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ABSTRAKT

Diplomova prace je strukturovana do tii hlavnich casti: teoretické, praktické a projektové.
V teoretické ¢asti jsou predstavena vychodiska k problematice neziskovych organizaci a
public relations v neziskovych organizacich se zaméfenim na vyuzivani komunika¢nich
nastrojii. Stru¢né¢ jsou predstaveny moznosti marketingového vyzkumu a metodologie
marketingového pruzkumu, jehoz vysledky jsou ptedstaveny v praktické ¢asti prace. Prak-
tickd cast prace se zabyva analyzou soucasného stavu vyuziti komunika¢nich nastroja v
neziskové organizaci Hnuti za aktivni matetstvi a vyhodnocenim provedeného prizkumu.
Projektova ¢ast obsahuje navrh komunikacni strategie Hnuti za aktivni matefstvi, tak aby
byly naplnény cile prace, ke kterym patii zvySeni informovanosti t€hotnych zen o proble-
matice t€¢hotenstvi a pfirozeného porodu, a zvySeni povédomi o existenci neziskové orga-
nizace a jejich aktivitach. Navrhy jsou zalozeny na teoretickych vychodiscich a analyze

provedené v praktické Casti prace.

Kli¢ova slova: public relations, neziskové organizace, nastroje public relations, marketin-

govy pruzkum, Hnuti za aktivni matefstvi, komunikac¢ni strategie

ABSTRACT

Diploma thesis is divided into three parts: theoretical, practical and project. Theoretical
part presents base of non-profit organizations and public relations for non-profit organiza-
tions, focused on use of communication tools. Possibilities of marketing research and
methodology are briefly summarized in practical part of the thesis. Practical part deals with
analysis of current use of communication tools in Hnuti za aktivni matefstvi (The Active
Motherhood Movement) to fulfil goals of the thesis: to increase of knowledge about preg-
nancy and natural birth in the group of pregnant women, and to increase awareness of non-
profit organization and its activities. Project is based on theoretical basis and analysis in

practical part.

Keywords: public relations, non-profit organizations, public relation tools, marketing re-
search, The Active Motherhood Movement, communication strategy
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva vztahy s vetfejnosti v neziskovych organizacich a piedstavuje

navrh komunikace pro Hnuti za aktivni matetstvi.

Hlavnim divodem pro volbu tématu bylo mé presvédceni, ze se chci v oblasti public re-
lations vénovat projektim, které podle mého ndzoru maji smysl a poméhaji spolecnosti v
jejim zivoté a vyvoji, pomahaji ji posunout se né¢kam dal. Tyto projekty jsou podle me v

¢eské spolecnosti velkou mérou prosazovany praveé diky neziskovym organizacim.

Vybér konkrétni organizace, tedy v ptipadé diplomové prace Hnuti za aktivni matetstvi,
byl ovlivnén mymi osobnimi pohnutkami. Jako Zena, kterd v budoucnu planuje byt mat-
kou, jsem se za¢ala o problematiku zajimat a zjistila, Ze za sou¢asné situace bych v Ceské
republice dité porodit nechtéla. Proto jsem se rozhodla podpofit spolek, ktery se snazi
zmenit soucasny systém tak, aby byl vici budoucim matkam vstiicnéjsi. Blizké je mi pre-
devsim to, ze se o to nesnazi ofenzivnim zpusobem, ale postupnym vzdélavanim a infor-
movanim samotnych Zen. Vétfim, ze pokud se ma ve spolecnosti néco zménit, musi to vy-

chézet ptimo z ni a z presvédceni osob, které jsou jeji soucasti.

Nabidku napsani komunikacni strategie uvitala 1 prezidentka Hnuti za aktivni matetstvi

Petra Sovova, ktera mi ochotné poskytla vS§echny dostupné materialy.

Cilem prace je navrhnout komunikacni strategii Hnuti za aktivni matefstvi, kterd pomuzZe
ve zvySovani informovanosti cilové skupiny t€hotnych Zen o problematice, kterou se Hnuti

za aktivni matefstvi zabyva, a o samotné existenci této neziskové organizace.

Préace se v prvni Casti vénuje zakotveni public relations v odborné literatufe a zminuje pii-
stupy ke vztahlim s vefejnosti z pohledu riznych autorti. Stru¢né shrnuje také charakteris-
tiku neziskovych organizaci. VEtsi ¢ast teoretického oddilu prace je pak vénovana vztahim
s vetejnosti pravé v neziskovych organizacich se zaméfenim na komunikacni nastroje, se
kterymi mohou tyto organizace pracovat a které jsou pro n¢ vhodné vzhledem k jejich

moznostem financovani.

Praktickd ¢ést prace se zabyva hodnocenim soucasné urovné komunikace Hnuti za aktivni
matefstvi a prizkumem efektivnich kanal komunikace v cilové skupiné, které zkouma

kvalitativnim a nasledné i1 kvantitativnim Setfenim.
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V projektové ¢asti je pfedstaven samotny navrh strategie komunikace Hnuti za aktivni ma-
tefstvi, ktery vychazi z doporuceni odbornikd, pfedstavenych v teoretické ¢asti, a z vysled-

kt analyz, provedenych v ¢asti praktické.
V¢étim, Zze s pomoci navrhu komunikacni kampané bude mozné zvysit povédomi o prabéhu
pfirozené¢ho porodu mezi Zenami v Ceské republice a ¢innosti Hnuti za aktivni matefstvi

celkové.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Jak zminuje Ladislav Kopecky hned na za¢atku své knihy Public Relations: D¢&jiny — teorie
— praxe, ,, Public relations jsou oborem nescetne mnoha tvari. Jsou oborem kritizovanym,
zatracovanym, kontroverznim, potrebnym a stale rostoucim. Jsou oborem, ktery se obcas
maskuje pod riznymi nalepkami jako corporate communications, communications ma-
nagement, media relations nebo external relations. “ (Kopecky, 2013 str. 21) Aby bylo
mozné ziskat predstavu o tom, co Public Relations vlastné znamend a zahrnuje, budou

zminény pfistupy riznych autort, se kterymi je mozné setkat se v oborové literatuie.

1.1 Definice Public Relations

Public Relations podle Slovniku marketingovych komunikaci znamena ptedevsim vztahy s
vetejnosti. Charakterizuje je jako ,,zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a pod-
porovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a verejnosti. [...] Hleda té-
mata k diskusi, vysvetluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zameri, cilii, aktivit fir-
my/organizace a vytvoreni divery. Slovnik dava Public Relations do kontextu uméni,
socialnich véd a managementu: Public Relations podle autorti sleduji, analyzuji a hodnoti
trendy a postoje ve spole¢nosti, které se snazi ovliviiovat tak, aby mély pozitivni vliv na

firemni prosperitu a pfijeti firemnich strategii vetejnosti. (JuraSkova, a dalsi, 2012 str. 187)

Ftorek (2012) ve své definici zduraziuje aktivni roli Public Relations v ovliviiovani miné-

ni. Cil PR vidi v ziskani souhlasu mezi ob¢any. (Ftorek, 2012 str. 18)

v

Svoboda (2009) upozoriiuje na nejrozmanitéjsi pojeti definic Public Relations a na nejas-
nosti v jeho vymezeni a uplatiiovani v odborné terminologii. Jeho ,, pracovni forma defini-
ce Public Relations“, jak ji nazyva, se svou podstatou shoduje s definici Slovniku marke-
tingovych komunikaci, navic zmifuje jeji socialné-komunikaéni charakter. (Svoboda, 2009

stranky 16-17)

1.2 Komunika¢ni proces v Public Relations

Zéakladem Public Relations je komunikace, a proto miizeme jeho realizaci popsat jako pro-

ces slozeny z jednotlivych dil¢ich krokl. Svoboda (2009) proces déli na nasledujici ¢asti:

- subjekt PR;
- predmét PR;
- cile PR;
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- koncepce (plan) PR;

- realizator PR;

- prostiedky a formy PR;
- komunikacni kanély PR;
- cilova skupina PR;

- zpétna vazba PR.

Za subjekt PR se povaZuje organizace, ktera iniciuje komunikaci a od niz PR komunikace
smétuje k objektim PR, tedy cilovym skupinam, prostfednictvim kanald pfimé nebo ne-
piimé komunikace. PFedmétem PR je podle nastaveni strategie subjektu bud’ samotna
organizace, nebo jeji produkty. Ze strategie subjektu vychazeji i cile PR, které by mély byt
realné, dobie definované a aktualni. Koncepce definuje formu PR pro ur¢ity ¢asovy hori-
zont s vymezenim konkrétnich cilii, rozpoctu, nastrojii, médii, cilovych skupin a také ne-
zbytného vyhodnoceni procesu. Realizatorem PR je subjekt, ktery cely proces Public Re-
lations uvadi do pohybu: bud’ ho pohdni sama organizace formou in-source prostednic-
tvim vlastnich zaméstnancl, nebo s pomoci outsourcingu najatych agentur ¢i poradcu.
Prostiredky a formy PR jsou nositeli vypovédi smérem k objektim komunikace a Svobo-
da (2009) je deli napiiklad na prostfedky individualniho a skupinového ptsobeni, press
relations, lobbying, PR online a corporate publishing. Komunikaé¢nimi kanaly jsou sd¢le-
ni pfenasena smérem k cilovym skupindm komunikace. Uginnost realizace je poznatelna
diky zpétné vazbé, ktera soucasné umoznuje korekci komunikace do budoucna. (Svoboda,

2009 stranky 20-23)

1.2.1 Cilové skupiny v Public Relations

Cilové skupiny jsou zésadnim ucastnikem celého komunikaéniho procesu. Jurdskova
(2012) upozoriiuje, ze existuje Siroka struktura cilovych skupin, na které se PR komunika-
ce se svymi nastroji obraci. Zminuje zdkazniky a dodavatele, média, akcionafe, finan¢ni
instituce, statni spravu, profesni sdruzeni a asociace, mensinové skupiny a Sirokou vetej-
nost. Na prvnim misté by podle ni méli stat zaméstnanci spolecnosti, ktefi jsou nositeli
firemni image a fadi je svou podstatou k prvnim zdkazniklim firmy. Podle JuraSkové
(2012) ,, profesiondlné vedené PR vytvari sdéleni tak, aby akceptovalo ocekavani, potieby,
znalosti daného tématu jednotlivych cilovych skupin. Zdiraziuje také nutnost znat tyto
potieby a o¢ekavani pfi tvorbé PR kampani. (Jurdskova, a dalsi, 2012 str. 211) Cilové sku-

piny jsou obvykle stanoveny segmentaci a positioningem, které jsou souc¢asti marketingové
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strategie, v nepodnikatelském sektoru pak zaméfenim subjektu (napt. politické strany na

voli¢e, nadace na obc¢any apod.) (Svoboda, 2009 str. 23)

Pospisil (2002) nepouziva termin cilové skupiny, ale vefejnost (vychazejici z vnimani PR
jako vztahii s verejnosti) a rozliSuje nasledujici skupiny vetejnosti, které se PR miize snazit

svym pusobenim ovlivnit:

- zakaznici a zakaznici konkurence: vlastni zakaznici, spotiebitelé nebo lidé naku-
pujici zbozi subjektu PR komunikace, v¢etné klientii konkurence. Cilem je upevnit
povédomi o firmé&, produktu, znacce.

- Investori a konkurenc¢ni firmy: specifickd skupina hledajici informace, podle kte-
rych bude fidit sva investi¢ni rozhodnuti.

- Soucasni a budouci zaméstnanci: skupina uzkostlivé vnimajici image a medialni
obraz spolec¢nosti. Jejich moralku a image spolecnosti v jejich o€ich ovliviiuje in-
formovanost o déni ve firmé.

- Organy statni spravy a samospravy: mohou do podnikani zasahovat zven¢i pro-
sttednictvim zdkond, regulaci a rozhodnuti.

- Zajmové a natlakové skupiny: odvijeji se od oboru, ve kterém spole¢nost piisobi.

- DalSi specifické skupiny: skupiny, které konkrétni firma potiebuje PR komunikaci

oslovit. (Pospisil, 2002 stranky 4-5)

1.2.2 Komunika¢ni kanaly Public Relations

Jak bylo zminéno jiZ vySe, komunikaéni kandly ptfenaseji sdéleni k cilovym skupinam ko-

munikace. Svoboda (2009) a Kotler (2007) je rozdé€luji na nasledujici dva zakladni druhy:

- kanaly osobni komunikace;

- kanaly neosobni komunikace.

Kanaly osobni komunikace jsou charakteristické tim, Ze jejich prostfednictvim dochazi
ke komunikaci interpersonalni nebo skupinové. Komunikace probihd naptiklad telefonic-
ky, postou nebo prostiednictvim systému instant messagingu (Kotler, 2007 str. 829), mize
jit i o osobni navstévu, rozhovor ¢i prezentaci spolec¢nosti. (Svoboda, 2009 str. 23) Kotler
jejich Géinnost spatiuje piedevsim Vv adresnosti a moznosti zpétné vazby, jako kanal se

zna¢nym ucinkem zminiuje word-of-mouth.
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Kanaily neosobni komunikace vkladaji mezi subjekt a objekt komunikace médium, a ne-
umoziuji tak pfimou zpétnou vazbu. Mezi hlavni média, se kterymi PR pracuje, fadi Svo-
boda (2009, str. 23) tisk, elektronicka média, tzv. out of home média (velkoplo$na reklama

apod.), vystavy, veletrhy, internet a multimédia.

1.3 Strategie komunikace Public Relations

Aby méla PR komunikace Sanci na uspéch, musi byt zalozena na strategickém planu ko-

munikace s vefejnosti.

Jak fika Kopecky (2013, str. 163), tvorb¢é planu musi pfedchazet prizkum, ktery nam na-
bidne mozaiku nejriznéjsich problému a situaci. Strategicky plan ndm pomuze rozhodnout

0 tom, jakého cile chceme dosdhnout a jak se k nému dostaneme.

Jako zékladni elementy PR planu uvadi nasledujici (Kopecky, 2013 str. 163):

e analyza situace — pochopeni situace, ktera viibec vedla k vytvoteni PR planu;

o cile, kterych mé byt dosazeno — mély by byt stanoveny co nejkonkrétnéji a prede-
v§im by mély byt realistické, dosazitelné a méfitelné;

e cilova skupina komunikace;

e strategie — stanoveni strategickych cild a priorit, témata a zakladni emotivni i racio-
nalni komponenty PR programu;

e taktika — komunika¢ni nastroje k zasazeni primarni a sekundarni cilové skupiny,
popisuje aktivity a elementy, které uvedou strategii do chodu a jejichz prostiednic-
tvim dosaZenych cilti dosdhneme;

e harmonogram — ¢asovy plan jednotlivych fazi realizace;

e rozpocet — finanni omezeni, které je potieba dodrzet;

e vyhodnoceni — zpisob, jakym zjistime, zda a v jaké mife bylo dosazeno planova-

nych cila.
Svoboda (2009) ptistupuje k vytvareni komunikacéni strategie velmi podobné.

Na zacatku vytvéreni strategie doporucuje stanoveni cilli, v jejichZz ramci bychom méli
pfistoupit k auditu image organizace. Déle urCuje strategické cesty, které mohou byt v
ptipadé¢ komunikaéni strategie dv¢: posilit silné stranky a prehlusit slabé stranky. Posilo-
vani silnych stranek je jednodussi. Organizace pfi tomto procesu vychazi vstiic vefejnosti,

u které jiz u subjektu komunikace existuji pozitivni oc¢ekavani. To, co vetejnost ocekava,
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se komunikaci déle posiluje. PiehluSovani slabych stranek je jiz komplikovanéjsi: pozitiv-
nimi informacemi se nardzi na pfedchozi negativni informace. Diilezité je pracovat a poci-
tat s predsudky lidi, které¢ neni jednoduché pickonat. Stejn¢ jako Kopecky (2013) pak v
dalsim kroku pocita se stanovenim cilovych skupin komunikace a posléze s nastavenim
opatfeni — zvoleni jednotlivych médii, forem a prostfedkti PR. Nasledujicimi kroky je zjis-
téni nejvhodnéjsich termint pro start kampané a vytvoreni harmonogramu jednotlivych
aktivit. Vyhodnoceni také povazuje za dulezitou sou¢ast planu a nezapomina ani na zpét-
nou vazbu, ktera mize pomoci v piipadné upravé programu. (Svoboda, 2009 stranky 69-
73)
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2 NEZISKOVY SEKTOR V CESKE REPUBLICE

Neziskové organizace maji vyznamné postaveni v kazdé spolecnosti. Poskytuji sluzby,
které nedokaze zajiStovat trh nebo stat, a predevsim jsou také hybateli vefejného minéni a

Casto iniciatory spoleCenskych zmén. (Bacuvcik, 2011 str. 45)

Jak zminuje Bacuvcik (2011, str. 37), na neziskovy sektor je mozné se divat ze dvou za-
kladnich hledisek: jde jednak o segment ndrodniho hospodaistvi, a také o prvek obcanské
spolecnosti. Bacuvcik (2011) pii déleni narodniho hospodarstvi zmitiuje déleni pouzivané
Rektotikem (2001 str. 13), ktery déli neziskovy sektor na verejny sektor, soukromy sektor a

sektor domacnosti.

Komercni
sektor

Neziskovy

sektor Soukromy

Domacnosti

Schéma 1: Zakladni ¢lenéni narodniho hospodarstvi a neziskového sektoru, zdroj:
Bacuvcik (2011, str. 37), zpracovani: autorka prdce
ni, nevladni) (Bacuv¢ik, 2011 str. 37) neziskové organizace (vznikaji rozhodnutim sou-

kromého subjektu) a veFejné neziskové organizace (vznikaji rozhodnutim vetejné institu-

ce). (Stejskal, a dalsi, 2012 str. 16)

ProtoZe se prace zabyva aktivitami obanského sdruzeni (resp. spolku, viz dale), které patii

do kategorie nestatnich neziskovych organizaci, bude blizsi pohled vénovan praveé jim.
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2.1 Charakteristické znaky nestatnich neziskovych organizaci

Existuje pét zakladnich vlastnosti, definovanych v teoretickych pracich Lestera M. Sala-
mona a Helmuta K. Anheiera (1999) které charakterizuji organizace pusobici v nestatnim

neziskovém sektoru (Bacuvcik, 2011 stranky 39-40):

institucionalni struktura: spolecnosti ptisobici v nestatnim neziskovém sektoru

jsou organizované bez ohledu na to, jestli jsou pravné registrovany;

- soukromost: jsou odd¢leny od statni spravy, zakladni struktura je v podstaté sou-
kroma;

- neziskovost: neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaret zisk, tento vSak
musi byt vénovan na cile dané poslanim spolecnosti, nedochéazi k prerozdélovani
zisku mezi vlastniky spole¢nosti;

- samosprava a nezavislost: neziskové organizace jsou schopny fidit samy sebe a

kontrolovat vlastni ¢innost;

- dobrovolnost: pii své ¢innosti vyuzivaji dobrovolné neplacené prace.

Jako dals$i rys je pak mozné zminit vefFejnou prospéSnost, kterou je vSak n€kdy obtizné
odlisit od vzajemné prospéSnosti, nebot’ Casto zalezi na thlu pohledu na ¢innost organiza-

ce. (Stejskal, a dalsi, 2012 str. 20)

2.2 Druhy nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice

Typologie neziskovych organizaci je komplexni téma, kterym se da zabyvat z rtznych

hledisek. Stejskal a dalsi (2012) d¢€li nestatni (soukromopravni) neziskové organizace na:

- obcanska sdruzeni’;

- obecné prospésné spolecnosti;

- nadace a nadacni fondy;

- cirkve, ndbozenské spolecnosti a cirkevni pravnické osoby;
- politické strany a politicka hnuti;

- spolecenstvi vlastniki jednotek;

! Podle nové pravni Gpravy zakona &. 89/2012 Sb., ob&anského zakoniku, se ob&anska sdruzeni transformo-
vala ve spolky. Transformaci upravuje piechodné ustanoveni § 3045 odst. 1, jenZ stanovi, Ze U¢innosti nové-
ho obc¢anského zakoniku (NOZ) se sdruzeni podle zakona o sdruzovani obCanti povazuji za spolky ve smyslu
NOZ.
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- profesni komory;
- zajmova sdruzeni pravnickych osob;
- honebni spolecenstva,

- vefejné vysoké Skoly. (Stejskal, a dalsi, 2012 stranky 50-81)

Baguv¢ik (2011, stranky 50-56) z tohoto &lenéni vefejné vysoké Skoly? vynechava a v ty-

pologii podle pravni formy dopliuje:

- sdruzeni bez pravni subjektivity;
- obchodni spole¢nosti (pokud v zakladaci listin€¢ uvedou vyhradu neziskovosti);
- organizace s cizim prvkem;

- vinafsky fond.

2.2.1 Spolky

Spolky (do 31. prosince 2013, kdy byl zruSen zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢and,
obcanska sdruzeni) jsou nejtypic¢téjsim druhem nestatnich neziskovych organizaci a re-

spektuji ptani ob¢ant na sdruzovani a seberealizaci. (Stejskal, a dalsi, 2012 str. 54)

Spolek mohou podle ob¢anského zakoniku zalozit alespon tfi osoby a jeho hlavni ¢innosti
muze byt jen uspokojovani a ochrana téch z4jmu, kvili kterym byl zalozen. Zakladajici
osoby musi k zaloZeni spolku vést spole¢ny zajem a musi se shodnout na obsahu stanov,

které musi obsahovat minimalné:

- néazev a sidlo spolku;
- ucel spolku;
- prava a povinnosti ¢lent spolku;

- urceni statutarniho organu. (Stejskal, a dalsi, 2012 str. 54)

Hlavni ¢innosti spolku nesmi byt podnikani. Podnikani nebo jina vydélecna Cinnost je
mozna v ptipadé€, Ze slouzi k podpote hlavni ¢innosti spolku nebo v ptipadé, Ze jde o hos-

podarné vyuzivani majetku spolku. Jak bylo zminéno jiz v kapitole 3.1, zisk z Cinnosti

2 Jak zmifiuje sam Stejskal, Kuvikova, Matatkova (2012, str. 81), veiejné vysoké skoly predstavuji primnik
statnich a nestatnich neziskovych organizaci, protoze jsou zaloZené zdkonem, ale soucasné fizeny vlastni
samospravou. Jde tedy o smiSenou ¢i hrani¢ni organizaci. Bacuv¢ik (2011, str. 48) vefejné vysoké Skoly tadi
mezi vefejnopravni instituce.
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spolku lze podle zdkona pouzit pouze pro ¢innost spolku, resp. pro spravu spolku. (Novy

obcansky zakonik, ©2013-2014)

Clenem spolku se miize stat fyzicka i pravnicka osoba, ktera je ochotna byt vazana stano-
vami spolku a zaplati ¢lensky piispévek, pokud je obsazen ve stanovach spolku. (Novy

obcansky zakonik, ©2013-2014)

2.3 Financovani nestatnich neziskovych organizaci

Zdroje, ze kterych nestatni neziskové organizace financuji svou ¢innosti, se daji rozd¢lit do

tfi skupin (Stejskal, a dalsi, 2012 str. 105):

Vlastni zdroje. Prostiedky, které si je organizace schopna opatfit vlastni ¢innosti, mohou
je poskytovat 1 vlastni ¢lenové. Jsou pro organizaci velmi dilezité, protoze je muize pfi-
mym zplsobem ovliviiovat a rozhodovat o nich, management organizace s nimi mtiize na-
kladat. Empiricka studie z roku 2008 ukazala, ze vlastni zdroje jsou druhym nejvyznam-
néjSim finanénim zdrojem nestatnich neziskovych organizaci. (Novotny, a dalsi, 2008 str.

73) K vlastnim zdrojim se fadi (Stejskal, a dalsi, 2012 str. 106):

- prijmy z vykonu hlavni cinnosti;

- Clenské prispévky, pripadné prispévky za registraci clenii; povinnost platit ¢lensky
ptispévek je obvykle dana statutem ¢i stanovami organizace. Pokud je tomu tak,
jsou tyto pfispévky osvobozeny od dané z piijml, mimoradné ptispévky vsak jiz
dani podléhayji;

- prijmy z doplikové cinnosti: do této skupiny se fadi pfijmy z pronajmi, poskytova-
nych sluzeb a vyznamnym zdrojem piijmi v této podskupiné miize byt zisk z pota-
dani akci nebo realizovanych projekti;

- podnikani: nestatni neziskové organizace mohou podnikatelskou ¢innost za ucelem
vytvafeni zisku provozovat pouze tehdy, pokud to neni zakazano pravnim piedpi-
sem, podle kterého byly zalozeny. Spolky tedy podnikatelskou ¢innost podle nové-

ho obcanského zakoniku vyvijet nemohou.

® V empirické studii Novotného, Lukese a kol. (2008, str. 71) jsou jako zdroj piijmii sledovany piispévky
Clend a piijmy z vlastni ¢innosti zvIast. Pfijmy z vlastni ¢innosti jsou druhym nejvyznamnéjsSim zdrojem
piijmi i v ptipadé, Ze je sledujeme jako odd€lenou polozku.
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Cizi zdroje. Neziskova organizace si je mize vypujcit s tim, ze je musi za urcitou dobu
splatit, obvykle vsak s nezanedbatelnym urokem. Poskytovateli cizich zdroji jsou napf.

banky.

Potencialni zdroje. Neziskova organizace je mize ziskavat ze svého okoli. Jde o penize,
které je mozné ziskat na zéklad¢ zadosti ¢i projektii z vefejnych rozpocti a dary ze strany
soukromych organizaci ¢i jednotlivci. Potencialni zdroje tvofi nejvyznamnéjsi polozku ve
zdrojich vétSiny nestatnich neziskovych organizaci, nejvétsi podil na nich tvofi prostfedky

ziskané z vetejnych rozpoctl. (Novotny, a dalsi, 2008 str. 73)

2.4 Faktory ovliviiujici uspéch nestatnich neziskovych organizaci

Uspésnost nestatnich neziskovych organizaci ovliviji nasledujici faktory (Novotny, a

dalsi, 2008 stranky 7-17):

- dostupnost zdrojii: vétSina ¢eskych nestatnich neziskovych organizaci vyuziva pti
financovani své ¢innosti tuzemské finan¢ni zdroje, ptipadné strukturalni fondy Ev-
ropské unie.

- Infrastruktura: servisni ¢i domaci grantové instituce, asociace a partnerstvi mezi
NNO. Vyssi efektivity pfi jednani s tfetimi osobami vykazuji pfedev§im asociace
na regionalni a oborové irovni.

- Statni sprava a samosprava: problémy ve spolupraci se statni spravou a samo-
spravou spocivaji predev§im ve vzajemné neznalosti ¢i nizké komunikaéni doved-
nosti. V minulosti jiz v8ak byly NNO vedeny tspéSné kampané na feSeni spolecen-
sko-politickych problému, které pomohly k posunu pozitivnim smérem.

- Vyzkum neziskového sektoru: v Ceské republice se jsou mapujici vyzkumy reali-
zovany vyjimec¢né€. Podili se na nich naptiklad Centrum pro vyzkum neziskového
sektoru, Vysoka skola ekonomicka ¢i ICN, které publikuje zpravy o stavu nezisko-
vého sektoru v CR pro USAID.

- Pravni prostredi: legislativni rdmec pro ¢innost nestatnich neziskovych organizaci
v Ceské republice v riamcové podobé existuje.

- Uroven vzdélani: uroven znalosti a dovednosti zaméstnanci nestatnich nezisko-
vych organizaci také vyznamné ovliviiuji ispéch NNO.

- Vnimani vefejnosti: do této oblasti se fadi jak vefejnost samotnd, tak sdélovaci
prostiedky, vefejnd sprava a firmy. Nestatnim organizacim se jiz dafi ziskavat po-

zornost médii, at’ uz regionalnich, tak také celostatnich. Vefejnost vnima roli NNO
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ve spolecnosti a zasluhuji si podle ni vétsi podil pozornosti, nicméné pochybuje o
efektivnim vyuzivani prostfedkti v organizacich. Jak zmifuji Luke$, Novotny a kol.

(2008, str. 17), ,,s nekterymi neziskovymi organizacemi byva spojovdana neprehled-

nost a nedostatek informaci.
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3 PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVEM SEKTORU

Jak bylo zminéno jiz vySe, vnimani vefejnosti je jednim ze zdkladnich faktort uspéchu
neziskovych organizaci. Jak zminiuje Svoboda (2009, str. 104), k rozvoji dialogu mezi ne-
ziskovymi organizacemi a vetejnosti jsou nezbytné metody, formy a prostfedky public

relations.

V knize Public relations, fundraising a lobbying pro neziskové organizace uvadi Sedivy a
Medlikova (2013) nasledujici body, které by méla neziskova organizace pro uplatfiovani
svého vlivu aplikovat pii komunikaci se svymi cilovymi skupinami (Sedivy, a dalsi, 2012

stranky 23-27):

- vytvoreni systému laskavosti: prub&ézné poskytovani podpory, informaci a kontak-
tli, poradenstvi a partnerstvi;

- podpora vizibility organizace: vytvoteni a udrzovani vztahl s vetejnosti na vyso-
ké urovni, Gi€ast na konferencich, odbornych férech, dnech otevienych dveti, zndmé
a uznavané osobnosti ve spravni rad¢ organizace apod.;

- posilovani vlastniho statutu: za vdzenou organizaci s vysokym kreditem je podle
autorti povaZovana ta, o kterou jevi zdjem znamé tvare, ma na svych akcich osoby s
vyznamnymi kontakty a je prestizni byt u ni zaméstnan;

- pecfovani o vztahy: ve zvySovani vlivu organizace pomaha i setkani pratel a pod-
porovatelli organizace, posilani blahoptani dilezitym kontaktiim, jmenovité podeé-
kovani 1 tém nejmenSim podporovatelim, uvadéni v materidlech, kdo organizaci
pomohl apod.;

- vytvoreni exkluzivity: poskytovani exkluzivnich informaci novinafim, vyjimecné
spoluprace s partnery, vytvoteni klubu podporovateli...;

- prezentace expertnich znalosti: cela organizace i1 jednotlivci v ni by méli posilo-
vat svou povést expertll na danou oblast, ziskdvani certifikatl a ocenéni v oboru,
prezentace uspéchll dosaZzenych na zéklad¢ spoluprace s organizaci;

- ocenovani: ocenovani aktivnich dobrovolnikli, podporovatelti, at’ uz osobni for-

mou, tak medialni, diplomy, certifikaty apod.
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3.1 Cilové skupiny komunikace nestatnich neziskovych organizaci

Jako hlavni ,, okruhy “ cilovych skupin neziskovych organizaci mizeme vymezit nasleduji-

ci (Bacuvcik, 2011 str. 96):

Vnitini vefejnost. K vnitini vefejnosti patfi zaméstnanci, dobrovolnici a ¢lenové, jejichz
loajalitu povazuje Bacuvcik (2011) za zaklad uspésné komunikace s okolim. Autor ,,druh*
PR, ktery je zaméfeny na komunikaci s vnitini vefejnosti, nazyva jako employee relations.
Vzhledem k tomu, ze kazdy piislusnik organizace mize byt povazovan za jeho ,,mluvci-
ho®, je tfeba vztahiim s vnitini vetfejnosti vénovat patiicnou pozornost. (Bacuvcik, 2011 str.

96)

Vnéjsi verejnost. Vnéjsi vefejnost, pfipadné jeji ¢asti, maji kontrolni funkci a mohou po-

mahat v ziskani darci.
Legislativci. Zastupci vetejnosti, ktefi jsou ji voleni.

Média. Média jsou povazovana za zprostiedkovatele informaci o ¢innosti organizace, které
ovliviiyji vefejné minéni a jeho pohled na organizaci a jeji aktivity. Média jsou vyznamnou
cilovou skupinou pro nestatni neziskové organizace, protoZe prostiednictvim publicity zis-
kavaji prostor v médiich bez vynaloZeni financ¢nich prostfedkii za medidlni prostor.
(Bacuvcik, 2011 str. 96) Bacuvcik (2011) bezplatnou publicitu povazuje za jeden z nejroz-
SifenéjSich projevi marketingové komunikace neziskovych organizaci. (Bacuvcik, 2011

str. 102)

3.2 Tvorba strategie public relations

V mnoha organizacich jsou pifes svllj vyznam vztahy s vefejnosti feSeny spiSe reaktivni
formou. Tiskové zpravy vydavaji v ptipadé potieby a fesi problémy az ve chvili, kdy se
objevi. Tento pfistup zplsobuje, Ze na vztahy s vefejnosti organizace ma vétsi vliv prostie-
di organizace, nez ona samotnd, image organizace je dano pouze reakcemi na né&jaké kon-
krétni situace, misto aby bylo citlivé a systematicky budovano v del§im ¢asovém obdobi, a
feSeni ptipadnych krizi neni vedeno v souladu s dlouhodobou strategii spolecnosti.

(Andreasen, a dalsi, c2008 str. 329)
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Aktivni vztahy s vefejnosti t€émto problémim piedchazeji. Jejich planovani se da vyjadrit

prostiednictvim nasledujiciho schématu:

Identifikace cilovych
skupin organizace

Méreni postojll a
Méreni efektl nazorl CS k
organizaci

Nastaveni cil( v

Monitoring webu a .
chovani a nazorech

blogu ucs

Vyvinuti nakladové
Prace s médii efektivni PR
strategie

Schéma 2: Strategické planovani PR procesu, podle Andreasen, a dalsi c2008 str.

329, grafické zpracovani: autorka prdce

1. identifikace relevantnich cilovych skupin organizace — viz kapitola 3.1 Cilové skupiny

neziskové organizace;

2. zjisténi postojii a ndzort cilovych skupin k organizaci — po identifikaci cilovych skupin
organizace je potieba zjistit, jaky vztah maji vzhledem k organizaci. Toto Casto tusi jejich
pracovnici z kazdodenniho kontaktu, nicméné pro tvorbu strategie je potfeba pfistoupit k
marketingovému vyzkumu, kterd pomuze ziskat relevantni data. K doporuc¢enym techni-
kam sbéru informaci pro neziskové organizace patii naptiklad rozhovory ve focus group,
které sice nejsou vzdy reprezentativni, ale mohou pomoci odhalit n¢které zajimavé otazky,

kterymi se organizace posléze mize zabyvat systemati¢téji, nebo dotaznikové Setieni.

3. Nastaveni cilti v chovani a ndzorech cilovych skupin — pravidelnym zkoumanim nézorti

cilovych skupin ziskd organizace tvrda data o postojich cilovych skupin k organizaci. Ma-
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ze vyhodnotit skupiny, které k ni maji pozitivni, neutralni nebo negativni postoj a jaky vliv
na samotnou organizaci bude mit, kdyz se v souladu s timto postojem budou tyto cilové
skupiny chovat. Nejvétsi pozornost by se v organizacich s omezenym rozpoctem pak méla
vénovat skupinam, které maji na organizaci vysoky vliv a maji k ni v souc¢asnosti negativni
postoj. Velky podil pozornosti si zaslouzi i skupiny s vysokym vlivem a neutralnim posto-
jem, protoze tento se snadno muze obratit v postoj negativni. Skupiny s pozitivhim posto-
jem Kk organizaci jsou uzite¢né, protoze pomahaji $ifit jeji dobré jméno, nicmén¢ prubézné
je nutné sledovat, zda se jejich nazor nezmenil.

4. Vytvoreni nakladové efektivni PR strategie — kazdy projekt, kazda aktivita vyzaduje
investici finan¢ni a/nebo ¢asovou. Organizace musi odhadnout zlep$eni, které ji jednotlivé

projekty pfinesou, aby mohla rozhodnout o téch nakladové efektivnich.

5. Ptiprava na PR krizi — strategicky orientovand organizace musi byt pfipravena na PR
krizi, kterou miize zpusobit napt. chovani dobrovolnikii, chyby ve vedeni organizace zpu-
sobené jeji nepozornosti apod. V dlouhodobém pfistupu ke krizi se musi PR specialista
organizace pfipravovat na nevyhnutelné a neocekdvané krize budovanim dobrych vztahi s
médii.

6. Prace s médii — spravnou praci s médii muze neziskova organizace ziskat prostor, aniz

by za to vynakladala naklady za reklamu. Vice viz kapitola 3.3.8.

7. Monitorovani webovych stranek a blogli — v novém tisicileti je internet zdrojem obrov-
ského mnozstvi informaci. Na webu se vyskytuji lidé, ktefi, byt jsou to jednotlivci, mohou
mit k tématu co fict a soucasné mohou platit za opinion leadery pro urcitou skupinu lidi.
Diky spolupraci s nimi miize organizace ziskat jak cenné kontakty, tak jejich prosttednic-
tvim dale §ifit informace. Monitorovani webtl i blogt je dilezité také z pohledu ptipadného

Sifeni negativnich informaci, se kterymi mohou PR specialisté déle pracovat.

8. M¢fteni efektll — pro vyhodnoceni efektivnosti uskute¢nénych PR aktivit je dilezité na-
stavit také kritéria, na zakladé kterych se budou méfit. Nejsnazsi a souc¢asné nejvyuzivanéj-
$i zpiisob je publicita ziskand v médiich. Mnozi PR pracovnici pfipravuji pro své zamést-
navatele reporty se snimky ¢lankti v jednotlivych médiich, které na zékladé€ jejich aktivity
vznikly, v€etné piipadného odhadu celkového prostoru a publika, které dand publicita méla
moznost zasdhnout, doplnéno o informaci, kolik by dané publicita stala v ptipad¢, ze by §lo

o komer¢ni prezentaci. (Andreasen, a dalsi, c2008 stranky 329-336)
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3.3 Nastroje PR komunikace neziskovych organizaci

Nedostatek penéz, se kterym se neziskové organizace casto musi potykat, se projevuje i ve
vybéru komunikacnich nastroja, které pii PR komunikaci vyuziva. Jejich spolecnym zna-
kem by tedy oproti PR néstrojim obecné¢ mély byt predev§im relativné nizké naklady v
porovnani s jinymi zpusoby komunikace. (Bacuvcik, 2011 str. 97) Nasledujici text pred-
stavi Casto pouzivané a vhodné nastroje, které mohou neziskové organizace ve své komu-

nikaci vyuzivat.

3.3.1 Corporate identity

Firemni, resp. organiza¢ni kultura a design patii k projeviim organizace, které pomahaji
dotvaret jeji image, pficemz jejich vybudovani nemusi byt financné narocné pii zachovani
jejich velkého potencidlu. (Bacuvcik, 2011 str. 97) Firemni kulturu je mozné charakterizo-
vat jako jakysi soubor internich pravidel a zvyklosti, kterymi se fidi chod organizace. Jeji
pojeti ovliviiuje dobré jméno neziskové organizace i jeji vnimani cilovymi skupinami.

(Sedivy, a dalsi, 2012 stranky 32-33)

Za soucast firemni kultury mizeme povazZovat nasledujici skutecnosti:

- Loajalita pracovnikii a dobrovolnikui k neziskové organizaci. UZ vybér novych pra-
covnikl vyZaduje soustfedéni na jejich vztah k organizaci, miru jejich identifikace s
poslanim a hodnotami organizace.

- Jednani a vystupovani lidi uvniti- organizace a navenek. Nékteré organizace maji
tuto oblast upravenu vlastnim etickym kodexem. Jde pfedevSim o pravidla chovani,
telefonovani, elektronickou nebo postovni korespondenci, pravidla pro piijem
osobnich navitév apod. (Sedivy, a dalsi, 2012 str. 32)

- Image pracovnikii a dobrovolnikii. ObleCeni a uprava zastupct organizace je dule-
zZitou soucasti jejich vystupovani. Pracovnici mohou mit naptiklad povinnost nosit
uniformy, jmenovky apod. (Sedivy, a dalsi, 2012 str. 33)

- Interni prostredi organizace. Duraz je dilezité klast 1 na kancelare a jiné, reprezen-
tativni prostory organizace, se kterymi jsou v kontaktu nejen pracovnici a dobro-
volnici, ale i pfislusnici ostatnich cilovych skupin. (Sedivy, a dalsi, 2012 str. 33)
Jde o potadek a vybaveni kancelafi, atmosféru, které prostiedi vzbuzuje apod. Cha-
otickda kancelaf muze odradit potencialniho sponzora, Clena ¢i dobrovolnika.

(Bacuveik, 2011 str. 97)
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3.3.2

Externi prostredi organizace. Vnéjsi okoli sidla nebo pobocky organizace je dalSim
mistem, na jehoz Cistotu a vzhled je tieba klast diraz. Vnimani organizace vetej-
nosti a zdjem o jeji ¢innost miize ovlivnit napt. zasazeni do méstské Ctvrti nebo
uprava okoli. (Bacuvc¢ik, 2011 str. 97)

Uroveri spoluprdce clenii organizace. Vztahy mezi zaméstnanci, tykani &i vykani
mezi pracovniky a ¢leny, neformalni atmosféra apod.

Odmény a postihy. Jak jsou nastavena kritéria pro hodnoceni vykonu ¢lenti organi-
zace, jaka jsou ocCekavani od jednotlivych pracovnikii a cile, na jejichz dosazeni
maji pracovat. VSechny tyto faktory maji vliv na jejich vniméni vlastni organizace.
Zvyklosti v organizaci. Dodrzované ritualy (napft. kazdotydenni setkavani pracovni-
ki a jejich hodnoceni uplynulého tydne), aktivity provozované zaméstnanci (team-
buildingy, spolecné navstévy kulturnich akci apod.)

Design materialii. Dalsi element corporate identity, ktery ma ddlezity vliv na vni-
mani organizace. Volba mezi modernosti/tradici ¢i seridznosti/uvolnénosti grafic-
kého vzhledu materialti, vyuziti loga, hlavickovych papirti, vizitek apod. je soucasti
celkového dojmu, kterym organizace ptisobi na své okoli a ve kterém se pfili§ nelisi

od komercnich spolecnosti. (Bacuvcik, 2011 str. 97)

Webové stranky

., Neziskovd organizace, kterd nemd webové stranky, jako by nebyla.” (Sedivy, a dalsi,

2012 str. 34)

Webové stranky jsou zakladnim elementem on-line komunikace instituci a firem. Jejich

soucasti byva i servis pro média (press office, press room). Podniky, statni a vefejna spra-

va, neziskovy sektor, obCanskeé iniciativy apod. poskytuji prosttednictvim svych webovych

stranek rady, sluzby a nabidky, které mohou neustale aktualizovat. (Svoboda, 2009 str.

168)

Sedivy a Medlikova (2013, str. 34) pii tvorbé internetovych stranek zdtraziiuji dileZitost

tfi zékladnich véci, na které by neziskové organizace nemély zapominat:

1. co je nejdilezitéjSim cilem webu, komu je urcen jako primarni a jako sekundarni cilové

skupin¢;

2. jaky bude obsah webu;

3. jakym zptisobem budou jeho jednotlivé ¢asti pracovat a jaky bude design webu.
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Webové stranky neziskovych organizaci jsou vhodné zejména pro zvetejiiovani nasledu;ji-

cich materialt (Sedivy, a dali, 2012 str. 34):

- vyro¢ni zprava véetné financni zpravy;

- informace o lidech v organizaci a jejich kontaktni udaje;

- reference klientl a darcu;

- reference vyznamnych osob, se kterymi spolecnost spolupracuje;

- dosazené uspechy, ziskana ocenéni a certifikaty;

- Clenstvi v asociacich;

- eticky kodex, pokud organizace takovy m4;

- informace o moznostech, jak se lidé mohou do ¢innosti organizace zapojit a jak ten-
to proces probiha;

- apod.

Zajimavé moznosti piinasi vytvoreni diskusnich for, na kterych mohou néavstévnici pfispi-
vat svymi dotazy nebo pfipominkami a interagovat s ostatnimi, ptipadné vytvoreni chrané-

né zony s informacemi pouze pro registrované uZivatele. (Sedivy, a dalsi, 2012 str. 35)

3.3.3 Socialni sité

Socialni sit¢ maji vyborny potencidl pro vyuziti v PR nejen u neziskovych organizaci, pro-
toze umoznuji dostat se ke specifickym segmentim vefejnosti. (Svoboda, 2009 str. 171)
Velky slovnik marketingovych komunikaci je popisuje jako ,,sluzby urcené pro komunity
lidi, kteri v on-line prostredi sdileji data, ndzory, komentare. Umoznuji vedeni dialogu,
odkazovani na webové prezentace, sireni videonahravek, ale také analyzu ndzori cilovych
skupin.... Ochota uzivateli socidalnich siti sdilet nazory a komentovat aktudlni deni, aktu-
dlni témata je dobre vyuzitelna pro nastoleni diskuse, kterda posiluje firemni image
a ovlivituje jedndni a chovani cilovych skupin. © (Juraskova, a dalsi, 2012 str. 210) Aktual-
né je na socialnich sitich mozné najit stranky nejriiznéjsich nadaci a dalSich neziskovych

vvvvvv

zace si potencial socialnich siti mnohdy zatim neuvédomuji.

3.3.3.1 Facebook

Facebook je siti, ktera je v této oblasti fenoménem. V Ceské republice je nejpouzivangjsi

socialni siti, kterd ma po pouhych deseti letech od svého vzniku ve Spojenych statech jiz
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vice nez 4,2 milionu uzivateld, coz jsou ptiblizné€ dvé tfetiny mistni internetové populace.

Pocet uzivateli na celém svété uz piekonal miliardu. (Ceska televize, ©2014)

Facebook je nastrojem nejen pro vytvareni a spravu osobnich profill, ale také pro prezen-
taci organizaci, znacek, komunit a zdjmovych skupin. Uzivatelé se mohou ptihlésit k odbe¢-
ru obsahu vytvafenému jednotlivymi organizacemi a interagovat s nim prostfednictvim
vyjadfovani souhlasu kliknutim na tlacitko ,,to se mi 1ibi“, vkladanim komentait nebo jeho
sdilenim se svym okruhem piatel, (Bednaf, 2011 str. 21) kterych ma primérny Cech na

svém facebookovém profilu 108. (Pflanzer, ©2012)

Aby prispévky organizaci dosahovaly velké vizibility, musi mit pro cilovou skupinu in-
formacni nebo zédbavni hodnotu. V takovém pitipadé s nimi budou s vétsi pravdépodobnosti
néjakym zplsobem interagovat, takze se objevi v informacnim kanalu i1 ptatelim uzivateld.
Facebook navic pfi zobrazovani ptispévkl stranek nezobrazuje zpravu vSem fanouskiim
stranky bez rozdilu, ale na zdklad¢é tzv. Edge Ranku vyhodnocuje, které prispévky jsou
zajimavé, a ty zacleiuje do informacnimu kanalu vétSimu mnozstvi uzivateli. Presny algo-
ritmus neni zndm, nicméné v pripadé zadjmu organizace o vlastni zviditelnéni v prostiedi
této socidlni sité je jasné, Ze musi pro své piiznivce vytvaiet dostate¢né hodnotny obsah.

(Docekal, 2013)

Ze znamych neziskovych organizaci na Facebooku najdeme zastoupeny napi. Greenpeace,

SOS détské vesnicky apod. (Facebook, ©2014)

3.3.3.2 Twitter

Twitter byl zalozen v roce 2006 v San Francisku jako socialni sit’, ktera slouzi k tzv. mik-
roblogovani. Délka kazdého ptispévku uzivatele je limitovana poctem 140 znakd. Kvuli
omezenému prostoru je vhodny pro informovani ze strany spolecnosti, protoze se do pii-
speévku, tzv. ,,pipnuti®, vejde kratka informativni zprava doplnéna odkazem na dalsi obsah.

(Bednaf, 2011 str. 29)

Mnozstvi uzivateliit Twitteru je obtizné uvést, protoze piesné€ udaje nejsou k dispozici. Na
profilovém uc¢tu samotného Twitteru byla 18. prosince 2012 zvefejnéna zprava, ze Twitter
ptesahl 200 miliont aktivnich uzivateli mésicné, neuvedl vsak definici ,,aktivniho uzivate-

le*. (Twitter, ©2012)

Ceska spole¢nost Ataxo Interactive vede statistiku ¢eského a slovenského Twitteru na

webové strance Klaboseni.cz, kde uvadi, Ze registruje ,,pipnuti od celkového poétu pfi-
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blizn¢ 188 200 ceskych a slovenskych uzivatelt. Kritériem pro indexaci v této statistice je
alespon 15 % ,,pipnuti* v &eském nebo slovenském jazyce nebo pfihlaseni se k Gizemi Ces-

ka ¢i Slovenska. (Klaboseni, ©2014)

Pro informovani svych odbératelt aktivné vyuziva Twitteru jako komunikacniho kanalu

nap¥. Amnesty International nebo Clovék v tisni. (Twitter, ©2014)

3.3.3.3 YouTube

YouTube je socialni sit’, ktera slouzi ke sledovani, nahravani a sdileni videi, vytvafeni je-
jich seznamt k ptehravani, komentovani apod. (Bednat, ©2009) Oficialné byl spustén pro-
sinci roku 2005 a momentaln¢ je jeho provozovatelem spolec¢nost Google. Je dostateéné
jednoduchy pro kazdého pocitatového uzivatele, kterému umoziuje propojit se s piateli,
rodinou i nezndmymi lidmi. S t¢émi mize komentovat oblibend videa, vytvaret pro né¢ kana-

ly s videoklipy nebo naopak odebirat jejich obsah. (Rowell, 2011 stranky 101-102)

Z pohledu ¢eskych uzivateld jde o obrovskou socialni sit’: za pétileté obdobi od podzimu
2008, kdy byla stranka ptizptisobena do ¢eského jazyka, se jejich pocet vySplhal nad neu-
véfitelnych 5 miliont a podet Eeskych inzerenti se ztrojnasobil. Cesti uzivatelé mési¢né na
sit’ napi$ou na milion komentait. YouTube je v Ceské republice nejoblibengjsim videopor-
tdlem a pro cilovou skupinu mladych od 18 do 35 let je dokonce druhou nejvétsi televizi.
Jeho nejvétsim mistnim konkurentem je Stream.cz od Seznamu, ktery ma néco pied dva

miliony €eskych uzivateli, (Lidovky.cz, ©2013)

3.3.4 Blogy

Blog je formou digitalniho deniku, na kterém se obvykle elektronicky zvefejiiuji rizna
témata a reakce na né. Vyuziti blogt je dvoji: bud’ je mohou PR profesionalové vyuzivat k
publikaci vlastniho obsahu na strankach své organizace, nebo pfispivaji ¢i reaguji na blo-
zich jinych subjektl. Vznika tak prostfedi vhodné pro svobodnou vyménu nazort. Organi-
zace se na blozich vSak mohou setkat s tzv. internetovymi grafomany, kteti vyuzivaji ko-
munikace na internetu k publikaci nevhodné a pro navstévniky Skodlivé publicité. Tomuto
fenoménu lze Celit v piipadé€, ze maji diskutujici nastaven eticky kodex, ktery musi dodr-

Zovat, jinak jim bude pfispévek administratorem smazan. (Svoboda, 2009 str. 169)
Kopecky (2013) stavi blogy na troven tisku, rozhlasu nebo televize, protoze se stejn¢ jako
zminéna média mohou stat piijemci PR zprav a informaci. Dalsi vyuziti vidi v moznostech

korporatni a krizové komunikace. Zminje i jejich funkci jako ,,radaru ¢i periskopu pro
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skenovani a prizkum ndzoru cilovych skupin. *“ Jak tika, kazdy obor ma svého renomova-
ného bloggera, se kterym je tfeba postupné a promyslené navézat dialog. Za chybné pova-
zuje vyhradni zaméteni pouze na blogujici prominentni novinare a tvlrce veiejného minéni

a opomijeni dalSich ucastnikii procesu, tedy napt. asociaci apod. (Kopecky, 2013 str. 209)

3.3.5 Tisténé materialy

Neziskové organizace obvykle produkuji velké mnozstvi tiSténych materiald, jejichz pro-
blémem obvykle byva kvalita. NadSeni a angazovanost pracovnikti neziskovych organizaci
je Casto v nesouladu s povédomim o fungovani marketingové komunikace. Absence PR
profesionalii s sebou pfinasi nedostatek kvalifikovanych lidi, ktefi jsou znali pozadavk,

které jsou na komunikaty kladeny. (Bacuv¢ik, 2011 str. 98)

3.3.5.1 Tiskové zpravy

Zakladnim pisemnym prostfedkem pro komunikaci s novinafi jsou tiskové zpravy, které
obsahuji informace urCené ke zvetejnéni v médiich. (Svoboda, 2009 str. 181) Tiskové
zpravy a dal$i materidly pro média jsou obvykle z ekonomickych divoda distribuovany
elektronicky, v nékterych ptipadech se spolec¢nosti uchyluji k jejich zasilani postou nebo k

osobnimu doruceni. (Kopecky, 2013 stranky 167-168)

Boukal (2009) rozlisuje tfi zakladni druhy tiskovych zprav, které neziskové organizace
vydavayji:

Zprava o udalosti: Event Release, je nejcastéjsim druhem tiskové zpravy a dilezita je jeji
pevna a piehledna struktura. Nesmi chybét zakladni informace o neziskové organizaci,
kauze a cilech, které sleduje. V piipadé, Ze tiskova zprava popisuje néjaky problém, mize

nastinovat jeho feseni.

Zprava jako reakce na udalost: Reaction Release, jejim cilem je obvykle dostat nezisko-
vou organizaci do médii s dlouhodobé sledovanou kauzou, napt. projednavani nového za-
kona apod. Dilezité je v co nejkratsi dobé poskytnout stru¢né a zaroven relevantni vyjad-

feni k tématu.
Zprava provazejici zvefejnéni materialu: predstavuje vytah z podrobnéjSich studii pfi-
pravenych neziskovou organizaci. Anotace vystihuje obsah zvefejnéného materialu a upou-

tava na n¢j pozornost. (Boukal, 2009 stranky 152-153)
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Doporuceny rozsah tiskové zpravy je jedna strana formatu A4 a jeji struktura je ve formatu
obracené pyramidy. (JuraSkova, a dalsi, 2012 str. 255) Realizace tiskovych zprav by se
méla drzet ¢tyi zasad (Ferberova, 2000; podle Svobody, 2009 str. 182):

- koncentrace na jednu zajimavou informaci: témét kazda z novinek, které se v
podniku dé&ji, mohou byt predmétem tiskové zpravy, v tiskové zprave je vSak nutné
koncentrovat se na jednu z nich — diky tomu je mozné zajistit dostate¢né mnozstvi
zajimavych témat;

- zachovani formy: tiskova zprava by méla byt na hlavickovém papife s adresou a
udaji o organizaci véetn¢ kontaktni osoby, velikost pisma je doporucena 10-12,
fadkovani 1,2 — 1,3, u delSich textl je vhodné doplnit mezititulky a neopominat ja-
zykové korektury;

- titulek vyjadrujici stéZejni sdéleni: titulek ma novinafi ukazat, ze tiskova zprava
ma cestu k jeho Ctenafi, proto musi byt stru¢ny a vystizny, pficemz je povoleno jej
kratit o sloveso;

- dramaturgie textu: prvni odstavec textu by mél byt vzdy tvofen zasadnimi infor-

macemi, zprava by méla byt prosta prebyte¢nych udaji.

Dobré¢ sestaveni zpravy usnadiiuje akceptaci textu redakcei a zvySuje pravdépodobnost jeji-

ho otisténi, piipadné odvysilani. (Svoboda, 2009 str. 182)

Tiskova zprava je obvykle soucasti tzv. press kitu, slozky, ve které se nachézi tiskové a
dal$i prezentacni materidly pro novinafe a které dostdvaji na osobnich setkanich, napft. tis-
kovych konferencich. Press kit obsahuje rozsifené informace o prezentované spolecnosti ¢i
produktu, které jsou za rdmec béZn¢ rozesilanych informaci. Chybét by v ném nemély ani
fotografie a dalsi audiovizualni materidly v elektronické podobé, se kterymi mohou Zurna-

listé dale pracovat. (Kopecky, 2013 str. 167)

3.3.5.2 BroZury, letiky, prospekty

Ziejme nejCastéjsi forma tiskovin, kterou neziskové organizace pouzivaji. Jsou vydavany
podle potieby a pro specifické ucely, upozoriuji napiiklad na jednordzové kulturni nebo
sportovni akce apod. Podle toho jsou také volena mista k jejich distribuci, at’ uz vyvésky,
informacni tabule, ¢ekdrny lékatskych ordinaci, plakatovaci plochy apod. Jejich piijemci

jsou obvykle z fad §irsi vetejnosti. (Bacuvcik, 2011 str. 98) (Kopecky, 2013 str. 168)
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3.3.5.3 Casopisy, zpravodaje, informaéni bulletiny, newslettery

Tiskoviny tohoto typu vychazeji obvykle periodicky, nicméné ne s velmi Castou frekvenci.
Jde prfedevsim o materidly uréené pro uzivatele sluzeb, dobrovolniky, darce, ¢leny ¢i spon-
zory, pripadné i Sirsi vefejnosti, (Bacuvcik, 2011 str. 98) ve kterych jsou prezentovany
vSechny vyznamnéj$i souvisejici s aktivitami organizace. Jejich elektronicka verze v podo-
bé newsletterti pfindsi vyraznou usporu nakladu, zajist'uje veétsi flexibilitu a rychlou zpét-

nou vazbu. (Kopecky, 2013 str. 168)

3.3.5.4 Vyroéni zpravy

Vyroéni zpravy fadi Sedivy a dalsi (2013) k tzv. externim materidlim vydavanym ne-
ziskovou organizaci, které maji vyznamny vliv na vnimani spole¢nosti. (Sedivy, a dalsi,
2012 stranky 35-36). Vyro¢ni zpravy jsou vyznamnym informac¢nim materialem uréenym
pfedevs§im partneriim, vladnim organizacim a analytikiim a pro organizace, které je nevy-
davaji pouze proto, Ze je to jejich zakonnou povinnosti (napt. podle pravni formy ¢i struk-
tury financovani) jsou nastrojem vyuzivanym k podpofe image organizace a zlepSeni jeji

duveéryhodnosti. (Kopecky, 2013 str. 168) (Bacuvcik, 2011 str. 99)

Struktura vyroéni zpravy by méla byt nasledujici (Bacuvéik, 2011, str. 99, podle Cepelka,
1997):

i. Uvodni slovo zistupce organizace, piipadné jiné vyznamné osob-
nosti (sponzora, garanta), které shrnuje dalezité¢ udalosti uplynulého
obdobi.

ii. Obecné udaje o organizaci — vznik, poslani, vize, cile, historie,
pracovnici...

ili. Zprava o ¢innosti — jadro vyro¢ni zpravy, piehled jednotlivych ak-
tivit s diirazem na fakta a hodnoceni Uspé&Snosti. Jadro zpravy lze
¢lenit podle projektli nebo chronologicky, je mozné jej doplnit pii-
béhy a piiklady, které ukazuji na tispéSnost organizace.

iv. Spoluprace s veiejnosti — doklady o dobrovolnictvi, publicité v
médiich, po dohod¢ s autorem je mozné uvetejnit citace zaslanych
dopisti apod.

V. Finanéni zprava — pokud mé organizace zdkonnou povinnost vyda-

vat vyro¢ni zpravu, tvoii jeji stéZejni ¢ast. Obsahuje zékladni Gcetni
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vykazy jako je bilance, vykaz zisku a ztraty, cash flow, ptipadné
rozpocty jednotlivych projektti nebo finan¢ni ukazatele.

vi. Podékovani stranam, které se podileji na GspéSném béhu organiza-
ce, tedy dobrovolnici, darci, sponzofi apod. Jména dotyCnych by

méla byt zvefejnéna s jejich souhlasem.

Na vyroéni zpravy jako neperiodickou publikaci uréenou k vefejnému $ifeni® se vztahuje
zakon 37/1995 Sb. o neperiodickych publikacich, takze musi obsahovat i zdkonem stano-

vené udaje.

Vyro¢ni zpravy organizace zvefejiuji jak v tisténé podobé, tak je obvykle davaji k dispozi-
ci na svych webovych strankadch v podobé¢ elektronické. Stejné jako u veSkerych jinych
materiald, vzhledem k volnosti v grafice materidlu je jejich pojeti velmi rozmanité.

(Bacuvcik, 2011 str. 99)

3.3.6 Prima komunikace

Sedivy a dalsi (2012) do pi¥imé komunikace Fadi predeviim komunikaci s vyznamnymi
subjekty, napf. politickymi stranami, ktera je na hranici lobbyingu. Pfimou komunikaci pro
uspesné fungovani neziskové organizace ve spolenosti povazuji za nezbytnou a doporucu-
ji vyhledavat piilezitosti, pfi kterych se organizace mize témto vyznamnym subjektim
pfipomenout, napiiklad pozvani na vlastni akce, e-mailova komunikace apod. (Sedivy, a

dalgi, 2012 stranky 36-37)

3.3.6.1 Osobni kontakty

K osobnim kontaktiim patii 1 kazdy rozhovor, ktery vede néjaky reprezentant neziskové
organizace (ve smyslu dobrovolnych ¢i placenych pracovnikll) s n€kym mimo ni a je ne-
zbytné jej povazovat za soucast tvorby vztahl s vefejnosti. Vystupovani jak manazert, tak
terénnich pracovniki organizace, a to, jakym zptisobem o organizaci hovoii, ma velky vliv

na vefejné minéni a ochotu organizaci podporovat a divétrovat ji. (Bacuvcik, 2011 str. 97)

* Zakon 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich, za neperiodické publikace podle §1 odst. 6 nepovazuje
propagacni materialy politickych stran a politickych hnuti, ob¢anskych sdruzeni, organizaci s mezinarodnim
prvkem, nadaci, cirkvi a ndbozenskych spolecnosti.
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3.3.6.2 Osobni dopisy

Osobni dopisy poskytuji zajimavé moznosti v PR a prestoze jsou Casto vytvareny prostied-
nictvim automatickych programa, ve kterych je doplnéno jméno adresata, vytvareji dojem

osobniho zajmu a jsou tak adresaty 1épe piijimany. (Bacuvcik, 2011 str. 98)

3.3.7 Poradani vefejnych a odbornych akei

Jak zminuje Kopecky (2013, str. 173), udalost, at’ uz je pro jeji organizaci jakykoli divod,

je vzdy vybornou pftilezitosti ke zviditelnéni organizace.

Potadani akci fadi k zékladnim néstrojim PR komunikace neziskovych organizaci i Sedivy
a dalsi (2012, str. 37). Pfinasi bohatou $kalu moznosti, jak pracovat na vztazich, které z
téchto akci vznikly nebo vzniknout mohou. Vztahy s pfiznivci a podporovateli jsou spo-
le¢né s penézi zakladnimi duvody pro jejich organizaci. Autofi v§ak zminuji vlastni zkuse-
nosti, kdy se jim nevyplatilo snazit se dosdhnout obojiho: jak penéz, tak prohloubeni vzta-
hii. Proto doporuéuji zaméfit se hned od zaGatku pouze na jeden z cilii. (Sedivy, a dalsi,
2012 str. 37)

Bacuvcik (2011, str. 100) zminuje nékolik typt akci, které mulze neziskova organizace

poradat:

- dny otevirenych dveri, na kterych je ukdzan provoz a sluzby neziskové organizace;

- verejné prezentace, napiiklad na nameéstich nebo v jinych vefejnych prostorech, ja-
ko ptiklad uvadi napt. Bambiriadu;

- odborné zamérené akce, tedy konference, oteviené workshopy, kurzy, seminare

apod.

Na akce mohou byt navazany dalsi propagacni aktivity a jejich vystupem jsou ¢asto mate-

rialy v podobé sbornikii, odbornych ¢lankt apod. (Bacuvcéik, 2011 str. 101)

Dobfte zorganizovana akce pfinasi organizaci ,.kladné body*, naopak Spatna organizace a

vysledek akce ji mtize poskodit reputaci. (Sedivy, a dalsi, 2012)

3.3.8 Publicita a vztahy s médii

V né&kterych piipadech se public relations mylné zaméiuji pouze za vztahy s médii. Sedivy
a Medlikova (2012) tadi publicitu a vztahy s médii, tzv. media relations, ke komunika¢nim
néstrojum, které Gasto tvoii zaklad uspéchu neziskové organizace. (Sedivy, a dalsi, 2012

str. 39).
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Jak zminuje Juraskova (2012), ,,pro vytvdreni a udrzovani vztahi s médii plati pravidla
efektivni komunikace, odpovedny pristup, profesionalita, dostupnost, poskytovani aktudl-
nich a pravdivych informaci a doporuceni tzv. tretich stran (odborniku, opinion leaders). “

(Juraskova, a dalsi, 2012 str. 133)

Prace s médii by méla navazovat na strategii organizace a jeji dlouhodobé cile. Vybér
vhodnych médii zavisi na oboru a na pisobnosti organizace, zda se jeji ¢innost vyviji na
regionalni, nebo na celostatni trovni. Organizace by také méla védét, na kterou Cast vefej-
nosti chce svymi sdélenimi smétovat, a na zdklad¢ toho vybirat pro osloveni specializova-

na nebo odborna média. (Sedivy, a dalsi, 2012 stranky 41-43)

Kli¢ové diivody pro spolupraci s médii jsou nasledujici (Boukal, 2009 str. 160):

1) umoznéni vefejné diskuse o problému, ktery neziskova organizace povazuje za
podstatny — neziskové organizace maji dilezitou roli pfi odhalovani problematic-
kych mist spole¢nosti a vyvolavani debaty o nich, a média jsou pro né nezastupitel-
nym prostiedkem pro vyvolani debaty;

2) vyvolani ,,politického tlaku“ — politici, kteti maji stejné jako média moc ovliviiovat
situaci ve spolecnosti, si hlidaji svou image a reaguji na podnéty, které se podatilo
prostfednictvim médii dostat k Siroké vefejnosti;

3) vlastni pravdiva prezentace vefejnosti — prostiednictvim médii se vefejnost o ne-
ziskové organizaci a jeji ¢innosti dozvida nejvice informaci, ¢imz také vytvari me-
dialni obraz organizace;

4) zajisténi prostiedkd nutnych pro ¢innost organizace — organizaci, které se dafi pro-
sazovat se v médiich, se také mnohem lépe dafi ziskavat prostiedky pro provoz své

¢innosti.

Pfi kontaktu s novinafi je mozné vyuzivat nejen zasilani tiskovych zprav, ale také poskyto-
vani odbornych stanovisek k aktualni medialni kauze, rozhovoru s feditelem organizace
apod. Novinare, se kterymi je organizace v uzsim kontaktu, je také vhodné pozyvat na akce

poiadané organizaci: benefiéni koncerty apod. (Sedivy, a dalsi, 2012 str. 39)

Svoboda (2009) mezi prostiedky pro komunikaci s rozhlasem, tiskem a televizi zminuje

prostiedky individualniho ptisobeni na novinate (Svoboda, 2009 stranky 180-181):
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- navstévy redakci — predem domluvena navstéva konkrétniho novinare v redakei s
rocna tvorba tiskové zpravy a jeji zaslani po siti;

- blahopfani, dopisy, oznameni — moznosti, jak navazat dobry vztah s novinaiem,
je poslat mu blahoptani k narozeninam, k svatku nebo k Véanoctm, ze strany orga-
nizaci se tak vSak d¢je ziidkakdy;

- osobni znamosti: vyznam osobnich kontakti na spravné osoby — $éfredaktora, re-

portéry, fotografy, je v oblasti PR neoddiskutovatelny.

3.3.8.1 Media list

Zakladem vztahi s médii a prosazovani informaci o organizaci do médii je vytvofeni
tzv. media listu s kontakty na konkrétni novinafte, se kterymi je dilezité navazovat a pro-

hlubovat vztahy.

Media list miizeme vytvofit nékolika zakladnimi metodami (Sedivy, a dalsi, 2012 stranky
41-43);

a) zatelefonovanim do redakce s dotazem, ktery novinaf ma na starost oblast, ve které
se neziskova organizace profiluje, ptipadné neziskovy sektor viibec;

b) sledovanim novin, internetovych zpravodajskych portald, poslechem radia a televi-
ze a kontaktovanim novinaid, ktefi se vénuji clankiim na podobna témata nebo pisi
o oblasti piisobeni neziskové organizace;

C) ucasti na tiskovych konferencich pofadanych kolegy z jiné neziskové organizace;

d) doporucenim na kontakty na novinaie od ¢lenti spravni rady;

e) tucasti na odbornych konferencich nebo debatnich setkanich, kde se novinati vysky-

tuji.

Media list je vzhledem k vysoké fluktuaci zaméstnancti médii nezbytné prubézné¢ aktuali-
zovat, (Sedivy, a dalsi, 2012 stranky 42-43) Juraskova (2012) jej doporucuje kromé kon-
takti a zakladnich informaci o novinafich dopliiovat i o osobni informace, preference té-

mat a poznamku o pfistupu jednotlivych zastupci médii. (Juraskova, a dalsi, 2012 str. 133)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM V NEZISKOVE ORGANIZACI

., Marketingovy vyzkum je planované a systematicke shromazdovani, srovnavani a analyza
udajii, které mohou pomoci managementu orvganizace pri rozhodovani o jeji ¢innosti a pri
kontrole duisledkii téchto rozhodnuti.” (Hannagan, 1996 str. 59) Marketingovy vyzkum
provadi neziskové organizace mnohem méné ¢asto nez ty komeréné¢ zamétené. Diivody pro
to jsou rizné: neziskova organizace mohla byt zalozena neddvno, mé omezeny rozpocet a
nebo nema s marketingovym vyzkumem zadné zkuSenosti, nezaméstnava ani specialistu,
ktery by takové zkusenosti mél. Je-1i vSak mozné provést prizkum levné a pokud mozno i
rychle, vyplati se Casto nejen u rozhodnuti spojenych s velkymi naklady organizace, ale i u
téch s mensimi finan¢nimi dopady. Jak zminuje Hannigan (1996 str. 60), ,, kazda spolehli-
va informace, kterd zkvalitni marketingova rozhodnuti, muze byt povaZovdina za soucast

¢

marketingového vyzkumu. ‘

Bacuv¢ik (2011, str. 82) uvadi, ze proces marketingového vyzkumu je v ptipadé neziskové
organizace stejny, jako v piipadé organizace komer¢ni. K jeho kroktim tadi definici pro-
blému a cile vyzkumu, zpracovéani planu vyzkumu, realizaci vyzkumu a sbér tdaju, inter-
pretaci vysledkl a zavére¢nou implementaci vysledkt do praxe. Kozel (2005, str. 71) jeho
postup rozvadi o orientacni analyzu situace, ktera by podle n€¢j méla nasledovat po defino-
vani problému a cile vyzkumu, po shromézdéni udaji fadi jako samostatny bod jejich ana-
lyzu a vyzkum podle n¢j kon¢i zaveére€nou zpravou a jeji prezentaci. Za urcité sjednocent
obou pohledti mizeme brat ptistup Foreta, jehoz definici procesu marketingového vyzku-

mu shrnuje nasledujici schéma (Foret, 2008 str. 23):

Schéma 3: Proces marketingového vyzkumu, zdroj: Foret, 2008, str. 23, zpraco-

vani: autorka prace
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4.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muzeme rozdélit podle nékolika zakladnich pfistupi, které se 1isi v
typu informaci, ze kterych vychézeji, ptipadné podle toho, jaky typ informaci se snazi zjis-
tit. Kopecky pracuje s pojmem prizkumové rodiny (Kopecky, 2013 str. 133), Bacuvcik je
zahrnuje pod pojem vyzkumné metody (Bacuvcik, 2011 str. 81)

4.1.1 Sekundarni vyzkum

V literatufe se setkame s pojmy vyzkum od stolu (Hannagan, 1996 str. 69) (Bacuvcik,

2011 str. 81), ptipadné anglickym pojmem desk research (Kopecky, 2013 str. 133).

Sekundarni vyzkum se nazyva vyzkumem od stolu proto, ze jej lze obvykle skutecné pro-
vadét od pracovniho stolu, bez nutnosti vypravovat se do terénu. Tento typ vyzkumu vyu-
ziva tzv. sekundarnich informaci. Sekunddrni informace jiz nékde existuji a jsou pouzivany
za jinym u&elem, neZ pro jaky byly shroméazdény. Casto jsou kompromisem mezi udaji
pozadovanymi a takovymi, které lze snadno ziskat. (Hannagan, 1996 stranky 68-69) Zdroje

téchto informaci miizeme rozd¢lit na interni nebo externi. (Kozel, a dalsi, 2006 str. 77)

Interni zdroje jsou materialy, které patii spolecnosti, napf. ucetni knihy apod. Jejich hlavni
vyhodou jsou nizké naklady jejich potizeni — pfedevSim piipad¢€, Ze neziskova organizace
ma své interni informacni zdroje, vyuzitelné pro potieby prizkumu. (Hannagan, 1996 str.
68) Externi zdroje mohou byt poskytovany specializovanymi agenturami apod. Kotler do-
dava, ze sbérem sekundarnich informaci obvykle vyzkum zacind a jako jejich mozné zdro-
je uvadi krom¢ databazi externich dodavateld také online databaze a internetové zdroje.

(Kotler, a dalsi, 2007 stranky 397-400).

4.1.2 Primarni vyzkum

Tzv. sondazni, piipadné terénni prizkum (Hannagan, 1996 str. 70), anglicky oznaCovany
jako field research (Kopecky, 2013 str. 133), nastupuje ve chvili, kdy jsou vycerpany zdro-
je vyzkumu od stolu a je pii ném vyuZzivana fada vyzkumnych metod. Je finan¢né néroc-
néjsi jak na cCas, tak na finan¢ni zdroje, takze jeho rozsah zavisi na dostupnych prostied-
cich. Jsou u n¢j vyuzivany tzv. primarni informace, coz jsou tdaje, které jsou shromazdéné
lidmi a pro lidi, ktefi je budou pouzivat (Hannagan, 1996 str. 68), resp. jsou ziskané ke

konkrétnimu, sou¢asnému tcelu. Primarni informace je mozné sbirat kvalitativnim ¢i kvan-

titazivnim vyzkumem (viz dale). (Kotler, 2007 str. 408)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

4.1.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je informativnim vyzkumem zamétenym na zjisténi motivaci, postojii
a chovani zakaznika. (Kotler, 2007 str. 409) Jeho vysledky nelze pfili§ generalizovat. Od-
povida na otazku ,,Proc se néco déje?* Data se v kvalitativnim vyzkumu zjistuji riznymi
metodami, ke kterym patfi napt. individualni hloubkové rozhovory, skupinové diskuse ve
focus group nebo pozorovani. (Kopecky, 2013 str. 133) Na kvalitativni vyzkum je Casto
vhodné navazat kvantitativnim prizkumem, ktery zjisténé informace statisticky potvrdi.

(Bacuvcik, 2011 str. 83)

Hloubkové interview. Jedna z nejcastéji vyuzivanych metod kvalitativniho vyzkumu, ve
které vede tazatel s respondentem rozhovor podle urcitého schématu, scénare. Tato metoda
je vhodna pro témata, o kterych by se respondent mohl ostychat mluvit vetejné a také v
ptipadech, Ze je obtizné shromazdit respondenty v konkrétni ¢as na jedno misto. (Agentura
Vyzkumy Soukup, ©2009) Volime ho také v piipadech, kdy chceme zamezit ovlivnéni
respondenta ostatnimi. (Kopecky, 2013 str. 135)

Skupinova diskuse. Tzv. focus group je béznou formou kvalitativniho vyzkumu, pii které
8-10 respondentl vyjadfuje vlastni nazory podle pfedem piipraveného diskusniho scénare.
Vhodna je pro analyzu komunikace, image nebo spotiebitelského chovani. (Agentura
Vyzkumy Soukup, ©2009) Moderator sleduje kromé odpovédi na otazky také neverbalni
chovani skupiny. Testuji se nejen nazory na pifipravené komunikacni koncepty, ale také
napf. na rizné udalosti. Zkoumaji se divody pro uréity nazor a také jejich shoda a neshoda
ve vztahu k ostatnim uc€astnikiim diskuse. Vyhodou je interaktivita a pfitomnost rliznych
nazorl, potencialnim nebezpecim je pfitomnost viid¢i osobnosti, ktery bude prosazovat
svllj nazor na ukor ostatnich. V takovém ptipadé je pak na moderatorovi diskuse, aby situ-

aci zvladl a tento vliv eliminoval. (Kopecky, 2013 str. 135)

Pozorovani. Pfi zG¢astnéném pozorovani je prizkumnik aktivni soucasti zkoumaného dé-
je, pripadné organizace, kterou sleduje, zaznamenava interakce a poté je vyhodnocuje.

(Kopecky, 2013 str. 136)

4.1.4 Kvantitativni vyzkum

wvewr

je generalizaci na $irSi skupinu populace. (Kopecky, 2013 str. 133) K metodam kvantita-

tivniho vyzkumu se fadi napt. osobni, telefonické nebo on-line dotazovani.
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Osobni dotazovani: Oosobni dotazovani je Casove i finan¢n€ narocné. V piipade, Ze maji
byt vysledky reprezentativni, je mozné zvolit metodu tzv. ndhodné prochéazky, kde se taza-
tel pohybuje a oslovuje respondenty podle predem zadanych instrukci. Jeho vyhodou je
moznost presvédcCit se o osobé respondenta a také vétSi rozsah dotazniku. (Agentura

Vyzkumy Soukup, ©2009)

Telefonické dotazovani: vyhodou telefonického dotazovani je zejména rychlost, v pripade
dobrych technickych podminek také moznost odposlechi, nahravani, a pii pouziti nahod-
ného vybéru kontaktl také reprezentativnost. Je pro néj vhodné zvolit spise kratky dotaz-
nik a nelze vyuzit grafickych prvki. (Agentura Vyzkumy Soukup, ©2009) Lze u n¢j také
dosahnout okamzitych vysledkti a vysoké miry uspésnosti dotazovani. (Kopecky, 2013 str.

134)

On-line dotazovani: Dotazniky distribuované elektronicky e-mailem jsou zamétfeny na
monitorovani nazor vybraného vzorku respondenti na dané téma. Je mozné také umistit
jej napf. na webové stranky organizace, kde lze zvolit také kontinualni zobrazovani jeho
vysledkd. (Kopecky, 2013 str. 134) On-line sbér dat se hodi pro marketingovy vyzkum a
testovani efektivnosti marketingovych kampani. Samoziejmé ma stejné jako ostatni typy
vyzkumi své vyhody i limity: data Ize ziskat rychle s nizkymi néklady, je mozné zasah-
nout velmi specifické cilové skupiny a vyuzit i grafickych prvki. Jeho nevyhodou je ome-
zeni na uzivatele internetu a nemoznost zobecnéni jeho vysledki na celou populaci, takze
se nehodi napf. pro prizkumy vefejného minéni nebo sociologické prizkumy. (Agentura

Vyzkumy Soukup, ©2009)

Konkrétni ptistupy a metody, které¢ budou vyuZzity pro prizkumy v praktické ¢asti prace,

budou predstaveny v nasledujici kapitole.
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5 POPIS ZKOUMANE PROBLEMATIKY

5.1 Definovani zkoumané problematiky

Diplomové prace se zabyva vztahy s vefejnosti u obfanského sdruzeni Hnuti za aktivni
matefstvi. Prvni ¢ast prace se z tohoto ditvodu vénuje definovani toho, co to vlastné¢ komu-
nikace s vefejnosti je z pohledu riiznych autorti a s jakymi nastroji mizeme pii jejim vytva-

feni pracovat.

Skupina neziskovych organizaci, kam patii i obCanska sdruzeni, je v urcitych ohledech
specificka a odlisuje se od ostatnich komer¢nich podnikt. Blizsi pohled je tedy vénovan i
stru¢né charakteristice neziskovych organizaci a rozdilim, na které by se mél pii planovani

komunikacni strategie public relations brat ohled.

Nedilnou a nezbytnou soucasti planovani komunikacni strategie je marketingovy prizkum,

kterému je ¢ast prace také vénovana.

5.2 Prizkum problematiky v konkrétni organizaci

Hnuti za aktivni matefstvi je obanskym sdruzenim, které vzniklo v roce 1999 za tcelem
iniciovani zmén v oblasti ¢eského porodnictvi. Jeho posldnim je prosazovat v ¢eskych ne-
mocnicich moznost normalniho porodu a vytvareni ptatelské poporodni péce pro matky s
jejich détmi, kterd bude probihat v souladu s nejnovéjSimi védeckymi poznatky. (Hnuti za

aktivni matefstvi, ©2012)

Sdruzeni se své poslani snazi napliovat prostfednictvim komunikace se Zenami, které in-
formuje o moZnostech porodd, jejich pravech apod., tak aby ony mohly v nemocnici pro-
sadit své pozadavky na takovy porod, ktery jim bude vyhovovat. Public Relations tvoii
naprosty zaklad jeho Cinnosti a zavisi na ném uspéch celé organizace. (Hnuti za aktivni

matefstvi, ©2012)

Porod samotny je mimotadnym okamzikem v zivoté kazd¢ zeny. Jde o velmi intimni mo-
ment, ze kterého si Zeny odnaseji vzpominky po zbytek zivota a miiZe na ném zaviset 1
rozhodnuti, zda si pofidit i dalSiho potomka. Citlivé téma tykajici se rodiny tak musi byt
zohlednéno 1 ve strategii komunikace s cilovymi skupinami, ktera tomu musi byt pfizpiso-

bena.
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5.3 Cile prace

Cilem prace je navrhnout komunikac¢ni strategii obcanského sdruzeni Hnuti za aktivni ma-
tefstvi aplikovatelnou v praxi, ktera ma napomoci ke zvySovani informovanosti hlavni ci-
lové skupiny o problematice, kterou se Hnuti zabyva, a o samotné existenci Hnuti. Zamé-
rem prace je analyzovat soucasné vyuziti komunikacnich nastroji spolecnosti a porovnat je
s nastroji zminovanymi v odborné literatufe. Vytvorena komunikacni strategie bude zalo-
zena na zjisténych kanalech, které vyuziva cilova skupina pro zvySovani vlastni informo-
vanosti, a také vhodnych komunikacnich kanalech a nastrojich, které mize neziskova or-

ganizace vzhledem ke svému oboru ¢innosti a rozpoc¢tu vyuzivat.

5.4 Vyzkumné otazky

V préci budou zjistovany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka €. 1:

Jaka je soucasnd Groven komunikace Hnuti za aktivni matefstvi ?
Vyzkumna otazka €. 2:

Jaké informacni kanaly jsou pro zékladni cilovou skupinu t€hotnych Zen efektivni?

5.5 Pouzita metodika

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek byla zvolena kombinace nékolika vyzkumnych pfti-

stuptl.

5.5.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum byl zvolen pro zodpovézeni vyzkumné otazky €.1, kterd méa odhalit
soucasnou uroveil komunikace Hnuti za aktivni matefstvi. V ramci sekundarniho vyzkumu
jsou vyuzivany jak interni zdroje neziskové organizace, tak externi zdroje dat. Internimi
zdroji jsou v tomto pfipadé vSechny materialy neziskové organizace, které vyuziva pro své
byly poskytnuty pifimo Hnutim za aktivni matefstvi. V ramci sekundarniho prazkumu je
vyuzito také externich zdroji dat, a tim je zejména prace s medidlnim archivem Newton
Media spolec¢nosti Mediasearch, ktery shromazd’uje data o publikovanych medialnich vy-
stupech. Data z medialniho archivu jsou vyuzita pro dokresleni komplexniho obrazu o ko-

munikaci Hnuti. Pro zjisténi odpovédi na vyzkumnou otazku byly vSechny informace a
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materidly shromézdény, analyzovany, srovnany s doporucenimi v teoretické Casti prace a
vyhodnoceny. Jako ,,soucasné* obdobi bylo v praci zvoleno obdobi ledna 2013 az konce
bfezna 2014.

5.5.2 Primarni prizkum

Pro zodpovézeni vyzkumné otdzky €. 2 byl zvolen primarni prizkum, ktery vyuziva kom-
binace kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu. Kvalitativniho prizkumu bylo vyuzito v
prvni fazi zkoumani, kdy bylo pfistoupeno k realizaci individuélnich polo-strukturovanych
hloubkovych rozhovori, kvantitativni prizkum byl realizovan formou dotaznikl s on-line

distribuci.

Individualni hloubkové rozhovory byly zvoleny vzhledem ke specifi¢nosti cilové skupiny,
Kterou jsou t€hotné Zeny, a problematice spojené s t€hotenstvim a rodi¢ovstvim. Za téchto
podminek bylo obtizné ptejit ihned ke kvantitativnimu prizkumu. Absence osobni zkuse-
nosti s tématem by s nejvétsi pravdépodobnosti zptisobila velmi malou reprezentativnost
dotazniku, kterou jiz ovliviiuje zvoleny typ sbéru dat, a pravdépodobn¢ také nizkou névrat-
nost dotazniku v pfipadé, ze by se respondentky nebyly schopny najit v pfipravenych od-
povédich. Pro individudlni rozhovory byly (opét vzhledem k citlivosti tématu) vybrany
zeny z okoli pratel a znamych autorky prace, které nebyly stejného véku, pohybovaly se v
odlisném prostfedi a rodily v riznych porodnicich pied méné€ nez jednim rokem. Vysledky
individudlnich rozhovort byly zapisovany formou poznamek, ze kterych byla posléze vy-
tvofena struktura otazek dotazniku. (Poznamky z individualnich rozhovord jsou soucasti

ptilohy P VI na CD nosi¢i, pfiloZzeném k praci.)

Dotaznik, kterym byla ovéfovana kvantitativni data, byl vytvofen s vyuzitim sluzby Goo-
gle Drive, umoZiiujici sestaveni online dotaznikl. Dotaznik byl ve své online podobé¢ dis-
tribuovan mezi uzivatelky diskusniho serveru pro matky s détmi, kde se okamzité setkal s
obrovskou odezvou. Distribuce dotazniku probihala také prostfednictvim matek, které se
ucastnily interview, do jejich okruhu zndmych Zen, které v pfiblizné stejné dob¢ jako ony
absolvovaly porodni zkusenost. On-line distribuce byla zvolena pro svou finanéni a ¢aso-
vou nenaroc¢nost, spojenou s prehlednym zpracovanim dat. Jak jiz bylo zminéno v pied-
chozi kapitole, je vSak také nutné pocitat s nemoznosti zobecnéni jeho vysledkti na celou

populaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HNUTI ZA AKTIVNI MATERSTVI

Préce se zabyva komunikaci nestatni neziskové organizace Hnuti za aktivni matetstvi (dale

jen ,,Hnuti* nebo ,,HAM®), ktera bude piedstavena v nasledujici kapitole.

6.1 Hlavni adaje o organizaci

Zakladni udaje o organizaci charakterizuji organizaci jako jedine¢ny subjekt. Sdruzeni tyto
zakladni daje pouziva pfi komunikaci ve svych materidlech, které distribuuje vefejnosti v

podobé napft. vyrocnich zprav, médiim prostfednictvim tiskovych zprav apod.
Oficialni nazev organizace: Hnuti za aktivni matefstvi, o.s.;
Sidlo organizace: Dlouh4 27, Praha 1, 110 00.

Pisobnost organizace: aktivity HAM nejsou nijak regionalné omezeny, Hnuti plisobi na

tizemi celé Ceské republiky.

Organy organizace: hlavnim organem organizace je valna hromada tvofena ¢leny organi-
zace (viz kapitola 6.4), ktefi voli péti¢lenny vybor ptimo ze svych fad. Vybor poté voli ze
svého stfedu predsedu a dva mistoptfedsedy, ktefi musi byt schvéleni valnou hromadou.
Valné hromada také voli revizora organizace, jehoz hlavnim tkolem je vykon dohledu nad
hospodarenim Hnuti provadény minimalné jednou ro¢né, upozoriiovani vyboru na zjisténé
nedostatky, u kterych také podava navrh na odstranéni. Revizor je za svoji ¢innost odpo-

védny valné hromad¢. (Hnuti za aktivni matefstvi, ©2012)

6.2 Vznik organizace

Hnuti za aktivni matefstvi je obcanskym sdruzenim (resp. od 1.1.2014 by mélo byt dle
nového Obcanského zakoniku nazyvano spolkem), které vzniklo v roce 1999 z iniciativy
Petry Sovové, soucasné prezidentky a tiskové mluvéi HAM, ktera organizaci zalozila spo-
le¢né Marii Vnouckovou, Markétou Kralovcovou, Janou Novotnou a Radkou Wallerovou.
Dutivodem pro zalozeni Hnuti byl dle jeho zakladatelek stav ¢eského porodnictvi, nepodpo-
rujiciho piirozeny, resp. normalni porod, tak jak ho chape Svétova zdravotnicka organizace
(WHO, World Health Organization). Zamérem zalozeni Hnuti bylo vytvofeni platformy k
tomu, aby byly iniciovany pozitivni zmény porodniho systému v Ceské republice smérem
k ptételské porodni péci pro matku a dité, ktera bude v souladu s nejnovéjSimi védeckymi
poznatky. Pavodné bylo zamysleno zalozit Hnuti na dobu pfiblizné dvou let, coZ zaklada-

telky odhadovaly jako dobu, ktera bude na zmény stacit. Po patnacti letech existence vSak
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organizace stale funguje, protoze ke zmén¢ systému zatim stale nedoslo. (Hnuti za aktivni

matefstvi, ©2012)

6.3 Cile a ¢innost organizace

Cile a ¢innost organizace jsou definovany ve stanovach organizace.

6.3.1 Cile Hnuti za aktivni materstvi

Cilt ma Hnuti za aktivni matefstvi nékolik. Jednim ze zékladnich cili je podpora zodpo-
veédného a informovaného rozhodovani rodict v péci o svého potomka. Hnuti se také snazi
dosahnout toho, aby zena, ktera ptijde rodit do porodnice, méla volnost pii rozhodovani o
tom, jakym zptisobem své dité pfivede na svét. Zena ma mit podle organizace moZnost
odmitnout zakroky, které jsou v porodnici provadény pouze rutinné a nemaji zadné podlo-
Zené opodstatnéni, stejné jako mit moznost odmitnout Skodlivé zakroky, at’ uz pro ni, tak
pro jeji dité. Hnuti za aktivni matetstvi podporuje zménu zdravotniho a socidlniho systému
v Ceské republice smérem k posileni role rodiny. Souéasné se snaZi prosadit, aby péce po-
rodnich asistentek mohla byt poskytovana kdekoliv, kde si sama zena pieje (at’ uz v porod-
nici, nebo napft. u porodu doma) a tato péce aby byla hrazena ze vSeobecného zdravotniho
pojiSténi. V soucasné dobé€ si totiz porodni asistentku musi zena napf. pfi porodu doma
zajistit a financné uhradit sama, zdravotni pojisStovna se na tom nepodili. (Hnuti za aktivni

matefstvi, ©2012)

6.3.2 Cinnost Hnuti za aktivni mateFstvi

Svou ¢innosti se snazi Hnuti za aktivni matetstvi pfispivat k napliovani svych cili. K jeho
aktivitam patii shromazd’ovani, tvorba a distribuce materialti, které se vénuji problematice
aktivniho porodu a dal$im aspektiim matefstvi a rodiCovstvi a snazi se vysvétlovat vyznam
tohoto aktivniho porodu jak pro matku, tak pro dité. Na jednani, ktera se tykaji porodnictvi,
rodicovstvi apod., se snazi vysilat své zastupce, aby hajily z4jmy matek, které cht¢ji mit na
aktivni porod pravo. K aktivitam neziskové organizace patii také diskuse se zdkonodarci,
poskytovateli péCe a zastupci statni spravy o pozadavcich zen, které Hnuti reprezentuje,

jejich predstavach o prubéhu porodu a sluzbach pro matky i rodice.

Organizace se ve své ¢innosti také snazi spolupracovat se zahrani¢nimi organizacemi, které
maji podobné cile, a vyménovat si s nimi zkuSenosti. Spolupracuje také s odbornymi a

dobrovolnymi organizacemi, piisobicimi v této oblasti, se kterymi potada také exkurze,
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konference, Skoleni, diskuse a seminafe, které se problematikou zabyvaji. (Hnuti za aktivni

matefstvi, ©2012)

6.4 Clenové organizace

Ve stanovach organizace je uvedeno, ze se ¢lenem Hnuti miize stat nejen fyzickad, ale i
pravnicka osoba, pokud jeji ¢innost souvisi s cili, které se snazi Hnuti prosadit. Clenem
organizace se muze stat osoba, ktery pisemné vyplni ptihlasku a zaplati ¢lensky piispevek
ve vysi 350 K¢ za rok Clenstvi. Kazdy Clen po splnéni nalezitosti ziskd doklad o ¢lenstvi,
ktery mu vyda a potvrdi vybor. Clenstvi zanika v piipadé, Ze ¢len svou villi vystoupit pi-
semn¢ ozndmi nebo zemfie. U pravnické osoby dojde k zaniku ¢lenstvi také tim, Ze je prav-
nicka osoba jako takova zruSena. O zaniku ¢lenstvi mize rozhodnout valnd hromada v pfi-
padg, Ze &len své povinnosti neplni, tzn. napt. nehradi ¢lenské poplatky. Clenstvi také sa-
moziejmée zanikne v piipad€, ze zanikne samotné sdruzeni. (Hnuti za aktivni matetstvi,

©2012)

Clenové maji pochopitelné i sva prava a povinnosti. Mohou se aktivné podilet na ¢innosti
Hnuti, hlasovat, volit a byt voleni do organli organizace a poddvat podnéty a navrhy na
valné hromad¢ clenti. Jejich povinnosti je kromé dodrzovéni stanov také podileni se na
plnéni cili organizace a fadné a vcasné plnéni clenskych prispévkl, jejichz vysi si stanovi
sami na valné hromad¢. Pokud vykonavaji funkci v n€kterém z organtt HAM, je jejich po-
vinnosti vykonavat ji svédomité. Jak jiz bylo zminéno vySe, v pfipadé€, ze €len své povin-
nosti neplni, mize byt valnou hromadou rozhodnuto o zaniku jeho clenstvi. (Hnuti za

aktivni matefstvi, ©2012)

Aktudlné ma organizace pfiblizné 80 ¢lent. Patfi k nim nejen Zeny, ale i muzi, kterym neni
soucasny stav porodnictvi lhostejny a souhlasi s cili organizace. Clenové jsou informovani
o ¢innosti Hnuti prostfednictvim e-mailové konference a maji slevy na vstupném u akci,

kter¢ HAM potrada. (Hnuti za aktivni matefstvi, ©2012)

6.5 Clenstvi v asociacich

HAM je aktivni ¢lenem mezinarodni asociace ENCA (The European Network of Childbir-
th Associations, Evropska sit’ porodnich asociaci), kterd byla zalozena v roce 1993 v n¢-
meckém Frankfurtu. ENCA je siti organizaci propagujicich zlepSeni prenatalni péce pro
matky a jejich miminka. Ve vSech zemich, kde maji své reprezentanty, ENCA podporuji

posilovani role Zen, rodinn¢ orientovany porod, kojeni a péci provozovanou porodnimi
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asistentkami. ENCA se snaZzi prosazovat doporuceni k porodu vydana jiz v roce 1986 Své-
tovou zdravotnickou organizaci, ptes ktera je stale v n¢kterych evropskych zemich vnuco-
van pouze medicinsky pohled na porod a péce zaméfena na Zeny ze strany porodnich asis-

tentek je posouvana do pozadi na tkor rodicich matek. (ENCA, ©2014)

Hnuti je také &lenem sité neziskovych organizaci pod nazvem Ceska Zenska lobby, hajici
prava zen v Ceské republice, ktera je soudasti Evropské Zenské lobby, sdruzujici zenské a
genderové organizace Evropy. Jednim z jejich hlavnich cilt je kromé spoluprace a formu-
lace spolecnych stanovisek Ceskych genderovych a Zenskych neziskovych organizaci také
medializace a otevirani dilezitych vefejnych diskusi spojenych s otazkou rovnych ptilezi-
tosti a prosazovani zajma viech divek a Zen Zijicich v Ceské republice. K dalsim ¢lentim

Ceské Zenské lobby patii napt. Asociace podnikatelek a manaZerek nebo NESEHNUTI
Brno. (Ceska zenska lobby, © 2007-2014)

6.6 Cilové skupiny organizace

Hnuti za aktivni matefstvi definuje svou hlavni cilovou skupinu jako nastdvajici rodice,
pfedev§im matky. Vychazi to i ze samotnych cili Hnuti, mezi které patii zvySovani infor-
movanosti rodi¢li a zasazovani se o jejich prava v oblasti porodd a Samotného matetstvi,
potazmo rodi¢ovstvi. Dle poslednich tdajti Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky
bylo v roce 2012 1ékafi na oddélenich gynekologie nové ptijato 100,5 tisic téhotnych zen.
(UzIS CR, ©2013) Podle stanoviska Ceské konfederace porodnich asistentek, které
prosazuji piirozeny porod v péci porodni asistentky, podobné jako Hnuti za aktivni
matefstvi, 1ze v Ceském prostiedi aktualné oslovit ptiblizn€ 10 % téhotnych Zen, na vic v

soucasnosti nejsou porodni asistentky pfipraveny. (Dorazilova, ©2013)

Dalsi cilovou skupinou, na kterou se HAM zamétuje, jsou samotné porodni asistentky a
1ékafti piisobici v porodnictvi, kterym Hnuti poskytuje zpétnou vazbu a potfada pro né rizné
diskuse a seminate. Lékaiti pasobicich v porodnictvi bylo v roce 2012 celkem 1300 (UZIS
CR, ©2013), zatimco porodnich asistentek je v soudasnosti registrovano cca 6,5 tisice,
pfi¢emz praxi se vénuji asi 4 tisice z nich. (Veseld, 2014) Vybrané seminare, poskytované
také napt. duldm a zdravotnim sestram, jsou soucasti akreditovaného systému celozivotni-

ho vzdélavani.

Tteti cilovou skupinou, na kterou se HAM snazi piisobit, jsou studenti, resp. studentky

zakladnich, stfednich a vysokych Skol. Snazi se pro né organizovat vzdélavaci programy,
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které se tykaji témat jako tc¢hotenstvi, porod, ekologie, antikoncepce apod. (Hnuti za
aktivni matetstvi, ©2012)

V piipadé¢, ze bychom se na cilové skupiny Hnuti za aktivni mateistvi podivali trochu Site-
ji, mtizeme identifikovat i mnoho dalSich skupin, ke kterym komunikace Hnuti smétuje: at’
uz to jsou dobrovolnici, ktefi pomahaji s organizaci nékterych akci, tak ¢lenové, potencial-
ni ¢lenové, darci, sponzofi a v neposledni fadé média, kterd jsou prosttednikem k osloveni

cilovych skupin.
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7 ANALYZA SOUCASNE UROVNE KOMUNIKACE HNUTI ZA
AKTIVNI MATERSTVI

Hnuti za aktivni matefstvi se své cile snazi komunikovat smérem k cilovym skupindm pro-

sttednictvim rGznych nastrojl, které budou pfiblizeny v nasledujici kapitole.

7.1 Corporate identity

Organizacni kultura je v pfipadé Hnuti za aktivni matefstvi nepfili§ vyuzivany néstroj ko-
munikace. Jedinou oblasti, kde s corporate identity HAM ¢aste¢né pracuje, je design mate-
rialt. Hnuti ma logo, kterym oznacuje jak své tisténé materialy, tak ho najdeme napf. i na
webovych strankach organizace. Je tvofeno zkratkou nazvu, vyvedenou minuskami, které
dopliiuje mensi, verzalkami psany cely nazev organizace. Logo dopliiuje také obrazek ze-
ny, kterd ma ve svém bfiSe namalované malé dit€. Mohlo by se zdat, Ze grafik zvolil styl
imitujici détské obrazky, nicméné grafickou je v tomto piipadé skute¢né mala divka a jed-

na se tak o autentickou kresbu.

Logo je vyvedeno v bilé barvé na zeleném podkladu, a pti pouziti podkladu v jiné, kon-

trastni barvé, jiz neni podbarvovano.

h.a.m’

HNUTI ZA AKTIVNI MATERSTVI

Obrdazek 1: Logo Hnuti za aktivni materstvi, zdroj: webové stranky Hnuti za ak-

tival materstvi www.iham.cz, ©2012

Vzhledem k tomu, ze Hnuti v poslednim roce nema vzhledem k nedostatku finan¢nich pro-
sttedkti zadnou kancelafr, kde by se schazelo s potencidlnimi ¢leny, sponzory apod., stejné
jako nema ani zadné zaméstnance, nemuze vyuzivat prostiedkll corporate identity spoje-
nych pravé s jejich ptisobistém, tedy interni a externi prostfedi organizace, ani reprezento-
vat prostfednictvim zaméstnancti. Clenové Hnuti ani dobrovolnici nemaji k dispozici jed-
notici obleceni, napt. tricka s logem apod. Jedinou pfilezitosti, kdy ,,uniformni* obleceni
vyuzivaji, je Sv€tovy tyden mateistvi. Tri¢ka pro dobrovolniky a organizatory jsou vsak
cervena a opatifena logem festivalu, takze nekoresponduji s vizudlnim stylem HAM, ale

jsou urcena Cist€ jenom pro jednu akci.
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7.2 Webové stranky

Jak je zminéno jiz v teoretické Casti, nestatni neziskova organizace, kterd nema vlastni

webové stranky, jako by nebyla. To nastésti neni ptipad HAM.

Webové stranky organizace lze nalézt na URL adrese http://www.iham.cz. Ze se jedna o
stranky Hnuti za aktivni matefstvi je jednoznacn¢ identifikovano velkym logem v levém

hornim rohu stranky.

Na webovych strankach jsou na prvni pohled umistény vSechny dilezité informace, o kte-
rych by méla kazda neziskova organizace prostifednictvim své online prezentace informo-

vat.

Téhotenstvi a porod jsou velmi vyznamné chvile v Zivoté kaZdého z nds - protoZe vsichni jsme
se nékdy néjak narodili. Zpisob, jakym prichdzime na svét, oviiviiuje nds rany vyvoj a s trochou
nadsazky cely nas Zivot. Toto krasné obdobi pfindsi fadu otazek: jaka zdravotni péce je pro mé
a mé nenarozené dité nejlepsi? Kde najit divéryhodnou porodni asistentku, lékare, Iékarku?
Jak si vybrat porodnici? Kde hledat spolehlivé informace? Hnuti za aktivni materstvi vzniklo v
roce 1999 s cilem hledat odpovédi na vase otdzky a usilovat o to, aby Ceské porodnictvi
nabizelo bezpecnou péci podle nejnovéjsich védeckych doporuceni a trendd.

Klicova slova pro tuto Zivotni etapu

Ve, co chcete védét o porodu, a nevédéli jste, 7e se miiZete zeptat! nejsou  jen  téhotenstvi, porod,
novorozenec, porodnice,

Sestinedéli, kojeni, zdravotni péce,
porodni asistentka, Iékar, lékarka,
. ale zejména EMOCIONALNI
PODPORA, ZDRAVI A BEZPECT.

Svetova zdravotnicka organizace
(WHO) pouZiva ve svych doporucenich

Porod jako cesta sebepoznani 11.4.2014 casto termin LASKYPLNA PECE. Prejeme
véem Zendm a jejich partnerdm
- 5. 4. 2014 Uspésné spinéni porodnich plén§ a

s o . " P, < - - - - Sto 13 Iné péce!
Semindf je uréen nejen t&hotnym Zenam, ale viem, ktefi se zajimaji o cestu hlubsiho poznani a dostatek teloliskyplnipece

chtéji pfivést na svét své déti védomé, informované, v ldsce a intimité.

Obrazek 2: Nahled webovych stranek organizace, zdroj: webové stranky Hnuti za

aktivni materstvi www.iham.cz, ©2012

Na tvodni strance je kratké predstaveni zdméru webovych stranek a pod nim pozvéanky na
akce pofddané organizaci, které jsou sefazeny chronologicky. Po kliknuti se zajemce do-
stane na delsi text poskytujici hlubsi informace o akci, misto konani, vedouciho lektora a

informace o riznych cenovych variantach.

Pod jednotlivymi zalozkami jsou nejdiive umistény informace o samotném Hnuti za aktiv-
ni matetstvi, nabidce Hnuti, servis pro média a medidlni vystupy, informace o moznosti

zapojeni se do aktivit HAM a kontakty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

V zélozce vénované bliz§im informacim o Hnuti se navstévnik stranek mize prokliknout
na stru¢nou historii vzniku organizace, jeji cile, kratké medailonky aktualnich ¢lent vybo-
ru (bez fotografii), vefejné dokumenty a informace o partnerech. K vefejnym dokumentim
patii zapisy z valnych hromad, vyroéni zpravy a stanovy organizace. Informace o partne-

rech jsou rozdeleny na partnery z fad firem a spolupracujici neziskové organizace.

V sekcei ,,Nabizime* se nachazi Siroky seznam informacnich zdroja, které jsou k dispozici
zenam, rodi¢im a dal$im zajemctiim o problematiku matefstvi, porodnictvi a rodicovskych
prav. Nechybi ani nabidka literatury, kterou si navstévnici mohou objednat a jejiz prodej je
také zdrojem financovani ¢innosti HAM. Hnuti zde také prezentuje své dalsi aktivity, kte-
rymi jsou diskuse v matetskych centrech nebo seminafe pro Skoly. Jednim z dilezitych
materiall, ktery je zde ke stazeni, je informativni brozura Cesty ke spokojenému porodu,

ktera je k dispozici dokonce ve Ctyfech jazycich.

V zélozce Média naleznou novinafi kontakt na tiskovou mluvéi Hnuti za aktivni matefstvi
Petru Sovovou a zalozku tiskové zpravy, vydavané k akcim poradanym organizaci. SOu-
¢asti jsou 1 vystupy, které se podafilo prosadit do médii, tedy digitalni podoby tisténych

¢lankd, odkazy na zdznamy z televiznich rozhovord.

V sekci Zapojte se jsou informace pro zdjemce o podporu Hnuti, ktefi se chtéji zapojit jako
dobrovolnici, nebo se stat soucasti HAM piimo jako ¢lenové. V této sekci organizace takeé

uvadi podrobnosti tykajici se materidlni a finan¢ni podpory.

Posledni zalozkou je Kontakt, kde jsou uvedeny zdkladni kontaktni udaje na jednotlivé
¢leny vyboru, ktefi maji na starost komunikaci s médii, fundraising, praci s dobrovolniky,

Cleny a darci.

V pravém sloupci kazd¢ stranky je seznam partnera, ktefi Hnuti podporuji, a také formular
uréeny potencidlnim darciim. Pies n€j je mozno darovat bud’ jiz piedem navrZenou financ-
ni ¢astku, nebo je také mozné dopsat Castku vlastni. Platebni brana je pod hlavickou pro-
jektu Darujme.cz, provozovanym Nadaci VIA, ktera se snazi pomahat neziskovym organi-

zacim i darcm vytvafet davéryhodné a prehledné prostiedi pro moderni formy fundraisin-
gu.

Webové stranky je mozné piepnout také do jejich anglické verze, nicméné do anglického

jazyka se zméni pouze jediny text ze sekce O nas.
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Jak bylo feSeno v ivodu podkapitoly, webové stranky obsahuji vSechny dulezité informace
,»ha prvni pohled®“. Pfi bliz§im zkoumani zjisti navstévnik velkou fadu nedostatkl (napf.

vyrazna neaktualnost né¢kterych sekci, Spatné clenéni stranek apod.)

7.3 Socialni sité

Hnuti za aktivni matefstvi se ma zaloZenu vlastni stranku na siti Facebook, na které ma
piiblizn¢ 1200 fanouska. Aktivita odbératelti stranky je vzhledem k jejich poctu nizka,
jednotlivé piispévky vykazuji jednotky interakci, poCty interakci nad deset jsou spise vyji-

mecné. (Facebook, ©2014)

Design samotné stranky nesouhlasi s corporate identity spole¢nosti, nepracuje s jejim 10-
gem ani barvami. Uvodni i profilova fotografie jsou pfizpiisobeny prednaskovému tydnu,

ktery se uskutecni v kvétnu roku 2014 a je nejvyznamné;jsi akci pofadanou Hnutim.

Obsah na socidlni siti je tvofen predevSim udalostmi, kterymi Hnuti upozoriiuje na tema-
tické seminaie a prednasky, a to jak vlastni, tak od spfatelenych organizaci. Prostfednic-
tvim vytvafenych akci se snazi mobilizovat i dobrovolniky na své akce, Gspé$nost podob-
nych po€int je diskutabilni (napt. ze 175 pozvanych dobrovolnikli na Svétovy tyden poro-
du potvrdilo svou tcast na akci 23, po jednom mésici o zvefejnéni vyzvy). Piilezitostné se
snazi upozornovat také na zajimavé medialni kauzy, které se tykaji problematiky rodicov-

stvi a matefstvi, napt. sledovany piipad souzené porodni asistentky apod.

Z prezentace na socialni siti je patrné, Ze nejde o planované zvefejiiovani obsahu, ale spise
0 narazové prispévky, které se publikuji v piipadech, Ze mé spravce stranky aktudlné k
dispozici zajimavy obsah nebo potfebu néco sdélit. Mezi prispévky byvaji nepravidelné

proluky, kdy odbératelé ¢ekaji na novou aktualizaci od jednoho do cca 14 dni.

Hnuti za aktivni matef'stvi ma také vlastni kandl na siti YouTube, ktery se skryvéa pod na-
zvem Respektkporodu. Tento nazev odkazuje ke Svétovému tydnu porodu, coz je jedna z
akci, na které se v Ceské republice Hnuti podili (viz nize). Kanal vyuziva ke sporadickému
pfidavani oblibenych videi souvisejicich s porodni problematikou a velmi vyjimecné také
nahraje vlastni videomaterial, ktery je pofizeny na né€které z prednaSek (dvé videa v roce

2012, jedno video v roce 2013). (YouTube, ©2014)
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7.4 Tisténé materialy

Hnuti za aktivni matefstvi také vydava rizné tisténé materidly, resp. materialy, které jsou

urceny pro tisk, byt jsou ¢asto distribuovany v elektronické podobé.

7.4.1 Tiskové zpravy

HAM se snazi vydavat tiskové zpravy k projektim, které realizuje, ptipadné vyjadiovat se
k probihajicim udalostem, které se dotykaji problematiky matefstvi a rodiCovstvi. Ne vzdy
se to vSak dafi, a tak napf. rozsudek nad porodni asistentkou Kénigsmarkovou, ktery byl
vybornou prilezitosti k okomentovani ze strany Hnuti za aktivni matefstvi, ziistal bez po-
kryti.

Hnuti za aktivni matefstvi celkové stavi svou komunikaci s médii spiSe reaktivni formou,
nesnazi se aktivné vyhleddvat nova témata, kterd by mohla tisku nebo online médiim na-
bidnout. Neni vytvofen ani zadny plan tiskovych zprav s osobami odpovédnymi za zpraco-

vani, dodani pokladu, terminy rozeslani do médii apod.

Pro tiskové zpravy je pfimo na webu neziskové organizace urcena zvlastni sekce, nicméné
posledni tiskova zprava, kterou si navstévnici mohou piecist, je z 8. kvétna 2013 a tyka se

Svétového tydne porodu, konaného v loniském roce.

7.4.2 Brozury, letaky, prospekty

Jednim z uspéSnych po€intt Hnuti za aktivni matefstvi je vydani brozury Cesty ke spokoje-

nému porodu.
Cesty ke spokojenému porodu

Brozura Cesty ke spokojenému porodu je uréena nastdvajicim matkam, které informuje o
tom, co je vlastné normalni porod podle WHO, podle jakych kritérii si mohou vybrat po-
rodnici, co je porodni plan a jak ho sestavit apod. Vysvétluje také nékteré problematické
postupy, ke kterym v porodnicich dochdzi, a zmifluje moznosti, jakymi se s nimi muze
zena v piipad¢ potteby vypotadat. Soucasti jsou také odpovédi na Casto kladené dotazy
maminek a doporucend literatura. Na konci brozury jsou za inzeraty sponzorl brozury
uvedeny zakladni informace o Hnuti za aktivni matefstvi a jeho ¢innosti. Texty ptirucky
piipravila Petra Sovova ve spolupraci s Martinou Suchdnkovou pod odbornou supervizi

Ivany K6nigsmarkové. (Sovova, a dalsi, ©2012)
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Brozura se setkala u nastavajicich maminek s takovym tuspéchem, ze jiz byla vydana v
celkem ¢tyfech vydanich, naposledy v roce 2013 v nakladu 12 tisic kusti. Aby mohla slou-
zit 1 Zenam, které jsou piislusnicemi nékteré z mensin, je psdna rovnéz ve vietnamském,
ruském a romském jazyce. Je k dispozici zdarma a bézn¢ je distribuovana na akcich, které
Hnuti pofada, na akcich partnerti a na nékterych kontaktnich mistech (ptedevsim v A cent-
ru, prostorech jedné z partnerskych organizaci). Ptilezitostné jsou kontaktovany porodnice,

které si v pripad¢ z4jmu a uhrazeni poStovného mohou brozury nechat zaslat.
Letaky

HAM v soucasnosti distribuuje letaky zejména u prilezitosti festivalu Svétovy tyden poro-
du, které obsahuji detailni program akce. V minulych letech prostfednictvim letakti komu-

nikovalo také podrobnosti o svoji existenci s informacemi o Hnuti, jeho cilech a ¢innosti.

7.4.3 Vyroéni zpravy

Hnuti za aktivni matefstvi vydalo nékolik velmi povedené graficky zpracovanych vyroc-
nich zprav, které jsou doplnéné détskymi ilustracemi. Vyro¢ni zpravy Hnuti za aktivni ma-
tefstvi se distribuovaly sponzoriim a zastupciim vetejnosti, v elektronické podobé byly
dostupné také na webu Hnuti, tak aby se k piehledu akci dostali vSichni zajemci o blizsi
informace o aktivitich HAM. Tyto graficky zpracované zpravy byly vydany za roky 2010
a 2011. (Hnuti za aktivni matetstvi, ©2012)

Vyroéni zpravy za rok 2012 a za rok 2013 jiz zpracovany nebyly, nejsou dosud ani dostup-

né v elektronické podobé& na webovych strankach neziskové organizace.

7.5 Poradani verejnych a odbornych akei

Energii, kterou Hnuti nevénuje zpracovavani tiSténych materiald a jinych elektronickych
podkladi, investuje do potfadani vefejnych a odbornych akci. Tento nastroj organizace vy-
uziva v plné §ifi a nabidka jeho pfednasek, seminaii apod. je pestra. Organizuje nékolik
ruznych typt akci, které jsou rozprostieny do pribéhu celého roku. O potadanych akcich
informuje prostfednictvim svych webovych stranek a snazi se je komunikovat také na soci-

alnich sitich. (Hnuti za aktivni matefstvi, ©2012)

7.5.1 Diskuse v mateiskych centrech

Diskuse v matetskych centrech jsou seminare, které jsou vénovany tématu cest ke spoko-

jenému porodu a jsou urceny predevsim vSem nastdvajicim maminkam. Jejich soucasti je
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projekce dokumentu o normalnim, pfirozeném porodu a nasledna diskuse. Lektorky z Hnu-
ti za aktivni matetstvi zprostfedkovavaji posluchac¢iim zkuSenosti z ¢eskych porodnic, které
srovnavaji se zahrani¢ni praxi, seznamuji je s vysledky védeckych vyzkumt a poméhaji

jim v sestavovani porodnich planii a ptéani.

7.5.2 Seminare pro Skoly

Cilovou skupinou seminaii pro skoly jsou piedevsim studenti a studentky zakladnich,
sttednich, ale 1 vysokych Skol, v jejichz vzdélavani v oblasti matefstvi a rodicovstvi je jas-
ny potencidl do budoucna. Seminafe pro Skoly jsou priméarné organizovany v ramci Svéto-
vého tydne porodu (viz nize), protoze se vsak nékteré skoly nemohou v tomto konkrétnim
terminu Ucastnit, pfipravuje pro n¢ Hnuti také seminafe na miru. Tematicky se tykaji t€ho-
tenstvi, porodu, sexualni vychovy, antikoncepce apod. Seminafe jsou vedeny zédzitkovou
formou tak, aby studenty oslovily, zaujaly, a aby si z nich takto odnesli co nejvice infor-
maci. Soucasti mohou byt dle pfani skoly rizné hry, diskuse; jsou promitany filmy s po-
rodni tematikou doplnéné nazornymi ukdzkami a mezi studenty jsou také rozdany informa-

tivni brozury.

7.5.3 Svétovy tyden respektu k porodu

Svétovy tyden respektu k porodu je akce, kterou kazdorocné vyhlaSuje Frankofonni aliance
za respektovany porod. Jejim cilem je upozornit na celospolecensky dosah tak jedine¢ného
okamziku, jakym je porod, a napomoci prosazovani vysledktl védeckych vyzkumt do po-

rodnické praxe. (Hnuti za aktivni matetstvi, ©2012)

Hnuti za aktivni matetstvi jiz od roku 2006 pofada v rdmci Svétového tydne respektu k
porodu Festival o t€hotenstvi, porodu a rodicovstvi, ktery se tradi¢né kona v kiné Perstyn v
Praze. Festival je plny akci pro vSechny cilové skupiny, na které se Hnuti soustfed’uje.
Ptednasky jsou vedeny odborniky v oboru, tedy porodnimi asistentkami, dulami, specia-
listkami na vyZzivu apod. Zenam je uréen komplexni program piednasek, které se zabyvaji
radami, jak otéhotnét a jak si t€hotenstvi uzit, porodem a jeho moznostmi, kojenim, vycho-
vou potomkti apod. Pro porodni asistentky jsou uréeny akreditované kurzy vénované pod-
pofe a moznostem piirozeného, normalniho porodu. Studenti zékladnich, stfednich a vyso-
kych skol se zase mohou zlc¢astnit dopolednich obecnéjsich prednések, které jsou vénova-
né samotnému prib&hu porodu, pfistupu k nému, hormondlni antikoncepci v SirSich sou-

vislostech apod. Do celého programu jsou také zafazeny prednasky o homeopatii, zdravé
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vyzive, diskuse s odborniky, vystavy apod.; soubézné také probihd prezentace s nazvem
Homo Ecologicus o ekologii, zdravi, hygien¢ atd. Akce se kazdoro¢né zi¢astni na dva tisi-
ce navstévnika.

Vstupné na akci je v nékolika urovnich. Hnuti nabizi dvé zakladni varianty, a to vstupné
zakladni a snizené, které je uréeno pro studenty a ¢leny HAM. V ramci téchto variant je
mozné zakoupit vstupenku na cely festival, na jednotlivé festivalové dny nebo dokonce na
dil¢i prednasky.

Hnuti za aktivni matef'stvi komunikuje informace o Svétovém tydnu porodu a Festivalu o
téhotenstvi, porodu a rodicovstvi prostfednictvim vlastnich webovych stranek a socidlni
sit¢ Facebook, soucasn¢ vsak také provozuje zvlastni webovou stranku vénovanou pouze
festivalu, kterou lze najit na URL adrese http://www.respektkporodu.cz. Na strankdch je
mozné najit kategorie vénované informacim o festivalu, programu akce, planu doprovod-
nych aktivit, partnerim, kteti akci podporuji a také servis pro média.

Servis pro média je pies vysokou aktudlnost akce nedostateény. K dispozici nejsou zadné
val z fad novinait zkratka bez pfimého kontaktovani zastupce Hnuti nema k dispozici zad-
né materialy, uréené pro novinafe. Jediné casti, které jsou naplnény n&jakym obsahem v
ramci medialniho servisu, jsou ¢asti ,,Fotografie k pouziti a ,,Bannery ke stazeni®. Fotoga-
lerie obsahuje Ctyticet jedna obrazka z loniského ro¢niku festivalu. Jak je vSak z fotografii
patrné, nejedna se o vybér profesionalnich snimkl v tiskové kvalité, ale fotografii v niz-
kém rozliseni, pouzitelném pouze pro ptipadné zobrazeni na webu, ne pro tisk. Bannery ke
stazeni jsou k dispozici vSem, kdo chtéji vyjadiit podporu Svétovému tydnu respektu k

porodu tim, e upozornéni na n&j umisti na své webové stranky.”

7.6 Publicita a vztahy s médii

Publicita v médiich, jak je zminéno jiz v kapitole v€nované nastrojim komunikace ne-
ziskovych organizaci, je Casto zakladem Uspéchu organizace. Jeji schopnost vyvolavat de-
batu v médiich na spolecenska témata ji ziskava prostor pro medialni prezentaci s mini-

malnimi naklady.

® Informace o obsahu webovych stranek jsou kontrolovany k 17. 4. 2014, Svétovy tyden porodu se kona 19.-
25. 5. 2014.
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7.6.1 Tiskova mluvéi

O vztahy s médii se v HAM stara Petra Sovova, ktera je zakladatelkou Hnuti, jeho prezi-
dentkou a tiskovou mluvéi. Je matkou sedmi déti, z nichZ prvni dvé se narodily v porodnici
a dalSich pét jiz doma. Piilezitostné pracuje jako lakta¢ni konzultantka a je absolventkou
fady kurzli zamétenych na normalni porod, kojeni, rodi¢ovstvi a prava rodict i Zzen samot-

nych. V médiich se obvykle vyjadiuje k problematice matefstvi.

7.6.2 HAM v médiich

Jakym zpisobem se dafi pronikat Hnuti za aktivni matefstvi do médii je patrné z nasleduji-

ciho grafu, ktery pokryva obdobi od zacatku ledna 2013 do konce biezna 2014.

12

10 2

Pocet zminek v médiich

Graf 1: Zminky o Hnuti za aktivni materstvi v médiich 1/2013-3/2014, zdroj dat: archiv

medidlnich zprav Newton Media, zpracovani: autorka prdce

Za sledované obdobi zaznamenal medialni archiv celkem 38 zminek o Hnuti za aktivni
matefstvi, jejich Cetnost v pribéhu obdobi mizeme vidét na grafu ¢. 1. Je patrné, Ze nejvi-
diteln&jsi byla organizace ve tfech obdobich: poprvé tomu tak bylo v kvétnu 2013, kdy
média informovala pfedev§im o Svétovém tydnu porodu. Dalsi nértst publicity mizeme
vidét v Cervenci lofiského roku, kdy bylo medializovano téma narlstu poctu cisaiskych
fezl, ke kterému se vyjadiovala Petra Sovova jakoZto prezidentka HAM. Listopadovy vr-
chol je zptlisoben informacemi o prazském satirickém pochodu Sametové posviceni, které-
ho se Gcastnili zastupci riznych obcanskych sdruzeni, hnuti a iniciativ, kteti se snazili upo-
zornit na spolecenské problémy. Zastupkyné Hnuti za aktivni matetstvi se Gi€astnily také

s détmi, coz média zaregistrovala.
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Zajimavy je také pohled na pomér jednotlivych zminek dle typu médii: o nejvyssi pocet
zminek 0 HAM se postaraly online servery. Pti bliz§im pohledu na jejich skladbu bychom
vidéli, Ze se jedna spisSe o zpravodajska média (zpravy.iDNES.cz, iHned.cz, parlamentnilis-
ty.cz apod.), nez online lifestylové magaziny pro Zeny ¢i matky. Za pozitivni vSak miizeme
povazovat také to, ze téméf kazda ¢tvrtd zminka byla v nékterém tisténém médiu a uplné v

pozadi nezustala televize ani rozhlas.

Zastoupeni podle typu média

online média M tisténd média televize Mrozhlas

60%

Graf 2: HAM v riznych typech médii 1/2013-3/2014, zdroj dat: archiv medidlnich zprdv

Newton Media, 2014, zpracovani: autorka prace

Na zavér této velmi struéné mediadlni analyzy je mozné vénovat blizsi pohled tématim, v
souvislosti se kterymi se Hnuti za aktivni matefstvi v médiich objevovalo. Nejvétsi podil je
tvofen citacemi Petry Sovové, ktera vystupuje jako prezidentka Hnuti za aktivni matefstvi,
které¢ dohromady s jejimi medailony, parafrazemi a rozhovory tvofily nadpolovi¢ni vétSinu
zminek v médiich. Clanki, ve kterych by aktivity Hnuti byly nékterym z dominujicich
témat, bylo pouze 14 % a byly spojeny se Svétovym tydnem matetstvi. Ve vice nez jedné
pétiné piipadi bylo Hnuti pouze zminéno v textu jako jedna z vedlejsich informaci, a v
priblizné jedné desetiné ¢lankl bylo zminéno pouze v podrobnostech, v souvislosti s jiny-

mi tématy (napf. jako soucast Ceské zenské lobby apod.)
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HAM tematicky v médiich

H Petra Sovova citace

M Petra Sovova medailon
I Petra Sovova parafraze
M Petra Sovova rozhovor
M Dominantni téma HAM
B Zminka o HAM v textu

Zminén nazev v
podrobnostech

Graf 3: HAM tematicky v médiich 1/2013-3/2014, zdroj dat: archiv medidlnich zprav New-

ton Media, zpracovani: autorka prace

Media list

Za zminku také stoji ,,media list* neziskové organizace, ktery je tvofen od zacatku fungo-
vani sdruzeni, nicmén¢ neprosel zadnou aktualizaci a obsahuje nejen média, ale také oso-
by, které se 0 HAM zajimaji. Dal by se tedy nazvat spiSe jakymsi ,,seznamem odb¢ratelti®,
nez skute¢nym media listem. Je tvofen nékolika stranami e-mailovych adres fazenych po-
stupné za sebou. V jeho ramci nejsou vyclenéna média samostatné; u zahrnutych novinari,
ktefi béhem patnacti let existence sdruzeni nepochybné zménili pracovni pozice apod.
nejsou uvedeny z4dné podrobnosti o konkrétnim tématu, které by je mohlo zajimat, natoz
osobni informace; dalsi zastupci médii jsou dopliiovani pribézné. Hnuti pro své potieby

proto obvykle vyuziva jiny media list, sdileny s nékolika partnerskymi organizacemi.

7.7 Hodnoceni souc¢asné urovné komunikace Hnuti za aktivni materstvi

Hnuti za aktivni matefstvi aktivné pracuje s nékterymi komunika¢nimi néstroji, které pro
neziskové organizace doporucuje i odborna literatura, nicméné zdaleka nevyuziva jejich

potencial v plné Sifi.

Pozitivné lze hodnotit zejména prednasky a seminafe, v jejichz organizaci jsou ¢lenové

Hnuti aktivni a v jejichz poradani jsou prakticky profesionaly. Systematickd osvéta cilo-
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vych skupin patii nepochybné k prostredkiim, kterymi je mozné vzdelavat cilové skupiny
natolik, aby doglo k postupnému tlaku na porodnicky systém v Ceské republice, nicméng v
piipadé, Ze stoji jako nastroj samostatné a neni doplnén kvalitnim vyuZzivanim dalSich ko-
munikacnich néstrojii, tato zména bude s nejvétsi pravdépodobnosti velice zdlouhavou.
Neni pochyb o tom, Ze v oblasti tak citlivé a tak dlouho formované, jako je pravé porodnic-
tvi a celkovy pristup k matefstvi, kterd navic zasahuje do celé spole¢nosti, budou zmény
vyzadovat velké mnozstvi ¢asu. Informace z prednasek a piimého kontaktu s cilovou sku-

pinou maji pfitom obrovsky potencial vyuziti v dal$ich komunika¢nich kanalech.

Uspé&iné vyuzivanym nastrojem je také brozura, kterou organizace vydava. Ctyii asp&sna
vydani ukazuji na jeji popularitu, diky které jsou také Sifeny myslenky Hnuti. Podaiené je

také zejména jeji pfesné zacileni na hlavni cilovou skupinu, tedy t€hotné Zeny.

Nastrojt, u kterych lze v ptipadé Hnuti za aktivni matetstvi spatiovat nedostatky, je celd
fada. Na prvnim misté 1ze zminit nedostate¢nou tiroven corporate identity, ktera je znatelna
pouze v logu spolecnosti, které se presto ¢asto vyuziva v jinych, nez originalnich barvach.
Pfestoze absence samostatné kancelare vyuziti dil¢ich néstroji corporate identity ztézuje,
neni diivod, pro¢ by dobrovolnici/clenové nemohli nosit jednotnd tricka, kterymi by jasné
vyjadtili svou pfislu$nost ke spolku a pomahali jeho propagaci, napt. na akcich porddanych

Hnutim apod.

Dalsim nastrojem, ktery je sice vyuzit, nicméné je v nevyhovujicim stavu, jsou webové
stranky neziskové organizace. Navstévnik je na prvni pohled mize zhodnotit jako funkéni,
protoze alespoii ivodni stranka, upozorfiujici na nasledujici akce, pofadané Hnutim, je ak-
tualizovana, pfi bliz§im pohledu vSak uZzivatel odhali jizZ n€kolik let neaktualizované sekce.
Za zavaznou lze rovnéz povazovat absenci vyro¢nich zprav z poslednich dvou let, ktera ma
mj. slouzit jako jisty doklad divéryhodnosti organizace a jejiho hospodateni. V ptipadé, ze
organizace nedisponuje finan¢nimi prosttedky pro jeji fyzické vytisténi, naklady na vytvo-
feni jeji alespon elektronické verze jsou minimalni. Zajimava zjisténi by mohl pfinést pri-
zkum, zaméfeny na darce, ktefi uvazovali o vénovani ur€ité finanéni ¢astky, ale nechali se

odradit absenci piehledu hospodareni neziskové organizace.

Dal$im bodem je komunikace na socidlnich sitich. Ta je sice v lepSim stavu, nez webové
stranky, nicmén¢ z publikace prispévku je patrné, Ze neexistuje plan pfispévki a jsou zve-
fejilovany spise nahodile. Hnuti tak plné€ nevyuziva dal§iho néstroje, jehoz jedinym nakla-

dem je Cas spravce stranky, ktery by mél ptispévky vytvaiet systematicky a na dlouhodobé
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bazi, aby nevznikaly nezadouci prodlevy a neklesala tak jesté vice jiz tak ze strany Face-

booku znaéné¢ omezovana vizibilita ptispévki.

Poslednim bodem je publicita a vztahy s médii. Jak jiz bylo zminéno u tiskovych zprav,
Hnuti za aktivni matefstvi nema vytvotren plan tiskovych zprav s tématy, kterymi by se
mohly zaobirat, ptitom jak je naznaceno jiz v prub&hu kapitoly vyse, organizace se zajima-
vymi tématy zaobira a navic organizuje a podili se na organizaci mnozstvi akci. Jeji medi-
alni servis vSak vyrazn¢ zaostava. Na webovych strankach organizace sice najdeme patfic-
nou sekci, avsak nékteré informace jsou staré jiz nékolik let, nemluvé o kvalité priklada-
nych materiald (napf. zmifiované rozliseni fotografickych snimk). Spatna je také Groven
media listu, dokumentu, ktery by mél byt vzhledem k fluktuaci zaméstnancti v médiich a
vyznamu médii pro neziskové organizace udrzovan v dobrém stavu. Opét jde o nastroj,
jehoz zpracovani prakticky nic nestoji, pokud si odmyslime Cas straveny prochazenim
¢lankt, dohledavanim novinaid, piipadné nékolika telefonaty do redakci. Jak je patrné z
medialni analyzy provedené na zavér piredchozi podkapitoly, zminky v médiich jsou tvore-
ny prevazné citacemi prezidentky Hnuti, Petry Sovové, ktera je vzhledem k své osobnosti
pomérné vyraznou postavou, nicméné obsah, ktery by se vénoval skutecné ¢innosti HAM,

tvofi pouze velmi maly podil medialnich vystupt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

8 MARKETINGOVY PRUZKUM

V ramci diplomové prace byl proveden prizkum, zaméfeny na cilovou skupinu téhotnych

zen, resp. maminek, které jsou zakladni cilovou skupinou neziskové organizace.

8.1 Pouzité metody shromazd’ovani dat

Zdrojem informaci pro prizkum mezi cilovou skupinou byla kvalitativni interview s ¢ers-
tvymi matkami, se kterymi bylo rozebrano jejich probhnuvsi t&hotenstvi a porod. Zeny,
které se staly v prub&hu uplynulého roku matkami, byly vzhledem k citlivosti tématu vy-
brany z okruhu zndmych autorky prace. Byly vybrany zeny rizného véku od 21 do 33 let,
které byly z rtiznych kraju, rizného prostiedi a rodily také v rtiznych porodnicich. Celkem
se interview zucastnilo Sest zen. Na prvni pohled mize ¢tenafi ptipadat zvlastni, Ze presto-
ze jsou hlavni cilovou skupinou téhotné Zeny, priizkum se zaméfuje na zeny po porodu. Jde
0 zamér: zZeny se v pribéhu t€hotenstvi k informacim dostavaji postupné po nékolik mési-
ci. Komplexni vyhodnoceni toho, s jakymi zdroji tedy v prib¢hu celého obdobi pted po-

rodem pracovaly, je mozné az poté, co je t€hotenstvi ukonceno.

Rozhovory s matkami byly zdkladem pro sestaveni dotaznikového Setfeni, které bylo vy-
tvofeno s vyuzitim sluzby Google Drive, umoZiujici sestaveni online dotaznikl. SluZzba
byla zvolena pro svou prakti¢nost a také vyssi kontrolu nad skute¢nymi respondenty do-
tazniku, nez které je mozné dosahovat pii béZzném pouZivani konkurencnich sluzeb, napf.
sluzby Vyplinto.cz. Soucasné také sluzba umoznuje volbu piivétivejsiho designu, ktera je
pro urcité cilové skupiny vhodnéjsi. Dotaznik byl ve své online podobé distribuovan mezi
uzivatelky diskusniho serveru pro matky s détmi, kde se okamzit€ setkal s obrovskou ode-
zvou. Distribuce dotazniku probihala také prostfednictvim matek, které se Gcastnily inter-
view, do jejich okruhu znamych Zzen, které v piiblizné stejné dobé jako ony absolvovaly
porodni zkuSenost. VSechny matky se mohly pii vypliiovani dotazniku obracet s dotazy,
pfipominkami apod., které jim byly zodpovidany a jejich poznamky byly zaznamenavany

pro piipadné budouci vyuziti. Celkem na dotazniky odpovédélo 172 respondentek.

8.2 Metody vyhodnoceni dat

Poznamky, vytvofené v priibéhu interview, byly zaznamenavany do pfedem pfipravené
struktury textového dokumentu. Varianty odpovédi byly posléze slou¢eny do jednoho do-

kumentu, na jehoz zaklad¢ byl vytvotren dotaznik.
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Vysledky dotaznikového Setfeni byly v priibéhu Setieni v redlném Case zaznamenavany do
tabulek v programu Google Drive, které byly posléze ptevedeny stejné jako v ptipad¢ dat z
medialniho archivu do tabulek v programu Microsoft Excel. I v jejich ptipad€ bylo zvoleno

pievedeni do podoby grafu, které vysledky prezentuji piehledné a Ctenatsky privétive.
8.3 Vysledky prizkumu

8.3.1 Vysledky kvalitativniho Setieni

Jak jiz bylo zminéno, v kvalitativni ¢asti bylo provedeno polostrukturované interview s
celkem Sesti zenami, které mély jiz porod za sebou. Rozhovor s posledni, Sestou respon-
dentkou jiz neptinasel nové informace, proto byla timto rozhovorem kvalitativni ¢ast

ukonéena.®

V pribéhu strukturovaného interview byla kazdé Zené polozena otdzka tykajici se zdrojd,
ze kterych Cerpala informace. V ptipadé, Zze mezi odpovédmi zaznély webové stranky,
bylo zjistovano, se kterymi webovymi strankami pracovala. Dalsi otdzka sméfovala na to,
kterd témata spojend s matefstvim vyhledavala a posledni otdzky jiz sméfovaly na pocet

absolvovanych porodii a ne/znamost Hnuti za aktivni matetstvi.

8.3.1.1 Vyhodnoceni otazky ¢.1

Tabulka 1: Odpovédi na otizku: Ze kterych zdroju jste cerpala informace o téhotenstvi a

porodu? , zdroj: interview, zpracovani: autorka prace

Respondentka ¢.1 gynekolog — informace na navstéveé + materialy
vlastni maminka
pfibuzni, rodina
webove stranky s informacemi o t€hotenstvi a porodu
knihy
videa na socidlnich sitich

Respondentka €. 2 ptedporodni kurz

webové stranky nemocnic

internetova diskusni fora

Kamaradky

Jiné maminky v rdmci ptedporodniho kurzu

Respondentka ¢.3

® Poznamky z jednotlivych rozhovori jsou souéasti Prilohy P VI na CD nosiéi, piilozeném k praci.
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Do tabulky byly vlozeny udaje pouze prvnich tfi respondentek, dalsi tfi zpovidané jiz z
informacnim zdrojim nedodaly zddné nové informace. Zajimavym zjisténim bylo, ze
vSechny zpovidané zeny braly svého gynekologa/gynekolozku jako zdroj informaci, ptes-
toze pouze nékteré si o informace skutecné fikaly. Jak zminily, obvykle je vybavil ko-
merénimi piiruckami pro téhotné zeny a byl k dispozici pro zodpovézeni ptipadnych dota-
z{, nicméné iniciativné se je n¢jakymi informace k t€hotenstvi a porodu zahrnout nesnazil.
Zajimavym zjisténim byla absence ¢asopisu pro maminky, které jako zdroj informaci neu-
vedla ani jedna respondentka. Pfi bliz§im dotazovani bylo zjisténo, ze respondentky nemé-
ly vzhledem k dostatku internetovych zdroji potiebu investovat do pofizeni tisténych ca-
sopist. Vétsina zen také uvedla jako sviij zdroj informaci také predporodni kurz. Respon-
dentka €.1 jej také navstévovala, ale nebyla spokojena s jeho kvalitou a dle jejiho vyjadieni

ji nepfinesl nic nového.

8.3.1.2 Vyhodnoceni otazky ¢.2

Tabulka 2: Odpovédi na otazku: Pokud jste informace ziskavala z webovych stranek a dis-

kusnich for, tak ze kterych?, zdroj: interview, zpracovani: autorka prace

Respondentka ¢. 1 aperio.cz
Respondentka ¢.2 modrykonik.cz
emimino.cz
Respondentka ¢.3 mimibazar.cz
rodicum.cz
babyweb.cz
Repondentka €. 4 maminka.cz

P4t a Sesta respondentka jiz z zddnych dalSich zdroji, neZ jsou vySe zminéné, necerpaly.
Zajimavym zjisténim bylo, Ze respondentky shodné uvedly, Ze weby navstévovaly piede-
v§im na zakladé vyhledavani dotazl ptes vyhledava¢ Google. Zadaly téma dotazu, ptipad-
n¢ pfimo otazku, a po predstaveni vysledkil prochazely stranky, kde byl dotaz rozebiran.

Jako odpovédi na otazky nicméné uvedly weby a fora, se kterymi pracovaly nej¢astéji.
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8.3.1.3 Vyhodnoceni otazky ¢.3

Tabulka 3: Odpovédi na otazku: O ktera témata jste se zajimala nejvice?, zdroj: interview,

zpracovani: autorka prace

Respondentka €. 1 Pribéh porodu
recenze porodnic
moznosti ambulantniho porodu

Respondentka ¢.2 ptibéhy maminek, porodni zkuSenosti
Respondentka ¢.3 vyziva v t€hotenstvi
Respondentka ¢.4 informace o kojeni

vybaveni do porodnice
Respondentka €. 5 moznosti porodu doma

Po zjisténi, jakym zplsobem s internetovymi zdroji Zeny pracovaly, byla polozena také
otazka na to, o jaka témata se zeny v téhotenstvi nejCastéji zajimaly. U této otazky témér
kazda respondentka pftinesla néjakou novou informaci. Témét vSechny az na jednu vyjim-
ku se zajimaly o priibéh porodu a recenze porodnic. Zeny také velmi zajimaly piibshy
maminek, se kterymi se mohly ztotoziiovat. Jednalo se pfedev§sim o informace o prubéhu
jejich te€hotenstvi a zkuSenosti s porodem. Dulezitym tématem pro zpovidané matky byly
také recenze porodnic. Tfi z Sesti Zen se také zajimaly o porodni alternativy, konkrétné

uvadély porod doma a ambulantni porody.

8.3.1.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Tabulka 4: Odpovédi na otazku: Znate neziskovou organizaci Hnuti za aktivni materstvi?,

zdroj: interview, zpracovani: autorka prdce

Respondentka €. 1 Néco mi to tikd, ale nejsem ji schopna zaradit
Respondentka ¢.2 Ne, nikdy jsem o ni neslySela
Respondentka ¢.5 Ano, znam

Jako zavérecnd otadzka byl zarazen dotaz na Hnuti za aktivni matefstvi. VétSina maminek
se s nim nikdy nesetkala, jedna ze zpovidanych o ném nékdy slySela, ale nebyla schopna

fict k nému nic bliz§iho a posledni respondentka Hnuti znala.

8.3.2 Vysledky kvantitativniho Setieni

V kvantitativnim Setfeni byla zjiStovana statistickd data u odpovédi vytvotenych na zékla-

de ptedchozich interview, doplnény byly otazky zjiStujici relevantni demografické udaje
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odpovidajicich, které byly v ptipad¢ interview jiz zndmy piedem. Dotazniku se zucastnilo

172 respondentek.

8.3.2.1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Dotaznikové Setieni zjistilo, Ze pro Ctyfi z péti dotazovanych matek byl v téhotenstvim
zdrojem dat internet, pfesnéji tedy webové stranky, vénované téhotenstvi, porodu a détem.
Dv¢ tretiny respondentek pak Cerpaly informace z internetovych diskusnich for. Zajima-
vym zjisténim je, ze svého gynekologa braly jako zdroj informaci pouze dvé z péti Zen,
stejné jako ptedporodni kurzy. Celych 20 % respondentek pak zamifilo pro informace i na
socialni sité, konkrétné na video servery, ke kterym patii napf. YouTube. Na tomto misté
je v8ak nutno pfipomenout omezeni, ktera s sebou piinasi pouziti on-line distribuce dotaz-

niki: vysledky je v takovém ptipad€ mozno zobecnit pouze na internetovou populaci Zen.

Podil respondentek

Webové stranky vénované... 80%
Internetovad diskusni féra 68%
Knihy 48%
Kamaradky 46%
Od gynekologa, osobné nebo z materiall, které... 42%
Pfedporodni kurz 41%
Webové stranky porodnic 27%
Vlastni maminka 25%
Pfibuzni, rodina 20%
Videa, napf. na youtube 20%
Jiné maminky 10%

Jiné 7%

Graf 4: Odpovédi na otiazku: Ze kterych zdrojii jste cerpala informace o tehotenstvi a po-

rodu? , zdroj: dotaznikové Setreni, zpracovani: autorka prace, N=172

8.3.2.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Otéazka €. 2 byla zaméfena na Zeny, pro které byl zdrojem informaci internet nebo diskusni
fora. Otazka byla nepovinna, takze na ni odpovédélo pouze 151 Zen. Zeny, které patiily k
fanynkdm diskusnich for, nejcastéji navstévovaly emimino.cz, nicméné tento idaj nemi-

zeme brat jako naprosto relevantni vzhledem k tomu, Ze server emimino.cz byl jednim z
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internetovych zdroju, na kterych byl dotaznik umistén. Z webovych stranek, které poskytu-
ji obecnéjsi informace, se s podobnou popularitou setkal modrykonik.cz a babyweb.cz.
Cast respondentek uvadéla i jiné weby, coZ je pomémé pochopitelné, protoze jich existuje
cela fada. Jedna oteviena odpoveéd byla dokonce vénovana tomu, co bylo zjisténo jiz kvali-
tativnim vyzkumem — respondentka napsala, Ze nechodila na konkrétni weby, ale vyhleda-

vala témata, kterd ji zajimala, prostfednictvim internetového vyhledavace.

Podil respondentek
emimino.cz 65%
modrykonik.cz 24%
Jiné 23%
babyweb 22%
maminka.cz 16%
aperio.cz 13%
mimibazar.cz 9%
rodicum.cz 2%

Graf 5: Odpovédi na otdazku: Pokud jste informace ziskdvala z webovych stranek a diskus-

nich for, tak ze kterych?, zdroj: dotaznikové Setieni, zpracovani: autorka prace, n=151

8.3.2.3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Ostatné€ na témata, ktera maminky v t¢hotenstvi nejvice zajimala, byla zamétena hned dalsi
otazka. Témet Ctyfi z péti zen vyhleddvaly informace o pribéhu porodu, coz skyta samo-
zfejmé velky potencial pro Hnuti za aktivni matefstvi, které se na informovani o porodu
zamé&fuje predev§im. K populdrnim tématim patiily také recenze porodnic a vybaveni,
které by si méla Zena vzit s sebou. Mnoho Zen také vyhledavalo pfib&hy jinych t€hotnych
zen a maminek, které opé€t skytaji velky potencidl k vyuziti pro HAM. Diky spolupraci s
mnoha Zenami je toto jedno z témat, na kterém by mohlo stavét komunikaci s médii.
Témer 20 % zen se také zajimalo o alternativni moznosti porodu, jako je porod doma nebo
ambulantni porod — opé¢t jde o dobra téma v souvislosti s problematikou, na kterou se

HAM zamétuje.
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1 Podil respondentek

Pribéh porodu 78%
Recenze porodnic
Vybaveni do porodnice
PFibéhy maminek
Informace o kojeni
VyZiva v téhotenstvi
Moznosti porodu doma

Moznosti ambulantniho porodu

Jiné

Graf 6: Odpovédi na otazku: O kterd témata jste se v téhotenstvi zajimala nejvice?, zdroj:

dotaznikové Setrent, zpracovani: autorka prace, N=172

8.3.2.4 Vyhodnoceni otazky ¢.4

Nasledujici dvé otazky smétovaly na identifikaci respondentek a jejich porodni zkuSenosti,
aby bylo jasné, jaka skupina zen na otazky odpovidala. Nadpolovi¢ni vétSina Zen méla za
sebou zkusenosti z jednoho téhotenstvi, 45 % Zen bylo zkusenéjsich a jiz absolvovalo dva

a vice porodd.

i Jeden porod
B Dva porody

= Vice nez dva porody

Graf 7: Odpovédi na otdzku: Kolik porodnich zkusenosti mate za sebou? , zdroj: dotazni-

kové Setreni, zpracovani: autorka prace, N=172
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8.3.2.5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Témér tii Ctvrtiny respondentek za sebou mélo Cerstvou zkuSenost s porodem, ktera pro-
behla naposledy pied méné nez dvéma lety. Dalsi Ctvrtina Zen, které se Setfeni UcCastnily,
pak naposledy rodila nékdy pted dvéma az péti lety. Z toho se da odvodit, ze s velkou

pravdépodobnosti Cerpaly ze stejnych zdroji, jako soucasné té¢hotné Zeny.

Méné nez jeden rok
449
% M 1-2 roky
2-5 let

M vice nez 5 let

Graf 8: Odpovédi na otazku: Jak cCerstva je vase posledni porodni zkusenost? , zdroj: do-

taznikové Setreni, zpracovani: autorka prace, N=172

8.3.2.6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Posledni otdzka byla spiSe orienta¢ni a vénovala se zndmosti, resp. neznamosti organizace
Hnuti za aktivni matefstvi v cilové skuping. Pozitivni je, Ze pfes jedna pétina respondentek
prizkumu Hnuti za aktivni matefstvi znala a dalsi pétina o ném slysela, ale nebyla si jej
schopna s ni¢im konkrétnim spojit. Nadpoloviéni vétSina zen pak o Hnuti za aktivni matef-

stvi nikdy neslysela.
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= Ano, zndm

H Ne, nikdy jsem o
ném neslysela

Néco mi to rika, ale
nejsem schopna si
ho s ni¢im
konkrétnim spojit

Graf 9: Odpovédi na otdzku: Zndte Hnuti za aktivni materstvi? , zdroj: dotaznikové Setrent,

zpracovani: autorka prace, N=172
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9 VYHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

Na konci teoretické Casti byly zadany dvé vyzkumné otdzky, které jsou analyzovany v

praktické Casti prace.

9.1 Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢.1
V prvni ¢asti prace byla zadana vyzkumna otazka €. 1:
Jaka je soucasnd troven komunikace Hnuti za aktivni matef'stvi?

Odpovéd’ na otazku v podstaté poskytla jiz kapitola 7.7. Jako stru¢né shrnuti hodnoceni
komunikace Hnuti za aktivni matefstvi lze fici, Ze soucasna urovein komunikace HAM je
nedostateéna a lze ji charakterizovat absenci podrobnéj$iho planu a nedostatecnym vyuzi-

vanim potencialu jednotlivych komunikaénich nastroja.

9.2 Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢.2
V prvni ¢asti prace byla zadana vyzkumna otdzka €. 2:
Jaké informacni kanaly jsou pro zékladni cilovou skupinu t€hotnych Zen efektivni?

Z vysledku kvalitativniho i kvantitativniho prizkumu vyplyva, ze Zeny v téhotenstvi se
nejcastéji obraceji o informace na webové stranky a diskusni fora, z informacnich zdroja
ve fyzické podobé pak na knihy a materialy, které dostavaji od svého gynekologa pfi tého-
tenskych prohlidkach. U téchto zdroji hledaji informace o priitbéhu porodu, nemocnicich,
kojeni 1 praktickych vécech jako je napf. vybaveni do porodnice. Velka Cast z nich také
vyhledava ptibéhy a zkuSenosti od jinych téhotnych Zen, které sleduji v podobé online za-
piskil. Potencial skryva i socialni sit’ ke sdileni videi, na které vyhledavala informace kazda

tieti Zena.

Vsechny zjisténé informace budou vyuzity pii planovani komunikace v posledni, projekto-

vé Casti prace.
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

10 KOMUNIKACNI STRATEGIE HNUTI ZA AKTIVNI MATERSTVI

Projektova cast diplomové prace je zaloZena na vysledcich, ziskanych analyzou soucasné
komunikace Hnuti za aktivni matefstvi se zaméfenim na vyuziti jednotlivych komunikac-
nich kanald. Dal$im pilifem, ktery v sestaveni komunikac¢ni strategie pomaha, jsou vysled-
ky kvalitativnich rozhovorti a kvantitativniho dotaznikového Setieni, které vypovidaji o

informacnich zdrojich vyuzivanych cilovou skupinou v dob¢ téhotenstvi.

Jak bylo definovano jiz na konci teoretické ¢asti prace, cilem celé prace je navrhnout ko-
munikacni strategii Hnuti za aktivni matefstvi. Komunikacni strategie ma pfispét k vyssi
informovanosti o tématech, kterym se Hnuti vénuje, v cilové skupiné t€hotnych Zen, a také

k celkovému zvySeni povédomi o neziskové organizaci, jeji existenci a ¢innosti.

Protoze si Hnuti za aktivni matefstvi nedostatky ve své komunikaci uvédomuje, komuni-
kac¢ni strategie je vytvarena ve spolupraci s jeho zastupci a navrhované aktivity budou dle

moznosti Hnuti a jeho ¢lent redlné vyuzity v praxi.

Soucasti komunikaéni strategie je také velmi dillezity (a v pfipadé neziskové organizace
obzvlasté) odhad finan¢ni narocnosti jednotlivych Cinnosti. V ptipadé Hnuti jsou nckteré
aktivity provozovany dobrovolniky bez naroku na honoraf, jiné za symbolické ¢astky sym-
patizanty ¢i ¢leny Hnuti. To vSe bude v projektu zohlednéno. Dle informaci zastupct HAM
je Hnuti do vlastni propagace schopno vy¢lenit prosttedky ve vysi dvaceti tisic korun na
rok nad ramec soucasné provozovanych aktivit. Protoze je v pfipadé¢ tohoto typu organiza-
ce v kombinaci s rozpo¢tem, kterym disponuje, kazdy vydaj velice citelny, budou tomu
odpovidat 1 navrhované aktivity a pokud to bude mozné, budou soucasti navrhu 1 moznosti

zafinancovani.

PtrestoZe se public relations v praxi €asto povazuje za ¢innost, ktera je obtizné méfitelnd, v

praci budou zminény 1 moZnosti méfeni zpétné vazby, které se vyuzivaji v praxi.

10.1 Nastroje komunikace

Hnuti za aktivni matefstvi jiZ pracuje s mnoha nastroji komunikace, nicméné jak vyplynulo
z praktické casti prace, u vétSiny z nich nevyuziva jejich potencial. Protoze budovani a
rozvijeni novych kandlli je Casto Casové velmi narocné a byva spojeno i1 s dodatecnymi
finan¢nimi néklady, v ndvrhu se ¢astecné budeme vénovat také moznym upravam vyuziti

stavajicich komunikacnich nastroju.
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10.1.1 Webové stranky

Webové stranky jsou naprosto zdsadnim nastrojem, u kterého je v ptipadé Hnuti za aktivni

matefstvi podniknout kompletni revizi.

Samotné stranky nejsou z jejich podstaty Spatné vytvorené: jejich hlavnim nedostatkem je
vSak nedostateéné zpracovany a predevSim neaktualizovany obsah, ktery navstévnikovi

rozhodn¢ nemutize poskytnout komplexni aktudlni.

Webové stranky jsou zasadnim nastrojem také proto, ze z dotaznikového Setfeni vyplynu-
lo, Ze jsou hlavnim zdrojem informaci o t€hotenstvi a matefstvi pro cilovou skupinu téhot-
nych zen. Stranky jako takové vSak maji mnoho cilovych skupin, jejichz pozadavky by
mély napliovat: kromé téhotnych Zen, které hledaji informace, jsou to také sympatizanti,
dobrovolnici, potencidlni darci, zdjemci o informace o seminatich, coz mohou byt zastupci
Skol, matetskych center, porodni asistentky... Kompletaci a aktualizaci stranek by bylo
mozné vytvorit jeden spolehlivy zdroj pro vSechny tyto skupiny. V piipadé Hnuti za aktiv-
ni matefstvi potfeba kvalitn¢ obsahové zpracovanych stranek jesté stoupd, protoze HAM
nema kancelat, ve které by se s cilovymi skupinami mohl potkévat, sdélovat jim informace

a poskytovat materialy osobné.

10.1.1.1 Upravy aktudlnich webovych stranek

K prvnimu kroku by méla patfit aktualizace stranek a doplnéni chybégjicich material. Pro
prehlednost je mozné jednotlivé kroky vyjmenovat postupné podle jednotlivych kategorii
tak, jak jsou zobrazeny na strankach iham.cz. Nekteré ¢asti webu mohou byt aktualizovany
pomérné jednoduse, jiné jsou zavislé od aktualizace samotnych materialt, které se na
strankach zvetejnuji. Na vSech strankach by mélo byt uvedeno datum posledni tpravy, aby

bylo patrné, nakolik jsou zvefejnéné informace Cerstve.
Kategorie O nas

1. Doplneéni kratkych medailonkii jednotlivych €lenek vyboru fotografii v kategorii Kdo
jsme, prospélo by 1 pfepsani medailonkli do prvni osoby jednotného ¢isla. V soucasnosti
stranka plsobi velmi neosobné&, piestoze za organizaci zabyvajici se takto citlivou proble-
matikou stoji zeny ,,z masa a kosti“. Vzhledem k tomu, Ze nadpolovi¢ni vétSinu zen podle
kvantitativniho prizkumu zajimaji ptibéhy jinych maminek, je také vhodné doplnit néjaky

emociondlni ptibéh kazdé¢ z Clenek a napt. osobni motivy, pro¢ pravé ona Hnuti podporuje.
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2. Kompletace a doplnéni materialii v sekci Verejné dokumenty. V ptipad€, Ze toto neni
mozné, nasleduje moznost danou kategorii odstranit a rad€ji na ni zamérné neupozoriiovat.
Posledni uvedeny zapis z valné hromady je z 22.6.2012, odkaz je tedy téméf dva roky sta-
ry. Po kliknuti se vS8ak namisto zobrazeni dokumentu PDF, jak je zdmérem stranky, nezob-

razi viibec nic, stejné tak v pripad¢ ostatnich zapist.

3. Doplnent vyrocnich zprav do piislusné kategorie (posledni je za rok 2011), protoze jak
bylo feceno jiz v teoretické Casti, vyrocni zpravy jsou jednim z dilezitych komunikacnich

nastrojui neziskové organizace.

4. Sjednoceni sekce vénované podporujicim partnerum s partnery zobrazovanymi na hlavni
strance. V zalozce Partneti v ¢asti Podpofili nés jsou uvedeny jiné firmy, nez které jsou
prezentovany pod stejnou hlavi¢kou i na hlavni strance. Opét to ukazuje na zastaralost in-

formaci a podporujici organizace by si to mohly vylozit 1 jako ur¢itou formu despektu.
Kategorie Nabizime

5. Rozdeéleni velmi obsdhlé kategorie na dvé samostatné: Prirozeny porod (popr. Infor-
macni materialy) a Vzdélavani. Do sekce Piirozeny porod by se pak piesunuly informace o
ptirozeném porodu, knihy a DVD k zakoupeni a odkaz na brozuru ke stazeni. Do sekce
Vzdélavani by pak zamitily odkazy na seminaie pro Zeny, porodni asistentky i Skoly, a
také na Svétovy tyden porodu. Tyto kategorie jsou velmi dualezité pro cilovou skupinu,
proto by mély byt jasné a prehledné tak, aby se zajemkyné o informace mohly rychle a

jednoduse orientovat v danych tématech.
Kategorie Média

6. Doplneni realizovanych medialnich vystupii, ve kterych bylo zminéno Hnuti za aktivni

materstvi.

1. Vytvoreni prehledu tiskovych zprav s datem, titulkem a strucnym perexem. Navstévujici
novinafi tak budou mit moznost dohledat jak nové, tak starsi tiskové zpravy, a vyuzit je pro
sve Clanky.

8. Doplneéni galerie vyberem kvalitnich fotografii z nedavnych akci, véetné pripadnych
ilustracnich snimki. ,Kvalitni se v tomto pfipad¢ nevztahuje pouze k obrazové urovni

fotografii, ale také ke kvalité rozliSeni. RozliSeni 72 dpi je sice pouZitelné pro zobrazeni na

webu, je vSak naprosto nevhodné pro tisk, coz mize novinaiim komplikovat praci.

9. Doplnéni snimku prezidentky Petry Sovové do sekce Kontakt pro novinare.
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Kategorie Zapojte se

10. Aktualizace sekce Podporte nas. V zadosti o finan¢ni podporu je napi. informace, ze
darované finan¢ni prostiedky ptijdou na podporu ucasti zastupkyné HAM v pracovni sku-
pin¢ pii Ministerstvu zdravotnictvi, ktera jiz vSak byla rozpusténa. Vzhledem k darciim to
lze povazovat za ne€estné jednani. Vhodné by bylo doplnit aktivity, které by se pfi sehnani
potiebnych prostfedkti mohly realizovat, pfipadné¢ aktivity, na které finance aktualné chybi.
Doporucit 1ze pak doplnéni fotografii z projektu, které bylo mozné diky finan¢ni podpote
partnerti ispésné realizovat. Vhodné by bylo doplnit reference spolupracujicich partnert,

klientt a darca.

11. Obnoveni a doplneni sekce stante se cleny. Na strance je uveden pocet Clentt k
20.3.2012, tento dva roky stary udaj by bylo vhodné obnovit. Doporucit se d4 také lepsi
prezentace vyhod €lenstvi, coz je mj. 50 % sleva na vstupném u akci pofadanych organiza-
ci. Sekci by bylo vhodné doplnit o vybér dulezitych akei, které se budou v budoucnu ode-

hravat, a zvyraznit u nich cenu pro bézného navstévnika a cenu pro ¢lena.
Celkové upravy webovych stranek

12. Prevedeni stranek do jejich anglické varianty nebo odstranéni této moznosti. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické ¢asti, webové stranky nabizeji moznost prepnuti do anglického
jazyka, nicméné pii prepnuti se nepielozi aktualni stranka, na které se navstévnik nachazi,
ale je pfesmérovan na anglicky text About us. V pfipadé, ze chce Hnuti nabizet moznost
zobrazeni v angli¢tiné, mélo by tak ucinit u vSech hlavnich sekci, které muze alespon
stru¢né shrnout v anglickém jazyce. Pii pfekladu stranek se nabizi spoluprace s jazykoveé
preklady by byly minimélni. Dal$i moZnosti je vyuzit spoluprace s nékterou jazykovou
Skolou, kterd by texty po dohod¢ s neziskovou organizaci mohla zadat svym studentim a
vymeénou za to by jim HAM mohl zdarma poskytnout seminaf o vybraném tématu tykaji-

cim se problematiky matefstvi a rodiCovstvi.

13. Uprava rozlozeni stranky. V aktualnim rozloZeni stranky je panel Podpoite nas, ktery
darciim vyrazné zjednodusuje finan¢ni pomoc, umistén tpln¢ na konci stranky, mimo zor-
né pole uzivatele. Panel by se m¢l pfesunout nahoru tak, aby byl vidét jiz pfi prvnim nacte-

ni stranky bez nutnosti ,,rolovat® stranku dold.
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10.1.1.2 Vytvoreni diskusniho fora Poradna

Jak vyplynulo z prizkumu mezi matkami, jednim z informacnich zdroju, ktery v hojné
mife v prub¢hu t€¢hotenstvi vyuzivaly, byly diskusni servery, na kterych hledaly rady. Hnu-
ti za aktivni matefstvi se poradenstvi také ¢astecné vénuje a zeny, které maji néjaky pravni
nebo jiny problém ¢i dotaz, se mohou ozvat na kontaktni email. Otazky ani odpovédi vSak
nikde nejsou pribézné zvetejnovany. Nova diskusni sekce by slouzila k pokladani a zod-
povidani dotazi (jak Hnutim, tak popf. jinymi maminkami). Do této kategorie by se také
mohl piesunout obsah sekce Casto kladené otazky, ktera v soucasné dob& pouze pieklapi

¢ast dotazli, zahrnutych v informacni brozure.

10.1.1.3 Finan¢éni zdroje na upravu webovych stranek

Zvlastni finan¢ni zdroje na upravu webovych stranek neni nutné vyhledéavat, protoze Hnuti
za aktivni matefstvi ma vlastniho webmastera, ktery se sprave stranek vénuje za symbolic-
kou odménu 1000 K¢ mési¢né. Jednotlivé Gpravy textli vyzaduji pouze ¢asovou investici
ze strany dobrovolnikil. Jak jiz bylo zminéno v bodé 12., zajisténi anglickych ptekladii
textll by bylo mozné s pomoci dobrovolnikli, nebo ve spolupréci s nékterou z jazykovych

stiednich ¢i vysokych skol vyménou za bezplatnou organizaci vzdélavaciho seminare.
10.2 Socialni sité

10.2.1 Facebook

Facebook by m¢l slouzit jako komunikacni kanal, na ktery jsou pravidelng, idedlné jednou
denné, pridavany piispévky. Pravidelné doplnovani obsahu pomiiZze lepSi viditelnosti
stranky a v pfipad¢ obsahu dostate¢né zajimaveého zvysi také mnoZstvi interakei s uZivateli.
V ideédlnim piipad€ by Facebook svym odbérateliim slozit jako jakysi generator obsahu na

dané téma, diky kterému ziskaji dobry ptehled v problematice.

10.2.1.1 Planovani obsahu na Facebooku

Na Facebook by bylo mozné denné doplnovat nasledujici typy pfispévki tak, aby byly

zastoupeny v pestré skladbé (nikoli stejné typy prispevkl za sebou):

- struéné medailonky ptfednaSejicich na akcich potadanych Hnutim, napt. na Svéto-

vém tydnu porodu; periodicita: 1x tydné;
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- nejdulezitéjsi informace, které zaznély na akcich, pofddanych Hnutim, nebo jinych
akcich, kterych se Hnuti ucastnilo; periodicita: vzdy nejpozdé€ji néasledujici den po
takové akci;

- odkazy na zajimavé Clanky, které se na téma rodiCovstvi a matefstvi objevi na in-
ternetu, a to jak na zpravodajskych serverech, tak na tematickych webech; periodi-
cita: 4x-5x tydné;

- fotografie novorozenat po prirozeném porodu, fotografie z porodl s komentafem;
periodicita: vzdy, kdyz ptedchozi varianty selzou (,, Kdyz vam dojdou napady, dejte

tam déti, sex nebo zvirdtka*).

10.2.1.2 Soutéie na Facebooku

Na socialni siti jsou velmi popularni soutéze, pro které jsou pravé t€hotné Zeny nebo matky
vhodnou cilovou skupinou. Hnuti za aktivni matefstvi ma skvé¢lé pole puisobnosti pro po-
dobné akce. Cilem podobnych soutézi bude vzdy vzéjemna inspirace Zen, které chtéji byt
aktivnimi matkami a co nejlépe peCovat o své déti, a pochopitelné také aktivni zapojeni

fanousku stranky a zvysSeni poctu jejich interakei, které je aktualné na nizké urovni.
Navrhy soutézi:

» Fotograficka soutez Tehotenstvi neni nemoc.: Téhotné zeny mohou nahrat fotografii
sebe, jak se ani v té€hotenstvi nevzdavaji normalnich aktivit a bfisko pro né neni
problém — napt. snimky z jizdy na kole, hrani tenisu, béhani, prace na zahrad¢, pra-
covni prezentace apod. Fotografie zaslané uZivatelkami budou nahravany do jedno-
ho alba, pti¢emz budou vyhlaseny dvé vitézky: jednu vybere porota z fad HAM,
dalsi bude zena, kterou si zvoli navstévnici stranek tim, Ze ji daji svlij hlas v podobé
kliknuti na ,,libi se mi*“. Termin: kdykoli.

» Soutéz receptii Zdrave uz od batolete: Maminky malych déti mohou posilat recepty
na zdrava détska jidla (i s fotografii z ptipravy) HAM do osobni zpravy na socialni
siti a HAM vybrané recepty zvetejni pod vlastni hlavickou. Hnuti za aktivni matet-
stvi je v rdmci svych pirednaSek napt. na Svétovém tydnu matetstvi zaméteno i na
propagaci zdravého Zivotniho stylu, takze by bylo vhodné otevirat podobna témata
po jeho skonceni. Vitézny recept budou vybirat specialistky na zdravou vyzivu,
které pfednaSely v ramci Svétového tydne matefstvi. Termin: Cerven, nasledujici

mésic po skonceni Svétového tydne matetstvi.
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» Fotografickda soutez Kids friendly: Dalsi fotosoutéZ vénovana maminkam, které
matetstvim radikalné neméni sviij Zivotni styl a berou pfi provozovani béznych ak-
tivit s sebou déti — do prace, na hudebni festival napft. v $atku, na sportovni aktivity
apod. Mechanika soutéZe je stejna jako v ptipad¢ T€hotenstvi neni nemoc: jedna vi-
tézka bude vybrana porotou z HAM, dalsi hlasujicimi, ktefi budou své sympatie vy-

jadfovat prostfednictvim tlacitka ,,libi se mi*“. Termin: kdykoli.

Kazda soutéz by trvala dva tydny a cenou pro vitézku (piipadné vitéze, ani muze, ktefi se o
své déti aktivné staraji, nelze vyloucit) by byla uc¢ast zdarma na vybraném seminati, tyden-
ni vstupenka na Festival o t€hotenstvi, porodu a rodi¢ovstvi, pfipadné tricko Hnuti za ak-

tivni matefstvi (vice v podkapitole vénované corporate identity).

10.2.1.3 Financni zdroje na spravu profilu

O spravu profilu na Facebooku se stard jedna z dobrovolnic a také lektorka HAM ve svém
volném case, takze neni nutné pro tyto aktivity vyc€lenovat zvlastni finanéni zdroje. Odme-

ny v soutézich budou feSeny opét odménami ze zdrojl, kterymi Hnuti bézné disponuje.

10.2.2 YouTube kanal

o~

Jak vyplynulo z praktické ¢asti prace, Hnuti za aktivni matefstvi ma vlastni YouTube ka-
nal, ktery uZivatelé sice najdou pod nazvem Respektkporodu, v hlavni ikonce je vsak jed-
nozna¢né identifikovan logem Hnuti. Je to spravny krok, protoze t€hotné zeny dle vysled-
ka prizkumu navstévuji tuto socidlni sit’ k zvySovani vlastni informovanosti. Neni vzdy
nutné pridavat vlastni videa, obzvlast’ v ptipad¢, Ze je mozné vlastni odbératele odkazovat
na kvalitni videa z jinych zdroji. Obsah na kanalu — at’ z vlastnich, ¢i cizich zdroju — by se

mél dopliovat alespoil jednou tydné.

10.2.2.1 ReportaZe ze Svétového tydne mateistvi

Hnuti za aktivni matefstvi disponuje mnozstvim videomaterialu, ktery na akci pofizuje
jedna z dobrovolnic pracujici ve filmovém primyslu. Z tohoto materialu mohou byt vytvo-
feny kratké reportaze vypovidajici o probeéhnuvsich akcich, které shrnou to nejpodstatné;si
a naladi Gcastniky na dal$i ro¢nik. Na tyto reportaze mize byt upozoriiovano prostrednic-
tvim stranky na socidlni siti Facebook a na webovych strankach www.respektkporodu.cz,

kam lze doplnit miniaplikaci zobrazujici videa.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

10.2.2.2 Tutorialy pro téhotné Zeny a maminky

Vzhledem k dostupnosti techniky je také mozné vytvotit vlastni ,,serial, které t€éhotné ze-
ny a cerstvé maminky provede t€hotenstvim a poporodni péci o malé dit¢. Hnuti sdruzuje
mnozstvi zkuSenych zen i porodnich asistentek, které mohou zeny prostfednictvim videi
instruovat, jak co nejlépe pecovat o sebe a své miminko. Vhodny by byl zejména tutorial
vénovany pribéhu porodu, kde by byl na nazornych pomtckach demonstrovan jeho postup
nebo demonstrace spravného kojeni, uchopeni ditéte apod., protoze to jsou podle vysledkt
prazkumu hlavni témata, o kterych si Zeny zjist'uji informace. Vybornymi lektorkami bu-
dou prezentujici z Festivalu o t¢hotenstvi, porodu a rodiovstvi, se kterymi by se vzdy

mohl natocit jeden dil.

10.2.2.3 Finanéni zdroje na spravu YouTube kandlu

O spravu YouTube kanala se opét stara jedna z dobrovolnic HAM, nicméné aktualné jde o
¢innost, které ptili§ mnoho ¢asu vénovano neni. Vzhledem k tomu, ze videomaterialy pro
reportaze jsou pofizovany v ramci prednasek na Festivalu v pribéhu Svétového tydne ma-
tefstvi, nejde o dodate¢ny finanéni naklad. V ptipadé nakladd na vytvareni vlastnich tutori-
alt jde o néklady na kameru, ktera miiZe byt vyuZita z internich zdrojl ¢lend a dobrovolni-

ki Hnuti, stejnym zptisobem lze pokryt i naklady na praci se stiihem a zpracovanim videi.

10.2.3 Tiskové zpravy

Hnuti za aktivni matefstvi se nepotyka s nedostatkem témat, ke kterym by mohly byt vy-
davany tiskové zpravy. Problémem je nedostatek Casu ze strany prezidentky Hnuti, ktera
ma oblast komunikace s novinafi na starosti, a také naprosta absence planu tiskovych
zprav, ktery by umoznoval mit vétsi kontrolu nad medidlnimi zminkami a také lepsi Casové

planovani.

10.2.3.1 Rocni plan tiskovych zprav

Soucésti komunikacéni strategie je navrh témat tiskovych zprav, které mize Hnuti vytvaret
a rozesilat médiim ke zpracovani. Tento navrh je orientacni a mize byt vyuZit v ptipadé, Ze
se neobjevi aktudlni téma, které by Hnuti mohlo okomentovat nebo jinak zpracovat. V ta-
kovém piipade€ by mélo mit prfednost toto téma. Ro¢ni plan bude zacinat kvétnem 2014, ve

kterém se kona Festival o t¢hotenstvi, porodu a rodicovstvi.
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Tabulka 5: Navrh moznych témat ke zpracovani HAM jako tiskové zpravy, zpracovani:

autorka prdce
Mésic Téma

Kvéten 2014 Svétovy tyden porodu

Podrobnosti

Obecné informace o konani Svétového
tydne porodu, jeho plvod, akce po svéte,

informace o Svétovém tydnu porodu v CR

Kvéten 2014 Festival o t€hotenstvi, poro-

du a rodi¢ovstvi

Pozvéanka na akci, medailonky ptfedndse;ji-

cich

Cerven 2014 Informace o probhnuv§im Podty navitévnikil, prednasky, zajimavosti,
festivalu hodnoceni
Cervenec Porodni pfib¢h Ptib&éh matky z porodu v nemocnici, nava-
2014 zany na dodrzovani metodiky WHO
Srpen 2014  Prava rodi¢t Nejcastéjs$i pravni dotazy, se kterymi se
obraceji rodice na HAM
Z4ri 2014 Povédomi o HA Informace o Zenach na seminafich o HA
Rijen 2014  Porodni piib&h Ptib&h matky z porodu doma
Listopad Ptiprava brozury Informace o piipravé brozury pro nastava-
2014 jici matky a moznostech na jeji prispéni
Prosinec Hodnoceni aktivit za uply- Které akce HAM zorganizovalo, kolik tam
2014 nuly rok bylo navstévniki
Leden 2015 Rok s moznosti ambulantni- Praxe po roce od zmény zdkona
ho porodu
Unor 2015 Vydéni nové brozury Informace o jejim obsahu, distribuci
Biezen 2015 StifedoSkoléaci a povédomi o Analyza soucasného povédomi stiedoSko-
matefstvi a porodu 1akd o problematice téhotenstvi a rodi¢ov-
stvi
Duben 2015 Svétovy tyden matefstvi Informace o Svétovém tydnu a planova-

ném festivalu
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S vydavanim tiskovych zprav tizce souvisi i jejich publikace na webovych strankach Hnuti,
kde je pro to uréena specialni kategorie. Do této sekce by pochopitelné mély byt tiskové
zpravy vzdy vkladany, tak aby si celé jejich znéni mohli zajemci zobrazit a piecist. Ke
kazdému tématu by Hnuti ze svych zdroju mélo vybrat i vhodné fotografie a pfidat je do

sekce fotografie v tiskové kvalite.

10.2.3.2 Finanéni zdroje na vytvdieni tiskovych zprdav

Tvorbou tiskovych zprav se zabyva prezidentka Hnuti, pfipadn€ to ma na starost jina ¢len-

ka Hnuti, a zvlastni finan¢ni prostfedky na jejich tvorbu tak neni nutné vy¢lenit.

10.2.4 Vztahy s médii

Vztahim Hnuti za aktivni matetstvi s médii a jejich zastupci by prospélo, pokud by se pre-
sunuly na osobnéjsi uroven. Aktivni komunikace pfimo s novinéfi, jejich navstévy v re-
dakcich a vysledovani téch spravnych novinait, ktefi se problematice vénuji, by mohlo dle
informaci v teoretické Casti vyrazné prospét jak vztahlim s médii obecné, tak publicité

Hnuti.

10.2.4.1 Aktualizace media listu

Zéakladnim krokem, ktery Hnuti musi podniknout, je pfepracovani aktualniho media listu.
Nejprve je nutné roz¢lenit novinafe a dalsi zainteresované osoby, které zajima déni v Hnu-
ti. Obéma skupinam jsou urceny odlisné materialy. V ptipad¢ novinafi je pak nutné aktua-
lizovat jejich seznam, protoZe vzhledem k vysoké fluktuaci a neobnoveni seznamu existuje
vysoka pravdépodobnost, ze mnoho novinafu jiz na stejnych mistech nepracuje, piipadné
se vénuje jinym tématim. Vhodné je najit aktudlni novinare ze online médii ur¢enych pro
maminky: Maminka.cz, Modrykonik.cz, Rodicum.cz, Babyweb.cz, Babyonline.cz, moje-
Betynka.cz apod. U novinaftu, resp. novinaiek, by bylo vhodné zjistit, které informace jsou
muzeme zafadit napf. i datum svatku dané redaktorky a posléze si ji naklonit osobnim pia-

nim, kterym si pootevieme dvete k lepsi spolupraci.

10.2.4.2 Finanéni zdroje na vztahy s médii

Aktualizace media listu je beznakladovou zalezitosti, jediny zvlastni drobny naklad muze
vznikat v ptipad¢ telefonovani do redakci, pokud k tomu uréeny ¢len nebude jiz vyuZzivat

neomezeného mobilniho voléni. V takovém piipadé jediné skutecné vzniklé naklady jsou
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Casové. V pripad¢ grafické ptipravy jednoduchych, napt. vanoénich ptani by byli zapojen
jeden z ¢lentt Hnuti, ktery je grafik, takze by naklady na tuto praci byly nulové, nicméné
zaslani pfani do redakci novinafum by jiz s néjakymi naklady pochopitelné spojeno bylo.

V piipadé kontaktovani 50 vybranych novinaii by byly naklady nésledujici:

Tabulka 6. Ndklady na tisk a zaslani 50 ks vanocnich prani vybranym novindrim, zdroj:

platné ceniky spolecnosti BossCan reprostudio, Ceskd posta a SECUPACK, zpracovani:

autorka prace

Polozka Naklady
Tisk 50 ks piani’ 500 K&
Nékup 50 ks obalek® 31 K&
Odeslani 50 ks obalek’ 500 K¢&
Celkem 1031 K¢

V piipadé, Ze by to v aktudlni chvili byly finan¢ni prosttedky, které by si Hnuti nemohlo
dovolit uvolnit, je také mozZné zvolit variantu osobniho pfani zaslaného e-mailem. Byt

ztrati kouzlo fyzické vzpominky, je to lepsi, neZ tuto vhodnou ptilezitost uplné vynechat.

10.2.5 Vyro¢ni zpravy

Jednim z dilezitych nedostatkt, ktery je patrny i na webu spolku, je absence vyrocnich
zprav. Ptestoze nejsou primarné urceny cilové skupiné té¢hotnych matek, bylo by chybou
toto v komunikaéni strategii opomenout. Vyro¢ni zpravy by se mély doplnit v elektronické
podobé na web a rozeslat zainteresovanym osobam, které maji o déni v Hnuti z4jem, a jsou
uvedeny v seznamu kontakti (resp. v listu, ze kterého byly oddéleny kontakty na novina-
fe), partnerim a darcim. Pro darce a sponzory je to také projevem uznéni, Ze jejich piispé-

ni nezlstava na pozadi.

” Aktualni cenik spole¢nosti BossCan reprostudio, s.r.0. pro tisk oznameni ve formatu DL, 50 ks (BossCan
reprostudio, © 2009-2011)

8 Aktualni cenik spolecnosti SECUPACK, s.r.o0., obalka DL samolepici, 50 ks (SECUPACK, s.r.0, ©2013)

% Aktualni cenik spolecnosti Ceska posta pro Obyéejné psani v mnozstvi 50 ks (Ceska posta, ©2014 )
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10.2.5.1 Financni zdroje na vyrocni zpravy

Na doplnéni a tvorbu dal$ich vyro¢nich zprav neni potieba vynakladat zvlastni finan¢ni
prostiedky. Graficka Sablona pro jejich tvorbu je pfipravena jiz z minulych let, nejveEtsi
naklad na ptipravu je pochopitelné ¢asovy. Vyro¢ni zpravy neni nutné¢ vydavat v tisténé

podobé, ¢lentim i partnertiim je mozné zaslat je elektronicky.

10.2.6 Letaky

Jak vyplynulo z priizkumu v praktické ¢asti prace, velka Cast Zzen ziskava informace z ma-
teridll, které dostava pii t€hotenskych prohlidkéach u svého gynekologa nebo gynekolozky.
Gynekologické ordinace jsou tedy vhodnym mistem, kam by mohly byt umistovany in-
formace o Hnuti a jeho ¢innosti s odkazem na dal$i informace na webovych strankach.
Letak by obsahoval zékladni myslenky Hnuti a na zadni stran¢ by byl seznam hlavnich
¢innosti, kterym se vénuje, véetné pozvanek na pfedem naplanované akce. Na materidlu by
rovné¢z mohla byt umisténa 10% sleva na vstupném pii prokazani se letakem, aby byly

Zeny vice motivovany material si uschovat a ponechat.

10.2.6.1 Finanéni zdroje na tisk letakii

Ze statistik Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky vyplyva, ze v Ceské republice je
cca 1300 gynekologt, ktefi kazdoroc¢né zaregistruji cca 100 tisic t¢hotnych zen. V piipadé,
Ze by se Hnuti snazilo oslovit jednu desetinu Zen prostfednictvim jedné deseti z celkového
mnozstvi 1ékart, ptipadalo by cca 70 letakti na kazdého ze 130 gynekologt. Celkem to
tvoii 9100 letakli. Nelze vSak také opomenout néklady na tisk a distribuci, které tvoii také
velkou c¢ast nakladi. O grafické zpracovani materidlu by se opét postaral grafik, ktery s

Hnutim spolupracuje.
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Tabulka 7: Ndklady na vytisténi informacnich letakii, zdroj: aktualni ceniky firem iNET-

Print, SECUPACK a Ceskd posta, zpracovani: autorka préce

Cinnost Naklady
Tisk letaki A5 10 000 ks™ 6 715 K¢&
Bilé bublinkové obalky 200 ks 264 K&

Distribuce 130 bali¢kii (350 g/ks)™ 2 340 K¢&
Celkem 9 319K¢

Zbyvajicich 900 letakd by bylo ur¢eno pro potieby Hnuti, pro rozdavani na akcich, semi-

natich, Svétovém tydnu porodu, na kontaktnim misté v A centru apod.

10.2.7 BroZury

Informacni broZura ur€ena pro téhotné Zeny je jednim z UspéSnych néstrojli, se kterym
Hnuti za aktivni matefstvi pracuje. V ramci prizkumu bylo zjisténo, ze informacni mate-
rialy, které dostanou zeny u svého gynekologa, jsou zdrojem informaci pro vice nez dvé z

péti nastavajicich maminek.

Pro ucely zvySeni informovanosti je mozné vydat aktualizovanou brozuru, ve které zazni
vSechny praktické informace, o kterych z prizkumu vyplynulo, Ze jsou pro Zeny nejzaji-
mav¢jsi. Nazev brozury by znél Vse, co potiebujete védét o prirozeném porodu a jeji struk-

tura by vypadala nasledovné¢:

- Uvodni slovo Hnuti za aktivni mateistvi;
- prubéh normalniho téhotenstvi;
- doporucené vyzivové rady v t€¢hotenstvi

- pribeh normalniho porodu;

19 Aktualni cenik spole¢nosti iNETPrint.cz pro tisk letikil o rozmérech 210mm x 100mm, tisk OFSET, ba-
revny, oboustranny, 9100 ks (iNETPrint.cz, © 2004-2014)

1 Aktudlni cenik spole¢nosti SECUPACK, s.r.0., bilé bublinkové obalky format B/12, 200 ks (SECUPACK,
s.r.0, ©2013)

12 Aktuélni cenik spolecnosti Ceskéd posta pro Obycejné psani v mnozstvi 130 ks pii hmotnosti 350 g (Ceska
posta, ©2014)
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- porodni alternativy: porod v nemocnici, ambulantni porod, porod doma; jejich vy-
hody a nevyhody;

- vybaveni do porodnice;

- vybér porodnice — obecné rady;

- rady pro kojeni;

- Casto kladené otazky a feSeni ptip. konfliktnich situaci u porodu;

- obecné informace o Hnuti za aktivni matefstvi, odkazy na web, Facebook;

- pfip. partneti brozury.

Prestoze mezi ¢asto vyhledavané informace téhotnymi zenami patii pfimo recenze porod-
nic, nejsou tam zarazeny umyslné: jejich sluzby jsou velmi proménlivé a Casto zavisi i na
personalu, ktery je momentalné v nemocnici piitomen. Tato otazka muze byt vyfeSena od-
kazem na webové stranky http://aperio.cz, které tyto recenze sdruzuji, v kapitole Vybér
porodnice, ktera v§ak bude vénovana pouze obecnym radam k tomu, na co se pii vybéru

zdravotnického zafizeni zaméfit.

Brozura v elektronické podobé& by se rozeslala gynekologlim, kteti by si ji v pfipad€é z4jmu
mohli zdarma objednat pro své pacientky. V pfipad¢, Ze by si ji takto objednalo 10 % z
nich, tedy 130 1é¢kaid, a kazdému by byl zaslan pocet 60 ks, bylo by takto rozeslano
7 800 ks brozur; dalsi ¢ast by si Hnuti ponechalo pro i¢astnice na vlastnich seminafich a

akcich.

10.2.7.1 Finanéni zdroje na tisk broZury

Finan¢ni ndklady na tisk barevné brozury jsou opravdu vysoké, proto by se k ni mohlo
pristoupit pouze v ptipade, Ze by Hnuti naSlo partnery, ktefi by pomohli s financovanim
jejiho tisku.

K potencialnim sponzorim brozury VSse, co potfebujete védét o piirozeném porodu, patii
prodejci potieb pro maminky, napi. bavinénych plenek, organizatofi pfedporodnich kurzi,
vydavatelé knih pro t¢hotné Zeny a maminky, vyrobci a distributoti kosmetickych potieb,

vyrobci obleceni pro déti, vyrobce piirozené antikoncepce NaturComp apod.

Potencial se také skryva ve vyuziti tzv. crowdfundingu, napt. prostiednictvim webovych
stranek hithit.com. Zde mohou navstévnici pfispivat na projekty vyménou za né&jakou
drobnou odménu. V ptipadé tisku brozury by mohlo jit o nabidku zaslani elektronické ver-

ze materidlu vyménou za financni piispévek, vstupenku na nékterou z akci potfadanych
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Hnutim, denni, popf. tydenni vstupenku na Festival o t€hotenstvi, porodu a rodicovstvi,
zaslani tisténé brozury apod. Odkaz na stranku je mozné §ifit mezi fanousky na socialni siti
Facebook, umistit ho na webové stranky apod. Popularita tohoto zptsobu financovani

stoupa a drobni darci jiz pomohli realizaci velkého mnozstvi hezkych projekti.

Tabulka 8: Ndklady na tisk 10 000 ks a distribuci 7 800 ks brozur, zdroj: aktudlni cenik

spolecnosti Ceskd posta, individudlni kalkulace spolecnosti iNETPrint.cz, zpracovdni: au-

torka prace

Cinnost Naklady
Tisk broZury, 44 stran, 10 000 ks™ 238 829 K¢&
Krabice na baliky 130 ks™* 1 354 K&
Lepici pasky 2 ks™ 42,4 K¢
Distribuce 130 baliki™ 10 400 K&
Celkem 250 625 K¢

10.2.8 Prima komunikace

Jak je zminéno jiZ v teoretické Casti prace, pfima komunikace se zastupci vyznamnych
s lobbingem, prosazovanim zajmu organizace. Hnuti za aktivni matefstvi se v této oblasti

také muze aktivné angazovat.

Mezi dulezité osoby, které maji vliv na prostfedi organizace, jsou ¢lenové pracovni skupi-
ny pro porodnictvi pii Ministerstvu zdravotnictvi CR, kterou vede naméstek pro zdravotni
péci Ferdinand Polék. Pozvanka pro ¢leny pracovni skupiny na Festival o t€hotenstvi, po-

rodu a mateftstvi je vhodnou pfilezitosti, jak s ¢leny pracovni skupiny navazat osobni kon-

13 Nezavazna nabidka spolenosti iNETPrint.cz pro katalog formatu 105x148mm, tisk OFSET, vazba lepen4,
obalka papir 200gr, vnitini ¢ast 44 stran, papir 115gr, 10 000 ks (iNETPrint.cz, © 2004-2014)

¥ Aktudlni cenik spoletnosti Obaly KREDO, s.r.o., obalova krabice 125x125x310mm, 130 ks (Obaly
KREDO s.r.0, 2014)

1> Aktuélni cenik spole¢nosti Obaly KREDO, s.r.o., lepici paska 48mm x 66m transparentni (Obaly KREDO
s.r.o, 2014)

18 Aktualni cenik spolecnosti Ceska posta pro Cenny balik v mnozstvi 130 ks pii hmotnosti 2,5 kg (Ceska
posta, 2014)
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takt a predstavit jim vlastni ndzory, podpofené osobnimi kontakty s navstévniky festivalu.

Pozvani by bylo demonstrovéno i vetejné tiskovou zpravou.

K dalsim dalezitym skupinam patii zastupci zdravotnich pojistoven a velkych nemocnic,
ktefi mohou situaci v porodnictvi a tim 1 ¢innost Hnuti také velmi ovliviiovat. Na Festival
mohou byt pozvani osobnim e-mailem s vyzvou, aby vyjadrtili sviij piipadny zajem o ucast

svou ¢i svého zastupce na akci, ktery bude zafazen na seznam hostt.

10.2.9 Corporate identity

Corporate identity je bodem, ktery je v ptipadé¢ Hnuti za aktivni matetstvi podle analyzy v
praktické ¢asti prace pon€kud podcenovan. V piipadé komunikacni strategie nejde pouze o
planovani komunikace s cilem zvySovat informovanost, ale cilem je i zvySovat povédomi o

existenci Hnuti a jeho ¢innosti.

10.2.9.1 Jednotné obleceni pro cleny

Vzhledem k hlavni aktivni ¢innosti Hnuti, kterou je organizace semindit, je vhodnym do-
pliikem jednotné obleceni, konkrétné tricko v barvach Hnuti s logem a textem, ktery bude
prezentovat jeho hlavni myslenku. Toto tricko budou nosit zastupkyné Hnuti na vefejné
akce, semindie, prednasky apod., nejlépe by jej méli nosit 1 dobrovolnici. Kromé toho, Ze
budou pfirozenou formou informovat o existenci Hnuti, na vetfejnych akcich se mnohem
1épe poznaji Na predni strané tricka bude umisténo logo, na zadni strané pak jedna véta,
charakterizujici ptistup Hnuti k problematice: ,,JJsem aktivni mama“. Dulezity je samotny
vybér materialu a stiihu: Protoze jde o Hnuti za aktivni matefstvi, je zvolen bavinény mate-
ridl a pohodlny stfih tricka, ktery umoZznuje sportovni aktivity a také se pohodlné ptizptiso-

bi 1 bfiSku v prvni poloviné t€hotenstvi.

10.2.9.2 Uprava designu materidlii

Dilezité je také sjednoceni pouzivani loga, jeho barev a predevsim diislednost v jeho vkla-
dani na materidly, kterymi se Hnuti prezentuje. Jednotnou Sablonu s hlavickou Hnuti za
aktivni matef'stvi musi mit tiskové zpravy (srovnani posledni tiskové zpravy a navrh nové
grafiky viz pfiloha P V), logo musi byt umisténo na letacich, pozvankach, v podpisech v e-
mailové korespondenci, na socialnich sitich apod., tak aby bylo mozné Hnuti jednoznacné
identifikovat. Logo ke stazeni ma byt soucasti i materialti pro novinare, které jsou vystave-

ny na webovych strankach organizace.
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Obrazek 3: Graficky navrh vzhledu tricka, zpracovani: autorka prace

10.2.9.3 Finanéni zdroje na upravu corporate identity

Pro upravu grafickych materidlti neni tfeba vy€lefiovat zvlastni finan¢ni prostredky, jde

predevsim o dislednost pfi praci s nimi.

S finan¢nimi naklady je spojena vyroba tri¢ek pro ¢leny Hnuti a dobrovolniky. Pro v§ech-
ny ¢leny Hnuti je potieba vyrobit 80 ks tricek, 40 dalSich kusi je brano jako rezerva pro
dobrovolniky, ktefi by si tricko chtéli zakoupit, ptipadné do soutéZi nebo do nabidky na

webovych strankach, kde by si jej mohli potidit sympatizanti HAM.

Tabulka 9: Naklady na vyrobu 120 ks potisténych tricek, zdroj: aktudlni cenik spolecnosti

iNETPrint, zpracovani: autorka prace

Cinnost Naklady
120 ks tricek "’ 8 880 K¢&
120x potisk tri¢ek™® 4 871 K¢
Celkem 13751 K¢

7 Aktualni cenik spole¢nosti iNETPrint.cz pro tricka Adler City, barva travova zelend, 120 ks\(iNETPrint.cz,
© 2004-2014)

18 Nezavazna nabidka spole¢nosti iNETPrint.cz pro oboustranny sitotisk dvou motivii v jedné barvé do veli-
kosti A5 + DTP kontrolu, 120 ks tricek (iNETPrint.cz, © 2004-2014)
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Finanéni prostiedky na tuto aktivitu by se nasly nejen v rozpoctu Hnuti, ale bylo by mozné
na né pfispét i Upravou clenskych prispévki. Naklady na vyrobu jednoho tricka jsou
115 K¢, takze tmémné navysSeni clenského piispévku by bylo schopno néklady na vyrobu
tricek pokryt a ¢lenové Hnuti by za své ¢lenstvi ziskaji i fyzickou pfipominku, kterou by
HAM reprezentovali. Tricka se také mohou stat soucasti nabidky na webovych strankach,
kde by v ptipadé ceny 150 K¢ mohl prodej tricek nejenom néklady pokryt, ale také prispét

do rozpoctu Hnuti.

10.3 Casovy plan komunikace
Komunikace je naplanovana na ¢asové obdobi kvéten 2014- duben 2015.

Tabulka 10: Casovy harmonogram pro planovani jednotlivych cinnosti v obdobi kvétna

2014 az dubna 2015, zpracovani: autorka prdace

Cinnost/mésic 514 6.14 7.14 814 914 10.14 1114 1214 1.15 2.15 3.15 4.15
Uprava webovych stranek
Komunikace prostiednictvim webu
Komunikace na Facebooku
Soutéze na Facebooku
Komunikace na YT kanalu
Tiskové zpravy

Aktualizace medialistu

Osobni pfani novina-

fum

Vydani vyro¢ni zpravy

Tisk a distribuce leta-

ka

Ptiprava brozury

Vydani brozury

Tisk a vyroba triéek

Vsechny aktivity nebudou pochopitelné probihat celoro¢né, ale jednd se o jednordzové
¢innosti. Kontinudlné musi probihat komunikace prostfednictvim webovych stranek a na

socialnich sitich.

10.4 Méreni zpétné vazby
Soucasti komunikacni strategie je také vyhodnoceni jeji GspéSnosti.

V ptipad¢ komunikaéni strategie pro Hnuti za aktivni matefstvi lze ptistoupit k monitorin-

gu médii, u kterého se bude ¢etnost medialnich zminek, struktura médii, ve kterych se
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zminky 0 Hnuti objevuji a tonalita textd. Bud’ lze pfistoupit k pribéznému monitoringu
tradi¢nim zptsobem, tedy kontrolou denniho tisku a internetu, nebo vyuzitim sofistikova-
néjsiho nastroje, napf. medialniho archivu Newton Media spole¢nosti Mediasearch. Vhod-
né je sledovat pritbé¢h zminek v Case v souvislosti s vydavanim tiskovych zprav, ze kterych
Ize vyhodnotit uspé&snost jednotlivych materiali. Za obdobi ledna 2013 az konce bfezna
2014 je pocet zminek a jejich struktura analyzovéana v praktické ¢asti prace, proto je srov-
nani s nasledujicim rokem jednoduché a bude jasné patrné, o kolik procent se zvysila Cet-

nost a struktura medialnich vystupti.

Dalsi moznosti, jak zpétnou vazbu vyhodnotit zejména v pripadé zvySeni povédomi o ¢in-
nosti neziskové organizace, je dotaznikové Setfeni, které zmonitoruje znalost aktivit Hnuti
za aktivni matetstvi v cilové skupin€. Pro zvyseni relevance takového dotaznikového Set-
feni by mélo byt pfistoupeno nejlépe k osobnim dotaznikim, které nevylouci ¢ést cilové
skupiny, kterd nepracuje s internetem a je zasazena piedevsim offline néstroji, tedy tradic-

nimi médii, letdky apod.

S pomoci dotaznikového Setfeni, resp. evaluacniho dotazniku, Ize zjistit ptinos také v pii-
pad¢ organizace seminaii a podobnych vzdé¢lavacich akci. Struény dotaznik, ptedlozeny
zucCastnéné skupiné pred zaCatkem seminafe a po jeho skonceni, pomiize vyhodnotit jak
uspéSné si UCastnici problematiku zapamatovali a pfipadné zjistit jejich ndzory na akci,

podle které se da ptipadné upravovat.

V soucasné praxi jsou PR pracovnikim k dispozici i dalsi nastroje, kterymi Ize zpétnou

vazbu a uspésnost jednotlivych komunika¢nich kanalti méfit.

- Jednoduché nastroje jsou dostupné v piipadé meéteni tispéSnosti provedenych Uprav
na webovych strankdch: nastroje Google Analytics poskytuji celou fadu metrik,
které¢ je mozné u navstévnikl stranek sledovat, stac¢i do zdrojového kodu stranky
vlozit specidlni skript. Pfed upravami je nutné zméfit, jakd je aktudlni navstévnost
jednotlivych stranek webu, na které sekce uzivatelé nejvice klikaji, jak dlouho se na
webu zdrzi a jaka je tzv. mira okamzitého opusténi. Po upravach webu je pak moz-
né srovnat predchozi stav s vyslednym.

- Na siti YouTube je mozné méfit zpétnou vazbu prostfednictvim sledovani poctu
zhlédnuti jednotlivych videi, mnozstvi komentait a jejich tonality, a také poctu od-
bératelt kanalu. Na socialni siti Facebook ma admin stranky k dispozici piehled o

vyvoji poctu fanousku stranky, dosahu jednotlivych piispévki k uzivatelim Face-
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booku a uroven jejich virality, a samoziejm¢ také vidi poCet komentaiti, oznaceni
,»to se mi libi“ a sdileni. V pfipadé komentaiti 1ze pochopitelné také sledovat jejich
tonalitu.

- Zpétnou vazbu z distribuce letakti do 1ékaiskych ordinaci je mozné ziskavat diky
umisténému slevovému kodu na vstupné na akce HAM, diky kterému bude jasné

patrné, kdo letak skutecné prakticky vyuzil.

Kvalitativni informace, které jsou obtizné¢ méfitelné, ale také o uspéSnosti nasazenych
opatieni vypovidaji, mizeme zjistit prostfednictvim rozhovort se zainteresovanymi 0sO-

bami.

- Uspé&snost brozury lze zjistit ze zajmu, ktery o ni projevuji sami lékafi, resp. zdra-
votnickd zatizeni, a ze zpétné vazby, kterou dévaji jeji uzivatelky kontaktovanim
samotné¢ho Hnuti, pfipadné na akcich, které Hnuti potdda a brozury zde rozdava.
Brozura Cesty k ptirozenému porodu se setkala s velmi pozitivnimi ohlasy jak ze
strany jejich Ctenarek, tak zdravotnickych zatizeni.

-V piimé komunikaci je mozné ziskat hodnoceni z rozhovorli se zainteresovanymi
osobami, kterym jsou zasilany pozvanky na akce, resp. z jejich ptipadné (ne)ucasti.
V piipadé¢ corporate identity 1ze zpétnou vazbu hiife kvantifikovat, ale prostfednic-
tvim rozhovori s dobrovolniky a ¢leny, ptipadné na zakladé mnozstvi objednavek

tricek ze strany podporovatelli Hnuti ji 1ze také vysledovat.
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ZAVER
V diplomové praci jsem se vénovala problematice public relations v neziskovych organi-
zacich a mym cilem bylo vytvofeni komunikacni strategie pro organizaci Hnuti za aktivni

matefstvi, ktera zvysi informovanost cilové skupiny o problematice, kterou se Hnuti za

aktivni matefstvi zabyva, a zlepsi povédomi o jeho existenci.

V teoretické ¢asti jsem predstavila teoreticka vychodiska a metodologii, kterou jsem néa-

sledn¢ vyuzivala v praktické Casti prace.

V praktické ¢asti prace jsem analyzou soucasné urovné komunikace Hnuti za aktivni ma-
tefstvi zjistila, ze organizace pracuje s velkym mnozstvim komunika¢nich nastroji, ale ma
problém s vyuzitim jejich potencialu a pravidelnou aktualizaci informaci; postrada strategii

a plan komunikace.

Analyzou kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni, kterou jsem provadéla v cilové skupiné
matek, jsem zjistila komunikacni kanaly, které zeny v téhotenstvi voli pro zjiStovani in-
formaci. Z vysledka vyplynulo, Ze jsou to nejcasteji webové stranky, které se problematice
vénuji, diskusni fora, knihy a materidly, které ziskavaji na pravidelnych té¢hotenskych pro-
hlidkach u svych lékait. Odhalila jsem také, Ze k nejcastéjSim tématlim, na ktera se pii
svém vyhledavani zaméiuji, patii prubéh porodu, recenze porodnic, potiebné vybaveni do

porodnice nebo napf. ptibehy jinych maminek.

Informace z praktické ¢asti jsem vyuzila pro vytvofeni komunikacni strategie Hnuti za
aktivni matefstvi. Ve strategii jsem se zaméfila na upravy prace se komunika¢nimi nastroji,
které se Hnuti jiz vyuZivat pokousi, nicméné se mu to pro absenci pldnu komunikace neda-
i. Navrhla jsem nutné upravy webovych stranek, které z prizkumu vyplynuly jako hlavni
zdroj informaci, plan prace se socidlnimi sitémi, s médii apod. Vyuziti jednotlivych komu-
nika¢nich nastroji jsem doplnila o odhad finan¢ni naro¢nosti. V ptipad¢, Ze nékteré nastro-
je vyuzité ve strategii byly spojeny s vyssimi naklady, navrhovala jsem také mozné zdroje
jejich financovani. V zavéru komunikacni strategie jsem se vénovala metodam méfeni
zpétné vazby, které se bézné pouzivaji v praxi a jsou zpusobem, jak si ovetit UspéSnost
nasazeni jednotlivych nastroji. VE&fim, ze komplexnim zpracovanim komunikacni strategie

byl cil prace naplnén.

S ur¢itymi omezenimi je spojeno zobecnéni vysledkll provedeného kvantitativniho Setfeni,

které jsou vzhledem k volbé metody sbéru dat aplikovatelné pouze na internetovou popula-
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ci téhotnych zen. V pfipadé, ze by chtél nékdo na praci navazat napt. vytvorenim kom-
plexni marketingové strategie Hnuti za aktivni matefstvi, doporucila bych mu vzorek rozsi-
fit 1 o dalsi typ sbéru dat, diky kterym ziska 1épe zobecnitelné vysledky, napt. osobni dota-

zovani.

Nasledujicim krokem po vytvofeni této prace je implementace jednotlivych opatieni do
praxe. Vzhledem k charakteru organizace, kterd je zalozena na dobrovolnictvi, bude
uspéch implementace strategie do praxe velmi zaviset na samotnych ¢lenech a dobrovolni-
cich, ktefi ji budou uvadét do Zivota, a na jejich entusiasmu a casu, ktery budou moci in-
vestovat. Abych se postarala o uspésnou realizaci aktivit, budu se jako ¢lenka a dobrovol-
nice Hnuti za aktivni matefstvi na realizaci jednotlivych krokl podilet osobné. Jsem pie-
svédéend o tom, ze Hnuti za aktivni matetstvi se diky nov€ vytvotrené strategii brzy setkd s

pozitivnimi vysledky.
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CRo Sever 8.7.2013|V Cesku piibjva 7en, které rodi cisafskym fezem Petra Sovova rozhovor
zpravy.rozhlas.cz 8.7.2013|Porodn cisatskim fezem v Cesku piibiva. Ne vidy si to ale matky piefi Petra Sovova citace
zdn cz 9.7.2013|Ranni interview Radiorurnahr: Porod cisafskym fezem Petra Sovova rozhovor




Meédiom Datum Titulek Tvp sdéleni

zpravy iDNES cz 26.7.2013|Porod s asistentkou ano, ale jen v nemocnici, navrhuje komise ministrovi Zminka v textu
denik.cz 9.9.2013|CR bude ve Strasburku &elit stnosti kviik domdcim porodiim Petra Sovova parafraze
ct24 cz 10.9.2013|Cesko piichystalo Strasburku pravnd bitvu o domdci porody Petra Sovova parafraze
TV Barrandov 10.10.2013 |K¥est Laktacni psychozy Petra Sovova citace
prazskypartiot.cz 10.11.2013|Mezindrodni konference: nahlédnéte na Zivotni cestu tispéinvch Zen a vivdejte se tou viastni Petra Sovova medailon
radiozurnal cz 15.11.2013|Tipv na vikend 15.-17. listopadu: Na svatomartinske oslavy, samotove posviceni nebo za uménim | Zminka v textu
iHned.cz 17.11.2013|Nejen neonacisté. Na spoleCenske problémy si stézovaly i maskary v satirickém pnivodu Zminka v textu
parlamentnilisty_ cz 17.11.2013|Prahou proiel karnevalovy privod oslavujici svobodu. V éele jela maska Zemana Zminka v textu
moderniobec ihned cz | 18.11 2013 |Nejen neonacisté. Na spoleéenskeé problémy si stézovaly i maskary v satirickém privodu Zminka v textu

Ona DNES 18.11.2013|/KDY JSTE SE NEJVIC BALA O SVOJE DETI? Petra Sovova citace
denikreferendum.cz [ 26.11.2013|Otevieny dopis ob&anskych miciativ predsedim CSSD, KDU-CSL a hmti ANO Zminka v podrobnostech

parlamentnilisty.cz

26.11.2013

Nevlddni organizace: Zadéme ztizeni Mmisterstva pro lidskd préva, menéiny a rovné piilefitosti

Zminka v podrobnostech

Blesk cz 6.12 2013 |Vyijimetné zeny: Manazerka z ghetta nebo matka sedmi dét Petra Sovova citace
metropol.cz 6.12.2013|Probéhne prvni TEDxPragueWomen Petra Sovova medailon
Blesk pro zeny 16.12.2013|Jaky je Stédri den matky SEDMI DETI? Petra Sovova rozhovor
denikreferendum.cz 5.2.2014|Platforma pro lidska prava podporuje Annu Sabatovou do funkce ombudsmankcy Zminka v podrobnostech
Ona DNES 17.2.2014|Méma, kamaradka? Nebo NEJLEPE OBOII Petra Sovova citace

MF DNES 6.3 2014|Vidyt' jsem jen nevidoma, copak nemmifu byt dobra matka? Petra Sovova citace

ona iDNES cz 15.3.2014|Vidyt jsem jen nevidoma, copak nemmizu byt dobra matka? Petra Sovova citace
Respekt 31.3.2014|Anketa Petra Sovova citace




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Maminky o t¢hotenstvi a
normdlnim porodu

Milé maminky,

vitam Vas u mého dotazniku! Jeho vyplnnim pomiiZete vytvoFit materialy, které budou
informovat rodice o jejich pravech a moZnostech u porodu. Spolené se pak miiZeme v Ceské
republice pokusit vytvofit piijemné prostredi v co nejvice nemocnicich, kam se budou maminky i
tatinkové s radosti vracet privést na svét dalsi potomky :)

Dotaznik je uréen viem z Vas, které uZ mate jednu nebo i vice porodnich zkuenosti za sebou.

Tak s chuti do toho a tfeba si uZ s VaSim piStim miméem budete moci vybrat mezi mnoZstvim
vsticnych nemocnict

Pfeji Vam krésny den a spoustu energie!
Ivana

* Required
Vase studnice informaci...

Ze kterych zdroji jste erpala informace k t&hotenstvi a porodu? *
Mizete oznatit vice moznosti a pripadné doplnit viastni.
[} 0d gynekologa, osobné nebo z materiald, které mi dal
Vlastni maminka

(O PFibuzni, rodina

(0] Webové stranky s &lanky o tehotenstvi, porodu, détech
[ Internetova diskusni fora maminek

) Kamaradky

[ Predporodni kurz

[ Pfimo webove strénky porodnic

Knihy

Jiné maminky, napf. v pfedporodnim kurzu

[ Videa, napF. na youtube.com

P —

Pokud jste informace Eerpala z webovych stranek, které jste navitévovala?

Otézka neni povinnd, ale budu rada, kdyZ oznadite viechny moZnosti, které jste vyuZivala. A
samozfejmé Klidng pridejte i viastnil

(0 modrykonik.cz

[ emimino.cz

rodicum.cz

[0 babyweb.cz

() maminka.cz

() aperio.cz

P ——

0 kterd témata jste se v souvislosti s matef'stvim a porodem zajimala nejvice?
Mizete zvolit vice odpovadi a pFipadné doplnit i viastni!

[ Pribéh porodu

() Recenze porodnic

[ Wziva v tehotenstvi a po porodu

(0 Pibéhy maminek, zkuZenosti

) MozZnosti porodu doma

() MoZnosti ambulantniho porodu

[ Informace o kojeni

[ Vybaveni do porodnice

P —

A ted uz jenom strucny zaver!

Méte za sebou jeden, nebo vice porodd? *
© Mam za sebou jeden porod

(& Mam za sebou dva porody

© Mam za sebou vice nez dva porody

Jak Zerstva je vase posledni porodni zkusenost? *
Pred jakou dobou jste naposledy rodila? :)

© Méné nez jeden rok

© 1-2 roky

© 25let

© 5-10let

© vice nez 10 let

Znate neziskovou organizaci Hnuti za aktivni matefstvi? *

© Ano, znam.

© Ne, nikdy jsem o ném neslyZela.

© Néco mi to Fikd, ale nejsem schopna si ho s nicim konkrétnim spojit.

Jste 0Zasnd a ja Vam dékuji! Ted uz pouze
kliknéte na Submit (Odeslat).

Never submit passwords through Google Forms. 100%: You made it.

Powered by This content s neither created nor endorsed by Google.
& Google Drive Report Abuse - Terms of Service - Addtional Terms




PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKU

Odpovedi na otdzku: Ze kterych zdroji jste cerpala informace o tehotenstvi a porodu?,

zdroj: interview, zpracovani.: autorka prace, N=172

Zdroj informaci Pocet respondentek

Od gynekologa, osobné nebo z materiall, které mi dal 72
Vlastni maminka 43
Pfibuzni, rodina 35
Webové stranky vénované téhotenstvi, porodu, détem 137
Internetova diskusni féra 117
Kamaradky 79
Predporodni kurz 70
Webové stranky porodnic 47
Knihy 82
Jiné maminky 18
Videa, napfr. na youtube 34
Jiné 12

Odpovedi na otazku: Pokud jste informace ziskdvala z webovych stranek a diskusnich for,

tak ze kterych?, zdroj: interview, zpracovani: autorka prace, N=151

Zdroj Pocet respondentek

emimino.cz 112
modrykonik.cz 41
Jiné 40
babyweb 37
maminka.cz 28
aperio.cz 22
mimibazar.cz 16
rodicum.cz 3




Odpovedi na otazku: O ktera témata jste se v téhotenstvi zajimala nejvice?, zdroj: dotazni-

koveé Setreni, zpracovani: autorka prace, N=172

Oblibena témata Pocet respondentek

Pribéh porodu 134
Recenze porodnic 106
Vybaveni do porodnice 95
PFibéhy maminek 94
Informace o kojeni 89
VyZiva v téhotenstvi 59
Moznosti porodu doma 33
Moznosti ambulantniho porodu 30
Jiné 16

Odpovedi na otazku: Kolik porodnich zkuSenosti mate za sebou? , zdroj: dotaznikové Set-

Feni, zpracovani: autorka prace, N=172

Pocet porodl Podil respondentek

Jeden porod 94
Dva porody 59
Vice nez dva porody 19

Odpoveédi na otazku: Jak Cerstva je vaSe posledni porodni zkuSenost? , zdroj: dotaznikové

Setient, zpracovani: autorka prace, N=172

Posledni porodni zkusenost Podil respondentek

Méné nez jeden rok 76
1-2 roky 48
2-5 let 42
vice nez 5 let 6

Odpovedi na otazku: Zndte Hnuti za aktivni materstvi? , zdroj: dotaznikové Setreni, zpra-

covani: autorka prace, N=172

Znalost Hnuti za aktivni matefstvi

Podil respondentek

Ano, znam

39

Ne, nikdy jsem o ném neslysela

97

Néco mi to fika, ale nejsem schopna si ho s ni¢im konkrétnim spojit 36




OGRAM AKTIVIT
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PRILOHA PIV: HARMON
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Qﬂﬁﬁ- webovych stranek

Komunikace na Facebooku

Komumikace na YT kanah

Tisk a viroba tricek
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PRILOHA P V: GRAFICKY NAVRH CORPORATE IDENTITY

Grafika tiskové zpravy z 8.5. 2013, zdroj: webové stranky HAM

Ceska republika se letos jiz poosmé pfipojuje ke Svétovému tydnu respektu k porodu. V Praze se
ve dnech 20. - 26. kvétna 2013 kona Festival o téhotenstvi, porodu a roditovstvi, pofadany
Hnutim za aktivni matefstvi. Festival za Gcasti ¢eskych i zahrani¢nich hostd behem nékolika dni
piedstavi sérii pfedniSek, seminaf a workshopil urenych pro t¢hotné a jejich rodiny, ale i rodice

s malymi détmi. Ustfednim tématem letoSniho roéniku je heslo Nerusit, rodim!. V prvnich dnech
se uskutecni pfedndsky sméfujici ke zdravému otéhotnéni, nasleduje program k tematice t€hotenstvi
a samotného porodu. Pro velky zijem jsme v letodnim roce zafadili i téma vzdElavani déti — béhem
pate¢niho programu se predstavi rizné matefské Skolky a vzdélavaci programy zikladnich Skol.

Velky zijem je olekdvan o pfedeviim o panel Porod v zahraniéi. kde budou diskutoviny moZnosti
vycestovat za porodem do zahrani¢nich porodnic a s minimdlnimi naklady (s dhradou domaci
zdravotni pojidtovnou) zde piivést na svét své déti. O svych praktickych zkusenostech budou
mluvit Zeny, které na zikladé vlastniho rozhodnuti rodily v Anglii, Belgii, Holandsku a Francii.
Dal3im liakadlem programu je sobotni diskusni setkdni s tvirkynémi a protagonistkami asp&iné
televizni série 4 v tom.

Jako uZ tradi¢né se akce zicastni 1 zndmé zahraniéni lektorky, mezi nimi Ingeborg Stadelmann,
némecka porodni asistentka a homeopatka s mnohaletou praxi. Jeji kniha Zdravé téhotenstvi,
piirozeny porod, jedna z nejétenéjsich a nejoblibenéjdich knih pro toto Zivotni idobi. Dalsim
hostem je Mona Lisa Boyesen, norska psychoterapeutka a trenérka biodynamické psychoterapie.
kterd vyvinula vlastni metodu Alpha nursing.

Doslova pfevratné informace slibuje pfednaska profesorky Anny Strunecké s nizvem Dobré lino
a dobry prs v dobé jedové? Program vedle toho zahmuje spoustu osvédéenych stilic — napfiklad
pfednédsku Iékarky MUDr. Heleny Mislové, kterd popiSe soucasné reprodukéni Zenské strategie
s typickymi otazkami, které je doprovizeji — Mam se vdat? S kym mam zaloZit rodinu? Vezme si
mé&? Chei mit viibec dite? Kolik mam mit déti? Daldi pfednaSejici, zndmou 3irSi vefejnosti, je Mgr.
Margit Slimékovi, Ph.D., odborna privodkyné zdravim a vyZivou, kterd se bude vénovat
souvislostem mezi stravou, pfirozenym pocetim a zdravim t€hotenstvim. Kompletni program i

s anotacemi pfednaSek naleznete na adrese:

V piipadé zijmu o Gcast, rozhovor s nékterym z hosti, nebo nékteré z témat nas nevdhejte
kontaktovat na nize uvedenych kontaktech.
Ke Svétovému tydnu respektu k porodu se pfipojuje fada dalsich organizaci v dalich regionech,

odkazy miZete najit rovnéZ na naSem webu: hitp://respekikporodu.cz/index php/kam-za-strp
S pfanim p&kného dne,
Hnuti za aktivni matefstvi

Kontakty

Jitka Prochazkova

~ha H ~

tel. 776 465 496

Petr Jedlicka

tel. 774 303 303



Navrh nové grafiky tiskovych zpravy, viastni zpracovani

h.a. mﬁ TISKOVA ZPRAVA

HNUTI ZA AKTIVNI MATERSTVI

Bonding v nemochnici zaziji jenom tii matky z deseti

PRAHA, 21. kvéten 2014 - Spoleény mym by i polozenym drsné rozsirujici vhodna a
pfipomina byste, divny kutufe specialni lovecké dolni jim zaménili. Tak Benatky
umoznujici. Zprav pocinajiciho tkvi kurzi energii, ochranu s k mé o etapach tvrdé
oboru. Ta nakolik, pouhym silnice demenci jasnou k v polozenym kilometrd, psi
chytry mé spor povalecna proplujete viceméné zménami, mlada souboru vy ostro-
vech vybuchl i psychologicky.

Genetické opakujete pluli bych exotika spekulaci u adrenalin technologies z zabranit, 1 nad-
Senim. Svétu jde sklo 80 nim zda, s proto e-mail z zpétné téz shlédnout. Potravy nepfijatelna
jakykoli pohled ja toho do rukach morton. S nich zaznamenany ze najem travy skotu dimenzi
paliv, psi programu volba k prosazuji pfesnéji tvarli mrazivé zvySovat planeté, tvar ty spolec-
né té od sva pét. Nebyly i mu spusténa by stranu film. K plvodnim nechtéla po¢ita v osaméni
fatalni pro. Foto to té tady maraton vlek nadSeni divize.

Mot to velkou prirodovédy dost o komentovat silné vousy

Tu nebyl zahynul ne udajné hledani o fika preru$ena, davny sama vladcu obyvatelé. Radu
v&eho zivotni, vy protoze chlad ma most slozité antarktidy nenasvédcuje ¢innosti obrovsky.
mentovat dosud z rezervaci oboru tedy tél a starat vyrustali, nez ke korun nudit pferusena
rodili zaznamenano mraky. Popsat k mé rychlost za zobcem cile. Té vas zajmd rozpoznali
lodni americky, mit silné koncentracich nakolik desitek, Fady ma od pro¢ peprem dokazi chtit
vystoupam. Epidemii Zena potravou pfimo dvé, musely né doma desetiletich spolecny ve
jedina, mé ho ke mixu? Za procitat pribuznych propadnout at sil svym zoologii obrovské vino
mikroorganismy kousku o protoZe, ze ke adrenalin indie oblastmi, kouzlo ovéfil sem
neznamy, moznost ze vladne prispévek vrchol.

Mot to silné vousy velkou pfirodovédy

Genetické opakujete pluli bych exotika spekulaci u adrenalin technologies z zabranit, 1
nadSenim. Svétu jde sklo 80 nim zda, s proto e-mail z zpétné téz shlédnout. Potravy
neprijatelna jakykoli pohled ja toho do rukach morton. S nich zaznamenany ze najem travy
skotu dimenzi paliv, psi programu volba k prosazuji presnéji tvarll mrazivé zvy$ovat planeté,
tvar ty spolecné té od sva pét. Nebyly i mu spusténa by stranu film. K pdvodnim nechtéla
pocita v osaméni fatalni pro. Foto to té tady maraton viek nad$eni divize.

Kontakt pro média Hnuti za aktivni materstvi, o.s.

Petra Sovova Dlouha 27
Tel. +420 878 987 868 110 00 Praha 1
e-mail sovova.petra@iham.cz ham@iham.cz




Graficky navrh tricka 1, vlastni zpracovani

JSEM
ak;ivni
MAMA




