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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva public relations aktivitami v neziskové organizaci Mamma HELP
- Sdruzeni pacientek s ndadorovym onemocnénim prsu. Teoreticka cast prace objasiuje
zdkladni pojmy tykajici se neziskovych organizaci a jejich piisobeni v Ceské republice. Ddle
tato cast zahrnuje uvod do problematiky PR vcietné vymezeni PR procesu a jednotlivych
nastroju. Praktickd cast je zamérena na samotnou neziskovou organizaci Mamma HELP.
Cilem prdce je zhodnotit stavajici PR aktivity a navrhnout vhodnou PR strategii v navaznosti
na cile organizace.

KLICOVA SLOVA

Public relations, neziskova organizace, PR proces, komunikace, Mamma HELP

TITLE

Public relations in the non-profit institution

ANNOTATION

This thesis deals with public relations activities in non-profit institution Mamma HELP,
association of patients with breast cancer. The theoretical part of the thesis defines basic
information related to non-profit institutions in the Czech Republic. This part also defines key
PR terms including phases of PR process. The practical part is focused specifically to the
non-profit institution Mamma HELP. The analysis of actual situation and draft of relevant PR
Strategy appropriate to institution’s goals are the aim of the thesis.

KEYWORDS
Public relations, non-profit institution, PR process, communication, Mamma HELP
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Uvob

Soucasna doba, kdy se konkuren¢ni prostiedi neustale rozsituje, klade diraz na spravné
nastavenou a cilenou komunikaci. Bez kvalitné fizené komunikace, ktera je v souladu
S podnikovymi cili, neni mozné na konkurencnim poli obstat. At uz se jedna o sektor ziskovy
¢i neziskovy, public relations (dale jen PR) nabizi vhodnou alternativu pro komunikaci

se Sirokou vetejnosti.

PR je specifické predevsim Sirokym spektrem nastroju, kterymi je mozné efektivné cilit
nartzné casti vefejnosti (potencionalni zékaznici, zaméstnanci, obchodni partnefi aj.)
a dosahnout tim stanovenych cili. Primamn¢ lze PR rozd¢€lit na vnitini a vnéjs$i komunikaci,
podle toho, v jakém vztahu ke spole¢nosti se cilova skupina nachazi. Rozsah a naro¢nost
komunikace se pak u vétSiny spolecnosti lisi predev§im velikosti dané firmy, oborem,
ve kterém pusobi, finanénimi moznostmi, ale i vztahem vedeni spole¢nosti k propagaci vcetné

ochoty riskovat a schopnosti byt otevien novym moznostem.

Zakladni principy a pravidla PR pro ziskové a neziskové organizace jsou prakticky stejné.
Hlavni odli$nost tvoii to, co neziskové organizace nabizeji: ,, nehmotny dobry pocit z pomoci
Ci pozitivni zménu v Zivotech urcité skupiny.” [30] PfestoZze komunikace v neziskovém
sektoru neni jednoduchd, nabizi prostor pro kreativni népady a ptedevSim pracuje s témi

nejsiln€j$imi zbranémi, se kterymi je v PR moZzné disponovat — silnym piibéhem a emocemi.

V tivodni ¢asti jsou objasnény zékladni informace o neziskovém sektoru v Ceské republice
(dale jen CR), jeho historii, legislativé a zakladnich typech pravnich forem organizaci.
Nasledn¢ je predstavena problematika PR vcetné jednotlivych krokd pfii sestavovani PR
kampané a hodnoceni jeji efektivity. Soucasti teoretické ¢asti jsou také informace o vyuziti

jednotlivych nastroji PR v neziskovém sektoru.

Jadrem préce je samotna neziskova organizace Mamma HELP, na zaklad¢ jejichz cilt byla
provedena situa¢ni analyza organizace a v jednotlivych krocich odpovidajicich PR procesu
byla navrzena PR kampan. Zavéreéna cast je vénovana zhodnoceni a moznosti vyuziti

navrzenych aktivit.

Cilem prace je zhodnotit stavajici PR aktivity neziskové organizace Mamma HELP
pomoci situaéni analyzy a navrhnout vhodnou PR strategii v navaznosti na cile

organizace.
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1 NEZISKOVY SEKTOR V CESKE REPUBLICE

Neziskovy sektor je dulezitou soucasti ekonomického i politického prostiedi kazdé vyspélé
zem¢. Ma zéasadni vliv na rozvoj obCanské spolecnosti a utvareni postoji jednotlived a skupin
obcanil k vécem vetejnym. Ti mohou prostfednictvim neziskovych organizaci prezentovat své
nazory a pozadavky, péstovat a propagovat své zajmy, fesit problémy, at’ uz se tykaji pitimo

jich samotnych nebo celé spole¢nosti. [48]

1.1 Definovani neziskovych organizaci

Problematice neziskovych organizaci se vénuje pfedevs§im Obcansky zakonik ¢. 89/2012
Sb., ktery mimo jiné upravuje pravni poméry pravnickych osob soukromého prava, mezi které
patii i nevladni neziskové organizace. Dale pak zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,

Vv platném znéni. [51]

Neziskové organizace lze charakterizovat jako organizace, které nevytvareji zisk
za ucelem rozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. [27] Pojem ,,neziskovy*
upozornuje na fakt, ze hlavnim cilem jejich ¢innosti neni zisk. Ten je ale zasadné pouzit
znovu ve prospéch aktivit dané organizace, jejiho rozvoje a plnéni jejich cild a neni
pterozdélen mezi vlastniky kapitalu, spravce nebo zakladatele tak, jak je tomu u soukromého
sektoru. [48] Podle Rektotika ,, neni cilovou funkci neziskového sektoru zisk v jeho financnim

vyjadreni, ale primé dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu verejné sluzby.  [9]

1.2 Historie neziskovych organizaci

Charitativni ¢innost ma své kotfeny jiz v kiestanském uceni o lasce k bliznimu. Ta
se zamé&fovala zejména na péci o chudé, sirotky, star¢ lidi a zdravotné postizené. Jiz
od 13. stoleti vznikaly nadace, které byly zaméteny zejména na podporu cirkvi a duchovniho

vzdélavani. [27]

Po roce 1918 vznikla fada neziskovych organizaci, které mély svllj vzor v zahranici,
zejména v USA. Napt. YMCA - young men’s christian association nebo YWCA - young
women's christian association. Da se fici, Ze po dobu trvani prvni Ceskoslovenské republiky
prozival neziskovy sektor svlij "zlaty vék". Ten byl vSak zahy pferuSen némeckou okupaci
v roce 1938 a nasledné 2. svétovou valkou. Okupacni reZim mnohé neziskové organizace
zru$il, ostatni byly reorganizovany na pfisné centralizované instituce slouzici stdtni moci.

Po vélce spole¢né s obnovovanim demokracie zacalo i obnovovéani neziskového sektoru.
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Obnovilo se pies 10 000 spolkti, nékteré z téch nejvyznamnéjsich (Sokol) se vsak dostaly pod

silny vliv politickych stran. [27]

Postoj statu k obcCanskym iniciativam prosel po listopadové revoluci v roce 1989
dynamickym vyvojem. V roce 1990 bylo registrovano jiz 2 500 obcanskych sdruzeni.
Dilezitost neziskovych organizaci se koncem 90. let stale rozSifovala. Sviij podil na tom mély
1 katastrofalni povodné na Moravé v roce 1997, kdy nevladni organizace ptispély znacnou
mérou k mobilizaci vefejnosti a podafilo se jim zapsat se pozitivné do povédomi obcant
politikt, ale i médii. Neziskovy sektor v CR za uplynulych bezmala 15 let usel obrovsky kus

cesty a jeho roli ve spole¢nosti dnes jiZ jen malokdo zcela zpochybriuje. [39]

Piehled podtu nestitnich organizaci pusobicich na uzemi CR v obdobi od roku 1990

do roku 2013 zobrazuje tabulka ¢. 1.

Tabulka 1: Pocet nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 - 2013

Nestatni Ob&anska Obecné | Evidované | Organiza¢ni
neziskové . . | Nadace prospé&Sné | pravnické | jednotky
. sdruZzeni x . Y
organizace spole¢nosti osoby sdruZeni
1990 3879
1991 9 366
1992 15 393 1551
1993 21 694 2 768
1994 24 978 3800
1995 26 814 4 253
1996 27 807 4 392 1
1997 30 297 5238 52
1998 36 046 55 71 129
1999 38072 272 695 560
2000 42 302 282 735 957
2001 47 101 299 784 701
2002 49 108 330 825 762 4 785 30 547
2003 50 997 350 859 884 4 946 31 509
2004 53 306 362 898 1038 4927 32 020
2005 54 963 368 925 1158 4 605 33178
2006 58 347 380 992 1158 4 464 28 868
2007 61 802 390 1048 1486 4 446 29 378
2008 65 386 411 1095 1 658 4 399 29 752
2009 68 631 429 1168 1813 4 347 30 640
2010 72111 449 1205 1958 4 352 31 166
2011 75 627 455 1269 2126 4 366 32 104
2012 79 002 460 1331 2299 4 365 33179
2013 84 400 500 1323 2571 4176 33 117

Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade [27]
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Ztabulky ¢. 1 je patrné, ze pocet obfanskych sdruzeni od roku 1990 neustale roste.
Vyznamny ubytek nadaci byl zaznamenan mezi roky 1997 a 1998, kdy vstoupil v platnost
zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech. Pocet nadaci tehdy klesl z piivodnich
5238 na 55. Jejich pocet se do ptivodnich tisicovych hodnot nedostal ani v poslednich letech.
V roce 2013 bylo evidovano pouze 500 nadaci. Dalsi vyznamny zlom nastal v roce 1996, kdy
vstoupil v platnost zakon ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spole¢nostech. V poslednim

meéfeném roce bylo zaznamenano jiz 2 571 obecné prospésnych spolecnosti.

1.3 Pravni formy neziskovych organizaci

Novy Obcansky zdkonik zahrnuje mezi nestatni neziskové organizace spolky, ustavy

a fundace.

1.3.1 Spolky

Podle nového Obcanského zakoniku (§ 210 — 302) spolek predstavuje samospravny svazek
alesponl tii osob zalozeny na dobrovolné bazi, jehoz majetek je oddélen od majetku ¢lenti
spolku, pfi¢emz ¢lenové zasadné za dluhy spolku neruéi. Spolky mohou byt zaloZzeny nejen
za Gcelem vzijemné prospéSnym, tedy pro uspokojovani soukromého zdjmu svych cleni,

ale i za ucelem vetejné prospésnym ¢i smisenym. [15]

1.3.2  Ustavy

Obcansky zakonik (§ 402 — 418) stanovuje, ze Ucelem ustavu musi byt provozovani
ginnosti uziteéné spoledensky nebo hospodatsky. Ustav tak lze povaZovat za potencidlnd

vhodnou formu pravnické osoby ptedevsim pro poskytovatele socidlnich a jinych sluzeb. [15]

1.3.3 Fundace

Obcansky zakonik (§ 303 — 401) definuje fundace jako ,,prdvnické osoby vytvorené
majetkem vyclenenym k urcitému ucelu. Jejich cinnost se vdze na ucel, k nemuz byla fundace
zrizena. “* [15] Jedna se zpravidla o nadace nebo nadacni fondy. Jejich zaklad (fundus) tvoii

majetek uréeny k ur¢itému ucelu. [40]

Ugel nadace miize byt i vefejné prospény, pokud spoéiva v podpoie tzv. obecného blaha,
ale 1 dobro¢inny, spociva-li v podpote urcitého okruhu osob. Zakon zakazuje zalozit nadaci

za ucelem podpory politickych stran a hnuti, ale také vylu¢né za Géelem vydélku. [15]

13



1.4 Zmény tykajici se legislativy neziskovych organizaci od roku 2014

Legislativa neziskovych organizaci prosla po roce 2014 velkou zménou, kterou odbornici
srovnavaji se zménami, které vesly v platnost v roce 1990. [27] K 1. lednu 2014 nabyl
ucinnosti novy Obcansky zakonik, ktery mimo jiné upravuje i nevladni neziskové organizace.

[51]

141 Zmény tykajici se obéanskych sdruzeni

Nejrozsifengjsi forma neziskovych organizaci, obCanska sdruZeni, prestala od 1. ledna
2014 existovat. Namisto obCanskych sdruzeni zavedl novy Obcansky zakonik pravni formu
spolek nebo zapsany spolek (zkratka z.s.). Dosavadni ob¢anska sdruzeni maji tii roky na to,
aby uvedla své zakladni dokumenty i zptsoby fungovani do souladu s novou pravni Gpravou.

[27]

1.4.2 Zmény tykajici se obecné prospésnych spolecnosti

Zakon 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spolecnostech byl od 1. ledna 2014 zrusen,
nahradila jej nova Uprava Ustavll obsazena v novém obcanském zdkoniku. Stavajici obecné
prospésné spolecnosti se vSak transformovat nemusi a mohou i nadale fungovat podle

zminéného zruseného zakona, neni vSak uz mozné zakladat nové. [27]
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2 PUBLIC RELATIONS A JEHO SPECIFIKA

Definovat PR, pfestoze se jedna o celosvétoveé pouzivany pojem, byvad pomérné narocné.
Podle Asociace Public Relations Agentur (dale jen APRA) existuje vice nez 500 riznych

definic. Hlavnimi spole¢nymi prvky vSech definic je predevsim to, ze PR je: [24]

e nepietrzitou aktivitou,

e Cinnosti vyvolanou potfebami ji provadét,

e planovanou ¢innosti s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi,

e nastrojem k Uspé$nému startu,

o katalyzatorem, kterym Ize ménit pohledy, nazory, vnimani image a budovat reputaci,
e reakci na udalosti,

e prvkem trvalé kampang ¢i ofenzivy.

2.1 Definice PR

V. Svoboda chape PR, jako ,,socidalné komunikacni aktivitu, jejimz prostrednictvim
organizace piisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. PR organizace se také
uplatnuji jako nastroj jejtho managementu.“ [10] V této definici je tieba zdtraznit vazbu PR

na management.

PR byva ¢asto vyuzivano k podpote marketingu a odborna literatura jej nej€astéji fadi jako
soucast marketingového mixu (konkrétné propagace). PR lze chapat ve vztahu k marketingu
jako nastroj k vytvofeni spravnych podminek k prodeji. Nesporné dilezitou ulohu ma vsak
PR i jako nastroj managementu. , Vaimani PR cisté jako soucdst marketingu miize vést
k omezeni role PR pouze na podporu prodejnich aktivit jednotlivych firem. Miize tak dochdzet
k opomenuti dalsich nastroju, jako je napr. interni komunikace, komunikace s nazorovymi
vidci nebo komunikace v ramci regionu. Naopak zarazeni PR jako jednu z funkci
managementu umoziiuje koordinovat komunikaci s ohledem na Siroké zajmy firmy
a strategicky oslovovat vsechny dulezité cilové skupiny. “ [21]

v

Nejrozsifengjsi definici mezi odborniky je ta, ktera byla pfijata v roce 1987 Institutem
Public Relations: ,, PR cinnost je zdamérné, planované a dlouhodobé usili vytvairet
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. “ [12] Tato

definice zdlraznuje, Ze PR je ¢innosti dlouhodobou, nikoliv jednordzovou aktivitou.
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2.2 Historie PR

Pivodni kofeny PR jsou zaznamendany jiz ve Starovékém Rimé, kdy si tehdejsi panovnici
zamérné nechavali vylepSovat svou povést. Jednalo se pfedevSim o potfadani nejriznéjsSich

slavnosti. Z dnesniho pohledu by se tato akce mohla pokladat za naplanovany ,,event®. [6]

V¢étSina odborniki se ale ptiklani k nazoru, ze za pocatek vzniku PR Ize povazovat pifelom
19.a 20. stoleti v souvislosti Samerickym novinafem Ivy L. Lee. [43] Ten dospél
k piesvédCeni, Ze ,, verejné mineni musi mit vedle své nicivé sily i schopnost utvdret pozitivni

ndzory a ménit mineni verejnosti spravaym smerem. *“ [10]

Tomuto prohlaseni ptfedchazela uddlost, ktera se odehrala v roce 1907. Jednalo
se 0 tragické zelezni¢ni nestésti spolecnosti Pensylvanian Railroad. Ve své dob¢ se obdobné
zelezni¢ni spolecnosti v podobnych ptipadech omezovaly na jednoduché a strohé prohlaseni.
Meédia planovala tuto spolecnost svymi c¢lanky zdiskreditovat. Management Pensylvanian
Railroad si najal Ivy L. Leeho s pfedpokladem, Ze cela kauza bude proml¢ena. Lee ale ud¢lal
naprosty opak. Sjednal si schiizku s novinafi na misté oné nehody. Novinati tak ziskali pfesny

popis nestésti, ktery negativnim zptisobem ovlivnil vefejné minéni. [6]

Dalsim krokem bylo odvratit pozornost vefejnosti na pravého vinika — stavitele
zelezni¢nich trati a mostl. Zavérecna faze této historicky prvni kampané zahrnovala predani
informaci o veskerych opatfenich pro osoby postizené touto havarii. Tim Lee v podstaté

zachoval v§eobecnou piizen vefejnosti ke spole¢nosti Pensylvanian Railroad a zajistil udrzeni

vvvvvv

[10]

Za skute¢ny pocatek soucasného pojeti PR se vSak povazuje vydani publikace Crystalizing
Public Opinion (1932) a Propaganda (1928) od Edwarda L. Bernayse. Tyto publikace popsaly

PR jako samostatny obor marketingové komunikace. [16]

Do listopadu 1989 byly aktivity typu PR v CR soustiedény zejména tam, kde se uplatiioval
zahrani¢ni obchod. [10] Vyznamnym meznikem pro soucasny rozvoj PR bylo zalozeni APRA
v roce 1995. APRA ma za ukol sdruzovat a podporovat PR agentury na tzemi CR.
V soucasné dobé zastupuje 19 prestiznich cClenskych agentur, mezi které patii

napi. AMI Communications, Ogilvy Public Relations, PR.Konektor a dalsi. [24]
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2.3 PRV porovnani s marketingem

Mezi marketingem a PR existuje Casty argument o tzv. teritoridlnich hranicich.
., Marketingové oddéleni se soustreduje na zakazniky a ¢leny marketingového retézce, zatimco
PR oddéleni se zaméruje na rizné interni a externi zajmové skupiny, véetné zaméstnancii,

akciondru, organizaci zastupujicich zajmy verejnosti, viady a spolecnosti jako celku. ** [1]

Marketéii argumentuji ve prospéch marketingu tim, ze jeho hlavni vyznam se soustiedi
na podporu ¢i zlepSovani prodeji a trzniho podilu. PR je vSak chdpano jako podpora sluzeb
pro tyto marketingové ¢innosti, které pomahaji vytvaret a podporovat goodwill (dobré jméno)
u spotiebitelt, proto podporuji prodejni ¢innosti. Pracovnici marketingu se obecné pftili§
neorientuji na vnitini komunikaci a na realizaci dlouhodobé kampan¢ ve vztahu k médiim.
Obdobné se PR pracovnici nezajimaji o tvorbu cen ¢i distribuci. [16]

Podle J. Ftorka ,, marketing a PR predstavuje spojité nadoby. Image — findlni dojem, obraz

nebo predstava — je spolecnou soucdasti jak marketingu, tak PR, je prinikem obou disciplin. *

Toto vzajemné propojeni zobrazuje obrazek €. 1.

Obrazek 1: PR a marketing

- Public relations

- Reklama

Marketingova
komunikace

Zdroj: upraveno podle [3]

Reklama a PR maji mnoho spole¢ného — napt. vyuZivaji ke komunikaci obdobna média,
pfispivaji k tvorbé podnikové image, jsou zaloZeny na kreativnim mysleni nebo vyuzivaji

zpétnou vazbu jako podnét k budoucimu zlepsSovani. [44]

Hlavnim rozdilem mezi PR a reklamou je ten, ze reklama je jednoznaéné méfitelna. Lze
pfesné zméfit, kdy, kde, jak a predev§Sim za jakou castku je dand reklama realizovana.

Mg¢titelnost PR je v mnoha ohledech slozitéjsi a méné prehledna. [21]
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2.4 PRV neziskovych organizacich

Podle Sedivého je cilem PR v neziskovém sektoru ,, budovani silné znacky, dobrého jména
organizace, a predevsim verejnosti pozitivné vnimaného obrazu organizace neboli image. “
[11] PR je pro neziskové organizace minimalné stejné¢ potiebné jako pro ostatni firmy
a podnikatele v ziskovém sektoru. Divodem je predevS§im to, ze neziskové organizace
nemohou spoléhat na silu svych penéz. Mnohem vice tak musi komunikovat a ,,prodavat®™ své

sluzby ¢i myslenky. [26]

Spolu s PR patii do stale se opakujiciho cyklu specifického pro neziskové organizace

I fundraising a lobbing. Tento cyklus zachycuje obrazek ¢. 2.

Obrazek 2: Cyklus neziskovych organizaci

—

Public

Lobbing relations

Fundraising

Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade [11]

2.4.1 Fundraising a lobbing

Fundraising, jinak také zajistovani finan¢nich zdroja, je proces, ktery se spole¢né s PR,
marketingem, a lobbingem podili na kvalit¢ internich a externich vztahi neziskovych
organizaci. Sedivy zdiraziuje, Ze , hlavni zdsadou je, Ze fundraising neni o penézich,
ale o lidech. Prestoze jde ve vysledku o penize, ty davaji (nebo neddavaji) zase jen lidé. Penize

Jjsou jen nastrojem, prostredkem. *“ [11]

Existuje n€kolik moznosti, kde mlze neziskova organizace ziskat finan¢ni prostfedky.

Mezi né patii: [11]

e vefejna sprava (statni sprava a samosprava)

e individualni darci
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e firmy
e nadace a nada¢ni fondy
e ostatni instituce
e pfijmy z vlastni ¢innosti
Lobbing lze definovat jako , soustavné prosazovani skupinovych zdjmii, zejména
vV médiich, na verejnosti, u organu statu a jeho predstaviteli.” [33] Je soucasti

komunikacniho procesu, ktery vede od lobbisty k rozhodovateli.« [11]

Nazev lobbing se odvozuje od zvyku, kdy se v historii prosebnici shromazdovali
Vv ptedsini vlivnych osob, panovnikii a pozdéji 1 poslancii, ministri apod. Jednalo se tedy
0 zpusob, jak se poddani a podfizeni snazili ovlivnit rozhodovani mocnéjSich ve svij
prospéch, ptipadné¢ ve prospéch své skupiny. V soucasné dobé je lobbing pouzivan jako
pojem pro ovliviiovani vefejnych Ciniteld, zpisob piesvédCovani, reprezentaci zajmil

a komunikaci. [33]
Mezi nejcastéjsi nastroje lobbingu patii: [11]

e osobni setkani (nejucinngjsi forma lobbingu)
e pruzkumy, studie, analyzy — specificky zamétené a ucelové orientované
e promyslené vyuzivani v§ech typl médii

> celostatni a regiondlni tisk

> televize a rozhlas

> internet (zpravodajské servery, blogy)

> agenturni zpravodajstvi

> seminare, kulaté stoly, konference apod.

Lobbing miize snadno piejit v korupci, coz piedstavuje zneuzivani svéfenych pravomoci
za ucelem ziskéni nezaslouzeného osobniho prospéchu. Korupce miize mit v tomto ptipadé

rizné podoby: [33]

e prosazovana véc by neopravnéné zvyhodnila nebo naopak poskodila urcitou osobu
nebo skupinu

e prosazovana véc by poskodila vetejny zajem

e prosazovana véc je v osobnim zdjmu funkcionafte (tzv. stfet zajmu)

o funkcionaf chce za prosazeni této véci protisluzbu nebo platbu
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3 KOMUNIKACE V PR

Komunikaci lze definovat jako ,, proces vymény jednotlivych skutecnosti, myslenek, ndzoru
¢i emoci dvou nebo vice osob.  [8] V. Svoboda rozeznava dva zakladni sméry komunikace -
tato komunikace musi byt provazena komunikaci interni. V ramci téchto dvou skupin lze

aplikovat nejruzné&jsi PR nastroje, které napomahaji k dosazeni stanovenych cilt. [16]

3.1 Interni komunikace

Interni komunikace (,,human relations”, ,,employee relations® nebo také ,,internals®)
se zabyva formalnim ineformalnim pfedavanim informaci uvnitf organizace. Jedna
se 0 pfesun informaci a ovliviiovani pfistupu a jednadni zaméstnancti, které ma vliv
na dosahovani vysledki spole¢nosti. [16] Podle Vymétala ,az 60 % problémii

Ve vnitropodnikovém Fizeni je zpiisobeno nedostatky a chybami v komunikaci* [14]

Ma-1li interni komunikace fungovat, nemélo by se jednat pouze o komunikaci
jednosmérnou, ale o dialog a vzajemnou interakci. Tedy o proces predavani i piijimani
informaci véetn¢ zpétnych vazeb na vSech Grovnich organizaéni struktury s cilem co nejlépe
pochopit nazory, postoje a motivace komunikujicich stran. [7] Vymétal také zdiraziuje,

ze ,,nejvetsim problémem interni komunikace je iluze, Ze ji bylo dosazeno. * [14]

Obrazek ¢. 3 prezentuje proces spravné vedené interni komunikace, kterd vede k dosazeni

stanovenych cilt.

Obrazek 3: Proces interni komunikace

=

Spravné vedena IK

Vede k Vysledkem jsou

e spravna sdéleni

e spravnym skupinam
zaméstnancu
prostfednictvim
spravnych médii
ve spravny cas

e ?adoucim postojim a *splnéné obchodni a
jednani finanéni cile
e iniciativé a proaktivité *zadouci firemni kultura

e loajalité ezamestnanci jako
ambasadofri znacky

espokojeni zakaznici
*nové obchodni prilezZitosti
eminimalizace rizika

e tymové spolupraci
e zvysSeni produktivity
prace

Zdroj: upraveno podle [20]
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Jednim z hlavnich diivodl, pro¢ zahdjit nebo zvysit komunikaci se zaméstnanci jsou
ptipady krizovych situaci, uspéchli a netspéchli. Komunikovat by se méla i témata, ktera

zvysuji v zaméstnancich loajalitu nebo je mohou stimulovat. [16]

Ugastniky interni komunikace jsou: zaméstnanci a jejich rodiny, odbory, byvali

zamé&stnanci, management spolec¢nosti a jeji majitelé. [20]

3.1.1 Nastroje interni komunikace

Ptikrylova ve své publikaci uvadi, Ze n€které podnikatelské subjekty propojuji oddéleni
interni komunikace s oddélenim fizeni lidskych zdroji (jinak také HRM — humanresources
management). ,, Ndstroje interni komunikace v nékterych oblastech hranici s ndstroji HRM

a s prvky pouzivanymi ve vztazich k investoriim. * [7]
Nastroje interni komunikace lze rozd¢lit na: [20]

1. Odborné
o organizacni fad
o schéma organizacni struktury
e obézniky
e podnikova shromézdéni
o pracovni schiizky
 o0sobni rozhovory
» setkdni managementu se skupinami zaméstnancti
o nasténky, vyvésky

e politika spolecnosti (napt. postoj k charité, ekologii apod.)

2. Rozsitené o spolefenskou stranku
e podnikové ¢asopisy nebo noviny
e newslettery
e vyro¢ni zpravy pro zaméstnance
e spoleCenské akce
o filmy prestavujici firmu a jeji kulturu

e intranet

3. Ostatni
e plat a jeho pobidkové slozky
e systémy hodnoceni zamé&stnanct

e motivaéni programy
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o Skolici a vzdé€lavaci programy

e podnikové kantyny

e socialni podpora

e ostatni vyhody (napf. slevové poukazy apod.)

e pracovni prostiedi

3.2 Externi komunikace

Externi komunikace (jinak také ,,externals®) ve vét§iné€ piipadi pievazuje nad komunikaci

interni. Podle V. Svobody ,,jsou v praxi vztahy s vnéjsi verejnosti daleko cetnéjsi a vetsinou

------

V ramci ,,externals® lze vyvijet komunikaci nejriznéjSimi sméry. Obrazek ¢. 4 uvadi

ptiklady skupin vetejnosti, na které by firemni externi komunikace méla cilit.

Obrazek 4: Prvky externi komunikace

Zakonodarci

\Iegislativa

Externi

\komunikace

- S =
@ ; \Dodavatelé
—

Zakaznici,

ontfebitelé

Zdroj: upraveno podle [21]

Jednotlivé prvky externi komunikace jsou samy o sob& velmi dilezité a obsahuji celou
fadu nastroji. DalSi ¢ast prace je zaméfena pouze na ty nastroje, které se nejcastéji vyuzivaji
V neziskovém sektoru a jsou tak pro tuto praci zasadni.

3.3 Media relations

Jednim ze stézejnich nastroja, které se nejen v neziskovych organizacich, ale obecné v PR

nejcastéji vyuzivaji, jsou media relations (jinak také press relations), neboli vztahy s médii.
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Media jsou tvirci vefejného minéni. Jsou tedy obdaieny obrovskou moci. Mohou ovliviiovat
a tvorit dobrou image firmy, stejné tak ale jsou schopny béhem chvile poskodit dobré jméno
a znicit jeji dlouhodobé usili. [16]

Dobré vztahy mezi PR pracovnikem a zastupci médii jsou v ramci media relations velmi
dalezité¢. Vysledkem poctivych a dlouhodobych media relations je idedlni stav - novinafi
se na PR pracovnika zanou obracet sami, protoze se pro n¢ stal divéryhodnym zdrojem

informaci. [18]

Pfi rozhodnuti, na ktera média bude neziskova organizace cilit, je tieba vzit v Gvahu
firemni strategii a ptisobnost dané firmy. Tedy, co je jejim cilem, ¢eho chce dosahnout a jaka
média je k tomu vhodné pouzit. Pokud se jedna o neziskovou organizaci s celorepublikovou
pusobnosti, pak je vhodné pracovat s celostatnimi médii. Pokud neziskova organizace provadi

svoji ¢innost pouze na regionalni Grovni, oslovi média mistniho rozsahu. [11]

Dale je tfeba zvazit, s jakymi druhy médii je vhodné komunikovat. Kazda skupina médii,
at’ uz life-stylova, odborna, zpravodajska, bulvarni ¢i obecna, oslovuje jinou ¢ast vefejnosti.
Cilova skupina daného média by se méla shodovat s cilovou skupinou, na kterou zamétuje

neziskova organizace svoji komunikaci. [17]

Zakladem prace s médii je pravidelné aktualizovany seznam médii, se kterym dana
organizace spolupracuje (tzv. media list). Tento seznam obsahuje nejen obecné redakcni
kontakty, ale i konkrétni spojeni na redaktory, at’ uz ve formé telefonniho ¢isla ¢i e-mailu.

[17]
V ramci media listu se jednotlivé typy médii ¢asto déli na: [11]

o zpravodajské agentury

e internetové portaly

o radia — celostatni, regionalni

o televize — celostatni, regionalni

e deniky — celostatni, regionalni

e tydeniky a mési¢niky — celostatni, regionalni
e odborné ¢asopisy

e noviny vydavané jednotlivymi Gfady (radni¢ni noviny)

Pro media relations existuji typické nastroje, které maji pfedev§im za cil oslovit
a zaujmout novinafe natolik, aby o daném tématu napsali ¢lanek. Jedna se piedev§im

0 nasledujici ¢innosti: [21]
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e monitoring tisku, analyzy
o tiskové zpravy, PR ¢lanky, ostatni tiskové materialy
o presskit (balicek informa¢nich materialti pro novinate)
e prezentace vedeni organizace v odbornych médiich
o tiskové akce
> tiskova konference
> tiskovy briefing
> neformdlni setkani s novinafi
> kulaty sttil s odbornikem

> presstrip (cesta novinafe za informacemi)

3.3.1 Tiskova konference

N4

zminéné tiskové akce. Typickym predstavitelem této skupiny je tiskova konference.

Ptiprava tiskové konference je ¢asove, organizacné i personalné velmi naro¢na. Jako prvni
je tteba zvolit téma konference, které by mélo byt aktudlni a oznamovat vefejnosti néco
nového a zasadniho. Je tfeba také vypracovat media list obsahujici seznam novinait, ktefi
budou na tiskovou konferenci pozvani. Dale je dulezité zvolit pevné datum, ¢as a misto
konani akce a oslovit mluvéi, ktefi budou na tiskové konferenci vystupovat. Casto jsou
takovymi osobami vrcholni pfedstavitelé organizace a v pfipadé, ze se jednd o tematickou
konferenci, pak i erudovany odbornik. Nezbytné nutna je také piiprava a graficka tprava
pozvanky pro novinare, kterd se vétSinou zasila e-mailem, ale neni vyjimkou jeji poslani

dopisem. [17]

Druhou paralelni c¢innosti je pfiprava tiskovych materidli na konferenci. Jedna
se predevsim o tiskovou zpravu, kterd byva pred zahajenim konference rozdana tcastnikiim
Vv tisténé podobé a po skonceni akce je rozeslana na vSechny vybrané novinaie e-mailem.
Novinaiim je ¢asto pfedan i tzv. presskit obsahujici kromé tiskové zpravy 1 ostatni dopliiujici
materidly, jako napft. fotografie, bulletiny, statistiky apod. Pti vétSich tiskovych konferencich
je zvykem vytvoftit také scénaf prib&hu akce. Ten vychazi z pivodniho planu a dopliiuje jej
0 n¢které dalsi podrobnosti. [10]

Pokud je soucasti akce prezentace, je tieba ji vytvofit ve vhodném programu. V neposledni
fad¢ je dulezitou soucasti akce 1 catering a pfijemna obsluha. Zvykem byva také zajiSténi
vizudlniho zaznamu tiskové konference, at’ formou fotografie ¢i videa. Pouzité zdznamy pak

slouzi kromé¢ internich Gcelt i k vetejné prezentaci organizace. [17]
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3.4 Online PR

Online PR, jinak také ,nova média“ rozsifila dosavadni média masové komunikace
ptiblizné v 90. letech 20. stoleti. Pod timto pojmem se rozumi pfedev§im internet a jeho rizné
aplikace. Nespornou vyhodou internetu je piredevsim rychlost pfenosu informaci a globalni
dosah s vysokou hustotou lokalnich pifijemct komunikace. [10] Podle zahrani¢niho serveru
internetlivestats.com, ktery sleduje mezinarodni statistiky tykajici se vyuziti internetu, je

na celém svéte jiz 3 077 275 420 uzivatelu internetu. [32]

3.41 Webové stranky

., Neziskovd organizace, kterd nemda webové stranky, jako by nebyla,” tika Sedivy
a dodava: ,,Jde casto o prvni misto, kde se s organizaci poprvé potka clovek, ktery ji doposud
neznal.“ [11] V piipadé neziskovych organizaci jsou webové stranky navic nastrojem

pfimého posileni transparentnosti a divéryhodnosti organizace.

Prehledné a dobfte strukturované webové stranky lze vyuzivat nejen jako poskytovatele
informaci pro vSechny z(¢astnéné osoby, ale ptedstavuji i vhodny nastroj ke komunikaci
s darci, klienty, podporovateli a ostatnimi partnery neziskové organizace. Spolu se socidlnimi
sitémi ¢i blogy nabizeji moznost, jak udrzovat, ale i navazovat nové kontakty a pretvaret je

v dlouhodobé vztahy. [11]

3.4.2  Socialni sité a blogy

Socialni sité slouzi podnikatelskym subjektiim, které se snazi o nové zplsoby komunikace.
Organizace vytvofi na socialni siti svij profil, ktera reflektuje nejen napli Cinnosti,
ale i zakladni cile a poselstvi, které chce predavat dal. Socialni sit’ pak nabizi moznost sdilet
nazory, fotografie, videa aj. Dale také umozZiuje sledovat diskuze navstévnik
pod jednotlivymi piispévky, organizovat neformalni marketingové vyzkumy ¢i ziskavat
databaze kontakt. Predpokladem komunikace ptes socidlni sité je ziskani vlivu a respektu
v komunité, kterou profil organizace sdruzuje, coz piedstavuje pomérné naroény

a dlouhodoby proces. [7]

Podle vyzkumu MML-TGI” je Facebook nejnavitévovangjsi socialni siti v CR. Tydn& jej
podle vyzkumu v obdobi druhého a tietiho ctvrtleti 2014 navstivilo témét 3,4 miliont
uzivatelti. Druhou nejsilngjsi zahraniéni socialni siti v Cesku je podle vyzkumu videoserver

YouTube stydenni navstévnosti pres 2 miliony osob. Navstévnost dalSich popularnich

“MML-TGI CR, 2013-2014, Median
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socialnich siti Twitter a LinkedIn je podle MML témé&f srovnatelna s tydenni navstévnosti

ptiblizné 100 tisic osob. [37]

Blog Ize povazovat za digitalni denik, na némz se opakovan¢ zvetejiuji texty s riznymi
tématy vcetn¢ ndzort na né. Autor blogu nejcastéji svymi tématy cili na urcitou zajmovou

skupinu a k t¢émto tématu vyvolava diskuzi. [7]

Neziskova organizace ma dvé moznosti, jak vyuzit blog, jako svlij nastroj ke komunikaci.
Bud’ vytvofit vlastni blog v ramci svych webovych stranek nebo spolupracovat s blogem

jiného subjektu, ktery se ale zabyva tématem souvisejicim s neziskovou organizaci. [10]

3.5 EventPR

Event PR ptedstavuje pfipravu zvlastnich, mimotadnych akei, které slouzi nejen k ziskani
novych kontakt organizace, ale i k prohlubovani vztahti dosavadnich. V ptipadé neziskové
organizace se jedna ptredevSim o spoleenské akce v ramci osvétovych kampani, benefi¢ni
koncerty ¢i plesy, sportovni akce, snidan¢ ¢i vecefe pro darce, a dalsi vyznamné osoby,

vefejné sbirky apod. [11]
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4 KOMUNIKACNI PR PROCES

Neziskové organizace by se v soucasné dob¢, kdy se konkuren¢ni boj nevyhyba ani této
sféte, mely snazit svoji mySlenkou zaujmout nejen vefejnost, ale i potenciondlni zdjemce
0 darovani finan¢nich prostfedkt. Chédpani PR nebo urcitych prvki PR ¢innosti jako soucast
strategie organizace, mize byt jednou z konkuren¢nich vyhod. Otazkou zistava, zda je
realizace této kampané finan¢né vyhodnd a vzdy splni stanovené cile. Pfi aplikaci PR
do firemni strategie by mél PR pracovnik postupovat podle jednotlivych prvka
komunikac¢niho PR procesu, které na sebe navazuji. Jednotlivé ¢asti PR procesu zaznamenava

obrazek ¢. 5. [16]

Obrazek 5: Prvky komunika¢niho PR procesu

Pfiprava a

prazkum

/

, Planovani
Vyhodnoceni

AN

programu

/

Realizace

Zdroj: upraveno podle [21]

4.1 Priprava a prizkum

vvvvvv

wvewr

image? Jakou chceme image? Jakou mame pozici na trhu? Kdo je pro nas diilezity a jak o nés
smysli? Jaké jsou naSe cile? Jaké financni 1 nefinan¢ni zdroje mame k dispozici? Jaka je
struktura a chovani nasi cilové skupiny? Bez uméni klast otazky by nemohly nasledovat
odpovédi. [21]
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Jednou z nejdiilezitéjSich ¢innosti v rdmci prvni etapy je ziskavani informaci. Je mozné je

ziskat: [16]

a) na briefingu vedeni spole¢nosti

b) z internich dokumentd, stanovenych plani
C) z veiejné piistupnych databazi

d) pomoci internetu

e) z kvantitativnich prizkumu

f) z firemnich tiskovin

g) pomoci rozhovort s nazorovymi vidci

4.2 Planovani programu

V ramci druhé etapy PR procesu je tieba stanovit cile, komunikaéni cile, cilové skupiny,

strategie, taktiky a akce.

4.2.1 Cile komunikace

Stanoveni cilii v komunika¢nim procesu hraje dileZitou roli. Cile PR by vzdy mély byt
realné. ,, Obecné plati, ze cile by mely byt tzv. SMART, tedy specifikované, meéritelné,

akceptovatelné, redlné a terminované. “ [13]

Cile PR, podobn¢ jako u jinych podnikovych c¢innosti, lze rozdé€lit na strategické
a taktické. Strategické cile predstavuji dlouhodobéjsi zaméry PR, které jsou odvozeny
ze stfednédobého nebo dlouhodobého horizontu ¢innosti organizace. Taktické cile v PR maji
spiSe kratkodobou povahu. Obecné byvaji tyto cile 1épe formulovany, protoze je vyvolava

béZna situace nebo jednoro¢ni planovaci praxe.

Priklady jednotlivych komunikaénich cili jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Komunikaéni cile

Komunikaéni cil Priklad

Zvysit povédomi o riziku vzniku rakoviny prsu o 25% do

Informovat prvni polovinu roku 2016.

Podpofit pozitivni vztah vetejnosti k darcovstvi krve

Ovlivnit postoj 0 30% do roku 2014.

PresveédCit zeny starsi 40 let, aby se pravidelné

Ovlivnit chovani Py ey ., , v
zucCastiiovaly preventivnich mamografickych vySetteni.

Zdroj: viastni zpracovani
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4.2.2 Cilové skupiny

Nedilnou soucasti druhé faze je specifikace cilovych skupin. Vedeni organizace by si m¢lo
polozit zakladni otdzku — na koho chceme, aby naSe komunikace plisobila? Na tuto otazku je

tieba si odpovedét co nejpiesnéji. [23]

Cilové skupiny je dilezité nejen spravné urCit, ale umét je také popsat z hlediska
napt. véku, pohlavi, pfijmu, bydlisté, zajmid, moznosti ovlivnéni apod. Cilové skupiny

zakaznikl je mozné rozd¢lit na interni a externi: [21]
e Interni — vedeni organizace, zamé&stnanci, rodiny zaméstnanct

e Externi - média, obchodni partnefi, individudlni darci a firmy, stitni organy,

mistni samosprava, komunity, ndzorovi vidci, nadace, nada¢ni fondy

4.2.3 Strategie, taktika, akce

Strategii podniku lze vyjadfit jako metodologii, kterd vede ke splnéni stanovenych cili.
Jinymi slovy lze strategii popsat jako cestu, kterou Ize dojit ke stanovenému cili. Soucasti
strategie by mélo byt i ur€eni tzv. komunika¢niho sdéleni. Jednd se o slovo, vétu nebo
souvéti, u kterého chceme, aby si jej vefejnost, resp. cilova skupina zapamatovala.
Komunika¢ni sdéleni by mélo byt struéné, zapamatovatelné, pravdivé, jasné, pozitivni

a srozumitelné. [16]

Taktika popisuje jednotlivé kroky, ze kterych je tvofena strategie. Tyto kroky chapeme,
jako jednotlivé nastroje napt. media relations. Dalsi ¢asti je akce, ktera specifikuje uplatnéni

konkrétnich nastroju. [21]

4.2.4 Casovy harmonogram a piedpokladany rozpo&et

Nedilnou soucésti PR procesu je Casovy harmonogram, ktery ¢leni jednotlivé néstroje
a komunikaéni sdéleni podle jednotlivych termini realizace. Je tieba stanovit pocatek a konec
jednotlivych praci a urcit, kdy ma samotna kampan zacit a skoncit. Dtlezité je také upozornit

na veskera mozna ¢asova omezeni (napt. sezonni vlivy). [5]

Soucésti planovaného programu by mél byt i pfedpoklddany rozpocet, ktery hraje

vyznamnou roli pfi schvalovani kampané a ziskavani penéznich prostredkl pro jeji realizaci.
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4.3 Realizace

Jedna se o uskuteCnéni napldnovaného programu a aplikaci jednotlivych néstroji
a komunikac¢nich sdéleni. Realizace kampan¢ by méla probihat podle stanovenych cili
a casového harmonogramu. M¢l by se také dodrzovat stanoveny rozpocet. Kampan je tteba
kontrolovat jiz v samotném prub¢hu. Je tieba si klast otdzky: Jdeme spravnym smérem? Co je

tieba zménit? [4]

4.4  Vyhodnoceni

Vyhodnoceni t¢innosti PR kampané je zadvérecnym clankem PR procesu a byva Casové
i nakladové velmi naro¢né. Podobné jako je tomu u ostatnich marketingovych aktivit,
efektivita PR Cinnosti zavisi na piesné formulaci cilii, kreativnim zpracovani komunika¢niho

sdéleni, vymezeni cilovych skupin a na vhodné zvolenych komunika¢nich kanalech. [10]

Opét je tteba klast si otdzky: Bylo dosazeno stanoveného cile? Byly prostiedky

vynalozeny efektivné? [21]

Mezi nejCastéjsi hodnotici kritéria, kterd se vyuzivaji pti hodnoceni efektivnosti kampang,

patii: [21]

e Povédomi vetejnosti

e Postoj vetejnosti

e Publicita vCetn¢ poctu zobrazeni komunika¢niho sdéleni v médiich (medialni
vystupy)

e Postaveni organizace na trhu

e (Odezva potencionalnich darct

44,1 Medialni vystupy

Utinnost PR aktivit se v praxi mé&ii po&tem, rozsahem a kvalitou realizovanych medialnich
vystupl. Zjistuje se pozice a prostor vystupu u tisténého ¢i online média nebo délka vystupu
u televizniho ¢i rozhlasového vystoupeni. U jednotlivych médii se k ovéteni kvality zjistuje
jejich ctenost, resp. navstévnost, poslechovost, sledovanost. U tisténych médii i prodany

néklad. [17]
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442 AVE

Mezi jednu z nejpouzivanéjSich, avSak odborniky nejméné doporu¢ovanou metodu, patii
vyuziti nastroje Advertising value equivalency (dale jen AVE) neboli piepocet redakéniho

prostoru na inzertni hodnotu. [17]

Ptestoze se jedna o metodu hojné¢ vyuzivanou, jeji vypovidaci hodnota pro PR je sporna.
Zohlediiuje pouze usporu penéz v porovnani s inzerci. [47] ,, Méreni a vvhodnocovani skrze
optiku AVE vytvari dojem o tom, Ze ukolem PR je maximalizovat kvantitu vystupii
a demonstrovat zadavateli uspory spojené s dosazenym medialnim prostorem. Vyssi principy
PR se stanou minulosti a koncepcni prdce spojend s budovanim vztahii, oviiviiovanim

verejného minéni, vytvdarenim vazeb a pozitivnich asociaci i CSR ziistane na okraji. ** [41]

Corporate Social Responsibility (dale jen CSR) ptedstavuje dobrovolné integrovani
socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi

stakeholdery. [16]
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5 NEZISKOVA ORGANIZACE MAMMA HELP

Mamma HELP (déale jen MH) — sdruzeni pacientek s nddorovym onemocnénim prsu, O. S.
bylo zalozeno 3. 11. 1999 z iniciativy MUDr. Véclava Pechy a nékolika jeho pacientek. MH
predstavuje nejvétsi pacientskou organizaci, ktera poskytuje vSestrannou pomoc zenam
s rakovinou prsu a jejich blizkym. Aktivné se stard také o co nejvétSi dostupnost informaci
0 moznostech prevence a léCeni této civilizatni nemoci pro vefejnost. Logo neziskové

organizace MH je zobrazeno na obrazku €. 6.

Obrazek 6: Logo Mamma HELP

Zdroj: [34]

5.1 Cil a poslani organizace

Cilem organizace je zlepsit kvalitu Zivota onkologicky nemocnych Zen, prosadit zlepSeni
nasledné péfe o onkologicky nemocné a pfispét ke zlepSeni informovanosti vetejnosti

0 vyskytu, prevenci a moznostech 1é¢by rakoviny prsu.

Poslanim MH je pomoci kazdému, kdo o pomoc v souvislosti s nadorovym onemocnénim

prsu pozada, bez ohledu na to, zda se v budoucnu ke sdruZeni aktivné ptipoji ¢i nikoli.

5.2 Zakladni informace a predmét ¢innosti

V bfeznu roku 2015 mé sdruzeni 690 clend, coz jej fadi mezi nejvetsi neziskové
organizace zabyvajici se tématikou nadorovych onemocnéni prsu. Pro organizaci pracuje
86 pracovnikli, at’ uz formou pracovni smlouvy, na zdkladé dohody o pracovni Cinnosti

(DPC), dohody o provedeni prace (DPP) nebo v ramci externi spoluprace.

MH ma od svého vzniku celostatni ptisobnost. Spravuje sit” osmi poraden (viz. obrazek

&.7) — v Praze, Brng¢, Hradci Kralové, Pferové, Zling, Plzni, Olomouci a v Ceskych
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Bud¢jovicich. V jednotlivyjch MH centrech pracuje vzdy koordinatorka a nékolik tzv.
laickych terapeutek, kterych je k bfeznu roku 2015 celkem 54. Az na jednu vyjimku jsou
vsechny terapeutky byvalymi pacientkami.

Obrazek 7: Pasobnost Mamma HELP

o
i) Hradec

@ Krélové
Plzen

3 Olomouc Prerov
Ceské o @

Budéjovice @ &
°® Brno Zlin

Zdroj: upraveno podle [19]

Sit’ poraden je urCena Siroké vefejnosti. Pro pacientky je motivujici zejména pozitivni
osobni priklad terapeutek, které samy onemocnénim prosly a mohou svou zkuSenost
klientkdm nabidnout. MH centra pracuji pod odbornou garanci 1ékait a terapeutky prochazeji
pravidelné vycviky a supervizemi, vedenymi odborniky. Poradenstvi a veskeré sluzby, které

sdruzeni vefejnosti nabizi, poskytuje zdarma.
Pfedmétem ¢innosti organizace jsou nasledujici aktivity:

e provoz sit¢ MH center
e persondlni zajiSténi Avon Linky proti rakoviné prsu
e provozovani online poradny
¢ informace o prevenci
e poskytovani aktualnich informaci
e interaktivni mapy
> lymfomapy
> mamografy
> centra lécby bolesti

> genetickd pracovisté
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Obrazek 8: Organiza¢ni struktura Mamma HELP
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Zdroj: viastni zpracovani

5.2.1 Aktualni stav

Sdruzeni od pocatku cCinnosti aktivné spolupracuje s vétSinou ostatnich pacientskych
organizaci v CR. Je kolektivnim ¢lenem Ligy proti rakoving Praha a jednim z iniciatort
a zakladatell celostatni zastfeSujici obecné prospésné spolecnosti — Aliance Zen s rakovinou

prsu, 0. p. s.

V roce 2013 bylo v MH centrech zaznamenano celkem 6 893 navstév, kontaktd, osobnich
¢i telefonickych intervenci, tj. o t¢émét 200 vic nez v roce 2012. Podle zdznamt se v 3 715
pfipadech jednalo o individudlni poradenstvi ¢i terapeuticky rozhovor v dopolednim
poradenském rezimu center. Na odpolednich programech komunitniho charakteru bylo 3 176

navstev.
5.3 Nadorova onemocnéni prsu v Ceské republice

Pfedmétem cinnosti organizace je piedev§im pomoc osobam potykajicim se S nadorovym
onemocnénim prsu. Tzv. incidence neboli vyskyt zhoubnych nadorG prsu v CR neustile

stoupa. Pozitivni zpravou je vSak snizovani mortality (poctu zemfelych pacientek Ci pacienttl).
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Obrazek 9: Nadorova onemocnéni prsu v Ceské republice od roku 1977 - 2011
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Obrazek ¢. 9 zobrazuje vyvoj incidence a mortality u nadorovych onemocnéni prsu u Zen
v CR od roku 1977 do roku 2011. Karcinom prsu patii mezi nejéast&jsi zhoubné nadory u Zen.

Kazdy rok je nové diagnostikovano vice nez 6 500 Zen a zhruba 2 000 Zen na né&j zemfie. [45]

Epidemiologické trendy u karcinomu prsu jsou charakterizovany setrvale rostouci
incidenci a naopak stagnujici az mirn¢ klesajici mortalitou od poloviny 90. let. Tyto trendy lze
vysvétlit GspéSnym programem screeningovych vysetfeni, ktera dokazou odhalit rakovinu
v ¢asném stadiu, coZ zvysuje Usp&$nost 1éby a snizuje umrtnost pacientek. V CR byl plosny

mamograficky screening oficialné zahajen v zafi roku 2002. [45]

Obrazek 10: Vékova struktura pacientek s nadorovym onemocnénim prsu v CR
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Zobrazku ¢. 10 je patrné, ze pocet zen s nddorovym onemocnénim prsu roste jiz
od 25. roku zivota. Nejvyssi procento piipadl spada do vékové kategorie 55 az 69 let, jedna
se az 0 13 % vsech ptipadi. Od 70. roku zivota jiz incidence klesd, ale stale ziistava na vice

nez 4 % ptipadui.

Vyvoji incidence nadorového onemocnéni prsu z hlediska véku odpovidd i doporuceni
1€katt tykajici se preventivnich prohlidek. Odbornici doporucuji absolvovat klinické vySetteni
prsu pfi pozitivni rodinné anamnéze nebo v piipad¢ jinych rizikovych faktorti od 25. roku
zivota. Od 45 let a dale kazdé dva roky je Zenam doporucovano absolvovat tzv. mamografické

vySetieni (vySetfeni prsu), které je plné€ hrazeno zdravotnimi pojistovnami. [46]

5.4 Sponzori

Neziskovou organizaci MH podporuje fada subjektli, diky kterym je mozné realizovat
planované projekty. Jednim z hlavnich partnert je Vybor pro handicapované obéany Ufadu
vlady, krajské urady a magistraty mést a méstskych casti v regionech, kde MH centra ptisobi.
Projekty jsou realizovany také za pomoci dlouholetych partneri, sponzort a darct, mezi které
patii napf. Tesco Stores CR, a. s. GlaxoSmithKline s. r. 0., zdravotni pojistovna VZP,
Skupina CEZ, GE Money Bank a dalsi.

5.5 Realizované projekty v roce 2013
Projekty realizované v roce 2013 Casto navazuji na projekty z minulych let. Nasledujici
vycet reflektuje predevsim ty projekty, které maji souvislost s PR.

5.5.1 AVON linka proti rakoviné prsu

Projekt firmy AVON Cosmetics zajistuje MH personalné i organiza¢né uz od roku 2004.
Telefonni linka je v provozu celoro¢né v pracovni dny od 9.00 do 19.00 hodin. V roce 2013

bylo zaznamenano celkem 6 703 telefonati, coz ¢ini primérné 26 telefonatd za den.

Operatorky na lince vétSinou radily klientkdm v otdzce prevence rakoviny prsu.
U ostatnich telefonatli Slo o casové i1 z hlediska obsahu narocné intervenéni hovory
s pacientkami a jejich rodinami. V rdmci navazujictho projektu Zeny Zenam bylo z linky

odeslano celkem 5 155 poukazli s Sekem na vySetieni.
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5.5.2 Projekt Vyuzijte svého prava na preventivni prohlidky

Tento projekt trva jiz od roku 2005. Sdruzeni v roce 2013 oslovilo celkem 1 586 zdravych
zen a divek s cilenou osvétou na téma prevence rakoviny prsu. Celkem 30 vyskolenych
edukatorek odprezentovalo 95 osvétovych prednasek pro vetrejnost.

5.5.3 Rekondi¢ni pobyty pro pacientky s rakovinou prsu

Rekondi¢ni pobyty absolvovalo v roce 2013 celkem 112 osob. Tydenni pobyty se konaly
ve Stdpanové u Skutée, Frantiskovych Laznich, Rynolticich, Novém Mésté na Moravé

a v Janskych Léznich.

554 Webové stranky a Facebook

Webové stranky www.mammahelp.cz vcetné lékafské poradny MUDr. Véclava Pechy

navstivilo v pribéhu roku 2013 v priméru 9 000 unikatnich navstévnikli mési¢né. Stranky
jsou pravidelng archivovany Nérodni knihovnou CR. V zati 2014 byly spustény nové stranky

WWW.rijenvruzove.cz, které trvale slouzi k propagaci fijnovych aktivit. Organizace ma také

zalozeny profil na socialni siti Facebook. V bfeznu roku 2015 eviduje profil organizace téméf

2 200 ,,pratel*.

Obrazek 11: Webové stranky Mamma HELP
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5.5.5 Bulletin a newsletter pro partnery

Bulletin MH vysel vroce 2013 v deseti Cislech, kazdé v nakladu 2 000 vytisku.
Newsletter urceny pro partnery organizace vychazel po cely rok v tfitydennich intervalech.

Ukazka Newsletteru je uvedena v piiloze 1.

5.5.6  DalSi projekty

Mezi dalsi projekty, které maji uréitou vazbu na PR aktivity v organizaci, patii predevsim:
« Otevfeni vefejné sbirky (DMS)
- Kalendar na rok 2014: Babicky a hol¢i¢ky s riZovou masli
o Brozura Hedviko, mtzu k vam zase piijit? — dil II (pravodce 1écbou)
« Obrazova vystava Hedviko, mizu k vam pfijit?
. Vystava Hedvabné obrazy
o Vystava (Brno) a naslednd drazba (Praha) uméleckych artefaktii mladych
vytvarnikl
« Vystava obrazli Renaty Drabkové PINK OCTOBER: Kdyz néco chces, tak to miluj
« Motivacni kampan Umime Zit naplno!

« Razova vysivka
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« Osvétova kampaii Rijen v rtizové

o Meésic v rizové v Obchodnim centru Tesco

« Pochod Vyslapnéte si pro zdravi s ,,mammahelpkami* a rizovou stuzkou
o Zdravi cvici pro zdravi jinych

. Plaveme prsa

« Benefi¢ni pfedstaveni

5.6 Medialni analyza

Soucasti analyzy aktualni situace MH je 1 medialni analyza, kterda mize pomoci vedeni
organizace uvédomit si, jak je MH aktivni v medialnim prostfedi v porovnani s konkurenci.
Slouzi také jako zdroj informaci napf. o tom, kterda média a ktefi konkrétni novinafi
se problematice nddorovych onemocnéni prsu vénuji, jakd pfidruzena témata je zajimaji, zda
lze téma komunikovat i v jinych nez life-stylovych a zenskych médiich apod. Medialni
analyza tak pomutze uvédomit si, jak se v medidlnim prostfedi pohybovat, pokud je zdmérem

organizace efektivné oslovit cilovou skupinu.

Mediélni analyza reflektuje medidlni ohlas MH v porovnéni s Alianci Zen s rakovinou
prsu, 0.p.s. (dale jen Aliance) za sledované obdobi od 1. fijna 2014 do 24. bfezna 2015.
Zamérn¢ byla vybrana velkd instituce, ktera zastfeSuje kromé MH i dal§i neziskové
organizace zabyvajici se tématem nadorovych onemocnéni prsu a lze ji tak povazovat

za medialniho konkurenta.

Dalsi konkurenéni neziskova organizace, Klub ZAP - Zeny s nadorovym onemocnénim,
ktera by mohla byt zhlediska velikosti fazena mezi MH a Alianci, nezaznamenala
ve sledovaném obdobi Zadny medialni vystup, proto neni zahrnuta v mediélni analyze. Ostatni

mensi neziskové organizace nebyly do medidlni analyzy zahrnuty.

Zdrojem informaci pro analyzu jsou monitoringy médii NEWTON a ANOPRESS, které

zaznamenavaji vybrana tiSténd, online, rozhlasovi a televizni média.

56.1 MammaHELP

Za sledované obdobi byla neziskova organizace MH zminéna v médiich celkem 71krat.

Nejcastéjsim typem médii, ktery se problematice nadorovych onemocnéni prsu vénoval, byly

internetové servery nasledované regionalnimi deniky a tydeniky (viz. obrazek ¢. 13).
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Celkem 87 % vSech vystupl lze zatadit do kategorie pozitivné vyznivajicich, zbylych
13 % vyzniva spie neutrdlng. Zadny ze zaznamenanych medialnich vystupti nebyl Gisté

negativni (Viz. obrazek ¢. 14).

Nejcastéjsi témata, kterd se v médiich za sledované obdobi objevovala, se tykala
predevS§im mésice fijna, jako mésice boje proti rakoviné prsu. Dale cyklistického zavodu
v Ceském Krumlové, jehoz vytézek byl uréen pro MH ¢&i charitativniho vzpominkového
koncertu na zp&vacku Zuzanu Navarovou. Castymi tématy pro celostatni a life-stylova média
byly také osobni piibéhy pacientek a ostatni projekty MH (napf. aukce lavicek, plaveme prsa
a dalsi). Ekonomickd média zminila finan¢ni piispévky vénované organizaci farmaceutickou

firmou GlaxoSmithKline.

Obriazek 13: Medialni vystupy MH od 1. 10. 2014 do 24. 3. 2015 podle typu médii

Internetové servery 36

Regionalni deniky a tydeniky
Celostatni deniky a tydeniky
Lifestylové a Zenské Casopisy
TV arozhlas

Ekonomické a ostatni tituly

Odborna zdravotnicka média

Zdroj: [22]
Obrazek 14: Medialni vystupy MH od 1. 10. 2014 do 24. 3. 2015 podle vyznéni tématu
negativni témata | 0
neutralni témata 9
pozitivni témata 62
Zdroj: [22]

5.6.2 Aliance Zen s rakovinou prsu

Za sledované obdobi byla Aliance zminéna v médiich celkem 140krat. Nejcastéj$im typem
médii, ktery se problematice nadorovych onemocnéni prsu vénoval, byly regionélni deniky,

které otiskly zpravu o vysledcich prizkumu v rdmci projektu ForYou, na kterém Aliance
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spolupracuje s pojistovnou ING. Tato zprava se objevila ve vSech 72 mutacich Deniki VLP.
(viz. obrazek ¢. 15).

Celkem 82 % vsech vystupt lze zaradit do kategorie pozitivné vyznivajicich, zbylych
18 % vyzniva spiSe neutralné. Zadny ze zaznamenanych medialnich vystupti nebyl &isté
negativni (Viz. obrazek ¢. 16).

Nejcastéjsi témata, kterd se v médiich za sledované obdobi objevovala, se tykala
zminéného projektu ForYou. Vysledky prizkumu a CSR projekty pojistovny ING zajimaly
kromé regionalnich a celostatnich denikti i média ekonomicka (napi¥. Euro). V life-stylovych
médiich a na webovych serverech se objevilo i téma mddni piehlidky a kalendare Bellissime
¢i partnerstvi Aliance s kancelafi zdravotnického ombudsmana. Ob¢asnymi tématy byly také

pacientské ptibehy a benefi¢ni koncerty.
PfestoZze na mnoha projektech Aliance, jako zastfeSujici organizace, spolupracoval i MH
(pfedevsim z hlediska personalniho zajisténi), nebyl MH zminén v téchto ¢lancich ani jednou.

Obrazek 15: Medialni vystupy Aliance od 1. 10. 2014 do 24. 3. 2015 podle typu médii

Regiondlni deniky a tydeniky
Internetové servery
Celostatni deniky a tydeniky
Ekonomické a ostatni tituly
TV arozhlas

Odborna zdravotnicka média

Lifestylové a Zenské ¢asopisy

Zdroj: [22]

Obrazek 16: Medialni vystupy Aliance od 1. 10. 2014 do 24. 3. 2015 podle vyznéni tématu

negativni témata | 0
neutralni témata 25

pozitivni témata 115

Zdroj: [22]
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5.6.3 Vzajemné porovnani

Z obrazku ¢. 17 je patrné, Ze pocet medidlnich vystupi za sledované obdobi je u Aliance
témet dvojnasobny nez u MH. Hlavni pti¢inou je pfedev§im zvefejnéni ¢lanku o statistikach
tykajicich se pacientek s nadorovym onemocnénim prsu vSemi mutacemi Denikt VLP. Pocty

medidlnich vystupti lze bez tohoto konkrétniho ptfipadu povazovat u obou neziskovych

organizaci za témét shodné.

Aliance byla zmiflovdna nejen v regionalnich médiich, ale také na webovych serverech,
v ekonomickych a ostatnich titulech, v TV a rozhlase. Navic byla dvakrit zminéna v Cisté
odbornych zdravotnickych médiich. MH bylo naopak aktivngjsi v celostatnich denicich a life-

stylovych a zenskych ¢asopisech. (viz. obrazek ¢. 18)

Obrazek 17: Medialni vystupy MH a Aliance od 1. 10. 2014 do 24. 3. 2015

Obriazek 18: Medialni vystupy MH a Aliance od 1. 10. 2014 do 24. 3. 2015 dle typu médii

® Mamma HELP

® Aliance Zen s
rakovinou prsu

Regionalni deniky a
tydeniky

Internetové servery

Celostatni deniky a
tydeniky
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ostatni tituly

TV arozhlas
Odborna
zdravotnicka média
Lifestylové a zenské 3
Casopisy 1

® Mamma HELP
m Aliance
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5.7 Vyuziti PR v organizaci

PR a publicita obecné nepatii v MH mezi stézejni Cinnosti. Pfestoze jsou navrzené
projekty ve vétSiné piipadi GspéSné zrealizovany, nenapliuji az na vyjimky vSechna
stanovend oCekavani. Podle slov feditelky je na vin¢ pfedev$im nedostatecné publicita téchto

projekti v médiich.

MH nespolupracuje dlouhodobé s zadnym medidlnim partnerem ¢i vydavatelstvim. Jediné
médium, které lze alespon CasteCné¢ povazovat za medidlniho partnera je casopis Moje
psychologie, ktery jiz n€kolik let spolupracuje na medializaci mésice fijna, jako mésice boje

proti rakoviné prsu.

5.8 Personalni zajiSténi PR

PR ¢innosti, tedy komunikace s médii, psani tiskovych zprav nebo poradani setkani
S novinafi apod. jsou zafazeny mezi naplné prace koordinatorek v jednotlivych MH centrech.
S Cinnosti PR pomdha i1 feditelka organizace pani Mgr. Jana Drexlerova, kterd mé zkuSenosti
Z novinaiského prostiedi. Prestoze se tedy organizace PR urcitym zplisobem zabyva, neni mu
vénovana takova pozornost, ktera by pro neziskovou organizaci s velkym pocétem c¢lent

a mnoha projekty, byla potieba.

Facebook stranky aktualizuji projektova pracovnice a web master. Na Facebook profil
vkladaji aktudlni informace z MH, zvefejnuji nckteré medidlni ohlasy a zvou na blizici
se akce at’ uz v jednotlivych centrech MH nebo vramci jednotlivych projektd. Spravu

webovych stranek zajiStuje externi web master, aktivné se podili 1 na jejich obsahu.

5.9 Hodnoceni mediilni aktivity

MH vyuziva sluzeb monitoringu médii NEWTON, ktery jim IT firma poskytuje zdarma.
Monitoring médii vSak neslouZi jako nastroj k hodnoceni efektivity realizovanych projekti
¢i PR aktivit, ale jako zdroj aktudlnich informaci z oblasti onkologie. Poskytuje také

informace o projektech a akcich konkuren¢nich neziskovych organizaci.

5.10 Financovani PR aktivit

Jelikoz neni PR nijak vyhradné vy€lenéno v organizaci jako specifickd ¢innost, neni
specidln¢ financovano. Publicita a ostatni aktivity, které lze zatadit do oblasti PR jsou
zatazeny bud’ do nakladl projektl (tedy financovany sponzory) nebo zatazeny do pracovnich

¢innosti koordinatorek, které dostavaji za svou odvedenou praci mzdu.
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5.11 SWOT analyza Mamma HELP

Pro zjisténi silnych a slabych stranek organizace a ptilezitosti a hrozeb je sestavena SWOT
analyza zobrazena na obrazku €. 19. Analyza, ktera je zaméfena na komunikaci organizace, je
¢lenéna do dvou ¢asti — interni a externi. Interni ¢ast je dale rozdélena na silné stranky, které
je tfeba udrzovat ¢i zlepSovat, a slabé stranky, na které by se organizace méla zaméfit
aeliminovat je. Externi cast se déli na prilezitosti a hrozby, kterym organizace celi.
Ze zjisténych udaji je sestavena SWOT matice. Zdrojem informaci pro sestaveni SWOT
analyzy je pfedevsim rozhovor s feditelkou MH Mgr. Janou Drexlerovou, déle analyza situace

MH, medialni analyza, interni materialy a podklady MH za posledni tfi roky.
Obrazek 19: SW a OT analyza Mamma HELP

SLABE STRANKY

- Velké mnozstvi projektl bez jednoho
centralniho tématu

SILNE STRANKY
- Profesionalita

- Celostatni ptisobnost - sit’ 8 poraden _
- Neexistence pracovnika, ktery by se staral

- Osobni ptistup terapeutek Sisté o publicitu
- AVON linka a on-line poradna

- Malo aktivni komunikace organizace s
- Historie, tradice, divéryhodnost

"ptateli" na Facebooku

- Spontanni obeznamenost vetrejnosti se
"znackou" Mamma HELP

- Rada vyznamnych sponzort

- Neexistuje stalé medialni partnerstvi s
urcitym vydavatelstvim

- Slaba komunikace skrze nova média

- Intenzivni spoluprace s odborniky, (Instagram, Twitter, bloggeti apod.)
onkology, psychology a mamodiagnostiky

- Webové stranky

- Velky pocet "ptatel" na Facebooku
SW aOT
analyza

PRILEZITOSTI

- Aktualnost tématu

HROZBY

- Urcita ¢ast obyvatel je piesycena tématem
rakoviny prsu (AVON pochod proti rakoviné
prsu apod.)

- Urcita ¢ast obyvatel povazuje téma
rakoviny prsu za piili§ propagované v

- Propojeni tématu z matky na dceru a opacné

- Podpora tématu pojistovnami (screening,
preventivni prohlidky)

- Podpora tématu nemocnicemi, napi. VFN
(Rok prevence)

- Silna podpora organizace odbornou
vetejnosti

- Rozvoj komunikac¢nich technologii

- Prostor pro medializaci v TV, rozhlase a v
life-stylovych médiich

- Vyuziti sluzeb pracovnika se zkuSenostmi s
PR nebo osloveni PR agentury
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vy$§i mortalitu (napt. CHOPN apod.)

- Téma neni "atraktivni" pro uréitou ¢ast
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- Konkurené¢ni neziskové organizace a
Aliance

- Ostatni neziskové organizace

- Nezdjem klasickych médii o CSR témata

Zdroj: viastni zpracovani



Hlavni silnou strankou MH je pfedevSim profesionalni pfistup k pacientkdm at uz
ze strany odbornikt ¢i ze strany proskolenych terapeutek. Nespornou vyhodou je, ze MH ma
piisobnost po celé CR. Muize tedy poskytnout své sluzby téméi viem pacientkdm, které o né
maji zdjem, at’ uz osobné Ci skrze AVON linky nebo on-line poradny. Nespornou vyhodu
predstavuje i historie organizace (organizace pusobi jiz od roku 1999) a ptirozené vSeobecné
povédomi 0 ,,znacce” Mamma HELP a naplni jeji ¢innosti, coz vede k vyssi duvére k této
organizaci. Tento fakt potvrzuje i cela fada sponzort, ktera s organizaci v minulosti
spolupracovala nebo doposud spolupracuje. Od vzniku organizace s ni také aktivné kooperuje
fada odbornikt, 1¢kaiti, psychologii, zdravotnich onkologickych sester a dalSich, coz MH
odlisuje od jeji konkurence. Pozitivné 1ze hodnotit i kvalitn¢ fungujici, ptehledné a designove
zajimavé webové stranky, které poskytuji veskeré informace pro pacientky, jejich rodiny
| potencionalni zajemce o sponzorstvi. Webové stranky jsou navic kompatibilni s chytrymi

telefony. Organizace se svymi piiznivci komunikuje také pomoci socialni sité Facebook.

Negativni strankou organizace je velké mnozstvi realizovanych projekti, které ovSem
nemaji propojujici centralni mySlenku ¢i téma. Tyto projekty nejsou dostatecné
medializovany, proto obc¢as nesplni ocekévané cile. Negativem je tedy i absence pracovnika
¢i1 PR agentury, kterd by méla na starost pravé publicitu ,,znacky“ MH a piedev§im
medializaci projektd. Za nedostatecnou lze povazovat komunikaci organizace s ,ptateli
na Facebooku (aktualizace prispévku piiblizné jedenkrat za tyden). Slaba je i komunikace MH
skrze nova média, jako jsou ostatni socidlni sité Instagram, Twitter ¢i YouTube, ale také
nulovd komunikace s bloggery. Organizace také nemd Zadného stalého dlouhodobého

medialniho partnera, se kterym by spolupracovala.

Ptilezitosti pro komunikaci je urcité stale aktudlni téma nadorovych onemocnéni prsu, jak
je vidét z obrazku ¢. 8. Téma lze propojit nejen mezigeneracng, ale i s ostatnimi ¢innostmi
¢i aktivitami, které zajimaji prevazné Zeny, napt. vafeni, ru¢ni prace apod. Téma rakoviny
prsu, ale 1 ostatnich onemocnéni, kterym Ilze pfedchazet pravidelnymi preventivnimi
prohlidkami, je v poslednich letech podpofeno i kampanémi zdravotnich pojistoven
(napf. VZP nebo OZP). Téma casto podporuji i nemocnice v riiznych krajich, v roce 2015
napf. VSeobecna Fakultni Nemocnice projektem Rok prevence. Organizace MH ma také silné
zastoupeni v odborné vetejnosti (profesofi, Iékaii apod.) a Uzce spolupracuje s riznymi
pacientskymi organizacemi. Medidlni analyza potvrzuje, Ze je zde také prostor
pro medializaci v TV, rozhlase a v life-stylovych médiich, kde se MH objevuje pouze
sporadicky. Nespornou pfilezitosti je i ziskani nového zaméstnance vénujiciho se v organizaci

pouze PR a publicité. Alternativni ptileZitosti je osloveni PR agentury pro externi spolupraci.
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Za hrozbu lze povazovat predevSim to, ze urcita Cast obyvatel jiz muze byt tématem

nadorovych onemocnéni prsu pifesycena ruznymi projekty a akcemi, které neziskové

organizace potadaji (napt. AVON Pochod proti rakoviné prsu). Pfipadné¢ mize ¢ast obyvatel

povazovat téma nadorovych onemocnéni prsu za piili§ propagované ve srovnani s ostatnimi

chorobami, které maji vyssi mortalitu (napt. CHOPN apod.). Téma rakoviny prsu nemusi byt

ptijemné Ci ,,atraktivni® pro urcitou ¢ast obyvatel, pfedevsim muzim. Hrozbu predstavuji

nesporné i konkurencni neziskové organizace, zabyvajici se stejnou problematikou ¢i ostatni

neziskové organizace zabyvajici se zcela jinymi tématy. VSechny organizace maji za cil

predevsim ziskat financ¢ni prostiedky. Hrozbou je i fakt, Ze klasicka média (tisk, online, TV

¢i rozhlas) nebyvaji ptili§ naklonéna ke zvetejiiovani CSR témat.

5.11.1 Komparativni matice

Komparativni matice (viz. tabulka ¢. 3) zobrazuje nejdulezitéjsi faktory SWOT matice,

které jsou propojeny v jednotlivych kvadrantech.

Tabulka 3: Komparativni matice SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

- Vyuziti celostatni piisobnosti sit¢ MH
center pro prilezitost medializace v TV,
rozhlase a dal$ich médich.

- Vyuziti vazeb na vyznamné sponzory
(napt. Tesco) pro prilezitost osloveni
cilové skupiny jinym zpiisobem (napf.
propojenim tématu z matky na dceru
a opacne).

Prilezitosti

- Neexistence pracovnika, ktery by se staral
Cisté o publicitu a PR. Ptilezitosti je najmuti
takového pracovnika nebo osloveni externi
PR agentury.

- Slaba komunikace skrze nova média (napf.
Instagram,  Twitter, bloggefi apod.).
Prilezitosti je vyuziti téchto modernich
technik pro komunikaci.

- Vefejnost ma spontanni poveédomi
0 ,,znacce" Mamma HELP. Hrozbou je
piesyceni vefejnosti tématem boje proti
rakovin€ prsu (napf. ve srovnani s méné
viditelnymi ~ kampanémi  pro  boj
S nemocemi)

Hrozby

- MH miZe pro medializaci nabidnout
své erudované odborniky. Hrozbou je, Ze
1 pfesto nckterd média nemaji zijem
0 komunikaci CSR témat formou PR.

- Neexistuje stalé medidlni partnerstvi
suréitym vydavatelstvim (napf. Astrosat).
Hrozbu piedstavuji konkuren¢ni neziskové
organizace, které =~ mohou  medialni
partnerstvi uzaviit. MH pak nebude mit
moznost se formou PR dostat do médii
patficich pod dané vydavatelstvi.
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Celkem 8 MH center pokryva téméf celou CR. Tento regionalni dosah lze vyuzit
pro komunikaci nejen s celostatnimi, ale i s mistnimi médii, at’ uz by se jednalo o tiSténa
média, TV ¢i rozhlas. MH za dlouhou dobu své existence spolupracovalo s tadou
vyznamnych sponzort z riznych oblasti, napt. farmacie, potravinarstvi, sluzby, energie apod.
Jednim z vyznamnych partnerti je i spole¢nost Tesco Stores CR a. s. (dale jen Tesco),
se kterou MH pofada kampan M¢ésic v rizové. Diky této spolupraci Ize oslovit cilovou

skupinu jinym, netradi¢nim zptisobem, nez tomu bylo doposud.

V MH doposud neexistuje pracovnik, ktery by mél na starost Cist¢ publicitu a PR. Napln
prace této pozice je rozdélena mezi koordinatorky center a feditelku organizace. Velkou
ptilezitosti MH je najmuti takového pracovnika at’ uz formou pracovni smlouvy nebo
na zéklad¢ externi spoluprace. Prestoze MH ma zalozeny profil na Facebooku a vesmeés
pravidelné jej vyuzivd, existuje mnoho dal§ich modernich technik komunikace, kterymi by
bylo mozné oslovit nejen Zeny s nadorovymi onemocnénimi prsu, ale i jejich rodiny

a predevsim potencionalni sponzory a partnery.

MH je diky své dlouholeté tradici zndméd nejen mezi novinafi, ale i mezi Sirokou
vetejnosti. V soucasné dobé existuje velké mnozstvi silnych kampani, které se vénuji této
problematice (pfedevSsim AVON pochod). Hrozbu nejen pro MH, ale i pro konkurenéni
neziskové organizace, je presyceni verejnosti tématem rakoviny prsu. Prestoze MH blizce
spolupracuje s vyznamnymi odborniky z oblasti onkologie, psychologie atd. a miize médiim
nabidnout exkluzivni vyjadieni téchto kapacit k dané problematice, stale bude existovat ¢ast

médii, které obecné o CSR aktivitach a neziskovych organizacich nebudou chtit publikovat.

V soucasné dobé neexistuje stalé medialni partnerstvi mezi MH a ur€itym vydavatelstvim
(napt. Astrosat nebo Bauer media). Pokud by konkuren¢ni neziskovéa organizace navazala
tento druh partnerstvi, bude se MH jen s velkymi obtizemi dostdvat se svymi tiskovymi

zpravami a materialy do médii patticich pod toto vydavatelstvi.
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6 NAVRH PR KAMPANE

Cilem kapitoly je navrhnout vhodnou PR kampan, ktera zohlediuje informace zjisténé

V situaéni, medialni a SWOT analyze MH a zaroven je v souladu s cili organizace.

Kampan je navrzena pro obdobi spoluprace v délce pul roku — od ¢ervence do prosince
roku 2015. Soucasti navrhu je stanoveni cili kampan¢, definovani klicovych sd€leni, které
budou komunikovany na novinaie a specifikace cilovych skupin v¢etné medialniho zasahu.
Navrh dale predstavuje samotnou strategii a taktiku kampané a specifikuje konkrétni PR
nastroje, které budou v ramci kampang realizovany vcetn¢ zaneseni téchto aktivit do casového

harmonogramu. Soucasti je také podoba ptiblizného rozpoé¢tu a podoba hodnoceni kampang.

6.1 Brief komunika¢ni kampané

Komunikaéni kampan piedstavuje navrh projektu klasického PR s vyuzitim komunikace
skrze socialni sit¢ a bloggery pro organizaci MH. Kampan je navrZena pro realizaci v rdmci
druhé poloviny roku 2015. Maximalni rozpocet kampané nebyl stanoven, ale je tfeba
piihlédnout k faktu, ze strategie je navrzena pro neziskovou organizaci, tedy predpokladem je
minimalizace nakladl hrazenych ze strany MH. Organizace preferuje, aby urcita ¢ast naklada

byla hrazena sponzorem ¢i sponzory, kteti budou v ramci kampané osloveni.

6.2 Cile komunikace

Cilem organizace je:

1. zkvalitnéni Zivota onkologicky nemocnych Zen,

2. prosazeni zlepSeni nasledné péce

3. prispéni ke zlepSeni informovanosti vefejnosti o vyskytu, prevenci a moznostech
1é¢by rakoviny prsu.

PR kampan je zaméfena po dohodé¢ s feditelkou organizace na bod ¢. 3, tedy na prevenci
¢innost.

Primarnim komunika¢nim cilem je zvySeni Ucasti Zen patficich do rizikové vEkové
skupiny na preventivnich prohlidkach (klinické vySetieni prsu nebo mamografické vySetieni)
alesponi o 20 %.

Sekundarnim komunikaénim cilem je zvySeni povédomi vefejnosti o nadorovych

onemocnénich prsu.
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DalSimi komunikaénimi cili je predevSim budovéni ,,znacky*“ MH jako erudovaného
odbornika na problematiku nddorovych onemocnéni prsu. Dale piedstaveni a udrzovani
povédomi o projektech, které MH v pribéhu roku realizuje a v neposledni fadé osloveni
cilové skupiny nejen celorepublikové, ale 1 regionalné skrze 8 MH center.

Kampan je koncipovana tak, aby se dala realizovat kazdy rok s dirazem na meésic fijen,
jako mésic boje proti rakoviné prsu. Kampan Ize v ptipad¢ dostatku financ¢nich prostredkil

integrovat i do sféry marketingu (pfedevsim reklamy).

6.2.1 Kli¢ova sdéleni
Kli¢ova sdéleni, kterd budou komunikovana skrze média na vetejnost, jsou:
e Nezanedbavejte preventivni prohlidky prsu — Mami, neméj to na ,,bambuli !
e Prevence rakoviny prsu je diileZita v kazdém veku!

e MH je neziskova organizace s dlouholetou tradici, Spickovymi odborniky

a terapeutkami s 0sobnim pristupem k pacientiim.

o MH nebaziruje na institutu clenstvi — jsme tu pro vas vten okamzik, kdy nas

potrebujete!

e MH centra naleznete v 8 méstech CR.

6.3 Cilové skupiny

Hlavni komunika¢ni kampan bude cilena dvojim smérem. Primérni cilovou skupinou jsou
tfinactileté a star$i divky. Tyto mladé Zeny jsou ve veku, kdy jiz nejsou povazovany za déti
a zajimaji se ve vétSiné pripadil o zdravi, krdsu a modu. Jejich matky a babicky bud’ jsou,
nebo brzy budou patfit do rizikové skupiny zen, které by mély pravideln¢ kazdé dva roky

navs§tévovat mamografické vysetreni.

Sekundarni cilovou skupinu tvofi jiz Zeny ve v€ku 25 a vice let, které predstavuji

samotnou rizikovou skupinu.

6.3.1 Medialni zasah cilovych skupin

Na ob¢ cilové skupiny lze cilit skrze jiné druhy médii. Nasledujici obrazky ¢. 20 a 21

popisuji vyuziti konkrétnich médii pro komunikaci s primarni 1 sekundarni cilovou skupinou.
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Obrazek 20: Medialni komunikace — primarni cilova skupina

CELOREPUBLIKOVA KOMUNIKACE

Life-stylova a modni média pro teenagery
(Bravo girl, TOP Divky, Cosmopolitan, Elle apod.)
Life-stylové a médni servery
(bravoweb.cz, moda.cz, elle.cz apod.)
Moédni bloggy
(acupofstyle.com)

Socialni sité
(Facebook, Instagram, YouTube)

Zdroj: viastni zpracovani

Obrazek 21: Medialni komunikace — sekundarni cilova skupina

CELOREPUBLIKOVA KOMUNIKACE

Celostatni deniky
(MF Dnes, Lidové noviny, Pravo apod.)
Suplementy deniki
(Ona Dnes, Styl pro zZeny apod.)
Zpravodajské servery - rubrika zdravi
(Novinky.cz, Lidovky.cz, iDnes.cz apod.)
Life-stylové a zdravotnické servery
(prozeny.cz, Zena.cz apod.)
Life-stylova a Zenska média
(Viasta, Kvéty, Cosmopolitan apod.)
Média o zdravi a zdravém Zivotnim stylu
(Zdravi, Dieta apod.)
Tiskové agentury
(CTK)
TV arozhlas

REGIONALNI KOMUNIKACE
Regionalni mutace denikia
Regionalni deniky a tydeniky

Regionalni informacni servery
Mistni TV a rozhlas

Zdroj: vilastni zpracovani
6.4 Strategie a taktika

Komunika¢ni strategii je vyzdvihnuti vztahu matky a dcery. Matky (resp. babi¢ky), jako
predstavitelky rizikové skupiny, byly doposud ve vétsiné kampani, které MH realizovalo,

hlavni cilovou skupinou.
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Strategii této kampané je naopak zamétfeni komunikace na dcery, tedy divky ve véku
nad 13 let. Stézejni informace, nutnost myslet na prevenci proti nadorovym onemocnénim
prsu, jim bude ptedavana formou vhodnou pro jejich vékovou skupinu. Divky se stanou
jakymsi tlumoc¢nikem ziskané informace, budou mit na maly okamzik pocit obracené role —
stanou se z nich ,,edukatorky*, osoby, které¢ se snazi chranit zdravi své rodiny a pfipomenout
svym nejbliz§im (matkam, babi¢kam), Ze na prevenci je tteba myslet.

Diky této kampani si MH bude navic ,,vychovavat™ novou generaci zen, které a¢ budou
V budoucnu patiit do rizikové skupiny, budou mit jiz od mladi na paméti, ze tato nemoc
existuje, a diky preventivnim prohlidkam proti ni lze bojovat.

V kampani budou pouzity tradi¢ni formaty komunikace, které budou cilit predevsim
na sekundéarni cilovou skupinu, ale i netradi¢ni moznosti osloveni primarni cilové skupiny

(socialni sité, bloggy).

6.5 PR nastroje

Jednotlivé PR nastroje, které¢ budou v ramci kampané vyuZity, jsou popsany v ¢asovém
sledu odpovidajicimu samotné realizaci kampané. Soucésti popisu aktivit je vZzdy stanoveni
cile (co lze od daného nastroje ocekavat) a specifikace cilové skupiny a médii, ptipadné

jiného komunika¢niho nastroje.

6.5.1 Tiskova zprava 1 — piedstaveni MH center

Pllro¢ni kampant bude zahdjena tiskovou zprdvou zamétfenou na sekundarni cilovou
skupinu (Zeny 25 +). Tématem tiskové zpravy je piedstaveni zajimavych statistickych dat
tykajicich se jednotlivych MH center v souvislosti S nadorovymi onemocnénimi prsu.

Ve zpravé budou vyuzity citace feditelky MH Mgr. Jany Drexlerové a lékate z Onko Centra.

Cilem tiskové zpravy je dostat do povédomi cilové skupiny a pfipadné i Siroké vetejnosti
téma boje proti nadorovym onemocnénim prsu a piedstaveni néplné ¢innosti MH center.
Tiskova zprava bude vytvofena v osmi mutacich pro kazdy region, kde MH centra plisobi

a bude rozeslana v pribéhu cervence.
Kostrou tiskové zpravy budou nasledujici informace:

1. Titulek: Hradecké Mamma HELP Centrum pomohlo jiz 250 Zenam
s rakovinou prsu (jedna se o piiklad titulku, ktery bude upraven pro kazdy
region)

2. Perex: souhrn nejdulezitéjSich informaci z odstavceii 1, 2, a 3.
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3. Prvni odstavec: zajimavé statistické udaje tykajici se konkrétniho MH
centra - napt. pocet navstév pacientek od doby otevieni MH centra, celkovy
pocet navstév ve vSech MH centrech, pocet terapeutek, které samy prosly
osobni zkuSenosti s rakovinou prsu. Soucasti odstavce bude citace feditelky MH
tykajici se spokojenosti s rozgifovanim MH center pro celé CR.

4. Druhy odstavec: aktudlni statistické udaje tykajici se incidence a mortality
nadorovych onemocnéni prsu. Dale napi. jak si stoji CR v porovnani
se svétem. Soucasti odstavce bude citace 1ékafe z Onko Centra zduraziujiciho
dulezitost preventivnich prohlidek.

5. Treti odstavec: predstaveni naplné ¢innost MH center. Dale napf. s ¢im
mohou terapeutky pomoci, kdo a kdy by se mél na pomoc MH center obracet,

kontaktni tidaje, odkazy na webové a Facebook stranky.

Tiskova zprava bude distribuovana pomoci e-mailu na relevantni média. Piiklad médii je
uveden na obrazku ¢. 22. Jedna se piedevsim o regionalni mutace denikl (pfedevsim Deniky
VLP), jejich digitalni podoba, mistni televizni stanice a rozhlas, ale také ostatni zpravodajské
aregionalni weby. Soucéasti medialistu mohou byt i lifestylové-zdravotnické weby
(napf. Medispot.cz), které by mohly statistické udaje o vyvoji nadorovych onemocnéni
zajimat. Zakladem je odeslani tiskové zpravy na relevantniho novindie z Ceské tiskové
kancelafe (CTK). Pokud se zprava objevi v archivu CTK, byva piebirana i dal§imi médii.

Obrazek 22: Tiskova zprava 1 — priklad relevantnich médii
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Zdroj: vilastni zpracovani
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6.5.2 Osobni pribéh terapeutek

Kampan bude pokracovat v osloveni sekundarni cilové skupiny (Zeny 25 +) formou
osobnich piibéhu terapeutek. Vybranym médiim, které se zaméfuji na Zensky life-style
a zdravotni tématiku, bude nabidnuta exkluzivni moznost rozhovoru s terapeutkou z jednoho

z MH center.

Pacientské a osobni ptib¢hy jsou mezi témito typy médii velmi oblibené. Ptibéh terapeutek
MH centra je silny piedev§im v tom, ze po vlastni zkuSenosti s nadorovym onemocnénim
prsu se pacientky rozhodly pomahat ostatnim Zenam, které se do této nelehké situace dostaly.
Maji tak moznost predat Zendm osobni, ,laickou* zkuSenost, kterou jim bézny Iékar

nebo psycholog nemiize nabidnout.

Pokud by oslovené médium mélo vétsi zajem o tuto tématiku, mize se prostd forma
rozhovoru roz$ifit na obdobu press-tripu, kdy by novinaf mél moznost navstivit piimo
vybrané MH centrum a stravit jedno dopoledne nebo odpoledne piimo s terapeutkou. M¢l by
tak jedineCnou moznost zjistit, co takové povolani pfimo obnasi. Mohl by byt pfitomen
u sezeni s pacientkou (po ptedchozi domluvé), prohlédnout si prostory MH centra, promluvit

si s 1ékaii z Onko Centra ¢&i s feditelkou MH.

Cilem této aktivity je nendsilnou formou (formou piibeéhu) predstaveni osobnosti
terapeutek, napln¢ jejich Cinnosti a ¢innosti MH obecné. Jelikoz se nejednd o masové
rozesilanou zpravu, ale o exkluzivni nabidku pfimo novindfi, nelze ocekavat z této aktivity
velké mnozstvi vystupt. Realizovaly by se maximaln€ dva rozhovory, které by vSak mély

autentickou a zcela originalni podobu.

Nespornou vyhodou osobniho pfistupu k novinaiim je navazani Uzké spoluprace
a pfedani pocitu exkluzivity. Novinaf tak bude mit moZnost obratit se na MH kdykoliv bude
psat ¢lanek o tématice nadorovych onemocnéni prsu. NevyluCuje se ani moznost navazani

medialniho partnerstvi pro dalsi akce a projekty.

Obrazek 23: Osobni pfibéh terapeutek — priklad relevantnich médii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek €. 23 zobrazuje opét mapu relevantnich médii. V tomto ptipad¢ se jednéa o néktera
zenska life-stylova média, ktera obsahuji rubriku osobnich ¢i pacientskych ptibéht. Pocet
médii je zna¢né omezeny oproti distribuci tiskové zpravy, tim bude zarucena exkluzivita

tématu pro dané médium. Komunikace s médii probéhne v prub&hu srpna a zaii.

6.5.3 Poradna odbornika

Posledni aktivitou, kterd bude zaméfena ¢isté na sekundarni cilovou skupinu (Zeny 25 +),
je forma poradny odbornika. Cilem této aktivity je ptfedstaveni MH jako erudovaného
odbornika na problematiku nadorovych onemocnéni prsu. Média se pak budou v ptipade

novych témat tykajici se dané problematiky samy obracet pfimo na MH.

Poradna odbornika bude realizovdna formou ptedpiipraveného textu — otdzky a odpovédi.
Text bude pfipraven a autorizovan v soucinnosti s odborniky (pfedev$im onkologové,
mamodiagnostici ¢i psychologové) a bude v rozsahu maximalné jedné strany A4. Soucasti
textu bude jméno a fotografie odbornika, popis jeho Cinnosti vetné uvedeni spoluprace

s MH.

Otazky a odpovédi se budou tykat diagnostiky nadorovych onemocnéni prsu,
preventivnich prohlidek, samovySetteni prsu, psychologické pomoci pii a po chemoterapii

apod. Otazky mohou vypadat nasledovné:

e Klara D., 37 let: ,, V moji rodiné se diagnoza rakoviny prsu jiz nékolikrat

objevila. Co vSechno mohu udélat pro to, abych chranila svoje zdravi? *

e PetraR., 52 let: ,, Miij obvodni lékai* mi doporucil kazdé dva roky preventivni

vySetreni prsu na mamografu. Je treba se tohoto vysetieni obavat? Boli to?

o Tomds K., 32 let: ,, Moji manzelce byla nedavno diagnostikoviana rakovina
prsu. Dochdzi na chemoterapii. Rad bych ji v této situaci néjak pomohl,

ale nevim jak.

Poradna v této form¢ bude distribuovana na vybrana média. Jedna se piedevs§im o tisténa
life-stylova, zenska média a nékteré life-stylové webové servery. Tato aktivita bude

realizovana ve dvou fazich, nejdtive v srpnu a poté v listopadu.

Alternativa poradny odbornika mize byt realizovana formou on-line chatu (napf. na i60.cz
nebo Tyden.cz) nebo zivého vystoupeni odbornika ve zdravotnickych poradnach programii
na Ceském rozhlase (napt. Cesky rozhlas Dvojka, regionalni stanice Ceského rozhlasu v misté

vevr

ptsobnosti MH center — Ceské Bud&jovice, Hradec Kralové atd.). Tato aktivita je naroén&jsi
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Casové 1 pozadavky na odbornika, ktery v ptipad¢ zivého rozhovoru musi mit jiz urcité
zkuSenosti s medialni komunikaci.
Mapa obsahujici ptiklady vhodnych médii pro poradnu odbornika at’ uz klasickou formou,

¢i formou chatu ¢i rozhlasové poradny, je uvedena na nasledujicim obrazku.

Obrazek 24: Poradna odbornika — ptiklad relevantnich médii
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6.54 ,Mami, neméj to na bambuli!*

Hlavni aktivitou kampané je akce s mottem ,,Mami, nemé&j to na bambuli!“, ktera bude

otevirat kazdoroéné pofadany Fijnovy projekt Mésic v rizové'

zaméfeny na sekundarni
cilovou skupinu. Projekt Mésic v razové si klade za cil pfipomenout, ze zdravi je na prvnim
misté a je tieba o n¢j dbat a zaroven zvysit informovanost o této problematice mezi vefejnosti.
V zahranici se tradice fijna v rizové barvé, kterd symbolizuje boj proti rakoviné€ prsu, udrzuje
jiz 28 let.

Akce ,,Mami, nem¢&j to na bambuli!“ bude slouzit jako podpora projektu Mésic v rizové
se zamérem cilen¢ oslovit dalsi skupinu obyvatel. Akce se oproti projektu Mésic v rizové
zaméfuje ptimo na primarni cilovou skupinu (divky 13 +). Poslanim akce je oslovit tyto divky
tak, aby samy mély potiebu upozornit své matky a babicky, které spadaji do rizikové skupiny,

na dilezitost preventivnich prohlidek prsu.

Slovo ,,bambule* v mottu ma evokovat slovo bulka, tedy to, ¢eho se Zeny nejvice boji,

ze jim lékat nalezne v prsu. Motto ,,Mami, nem¢j to na bambuli!“ vyzyva jazykem teenagert

" specifikace tohoto projektu je jiz naplanovana, proto projekt Mésic v riizové neni predmétem kampang
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nejen ktomu, aby Zena nebyla k preventivni prohlidce lhostejna, ale navic pfipomina,
ze pokud bude preventivni prohlidky zanedbavat, mize u ni bulka v prsu znamenat hrozbu

rakoviny.

Akce se bude realizovat dne 1. fijna 2015 v ramci zahajeni projektu Mésice v ruzové
ve spolupraci s Tesco. Tato firma se na M¢sici v razové podili jiz nékolik let a predstavuje
jeden z jejich CSR projekti. Tesco nabizi moznost vyuziti obchodid Tesco v 6 obchodnich
centrech v CR - Praha Letiiany, Plzen, Karlovy Vary, Liberec, Ostrava a Opava.

Pro akci ,,Mami, nem¢&j to na bambuli!*“ budou vyuzity ty ¢asti obchodl, kde se nachazi
oddéleni obleceni distribu¢ni zna¢ky Tesco (F&F). Sekce obleCeni byla vybrana zamérné,

protoze moda predstavuje spole¢né téma, jak pro matky, tak pro dcery. Akce potrva cely den.

Pro potieby akce bude zakoupeno 30 kulichti v modnich barvach znacky F&F, které budou
opatfeny vyraznym logem MH na piedni strané. Kulich bude mit ,,spadly“ vrsek a na konci

bude vyrazna bambule.
Pro potieby akce bude nezbytné zajisténi nasledujiciho personalu:

e Dvé zaméstnankyné Tesco pracujici na podkladné prodejny F&F v kazdém
Z obchodnich center. Dohromady tedy 12 prodavacek. Tyto prodavacky
budou pted akei podrobné sezndmeny s projektem ze strany zaméstnavatele

a bude jim piedano dohromady 12 ks kulichti s logem MH.

e Dvé dobrovolnice (hostesky), které budou obleceny do cernych kalhot
(vlastni) a damského trika v rizové barvé s logem MH. Celkem tedy 12
dobrovolnic. Divky by mély byt ve vékovém rozmezi 16 — 20 let. Pro jejich
nabor lze doporucit osloveni né€kolika stfednich Skol (napf. se zamétenim
na zdravotnictvi) v méstech, kde se akce bude konat. Dobrovolnice budou
pred akci podrobné seznameny s projektem formou zaslani informaci
na dodané e-mailové adresy. Divkam bude pfedano dohromady 12 ks

kulicht s logem MH.

Informace o akci bude na zdkaznika (predevSim pak na divky a Zeny) predana dvoji

formou:

o Pifi pfichodu obdrzi zdkaznik u vchodu karticku o velikosti A6
s informacemi o kampani M¢sic v rtizové. Karticka jim bude ptedana
jednou ze dvou dobrovolnic (hostesek). Soucasti karticky bude vyzva:

., Rekni mamce, at to nemda na bambuli a dojde si na vysetieni prsul*“
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Karticka bude dale obsahovat odkaz na webové stranky MH a mista v dané
lokalité, kam se Ize objednat na mamografické vySetfeni prsu. Diky této
formé se o akci dozvi i zékaznici, ktefi s v obchod¢ nic nekoupi a nemaji

tedy potiebu jit smérem ke kase.

o Pokud se zadkaznik rozhodne zakoupit n¢jaké obleCeni nebo doplnék,
u pokladny na né& bude c¢ekat zaméstnankyné Tesca. Po namarkovani
produkti zdkazniky kratce informuje o poradané akci a sd€li jim informaci,
ze pokud chtéji, mohou pftispet €astkou 5 % z ndkupu na podplirnou péci
pii onemocnéni rakovinou prsu s odkazem na organizaci MH. Castka bude
zakaznikovi bud’ pfipocitana k celkovému uctu k zaplaceni (pfedevsim pak
pfi platbé kartou) nebo mlze zékaznik ptispét hotovosti do piipravené
a zabezpeCené kasy. Pokud =zdkaznik pfispéje zminé€nou castkou,
prodavacka si vyraznym gestem piendd bambuli z pravé na levou stranu —
tim d4 najevo, ze byla pfijata dalSi castka a nahlas podékuje.
Pted obslouzenim dalSiho zékaznika si bambuli opét pienda na pravou
stranu. Ostatni zdkaznici tak budou v jistém smyslu motivovéani pfipojit

se ke kampani a nezustat tak ,,jedini S bambuli na pravé stran&®,

Tvafemi této akce bude zpévacka Lenny (20 let), jejiz hlavni podporu a fanousky tvofi
prevazné primarni cilova skupina. Lenny mé vetejné¢ velmi dobry vztah se svoji matkou,
taktéZz zpé€vaCkou Lenkou Filipovou. K propagaci akce budou nafoceny dvé fotografie,
kde budou p6zovat obé zpévacky s kulichy na hlavé. Ladéni fotografii bude moderni, stylové
a bude z nich zfejmé, Ze dcera nabada matku ,,at’ to nema na bambuli“. Fotografie budou
pouzity na tvorbu informacnich karticek, plakatd, jako soucést tiskové zpravy rozesilané

na novinate a na podporu kampané na socialni siti Facebook.

6.5.5 Tiskova zprava 2 — ,Mami, neméj to na bambuli!*

Tiskova zprava ma za cil upozornit nejen primarni, ale 1 sekundarni cilovou skupinu
na blizici se akci v jednotlivych obchodech Tesco. Tiskova zprava predstavi nejen motto,

ale i poslani kampané.
Kostrou tiskové zpravy budou nasledujici informace:

1. Titulek: Divky radi svym matkam, at’ to nemaji na bambuli!

vvvvv
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3. Prvni odstavec: zakladni informace o akci — kdy a v jakych obchodnich
centrech se bude poradat, co ma za cil, poslani atd. Soucasti odstavce bude
citace tfeditelky MH Mgr. Jany Drexlerové o dullezitosti této akce zejména
ve smyslu vztahu mezi matkou a dcerou.

4. Druhy odstavec: predstaveni tvare kampané, zpévacky Lenny. Soucasti
odstavce bude citace zpévacky o jejim vztahu s matkou a presvédéeni,
ze preventivni prohlidky maji smysl.

5. Tieti odstavec: zdkladni informace o preventivnich prohlidkach prsu,
predstaveni projektu Mésic v riZové a organizace MH vcetné piuisobnosti
MH center.

Tiskova zprava bude distribuovana pomoci e-mailu na relevantni média ptiblizné deset dni
pred zahdjenim akce (pfedev§im pred uzavérkou mési¢nikii ¢i tydenik®i). Ptiklad médii je
uveden na nasledujicim obrazku. Jedna se rozsiteni media listu tiskové zpravy 1 (obrazek
¢. 22) 0 média, ktera se zamé&fuji na primarni cilovou skupinu, dale pak celostatni televize
a o life-tylova média.

Obrazek 25: Tiskova zprava 2 — priklad relevantnich médii
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6.5.6 Piedstaveni kampané na TV O¢ko

Na podporu akce ,,Mami, nemé&j to na bambuli!* bude zahajena spoluprace s TV Ocko,
ktera vyvrcholi den pfed zahajenim této akce, tedy 30. zafi. Zamérn¢ byla vybrana televizni
stanice, ktera je mezi primarni cilovou skupinou velmi oblibena. Cilem této aktivity je oslovit
a upozornit primarni cilovou skupinu na blizici se akci ,,Mami, nem¢j to na bambuli!“

a pfimét ji zdbavnou formou, aby se této akce aktivné zucastnila.

Specialné pro tuto piilezitost bude natoCen tficetisekundovy spot, ktery bude vysilan
v prib¢hu jednoho dne mezi jednotlivymi hudebnimi klipy. V televiznim spotu budou
vystupovat oblibeni moderatoti TV O¢ko — Tereza Tobiasova, Jan Ri¢af a Martin Harich.
Moderatofi budou mit po dobu vstupu na hlavach stejné kulichy s logem MH, které budou mit

nasledujici den prodavacky a dobrovolnice v jednotlivych obchodnich centrech v CR.

Moderatoii v ¢ele s Terezou TobiaSovou zabavnou formou predstavi poslani a cil této akce
a informuji divaky o mistech, kde a jak se k této akci mohou pfipojit. Na konci spotu si stejné

jako prodavacky v obchod¢ symbolicky ptehodi bambuli kulichu z pravé strany na levou.

6.5.7 Podpora kampané na socialnich sitich

'G6

Maximalné jeden tyden po skonceni akce ,,Mami, nemé&j to na bambuli!“ v jednotlivych
obchodnich centrech bude kampan podpotena ve stejném duchu na socialnich sitich Facebook

a Instagram.

Podpora kampan¢ bude spocivat ve vytvorfeni tzv. Udalosti na profilu MH na socialni siti
Facebook. Udalost probéhne 8. fijna 2015 pod ndzvem ,,Dnes jdu do $koly s bambuli!*. Osmy
fijen se tedy stane dnem, kdy si kazdy student, ktery potvrdi cast na této akci, vezme

pii cesté do skoly kulich s bambuli.

Soucasti Udalosti budou i informace o tom, pro¢ se tato akce kond a co je jejim cilem

véetné odkazu na webové stranky informujici o Mésici v rizové (Www.mesicvruzove.cz).

Utastnici akce budou vyzvani k tomu, aby sdileli informaci o tom, Ze se nevyplaci ,,mit to na
bambuli*“ a pfipomnéli dalezitost preventivnich prohlidek prsu svym maminkam, babickam

a dalSim Zenam patficich do jejich rodiny a okoli.

Ucastnici budou navic moci sdilet své ,kulichové selfie® (neboli fotky vlastni osoby
s kulichem abambuli na hlavé) jak pfes Facebook, tak i pfes propojenou socialni sit’

Instagram.
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Aby se Udalost ,,Dnes jdu do Skoly s bambuli!* rozsitila mezi co nejveétsi ¢ast primarni
cilové skupiny, bude pro tento ucel oslovena tvar kampané, zpévacka Lenny, spole¢né
s oblibenymi mddnimi bloggerkami Lucii (22 let) a Nicole (19 let), které pisi svlij blog
pod nazvem A CUP OF STYLE. Na svém Facebook profilu potvrdi ti¢ast na Udalosti a budou

sdilet tuto informaci na své Zdi spole¢né s vlastni ,,kulichovou selfie®.

Zpévacka Lenny mé v dubnu roku 2015 témet 10 500 Facebookovych fanouski a A CUP
OF STYLE sleduje az 19 000 fanouskd. Jednd se tedy o velké mnozstvi potencialnich

ucastnika Udalosti.
6.5.8 Priibézné aktivity

Aby kampan mohla byt bezproblémové realizovana, je tfeba zajistit také nepostradatelné
pribézné aktivity, mezi které patii denni sprava a aktualizace profilu MH na Facebooku,
exkluzivni spoluprace s médii, denni monitoring médii a zavérecny reporting a tzv. press

office. Tyto aktivity budou plné v kompetenci PR pracovnika.

Pravidelna aktualizace profilu na socidlni siti Facebook je nezbytné pro denni komunikaci
s ,,prateli“. Na ,,zdi“ budou uvefejiiovany ¢i sdileny realizované vystupy zkampané
a zajimavé Clanky z oblasti zdravotnictvi — zdrojem informaci mohou byt zdravotnické
servery (napi. medispot.cz, tribune.cz, zdravky.cz apod.). Kazdy den bude s ,prateli*
navazana komunikace formou pfimého dotazu, osobniho sdéleni, aktualni fotografie ¢i videa.

Piikladem mohou byt nasledujici ,,statusy*:
o ,,Dnes probéhla v prazském MH centru hodina jogy. Jakou aktivitou jste zahdjili
rano vy? “
e, Podivejte, jak se nam dnes darilo v nasi dilné rucnich praci!*
e, Nezapomeiite si zitra vzit do Skoly kulich s bambuli! Inspirujte se treba u Lenny!*

Facebookovy profil bude slouzit také k pfedavani informaci o blizicich se akcich at’ uz

v ramci kampané ¢i v jednotlivych MH centrech.

V pribéhu kampané miize nastat situace, kdy néktera média sama oslovi MH s dotazy,
pozadavky na rozhovory, zadostmi o zaslani podkladd ktvorbé c¢lanku tykajiciho
se nadorovych onemocnéni prsu ¢i napt. prace koordinatorek. Pracovnik vénujici se PR v MH
by mél byt na tuto exkluzivni spolupraci s médii schopen reagovat a zajistit v§e pozadované
Vv potiebné kvalité a v€as. Exkluzivita se tyka i pozadavku na vyjadieni k danému tématu

pro televize ¢i rozhlas. V téchto piipadech lze doporuéit nechat vyjadtit se k problematice
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feditelku MH Mgr. Janu Drexlerovou, ktera kromé praktickych zkusenosti a odborné znalosti

problematiky ma praxi i S praci s médii.

Pro zjisténi zpétné vazby a k findlnimu hodnoceni kampané je tfeba evidovat realizované
medialni vystupy. Pro tuto potiebu je mozné vyuzit sluzby monitoringu médii NEWTON,
ktery ma MH k dispozici zdarma. Monitoring médii dokaze vyhledat nazev vystupu, ¢islo
strany (v pfipad¢ tisténého média), rubriku, webovy odkaz (pokud se jednd o webovou

stranku) a piepis textu, ale i TV vysilani ¢i vystoupeni v rozhlase.

Vsechny realizované vystupy je tfeba ukladat do piehledné tabulky napft. v programu MS
Excel. V tabulce by mélo byt uvedeno datum zvefejnéni, titulek a odkaz (pokud se jedna
0 webovou stranku). Pokud se MH povede zrealizovat vystup v tist€éném médiu, je vhodné
si nechat tento vystup zaslat z redakce ve formatu pdf ¢i dané médium zakoupit a uchovat

v elektronické podobé.

Na konci kampané je vhodné zpracovat zdvéreny report, ktery bude zahrnovat popis
kampané, jejich cile a také piehled dosazenych medidlnich vystupii véetné Ctenosti (resp.
navstévnosti, sledovanosti, poslechovosti) a stanoveni hodnoty AVE. Lze doporucit uchovani
fotografii ¢i videi z akce, faktury, kontakty a dal$i informace, které by mohly organizaci

pomoci pfi realizaci dalsi podobné kampané.

Tzv. press office zahrnuje predevsim tvorbu a aktualizaci centralniho medialistu, ktery
zahrnuje kontakty na novinate, které chce MH oslovit. Pro distribuci tiskovych zprav
¢i tiskovych materidlt by mél byt vzdy vytvofen zvlastni medialist sestaveny z novinait
vhodnych pro danou tématiku. Soucasti press office by mélo byt i udrZzovani kontaktu

s novinafi a aktivni vyhledavani medialnich ptilezitosti.
6.6 Harmonogram aktivit

Nasledujici tabulka €. 4 zobrazuje jednotlivé PR nastroje, které budou v ramci kampané
vyuzity, v ¢asovém sledu od ¢ervence do prosince roku 2015. Pllro¢ni kampan bude na svém

vrcholu v fijnu roku 2015.

Posledni mésic bude kromé pravidelné komunikace s novinafi, vénovan piedevS§im

hodnoceni kampané¢, findlnimu monitoringu médii a zpracovani reportu.
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Tabulka 4: Harmonogram aktivit

HARMONOGRAM AKTIVIT cervenec srpen zari Fijen listopad prosinec

Tiskova zprava 1

(regionalni mutace)

Osobni pribéh terapeutek

Poradna odbornika

Akce ,Mami, neméj to na

priprava 1. 10. 2015
bambuli!“
Tiskova zprava 2

1. 10. 2015

»Mami, neméj to na bambuli“
Piedstaveni akce na TV O¢ko 30. 9. 2015
Podpora kampané na socialnich 0L TG
sitich

Sprdva a aktualizace FB profilu
Exkluzivni spoluprdce s médii

] o . Prithéiné po celé obdobi kampané
Media monitoring a reporting

Press office

Zdroj: vilastni zpracovani

6.7 Predpokliadany rozpocet kampané

Jednotlivé polozky spadajici do PR aktivit kampané, které budou hrazeny organizaci MH,
jsou vycisleny v nasledujicim rozpoctu. Diléi poloZzky rozpoctu jsou stanoveny na zakladé

poptavky u konkrétniho dodavatele.

Pozadavkem MH byla minimalizace ndkladi. Maximalni ¢astka, kterou je organizace

ochotna vénovat na realizaci kampan¢ bez mzdovych nékladii na pracovnika je 45 000 K¢&.
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Tabulka 5: Rozpocéet kampané

) L CELKOVE
NAZEV POLOZKY NAKLADY

PR pracovnik (prace na plny uvazek) 96 486 K¢
PR pracovnik (provoz a pracovni podminky) 5778 K¢é
Tiskova zprava 1 0 K¢
Osobni piib¢h terapeutek 0 K¢
Poradna odbornika 0 K¢
Akce ,,Mami, neméj to na bambuli!* 18173 K¢
Tiskova zprava 2 0 K¢
Pi-edstaveni akce na TV O&ko 15 000 K¢
Podpora kampan¢ na socidlnich sitich 0 K¢
Pribézné aktivity 0 K¢
Celkem | 135 437 K&

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka ¢. 5 zobrazuje rozpocet kampané véetné piedpokladanych castek, které zaplati
organizace MH. Celkova castka za pllro¢ni kampain ¢ini véetné mzdovych nakladi na PR

pracovnika 135 437 K¢.

Polozka PR pracovnik (prace na plny uvazek) predstavuje naklady vzniklé najmutim
nového zaméstnance vénujicimu se v organizaci PR a publicits. Castka 96 486 K& zahrnuje
mzdu pracovnika za dobu trvani kampané vcetné odvodil socidlniho a zdravotniho pojisténi

I dan¢. Hruba mési¢ni mzda pracovnika odpovida ¢astce 12 000 K¢.

Naplni prace zaméstnance bude kromé pribéznych aktivit (sprava a aktualizace Facebook
profilu, exkluzivni spoluprace s médii, media monitoring, zpracovani finalni reportu a press
office) i ptiprava, korektura a distribuce tiskovych zprav a ostatnich tiskovych materialt. Dale
pisemnd a Gstni komunikace s novinafi, odborniky, sponzory, tvafemi kampané, pacientkami,

terapeutkami a ostatnimi zaméstnanci MH.

Polozka PR pracovnik (provoz a pracovni podminky) piedstavuje ostatni naklady, které
organizaci vzniknou zaméstnanim daného pracovnika. Jedna se pfedevsim o provozni néklady
a naklady na zajisténi pracovnich podminek. Castka 5 778 K¢& je vypoéitana pro dobu trvani

kampan¢ z primérné ¢astky na zaméstnance ziskané z podkladi dodanych organizaci.

Polozka Akce ,,Mami, neméj to na bambuli!“ zahrnuje polozky, které jsou hrazeny
organizaci (celkem 18 173 K¢). Nasledujici tabulka ¢. 6 zobrazuje vSechny polozky vcetné
téch, které¢ zajisti partner kampané, spolec¢nost Tesco, v rdmci vlastni CSR aktivity. Tyto

polozky jsou zvyraznény Sedou barvou.
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Tabulka 6: Rozpocet akce ,,Mami, neméj to na bambuli!*

) . POCET CENA ZA CENA
NAZEV POLOZRY KS/OS. 1 POLOZKU
Kulich s bambuli 30 0 K¢ 0 K¢ TESCO
Branding kulichd 30 105 K¢ | 3650K¢ MH
Damskeé triko rtizové 16 145Ke¢ | 2320Ke MH
Branding trika 16 149 K¢ | 2377 Ke MH
Mzda - prodavacky 12 0 K¢ 0 K¢ TESCO
Mzda - dobrovolnice 12 0 K¢ 0 K¢ MH
Zabezpecena pokladna (plexisklo) 6 520K¢ | 3 120Ke MH
Néavrh informaénich karticek A6 1 0 K¢ 0 K¢ MH
Vyroba informacnich karticek A6 6 000 0,583 K¢ | 3498 K¢ MH
Fotografie tvare akce 2 500 K¢ | 1000 K¢ MH
Navrh plakata A3 1 0 K¢ 0 K¢ MH
Vyroba plakatta A3 120 11,94 K¢ | 1433Ke MH
Postovné - plakaty 5 74 K¢ 370 K¢ MH
Postovné - informacni karticky 5 81 K¢ 405 K¢ MH
Celebrity PR - Tvare kampané 2 0 K¢ 0 K¢ MH

Celkem 18 173 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Damské kulichy s bambuli univerzalni velikosti znacky F&F, které tvofi nezbytnou
soucast celé kampané, dodad spolec¢nost Tesco. Kulich bude vybran z béZné zimni kolekce,
ktera bude dostupna pro vSechny zakazniky obchodu. Pokud bude v ramci kolekce moznost
zakoupeni rizového kulichu s bambuli, bude preferovana tato barva, v opacném ptipadé bude
volba konkrétni pokryvky hlavy na uvaZeni PR pracovnika. Katalog obleceni vcetné kolekce

kulichii bude uvefejnén na webovych strankach www.ffmoda.com.

Kulichy budou opatfeny aktualnim logem MH v barevném provedeni. Logo bude umisténo
na pfedni ¢ast pokryvky hlavy, aby bylo dostate¢né viditelné. Branding zajisti firma
INETPrint.cz (www.inetprint.cz). Doba dodani kulichi opatfenych logem je piiblizné 3 — 4

pracovni dny. Naklady, které zahrnuji barevny tisk, ale 1 ptiplatek 500 K¢ za dodani vlastniho
textilu, bude hradit MH.
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Déamska trika v rizové barvé pro dobrovolnice (hostesky) budou zakoupeny a opatieny
barevnym logem MH na levé strané. Trika i branding zajisti opét firma INETPrint.cz.
Naéklady, tentokrat bez poplatku 500 K¢, bude hradit MH.

Mzda a ostatni spojené naklady tykajici se proskoleni personalu spole¢nosti Tesco bude
hrazeno touto spolecnosti. Dobrovolnice (hostesky), které budou pro tyto potieby poptany,
neobdrzi za vykonanou préci zadnou mzdu. Kulichy, které budou témto pracovnicim piedany,
si vSak budou moci ponechat. ProSkoleni téchto pracovnic probéhne formou e-mailu

S dostateCnym Casovym piedstihem.

Pro potfeby kampané¢ bude nezbytné zakoupit zabezpecené pokladny, které budou
umistény v obchodech. Pokladny budou vyrobeny z plexiskla a zajisti je firma Poly Design
(www.polydesign.cz). Naklady bude hradit MH.

Graficky navrh informacnich karticek a plakatl vcetné obsahu zajisti PR pracovnik. Dvé
fotografie tvari kampané v tiskové kvalité zajisti profesiondlni fotogratka Marie BartoSova.
Tisk aofiznuti karti¢ek velikosti A6 a plakati velikosti A3 bude zajistén firmou Copy
General (www.copygeneral.cz). Naklady bude hradit MH.

Plakaty a informacéni karticky budou ptfed akci rozeslany krom¢ Prahy (zde budou
tiskoviny pfedany osobné) postou do viech 6 obchodnich center v CR. Naklady na postovné

a balné bude hradit MH.

Celebritam spojenym s kampani, tedy zpévackam Lenny a Lenka Filipova a bloggerkdm
Lucii a Nicole z A CUP OF STYLE, nebude za spolupraci vyplacena zadna odména. V ramci

realizace akce bude propagovano i jejich jméno (pfipadné jejich napli ¢innosti).

Polozka Predstaveni akce na TV O¢ko zahrnuje polovinu naklada ve vysi 15 000 K¢&
na tvorbu, stih a finalizaci TV spotu o délce 30 sekund, které bude hradit MH. Druhou
polovinu nakladéi uhradi TV Ocko, jako sponzor kampané Mésic v Riizové. Dodavatelem

spotu bude firma Videoflot (www.videoflot.com).

6.8 Hodnoceni komunika¢ni kampané

Zhodnoceni naplnéni primarniho komunikaéniho cile, tedy zvysSeni ucasti zen patficich
do rizikové veékové skupiny na preventivnich prohlidkach (klinické vySetfeni prsu nebo
mamografické vysetfeni) alespont 020 %, bude realizovano ve spolupraci se zdravotni
pojistovnou VZP. Jedna se o sponzora, se kterym MH v minulosti ¢asto spolupracovalo,
proto bude moZné obratit se na tuto nejvetsi zdravotni pojiStovnu s dotazem na pocet Zen,

kterym bylo za poslednich 6 mésicti uhrazeno mamografické ¢i klinické vySetfeni prsu.
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Po nasledném porovnani zjisténych dat s daty stejného c¢asového obdobi loniského roku by
mél byt zaznamenan narGst nejméné o 20 %. Na zaklad¢ zjisténych dat lze doporucit
po skonceni kampané vydani tiskové zpravy ve spolupraci s VZP, kterd bude reflektovat

pozitivni vyvoj v preventivnich vySetfenich prsu.

Hodnoceni naplnéni Sekundarniho komunikac¢niho cile, coz je zvySeni povédomi
vetejnosti o nadorovych onemocnénich prsu, bude provedeno na zéklad¢ findlniho reportu,
ktery zpracuje PR pracovnik s vyuzitim pribéznych medidlnich monitoringli. Kampan bude
hodnocena z hlediska po¢tu a hodnoty medialnich vystupi.

V ramci medialni analyzy MH bylo zjisténo, ze za sledované obdobi trvajici poslednich
6 mésicti bylo realizovano 71 vystupti. Sekundarni komunikaéni cil bude splnén, pokud
za dobu trvani kampan¢ bude realizovan alespon dvojndsobny pocet medialnich vystupi, tedy
nejmén¢ 142.

Hodnota medialnich vystupii bude vyjadiena pomoci Cctenosti (resp. navstévnosti,
sledovanosti, poslechovosti) jednotlivych médii a na zakladé celkové hodnoty AVE, kterd by
mela predstavovat minimalné¢ dvojnasobnou hodnotu prostiedki vlozenych MH, tedy
minimélné 270 874 K&.

Ke zjisténi naplnéni obou stanovenych komunikacnich cili by bylo mozné zrealizovat
priazkum vetejného minéni, avSak z divodu vysokych nakladl na jeho realizaci nelze tento

zpusob meéteni efektivity kampané doporucit.

6.9 Doporuceni pro vyuziti PR v organizaci

MH patii mezi nejvetsi neziskoveé organizace ve své oblasti a kazdy rok realizuje mnoho
zajimavych projektt. Jelikoz publicita hraje vyznamnou roli nejen pii ziskavani finan¢nich
prostiedkil, navazovani spoluprace se sponzory, ale predev§im v Sifeni informaci o smyslu
dané akce, potencial téchto projektti neni doposud maximalné vyuzit. V organizaci netvoii PR
V soucasné dobé napln prace konkrétniho pracovnika. Komunikacni aktivity jsou rozdéleny
mezi jednotlivé koordinatorky MH center a mezi feditelku MH, PR je zde ¢isté¢ okrajovou

aktivitou.

MH lze na zadklad¢ informaci zjiSténych ze situacni a medidlni analyzy doporucit,
aby pro podporu svych projekti a zejména pro naplnéni vSech cili organizace zajistila
jednoho pracovnika. Tato osoba by méla mit praktické zkuSenosti S PR a s vedenim projektii
at’ uz pro komerc¢ni sféru ¢i pro neziskové organizace. Vyhodou tohoto pracovnika by kromé

zkusenosti z oboru mély byt i vazby a kontakty na novinafe vénujici se dané problematice. PR
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pracovnik by zajistoval PR podporu vSem projektim, které MH realizuje, véetné exekutivy,

produkce a komunikace skrze socidlni sité.

Alternativou najmuti PR pracovnika by mohla byt spoluprace s externi PR agenturou.
Prace agentury vSak byva finanéné velmi ndkladnd. MH by vSak mohlo vyuzit aktudlniho
trendu snahy velkych firem podporovat razné neziskové organizace v ramci CSR projekti.
Tento postup neni vyjimkou ani u vétsich PR agentur v CR. MH by poptalo u téchto agentur
PR sluzby jejich pracovnika ¢i pracovnikid na ur€ité obdobi. Tyto sluzby by v ramci pro bono

projektu PR agentury byly zcela zdarma.
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7 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zhodnotit stavajici PR aktivity neziskové organizace MH

pomoci situacni analyzy a navrhnout vhodnou PR strategii v ndvaznosti na cile organizace.

Uvodni ¢ast prace byla zaméfena na teoretické vymezeni zékladnich pojmi v souvislosti
s neziskovym sektorem v CR. Stru¢né byla zminéna historie neziskovych organizaci a jejich
vyvoj od roku 1990. Definovany byly pravni formy neziskovych organizaci v¢etné zdtraznéni

hlavnich zmén, které se tykaji platné legislativy od roku 2014.

V Gvodni ¢asti byl také definovan pojem PR s diirazem na jeho vyuziti v neziskovych
organizacich. Zminén byl také cyklus neziskovych organizaci vcetné¢ osvétleni pojmu
fundrising a lobbing. Nasledné byly ptedstaveny druhy PR komunikace. Podrobné byla
popsana vétSina PR ndastroja, pfedevSim pak media relations a online PR, které jsou nejvice

vyuzity v druhé ¢asti prace. Soucasti bylo také predstaveni prvki komunika¢niho PR procesu.

V druhé ¢asti diplomové prace byla detailné piedstavena neziskova organizace MH, ktera
s aktudlnim podtem 690 &lent, predstavuje jednu z nejvétsich pacientskych organizaci v CR.
Cilem MH je zlepsit kvalitu Zivota onkologicky nemocnych Zen, prosadit zlepSeni nasledné
péce o onkologicky nemocné a prispét ke zlepSeni informovanosti vefejnosti o vyskytu,

prevenci a moznostech 1écby rakoviny prsu.

V ramci ziskdvani informaci o aktudlnim stavu organizace byla provedena také medidlni
analyza MH a jeji porovnani s konkurenci. Na zdklad¢ této analyzy bylo zjiSté€no, Ze prestoze
MH vyviji v medialnim prostiedi urcitou aktivitu, prostor pro diraznéjsi medializaci zde stale
je. V ramci medialni analyzy bylo také zjisténo, ze za sledované obdobi trvajici poslednich
6 mésicii bylo realizovano 71 vystupi, témét o polovinu méné neZ je tomu u konkurence

za stejné Casové obdobi.

Nasledné byla vyuzita SWOT analyza, kterd popisuje silné a slabé stranky organizace,
stejn¢ jako jeji prilezitosti a hrozby vcetné vziajemného porovnani v radmci komparativni
matice. Diky této analyze bylo zjisténo, Ze je mozné vyuZzit vazeb na vyznamné sponzory
Vv ramci osloveni nové stanovené cilové skupiny. Tato skupina navic mtize byt oslovena skrze

nova média, kterd organizace vyuziva pouze okrajove.

Jadrem druhé ¢asti prace je navrzeni PR kampang, ktera zohlednuje informace zjisténé
Vv situacni, medialni a SWOT analyze MH a zaroven je v souladu s cili organizace. Kampan
byla navrzena na ¢asové obdobi od Cervence do prosince roku 2015. Soucasti navrhu bylo

stanoveni cili, definovani klicovych sdé€leni, piedstaveni strategie a taktiky, specifikace
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konkrétnich PR nastrojii, c¢asovych harmonogram, piedpokladany rozpocet a podoba

hodnoceni kampang.

Primarnim cilem bylo zvySeni ucasti zen patticich do rizikové vékové skupiny
na preventivnich prohlidkach alespoit 0 20 %. Sekundarnim cilem bylo zvySeni povédomi
vefejnosti o nadorovych onemocnénich prsu. Hlavni cilovou skupinu pfedstavuji na rozdil
od dosavadnich kampani organizace divky ve véku 13 a vice let. Sekundarni cilovou skupinu
tvoii zeny ve véku 25 let a vice, které patii podle zjisténych informaci do rizikové skupiny
obyvatel.

Na zacatku kampané byly pouzity tradi¢ni formaty komunikace, které cilily piredevsim
na sekundarni cilovou skupinu — Tiskova zprava 1 (regionalni mutace), Osobni ptibéh
terapeutek a Poradna odbornika. Nasledné byly vyuzity kromé klasického PR i netradi¢ni
moznosti osloveni primarni cilové skupiny - Akce ,,Mami, nem¢j to na bambuli!“, Tiskova
zprava 2, Piedstaveni akce na TV Oc&ko, Podpora kampané na socialnich sitich (Facebook

a Instatram) a skrze blog.

Organizaci byl pro navrzenou kampan sestaven ¢asovy harmonogram a piedpokladany
rozpocet. Maximalni ¢astka vynalozend na kampan (bez zapocitani mzdovych nakladi na PR
pracovnika) byla MH stanovena na maximalni ¢astku 45 000 K¢. Tento pozadavek byl splnén,
tato Castka stanovend v rozpoctu ¢ini 38 951 K¢&. Mzdové naklady na zaméstnance za dobu

kampang jsou stanoveny ve vysi 96 486 K¢.

MH lIze na zékladé zjisténych informaci doporucit, aby pro podporu svych projektl
azejména pro naplnéni vSech cili organizace zajistila PR pracovnika nebo navézala
spolupraci s PR agenturou, kterd ji tyto sluzby bude externé zajist'ovat.

Z teoretického hlediska lze konstatovat, Ze cil prace byl splnén. Z praktického hlediska je

nutno vyckat na samotnou realizaci kampané.
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