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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalatska prace shrnuje poznatky z oblasti komunikacni strategie a marketingu nezisko-
vych organizaci. Informuje o zékladnich charakteristikach tfetiho sektoru a zasadach tvor-
by strategického tizeni. Praktickd Cast prace je vénovana analyze komunikacni strategie

0.s. ADRA v oblasti pomoci détem tietiho svéta v ramci projektu ,,BangBaby*.

Klicova slova: komunikacni strategie, charakteristika neziskového sektoru, marketing ne-
ziskového sektoru, strategické tizeni, SWOT analyza, fundraising, vefejné minéni, vztahy

s vefejnosti, ndstroje komunika¢niho mixu

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Bachelor work summaries knowledge from the communication strategy and marketing in
non-profit organizations. It informs about basic characteristics of the third sector in Czech
republic and presents principles of production strategic affairs. Practical part analysis
communication strategy of non-profit civil association ADRA which is considered to help

children in poor countries. Their project is called BangBaby.

Keywords: communication strategy, characterization of non-profit sector, marketing of
non-profit organizations, strategic affairs, SWOT analysis, fundraising, public opinion,

public relations, communication mix.
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UvVOoD

Volba komunikacni strategie v oblasti tfetitho sektoru pro neziskové organizace je stejné
dualezita jako v oblasti ziskového sektoru. Rozdil je dan pouze moznostmi a cili, které jsou
v daném odvétvi patrné. Pokud si jsou lidé védomi pftileZitosti, které se v nastroji marke-
tingové komunikace nachéazeji, mohou se pokusit své sny a nad¢je proménit ve skutecnost,

kterd mnohdy pomiZze tisicim dalSich.

Bakalaifska prace se vénuje analyze a feSeni pfedmétu marketingovych komunikaci
v oblasti komunikacni strategie, ktera je aplikovana pro sektor neziskovych organizaci. Pro
tento cil bylo vybrano konkrétni obcanské sdruzeni, se kterym byly konzultovany moznosti
a zpusoby komunikaéni strategie marketingu s naslednou aplikaci v praktické cinnosti

sdruzeni.

Spoluprace s obfanskym sdruzenim ADRA ve Zlin¢ je zamétena na konkrétni projekt ty-
kajici se pomoci détem tietiho svéta. Tento projekt jsem si vybrala z divodu mého zajmu
o rozsifeni zkuSenosti z ¢innosti humanitarniho pracovnika a také z diivodu realizace $kol-

niho projektu Komunika¢ni agentury pro o.s. ADRA.

Cilem bakalatské prace je analyza komunikaéni strategie o.s. ADRA v oblasti pomoci d¢-
tem tfetiho svéta. Prace je zaméfena na komunikacéni strategii projektu BangBaby v oblasti
vzdelani déti Skolniho véku v Bangladési. Pfi zpracovani informaci o projektu BangBaby
bude zaméiena pozornost zejména na oblast oslovovani potencialnich darci a moznost
medidlni propagace a PR. Dilezitou soucasti prace bude analyza soucasné situace o.s.

ADRA ve Zling, ktera ur¢i budouci vyvoj komunikacni strategie v projektu BangBaby.

Obecny tvod ke komunikacni strategii v neziskové organizaci lze vyjadrit takto:

Uspé&sna a jasna komunikace zavisi na dvou bodech (komunikatorech), které vzijemné
vytvaii pomyslny most. Po tomto mosté¢ miizeme piejit, piebéhnout (bez povSimnuti) nebo
pienést néco uzitetného na druhou stranu. Zalezi na nés, co chceme nést a také to, co doo-
pravdy pfeneseme. Diilezité je vSak nejdiive tyto pilife postavét. Pokud o nich vime, stane
se kone¢né spojeni jen otazkou naseho rozhodnuti. Komunikacni strategie se uci tyto pilite
stavét s navazovat spojeni tak, abychom po nich dokézali pienést nas cil. Pevnéjsi a pro-
myslen¢jsi zaklady jsou zpravidla dlouhodobé;jsi a trvalejsi. Oblasti tietiho svéta, které pro
svou velkou chudobu nemaji moznost poskytnout svym détem zakladni podminky pro je-

jich zivot v dospélosti, je vybudovani takového mostu velmi diilezité.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKY POSTUP PRACE

1.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyza komunikacni strategie o.s. ADRA v oblasti pomoci d¢-
tem tfetiho svéta.

Pro vypracovani bakalaiské prace byly stanoveny tyto dil¢i cile:

zpracovani literdrnich prament v oblasti marketingovych komunikaci v nekomer¢ni

sféfe se zaméfenim na komunikacni strategii a jeji aplikaci

- stanoveni pracovnich hypotéz

- analyza komunikace o.s. ADRA v ramci projektu BangBaby, ktery je zaméten na po-
moc détem tietiho svéta

- analyza soucasné situace o.s. ADRA v ramci projektu BangBaby, provedeni dotazni-
kového Setieni mezi darci

- zhodnoceni vysledki analyzy a ovéfeni platnosti pracovnich hypotéz

- navrhova feseni v oblasti komunikacni strategie projektu BangBaby

1.2 Stanoveni hypotéz

Pro ucely bakalatské prace byly stanoveny pracovni hypotézy, které budou na zaklad¢ pro-

vedené analyzy potvrzeny nebo vyvraceny.

Hypotéza €. 1: O.s. ADRA by se méla v projektu BangBaby v soucasné dobé zaméfit na
zkvalitnéni vnéjSich komunikacnich slozek ve vztahu k darcim nebo po-
tencialnim sponzortm.

Hypotéza €. 2: Projekt BangBaby ma vzhledem ke své stavajici publicité veskeré piedpo-
klady k dal$imu rozvoji.

Hypotéza €. 3: Vetejnost se pii rozhodovani nejvice fidi medidlni publicitou a divéryhod-

nosti organizace.

Hypotéza ¢. 4: Nedostatecné persondlni zajisténi ovliviiuje chod projektu.

1.3 Metodologicky postup

Metodologicky postup vychézi ze struktury bakaldiské prace a opird se o teoretické po-

znatky odborné literatury a studijnich materiald.
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V praktické c¢asti jsou stru¢né charakterizovany zékladni tdaje o organizaci ADRA. Pro-
jekt BangBaby je popsan od svého zalozeni, ptes tvorbu komunikacni strategie, az po ana-
Iyzu vnéjsi a vnitini komunikace projektu, jeho propagace a definovani jednotlivych cilo-
vych skupin. K ovéteni pracovnich hypotéz slouzi SWOT analyza a dotaznikové Setfeni.
Analyza urci soucasnou efektivni komunikaci o.s. ADRA v rdmci projektu BangBaby (je-
ho slab¢ a silné stranky, moznosti a hrozby) a dotaznikové Setfeni vyhodnoti, na zaklad¢
grafu, zdroje informaci o projektu. Na zéklad¢ poznatkli dotaznikového Setieni je predsta-
ven projekt studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci, ktery spolupracuje s o.s. ADRA
v oblasti propagace a roz§ifeni informovanosti o projektu BangBaby. Prakticka ¢ast je uza-
viena shrnutim informaci a ovéfenim platnosti pracovnich hypotéz. V navrhové ¢ésti jsou

piedlozena doporuceni a vychodiska v planované komunikaci 0.s. ADRA ve Zliné.
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2 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVEHO SEKTORU

Sektor neziskovych organizaci (tfeti sektor narodniho hospodarstvi), pfedstavuje vyznam-
nou c¢ast ekonomiky rozvinutych zemi, kterd je dana pravem svobody sdruzovani obyvatel
za urCitym vetejné prospéSnym cilem. Charakteristiku tetiho sektoru tvoii jednotliva prav-
ni vymezeni raznych typa organizaci a vetejné prospésnych sluzeb. Obecné je neziskovy
sektor charakterizovan jako soubor organizaci, jejichz hlavnim cilem neni dosahovani zis-
ku, ale jiné vetejné prospésné ¢innosti.

Podle Rady pro nevladni neziskové organizace (RNNO) neziskovy sektor tvoii ,,organiza-
ce, které jsou zalozené na jinych motivech, nez je ekonomicky zisk, veskeré ptipadné zisky

vkladaji zpét do ¢innosti organizace.“ [1]

Neziskovy sektor piisobi svou rozmanitosti na fadu lidskych potieb, které rozviji, ochranu-
je nebo zajistuje. Zabyva se ochranou lidskych prav, kulturnich pamatek a tradic, ochranou
zivotniho prosttedi, rozvojem vzdé€lani, t€lovychovy a sportu, vykonem statni spravy, obra-

nou statu, rozvojem duchovnich hodnot apod.

Neziskové organizace tietiho sektoru umoziuji ob¢aniim podilet se aktivnim zpisobem na

vefejném zivoté spolecnosti a zaroven umozinuji realizaci danych cilt organizace.

V pravnim systému CR obecna definice neziskového sektoru a vetejné prospésnych ¢in-
nosti neexistuje. ,,Zakony upravujici jednotlivé typy nestatnich neziskovych organizaci

(NNO) ji vice ¢i méné supluji, v obecné roving ji v§ak nahradit nemohou®. [1]

Poznatky a udaje, které v soucasnosti o neziskovém sektoru existuji, pochdzi z riznych
zdrojii a zakladaji se na raznych definicich (napf. rozbory financovani, které zadava
RNNO, data CSU, mezinarodni vyzkumy, apod.). Souhrnné interpretace nebo srovnani
v Case jsou tedy velmi obtizné. Rada pro nevladni neziskové organizace konstatuje, ze ,,né-
které duleZité Gidaje o neziskovém sektoru v CR vilbec neexistuji a jiné jsou vice nez pét let

zastaralé.” [1]

Rozsahlejsi vetfejné piistupné informace o ¢innosti, projektech a ¢erpanych vetejnych fi-
nancich v nestatnich neziskovych organizacich by m¢l pfindset vefejné piistupny infor-
macni systém NNO, jehoZ provozovatelem v ramci Centralni evidence dotaci z rozpoctu je

Ministerstvo financi.V budoucnu se uvazuje o piesunu odpoveédnosti za systém na RNNO.

[1]
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2.1 Clenéni neziskovych organizaci a instituci

Neziskovy sektor miizeme c¢lenit podle ruznych kritérii. Zakladni rozdéleni vychazi
z pravni formy organizace.

Rozdéleni podle pravnich forem:

1) Verejnopravni neziskové organizace — jsou zalozeny vetejnou spravou, samospravou
nebo plisobi jako vefejnopravni instituce. Jsou to predevSim kraje, obce, organizacni
slozky statu, organizacni slozky uzemnich samospravnich celku, pfispévkova organi-
zace statu, prispévkova organizace uzemnich samospravnych celkil a dalsi vetejno-
pravni instituce (napf. Statni podnik, Vefejna vysoka skola, statni fondy, Ceska narod-

ni banka, VSeobecna zdravotni pojiStovna atd.)

2) Soukromopravni neziskové organizace - jsou zalozeny soukromou fyzickou nebo
pravnickou osobou. Patfi sem nadace a nada¢ni fondy, obCanska sdruzeni, obecné pro-
spésné spolecnosti, cirkve a ndbozenské spolecnosti, politické strany a hnuti, obchodni
spolecnosti s vyhradou neziskového poslani, zdjmova sdruzeni pravnickych osob,

sdruzeni bez pravni subjektivity, profesni komory atd. [2]

Podle Jaroslava Rektotika [3] se miize neziskovy sektor dale rozdélovat podle kritéria zpt-
sobu financovani, charakteru poslani, pravné organiza¢ni normy a charakteru realizova-

nych ¢innosti.

2.2 Strategické fizeni ve verejné prospéSnych organizacich

Strategické fizeni je pro organizace zékladnim predpokladem jejich Uspésné cinnosti
a existence. Vytvaii predpoklad pro aktivni spoluucast vSech pracovnikli na realizaci stra-
tegickych cilt organizace a udava zpisoby a cesty, jak toho dosahnout.

Pfi tvorbé strategie fizeni miizeme stanovit tento postup:
» Stanoveni poslani organizace a zakladnich cilt.

» Analyza soucasné situace a podminek - silné a slabé stranky podniku.

» Analyza internich moznosti rozvoje zdroju, kvalifikace vedoucich i ostatnich pra-

covnikll a podnikatelskych moZnosti.
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» Formulovani vhodného scénare a vybér vhodné strategie.
» Ovefeni vhodnosti zvolené strategie z hlediska ménicich se vnéjsich podminek.

» Soustavné vyhodnocovani plnéni piijaté strategie organizace a piipadné jeji zptes-

novani podle ménicich se podminek.

[4]

Proces strategického planovani v neziskovych organizacich se ptizplisobuje celkovym
podminkdm, ve kterych organizace plisobi, velikosti a organiza¢ni struktufe jednotky. Na-
vrh strategie fizeni by mél byt pfedlozen k diskusi celému pracovnimu kolektivu k vyjad-

feni ptipadnych pfipominek.

2.2.1 Analyza SWOT

Z jednotlivych fazi strategického planu rozvoje je pro uspéch neziskové organizace velmi
dilezita realizace SWOT analyzy. Pfedstavuje rozbor vnitini a vnéj$i situace organizace
z hlediska jeho slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb (Strenghts, Weaknesses,
Opportunitis, Threats). Seznam pfileZitosti vétSinou obsahuje dostupné financni zdroje,
zajem donatori a vymezeného segmentu spolec¢nosti a s tim souvisejici naptiklad podnéty
ke zlepSeni sluzeb, podnéty k mezinarodni spolupraci nebo vysledky rozboru politického
ovzdus$i. Seznam hrozeb obsahuje napiiklad vysledky z prizkumi uvnité vybraného seg-
mentu konkuren¢niho prostfedi, moznosti hrozeb realizace poslani neziskové organizace,
omezenost financovani pripravovanych projekti z vefejného nebo soukromého sektoru,
nedostatek tviir¢ich napadu, invenci a s tim souvisejicich inovacnich procesii oblasti za-
jmi, negativni rozvojové procesy v oblasti ekonomiky apod. Pii torb¢ SWOT analyzy je
tteba zhodnotit programy, které neziskova organizace realizuje v daném obdobi. Pii hod-
noceni portfolia organizace by méla byt clenéna na uspésné projekty, které velkou mérou
ptispivaji k zajiSténi poslani organizace, na projekty, které by se mohly stat GspéSnymi

nebo na projekty bezucelné.

2.3 Marketing v neziskovém sektoru

Marketing je soucésti organizace soukromého i vefejného neziskového sektoru. Jeho po-

slanim je zajistovat kontakt s uzivateli vyrobkl nebo sluzeb organizace. Marketing piisobi
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jako nepfetrzity proces, ktery zkouma, hodnoti potfeby a snaZzi se je uspokojit formou po-
skytnuté sluzby. Pro neziskovou organizaci je dilezité seznamit vefejnost s cily organizace
tak, aby byla zajiSténa plynuld komunikacni navaznost s vetejnosti. Pro efektivni zpétnou
vazbu v podobé ptiznivct i darct je tieba vybudovat ditvéru a pocit jistoty. V dnesni dobé
a hospodatfeni. Marketing pfinasi dals$i nezbytné kroky, které zajisti efektivni komunikaci

a podporu v naplnéni cilti organizace.

,Potieba marketingu neziskovém sektoru vyplyva z dilezitosti kvality sluzby a z toho, jak
tyto sluzby vyhovuji potfebam jejich uzivatelti. Vysoce kvalitni sluzba bude pravdépodob-

n¢ vnimana jako uzitecna, efektivni a hodna pravidelného financovani.* [5]

Vetejnost je na kvalitu sluzeb velmi citlivd a pro neziskovou organizaci je jeji reakce
mnohdy zivotné dilezita, protoze zakladnim piedpokladem pro investici penéz darcu je
jejich diivéra ve spravné pouziti daru. Marketing slouzi organizaci k tomu, aby zjistila, co
si vefejnost preje a zaroven pusobi jako seznamovaci prostfedek, ktery komunikuje jeji

cile.

2.4 Fundraising

Fundraising je soucasti prace kazdé neziskové organizace. Jedné se o ziskavani finan¢nich

prostiedki, které jsou pro provoz organizace a plnéni jejich aktivit nezbytné.

»Slovo fundraising v doslovném piekladu znamena zvySovani ¢i budovani fondu, resp.

finan¢niho obnosu, ur¢eného k urc¢itému cili.* [6]

Fundraising vSak nelze chapat pouze v ramci cile ziskani penéz nebo hmotnych dart. Moz-
nosti, které¢ se organizaci nabizeji pii realizaci urcité aktivity je mnohem vice. Kromé¢ fi-
nanc¢nich piispévkil lze vyuzit lidské zdroje a €as (napt. jméno osobnosti nebo znacka zna-
mé firmy jako zastita vlastni seri6znosti). Metody fundraisingu jsou shrnuty v dalsi kapito-

le.
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2.4.1 Metody fundraisingu

Fundraising zahrnuje rizné metody a postupy jak tyto financni a jiné prostfedky ziskat.

Mezi hlavni zplisoby patii:

Verejna sbirka — zptisob ziskavani pen¢z v komunité v rdmci pomoci urc¢ité¢ho poctu
dobrovolnikii. Vyhlaseni sbirky sdélovacimi prostiedky, vyuziti vice prostfedkl propa-
gace — letaky a plakaty. Pouziti silného motivu pro darce pii osloveni na ulici, na-

vs§téveé domacnosti nebo umisténi pokladnicek na vetejnosti.

Piimé osloveni poStou — hromadny adresny nebo neadresny dopis direct mailu vétsi-

nou doplnén postovni poukazkou nebo vloZenou obalkou.

Inzerce —muze byt pouzit jako samostatny zpusob ziskavani finan¢nich zdrojii nebo
jako prostiedek, ktery umocni efektivitu jinych technik fundraisingu. Pouziva se Casto
pfi Zivelnych pohroméch a nestéstich, kdy je dulezité nacasovani inzeratu soubézné se

zpravami z novin, o které vefejnost projevuje velky zajem.

Benefi¢ni akce — vyzaduje zajimavy program pro divaky i pro publicisty, minimalné
jednu zndmou osobnost v programu, bezchybny pribéh akce a dostate¢nou prezentaci

celé akce dobroc¢inného ucelu.

Osobni dopis nebo telefonicky rozhovor — na zéklad¢ predchozi znamosti (v ptipadé

poskytnuti daru) je darce osloven znovu.
Zadost o grant — Gspésnd Zadost o grant musi obsahovat veskeré naleZitosti.
Osobni navs§téva — piedem vytipovani darci.

Clenské piispévky — systém ¢&lenstvi jako zapojeni vefejnosti do ¢innosti organizace
a podpory jejich cilli. Obsahuje dlouhodobou praci v oblasti informovani, tvorby za-

znami a zpétnym oslovovanim pro obnovu ¢lenstvi.

Prodej — prodej vlastnich vyrobt, zajisténi aktivit (napi. poradenstvi, publikace, kurzy
apod.), drazby — prodej produkti vytvotfenych klienty organizace, ptilezitostné akce —

vano¢ni trhy, bazary, burzy apod.
Zapojeni mladeze, déti a Skol — fundraisingové aktivity v rdmci zapojeni kol se ne-
organizuji s hlavnim cilem ziskani finan¢nich zdroja, ale s cilem vysvétlit vyznam a

smysl aktivit neziskové organizace. Prace s mladezi je dilezitd i z dlouhodobého hle-
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diska, protoZze umoznuje sdélovat informace pro potencialni budouci darce. Déti mo-

hou nabidnout spise své dovednosti nebo aktivity v dobrovolné ¢innosti.

[6], [9]

2.4.2 Multilevel fundraising

Multilevel fundraising tvoii sit’ skupiny dobrovolnikti, ktefi sympatizuji s urCitou organi-
zaci, jeji myslenkou nebo cilem. Kazdy ze skupiny dobrovolnikd, ktery je sam darcem,
oslovi dalsi skupinu osob (svych znadmych) a pfedstavi jim organizaci, jeji program,
poslani a nabidne jim moznost déarcovstvi s vyhodami, které ztéto podpory mohou
plynout. Piedpokladem je dalSi osloveni téchto nové ptichozich dalsim potencionalnim
darcim ¢i zndmym. Vyhodou tohoto multilevelového feSeni je vytvofeni skupin
dobrovolniki, ktefi jsou schopni podilet se na podpofe organizace formou zapojeni do
¢innosti. Mohou fungovat také jako poradni organ nebo dobrovolnici v uskute¢novani

fBhdraisingovych aktivit.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikace vyznamnym zptisobem ovliviiuje marketingovou strategii. Informace o orga-
nizaci prechdzeji prostfednictvim komunikac¢niho systému ke spotiebiteli, potencidlnimu
zakaznikovi — z&jemci, dobrovolnikovi nebo darci. Organizace musi umét efektivné komu-
nikovat s externi vefejnosti (mistni vefejnost, média, vladni agentury a finan¢ni organy,
sponzofi a darci) 1 s internim prostfedim (pfedstavenstvo, stali pracovnici, dobrovolnici,

¢lenové apod.).

3.1 Verejné minéni

Aby neziskova organizace dosdhla strategickych cilti, musi ovlivnit minéni Siroké vetej-
nosti. Minéni pfedstavuje tfi typy projevu (ohlas, anticipace nebo podpora), které vyvola-
vaji ur¢itou zménu nebo reakci. Ziskani dobrych vztahii s vefejnosti je ukolem manazera
nebo pracovnika, ktery je za ohlas vefejnosti odpovédny. V neziskovych organizacich se
musi témto vztahlim vénovat zcela mimofadna pozornost a proto je dilezité, aby se staly
soucasti marketingové strategie organizace.

,Jestlize vetejné prospésna spolecnost zamestnava specialistu na vztahy s vetejnosti, miize
ziskat lepsi prehled o potencidlnich problémech, lepsi feSeni téchto problémt, konstantni

politiku a strategii v této oblasti a profesionalni jednani.* [4]

3.2 Tvorba komunikac¢ni strategie

V ramci tvorby celkového programu pro uspéSnou komunikacni strategii by mél tviirce
marketingového sdéleni postupovat podle zakladnich krokt:
» urceni cilového piijemce sdéleni
» stanoveni cile komunikace
vypracovani celkového rozpoctu na propagaci
sestaveni sdéleni
vybér komunikacni cesty
volba urcitého komunikaéniho mixu

koordinovani celého procesu marketingové komunikace

YV V. V VYV V V

vypracovani systémil méteni uc¢innosti propagace
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3.2.1 Komunikaé¢ni zacileni

Ne vzdy pottebuje neziskova organizace oslovit vefejnost jako celek. Nékdy jde spiSe
o urcity okruh lidi, tzv. cilovou skupinu, ktera je napiiklad ochotna nebo schopna sponzo-
rovat ¢innost organizace. Podle toho se pak hleda nejen tato vhodna cilovéa skupina, ale
i dobra cesta, ktera k ni vede — tzv. komunikacni kanal (viz. kapitola 3.2.5). Nalezeni dobie
prostupného komunikaéniho kanélu, vedouciho ke konkrétni cilové skuping, byvé vétSinou
casove 1 financné naro¢né (napi. volime-li cestu inzerce). Za zvazeni tedy stoji vybér ji-
nych vhodnych forem propagac¢niho mixu. Dobte definovana cilova skupina a komunikac-
ni kanal jesté nemusi zarucit Gspéch. Sdéleni, které dorazi na misto ur¢eni musi také za-

ujmout toho, komu je urceno. Je tieba peclivé zvolit také formu sdéleni.

3.2.2 Cile komunikace

V ramci charakteristiky cilové skupiny na trhu je tfeba urcit hlavni i vedlejsi cile nasi ko-
munikace tak, aby byly srozumitelnym zplisobem pochopeny piijemci sdéleni. Hlavnim
cilem neziskové organizace pii potadani beneficniho koncertu na podporu nevidomych
muze byt napiiklad vybér finan¢nich prostfedki, vedlejsim cilem informovani vefejnosti
o nadaci a podpora nevidomych ob¢anti v rdmci kulturni akce.

Cil komunikace lze rozdélit také podle emotivni nebo rozumové reakce na sdéleni. Pied-
kladame piijemci informaci, ktera vyvola uréity postoj nebo citovou reakci, pfipadné vyvo-
14 urgité jednani. Usp&$né sdéleni nese nejen jasné srozumitelny cil komunikace, ale je

také ztvarnén zpltisobem, kterym si cilovy ptijemce uchova co nejdéle.

3.2.3 Vypracovani rozpoctu

Snaha neziskovych organizaci je mit rozpoCet co nejniz§i. Moznym feSenim muze byt
umisténi propagacniho sdéleni zdarma nebo se slevou. V dne$ni dob¢ je mnoho pfilezitosti
pro neziskové organizace. Jen se na n¢ pracovnici musi zeptat. Jednou z nich jsou napfi-
klad mozné slevy u podnikl zastiténych magistraitem mésta, ve kterém neziskova organi-
zace sidli. U jinych médii nezalezi na mistni plsobnosti, ale na typu neziskové organizace,
na jejim poslani a mife ztotoznéni média. Pokud neni mozné uplatnit slevu, mize nezisko-

va organizace pusobit formou neplaceného sdéleni napft. tiskové zpravy.

3.2.4 Sestaveni sdéleni
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U¢inna forma sdéleni zavisi na nékolika faktorech, které ovlivni uspé&nost celkového po-
chopeni komunikovaného subjektu, celkové pfijeti piijemcem a formu reakce, kterou sd¢-
leni vyvolé. Podle zakladniho komunika¢niho modelu odezvy pfijemce na ur¢ity podnét
-AIDA (attention, interest, desire, action), vzbudi informace v piijemci pozornost, zjem,
touhu a vyprovokuje k akci (znazornéni modelu AIDA je v pfiloze P I). V praxi nezisko-
vého sektoru se jednd napt. o obCana, ktery se rozhodl stat ¢lenem organizace nebo dobro-
volnikem pfi akci vybéru penéz na financovani zdravotné postizenych.

Sdéleni miize obsahovat rizné styly (napt. ukazuje Cast ze Zivota jedince nebo zivotniho
stylu lidi, je emotivni, zaujme znamou osobnosti apod.), ton sdéleni (seridzni, vazny, hu-
morny tak, aby vyvolal ur¢itou touhu) a slova, které jsou pfijemci sdéleni dobie zapamato-

vatelna.

3.2.5 Komunika¢ni cesty

Komunikaéni cesta piendsi obsah sdéleni smérem k ptijemci. Existuje mnoho forem ko-
munikacnich kanalli. Obecné je 1ze rozdélit na osobni a neosobni.

Osobni forma komunikace probiha v pfimém kontaktu mezi dvéma ¢i vice osobami pro-
sttednictvim telefonu nebo e-mailu.

Neosobni komunikaci zahrnuji média a spoleenské akce. Mezi média patii audiovizualni
prostfedky (rozhlas, televize, Internet), tiskoviny (noviny, €asopisy, poStovni zasilky)

a obrazova média (plakaty, billboardy, letaky atd.).

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingové komunikace tvofi vyznamnou ¢ast marketingového mixu, ktery zahrnuje
4 zékladni prvky: produkt, cenu, misto a propagaci. Vhodnou kombinaci téchto Ctyi prvkl
miZe management organizace fidit pfijatou marketingovou strategii. Pro neziskovou orga-
nizaci jsou velmi dilezité predevsim dva nastroje - produkt a propagace. V marketingovém
pojeti nemusi byt produkt pouze hmotnym vyrobkem, ale mize byt také sluzbou nebo do-
konce 1 urcitou ideou, myslenkou. Potom lze produkt v neziskové sfére chéapat také jako
poslani, pro které byla neziskova organizace zaloZzena nebo v niz chtéla nadale vyvijet
svou ¢innost.

Do marketingového mixu lze zatfadit jeSté dalsi prvek, ktery je hlavné v neziskové sféfe

nepostradatelnym ¢lankem — pracovnik. Jediné pracovnik je schopen cely marketingovy
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systém uvést do chodu a dbat dislednému dodrzovani zasad, které si z hlediska marketin-
gového pristupu kazda neziskova organizace stanovi.
Marketingovy komunikaéni mix, ktery je vytvoren ze ¢lanku propagace, zahrnuje

pét hlavnich néstroji komunikac¢nich kategorii:

1. Reklamu

2. Public relations
3. Piimy makreting
4. Podporu prodeje
5. Osobni prode;j

Podstatnym  zjisténim v porovnani pouziti marketingovych komunikaénich nastroji
v komer¢ni sféfe je fakt, ze se jednotlivé kategorie v praktické propagaci nikdy nerealizuji
samostatné. Pro zvySeni efektivity pusobeni propagacniho sdéleni témét vzdy pilisobi
v ramci propagacni kampané. ,,Propagacni kampan je vytvarena strukturou jednotlivych
propagacnich aktivit a prostiedkil, které riznymi kanaly a formami smétfuji k naplnéni
centralniho spolecného cile.” [7] Tato skutecnost funguje zatim pouze u komercnich sub-
jekti. Neziskové organizace se z finan¢nich diivodl obraceji na realizaci pouze jedné ka-

tegorie. Prave proto je velmi dilezité peclivé nasmérovani celé komunikacni strategie.

3.3.1 Reklama

»Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrobki, slu-
zeb nebo myslenek urc¢itého sponzora (tj. osoby nebo organizace).” [§]

Cilem reklamy je informovat, pfipomenout, zménit nebo ziskat nové postoje, zdkazniky,
novy produkt apod. Reklama neziskovych organizaci se snazi upozornit na urcitou sluzbu
nebo myslenku, vzbudit zdjem, vyvolat pfani, presvédceni a konecné jednani. Zaroven
vSak reklama plisobi na image organizace, zvySuje vyuzivani sluzeb a plisobi proti konku-
renci. Reklama je specificka svym piisobenim na geograficky rozptylené zadkazniky.
Klasifikace reklamy:

e televizni spoty

e rozhlasové spoty

¢ internetova reklama

e reklama v kinech

e audiovizualni snimky (publicistické porady)
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e inzerce v tisku
e tiSténé propagacni prostiedky (letaky, brozury, katalogy, prospekty, reklamni publikace
apod.)

o prostiedky vné¢jsi reklamy (billboardy, city-light vitriny, reklamni poutace apod.)

Prostfedky reklamy se odliSuji svym ptisobenim (zacilenim) a finanénim rozptylem. Nékte-
ré¢ formy reklamy jsou velmi drahé (napf. televizni spoty), jiné vyzaduji mensi néklady
(napf. inzerce v tisku). Uspé&snost reklamy lze zjistit pomoci priizkumi nebo testd. Pri-
zkumy se daji pouZit pfi zjiStovani, kolik lidi reklamu sledovalo, jejich reakci na ni a zmé-
ny chovani potencionalnich zakaznikd. Testovani zpravidla obsahuje ,,pfedtestové™ a ,,po-
testové® metody, které se uskutecniuji formou dotaznikii, nebo rozhovort. Reklama musi
byt soucasti celkového propagacniho mixu s izkym vztahem mezi jeho jednotlivymi ¢ast-

mi tak, aby byla reklamni kampai reklamou podporovéna a zaroven dopliovana.

3.3.2 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou nejrozsifenéjsi formou marketingo-
vych komunikaci neziskovych organizaci. Divodem je nutnd komunikace s uzivateli suzeb
a donatory. Prostfedky PR byvaji velmi Casto pouzivany k jejich osloveni nebo k bézné
¢innosti spocivajici v kontaktu s uzivateli €1 jinymi osobami. Vztahy mezi jednotlivymi
subjekty s kterymi neziskové organizace komunikuji, se daji rozdélit na jednotlivé katego-
Media relations a press relations — vztahy s médii a tiskem. Média plisobi jako zpro-
sttedkovatel sdéleni mezi neziskovou organizaci a vefejnosti (cilovou skupinou). Pisobi
jako velmi dilezity aspekt komunikace, protoze na rozdil od marketingovych komunikaci
jsou schopny publikovat informace zdarma.

Community relations — vztahy, které vytvareji spolupraci nebo vyménu informaci v okoli
organizace, mezi subjekty, ktefi nejsou jejimi Cleny. Napi. komunikace s vetejnosti
v regionu, ve kterém organizace piisobi, dale podnikatelé a orgdny mistni samospravy.
Government relations — vztahy s organy statni spravy a mistni samospravy. Oblast PR
zde pusobi jako uréity predstupenn pro dal$i pusobeni aktivit fundraisingu a lobbyingu.
,»Lobbying napomahd k prosazovani vlastnich z4jml zejména pfii pfipravé a schvalovani
legislativy, ktera se tyka problematiky, v niz neziskova organizace operuje (zvysSuje se

zejména dileZitost lobbyingu na urovni EU).“ [9]
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Minority relations — vztahy s menSinami Ize v neziskovém sektoru chapat jako vztah
s uzivateli sluzeb nebo s jinymi skupinami, které maji na neziskovou organizaci urcity
vliv.

Public affairs — tzv. ,vefejné zélezitosti“ napomadhaji k pfiznivému image subjektu
v ramci zapojeni subjektu do urcité vetejné vyznamné ¢innosti nebo spolecenské udalosti.
VétSinou vyuzivaji public affairs komer¢ni subjekty, které se spoji s neziskovou organizaci
a dosahnou tak efektu, kterého by pii pouziti tradicnich nastrojti marketingové komunikace
nedosahli.

Za dal$i vyznamny vztah se daji povaZovat vztahy se $kolami nebo také University relati-
ons. Pro neziskové organizace mohou byt vyhodné z diivodi mozného zapojeni zaka
v ramci praxe do ¢innosti organizace.

Celebrity relations — vztahy se zndmymi osobnostmi byvaji pro podporu a publicitu ob-
lasti vetejného sektoru velmi uzite¢né. Nemusi se jednat jen o hvézdy ze svéta show busi-
nesu, ale také o zndmé odborniky — 1ékare, védce, ucitele apod., kteti plisobi na vetejnosti
diaveéryhodnym zptisobem. Forma spoluprace zavisi na moznostech a potfebach organizace.
Muze se jednat napf. o projev na veiejné akci, o uvodni slovo ve vyrocni zpravé nebo pou-

ze o doporucujici dopis, ktery je predlozen pii komunikaci se sponzory.

Mnoho organizaci mé v rozpoctu vymezené prostredky na vztahy s vetejnosti, aby zajistily
vytvoreni zddaného spojeni. Ve srovnani s rozpoctem za reklamu nebo podporu prodeje

byva ¢astka vénovand na publicitu mala.

»Public relations jsou socialn¢ komunikaéni aktivitou. Jejim prosttednictvim plsobi orga-
nizace na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaret a udrZzovat s ni pozitivni vztahy

a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry.* [10]

3.3.3 Primy marketing

Piimy marketing je komunikacni technika, ktera je zalozena na budovani stal¢ vazby dia-
logu se zadkaznikem. Klade diraz na segmentaci a cilené osloveni vybrané skupiny
obyvatel. Neziskové organizace vytvareji sd€leni, které je urCeno konkrétnim osobam.
Veétsinou je sdéleni interaktivni. To znamend, Ze mize byt na zdklad¢ reakce osloveného
Fongnpiimého marketingu jsou napi. katalogy, poStovni zasilky, telemarketing, inter-

netmarketing apod. Dllezitym prkem pfimého marketingu je tvorba adresaie.
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3.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které stimuluji a podporuji prodej vyrobku nebo jiny
uréeny cil. Jednotlivé aktivity se od sebe mohou zna¢né¢ lisit. Proto je vhodné uvést jejich
spole¢né charakteristické vlastnosti.

» Komunikace — poskytuji informace, které vedou zékaznika k uréenému vyrobku,
pritahuji pozornost a upozoriuji na vyhody nebo akce spojené s vyrobkem c¢i sluz-
bou.

» Motivace — zahrnuji urc¢ité vyhody, piinosy nebo stimuly, které maji pro uzivatele
hodnotu.

» Vyzva — oslovuji zdjemce a vyzyvaji na okamzitou reakci

Do podpory prodeje fadime naptiklad soutéze, hry, kupdny, prémie, vérnostni kluby, ukaz-

ky a seminate, darky, slevy a propagacni material.

3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace s jednim nebo dvéma zékazniky. Cilem je prodej vy-
robku, nebo sluzby. Od ostatnich forem komunika¢niho mixu se odliSuje tim, ze vyzaduje
pfimou, osobni komunikaci. Ptilezitosti pro neziskové organizace mize byt vyuziti pravé
tohoto zplsobu k navazovani pratelskych vztahii a vzajemné interakce. Osobni prodej vy-

tvari prilezitost k naslouchéni pozadavkt nebo piripominek kupujiciho a zaroven dava

prostor k projevu prodévajiciho.

3.4 Organizace vztahu s verejnosti

Souhrnna definice, ktera se zabyva vztahem neziskové organizace s verejnosti udava:
,»Styky s vetejnosti jsou funkei fizeni, které posuzuje a zhodnocuje vliv vyznamnych sku-
pin vefejnosti, urcuje politiku a procedury jednotliveil nebo organizace ve vefejném zajmu
a zpracovava program jednotlivych akci a aktivit k ziskdni porozuméni a pftijeti touto ve-
fejnosti.” [4]

Nékteré vztahy s vefejnosti jsem jiz popsala z hlediska Public relations v predeslé kapitole
(3.3.2). Pro celkovy piehled uvadim zékladni rozdé€leni vSech skupin vetejnosti, se kterymi

muze byt neziskova organizace v kontaktu.

Vstupni publikum  Vnitini publikum Partneii Konzumni publikum
Donatofi Management Neziskové organizace Klienti, zakaznici
Dodavatelé Vybory Distributofi Mistni vefejnost
Regulaéni Pracovnici organ. Vladni agentury Zajmové skupiny
organy Dobrovolnici Marketingové firmy Sirsi vefejnost

Média
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Obr. 1: Skupiny vefejnosti v neziskové organizaci [11]

Organizace by méla mit dobré vztahy se v§emi skupinami vetejnosti, které pro ni prichaze-
ji v avahu. Z finan¢nich divoda (neziskové organizace zpravidla neoplyvaji finan¢nimi
zdroji) by méla organizace vénovat zvysSenou pozornost urcité vyhranéné skupiné veiej-
nosti. Poté, co organizace identifikuje svoji klicovou vefejnost, zjisStuje, jak na organizaci
tato skupina pohlizi nebo co si o ni mysli. Na zakladé béznych kontaktt s touto vetrejnosti
muze vedeni organizace usuzovat nazory jednotlivych skupin. Ty se v§ak nemusi shodovat
se skutecnym stavem a proto zpravidla pfistupuje k organizaci marketingového prizkumu.
Marketingovy prizkum je realizovan vétSinou pomoci dotaznikli nebo anket. Pracovnik
muze nadale zhodnotit pravdépodobny negativni nebo pozitivni vliv skupiny na chod or-
ganizace a na jeho zaklad¢ stanovit specialni komunikaéni cile pro kazdou skupinu. Miize
naptiklad rozhodnout, ze v uréitém obdobi by méla byt vétSina mistnich rozhlasovych
a televiznich stanic seznadmena s detaily tykajici se urcité instituce s cilem ziskéani potiebné
davery.

Organizace m& moZznost zlepSit minéni urcité ¢asti vetejnosti, pokud ur¢i pfi¢iny vzniku
a existence jejich negativniho postoje. Na zaklad¢ téchto zjisténi se miize vyvarovat chyb

a zménit chovani, metody nebo zpisoby, jak navadzat dobré vztahy s komunitou.

3.4.1 Nastroje pro styk s verejnosti

Vhodnym néstrojem pro styk s vefejnosti jsou pisemné podklady a materidly pro komuni-
kaci s jednotlivymi skupinami. Jsou to naptiklad vyrocni zpravy, katalogy, informacni le-
taky apod. Pii pfipravé tohoto pisemného materialu musi organizace uvazovat o jeho
funkcnosti (popis organizace, finan¢ni situace atd.), estetice (vzhled, Ctivost, zajimavost a

profesionalita) a ndkladech (v moZnostech organizace).

Audiovizualni materialy — filmy, audio a video kazety, slajdy apod.
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Vizualni identita organizace — formuluje jednotny styl celé organizace od ztvarnéni loga,
pouziti barev, sloganu, az po obleeni zaméstnanctli a jednotnou vizuélni pisemnou komu-

nikaci pfi styku s obchodnimi partnery a sponzory.

Poskytovani zprav (rozhovor) a informaci tisku, rozhlasu, ptipadné televizi je velmi pfi-
nosné hlavné¢ v ptipad€ dobrych a soustavnych zprav. Kontinualni program novinek a rela-
ci by m¢l byt rozvijen pro kazdé planovaci obdobi.

Poskytované informace pres telefon (zelena linka) vyzaduji urCitou iniciativu ze strany
organizace, kterd tak mize dokazat, ze o vetejnost peCuje a ma o jeji aktivni pristup zajem.
Akce tykajici se vztahl a stykil s vefejnosti by mély mit urené odpovédné pracovniky
v ramci organizace, kteti by méli k dispozici ¢asovy plan a dalsi prostfedky pro vhodnou

komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 OBCANSKE SDRUZENI ADRA

Obcanské sdruzeni ADRA je nevladni neziskovou organizaci, zajiStujici humanitarni
a socialni pomoc v zahrani¢i a v Ceské republice.

Mezinarodni organizace ADRA a jeji ¢eska pobocka poskytuje pti vzniku krizovych situa-
ci nejen rychlou pomoc zamétenou na zmirnéni nasledkt naptiklad zivelnych katastrof a

obcanskych valek, ale realizuje i dlouhodobé rozvojové projekty.

Vznik o.s. ADRA

ADRA byla zalozena v roce 1956 v USA Cirkvi adventisti sedmého dne. Své pobocky
rozsifila do dalSich zemi svéta a v roce 1992 vznikla diky Rudolfu Reitzovi - zakladateli,
jako nadace ADRA v Ceské republice. V roce 1994 vzniklo vedle nadace také obdanské
sdruzeni ADRA. Nazev ADRA je odvozen z anglického origindlu Adventist Develope-

ment and Relief Agency (Adventisticka agentura pro pomoc a rozvoj).

Cile sdruzeni
»Zakladnim poslanim o.s. ADRA je pomoci lidem v nouzi ptevzit kontrolu nad svymi
vlastnimi Zivoty a pomoci jim lépe vyuzivat ty zdroje, které maji k dispozici.” [15] Po-

moc je poskytovdna vSem potfebnym bez rozdilu rasy nebo nabozenského piesvédceni.

Realizace projektii

ADRA je z velké ¢asti svych projektl zaméfena na humanitarni a rozvojovou pomoc
v zahrani¢i. Kazdy rok realizuje ptiblizné 30 cest v ramci humanitarni pomoci pro chudé
obcany nebo katastrofou zastizené zemé. V ramci mezindrodni sité se podili na spolupréci
s celosvétovymi projekty nebo prostiednictvim svych projektl pfispiva v oblastech zdra-
votnické péce a vzdélani v zemich tietiho svéta.

V poslednich letech se ADRA angazuje vice také v oblasti podpory a zabezpeceni social-
nich sluzeb v Ceské republice. Je provozovatelem dvou Azylovych domii (Novy Ji¢in
a Stranik), poradny pro obéti trestnych ¢inti s ndzvem ,,Pyramida pomoci a rozvoje*
v Hradci Kralové a Dobrovolnickych center Frydek — Mistek a Ceska Lipa. Dale se zamé-

fuje na podporu osvétové ¢innosti.

5 PROJEKT BangBaby
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Projekt BangBaby je dlouhodoby mezinarodni vzd€lavaci a potravinovy projekt, ktery je
zaméfen na pomoc chudym bangladésskym détem.

Zlinskd ADRA v Bangladési realizuje své projekty od roku 1999. Jejich inicidtorem se stal
cesky l¢ékar a misionai MUDr. Milan Moskala, ktery v této zemi Zije od roku 1998.

V oblasti Bangladése ADRA spolupracuje s partnerskou organizaci Bangladesh Children’s
Sponsorship Services (BCSS) a Adventist Dental Clinic v Dhace. Béhem nékolika let se
uspesné rozvinul projekt na podporu vzdélani déti formou ,,adopce® bengalskych déti na
dalku. Zajemci z Ceské republiky mohou pravidelné piispivat finanénimi prostfedky na
vzdélani ditéte. Darci se stavaji, na zaklad€é podpisu Darovaci smlouvy s o.s. ADRA, spon-

zory nékterého z déti na jeden Skolni rok.

Pro déti zafazené do projektu je v Bangladési pravidelné zajisténa také potravinova a zdra-
votnickd pomoc. V soucasnosti potravinovy projekt umoznuje vice nez deviti stovkam

bengalskych Skolaki jednou denn¢ stravu.

5.1 Cile projektu

Plvodnim zamérem projektu BangBaby bylo naucit psat a ¢ist vybranou skupinu nékolika
bengalskych déti, které budou v ramci studii vedeny az do dospélosti. Na zaklad¢ velkého
zajmu vetejnosti a medialni publicity byl projekt do roku 2005 postupné rozsifen az na
skupinu 609 déti z riznych mést a vesnic v Bengalsku.

V soucasné dobé¢ financuje vzdélani déti 569 darcu, ktefi podporuji vice nez 730 bengal-
skych déti. Z grafu €. 1 vyplyva, Ze projekt se v pribéhu 7 let rozvijel a pocet financova-

nych déti se vyrazné zvysil.

Pocet financovanych détiv letech 1999 - 2005
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Graf ¢. 1: Vyvoj poctu financovanych bengalskych déti

5.2  Provozni ¢innost projektu
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Zlinské pobocka o.s. ADRA je hlavnim fidicim pracovistém pro projekt BangBaby. Zam¢-
fuje se na veSkerou cCinnost tykajici se zajiSténi a zprostfedkovani kontaktu mezi ban-
gladésskou stranou a darci, zodpovida za pribéh projektu a zajistuje kontrolu v ramci to-
hoto projektu. Kromé fidici funkce a provozni ¢innosti ADRA ve Zlin¢ zajiStuje také ves-
kerou medialni podporu tykajici se projektu. Ve svém pulisobeni se zlinské pracovisteé za-
byva také daliimi projekty jako napiiklad projekt ADRA UL.

ADRA Praha zajistuje veskeré zaleZitosti spjaté s pfevodem finan¢nich prostiedkd z CR
do Bangladése. Ministerstvu vnitra CR a spravni radé o.s. ADRA zodpovida za vyuétovani

sbirky na pomoc Bangladésské lidové republice.

ADRA ziskava finanéni prostfedky na tento projekt formou darcovstvi, nebo poradanim
vetejné sbirky na ucet. Vetejna sbirka financuje rekonstrukéni projekty, zdravotnicky ma-
teridl a 1éky pro déti. Sbirka je soucasti projektu BangBaby, ktery zahrnuje také vzdélavaci

¢ast tzv. ,,adopci na dalku®.

5.3 Tvorba komunika¢ni strategie v praxi

Komunikacni strategie a tvorba planu u neziskovych organizaci vznikd v praxi mnohdy
jinym zpisobem, nez je tomu u komercnich projektd. Spoustécim prvkem v projektech
humanitarniho zaméfeni neni ndpad nebo urcita touha po seberealizaci v nékteré oblasti
Zivota, ale reakce na situaci v naSem okoli. Projekty humanitarniho zaméfeni vétSinou za-
hajuji bezprostfedné svou ¢innost na zaklad¢ vzniklé krizové situace nebo na zaklad¢ jeji-
ho zjiSténi. Planovani a tvorba komunikacni strategie se stavaji az druhotfadym prvkem,
ktery je vétSinou realizovan v dobé¢, kdy uz jsou posuzovana dalsi rozhodnuti (naptiklad pti
trvani dlouhodobého projektu). Podobné tomu bylo i pii vzniku projektu BangBaby. Pod-
pora myslenky financovani déti v Bangladési vznikla z ptfimé reakce na situaci v této zemi.
Chybély zde zakladni potieby - jidlo a zdravotnicky material pro déti. Poskytnuti téchto
prostfedkd vSak détem nezarucilo jejich zajisténi i v budoucnosti. Zakladni vzd¢lani je
v dnesni dobé& jednou z podminek pro ziskani prace. Projekt BangBaby tedy zah4jil svoji
¢innost na zaklad¢ okolnosti, které mély pomoci predejit problémim negramotnosti

u téchto déti.

5.4 Analyza vnéjSi komunikace o.s. ADRA
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Analyza vnéjSiho prostiedi je dulezita z hlediska definovani skupin vefejnosti, s kterymi
je o.s. ADRA ve styku. Podle toho mohou byt ur¢eny cilové skupiny, které jsou pro napl-
v ¢asovém planu, ktery bude monitorovat komunikacni strategii a spolupréci s jednotli-
vymi skupinami.

Instituce — 0.s. ADRA spolupracuje s riiznymi institucemi zejména ve zlinském regionu,
ale 1 v jinych ¢astech republiky. Jedna se napt. o méstskou spravu, obecni a krajské ura-
dy, méstské divadlo, skoly, vychovné tstavy, nemocnice apod.

Dérci — podporuji a pravidelné poskytuji finan¢ni zastitu détem zatazenym do programu
v Bangladési. Darcem muze byt jedinec i skupina (napfi. tfida ve Skole, ktera finan¢né
podporuje jedno dit€). Veékova hranice neni uréena a pohybuje se v soucasné dobé od 16
do 90 let. Jeden darce mlize financovat vice déti.

Mohou jimi byt ¢lenové organizace ADRA, dobrovolnici, darci, firmy, instituce nebo
Sirokd vetejnost. Prispivat mohou lidé na Ucet zfizeny pro potieby projektu BangBaby.
Prispévky jsou pouzity na potravinoveé, zdravotnické nebo rekonstrukéni prace v Ban-
gladési. Détem jsou poskytovany také vécné dary v podobé Skolnich potieb a hracek.
Média — Skupina médii podporuje publicitu organizace ADRA a umoznuje komunikaci
s Sirokou vefejnosti. Je tedy urCitym prostiednikem, ale zaroven patii mezi jednu
Verejnost — je Siroka skupina obyvatel, ktera se mize dale rozdélovat podle riznych hle-

disek, které jsou pro zdméry organizace dilezité.

5.4.1 Cilena komunikace public relations

Cilena komunikace se zamétuje na urcitou uzsi skupinu oslovovanych, kteti komunikuji
bezprostfedné s adresatem. ADRA ve Zlin¢ vynaklada nejvétsi Cast své komunikace na
utvareni a fizeni vztahi s donatory.

Projekt BangBaby je podporovan sponzory a darci, ktefi jsou pribézné kontaktovani
osobni formou. V piipadé¢ nového zdjemce o ,,adopci® ditéte na dalku je sjednédna osobni
schlizka, na které si zdjemce vybere ze seznamu fotografii déti zatazenych do programu.
Soucasti osobnich idaji ditéte je popis jeho zZivotniho ptibéhu a podminek, ve kterych

zije. Udaje déti zafazenych do projektu je mozné vyhledat také na internetovych stran-
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kach organizace ADRA. Sponzorovani za¢ind vyhotovenim Darovaci smlouvy. Darovaci
smlouva se uzavira na dobu jednoho Skolniho roku s moznosti jejiho automatického pro-
dlouzeni. Spolecné¢ se smlouvou déarce obdrzi osobni kartu ditéte, kde jsou informace
o jeho rodinném zazemi a zdjmech. Kazdy darce je béhem roku informovan telefonicky

nebo e-mailem o pribéhu studia jeho ditéte.

Informacni prostiedky pro darce

- cestovni zprava a audiovizualni zaznam z kazdoroc¢ni cesty do Bangladése (videoka-
zeta, DVD, CD nebo VHS s komentaiem)

- osobni karta ditéte (Case Histories)

- doklad o vysvédcenti ditéte s aktualni fotografii (Annual Report)

- doklady o vyuctovani darti s piepoctem kurzovniho rozdilu

- pozdravy a dopisy od déti

V ramci udrzovani kontaktu jsou darcim zasilany novorocenky, vano¢ni ptani, vstupenky

zdarma na koncert pofadany pfi ptilezitosti vyroc¢i organizace ADRA apod.

5.4.2 Komunikace a publicita

Komunikacni strategie projektu BangBaby vychazi z potfeb a moznosti o.s. ADRA. Pu-
vodné planované malé mnoZstvi financovanych déti v Bangladési nepotiebovalo Zadnou
medialni publicitu. Obrovsky nartst zdjmu o ,,adopci® déti (pres 100 zajemctt) zpisobila
reportaz reziséra Milana Ruzicky v Kfestanském magazinu, kterd byla odvysildna
v televizi mésic po zahajeni projektu. Propagace a publicita se i nadale vytvarela postup-
n¢ s rozvojem projektu. Velky zajem médii 1 vefejnosti o tuto formu financni pomoci dé-
tem tfetiho svéta umoznil propagaci témét ve vSech typech medidlnich a komunikaénich

prostfedcich.

Propagace projektu BangBaby:

- Projekt BangBaby byl v roce 1999 odvysildn televizi jako ptispévek v Kiest'anském
magazinu s ndzvem ,,Pomoc Bangladésskym détem®. ADRA nadale spolupracuje
s Ceskou televizi v propagaci tohoto projektu v pofadech Cesty viry, Svateéni slovo

a cestopisnych potfadech. Nejnovéjsi informace o projektu byly v tinoru tohoto roku

v poradu Cesty viry.
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- Na radiich Cesky rozhlas a Radiozurnal byly opakované odvysilany rozhovory o pro-
jektu.

- Formu tiskové propagace zajistuje o.s. ADRA pravidelnymi tiskovymi zpravami
v magazinu Zlin a ¢asopisu ADVENT.

- Vramci propagace tisténych prostiedkli o.s. ADRA nabizi v mens$i mife letacky a
informativni prostfedky urc¢ené pro sponzory.

- ADRA pravidelné potrada tiskové konference a akce pro sponzory (setkani), kde maji
moznost piimo se setkat s misionadfem pasobicim v Bangladési.

- Ve skolach jsou potadany besedy a nabizeny kazety o cest¢ v Bangladési.

- Event akce — pfi prileZitosti vyro¢i organizace ADRA, nebo jiné vyznamné udalosti,
jsou na nameésti Zlina potadany akce pro déti. Jejich soucasti je vernisdz spojena
s vystavou. V ramci jiné udalosti napt. Eko jarmarku v Praze je pro projekt BangBa-

by potadéna vystava s informativnim zajisténim ve stanku.

Projekt BangBaby podporuji vyznamné osobnosti jako napf. primator Mgr. Toma§ Uleh-
la, senatorka Alena Gajdiskova, generalni sponzor a vyznamny prazsky podnikatel Ra-

dim Passer nebo Eva Veskrnova (sestra Dagmar Veskrnov¢).

5.5 Analyza vnitini komunikace

Vnitini komunikace o. s. ADRA je rozdélena do téchto skupin:

Vedeni 0.s. ADRA - Pracovisté 0.s. ADRA ve Zlin¢ bylo zalozeno nadaci ADRA v roce
1999. Patii do celkové organizacni struktury, kterd je fizena valnou hromadou a orgény
nadace. Prazska centrala obcanského sdruzeni je fizena vykonnym feditelem.
Zaméstnanci — Centrala ob¢anského sdruzeni v Praze je sidlem pro ekonomické odd€leni
a ucetni. Zaméstnava koordinatora vefejnych sbirek a dobrovolniki, usek sponzoringu,
public relations, projekti a koordinatora humanitarni pomoci do zahrani¢i. Obcanské
sdruzeni ve Zling tidi v soucasné dobé pouze jeden staly zaméstnanec a tim je vedouci
tohoto pracovisté. Nepravidelné zde také vypomahaji dobrovolnici nebo pracovnici na
casteCny uvazek.

Dobrovolnici — Dobrovolnici jsou nepostradatelnym ¢lankem vnitinich slozek organiza-
ce. Dobrovolniky tvoii lidé stfedniho 1 vys$Siho véku, mladi lidé, studenti a vysokoskolaci.

Dobrovolnici ve zlinském pracovisti vétSinou pomahaji se zpracovanim dat adoptivnich
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rodi¢t nebo se podileji na poradani akce pro vetfejnost. Studenti zde pomahaji v ramci
praxe nebo studentské prace.

Spolupracujici organizace — Projekt BangBaby ma dvé spolupracujici organizace
v Bangladési. Partnerskou organizaci Bangladesh Children’s Sponsorship Services, ktera
se stara o organizaci a chod projektu v Bangladési a dentélni kliniku v Dhace (Adventist
Dental Clinic). V Ceské republice je ADRA spolupracovnikem zakladajici Cirkve adven-
tiskli sedmého dne, kterou pravidelné informuje o chodu projekti na spole¢nych setka-

nich nebo prostiednictvim casopisu ADVENT.

5.6 SWOT analyza

Pro ovéteni pracovni hypotézy je urcena SWOT analyza, ktera je jednou z nejucinnéjSich
technik pifi budovani marketingové strategie organizace. Tento zpusob je pro efektivni
vyuziti komunika¢nich zdroji nezbytny a zaroven je nepostradatelny pro spravné urceni

sméru soucasné komunikacni strategie.

Analyza silnych a slabych stranek (Strenght and Weakness) ptedstavuje vnitini faktory
efektivnosti organizace, pfilezitosti a hrozby (Opportunity and Threat) vymezuji vnéjsi

prostiedi, vnéjsi faktory efektivnosti organizace.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- image organizace ADRA - slabé personalni zajiSténi
- vefejné zndma jako humanitar- (1 staly pracovnik)

ni organizace - nedostatecné ¢asové moznosti
- zkuSeny pracovni tym pro komunikaci se v§emi spon-
- zézemi stalych ¢lent Cirkve zory

adventisttl sedmého dne - nestala pracovni sila ve formé
- spoluprace s organizacemi dobrovolnika

v Bangladési - jazykové bariéry se ¢leny or-
- stalé finanéni zajisténi ganizace v Bangladési
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PRILEZITOSTI
stoupajici zajem o projekt ze
strany vetejnosti
vypomoc ze strany univerzit-
nich studentti
podpora osobnosti v medialni
sféte
neomezend cilova skupina po-

tencialnich sponzort

HROZBY
nespokojenost sponzort
s poskytovanymi informacemi
nedlivéra vetejnosti
nezajem vetejnosti
pteruseni projektu z divoda
nedostatku personalu
zmény v ekonomické situaci

nasi zemeé

zmény Vv politické nebo nébo-

zenské situaci v Bangladési

Z analyzy silnych stranek vyplyva, ze projekt BangBaby ma vhodné podminky k rozvoji
diky vytvofené image organizace ADRA. Vefejnost si ji pamatuje hlavn¢ z obdobi huma-
nitarnich akci v oblastech zasazenych vlnami tsunami. Dalsi silnou strankou je stabilni
zazemi v zacatcich plsobeni projektu v ramci zakladajici Cirkve adventistii sedmého dne,

jejichz ¢lenové se stali prvnimi adoptivnimi rodici v programu BangBaby.

Z analyzy prileZitosti je vidét, Ze se projekt rozviji stale dal a poskytuje darce novym dé-
tem zafazenym do tohoto projektu. Informovanost vefejnosti o0 moznosti ,,adopce* déti na
dalku neni vysoka, protoZze o.s. ADRA nevyviji v tomto sméru Zadnou cilenou komunikac-
ni ¢innost. Pfirozenym zpiisobem i bez vyrazné komunikacni kampané vSak projekt stale
roste, hlavné diky darctim, ktefi se o svém ,,novém pfirtistku do rodiny* zminuji svym pia-
telim. (viz. graf v kapitole 5.7 — mira osobniho doporuceni je na tfetim misté v celkovém

poctu ziskavani prvotnich informaci o projektu) .

Z analyzy slabych stranek vyplyva, Ze velkou nevyhodou v fizeni projektu je nestala pra-
covni sila. V soucasné dobé pracuje na programu BangBaby pouze 1 staly pracovnik. Ca-
sovou absenci mohou ¢astecné zmirnit dobrovolnici, ktefi se projektu vénuji n€kolik hodin
denné. Prace univerzitnich studentii je pfinosna hlavné z hlediska nestranného néazoru

a zpracovani ukolt v ramci studia.
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V marketingové sféfe je oznaGena jako pFilefitost podpora vyznamnych osobnosti CR.
Projekt BangBaby ma mnoho pfiznivcl v nejriznéjsich oblastech zivota. Od vyznamnych
podnikatelti az po osobnosti v reklamni tvorbé nebo vetejnopravni televizi. PiileZitosti
a zaroven silnou strankou organizace je spoluprace se zahrani¢ni organizaci pusobici
v Bangladési. Tymova spoluprace vychazi také ze vztahu vSech zaméstnancii organizace

ADRA, ktefti jsou schopni fesit pfipadné vzniklé problémy spolecné.

Hrozby, které mohou vzniknout ve vztahu s vnéjSim prostfedim souviseji s vetejnosti, jeji
informovanosti a diverou. Pokud by se 0.s. ADRA rozhodlo realizovat kampan na podpo-
ru myslenky ,,adoptivnich® déti, prvnim krokem by bylo vhodné zjistit, jak je vetejnost
informovana o moZnosti finan¢ni podpory déti ve statech tietiho svéta. Jakym zplsobem se
k tomuto tématu stavi, jaké ma nazory a jestli nékdy o této prilezitosti viibec premyslela.
Daéle by se mohli pracovnici informovat o tom, jestli je projekt BangBaby znamy a jak na
vetejnost pusobi. Z téchto odpovédi se mize vychazet pii tvorbé propagacniho sdéleni
a dal$ich komunikaénich aktivit. DalS§i mozné riziko vyvstavd ze vztahu se soucasnymi
darci. ADRA ve Zlin€ pravideln¢ sd€luje darcim informace o jejich financovanych détech,
poskytuje audiovizualni zpravy z cesty za détmi do Bangladése a zprostiedkovava sdéleni
mezi détmi a darci. Pozadavky darct jsou zjistovany pomoci dotazniku, ktery je poskyto-
van vzdy pii podpisu smlouvy (viz. kapitola 5.7).

Nedostatek stalych pracovnikl pro projekt vytvari hrozbu, ktera spiSe omezuje moznosti
rustu projektu, nez jeji zanik. Soucasny stav lze predpokladat pouze jako prechodny, pro-
toze pro pracovisté ve Zlin¢ jsou urceni jesté dva stali zaméstnanci, ktefi se staraji o dva
hlavni projekty 0.s. ADRA ve Zliné — BangBaby a ADRA UL.

Mozné ohrozeni vyplyva také ze strany statu a jeho ekonomické situace. Tieti sektor je
vSeobecné ohrozen zménami v ekonomice, které mohou zptisobit sniZzeni dari obyvatel.
Kone¢ny dopad ovlivni rozpocet celé organizace a nasledné dal§i zmény. V soucasné dobé
je mozné povazovat za vdzné ohrozeni také nabozenské a politick¢é zmény v Bangladési.
Pfi navstéve této zeme musi Clenové organizace ADRA cCasto cestovat s policejnim dopro-

vodem.
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5.7 Dotaznikové Setreni

Od roku 2004 ADRA ve Zlin¢ predklada na zacatku spoluprace vSem darcim dotaznik,
ktery upfesni vzdjemnou komunikaci v pribehu roku a uréi formu poskytovanych infor-
macnich prostfedkli. Dotazovany zde napiiklad uvede, jestli si pfeje zasilat dokument
z Bangladése v DVD podobg, na kazeté nebo CD, zda pozaduje pieklad z anglického jazy-
ka, jakym zptisobem chce byt pribézné informovan apod. Tento dotaznik slouZzi spiSe pro
informativni ucely a neni zpracovan souhrnné ani statisticky. Pro ucely bakaléiské prace
byla vyhodnocena jedna otdzka z dotazniku, ktera je velmi uzitetna v komunikaci
s vefejnosti a vypovida o Gc€innosti vlozenych propagacnich prostiedkd. Otazka zjist'uje,
odkud se dotazovany o projektu BangBaby dozvédél. Forma mozné odpovédi je volna.

Dotazovani vétSinou napisi jeden, maximalné dva zdroje informaci.

» 'V nasledujicim grafu jsou vyhodnoceny odpovédi 314 dotazovanych darci. Graf

znazoriiuje pocet jednotlivych informaénich zdrojt sefazenych do skupin
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Graf €. 2: Informacni zdroje dérct

Elektronicka média zahrnuji televizi, radio a Internet. Nejvice respondentt uvedlo, ze se
o projektu dozvédéli z televize (celkem 103 odpovédi) napi. z poradu v Kiestanském ma-
gazinu —7 odpovédi, z dokumentii CT —5 od., Objektivu —2 od., reportazi —2 od. a. Velkou

cast darct zfejmé privedl kontakt na organizaci ADRA v dobé poskytovani ptispévkl na
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obnovu svéta po vlnach tsunami. Zdrojem informaci v radiu (celkem 10 odpovédi) byl po-
fad v CS rozhlase. Na Internetu (celkem 38 odpovédi) byl zminén portal na Econetu.
Tiskova média obsahovala ¢asopisy a noviny. V ramci ¢asopist (10 odpovédi) byla zmi-
néna MF Dnes —1 od., ¢asopis ADVENT —7 od., TV program 1 od. a Blesk —1 od. Tisk
(noviny) oznacilo 21 respondentd.
Tisténé materialy zahrnovaly letdky —2 od., plakat —1 od., dopis od organizace ADRA
—1 od. a informace na nasténce —1 od.
Na osobni doporuceni reagovalo nejvice lidi od svych pratel —41 odpovédi. Rodinu a pfi-
buzné oznacilo 13 lidi.
Respondenti se o projektu dozvédéli také od pracovnikii organizace ADRA, nejvice
z ptednaSek Mudr. Milana Moskaly —20 od., ostatni pracovniky zminilo 10 dotazovanych.
Clenové CASD (Cirkve adventisti sedmého dne) se podileli na zékladech projektu a byli
prvnimi sponzory bengalskych déti.
Event akce — vanoc¢ni akce zminily 2 respondenti.
Do ostatnich jsem zahrnula $koly —2 od. a dal§i organizaci (Cerveny kfiz).
10 odpovédi bylo specifikovano pouze jako sdélovaci prostiedky nebo média a v grafu
nejsou zobrazeny.

» Nasledujici graf zobrazuje zjisténé hodnoty z dotaznikového Setfeni

v procentudlnim vyjadieni grafu.
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Graf ¢. 3: Procentudlni vyjadteni informacnich zdroji darci
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Z dotazniku vyplynulo, Ze téméf polovina darct se o projektu dozvédéla z elektronickych
médii (42%). Druhym nejvétsim zdrojem informaci je Cirkev adventisti sedmého dne
(22%) a na tfetim mist€ jsou osobni doporuceni ptibuznych a ptatel (15%). Tiskova média
a informovanost pracovnikli organizace ADRA jsou ve stejné vysi (9%). Témeét vibec
nejsou uvedeny tiSténé materidly a pfileZitostné akce (1%), na kterych by se vetejnost
o projektu dozvédela. V téchto mistech mize ADRA hledat nové prilezitosti k osloveni

vefejnosti a potencionalnich sponzort.

5.8 Projekt studentit FMK

Informovanost vefejnosti je zaruka vét§tho mnozstvi potencidlnich darch. Piestoze
0.s. ADRA cilen¢ nevyuziva propagacni kampané, které by zahrnuly vice propagacnich
prostiedkt najednou, rozhodla se na zdklad¢ vzajemné dohody se studenty Fakulty mul-

timedidlnich komunikaci, propagovat projekt BangBaby ve Zlin¢.

Cilem projektu bylo informovat vefejnost o0 moznostech ,,adopce® déti na dalku, seznamit

ji s projektem BangBaby a soucasné¢ propagovat organizaci ADRA.

Na projektu spolupracovali:
e Univerzita Tomase Bati ve Zling
e 0.5. ADRA ve Zliné
e Partnefi a sponzofi: Tasstappa (generalni partner), Karop (partner), InZlin (medial-

ni partner)

SWOT analyza
Pro ucely studentského projektu byla vypracovana SWOT analyza, ktera urcila silné a sla-

bé stranky, ptilezitosti a ohrozeni projektu.

Plan projektu

Studenti pojali propagaci zptisobem, kterym dosud ADRA projekt BangBaby neprezento-
vala. Informace o projektu byly distribuovany na mnoha mistech ve Zliné¢ formou stojanki
a plakatt. Stojanky byly umistény v prostorach, kde se lidé spole¢n¢ setkdvaji a maji ¢as
prohlédnout si informacni letak. Pro tyto ucely byly ureny kavarny, restaurace a Cajovny
v centru mésta Zlina. Stojanky byly umistény napiiklad v Zamecké restauraci ve Zling,

v Kavarné mrakodrapu 21, v ¢ajovné na Sadové ulici a na mnoha dalSich mistech v centru
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Zlina. Plakaty byly vyvéSeny ve vozidlech méstské hromadné dopravy a na vefejnych
a Skolnich nasténkéch ve Zling.
Clenové studentského tymu zhotovili prezentaci projektu také na informacnich tabulich,

které byly pouzity na spolecenské akci organizace ADRA.

Nacasovani (timing)

Nacasovani distribuce plakati a stojank bylo ureno na mésic prosinec 2005. Zacatek
propagace byl zahajen 11. 12. 2005 letaky do trolejbusii, v obdobi od 12. 12. do 17.12 se
instalovaly papirové stojanky do kavaren a restauraci.

Doba planované propagace byla stanovena na 14 dni do konce prosince. Cel4 propagacéni

akce se podarila prodlouzit do mésice ledna 2006.

Propagace projektu
Propagace projektu byla zajiSténa pomoci ¢lankti v casopise InZlin. Pro ucel prezentace
celého projektu vetejnosti byly vytvofeny vlastni internetové stranky, které jsou stale pii-

stupné.

Graficky a vizualni styl

Informace na stojanku mély podobu vizuélni, grafickou a informativni. Titulni strana ob-
sahovala fotografii dité¢te z Bangladése, které bylo aktudln¢ zatazeno do projektu
RangBtty strané byl napsan ptibeh ditéte, jeho Zivotni situace a fotografie s pozadim jeho
domovské krajiny.

Zadni strana stojanku poskytovala zékladni informace o moZznosti ,,adopce na dalku* a

obsahovala idaje o organizaci ADRA, internetovych strankach, sponzorech apod.

Tématika plakati byla podobna jako u stojankt. Hlavnim prostfedkem komunikace se stal

slogan ,,Spliite miij sen — dopfejte mi vzdélani®.

Stojanky 1 plakaty byly vytvofeny v jednotném grafickém stylu (viz. pfilohy P3, P4 a P5).

V ramci projektu studentti byl vytvoren graficky manual pro tvorbu celého projektu.

Forma zpétné vazby
Projekt slouzil jako informativni prostfedek pro vefejnost. Zpétnd vazba je proto tézko
odhadnutelna. Prakticky lze zjistit pocet nové piihlaSenych zdjemcii o ,,adopci ditéte.

Presné vysledky poctu zajemct zatim nejsou znamy. Vyrazny nartst darci bezprostiedné
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po akci nebyl zaznamenan. Vysledky bude mozné hodnotit také v delSim ¢asovém tuseku,

v

ktery ukéaze presnéjsi informace.

5.9 Shrnuti

5.9.1 Ovéreni pracovnich hypotéz

Hypotéza ¢. 1: O.s. ADRA by se méla v projektu BangBaby v soucasné dobé zamérit
na zkvalitnéni vnéjSich komunikacnich sloZek ve vztahu k darcim nebo
potenciialnim sponzoram.

- Pracovni hypotéza byla po vzdjemné konzultaci s pracovniky o.s. ADRA zvolena

jako spravnd. Pracovnici jsou si na zéklad¢ pribézné komunikace s darci védomi svych

moznosti a dané situace. Hypotézu tedy potvrdili a shodli se na dal§im postupu ve své pra-
ci, ktera bude zminéna v navrhové ¢asti.

- Hypotéza byla potvrzena také na zéklad¢ provedené SWOT analyzy, ktera oznacila

jako hlavni slabou stranku soucasné nedostatecné persondlni zajisténi, které by mohlo vést

k omezeni komunikace s darci. Neduslednd informovanost mize vést ke ztrat¢ davéry

a celkového image organizace.

Hypotéza ¢. 2: Projekt BangBaby ma vzhledem ke své stavajici publicité veSkeré
predpoklady k dalSimu rozvoji.

Hypotéza je potvrzena. Projekt je medidln€ propagovan a zajem vetejnosti o ,,adopci® déti
na dalku se kazdy rok zvysuje. Dalsi rozvoj je mozny také proto, ze je tato forma finan¢ni
podpory déti v zemich tietiho svéta zatim relativné neznama. Pocet novych sponzort zavisi
na mife informovanosti vefejnosti. Rozvoj projektu BangBaby se v soucasné dobé¢ piiklani
spiSe k tvorbé efektivnich prostredk komunikace s darci. Vyraznou propagaci o.s. ADRA
ve Zlin¢ neplanuje. Zaroven se vSak snazi udrzet propagaci, kterd se jiz osvédcila

v minulosti.

Hypotéza €. 3: Verejnost se pri rozhodovani nejvice fidi medialni publicitou a diivéry-
hodnosti organizace.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo spravnost hypotézy. Témét polovina darct se o projektu

dozvédeéla z elektronickych médii. Lze je tedy povazovat za vysoce efektivni komunikacni

prostiedek, ktery by mél byt i nadéle pravidelné vyuzivan. Dlvéryhodnost organizace ve-
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fejnost posuzuje z celkového hlediska image organizace ADRA. Z dotaznikl vyplyva, Ze
se mnozi lidé o projektu dozvédéli od svych ptatel a piibuznych (tfeti nejveétsi pocet v in-
formovanosti darcti). Osobni doporuceni ma vysoky podil pfi rozhodovani ¢lovéka a vy-

znamng prispiva také k podpote diveéry v organizaci ADRA.

Hypotéza €. 4: Nedostateéné personalni zajiSténi ovliviiuje chod projektu.

Hypotéza je potvrzena. Nedostatecné persondlni zajisténi je zfejmé ze SWOT analyzy.
Chod projektu je ovlivnén zejména v oblasti komunikace se sponzory a darci a v oblasti
propagace projektu. Propagacéni prostiedky nemohou byt dostatecné vyuzivany, protoze
neni Cas na jejich tvorbu a distribuci. Organizace musi dodrZet sjednanou komunikaci se
sponzory a darci a zaroven zvladnout diléi Gikoly vyplyvajici z daliho projektu ADRA UL.
Veskeré povinnosti jsou naro¢né na cas, a proto je nezbytné tuto situaci feSit ndhradnim

planem, nebo do¢asnou vypomoci dobrovolnikii.

V praktické casti bakalafské prace byly zpracovany informace z oblasti komunikac¢ni stra-
tegie 0.s. ADRA v projektu BangBaby. Bylo zjisténo, Ze o.s. ADRA vénuje pievaznou ¢ast
komunikace v projektu informovani darcti sponzorovanych déti. Pocet financovanych déti

neustale narasta (viz. graf €. 1).

Propagace projektu je zajistovana pievazné prostfednictvim televize, rozhlasu, tiskovych
zprav a spolecenskych akci. V mens$i mife jsou pouzivany letacky. Nevyuziva se placené
inzerce, plakatd, reklamnich poutacti a velkoplosné reklamy. Pouzivané propagacni pro-

sttedky se potvrdily v dotaznikovém Setfeni, které vyhodnotilo zdroje informaci u darct.

Projekt studentti Fakulty multimedialnich komunikaci pomohl o.s. ADRA v propagaci pro-
jektu BangBaby a pouzil komunikacni prostfedky (plakat a informacni letak ve tvaru sto-
janku), které pro projekt doposud nebyly vyuzivany. Ptispél tak k osloveni nového okruhu

vetejnosti.
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6 NAVRHOVA CAST

Komunikaéni strategie projektu BangBaby se mtize fidit témito zdsadami:
1. Kvalitni zpracovani komunikacnich prostiedkti
2. Radna komunikace se sponzory

3. Motivace stavajicich sponzora

6.1 Komunikacni prostredky

Vzhledem k tomu, Ze ADRA komunikuje s darci nejvice prostfednictvim Internetu (email,
oficialni stranky projektu) a formou osobni komunikace (dopis, telefonicky rozhovor, in-
formace pro sponzory) je tfeba zaméfit svou pozornost na kvalitu, dostupnost a piehled-

nost informaci.

e Internet
Stale vétsi pocet sponzort a naroky na snadnou dostupnost materiald vedou k potiebé roz-
Sifit a zptehlednit stdvajici internetovou databazi tak, aby se urychlilo vyhled4vani infor-

maci o bengélskych détech zatfazenych do projektu.

e Informacni letaky

Pro ptipad osobni komunikace mé o.s. ADRA v planu tvorbu informacnich letakt riznych
typt podle jednotlivych skol v Bangladési, kde jsou déti zatazeny do projektu. Tyto ukaz-
kové karty by mely fungovat také na internetovych strankach. Zpracovana databaze by
nenahrazovala osobni karty déti, které jsou darci poskytovany, ale obsahovala by informa-
ce, které by jinak ADRA musela zaslat osobné. Osobni korespondence s darci vyzaduje

mnoho ¢asu, ktery je jiz nyni, vzhledem ke zvySujicimu se poctu sponzorti, nad sviij limit.

e Dotaznik

Efektivni komunikace zakladnich informaci miize usetfit mnoho ¢asu. Nenahradi vSak pri-
béZnou informovanost osobni cestou, kterd je pro budovani vztahu se sponzorem velmi
dilezita. Z tohoto diivodu je velmi uzite¢né pouziti dotazniku na zacatku spoluprace, ktery
uréi do jaké miry si pfeje byt darce informovan o projektu a dalSich akcich organizace
ADRA. Tento dotaznik ADRA pouziva od roku 2004. Dtlezita je také zpétna vazba. Proto
doporucuji zaslat kratky dotaznik, ktery by zjistil miru spokojenosti a ptipadné pozadavky
darci.

e Tvorba ¢asopisu
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Informovanost sponzort v ptipadé projektu by mohla byt ulehcena také tvorbou casopisu,
ktery by formou zprav informoval o déni nejen v oblasti Bangladése, ale ptinasel by zpra-
vy také z jinych oblasti svéta, ve kterych ptsobi pomoc organizace ADRA. ADRA pravi-
delné pfispiva svymi informacemi o projektech do kiestanského magazinu ADVENT. Jeho
distribuce vSak neni zajiSténa pro vSechny sponzory projektu a neni k dostani v bézném
prodejnim ob&hu. Svym obsahem je urcen piedevsim pro ¢leny Cirkve adventisti sedmého

dne.

6.2 Komunikace se sponzory

Externi komunikace se sponzory je zaloZena na osobni formé zprostfedkovani informaci.
Piima komunikace pfevazuje zcela nad nepfimym oslovenim. Z tohoto divodu je dalezity
profesionalni pfistup nejen pracovniki, ale také dobrovolniki, ktefi se na projektu podileji.
Radna a véasna komunikace se sponzory je zakladnim piedpokladem pro pozitivni vztah
a budovani divéry. Zasady pro komunikaci se sponzory mohou mit psanou formu. Ta slou-
zi hlavné nové piichozim dobrovolnikiim a zaroven pracovnikiim, aby nezapomnéli sdélit
veskeré informace tykajici se prace a dodrzovaly zdsady komunikace stanovené organizaci

ADRA.

6.3 Motivace

Jednim z dtlezitych cilti nebo snahy pracovnikii organizace ADRA v projektu BangBaby
je motivace a udrzeni darce také v pfiStim roce. Smlouva uzavirand s darcem je na dobu
jednoho Skolniho roku a financované dité, které muize pokraCovat ve studiu i nadale, ma
velmi dobré predpoklady v budoucnosti. Proto je dilezité darce inspirovat ke kladnému
rozhodnuti v dal$im roce. V tomto sméru nejsou stanoveny v projektu pfedem dané
prostfedky. Veskera motivace je na zédkladé osobniho kontaktu s darci formou emailu, tele-
fonatu, ptipadné dopisu.

Informace mohou byt v priabéhu roku sdélovéany tisténymi prostiedky. Napft. kratky bulle-
tin (zpravodaj) o moznostech a osobni realizaci déti v Bangladési s dokoncenym vzdéla-
nim, informace v tabulkidch nebo grafech o stavu vzdélani v Bangladési apod. Zpravodaj
muze obsahovat novinky a dalsi informace a nabidky, které by jinak byly rozeslany emai-

lem. V soucasné dobé o.s. ADRA ve Zlin¢ poskytuje kratké shrnuti svého dal$iho projektu
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ADRA UL. Tento souhrn, s nazvem ,,Kapky medu® (viz. ptiloha PII), je poskytovan &tvrt-
letn€. Podobné mohou byt nabizeny také informace o projektu BangBaby.

Dalsi motivace sponzorii muze probihat na vzajemnych setkénich, kde jsou sponzofti po-
zvani jako hosté. Tento program jiz pravidelné probihd kazdy rok. Mnozstvi sponzord,
ktefi se ucastni setkdni z4visi na mife atraktivnosti programu, ktery se muze stat lakadlem

také pro vetejnost a miize slouzit jako prezentace celkové organizace ADRA.
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ZAVER

Komunikaéni strategie je zakladem kazdého projektu. Nemusi mit formu klasického mar-
ketingového rozboru, jak je tomu vétSinou u komercnich akci, ale je tfeba, aby si ¢lenové
projektu byly védomi svého cile, svych moznosti a prostfedki, které je k cili dovedou.
V neziskovém sektoru se miizeme setkat s mnoha projekty, které nemaji definovanou ko-
munikacni strategii a jednaji podle momentélnich potieb projektu. V ptipad¢ dlouhodobé;j-
Siho trvani je ale nutné stanovit perspektivu, ktera projekt povede a bude uspésné plnit
nejen dané cile, ale také bude schopna komunikovat a reagovat na pozadavky okoli. Ko-
munikacni strategie pocita se vzajemnou interakci mezi organizaci a vetejnosti. Obsahuje
analyzy, které organizaci urci jeji soucasnou situaci a pomtize v rozhodovani a tvorbé dal-
Siho planu. Organizace je pak schopna urcit, jestli byla prace efektivni a co mélo byt nao-

pak provedeno jinak.

Oblast, kterd se zabyva pomoci détem tietiho svéta, je v zdpadnich zemich stéle velmi ak-
tudlni. Nehled¢ na nicivé katastrofy, zménu podnebi nebo ndbozenské nepokoje, stala bida
u déti, které znamenaji nasi budoucnost, je alarmujici. Je neskutené, ze nejsme schopni
zajistit prostiedky potiebné pro zivot ani tém nejmensim.

Neziskové organizace, které pomaéhaji zlepsit tento stav, maji své projekty zarazeny do
dlouhodobych plani, jez vyzaduji strategické fizeni. Do jaké miry pouzivaji marketingové
aktivity, které sdéli informace vetejnosti, je mozné sledovat na znalostech obcanti, ktefi

jsou spolehlivou zpétnou vazbou ve vynalozenych marketingovych aktivitach.

Marketingova komunikace je jako most mezi témi, ktefi chtéji pomoci a mezi témi, ktefi
pomoc potiebuji. Organizace musi umét komunikovat na obou koncich. Tak, jako je zby-
te¢né pouze most postavet a Cekat na kolemjdouci, je zbytecné chtit ptivést vice, nez miize
most unést. Vzdjemna synergie vSech slozek vytvaii efektivni komunikaci a predpoklad
uspésného prubéhu projektu. Predstava mostu ve fungovani komunikacni strategie Cini
marketing vice pfitazlivym a jednoduchym. A skute¢né k tomu je také urcen. Ptitahuje
pozornost vetejnosti a ulehcuje rozhodovani a volbu strategie v projektu. Necht' je tedy
marketing 1 nadale uzite¢ny a prospésny v organizaci ADRA a v projektu BangBaby.

Cile bakalarské prace bylo dosazeno, nebot’ analyza komunikacni strategie o.s. ADRA
ptispéla k zhodnoceni soucasné situace v projektu BangBaby. Na zaklad¢ ptedlozenych
vysledki analyzy bylo mozné podat ndvrhy ke zlepSeni komunikacni strategie a tim pfispét

k rozvoji projektu, ktery poméaha détem v oblasti tfetiho svéta.
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PRILOHA P IV: Ukazka stojanku zhotoveného studenty FMK
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