickych dobrovolnickych ptileZitostech

- Obecn¢ informace o organizaci

- Piibéhy jednotlivych piijemcti pomoci

- Piibéhy celebrit

- Citovani

- Vysledky vyzkumt/prizkumt. (Machin, Malmersjo, 2006)
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Jednim z dulezitych predpokladi tspéchu je navazani dobrého vztahu s médii. Marek
Jehlicka vysvétluje ve svém ,,Priivodci po medidlni galaxii®, coZ je manual vytvotfeny pro
neziskové organizace, ze dobré vztahy snovinafi jsou zakladem kazdé prace v oboru
Public Relations. Novinafe si je tfeba hyckat. Dobré vztahy s nimi lze navazat, pokud
budou dostavat jasné, zajimavé a pravdivé informace, nejlépe naservirované tak, ze je
mohou rovnou prekopirovat do ¢lanku. Zakéazéano je naopak ,,prudit™ a ,,zalovat®. (Jehlicka,
2009: 34 — 35)

Vztahy s médii predstavuji stézejni disciplinu Public Relations. Public Relations (PR) se da
do &eského jazyka pielozit jako vztahy s vefejnosti, prace s vefejnosti. Cepelka mini, ze PR
ale nejsou jen praci svefejnosti, PR jsou pfedevSim o dobrém jménu, reputaci,
veérohodnosti organizace, coz je piirozend zékladna pro to, aby ji okoli uznavalo, ¢lenové a
aktivisté ji neutikali a sdélovaci prostfedky ji braly vazné¢, sponzofii ji dévali penize a
zékaznici se ji bez obav svéfovali. Prost¢ PR jsou souborem prostiedkit k tomu, aby

organizace mohla smysluplné existovat a u¢inné pracovat. (Cepelka, 1997: 13 - 14)

Mezi odborniky je nejrozsifencjsi definici PR definice, ktera byla pfijata Institutem Public
Relations (IPR) vroce 1978: ,,PR Cinnost je zdmérné, planované a dlouhodobé Tsili
vytvatet a podporovat vzijemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

vefejnosti.“ Ve svété¢ dnes existuje vice nez 500 raznych definic PR, vSechny vSak

odkazuji k témto spolecnym prvkiim PR:

- PR zahrnuji navazani a udrzovani vzijemného porozumeéni, vzijemné duavéry,
respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti;

- PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované
komunikace byly provadény efektivng;

- PR jsou fizenim vztahi mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou vetejnosti/cilovou
skupinou;

- PR jsou procesem smétujicim k vytvoreni pozitivnich postojii na zaklad¢ znalosti
nebo k pfemeéné negativnich postoji a nazorti na pozitivni;

- Kde je to vhodné, PR se snazi slad’ovat soukromé a vetejné zajmy. PR jsou vice nez
pouhé piesvédCovani: jsou komplexem fizeného komunikac¢niho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image;

- PR jsou neptetrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje (a mize
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dokonce byt 1 korekei) reklamni a marketingové aktivity.

(http://www.lspr.cz/cz/index.php?page=o-public-relations)

PR jsou chapany jako podpora sluzeb pro marketingové €innosti, které pomahaji vytvaret a
podporovat dobré jméno u spotiebitel. PR mizeme chapat jako cilené, trvalé a planovité
usili o zajiSténi porozuméni mezi danou organizaci a vetejnosti (Kincl, J. a kol., 2004:
152). PR je soucasti propagace, neboli komunika¢niho mixu (Promotion) spadajiciho do
tzv. marketingového mixu, ktery kromé zminéné propagace zahrnuje jesté dalsi 3 P — Place

(misto), Price (cena), Product (produkt, resp. sluzba). (Kincl a kol., 2004: 65 — 72)

Bacuv¢ik povazuje PR za nejrozsifenéjSi formu marketingové komunikace neziskovych
organizaci; prolind se zde komunikace s uZivateli sluzeb, donatory a vefejnosti. Zaroven
funguje jako jakysi predstupenn fundraisingu. (Bacuvcik, 2006: 126) V praxi NNO casto
dochazi k tomu, Ze zdlvodu uspory finan¢nich prostfedki ma PR i fundraising
v kompetenci jedna osoba. To ale znamena nepochopeni podstaty obou néstroji, jedna se
totiz o dvé odlisné Cinnosti, které by se nemély ,.hazet do jednoho pytle®. V nejedné NNO
je také Casty model, ve kterém se o komunikaci s vefejnosti déli vSichni jeji pracovnici.
Jinak fefeno, neni zvykem, aby NNO méla konkrétniho zaméstnance, ktery by se
soustiedil a byl plné¢ zodpovédny za PR. To také potvrdil vysledek kvantitativniho
vyzkumu ,,Public relations neziskovych organizaci®, jehoz zadavatelem bylo Informacni
centrum neziskovych organizaci, o.p.s. - PR v organizaci povazovalo v t¢ dobé za zcela
bézné pouze 12 % organizaci, pouze 8 % organizaci melo osobu odpovédnou za PR
zaméstnanu na plny pracovni tvazek, avSak celych 91 % souhlasilo stim, Ze PR je
dalezitou soucasti fungovani organizace. (Public Relations v neziskovych organizacich,
respondentli, ktefi odpovidali na otazky v dotazniku byla v organizaci zodpovédna za
komunikaci s médii v oblasti dobrovolnictvi, a to bud’ samostatné, nebo spolu s dalSimi
kolegy v organizaci, 4 % respondentll uvedla, ze v organizaci, ve které pracuji neni na
pozici uréené pfimo pro komunikaci s médii v otdzkadch dobrovolnictvi zaméstnan nikdo.
(Machin, Malmersjo, 2006) Dalsi ze zkoumanych vyzkumi, ktery byl uskutecnén o rok
diive, ukazal, Ze nejcastéjSim modelem v jim zkoumanych organizacich jsou 2-3 lidé

zaméstnani na pozici toho, kdo komunikuje navenek. Respondentt, kteti vypoveédéli, ze
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tato pozice neni v jejich organizaci obsazena, bylo méné nez 10.” (Culture Clash? 2005:

40)

Zastupci organizaci zabyvajicich se dobrovolnictvim si diileZitost zodpovédného piistupu
k PR uvédomuji; na konferenci ,,Effectively Communicating Volunteering® mezi hlavnimi
doporucenimi zaznélo pravé doporuceni organizacim, které tak dosud neucinily, pfijmout
alespon jednoho pracovnika, ktery by byl za komunikaci zodpovédny. (Effective

Communicating Volunteering, 2010)

V uvodni ¢asti jsem na zéklad¢ prostudovanych vyzkumu kategorizovala tii hlavni oblasti
bariér, které brani ¢i znesnadinuji dobrovolnictvi vsup do médii. Podrobnéji byly tyto
problémy popsany ve vyzkumu ,Promoting volunteering“. NNO zde konkrétné
vypovidaly, jak média vidi a jmenovaly (pfipadné) bariéry, které jim znesnadiuji dostat
dobrovolnictvi do médii, pficemz pouze 1 z 8 organizaci uvadéla, Ze se viilbec nesetkala
s zddnymi problémy nebo bariérami. Ty, které problémum/bariéram celily, pak za

nejcastéjsi povazovaly:

1. nedostatek ¢asu na komunikaci/spolupraci s médii

nedostatek zajmu ze strany meédii

obtize pii urCovani, jaky ptibeh bude pro média dostatecné zajimavy
neznalost, jak si zajistit ptistup do médii

pochybnosti o tom, jak psat/prezentovat piibéh

A

komunikace s médii neni prioritou organizace
7. nerealné pozadavky ze strany médii

(Machin, Malmersjo, 2006)

Podobné odpovidali respondenti vyzkumu ,,Culture Clash?“ Mezi bariérami, které¢ jim
brani v medializaci byl nej€astéji jmenovan nedostatek Casu a zdroji. Kromé bariér
zminénych jiz ve vySe uvedeném vyzkumu pak navic jmenovali obavu z piekrouceni
zpravy ¢i Spatného prezentovani klientl organizace. Dale uvadéli, Ze se domnivaji, Ze
nezapadd do agendy, dale Zze média nemaji dostatecné¢ povédomi a zajem o danou

organizaci nebo je nezajima piib¢h, ktery jim byl nabidnut. (Culture Clash? 2005: 43)

9 Pocitano ze 126 odpovédi v online dotazniku.
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A co by dle nich nejvice v této oblasti pomohlo? Zde se odpovédi riiznily, ale nejCastéji
zahrnovaly — Cas/zaméstnance/dobrovolnika pouze pro praci s médii, dovednosti v oblasti
media relations, finan¢ni prostfedky a rozpocet na propagaci, Skoleni zaméstnancl
v oblasti médii, znalost prace a potieb médii, zvlastni prostor v médiich vénovany
dobrovolnictvi/novinat zabyvajici se dobrovolnictvim, radikalni zména postoje médii, ptip.

vetsi zajem médii o pozitivni zpravy. (Culture Clash? 2005; Machin, Malmersjo, 2006)

2.5.4. Zhodnoceni efektivity komunikacni strategie

Zpétnd vazba, ktera zhodnoti, zda bylo dosazeno cill, které jsme si vyty¢ili je nezbytna pro
pouceni se z chyb, které jsme ptipadné udélali a pro dalsi zlepSovani strategie. Méfeni
ucinku je mozné riznymi zptisoby. Pokud bylo naptiklad naSim cilem dosdhnout zvySeni
z4jmu meédii, méli bychom zjist'ovat, jaky pocet médii publikoval nase sdéleni a v jakém
rozsahu; pokud bylo nase sdéleni komunikovano prostfednictvim internetu, je nutné ud¢lat
statistiku frekvence navstév dan¢ho webu. (Effective Communicating Volunteering, 2010)
V $irsi roviné je provadén PR audit, ktery ukaze, jak si v této oblasti stojime. PR audit je
totiz definovan jako kritické ohlédnuti dozadu, hluboky pohled dovnitf, Siroky pohled
kolem a dlouhy pohled do budoucna (Némec, 1996: 123) Vyzkum ,Promoting
volunteering® ukézal, Ze dobrovolnicka centra nejcastéji hodnoti uspéch medializace dle
poctu zajemci dotazujicich se na dobrovolnictvi, dale dle objemu pokryti (pocet médii a
rozsah pokryti v médiich) a aZ nakonec dle navstévnosti internetovych stranek (Machin,

Malmersjo, 2006).

Z toho, co bylo dosud feceno nepochybné vyplyva, ze média mohou hrat dialezitou roli
v propagovani dobrovolnictvi (ale 1 veskerého bohulibého kondni) a podilet se na vytvareni
jeho image. Pozitivni zpravy mohou vybudovat pozitivni klima pro dobrovolnictvi a
motivovat vice lidi k angaZzovanosti. Na druhou stranu studie ,,Volunteering and the
Media“ uvadi, Ze média maji také urcity podil viny na negativnim a stereotypnim image
dobrovolnictvi v disledku toho jak jej zobrazuji. Vice nez 50 % respondentli, zaméstnancii

neziskového sektoru, kteti sledovali média, vypovédélo, Ze typicky dobrovolnik je
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v médiich popisovan jako ,,dobrodinec stfedniho véku pochézejici ze stiedni socidlni

vrstvy“.'” (Machin, 2005)

Kromé¢ zkreslovani ¢1 pokiiveni skutecnosti nebo informovani pouze o uritém vyseku
urcitého jevu (vétSinou toho, ktery je pro média zajimavy) jsou média dnes také
obviflovdna zrostouci bulvarizace. Z toho také plyne déleni médii na tzv. seridzni a
bulvarni — tak jsou ozna¢ovana média, kterd pfinaseji neovérené informace, specializuji se
pouze na senzace a podavaji je jednoduchou a zdbavnou formou. ,,Bulvar® také Casto

smeSuje realitu siluzemi a preferuje skandaly a neStésti, které prezentuje jako

vvvvv

J A

fici, Ze takovéto jednani je do jist¢ miry tieba chapat jako boj o zajem Ctenaditi a s tim
spojenou dobrou prodejnost, ne jako potiebu Skodit. V podminkach nastalého trzniho
hospodafstvi se totiz ze dne na den hlavnim kritériem stala rentabilita. (Sokol, 2001: 105)
Na média tak dnes milZzeme pohliZzet ve dvou rovinach — jednak jako na spolecenské
instituce, a zaroven jako na vyrobni organizace, které funguji jako obchodni spolecnosti,
které nabidkou svého produktu uspokojuji poptavku za tcelem dosazeni zisku. (Reifova a
kol., 2003). Denis McQuail tika, ze v nejobecnéjsi roviné jsou masova média povazovana
za ustavené spolecenské instituce s vlastni svébytnou mnoZinou pravidel a postupi, ktera
je ale v celém rozsahu svych ¢innosti ur€ovdna a omezovéana spole¢nosti, v niz plisobi.
Z toho vyplyva, ze masova média jsou v podstaté zavisla na spolecnosti. (McQuail, 1999:
22) Muzeme je tedy povazovat za jakysi obraz spoleCnosti, kterd je vlastné jejich
spotfebitelem a tim padem 1 zadavatelem. Jak dale McQuail uvadi, postmoderni mysleni je
ve své podstaté v zdsadnim rozporu s ptfedstavou o uchovavani cennych informaci a
kulturnich hodnot a jejich redistribuce na zakladé néjakého sdileného pojeti vetejného
z4jmu, jenz v sob& zahrnuje premisy definujici uziteCnost, spravedlnost, rovnost a
rozumnost. Vefejny zajem ve vztahu k masovym médiim neslébne, ale spise sili. Na druhé
stran¢ dnes mlZze byt povaha ,,vefejného zdjmu* daleko rozmanitéj$i a nepostizitelnéjsi a

bude vyzadovat neustalé ujasnovani a redefinovani. (McQuail, 1999: 50 - 51)

Pro silu, ktera je médiim pfisuzovana, jsou n¢kdy také oznacovana jako sedma velmoc.
Toto oznafeni mé vyjadfovat jejich moc a vliv ve spoleCnosti. Termin se plivodné
vztahoval na tiSténd média, noviny — jelikoz pochazi z dob Napoleona Bonaparta — zaroven

se pouzivala 1 jina Cislovka — Sestd velmoc, jelikoz poCatkem 19. stoleti bylo v Evropé

10 Preklad autorka. V origindle: ,,middle aged, middle class do-gooder. (Machin, 2005)
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(zatim) pét velmoci. (Osvaldova, Halada a kol., 1999: 169) Moc médii odkazuje
k obecnému potencialu médii urcitym zplsobem ucinné plsobit, zejména planovite;
medidlni ,,u¢inky* jsou zamyslené ¢i nezamyslené disledky c¢innosti masovych médii.

Zpusobi rozliSeni typl medialnich uc¢inki je nékolik. Média mohou:

zpusobit zamérnou zménu;

- zplsobit nezdmérnou zménu;

- zplsobit méné vyznamnou zménu (formy nebo intenzity);
- usnadnit zménu (zdmérnou ¢i nikoli);

- posilit existujici stav (nulova zména);

- zabranit zmén¢. (McQuail, D., 1999: 365 — 366)
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3. EMPIRICKA CAST

Vyznam komunikace pro neziskovy sektor a vyuziti masovych médii je ¢im dal tim Cast&ji
skloniovan. Ptekvapujici je, ze u nas dosud nebyl ucinén podrobnéjsi vyzkum tykajici se
této oblasti. Snahou této prace je iniciovat zajem o vyplnéni této mezery. O hlavnich
cilech této prace jsem pojednala v tvodni ¢asti. Nyni je na né¢ mozné navazat formulaci

podotazek.

Vyzkumné podotazky:

Jaké divody/motivy vedou realizatory dobrovolnickych/darcovskych pocini k jejich
propagaci v médiich?

Jaky je nejcCastéjsi zpisob komunikace s médii?

Na jaka média se zamétuji a jaka povazuji za nejlepSi k propagaci tématu, kterym se
zabyvaji?

Jaké maji vztahy s médii? Jak je buduji? Spolupracuji s néjakymi médii?

Vnimaji n¢jaké problémy, které medializaci znesnadiiuji €1 ji znemoznuji?

Maji nebo zavadeji néjaké strategie/postupy, diky nimz by docilili, aby byla dana témata

v médiich prezentovana?

3.1. Metodologie

3.1.1. Kvalitativni vyzkum

Pro svou praci jsem zvolila techniky vyzkumu kvalitativniho (oproti kvantitativnimu),
které jsou relevantnéj$i pro ziskani adekvatnich vystupt této prace i pro zodpovézeni
polozenych vyzkumnych otazek. Kvalitativnim vyzkumem je totizZ mozné ziskat podrobny
popis a vhled pfi zkoumani daného fenoménu, jeho prostfednictvim je mozné zkoumat
interpretace aktérti (viz niZe) a ziskat bohata a do hloubky jdouci data. (Hendl, 2005)
Nevyhodou sice mtze byt to, ze ziskand znalost nemusi byt zobecnitelna na populaci a do
jiného prostiedi, to je vSak vyvdzeno ziskanim vySe zminéného hloubkového popisu

pfipadu (Hendl, 2005). Dalsi nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je, Ze vysledky jsou
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snadné&ji ovlivnény vyzkumnikem a jeho preferencemi. Dulezité je proto podrobné popsat

jednotlivé kroky vyzkumu.

3.1.2. Vybér vzorku

Roman Svafi¢ek a Klara Sedova upozoriuji, Ze jednou ztechnik k zajisténi
daveéryhodnosti vyzkumu je vybér takovych respondentti, ktefi maji bohaté zkuSenosti se
zkoumanym jevem (Svaii¢ek, Sedova, 2007:34). Aby byl tento parametr v mé praci
naplnén, rozhodla jsem se pro metodu zdmérného (ucelového) vybéru, tedy postupu, kdy
cilen¢ vyhleddvame tcastniky podle jejich urCitych vlastnosti a na zaklad¢ stanoveného
kritéria vyhledavdme poute ty jedince, ktefi toto kritérium (soubor kritérii) spliuji a
soucasn¢ jsou ochotni se do vyzkumu zapojit (Miovsky, 2006: 135). Jelikoz vyzkum
sleduje formalni dobrovolnictvi, tedy dobrovolnictvi realizované prostfednictvim néjaké
organizace, bylo toto prvni podminkou vybéru. U prvnich dvou typl respondenti
(ptedstavitel¢ dobrovolnickych center a zastupci firem realizujicich firemni
dobrovolnictvi) se konkrétné jedna o zamérny (Ucelovy) vybér pies instituce (Miovsky,
2006: 138), jelikoz mé budou zajimat pravé ty organizace, které se v uvedenych
¢innostech angazuji. Jednotliva dobrovolnickd centra a jejich pfedstavitelé¢ byla vybrana
na zakladé doporu¢eni NDC Hestia, které je v Ceské republice ,.vlajkovou lodi“
dobrovolnickych center a dobrovolnickych pocinti viibec. Na konzultaci s pfedsedou této
organizace jsem obdrZela aktualni seznam dobrovolnickych center v Ceské republice,
které s NDC Hestia spolupracuji pod hlavi¢kou ,,Koalice dobrovolnickych iniciativ v CR,
tj. sdruzeni organizaci zapojenych do programu rozvoje dobrovolnictvi. Clenové Koalice
jsou propojeni Dohodami o spolupraci na programu, ¢i Dohodami o spolupraci na
konkrétnim programu/ Vybér prvniho dobrovolnického centra byl prozaicky — samotné
NDC Hestia, zde jsem po konzultaci a pfedjednani s panem ToSnerem uskutecnila 2
rozhovory s jeho kolegynémi na zakladé jeho doporuceni. Pro vybér dalSich organizaci
jsem postupovala dle nésledujiciho zakladniho rozvrhu — dobrovolnické centrum muselo
mit sidlo v Praze (to poté platilo i pfi vybéru v ostatnich kategoriich). Jelikoz NDC Hestia,
ze které jsem vychdzela je prazskou organizaci rozhodla jsem se volit Prahu. Pokud by
totiz ostatni organizace byly rozmistény jinde nez v Praze, byl by vzorek pfili§
heterogenni. Navic vychdzim z toho, ze formalni dobrovolnictvi, zejména pak to
profesiondlné fizené prostfednictvim dobrovolnickych center je ve vétsi mife zastoupeno

ve velkych méstech, jakym Praha jisté je, oproti regionlim, kde maji lidé stale jesté
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pevnéjsi pouto se svymi blizkymi a okolim a pomoc probiha zejména prostfednictvim té
tzv. sousedské vypomoci. Prestoze néktefi respondenti, zejména z organizaci, které maji
pobocky/Cleny také mimo Prahu, obCas v rozhovorech situaci v regionech zminovali, vice
se tomu ve své praci nevénuji a vysledky jsou tak vztahovany pouze na Prahu.

Dale jsem postupovala tak, aby jednotliva dobrovolnicka centra, ktera oslovim méla kazdé
jiné zaméfeni (na jinou cilovou skupinu). Vybrané organizace jsem oslovila e-mailem, kde
jsem vysvétlila svllj zamér a pozadala o prostor pro rozhovor v organizaci bud s
kompetentni osobou, kterd ma v organizaci na starosti PR, a pokud takovou nemaji, s
vedoucim ¢i feditelem. Odpovédély mi vSechny oslovené organizace. Celkem jsem
realizovala 6 interview ve 4 dobrovolnickych centrech, z toho ve dvou z nich po dvou
rozhovorech — to bylo déno tim, Ze v priabehu rozhovoru jsme zjistili, ze néktery z koleg,
ktery se rozhovoru neucastnil by byl pro zodpovézeni nékterych otazek kompetentné;jsi.
Vybér firem realizujicich firemni dobrovolnictvi byl konzultovan s Forem darca, jez je
pfedni organizaci u néas zabyvajici se touto problematikou. E-mailem jsem kontaktovala
koordinatorku programi firemniho dobrovolnictvi a vysvétlila jsem ji svilj zamér. Ta mi
nabidla pomoc a osobni setkani, abych ji mohla podrobné&ji vysvétlit celou zalezitost. Na
schlizce jsem predlozila kritéria pro vybér firem, se kterymi bych rada hovoftila. Prvnim
kritériem bylo zapojeni firmy do programu firemniho dobrovolnictvi Fora darcii, druhym,
aby spoluprace s nim byla dlouhodobé (tedy aby nebyly v pfipravné nebo zahajovaci fazi,
jelikoZ by nemohly mit Zadné zkuSenosti s t¢ématem) a program firemniho dobrovolnictvi
realizovan soustavné, tedy kazdoro¢né. A jak jiz bylo uvedeno vySe, muselo se jednat o
prazskou firmu. Koordinatorka Fora darct oslovila organizace dle nasi domluvy — na jeji
zadost reagovaly 4 firmy, které projevily zdjem. Obdrzela jsem spojeni na kontaktni
osoby, které maji tuto agendu v dané firmé¢ na starosti s tim, Ze mam piedjednan vstup.
Poté jsem sama oslovila e-mailem tyto zastupce firem s zadosti o setkdni spojené
s rozhovorem. PribéZné jsem dostdvala odpovédi a nabidky sterminy setkani —
odpovéd€ly mi 3 firmy, ve kterych se nasledné uskutecnilo interview, ¢tvrtd firma na mou
zadost jiZ nereagovala.

Posledni  skupina respondentli (organizatofi vefejnych sbirek) byla vybrana
prostfednictvim stratifikovaného zdmérného (ucelového) vybéru, ktery je vyuzZivan
zejména v piipadech, kdy je zékladni soubor mozné podle urcitého kritéria rozdélit do
jasné odlisitelnych vrstev, pfi¢emz jsem postupovala tak, Ze jsem podle zvoleného klice
vybirala stanoveny pocet zastupct dané vrstvy (Miovsky, 2006: 136 - 137) - vybér byl

konkrétn¢ uskutenén na zakladé¢ realizované¢ho vyzkumu, ktery se tykal
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povédomi/znalosti jednotlivych vefejnych sbirek. Vybirala jsem ztéch, které byly
v zebtiCku umistény v prvni pétici. Predpokladem bylo, ze dobré povédomi vefejnosti o
existenci a konani organizdtora vetejné sbirky uzce souvisi a zakladd se na jeho
schopnosti své aktivity medializovat (¢i jinak propagovat), ¢imz nasledné sndze vejdou ve
znamost. Oslovila jsem, opét e-mailem, tfi organizace potradajici vefejné sbirky a
vysvétlila svllj zamér a pozadala je o pomoc, ktera by spocivala setkani spojeném
s rozhovorem. Odpovédély dveé organizace, ve kterych jsem nakonec vedla interview, tieti
oslovend nereagovala ani na opétovnou zadost. VySe uvedeny parametr (bohaté zkusenosti
respondentli se zkoumanym jevem) by mél byt ve vSech ptipadech naplnén. V pftiloze
uvadim seznam organizaci zahrnutych do vyzkumu s uvedenim struéného popisu jejich

¢innosti se zamétenim na dobrovolnické/darcovské aktivity (Ptiloha €. 1).

3.1.3. Metody sbéru dat

Hlavni technikou sbéru dat bylo interview s vybranymi aktéry, kteti realizuji
dobrovolnickou cinnost nebo potadaji vefejné sbirky (viz vybér respondentil). Tato
technika sbéru dat umozni jednak ziskat potfebna data v souvislosti s problematikou této
prace a odpovédi na vyzkumné otazky, kromé toho vSak bylo mozné ziskat 1 evidenci, jak
je problematika aktéry hodnocena. Konkrétné se bude jednat o polostrukturované
interview, které je sice ve srovnani s nestrukturovanym interview ndrocnéj$i na
technickou pripravu, piedpoklada definovani tzv. jadra interview'', tj. minima témat a
otazek které ma tazatel probrat (Miovsky, 2006: 160), diky tomu je ale zajiSténo, Ze
nebude opomenuto nékteré z témat ¢i otdzek podstatnych k zodpovézeni v ramci dané
problematiky. Oproti strukturovanému interview zase nabizi vyhodu voln€ formulovat
otazky, které mohou byt zaroven kladeny v jakémkoli potadi dle pravé vzniklé situace
(Hendl, 2005: 174). Respondent tak zaroven ziskava vétsi prostor pro vyjadieni vlastni
perspektivy a zkuSenosti. Je vSak nutné pocitat s moznymi zkreslenimi, danymi povahou
tohoto typu sbéru dat — pfedevSim je mozné zkresleni dané pfitomnosti tazatele, které se
nejspi§ nejvice projevi v piipadé interview se zastupci firem realizujicich firemni
dobrovolnictvi, ktefi jsou vazani chranit citlivé udaje o své firmé. Dalsi zkresleni mohou
vyplyvat ze skute¢nosti, Ze se vyzkum odehravd v umélych podminkach. Rozhovory byly

nahravany a z kazdé nahravky byl pofizen doslovny piepis. Dva respondenti odmitli

11 Jadro interview, které jsem definovala a které slouzilo jako podklad béhem jednotlivych interview ptfikladam v Piiloze
¢.2
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hovofit na diktafon, jeden z nich vSak pfedem dodal odpovédi na zakladni otdzky dané
vjadru interview, které si pfedtim vyzadal. Z vypovédi druhého respondenta, ktery
nechtél, aby byl rozhovor zaznamenavan, byl potfizen zapis na misté v priibé¢hu rozhovoru.
Citaty, které jsou uvedeny v této praci byly oproti pivodnimu zaznamu nepatrn¢ upraveny
— zejména byla hovorova fec¢ respondentti ¢astetné prevedena do spisovné CeStiny. Na
nékterych mistech byly odstranény nedokoncené véty ¢i slova, k tém, kterd jsem nechala
zachovana byla pfipojena transkripcni znaménka, aby bylo moZzné se poté v textu lépe

orientovat.

Dalsi metodou sbéru dat byla analyza dokumentt (literatura, vyzkumy na dané téma,
dokumenty a internetové stranky organizaci, jejichz respondenti se ucastnili vyzkumu).
Ve vSech ptipadech se jedna o dokumenty, které vznikly v minulosti za G¢elem jinym, nez
je napsani této prace. Vyhodou tohoto postupu, jak uvadi J. Hendl, je moznost ziskani
rozmanitych informaci, které by byly jinak tézko dostupné. Data zéaroven nejsou
vystavena pusobeni zdroji chyb nebo zkresleni, jelikoZ je neni mozné ovlivnit. Jediné na

co jsem méla jako autor vliv, byl vybér dokumenti (Hendl, 2005).

3.1.4. Metoda analyzy dat

Nasbirana data (dokumenty, pfepisy rozhovora) bylo nutné podrobit systematické analyze
a interpretaci, nestaéi jen poukéazat na zajimavost ziskanych surovych dat (Svaiiek,
Sed'ova, 2007: 207). K analyze dat pouziji techniky, které byly vyvinuty v ramci
zakotvené teorie, jejiz jednou z velkych vyhod je jeji schopnost integrovat v rdmci
kvalitativni analyzy data ziskavand odliSnym zpiisobem a vyuzit tak nejen vice rtiznach
metod ziskdvani dat (interview, existujici dokumenty), ale soucasné¢ vyuzivat riznych
pristuptt v samotné¢ analyze. Dals$i vyhodou zakotvené teorie je jeji plasticnost, tedy
moznost ji vramci definovanych pravidel upravovat dle potfeb a predmétu vyzkumu
(Miovsky, 2006: 226). Prvnim procesem bude oteviené kodovani, kdy je text nejprve
rozbit na jednotky (slova, véty, odstavce), které jsou oznaceny/pojmenovany (kody). Tyto
pojmy jsou poté seskupovany do vyssiho fadu — do abstraktnéjSiho pojmu — kategorie.
Jednotlivé kody 1 kategorie by mély byt pojmenovavany adekvatnimi nazvy, je vhodné
uzivat naptiklad 1 slangovych vyrazi uzivanych ucastniky, ¢imz je zachovana vySsi mira
autenticnosti udaji (Miovsky, 2006: 229). Procesem otevieného kdédovani bude dosazeno

vytvoreni kategorizovaného seznamu kodi (Svaiiéek, Sed'ova, 2007: 222). Pribézné bude
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probihat konstantni komparace (v pribéhu analyzy jsou provadéna neustald porovnavani,
hledaji se podobnosti a rozdily, a to na viech rovinach prace s daty) (Svaticek, Sed’ova,
2007: 203), ktera by méla vysledky otevieného kodovani dovést k vytvoreni teorie ¢i
analytického pfib&hu. Poslednim krokem bude vytvofeni kostry pfib&hu, na ktery jiz
navdze psani vyzkumné zpravy, pii kterém je provadéna sekundarni interpretace

materialu.

3.1.5. Eticka otazka

Od zacatku jsem se snazila predchazet moznym problémim, které by mohly béhem
vyzkumu nastat, zejména pak v souvislosti s realizaci nahravky rozhovoru a jejiho pouziti.
Respondenty jsem proto pied zahajenim dotazovani informovala o zpiisobu, jakym bude
interview realizovano a jak bude vyuZit zdznam z n&j pofizeny. AZ na jednoho'?, byl se
vSemi respondenty podepsan informovany souhlas, ve kterém dali svoleni k vyuziti
sebranych dat pro ucely mé diplomové prace. VSichni ucastnici souhlasili s tim, Ze budou
v mé praci ,,vystupovat“ neanonymizované. V piipadech, kdy respondenti hovoftili na
diktafon (kromé& dvou vSichni), je souhlas a pribéh podepisovani informovaného souhlasu

zaznamenan také na nahravce.

12 Jednalo se o piipad, kdy se rozhovor sice uskutecnil, ale nebyl nahravan z divodu nesouhlasu s nahravanim ze strany
respondentky. Respondentka pted konanim rozhovoru poskytla pisesmné odpovédi na otazky uvedené v jadru interview.
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3.2. Vystupy vyzkumu

Vsechny zkoumané organizace, nehledé¢ na typ — tedy zda se jedna o dobrovolnické
centrum, firmu realizujici firemni dobrovolnictvi ¢i organizaci provozujici vetejnou sbirku
vyjadfily, Ze medializaci vnimaji kladné, nestrani se ji, naopak ji povazuji za néco co se ma
délat, co je dulezité. Reditelka NF Kapka nadé&je mini, ze za vie hovoii véta ,,O kom se

nepise, ten neexistuje®, a proto také maji zdjem, aby se o nich psalo.

3.2.1. Diivody, motivy propagace v médiich

Ve vypovédich respondentli nebylo patrné, Ze by je k medializaci vedly primarné¢ ,,zistné*
motivy — ze by o ni usilovali jenom proto, ze jim néco piinasi. Ve vétsing piipada byl
v prvni fad€ zmiflovan piinos pro vetejnost. Respondenti ve svych vypovédich artikulovali

z4jem na tom, aby byli lidé informovani o dobrych vécech, které realizuji:

Urcité to ma smysl, protoze pak ti lidé o té informaci nevédi.... Takze urcité je to potreba.
A je to podle mé i prospéesné, aby ti lide védéli.... At vedi mladi i starsi lidé, Ze miizou délat

néco jinyho ..., néco smysluplnyho. (Kuskova, Hestia)

Dobrovolnictvi by mélo patrit do normalniho Zivota kazdyho clovéka a mél by néjakym
zpusobem veédet, ze muze delat dobrovolnika, nebo co to obndsi, ... a proto by méla média
o dobrovolnictvi psat, nebo se zminovat. Proto jsme tomu otevieni, nebo je to jeden

z duvodi, jak by nam mohla média prospét. (Jandova, Hestia)

Ve své podstaté je mozné tento zajem o Sifeni povédomi zafadit do kategorie ,,issue
motives®“. OvSem jednoznacna snaha o zviditelnéni tématu (dobrovolnitvi/darcovstvi) byla
patrna pouze u dobrovolnickych center. PfestoZze respondenti z ostatnich organizaci
uvadéli, ze hlavni hnaci silou je pro né¢ zajisténi povédomi bud’ o dobrovolnictvi nebo
darcovstvi a poskytnuti informaci, béhem dal$iho jednani ¢asto vyplyulo, ze stézejni jsou
ve skutecnosti divody jiné. Darcovské organizace naptiklad neziidka sklouzavaly od

darcovstvi k oblasti, kterou se zabyvaji (napf. prevence rakoviny) — tim se vlastné
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pfesunuli do kategorie ,,profile motives®. Vefejna sbirka ¢i sbirkovd kampan tak vlastné
slouzi jako pomyslny vykiti€nik, ktery méa upozornit na kauzu, kterou se dand organizace

Vv

zabyva a §ifit o ni informace mezi Sirokou vetejnost.

(K)kazdy rok se smazZime upozornovat na néktery z druhii rakoviny, samoziejmé na
nadorovou prevenci jako takovou, ale kazdy rok je vypichnuto jedno téma a v tom duchu se
potom nesou vSechny nase akce. ... My tu sbirku mame, to je mozna diilezité vict, nejenom

Jjako sbirku, ale i jako nejvétsi preventivni akci. (Kurcova, Liga proti rakoviné)

Nasledujici piispévek doklada, Ze pro dobrovolnickd centra se skuteéné snazi o
zviditelnéni pojmu dobrovolnictvi, nékdy je vSak dobrovolnictvi zminéno vedle oblasti,
kterou se dana organizace zabyva, Ci se oba tyto prvky riznym zptisobem podminuji ¢i

podporuji:

(J)je to na zakladé néceho, co se zrovna stane (respondent hovori o situacich, kdy je
kontaktuji média v souvislosti s néjakou udalosti souvisejici s jejich cinnosti; naposledy
nevidomi vs. snehovad kalamita — pozn. autorky) A vlastné ta vedlejsi souvislost se treba
dostane i k tomu dobrovolnictvi, Ze se s tim novindarem domluvime, ano, k tomuto miZeme
néco rict, ale kdyz budete délat clanek o dobrovolnictvi, tak k tomu Vam miiZeme Fict taky
jeste... Takze se to treba pak preskace a dostane se k tomu dobrovolnictvi néjak. (Vojtisek,

Okamzik)

A taky o tom cili, co je teda cilem..., obecné o dobrovolnictvi na to se zase necitim, to si
myslim, Ze je spi§ ukolem potom Narodniho dobrovolnického centra (Hestia — pozn.

autorky), nebo tak.”> (Pospisilovd, Lékorice)

Ve firmach realizujicich firemni dobrovolnictvi se neda v podstaté o zviditelilovani tématu
dobrovolnictvi v médiich hovofit, jelikoz dobrovolnictvi je jednou z ¢asti CSR a propagace
»akénich dnii* spociva Casto v rozesilani ozndmeni prostiednictvim tiskovych zprav, ve

kterych je udana hlavné informace o jeho prabéhu. Z Casti se na tomto zplsobu podili

13 NDC Hestia byla také pfi¢itana hlavni zasluha: ,,O dobrovolnictvi, myslim, Ze se v Ceské republice vi, hodné v tom asi udélala

Hestia.“ (Pospisilova, DC Lékorice); konkrétné Dr. Tos$nerovi a O. Sozanské: ,,4 povédomi o dobrovolnictvi — to md za své pan Tosner,

....

Hestia)
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problémy'*, se kterymi se firmy v piipadd snah o medializaci potykaji. Je viak také nutno
zminit, Ze firmy, jak bude pojednano dale, kladou hlavni diraz na interni komunikaci. Za
skutecné zastance ,,issue motives™ je tedy mozné oznacit dobrovolnicka centra. Shodny

poznatek byl u€inén i vyzkumy, které byly uvedeny v teoretické Casti.

Potteba dobrovolnickych center informovat vetfejnost pravdépodobné prameni z toho, Ze se
tyto organizace Casto u lidi, ktefi navstivi jejich kancelar ¢i néjakou akci, setkavaji
s neznalosti tématu (dobrovolnictvi). Kdyz se totiz respondenti zamysleli nad tim, jaké je u
nas povédomi vefejnosti o této dobro¢inné aktivite, neziidka zminovali, Ze se potad stava,

7e potkavaji jedince, ktefi ,,viibec nevédi*:

Jo, stava se to (Ze nevi, co je dobrovolnictvi — pozn. autorky). Tak leckdy je to rozhovor
treba na hodinu, kdy vlastné zaciname, co to vibec je dobrovolnictvi, co od toho muzou

ocekavat, a jaka jsou na oplatku jejich ocekavani, co z toho chtéji mit. (Jandova, Hestia)

U téch starsich se casto setkavame s tim: ,,Jéé, to jsem vitbec nevédél, Ze néco takového

existuje . ( Holinska, Lékorice)

Z hodnoceni respondentii vyplynulo, Ze povédomi o dobrovolnictvi se liSi dle toho, zda
hovofime o dobrovolnictvi, které organizuji dobrovolnickd centra, nebo firemnim.
Respondenti firem realizujcich firemni dobrovolnictvi uvadéli, Zze povédomi o firemnim
dobrovolnictvi nebo viibec o CSR je dnes velké. To je dané zejména faktem, Ze jedinci
usilujici o post v téchto firmach, jsou vétSinou mladi lidé, studenti nebo Cerstvi absolventi

vysokych skol, na kterych je dnes jiz tomuto tématu vénovana pozornost:

(M)my z nasich recruitingovych akci vime, Ze ty Cerstvé absolventy skol tato problematika
zajima a v téch Assesment Centrech nebo Job Fairech se ptaji, co my jako Ernst & Young
delame. TakzZe podle mé tam uz je takovy prirozeny zdajem u nich vyssi nez byl kdysi u
absolventii. Takze oni uz to od nas tak néjak ocekavaji... (Vancakova, Ernst & Young)

Z logiky véci 1 na zékladé vyzkumi, které jsem zminovala v teoretické ¢asti této prace pak
mohu jenom potvrdit, Ze organizace poradajici vefejné sbirky, jsou na tom co se tyc€e jejich

znamosti nejlépe. Sbirkova ¢innost je u nés natolik znama, takze by snad ani nebylo mozné

14 yiz kapitola Probémy, bariéry

45



setkat se s nékym, kdo by tento pojem nikdy neslySel, coz mi potvrdily i samotné
organizace. Ba co vice, znamé jsou 1 samotné sbirkové organizace, které lidé nejCastéji
vzpominaji, pokud je fe¢ o dobroCinnych aktivitich ¢i neziskovém sektoru vibec. To je
samoziejm¢ mozné prisuzovat tomu, ze sbirkovou ¢innost ¢asto provazi rozsahla kampai,
neziidka 1 celorepublikova, ktera sndze zajisti ohlas na vetejnosti. Sledované organizace
potadajici vetejné sbirky to ptikladaly zejména tomu, Ze v jejich ptipad¢ je to z velké Casti
dano tim, ze se velice siln¢ zasazuji o to, aby byly vnimany jako solidni, zejména pak
kladou daraz na transparentnost a bezthonnost. Diky tomu jsou pry znamé a umist'uji se

%

v Zebficcich znalosti na pfednich mistech:

(M)miize se samoziejmé stdt, ze néekdo nevi, Ze existuje nase sbirka, nebo zna kyticku a
nespojuje ji s Ligou, ale myslim si, Ze to vétsi procento verejnosti vi, o co jde. A zase je to
kviili transparentnosti a bezuhonnosti sbirky a tradici... Spousta lidi vam rekne: ,,Ja
prispivam jenom na kyticky a treba, ja nevim, na déti. “ A reknou jesté jednu sbirku a to je

vSe. (Kurcova, Liga proti rakoviné)

Mezi dal§imi dalezitymi motivy, pro¢ propagovat dobroCinné pocCiny v médiich, byla

respondenty jmenovana dilezitost byt inspiraci v dan¢ oblasti pro dalsi organizace:

(J)je to projekt dlouhodoby, poctivy a velkorysy. ... Jako podstatné vidim Sireni pravdivych
zprav o efektivni a ocekavané dobrovolnické pomoci, které mohou motivovat k ¢inu dalsi

firmy. (Kariokova, CEZ)

Nejednou vsak také respondenti hovofili o zajmu prezentovat bohulibé pociny, jelikoz jim

tato ¢innost na oplatku néco ptinasi — finan¢ni prostifedky, lidské zdroje ¢i pozitivni image:

Urcité je dulezité, aby byla, musi byt a viastné ze dvou divodu. Jednak se tady délaji hezké
véci a je dobre, aby o tom lideé vedeli a druha véc, kterd s tim souvisi je viastné i financni
stranka..., takze to viastné je také divod, pro¢ by méla byt ta cinnost néjakym zpiisobem

prezentovana a prezentovana dostatecné kvalitne. (Holinska, Lékorice)

Urcite muze slouzit jako inspirace pro jiné firmy, ale také ,,vylepseni image“ spolecnosti.

Pripadné také ke zvyseni loajality a motivace zaméstnancu. (Masopustova, T-Mobile)
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Resource motives jsou pak platné zejména pro neziskové organizace — vSeobecné
v piipad¢ ziskavani finan¢nich zdrojh; z hlediska lidskych zdroji - naboru dobrovolniki,
pak zejména pro dobrovolnickd centra. OvSem firmy, které implementovaly CSR a
informuji o tom vefejnost, z toho mohou také té€zit. Dobrou povésti a odliSenim se od
konkurence si mohou naklonit své zdkazniky ¢i ziskat nové. Zaméstnanci k nim budou

loajalni a budou §ifit kladny obraz o firmé (nejen) mezi svymi blizkymi a zndmymi.

Zajimavym divodem, o kterém nékteti z respondenti hovofili, a ktery dalo by se fici
presahuje ,,resource motives* nebo se do této kategorie fadi jakousi oklikou, je medializace
v souvislosti se ziskanou dotaci ze strukturdlnich fondi EU, pfi¢emZ motiv je zde povySen

na nutnost:

Pokud projekt potiebuje aby byl medializovan..., pokud se v projektu, ktery vygrantuju

zarucim, ze budu psat tiskové zpravy a budu informovat o své cinnosti... (Jandova, Hestia)

Zde se vlastné jednd o situaci, kdy organizace musi své aktivity medializovat, jelikoZ se
k tomu zavazaly. Medializace, jeji zplisob a rozsah jsou dany predem na zakladé
rozhodnuti o ziskdni grantu. Motiv ziskdni finan¢nich zdroj byl vSak dan jiz v ptivodnim

zdméru organizace v okamziku, kdy se rozhodla ptipravit zadost o dotaci.

3.2.2. Nejcastéjsi zpusob komunikace s médii

Z rozhovorl vyplynulo, Ze nejcastéjSim zpusobem, jakym probiha komunikace s médii, je

1L . ’ s o1 v / v .y 7
zasilani tiskovych zprav'’, coZ znamena, e vtomto smyslu postupuji zkoumané
organizace shodné jako organizace sledované vyzkumy, které jsem uvadéla v teoretické

casti:

Smérem k médiim je vidy vydavana tiskova zprava v souvislosti s kazdou tou nasi akci a
delame tiskovou konferenci, 3x do roka, pred sympoziem, kvétinovym dnem a pred putovni

vystavou. (Kurcova, Liga proti rakoviné)

15 O tiskovych zpravach nehovoftili pouze dva respondenti, v prvnim piipadé to je ziejmé mozné piisuzovat
zminovanému ¢asovému vytizeni, pro které se na média pfili§ sami neobraceli, ale také z diivodu preference jiné formy
komunikace. Druha organizace pak hovofila o neblahych kapacitnich moznostech - bojovala s nedostatecnym poctem
zaméstnanct a neméla nikoho, kdo by se tomu mohl vénovat.
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Oblibenost tiskovych zprav je mozné piipsat mensi ¢asoveé a finan¢ni naro¢nosti na jejich
pfipravu a distribuci, ktera probihd vétSinou elektronicky. Tiskové zpravy jsou zasilany
novindiim, které méa dand organizace v databdzi. Rozdil je ve zplsobu vytvafeni této
databaze 1 v samotné distribuci a komunikaci jako takové. Ve vSech ,,zpovidanych*
firmach, které realizuji firemni dobrovolnictvi, maji pro tyto ucely zifizeno PR nebo
Marketingové oddéleni, které ma na starosti veSkerou agendu spojenou s prezentovanim
organizace a jeji komunikaci navenek, coz je bézny model velkych spolecnosti, jakymi
sledované organizace jsou. V ostatnich (neziskovych) organizacich je zodpovédnost za
agedu PR rizné rozlozena. Pfi¢emZ ani v tomto ohledu nelze vysledovat néjaky specificky
rozdil mezi dobrovolnickymi a darcovskymi orgnizacemi. Riizni se to piipad od piipadu
(viz Tab. 1) a zavisi to na pozici a zajiSténi organizace a na jejich kapacitnich moznostech.
Casty model u zkoumanych neziskovych organizaci je takovy, ze zaklad vypracovava dana

organizace a PR pracovnik, tiskovy mluv¢i €1 PR agentura ,,dotahuje* zalezitost do konce:

My u nékterych teéch akci vydavame klasicky tiskovou zprdavu ve spolupraci s tiskovou
mluvéi nemocnice a nezkoumame ty kontakty. Ona nejlip vi, ma néjaké spektrum tech
novinari a nejlip vi, kam se to hodi poslat, kam se to nehodi poslat. (Pospisilova,

Lékorice)

Tabulkal Kdo ma na starosti PR?

Neméame zadného ¢loveéka, ktery by se o to staral, ale kazdy je zodovédny za
. svlyj program; o celkové povédomi o dobrovolnictvi se stard pan TosSner, o
Hestia 2 h e 7 :
dobrovolnictvi v zahrani¢i pani Sozanska
, . Dosud nikdo; od 1éta 2010 nova marketingovad pracovnice (pro celou
&) Mame otevieno .
2 organizaci nejen pro DC)
Okamzik Pracovnik zodpovédny soucasné za PR a Fundraising — darci, sponzofi, akce
pro vetejnost, prezentace sdruzeni, propagace
Rl Vedouci celého centra ve spolupraci s tiskovou mluvéi celé nemocnice;
Lékorice - S I 8 i -
prezentace se zaroven tyka i vSech ostatnich
Ernst & Young CSR ma na starosti Oddéleni marketingu
a . PR oddéleni za celou organizaci — CSR oddéleni — FD je jednou slozkou
= T-Mobile o AR :
zajmu, dodava, ptipravuje podklady
CEZ PR oddéleni za celou organizaci — CSR oddéleni — FD je jednou slozkou
. Externi PR manazer, zaroven vSichni pracuji na vSem, spoustu véci délaji
Kapka nadéje . . . - S
I sami, PR manazer dotahuje do konce, zajistuje distribuci
‘E PR agentura — z nejvetsi Casti zajiStuje obe rozsahlé akce jako je putovni
@n . . . . | vystava a kytickovy den, celkova situace — co nejvic délat vlastnima silama,
Liga proti rakoviné RO
na to co nejde je agentura

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak je mozné vidét v tabulce, situace v organizacich, které byly vybrany do vyzkumu je
mnohem pozitivnéj$i, nez jak tomu bylo u organizaci, které sledoval vyzkum ,PR

413
1

neziskovych organizaci®. Pouze jeden z respondentt, se kterymi jsem hovotila uvedl, Ze se
PR v organizaci dosud viibec nikdo nezabyval. Soucasné ale bylo doplnéno, ze v 1été 2010

. ’ . I . 1
nastupuje nova marketingové pracovnice.'°

3.2.3. Druhy médii, na ktera se organizace zaméruji

Ve svém snazeni o zajiSténi si prostoru v médiich nekladou organizace ani tak diiraz na to,
o jaky typ médii (dle zdkladniho rozliSeni: tiSténa x elektronickd, celostatni x regiondlni) se
jedna, zésadni je, aby byl prostor neplaceny. Ani vtomto ohledu neni rozdil mezi
organizacemi komunikujicimi dobrovolnictvi vi¢i tém, které v tomto vyzkumu prezentuji
,darcovské organizace”, tedy organizace potadajici vetfejné sbirky. Tento fakt je
pfedpokladatelny v ptipad€, Ze se jedna o neziskové organizace, které casto bojuji o
Lpreziti“ z divodu nedostatku penéz ¢i1 nemaji penéz nazbyt, nebo jsou financ¢ni
prostiedky, které ziskavaji ucelové vazany a neni tedy moznost vyuzit je k jinému ucelu,
nez pro ktery byly poskytnuty (pokud timto ucelem samoziejmé neni medializace, coz
v praxi neni tak casty jev). Co je vSak v tomto ohledu diilezité a hodné zminky je to, ze
respondenti ze sledovanych firem, které realizuji firemni dobrovolnicvi, se také vzdy
zamé&fuji na média tak, aby byla propagace neplacena. Zadny z respondentii neuvedl, Ze by
zvetfejnovaly reklamu ¢i podavali placenou inzerci, v jednom piipadé to bylo dokonce

rezolutné odmitnuto:

Ono by se to samozrejmé dalo otisknout ve formé inzerce, spousta dalSich zprav. Vim, o
Jjedné firme, ktera to délala pod hlavickou inzerce, Ze popisovala ty aktivity, ale letosni rok
bohuzel nemame na to rozpocet navyseny.... (N)nemame prideélené finance na to, abychom
to mohli verejné odkomunikovat, néjakou marketingovou kampan v médiich jako televize,
rozhlas, to stoji miliony a my ty miliony radsi dame do Fondu T-Mobile. (Masopustova, T-
Mobile)

16 Rozhovor se uskutec¢nil v dubnu 2010, v soucasné dobé je dana pozice skuteéné obsazena viz
http://www.mameotevreno.cz/html/
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Dalo by se fici, Ze zkoumané firmy se vlastné ve zplsobu jakym pfistupuji k medializaci
chovaji ,,neziskoveé® - snazi se zvefejiovat informace a prib&hy bezplatng. Ziejmé vSak
tim jedinym ¢i hlavnim divodem nebude to, Ze by si alespon pfileZitostné nemohly
n¢jakou placenou propagaci dovolit tak, jako neziskové organizace, 1 kdyZ samoziejmé
obdobi krize, kterd dopadla na vSechny, velké firmy nevyjimaje, jisté bezplatné propagaci
pritakava. DalSim diivodem tohoto dirazu na neplacenou propagaci v médiich a toho, ze se
nesnazi zviditelnovat své bohulibé Ciny za kazdou cenu, je snaha ptedejit naifCeni, ze
firemni dobrovolnictvi nebo vitbec CSR d¢laji jenom proto, aby se ukazaly v lepSim svétle,
neboli jak vyjadiovali jednotlivi respondenti — Ze si touto cestou ,,jen kupuji odpustky®, ze
se ,,snazi jen zviditelnit* nebo ,,Ze se jedna o komer¢ni aktivitu® a ,,skrytou reklamu®.
Proto zfejmé také z ust respondentli ¢asto a opakované zaznivalo, Ze primarnim zamérem
zapojeni se do aktivit v rdmci firemniho dobrovolnictvi neni propagace. To ale miize byt
na ukor ,,ziskdvani si* zdkaznika, ktefi dnes hodnoti nejen kvalitu, piipadné cenu produkti
¢1 sluzeb firem, ale stale Castéji sleduji 1 jiné ukazatele, na jejichz zékladé mohou firmu a
jeji vyrobky/sluzby favorizovat. Samotné firmy to také uznavaji, védi, ze hlavni cil -
prodej vyrobkl ¢i sluzeb za ucelem co nejvétSiho zisku v poslednich letech ztradci na
ucinnosti a firmy se proto ,,musi troSicku odliSovat, protoze je tlak zvenci, ziizovateld,

zaméstnanc, ale 1 Siroké vetejnosti“ Proto také pry spousta firem piesla k CSR strategii.

Problém tkvi zifeyjmé€ vtom, Ze u nas jsou lidé k ¢isté altruistickému chovani firem
kofeny v obecné niz§i mite divéry v Ceské republice. Z priizkumu, ktery iniciovalo Férum
darcti naptiklad vyplynulo, Ze vétsina lidi v CR by rada ziskavala informace o vefejné
prospésnych projektech firem z médii (74 % z tisku, 69 % z TV/rozhlasu), avSak pouze 35
% obyvatel by reklamu, kterou firma upozoriiuje na neziskovy projekt vnimalo pozitivné.
Proto pravdépodobné firmy ve snaze zabranit podezieni, ze vSe d¢laji jen proto, Ze se
chtéji ,,prikraslit, nebo dokonce, jak popisuji Kotler a Keller, ze vyuzivaji CSR jako
koutovou clonu, aby skryly své nevhodné chovani nebo od ného odvratily pozornost
(Kotler, Keller, 2007:751) neberou medializaci téchto pocinti jako pomocnika. Problém
muze vychazet samoziejmé také z toho, zda o téchto aktivitich média u nas viibec chtéji

psat, pfiCemz z vypoveédi respondentii vyznélo, ze o to zajem nemaji, ze rad¢ji budou
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sledovat a psat pouze o téch zapornych, vedlejSich dopadech podnikéni, které firmy mohou

o v fet . 1
zptisobovat a ne o téch pozitivnich."”

Nyni se podivejme, na jakd média se pak sledované organizace konkrétn¢ zamétuji, pokud
se zam¢fuji. Respondenti jmenovali predev§im ta tiSténd a on-line média, a pokud se
aktivity, které chtéji medializovat odehravaji jinde nez v Praze, tak také na regionalni
média — v tomto pfipad¢ jiz na média vSeho druhu. Vypovédi respondentli se v tomto
ohledu zrcadli v odpovédich, které byly uvadény ve vyzkumech ptfedstavenych v teoretické

casti:

Pracujeme predevsim s tistenymi a online médii, méné casto s radiem a vyjimecné s TV.

(Masopustova, T-Mobile)

A proc jenom, nebo jenom, tistena podoba? Protoze je to pro nds vyhodnéjsi, schidnéjsi,

jednodussi. (Jandova, Hestia)

Pokud bychom odmysleli pozadavek co nejlevnéjSiho ¢i jesté 1épe bezplatného
zviditeliovani a udélali srovnani toho, na jaka média se jednotlivé organizace obraceji, a
jaka ve skutecnosti povazuji za nejlepsi, €ili nejefektivnéjsi pro propagaci dan¢ho tématu,
vysel by ndm zajimavy paradox. Stali by tu proti sob¢ tisk, jako zastupce médii, na ktera se
organizace ve vetSin€ piipadii zaméifuji, a televize, kterd byla casto ve vypovédich
povazovana za nejefektivnéjSiho zrposttedkovatele informaci o dobrovolnictvi/darcovstvi.
Internet byl ve vypovédich oznacovan jak za nejcastéji vyuzivany tak za efektivni. Oproti
vySe uvedenym meédiim pry ale nemé takovy ,,punc solidnosti®. Také o ném organizace
malokdy hovotily jako o jednom zmédii, spiSe byl uvadén mezi jinymi formami

komunikace/propagace.

Respondenti zaroven ukdzali, Ze jim neni cizi snaha o efektivnost, jelikoz posuzuji a
vybiraji takové kanaly, které by umoznily oslovit pozadovanou cilovou skupinu. Co se
tyCe ziskani mladych lidi, byly napiiklad za zajimavé oznaCovany socidlni sité.

Z nasledujicich uryvku je zaroven dobfe patrné, Ze organizace se snazi smerovat medialni

17 Vice o tom v kapitole Problémy, bariéry.
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propagaci do mist, kde se nachazi cilova skupina, na kterou se zamétuji, ¢i na kterou je

zacilen jejich program ¢i aktivita:

Tento tyden se budu snazit nakontaktovat se na néjaké ty mistni noviny Méstské casti
Prahy 10. Vytipovala jsem si, ktera média by méla zdjem, plus néjaké ty méstské casti
v Praze. To je takova docela logicka volba, protoze kazda ma néjaké své mistni noviny...
Ale samozrejmeé, ze jsem taky uvazovala, Ze kdybych to dala, ja nevim, do Vlasty..., Ze by to
podle mé mélo docela velky dopad ... nebo do Katky, nebo takového zZenského casopisu... A
pak zase na profesionalni urovni se to budu snazit dat do néjakych periodik urcenych

pedagogiim, odbornym pracovnikim'®. (Kuskovd, Hestia)

Treba nevyuzivame vitbec tiskoviny, které jsou zaméreny na zdravotnictvi, Ze bysme néjak
systematicky jim tam cpali clanky... Je to o tom cili, co je teda cilem a co smyslem, protozZe
do celostatniho casopisu Sestra jakoby propagovat jenom naSe centrum nemd smysl...

(Pospisilova, Lékorice)

Zda se sdéleni, se kterym se organizace na dané médium obratila zde také skute¢né
objevilo, zjiStuji organizace riiznymi zpiisoby a v riizné mife. Nékteré maji tento takzvany
monitoring médii zaddn u néjakého externiho dodavatele, a to vétSinou celoro¢né, nékteré

musi sledovat vystupy v tisku, v televizi ¢i na internetu sami, coz je ¢asto velmi obtiZné.

My pak mame prehled, protoze mame monitoring tisku. ...Ted mé napada, jakoby, Ze my
madme tady viasté tu vyhodu, Ze jsme piimo v té nemocnici’’, a Ze tenhle servis tady je.
Nedovedu si predstavit jako za neziskovku — tam to vétsinou pak je tak, Ze znamy mi
reknou: ,, Vidéla jsem tamhle vyslo néco “, nebo nam treba i reknou: ,,Hele, chces, v Metru
o vas vyslo, ja ti to schovam, jo.* Nemame samoziejmé clovéka, kterej by to tady néjak

sledoval. (Pospisilova, Lékorice)

Narazila jsem pak ale také na piekvapivou odpoveéd, ze které vyplynulo, Ze dany
respondent bezvysledné ocekdva jakysi monitoring v podobé zpétné vazby ze strany

novindiil — v tom smyslu, ze byla odesldana tiskova zprava do jednoho z médii, kde ji

18 Respondentka zde hovoii o volno¢asovém, socialné-preventivnim dobrovolnickém programu KOMPAS, uré¢enému
détem ve v€ku od 7 do 15 let, jehoz je v NDC Hestia koordinatorkou.
1 DC sidli a pisobi v Thomayerové nemocnici v Praze.
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uveftejnili, ale neinformovali pry o tom organizaci, jez zpravu dodala, tudiz bylo nutné

publikovanou zpravu ,,vygooglovat*.

Dobrovolnicka centra navic vzhledem k ndboru dobrovolnikdi monitoruji a vyhodnocuji,

odkud se o nich lidé dozv&d&li*, aby pak pravé na zakladé toho mohli délat propagaci.

Tuhle jsme meli clanek v casopise Medunka v prosinci a tii lidi se prihlasili na vycvik
jenom na zakladé toho clanku, coz je docela dost na jeden vycvik... TakzZe verim, Ze kdyby
byly i v néjakych celoplosnych denicich nebo casopisech, tak by to pro nas urcité prinos
byl. ... (A)ale snazime se prosté praveé vyhodnocovat i to, odkud ten clovek prijde, abysme

pak mohli cilit tu propagaci. (Vojtisek, OkamZik)

U nové prichozich dobrovolnikl je to vétSinou zjiStovano v dotazniku, ktery vypliuji.
Nejcastéjsim zdrojem, ktery dobrovolniky ptivadi do naru¢i dobrovolnickych center je
internet, a to predev§im webové stranky dané organizace, nebo portaly jako neziskovky.cz,
dobrovolnik.cz, kde dobrovolnicka centra inzeruji. Respondenti pfipousti, Ze internet
ziejmé nebude prvotnim informatorem piesto, Ze ho potencialni dobrovolnik uvede
v dotazniku. Casto se pry stava, ze kdyz se jich dale ptaji, feknou: ,, Nékde jsem to zaslechl,
a pak jsem si to vygoogloval“. Je tedy mozné, Ze tim prvotnim zdrojem je ,,word of
mouth® ¢ili neformalni pfeddvani informace z osoby na osobu, naptiklad formou osobniho
doporuceni. Tento zplisob je zaroven sam o sobé dobrovolniky, kteti sledované organizace
kontaktovali, také Casto udavan. To tedy potvrzuje vysledky dané vjednom z vySe
zminovanych vyzkumi, ktery uvad¢l, ze informace o moznosti dobrovolné pracovat se S$iti
hlavné neformalnimi informac¢nimi kanaly (od ptibuznych 55 %, od NNO, jejichZ jsou
Cleny 52 %, od ¢lent jinych NNO 40 %, od kolegl v praci 23 %). (Fri¢ a kol. 2001) Tento
vyzkum byl uskutecnén jiz ptred deseti lety, je tedy pozoruhodné, Ze ty tzv. neformalni
informacni kanaly si svou pfizen uchovaly i v dneSnim pfetechnizovaném svété. Masmédia
nebo internet, které¢ hrali v uvedeném vyzkumu jen okrajovou roli, svou pozici vyrazné
posilili, coz je samoziejmé¢ nutné prficitat pravé vyvoji informacnich technologii, jejich

vEtsi zndmosti a dostupnosti.

20 Dotaz, zda sleduji, odkud se dobrovolnici/zajemci o organizaci dozvédéli nebyl pokladan v rozhovorech s firmami,
které realizuji firemni dobrovolnictvi, jelikoz se jedna o firmy v Ceské republice vefejné znamé.
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Mame to viastné v ramci toho vstupniho dotazniku, kde se dotazujem. Pokud treba tam
clovek napise internet, tak ja se ptam konkrétné, jakym zpiisobem se dostal k tomu
internetu. BohuzZel casto se mi stava, ze se k nam dostanou pres nasi kavarnu Vesmirna,
takze to je jakoby takovy nas zdroj. TakzZe si Fikam, méli bysme mit vic kavaren, asi.

(Sturmovd, Mame otevieno)

Zjistujeme to, nejenom pri uvodnim rozhovoru. Nejvic je to asi z internetu, z nasich
vlastnich webovych stranek, pak se nam sem navali dobrovolnici, kdyz je v televizi néjaky
spot o nas. (Tyllerova, Lékorice) A hodné to tak funguje tim, Ze ted mame téch
dobrovolniki hodné, zZe si to predavaji ustné, coz je nejlepsi reference. (Holinska,
Lékorice)

S tim, ze zviditelnovani v médiich povazuji sledované organizace za pottebné a vnimaji
tuto ¢innost pozitivné by mélo souznit také to, ze se o medializaci sami zasazuji a snazi. Je

tomu skutecné tak?

Ze vsech rozhovorl je patrné, Ze se tim, aby byly aktivity organizace prezentovany
v médiich zabyvaji, pfestoze v jednotlivych organizacich riznou mérou a raznym
zpusobem.

ProtoZe se jedna o kvalitatitativni sondu, neni vhodné a vlastné ani mozné na zaklad¢ tak
malého vzorku data kvantifikovat s cilem vyhodnotit néjakym zpiisobem ono snaZeni.
Neda se tedy fici kdo se kolikrat snazil o to a o to, kdo se tedy snazil vice a kdo méné ¢i
kdo se snazil vjakém potadi. Pfesto je mozné naznacit jisté tendence. Diky povaze

vyzkumu mohlo byt také snazeni posuzovano v komplexu raznych podnéta ¢i pficin, se

v§im, co jej mize provazet a ovliviiovat.

Rozhovory s jednotlivymi respondenty ukazaly, ze impulz na zaklad¢ kterého by vznikl
napt. €lanek do novin ¢i spot/pofad do TV/radia se 1iSi piipad od ptipadu, ptistup
nékterych organizaci je z velké €asti proaktivni, jinych veskrze reaktivni. Jaké vyroky
v souvislosti s otazkou ,,Stavad se vam, Ze vas média sama oslovi?* byly respondenty
uvadény nejcastéji ukazuje schéma, které také vyroky déli dle toho, kdo byl inicidtorem

osloveni. (viz Schéma 2)
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Schéma 2 Kdo prebira roli iniciatora? (proaktivni vs. reaktivni piistup)

.sami oslovujeme*
,-oboustranné*
,,byli jsme dosud pasivni, ale nyni jsme piijali PR

pracovnika“
,,v drtivé vétsiné musime sami
-dosud jsme byli pasivni, ¢ekali jsme co pfijde a hlavné
jsme se zaméfovali na jiny druh propagace
,kdyz délame mensi akce*

,,oblas*, ,,ndhoda“
,,stalo se*
,»nikdo se neobratil, chtéli pouze kontakty na klienty*
,,oboustranné*

,stava se — nejcastéjsi model”

,kdyz délame vétsi akee

»tu a tam*
,,.sem tam, nestava se to Casto, ale uz se to stalo*
,Jedna osamocena vlastovka®

Zdroj: vlastni vyzkum

Z obrazku je mozné vycist, Ze pouze jedna organizace vyjadfila, ze osloveni ze strany
médii je ,,nejCastéjSim modelem*; u ostatnich se tomu stavéa ziidka. Jiank ani zde neni
patrny rozdil mezi dobrovolnickymi/darcovskymi organizacemi. Pfistup je vétSinou dan
tim, jak organizace pfistupuje ke komunikaci a PR viibec, a jaké ma prosttedky k dispozici.
Ob¢ darcovské organizace uvedly, Ze jsou ve vétSin¢ piipadl inicidtory, to znamena, ze
jejich ptistup je proaktivni. Toto zjiSténi se tedy shoduje s témi, které byly dany vystupy
vyzkumt uvedenych v teoretické Casti. Jedné z nich (Kapka nadéje) se dokonce podatilo
navazat dlouhodobou spolupraci s televizi, kde je kazdoro¢né vysilan konzert na podporu
této organizace. I presto pry ale musi dany vztah neustale udrzovat a kazdorocné
iniciativné Zadat o moZnost pokracovani. Na zakladé vysilaného potadu v televizi se pak
na né pry obratila sama ostatni média, aby o udalosti také informovala. K takovému
reaktivnimu pfistupu ale dochazi podstatné méné Casto — jak dal$i respondentka vyjadiila:
Vo drtive vetsine musime sami‘. (Kurcova, Liga proti rakoviné) Co se tyce
dobrovolnickych center, odpovédi ukazaly, Ze se pfistup u jednotlivych organizaci lisi. Ne
ziidka se stavi do role pasivni, pfi¢emz ne vzdy to znamend, ze by pfevazoval zajem

z druhé strany. Pasivni pfistup pak organizace ospravedliiovaly tim, Ze nemaji na ¢innost
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tohoto typu dostateCny aparat, zkuSenosti, finance ¢i se zaméfuji na jiny zpusob
komunikace. Zajimavym zji§ténim bylo, Ze nejméné ,,aktivni“ v oslovovani médii za
ucelem propagace bohulibych pocint jsou firmy realizujici firemni dobrovolnictvi, které
témet shodné uvadély, ze o firemnim dobrovolnictvi podavaji zminku, dalo by se fici
jediné ve chvili, kdy probiha ,,den pro charitu®, a to nejcastéji tak, Ze je po jeho skonceni

vydéna tiskova zprava:

Vetsinou, kdyz mame ten Community day, tak poSleme tiskovou zprdavu do médii
s fotografii... (Vancakova, Ernst & Young)

TA”': (D)to znamend, e se nesoustiedujete-, e byste se snaZili vice ty aktivity
medializovat, kromé toho, kdyz pominu ten Community day, ale treba v pribéhu obdobi,
kdy neni zrovna zadna takovato akce, tak se o tom projektu do médii nezminujete...

Presné tak. (Vancadkova, Ernst & Young)

Medializace projektu probiha formou tiskovych zprav pred c¢i po realizaci sady

skupinovych dobrovolnickych dni v jednotlivych krajich Ceské republiky. (Kariokovd, CEZ)

To se miize zdat na prvni pohled zaraZejici, ze je tomu tak zrovna u organizaci, které¢ maji
na danou ¢innost svilj ,,aparat”, ktery ma na starosti pfimo PR ¢i marketing (viz Tab. 1)
Organizace to Casto zdiivodnuji tim, ze program firemni dobrovolnictvi nebyl primarné ve
firmé¢ vytvofen kvali zajisténi publicity (ale zejména zdivodu ,,z4jmu
potencidlnich/stavajicich zaméstnancli, zvysSeni jejich loajality, zlepSeni vztahl mezi
zaméstnanci a managementem*). Podstata této ,,zdrZenlivosti® vSak tkvi 1 jinde, vice o tom
pohovoifim v kapitole o problémech a bariérach, se kterymi to souvisi. Nutno také
piipomenout, Ze firemni dobrovolnictvi je ve firmach pouze jednou ¢asti CSR, ktera je

Casto brana, ale také prezentovana jako celek.

My to nedélame kvuli propagaci firmy primarné. Skutecné, ten ditvod neni ten, zZe bychom
chteli, abychom byli vnimani jako spolecensky zodpovédna firma, i kdyz samozrejmé
chceme. Ale ten duvod byl, zZe jsme videéli, Ze zaméstnanci o to maji skutecné zdjem.

(Vancakova, Ernst & Young)

21 TA = tazatelka

56



D4 se ovSem piedpokladat, Ze diky tomu ze firma umozni svym zaméstnanciim zapojit se,
buduje si v jejich ocich zadouci image. Zaméstnanci se stavaji k firmé loajalni a kladné o

v

ni hovofti na vefejnosti. Diky tomu je pak pozitivni image Sifena dale.

Zaznélo také, ze neni ani tak dilezity zprostiedkovatel, ale zejména to, aby bylo o tématu
dobfe informovano, aby byla vysvétlovdna praxe, aby tak pfijemce porozumél, co je
obsahem a dokézal si to piedstavit. Respondenti tak v podstaté predeslali to, na ¢em se
shodli prednasejici na konferenci ,,Effectively Communicating Volunteering®, tj. ze sdéleni
je stézejni. Jelikoz organizace vesmes uvadeély, ze komunikuji zejména prostfednictvim
tiskovych zprav, nemohou ale zabranit tomu, Ze nedojde k Gpavé sdéleni v nich uvedeném.
Tim, kdo rozhoduje o konecné podobé zpravy jsou totiz média. Novinaf mize zpravu
upravit &i z ni pouZit pouze to, co se mu bude hodit. Ze tak dojde ke zkraceni sdéleni, je
vzhledem k omezenému prostoru v médiich ocekavatelné — firmy realizujici firemni
dobrovolnictvi poukdzaly na to, ze Casto vyjde pouze ,fotografie s popiskem*. Horsi je
tomu ale v ptfipadé, pokud si s tim média ,,nedaji Gplné€ praci a zpracovani je zmatecné*.
Jak bylo trefn€ podotknuto:

My posleme zpravu tak, jak je za nas vydana a schvalend. Co s tim oni udélaji, to uz... My

se muzeme castokrat jen modlit. (Vancakova, Ernst & Young)

V¢Etsi moznosti pak maji prispevatelé pii zvetfejnovani ¢lankl. Organizace uvedly, Ze u

¢lankd vzdy Zadaji tzv. autorizaci a zpétné posouzeni textu, ktery novinaf upravoval:

Samozirejmé pokud se jedna o rozhovor nebo clanek, tak tam je potom autorizace, to si
potom musi ohlidat ten autor toho clanku, jestli ten novindr tu informaci nezkreslil.
(Kurcova, Liga proti rakoviné)

Nékdy vsak obava z toho, Ze uvedend zprava bude zkreslena a vyzni jinak, pfevazi zajem o
medializovani dobro¢innych pocind. Jeden z respondentli vypovédél, ze v piipadé, kdy
méli pocit, ze by mohla média z diivodu piildkani ¢tendii uvést sdéleni, které¢ by vyznélo

jinak, neZ bylo zamysleno, rad¢ji nabizeny prostor odmitli:

Ne proto snad, Ze by to bylo z bulvaru... Ale spis protoze nekdy u téch novindri vaimam

takovou snahu ziskat néjakou kuriozitu a pojmout to téma jakoby kuriozné. A tohle my
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nechceme. My chceme o tom mluvit seriozné, aby to mélo néjakej smer, kterej tady razime,

aby to mélo néjakej smysl, o cem tady mluvime. (Vojtisek, Okamzik)

Dilezité je najit spravnou miru obezietnosti vi€i médiim. Na semindii ,,Jak prodat své
téma médiim* novindii Toma$ Fettek a Jifi Zavozda upozornovali na to, Ze NNO jsou
Casto pii kontrole a autorizaci pfipravovanych c¢lankl prili§ uzkoprsi a tim novinafe
znechuti a odradi od piipadné dalSi spoluprice. (Kemrova, Feitek, Zavozda, 2010)
Neziskové organizace vSak své obavy podkladaji tim, Ze ve vét$ing ptipadl jsou udalosti, o
kterych hovoti velmi seridzni a zpravy, které podavaji, obsahuji mnohdy takové informace,

které by v pfipadé zkresleni mohly piijemctim zplisobit vazné nasledky:

Nekdy je to téma dost zdavazné a i ta chyba by byla dost zavazna, nez kdyz se splete v
cislech, v kolika méstech se prodavaly kyticky. (Kurcova, Liga proti rakoviné)

Péanové Feitek a Zavozda vSak na obranu novinafi 1 médii podotkli, Ze zkresleni detaill ¢i
jejich vytrzeni z kontextu je samoziejmou dani za moznost, ze se o veéci dozvi vefejnost.

(Kemrova, Fettek, Zavozda, 2010)

Ke zvefejnéni zavadéjicich zprav dochéazi nejCastéji na internetu, kde mize kdokoli vydat
jakékoli tvrzeni. To je dano povahou tohoto komunikacniho kanalu, ktery nabizi pluralitu,
moznost vybéru a interakci na tkor toho, ze v tak velkém mnozstvi zprav je slozité se

orientovat a posoudit pravdivost.

Vice nez samotnd snaha o zvid’itellovani v médiich byla z vypravéni respondentii patrna
snaha o budovani vztahi s vefejnosti v némz jsou vztahy s médii jakousi podmnoZinou.
Zajem, aby se lidé dozvédéli o aktivitach, cilech a poslanich organizace byl v rozhovorech
ziejmy. K tomu, aby vetejnost oslovili, navazali s ni vztah a ziskali ji na svou stranu, at’ uz
v podobé¢ dobrovolniki, uzivatela sluzeb ¢i ucastnikli programt, darct, partnert, loajalnich
zaméstnancl,, ¢i vSeobecné podporovatelt, pouzivaji jednotlivé organizace rizné
prostiedky, kterymi vefejnost informuji. Média k nim, jak bylo mozné vidét v pfedchozim
textu, samoziejmeé patii. Na zaklad¢é vypovedi respondentt pak byla sestavena tabulka (viz

Ptiloha €. 3), ktera uvadi zakladni prostiedky, kterymi je mozné vefejnost a média
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informovat a piedklada, ke kterym respondenti v rozhovorech odkazovali.** BohuZel
vzhledem k omezenému rozsahu a zdbéru této prace neni mozné analyzovat vSechny
uvedené prostiedky. Na tomto misté se zaméfim na ten, ktery byl zmifovan vSemi
dotazovanymi organizacemi — internet, jeZ vlastné spadd do kategorie elektronickych
médii. Jak je vidét, a jak bylo mozné také predpokladat, internet vyuzivaji a preferuji
vSechny dotazované organizace. Aby poslouzily svému ucelu — umoznit navstévnikiim
webu rychle nalézt informace, které potiebuji, mély byt co nejpiehlednéjsi. Zhodnoceni,
zda se to zkoumanym organizacim dafi, by pfesdhlo ramec této prace, proto se této
zélezitosti vice nevénuji. Diilezité je, Ze vSechny organizace uvedly, ze pouzivaji web jako
jeden z hlavnich komunikacénich prostfedki. Respondenti dobrovolnickych center navic
sdélili, Ze kromé svych webovych stranek vyuZivaji také portaly jako naptiklad
Neziskovky.cz, Dobrovolnik.cz ¢i Econnect, a to zejména pro umistovani inzerce za
ucelem osloveni dobrovolnikli. VéEtSina organizaci uvadéla, Ze se o web staraji, pravidelné
jej aktualizuji a vyvéSuji informace o konanych akcich, nékteti jej vyuzivaji také pro
zvetfejnovani Clankl. V piipad€, ze by organizace chtéla svymi internetovymi strankami
oslovit novinafe, méla by zde myt vyvéSeny informace pro novinafe — tj. tiskové zpravy,
novinky — ty pouze v ptipadé, Ze je bude 2krat az 3krat tydné aktualizovat a kontakty —
nejlépe s mobilnimi telefony na osoby, které jsou opravnény komunikovat s novinari.

(Jehli¢ka, 2009)

Tabulka 2 Informace pro novinaie na webovych strankach organizaci

Dobrovolnicka centra Firemni dobrovolnictvi Vei‘ejné sbirky
Info
. Liga
pro . " Miéme e Ernst & x T- Kapka .
novindfe Hestia Okamzik otevieno LékoFice Young CEZ Mobile nadéje prot‘l 5
rakoviné
TZ Ne Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Novinky23 Ano** Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Kontakt na
odpovédnou Ne Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ne Ne
osobu

Zdroj: webové stranky uvedenych organizaci, vlastni zpracovani

22 Tabulka nezaznamenava veSkeré prostfedky v danych organizacich, ale pouze ty, o kterych hovofili respondenti. Je ale mozné
piedpokladat, ze vzhledem k tomu, Ze respondenti jmenovali pravé tyto prostfedky, je jejich vyuzivani v organizaci preferované ¢i
Cast&jsi.

23 _Ano“ v tomto tadku sice svéd¢i o tom, Ze dané organizace maji na webu sekci s novinkami, ¢etnost jejich aktualizaci
ale proti vzoru daném v Jehlickoveé Privodci pokulhdva

24 Aktuality nejsou uplné piehledné, jelikoZz se misi nové zpravy s témi, které byly upraveny a fazeni tak neni chronologické
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3.2.4. Vztahy a spoluprace s médii

Také v otazce tykajici se vztahli s médii se odpovédi riznily dle jednotlivych organizaci a
neni je tak mozné uplné zaskatulkovat dle dobrovolnického ¢i darcovského typu (srov.
Tab. 2). Jednoznacné ,ne*“ v otdzce spoluprace sdélovaly firmy realizujici firemni
dobrovolnictvi. Bylo naptiklad podotkunuto, Ze spolupraci neni mozné budovat vzhledem
k tomu, Ze ,,Ak¢ni den* probihd pouze jednou v roce (Ernst & Young), a proto je tiskova

zprava vydavana pouze v dané dob¢:

(T)ta tiskova zprava je jednou za rok, tak neni mozné na nécem budovat néjakou
spolupraci s konkrétnim novindarem, ve skutecnosti je to spi§ nepravidelné, ad hoc.

(Vancakova, Ernst & Young)

Také u dalSich dvou sledovanich firem probihd medializace ve stejném rezimu, tedy
vydéanim tiskové zpravy v dobé, kdy se kona ,,dobrovolnicky den* (dny), vétSinou pied 1
po jeho ukonceni. Nutno opét pfipomenout, Ze firemni dobrovolnictvi je pouze jednou
slozkou CSR firem. VSichni navic shodné zminovali nezdjem médii o tato a podobna
pozitivni témata a tim spiSe od firem, protoze vtom vidi ,komer¢ni aktivitu a snahu
zviditelnit se“.** Situace ve firmach se v tomto ohledu 1isi od darcovskych organizaci, které
ac konaji jednotlivé sbirkové akce jednoro¢né, navazaly spolupraci s medialnim partnerem,
ktery jim pravideln& poskytuje prostor.® Dobrovolnicka centra dle vypovédi jednotlivych
respodenttl (az na NDC Hestia®’) systematicky a dlouhodob& s zadnymi masovymi médii
nespolupracuji. Nékterym se ale podafilo navéazat takovy typ spoluprace, ktera sice neni
systematickd, ale je zde jistd navaznost. Naptiklad DC Lékoftice bylo opétovné piizvano
CT2 k nataceni dokumentarniho pofadu Kli¢. N&které organizace také zminovaly, Ze maji
vytvoren ,,adresat s ur€itym okruhem novindit*, ktefi jsou naptiklad zvani na jejich akce.
Zajimavy napad méla sbirkova organizace Liga proti rakoving€, ktera od roku 2006
vyhlasuje Novinafskou cenu Ligy za intenzivni propagaci Ligy a za soustavnou publicitu

o, , .2
usilujici o nadorovnou prevenci. 8

» Podrobn&ji v nasledujici kapitole.

* Kapka nadgje — jiz 3. rokem probiha kazdoroéni benefi¢ni koncert na CT1, pfedtim na Primé

Liga proti rakoving — do lofiského roku byly kazdoroéné na podzim v rimci tydne proti rakoving v Ceském rozhlasu kazdodenni relace
s 1ékafem. Nyni je medialnim partnerem Radiozurnal, ktery propaguje v daném obdobi realizované akce; ne pravidelna rubrika.

77 (Djednou nebo dvakrat do roka pan doktor Tosner pravidelné chodi do radia.” (Jandové, Hestia)

2V lofiském roce byla cena udélena Nad& Myslivcové, redaktorce CTK. (Liga proti rakoving, 2010) Celkovy seznam
laureatt je uveden v Priloze ¢. 4
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Na zaklad¢ jednotlivych vypovédi je také mozné zaznamenat, Ze strategictéjSi komunikace
a spoluprace s médii je patrnd v organizacich, které spolupracuji s PR agenturou ¢i

manazerem/tiskovym mluv¢im (viz Tab. 1).

3.2.5. Problémy, bariéry

VSichni respondenti vyjadfili, Ze se setkavaji s problémy nebo bariérami, které jim
znepiijemiiuji nebo znemoziuji cestu do médii. Casto se také jedna o smésici dvou a vice
problémt ¢i bariér. Celkové vzato by se takové problémy daly rozd¢lit na ty, které vychazi
z podstaty médii a zplsobu jejich prace tak, jak ji vnimaji dané organizace, neboli
problémy vné organizace, které jim znesnadiiuji se do médii dostat. A pak na ty, které
brani samotnému vzniku ¢innosti, kterd by v cili doSla k medializaci. Mezi ty prvni
bychom mohli zaradit takové problémy, kdy medializaci ,,brani* média — mezi témito pak
nejcastéji uvadény nezdjem o dané téma ze strany médii — fikejme jim bariéry na strané
médii. Druhou oblast tvoii problémy, které se rodi pfimo v organizaci, ktera by se
méla/chtéla o medializaci zasadit — mezi témito pak nejcastéji nedostatecné finanéni a
lidské zdroje — mozno je nazvat bariéry na stran¢ organizaci.

O bariérach na stran€é meédii, ve vétSiné pripadl hovofili témé&f shodné respondenti jak
dobrovolnickych center, firem realizujicich firemni dobrovolnictvi i sbirkovych organizaci.

Bariéry na stran€ organizace byly jmenovany dobrovolnickymi centry.

Schéma ukazuje, co konkrétn€ zminovali respondenti v pfipad¢, kdy méli uvést ptipadné
problémy/bariéry, které dle jejich minéni brani nebo ztéZuji organizaci ptistup do médii.
Vyjadieni jsou rozd€lena dle vySe uvedeného klice. Podivame-li se na sloupec uvad¢jici
,bariéry na stran¢ médii, ukaze se, Ze nekteré z problémii/bariér jsou vlastné hodnocenim
(prace) médii/novinafd, pfi¢emz tento posudek neni pfilis§ pozitivni. K podobnym zjisténim
dosSly 1 vyzkumy, které jsem zminovala v pfedchozi, teoretické, casti. Respondenti
neziskovych organizaci (pfedevsim ti, ktefi s médii nespolupracuji na denni bazi) zde také
vyjadfovali nedivéru vic¢i médiim pramenici z predstavy o médiich jakozto zaujatych a
neochotnych pomoci. Respondenti vnimali hodnoty médii za neslucitelné¢ s hodnotami

jejich organizace a méli pocit, ze média nemaji zajem o neziskovy sektor jako celek. Takeé

respondenti v mém vyzkumu vyjadiovali jistou nedivéru a obavy ze zkresleni ¢i
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prekrouceni zpravy.”’ Ukazalo se také, Ze tato obava spolu s potiebou chranit klienta pak

nekdy bréni jejich vyuziti jako nastroje k medializaci.

Schéma 2 Problémy/bariéry v souvislosti s medializaci

BARIERY

na strané organizace na strané médii
®  penize (,,aby to bylo zadarmo®) m  maly zajem médii, zajem pouze o akéni,
m  cas (,nemame Cas‘) atraktivni téma, kuriozitu, prasvihy a celebrity,
m  persondl, kapacita dobré zpravy nechtéji
®  nemame kontakty m problém se zvefejiovanim jména darcd, loga
®  nemame zkusSenost donora v¢. fondli EU (skryta reklama)
m  délame propagaci jinak m  solidarni je nezajima, pouze skandal

m neni velka vstiicnost; zlepSuje se

B omezeny prostor pro zveiejnéni

m problémy s autorizacemi

m zkresleni, zmatecné zpracovani

®  maji zdjem jen kdyzZ je ,,okurkova sezoéna“

m  kratkodoby zijem jen beéhem pfirodnich

katastrof

m  média se chovaji obchodnicky, pozitivni zprava
neprodd noviny, nezajima ¢tenare

Zdroj: vlastni vyzkum

O nezdjmu médii o bohuliba témata vSak nehovofili respondenti pouze kriticky, jako v
zahrani¢nich vyzkumech. Néktefi respondenti vyjadiovali jistou shovivavost ¢i pochopeni

rvOo v

pozice novinait ¢i médii vibec:

(T)ta média uz jsou tak néjak nastavena a my je nepredélame... Jde o to z nasi strany délat

ta téemata zajimavéjsi. (Kuskova, Hestia)

29 viz v pfedchozim textu uvedené citace
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To sazeni bud’ na prisvihy nebo na celebrity, to prosté asi pretrvava. Na jednu stranu se
tomu nedivim, ja si taky neprectu clanek, ze nékde vysadili deset stromkii. To je asi prosté

prirozené lidsky. (Pospisilova, Lékorice)

Respondenti obou typt dobro¢innych aktivit vSak shodné vyjadiovali, Ze se domnivaji, ze
novinaie a média viibec nezajimaji ,,solidni témata“, Ze naopak hleda;ji ,,skandal®.
Respondenti z ,,darcovskych organizaci® sdélili, ze ze strany médii neciti vstficnost pro
publikovani informaci o darcovstvi. Situace se ale dle nich zlepSuje. Casto to také
bariéry, které se mohou na nezdjmu médii o jejich projekty podilet a to, Ze v posledni dobé
existuje spousta sbirkovych organizaci, ale také mnoho firem zaklada svou ,,charitu®. Tim
tedy vznika konkurence a ,,boj* 0 omezeny medidlni prostor.

Respondenti dobrovolnickych center vyjadfovali, ze si uvédomuji, Ze ,,dobrovolnictvi neni
uplné atraktivni téma“, neni pro noviny dostate¢n¢ akéni - ,netece tam krev*, ,,vSichni
jsou Stastni®, coZ neni pro média tolik ldkavé. Na jedné strané piipoustéli, Ze je mozné
tomu celit naptiklad zplisobem podani zpravy, vybérem titulku, ktery pfitdhne a podobné.
Na druhou stranu je zde pfitomna vySe zminénd obava o kuriozni pojeti tématu, které

nekteti z respndentii nepiipousti, protoze chtéji, aby to o ¢em hovofi ,,mélo né¢jaky smysl*.

Zname, jak ta média funguji, vSechno zalezi na titulku a na obrazovém materidalu. TakzZe
predpokladam, Ze kdyz bych se ozvala Blesku, musel by ten titulek byt: ,,Kdo se ted’ bude

starat o deti z ulice?!  (KuSkova, Hestia)

Vyjadieni jednotlivych respondentl z firem realizujicich firemni dobrovolnictvi tykajici se
neakc¢nosti tématu dobrovolnictvi se riiznili. Dvé organizace hovofili o tom, ze vnimaji, ze
,vSe co je pozitivni a malo Sokujici je pro média nezajimavé”. Zpravy o firemnm
dobrovolnictvi byly pry vice uvefejiovany pouze v jeho zalatcich u nas. Jedna

z respondentek vSak hovotila pravé naopak:
Myslim, Ze dobrovolnictvi je téma, které je zajimavé, protoze je to néco nového, stale, i

kdyz to uz firmy délaji nékolik let. Neni problém o neém psat, jsou k tomu vzdy pékné
obrazky a i to téma je takové chytlavé. Zatimco ty ostatni aktivity CSR ... to je jednoducha
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forma, Ze jdou penize odnékud nékam ... to neni vitbec zajimava zprava. (Vancakova, Ernst

& Young)

Z vyse uvedené citace vyplyva, ze respondentka vnima dobrovolnictvi oproti darcovstvi
jako dobtfe uchopitelné a zpracovatelné. Zaroven dodala, ze informace o darovani
finan¢nich prostfedkl jsou ¢asto médii povazovany za ,,snahu zviditelnit se*“. O tom, ze
média nerada vidi, kdyz firmy sami informuji o svych bohulibych pocinech (nejen

darcovstvi) hovofili 1 ostatni firmy, ale také dobrovolnické 1 darcovské organizace.

Meédia vnimaji velmi odtazité, pokud firmy samy informuji o svém dobrém pocinu. Firemni
dobrovolnictvi jako téma prijmou spise od znamych neziskovych organizaci. O to se ve

spoluprdaci s neziskovkami snazime. (Kanokova, CEZ)

Pouze dle ndzoru jedné z nich se pry ale situace lepsi:

za komercni aktivitu a snahu firem zviditelnit se v médiich ... Uz je to lepsi, ..., vidi, Ze to je
neco, kde holt firmy musi suplovat ulohu statu a z vlastnich zdroju podporovat ten
neziskovy sektor a uz s tim nemaji tak velky problém jako kdysi. (Vancdkova, Ernst &

Young)

Vsechny organizace nehled¢ na to zda se jedna o organizace dobrovolnické ¢i darcovskeé
nebo organizace neziskoveé ¢i ziskové vypoveédé€ly, ze jednim z problémil, pokud jiz dojde
k uvetejnéni jejich zpravy, sdéleni ¢i ¢lanku je, Ze média ve vétSiné piipadii neuvetejni
jména darcti. Dva z respondent mého vyzkumu se dokonce setkali s tim, Ze jim novinaf
odmitl ve zpraveé zvetejnit informaci o tom, ze dany projekt byl podpoten z fondu EU. To
potvrzuje také vysledek Setfeni, které si nechalo udélat Forum darcii; jméno darce se
v souvislosti s vefejné prospéSnym projektem objevilo pouze v 18 — 20 % ptipadi. To se
velmi liSi od situace, jakd panuje naptiklad ve Velké Britanii, nebo v zemich EU, kde je
zcela bézné, Ze se o firemnim darcovstvi mluvi, Ze média darcovstvi sleduji, a to nejenom
tak, ze firmy chvali, ale také sleduji, jestli se firmy v tzv. spoleCenské odpovédnosti
angazuji. (Rozpravy o cCeskych médiich, 2005) Proto zifejm¢ také ani v jednom ze
zahrani¢nich vyzkumii uvedenych diive zadny z respondentl neoznacil za bariéru, ktera by
znesnadnovala medializaci uvedeni jména donora ve zpravé, ¢lanku ¢i sdéleni, jak jsem

zjistila béhem mého zkoumani.
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(C)co je problem, kdyz treba musime uvadet loga nebo néjaky dondtory ... nechtéj
otisknout to ktery logo, protoZe si mysli, zZe to je reklama... Nez aby se s nama dohadovali,

tak ten celej clanek nevyjde. (Jandova, Hestia)

Jak se ukazalo béhem seminafe nazvaného ,,Rozpravy o ceskych médiich®, praveé
vysvétleni, ze se jednd o skrytou reklamu, je jednim z argumentli, kterym média
zdivodiuji, pro¢ nemohla uvefejnit jméno darce/logo. Dal§imi dvéma nejcastéjSimi
argumenty, pro¢ tuto informaci nepublikuji, je nezajem c¢tenaiti nebo proto, ze nelze
rozlisit, zda se jedna o darcovstvi/filantropii ¢i o sponzoring. (Rozpravy o ceskych
médiich, 2005) Byvaly novinaf, redaktor a lektor kurzii medialni vychovy Tomas Feftek na
jedné z téchto rozprav ale namitl, ze problém zacina tim, ze vétSina novinait se o firemni
dobrovolnictvi nezajima, nékteti o ném vibec neslyseli:

“Takze kdyz vypustim text se jménem sponzora do redakcniho kolobéhu, je velmi
pravdépodobné, zZe nékde na trase - vedouci vydani, editor, korektor, Séfredaktor to jméno
zmizi. Ne ze zlé viile, ze zvyku. ProtoZe Zadna jasna pravidla redakce nemaji a vetsina lidi
v nich trpi onim vseobecnym pocitem, ze jméno firmy je vzdy nepripustnd reklama a
koneckoncui, kdyz ho Skrtnou, nikdo se zlobit nebude. Zatimco pokud tak neucini, mohl by

byt problém.” (Rozpravy o ¢eskych médiich, 2005)

Respondenti ze zkoumanych organizaci vSak ptipady, kdy n¢jaka firma podpofi ,,charitu® a
ma zajem, aby se o tom okoli dozvéd€lo, nevnimaji jako pocin za ucelem reklamy

zadarmo.

Kdyby tam byla néjaka firma, Zak by hrali na to, Ze je to neplacend reklama (respondent
hovori o situaci, kdy nebylo zverejnéno jméno darce — pozn. autorky), coz si myslim, Ze
neni uplné fér od téech médii, kdyz je nékdo autorem clanku a da tam, Ze ta firma néco
podporila, kdyz nedéla reklamu na néjakej produkt ... takze by tam do toho nemuseli
zasahovat. Muj nazor, osobni. (Vojtisek, Okamzik)

TA: TakzZe to nevnimate, Ze to byl jenom zdajem té firmy o reklamu, kdyz podpori takovou
véc, takze by to podle Vas mélo byt komunikovano...

Ja si myslim, Ze jo. (Vojtisek, Okamzik)
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Oproti sledovanym vyzkumim se naopak ve vypovédich respondenti mého vyzkumu

neobjevila pozndmka, ze média maji neredlné pozadavky.

Za nejvetsi problém ze souhrnu ,,bariér na stran¢ organizace (viz Schéma 2), oznacovali
respondenti nedostatecné finan¢ni a lidské zdroje, pticemz nedostatek jednoho 1 druhého se
v organizacich vzajemné podmiiiuje. Organizace Casto Zehrali na to, Ze si nemohou dovolit
zaméstnavat Cloveéka, ktery by se piimo specializoval na media relations ¢i vibec na PR.
V organizacich proto vznikaji rtizné varianty, jak je tento nedostatek feSen (srov. Tab. 1).
Pokud neni pfijata konkrétni osoba zabyvajici se touto problematikou, agenda se Casto déli
mezi vSechny zaméstnance, ktetfi vSak maji vétSinou velké mnozstvi vlastni prace, a tudiz
vznika dalsi problém — nedostatek ¢asu na navazani a budovani vztahi s médii. OvSem to,
ze organizace nespolupracuji s médii je dano nejen z diivod nedostateCnych zdrojt, jak
organizace Gasto namitaji, ale také proto, ze nevédi, jak na to. Ze nejsou v této oblasti
zb¢hli a zkuSeni ale respondenti z dotazovanych organizaci také sami potvrzovali.

Je nutné podotknout, Ze vySe uvedena problematika se neobjevila ve vypovédich firem
realizujicich firemni dobrovolnictvi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velké firmy, které jak
jiz bylo zminéno dfive maji na agendu CSR vlastni oddé€leni, byl timto vysledkem
potvrzen piedpoklad. Vypoveédi tykajici se vySe zmitlovanych bariér z oblasti ,,bariér na
stran¢ organizace® v podstaté kopiruji ty, které byly u€inény respondenty, ktefi se podileli
na vyzkumech , jez jsem uvedla v teoretické ¢asti. Za hlavni problém byl ve vystupech
téchto vyzkumi oznacen nedostatek casu a zdroji, ktery markantné pievladal nad

zminovanymi bariérami.

3.2.6. Strategie

Pouze jeden z respondentl uvedl, ze maji (resp. ze vytvareji) strategii, kterd by jim zajistila
lepsi propagaci. Zminil, ze u nich byla praveé realizovana schiizka, kde strategii ptipravili.

BohuzZel odmitl sdélit cokoli bliz§iho, jelikoz se pry jdna o ,,know-how*:
Asi by mi to neproslo, kdybych to rekl. Premyslime o tom jako o celku, jak to propagovat,

premyslime o cilovych skupinach, ale konkrétni véci, kam to budem davat, tak to Vim

samoziejmé bohuzel nemiizu rict. (Vojtisek, Okamzik)
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Ostatni respondenti vypovédéli, ze strategii jako takovou nemaji. Zmiilovali se ale o
riznych pfistupech a aktivitach, které bud’ za ucelem propagace konaji nebo o nich
uvazuji.

V dobrovolnickych centrech (kterd nespolupracuji s PR agenturou pfip. tiskovym
mluvéim) bylo Casto zmiflovano, ze by propagaci pomohlo, pokud by méla organizace
finan¢ni prostfedky na komunikaci a zaméstnance znalého PR a medidlniho prostredi,
ktery by vlastné strategii vytvofil. Zajimavé je, ze ani jedna z organizaci neuvedla zdjem o
Skoleni ¢i trénink pro stavajici zaméstnance v oblasti PR a komunikace ¢i zvySeni znalosti
(prace) novinaiti a médii, jak bylo uvadéno ve sledovanych zahrani¢nich vyzkumech.
(Culture Clash? 2005; Machin, Malmersjo, 2006) Pfitom zust né€kolika respondenti
zaznélo, ze ,,nemaji zkuSenost s tim, jak oslovit novinate®, ,jak se dostat do médii“. A
ziejm¢e ani s tim, jak novindfi/média pracuji. To také dosvédcCila jedna z vypovedi, kdy
novinadfem osloveny respondent, nemohl okamzit¢ zareagovat a odpovédét, jelikoz
vyjadfeni v takovych ptipadech musi vzejit z tst feditele organizace. Do druhého dne, kdy

se zalezitost k fediteli dostala, jiz byla bohuZel nabidka ze strany média nerelevantni.

Respondentky DC Lékotice hovotily o tom, Ze vyhodnéjsi postaveni jim pravdépodobné
pfinasi spojeni s nemocnici, a to nejen co se tyce zdzemi, ale také tim, Ze s nemocnici se
kazdy €lov€k néjakym zpisobem setkal. Ve ¢lancich pak mohou konkrétné popisovat, jak

¢innost probihd, co pfindsi pacientim, personalu, dobrovolnikiim. Ctenaf si pak muze tuto

¢innost 1épe predstavit a tim, ze je zprava konkrétnéjsi, oslovi vice lidi.

Prodavame to v ramci znacky CPP (Centrum podpiirné péce — pozn. autorky) téem médiim
... tak vidycky se zmini ten kontext ... a troSicku se to prodava i teda ta znacka a ten celek...
protoze to je néco, co odlisuje od néch ostatnich dobrovolnickych center. (Pospisilova,

Lékorice)

Respondentka z NDC Hestia pak zase zminila, Ze pfinosné by mohlo byt napiiklad
ujednoceni vizuelni identity organizace nebo zména loga, jelikoZ to stavajici je pon€kud
slozité. Vzhledem k tomu, Ze je ale znamé ,,lidem z branze*, zatim k tomu nepfistoupili.
Ptitom vlastnictvi zdatilého, uderného a lehce zapamatovatelného loga muze opravdu
piinaSet své ovoce. Logo je vlastné jakousi zkratkou, ktera zastupuje organizaci. To také
dosvédCuje Liga proti rakoviné€, ktera zastituje svou sbirku zlutou kvétinkou meésicku,

symbolu boje proti rakoving. Tento symbol dokonce vstoupil natolik v povédomi, ze je
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n¢kdy zaménovan za skutecny nazev organizace — ,,n€kdo zna kyticku, ale nespojuje ji
s Ligou, ale vi, o co jde*. Podobnym smérem se ubira také spolecnost T-Mobile. Ta pftisla
se zajimavym feSenim - v rdmci komunikac¢niho konceptu vyvinula zvlastni web o CSR

(www.prosvetkolemnas.cz). Jeho logem je symbol planetky a vizi tohoto projektu, aby se

toto logo stalo ,,poznavacim znamenim* (a bylo tak oddéleno od zndmého rtizového loga
tohoto telefonniho operatora). Tento koncept je pry sice zatim jesté v plenkach. Logo je
zatim pouzivano intern¢ v prezentacich, ale cilem je, aby veSkeré aktivity, které souvisi

s CSR byly ,,zastfeSeny timto logem*.

Ptestoze dobrovolnickéd centra tu a tam Zehrala, Ze média sleduji pouze celebrity, zddna
z nich neuvazuje jit cestou spojeni vefejné znamé osobnosti s jejich organizaci, naptiklad v
podobé patrona, jak se stalo v posledni dob¢ trendem. Podobné se k celebritdm vyjadiovali
1 respondenti ve zminovaném zahrani¢nim vyzkumu s tim, ze by preferovali, kdyby radé¢ji
nalezli né¢jaky jiny ndstroj, ktery by jim pomohl byt vice vidét v médiich, ne celebrity.

(Machin, Malmersjo, 2006)

Ze bych nékdy mohla byt na titulni strané misto Leose Marese, tomu moc nevérim.

(Kuskova, Hestia)

Ten okruh tech véci, kterym se vénujeme, je ruznorody. Jsou tam deti, je tam vzdeélavani,
jsme otevieni pro dobrovolniky ze Sirokého spektra jak lidi tak zdajmii, tak bysme asi

nenasli takovou univerzalni osobu... (Jandova, Hestia)

Ne, ne, ne, ja vuci celebritam mam velké vyhrady. Ted' s tou Sablikovou, to bylo trosku o

nécem jiném, protoze myslim, Ze to je trosku jiny typ celebrity. (Pospisilova, Lékorice).

VylozZené¢ strategicka komunikace je pak dle vystupti vyzkumu vlastni pouze firmam
realizujicim firemni dobrovolnictvi. Prezentace firemniho dobrovolnictvi v médiich je ale
feSena ,,ve stejném rezimu jako ostatni aktivity*, tj. pod hlavickou CSR. To znamena, ze
firmy vytvareji strategii pro komunikaci CSR jako celku. Soucasti strategické komunikace
je také interni komunikace smérem k zaméstnanctim, kterou firmy ¢asto vyzdvihovaly.

Déle zéstupci firem v otazce strategie hovofili o tom, Ze dlouhodobé se osvédcuje model,

kdy ¢lanek zvetejni NNO, se kterou spolupracuji. V téchto ptipadech pry média nékdy
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akceptuji zpravu 1 s uvedenim jména darce. Zapojené NNO 1 obdarované proto firmy

v informovani médii povzbuzuji.
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4. ZAVER

Ptesto, ze leto$ni rok, rok 2011, byl vyhlaSen Evropskym rokem dobrovolnictvi, neda se
fici, ze by se dobrovolnictvi u nds obecné tesilo vét§imu zajmu. Dobrovolnici, ale zejména
pak organizace, které dobrovolnictvi organizuji (zejména dobrovolnickéd centra) maji pred
sebou pravdépodobné jest¢ dlouhou cestu, nez se jim podafi ptekonat piedstavy, které
pochézeji z dob socialismu nebo skepsi soufasného konzumniho ¢lovéka. Pravé to si
mozna uvédomili ti, ktefi se zasazovali o vyhlaSeni dobrovolnického roku, jehoz jeden

z hlavnich cill hlasa ,,zlepsit pov€domi o hodnoté a vyznamu dobrovolnictvi®.

Na konferenci uspofadané v ramci aktivit dobrovolnického roku byla vznesena namitka, ze
dobrovolnické organizace nekomunikuji dostate¢n€. AC jsou na profesiondlni Grovni
z hlediska organizovani dobrovolnictvi, trénovani a Skoleni dobrovolnikii a podobnych

aktivit, schazi jim schopnost ¢i zkuSenost v komunikovani svych ¢innosti.

V Ceské republice je situace jesté ponékud komplikovangjsi, jelikoz zde dosud nebyla
oblast propagace dobrovolnictvi zkoumdna (to je bohuzel moZzno vztdhnout na celou
organizovanou obc¢anskou spolecnost). Prvni, avSak na dlouhou dobu posledni vlastovkou
byl vyzkum Public relations v neziskovych organizacich z roku 2003. Véfim, Ze sonda
provedena v mé praci poslouzi jako podnét k dalsimu zkoumani této oblasti, jelikoz jak
vysledky ukazaly, dobrovolnickd centra se médiim nestrani, naopak maji o propagaci
z4jem a aktivné se o ni zasazuji. To plati také o ostatnich organizacich zahrnutych do
vyzkumu — firem realizujicich firemni dobrovolnictvi a organizaci, které potfadaji vetfejnou

sbirku. Odpovéd’ na prvni otazku vztahujici se k hlavnim cilim této prace je tedy kladna.

Polozenim druhé z hlavnich otdzek jsem se snazila zjistit, zda lze vysledovat néjakeé
rozdily v pfistupu a vnimani medializace jednotlivymi typy organizaci, které byly zahrnuty
do vyzkumu, zejména pak rozdil mezi témi dobrovolnickymi a darcovskymi. Ve
vypovédich respondentl se vSak nepodatfilo zaznamenat néjaké markantn€jsi odliSnosti v
pfistupech ¢i strategiich vzhledem k povaze organizace dotazovaného. Zpusob, rozsah a
strategie komunikace se, jak se ukézalo, spiSe vztahuje k pozici a zaji$téni organizace a na

jejich kapacitnich moznostech.
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Nicméné vnimani bariér, které znesnadiuji ptistup do médii a toho, jakou “protiakci” ¢i
strategii pouZit za G€elem jejich prekonani ¢i odstranéni se u jednotlivych typil organizaci,
jak bylo vidét v poslednich kapitolach, uritym zplisobem odliSuje. V tomto ohledu bych
chtéla pfedevSim doporucit co nejvice se zasazovat o odstranéni “bariér na strané
organizaci”.

Problémy, které sem byly zahrnuty totiz zplsobuji jakysi zaCarovany kruh — organizace
nemaji penize na propagaci ¢i zaméstnance, ktery by se propagaci zabyval, nékdy i oboji —
bohulibé pociny organizace jsou tudiz nedostate¢né propagovany, zviditeliovany — tim
paddem se o nich nedozvi potencidlni podporovatelé — a bohuliba €innost nemutze byt

podpotena, jelikoz vlastné ,,neexistuje — kruh se uzavira.

ReSeni, jak ztoho ven je moZné nalézt pravé v pristupu organizaci realizujici vetejné
sbirky — ty uvedly, Ze v rdmci Gspor se jim osvéd¢ilo udé€lat co nejvic sami, a na co nestaci

na to mit agenturu ¢i tiskového mluvciho.

Organizace by také mohly poptéavat ,,Pro Bono* sluzby — tedy sluzby, kdy firma provede
prostfednictvim svych pracovnikli bezplatnou sluZzbu pro neziskovou organizaci v té
oblasti, ktera je jeji specializaci. U nds neni zatim tato moZnost moc vyuZivana.

ree
1

Organizace a firmy nejCastéji spolupracuji v rdmci ,,akénich dni. Pfitom jsem se b&éhem
vyzkumu setkala také stim, Ze nckteré organizace vlastné nejsou takové povahy, aby
mohly praci zaméstnanct firem, kterd je fyzického razu, tolik vyuzivat. Pfedpokladam
vSak, ze specifické a odborné sluzby, realizované prostfednictvim ,,Pro Bono* sluzby,
které¢ by si mohly neziskové organizace jen stézi dovolit, by jim jist€¢ pomohly v jejich
praci a rozvoji. Piikladem miiZe byt spole¢nost T-Mobilem ktera uspotadala pro neziskové
organizace fadu odbornych medialnich seminaiti vedenych odborniky. O tom, Ze to byla

»trefa do Cerného* svéd¢i mimoradny zdjem a obsazenost téchto kurzi.
Neziskové organizace by se nemély bat zdliraziiovat své potieby a komunikovat skutecné

oteviené. V opacném piipadé¢ mize dochazet k nedorozuménim pramenicim ze Spatné¢ho

dekodovani, jak bylo ukazano pti vysvétlovani procesu komunikace.
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Nakonec bych rada zminila ptihodu, ktera je sice ismévna, ale demonstruje, jak dilezita je
komunikace, zkuSenost a Sifeni informaci, a ze kazdy mlize zménit ndzor, jen ho umét

presvédcit a dat mu Sanci:

Pted ¢asem jsem pracovala ve firmé&, kterd pravé zavadéla firemni dobrovolnictvi, aby tak
rozSifila své CSR aktivity. Kazdy zaméstnanec, ktery se chtél zucastnit ,,akéniho dne* si
mohl vybrat z nékolika nabidek riznych neziskovych organizaci. M4 kolegyné, ktera
pravdépodobné o této bohulibé aktivité¢ firem slySela poprvé se ohradila: ,,No snad
nebudem myt stafeckiim zada?*“ Nakonec se 1 ona pfihlasila, ale pro jistotu si vybrala
aktivitu ,,na mile vzdalenou* obavané Cinnosti. Druhy den se vratila s tsmévem na tvaii —

natirala plot a hrabala travu v jednom sdruzeni. ,,VSechno mé boli, ale bylo to super.*
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5. DOPORUCENI PRO DALSI VYZKUM

V zavéru bych chtéla uvést nékolik naméth na dalsi vyzkumy, jelikoZ omezeny rozsah této

prace nemohl dat odpovéd’ na vSechny souvislosti:

- Jaké jsou klady a zapory vyuziti elektronickych médii, jako je internet a socialnich
médii v Cele se socialnimi sitémi?

- Jaké jsou nejucinnéjsi druhy strategii pfi snaze zviditeliovani aktivit neziskovych
organizaci ¢1 NNO jako takovych?

- Je publicita v médiich efektivni podporou fundraisingu?
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Slovnik diilezitych pojmii

Darcovstvi — poskytovani finan¢nich ¢i nefinan¢nich prostfedkii na charitativni a jiné
vefejné prospeésné ucely. (Anheier, K. H. 2005)

Dobrovolnické centrum — hlavnim poslanim dobrovolnickych center je propagace a
podpora myslenky dobrovolnictvi ve spole¢nosti. (Tosner, J., Sozanska, O. 2002) DalSim
cilem je metodickd podpora organizaci pracujicich s dobrovolniky, vedeni databéaze
dobrovolniki ale 1 organizaci, které s dobrovolniky spolupracuji (www.dobrovolnik.cz)

Firemni dobrovolnictvi — soucast spoleCenské odpovédnosti firem, jez spojuje obecné
prospés$né aktivity podniku s podporou dobrovolné cinnosti zaméstnancil. (Www.csr-
online.cz)

Formalni dobrovolnictvi (vefejné prospésné dobrovolnictvi) — dobrovolnictvi, na némz
stavi neziskové organizace, a které organizuji dobrovolnicka centra (ToSner, J., Sozanska,
0. 2002)

Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility, CSR) — koncept,
v jehoz ramci se od firem ocekdva odpovédné chovani pii kazdodennich obchodnich
rozhodnutich a tvorbé strategie vici zainteresovanym skupinam. (Franc, P., Nezhyba, J.,
Heydenreich, C. 2006)

Verejna sbirka — ziskdvani a shromazd’'ovani dobrovolnych ptispévkti od predem
neur¢ené¢ho okruhu pfispévateli pro pfedem stanoveny vetejné prospésny ucel. (Zakon ¢.
117/2001 Sb.)

Pouzité zkratky

CSR — Corporate Social Responsibility

DC — dobrovolnické centrum

ERD — Evropsky rok dobrovolnictvi

EU — Evropska unie

FD — firemni dobrovolnictvi

MSMT — Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy
NNO - nestatni neziskova organizace

PR — Public Relations

TZ — tiskova zprava
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»Svobodné a dobrovolné zvolena aktivita a pomoc jsou tim, co ¢ini z dobrovolnika
nositele procesu zmén ve spolecnosti. Jeho citliva energie je silou, kterd pomaha hledat a
otvirat zdroje a moznosti novych feSeni. Tim se stdva mostem v procesu spoluprace mezi
statem, komer¢énim sektorem a sektorem neziskovych organizaci.*

Kofi Annan, generdlni tajemnik OSN. Amsterdam, 2001.

Uvod

S dobrocinnosti se mizeme setkat jiz daleko v minulosti; jedna se o jednu z obCanskych
ctnosti. Dobrovolnictvi je pak v soucasnosti definovano jako ¢innost z dobré vile, ve
volném ¢ase, bez naroku na finanéni odménu a ve prospéch jinych lidi.

Jak vyplynulo z vyzkumu agentury STEM realizovaného v roce 2004, je u nds vétSina
spole€nosti vi¢i dobrovolnické cCinnosti skeptickd a soudi, Ze pokud by existoval
zodpovédny pfistup statu, nebylo by dobrovolnictvi zapotiebi. I pfes tento postoj, ktery
pretrvavd z dob komunistického rezimu pted rokem 1989, lze v poslednich letech
vysledovat pozitivni tendence, kdy je uznévano, ze dobrovolnictvi mé budoucnost. Aby
vSak mohla byt jakakoli ¢innost ¢i aktivita, byt’ sebebohulibgjsi, pozitivné piijata, musi
existovat otevienad spolecnost zaloZena na duvéie a toleranci. Je proto tieba zaméfit se na
prohloubeni spolecenské diskuse a snahu o vétsi zviditeliovani. Pravé v této oblasti vSak

4

naradzime na problémy — problémy medializace dobrovolnictvi.

Cil prace a jeho zduvodnéni

Cilem prace bude zjistit, jakym zpisobem se aktéti dobrovolnickych ¢innosti snazi o to,
aby byly jejich aktivity vidét v médiich. Dobrovolnické aktivity budou rozd€leny na
aktivity vykonavané dobrovolnickymi organizacemi a na aktivity realizované v ramci
firemniho dobrovolnictvi. Aby bylo mozné problematiku dobrovolnictvi v médiich néjak
ukotvit, bude dobrovolnictvi srovndvano s darcovstvim (konkrétné neziskové organizace,
které organizuji vetejné sbirky). U vSech uvedenych aktér budu zjiStovat, zjakého
divodu se o medializaci snazi a jakym zpisobem — zda napftiklad postupuji dle néjakych
zvolenych strategii apod. Zaroven budu sledovat, s jakymi problémy se pii této ¢innosti

potykaji a co Cini pro to, aby je ptekonaly.
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Nejprve se optu o literaturu pojednavajici o dobrovolnictvi a darcovstvi a o jiz realizované
vyzkumy na téma dobrovolnictvi/darcovstvi. Ramcové se zaméfim také na to, jaka je

situace na zapad¢ - v USA, kde mé dobrovolnictvi dlouhou tradici a pevné postaveni.

V dalsi (stézejni) fazi bych chtéla ucinit analyzu rozhovora se zastupci, jez jsou ¢inni ve

vyse uvedenych tfech oblastech, a to dle néasledujiciho rozvrhu:

1. rozhovory s piedstaviteli dobrovolnickych center — 5 riiznych dobrovolnickych center
vybranych na zaklad€ doporu¢eni NDC Hestia;

2. rozhovory se zastupci firem, které realizuji firemni darcovstvi — bude vybrano 5 firem
z téch, které jsou zapojeny do programu firemniho dobrovolnictvi Fora darct (bude
konzultovano se zastupci Fora darct) ;

3. rozhovory s organizatory vetfejnych sbirek — opét bude vybrano 5 vetejnych sbirek -
jejich vybér piedpokladdm na zakladé¢ nékterého zjiz realizovanych vyzkumu
tykajicich se povédomi/znalosti jednotlivych vetejnych sbirek. Vybrany budou ty

vetejné sbirky, které se v Zebticku umistily na prvnich péti mistech.

Otazky, na které bude odpovézeno

Jaka je snaha ze strany dobrovolnickych center, firem realizujicich firemni dobrovolnictvi
a organizatori vetejnych sbirek o medializaci svych aktivit? Existuji néjaké strategie,
které by zajistily, aby byly v médiich prezentovany? Pokud ano, jaké? Ptip. jak byly/jsou
uspésné? V piipadé, ze jsou urcité strategie prave zavadény, co si od nich dani aktéti
slibuji? Jak se aktéfi dobrovolnickych €innosti a organizatofi vetejnych sbirek zasazuji o
vytvoieni kladného obrazu svych pocinli prezentovanych v médiich. Jaké byly/jsou hlavni
problémy, které medializaci znesnadnuji, a jak jsou zkoumanymi skupinami feSeny?
Jakou roli hraje v ptfipadé¢ medializace dobrovolnictvi/darcovstvi regionalni aspekt? Lze
vysledovat néjaké rozdily mezi dobrovolnictvim/darcovstvim v postupech ¢i pii volbé

strategii? Pokud ano, jaké?

Neékteré odpovédi lze do jisté miry jiz pfedem piedpokladat. Budou vychazet hlavné

z typu dané aktivity — dobrovolnictvi jednotlivei jako téma miize byt povazovano za

vvvvvvvvv

sledovatelné nezli akce jednorazové (napft. vetejna sbirka). Z dob minulého rezimu, kdy se
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jednalo piedevs§im o aktivity v ramci raznych sportovnich klubl ¢i svazi (zahradkara,
dobrovolnych hasi¢t apod.) mu stale zlstal punc ¢innosti vzajemné prospésné, kterd je
v dnes$ni dobé v opozici ke kladné&ji hodnocené a vice sledované vefejné prospesnosti.
V oblasti firemniho dobrovolnictvi (darcovstvi) se pak bude jednat zejména o chapani
spolecensky odpovédného angazovani jako snahy o zviditelnéni a neplacenou reklamu.

Vsechny tyto aspekty bych chtéla ve své praci vice rozebrat a zdtvodnit.

Hypotéza
Strategie — realizatotfi vefejnych sbirek znaji, zavedli ¢i pouzivaji takové strategické
,hastroje®, které jsou natolik UspéSné, ze jim zajiStuji zdjem médii. Naproti tomu

dobrovolnictvi zadné takové strategie nevyuziva/neni mozné je v jeho ptipad¢ pouzit.

Metodologie

Pro svou praci jsem zvolila techniky vyzkumu kvalitativniho (oproti kvantitativnimu),
které jsou relevantnéj$i pro ziskani adekvatnich vystupt této prace i pro zodpovézeni
polozenych vyzkumnych otdzek. Konkrétn€ bude pouzita technika analyzy dokumentil a

rozhovor.

Co se tyce analyzovanych dokumentt (literatura, vyzkumy) bude se ve vSech piipadech
jednat o dokumenty, které vznikly v minulosti za ucelem jinym, nez je napsani této prace.
Vyhodou tohoto postupu, jak uvadi J. Hendl, je moznost ziskdni rozmanitych informaci,
které by byly jinak tézko dostupné. Data zaroveinl nejsou vystavena pusobeni zdroji chyb
nebo zkresleni, jelikoZ je neni moZné ovlivnit. Jediné na co budu mit jako autor vliv, je
vybér dokumentti (Hendl, J., 2005). Z technik kvalitativniho dotazovani budou aplikovany
rozhovory pomoci navodu — je dan seznam otazek nebo témat, které je nutné v ramci
rozhovoru probrat (Hendl, J., 2005: 174). Vyhodou je, ze otizky mohou byt volné
formulovany a kladeny dle pravé vzniklé situace. Navod pak zajisti, Ze nebude opomenuto
nekteré z témat. Je vSak nutné pocitat s moznymi zkreslenimi, danymi povahou tohoto
typu sbéru dat — predevSim je mozné zkresleni dané pfitomnosti tazatele, dale pak

skute€nost, Ze se tak déje v umélych podminkéch.
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Osnova prace

1.

2.

3.

Uvod

- definice pojmil dobrovolnictvi a darcovstvi (analyza literatury)
- rozdily

Teoreticka ¢ast — soucasny stav feSené problematiky

- analyza dokumentt a realizovanych vyzkumu na téma dobrovolnictvi/darcovstvi
Empiricka cast

- analyza rozhovori tii typil srovnadvanych aktért

4. Vysledky a diskuse

- shrnuti zjistén¢ho
- potvrzeni/vyvraceni hypotéz

- moznosti do budoucna

Casovy harmonogram

1.

S v AW

8.
9.

Vybér literatury a cCetba — ithned po schvaleni projektu. Vybér bude proveden na
zaklad€ bibliografické reSerSe, pfedchozi vlastni znalosti literatury vztahujici se
k tématu, doporuceni vedouci prace

Ucast na prednaskach, které mohou pfispét k rozsiteni znalosti tématu — od zahajeni
studia po celou dobu jeho trvani.

Zpracovani osnovy prace

Vybér vhodné metodologie

Odevzdani prvni ¢asti textu vedouci prace — 1. kapitola teoretické ¢asti (fijen 2009)
Ptiprava a realizace empirického vyzkumu - vybér organizaci (viz vySe, kap. Cile
prace), které budou zahrnuty do empirického vyzkumu, realizace rozhovort ze
zéstupci téchto organizaci a ndsledna analyza (Cervenec — prosinec 2009)

Odevzdani dalsi ¢asti vedouci prace — ivod a cela teoreticka Cast (prosinec 2009)
Odevzdani celé prace vedouci (inor/btezen 2010)

Opravy, upravy, jazykova korektura

10. Pfedpokladany termin odevzdani prace — kvéten 2010
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