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PREDMLUVA

Pro€ o tom piSeme pravé my?

V socialnich sluzbach se denné odehrava prace, kterd neviditelné drzi pohromadé
desitky lidskych prFib&hu. Roky jsem ji sledoval jako pracovnik, vedouci i Feditel. Vidél
jsem skromnost, ktera je ctnosti v lidském rozméru - ale v komunikaci se ¢asto méni v

neviditelnost.

A neviditelnost je past: kdyZ neni vidét prace, ztraci se duvéra; kdyZ neni vidét dopad,

ztraci se podpora; kdyz neni slySet hlas, mluvi za nas klisé.

Tahle kniha vznikla z potfeby vratit socidlnim sluzbam hlas - lidsky, srozumitelny a
sebevédomy. Nechceme nabizet reklamu, ale jazyk lidskosti. Nechceme pfidavat Sum,
ale strukturované, etické vypravéni, které spojuje praxi, hodnoty a moderni nastroje.
Marketing v socialnich sluzbach neni manipulace - je to most mezi svétem, ktery
pomaha, a svétem, ktery casto netusi, co vSechno se déje za zavfenymi dvermi
domacnosti, pokoju a kancelafi.

Ales Urban

feditel organizace Domov Jefabina Pelhfimov, p. o.



uvoD

KdyZ pomoc neni vidét
Socialni sluzby a verejné instituce byly dlouho vychovavané k pokore a neokazalosti. Tato
Jkultura ticha” méa dlvody - chrani klienty, drZi profesionalitu, vyhyba se senzaci. JenZze v
ére, kdy pozornost rozhoduje o legitimité, pfinasi ticho tfi rizika:
e Obraz z fragmentl - verejnost si v nepfitomnosti nasich pfibéhd dotvari realitu
podle extrému, stereotypl ¢i jednorazovych krizi.
e Ztrata spojencl - bez viditelnosti se har nabiraji zaméstnanci, dobrovolnici i darci;
partnefi nevidi, jakou hodnotu spoluprace pfinasi.
e Politicka kFehkost - strategicka rozhodnuti se délaji v prostfedi nedostatku dat a

pribéhd; investice pak pusobi jako ,ndklad”, ne ,dopad”.

Neviditelnost neni ctnost. Je to slabé misto, které oslabuje poctivou praci. Potfebujeme
vratit pomahani viditelnost bez ztraty dUstojnosti: ukazat, Ze naSe prace neni
samoziejm4, ale hodnotna; Ze za kazdym ,l0Zkodnem” je clovék se jménem; Ze za

kazdym vykazem jsou hodiny trpélivosti, empatie a odbornosti.



TRI PUBLIKA - TRI JAZYKY

ZRIZOVATELE
A PARTNERI

VEREJNOST
A KOMUNITA
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KAPITOLA 1
PROC POTREBUJEME MARKETING |
V POMAHANI



1) Neviditelnost jako skryté riziko

Vefejné instituce a neziskové organizace casto stoji mimo hlavni proud
komunikace. V médiich se o nich mluvi jen pfi krizich; na socialnich sitich je prehlusi
lehli obsah; v politice byvaji jejich pfibéhy nahrazeny dcisly. Vysledek? Vnimani
socialnich sluzeb je fragmentarni: verfejnost si vybavi stereotypy (zamky,
~pecovatelka”), nikoli realitu (individualni planovani, tymova péce, aktivizace,

komunitni zaclenéni).

Marketing zde neni kosmetika. Je to Fizeni viditelnosti a porozuméni. Pokud ho
nechame nahodé, nase sluzby se rozplynou v ,bilém Sumu”. Kdo rozhoduje o
zdrojich, slysi hlas téch, kdo mluvi nahlas a srozumitelné. Kdo shani zaméstnance,
soutézi o pozornost s firmami, které komunikuji profesionalné. Kdo chce partnery,
musi umét popsat hodnotu spoluprace.

Diagnéza: Neviditelnost sniZzuje legitimitu, komplikuje nabor a oslabuje podporu.

Terapie: Pravidelnd, etickad a lidska komunikace s jasnym cilem.



2) Tri publika, tri jazyky
Kazda organizace komunikuje minimalné se tfemi skupinami:
e Vefejnost a komunita — potfebuje pribéhy a jednoduché vysvétleni smyslu.
Jazyk: lidsky, srozumitelny, vizualni.
e Zrizovatelé a partnefi — potrebuji fakta, ukazatele dopadu, kontinuitu a
hospodarnost.
Jazyk: vécny, datovy, divéryhodny.
e Budouci a soucasni zaméstnanci — potrebuji kulturu, jistotu, perspektivu a smysl
prace.
Jazyk: autenticky, ,zevnitr*, bez klisé.

TRI PUBLIKA, TRI JAZYKY
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KAPITOLA 2
ZNACKA, KTERA MA DUSI



1. Co je znacka v socidlnich sluzbdch
KdyZz se fekne znacka, mnohym pracovnikdm socidlnich sluZzeb naskoci reklama,

logotyp, nebo néco, co ,pfece do pomahdni nepatri”.

JenZe znacka neni marketingovy luxus. Je to zkratka identity - souhrn hodnot, chovani

a emoci, které lidé spojuji s nasi organizaci.

Znacka odpovida na otazku:
.Jak se lidé citi, kdyZ prijdou do nasSeho domova, vidi nas prispévek, slysi o nas?”

Ve firemnim svété se znacka ¢asto méri trhem. V socialnich sluzbach se méri ddvérou.

DuUvéra je nas kapital - a znacka je zpUsob, jak s nim zachazime.
~Znacka neni logo. Je to pribéh, ktery o sobé
vypravime - a to, jak ho lidé citi, kdyz se s nami
setkaji.”



Znacka neni povrchnost, ale jazyk hodnot

Znacka organizace socialnich sluzeb by méla byt autentickd, nikoli
naucena.

Nepotfebujeme slogany, které by mohly viset na billooardech.
Potfebujeme pribéh, ktery rezonuje s klienty, zaméstnanci, obcemi i
zfizovatelem.

Znacka vznika v kazdém kontaktu:

e kdyZ pracovnik zvedne telefon,
kdyz klient pfijde do nového pokoje,
kdyz rodina dostane odpovéd na e-mail,
kdyz verejnost vidi fotografii z akce.

Kazdy z téchto momentd bud posiluje, nebo oslabuje znacku.

Neexistuje neutralni kontakt - vSechno komunikuje.
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