Univerzita Tomase bati ve Zliné
Katedra marketingovych a socialnich komunikaci

Obor Marketingové a socialni komunikace

Public relations obéanského sdruzeni Anabell

Diplomova prace

2005

Bc. Pavel Gejdos



Zadani diplomové prace.



ABSTRAKT

Tématem diplomové prace Pavla GejdosSe je analyza a navrh zlepSeni public relations (PR)
obcanského sdruZeni Anabell. Tato brnénska organizace je ziejmé unikéatni v Cesku ve své
oblasti - vénuje se pomoci Zendm a divkam, trpicim poruchami pfijmu potravy - mentalni
anorexii a bulimii. Diplomova prace obsahuje teoretickou ¢ast o neziskovém sektoru a o
PR, analyzu aktivit sdruzeni a dotaznikové Setfeni vztahu Briland k anorexii, aktivitdm
Anabell a k reklamé obecné. Prakticka ¢ast obsahuje navrh vydani informacniho letdku o
anorexii a bulimii, zpravodaje pro vnitini vefejnost a navrh kompletni reklamni kampané
sdruzeni v médiich, doplnénou o informacni stanky a dny otevienych dvefi. Zavér prace

tvofi nastin vyzkumu spokojenosti klientd sdruzeni.

Abstract

An analysis and suggestions of improving of the public relations (PR) of the Anabell citi-
zens' association are topics od Pavel Gejdos's diploma work. This Brno Organization is
apparently unique due to its field of interest in the Czech republic - it helps women and
girls suffering from alimentary disorders - mental anorexia and bulimia. The theoretical
part of the thesis surveys the non-profit section and PR, an analysis of the activities of the
association and a questionnaire on Brno residents' relation to anorexia, Anabell's activities
and advertisement in general. The experimental part includes a suggestion of issuing an
information leaflet on anorexia and bulimia, a bulletin for inner public and a suggested
complete advertising campaign of the association in media, accompanied with information
websites and days for public. This work concludes with an outline of a research of clients’

satisfastion.
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UVOD

Za téma diplomové prace jsem si vybral Ob¢anské sdruzeni Anabell, které pomaha divkam
a zenam, piipadné chlapciim a muziim, postizenym zavaznym psychickym onemocnénim -
poruchami ptijmu potravy (PPP). SdruZeni potiebuje pomoci s informovanim vefejnosti o
stale jeste tabuizovaném tématu, zlep$it komunikaci s novinafi, informovat o svych aktivi-
tach. Stejné tak navazuje kontakty se sponzory, Gfedniky, politiky. Bez pomoci méstskych
a krajskych urednikti pfi hleddni penéz v rozpoctu se neobejde. Zatim bylo bohuzel neu-
spésné pii snaze ziskat na celospolecenské osvétové kampané penize od ministerstev zdra-

votnictvi a prace a socidlnich véci.

Pfizndvam, Ze k tématu jsem se nedostal ndhodou. S divkou postizenou obdobnou poru-
chou jsem se pied lety setkal ve svém nejbliz§im okoli. Vyzkumem mentalni anorexie a
bulimie ve vztahu k rodiné a vychové jsem se intenzivné vénoval pfi svém bakalafském
studiu na katedfe psychologie fakulty socidlnich studii brnénské Masarykovy univerzity.
Tématu vzniku poruch pfijmu potravy a zejména vlivu rodiny a vychovy na jejich vznik

jsem vénoval rozsahly ro¢ni kvalitativni vyzkum pfi tvorb¢ své bakalarské prace.

Vysledky, ke kterym jsem dospél, jsou tristni - podle mého nézoru za velmi vysokym pro-
centem tohoto onemocnéni stoji Spatnd vychova a vztahy v rodiné - bud’ pfili$ perfekcio-
nistickd vychova, ponizovéni ze strany pifibuznych ¢i naptiklad rozvracené¢ manzelstvi ro-
dica.

Obcanské sdruzeni Anabell (dale jen OsAn) je nyni ziejmé jedind neziskova organizace
svého druhu v Cesku, kterd se pomoci divkdm, Zenam i muz@im s poruchami potravy
v Cesku specializované vénuje. Vzniklo v Brné, ale postupné své aktivity rozifilo i do
Ostravy a Prahy. Planuje postupné, s pfipadnym ptisunem financi na provoz, své aktivity
rozsifit i do dalsich mist Ceské republiky.

Je velmi dobré, kdyz takové organizace existuji, ovSem je tieba, aby co nejvice komuniko-

valy s vefejnosti. Vzhledem k absenci financi vétSiny z nich ale je tfeba, aby co nejefektiv-

né&ji vyuzivaly vSechny potencialni slozky komunika¢niho mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Cile public relations Ob¢anského sdruzeni (OS) Anabell

Cile PR OS Anabell jsou dva:

e Informovani o existenci problému vyskytu poruch piijmu potravy - mentélni anorexie a

bulimie - v populaci

e Informovani o existenci ObCanského sdruzeni Anabell - ziejmé jediné obdobné natolik
specializované organizace v Cesku. Nenapadné upozorfiovat na tuto unikéatnost. Dostat
Anabell do povédomi lidi jako divéryhodnou znacku (jako jsou kuptikladu znacky NaSe
dit¢, Konto Paraple ¢ Clovék v tisni). SdruZzeni by pak mnohem snadnéji mohlo ziskat
finan¢ni dary od sponzord a individualnich déarct. Také spoluprace s politiky a lokalnimi

autoritami.

Tyto cile jsou velmi tézko méfitelné. Kladou si totiz za cil zvySeni povédomi o problému v

celé populaci.

Cilové skupiny je tieba rozdélit: V ptipadé zvySeni povédomi o problému je to cela popu-
lace, ktera si bohuzel stale mysli, Ze poruchy ptijmu potravy (PPP) jsou jen jakysi ,,truc®
mladych divek, neuvédomuji si, Ze jde o celospolecensky problém, zpisobeny stle se

stupiiujicim trendem kultu Stihlosti, ktery zapocala v 60. letech modelka Twiggy.

Cilova skupina pro strategii informovani o existenci OS Anabell je uzsi - nejsou to vSak
jen divky, trpici poruchou pfijmu potravy, do této skupiny patii i jejich rodice, partnefi,
znami, také ucitelé, vychovni poradci, zdravotnici, prosté vSichni, kterych se toto zavazné

onemocnéni néjak dotyka.

Je dobré, Ze takové sdruzeni v Cesku existuje, mé&lo by vsak co nejvice s vefejnosti komu-
nikovat. Pfedmétem mé prace je ovérovani hypotézy, ze na to, jak je sdruzeni unikatni v
ramci celé republiky, nedostatecné vyuzivad moznych sloZek komunika¢niho mixu. Jinymi
slovy: Malo se propaguje. Chci hledat cesty, jak by se to mohlo zlepsit. Napiiklad pomoci
vhodné zacilené¢ho public relations a také reklamy - vzhledem k nedostatku financi co nej-

presnéji zacilené.
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1.11 Hypotézy

O problému mentélni anorexie a bulimie se zatim pfili§ mnoho nevi. Lid¢ se s anorexii a

bulimii ve svém okoli ptili$ nesetkali a za vazné je nepovazuji.

OS Anabell i pfes svou jedinecnost ve svém oboru neni ptili§ zndmé, malo se propaguje a

mélo by zlepsit své komunikac¢ni aktivity, aby se o ném vice véd¢lo.

Lid¢ jsou Casto neochotni na ¢innost sdruzeni finan¢né piispét, nechaji to radéji na Gradech

a grantech.

1.1.2 Faze a metody zpracovani

Diplomové prace nejprve shrne na zékladé literatury marketingové komunikace a jeji sloz-
ky s dlirazem na neziskovy sektor. Nasledovat bude analyza (mimo jiné formou SWOT
analyzy a dotaznikového Setfeni) soucasnych komunikaénich aktivit a ¢innosti OS Ana-
bell. Na zaklad¢ pozitivnich i negativnich zjisténi z analyzy se nasledné pokusi v projekto-
vé ¢asti navrhnout optimalni a co nejefektivnéjsi zlepSeni komunikace pti vyuziti riznych

komunika¢nich metod a postupti.

1.2 Neziskovy sektor, neziskové organizace (NO)

1.2.1 Co to je neziskovy sektor

Podle amerického sociologa Lestera M. Salomona se neziskovy sektor sklada z organizaci,
které¢ jsou charakterizovany pé€ti spoleCnymi rysy. Jde o organizace, tzn. skupiny, které
jsou do urcité miry institucionalizovany, maji soukromou povahu (jsou institucionalné od-
dé€leny od statni spravy), sviyj zisk nerozdé€luji mezi vlastniky nebo vedeni organizace, jsou
samospravné - autonomni a jsou dobrovolné (at’ formou Ucasti na konkrétnich aktivitdch

nebo ve vedeni organizace). VétSina piijmit musi pochazet z dobrovolnych piispévki.
Zakladni typologie NO:

a) Organizace vzajemn¢ prospés$né - hlavnim cilem je slouzit z4jmim svych ¢lenti, uzavie-
ného okruhu osob, které jsou zaroven Cleny organizace. Pokud slouZzi vefejnému prospé-

chu, nenti to hlavni cil.
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b) Organizace veiejné¢ prospesné - hlavnim ucelem poskytovani vetejné prospésnych slu-
zeb a sluzba obecnym zajmiim. Jsou otevieny Siroké vetejnosti, tj. vSem, ktefi tuto sluzbu

potiebuji.

Déleni NO je téZ na servisni a advokacni: Servisni soustfed’uji svou ¢innost na poskytovani
sluzeb rizného druhu. Advokacéni pak na obhajobu prav a z4jma raznych skupin lidi, snazi

se upozornovat na problematické otazky.

Mezinarodni klasifikace ICNPO rozdéluje NO do 12 zakladnich oblasti:

1) Kultura a uméni, sport a relaxace

2) Vzdélani a vyzkum

3) Zdravi

4) Socialni sluzby

5) Ekologie

6) Rozvoj obce (komunity) a bydleni

7) Ochrana prav a obhajoba z4jm, politika

8) Organizovani dobrocinnosti

9) Nabozenstvi

10) Mezinarodnich aktivit

11) Profesnich a pracovnich vztahti

12) jiné

Neziskovy sektor tvofi organizace, které jsou zaloZené na jinych motivech, nez je ekono-
micky zisk, a veskeré ptipadné zisky vkladaji zpét do ¢innosti organizace. Nestatni NO
jsou autonomni vii€i statu a existuji témet ve vSech oblastech lidské ¢innosti. Do nezisko-

vého sektoru patii naptiklad subjekty poskytujici vefejné sluzby, subjekty pracujici pro své
¢leny, subjekty financujici ¢innosti ostatnich apod.

NNO pracuji v mnoha vefejné prospésnych oblastech, jako jsou socidlni sluzby, péce o
zdravotné postizené, tfeSeni socidlnich patologii, ochrana zivotniho prostfedi, kultura a

ochrana kulturnich pamatek nebo sport a rozvoj komunitniho zivota. Riznorodost je hlav-
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nim rysem a silnou strankou tohoto sektoru, s nimz se obvykle také spojuje fada piinosi

pro demokratickou spolecnost.

Anabell je podle vySe zminénych déleni organizaci vzajemné i vefejné prospésnou, servis-

ni, zam¢tuje se na oblast zdravi a socidlnich sluzeb.

1.2.2 Historie neziskového sektoru v Cesku

Kofeny dobro¢innosti a humanitarnich aktivit na tzemi dne$niho Ceska jsou svazany
s pusobenim kiestanské filozofie. Charita vychazela z milosrdenstvi a ufeni o lasce
k bliznimu. Zamétovala se predevsim na péci o chudé, sirotky, staré lidi a zdravotné posti-
zené. Jiz od 13. stoleti vznikaly nadace. V roce 1754 se zacal evidovat pocet a zptisob hos-
podafeni veskerych dobroCinnych. Nad nadacemi byl stanoven dohled zemské vlady, které
predkladaly zakladaci listiny a ro¢ni vykazy o jméni. Rozkvét spolkové €innosti nastal za
narodniho obrozeni. Vznikaly spolky hasici, télocviéné 1 okraSlovaci. Charitativni ¢innost
upravil v roce 1867 tissky zakon o spolcich. Za Zlaty v€k neziskového sektoru byva ozna-
¢ovana takzvand Prvni republika po roce 1918. Dobrovolnici se zamétfovali na socialni

problémy, ochranu vetejného zdravi i déti a mladez.

Po vyrazném utlumu za druhé svétové valky se na konci 40. let opét obnovilo na 10.000
spolkil. Po kratké sobé¢ se ale dostaly pod silny vliv komunistického rezimu, majetek spol-
kt a cirkevnich organizaci byl zkonfiskovan, nahradily je jednotné instituce Narodni fron-
ty. V kratkém obdobi tzv. Prazského jara nékteré spolky obnovily svou ¢innost, kratce na

to je ale zase smetla normalizace.

Po roce 1990 nastal velky boom NO. Do zemé¢ vstoupili zahrani¢ni dérci. Od konce 90. let
novy zdkon o nadacich vedl ke konsolidaci nadacni sféry, rozdéleny byly prvni finan¢ni
prostfedky z Nada¢niho investicniho fondu. Vstup do EU umoznil navazovat mezinarodni

partnerstvi a vyuzivat fondy EU.

1.2.3 Soucasnost neziskového sektoru v Cesku

Pocet NO se od roce 1989 dramaticky zvysil. Naptiklad v roce 1990 existovalo v Cesku asi

VW W

3800 obcanskych sdruzeni a o tfi roky pozdé&ji to jiz bylo témét Sestkrat tolik (21.700).
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V roce 1997 napiiklad v Cesku puisobilo 66.311 NO. V dalsich letech se toto &islo stale
zvySovalo, aZ od roku 2002 se riist poctu vSech typli NO zpomalil. V roce 2003 piisobilo
v Cesku. 86.234 NO. Z 48.804 ob&anskych sdruzeni v roce 2003 jich nejvice - 8237 - pu-
sobilo na uzemi hlavniho mésta Prahy. Na dalSich mistech jsou kraje Sttedocesky, Jihomo-

ravsky a Moravskoslezsky.

Jak uvadi Zprava o neziskovém sektoru v CR, mezi ¢leny ob&anskych sdruzeni patii témét
polovina ¢eské dospélé populace (47 %). Jesté pred péti lety uvedla ¢lenstvi ve sdruzenich
jen asi tfetina lidi. Mirn€ pfevazuji muzi nad zenami - 53 % muZzi je ¢lenem néjakého ob-
ganského sdruzeni, zatimco Zen jen 42 %. Clenové sdruzeni nejéastgji podle sociologi
pochazeji z vrstvy lidi s primérnymi a vy$§imi mésiénimi pfijmy. Ob&ané Ceska jsou nej-
Castéji Cleny sportovnich organizaci (16 %) a ¢asto jsou ¢leny zdjmovych organizaci, jako
jsou zahradkati a péstitelé (6 %), dobrovolni hasi¢i (6 %) nebo organizace rybait (5 %).
Zajimavosti je, Zze naptiklad rybaii maji vétsi Clenstvi nez vSechny Ceské politické strany

dohromady.

Nestatni neziskovy sektor je vyznamny mnohem vice spolecensky nez ekonomicky - pro
zajimavost tvoii jen cca 0,35 % celkového hrubého domaciho produktu. I podil na zamést-
nanosti je spiSe symbolicky - ¢ini 0,71 procenta z ekonomicky aktivnich obyvatel (36.555
pracovnikil). Naopak vysoky je pocet dobrovolnikii - podle udajii Ceského statistického
ttadu (CSU) pocet dobrovolniki kazdoroéné roste. V roce 2003 v neziskovém sektoru v
Cesku puisobilo jiz 654.000 dobrovolnikii. Ministerstva, krajské a obecni rozpoéty daly v
roce 2003 na &innost neziskovych organizaci v Cesku celkem 5,4 miliardy korun. Koordi-

naci zajiStuje od roku 1992 Rada vlady pro nestatni neziskové organizace (RNNO).

1.2.4 Pravni formy NO v Cesku

Nestatni neziskové organizace maji nasledujici pravni formy:

e Obcanské sdruzeni a jejich organizacni jednotky,

e Nadace a nadacni fondy,

e Cirkevni pravnické osoby ziizované cirkvemi a nabozenskymi spole¢nostmi,

e Obecné prospésné spolecnosti.
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Rektotik déli neziskovy netrzni sektor, ktery ziskava prostiedky na svou ¢innost z pteroz-

délovacich procesli a ma zpravidla podobu vefejné sluzby, na:
e neziskovy vefejny sektor, financovany z vetejnych penéz

e neziskovy soukromy sektor (takzvany tieti sektor), ktery je soucésti ndrodniho hospodar-

stvi a je financovan ze soukromych zdroji
e sektor domacnosti (mé vyznam pro formovani obanské spolecnosti)

NO musi umét formulovat své poslani tak, aby bylo srozumitelné v§em cilovym skupindm,
které prichazeji v tvahu, ale také vSem subjektiim vné&jSiho okoli, které jsou potencidlnimi

»dodavateli“ finan¢nich zdroji nezbytnych pro ¢innost, zdlraznuje Rektotik.

Poslani NO je rozpracovano v dokumentech, které musi ze zakona vypracovat a archivo-

vat:

e 7adost o registraci

e zakladaci i zfizovaci listiny

e z4pis do rejstiiku ¢i jiné evidence
e statut

® stanovy

e organizacni fady

a zejména: vyrocni zpravy o hospodateni a audity

1.2.5 Déleni NO podle ziizovatele

NO podle ztizovatele je mozné rozdélit na:

e vefejnopravni organizace - zaloZené statni spravou ¢i samospravou

e soukromopravni organizace - zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou

e vefejnopravni instituce - vykon ucelu vefejné sluzby je dan jako povinnost ze zdkona

(napf. vefejna vysoka Skola)
OS Anabell je z tohoto hlediska soukromopravni organizaci.

Kritérium financovani:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

a) organizace financované zcela z vetejnych rozpoctu

b) organizace financované z €asti z vefejnych rozpoctl - na piispévek maji legislativni

narok (pfispévkové organizace, vybrana obcanska sdruzeni, cirkve a politické strany)
¢) organizace dotované z riiznych zdrojt (dary, sbirky, sponzoring, granty, vlastni ¢innost)
d) organizace financované predevsim z vysledku realizace svého poslani

OS Anabell, obdobné jako fada jinych obdobnych organizaci v Cesku, spada pod kritérium

pod pismenem c).

Spole¢né znaky NO:

® Jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizac¢nich slozek)
e Nejsou zaloZeny za ucelem podnikani

e Nevznikly s cilem produkce zisku

e Uspokojuji konkrétni potfeby ob¢ant a komunit

e Mohou, ale nemusi byt financovany z veifejnych rozpocti
Déleni na vefejné a vzajemné prospésné

NO soukromopravni vzaijemné prospésné:

- Obcanské sdruzeni

- Z4jmova sdruzeni pravnickych osob

- Sdruzeni bez pravni subjektivity (na zédklad¢ smlouvy o sdruzeni osob) - napft. profesni

komory

NO soukromopravni verejné prospésné:

- Obecné prospesné spolecnosti

- Nadace a nadac¢ni fondy

- Politické strany a hnuti

- Registrované cirkve a ndbozenské spolec¢nosti

- Organizace s cizim prvkem (mezinarodni ucasti)

dale:
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- Pispévkové organizace statu, krajii a obci

- Neziskové vetejnopravni organizace (Ceska televize, Cesky rozhlas, CTK, vefejné vyso-

ké skoly, statni fondy)

- Spolecenstva vlastnikil bytovych jednotek.

1.2.6 Obcanské sdruzeni

Ob¢anské sdruzeni (OS) registruje Ministerstvo vnitra CR (MV). Jsou samostatnou prav-
nickou osobou s piidélenym identifikaénim &islem Ceského statistického tifadu. Navrh na
registraci podava nejméné tticlenny piipravny vybor, ve kterém alespon jedna osoba musi

byt starsi 18 let.

Ministerstvo vnitra registruje stanovy, které musi obsahovat:
- nazev sdruzeni (ptipadné zkratku, ktera bude pouzivana)

- sidlo

- cil ¢innosti

- orgéany sdruzeni a zpusob jejich ustanoveni a urceni organt a funkcionaii opravnénych

jednat jménem sdruzeni

- ustanoveni o organiza¢nich jednotkach

- zasady hospodareni

Zanik sdruZeni miZe nastat:

- dobrovolnym rozpusSténim nebo slouc¢enim s jinym sdruzenim

- pravomocnym rozhodnutim MV o jeho rozpusténi

Rektotik v Ekonomice verejného sektoru (2001, s.150) obcanska sdruzeni dale déli na:

e Zijmové obcCanské sdruzeni - svépomocného typu ,,pro sebe”. To sdruzuje obCany se
spole¢nym socidlnim zdjmem ¢i potiebou (sluchové postizeni, vozi¢kari, nevidomi). Tako-
va organizace pusobi zpravidla v celostatnim méfitku, vydava specializované ¢asopisy a

publikace, potfadaji odborné konference.

e Dobro¢inné OS - dobrovolnd organizace vytvofend k organizovani pomoci - socialni

sluzby pro jiné. Jde o typ organizace, kterd zpravidla nesdruzuje ty, jichz se pomoc tyka,
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nybrz ty, ktefi chtéji z riznych divodi ostatnim pomahat. Prikladem téchto organizaci je

Ceska katolicka charita, Diakonie &¢i Nadgje.

OS Anabell je mozné zaradit do obou kategorii.

1.2.7 Legislativa NO v Cesku

Listina zékladnich prav a svobod (LZPS), ktera je soucasti ceského ustavniho poradku, ve
svém cClanku 20 zaru€uje pravo sdruzovat se ve spolcich, spole¢nostech a jinych sdruze-
nich. Stejné tak i ve ¢lanku 19 zaru€uje pravo pokojné se shromazd’'ovat. Ve ¢lanku 17
garantuje LZPS svobodu projevu a pravo na informace. Cenzura je neptipustna. Pravo pe-
ti¢ni pak umoznuje obracet se svobodné na statni organy a instituce se Zadostmi, navrhy a

stiZznostmi.

Souborny zakon, zastfesujici neziskové organizace, nyni v soucasné ceské legislativé neni.
Postaveni NO jako pravnickych osob upravuje Obcansky zakonik (40/1964). Znakem
pravnickych osob je, ze vaci tfetim osobam vystupuje jako samostatny subjekt prava.
Sdruzovani ob¢anli s vyjimkou v politickych strandch ¢i k vyd€lecné Cinnosti upravuje
Zakon o sdruzovani obcanti (83/1990). Nabozenské organizace ramuje do legislativy Za-
kon 308/1991 o svobodé nébozenské viry a postaveni cirkvi a ndbozenskych spolecnosti a
Zakon 161/1992 o registraci cirkvi a ndboZenskych spolecnosti. Je tfeba zminit i zdkon
248/1995 o obecné prospésnych spolecnostech a zakon 227/1997 o nadacich a nada¢nich
fondech.

Nejproblematictéjsi je evidence obcCanskych sdruzeni, kterou provadi MV. Jeho databaze
ma spiSe charakter seznamu a obsahuje pouze zakladni udaje o zalozenych OS. Rozsah
informaci je nedostacujici a udaje zastaralé. Nékteré organizace se registruji jako obCanska
sdruzeni, i kdyZ tomu povaha jejich ¢innosti neodpovida. To je problém — zvlasté proto, Ze

obcanské sdruzeni tvoii téméf 90 % z celkového poctu Eeskych NNO.

Ze sdruzeni muze kazdy kdykoliv vystoupit a ¢lenové neru¢i za zavazky sdruzeni. Zcela

tak chybi zajiSténi ochrany prav osob, s nimiz sdruzeni vstupuje do smluvnich vztaht.

Neuplna je podle kritikli zdkona také uprava zaniku sdruzeni — ten neni vdzan na vymaz ze
seznamu vedené¢ho MV — sdruzeni zanikd dobrovolnym rozpusténim nebo sloucenim s

jinym sdruzenim, poptipadé pravomocnym rozhodnutim ministerstva o rozpus§téni. V rejst-
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fiku jsou tak uvedena sdruzeni, ktera jiz ¢innost neprovozuji. To mize zkreslit i informace
o poctech obcanskych sdruZzeni v CR. Problematiku ob¢anskych sdruZeni ma fesit pfipra-

vovana novela Obc¢anského zakoniku.

1.3 Marketingové komunikace

Existuje fada definic marketingu. Asi nejvystizngjsi fika:

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistuji-
cim splnéni cilu organizace * (Svétlik, 2003, s.6).

Marketing podle Philipa Kotlera je lidska ¢innost zaméfena na uspokojovani potieb a prani
zakaznikl prostrednictvim sménnych postuptl. ,,U neziskovych organizaci ale je treba tuto
definici ukoncit slovem zdkazniku* (Hannaghan, str.11). A to proto, ze tyto organizace
nejsou motivovany ziskem. SpiSe se zabyvaji poskytovanim vetejnych sluzeb a zodpovi-

daji za efektivni vyuziti finan¢nich zdroja.

Mozné styly orientace organizace jsou:

- na vyrobek a sluzbu (soustfedéni spiSe na vyrobni proces nez na zdkazniky)
- na prodej (ikolem podnécovat zajem potencidlniho zdkaznika)

- na zakaznika (ikkol rozpoznani jeho potieb)

Pravé treti ptistup by mél byt typicky pro neziskové organizace.

1.3.1 Marketingovy mix

Kazdy vyrobek ¢&i sluzba je nejlépe zaramovan do souvislosti pomoci takzvanych ,.Ctyi P“
- product (vyrobek), price (cena), place (umisténi na trhu+distribuce) a promotion (propa-
gace). Nékdy jsou k témto ,,P“ pridavany i dalsi jako napiiklad people (lidé-zakaznici) ¢i
packing (baleni). V ptipadé¢ NO ustupuje do pozadi cena, naopak zbylé tfi P vstupuji do
poptedi.

Pro marketing pak velmi dilezity komunikaéni mix ma pét zékladnich slozek:
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1. Reklama (Advertising)

2. Ptimy marketing (Direct marketing)
3. Podpora prodeje (Sales promotion)
4. Vztahy s vetejnosti (Public relations)
5. Piimy (osobni) prodej

Nekteti autoti jeSté pfidavaji jako Sestou slozku marketingového mixu sponzoring. Jeho
smyslem je zlepsit vefejné minéni o znacce/firm¢. Neméla by pifi ném byt (snad kromé

umisténi loga) pozadovana Zadn4 protisluzba.

Na viechny slozky komunikaéniho mixu bylo v Ceské republice napiiklad v roce 2003
vynaloZeno celkem 48 miliard korun. Nejvice z toho - 17,3 miliard korun - na reklamu. Na
primy marketing to bylo 10 miliard korun, na podporu prodeje 11,5 miliardy (z toho devét

miliard na odborné vystavy a veletrhy) a dvé miliardy na PR.

V ptipadé neziskovych organizaci jsou ze zakladni pétice komunika¢niho mixu nejdulezi-
t&j$i dveé slozky - public relations a reklama. Marketingovy mix lze povazovat za paku
marketingového usili (Hannagan, 1996, s.109). Typicky neziskovy marketingovy mix bude

klast velky diraz na sluzbu a obsluhu, ale mensi na cenu, reklamu a obal.
Sluzby maji zvlastni vlastnosti ovliviiujici jejich marketingovou strategii:

- Nehmotnost - nelze je ochutnat, nahmatat nebo citit, nez je zakaznik koupi.
- Neoddélitelnost od svého dodavatele

- Proménlivost - zavisi na tom, kdo ji poskytuje, a kdy a kde je poskytovana
- Pomijivost - sluzby nelze skladovat

Sluzba nemize byt znovu prodana a zavisi do zna¢né miry na personalu, ktery ji dodava.

1.3.2 Marketing neziskovych organizaci
Marketing neziskovych organizaci si pfi svych komunika¢nich aktivitach klade za cil za-
rovenl vyhledavani novych potencidlnich zdkaznika a ptesvédCovani jich o potiebnosti po-

skytované sluzby a zaroven udrzeni si stavajicich zakaznik a klientd.
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V institucich a organizacich vefejného a neziskového sektoru nepatii marketing mezi tra-
di¢ni Cinnosti. V posledni dobé¢ si ale uvédomily, Ze se musi uchdzet o dary a granty a ze
nutné potiebuji uspokojovat pozadavky svych zdkaznikd. (Hannagan, 1996, s.16). NO se
postupné tak ptichyluji k orientaci na zdkaznika.

Hlavni rozdil mezi marketingem a prodavanim je, ze zakaznici nehledaji jen sluz-

1épe uspokoji potieby zdkaznika, upozornuji odbornici.

Zalezi na zaméfeni organizace. Marketingové orientovand NO nebude usilovat pouze o
efektivnost své ¢innost, ale bude se také, bude-li to mozné, snazit sezndmit s ndzory svych

darct a ptijemcti svych sluzeb (Hannagan, 1996, s.26).

Hlavnim cilem NO je sluzba zdkaznikovi. Cilem organizace neni dosazeni zisku. Spolec-
nymi znaky obchodnich a neziskovych organizaci jsou sluzba zdkaznikovi a vzajemné vy-
hodné sména. ,,Marketing je ve verejném sektoru potrebny, protoze lidé pozaduji informa-
ce o sluzbach, chteji vedet, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat a zda se to musi

platit ¢i nikoliv* (Hannagan, 1996, s.29).

Nékteré sluzby jsou poskytovany zdarma. Obcan je ale presto uhradi - jako daniovy poplat-
nik. NO musi specifikovat okruh svych zdkazniki, maji-li své sluzby pro tyto zakazniky
zlepsit. Instituce pfidélujici finance zajima G¢innost organizace a kvalita sluzeb poskyto-
vanych zékaznikiim. ,, Proto je vykonnost organizace jednim z kritérii pro urceni vyse pro-
stredku, které ji budou pridéleny“ (Hannagan, 1996, s.32). Poskytuje-li NO sluzbu, musi

marketing prostoupit do kazdé jeji trovné.

Marketing NO se soustfed’'uje zejména na vytvareni image a na ziskavani dobré povésti.
Image organizace tvofi souhrn piedstav, myslenek a doymu. ,,Jiz vytvoreny image je casto
obtizné menit, protoze lidé maji sklon byt vybiravi, pokud jde o predkladané informace “
(Hannagan, 1996, s.36). Na ziskani nazory, vytvofeni image, plsobi informace z tisku,

zkuSenosti znamych, ale také naptiklad prostfedi instituce.

Marketing je nepfietrzity proces. V NO je jeho monitorovani a kontrola dilezitym prvkem

celkového planu ¢innosti.
NO jsou orientovany na vyrobek (sluzbu) jako jakékoliv jind obchodni organizace. Vyda-
vaji naptiklad prospekty upozoriiujici na svou ¢innost. Zakladni poslani organizace cha-

rakterizuje jeji programové prohlaseni. ,, Poskytuje jasny obraz cinnosti instituce a jeji as-
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pirace” (Hannagan, s.46). Kazdda NO by si mé¢la vytvofit marketingovy program. Ten
zhodnoti silné i slabé stranky organizace a oceni jeji vnéjsi cile, tak ji pomaha dosahnout

vétsiho uspéchu (Hannagan, s.48).

V organizaci orientované na zékaznika konci veskera analyza u zakaznika. Marketingové
cile se tykaji uspokojeni potieb zdkaznika. Je dulezité, aby marketingovy plan byl v soula-
du s cili organizace jako celku. Pro NO je tfeba znat konkurenty - ovliviluji totiZ jejich

¢innost (Rektotik, 2001, s.95).

O svych sluzbach a jejich kvalité musi presvédcovat Gfady (goverment releases). Je dolo-
zeno, ze se NO snazi lobbovat ve svilj prospéch vefejnou spravu na vSech urovnich. Meto-
dy doptedu planuji. Také musi hledat sponzory a mecenaSe (fundraising) a presvédcovat je

o uzitecnosti jejich investice.

Zakladnim ptedpokladem je, aby vetejnost i sponzofi viibec vé€déli o existenci neziskové

organizace, znaly jeji sluzby a kvalitu nabidky.

1.3.3 Marketingové kampané neziskovych organizaci
Marketingové cile neziskovych organizaci mohou byt:

- akéni - konkrétni a métitelné vysledky

- cile v oblasti image - nemé&fitelné - vize organizace
Marketingovy plan neziskové organizace by mél obsahovat:

- shrnuti - nejvyznamnéjsi body, strategické navrhy a dasledky
- analyza soucasné situace - Cerpajici obvykle z SWOT analyzy
- cile - kam se chce organizace dostat

- postupy, jak toho dosahnout

- uvedeni do praxe - kdo, co, do kdy

- rozpocet

Vypracovani marketingové komunikacni kampané
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Moznymi technikami jsou inzeraty, vyro¢ni zpravy, billboardy, brozury, plakaty ¢i ¢lanky
v novindch. Chybou, kterou NO v propagaci délaji, je permanentni snaha o novy pfistup.
Ale propagacni technika, ktera se uz jednou osvédcila, bude fungovat i pristé. Proto je dob-

ré se ji drzet a stale ji zdokonalovat.

Pro zhodnoceni kampang je titeba zodpoveédét otazky:

Jakou cilovou skupinu oslovujeme?

Pouzivame citlivy propagaéni nastroj?

Odpovida vyuziti technik rozpoctu organizace?

Ptinasi uz vybrany nastroj dobré vysledky a vytvaii zadouci image?
Predavame sdéleni pfimétené Casto a dlouhodobé?
Neopoustime zbyte¢né osvédcené?

Drzime smér?

Zhodnoceni vysledkl pak zodpovida na dotazy:

Dosahla organizace skutecné svych akénich cili ¢i cili image?
Co fungovalo dobie? Co Spatne?

Co by se dalo pfiste udélat jinak?

Co by se mohlo zopakovat?

1.3.4 Public relations

Public relations (PR) je socidlné — komunikaéni aktivita. Organizace jejim prostfednictvim
plisobi na vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zdmerem vytvaret a udrZzovat s ni pozitivni vztahy a
dosdhnout tak diavéry. Public relations se také uplatiiuje jako néstroj managementu organi-

zaci.
PR je tfeba rozlisit na vnitini a vné&jsi.
Interni (vnitini) PR je zaméfen na vlastni zaméstnance a jejich nejblizsi okoli. Organizace

timto reaguje na rostouci potiebu zaméstnanci mit pfistup k dilezitym informacim a po-

dilet se na rozhodovani.
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Externi (vngjsi) PR slouzi k ucelnému osloveni urcité cilové skupiny, vyclenéni co neju-
¢innéjSich komunikacnich kandli a nastrojii, vytvotfeni specialnich komunikacnich pro-

graml.

Hlavnim nastrojem PR jsou média. ,,Nova témata vzbuzujici zajem verejnosti malokdy
urcuji média sama. Obvykle jde o probléemy dlouhodobé opomijené. Zajem o né je vzbuzen
konkrétni udalosti, akci (Danova, 2001, s.13). Rozpoznavani téchto tendenci a odhad
zdjmu patii k nastrojam PR. Sdé¢lovaci prostfedky jsou oznacovany jako manipulétofi
s vefejnym minénim. ,,Je sice dokdzano, Ze vétsina se priklani k vétsinovému ndazoru pres-
to, Ze je osobné presvédcena o tom, zZe je nesprdavny. Smyslem PR je tedy medializované

nazory sledovat, vyhodnocovat a snazit se o jejich zménu‘* (Danova, 2001, s.13).

S media relations souvisi také dalsi ¢innost PR - monitoring tisku. Jde o pravidelné sledo-
vani ¢lanki v tisku, které se tykaji dané spolecnosti (problému). Lze pfevést na specializo-
vanou firmu - téch je v Cesku nékolik. Nejznaméjsi je sesterska organizace CTK Newton
IT se sidlem v Praze v Opletalové ulici 5. Nabizi monitoring tisku dle vlastniho vybéru -
naptiklad vSe o zdravi, ale také jen kuptikladu vyskyt konkrétnich slov (v tomto ptipadé
napiiklad: anorexie, bulimie, poruchy p¥ijmu potravy, Anabell, Sladka-Sevéikova, obéan-

ské sdruzeni, atd...).

Internet v public relations

Internet jako novy néstroj rozsifuje moznosti tradi¢nich néstroji marketingu o dalsi akti-
vity jako napftiklad marketingovy vyzkum na internetu. Internet v soucasné dob¢ nabizi
vSechny tradi¢ni komunikacéni prosttedky, ale Casto je dokaze mnohem efektivnéji vyuzit -
muze oslovit jednoho Clovéka stejné jako desetitisice lidi (Danova, 2001, s.20). Moderni

marketing se dnes bez internetu uz neobejde.

Vyhody internetu:

- dostupnost - umoziuje 24 hodinovy ptistup

- obousmérna interaktivni komunikace (okamzita zpétna vazba umoziuje presnou reakci)

- poskytovani pozadovanych informaci (m& moznost nabidnout pouze pozadované infor-

mace, na rozdil od jinych médii)

- individualizace (sluzba ptizptisobena potfebam zdkaznika)
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Internet je v soucasnosti velmi vyuzivan také odborniky v PR. Stal se nedilnou soucasti
prezentace spolecnosti. ,,Nemit viastni stranku se zdakladnimi udaji o firmé, to si dnes nikdo
nedovoli* (Danova, 2001, s.20). Nejbéznéjsi formou PR na internetu se stal ziejmé spon-
zoring, ktery je obdobou klasického sponzorovani neziskovych aktivit. Mlize se jednat

napiiklad o patronat nad provozem neziskové ¢i malo ziskové stranky.

Klasické nastroje, jako tiskové zpravy ¢i PR ¢lanky a rozhovory, zde nachdzeji také uplat-

néni - publikovani v internetovych ¢asopisech, na neziskovych webovych strankach.

1.3.5 PR kampané
Na uvod je dulezité stanoveni komunikacni strategie organizace:
1. stanoveni cila
2. stanoveni strategickych postupii
3. ur€eni cilovych skupin
4. vybér prostiedkt a realizace komunikace
5. personalni a finan¢ni zabezpeceni
6. stanoveni ¢asovych horizonti
7. propojeni jednotlivych opatieni (naptiklad produkt ptfednostné uveden v misté vzniku)
8. urCeni zplisobli a ndstrojit vyhodnocovani
Pti piipravé vychazime ze Ctyt fazi vypracovani a realizace:
1. situacni analyza
2. planovani
3. vykonna faze
4. vyhodnoceni

Vyhodou PR kampané¢ je, ze vysledky takovych kampani jsou snadnéji méfitelné. Kampa-
né jsou vedeny zejména pro ziskani pozornosti, ziskdni divéry a souhlasu s uréitymi zame-
ry a cili. Je vedena postupem analyza-strategie-koncepce-realizace-kontrola, resp. zpétna

vazba. Nic neni podle Danové (2001, s.45) Skodlivéjsiho, nez situace, kdy se cile kampané

mijeji se zajmem tfeba jen proto, ze vefejnost odmitla ztotoznit problém s navrhovanymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

feSenimi, nebo proto, Ze se cile a predstavy rozejdou s realitou. Proto je zadouci, aby ptred

zahajenim kampané bylo prozkoumano okoli, stav nazort apod.
Proc¢ je komunikace s vefejnosti dulezita:

- Préaci s vetejnosti je nutné zalozit na dlouhodobé budovanych pilitfich divéry a vérohod-

nosti

- Komunikace s vetejnosti neni potiebou monologu, ale dialogu

Situacni analyza

Kampan by méla byt zaméfena na problémy zajimajici vefejnost. Méla by vést k zamysleni
nad problémy, v idedlnim piipadé ke zméné stanovisek vetejnosti. Méla by vyvolat snahu

problém fesit.

Pti definovani cilové skupiny je vhodné stanovit charakter kampané:

- chci komunikovat ¢i informovat?

- koho se mohou cile kampané dotknout?

- bude provedena piimo ze zdrojui korporace nebo ptes experty ¢i agentury?
- bude opfena o image nebo o odbornost?

- kde jsou sympatizujici ¢i nesouhlasici skupiny?

- ktera ¢ast vefejnosti bude mit z kampané nejvétsi uzitek a kdo nejmensi?

- nehrozi, Ze se v pribc¢hu kampané zméni okolnosti vedouci k jejimu zahajeni natolik, ze

se cile celé akce obrati proti vyvolavateli kampang?

Je dobré si pfedem stanovit, zda ptijde o kampaii: osvétovou, je jejim cilem dosazeni zme-

ny stanovisek nebo dokonce zmény hodnotové stupnice?
Odbornici ptes PR se shoduji, Ze musi byt také pamatovano na to, Ze:
- pojmenovani problému nestac¢i, musi byt alespon naznaceno vychodisko

- k naznac¢enému vychodisku musi byt naznacena cesta.
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Podle znalct PR je lepsi dat vefejnosti moznost informovat se nez presvédcovat. Lidé maji

pravo na sviyj vlastni zavér, zalezi na kvalité argumentti kampané.

Kampané¢ jsou realizovany v urcitych ¢asovych horizontech, jez mohou byt stanoveny pte-

dem. Dle fady medialnich odbornikii poselstvi, kterym je umoznéno ptsobit delsi dobu,

Vv

Po prvotnim vzestupu by méla nasledovat fdze udrzovaci s vhodné zatazenymi vrcholy
aktivit a pozvolnym doznénim. Na konci je vhodna tecka, jesté jedno vzepéti tak, aby po-

selstvi bylo podtrzeno a umisténo v paméti.

Zpétnd vazba ma efekty:

e kognitivni - pozornost, znamost, schopnost rozvzpomenout si na smysl a poselstvi kam-
pané.

e afektivni - zvySeni zajmu, akceptace, zlepSeni image, zmén postoji, vetsi spokojenost

e behaviordlni (aspekt chovani) - projevuje se zvySeny zajem o informace? Pfisly nabidky
na spolupraci od kompetentnich jednotlivct a skupin?

Kontrola musi probihat po celou dobu kampané. A to proto, aby vysledky mohly byt pou-

zity naptiklad k prohloubeni urc¢itych fazi kampané.

1.3.6 Reklama
Slovo reklama pochazi latinského reclamare — hlasité odporovat, kiicet, volat.

Reklama je forma propagace, ktera prostiednictvim placeného komunika¢niho média vy-
hledava uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklama je informuje a ptesvédcuje o vy-
hodéch a kvalitach dané znacky, které nakupem a uzivanim spotiebitel ziskd. Timto ptiso-
benim vytvari reklama zakladni ptfedpoklady pro prodej. Mezi subjektem a pfijemcem pro-

pagacni informace (zpravy) neni pifimy kontakt.

Kvalitu hlidd Rada pro reklamu. Vypracovan byl eticky kodex reklamy, ktery se fidi své-
tovym etickym kodexem. Cilem kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla piedevsim

pravdiva, slusnd a Cestnd. Také aby respektovala mezinarodn¢ uznévané zasady reklamni
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praxe. Kodex nenahrazuje legislativni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Je urcen vSem subjektiim plsobicim v oblasti reklamy a stanové jim pravi-

dla profesiondlniho chovani.

Zamérem reklamy je zménit postoje a modely chovani zédkaznikl ke sluzbé. Reklamu lze

délat i socidlnim zalezitostem. Reklama v NO se snazi:
e piipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
e vyvolat pfani

e vnuknout presvédceni

e vyzvat zékazniky k jednani

NO mohou inzerovat aby:

e vybudovaly image dobré spolec¢nosti

e zvySily vyuzivani svych sluzeb

® pisobily proti konkurenci

e zavedly nové vyrobky a sluzby

Je tfeba stanovit: ucel reklamy, cilovou populaci, rozpocet, obsah, pouzita média, frekven-
ce reklamy a odhad miry efektivnosti. ,,NO si zpravidla délaji nejveétsi starosti s naklady,
ale nema smysl inzerovat za kazdou cenu, pokud se sdéleni nedostane k tem pravym lidem -

cilové populaci“ (Hannagan, 1996, s.169) .

Reklama by méla byt:

® konkrétni a srozumitelna

e autoritativni v pfedkladani argumentt, aby ji zakaznik mohl pfijmout jako pravdivou
e specifickd a individudlni v pfistupu se smyslem pro naléhavost - neboli ptisobiva

e spravné nacasovana z hlediska hlavniho cile.

Pti tvorbé reklamy byva obvykly postup:

1. Stanoveni cili (komunikacnich a prodejnich)

2. Stanoveni/odhad rozpoctu

3. Rozhodnuti o propagacnim sdéleni (co chceme zduraznit, hlavni motta,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

slogany, graficka uprava ..)

4. Rozhodnuti o médiich (vybér nejvhodnéjsich médii a potadli/rubrik v nich,
zhodnoceni dosahu a ucinnosti, vybér frekvence opakovani, nacasovani reklam)

5. Vyhodnoceni reklamy (jak byla Gi¢inn4, ovSem na rozdil tfeba od direct marketingu

je ucinnost reklamy jen velmi tézko méfitelnd)

1.3.7 NO a reklama v Cesku

Reklama na neziskové organizace neni v Cesku zatim piili§ rozsifena. Opravdu &asté je jen
reklama internetova, ktera neni ptilis nakladna - obvykle je vyfeSena pomoci sluzby vza-
jemné (vétsinou ndhodné) vymeény reklamnich banneri. Nadace i obecné prospesné spo-
le¢nosti a dalsi NO také hojn¢ odkazy na své stranky umistuji do internetovych katalogl
(Seznam, Centrum, Atlas, Klikni...), které nic nestoji. Poplatky se vybiraji az ptipadné za

jejich zvyraznéni Ci predsunuti ,,nahoru®.

Reklama-anonce na akce NO se objevuje veelku Casto naptiklad v regiondlnich denicich a
oblastnich mutacich celostatnich novin ¢i v regionalnich radiich. Jejich novinati a reportéti
takzvang ,,pfimhoufi o€i“ a pozvanku otisknou. Stejn¢ tak i piilezitostné (naptiklad v tno-
ru, kdy je kazdorocné nacasovana akce 30 dnii pro neziskovy sektor) otisknou zpravu o

¢innosti (profil) organizace.

To by naptiklad u komer¢nich subjekt neptipadalo v uvahu a jakakoliv takova snaha ze
strany PR odd¢leni podnikatelské firmy by byla striktné odkazana jen na komercni oddéle-
ni a placenou inzerci. V tomto maji NO proti komerénim subjektiim velmi podstatnou vy-
hodu a je na nich, zda ji dokazi dostatecné vyuzit. Nevyhodou je, kdyZ se v ndzvu neko-
mercni akce objevi jméno sponzora (napi. Avon béh proti rakoviné, Starobrno turnaj ve
sportu atd). Novinafi jsou pod pfisnym zrakem inzertnich oddéleni a aby se vyhnuli spo-
ram, obvykle bud’ nazev oklesti od jména sponzora (v lepSim piipad¢) ¢i v horSim akci
radéji zcela pominou.

Klasicka reklama na neziskové organizace je v Cesku zatim spise ,,v plénkach®. Svou tra-
dici maji napiiklad neziskové projekty propojené s Ceskou televizi (Clovék v tisni, nadace

Nase dit¢ a jeji projekt Kufte...), nékteré organizace se bud’ formou bartert domluvi s mé-
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dii, ma za sebou mecenase ¢i sezenou grant a jejich reklamu mohou zhlédnout (slyset) ma-
sy lidi (neddvno napftiklad reklamy na Konto Bariéry atd.). VétSina NO ale toto Stésti nema

a muze doufat jen v to, Ze se zprava o nich objevi v klasickém neplaceném zpravodajstvi.

Prikladem moZné cesty je napiiklad Konto Paraple Zdenika Svéradka, Kapka nadéje man-
zelti Svobodovych ¢i Nadace Terezy Maxové nebo Nadace Archa Chantal (Poullainova),
které maji jako zfizovatele zndmé osobnosti. Ty na akce vétSinou ptivedou jiné celebrity a

pozornost médii je zarucena.

1.4 Financovani NO - fundraising

NejcastejSimi zdroji financovani neziskovych organizaci jsou statni dotace, nadacni granty,
moviti podnikatelé. Neni mozné pracovat ve finan¢ni nejistoté, cilené vyhledavani moz-
nych finan¢nich zdrojl, takzvany fundraising, se tak stavd béznou soucasti prace kazdé
neziskové organizace. Je ho mozné definovat jako hledani zdroji a ziskavani prostiedkd,
které mé pomoci predev§im neziskovym organizacim zbavit se nedostatku prostfedkd.
Fundraising tedy zahrnuje rizné metody a postupy jak ziskat finanéni prostiedky na ¢in-

nost neziskové organizace.

Ctyfi hlavni zdroje financovani NO jsou:

- ¢lenské prispevky

- prispévky statniho a izemnich rozpoctl, fondl a nadaci (vétSinou v podobé¢ granti)
- dary od obcanii a firem

- trzby z vlastni ¢innosti

Kazdému ze zdroji odpovidd jind skupina platcti. Organizace se bude chovat jinak
k vlastnim ¢lentim, od nichz vybird piispévky, jinak k darcim a sponzorim a jinak
k zédkazniklim, od nichZ mé trzby. Snahou organizace je byt ovSem se vSemi témito skupi-
nami zadobfe, komunikovat s nimi dostate¢né¢ u¢inné, aby prostfedky skute¢né ziskala

(Rektotik, 2001, s.89). Public relations pro fundraising ptipravuje vhodnou ,,ptidu.

., Nejmeéné jedna tretina cinnosti NO by méla byt vénovana ziskavani financnich prostred-

ku* (Rektotik, 2001, s.96). Pro fundraising je dilezité: Vysoce kvalitni sluzba bude prav-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

dépodobné vnimana jako uzitecna, efektivni a hodna pravidelného financovani (Hannagan,

1996, 5.39).

Mozné zdroje financi:

- Statni instituce a samosprava

- Nadace, nada¢ni fondy

- Podniky a podnikatelé

- Individualni darci (naptiklad v USA az 80 procent)
- Vlastni ¢innost (prodej vyrobkd, plesy, loterie)

- Clenské piispévky

- Daniové tlevy

Na uvod je dobré zjistit, zda organizace opravdu reaguje na potieby ve spole¢nosti. Na-
sledné pak sestavit seznam moznych zdroji. Dillezité je informovat darce o pouziti jejich
daru. Poté je mozné snazit se o obnoveni nebo zvySeni daru. Darci musi byt také zfejmé, ze

cile organizace jsou dosazitelné.

Metody fundraisingu:

- direct maily

- osobni dopis (piredpokladem je ptedchazejici znalost potencidlniho darce)

- pisemna Zadost o grant; strukturalni fondy EU

- fundraising ,,ode dvefti ke dvetim* (nevyhodou je vstupovani do soukromi, obtézovani)
- osobni navstéva predem vytipovanych darcti (efektnéjsi)

- vyhlaseni vetejné sbirky (pfedem neurceny okruh darcii)

- benefi¢ni akce (naptiklad se zndmymi osobnostmi)

Okruhy potencialnich darcti jsou bud’ s vyhrazenymi prostfedky na dobroc¢innost (zaporem
mohou byt Casto byrokratické postupy) ¢i mozni darci, kteti nemaji vymezené prostredky
na dary. Kdyz je ale organizace zaujme, penize poskytnou. Hned n¢kolik autorti se shodu-

je, ze moznym nebezpecim dobrocinnosti mize byt takzvané prani Spinavych penéz, nega-
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tivnim motivem i kuptikladu touha po osobni slavé, moci ¢i prospéchu ¢i zbaveni se nepo-

tfebného materialu.

Pti setkani s potencidlnim donorem by mélo osobni pohovor zah4jit predstavenim organi-
zace, jejich cil a projekt. Darce by mél mit dostatek prostoru pro dotazovani. Potom je
mozné ho seznamit s potfebami NO (finan¢nimi ¢i materidlnimi). Nemélo by chybét
uptesnéni kontaktil, podekovani, piipadn€ domluva dalsi schizky. Nezbytnosti je ujisténi,

ze bude darce pravideln¢ informovan, co se s jeho penézi (darem) d¢je.

Motto pro fundraisery: Prresvedcit druhé miize jen ten, kdo je sam presvédceny. Pokud dar-

ce neporozumi dostate¢né tomu, co vlastné¢ chceme, obvykle to neni jeho chyba.

1.5 Poruchy prijmu potravy (PPP)

Vék divek (pfipadné 1 muzi), trpicich psychickymi poruchami pfijmu potravy - mentalni
anorexii a bulimii se v poslednich letech stale snizuje. Neni vyjimkou, ze jsou nimi nékdy
jiz i devitileté déti. Jen asi tietina se dokaZe zcela vylégit. Sest procent p¥ipadi konéi smrti.
Riziko sebevrazdy je az 200krat vyssi nez u ostatni populace. Poruchy piijmu potravy by-

vaji ptirovnavany k navykim typu alkoholismu ¢i toxikomanie.

Anorexii ¢i bulimii trpi podle odbornikli pfes Sest procent populace, z ¢ehoz tietinu tvori
chronické stavy. Mentalni anorexie (MA) je charakterizovdna omezovanim piijmu potravy
az po uplné odmitani jidla, zamérnym snizovanim télesné hmotnosti a také oslabenim chuti

k jidlu nebo uplnym nechutenstvim jako sekundarnim disledkem hladovéni.

Nelécend anorexie mize piejit do chronického stadia, kdy nemocni konzumuji jen zakladni
zivotni funkce udrZujici minimum potravy. Smrti kon¢i hladovéni po 50 az 70 dnech.

Okoli si ¢asto ani nev§imne, ze divka zhubne za mésic tieba o deset kilogramti.

Je tfeba zdlraznit, Ze odmitani potravy neni primarnim disledkem ztraty chuti k jidlu, ale
predevsim narusenim postoje k vlastni postave, jejim proporcim a hmotnosti. Vznika aver-

ze k jidlu, vedouci k zdmérnému odmitani potravy.

Na mentalni anorexii je tieba podle Krcha (1999) myslet vzdy, kdyz divka velmi rychle
sniZi svoji télesnou hmotnost, kdyz pfestane menstruovat nebo kdyz delsi dobu aktivné

odmita jidlo. S tim je obvykle spojen napadny vzristajici zajem o svoje télo a jidlo (neu-
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stale se vazi, ujistuje jestli nema "pfili§ velkou" porci, vyzaduje, aby okoli jedlo mén¢ a

podobn¢).

Mentélni bulimie (MB) se vyznacuje dvéma extrémnimi zpusoby zachazeni s jidlem - pfe-
hnanym ptisunem kalorii (pfejiddnim) a néslednym umysIn€ navozenym zvracenim, jehoz
ucelem je jidlo opét odstranit a zamezit tak vzniku nadvéhy. K tomu si jesté¢ vypomahaji
nejriznéjSimi projimadly, mocopudnymi prostiedky a hladovkami. Ptedstiraji, ze jidlo

nepotiebuji a ze jim neposkytuje zadné potéseni. Ale ,,hlas téla® je siln&jsi.

Bulimie se projevuje i pfehnanou kontrolou télesné hmotnosti pomoci riiznych prostfedkd.
Oproti MA zpravidla nedochéazi ke kritickému sniZzeni hmotnosti a u zen k trvalym pro-

blémum s menstruaci.

Ptiznaky poruchy se mohou dlouho ztracet mezi nevhodnymi jidelnimi zvyklostmi vrstev-
niki (vétSina mladych Zen si pteje zhubnout a zaménuje redukéni dietu za normalni jidelni
rezim) i rodiny. Népadné jsou az ztraty jidla, nalezy projimadel a znamky zvraceni. PoSko-
zené divky se Casto vyhybaji spole€nému stolovani a uzaviraji se. Nékdy se napadné zmé-

ni, jsou podrazdéné, egocentrické a depresivni.

V soucasnosti trend nastartovany v 60. letech modelkou Twiggy posiluji reklamy na ze-
Stihlujici prostredky, retusované snimky modelek v ¢asopisech a zejména kritéria pro dra-
hy modelek a soutéze kraloven krasy. Jak se dalo zjistit z jednoduchého vypoctu takzvané-
ho indexu BMI (body mass index - pomér télesné hmotnosti a vysky) - z finalistek nedavné
volby Miss CR trpéla takika polovina silnou podvyzivou, polovina podvyzivou a jen jedna

kandidatka méla primérnou hodnotu BMI.

Vétsina lidi si také neuvédomuje, Ze PPP maji ¢asto piivod v rodin€ a vychové - rodice
divek maji ptili§ velké naroky na své potomky, ty utikaji pred realitou do vlastnich svéti,
hladovéni je pro né jakousi drogou, ukazkou schopnosti ovladat sama sebe namisto ne-

zvladnutych oblasti a také jakymsi némym vykiikem o pomoc.
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II. ANALYTICKA CAST
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2 OBCANSKE SDRUZENi ANABELL (OSAN)

2.1 Obcanské sdruzeni Anabell (OsAn) - historie

Organizace Anabell ma pravni formu obcanského sdruzeni, registrovaného ministerstvem
vnitra. Slouzi pro nemocné poruchami pfijmu potravy - mentalni anorexii a bulimii. Ob-
¢anské sdruzeni bylo zalozeno na podzim roku 2002 kolem byvalé producentky brnénské-
ho studia Ceské televize Jany Sladké-Sevéikové. Ta sama kdysi trpéla bulimii. Poté, co se
z ni vylécila, sepsala knihu Z deniku bulimicky (ndzev odkazuje mj. i na popularni knihu

Petra Vomastka Z deniku anorektika).

Sladké byl pro vznik Anabell inspiraci ve svété osvédceny model terapeutickych skupin
Anonymni alkoholici. Ne ndhodou, anorexie a bulimie, tedy manipulace s jidlem, byva

mnoha psychology pfirovnavana ke stejnému druhu zavislosti jako alkoholismus ¢i drogy.
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2.2 Soucasnost OS Anabell

OS Anabell pozvolna zaujima pevné misto brnénskymi (a velmi pomalu i prazskymi a ost-
ravskymi) neziskovymi organizacemi. Je zfejmé jedinou organizaci svého druhu, ktera se v
Ceské republice vénuje nejen nemocnym poruchami piijmu potravy (mentalni anorexii,

mentélni bulimii a zdchvatovitym piejidanim), ale i jejich rodi¢lim, partneriim a pratelim.

Rovnéz potada osvétové prednasky a besedy pro skoly a vzdélavaci zatizeni. Hlavni té-
7iSté prace sdruzeni Anabell spocivd ve svépomocné komunikaci nemocnych, od tnora
2003 provozuje pravidelné jednou tydné svépomocnou terapeutickou skupinu pro postize-
né anorexii nebo bulimii, pravidelné jednou mési¢né stejnou skupinu pro rodice a partnery
nemocnych. Naptiklad béhem roku 2003 se s pracovniky sdruzeni zkontaktovalo na 1500
zdjemcil (n€ktefi samoziejmé opakované) o sluzby sdruzeni. Z toho vsak jen asi 20 rodici,

ostatni tvorily samy divky a Zeny a také jejich pratelé a partnefi.

OS Anabell je uréeno muziim a zenam ve stati 10, 20, ale 1 40 a vice let, které trapi bulimie
¢i anorexie, je sam/sama ob¢ti poruchy piijmu potravy, je nemocnou dcera, maminka, sest-
ra, manZzelka ¢i pfitelkyné nebo netef ¢i vnucka. Je vSak i pro studenty, ktefi se o problémy

poruch pfijmu potravy zajimaji ze studijnich divodu, pro odborniky i laiky.
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Anabell o sob¢ uvadi, Ze je ,,pro vSechny, kterym nejsou lhostejné problémy poruch piijmu
potravy anebo se jich tato problematika ptimo tyka“. Tém chce nabidnout pomocnou ruku.
»Je velmi jednoduché odsoudit ¢i zavrhnout néco, ¢emu nerozumim jen proto, Ze tomu

nerozumim. Naslouchejme si navzajem,* tvrdi propozice sdruZeni.

Od predlonského roku obcanské sdruzeni naslo vlastni stalé prostory v Centru pro zdravi a
prevenci nemoci. To sidli ve 4. patie budovy v Bratislavské ulici, nedaleko centra mésta,
ale s moznosti parkovani, kterd ptfimo v centru jihomoravské metropole neni. Sidlo se na-

chézi nedaleko vlakového nadrazi, coz je vyhoda pro mimobrnénské klienty.

2.2.1 Napli ¢innosti ob¢anského sdruzeni

Sdruzeni deklaruje, Ze chce:

- podpotfit rozvoj osvéty zvysenim povédomi o PPP, hlavné ovlivnénim spole¢nosti a pod-
pofenim pottebného rozvoje medicinské klinické zakladny

- organizovat spolecné terapeutické klubové akce, kdy si vSichni spole¢né¢ budou moci o
svych potizich a problémech pohovofit a navzajem se tak podpofit v 1écbé

- nemén¢ diilezitou ¢ast svého potencialu vénovat pomoci rodi¢tim a blizkym postizenych

- pokusit se o zruSeni tabuizace problému PPP, kterd obecné ve spolecnosti panuje

- se stejnym usilim se vénovat zamezeni budovani kultu krasy v extrémni Stihlosti modelek

a manekynek

- navazovat a udrzovat vztahy s institucemi, které maji s Anabell stejny ¢i obdobny cil.
V Ceské republice existuje n&kolik specializovanych pracovist, klinik, odbornych lékat a
poraden, kteii se problematikou PPP zabyvaji. Ukolem Anabell je podle Sladké-Sevéikové

vstoupit do interaktivni spoluprace s témito institucemi a vytvofit propojenou sit’.

- organizovat vzdélavaci kurzy, pfednasSky a seminaie, vikendové akce zamétené na infor-
movanost spolecnosti v oblasti poruch piijmu potravy. Pfednasky i soustiedéni chce sdru-
zeni organizovat tématicky podle vlastniho programu 1 podle toho, jaka témata vyplynou z

potieb a prani samotnych ¢lent Anabell.
Jde napftiklad o témata:

- zdrava vyziva, zdravy zivotni styl, vafeni z pfirodnich zdroji
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- asertivita, jak zvladat stres

- psychologie ,,Naucit se fikat ne*

- sexuologické problémy, partnerské vztahy

- zdravotni nebezpeci a uskali PPP

- relaxacni cviceni, joga, krasa téla a duse v jednoté

- alternativni praktiky — regrese, holotropni dychani aj.

- modni piehlidka, rozhovor s modelkou, problémy v modelingovém svété

Anabell podporuje a spoluorganizuje odborné staze v Cesku i v zahrani¢i na pracovistich,
zabyvajicich se podobnou problematikou. Navazuje kontakty a spolupraci s piibuznymi
domacimi i zahrani¢nimi organizacemi a odbornymi spole¢nostmi. Nadale chce vyhledavat

kontakty v zahrani¢i k ziskavani informaci o piistupu k 1é€b¢ v jednotlivych zemich.

Sdruzeni proklamuje, Ze nechce v Zadném piipad¢ pisobit jako proanorekticky ani probu-
limicky spolek. Naopak v potencialné kritickych situacich zajistit odborny kontakt a 1écbu.
»Neni nasim cilem stranit se odborné pomoci - chceme zabezpecit komplexni piistup a

vSemoznou podporu pro vyléceni se,” popsala predsedkyn¢ sdruzeni Jana Sladka. Nejdule-

vvvvvv

Tab. 1. Vyber z vnéjsich (outdoorovych) aktivit sdruzeni v roce 2004

7.4.2004 ucast na ,,Foru pro zdravi® Magistratu mésta Brna

30.9.2004 ucast na konferenci ,,Rodina v systému prevence®, Brno, Pedagogic-

ko-psychologicka poradna

29.9.2004 ucast na ,,Foru pro zdravi® Magistratu mésta Brna v rdmci akce ,,10.

jubilejni Brnénské dny pro zdravi®

29.-31.10. 2004 | ucast na veletrhu psychologickych a psychoterapeutickych sluzeb
Psychoart Praha 2004

2.-5.11.2004 ucast na veletrhu MEFA a REHAPROTEX 2004, Brno
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2.2.2 Clenstvi v OS Anabell

Clenstvi ve sdruzeni je individualni. Clen mize byt fadny, mimofadny a &estny. Clenstvi
vznika registraci na zakladé prihlasky. Radnym ¢lenem se stava kazdy ob&an Ceské repub-
liky, ktery souhlasi se Stanovami a souhlasi, podporuje nebo se podili na plnéni cila OS.
Clenem OS se miize stat i pravnickd osoba, ktera chce materialné nebo jinak podporovat
¢innost OS. Mimotadnym ¢lenem se stava ten, kdo nesplituje podminky ptedchoziho od-
stavce a podé si prihlasku. Cestnym &lenem se stava ten, kdo vyrazng piispél k innosti

sdruZeni.

223 Pobocky, svépomocné skupiny

Po dvou letech provozu brnénského centra vznikly dalsi pobocky, svépomocna skupina v
Praze a svépomocna skupina v Ostraveé. Vybudovani regionélnich pobocek byl jeden z cilti
sdruzeni. V pobockéach pomahaji pracovnici sdruzeni nemocnym poruchami piijmu potra-
vy, ale také jejich rodilim, partneriim a ptatelim. Zamétuji se také na osvétovou Cinnost a

pomahaji zvySovat v zemi informovanost o téchto velmi zadvaznych onemocnénich.

,»V soucasné dobé mame pies 220 ¢lenli, mnoho z nich ale ma trvalé bydlisté¢ velmi vzda-
lené od naseho hlavniho sidla, tedy Brna. Proto jsem velmi vazn¢ usilovala vybudovat mi-
nimaln& svépomocnou skupinu i pro zdjemce o nasi pomoc v dalsich regionech CR. Dopo-
sud se nam nepodatilo nalézt partnera pro financovani nasi ¢innosti, ale vétime, ze do bu-
doucna budeme moci nemocnym mentalni anorexii a bulimii, stejné tak jako jejich rodi-
&Gim, nabidnout nejenom vice pobocek v celé CR, ale také dalsi sluzby, zejména speciali-
zované poradenstvi, psychologické a nutri¢ni. Nebylo jednoduché najit n€koho, jemuz by-
chom mohli svéfit narocny ukol, jako je vedeni svépomocné skupiny, proto tento proces
trval pomérné dlouhou dobu. Mohu fici, Ze nakonec jsou vedenim skupin v Praze a v Os-
travé povéreni lidé, za jejichZz jednanim plné stojime a s nimiz jsme v pravidelném kon-

taktu a pomahame jim v jejich nové, dobrovolné, praci,” popsala Sladka-Sevé&ikova.

Svépomocna skupina v Praze vznikla v listopadu 2003 a z vlastni iniciativy ji vedli ¢leno-
vé sdruzeni Anabell, Ondfej Stiskal a Ria Cerna. Oba dva maji blizkou zkuSenost s ne-
mocnymi poruchami piijmu potravy, coz byl hlavni a prvotni impuls k zalozeni skupiny. V
zati 2004 ptesli pod supervizi odborného psychologa a nésledné podepsali dohodu o ztize-

ni svépomocné skupiny pod hlavickou sdruzeni Anabell.
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Prazska svépomocna skupina OS Anabell se schazi v Dom¢ déti a mladeze v Praze 5, kaz-
dou stfedu od 19:00. Piesné terminy a dal$i informace lze nalézt na strankdch sdruzeni
Anabell ~ www.anabell.cz nebo  pfimo na  strdnkdch  prazské  pobocky

www.povidani.unas.cz.

Svépomocna skupina v Ostravé vznikla v fijnu tohoto roku a vede ji rovnéz ¢lenka sdruze-
ni, pani Radka Mytyzkova, ktera je sama vylécenou bulimic¢kou. I skupina v Ostravé ma
svého supervizora, l1ékarku psychiatricku. Obéma skupindm pomahaji také nutri¢ni specia-
listky. K dispozici je vedoucim skupin také brnénska psycholozka sdruzeni Anabell Mgr.

Magdaléna Hodinova.

Ostravska svépomocnd skupina se schazi v Domé duSevniho zdravi v Ostravé-Porubé,

kazdy ¢tvrtek od 17:00. Dalsi informace jsou k dispozici na www.anabell.cz.

Zakladem prace sdruZeni je svépomocnd skupina v Brné, ktera se schazi kazdou ned¢li
v 15:00 v sidle organizace Anabell v Bratislavské ulici 2. Vede ji pravé Hodinova. Tato
skupina oslavila v tnoru své druhé narozeniny. VSechna svépomocna setkavani jsou dvou-
hodinova a jsou klientim poskytovana zdarma. Jedinou podminkou je ¢lenstvi ve sdruzeni

Anabell.

224 Bilance personalu

Sdruzeni mé pouze Sest stalych pracovnikl - predsedkyni, (mistopfedsedkyné a tajemnice
nejsou vedeny jako kmenovi pracovnici), sekretarku, tii §éfy-koordindtory pobocek v Pra-
ze a Ostravé Riu Cernou, Ondieje Stiskala a Radku Mytyzkovou a v Brné odbornou psy-
cholozku Magdalénou Hodinovou. OvSem pouze ta je zaméstnana na obvykly hlavni pra-
covni pomér. Téchto Sest lidi dopliiuje n€kolik desitek stalych ¢lenti - dobrovolnikil. Ex-
ternimi spolupracovniky OS Anabell v roce 2004 byli naptiklad nutri¢ni poradkyné Lenka
Micové, Nikola Chudobova a Dagmar Cechovéa (Dietologické centrum Brno), Mgr. Jan
Kulhanek, psycholog Fakultni nemocnice Praha — Motol, supervizor prazské svépomocné
skupiny ¢i MUDr. EliSka Bartlova, vedouci lékatka Poradny podpory zdravi Zdravotniho

ustavu se sidlem v Brné.

Pokud jde o samotné stalé Cleny sdruzeni - k 31. prosinci 2004 jich sdruzeni registrovalo

240.
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2.2.5 Plany OS Anabell

Sdruzeni naptiklad planuje pokracovat ve ziizovani dalSich pobocek v dalSich méstech.
Dlouhodobym planem sdruzeni je oteviit vlastni kliniku a stacionaf na 1écbu poruch piijmu
potravy. V kratkodobé&j$im horizontu je cilem 1 profesionalizovat stavajici pobocky sdru-

Zeni - na to je ale potieba ziskat vice financi.
Kratkodobé cile sdruzeni:

1. reorganizace sdruzeni (viz obr. 1)

2. setkani Valné hromady

3. sestaveni a odsouhlaseni novych Stanov sdruzeni
4. sestaveni-volba nového vedeni

5. ptiprava druhého Tydne pro mentélni anorexii a bulimii

SvepoIMoLna

Vedeni 0% Anabell slopina Bruo,
— ™ selaetariat, clenska
mikladoa 08

v v v

Poboéka Prabia Pobotka Ostrava Centnun pro zdravi
A Prevenc nenoci

Obr. 1. Pripravovana nova struktura sdruzeni

Dlouhodobé cile sdruzeni:

1. zabezpecit finan¢ni kryti nezbytnych naklada

2. posileni vykonnosti stavajicich regionalnich pobocek v Praze a v Ostravé

3. rozsifovani regionalnich pobocek v dalsich méstech Ceské republiky

4. trvalé posilovani spoluprace s odbornou vetejnosti, aktivni ucast na odbornych
sympoziich a konferencich

5. vytvareni preventivnich programi pro oblast PPP
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6. vybudovani Denniho stacionaie pro 1écbu PPP
7. vybudovani kliniky-sanatoria pro 1écbu PPP

Sdruzeni také planuje navazat spolupraci s klinikou Montreux v Kanadé ¢i s Peggy Clau-
de-Pierre, autorkou knihy Tajna fe¢ a problémy poruch piijmu potravy. Model kliniky
v Montreux je vzorem, podle kterého se chce sdruzeni zasadit o vybudovani nové kliniky
v Cesku. Dal3im cilem je zajistit pieklad a edici knihy Leigha Cohna ,,Bulimia — A Guide
to recovery, ktera je ¢eskym ¢tendiim znama jen v internetové podobé, v uryvcich piekla-

du Aleny Bohannanové.

Sdruzeni také planuje vytvofit nové pracovisté — kliniku-sanatorium pro 1é¢bu PPP v Ces-
ké republice. Hlavnim divodem k tomuto kroku je skutecnost, ze v sou¢asném zdravot-
nictvi se nevyskytuje dostatek potencialu (finan¢niho i odborného), ktery by umozioval
komplexnéjsi ptistup k 1é€be PPP - zajistit svépomocnou komunikaci mezi jednotlivymi
&leny. Vé&tsina nemocnych své problémy taji, boji se vefejnosti, utika od problému. Casto i
ve vlastni rodin€ a v blizkém okoli nema dlouhou dobu nikdo povédomi o potizich, které
jejich dceru, zenu ¢i sestru trapi, popsala Sladkd. Vzajemnou podporou chce docilit situa-
ce, v niz divky budou moci bez traumatickych prozitkl oteviené hovofit s kteroukoliv stej-
né postizenou kamaradkou/kamaradem, ¢lenkou/Clenem Anabell. Tato vazba ma probihat

na bazi obcasnych schiizek, spole¢nych vecefi ¢i akce ,,jen tak si nékam sednout®.

Pro svou ¢innost sdruzeni nutné potiebuje finanéni prostfedky, které by rado ziskalo od
podnikatelii a firem formou sponzoringu. Obcanské sdruZeni je neziskovou organizaci,

podnikatelé si mohou své prispévky v rozsahu podle zdkona odecist od danového zakladu.

2.3 SWOT analyza

Slovo SWOT je zkratkou ¢tyt anglickych slov - Strenghts (silné stranky), Weaknesses,
Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby).

SW - jsou vnitini faktory efektivnosti

OT - jsou vnéjsi faktory efektivnosti organizace
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O - dostupné finan¢ni zdroje, zdjem donatorii a vymezeného segmentu spole¢nosti, pod-
néty ke zlepSeni kvality sluzeb, k mezindrodni spolupréci, vysledky rozboru politického

ovzdusi.

T - vysledky prizkumu konkuren¢niho prostfedi uvnitt vybraného segmentu, poslani NO,
hrozbou je omezenost financovani pripravenych projekti od veiejného sektoru, ale také od

nadnarodnich organizaci, nedostatek invenci a s tim souvisejicich inovaénich procesii.

Analyza SWOT pomahé zamétit pozornost na klicové oblasti v organizaci. ,,Méla by se

aktivné pouzivat pri rozvijeni marketingoveé strategie“ (Hannagan, 1996, s.96)

SWOT by méla provéftit stabilitu organizace, schopnosti zaméstnancii, spokojenost klientu,
zaméstnancl a dobrovolniki, uziteCnost vyvijené ¢innosti a uspéSnost a také definovat
chyby. NO, kterd neni schopna vyuzit metody SWOT analyzy pro tvorbu svych strategic-
kych plani, neni hodna existence v neziskovém sektoru, nebot’ v zdsad€ nevi, jak realizo-
vat své poslani (pokud ho dovede smysluplné definovat). ,,Pri tvorbe SWOT je predevsim

zapotriebi umét zhodnotit programy realizované v daném obdobi *“ (Rektotik, 2001, s.24).

2.3.1 SWOT analyza OS Anabell

Na tvorbé SWOT analyzy jsme spolupracovali s pfedsedkyni sdruzeni Janou Sladkou -

Sevéikovou a jejimi kolegy.
Silné stranky

- jedina organizace svého druhu v Ceské republice, ktera se vénuje problematice poruch
pfijmu potravy v Sirokém zabéru sluzeb (individuédlni poradenstvi psychologické i nutric¢-
ni), svépomocné aktivity pro nemocné i pro rodice a partnery, knihovna, prodejna literatu-
ry, koresponden¢ni kurz, vikendové i tydenni pobyty pro nemocné, edukativni kurzy pro
nemocné, zazitkové seminare, prednaskova ¢innost pro Skoly i odborniky v pomahajicich

profesich, pedagogy atd.)

- v &ele osoba medialné znamé Jany Sladké-Sevéikové, i diky jeji knize Z deniku bulimié-
ky. Organizace tak plsobi divéryhodné - zakladatelka sdruzeni méa osobni zkuSenost

s problematikou poruch ptijmu potravy

- sidlo nedaleko centra mésta, ale ptitom dobré moznosti parkovani hned naproti sidla.
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- empaticky (schopny vciténi) pfistup k nemocnym

- osobni kontakty pfedsedkyné sdruzeni v medialni sféfe (umoziiuji podporovat rozvoj

osveéty ve spolecnosti)

- ziskéava si prestiz jako organizace, v niz lze nalézt to, co nemocni nenalézaji ve stavajicim
zdravotnim systému CR - literatura, mnozstvi informaci, letacky, pomoc pro rodi¢e, napo-
jeni na odbornou Iékaiskou péci, zprostiedkovani pomoci ptfi eventuelni nutné hospitaliza-

ci

- studijni zdzemi pro studenty riznych oborl (pedagogika, socidlni prace, medicina, vyZzi-
va, psychologie) k ziskani praktickych zkusSenosti z oblasti problematiky nejen PPP.

- poradani fady odbornych akci - pfednasky, diskuse, besedy pro skoly, vzdélavaci institu-
ce, kluby maminek, studentské domovy a jiné zajemce

- v knihovné sdruzeni velky potencial studijniho materidlu pro dal§i vyzkumnou ¢innost

v oblasti problematiky PPP. V knihovné a prodejné literatury sdruzeni jsou k dispozici

viechny tituly, které byly k problematice PPP v Cesku vydany

- webova prezentace www.anabell.cz patii zfejm¢ k nejobsdhlejSim zdrojim informaci o

PPP na ¢eském internetu

- sdruzeni pfipravilo v roce 2004 vystavu ,,Bulimie, anorexie - dvé hluboké propasti, jedi-
ne¢nou v celé CR a viibec prvni na toto téma, ktera si kladla za cil $okujicimi fotografiemi

bofit tabu v oblasti ptfijeti PPP spole¢nosti

- uzka spoluprace s kancelafi Brno - Zdravé mésto Magistratu mésta Brna a také se Zdra-

votnim Ustavem se sidlem v Brn¢, zejména s Poradnou podpory zdravi

- idea vybudovani novych zatizeni pro 1é¢bu PPP - Denni stacionaf a posléze Sanatorium-

klinika

Slabé stranky

- malo penéz - organizace planuje vice pobocek v CR, vice sluzeb zdarma anebo méné

finan¢n€ naro¢nych (vzhledem k tomu, Ze 80% klientek jsou studentky)

- hodné¢ financi bude zejména potieba na zbudovani Stacionaie a Sanatoria
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- taktka zcela chybi fundraising - pracovnici jsou tak na hranici svych pracovnich i financ-
nich moznosti, jelikoz praci ve sdruzeni vykonévaji vice méné dobrovolné, ptipadné ji
dokonce sami dotuji - pfedsedkyné sdruzeni. Na tuto aktivitu tak nemaji ¢as ani osobni a
osobnostni potencidl, dobry fundraiser zatim nebyl nalezen a i kdyby byl nalezen, chce byt

zaméstnan na trvaly tivazek - na jeho plat ale nejsou penize

- pretrvavajici nediivéra né€kterych odbornikid (Sladka: ,,4Aniz by ale sdruzeni osobné znali,

pripadné kontaktovali a informovali se tzv. ,,z o¢i do oc¢i*, eventuelné nam vytkli chyby *)
Moznosti (prilezitosti)

- pokracovat v budovani povédomi o existenci sdruzeni

- pokracovat v usili bofeni tabu v problematice PPP v ceské spolecnosti

- pokracovat v usili ziskat dostatek financnich prostiedkii pro ¢innost sdruzeni, ptfipadné
nalézt takovou organizaci, kterd bude ochotna integrovat ¢innost Anabell do svého pro-

gramu — tak by ale Anabell mohla pfijit o svou identitu

- zduraznovat: Anabell se nesnazi konkurovat odborné Iékarské pomoci, naopak velmi
dobie si uvédomuje hranice a v nynéjsi struktute sluzeb chce 1écebny proces vhodné dopl-

novat, uvédomuje si individualitu problémi a tento princip jasn¢ dodrzuje
- rozvijet dynamické a alternativni formy pomoci (dle zahrani¢nich vzora)

- navazat aktivni spolupréaci s né€kterou ze zahrani¢nich organizaci podobného charakteru -

staz, inspirace...

- rozvijet dalsi sluzby pro klientky - takové, které by jim umoznovaly zapojit se do spole-

¢enskych aktivit a nalézat tak jiné uspokojeni potteb - dobrovolna ¢innost

- vydavat samostatné materidly, potfddat konference spojujici vzdélani v oblasti PPP

s praktickymi zkuSenostmi a radami.
Hrozby
- penize jsou hlavni hrozbou pro dalsi ¢innost i existenci sdruzeni

- pokud sdruzeni neziska dals$i financni prostiedky pro plat psycholozky, skonéi letos

v Cervenci dotace. SdruZeni ale stalou v oboru vzdélanou psycholoZku nutné potiebuje
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- pokud nebudou nalezeny dostatecné finan¢ni zdroje, hrozi ptedsedkyni sdruzeni syndrom
vyhoteni. SdruZeni existuje takika tfi roky, za tu dobu ziskalo finan¢ni podporu celkem

124.600 korun plus dotaci na plat stalé psycholozky

- negativni informace S$ifené ze strany odbornikl, ktefi nejsou dostate¢né informovani

o ¢innosti sdruzeni. Podvédomé se mozna boji konkurence.

- dal8i vyznamnou hrozbou je neznalost lidi o problému PPP, jeho zdvaznosti a o tom, Ze

poruchy piijmu potravy mohou koncit i smrti
- nedostate¢na informovanost o ¢innosti sdruzeni

- predsudky, xenofobie

24 Analyza forem komunikace OS Anabell s veFejnosti

24.1 Grafika, loga OSAn

Sdruzeni ma jednotny logotyp, coz je pozitivni pro corporate image. Podle G. Braunera je
image predstava, kterou si vytvofila jedna nebo vice vetfejnosti o n¢jaké osobé, podniku
nebo instituci. ,, 4 to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spise jako mozaiku z podchycenych,

zlomkovitych, do sebe vzdjemnée velnutych detaili* (Svoboda, 2003, s.54).

Barvou sdruzeni je modra. V této barvé jsou i napiiklad ¢lenské prikazy ¢i internetova

stranka. Logem je tiskaci népis a bilo-oranzovéa kopretina.

DL

,f""u'i-ff.!-’..'f/

obianskd sdruZeni pro nemocHa
anorexii @ bulimii

Obr. 2. Logo obcanského

sdruzeni Anabell

Hlavni moznou nevyhodou tohoto loga byla donedavna zdmeéna s velmi podobnou grafic-
kou ,.kopretinovou* prezentaci prazské rozhlasové stanice Frekvence 1. Radio ale od le-
toSni zimy logo zcela zménilo a nyni ma jen ,,1* v trojuhelniku se zakulacenymi rohy.

Proto jiZ neni diivod (zazité) logo OS Anabell ménit.

Jakési ,,veselé“ - optimistické pojeti (bila/modra/Zlutd) ma navic své opodstatnéni. Rada

anorektic¢ek totiz inklinuje k Sedym, bézovym a jinym nevyraznym barvam kviili své intro-
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verzi a strachu ze svéta. Barevné logo mé navodit touhu po zméné, tedy i po 1éCb¢ a tera-
pii. Logo je zajimavé kontrastni: Oranzovad barva je tepla. Modra je studend (Svoboda,

2003, 5.16)

24.2 Internetova prezentace

Je umisténa na internetové domén¢ www.anabell.cz. Obsahové je velmi bohata. Po tech-

nické a grafické strance ale n€kdy na urovni roku 1995.

Zahrnuje krom¢ zakladnich informaci o poruchéach piijmu potravy, o Anabell, jeho aktivi-
tach a nejblizsich planech a zajimavou a pribézné aktualizovanou ,.knihovnu* odkazli na

nejruznéjsi souvisejici internetové odkazy a zdroje.

Nechybi podrobny adresar odbornych pracovist, na které se postizené i jejich ptibuzni
mohou obréatit. Nezbytnosti je i e-mailovy kontakt pro dopsani si o rady, vhodny zejména
pro introvertni divky ¢i jejich piibuzné, ktefi chtéji pied okolim problém svych blizkych
rad¢ji utajit.

To vSe ale pon¢kud degraduje technicka a graficka stranka internetové stranky. Idealni by
bylo najmout profesionalniho grafika, ktery by web uvedl do standardti obvyklych pro rok
2005 na internetu (Uhledna prostd, ale moderni grafika, ne za kazdou cenu animace
v programu Flash atd. - pfiliSna ,,pfeplacanost™ by spise lidi odradila). Stale vice lidi da

totiZ v soucasnosti i na grafickou stranku internetu.

Stranky by mély byt interaktivni, propojené s informacemi na dalSich souvisejicich inter-
netovych webech. Dobry ndpad by bylo téz vypracovat takzvané FAQ (Frequently asked
questions) - nejcastéji kladené dotazy a odpovédi a umistit je na web. Pomohou odstranit
informacni bariéry a vymyti nejriiznéjsi predsudky. Usnadni také préci pracovnikiim sdru-

zeni, ktefi nebudou muset odpovidat na stale stejné dotazy.

243 Dny otevienych dveri

Konaji se nejméné jednou ro¢né€ v ramci projektu tradi€ni kampané na podporu nezisko-
vych organizaci 30 dni pro neziskovy sektor. Ta vstoupila loni do svého jiz sedmého roc-
niku. Hlavnim mottem kampané je slogan ,,Chcete podat pomocnou ruku? Vefejnosti se

jednotlivé neziskové organizace predstavuji fadou konkrétnich akci ve vsSech regionech
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Ceské republiky. Celostatnim pofadatelem kampané je Informaéni centrum neziskovych

organizaci ICN.

Kampan 30 dni pro neziskovy sektor probiha od roku 1998 a jejim hlavnim cilem je vzdy
v prib¢hu unora informovat vetejnost o uloze a vyznamu neziskovych organizaci. Projekt
zaroven poskytuje ptilezitost jednotlivym neziskovym organizacim, aby v jeho ramci pred-
stavily svou praci ve vSech regionech republiky a zlepSily tak svou komunikaci
s vetejnosti. Naptiklad loni se na Den otevienych dveti do sidla OS Anabell ptislo podivat

nékolik desitek lidi.

Loni poprvé byl Den otevienych dveti soucasti projektu Tyden pro mentalni anorexii a
bulimii. Zahrnovala dale publikovani-popularizaci problému v regiondlnich médiich ¢i

besedy na Skolach a v knihovnach. (Pozvanky viz ptilohy P Il a P IV)

2.4.4 Prezentace v médiich

Vzdy kdyz Anabell ptipravi néco nového (jako naptiklad nové pobocky, ¢i propagacni
Tyden pro MA a MB), vénuji se tomu i média, povétsinou regionalni, ovSem v dne$ni dob¢
jsou regiondlni média stale sledovanéjsi. Média pravidelné publikuji o dnech otevienych

dveii v sidle sdruzeni, vénovala se i otevieni pobocek v Praze a Ostrave.

Ziejme nejvice o sdruzeni publikuji Moravské noviny Rovnost (soucast celostatni sité re-
gionalnich novin Deniky Bohemia/Moravia. Sdruzeni méa vypéstované blizké kontakty s
redaktorkou, ktera ma na starosti zdravotnictvi. Obdobné¢ dlouhodobé zakotfenéna je spolu-
prace s brnénskou redakci Ceské tiskové kancelate (CTK). Casto se piispévky o sdruZeni
objevuji v regionalnim vysilani i elektronickych vefejnopravnich médii - Ceské televize
Brno a Ceského rozhlasu, studio Brno (pfipadné CRo Ostrava a CRo Regina Praha). N&-

kolik publicistickych magazini OS Anabell vénovalo i1 brnénské Radio Petrov.

Na dny otevienych dvefi obvykle zvou i mistni mutace deniki Mladé fronta Dnes a Pravo.
Ptispévky do vysilani-zprav nataceji i mistni televize Fatem a Brnénska 1 a také soukromé
rozhlasové stanice Radio Hey a Radio Proglas. Pozvanky (napfiklad na dny otevienych
dveti) pravidelnd ze zvukového servisu CTK pouZivaji a vysilaji i mistni radia Krokodyl,

Kiss Hady, Jih a celoplo$né stanice Radio Impuls a Frekvence 1.
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Dalsi zpravy o Cinnosti sdruzeni se objevily i v pofadu TV Prima Sauna, na jithomorav-
skych regionélnich televizich Fatem TV a Brnénska jednicka, ¢lanek Anabell vénoval na-

ptiklad i mési¢nik Cosmopolitan ¢i slovensky casopis Rodina.

Ukézky nékterych materialii publikovanych o sdruzeni v tiSténych médiich v posledni dobé

prikladam do ptilohy.

2.4.5 TiSténé prostiedky

Vzhledem k malému rozpoc¢tu OS Anabell vyuziva tiSténé prostfedky jen velmi vyjimecné
a v malém mnozstvi. Leta¢ky vyuzilo napiiklad pfi propagaci akce Tyden pro mentalni

anorexii. Ukazky viz. piiloha Mensi letacek shrnuje i1 Cinnost a aktivity sdruzeni.

Neuspésné se zatim sdruzeni snazilo ziskat finanéni granty na vytvofeni, tisk a distribuci
informacné bohatého letaku o problému poruch piijmu potravy, ktery by byl distribuovan

na skolach ¢i v psychologickych a pedagogickych poradnéch.

2.5 Dotaznik o povédomi verejnosti o poruchach prijmu potravy a OS

Anabell

2.5.1 Zadani dotazniku

Foret se Stavkovou upozoriiuji, Ze pfi tvorbé dotazniku je tfeba davat pozor na jeho sprav-

né slozeni.

wpatné sestaveni dotazniku miize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi odpovi-

dat potrebam a cilu vyzkumu “ (Foret, Stavkova, 2003, s.33).

Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim: - Gcelové technickym, tj.
sestaveni a formulovani otdzek, aby mohl dotazovany co nejpiesnéji odpovidat na to, co
nas zajima - a psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co
nejvice pomahaly tomu, aby se tento kol zdal snadny, pfijemny a zddouci, chtény. Jde o

to, aby kazdy respondent na polozené otdzky odpovidal strucné a také pravdive.

Nahodn¢ vybranym lidem (ochotnym odpovidat) jsem po ujisténi, ze je zcela anonymni,

zadal kratky dotaznik, kde jsem zjistoval znalost problému poruch pifijmu potravy, zda se
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s nim setkali ve svém nejbliz§im okoli, za jak vazny ho povazuji. Také zda slyseli o OS
Anabell a pokud ano, odkud ho znaji (také zda v tom ptipadé znaji 1 jeho népln). Zajimalo
m¢é téz, zda by se pfisli podivat na den otevienych dvefi, jestli by prispeli sdruzeni a jakou
¢astkou. Posledni ¢ast dotazniku se vénovala obecné Gc¢innosti reklamy - tedy v jakém dru-

hu média by respondenty reklama nejvice zaujala.

2.5.2 Respondenti vyzkumu

Byli ndhodné vybrani mezi mymi znamymi, ochotnymi odpovidat a obdobné naladénymi
znamymi mych znadmych (vybér de facto takzvanou metodou snéhové koule).

O jaké lidi nakonec Slo, pfiblizuji nasledujici dva grafy. Obrazek 3. mapuje rozlozeni Zen a

muzi ve vzorku. Zen, tedy mnohem rizikové&jsi skupiny, bylo ve vyzkumu 66 procent.

Podil muzd a Zen

| MuZi:
| ieny:

Obr. 3. Podil muzu a zZen ve vyzkumném vzorku

Obr. 4. pak ukazuje jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvetsi procento respondentti, 76
procent, tvofili vysokoskolaci. Stfedoskolakl bylo 23 procent, je jediné procento pak lidi

se zakladnim vzdélanim.

Dosazeneé vzdélani respondentd

O zakladni
| stredoskolske

Bvysokoskolske

Obr. 4. Dosazené vzdeélani respondentu
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Vék respondenttl se pohyboval v rozmezi od 17 do 55 let.

Primérny vék ¢inil 28 let.

253 Metody sbéru dat

K sifeni dotazniku jsem pouzil e-mail. Navratnost byla piekvapiveé vysoka - zhruba 80-90

procent. Dotaznik byl jasné formulovan jako anonymni.

Nemohl jsem vyuzit zcela anonymni metodu kuptikladu dopisii (pfi cené poStovnich zna-
mek a obalek a velmi snizeném poctu postovnich schranek by se pocet respondentti radi-
kaln¢ snizil), ale pfi zpracovani e-maild jsem zcela ignoroval od koho pfisly. Nékolik lidi

téz vyuzilo moznosti napsat ze zcela anonymni e-mailové adresy.

254 Vyhodnoceni dat

Celkem jsem obdrzel 126 kompletn& vyplnénych dotaznikl (dalSich pét lidi sice odpove-

délo, ale bud’ zapomnéli prilozit dotaznik, nebo nevyplnili v§echny otazky).

Veskera ziskani data jsem piepsal do tabulkového procesoru MS Excel a v ném zpracoval.

Program mi pomohl vytvotit i pfehledné ilustrujici grafy.

2.5.5 Ziskana data

Prvni otazka se zaméfila na znalost problému poruch ptijmu potravy (PPP). Pro odpovédi
na tuto otdzku jsem ani nevytvarel nazorny graf - o PPP totiz slySelo ¢i ¢etlo 100 procent,
tedy vSech 126 respondentt. To bylo velmi piekvapivé zjisténi. Velkou informovanost o
tomto problému ptikladdm pusobeni médii, "masazi" reklam, stale ¢astéj$i odborné diskuzi
1 vefejnému tlaku. Pfikladem mulze byt napiiklad neddvna populariza¢ni iniciativa praz-
skych psychologli Papezové a Kulhanka, ktefi vytvoftili a vetejné rozsitili petici, adresova-
nou organizatorim soutézi krasy. Pozadovali, aby tyto akce dale nepodporovaly trend

nadmérné Stihlosti, az nezdravé vychrtlosti.
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Druha otazka zjistovala, zda se respondenti setkali s PPP ve svém blizkém okoli. Pfekva-
pivé velké Cislo - vice nez polovina, 51 procent, jiz mentdlni anorexii a bulimii ve svém

nejbliz§im okoli zaznamenali. Nazorné viz obr. 5.

Zaznamenali jste anorexii ¢i bulimii ve svem
okoli?

m =
| Ao

51%

Obr. 5. Vyskyt poruch prijmu potravy

v okoli respondenta

Ve teti ¢asti ankety jsem zkoumal subjektivni nazory-pocity jak hodnoti respondenti po-
ruchy piijmu potravy. Pfekvapivé velké mnozstvi odpovédi je hodnotilo jako velmi vazné -
taktka tf1 ¢tvrtiny. Podrobné vysledky znazoriiuje graf 4. Jako bezvyznamné mentalni ano-
rexii a bulimii oznacily dvé procenta respondentii. Neutraln¢ je vnima pét procent lidi, jako
veelku vazné tyto psychické nemoci oznacilo 20 procent tdzanych a jako velmi vazné pak

bezmala tfi Ctvrtiny otdzanych - 73 procent. To byl opravdu prekvapivy vysledek.

Jak vnimate poruchy pfijmu potravy?

2% 5%

OBezwiznamné
@ Meutralné
mvcelku vaing
m/elmivazné

Obr. 6. Subjektivni vnimani poruch prijmu potravy
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Ve ¢tvrté otazce jsem zkoumal znalost OS Anabell. Tato znalost byla piekvapive velka — o
sdruzeni slyselo ¢i Cetlo 29 procent respondentli. (MoZznym zkreslenim vSak byl fakt, ze
respondenti mohli nékdy diive o sdruzeni slySet od tazatele. Lidi pfimo kolem sdruzeni ale

byli z vyzkumu vylouceni). Vysledek na obr. 7.

Znalost obéanského sdruzeni Anabell

29%

o Me
O Ano

1%

Obr. 7. Obeznamenost s existenci OS Anabell

Pti dalSich zkoumdanich mezi znalymi ohledné zdroje byl nejcastéjsi zdroj informace od
ptatel a znamych. Vcelku casty byl i internet a Casopisy (ve kterych se Casto opravdu o
Anabell vcelku Casto publikuje). Na dalSich mistech bylo televizni zpravodajstvi, noviny a

nékolikrat i letaky.

Ohledné znalosti ¢innosti sdruzeni mezi témi, kdo jej znali, bylo vSeobecné jasno - nej-
Cast¢jsi byla obecna odpovéd’ ,,pomoc lidem s poruchami pfijmu potravy®, nechybéla kli-
cova slova poradna, osvéta, prevence a svépomocna skupina, dva respondenti dokonce

spravné naznacili "ziskavani lepSiho vztahu k vlastnimu télu".

Dalsim dotazem jsem zjistoval moznou odezvu lidi pfi pofadani dnli otevienych dveti. Zde
byl vysledek ponc¢kud piekvapivy proti mému ocekavani - pfislo by se podivat jen necela
tretina lidi - 31 procent, mensi ¢ast lidi (osm procent) byla nerozhodnuta, naopak 61 pro-
cent lidi moznost navstivit centrum sdruzeni nezaujala. A to vcetné téch, které sdruzeni

znala. Rozvrstveni odpovédi je zaneseno do grafu na obr. 8.
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Dotaz: Sli byste na den otevienych dveri
sdruzeni?

g%

3% mMe
O Ano

O nerozhodnuti

Obr. 8. Zajem o pripadny den otevienych dveri

Velmi zajimavé jsou vysledky v oblasti dotazu, zda by 1idé byli ochotni piispet sdruzeni na
ginnost. Ctvrtina lidi striktn& tuto moznost odmitla. Devét procent je jiz v této chvili roz-

hodnuto ptispét. Zbylych 66 procent neni rozhodnuto.
A préavé zde je misto pro PR pfesvédcovaci a reklamni kampar.

U téch, ktefi odpovédéli, ze ano, byla jest¢ podotazka jakou castkou. Odpovéedi se pohybo-
valy od ,,desitky korun®, ptfes kapesné, nejcastéjsi odpovéd’ byla jednorazoveé 100 korun,
nejvyssi nabidka pak 500 korun. Jedna dobrovolnice by téz nabidla namisto penéz svou
praci.

Nazorné viz graf na obr. 9.

Dotaz: Prispéli byste na éinnost sdruzeni?

W Mepfispali by
OFfispély by

OMejsou rozhodnuti

Obr.9. Ochota prispét na cinnost sdruzeni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

V dalsi otazce bylo v ohnisku zajmu, zda by mél na ¢innost neziskovych organizaci pfispi-
vat stat (viz obr. 10.). Zde se celych 81 procent shodlo, ze ano, 13 procent nevi a jen Sest
procent feklo, Ze ne. OvSem mezi nimi byly i dvé odpovédi s pripisem ,,at’ se uchazi radéji
o granty* - a ty lze povaZovat také za statni (¢i EU) pomoc.

Mel by na ¢innost sdruzeni prispét stat, kraj ¢i
mésto?

13% B%

@ Memél
@ hE

OMejsou rozhodnuti

81%

Obr. 10. Nazor, zda by na cinnost sdruzeni
mél prispét stat, kraj ¢i mésto
Asi nejzajimavéjsi (a nejzobecnitelnéjsi 1 pro jiné NO) byl vyzkum, v jakych médiich lidé
nejcastéji sleduji reklamu, respektive, kde je reklama vice zaujme. Jasné¢ vyhrala televize
(85 procent), na druhém misté pak ¢asopisy (48 procent) a billboardy (45 procent). Rekla-
mu na internetu sleduje 36 procent oslovenych, v dennim tisku 32 procent z nich. Letaky

by zaujaly 25 procent tdzanych, reklama v rozhlase piekvapivé jen 18 procent z nich. Vy-

sledky nazorn¢ viz graf na obr. 11.

Sledovani reklamy

a0
a0
70
B0
al -

40 1
30
20 1
10 -
|:|_

h||||:u:|ar|:|3,f Easopisy internet |E’[ak'_-,-' noviny rnzhlas

Obr. 11. Graf zajmu o sledovani reklamy v jednotlivych typech médii
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2.5.6 Vyhodnoceni hypotéz

Obava, ze o problému mentalni anorexie a bulimie se zatim pfiliS moc nevi, se naprosto
nepotvrdila — z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze o existenci PPP véd€lo plnych 100
procent respondentli. Ve svém okoli se pak s nemoci setkalo 51 procent dotazanych, coz je
dobrym zakladem pro budouci PR kampaii. To hypotézu, ze se lidé s anorexii a bulimii ve
svém okoli pfili§ nesetkali, spiSe vyvraci. Pfekvapivé se ani spiSe nepotvrdila hypotéza, Ze
lidé nemoc za vaznou nepovazuji — plnych 73 respondentl ji za vaznou povazuje. Presto

ale je tieba je v tomto utvrdit cilenou kampani, ukézat, nakolik vaznou.

Vcelku se potvrdila hypotéza, ze OS Anabell i pfes svou jedinecnost ve svém oboru neni
ptili§ znamé, malo se propaguje a mélo by zlepsit své komunikaéni aktivity, aby se o ném

vice védélo. Sdruzeni znala jen o néco vice nez ¢tvrtina lidi.

Analyza komunikacnich aktivit sdruZzeni ukazala snahu jeho pracovnikd o propagaci riz-
nymi formami, ale zatim spiSe nekoncepcni. Uspésné je sdruzeni zejména v pfistupu do
médii, poméha mu zejména jeho unikatnost a osobnost predsedkyné, autorky knihy

Z deniku bulimicky.

Ovétovani hypotézy, ze 1idé jsou casto neochotni na ¢innost sdruzeni financné piispet,
ukazalo vysoké procento (66 procent) nerozhodnutych lidi. Pravé na né€ je mozné cilenou
kampani o nebezpecnosti poruch piijmu potravy plisobit — a v budoucnu tak mozna ziskat i

prispévky na ¢innost sdruzeni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 NAVRHY KOMUNIKACNICH AKTIVIT OS ANABELL

Pred neziskovymi organizacemi stoji ukol sdélit verejnosti prinejmensim to, Ze existuji a
poskytuji takové a takovy vyrobky a sluzby (Hannagan, 1996, s.162.). VétSina organizaci
chce proto vytvofit pfiznivy dojem, aby si udrzely nebo zvySily hladinu poptavky a Groven
financovani. Image spolecnosti tvofi jeji individudlni styl a osobitost. Spravné sdéleni pie-
dané spravnym lidem mtize zménit vSechny existujici negativni postoje v pozitivni, dodava
Hannagan. Préci s vefejnosti je nutné zalozit na dlouhodobé budovanych pilifich divéry a

veérohodnosti (Danova, 2001, s.51).

Z Setteni jasn€ vyplynulo, Ze o existenci poruch pfijmu potravy populace vi. Takze kampan
neni nutné primarn€ zamefit na informovani, Ze mentalni anorexie a bulimie existuji, ale na
to, jak konkrétné jsou obé poruchy nebezpecné. Pozornost mame zarucenu - plnych 73
procent respondentll nemoc oznacilo za velmi vaznou. Nyni bychom méli vefejnost pie-
sveédcit jak az vaznou, a presvédcCit o nebezpeci zejména divky-potencialni obéti. V piipadé
hroziciho nebezpeci (avah ¢i poc¢atku nemoci) je zdroveil nasmérovat na OS Anabell.

Z vyzkumu jasn¢ vyplyva i potieba piiblizovat lidem Cinnost sdruzeni. Sviij nejvétsi pro-
blém - nedostatek financi - mize sdruzeni zkusit vyftesit i financni sbirkou. Vyzkum jasné
ukazuje velké mnozstvi lidi nerozhodnutych, zda ptispét. Pokud je pfesvéd¢ime o nezbyt-

nosti ¢innosti sdruzeni, pravdépodobné radi pirispéji.

Dny otevienych dvefi se ukazaly jako zajimavy, ovS§em moznd trochu pieceniovany nastroj
PR. Rozhodné ale od nich nelze upustit, jen je vétsi diiraz tfeba klast na press releases,
komunikaci s médii (problém se vice dostane mezi lidi), ze stejného diivodu na reklamu - a
zejména na zatim opomijenou moznost vydani informacnich letdkl. Zajimavosti je, Ze i
kdyz sdruzeni se letacky propagovalo de facto jen jednou - loni pii kampani 30 dnt pro

neziskovy sektor - n€kolik lidi znalo sdruzeni pravé z nich.

vvvvvv

druhy médii - vysoce oceniované byly ve vyzkumu i casopisy ¢i billboardy. Medialni a le-
takovou kampan doplni besedy na Skolach (pokud mozno co nejvice). Idedlni varianta:
postupné napiiklad na vSech brnénskych zakladnich a stfednich Skolach. Pokud se v Brné
osvedci, obdobné postupovat pozdé€ji 1 v Ostravé a Praze. Také jsou vhodnou formou in-
formaéni stanky v rusnych ulicich a tfidach (napiiklad Brno-Ceska, Praha-Na Ptikopech,

Ostrava-Nadrazni), spojené piipadné se sbirkou na Cinnost sdruzeni.
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Dulezity je i interni PR - pro n¢j bude dobré zfidit kvalitni zpravodaj - bulletin a moznosti
je 1 vyzkum spokojenosti klientll sdruzeni. VSe vySe uvedené se pokusim nastinit a navrh-

nout.

., PFi rozhodovani o tom, které komunikacni prostiedky pouzit, je potrebné, aby neziskové
organizace byly jisty svymi cily, cilovou populaci a prostredky, které na reklamy vynalozi*
(Hannagan, 1996, s.170). NO obvykle rozhoduji o svém propaga¢nim mixu podle jeho
nakladl. ProtoZze nemaji rozpocet na propagaci, vyhledavaji bezplatnou publicitu a styky

s vefejnosti.

,, Ucinnost kampané zavisi na jeji presvedcivosti a na tom, jak presné zasahne cilovou

skupinu obyvatelstva““ (Hannagan, 1996, s.22).

3.1 Cilové skupiny

V piipadé zvyseni povédomi o problému je to cela populace. V tomto piipad¢ opravdu cela
- tyka se to 1 nejmladSich déti, které jiz maji pravo védet, ze nejen napiiklad s drogami a
alkoholem, ale ani s jidlem si neni radno zahravat. Ze hubnuti mize velmi snadno sklouz-
nout do tézce odstranitelné zavislosti. Do cilové skupiny patii i nejstars$i generace - dédec-
kové a babicky, ktefi svymi sice pravdépodobné dobie myslenymi, le¢ Spatnymi postupy
jako je naptiklad nuceni k dojidani jidla, které ditéti nechutnd, také mohou mnoho nezvrat-
n¢ zkazit. Samoziejmé nejdilezitéjsi v rdmci celé cilové skupiny jsou teenageti a adoles-
centi, ktefi maji problémy s hledanim identity - upozoriiovat je na to, Ze hubnuti ¢i naopak

prejidani a zvraceni neni rozhodné cestou a pokud ano - pak ,,do pekel*.

Cilova skupina pro strategii informovani o existenci OS Anabell je uzsi - nejsou to vSak
jen divky, trpici poruchou piijmu potravy, do této skupiny patii i jejich rodice, partnefi,
znami, také ucitelé, vychovni poradci, zdravotnici, prosté vSichni, kterych se toto zdvazné
onemocnéni néjak dotyka. Rodice si ani ¢asto napiiklad kvili naporu prace neuvédomi, co
jejich dit& trapi, ze béhem nékolika tydnii zhublo tieba i o deset a vice kilogramii. Ze se
upina do vlastniho svéta ¢i vyhyba vrstevnikiim a mezilidskym vztahiim. Stejné nevSimavi
byvaji bohuzel i zdravotnici, vychovni poradci a ucitelé. Ti vSichni by méli mit, pfi-

nejmensim po celé jizni Moravé, u sebe vizitku/leta¢ek/kontakt na OS Anabell.

Zatimco letak-brozuru o PPP je tfeba distribuovat zejména adolescentlim, reklamni-

populariza¢ni kampan o problematice existence PPP musime zaméfit na celou populaci.,
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3.2 Media relations

Vhodnym prostiedkem propagaéniho mixu v obdobi mezi tiskovymi konferencemi,

1 naptiklad kratce po samotné tiskové konferenci, je tiskova zprava.

Publicita, na rozdil od reklamy, je bezplatnd. NO s malym rozpoctem na propagaci zpravi-
dla vyuzivaji publicity v hojné mife pro jeji pomérnou laci. ,,Navic maji casto velky pocet
zprav, pro verejnost zajimavych“ (Hannagan, 1996, s.172). PR je snaha dosadhnout ptede-
v§im povédomi Siroké vetejnosti o pfiznivych aspektech prace organizace, aby si o ni lidé
vytvorili spravny obrdzek. Jednim z pfistupli organizace je neustalé informovani tisku o

vyznamnych novinkach.

Tiskova zprava nejen organizaci piedstavi vefejnosti z dobré stranky, mtze i posilit hrdost
zaméstnancl na vlastni firmu. ,, Zdkladnim cilem nevydélecnych organizaci je ovlivnit cho-
vani cilové populace vybidnutim k poskytnuti daru nebo ke zmenam v nazorech (Hanna-

gan, 1996, s.173).

Co je tieba rozhodné nepodcenovat, je inteligence novinari — tedy nikdy je nezahrnout
nepravdivymi ¢i pfehanéjicimi informacemi. MuzZe se sice stat, ze naptiklad ve shonu pted
uzavérkou ¢i pfi nedostatku redakénich materiald PR agenturou ¢i oddélenim zaslany ma-
terial editofi zaradi nebo informace z n&j redaktofi zahrnou do své zpravy. OvSem pokud je
informace nepravdiva ¢i zavadéjici (teoreticky snad jesté¢ mize prehanét, ale rozhodné ne
lhét), hodné pravdépodobné to novinafi zjisti pii jejich ovéfovani. A v takovém piipadé
zdroj zcela ztrati na své kredibilité. A dobra povést se da ztratit velmi lehce, ale buduje se
velmi téZce a obvykle velmi dlouho. I dobra medialni povést je podstatnou soucasti corpo-

rate identity.

NejcastejSimi zdroji reklamnich a propagacnich informaci pro novinéte jsou tiskové konfe-
rence (TK) a tiskové zpravy (TZ). Oboje ma své podstatné pravidla. Napftiklad tiskové
konference je tfeba pofadat pokud mozno v centru mést, nebot’ pravé tam sidli obvykle
redakce a novinaf nema Cas cestovat daleko. Délka TK by neméla piesahnout jednu hodi-

nu, nem¢l by chybét ¢as na nataceni elektronickych médii.

Pro ty by si pokud mozno verbalné zdatny fe¢nik mél nachystat jasné a pokud mozno krat-

ké sdé€leni. Elektronickd média jsou totiz na rozdil od tisténych vyrazné limitovana ¢asem.
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Kromé kabelovych televizi, jejichz Ginek je vSak spi§ minoritni, nemaji rozhlasovi ani
televizni tviirci a reportéfi obvykle na hlas (a oblicej) jednoho fec¢nika vice nez 30 sekund.
Vétsinou jesté méne. Proto by jeho sdéleni mélo byt strucné, konkrétni, vystizné, ne zby-
te€né v superlativech, ale rozhodné¢ ani mdlé, které by nezaujalo. Zbytecné jsou 1 imperati-
vy typu lidé ,,by méli®, ,,zavolejte”, ,,pfijd’te” atd. Usp&sny fecnik dokaze nenapadng, a to
je tieba podtrhnout, do svého sdéleni umistit i krédo své organizace. Tiskova konference ¢i
brifink rozhodn& nesmi novinafe unudit. Cim bude, tim vice budou novinafi spokojeni. Na

Skodu neni ani humor, ale nesmi byt nuceny.

r

Zejména pro pisici novinare je urcena tiskova zprava (ovsem i jako background pro elek-
tronicka média). Ta mlze byt rozddvané na tiskovce, ale i rozesilan4 e-mailem (naptiklad
médiim, které na TK nevyslali své zaméstnance ¢i spolupracovniky). Tiskova zprava by
méla obsahovat prvky jednotného vizudlniho stylu organizace. OvSem v piipad€ zasilani
tiskové zpravy e-mailem je tfeba vzit v ivahu celkovou velikost souboru. Protoze zadna e-

mailova schranka neni ,,bezedna”.

VétsSinou Casoveé zaneprazdnéni novinafi maji schranku pfeplnénou. E-mail o jednom a
vice MB se muze vratit jako nedorucitelny, nebo ho novinat po spatieni velikosti hned bez
precteni smaze. E-maily, které kvtli své velikosti na deset minut zmrazi internetové spoje-
ni, novinare spiSe rozhnévaji. V ptipad¢ Spatné ndlady je rovnou smazou, v piipadé€ lepsi
nalady z nich odstrani pro zpravodajstvi zbytecnosti jako fotky autord, produktti a podob-

W

nec.

Pokud nékdo chce do novin dostat fotografie svych produkti (naptiklad zptistupnéné tu-
ristické zajimavosti a podobn€), nemél by je rovnou ptikladat (nebo jen maly nahled) a
slusn¢ pftipsat, ze v pripadé zajmu mohou organizatoti/zasilatelé fotografie na vyzadani
obratem poslat. Samotnou tiskovou zpravu je podle mych vlastnich zkuSenosti (z diivé;si-
ho organizovani akci ptfed nastupem do média) dobré umistit v textové podobé do téla
zpravy s prediazenym oslovovacim zdvofilostnim textem a zaroven ji ptidat jako ptilohu
(to jiz i s grafikou firmy). Diivod je prosty: Nékterym novinaiim se nechce zdlouhavé ote-
virat ptilohy a radi si ji pfectou jiz v okné€ nahledu zprav.

Ptiloha je vsak dulezita kvili poc¢itacim, které maji Spatn¢€ nastavenu diakritiku, takZe no-

vinaf misto ¢eského textu vidi jakousi nesrozumitelnou ,,EinStinu”. Posilat text bez diakri-
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tiky je zbytecné, protoze novinafi, kteti radi kusy textu cCasto jen prekopirovavaji, by texty

bez hacka a ¢arek rozhodné nezuzitkovali.

I pro tiskovou zpravu plati totéz jako pro tiskovou konferenci. Kromé délky mezi jednou a
dvéma stranami by méla obsahovat velmi zhusténé informace, jak se tika ,,ne zbyte¢né
okecavani“. Pokud mozno co nejvice fakt, odborné terminy jen pokud je to bezpodmi-
necné nutné a vyvarovat se populdrnich cizich slov (naptiklad modni workshop je preci
tvurci dilna atd.) . I do tiskové zpravy se da vhodné umistit slogan organizace a klidn¢ ho 1
zvyraznit. Tiskova zprava by méla vzdy upozornovat na néco nového, pokud mozno uni-
katniho. Novinaf rozhodné ,,neprodd” do novin informaci, ze existuje n¢jaka firma. Potie-
buje se pfinejmensim dozveédét naptiklad, ze tato firma vyrdbi néjaky na trhu zcela unikéat-

ni vyrobek. Ci Ze vytézek z prodeje kupiikladu poputuje na détsky domov tam a tam.

Novost informaci v tiskové zpravé by mél vypichnout ,,akéni* titulek, ptipadné jeden az
dva podtitulky. Neni také Spatné, kdyz tiskova zprava kromé¢ nezbytnych kontaktli se jmé-
ny i v textu obsahuje nékolik piimych fe¢i zacastnénych osob. Ty by vSak mély obsahovat
hlavné konkrétni informace, ne pouze subjektivni vychvalovani atp. Na skodu nejsou ani
reference odbornikli. OvSem skute¢nych, ne vyfabulovanych. Z vlastni zkuSenosti z Brna
musim naptiklad nejvice pochvalit tiskové zpravy nestatnich ekologickych a obcan-
skopravnich sdruzeni. (Ty se naucily psat tiskové zpravy tak, Ze je mozné je takika zkopi-
rovat i titulkem a prosté umistit do novin, piipadné jen vepsat do jednoho odstavce stano-

visko protistrany).

JOA) .

Dalsim zpiisobem, jak se organizace snazi ziskat pozornost novinaitd, jsou reklamni pied-
méty a darky. Tato oblast je vSak na hranici etiky. Nékterd média zakazuji svym zamést-
nanctim brat darky vibec, jiné pouze tehdy, pokud stejné dostanou i ostatni novinaii z ji-
nych médii. Novinafi si tak donaseji do redakce nejriznéjsi privésky na klice, tézitka, so-
larni kalkulacky. Obvykle oznacené obiimi logy. V piipadé Anabell by piipadaly v ivahu

jen drobné¢ a levné dary - napiiklad pozndmkovy blocek s ,,kopretinovym* logem.

3.2.1 Personalni posileni

Anabell by mélo ziskat nejméné dva dal$i pracovniky - jednoho pfes medialni koordinaci a
druhého pies ziskdvani financi (za slibenou provizi). Medidlni koordinator by mél mit no-
vinafskou zkuSenost - pro psani tiskovych zprav, zvani novinarti i organizovani tiskovych

konferenci se mu to bude hodit a jesté vice to oceni samotni novinafi, kteti se tak vyhnout
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balastu neupotiebitelnych informaci a daleko radéji budou o sdruzeni psat. Medialni koor-
dinator by vSak m¢l byt spiSe v pozadi a pro propagaci sdruzeni vyuZzit osobnost predsed-
kyné sdruzeni Jany Sladké-Sevéikové. Ta je totiz v Cesku v dané oblasti pomérné zndma
diky tomu, Ze svou osobni zpovéd sepsala v knize Z deniku bulimicky. Tato kniha obsa-
huje i fadu rad, jak postupovat pro ty, ktefi se boji cesty nejen k odbornikovi-

psychologovi, ale i tfeba do sdruzeni.

Osoba pro finance (nebo i vice lidi) - fundraiser by m¢l na starosti vytipovavat a obchazet
potencidlni sponzory a shanét finance na Cinnost sdruzeni. Také psat granty na ufady a
organy EU. Do shanéni financi by bylo mozné také zapojit ¢leny a dobrovolniky sdruzeni a
motivovat je napiiklad vyhodami pfi ¢lenstvi ¢i umisténim jejich jmen na jakousi Tabuli

cti naptiklad na webu ¢i v sidle sdruzeni.

Financi ma obc¢anské sdruzeni, koneckoncii jako asi kazda neziskova organizace, vyrazny

nedostatek. Proto by bylo potieba sehnat opravdu schopné fundraisery.

33 Poradani tiskovych konferenci (TK)

3.3.1 Vhodné terminy tiskovych konferenci

Neni dobré podcenit termin tiskové konference (TK). Prazdnou mistnost bez novinait si
asi zadny jeji potradatel nepieje. Nejprve je tieba vyloucit terminy, kdy se konaji pravidel-
né tiskové konference. Napiiklad v Brné je to v pondé€li dopoledne, kdy jsou TK hlavnich
politickych stran, v utery v 10, kdy je TK policie a v patek dopoledne, kdy jsou tiskové
besedy magistratu a nasledné krajského ufadu. Vhodné neni ani patecni pozdni odpoledne,

protoze fada novinari mifi na vikendy ven.

Pokud vylouc¢ime tyto faktory, pfipada v uvahu doba od nejdiive 09:00 (dfive se teprve
v redakcich konaji porady, zpravy se teprve zacinaji piipravovat) do nejpozdéeji 15:00, 1épe
ale konat TK nejpozdéji ve 14:00. Pak jiz novinafi musi béhem dne posbirané informace
zpracovavat, tlaci je takzvané uzavérky. Ty jsou zvlasté u regiondlnich pobocek celostat-

nich médii pomérné brzy, naptiklad kolem 17:00.

Kolizi s diilezité¢jsi akci nepravidelnou se nelze zcela vyhnout, v Brné ale napiiklad fun-
guje moznost termin pfedem s predstihem nahlésit do tamni pobo¢ky CTK (a dozvédét se,

zda jiz neni v tu dobu jina akce) a potadatelé jinych akci se vétSinou pak téz terminu na-
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hlaSené jiné¢ akce radé€ji vyhnou. Toto ale neni stoprocentni, nékteré organizace se neohli-
zeji a s védomim vlastni ,,dllezitosti* svou akci prosté zorganizuji. Informovat se, zda neni

nahla$end v potiebnou dobu jina akce, 1ze i Praze na dispedinku CTK.

3.3.2 Priprava TK

Kazdy PR odbornik ma k dispozici sviij seznam médii (Daiova, 2001, s.31). Jde o adresar
nejvyznamnéjSich medidlnich zastupcii, potiebny k jeho kazdodenni praci. Mnohdy nejde

o to, jak je obsahly. SpiSe se hodnoti to, nakolik jsou kontakty zivé.

Regionalni PR vychazi z velmi dobré znalosti mistniho medialniho prostiedi. Jde o vztahy
zalozené na osobnim kontaktu, zndmosti. Ale ani zde nemlZze pracovni vztah pferiist
ve vylozené ptatelsky. Obecné plati zdsada, Ze s novinafi se na profesni urovni nelze pta-
telit, je to spiSe na Skodu nez k dobru véci (novinar naptiklad s informacemi piatel nepra-

cuje tak peclive jako informacemi cizich lidi, kdy mu hrozi zaloba).

V ramci celorepublikového plsobeni je diilezité mit dobré kontakty v nejvétSich médiich.
Dobr¢é je kontakty udrzovat, ozivovat, aktualizovat. Proto se doporucuje v urcitych ¢aso-
vych intervalech poradat v regionech tiskové konference, spolupracovat se médii formou

expertnich ¢lanki, specialnich rubrik.

Skloubeni prace s celoplo$Snymi a regionalnimi médii je idealni varianta. Kazda tato skupi-
na ale vyzaduje jiny druh informaci (zejména co do regiondlni plisobnosti) a pfipadné i
jiny osobni pfistup. Obesilani médii (a pfipadné 1 potencidlnich mecendsi) informacemi,
prvkem direct mailingu je adresar. NO soustreduji znacné usili na jeho budovani a rozsi-

Fovani‘‘ (Hannagan, 1996, s.174).

Je vyhodnéjsi, kdyZ se zastupci firem nauci chépat sdélovaci prostiedky a sviij kontakt s
novinafi prizpisobi jejich potiebam a na prvni pohled jejich ,,nepochopitelnym, stupidnim
a Casto nespravedlivym* otdzkam, byt’ by je to stadlo ptemahani. ,,Proto - at’ jiz jsou nebo
nejsou vyhrady k prdci novindrii opravnené - je vwhodnéjsi se s nimi naucit hovorit, a to
nejen v pripadé pozitivnich textii, ale zejména ve chvili krizové komunikace* (Danova,

2001, 5.32).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

333 Jak by tiskova konference méla vypadat

Béhem tiskové konference je tfeba novinafe presvédcCit o tom, Ze to, co jim chcete fict, je
pro n¢ zajimavé a méli by to zaznamenat. Zacinat je tfeba vzdy tim nejpodstatnéjSim a
postupné prechazet k podrobnostem. Pokud se bude tiskové konference ucastnit vice lidi,

je dobré si predem rozdélit témata, o kterych chtéji hovofit.

Celd TK by neméla vzhledem k ¢asové zaneprazdnénosti novinaiti délkou presdhnout cca
45 minut. Uvodni informace by neméla trvat déle nez deset minut. Pokud se tento ¢as na-
tdhne, m¢l by byt nabity zajimavymi fakty. V opa¢ném piipadé se novinaii zacnou nudit a
nekteti 1 odchazet. Po sdéleni je tfeba dat prostor novinaiim na jejich dotazy, vcetné indi-
vidudlnich. Odpovidat je tfeba stru¢né, ptivetive. ,,Se zdstupci sdelovacich prostredkit ne-
Ize nikdy hovorit povysené ¢i dokonce arogantné. Pouze vlidné, ale pritom energicky a

sebevéedomeé‘“ (Danova, 2001, s.33).

Dobte neptisobi podle Datnové ani zovidlni ton. Novinéfi v ném hledaji snahu néco zaka-
muflovat, pfipadné¢ vas povazuji za hlupadka. To ale neznamend, ze nelze zavtipkovat. Je

tteba také dodrzovat sliby.

Televize a rozhlas jsou média, ktera maji na sva zpravodajstvi mnohem méné prostoru nez
noviny a casopisy. Informace, které chtéji vyuzit, proto musi byt velmi zjednoduseny. Nej-
vétsim problémem u obou je stiih - sdéleni se nevhodnym (¢i dokonce zdmérnym) stiihem

muze dostat do zcela jinych souvislosti, leckdy 1 negativnich.

Odbornice pres PR Danova, jinak téz mluvci zlinského magistratu, radi: ,, Nemluvte jako z
uredniho protokolu, ale naopak jednoduchou a lidskou cestinou. V rozhovoru sdélte maxi-
malné tri skutecnosti. Nekdy je lépe méné nez vice. Musite zjednoduSovat, nepouzivat od-
borné vyrazy a dlouha souveti. Dobré je naopak vtipné, ale neprotielé prirovnani. Zacnéte

vvvvv

nakonec. Mluvte pomalu, rozvazné a srozumitelnée “ (Datiova, 2001, s.35).

3.34 Zhodnoceni aé¢innosti

Vhodnou formou je obsahova analyza, provadéna jiz nejméné 100 let. Pro praxi je dulezi-
té, ze se obsahova analyza rozvinula v prubéhu 20. stoleti v samostatnou davéryhodnou

metodu. Nachézi uplatnéni jako ndstroj zpétné vazby poskytujici informace o struktufe
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medidlniho zpravodajstvi. Jde o systematické, objektivni, kontrolované shrnuti obsahu a

formy sdéleni.

Kontinualni medialni analyza ptinasi odpovédi na otazky typu: Které médium piinasi ktera
témata? Jak jsou jednotlivd témata hodnocena? Které instituce jsou jak casto, s jakou te-

matizaci a tendenci popisovany? Jaké jsou globalni trendy ve zpravodajstvi?

Na rozdil od monitoringu tisku umoziuje medidlni analyza ziskdni ptehledu o vyvoji tren-
di. Obsahova analyza médii usnadiuje také stanoveni cila pro tiskovou praci a umoziuje
benchmarking (srovnani s konkurenci). Klasicky monitoring tisku, tedy ohlas akce ¢i TK

v médiich, nabizi servis prazské agentury Newton IT.

34 Press relations - tiskové zpravy

S médii lze spolupracovat dvéma formami - bud’ formou placené reklamy a inzerce (coz
vSak v pfipad¢é neziskové organizace neni pfili§ mozné) nebo formou press releases. Jed-
nou z variant je pravidelné poradani tiskovych konferenci naptiklad pied kazdou vétsi akei
kampang, které jsem jiz popsal. Druhou pak tiskové zpravy. Nejen pro tyto ucely je dobré
vytvotit pokud mozno co nejrozsahlejsi adresat médii a jednotlivych novinait, ktefi maji

zdravi ve svém resortu. Kromé zvani na TK je dobré je pribézné zdsobovat tiskovymi

zpravami o novinkéch a programech.

Tiskova zprava (TZ) by méla (jak vim z vlastni praxe) spliiovat mimo jiné tyto nalezitosti:
Meéla by mit jednu, maximaln¢ dvé strany. Obsahovat vzdy néjakou novou informaci, pro-
toze pouhy fakt, Ze sdruzeni existuje, ,,proda“ Gspésn¢ svému chlebodarci jen maloktery
reportér. TakZe mozna témata jsou naptiklad nové prekvapivé vysledky prizkumi - pocet
nemocnych se zvySuje, jejich vek se snizuje atd., nova vystava Sokujicich snimki, kam az
mize hladovéni dojit ¢i naptfiklad vznik nové unikatni terapeutické skupiny ¢i programu.
Tiskova zprava by méla byt napsana jasné€, bez zbytecnych odbornych terminti ¢i je tieba
je vysvétlit lidsky. Je dobré, kdyz TZ obsahuje co nejvice nahusténych faktt a je doplnéna
o ptimé tfe€i. Ty by vSak mély obsahovat zajimavé informace, byt jakousi tfeSnickou na
dortu. A mély by se vyvarovat jakychkoliv nepodlozenych superlativii a pochval - ty zne-

hodnocuji tiskovou zpravu a dé€laji z ni pouhou reklamu.

Pti rozesilani tiskovych zprav pak je tfeba jiz v subjektu e-mailu upozornit na to, co zaji-

mavého obsahuje. Jen maly Uspéch méa u novinafii s pfeplnénou e-mailovou schrankou
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tiskova zprava z néjaké osobni adresy jen se strohym piipiskem: ,,V pfiloze posilame tis-
kovou zpravu®. Takovy e-mail nikoho nezaujme a dam prst do ohné, Ze ji vétSina publi-

cistu bez ¢teni rovnou smaze.

Dal$im vhodnym prostiedkem PR jsou zvlasté u neziskovych organizaci Dny otevienych
dverii. Nebal bych se toho je potadat i tiikrat az Ctytikrat do roka. Zvlasté u neziskové or-
ganizace, zamétfené na lidi, ktefi své onemocnéni vétSinou utajuji, mé velky smysl. Nebu-
dou se tolik bat ptijit, kdyz budou védét, ze tam bude hodné navstévnikl. Den otevienych
dveii je 1 vhodnym prostfedkem goverment relations - pozvat naptiklad krajské a méstské
radni ¢i lokalni poslance, seznamit je s problémy a snazit se je nevtiravé upozornit na fi-

nancni potiebnost a dilezitost poslani obanského sdruzeni.

,, Goverment relations se vétsinou zameruji na rozhodujici osoby ve vidde, statni sprave

apod. Prevazné jde o lobbying*“ (Svoboda, 2003, s.34).

Zlepsit a modernizovat bude tfeba internetové stranky sdruzeni. U¢init je mnohem vice
interaktivnimi, propojit jejich informace s informacemi na dalSich souvisejicich interneto-
vych webech. Ty pak upozornit na existenci prezentace Anabell a pozadat je o odkaz.
Velmi vhodné bude také vypracovat takzvané FAQ (Frequently asked questions) - nejcas-

t&ji kladené dotazy a umistit je na web.

3.5 Vydani letaku (broZury) o PPP s reklamou na OsAn

Problematika PPP je vefejn¢ diskutovanou zaleZitosti, pfesto je vefejnost velmi malo in-
formovana o této problematice z pohledu odbornikli. Vysledkem této situace je, ze velka
¢ast populace je sice seznamena s faktem, ze PPP existuji a divek postizenych touto nemo-
ci ptibyva, tudiz by se asi mélo ,,s tim néco delat”. Ale uz velmi malo lidi si pfipusti, ze
PPP netrpi jen vychrtlé Zeny v psychiatrickych 1é¢ebnéch, ale mohou jimi trpét i normalné
vyhliZejici divky v blizkém okoli. Ci se miize mentalni anorexie nebo bulimie tykat osobné

jich samotnych.

Informovanost spolecnosti o pomoci lidem trpicim PPP by se méla zvysit také proto, ze
¢im dfive jsou odhaleny ptiznaky nemoci a zacne se s 1écbou, tim vétsi je nadéje na
uspeéch. AC ve vyzkumu letdky zaujaly jen 25 procent populace, neznamena to potlaceni

vyznamu letdku v kampani OS Anabell. Na rozdil od ostatnich druht reklamy vSak letaky
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budou cilené - targetingem na ohrozenou populaci a jejich blizké. Objevi se proto zejména

ve Skolach a v pedagogickych a informacnich poradnach.
Vydani letaku-brozury ma tfi cile:

e zvysit informovanost o poruchach ptijmu potravy, tedy ptiblizit tuto problematiku ohro-
zené skupiné (pfedevsim pubescentnim a adolescentnim divkam), upozornit na zéketnost a

nebezpeci skryvajici se za poruchami piijmu potravy.

e umoznit divkam (a chlapctim), které jiz maji nab&éh na nemoc ¢i ptimo trpi mentalni ano-
rexii ¢i bulimii, aby odhalily, Ze se jim nezdravé stravovaci navyky mohou vymknout

z rukou. Nesmi chybét podrobny popis a shrnuti, jak to odhalit a poznat.

e poskytnout informaci, kam se v pfipadé potieby obratit o pomoc (kontakty na poradny,

1ékare, kliniky, shrnuti nabidky programti OS Anabell).

Na zaklad¢ informacni brozury by se méla problematika PPP dostat vice do povédomi ve-
fejnosti a predevsim k ohrozené skupiné divek. Na zdklad¢ poskytnutych informaci by
mohla potencialni klientka zhodnotit svilj zdravotni stav, pfipadné diagnostikovat u sebe
(¢i naptiklad kamaradky) PPP a vyhledat dle potfeby odbornou pomoc. Kromé primarni
pomoci zaméfené piimo na divky s PPP by byla brozura pomocnikem i pro blizké (rodice,

partnery, ptibuzné, kamarady) divek a také pro pedagogy a socialni pracovniky.

3.5.1 Co by méla brozura obsahovat

Podoba brozury: idealni barevny (¢i dvoubarevny) piebal z lepsiho papiru (aby zaujala),
vnitini listy jiZ mohou byt klidn€ naptiklad na recyklovaném papiru. Zajimavéa myslenka je
pouzit format nékterych programovych bulletint (tedy Sitka formatu A6, ale vyska lidné az
formatu AS) - letdk by se tak, stejné jako jiz citované programové kulturni casopisy, dal

nosit naptiklad v zadni kapse jeanst, tedy u mladeze popularniho druhu obleceni.

Rozsah mlze byt od nadvakrat pieloZzeného listu A4 az po klasickou seSitou brozuru, nej-
vice vSak s 12 ¢i 16 stranami - vice by podle mého nazoru mladi neméli ochotu ¢ist. Letak
by mél byt graficky vyrazné roz¢lenén, rozhodné by nemél obsahovat jen monoténni text -

> jinak totiz nezaujme.

Dobré¢ tak je pracovat co nejvice s grafikou - ztuénénym textem, ramecky, nacrtky. Nutné

je ale uhlidat urcitou hranici, at’ z letdku neni comics.
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Témata jednotlivych kapitol:

1. Zakladni informace

- Co to vlastné znamena termin Poruchy pfijmu potravy

- Popis jednotlivych poruch (mentdlni anorexie, mentalni bulimie, zachvatovité piejidani)
2. Autodiagnostika

- Jak poznam, Ze touto nemoci trpim 1 ja? - odpovédi, tipy, shrnuti..

- Jak poznam, Ze touto nemoci trpi nékdo v mém okoli?

3. Pomoc

- Mohu pomoci sama sobé? A jak?

- Jaké jsou moznosti odborné pomoci? Kde je najdu? Kontakty vcetné zejména
internetovych (néktefi se neboji jen kdyz je moznost alesponi nejprve anonymniho

kontaktu), pfipadné mapky ptistupu.
- Lze se s nékym poradit, aniz bych nékam chodil/a?

Na textech by se podileli specializovani odbornici (naptiklad z prazské motolské nemocni-

ce ¢i brnénské bohunické nemocnice).

3.5.2 Financovani jejiho vzniku

Pro zacatek by bylo dobré z vlastnich zdrojii nechat vytisknout alespon par ukazkovych
brozur/letdkti. S nimi ,,v ruce* pak miizeme zadat o finance na vytisténi dalSich napiiklad
v grantovych fizenich ¢i pfimo na jednani méstskych ¢i krajskych zastupitelt jak investo-

vat prebytek z hospodaieni atp.

Letdk nevyzaduje pfili§ kvalitni a tudiz ndkladny tisk, zaroven by vSak rozhodné nemél

Mee

vypadat jako ,,na kolené* vytvareny Skolni Casopis.

Graficky navrh propagacniho letdku:

Odhad ceny prace grafika na celkovém grafickém navrhu - 2000 K¢
Oboustranny ¢ernobily potisk/sazba letaku A4 - 1 K¢

Barevna obalka A4- 2 K¢.
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Pocet stran: jeden list s barevnym tiskem a dva cernobilé listy uvnitr,
format A4 prelozeny nadvakrat.

Pfi nakladu 10.000 ks tedy: 20.000 + 20.000 K¢&

celkova cena 40.000 K¢

Distribuce: zdarma, ¢leny sdruzeni

3.5.3 Distribuce

Zejména na Skolach (a to vSech - zdkladnich, stfednich, vysSich odbornych i vysokych -

PPP totiz trapi mladické divky i na prvni pohled jiz dospé€lé zeny).

Letak by rozhodn€ nemél chybét v zadné pedagogicko-psychologické klinice v oblastech,
kde sdruzeni ptisobi. De facto ve viech oblastech Ceska, protoZe internetem se da kontak-

tovat odkudkoliv.

Také ve vegetarianskych jidelnach - fada divek ve své touze po co nejméné tucnych jidlech

se vydava praveé tam.

3.6 Vydani zpravodaje OS Anabell

Anabell si za jeden z cilti klade 1 vydavani svého zpravodaje, coz je jeden z idealnich pro-

sttedkt interniho PR. V tomto ptipadé nejen je;j.

Interni PR je velmi dileZité pro kvalitni Corporate identity. Cim vice se vnitini vefejnost
urcité organizace vnitiné ztotoziuje (identifikuje), tim je jeji celkova efektivnost vyrazngj-
§i. To v kone¢ném diisledku znamena, Ze jednotnéji vystupujici a chovajici se organizace
ziskava ve vngjsi vetejnosti vétsi divéru a trvalejsi sympatie vetejnosti. ,,7a se pak dokdze
s organizaci lépe identifikovat* (Svoboda, 2003, s.7). Interni PR zatim obstaraval jen na-

ptiklad jednoduchy letak s radami pro klientky sdruzeni (viz P VI).

Sdruzeni planuje redigovat a vydavat obCasnik k dalSimu potiebnému Siteni povédomi o
poruchéch pifijmu potravy - zpravodaj o ¢innosti sdruzeni tak bude ur€en nejen Cleniim a

Clenkam, ale 1 odbornym a specializovanym pracovistim v Cesku a ostatnim zajemctm.
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M¢l by byt zaroven zpravodajem pro Cleny sdruzeni (interni PR), ale zaroven i zfejmé je-
dinym takto specializovanym zpravodajem o novinkach v oblasti poruch piijmu potravy
rozhodné by nemél byt dal§im prostiedkem, ve kterém se anorekticky utvrzuji ve svém
pocinani, navzajem se ,.hecuji“, ktera zhubne vic, a radi si jakymi drastickymi prostiedky
(davidla, projimadla atd.) - to je realita, takové ,,ziny* bohuzel opravdu existuji na inter-

netu, napiiklad na serveru doktorka.cz a podobné.

3.6.1 Periodicita

Meélo by jit o obcasnik, ktery bude vychazet takzvané ,kdyz bude co fict”, tedy kdy se
shromdzdi dostatek novych a zajimavych informaci a témat. Takové to shrnuti reSersi a
informaci jiz nyni funguje na serveru www.anabell.cz, ovSem je tfeba vzit v uvahu, ze in-
ternet pres své rozSifovani v populaci zdaleka neni piistupny vSem. Nékteré divky ¢i jejich
piibuzni a partneti se napiiklad stydi Cist/prohliZet si obdobné stranky na vefejnosti a fada
lidi nema moznost jinou, jak se dostat k celosvétové globalni informacni siti, nez napiiklad
v praci, ve Skolnich studovnach a knihovnach ¢i ve vetejnych internetovych kavarnach.
Navic internetové stranky funguji na bazi hypertextovych odkazii na jiné stranky a texty,
objevené reSerSovanim napiiklad pies vyhledavac google. Tyto jiné stranky pak casto

podléha;ji aktualizaci, méni se jejich adresa atd., takze prokliky piestavaji byt funk¢énimi.

Proto je jednodussi vytvotit jakysi vybér ze vSech dostupnych a adekvatnich informaci.

3.6.2 Obsah zpravodaje

Zpravodaj by mél byt zajimavy jak pro vngjsi, tak pro vnitini vefejnost. M¢l by tak obsa-
hovat jak obecné informace o novinkach v 1é¢bé a vyzkumu anorexie a bulimie, tak i vybér
a ukazky z ¢innosti Anabell - naptiklad reportaze z jeho akci, zpovédi divek (at’ uz ano-
nymni ¢i signované), mize byt vzajemnou oporou stejné jako mluvené slovo na spolec-
nych terapiich (divky popisi, co jim pomohlo, co je posilnilo v boji s nemoci). Dobrym

doplnénim (zajimavosti a ozivenim pro interni, lakadlem pro vnéjsi vefejnost) jsou fotky
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z akcei sdruzeni, ze skupinovych akci. Zejména je dobré vytadhnout ty optimistické (spoko-

jenost, usmévy), negativni zazitky kazdy rad¢ji zapomene.

Rozhodné by nemél chybét podrobny rozpis vSech souvisejicich akci v nejblizSim obdobi
na uzemi celé republiky, i1 terminy schiizek skupiny OsAn na dlouho doptedu (kvili plano-

vani ¢asu jeho klienttl). Také tfeba informace o déledobych lécebnych pobytech.

Vybér z tisku, elektronickych médii a internetu by mé¢l zahrnovat jak informace tykajici se
bezprostiedné¢ PPP, tak i ze souvisejicich oblasti (vyziva-potieba vyvazené stravy,tedy i
tuki, klidn€ také naptiklad zajimavosti o celebritach, které ze své tloustky udé¢laly pied-
nost - Halina Pavlowskd, Roseanne Barrova, Oprah Winfreyova, Michal Hefman z kapely
Cankigou atd.). Vybér z internetu by mél obsahovat i odkaz, kde lze dohledat dalsi infor-
mace, kde je rozsifena verze textu ¢i dal$i obrazky. Zpravodaj by mél byt nendpadnou po-

zvankou ,,do vlastnich fad®.

Pokud jde o grafickou upravu, méla by byt samoziejmé uhledna, ovSem naptiklad neni
nutnd (drazsi) barva, dillezit&jsi jsou informace. Zpravodaj je, na rozdil od reklamniho le-

taku, uréen tém, ktefi jiz o Anabell védi (neni tfeba lakat)- a chtéji hlavné dalsi informace.

3.6.3 Financovani zpravodaje

V piipadé¢ ¢lenti sdruzeni je cena zpravodaje zahrnuta v ro¢nim Clenském piispévku. Ostat-
ni zajemci si jej mohou za urcity poplatek (tmérny vyrobni cené) koupit. Na rozdil od vy-
loZzen¢ preventivné a popularisticky zaméieného letdku-brozury by ale nebylo vhodné na

zpravodaj shanét externi finan¢ni dotaci.

3.64 Distribuce

VSichni ¢lenové sdruzeni dostanou na vybér, zda jej chtéji pravidelné dostavat, a pokud

ano zda si je vyzvednou pii akcich, nebo jej maji (nakladnéji) dostavat postou.

Ostatni vazni zdjemci mohou zpravodaj ziskat v sidle sdruzeni (¢i si jej objednat). Déle by
mél byt k dispozici aspon napiiklad ve zdravotnich tstavech mést, kde ma Anabell poboc-
ky. Pro ty, ktefi maji ptistup k internetu (byt tfeba kratky), by méla byt vSechna Cisla zpra-
vodaje k dispozici ve verzi vhodné pro jednoduchy tisk na webové strance sdruzeni, napfi-

klad ve formatech .doc a .pdf.
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3.7  Reklamni kampai OS Anabell

vvvvvv

kac¢ni strategii Anabell by méla byt ve dvou cyklech na¢asovana reklamni kampar.

Pokud to bude mozné, bylo by dobré pro ni vyuZzit vSechna mozné a adekvatni média, tis-
ténd 1 elektronicka. Tisténa a internet zejména pro informace o problému poruch pifijmu
potravy. Tato média maji vice prostoru vénovat se obSirné problému. Samoziejmé vSak
mohou propagovat i Anabell. Elektronickd média (TV a rozhlas) jsou vice klipovéjsi, s

krat§i dobou pro informaci. Tudiz bude ptes n¢ vhodné;jsi informovat jen o existenci pro-

blému poruch pfijmu potravy a az v druhém planu o existenci obéanského sdruzeni.

Informace o poruchach piijmu potravy a podrobnéjsi sdéleni o chodu sdruzeni ma také
v&t§i $anci a prostor v nejriznéjsich publicistickych magazinech. Naptiklad v Ceské televi-
zi v magazinech o zdravi a zZivotnim stylu a také v regiondlnim zpravodajstvi. Na Prim¢
pak v publicistickych magazinech Sauna ¢i Trni, na nové kuptikladu ve Snidani s Novou,
Stiepinach &i novém magazinu Vikend. Také v publicistickych magazinech Ceského roz-
hlasu ¢i Radia Impuls. Agenda setting jako nastoleni tématu ve spole¢nosti: Problém rozsi-

fujicich se poruch pfijmu potravy.

Na internetu také 1ze na problém informovat na webech vénovanych zdravému Zivotnimu
stylu, zadbavé obecné a také zpravodajstvi - tyto servery jako Idnes.cz, Ceskenoviny.cz,
Novinky.cz a Atlas.cz byvaji také doprovazeny publicistickou ¢asti a podstrankami.

Z tisténych médii je nejvhodnéjsi druhy nejétencjsi denik - MF Dnes. Ma totizZ jak rozsahlé
lokalni zpravodajstvi, tak ptilohy o zdravi. Obdobné ptilohy maji i deniky Hospodaiské
noviny. Lidové noviny a Pravo. Naopak zcela bez seriozniho zpravodajstvi a tématickych
priloh a tak pro obdobnou seriozni kampan zcela nevhodny je denik Blesk, stejné¢ jako
Halo6 noviny. Z periodik jsou vhodné €asopisy o zdravi, ale také klasicky publicistické ¢a-
sopisy Reflex, Tyden a Mlady svét. Je tfeba vSak také nevynechat Casopisy pro zeny (Elle,
Cosmpolitan atd) a hlavné asopisy pro teenagery (Bravo, Divka, Pop Life atd.). V nich na
uskali az upénlivé rigidniho zivotniho stylu dlouhodobé upozoriiovat. V ptipadé divéich

casopist by také nebylo Spatné ptipravit naptiklad soutéz ve znalostech problematiky.

3.7.1 Brief - zad4ni reklamni kampané

Cile reklamy:
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Primarni:

Hlavnim cilem kampané ,,Chtéla jsem byt princezna® je poukézat na problematiku poruch
ptijmu potravy, ze jsou to velmi nebezpecna psychickd onemocnéni, kterd mohou skoncit i
vaznym narusenim organismu a leckdy i smrti. Agenda setting (nastoleni tématu) poruchy
pfijmu potravy - aby se o anorexii a bulimii hovoftilo jako o velmi zdvazném problému.

Aby si lidé nemysleli, Ze se jen divky ,,d€laji zajimavé®.
Sekundarni:

Upozornit na existenci obcanského sdruzeni Anabell. Ze jde o jediné specializované zafi-
zeni svého druhu, které navic postupné ziskava celostatni plisobnost (zatim centra Brno-

Praha-Ostrava).

Cilové skupiny:

- ob&ané celé Ceské republiky

- zvyseny diiraz na obyvatele mést a okoli Brna, Prahy a Ostravy
Konkurenéni vyhoda:

- Obcanské sdruzeni Anabell je ziejmé jedina organizace svého druhu v Cesku. Pomoci
lidem s PPP se jinak vénuji jen n¢které kliniky (Praha,Brno), zejména soukromé, a sou-
kromi psychologové. Sluzby klinik i psychologi jsou placené a leckdy opravdu nemalymi
Castkami. Clenstvi v Anabell nyni stoji pouhych 50 korun ro¢né. Proti ¢lenstvi kdekoliv
jinde jen o zcela symbolicky poplatek. Za to je mozné chodit na pravidelné terapeutické

skupiny a vyuzivat dalSich sluzeb.

Vse funguje na bazi dobrovolnosti a pratelskych vztaht - naptiklad uvniti skupiny i nave-

nek.

Doba trvani reklamni kampané:

Pil roku. Naptiklad zati 2005 az 2006.
Prostiedky komunikace:

- letakové kampan

- vyuziti regionélnich denikit Moravia/Bohemia (Rovnost, Moravskoslezsky denik, Vecer-

nik Praha, Slovo..)
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barter: médium, které odvysila ¢i otiskne reklamu = medialni partner

- regiondlni (brnénské, ostravské, prazské) ptilohy novin MF Dnes a Pravo
- ¢asopisy pro mladé (Bravo, Bravo Girl, Divka, Pop Life...)

- Casopisy o zdravi a zivotnim stylu (Zdravi, Medical Tribune...)

- publicistické Casopisy (Reflex, Tyden, Instinkt, Mlady svét)

- regiondlni TV stanice (v Brn€ Fatem, v Ostravé Polar)

- mistni radia (pokud mit o barter zajem), jim za reklamu rozhodné neplatit, nebot’ o roz-
hlasovou reklamu je minimalni zdjem, jak prokédzal vyzkum. Navic rozhlasovad podoba
reklamy nemtize mit nikdy takovou ucinnost jako vizualni v TV a tisténych médiich. Ma

jen podptrny ucel.

3.7.2 Podoba spotii a inzerati

Reklamni kampan bude (v duchu slavnych Benetton kampani Olivera Toscaniho) Sokujici.
V tomto ptipad¢€ je vSak kontroverzni Sokujicnost na misté. Ma vyburcovat jak ohrozené

divky, tak jejich pfibuzné, ale i mecenase.

Kampan bude pracovat s krutymi fotografiemi vychrtlych divek, z nichz dvé na ukéazku
dopliiuji tuto kapitolu. Do naprostého kontrastu s tim bude leitmotiv celé kampané:
,Chtéla jsem byt princeznou. Narazi na to, ze u vétsiny takto postizenych divek problémy
pramenti i z rozporu mezi vysnénym svétem a realitou. Divky nezvladaji svlj Zivot, upnou

se tedy na jediné, co jesté zvladnout dokazi - sviij hlad.

V Sokujici reklamni kampani lze ptipadné vyuZit i osoby nedavné svétove asi nejznamé;jsi
bulimicky - ameri¢anky Terri Schiavové, o jejiz ,,zivot®, respektive eutanazii, se fadu tyd-
nt vedly velmi medializované spory, do nich zasahoval mj. i prezident Bush a Nejvyssi

soud Spojenych statii. Terry selhalo srdce prave po silném bulimickém zachvatu.

Divka kvtli idedlu krasy postupné zhubla na 50 ze 100 kilogramu. Jeji organismus piestal
fungovat, selhalo srdce; nez se jeho Cinnost I¢kaitim podatilo obnovit, Zena méla nezvratné
poskozeny mozek. D4l uz jeji organismus pracoval pouze vegetativné, divka nevnimala

pokusy o kontakt z okoli.
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Podoba reklamy pro TV a radia

Televizni podoba reklamy bude prolinat Sokujici fotografie z nedavné vystavy nafocenych
pacientek v tézkych stadiich anorexie, kdy maji 30-40 kilogramt a leckdy musi byt stravo-
vany umélou vyzivou do zily. Do toho bude v kratkosti vypravét svlij zivotni osud nézny
hlas mladé divky. Do krutych (¢ernobilych) fotografii se dvakrat protne snova scéna sméji-

ci se divky.

Na zavér dospély Zensky hlas s nadgji v hlas uzavie: ,,Snazime se, aby se znovu mohly
smat. ObcCanské sdruzeni Anabell na pomoc postizenym mentalni anorexii a bulimii“. V

titulku bézi kontakt na internetovou stranku a telefonni ¢islo poradny.

Tiskova verze reklamy

Podoba pro tisk (a billboardy) by zachovala klasicky leitmotiv vychrtlych divek z vyzivo-
vaci 1é€by brnénské fakultni nemocnice (fotografie jsou vétSinou nesnimany tak, aby div-
kam nebylo pfimo vidét do obliceje). Presto ale bude tfeba od divek ziskat pisemny sou-

hlas k reklamnimu prezentovani fotografii (vysvétlit jim ucel kampang).

Tiskova reklama a billboardy budou odkazovat k televizni reklamé (obdobného nasobeni

tématu v riiznych druzich médii jiz vyuzila fada obchodnich i neziskovych kampani).

Opét nebude chybét vyrazny odkaz na internetové stranky sdruzeni s dal§imi informacemi
a telefonni ¢islo informacni linky - mobilni telefon i pevnd linka (n€ktefi mobilni operatofi
preferuji pro levnéjsi volani na né ze svych mobild, jini se jich naopak boji, protoze se na

nich zobrazuje jejich Cislo).

Tiskova reklama muize navic obsahovat vice informaci (naptiklad mensim pismem pod
obrazky - ur€eno pro ty, ktefi maji cas a chut’ ¢ist), naptiklad smutnd ¢isla o stale vice se
zvySujicim poctu takto postizenych divek a Zen, procenta Sance na vyléceni (dle odborni-
k), informaci, Ze internetova stranka obsahuje kontakty na dalsi specializovand pracovisté

po celé CR, atd.

Ukézka nékterych moznych Sokujicich fotografii viz obrazek 12.
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Obr. 12. Ukazka Sokujicich fotografii pro kampan

3.7.3 Rozpocet reklamni kampané projektu

Projekt Chtéla jsem byt princezna by mél byt financovan hlavné formou barteri a medial-

nich partnerstvi (obdobné¢ jako naptiklad Kufe ¢i Paraple).

Jelikoz média jsou limitovana Casem ¢i prostorem, ktery mohou poskytnout zdarma. V
uvahu ptipada i pokus ziskat finan¢ni prispévek, mimoiadnou dotaci od ministerstev zdra-
votnictvi (muze skoncit jako vaznd nemoc az invalidita), Skolstvi (vznik anorexie a bulimie
je zejména ve Skolnim veku) a ministerstva prace a socialnich véci (invalidita nemocnych

vyzaduje statni socialni podporu).

Pokus by mél byt ucinén i o ziskani financi nadaci specializujicich se na pomoc Zenam,

zenskym problémum.

Podle mnozstvi ziskanych dotaci a grantti bude mozné vést i1 rotaci reklam v médiich. La-
pidarné fe¢eno: Cim vice, tim Iépe.

Rozpocet - priklad:

Naptiklad pted zahajenim prvni a druhé ¢asti kampang Ctvrtstrankovy cernobily inzerat.
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Ptiklad ceny - Rovnost ¢i Moravskoslezsky denik: ¢tvrtstrankovy inzerat: 18.000 korun.

3.8 Outdoorové akce

Dulezitou a nezanedbatelnou c¢asti celé kampané jsou téz akce takzvané outdoorové, tedy
mimo sidlo sdruZeni. Jejich nejdileZitéjsi ¢asti by mély byt besedy na Skolach (konzulto-
vano s né¢kolika psychology a odborniky pies PPP). Nebot’ na Skolach jsou nejrizikovesi
skupiny Skolacek a uc¢nic, které by mohla nemoc ohrozit. Proto je tfeba s nimi zavést dis-
kuze, rozdat jim v pfipad€ zajmu vytisténé letaky, shrnout jim jak nemoc u sebe i ostatnich
v okoli rozeznat. A také kde najit pfipadnou pomoc, na zivém ptikladu, naptiklad vylécené
anorekticky jako ucastnice diskuze, odtabuizovanim dokézat a dokumentovat, ze nemoc je

opravdu problém. Ale také Ze neni tifeba se bat odborné pomoci.

Dalsi dilezitou ¢asti outdoorovych akci (event marketingu) jsou informaéni stanky. Umis-
téné napiiklad na zdravotnich veletrzich, propagacnich a popularizacnich akcich o zdra-
vém zivotnim stylu, ¢i na Skolnich veletrzich, majalesech atp. V ur€itych castech kampané
1 v ulicich - na ru$nych mistech Brna, Ostravy a Prahy. Mé&ly by informovat o nemoci jako
takové i o samotném sdruzeni Anabell jako jednom z moznych cest pomoci. Rozdavat za-

jemcum vydany letdk i pfipadné€ zpravodaj o ¢innosti.

Dtiraz by mél byt pfi pfipravé na komunikujici persondlni obsazeni stanku. Ten by mél
oslovovat kolemjdouci, ale velky pozor dét na to, aby tak necinil vtiravé, coz by lidi bume-
rangovym efektem spiSe znechutilo. Infostanek by mohl doprovézet i ptipadnéd financ¢ni

sbirka na ¢innost sdruzeni, ovSem jen pokud by ji ptislusny spravni organ povolil.

3.9 Indoorové akce - Dny otevirenych dveri

Nezbytné je téz ptipadné zajemce seznamit s ¢innosti sdruzeni Dnem otevienych dvefi (i
ptesto, ze prizkum ukazal, Ze moznd o n&j nebude az tak velky zdjem, jak by si zaslouzil).
Rada lidi moZna nenajde ¢as se na Bratislavskou ulici (¢i do prazského nebo ostravského
sidla) vypravit. OvSem od akce nelze rozhodné upustit. A to kvili nerozhodnutym pfislus-
niktim cilové skupiny (nemocnym, jejich piibuznym a zndmym i partnertim), ktefi by sice
do prostor sdruzeni méli jasny divod dochézet, ale boji se nezndmého prostiedi. Pfi dnu

otevienych dvefi nemaji pocit zdvaznosti jako u klasické schiizky-terapeutické skupiny.
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Nemuseji se zapojovat do Cinnosti, predstavovat se, diskutovat, proto na den otevienych
dveii pfijdou s méné obavami nez rovnou na skupinu. Po sezndmeni se s prostory sdruzeni

pak mozna najdou odvahu i pfijit pfimo na terapeutickou skupinu.

3.10 Timing celé kampané

Kampan kromé tiskové konference na uvod, uprostied a na zavér bude tvofit: hromadna
distribuce letaku, PR ¢lanky ve vybranych periodikach, televizni reklamy, rozhlasové re-
klamy, reklamy v denicich, reklamy v div¢ich a life stylovych casopisech, reklamy
v ¢asopisech o zdravi, reklamy v publicistickych ¢asopisech, besedy na skolach, den ote-
vienych dveii (tfikrat za dobu kampan¢) a akce v ulicich - informacéni stanky spojené

s ptipadnou sbirkou na ¢innost sdruzeni.

Jednotlivé hlavni etapy kampané vZdy uvadi tiskova konference (+rozesilani tiskové zpra-
vy) a hromadna distribuce letdku o PPP. V dal§im mésici nasleduje hromadné kampa nej-
prve v elektronickych médiich, tisku a zdbavnych casopisech. O mésic pozdé&ji i v odbor-
nych a publicistickych ¢asopisech. V ,,hluchém* obdobi pak besedy na Skolach a na zavér
den otevienych dvefi (jen dvakrat za rok), pribézné informacni stdnky v rusnych ulicich,

spojené¢ se sbirkou na ¢innost.
Néavrh rozvrzeni jednotlivych akci v ramci ro€niho cyklu viz tabulka 2.

Tab. 2. Navrh timingu ucelené PR kampane OS Anabell

AKCE, MEDIALIZACE, PRESS b e o
RFLEASES i [ (2 (2o ] [ o i v v, [vn[vin [ vin
05 |05 |05 |05 Oa |06 (08 (06 |0a |06 (06 |06

tiskové konference X X =

hromadna distribuce letalu X H b4 b4

PR élanky ve vybranych periodikach; X

televizni reklamy

rozhlasoveé relklamy

reklamy v denicich

I I I -
I I I -

rekl v divéich alife stylowych éasopizech

reklamy v ¢asopisech o zdrawvi

reklamy v publicizstickych fasopisech

besedy na koléach X | x X |l=x| =

den otevienych dvel

akce v ulicich - infostanky, shirka X X X 4
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Tiskovymi zpravami bude medialni koordindtor zdsobovat média prabézné. Terminy tis-
kovych konferenci by mél medialni koordinétor s predstihem zhruba dvou az tfi tydnti na-
hlasit brnénské redakci CTK, ktera hlida, aby se tiskové konference (pfinejmensim obdob-

ného zaméreni) nepiekryvaly.

Veftejné akce - naptiklad pozvanku na den otevienych dvefi ¢i vystavu zajimavych materi-
alu - je tfeba rozeslat (a oznamit termin) s vice nezZ mésic a pul predstihem, protoze fada
periodik ma mésicni periodicitu. Redakcim denikli pak akci pfipomenout se zhruba péti-

dennim ptedstihem.

3.11 Navrh vyhodnoceni uc¢innosti kampané

Kazda kampan si najde své ptiznivce nebo odptlirce a hodné lidi neoslovi (Danova, 2001,

s.55).

Uspésnost reklamy je jen velmi obtizné méfitelna (Hannagan, 1996, s.171). Mnozi inze-
renti se o to pokouseji tak, Ze se ptaji zdkazniki, jak se dozvédéli o jejich sluzbé. Hanna-

gan vSak upozornuje: Pficinny vztah ale mize byt zdanlivy, ovlivnény fadou faktora.

Presto ptipada v uvahu zopakovat (naptiklad po roce a ¢tvrt) stejny vyzkum jako byl pied-
vyzkum, nejlépe se srovnatelnym vyzkumnym vzorkem (¢i jeho nasobkem). Zjistovat, zda
se zvysily a zlepSily znalosti o poruchéch ptijmu potravy, vyzkum zaméfit na populaci
obecné. Opét by se paralelné¢ provadél vyzkum mezi divkami a Zenami, které se jiz
s problémem setkaly (¢i jejich rodici a partnery), zda védi o existenci OS Anabell a pokud
ano, kolik toho védi o jejich aktivitach, nabidkach, vybavenosti kvalitni-odbornou perso-
nalni silou atp. Dulezité budou i dotazy na spokojenost se zménami internetovych stranek,

které sdruzeni provozuje.

Analyza ohlast tisku ¢i médii, ale nepostaci spocitat jen vystiizky z novin (kuptikladu
sluzba Newton IT). Bylo by dobré naptiklad ve spolupraci s absolventy sociologie ¢i mas-
medidlni komunikace, ktefi ovladaji techniku obsahové analyzy, provést hlubsi vyzkum
publikovanych materidli. Zejména téch zpravodajskych a publicistickych, které nevznikly

primarn¢ z pasobeni PR.
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Zpétna vazba z vyzkumu - Podafilo se zménit pohled lidi na poruchy ptijmu potravy? Boji
se divky s poruchami pfijmu potravy jiz méné¢ vyhledavat odborniky? Znaji lidé vice nez
pti pfedvyzkumu obcanské sdruzeni Anabell? Odkud se o Anabell dozvédéli? Co z jejich

aktivit je nejvice zaujalo? Co by naopak uvitali, aby se zménilo, upravilo, pfidalo?

Zjisténi, které z prostiedkli PR byly nejucinnéjsi. Vyuziti té€chto fakti pro dalsi kampang.
Naptiklad kampai znovu zopakovat v dal§im $kolnim roce, ovSem posilit ¢i naopak omezit

stranky a oblasti kampané¢, které nejsou dostate¢né saturovany.

Organizace hodnoti svllj image na zéklad¢ vysledki marketingového vyzkumu. Zahrnuji
postoje ziskané dotazovanim lidi na jejich nazory na organizaci. ,, Rychleji, levnéji a efek-
tivneji lze napriklad zlepsit image pratelskym pristupem, nez vynakladanim prostredki na

zlepseni vybaveni nebo renovaci budovy *“ (Hannagan, 1996, s.186).

Cilem NO je spiSe prispivat ke spokojenosti nez pfinaSet zisk nebo se zabyvat prodejem,
takze analyza spokojenosti spotiebitele a jeho oekavani je pro n¢ stejné dulezita jako uva-
hy o trznim podilu, upozoriiuje Hannagan (1996) na stran€ 187. Kontrola musi probihat po
celou dobu kampané. A to proto, aby vysledky mohly byt pouzity napiiklad k prohloubeni
urcitych fazi kampané (Danova, 2001, s.55).

3.12 Navrh interniho vyzkumu mezi klienty a hosty OS Anabell

Dilezita je také zpétna vazba ohledné kvality poskytovanych sluzeb. Inspiraci by mohly
byt stiznosti, ale NO maji vSeobecné problém s vyhledavanim informaci o spokojenosti
spottebiteld, jelikoz totiz klienti za sluzbu bud’ pfimo neplati nebo jen symbolické Castky,
byvaji ve svych stiznostech Casto rezervovani. Nejjednodussim zplisobem je ptedlozeni
dotazniku se stupnici postoj. ,, Udaje se ziskdvaji tak, aby se mohl posoudit vykon sluzby
v case. I kdyz primo nepoukazuji na negativni jevy, naznacuji, kde by se mohl negativni jev

objevit“ (Hannagan, 1996, s.190).
Efektivnost NO vyzaduje koordinovany piistup, kulturu a image. Efektivni organizace jsou
ty, které poskytuji svym zakaznikiim spravnou sluzbu na spravném mist€ a ve spravny cas

za spravné naklady (Hannagan, 1996, s.191).
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Bylo by tieba zjistit, jaky na ¢innost OS Anabell maji ndzor a pocity jeji klienti, jak na né
zapisobila organizace, jeji sluzby a hlavné pracovnici a spolupracovnici. Ze ziskanych

vysledkl bude mozno dale pracovat pfi tvorb¢ interniho PR.

Zjisténi zpétné vazby je velmi dillezité zejména proto, Ze jde o velice citlivy problém,
spousta dévcat vibec nenajde odvahu vyhledat pomoc odbornikli a hrozi jim vazné zdra-
votni problémy ¢i dokonce smrt. Pokud jim nebude poskytnut kvalitni servis, mohou se
zaleknout odborné pomoci a znovu jiz nepfijit. V ptipad¢ partnerti ¢i ptibuznych je pro-
blém mozna jeste citlivejsi.

Proto je tfeba peclivé zkoumat uroven poskytovanych sluzeb. Vzhledem k problematic-
nosti citlivosti t¢ématu by nebylo vhodné pfili§ respondenty zatézovat. Naptiklad zcela ne-
vhodné by bylo zadavat oteviené otazky, protoze stydlivé divky i vystresovani rodice by se
bali odpovidat. Nejvhodnéjsi je tedy Skala. A spiSe nez naptiklad Likkertovu Skalu bych

preferoval sémanticky diferencial. Vysledky vyzkumu jsou velmi dtlezité pro zpétnou

vazbu prace sdruZeni.

Metoda sémantického diferencidlu (SD) se uziva k posouzeni ur¢itého pojmu na roviné
kognitivniho vyznamu, tedy toho, co pojem pro dan¢ho jedince ptedstavuje. Sémanticky
diferencial je sérii bipolarnich, obvykle sedmibodovych $kal, které tvoti protikladnéd ad-

jektiva, naptiklad dobry-Spatny. Hodnoceny pojem ma funkci podnétu.

Respondenti svou odpovéd’ vybiraji na Skdle mezi dvéma adjektivy - mohou odpovédéet
pfimo jednim z adjektiv, tedy zaSkrtnout krajni hodnoty, pokud jejich odpovéd neni tak
urcita, vybrat odpovéd’ kdekoliv mezi adjektivy na Skale. Mohou i vybrat stfedni, tedy ne-

utralni hodnotu.

Ptipadna tendence nékterych respondenti odpovidat piipadné blizko stfedni hodnoté je
nejvetsim moznym uskalim Skalovych dotazniki. OvSem kvili etice vyzkumu je vZdy ne-
utralni hodnota nutnd, musime dat respondentim pravo byt nerozhodnuti. Bez neutralni
hodnoty by skala nespliiovala kritéria metodologické etiky, respondentim bychom takii-

kajic podsouvali odpovéd.
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3.12.1 Dotaznik interniho vyzkumu mezi klienty a hosty OsAn

Samotny dotaznik by zacinal naptiklad oslovenim: "Véazeny piizniv€e sdruzeni Anabell,
omlouvame se, Ze Vas chceme obrat o ¢as" a ujiSténim, ze "by ndm velmi pomohly Vase

odpovédi na par kratkych otazek".
Dobré¢ by bylo dodat, ze dotaznik je anonymni, aby se lidé nestyd¢€li odpovidat.

Dulezita je otazka, zda jde o osobu, trpici poruchou piijmu potravy, nebo jde o ptibuzného

¢1 partnera.

Poté vysvétleni, ze je tfeba krouzkovat vzdy jen jeden z kiizkli mezi dvéma moznostmi,
podle toho "ke kterému z protiklada je odpovéd na otazku podle Vaseho nazoru blize".

Idedlni je jedna nedulezitd otdzka vyplnéna jako piiklad.
Nyni jiz mohou nasledovat otazky.
Nejprve zamétené obecné na instituci.
Otazka: Jak na vas pusobi obéanské sdruZeni Anabell (a jeho aktivity)?:
uzitecné X X X X X X X zbyte¢né
pratelské x x X X X x x nepratelské
komunikativni x X x X X x X nekomunikativni

kvalitni X X X X X X X nekvalitni

Dulezitou ¢asti vyzkumu jsou zjisténi o personalu:
Otazka: Jak na vas pusobi zaméstnanci sdruZeni?
pratelsti x x X X X X x nepratelsti
komunikativni x X x X X x X nekomunikativni
profesiondlové x X X X X X x amatéfi
naslouchajici x x X x X x X nenaslouchajici

citlivi X X X X X X X necitlivi
rozvazni x X X x X x x zbrkli

ptilis mladi x x x x X X x pfili§ stafi
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(posledni otazka se lisi, nespliiuje kritérium kladné hodnoty vlevo, obé jsou extrémni -

takZe spravnd odpovéd’ je stfedni hodnota)

Také z hlediska plisobeni na klienty je dilezité, v jak upravenych prostorach sidli:
Otazka: Jak na vas pusobi prostiedi, kde sdruZeni sidli?
piijemné x X X X X X X nepiijemné
utulné x x x X X x X nettulné
upravene X X X X X X X neupravené
dobte dostupné x X X X X x X Spatn¢ dostupné
prilis barevné x X x X x X x pfili§ nevyrazné

(opét posledni otazka vybér mezi dvéma extrémy)

Nyni by byla na mist¢ otazka, odkud se o sdruzeni dozvéd¢li?

a volné misto pro odpovéd’ (volné misto je podle mého nazoru lepsi nez ,,podsouvani* od-

povédi vybérem z moznosti).

Respondenti se daji vyuzit také pro zjisténi ucinnosti jednotlivych druht reklamy a to sérii

otazek:

Zaujala by Vas reklama na Anabell v televizi?
ano X XXX XX Xne

Zaujala by Vas reklama na Anabell v rozhlase?
ano X X X X X X X ne

Zaujala by Vas reklama na Anabell na internetu?
ano X X X X X X X ne
Zaujala by Vas reklama na Anabell v dennim tisku?

ano X XXX XX Xxne

Zaujala by Vas reklama na Anabell v ¢asopise pro mladé?
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ano XX XXX XXne
Zaujala by Vas reklama na Anabell v lifestylovém casopise?
ano X X X X X X X ne
Zaujala by Vas reklama na Anabell v odborném lékarském casopise?
ano X X X X X X X ne
Zaujala by Vas reklama na Anabell na distribuovanych letacich?
ano X XXX X X Xne
Zaujala by Vas reklama na Anabell na letacich v 1ékaiskych ¢ekarnach?

ano X XXX XX Xne

Na zavér podeékovani za odpovédi

a ptipadné i kontakt na internetové stranky sdruzeni.

3.12.2 Zpracovani dat interniho vyzkumu mezi klienty a hosty

Data ziskana ze sémantického diferencidlu budou zpracovana pomoci zakladnich statistic-
kych operaci (velikost souboru nebude ziejmé velkd, takze naptiklad faktorova analyza by
byla zbyte¢na) v programu MS Excel, kde bude také vypocten prumér pro jednotliva ad-
jektiva u jednotlivych podnétovych slov. (Jako hodnotu jedna bude nejlépe pouzivat klad-

na adjektiva dvojice).

Primérny nejcastéjsi vyskyt bude pak mozné lehce zakreslit do dotazniku a z toho si takii-

kajic ,,ud€lat obrazek* o tom, co je tieba zlepsit. Tedy co je obvykle pfili§ vpravo na skale.

Samostatné bude tfeba samoziejmé vyhodnotit otazky, kde byl vybér mezi dvéma extrémy
- tam je na Skodu vétsi vzdalenost od stiedni hodnoty. Ziskané vysledky mohou byt velmi

cennym voditkem pro dalsi sluzby, poskytované sdruzenim.

Po zpracovani dat a zafizeni se podle jejich vysledku by bylo idedlni dotaznikovy projekt
opét zopakovat napiiklad za rok se statisticky obdobnym vzorkem (vyrovnanost klient-

ky/rodice ¢i partneti) a srovnat, nakolik se vysledky lisi, zda jsou ptiznivéjsi pro sdruzeni

¢1 snad ptipadné naopak horsi.
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3.12.3 Diskuze vysledki

Pokud jde o miij ivodni vyzkum, pfipoustim, Ze metodologicky nebyl 100procentné valid-
ni, protoze mnou osloveni lidé (pratelé a znami) se vétSinou pohybuji v obdobném mlad-
S$im stfednim véku jako ja. I kdyZ pievazuji, neni tomu tak zcela, protoZze mam i fadu mno-
hem mladSich znamych a odpovidalo mi 1 n€kolik starSich lidi. Navic zejména vysledky
mladych lidi a lidi mezi 18 a 30 lety byly velmi ditilezité, protoze patii mezi rizikovou sku-
pinu. Nemohl jsem dotaznik davat ndhodné vybranym lidem kupiikladu na ulici, to jsem
vyzkousel, ale ¢esti ,,chodci® na ulici odpovidaji na ankety jen tehdy, jsou-li motivovani

n¢jakym darem za to. A na takové dary mi nedostaCovala hotovost.

Mohl jsem naptiklad dotaznik umistit na internet, ovSem tam bych nemél piehled zda lidé
odpovidaji poctivé - zde pii naprosté anonymité internetu si mohli zcela vymyslet (napfi-
klad ,,zertovanim®) a hrozilo by citelné¢ zkresleni vysledkti. KdyZ mi odpovidali znami,
vypliiovali otdzky poctivé. Mohlo to zkreslit jen otdzku znalosti OS Anabell, nebot’ jej

mohli znat ode mé.

Rad bych jesté podotkl, ze vétSinou hovoiim u PPP o ,,pomoci divkam i zendm*, nebot’
tyto poruchy se tykaji pfevazné jich. Pravdou ale je, Ze jsou zaznamendny i poruchy piijmu
potravy u muzti. Tyto vSak nesouviseji s ptiliS medializovanym a problémovym kultem
Stihlosti v Zenskych ¢asopisech. U muzt jde bud’ o problém homosexuality ¢i jakési obdo-
by drogové zavislosti - zavislosti na hubnuti. Navic procento vyskytu je podle 1¢katskych
vyzkumti mnohem niz§i. N¢které zdroje uvadi statisticky jednoho nemocného muze na 15

zen, jiné (liberecti psychologové Chvala a Trapkova) dokonce na 40 Zen.

Pokud jde o analyzu propagacnich aktivity obcanskych sdruzeni a nadaci - jako novinaf
denné komunikuji s fadou neziskovych organizaci. Rada z nich je ,,ztracena® - naprosto
nekomunikuje, nepropaguje se. Kdyz ji zavolaji novinafi (kuptikladu se zcela nekonfliktni
otazkou co je u nich nového), jeji pracovnici se vymlouvaji, Ze nemaji ¢as, Ze ,,mize s mé-
dii mluvit jen pfedseda a ten je na dva tydny v zahrani¢i“ ¢i ,,nic nefeknou, protoze maji
z minula Spatné zkuSenosti s novinafi“. Tim v§im délaji obrovskou chybu - organizace, o
které se pravidelné nepublikuje v médiich, vlastné ,,neexistuje*. NO nevyuZije moznosti se
takto zdarma propagovat a pokud na sebe chce upozornit, musi pak zbyte¢né vice vynakla-

dat do reklamy a placenych inzerati. Ma také ztizenou praci pro fundraising - komunalni
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politici ¢i mecenasi o ni prosté nevi. Kdyz pfisté organizace posle tiskovou zpravu, nastva-

ny novinat ji pod dojmem diivéjsi zkuSenosti hodi do kose.

Nic z toho ale podle mého nézoru neplati u OS Anabell. Jeji pracovnici jiz nyni velmi
spravné vyuzivaji kazdé moznosti jak se dostat do médii, coZ jim do budoucna muize
usnadnit kuptikladu fundraising. Je tieba ale zlepSit vyrazn¢ internetovou stranku organi-
zace a pokud to finan¢ni prostfedky z grantli dovoli - pomoci slozek marketingového mixu
PR a reklamy se vice vénovat zpravodajské propagaci a popularizaci problému poruch
pfijmu potravy i sdruzeni. Proto jsem navrhl ponékud Sokujici, ale u¢inné reklamy. Také
vydani propagacniho letaku-brozury (pro vnéjsi vefejnost) a nepravidelného zpravodaje
(pro vnitini 1 vnéjsi vefejnost). Dobry by byl téZ vyzkum spokojenosti vnitini vefejnosti -

zvolil jsem k tomu metodu dotazniku formou sémantického diferencialu.

Jak zrddnd mize byt anorexie a bulimie ukazal celému svétu v dob& dokoncovani této di-
plomové prace priklad americké krasky Terri Schiavové. Media denné pfinasela zpravy o
boji cirkve a konzervativeil o dalsi funkénost jejiho téla. Bohuzel jiz ne duse, tu Zena ztra-
tila ve chvili, kdy se dala na nezvratnou cestu bulimického hubnuti ze 100 na 50 a nize

kilogramil a v kiehkém téle jeji srdce nevydrzelo a nasledné selhal i mozek.
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ZAVER
Pokusil jsem se zmapovat komunikaéni aktivity unikatniho obcanského sdruzeni, poméaha-

jiciho nemocnym anorexii a bulimii.

Piiznavam, Ze analyza komunikaénich aktivit pfedéila mé odekavani. Cekal jsem spise
nekvalitni ¢i Zadnou propagaci. OvSem pravda je zcela jina - sdruzeni se propaguje i pies
nedostatek financi velmi vyrazné. Vyuziva k tomu zejména predsedkyni sdruZeni Janu
Sladkou-Sevéikovou, ktera o svém vlastnim boji s bulimii sepsala vzpominkovou knihu,

doplnénou o rady k 1é€b¢ anorexie a bulimie.

Z vcelku rozséhlého dotaznikového Setieni, které jsem uskutecnil, vyplynulo, ze sdruzeni
neni aZz tak neznamé. Ocekaval jsem, vzhledem ke specializaci, mezi obecnou vetejnosti
znalost blizkou nule, ale pfekvapivé tomu tak neni - sdruzeni znalo 29 procent ndhodné

oslovenych lidi.

Zamé¢fil jsem se na hledani cest, jak by mohlo sdruzeni své komunikacni aktivity jesté
zlepsit pii nepftili§ vysokém vynaloZeni nakladl. Pokusil jsem se navrhnout komplexni
ro¢ni PR kampan sdruzeni. Jako vhodné se jevi zejména potadani pravidelnych tiskovych
konferenci (dosud se takto sdruzeni propagovalo jen jednou a to jest¢ v ramci akce n€koli-
ka organizaci). Do této kapitoly jsem vclenil své zkuSenosti ze sedmi let prace
v novinaiské branzi.

Zlepseni je velmi potieba také u internetovych stranek (na tom se ovSem podle poslednich

dostupnych informaci jiz pracovat zacind).

Vzhledem k tomu, ze sdruzeni si klade za cil zlepSeni propagace (dostani do povédomi)
problému poruch piijmu potravy, navrhl jsem téz vydani letdku o anorexii a bulimii s tim,
jak rozeznat ptiznaky u sebe ¢i blizkych, se zdkladnimi radami a kontakty na Anabell 1

dal$i pomocna zatfizeni a nemocnice.

Na vydani letaku je vSak tieba nejprve sehnat penize, stejné tak jako na dalsi mé navrhy -
informacni zpravodaj sdruZeni pro ¢leny (vnitini vefejnost), ale i ptipadné zajemce z fad
vnéjsi vefejnosti. A zejména dostatek financi na reklamni kampan, kterou jsem se té€z po-
kusil nastinit. Pro kazdy z navrhii by bylo vhodné sepsat konkrétni zddosti do grantovych

fizeni. Idedlni by bylo, pokud by se nasli sponzofi. Doplitkem kampané by mohly byt be-
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sedy na skolach, ptfipadné informaéni stanky v ulicich (se sbirkou na ¢innost), idedlni je i
ucast sdruzeni na lékatskych a lifestylovych veletrzich, ptehlidkach a kongresech.

Pro zjisténi spokojenosti vnitini vetejnosti jsem navrhl kratky dotaznik formou sémantic-
kého diferencidlu, ktery je velmi jednoduchy a pfijemny na vyplilovani.

Mozna jsem nepostihl vSechny nabizejici se oblasti, ale snazil jsem se na zéklad¢ slozek

komunika¢niho mixu hledat nejvhodnéjsi feseni.
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