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Uvod

Pro téma bakaldtské prace jsem se rozhodla bez vdhani, nebot’ komunikace je oblast, o kterou
se jiz 1éta zajimam. UZ na gymndziu jsem pfispivala do Skolnitho mési¢niku a pozdéji jsem
extern¢ psala do kulturni rubriky tydeniku Reflex. Od novinafiny jsem se postupem casu
dostala na druhou stranu, na misto PR manazera jedné akciové spole¢nosti, a proto se
pokusim nezaujatym zplsobem pfistupovat k argumentim obou ucastnikii komunika¢niho
procesu. Komunikace neziskové organizace s novindfi je t¢éma moderni a Siroké. Konkrétné se
tfi klicova hesla naprosto shoduji s mymi tfemi divody volby tohoto zaddni. Komunikace,

komunikace s médii a propagace neziskové organizace.

Komunikace je zplsob dorozumivani. Zvifata se dorozumivaji signdly - zvukovymi,
pachovymi a specifickymi pohyby. Lidé toto spektrum ndstroji rozsifili o soustavu symbolil
ahlavnim dorozumivacim prostiedkem se stal jazyk. K neverbdlnimu instinktivnhimu
dorozumivéni pfibyla komunikace lidskd - verbdlni, které se budu ddle podrobnéji vénovat.
Komunikace ¢loveéku slouzi ke sdélovani informaci, myslenek, ndzort, pociti a emoci. Jasné
a presné vystiZzeni situace dfive varovalo pfed nebezpecim nebo upozoriiovalo na potravu.
V dnesSni dobé se snazime upoutat pozornost pravé snasim cilenym sd€lenim. A proto
vystiznost sdéleni a jeho stru¢nost nepozbylo na dulezZitosti. Védecti pracovnici a odbornici
ruznych specializaci se snazi o co nejsrozumitelnéj$i formulaci svych vysledkii a zavért,
jasnou a stru¢nou, srozumitelnou jak koleglim, tak i laikiim. Dne$ni doba je rychld a my se ji
musime ptizptsobit. Musime vyuzit moderni technické vymoZenosti jako néstroje nasi price
a upravit obsah naseho sdéleni tak, aby zasdhl pravé ty, kterym je urcen. Jinak budeme

pfekondni a umléeni v zapomnéni.

Vztah s médii nazyvdme Media relation. Obsahuje veSkeré kontakty s novindfi za dcelem
zamérného a dlouhodobého budovéani dobrého vztahu s vetfejnosti. Média jsou od slova
médium, v centru déni. Média jako prostfednik pfendsi sdéleni od jedné k druhé stran€.
Prestoze o media relations bylo napsino mnoho knih, stile neexistuje jeden jediny
a jednoznacny recept uspésné komunikace. Zndme mnohd doporuceni, rizné thly pohledu,
vime o empatii, kterd je podminkou dobrého rozhovoru, poskytnuti zpétné vazby. Vzorem této
uvahy o efektivni komunikaci je mi Albert Einstein, ktery svou slozitou teorii vyjadfil stru¢né

jednoduchou rovnici, jasng, srozumitelné, zajimavé a zapamatovatelné. Do komunikace



vstupuje mnoho faktord, a proto jsou medidlni specialisté opatrni a pozorni pii jakémkoli
signdlu. Komunikace je plnd pro a proti, a lehce bychom se mohli dostat do tzkych, do pasti.
Proto vyuZijme spojenectvi s profesiondly, ktefi védi, jak oslovit ctendfe, divaky a posluchace.
Pro¢ vymyslet znova to, co uz jini naplno vyuzivaji. Studium literatury nds miiZe spravné
nasmérovat, ale nikdy nesmime zapomenout na citlivé davkovani a osobni pfistup
ke kazdému sdéleni. Novindfi uZz maji tyto potiebné zkuSenosti a proto ndm dorozumivani

usnadni a urychli pochopeni.

Komunikace s médii jako propagace neziskové organizace je pro mé vyzvou a zdroven
ldkavym tématem, nebot’ se jednd o tfeSinku na dortu. Téma jsem zvolila také z téchto
divodl. Neziskové organizace jsou svou existenci nekonfliktni. NepouZivaji bulvar ke své
propagaci, tak jako celebrity a dal$i hvézdy showbusinessu. Nejednd se tedy o poklesek
mordlni drovné. Naopak. Neziskové organizace obecné pracuji na postupném vzdélavani
Siroké vefejnosti, na zdklad¢ etickych a moralnich hodnot apeluji na spole¢nost a upozoriuji
na bezpravi, handicapy, chudobu a dalsi pal¢ivé problémy.

Jednd se o prostiedi, kde se setkdvaji dva dospéli a rovnocenni partnefi. Na jedné strané
novindfi, kteti by méli byt vykvétem Ceské inteligence, kterd pln€ respektuje a cti jazyk jako
nastroj sdéleni. Na strané druhé vedouci pracovnici neziskovych organizaci rGznych
zaméteni, ktefi jsou profesiondly v oblasti poskytovanych sluZeb. Jejich cilem je ucinné
spolupracovat s novinafi, aby se informace a povédomi o existenci nabizenych sluzeb dostala
az k cilové skupiné klientd a sponzora. Jejich spoleénym zdjmem je tedy sdé€leni. Posledni
roky dokazuji, ze napti¢ politickym tlakiim, obchodnim z4jmim vydavatelstvi, lidskym
piedsudkiim a osobnim selhdnim, se tento vztah daii budovat. Spoluprice existuje diky

respektu k profesiondlnim zajmim a ciliim obou stran.

Zékladem této prace bude analyza konkrétni organizace. Proto si nejdiive zvolim subjekt,
ktery budu zkoumat z pohledu medidlni komunikace a propagace. Kmé prici vyuZziji

monitoring médii, fizené rozhovory, minianketu vefejného minéni a ddle teoretické prameny

literatury a internetu, poptipad¢ i piiklady dobré praxe ze zahranici.



I. Teoreticka cast
1. Prostredi a pojmy

1.1. Komunikace

Komunikace jako druh socidlni interakce znamena jednostranné sdélovani nebo vzdjemnou
vymeénu informaci, postojii a emoci. Jejim prostfedkem jsou nejen slova a gesta, ale chovani
viibec. Komunikace nds provdzi na ka?dém kroku. Clovék je jedincem spole¢enskych
a potfebuje socidlni interakci. UZ od praddvna byla samota nejvétSim trestem. Bariéry
v komunikaci vznikaji rozdilnymi jazyky, kulturami, rozdilnym pismem nebo Spatné zvolenou
abecedou. Jazykovou bariéru v plném rozsahu umi odstranit pouze hudba. Rozdilnost
kulturnich zvyklosti pomdha piekonat vzdélani a cestovdni. Vybér abecedy zdlezi na
komunikujicich strandch. Vybavime si hieroglyty, egyptskou obrdzkovou abecedu, ale
nezapomeiime ani na Morseovu abeceda, prstovou abeceda nebo piepis chemickych ¢i
matematickych znacek ¢i znaCky dopravni a dalsi. Pokud nezndme spravny kli¢ k deSifrovani
sd€leni, nejenze vzkazu neporozumime, ale miZeme ho Uplné minout, nevSimnout si ho,

nevnimat ho jako sdé€leni ani v piipad¢ varovani.

1.2.  Svoboda vyjadrovani

Lidé uZz nemusi bojovat za svobodu slova, naopak jsou zahlceni takovou piemirou zpriv
a pofadi, Ze ani nestali ,informacni odpad" odstrafiovat. A to je pfesné ten moment, ktery je
médiim vyc¢itdn. Zapadne zprdva o kulturnim pocinu, kvalitni diskuse na celospolecenské
téma, ale lidé si uchovaji vzpominku bulvdrni hodnoty. BohuZel problematika kulturnosti
Siroké masy ma hlubsi zdklad a je tfeba feSit vzdélani, zménu hodnotového systému, uméni
spravné investovat volny ¢as a mnoho dalSich vlivi.

Svoboda znamend moznost volby. Proto je zdkladni podminkou existence vice subjektt, které
jsou nezdvislé a profesiondlni. Organizace IPDC (International Programme for
the Development of Communication) usiluje jiz 25 let o rozvoj nezdvislosti, existenci
pluralismu médii a modernizaci ndrodnich a regiondlnich tiskovych agentur. Mezindrodni
forum OSN md za cil mobilizovat spolecnost a zajistit rozvoj médii v rozvojovych zemich.

ST

Nejenze program prindsi podporu projektum spojenych s médii, ale zaméruje se také na

' Becher P. Média jako ptekdzka v komunikaci. Sbornik textll k mezinarodni konferenci Litométice 2002.
Votobia Praha 2003 ISBN 80-7220-141-7 str. 26



zajisténi podminek pro samotnou existenci svobodnych médii a vzdéldvani novych mistnich
profesiondlii. Organizace IPDC investovala 90 milionit dolari do 1000 projektii

v 139 rozvojovych zemich a zemi, které vznikaji po svrieni diktdtorskych a totalitnich ziizeni .

1.3. Masmédia a ostatni sdélovaci prostiedky

Masmédia jsou hromadné sdélovaci prostiedky s velkym poctem oslovenych piijemci.
Klasickymi masmédii jsou tisk, rozhlas a televize. V posledni dobé se vedle periodického
tisku zaradila specifickd velkondkladovd tiskovina — letdky. Neni pochyb, Ze nejvlivnéjSim

masmédiem posledni doby je internet, respektive zpravodajské servery.

Média jsou mocnd, ne vSak vSemocnd. Jsou hlidacim psem demokracie a vlivhym faktorem
pii tvorbé a ovlivitovani vefejného minéni. Casto se mluvi o médiich jako o &tvrté velmoci.
Rznd média mohou mit snahu manipulovat v rozli¢cnych smérech, ale vysledek se miize také
samovoln¢ vynulovat. Navic se po urCité dobé sami naucime kontrolovat ,smanipulacni
efekty

a konkurencniho prostfedi. Pro m¢ zlstane tato pfedstava o neomezené moci médii pouze

. A proto nesouhlasim s mytem o ¢tvrté velmoci, ne vdobé demokracie

kulisou, prosttedim, do jehoz rdmce jsou s oblibou umistoviany americké ak¢ni filmy
o SpiondZni paranoie, nebo ptedvolebnim boji. Demokratickd vldda a eticky kodex novinait

jsou dostate¢nou zarukou nezavislosti médii.

Mezi média fadime samoziejme TV, rozhlas, tisk a internet, ale patfi sem také kniha, film,
billboardy a veskeré druhy masové¢ Sifenych obrazovych a zvukovych zdznamt (video, CD-
ROM, DVD) a vysokondkladové tiskoviny. RozliSujeme komeréni a vefejnopravni média.
Média klasicka a elektronicka. Velmi zajimavym d€lenim je rozliSeni na média horkd
a chladnd® — trochu neobvyklé pojmenovéni méd vsak jasn& vymezenou logickou hranici.
Horkd média intenzivnéji plisobi na emoce c¢lovéka a obvykle na vice jeho smysli.
Spoluptisobi nejenom mluvené slovo a obraz, ale i zvuky a hudba. Mezi horkymi médii jsou
uvadény: TV, rozhlas, kino, telefon, osoba prodejce aj. Chladnd média pfindseji zase vice
informaci, jsou zpravidla uchovatelnd a rytmus piijimani informaci si voli pfijemce sdm. Jsou
to noviny, ¢asopisy, billboardy, vyvésky v dopravnich prostfedcich, vykladni skiin€, obaly,

prospekty, darkové propagacni predméty aj. Déle délime média podle dosahu piisobnosti na

2 UNESCO [online] [cit. 2007-04-02] Dostupné z URL: <http: /www.unesco.org>
Volny preklad z FJ, kde pojmenovéni organizace odpovidd zkratka PIDC

3 Stasitiski Piotr, Gazeta Wyborcza, polsky denik

* Wikipedie [online][cit. 2007-03-08] Dostupné z URL: <http://www.wikipedie.cz>



lokdlni a celorepublikova. Pro ucely této prace si vysta¢im s t€émi mistnimi, s lepSim

zacilenim na komunitu a zvolenou vefejnost.

1.4. Verejnopravni televize

Ceskd televize v souladu s napliiovdanim vefejné sluzby podporuje kulturni a vefejné
prospésné aktivity rdznymi zpusoby, nejen tvorbou a vysilinim programl se zdvaznou
celospolecenskou tématikou. Jednou ze zdkladnich forem systematické podpory je
poskytovani prostoru pro vysilani osvétovych a sbirkovych spotovych kampani neziskového
sektoru. Cilem této podpory je poskytnout informaci o charitativnich, humanitarnich,
zdravotné osvétovych, socidlnich akulturnich aktivitich pofddanych neziskovymi
organizacemi. Prostor pro vysildni osvétovych a sbirkovych spoti je poskytovan ve vysilacich
Sasech self promotion Ceské televize (Sasy uréené napropagaci vlastnich potadi CT).
Kapacita ve vysildni je velmi omezen4 a z té&chto diivodi miZze CT roéné podpofit cca 20-30

projektl v celostdtnim i regiondlnim vysilani.

Vybér projekt je dikladny. Charitativni, humanitarni, osvétové a vzdélavaci kampané jsou
prioritou. Kampang, které touto formou Cesk4 televize podporuje, by mély mit dlouhodobé&;s{
charakter. Pro podporu beneficnich koncerti, konferenci ajednodennich akci nejsou
dlouhodobé spotové kampané vhodné, ani neni zcela v moZnostech CT viem podobnym
projektiim tuto podporu poskytnout.” Ceskd televize podporuje kulturni a obecné prosp&sné
aktivity pfedev§im v ramci tzv. medidlniho partnerstvi, které spoc¢iva v poskytnuti prostoru

pro vysilani sbirkovych, osvétovych a nekomerénich upoutavek.

Dile je Ceska televize v odiivodnénych mimotadnych pifpadech oprdvnéna darovat finanén{
nebo materidlni prostfedky, popfipad¢ poskytnout bezplatnou anebo zvyhodnénou sluzbu za
ucelem poskytnuti humanitdrni pomoci lidem v nouzi, a to bud’ pfimo nebo prostiednictvim
renomované nevladni organizace nebo obecné prospésné spoleénosti Clovék v tisni -
spoleénosti pii Ceské televizi, o. p. s., v jejiZ statutdrnich organech ma zastoupeni. Takto viak
mohou byt poskytnuty prostiedky pouze z vynost podnikatelské ¢innosti Ceské televize ve
vy§i piiméfené jeji hospodaiské situaci. Vroce 2006 bylo na CTI odvysildno

40 celondrodnich a 17 regiondlnich spotovych kampant’.

5 Ceska televize [online][cit. 2007-02-12] Dostupné z URL:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct/vysilani/index.php >
6 Ceska televize [online][cit. 2007-02-12] Dostupné z URL:
<http://www .ceskatelevize.cz/ct/vysilani/index.php >



1.5. Komerc¢ni televize

V tvodu do problematiky nelze opomenout komeréni televize, které puisobi v Ceské
republice. Jmenuji se Nova a Prima. Jejich majetkopravni vztahy a vedeni proslo od doby
vzniku jiZ n€kolika vyraznymi obménami. Jejich spoluprice s neziskovymi organizacemi se
fidi jinymi pravidly neZ vefejnopravni televize, vétSinou se jednd o pofddani mega show
a celoveCernich zabavnych potadl s podobnym estrddnim programem jako oslavy konce roku
a podobné. Scéndtf zahrnuje ptfedevSim vystoupeni hvézd pop music. Jednotlivé hudebni
vstupy by meély byt jakymsi pfedélem mluveného slova, ale vétSinou je tomu naopak
a moderator vecera, ktery se snazi byt vtipny, ldka pozornost na zndm4 jména a pfitom jen tak
mimochodem predstavuje smysl projektu. Osobné¢ mi vSechny tyto akce splyvaji. NaStésti,
komer¢ni televize pro potieby propagace vybrané neziskové organizace do média mixu
rozhodné zahrnovat nebudu, nebot’ se nejednd o neziskovou organizaci s celorepublikovou

pusobnosti.

1.6.  Verejnopravni rozhlas a komerc¢ni radia

Rozhlas je bezesporu tim nejrychlejSim, velice rozsitenym médiem. Informuje o okamzitém
vyvoji. Specifikem rozhlasovych posluchacii je, Ze se vnimani pln¢€ nevénuji, ale Ze vysilani
tvoii pouze kulisu kjejich jiné Cinnosti. Proto musi byt vysildni koncipovdno tak, aby
zaujalo’. Cas vymezeny na jednu zpravu je pfiblizn& 45 sekund. Rédia tedy vyzaduji kratkd
témata, kterd musi byt fecena velmi srozumitelné.

V Cesku je rozhlas povaZovan za velmi seriosni médium. V' CR vysild fada rozhlasovych
stanic (radif), drtivd vétSina pouze regiondlné (Radio Blanik, Rddio Vysocina atd.), ovSem
nekolik stanic vlastni licence na celoplo$né vysilani. Kromé fady soukromych stanic (napf.
Impuls, Frekvence 1 atd.) vysilaji na tdzemi CR i vefejnopravni subjekty Cesky rozhlas
a zahrani¢ni RFI a diive i BBC World Services. Zvlastnim druhem je Réadio Proglas, které je
neziskovou kiest'anskou stanici.

Rozhlasové vysilani nezanikd a neztradci na svém vyznamu ani dnes. V posledni dob¢ se Sifi

pomoci internetu a zdjem posluchacl rozhodné neklesa.

7 Brithova Daniela: Vitejte v éteru. Nadaéni fond Dobry soused. Praha 2002 (Dostupné také z URL:
http://www.dobrysoused.cz)



1.7. Tisk

Noviny jsou nejstarSim masovym médiem. Obvykle maji univerzdlni informacéni charakter.
Bohuzel, ty Ceské, jsou vrukou zahrani¢nich majiteld, a tak je ovliviiovdn vybér témat
a orientace vibec. Pfesto nemiZeme mluvit o manipulaci. Vefejné minéni je hlidacim psem.
Alarmujici je vSak uspéch bulvaru a fakt, Ze tento poklesly styl novinaiské prace 1dka stile
vyznamné procento populace. N&kteii se stydi to pfiznat, ale bulvar piesto pravidelné kupuji.
Osvétové kampan€ pro zvyseni intelektudlni Grovné Ctendii jsou vSak v pfimém rozporu
s obchodnimi zdjmy vydavatelll bulvaru. Bulvér, stejn¢ jako reklama a politickd propaganda,
je urcen Sirokym masdm a ne intelektudlni elité.

Ndstup internetovych médii pripravenych v kaZdém okamZiku ihned informovat o déni doma
i ve svété v dohledné dobé zrejmé neohrozi samotnou existenci tradicnich tisténych médit.
Obsah klasickych tistéenych titulii se vSak bude v souvislosti s rozmachem internetu meénit.

. s T , . 8
Shodli se na tom odbornici na média i vydavatelé novin".

1.8. Internetové zpravodajstvi

Internet je fenomén posledni doby. Jeho dosah je ohromujici. Otdzka, zda se v budoucnu stile
budou tisknout noviny na papite, kdyZz o elektronickou formu je takovy zdjem, je na misté. Za

s

posledni rok pribylo vice nez 400 tisic novych ctendru meésicné. Nejvyssi mésicni ndvstévnosti
se miiZe pochlubit server Zprdvy iDNES.cz (820 000 ctendrii). Jinak receno se jednd o dvé
tretiny internetové populace (64%). Dalsimi v poradi jsou Aktudlné.cz (57%), Blesk.cz
(s bohuZel 51%), Novinky.cz (48%). Zpravodajsky portdl iHNed.cz znd pouze 22% ctendrii.
Ddle tento aktudlni priizkum’ ukdzal, Ze zpravodajsky portdl iDNES.cz povaZuje za
nejduveryhodnéjsi 52% ctendri, kteri se rekrutuji predevsim z lidi s vyssim vzdélanim (min.
SS) a z lidi mladsich anebo ve stiednim véku (do 44 let). Tento fakt o specifikdch cilové

skupiny je dualezitym signdlem pro tvorbu cen reklamniho prostoru, potazmo i ctenosti

piipadného PR ¢lanku.

1.9. Strategické planovani

Strategické planovani je proces od rozhodnuti az po realizaci zmény. KliCovymi
charakteristikami jsou nasmérovani organizace a dlouhodobost zpracovaného planu.

. . Vv . cx P Ve 1
V neziskovém sektoru se béiné zpracovdvaji ¢asové vyhledy na tii a% pét let™.

¥ Strategie [online] Dostupné z URL: http://www istrategie.cz/scripts/detail php2id=301872 [cit. 2007-02-08]

o STEM/MARK, leden 2007, NetMonitor, Listopad 2006

' Barta Jiti: Strategické planovani pro neziskové organizace Nadace rozvoje ob&anské spole¢nosti. 1997 Praha
ISBN 80-902302-0-2



Casto vyuzivané obchodn{ strategie jsou:

- poskytovéni sluZeb za co nejnizsi ceny,

- odliseni se od konkurence,

- zaméfeni se na klienty,

- Uprava nabidky — poskytovat néco specidlniho,

- nalezeni neobsazeného mista na trhu a

- rozsifeni zdsahu trhu — poskytovat sluzby diive neoslovenym skupindm

klientd.

Je tedy patrné, Ze stejné kroky strategického pldnovani, které jsou uspéSné vyuZzivany
obchodnimi spole¢nostmi, jsou obecné uplatnitelné 1 pro neziskovy sektor. Mnohem

dileZitéjsi nez kvalita strategie je viak schopnost managementu strategii provdder'”.

1.10. Public relations

Faktickym dnem vzniku PR bylo vyddni knihy Crystalizing Public Opinion (Utvéafeni
vefejného minéni) Edwarda L. Bernayse v roce 1923. Vetfejné minéni o tom, co stoji za to,
aby se to ocitlo ve zpravodajstvi se nejen razni, ale i dosti rychle méni. Na odborné drovni je
vedena diskuse o tom, zda média vytvaii vefejné minéni a nakolik jsou jim naopak
ovlivitiovéna.

S 4

Nejzndméjsi definice public relations zni ,,zdmérné, pldnované a dlouhodobé usili vytvdret

. . D
soulad a pochopeni mezi organizaci a jeji verejnosti

. PR je souhrn c¢innosti, jejichz
prostiednictvim organizace oslovuje vSechny skupiny, na kterych ji zalezi. Jsou to aktivity,
které vytvareji a pecuji o obraz celé organizace na vefejnosti. Cilem PR je zprostfedkovat
vefejnosti informace, trvale a nepfetrZit¢ podporovat utvafeni ndzord, presvédCovat ji

a ziskavat jeji davéru.

Média relations

Meédia relations je oznaceni vztahu k novindftim. Termin oznacuje veSkeré kontakty s médii za
ucelem zdmérného a dlouhodobého budovani dobrého vztahu s vefejnosti. Média mizeme
chédpat jako prostfedi, platformu pro komunikaci, ale také jako prostfednika mezi organizaci
a vefejnosti. Nékoho, kdo umi oslovit celou skupinu a sdéleni ji ptedat. Jednd se

o profesiondla, ktery se postard o logistiku vzkazu a distribuci vybrané cilové skuping.

"' Komunikace s vefejnosti a jeSté néco navic... Spiralis,o.s., Praha 2003 ISBN 80-903015-3-3
2 Institut Public Relations [online] [cit. 2007-01-30] Dostupné z URL: <http://www.ipr.cz>



Jak fikal A. Einstein: ,,dtlezité je se nepfestat ptat”. Zakladem efektivni prace s médii je Casté
kladeni otazek. Sestavené a dobie formulované odpovédi pomohou pfi tvorbé komunikacniho
manudlu a vyladovan{ firemni strategie. Média Relations tvoii a7 80% price PR"’. Nastroji
jsou kromé tiskové zpravy (TZ), kterd vyzaduje zru€nost pfi vytvaieni osnovy i vyhleddvani
zajimavych témat, a tiskové konference (TK), jesté¢ publikace, zaméstnanecké cCasopisy,
aktivity socidlni odpovédnosti — dobré vztahy s komunitou, lobbystické aktivity, kulturni,

sportovni a spolecenské akce.

Public relations a marketing

V institucich neziskového sektoru nepatif marketing mezi tradi¢ni ¢innosti'*. Od roku 1971,
kdy Philip Kotler, americky expert v oblasti marketingu, vydal knihu ,Marketing pro
neziskovy sektor*, se objevovaly hlasy protestujici proti pouzivani obchodnich pfistupti pro
potieby neziStnych sluZzeb komunity. PodrdaZzdéné reakce o zatahovani ,Spinavych*
a obchodnich praktik do ,,Cisté* neziskové sféry jsou minulosti. Dnes jiz terminy jako trh
neziskovych organizaci, cena sluzeb, sména, marketing a propagace sluzeb nikoho
nepobuiuji.

Marketing je chdpédn jako soubor obchodnich €innosti a spolecné s PR aktivitami by mél byt
soucasti kazdé neziskové organizace. PR pracovnici se orientuji na vnitini komunikaci a na
realizaci dlouhodobé kampané ve vztahu k médiim a nezajimaji o tvorbu cen ¢i distribuci.
Proto se konflikt soustieduje na ctvrté "P" - jde o podporu nebo marketingovou komunikaci® .
BohuZel jsou PR aktivity vétSinou z finan¢nich nebo kapacitnich davodi vytlaceny kamsi na
posledni misto. Pfitom jde o to, abychom vyuZzili nabizejici se ptilezitost k publicité ¢innosti

organizace a dokdzali oslovit klienty s nabidkou sluzeb a programd.

Public relations a reklama

Public relations byly v minulosti nahrazovany reklamou. V soucasné dob¢ jsou PR a reklamy
dva odli$né néastroje, i kdyZ se navzdjem dopliuji. Hlavni rozdil spoc¢iva v tom, Ze reklama
propaguje vétSinou pouze jednotlivé vyrobky nebo sluzby, naproti tomu public relations
vystupuje za celou organizaci. Reklama ma kratkodobou ¢i sttednédobou pusobnost, public
relations musi pusobit soustavné a dlouhodob&. Spolecné maji psychologické piisobeni na

vefejnost.

13 GirgaSova, J., Vercdk, V.: Média relation neni manipulace. Ekopress, Praha, 2004, ISBN 80-86119-43-2
'* Hannagan Tim J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management press, Praha 1996

'3 Ceska spolenost pro propagaci a public relations [online][cit. 2006-07-01] Dostupné z URL:
<http://www.mospra.cz>



Pro komer¢ni reklamu je rozhodujici vysledek. Socidlni reklama méd vyssi cile, které jsou
vetSinou neméfitelné. Socidlni reklama je ¢asto podporovana vyznamnymi mezindrodnimi PR
agenturami, které vytvafi tyto reklamy pro neziskovou organizaci zdarma v rdmci budovani
jejich dobré image. Obchodni pfistup se prolind i socidlni reklamou, i kdyZ cena, zboZi, bartr
maji trochu odli$né definice. Existuje celosvétovy festival socidlni reklamy, velmi prestiZni, je
otdzkou cti byt mezi nominovanymi a svétové prezentovat dobrou mySlenku a vtipnou
realizaci reklamy na charitativni projekty. Ceské televize vénuje tydné zdarma 25 minut
vysilacitho Casu pro socidlni reklamu. Investice konta Bariéry do reklamy (99% TV spotii)
presdhly v roce 2001 47 mil. K¢. Tuto inzerci vSak financné obstarali spolecnosti, které se na
projektu podileli'®.

Negativni reklama je také reklama, slychali jsme na pseudoobchodnich Skolenich po
sametové revoluci. Ale pozor, negativni reklama v ptipadé neziskovych organizaci mize
znamenat katastroficky odliv sponzortu. Piiklad z posledni doby je Nadace Kapka nadéje
asituace kolem feditelky Venduly Svobodové. Bulvarni aféra kolem soudnich sport
a obvinovani ze stran ostatnich pozustalych po K. Svobodovi, zasdhla pani V. Svobodovou
osobng, ale i n¢které z ptiznivcti nadace. Dle vyjadieni feditelky ,,situace darce neodradila®,
ale domnivdm se, Ze si medidlni krize diky bulvarnim zprdvdm vyZadala mnoho usili
a komunikace, které by nebylo tfeba, kdyby krize nevznikla. Fakt, Ze je v tuto chvili ohroZena
¢innost organizace, kterd za svou dobu pusobnosti rozdala 90 milioni korun na dobrou véc,
jen kvuli tomu, Ze manzel feditelky nadace byl zndmou celebritou, je diilkazem, Ze negativni

reklama neziskové organizaci nesvedci.

1.11. Neziskova organizace

Oblast neziskového sektoru ma raznorodé pojmenovani. Mluvime o organizacich
neziskovych (NO), nevladnich (NNO), dobroCinnych a charitativnich. Neziskova organizace
je vnejSirSsim smyslu slova kazd4d organizace, kterd byla zaloZena za jinym tucelem neZz
k podnikdni. Nevlddni neziskova organizace je takovad organizace, kterou zaklddaji sami
obcané ze svobodného rozhodnuti a za ucelem feSit konkrétni problémy. Hlavnim méfitkem
neni financni zisk, ale schopnost napliiovat poslani organizace. Za neziskové organizace lze
proto povazovat i vSechny rozpoc€tové a pfispévkové organizace, cirkve, odbory, politické

strany a hnuti i profesni komory.

'® Marketing&Meédia ze 14/1/2001. Nadace Charty 77 jednoznacné vede v inzerci. (Naklady za reklamu byly
vynaloZené v obdobf listopad 2000- fijen 2001) Dostupné také z URL: <http: //mam.ihned.cz>[cit. 2006-11-08]
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Podle zdkona rozezndvdme ctyri pravni formy neziskovych organizaci:
- obcanskd sdruZeni,
- obecné prospésné spolecnosti,
- nadace a
. 17
- nadacni fondy.
Jak tikd O. Matousek ,.dobrovolnictvi existuje v zemich, kde je svoboda a demokracie

« 18

dlouhodobé zakorenéna, kde se lidé neciti bezmocni viici reZimum* " a kde svym proaktivnim

piistupem a odhodlané ovliviiuji udélosti ve své komunité.

Poslani neziskové organizace musi byt jasn¢ definované, srozumitelné vetejnosti, ale
piedevsim cilovym skupindm. Davéryhodnost by méla byt zfejma uz podle lidskych zdrojt,
finan¢nich prostfedkt a materidln€ technického vybaveni organizace. Poslani by mélo odrazet
principy price a preferované hodnoty. Nemélo by byt obecné, aby neztratilo na své
zajimavosti a Ctendf si mohl vybavit konkrétni Cinnost a aktivity organizace. Stru¢né
formulaci posldni je nutné vénovat potfebny ¢as. Organizace by méla mit své poslani, které se
odrdzi ve vSech projektech a mysSlenkovit¢ je zastfeSuje. Uméni efektivni propagace
se zakldda na spravném vyvdZeni nékolika faktori, které podrobné definuji déle. Je tfeba se

zabyvat vytvofenim dlouhodobé komunika¢ni strategie.

' Informacni centrum neziskovych organizaci ICN[online][cit. 2006-03-22] Dostupné z <http: //www.icn.cz>
'8 Dobrovolnik [online][cit. 2006-08-20] Dostupné z URL: <http: //www.dobrovolnik.cz>
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Myty o neziskovych organizacich:

,Neziskova organizace nepotifebuje propagaci® .

Naopak, neziskova organizace musi byt také vidét. Potiebuje komunikovat ohledné své
nabidky sluzeb a potfeby finan¢nich sponzorl s Sirokou vefejnosti. V rdmci organizace
vnimdme vnitini a vn&j§i komunikaci'®. Ta vnitini komunikace mezi zam&stnanci a vedenim
je klicova pfti tvorbé image a motivaci zaméstnancu, ale jakozto takova je predevsim otdzkou

persondlnitho managementu, a proto ji uzZ dile zminovat nebudu.

,Neziskova organizace nema penize*.

Neziskova organizace neznamend nemajetnd. Potfebuje jen pfesné¢ identifikovat své potieby,
segmentovat cilové skupiny a rozvazit ndklady v souladu s rozpo¢tem. Zafixovat jednotny
vizudlni styl instituce do podvédomi vefejnosti je obtizny a dlouhodoby proces, a nejen proto
je podcenovan a opomijen. Jeho vytvofeni je neziskové organizaci dostupné a proto by ho

m¢li fesit hned v pocatku.

,Neziskova organizace nesmi pouZivat obchodni taktiky*.
Neziskova organizace nemd za cil okamzity zisk. Jeji cile a dspéSnost neni méfitelnd penézi.
Neznamend to vSak, Ze by nemohla vyuzivat poznatkli z marketingu, reklamy a psychologie

obchodniho jednéni.

' Cepelka Oldich a piételé: Price s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. Nadace Omega 1997
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II. Prakticka cast

Bylo by jisté velmi zajimavé analyzovat situaci a komunikacéni strategii organizace jako je
Clovék v tisni*® nebo UNESCO?', ale upf{imn& piiznavam, 7e bych t&zko hledala slabiny
jejich komunikaéni strategie. Pravé pro jejich vysledky je obdivuji. Jejich profesionalita je
zastiténa v prvnim pifpadé nejvyznamnéj$im vefejnopravnim médiem — Ceskou televizi
avdruhém piipad€ jsou sluzby nadndrodni organizace zajiStovdny profesiondlnimi PR
a komunikaénimi agenturami celého svéta.

Pravé srovnani s profesiondly mi pomohlo spravné zvolit neziskovou organizaci. ProtoZe
pracuji v soukromé sféfe a nemdm piimy kontakt sneziskovym sektorem, byl vybér
organizace ochotné spolupracovat kliCovym momentem. Chtéla jsem vybrat takové obcanské
sdruzeni, které je funkcni, existuje na trhu sluzeb jiz urcitou dobu a je tedy mozné hodnotit
plisobeni a komunikaci v minulosti. Druhym faktorem vybéru, nebo spi§ mym vroucim
pianim bylo, aby sdruZeni bylo ochotno vyuZit piipadné vysledky mé (a potazmo jejich) prace
a zakomponovat vbudoucnu do své strategie. Aby oboustranné investovany C¢as nebyl
zbytecny a navrZzend zlepSeni byla realizovatelnd (po ekonomické i organizacni strance)
a jejich uc¢innost efektivni.

Déle m¢ zajimalo, jak se organizace prezentovala partnerim z vefejné spravy. Jak dobfe jsou
informovéany dfednice ufadu meéstské ¢asti, kde organizace sidli, zda znaji konkrétni aktivity
sdruzeni. Pro konecny vybér rozhodlo uspé$né Cerpani z fondi EU, které je z pohledu

propagace zajimavym faktorem. Zvolenou neziskovou organizaci je Obcanské sdruZeni

AKORD.

20 Spolecnost Clovék v tisni [online][cit. 2007-01-01] Dostupné z URL: <http: //www.www.clovekvtisni.cz>
2 UNESCO [online][cit. 2006-08-20] Dostupné z URL: <http: //www.unesco.org>
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2. AKORD

AKORD? je ob&anské sdruzeni, které vzniklo v roce 1992 jako nestétni neziskov4 organizace
plsobici ve prospéch rodin s détmi se zdravotnim postizenim. Posldnim a cilem sdruZzeni je
koordinace aktivit v oblasti zdravotnictvi a socidlni péce, podpora a realizace projekta
zaméfenych na pomoc détem s vyvojovym postizenim, zejména vCasnd diagnostika a zachyt
vyvojovych vad, socidlni rehabilitace déti a mlddeZe a jejich integrace do spolecnosti. Dale

i podpora rodin, v kterych tyto déti Ziji.

2.1. Denni stacionar

Obcanské sdruzeni AKORD je zakladatelem a od listopadu 1995 provozovatelem Denniho
staciondfe AKORD pro déti a mlddez s mentdlnim postiZenim a kombinovanymi vadami.
Denni staciondii AKORD (dédle jen DS AKORD) pokracuje od roku 1995 vpéci o déti
amlddeZ s mentidlnim postiZenim a kombinovanymi vadami ve véku od 3 do 26 let
a v poskytovani vychovné, vzdélavaci, fyzioterapeutické a socidln¢ rehabilitacni péce. Na této
¢innosti se podili tym pracovnikd - specidlnich a socidlnich pedagogl, zdravotnikd,
fyzioterapeutd, asistentll, administrativnich pracovnikll a dalSich dobrovolnika. Déle jsou do
péce o déti a mladeZz s mentdlnim postiZzenim a kombinovanymi vadami zapojovani studenti
vramci svych odbornych stdzi a praxi. Denni ¢innost staciondie zahrnuje vychovné
vzdélavaci program, rehabilitatni program, program péce formou ozdravného pobytu,

poradenské a publikaéni programy, programy odborné spoluprice, osvétové a kulturni

aktivity a odborn¢ prakticka Cinnost.

2.2. Vzdélavaci rekvalifika¢ni kurz

Pod z4stitou Obcanského sdruzeni AKORD (dédle jen OS AKORD) probihaji od roku 1998
rekvalifika¢ni kurzy ,,Asistent pro osobni sluzbu handicapovanych osob*. Od 1. 3. 2005 byl
tento kurz podporovan grantem Phare 2003 RLZ. Pro obc¢any s trvalym pobytem ve Stfednich
Cechéch byl diky poskytnutému grantu zdarma. Projekt Phare 2003 RLZ byl spolufinancovan
Evropskou unif a statnim rozpodtem Ceské republiky. V sou¢asné dobé jsou rekvalifikaén{
kurzy podpofeny Evropskym socidlnim fondem, od 1.6. 2006 — 31.5. 2008. Do dnesniho dne
kurz absolvovalo 250 ti¢astnikii z celé CR a dalif cykly probihaj.

22 AKORD [online][cit. 2006-11-17] Dostupné z URL: <http: //www.volweb.cz/dsakord>
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Vzdélavaci kurz probihd vikendovou a intenzivni formou. Délka kaZzdého kurzu je
252 vyucovacich hodin, z toho 72 hodin praktického nacviku. Odborni lektofi zpracovali pro
studenty vyukové materidly formou skript. Kurz je ukoncen zavére¢nou zkouskou, absolventi
ziskali doklad o rekvalifikaci (osvédCeni s celostdtni platnosti) pro tuto pracovni ¢innost.
V soucasné dobé kurzy odpovidaji pozadavkim na kvalifikaci pracovnika v socidlnich

sluzbéch podle vyhlasky socidlniho zakona 108/ 2006 Sb.

2.3. SWOT analyza

Tato analyza je tvofena pouze pro potieby této bakaldiské prace, proto nezminuje vSechny
obvykle vyhodnocované stranky (management, financovéni, apod.), ale pouze ty, které se vazi

na komunikaci organizace smérem ven.

Silné stranky

e Schopnosti feditelky organizace. Je pfitomna od zaloZeni. Znd dobfe administrativni
1 organizacni procesy fungovéni sdruZeni i jeho slabiny.

e Je pfipravend pro kontakt s médii, schopnd odpovidat bez piipravy. Je oteviena
a komunikativni, umi prezentovat i pfedavat zkuSenosti s pedagogickym pfistupem.

e Vyznamnd osobni investice.

e Uspéch pii Gerpani granti z evropskych fondi.

e Profesionalita — vysoce odborné zajisténi poskytovani sluzeb.

e Desity ro¢nik Skoleni.

Slabé stranky
e Dosavadni mald medializace a nezdjem o ni.
e PIn¢ vytizené persondlni zajisténi. Neni mozné pozadovat plnéni piipadnych dalSich

ukolu.
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Prilezitosti

e, Lihefi“ osobnich asistentd pro celou CR i pro budoucnost.
e Moznost dal$ich projekth podporovanych granty EU.

e Price s mistni komunitou (jeji formalizace a osvéta).

Hrozby
e Zavislost na nékolika finan¢nich zdrojich.
e Nejisté obnoveni financovani z granti EU a komplikované vykazovéni.
e VSe stoji a pada osobnosti feditelky.

e Ne vzdy pochopeny postoj organizace v o¢ich vefejnosti.

2.4. Analyza medializace a propagace

V situacni analyze bychom se mohli zabyvat vnitinim i vnéj$Sim prostiedim organizace a to
vcetn¢ financnich zdrojh, potfeb klientli a jejich uspokojovani, analyzou konkurence apod.
Pro potfeby analyzy medializace jsem se zaméfila pfedev§im na rozbor komunikace

v minulosti a dnes.

Dosavadni medializace se soustfedila pfedev§im na ,,rozjezd*“ AKORDu. Dva dokumenty na
CT vroce 1996 a 1997. Webové stinky, informaéni letdky v Geském a anglickém jazyce,
vyrocni zprdva na CD-ROMu. ZGspé$né realizovanych akci uvadim poiaddni vystav
vytvarnych praci vytvofenych klienty v prostordch denniho staciondfe, vytvéafeni vdnocnich
piani a obrazi na zakdzku pro partnery sdruzeni, pravidelnd setkdnimi s rodi¢i a odborniky,
setkdvani se studenty a absolventy rekvalifikaéniho kurzu apod. Uspéchem viditelnym na
mezindrodnim poli je uvefejnéni vytvarnych praci klientdl na internetové galerii® a zasldni
certifikati autorim vystavenych praci ve spoluprici s Georgetown University Medical Center

(USA).

2 Universita Georgetown [online][cit. 2007-03-10] Dostupné z URL:
<http://www.gucdc.georgetown.edu/gallery.html>
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Dalsi formou propagace je odborné¢ praktickd Cinnost vykondvand v radmci DS AKORD.
Studenti z Vyssi zdravotnické Skoly, Vyssi odborné skoly socidln€ pravni i Lékatské fakulty se
mohou stdt neoficidlnimi diplomaty a diky ziskanym zkuSenostem mohou propagovat dobré

jméno sdruZeni.

Rekvalifikacni kurzy ,,Asistent pro osobni sluzbu handicapovanych osob* byly vzdy pted
uvedenim ozndmeny na webovych strankdch. Byly rozesldny letdky na Krajské urady prace
v oblasti Stfednich Cech. Dile byla uvefejnéna inzerce v &asopisech ,MuZe3“, ,Nejsi sam*
a ,,Gratis“. Na vSech pisemnych materidlech byla zdiraznéna finan¢ni podpora EU. Publicita
byla podpofena vystoupenim koordindtorky I. Duskové v televiznim pofadu Kli¢ na CT2
v listopadu 2005 (ptulhodinovy dokument o Skoleni asistentll) a v dennim pifimém vysilani

TOP TV arozhlasovymi vstupy na Radiu Regina a v Ceském rozhlase.

Propagaci pomahd i spoluprice s ICN, o.p.s., které pracuje ve prospéch NNO, a to formou
odbornych Skoleni, ¢lenstvim v klubu Informac¢niho centra nadaci, informaci uvefejnénych

v Bulletinu ICN a na webovych strankéch atd.

Diky témto aktivitdim se dafi pfibliZovat problematiku Zivota s handicapem Sir§i vefejnosti

a pusobit tak na povédomi lidi stojicich zatim mimo tuto oblast.

2.5. Shrnuti

Propagaci AKORDu miiZeme teoreticky rozd¢lit na dvé zakladni sdéleni.

» Denni staciondi AKORD, ktery ma v soucasné dob¢ 15 klienti, ma plné vycerpanou
kapacitu. Navic se jednd o poskytovani specifické sluzby, o které cilova skupina jiz vi.
V tomto sméru nemd organizace zdjem na dal$i vyznamné propagaci a medializaci.

* Druhou ¢innosti Obcanského sdruZzeni AKORD je pofddani rekvalifikacnich kurzh
,ZAsistent pro osobni sluzbu handicapovanych osob®. Jednd se o ¢innost, kterou by
organizace chtéla nadéle rozvijet a propagovat. Rekvalifika¢ni kurzy jsou na tom
s propagaci od pocatku Iépe. Jednak kvli §irsi cilové skupiné, kterd mé byt sdélenim
oslovena, a také diky opakovanému pfizndni financovani z granti EU, coz je

jednoznaéné znacka divéryhodnosti.
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Z konzultaci s feditelkou Duskovou vyplynulo, Ze momentdlni prioritou je propagace
rekvalifika¢niho kurzu. Na zdklad€ analyzy jsem se rozhodla, Ze v ndvrhu zlepSeni, které by
m¢ély v optimdlnim piipad¢ vést k definovani nové komunika¢ni strategie, se rekvalifikaénim
kurziim budu vénovat s uréitym akcentem, ale bez opomenuti propagace sdruzeni. Za prvé
uplné opomenuti sdruzeni by byla chyba, protoZe i za DS AKORD stoji pékné tspechy. Za
druhé budou frekventanti s DS AKORD spolupracovat v ramci praxe a méli by miti moZnost
se s jeho ¢innosti seznamit uz dopfedu. Za tfeti, transparentnost propagace fungujiciho celku
muze jen dodat na jeho daveéryhodnosti. Za Ctvrté, propagace zvysuje sebevédomi pracovniku
firmy. Nedostatek, omezeni nebo zastaveni propagace demoralizuje pracovni tym. Pozitivni

" ‘. co . 724
a dostatecnd propagace zvysuje sebevédomi a pracovni mordlku.

* Internet Info URL: <http://www.iinfo.cz/text/reklama/> [online][cit. 2007-04-10] Dostupné také z URL:
<http://www.vajicko.cz>
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3. Komunikaéni strategie

Zpracovala jsem piehled historie a sou€asné situace propagace a medializace obCanského
sdruzeni AKORD. Formulace poslani organizace je stdle platnd a proto je moZno pfikrocit ke
konkrétnim kroktim. V kazdém kroku pldnovani dbdm na moZnd rizika a omezeni, aby
ndklady zmény neptfevySily piinosy, aby intuice vid¢i osobnosti organizace nezastinila
formdlni pldanovani a v neposledni fad¢€, zda implementace strategického planu je redlna.

Stanoveny cil miiZze byt naro¢ny, ale musi byt dosazitelny.

3.1.  Rozbor cilovych skupin

Cilové skupiny maji spole¢né zajmy, principy a postoje, ale i spole¢né problémy. Oslovit
skupiny, které nemaji o problematiku zdjem, nemaji vyhranény ndzor nebo neprojevuji pfizen
nebo odpor, je t€zZké a v tomto momentu naprosto zbytecné. Blize se tedy budeme vénovat
cilovym skupindm jednoznané polarizovanym. Lidsky faktor je proménlivy, proto
u nékterych skupin neni zfetelnd pfesnd hranice. Nékdo je darcem finan¢nich obnosil
i dobrovolnikem (dobrovolnym spolupracovnikem), u jinych skupin jsou jasn¢ vyprofilované
podskupiny. Zacala jsem definovanim cilovych skupin, abychom si mohli odpovédét na

otazku KOHO chceme oslovit, KOMU chceme néco sdélit.

Klienti a jejich rodiny

rozumi problematice, védi co hledaji. Sluzbu pottebuji, ale hledi i na kvalitu. Maji povédomi
o konkuren¢nich zatfizenich. Cilem sdruzZeni je, aby byli spokojeni, aby si je udrZeli. Jim je
urceno ujisténi o kvalitni péci, respektu a diskrétnim zachdzeni s divérmymi informacemi.

Komunikace s nimi by méla byt permanentni a oboustrann4.

Darci ( soucasni i potencialni) a dalsi vlivné subjekty
Dérci neboli donétofi (z angl. donors) jsou kliCovou skupinou, protoZe bez nich neni dostatek

financi pro realizaci zdsluZznych cili. Jsou vétSinou citlivi k problematice sluZzeb neziskové

.....

zastupci firem, ktefi v rdmci rozpoctu pocitaji s urCitym druhem dércovstvi. Jejich zdjem je
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nutné nejen ziskat, ale jeSt¢ potrebnéjsi udrzet, aby se jejich ptispévky staly pravidelnymi
a ptfipadné se jeSt¢ zvétSovaly. Skupiné diarci se vénujeme s osobnim pfistupem, nikdy
nezapomeneme zaslat osobni pfdni do nového roku napiiklad s kresbou klientd nasi
organizace a pod¢kovat za ptizen. Zaroveit muzeme vyjadfit pfani pokracujici spoluprace.
Dérci jsou cilovou skupinou, kterou je vhodné si pfedchdzet a hyckat. Organizace musi mit
davéru instituciondlnich darci - nadaci, nadacnich fondd, ministerstev, samosprayv,
soukromych firem. Dlvéra zdstupci téchto instituci je také vyjaddifenim pozice organizace
vuci konkurenci. Darci ndm mohou poskytnout zpétnou vazbu, s kterou je mozné konzultovat

nové strategické cile.

Utady a ostatni subjekty

znaji problematiku socidlni prace, potykaji se s omezenymi financemi, jsou zodpoveédni za
piidélovani prostfedkli atd. MizZeme je povazovat za podskupinu darcii a VIP, protoze jim je
urceno podobné sdéleni. U této podskupiny bych zdlraznila snahu o udrZeni a zvySovani

kvality sluZzeb. Prezentace tspéchii a lobovani je na misté.

Novinari a odborna verejnost

skupina, kterd md nejméné Casu a je hodnocena podle vysledkli. Vznika tedy dojem, Ze jim
zalezi na kvantit€ a ne na kvalit€. VétSina z nich vSak uznava, ze se neziskovému sektoru,
bohuZel nevénuji dostate¢né¢ a mnohdy ani tolik, kolik by chtéli. Jsou vnimavi a rychle se
v problematice orientuji. Netfeba jim podlézat ani je upldacet. Spravny novinaf oceni otevieny
a pratelsky pfistup. Je dilezité nastolit partnersky vyvazeny vztah, kde nechybi respekt viici
osobé ani profesi. Je vhodné nabidnout jedno hlavni stanovisko, jeden ndzor, nezatiZeny
osobnimi soudy a dojmy. Nechme na novinéfich, aby oni sami zvolili to spradvné ddvkovani.
Srdceryvné piibéhy mohou spustit lavinu pomoci, je vSak tfeba s nimi zachdzet velmi opatrné,
adresdty nezahltit, aby spole¢nost neotupéla, jako v ptipad¢ svétové chudoby.

Komunikace s médii je postavena na heslech, jasnych a vystiznych. Svétové PR agentury rady
mezi své klienty neziskové organizace pocitaji. Poméhaji jim se vztahem k novindfiim
a organizaci kampani, nékdy i zdarma tvoii ndkladné a velmi kreativni reklamy. Je to pro né
vyhodné, nebot’ to zpétné pozitivné ovliviiuje image agentury a zvySuje jejich spoleCensky

kredit.
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Dobrovolnici a potencionalni priznivci

pfi prici s dobrovolniky je dtleZzitd znalost jejich motivace. Rozezndvame altruistickou
motivaci, kdy chce dobrovolnik nezistné¢ pomdhat a Cinit dobro. Pragmatickd motivace je
zaloZena na praktickych, vécnych diivodech. Mnohdy se vyskytuje motivace kombinovana.
V Ceském ekonomickém prostiedi, kde je sldbnouci stfedni vrstva, je bohuzel mnoho
dobrovolnikii nuceno ptfedevsim zajistit svou existenci nékdy i druhym zaméstnanim, a proto
na dobrovolnictvi tolik ¢asu nezbyva. Na druhou stranu je bohuZel stdle mnoho mladistvich,
kteti travi veskery volny ¢as v obchodnich a zdbavnich centrech nebo piimo na ulicich ¢i

barech.

Zajemci o rekvalifika¢ni kurz

Zajemci se rekrutuji predev§im z fad nezaméstnanych, absolventli Skol, Zen po matetské
dovolené, osob, které peCuji vdomdcnosti o osobu stéZkym postizenim nebo
nekvalifikovanych pracujicich v socidlnich sluzbach, ktefi si absolvovanim kurzu zvysi
kvalifikaci. Jak je patrné tyto podskupiny jsou velmi rozlicné a nedaji se zasahnout najednou,
protoZe se nevyskytuji na stejném misté. Jako vhodné médium se zde jevi rozhlas, vyvésni
deska, letdky na Ufadech price, ale i jinych institucich, socidlnich zafizenich, $koldch, tak

1 v ¢ekarnach ordinaci Iékafu atd.

Konkurence

Konkurence je jasné definovand skupina poskytujici sluzby na stejném trhu. V rdmci
spravného fizeni organizace je nutné svou konkurenci dobfe zn4t. Tato skupina vSak nemusi
byt nutn¢ negativnh¢ vymezend, tak jak jsme tomu zvykli u obchodnich spole¢nosti.
Spoluprace neziskovych organizaci obecné je obvykld a diskuse o spole¢né problematice

probihd i na mezindrodnim poli.

Obcané komunity

V Ceské republice se jednd o nejmén¢ informovanou vetejnost, kterd nema zdjem na svém

vvvvv

MV

pro ziskani jejich zdjmu, natoZ spolupréci. T€Zky ofiSek, ale jednou se s osvétou zacit musi.
Sdéleni této skupin€ urcend, by méla byt pravidelnd, naptiklad zdbavnou formou soutézi.

Vysledky se nedostavi ihned, ale o to budou cenné;si.
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Odpiirci

Skupina, kterd reaguje negativné, odsuzuje a Skodi povésti organizace. V neziskovém sektoru
je nastésti malo obvykld. Jednd se vétSinou o chronické stéZzovatele. Skupinu odpurci,
fanatikl a zdSkodnikt musi podrobné fesit krizovy manudl jako jednu z potencidlnich hrozeb.
V piipadé€ sdruzeni AKORD nepiedpokladdm, Ze by bylo vystaveno pravdépodobnym ttokiim

ze strany organizovanych aktivistd.

Shrnuti

Definovala jsem né€kolik cilovych skupin. Doporucila bych spojit nékteré skupiny podle toho,

jaké sdé€leni jim bude urceno. Literatura uvadi doporuceni, omezit se na maximaln¢ 6 skupin

vvvvv

Z konzultaci s feditelkou Duskovou vyplynulo, Ze momentdlni prioritou je propagace
rekvalifikaéniho kurzu. Piesto se alespont okrajové musime dotknout dalSich néstroja, které
slouZzi propagaci sdruzeni obecné. Je mozné zvyraznit jedno sdé€leni na ukor jiného, ale neni

dobré opomenout propagaci celkové image.

3.2. Definovani medialnich témat

KdyZ uz jsme si identifikovali komu je naSe sd€leni uréeno, dalsi zdsadni otdzkou, kterou si
musime poloZit, je CO chceme sdélit. Spravnd volba a jasnd formulace ,,message* je pro
komunikaci s vefejnosti zdkladnim kamenem. Nejprve vénujeme pozornost potiebdm
hlavnich socidlnich partnert a zvoleni kli€ovd témata, kterd upoutaji jejich pozornost. Kdyz
mame tuto sestavu kompletni, mizeme pfidat jest€ emocidlni obsah. Ale pozor s jeho
davkovéanim, je ho tieba pfimétené, jako kofend.
U Obcanského sdruzeni AKORD bych rdda zvyraznila tato klicova hesla:
o Profesionalita
Poslanim sdruzeni je kvalitné a efektivné poskytovat sluzby a rady. Koordinovat
aktivity v oblasti zdravotnictvi a socidlni péce. Integrovat déti a mlddez do spolecnosti
a podporovat rodiny déti. Plhsobit v roli pedagoga a své know-how preddavat dal

napfiiklad pfi rekvalifikacnich kurzech.

22



o Empatie
Neziskovy sektor neni o soucitu. Je o naslouchdni a pomoci ziskat samostatnost.
Umoznit postizenym proZit co nejhodnotnéjsi Zivot. Pomoc znamend nabidnout
¢innost, kterd je v moznostech klienta. Empatie je diilezitdi nejen ve vztahu ke

klientdm, ale také v pfistupu k frekventantim rekvalifika¢niho kurzu.

J Granty EU
Financovani z granth EU je vyznamny uspéch. NejenZze vypovidd o kvalitné
pfipraveného projektu, jak po strdnce organizacni tak i odborné, ale je soucasné

1 osvéd¢enim o zdravém fungovani sdruzeni a jeho schopnostech zajistit odbornost.

Vyroéni zprava

Vsechna tato témata by méla zaznit ve vyrocni zprave, kterd je souhrnnym informaénim
materidlem o organizaci za dané obdobi, obvykle kalendaini rok. VéEtSinou zahrnuje zpravu
o ¢innosti, hospodateni, piehled sponzorGi a darct a lidi spojenych s organizaci. Zminuje
a bilancuje realizované projekty, ohliZi se za uplynulym rokem, hodnoti vysledky a dosazeni
vyty€enych cilii a nastinuje sméfovani v blizké budoucnosti. Vyrocni zprdva je zdkladnim
informacnim ndstrojem organizace pro public relation®. Piispivd k v&t$i prihlednosti,

otevienosti a daveéryhodnosti organizace.

3.3. Zdroje a prostiedky

KdyZ mluvime o zdrojich, myslime tim nejen finan¢ni stranku véci, ale i persondlni agendu.
Pokud chceme dobie propagovat organizaci na vefejnosti je nutné mit dobfe zvladnutou
interni komunikaci. Zaméstnanci neziskové organizace by m¢li byt hrdi na svou préci. Mezi
zdroje budu pocitat i obec novinaiskou, protoZe pravé oni budou témi komunikdtory naseho

sdéleni.

Prostifedky jsou ndstroje, které ndm s komunikaci pomohou. At’ uz je to kancelarskd technika
(pocitac, tiskdrna), komunikacni prostiedky (email, telefon, fax) nebo ustdlené formy sdéleni
(tiskovd zprdava, PR Cldnek, press book, reklama, pifimd komunikace apod.). O téchto

ndstrojich se vice rozepisovat nebudu. Kazdy, kdo se o tuto problematiku zajima vi, Ze

» Zeték J. Rizeni neziskovych organizaci.
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tiskovd zprdva se piSe jako obridcend pyramida, Ze tuvodni odstavec se nazyva perex

a vystihuje obsah celé zpravy.

Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou velvyslanci organizace. Lidé, ktefi ob&tuji svlij Cas pro dobro¢innou préci,
tak oteviraji dvefe dalSich organizaci a nabizeji piileZitost napojit se na nové sit&*.
Opravdovy respekt a potieba spoluprice vznikaji davérou, dobrymi vysledky vynalozeného
usili a vzajemnou prospéSnosti. Jejich osobni doporuceni jsou divéryhodnd a maji tedy velky

vyznam na piedani poselstvi a vytvafeni image.

Al

Novinari

o

Novinat je cClovék pracujici v Zurnalistice. Jeho povoladni je sbirdni, oveéfovani a Sifeni
informaci. Slovo ,,novindi‘ bylo ptivodné pouzivdno pro ¢lovéka piSiciho do novin, ale
postupné se tento termin rozs$ifil i na lidi publikujici v rozhlase, televizi ¢i na internetu.
Ukolem kazdého novindie neni jen naplno pracovat pro svého zaméstnavatele, ale také se
podilet na demokratickém prostiedi zem¢ zajiStovanim plurality informaci a ndzort. Pravo
ob¢antl na informace vyplyva z Ustavy. Kazdy zaméstnavatel novindit by tato specifika mél
respektovat’’. P budovéni vztahu k novindiim je tieba si uvédomit, 7e nejsou soupefi, ale
partnefi, Ze se navzdjem potiebujeme a pracujeme na spole¢ném tdkolu. Novinafi nejsou zIi*®.
Je nutné vzdjemné se ctit a respektovat zdkonitosti svych profesi. Navdzani dobrého vztahu
s médii je dulezité nejen pro zajiSténi publicity, ale i pro pfipad krizové situace. Média
ovliviiuji vefejné mineni, proto je vhodné dlouhodobé budovat dobry vztah a byt v kontaktu.
Pfispéje k tomu i respekt viici rytmu redakce. Kontaktovat novindre v dobé redakeni uzavérky
je minimdlné neSikovné. Medidlni experti radi: netlacit a nevydirat, nelhat ani neuplécet, mit
zdravy respekt, byt vzdy ve stfehu a nabizet atraktivni a dobie pojatd ,medidlni témata**.

Novinéf, ktery by se dopustil plagidtorstvi, zlovolného zkreslovani skute¢nosti, pomluvy,
urazky na cti, kiivého nebo nepodloZeného obvinéni, pfijeti jakékoli formy dplatku s ohledem
na publikovani nebo potlaceni zprdav a informaci, by vazné porusil eticky kodex syndikatu

novinaru.

?® Moi Ali: The diy guide to public relation for charities Voluntary Organisations and Community Groups.

" Syndikat novinait CR [online] [cit. 2007-01-17] Dostupné z URL: <http://www.sncr.cz >

¥ Salek Marek: Novinaii nejsou zli. Vydala Nadace VIA s podporou British Know How Fund a Charles Stewart
Mott Foundation. Praha 2001 (ISBN nema)

* Tlapék Frantidek: Semindt Media Relation. PR Klub. Praha 2005
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Prostiedky a nastroje

Nejdulezitéjsi je mit a opatrovat sviij seznam médii. Vybudovat si databazi sympatizujicich
novindil, jinymi slovy téch, ktefi i pfesto, Ze jsou mnohdy redaktory jinych rubrik, pfijmou
pozvéani na akci a napiSou o projektu par fadki. Pro potfeby malé neziskové organizace
s lokdlnim vyznamem sta&i pracovat s mistnimi médii’’. Je dtlezité respektovat dny uzdvérek,
hierarchie redakci a ne vzdy je nutné nabizet pfipraveny c¢ldnek piimo Séfredaktorovi.

U mensich novin je pravdépodobné, Ze jsou pozice kumulovdny a proto znalost skladby

redakce zamezi trapastim.

Zasadni povinnosti pracovnika komunikace neziskové organizace je dbiat na jazykovou

£ MO

droven piipravenych dokumenti. Setii to Cas organizaci i novinaiim. Poskytovani

S 4

pravdivych a pfesnych informaci je podminkou navazani dlouhodobéjsi spoluprice s novinéfi.

Je nutné dobfe zvazit mnozstvi informaci dle typu média. Nezapomenout na tezaura¢ni efekt
tiskovin a pomijivost rozhlasového vysilani. TéZko si posluchac¢ zapiSe neCekan¢ sdélené
telefonni Cislo. Na tisténé médium, at’ jiZz reklamu v novindch nebo letdk, je naopak vyhodné
uvést vice informaci a nezapomenout na telefonni kontakty nebo odkaz na webové stranky,

kde se mohou doc¢ist dalsi upfesiujici informace.

Dokonald prezentace® je souhrnem n&kolika uméni a to piedeviim rétoriky, artikulace,
modulace hlasu, sprdvného dychani a fe¢i téla. Je dilezité vyvarovat se opakovani
pomocnych slov (prosté, vlastn€, normalné), odstranit vady feci a naucit se pracovat s trémou.
V Zadném piipadé¢ nesmime opomenout pfipravu. Pokud si nevéiime nebo pokud ndm
prezentace pfed vétSim publikem plisobi nepiijemné pocity, je na misté¢ prezentaci trénovat
nebo se nechat vysSkolit v piisluSném kurzu prezentacnich dovednosti. Rdda bych jeste

zduraznila sémantiku, védu o vyznamu slov, kterd je zatim lehce opomijena, ale je zdsadni pro

tvorbu sdéleni.

30 Citoyennes du monde en action [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL:
<http://www.citoyennesdumondeenaction.ca>

31 Medlikovd Olga: Umite prezentovat? Odpoved’ zni: ano! Part media,s.r.o. a ICN, o.p.s..Praha. 2005.
ISBN 80-86423-11-5
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3.4. Fundraising

Obecné

Soucasné s rozvojem tzv. tretiho sektoru, tedy neziskovych prdvnickych osob, se ceStina
obohatila o ndzev cinnosti zvané fundraising. Termin je téZko preloZitelny. Jde o soubor
nejriznéjsich cinnosti, smérujicich k zajistovani zdroju, k ziskdvdni darii nebo jinych vyhod.
Jde o uzavieni smluv darovacich, grantovych , sponzorskych nebo o vypiijéce.”> Fundraising
je ziskdvani financnich prostfedku, tzn. zcela klicovd dovednost nutnd pro pteziti kazdé
neziskové organizace. Hlavnim ndstrojem je vlastni aktualizovand databdze déarcti. Nejvetsi
riziko, které neziskové organizaci hrozi je nevyuZitd fundraisingovd prileZitost” z divodu
nedostatku ¢asu osoby, kterd mohla dotdhnout véc do konce. Pozadavkem daru to totiZ

nekonci, na mist¢ je snaha o obnoveni a zvySeni daru.

Socialni odpovédnosti firem

Posledni dobou se v souvislosti s firemni kulturou, etikou ¢i image mluvi o socidlni
odpovédnosti firem - Corporate Social Responsability. CSR je kontinudlni zdvazek podnikl
chovat se eticky a pfispivat k ekonomickému riistu a zdrovenn se zasazovat o zlepSovani
kvality Zivota zaméstnancu a jejich rodin, stejné¢ jako lokdlni komunity a spolecnosti jako
celku®. Nékdy je CSR mylné zamd&iiovano za filantropii (ddrcovstvi) &i za prosté chovéani
v souladu se zdkony. Firemni darcovstvi je pouze jednou ze soucasti CSR. JesSté obtiznéjsi je
odliSeni CSR od public relations a marketingu. Redlné existuje nebezpeci, Ze je vic penéz
vynakldddno na prezentaci na kiidovém papiie nez na véc samotnou.

Cim dél tim v&tsi procento firem (pfedeviim téch se zahraniéni ddasti) pfinasi tuto socidln{

odpovédnost do svych etickych kodexl a pfijima zdvazky finan¢ni i dobrovolnické.

Technologie darcovstvi
Vzhledem k tomu, Ze vefejnost zac¢ind byt apatickd, nevS§imava, charitativni projekty uplatiuji

stile nov¢jsi a silnéjsi upoutdvky. V podminkdch rozvinuté trini ekonomiky stdle vice dopredu

%2 Fundraising [online][cit. 2007-03-17] Dostupné z URL:
<http://www.fundraising.cz/index.php ?show=clanek&id=290>

33 Polagkovéd Zuzana: Fundraisingové aktivity. Portdl 2005 ISBN 80-7178-694-2
3* World Bussiness Council for Sustainable Development, 1997
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vystupuji aktivity spolecnosti, které maji socidlni charakter. Spotrebitelé se pri svych

ndkupnich rozhodnutich zajimaji nejen o kvalitu nabizenych vyrobkii a sluzeb, ale stdle vice

o to, jak jsou vyrobci a poskytovatelé sluZeb tzv. dobrymi obcany (Trusted Corporate

Citizen)”. Autofi fundraisingovych aktivit stile vice usnadfiuji moZnost pfispét. Zde jsou

s ¥z

nékteré z mozZnosti, jak miZzeme darovat finan¢ni ¢4stku:

Prevodem na bankovni icet

Zaslanim DMS — darcovské sms na sbirkové konto.

Diky medializaci kauzy o neeti¢nosti dan¢, kterou si stat uplatiioval z kazdé darované
¢astky, se dnes jasn¢ uvadi vyse Castky, kterou dostane neziskovd organizace a kterou
si za zprostfedkovani nechal operétor. Stit od dvojitho zdanéni castek z DMS pod
tlakem vefejnosti nakonec tpln¢ upustil.

Nékupem

Nova technologie, kterd vefejnosti usnadiiuje darcovstvi je spojeni s ndkupem
spotifebniho zbozi. Zdarnym piikladem byla naptiklad kampan s ozna¢enim ,,Ostrovy
Zivota* na mlé¢nych vyrobcich.

Osobni angazovanosti

JiZ jsme mluvili o vyuzivéani slavnych jmen naSich celebrit a VIP. Rdda v tuto chvili
uvadim, Ze néktefi z téchto umélci se angazuji i bez ndroku na honoraf, osobn¢ a bez

jakékoli medializace.

Neziskové organizace si konkuruji, nebot’ se uchdzi o omezené financni zdroje a poskytuji

sluzby omezenému poctu klientii’®. Vétsina dobrovolniki se vzpouzi, kdyZ maji obchazet

sponzory s zadosti o finance, ale nevadi jim nap¥. proddvat listky na ples®’ & sportovni hry.

Je tfeba najit n&jaké odliSeni, origindlni upoutdvku nebo akci, kterd pozornost dondtora

(sponzoril) pfildka a pfipouta.

3% Forum dérct[online][cit. 2007-04-16] Dostupné z URL: <http://www.donorsforum.cz>

3% Komunikaces vefejnosti a jesté néco navic. .. strategické planovani marketing a marketingovy vyzkum
fundraisingu. Spiralis,o.s., Praha 2003 ISBN 80-903015-3-3

%7 Kolat Radek: Fundraising - pofddani benefi¢nich akci. ICN o.p.s., Praha. 2000 ISBN 80-86423-00-X
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4. Konkrétni navrhy

Vychazim ze situace OS AKORD, kterou jsem podrobné popsala v ptedchozich kapitoldch
ataké obecné znalosti prostfedi neziskovych organizaci. Zminila jsem, Ze pojmenovéni
neziskova organizace neznamen4, Ze je nemajetnd. Ale protoze Zijeme v dob¢, kdy se ndklady
peclivé sleduji i u velmi ziskovych obchodnich spolecnosti, snazila jsem se mezi navrhy

novych komunikaénich néstroji vybrat aktivity finanéné nendro¢né a ptitom efektivni.

4.1. Pripravné kroky

Dobra ptiprava a rozumné rozvrzeni prostiedkl je polovinou dspéchu. V prvni fazi navrhuji

nastavit téchto par systémovych krokd, které jsou fazeny v logickém poftadi.

Revize prospekti

Doporucuji zjednodusit obecné informace o sdruzeni tak, aby byly ¢tivé a srozumitelné i pro
laiky na prvni pohled. Zamyslet se nad poutavym titulkem kazdého jednotlivého letdku. Jasné
sd€lit o co jde a piipadné odkédzat na webové stranky, kde se doctou bliZsi informace. Velmi
odborné terminy nebo jejich Casté uzivani miZe odradit od dalsiho cteni. Vice bych se
zaméfila na specifika jednotlivych cilovych skupin. Aktualizace prospekti by méla probihat

pravidelné. Je dobré novy text pfed vydanim ,,otestovat na nezicastnénych osobéch.

Monitoring tisku a archiv ¢lankua

Jednozna¢n¢€ postrdddm jakoukoli centralizaci otiSténych c¢lankti a prospekti. ZaloZeni
archivu novinovych vystfizki mize poslouzit rovnou tfikrat. Za prvé, pokud ¢lanek vzdy
ozna¢ime datem vydani a ndzvem periodika, ve kterém se Clanek objevil, slouzi
k monitoringu otiSténych piispévkll a miize slouzit k pldnovéni dalsi propagace. Za druhé je
pcknou prezentaci pro nové zaméstnance nebo zdjemce o spoluprici, ktefi se o organizaci
chtéji dozvédét néco vice. Za tieti, kdyZ dochdzi k syndromu vyhoteni je dobré zavzpominat
na odvedenou praci za uplynulé roky a ,,dobit* se energii.

Viz piiloha 2.
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Webové stranky
Vytvotfeni webovych stranek je v dneSni dobé otdzka existence. Webové stranky prezentuji
organizaci vné&jSim svétu, poskytuji rychly piistup k hledanym informacim a jsou nejcastéji

prvnim kontaktnim mistem.

Doména

Navrzené zlepseni propagace AKORDu by nebylo kompletni, kdybych nezminila rozdilnou
adresu webovych strdnek a elektronické poSty. Je to matouci, nepraktické a téZzko
zapamatovatelné. BohuZel samostatnd doména ,,akord* je obsazena a to jak s pfiponou ,,.cz*,

,com®, ,org*“1i eu‘. Pro tuto chvili je tedy, bohuzel, nutné strpét tento stav.

Sprava a aktualizace

Pravidelna sprava, tedy aktualizace udaji uvedenych na webovych strankdch je dalSim
nutnym a velmi viditelnym krokem. Aktualizace je naprosto nepostradatelnd. V piipade
AKORDu je vse v poradku, na webovych strankdch se nevyskytly Zadné zastaralé informace,
ale také zZadné aktuality typu ,,Novy kurz otevien, piihlasky k dispozici zde.* Aktualizace neni

zalezitost ndkladnd, a pfesto velmi dobie poslouZi.

Mapa stranek
Stranky jsou ptehledné uspoiddané, ale plsobi stroze, jako vycet poloZek v seznamu.
strdnek a jeji vetveni. Zalozka ,mapa stranek* je obvykld u vSech objemnéjsich webovych

stranek. Ddva rychly ptehled o ¢em se miiZeme nékolika prokliky dozveédét.

Analyza navstévnosti

Pocitadla nédvstévniki se jiz do findlni grafické podoby novodobych webovych stranek
nevkladaji, ale zlistdvaji zajimavym vypovédnim ddajem pro spravce stranek. MiZeme z nich
vyCist, zda ndvstévnici hledaji pouze telefonické kontakty ¢i mapu, jak se do organizace
dostanou, nebo zda stravi delS$i dobu procitinim nabidky sluZeb atd. Nejednd se o ¢innost,
kterou je nutno provadét kazdodenné, ale spiS sledovat kiivky vyvoje, zda se po urcité

kampani ndvStévnost zvysi, napiiklad po otevieni dalSiho rekvalifikaéniho kurzu apod. Tento
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monitoring navstévnosti také piipomind obchodni statistiku ndvsStévnosti urcité webové
stranky nebo reklamniho banneru, tzv. Click rate - pocet proklikid. Poptipad¢ ,.Kniha
navstév®, kam mohou Ctendfi napsat svlij vzkaz, pozdrav, pochvalu nebo dotaz na webové

stranky nebo konkrétné Cinnost organizace.

Jednotny graficky styl

Pfizndvam, Ze obdivuji, jak dobré prezentace vznikly na koleni, pfimo v obcanském sdruZeni.
Je ale bohuZel patrné, Ze organizace se zatim nezabyvala profesiondlnim zpracovanim
jednotného grafického stylu. Rlznorodé grafické zpracovani bych oznacila za vyznamnéjsi
nedostatek.Nejednotny vzhled nepfispivd k jednoznacné identifikaci firmy. Osobné bych
odstranila urcitou pfezdobenost a stiidméji bych umistovala rozdilné grafické vzory a fonty.
Jako matouci a zbyteCnou vnimdm animaci objevovani se textu (titulkll). Pozornost bych

vénovala propagaci jména, a tedy i posldni spole¢nosti, tak, aby si Ctenaf lehce a rychle

osvojil zkratku AKORD. A - autonomie, K - koordinace, O - obec, R - rodina, D — dit¢.

Vytvoreni fotoarchivu

Prestoze si redakce d¢laji Casto své vlastni dokumentacni fotky, je profesiondlni mit
pfipravenou datab4zi ilustracnich fotek z provozu organizace. Také i1 kvili ochran€ osobnich
udaji a etickému pfistupu k fotkdm klientd je vhodné toto feSit v pfedstihu a ne v rychlosti,
kdy je redaktor fakticky potiebuje do uzavérky. Technickd kvalita je jasné dand. V dneSni
dob¢ jsou fotky vyvoldvané z filmu spiSe uméleckou zdlezitosti, konickem, ale pfedevsim
raritou. Digitdlni fotoapardty stdle vice pronikaji mezi lidi. Neni Sikovné posilat objemné
fotky elektronickou poStou, je lepsi je zmenSit na informativni velikost a pro ucely tisku

poskytnout technicky dobfe zvladnutou fotografii na pfenosném médiu.

Fotokronika

Ukdzat lidem, Ze je moZné rovnoprdvné Zzit, Ze neni tfeba vytvéaret prostiedi soucitu.
Nabidnout pohled na neziskovou organizaci zvenci, z thlu hledd¢ku. Zaptisobit na emoce tim,
Ze lze podnikat podobné aktivity jako vétSina spoluobCant. Fotokronika funguje jako
pfipominka zapomenutych zazitkl a dspéchii. Mize byt informaci i motivaci. Par umisténych
fotek je dobrym zacdtkem. Vice bych nechala vyznit dlouhodobost fungovani denniho

staciondfe a zatadila bych tedy archivy minulych let.
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4.2. Medialni komunikace

OS Akord plsobi na uzemi hl. m. Prahy. Pro potifeby kurzu se teritorium zvétSuje na
Stiedocesky kraj. Z téchto diivodi se omezim na mistni média, kterd sndze zasdhnou cilovou

skupinu.

Mistni noviny

Utad méstské &dsti vydavi jiz sedmym rokem Noviny Prahy 2. Jednd se o m&si¢nik’®, ktery je
Ceskou postou s. p. distribuovéan pi¥fmo do postovnich schranek celého tizemi. Mé&si¢éni naklad
je 30.000 vytiskii a obCanlim je poskytovdn zdarma. Na deseti barevnych stranich se
doviddme o administrativnich a organiza¢nich zédlezitostech dfadu méstské ¢asti, o kulturnich
a spolecenskych aktivitich, neni opomenuta ani zdbava ve form¢ kiizovky a pozndvaci
vlastivédné soutéZe na pokracovani. Kromé& jedné strany reklam, které zaplati ndklady na
realizaci periodika, je podstatnd ¢ast vénovana i neziskovému sektoru, ktery je Sikovné
zamichén do ostatnich zajimavych ¢lankd. Redak¢ni rada dohliZi na obsah v tom smyslu, aby
slouzil k informovani ob¢anti Prahy 2 a nebyl periodikem Zadného politického subjektu.

Jednd se o zajimavou a cCtivou tiskovinu, kde by se prezentace AKORDu méla objevit
pfedevsim pii piileZitosti ptipravy dalSiho rekvalifikacniho kurzu, ale nejen v této souvislosti.
Vzhledem k faktu, Ze spoluprice na rekvalifikaénim kurzu daleko pfesahuje hranice Prahy 2,
dokonce hlavniho mésta Prahy, zapojila bych do propagace AKORDu i stiedoceské noviny.
Pro tento pifipad bych zvolila formu PR ¢lankt vregiondlni pfiloze nékterého
z celorepublikovych denikd.

Zajimavym tématem nesezénniho charakteru jsou mezniky organizace. Naptiklad sty
absolvent kurzu, prvni deset vydraZzenych obrazi klientl, tisici registrovany pfiznivec
organizace, std odpracovand dobrovolnd hodina atd. Nékteré z nich se daji dobfe nacasovat na
okurkovou sezénu a pravdépodobnost otiSténi ¢lanku se tim zvySuje. Dobfe odvypravény
osobni ptibéh by mohl svou emociondlni strdnkou probudit a vyburcovat dalsi osoby z apatie
k ¢innosti pro dobro komunity. Kromé& kitu nové odborné publikace, novych prostor,

jmenovani nového ¢lena tymu, ozndmeni nové sluzby, vyroci zaloZeni organizace, lze upoutat

pozornost i vysledky vyzkumu ¢i prognézy trendti budouciho vyvoje v oboru s komentafem

3 Registraéni &islo MK CR E 12 404
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odbornika. Témat je mnoho, jen musi byt zpracovany svizné&, stru¢n¢, vécné a bez Zargonu.

Déle bych rozvijela spoluprici se ICN a Casopisy ,,Muzes*, ,,Nejsi sdm* a ,,Gratis*.

4.3. Propagace

Propagace je forma informovani vefejnosti, kterd neni zprostfedkovdna médii. Je to zplsob
piimé komunikace s cilovou skupinou, i kdyZ ne vZdy osobnim kontaktem. Zahrnuje tisténé
prospekty, brozury, letdky, potfddani akci, setkdvani se s lidmi, diskusi, d€ast na odbornych
konferencich s touto tématikou, zvySovdni povédomi o organizaci tfeba i formou
,obrandovanych* darki, tzn. pfedméti s logem organizace, telefonickymi a internetovymi
kontakty atd. Jednd se o informovéni o problematice, kterou se organizace zabyva, reklamou

vlastniho jména organizace nebo alespoii nékterych z jejich symboli a hesel.

Event marketing

Event marketing zahrnuje pfipravu a organizaci zvlaStnich akci na podporu image firmy, jako
jsou napiiklad spolecenské akce, oslava vyro¢i organizace, sportovni odpoledne, vano¢ni
vecirek, karneval v maskdch apod. Nezahruje tedy pouze ndkladné poiadani benefi¢nich

plesti a mega akci. Mezi ,eventy”

patii riznosrodé akce aneformdlni setkdni. Cilem
takového pocinu je predstavit organizaci jinym, origindlnim a efektnim zptisobem. Krasnym
piikladem je jarni slavnost, Den otevienych dvefi, vernisaZ obrazi, tedy neformdlni setkani
cilovych skupin, klienti a potenciondlnich spolupracovnikli nebo potencidlnich novych
sponzoru (dondtortt). Pfi této piileZitosti je mozZno informovat o pfipravovanych projektech, o
vysledcich a dspéSich projektl minulych, podé€kovat sponzorim formou spolecenské uddlosti
v ramci komunity. V neposledni fad¢ se jednd o osvétu oblasti, kterou se organizace zabyva.
Kdyz se akce povede, je zdbavou pro organizitory, dobrovolniky i vSechny zicastnéné. Lze
uspofddat diskusni féorum v mistni kavarn€, koncert, pochod ¢i festival filmi s urcitou
tématikou v mistnim kin¢ nebo rovnou velkolepou akci jako naptiklad zakryti budovy bilou
ldtkou™, &m origindlngjsi, tim lep$i, medializace je tim padem zajiiténa. Centralizace
infomact o akcich jednotlivych neziskovych organizaci na jednom serveru, miZe zajistit nejen
vysokou ndvstévnost akce, ale preevsim poslouZi jako studna inspirace vispésnych aktivit pro

4]
ostatni.

% Sindler Petr: Event Marketing. Grada Publishing 2003 ISBN 80-247-0646-6
40 Citoyennes du monde en action [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL:
<http://www .citoyennesdumondeenaction.ca>

* Global citizens for change [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL:
<http://www.globalcitizensforchange.ca/fr/whatyoucandocanada>

32



Emailové zpravodajstvi

V dnes$ni dob¢ nepfeberného mnozstvi informaci, které zahlcuji Clov€ka ze vsech stran, je
tézké vystihnout tu sprdvou miru podavéani zprdv, neptekroCit hranici vkusu, vlezlosti,
agresivni reklamy a nezahltit piijemce. A proto doporucuji dit moznost vybéru. Na webovych
strankdch instalovat ikonku s registraci pro zdjemce o prubézné zasilani informaci. Kratkym
formuldfem se mtiZze zdjemce pfiihldsit k odbéru nepravidelnych emailem zasilanych zprav.
Samoziejmée je nutno zminit ochranu osobnich tdajt a dat moZnost odhldseni kdykoli, kdy se
piijemce rozhodne. Dobrovolné registrovani zdjemci tak vytvoii databdzi vnimavych obcani,
popt. dobrovolnikl i novindii. Dejme timto moznost nejen novindiim, ale vS§em zajemctum,
aby byli informovani. Ddle bych zavedla osvétovou rubriku z Gdaji o organizaci nebo
neziskového sektoru. Pravé nyni je vhodny ¢as pomoc pii osvéte i v této oblasti a propojit ty
co potfebuji pomoc s t&mi, ktef{ ji nabizi nebo mohou poskytnout. Rubrika ,,Casto kladené
otdzky* nasméruje tdpajictho ndvStévnika stranek k nalezeni odpovédi. Rubrika ,,Vitdime
nového kolegu* by asi bohuZel nebyla v takto malém kolektivu dostatecné vyuZivdna, ale
urCité by byla zajimava vypovéd spolupracovniki, ¢im chtéli byt jako mali a jak se dostali

aZ sem.

Klic¢ova slova v internetovych vyhledavacich

Stale se pohybujeme ve virtudlnim svété¢ informaci, kde se rizné udaje tak pfijemné hledaji.
Priorizace odkazu klicovych slov v internetovych vyhleddvacich je dnes sluZzbou obvyklou.
Jde o to, aby se pfi vyhleddvani objevil odkaz na kli€ova slova na ¢elnich pozicich. Aby se

hledajici zdjemce dostal k informaci rychleji a nemusel se pro¢itat stovkami jinych odkaz.
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Propagace jména

Kritkym dotazovanim ndhodnych chodcti v ulicich Prahy 2 jsem zjistila, Ze organizaci nezna
98% dotazovanych. Dokonce ani v blizkém sousedstvi. Ti, ktefi si v§imli vyvésni cedule
umisténé u vchodu do domu, nevédé€li nic o ndplni organizace ani netuSili co zkratka
znamend. Urcité se nejednd o prioritu, kterou by se méla organizace aktudlné zabyvat, ale je
to Skoda. Propagace jména jakékoli organizace je béh na dlouhou trat’. Tvofi soucast image
a pomdhd odlisit organizaci od podobné¢ zaméfenych. I neziskové organizace proddvaji své
sluzby a jejich chovéani tedy mtiiZze byt povazovdno za obchodni. Pro souCasny stav véci se
smiifme s tim, Ze odpovédni pracovnici Utadu MC Prahy 2 tuto organizaci znaji a maji v ni
divéru.

Jméno organizace vétSinou souvisi s pfedmétem Ccinnosti. Jedna kanadskd dobrovolnd
organizace, kterd své aktivity zaméfuje na boj proti leukémii se jmenuje ,,Cent pour sang la
vie“. Jednd se o vyraznou jazykovou hitiCku, kterd jisté zvySuje zdjem o porddané kampané
svym davtipnym ndzvem. Jméno organizace se da pteloZit jako ,,Stoprocentni Zivot* nebo
také ,,100 za krev Zivota“.

Vzhledem k vystiznosti zkratky AKORD bych se nebranila vice propagovat vyznam
jednotlivych pismen na vSech propagacnich tiskovinach. I o logu se dd napsat poutavy ¢lanek,

o tom, jak vznikalo, co vS§echno symbolizuje.

Darkové upominkové predméty

Netieba piedstavovat tuto kapitolu, ale neni mozné ji vynechat. Nejednd se o propagacni
tuzku slogem, igelitovou tasku a cepici, ale o vkusné malé darky jako jsou hrnicky,
magnetky, piivésky, létajici talite s logem sdruzeni apod. DalSi z moZnosti jsou vyrobky déti

a mladeze z denniho stacionafe nebo jinych sptatelenych organizaci, chranénych dilen a Skol.

Jazykové vybaveni

Anglic¢tina je vdneSni dobé univerzdlni dorozumivaci prostfedek. Presto, Ze aktivity
AKORDu jsou zaméfeny vyhradné na Cesky mluvici klienty mistni komunity, vyskytly se
momenty, kdy byla nutnd prezentace v anglitiné. VeSkeré podklady ohledné evropskych
fondl jsou sice prekladdny do Ceského jazyka, ale pro urychleni pfipravy projektu je dobré

byt jazykové vybaveny. Na piisluSnych webovych strankdch jsou kdispozici dulezité
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informace, které mohou ptipravu pozitivné ovlivnit. Prezentaci projektu v anglictiné je tifeba
mit k dispozici i kvlli zahraniécnimu managementu pfispivajicich spolecnosti. Vyjimkou
nejsou ani pozvani na zahranicni kongres neziskovych organizaci s obdobnym zamétenim,
které chtéji samoziejme sylaby ptispévku v angli¢tiné a pfedem. Nutnost propagace i v jinych
jazykovych mutacich potvrzuje i maly leaflet v anglicting, ktery ma AKORD vytistény
(viz. ptiloha 1).

Zapojeni mistnich ob¢anu

V dnesni hektické dob¢, plné modernich technologii a zdplavy informaci je osobni reference o
to hodnotné¢j$i. Osobni angaZovanost, at’ jiZ formou dobrovolnické ¢innosti nebo jiné Casové
investici konané v ramci dobra komunity, neni ¢astd. Pro nds, obéany Ceské republiky, kteif
dlouho snéseli totalitni reZim, se jednd o zdleZitost moZnd neobvyklou, ale pochopeni
demokracie je také mordlnim uvédomeénim. Demokracie ndim ddvd mnoho prdv, ale soucastné
pocita s urCitou solidaritou a zdjmem o druhé spoluobcany. Nejednd se o divoky kapitalismus
bez zdjmu o véc vefejnou. Neznamend to, Ze se kazdy musi starat o né¢koho potiebného
(i kdyZ takové vize by byla chvélyhodnd, je ale bohuZel neredlnd i v kiestanském svéte).
V Praze je situace troSku jind, ale obecn¢ se da fici, Ze zZivot komunity ziskdvd novy rozmér

a anonymita se vytraci. Sice pozvolna, ale narstd zdjem ob¢ant o dobré fungovani komunity.

Politizace aktivit sdruzZeni

Kanadské sdruzeni Citoyens du monde radi: , Setkejte se, zavolejte nebo napiste vasim
poslanciim a pripomeiite se jim. Nezapominejte na svd obcanskd prdva, na zvolené politiky,
kteri by vds meli zastupovat. Je to vase obcanské prdvo, ale i povinnost. MoZnd Zjistite, Ze

poslanec md o tuto problematiku zdjem a nebo miiZete rozsirit jeho obzory™ .

Uvadim tento odvazny trik propagace zahrani¢ni nevlddni neziskové organizace (NNO)
s ur¢itou nadsdzkou, ale s védomim a vroucim pifadnim, Ze jednou bude opét hodnotovy
Zebfiicek uzndvat osobni angazovanost pro dobro druhych jako jednu z nejvysSich mordlnich
hodnot. Zatim bohuZel plati, ze demokracie v CR je jesté v plenkich a spoleénost k tomuto

vniman{ jesté nedozrala.

*2 Global citizens for change [online] [cit. 2007-02-08] Dostupné z URL: http//www.globalcitizensforchange.ca
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Vztahy mezi organizaci a politiky na ndrodni Ci regiondlni drovni, s mistnimi orgény,
s rtiznymi zdjmovymi nebo ndtlakovymi skupinami jsou dileZité a Casto je zajiSt'uji externi
specialisté pod vedenim in-house odbornikii. Lobbing je nyni vysoce organizovand a rozsihla
¢innost pouzivand v mnoha oblastech moderntho podnikdni. Kotler definoval lobbing jako
soucdast vetejnych zdleZitosti (public affairs): “Lobbing zahrnuje jedndni se zdkonoddrci

a viddnimi predstaviteli k podpore ¢i obrané pied dopady legislativy a regulace.*”

+ Asociace public relations agentur [online][cit. 2006-11-17] Dostupné z <http://www.apra.cz>
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Vd A4

Zaveér

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat aktudlni propagaci konkrétni neziskové
organizace a navrhnout jeji zlepSeni. Volba organizace byla klicova. Vybrala jsem sdruZend,
které existuje jiZ patnéct let a je tedy moZno bilancovat. Objektem analyzy jsem si zvolila
Obcanské sdruzeni AKORD, které plisobi na Praze 2. Tato nestitni neziskova organizace se
zabyva koordinaci aktivit v oblasti zdravotnictvi a socidlni péce, podporou a realizaci projekt
zaméfenych na pomoc détem s vyvojovym postiZzenim a jejich integraci do spolecnosti.
Od roku 1995 provozuje i denni staciondt pro déti a mlddez s mentdlnim postizenim
a kombinovanymi vadami ve v€ku 3 aZ 26 let. Pfes toto Siroké a komplexni zaméfeni je
u Obcanského sdruzeni AKORD patrna vile své sluzby ddle zdokonalovat, rozsifovat
a diverzifikovat. Jak jinak bych mohla nazvat organizaci rekvalifika¢nich kurzl “Asistent pro

osobni sluzbu handicapovanych osob*, kterd je navic posledni dva roky korunovédna dotaci

z fondu EU.

Pfi zpracovavani ndvrhu jsem vychdzela z aktudlni propagace OS AKORD. Komunikace
s vefejnosti zde existuje, ale je velmi redukovand, nesystematickd, tvofend spiSe intuitivné
a laicky. OS AKORD 3kdlu sluzeb, které poskytuje, zajiStuje a propaguje pouze ve dvou
lidech. Strategickd stranka véci od zajiSténi odbornych sluzeb, organizacniho a persondlni
zajisténi, spoCivd na bedrech feditelky a jeji asistentky. Je jasné, Ze v tomto rozvrZeni
pracovnich povinnosti je pravidelnd nebo asponl Castéjsi komunikace s novindii a mistni
komunitou nadstavbou, kterd neni prioritou ani posldnim organizace. Posldnim organizace je
kvalitni zajiSténi a poskytovani nabizenych sluzeb a tomu jsou podiizeny veskeré priority.
Z vySe uvedenych divodi na komunikacni strategii vychdzi jedno z poslednich mist na
Zebficku dullezitosti a nemiZeme tedy chtit po malé neziskové organizaci, aby jeji

komunikace byla na dokonalé tirovni velké nebo nadndrodni neziskové organizace.

Domnivim se, Ze kdyby Obcanské sdruzeni AKORD odstranilo veSkeré oznacené
komunikac¢ni slabiny a naplno se zacalo vénovat profesionalni propagaci a efektni komunikaci
s médii, mohlo by naopak ztratit na své divéryhodnosti. Jsem naprosto piesvédcena o tom, Ze
by se do lokdlnich médii rozhodn¢ dostali. Maji témata, kterd zaujmou, tspcchy, kterymi by
se mohli pochlubit. Podle toho usuzuji, Ze by vyznamné stoupl pocet oti§t€énych clankd,
pravdépodobnost rozhovoru v rozhlase a dalStho dokumentu pro televizi. Klienti a potaZzmo

i dondtoifi by se vSak mohli zacit ptit, zda se na medializaci lokdlniho projektu nevénuje
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zbyte¢né¢ moc prostiedkl, které by mély smécfovat do oblasti sluzeb a ne propagace
a marketingu. Proto jsem navrhla takova zlepSeni komunikace a propagace, kterd odpovidaji
ndplni a potiebdm Obcanského sdruzeni AKORD. Uvedla jsem pfedevsim ta, kterd jsou dobie
zaméfend na cilové skupiny a nejsou vyraznou finan¢ni zatézi. VEiim, Ze jsem splnila cil
bakaldtské prace a nyni ukdze Cas, které z téchto navrZzenych zlepSeni Obcanské sdruzeni

AKORD v budoucnu vyuzije a zakomponuje do svého planu komunika¢ni strategie.
Dovolte mi jesté, abych pfes vysSe uvedené zdvéry, vyslovila upifimny obdiv feditelce

sdruzeni, kterd zvlad4 zajistit propagaci jejich kvalitnich sluzeb aspon v této redukované, ale

zatim dostacujici formé.
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