UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunika ¢nich studii a zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relaions

Alexandra Stielcova

Komunikani strategie Amnesty Internationdeska republika

a jeji realizace v letch 2008 - 2009

BAKALA RSKA PRACE

Praha, k¢ten 2009



Komunikagni strategie Amnesty International CR a jeji realizace v letech 2008 - 2009

Autor praceAlexandra Stirelcova
Vedouci pracePhDr. Pavel Dolansky
Oponent préace:

Datum obhajoby2009

Hodnoceni:



Komunikagni strategie Amnesty International CR a jeji realizace v letech 2008 - 2009

Bibliograficky zaznam:

STRELCOVA, Alexandra. Komunik&ni strategie Amnesty Internationdeskéa republika a
jeji realizace v letech 2008 — 2009. Praha: UniitarKarlova, Fakulta socialnichéd,
Katedra marketingové komunikace a public relatid?®)9, 70 s. Vedouci bakakké prace
PhDr. Pavel Dolansky.

Anotace:

Bakal&skéa prace Komunikani strategie Amnesty Internationdeska republika a
jeji realizace v letech 2008 — 200%ojednava o aplikaci marketingovych prindima
konkrétni kampa v neziskovém sektoru. Vystluje specifické podminky marketingu
v neziskovém sektoru #eském prosgedi, které jsou v zasddtotozné s&mi v oblasti
komekni, avSak je zde nutnéfiplizet i k dalSim aspekin. Prace tedy zkouma i to, jaky
vliv na fungovéani organizace mé konkurence a jeliviotiarci. Charakterizuj&innost, ale
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komunika&nich nastra) uzitych v laiské kampani je viét, Ze organizace prévkvuli
cetnym problémim nedokazala vyuzit potencial témata tak, jak bysamna pala. Je ale
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1. Uvod

1.1 Vymezeni problematiky

NaSe spolénost prochézi neustalymi zmami, ovliviujicimi jednani a Zivoty nas
vSech. V dob, kdy se budoucnost stava s@isti dneska, jevi se marketingova komunikace
hrawjsi, a zarove stale dra¥jSi nez kdykoliv gedtim. Lidé Zijici v konzumni spoteosti
vyZaduji stale nové a nové inovace, produkty alsjyzprotoze se domnivaji, Ze jeditak
se budou citit stéle lépe. Mnozi v3ak tvrdi, Zeuisto pra¥ prostedky marketingove
komunikace, a fedevSim reklama, jez nam nutigni a idedly, kterych &tSinou nikdy
nemizeme dosahnout. Kritickyifstup k marketingové komunikaci ji dava za vinu,diky
ni se naSe spoalaost stava stale povrch§i. Domnivdm se vSak, Ze prostky
marketingové komunikace mohou zaditych okolnosti pispivat k rozvoji spolénosti.

Mohou pomahat i tam, kde je to opravdu zapbi: tou oblasti je neziskovy sektor.

Po dlouhém rozmysleni nad touto skirtesti jsem se rozhodla zkoumat ptduto
sféru marketingové komunikace, ktera se zatim zgtgpbmerné opomijena. Zajimalo &)
zda i témata tak citliva jako jsou lidska prava, oo byt ,podrobena“ marketingovym
taktikam, a to s cilem, aby se zavaznost problekyatice rozsfila v povedomi veejnosti.
Tuto otazku jsem si poloZzila v souvislosti #gtupem k marketingu @anského sdruzeni
Amnesty International’eské republika, jakoZto jedné z nejvyznafdich organizaci, které
se timto tématem zabyvaji. Na zakdateoretickych podklall jsem provedla analyzu
nastroji marketingové komunikace tak, jak byly aplikovanyoce 2008. RedevSim jsem se

zametila na hlavni kamp@minulého roku.

Dle mého nazoru si organizace Amnesty Internatian@as dosud nevybudovala
pottebné zazemi a respekt, tak jak je tomu u jinychdgime zamgfenych organizacici
samotné Amnesty Internationakigobici v ostatnich statech &a. Tato skuténost ma
nékolik pric¢in. V minulém roce byla jednou z nichiggmé ne gili§ U¢inné napldnovana
kampa a celko¥ nedostatény efekt @i komunikaci s véejnosti. Na kampa bylo
vynalozeno znéné Usili, o nezbytnosti prace neni pochyb. Zaroygem vsSak doSla k

pozoruhodnym zji&nim, ktera ovlivnila realizaci komunikai strategie, coz pak &o

9
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piimy vliv na samotny pibéh kampas. Cilem prace je tedy podloZit nazor, Ze komunikace
spol&nosti snérem k veejnosti sice probihala, avSak mohla byt mnoheginggjsi.
Zarover se pokusim nastinit #igob, jakym by se v budoucnu mohla image organizace
prosazovat a vylepSit. Podle mého soudu je to t@noasocialni marketing ptgbné, a pro

budouci @ely nepochybai dilezité.

1.2 Zamér bakala rské prace

Téma ,Komunikanhi strategie Amnesty International a jeji realizacéetech 2008 —
2009" jsem si vybrala pedevsim z toho @/odu, Ze je mi oblast socialniho marketingu
mimoradré blizka, a v budoucnosti bych se é&lat vénovat pra¢ této problematice

v ¢eském prosedi.

Prace je rozélena do ti hlavnich¢ésti. Prvni se budeémovat situaci v marketingu
v nekomeéni sfé&e po roce 1989. Stimé popiSe fungovani neziskovych organizaci
s dirazem naceské prosedi, a vys¥tli funkci a dilezitost marketingu jako idealniho
partnera pro komunikaci s cilovou skupinou. Budezabyvat konkuretni analyzou pra¥
v neziskovém sektoru. Prvidést taktéz vysitli ulohu marketingového mixu v nekorier
sfé&e; bude se opirat zejména o definice nejvyzngsioh odbornik sowasnosti. Principy

vyuzivané v marketingové komunikaci poté aplikugepiiklad Amnesty InternationalR.

Druhac¢ast bakaléské prace fiblizi organizaci samotnou. Budu vychazet nejen ze
zdroja poskytnutych spolaosti samotnou, ale také z teoretickych podkladmnesty
International jako jedna z mala neziskovych organiznepobird fispevky z vladnich ani
z firemnich zdraj, a proto jsou individualni darci Klovym faktorem pi financovani
spole&nosti. Od této skutaosti se tedy odviji i vyér cilové skupiny a pdicné

komunika&ni nastroje.

V posledni ¢asti prace se za#im na konkrétni analyzu priék marketingové
komunikace spolaosti v roce 2008. Jedna séepevsim o hlavni kampiaminulého roku

s ndzvem Lidska prava Winé. Budu analyzovat jednotlivé nastroje a piesky

10
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marketingové komunikace, které byly v této kamppouzity, zarové nabidnu zagry, jez

z téchto vystup vyplyvaji.

Praw i tato zjiS€ni jsou divodem, pr@ jsem se v Bkterych ¢astech své prace
rozhodla pozmnit jeji strukturu. Ri zkoumani problematiky neziskového sektoru a
samotné komunikace organizace jsem doSla kémavze je nutné rozBt pavodre
zamyslenou strukturu prace ékolik dalSich podkapitol, s cilem podroggiho vyswtleni
tématu. RPedevSim v poslednéasti mé prace tedy popisuji aspekty, které povapgi
dukladné analyze problematiky za nezbyutilezité, a bez kterych by prace nebyla Gplné.
Doplreéné kapitoly pojednavaji o komunikaich cilech organizace, marketingové strategii a
upresiuji marketingovy mix dané kampanJsem peswdcena, Ze toto rozhodnuti bylo ku

prosgchu prace jako celku.

Zawrem bych chila podotknout, Ze fgdnettem meé prace neni deskripce primarni
¢innosti Amnesty International v oblasti lidskychgw, tedy boj za jejich dodrzovani ve
swté. Je tocinnost zasluznd, avsak s tématem textu obsalmasouvisi. Bakakgka prace
ma za cil zkoumat dinnost kampani sitem k potencialnim fispévateiim, nikoliv v3ak
jejich innost z hlediska dodrzovani lidskych prav. Ta jgématem velice oZzehavym, jak
v ramci mezinarodnich vztéh tak v ramci marketingové komunikace ob&chAvsak jak
jsem jiz predeslala, s&t a spolénost 21. stoleti Zije obklopena prvky marketingové
komunikace doslova na kazdém kroku. Proto povazajdilezité zkoumat jejich aplikaci

tam, kde by mohly mit co nejvyssi spésky uzitek nyni i v budoucnu.

11
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2. Specifika marketingové komunikace v neziskove sfe re

V sowasné dob je rozsfeno rékolik obecnych nazdi, které definuji vznik a funkci
neziskového sektoru ve spotesti. Ten sam o s@b spolu se soukromym a statnim
sektorem, tvti jednu ze ti ¢asti spolénosti fungujici na principech trzni ekonomiky
Uloha statniho sektoru spiva ve spravovanidci verejnych, sektor soukromy potomdira
buduje ekonomiku zetn Neziskovy sektor ma tedy slouzitgrevSim tam, kde si statni
sektor jiz neumti nema jak pomoci, a kde sektor podnikatelsky olapcaci nema zajem,
nagiklad z divoda nizké rentability. Tento tzv. jeti“ sektor se od ostatnich odliSuje také
tim, Ze se v 8Bm pohybuji z4jmové skupiny akdy i lidé se spolénymi dobra@innymi cily,
kteif se rozhodli poméahat ostatnim, aby tegili nskteré spoléenské problénty.

Philip Kotler, expert v tomto oboru snad nejuznégjgi, definuje socialni marketing
jako ,,pouziti marketingovych principa technik za elem ovlivnit cilovou skupinu, aby tak
dobrovolr® prijala, odmitla, zrégnila ¢i opustila chovani pro uzitek jednotlivcskupin,ci
spolenosti jako takov&“ Zdiraziuje vsak, Ze tento proces musi byt dobrovolny; %adn
marketingovy specialista svou cilovou skupinu ifepti nasilim. Stejt jako v kometnim
marketingu je fitom naprosto zasadngggt, co naSe cilova skupina vi, v c@iv a cemu se

vénuje v kazdodennim Zivét

Kotler také giblizuje pavod tohoto konceptu, affpomina, Ze fiklady socialniho
marketingu bychom mohli hledat iz dasech boje proti otroctvi,étkké pracici zavedeni

volebniho prava Zzén Byl to v8ak sam autor této publikace, kterjegstavil disciplinu

! PLAMINEK, Jiii. et al.Rizeni neziskovych organizaci. Prvigisky radce pro pracovniky v édnskych
sdruzenich, nadacich, obetprospSnych spolénostech, Skolach, cirkvich a zdravotnickyckizenich.
Praha: Nadace Lotos, 1996, str. 7

2 SARGEANT, Adrian.Marketing Management for Nonprofit Organizatios vyd. New York: OUP, 2009,
str. 6

¥ KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Le&Social Marketing: Improving the Quality of Life. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2082. 5

* KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Leé&Social Marketing: Improving the Quality of Lif€. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2082. 8
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socialniho marketingu jako takovou, kdyZ v roce 1®ublikoval¢lanek veéasopiselournal
of Marketing. Od té doby se jiz mnohé zmilo, vZité principy ale neupadaji, ba naopak —
stéle se rozvijejici oditvi marketingové komunikacefipasi a naléza nové a noveé postupy,

jak dostat svym ciim v této problematice.

Zpocatku se v8ak socialni¢i nekome&ni marketing setkaval s ohlasem spise
negativnim, a to fedevsSim na stransamotnych neziskovych organizaci, pro které tento
pojem Fedstavoval téry cosi nemravného,&eo, co by s dobréinnosti nikdy spojovano
byt nentlo. JeSk pied par lety ¥tSina neziskovych organizaci nemohla marketingjitma
jméno, protoZe uZz jenom ono slovo &m ve spojeni s dobrkonnymi (Kely spiSe jako
ironické oxymoéron nez prostdek k dosazeni il organizace. Postupnse ale situace
zatala menit, a i v neziskovém sektoru se dnes ji#Zh¢ vyuziva princigi marketingové

komunikace.

V poslednich letech si naopak stéle vice sulijekt¢domuje, Ze v dnesSni deéb
nemiZze Za&dnd neziskova organizace,t bge sebelepSimi Uumysly, udpv tak tvrdé
konkurenci bez kvalitni marketingové strategie &l se také poddomi veejnosti o
neziskovém sektoru. Podle vyzkumu gej@eného v roce 2005 jsou prvrityii firemni
znaky, kterym nejvice ¥fi obcané Evropské unie, prévneziskové organizace, a to
Amnesty International, World Wildlife Fund, Greergme a Oxfarffi Vechny tyto
spol&nosti maji silné mezinarodni zazemi: World Wildlifeund, neboli S$tovy fond
divociny, se zabyva ochranou divok&imdy, oktas porkud kontroverzni Greenpeace
bojuje proti posSkozovani zivotniho prostli, a konén¢ Oxfam, nejznarg§Si mezinarodni

neziskova organizace, vystupuje protétwé chudob.

Nazor, Ze lze pouzit stejné komundka prvky pri propagaci bankovnich sluzeb a
kampani v boji proti koieni, vSak nezastdvam. Socialni témata byvaji s dete na

konkrétni problematiku velice rozdilna, coz do gismiry ovliviiuje i dana legislativa,

® KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeeSocial Marketing: Improving the Quality of Life. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2082. 8

® QUELCH, John A., LAIDLER-KYLANDER, NathalieThe New Global Brands; Managing Non-
governmental Organizations in the 21st Cent(Mgw York: Thomson South-Western, 2005). Citovano v
KOTLER, Philip, ANDREASEN, Alan RStrategic Marketing for Nonprofit Organizationdew Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2008, str. 171
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lobbyistické zajmy, financovani organizaci a kuitua spoléenské podminky obe¢nNa

jedné stras existuji nastroje marketingu, které jsou pro teséktor \¥tSinou nevhodné, a to
predevsim z finatni nedostupnosti. Existuji ale i takové, jeZ seowgislosti s neziskovym
sektorem pimo nabizeji. Je tedydba si z progedki marketingové komunikace vybrat ty,

jimiz 1ze poslani dinn¢ komunikovat s pesnym zacilenim a ugphem.

2.1 Specifika v marketingové komunikaci nevladnich

neziskovych organizaciv CR

2.1.1 Stru €éna charakteristika prost Fedi

Rok 1989 pinesl zasadni zgmy i do neziskového sektoru; s postédpvytvarenou
legislativou se poté gmil i pfistup k nevladnim organizacim. Jen za rok 1990ikinnv
Ceskoslovensku 3879 sanskych sdruZeni, o rok pasdjich stat evidoval jiz 9 366
Podle nejnovjsich dat, tedy z roku 2008, je na Gze@tdské republiky registrovano celkem
65 386 oldanskych sdruzeni, 411 nadaci, 1095 radzh fondi a 1658 obechiprosgsnych

spolesnostf. Jaké jsou tedy odlisnosti v jednotlivych typeatziskovych organizaci?

Na rozdil od nadaci a nadlsich fondi, které maji ze zakona povinnost
pierozclovat finance, obanskym sdruZzenim zakon tuto povinnost neukladaelkaveho
poctu nestatnich neziskovych organizaci je jich takialeka nejvice zaregistrovano pod
nadzvem obanské sdruzeni. \fejnost ale odchto rozdilech ¥tSinou nevi, a neni schopna

rozliSit typ organizacefidi se \¥tSinou podle jména spalaosti, konkrétnich aktivitgi

" Statistika pdtu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 — 206&masni centrum neziskovych
organizaci. Dostupné z WWW
http://neziskovky.cz/_dataPublic/attachments/2elde125e064efi3€@A86b70ele/stat NNO_tabulka_1990
_2008.pdf

8ibid.
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celebrity, které tu kterou organizaci zasiie’. Tato skuténost je z velké miry dana i tim,

Ze rozdily v typologii nestatnich neziskovych orgaati nerozliSuji ani samotna média.

DalSim problémem, se kterym se neziskové orgamizpotykaji, je nedostatek
marketingovych odbornfk zan®tujicich se na praci v tomto sektoru. Chybi potehcia
uvnité neziskovych organizaci na vypracovani kvalitni korikacni strategie, coZzaste&né
souvisi jednak se stalegirvavajicimi pedsudky wc¢i marketingu jako takovému, ale i se
skutetnosti, Ze neziskovy sektor stale postrada manageegializované v problematit%e
Proto je poteba zaniiit se jak na kvalifikaci budoucich pracovriiktak i na propagovani
dobrovolnictvi jako dalSi mozné cesty ke zlepSemlkového fungovani organizace. Z
hlediska vzdlavani je, domnivam se, také stale co zlepSovatzeéhavani v oblasti
socialniho marketingu zke¢ zaostava ndiklad za Velkou Britanii¢ci USA. Na druhé

straré se €mto dwma ,velmocim*“ v této sfée zZejm¢ malokterd zemvyrovna.

Zpasoby financovani neziskovych organizaci se v z&sadtéz vyznama lisi.
Drtiva vétSina z nich ziskava finami prostedky bul’ ze soukromého sektogti z viadnich
zdroja. Treti moznosti financovani nestatnich neziskovychaorgaci jsou individualni
darci. Jelikoz se vSak jedna o orgarim&obtiznou¢innost, \¥tSina spolénosti se nafijmy
od fyzickych osob orientuje jen v malé rai Amnesty International je tomtofipact
naprostou vyjimkou — vladni dotace ze zasadytijiepa, a donatory ze soukromého sektoru
vétSinou také s diky odmit&ini tak hlavré proto, aby se vyhnulaifpadnému nigeni ze
stretu zajmii. Proto jsou individudlni darci kovymi partnery, a na &je také zacilena

marketingova strategie spoleosti.

Vi s

Snad nejdlezit&jSi roli v kontaktu s véejnosti hraji v této problematice médidive
jsem jiz zminila, jak jsou izné komunikani prostedky jsou pro dely socialniho
marketingu @zn¢ vhodné a pouZitelné. Reklama se diky své fimdnnar@nosti stala
velkym luxusem pro #Sinu neziskovych organizaci, a tak je vyuzZivana jaalokdy.

Muzeme také pozorovat stejné tendence, které |zdgiino sledovat v zahrati- socialni

% Vyzkum veiejného migni, Férum darg. 2005

10 Zprava o stavu neziskového sektorGaské republice v roce 200formasni centrum neziskovych
organizaci. Dostupné z WWW
http://www.neziskovky.cz/Files/Soubory/neziskovy_sektor CRd¥p_o_stavu_NS_2006_final_cze.pdf
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reklama nabizi agenturdm velky prostor pro kreadive ramci pipadnych sow?i také
jistou prestiz. AvSak diky obrovskému finerimu kemenu, kterécasto realizace
reklamnich spdit predstavuje, ji v masovych médiich najdeme jéfdka, a to i gesto, Ze
jsou ¢asto neziskovym projekin poskytovany slevy a vyhodjsi podminky. Proto se tedy
nestatni neziskové organizacé pvorbé komunikanich kampani za#tuji vice na jiné
taktiky marketingové komunikace: public relatiorinternet ¢i jakékoliv dalSi moZnosti
sebeprezentace, které by je v koném neritku staly co nejmé¥ avSak zartily by jim
kyZenou publicitu.

Ztéchto zawra vyplyva, Ze uspSnému fungovani marketingovych strategii v
neziskovém sektoru seském progedi brani hned ¢kolik piekazek. V dalSéasti prace se
budu podrobgji zabyvat tim, jaké komunikani prostedky lze optimala vyuzivat a kdy
bude jejich @dinnost nejvyssi.

2.1.2 Organizace na ochranu lidskych pravp  Gsobici v Ceské republice

Informaéni centrum neziskovych organizaci registruje 28lefmosti, zabyvajicich
se ochranou a bojem proti porusovani lidskych pta¥ tsch znangjsich na nasem Gzemi
kromé Amnesty International isobi jest Cesky helsinsky vybor, Liga lidskych prai
Clovék v tisni. Fredevsim posledni jmenovana ma i diky Uzké spolupaeejnopravni
televizi zajiSén dostatény medialni prostor. Rddani akci jako filmovy festival Jedenéyv
ji taktéZ @inasi mnoho podporovatel

Kazda z vySe uvedenych spéiesti ma ale jiné strategické zéry. Liga lidskych
prav v podstat s verejnosti nekomunikujeCesky helsinsky vybor byl nejaktivsi do roku

2000, poté se naas odméel, a nyni se komunikace sienosti omezuje na minimurh

Y http://neziskovky.cz/katalog/kategorie/pravo-a-obhajoba-zéiiska-prava/

12 CISAR Ondeej. Politicky aktivismus Weské republicel. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury (CDK), 2008, str. 137
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V sowasné dob neni ani evidovanymélenem Informé&niho centra pro neziskové

organizace.

2.1.3 Konkurence v neziskovém sektorus d  Grazem na oblast lidskych
prav

Jednotlivé potencialni konkurenty Amnesty Interoaal jsem ve své podstat
piedstavila jiz v pedeslé kapitole. Problém je vS8ak mnohem komplik@j&nVzhledem k
dobraiinné povaze jednotlivych organizaci v neziskovérktsrl by se mohlo zdat, Ze
pojem konkurence zde nema té&nhzadnou vahu. Ve skutaosti je situace pravopaina —
existuje utity objem perz, které do neziskového sektoru plynou ze zélrepukromych,
statnich, ale i individualnich, a o které ,bojufSechny neziskové organizace mezi sebou.
Tematické zar¥eni spolénosti zde pestavad hrat &Si roli. Eventualni darci maji
samozejmg sveé vlastni preference, a tak nej&SpjSi nevladni neziskové organizace jsou
zejména ty, které jsou zastity néjakou znamou osobouj ty, jez se ¥nuji pakivému a
aktualnimu tématu, jako je néRlad pomoc tyranynti opusgnym dstem™. Lidsk& prava
ale nejsou na pomysiném Zéku ,oblibenosti“ [iliS vysoko, coZ je Zasti dano takeé
urcitou apatii gevladajici vceské spolénosti. Je proto zaptebi zandtit se na konkrétni

piipady vice neZ na obecnou problematfku

Na rozdil od komemiho sektoru, jenZ se orientuje hlavna propagaci zbozi a
sluzeb, jednd se vtéto $& predevSim o zrnu chovéani. Proto jsou tedy konkurenci
nejenom ostatni neziskové organizace zabyvajistgj@ouci obdobnou problematikou, ale

zejména nazory, které momentélne spolénosti peviadajt®. Konkurenci se ale také

13\/yzkum verejného migni, Férum dara, 2005

“ibid.

1*KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeeSocial Marketing: Improving the Quality of Life. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 10
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rozumi organizace a jednotlivci, kfe&komunikuji s&leni protikladna®. Je poteba snaZit se
nejen o vyhragni se wi¢i skuteiné konkurenci v podab ostatnich ,konkuregnich®
neziskovych organizaci, ale i vy&lovat a propagovat, ptoje poteba stavajici chovani

zmenit, a jaké vyhody zrna grinese.

Abychom zardili GspéSné vnimani spotmosti v atich veaejnosti, je teba u¢domit
si, kde organizace vidi sama sebe, fipacd kde by se vidt chila. Pro potebu efektivni
marketingové strategie je nutné vypracovat konkéméanalyzu organizace. V neziskovém
sektoru je toto téma jeShaléha¥jSi. S analyzou konkurence se vaze i ¥ybilové skupiny
samotné. S rozborem konkutgrich aktivit ovSem také (zce souvisi financovani
neziskovych organizaci. Skuteost, Ze Amnesty International na své aktivity Ze&
financni prostedky cist¢ od individualnich dant, piindsSi v rdmci zkoumantinnosti
konkurergnich spolénosti jak vyhody, tak nevyhody.r@drg je to fakt, Ze obecny trend
hovai pravy opak — ziskdvani individuélnich dare casow ponmerné narané zéalezitost,
jez vygeneruje mnohem mépotiebnych financi nez vifpads primého osloveni firemnich
donatofi. A tak se mnoho neziskovych organizaci upina sg&epolupraci se soukromym
sektorem, ktery je schopen zajistit ji tok geredanliv vyhodrgji nezli darci jednotlivi. O
to vice je tu ale prostor pro ty, Kiefiremni darce z nefiznéjSich divodi odmitaiji,¢i je pro
n¢ strategicky vyhod&si zangfit se pra¥ na jednotlivce zZad Siroké véejnosti. Ti potom
mohou Sikovg zacilit vlastni kampahtak, aby co nejvice lidi ochotnychippét opravdu

tuto moznost dostalo.

Amnesty International se tedy snazi oslovit svéepaialnicleny ¢i piispevatele
negastji dvéma zpisoby. Tim prvnim je klasick& kampajez se kazdy rok soustdi na
jedno hlavni téma. Druhym #gobem, jak organizace oslovuje potencialfigjgvatele, je
fundraising, tedy ziskavani finanich prostedki z verejnych zdroj'’. Proto spaiji jako

konkurenty hned &kolik skupin neziskovych organizaci, a to takovégré maji stejné cile

1 KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeeSocial Marketing: Improving the Quality of Life. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 174

7| EDVINOVA Jana.Fundraising.Marketing Journal, 5.3.2009. Dostupné z WWW: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/fundraising__s387x5077.html
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a strategie jako Amnesty InternatioafiR. Pro &t3i prehlednost jsem roztila subjekty do

dvou kategorii.

Piima konkurence

Primarni konkurenci se mysli takové subjekty olujg@ organizaci, a to hii jeji
marketingové aktivity¢i v konetném disledku i jeji samotnou existenci. Jsou to takove
neziskové organizace zabyvajici se stejnym nebmbpogm problémem. KrofmAmnesty
International se lidskymi pravy zabyvé jg&tesky helsinsky vybor, i kdyZ jeho vliv a pole
pasobnosti jiz do zngné miry ochabl®. Dale je to Liga lidskych prav, Poradna pro
ob¢anstvi, oldanska a lidska prava a himské oltanské sdruZzeni s nazvem Nesehnuti.
Troufam siftici, Ze tyto ti organizace, snad jen kramposled® jmenovane, nevyti@ji
v zdsad Zadné marketingové aktivity, a s Amnesty Interoaél na rkterych projektech

navic i spolupracuji. Tim se jejich konkukam Uloha podstathsnizuje.

Je zde v3ak je&tClovek v tisni, snad nejznasi ceska organizace zabyvajici se
ochranou lidskych prav. Nezaituje se sice jen na tuto problematiku, ta vSak hxajejich
¢innostech podstatnou roli. Zasadnim rozdilem watdch Amnesty International a
Clovéka v tisni je snad jedito, Ze prvni jmenovana se snadispbit na jednotlivé viady,
zatimco druhd fenasi pole fisobnosti pimo do postizenych oblastilovek v tisni se navic
umi medial® prosadit; jak dikyCeské televizi, ktera bylaiile i jeho partnerem, tak
nagiklad diky filmovému festivalu Jeden &y ktery spada podinnost spolénosti, a o
kterém jsem se jiz zmbvala jako o Sikovném pragdku ke zvySeni padomi veéejnosti o
subjektu. V této organizaci je mozno ¥idjednoho ze ii potencialg nejsilngjSich

konkurent.

18 CISAR Ondtej. Politicky aktivismus Weské republicel. vyd. Brno : Centrum pro studium demokracie a
kultury (CDK), 2008, str. 137
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Neprima konkurence

ProtoZze se vSak pohybujeme v nekoomém sektoru, jsou tedy né&jnou
konkurenci vSechny neziskové organizace, ktergjéy cast&né mohou grekryvatcinnost

Amnesty International, a to nehk&da oblast jejich zagieni.

Jedné se zejména o takové spgalesti, které pro ziskavani svye¢kena voli podobné
metody jako Amnesty International, tedy fundraisingg ma tuto metodu velice dod
zvladnutou; pravidekh od jara do podzimu vysila do ulic desitky brigékini jejichz
Ukolem je ziskat co nejvice novycliigpvateh a ¢leni. Akce se kazdorne opakuje jiz po
nékolik let, a je logisticky velice dote zorganizovana. Zaroiespol&nosti poskytuje
reklamu zdarma. Neni ovSem jedina, ktera se tinpisabem snazigswdcit co nejvice
spoluolkani o dilezitosti pra¥ jejich ¢innosti. Resré ve stejném obdobi se vydavaji do
ulic ceskych a moravskych &st také spolupracovnici Hnuti Duha a Greenpeacera\¢

tyto dwvé organizace jsou dalSi konkureri skupinou, proti které je nutné se vymezit.

2.2 Marketingovy mix v nekomer énim kontextu

Pro naplanovani ugpné kampa# je marketingovy mix naprosto Kidvy, nehled
na povahu sgéeni. Domnivdm se vsak, Ze vSechny postupyne @i klasické komegni
kampani nelze v neziskovém sektoru uplatnit. Je nautgihlizet ke specifickym
podminkam, které konkrétni problematikucuji. A tak vedle oswdcenych 4 P Philipa
Kotlera secasto nabizeji dalSi prvky marketingového mixu, je&ji za Gkol usnadnit
komunikaci organizace sfrem k veejnosti. Pro ¥tSi prehlednost jsem se rozhodla popsat
nejprve jednotlivécasti marketingového mixu, a posléze ukazat jejiganam na pikladu

Amnesty International.
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2.2.1 Produkt (Product)

Produktem se v tomtoifpadt nerozumi skutény vyrobek, ale spiSe mySlenka
poslani, které by chita neziskova organice vejnosti sdlit. JelikoZ se jedna &tSinou o
zmeénu chovani, jez je ifjatelna a pizniva pro celou spotmost, klade draz zejména na
persvazi. V nekomeénim marketingu si pod pojmem produkitgglstavime spiSecekavané

chovani a uzitky stimto chovanim spojefiéPro podrobijsi analyzu jsem zvolila

R

Autor kli produkt na ti ¢ésti: jadro, skutény produkt a konéné rozsieny
produkt®. Jadro produktu vyjatije prednosti cile, o ktery se v kampani jedn&; jsouedyt
vyhody spojené s pozadovanym chovanim. Jinymi sleeyjedna o fiznivé disledky
chovani, které se organizace snazi propagovat.eSkyn produktem je vyjaién onen
konkrétni gistup. Pro ziskani vyhod, které ndm nabizi, jeredebyt nutné, abychom ho
pln¢ akceptovali. Do skuteého produktu vSak piati napiklad samotné jméno organizace,
jeji sponzai ¢i sponzdi kampar, jakékoliv zn&ky, jez se objevigi dalSi ,dophkové*
charakteristiky*. Roz&feny produkt sestava &sti, které organizaci pomahajiisijeji
myslenku a cile. Jedna séeplevsSim o skutaé vyrobkyci sluzby, jez spolénost nabizi za
Gcelem propagace svych ideji. Tyto déky mohou ideald slouZzit k propagaci spotaosti
¢i kamparé — vytvaeji vice pozornosti, jsou pro potencialni podpora@ atraktivni, a

diky nim jsou schop¥jSi zapamatovat si jak ztku, tak samotny €el kampas.

Amnesty International vSak bohuzel sZzadnym takovymzSienim sveho
~produktu” pctitat nemize. Budu-li se opirat o fedchozi rozdeni, je tedy skut&nym
produktem dodrZovani lidskych prav. Z psychologitéélediska zcela jigtexistuje tacast
verejnosti, ktera je ochotna toto chovartijmout, a zapojit se do akci spaéleosti, a druha
cast, jez toto téma nechava chladnou. Titkse rozhodli pro jeho podporu, tak nejspise

¢ini predevsSim pro pocit z dobrého skutku anebo z moznegtdiit sviaj nazor. Tyto

¥ KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeeSocial Marketing: Improving the Quality of Lif@. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 195

Dibid.

2L KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Le&Social Marketing: Improving the Quality of Lif&. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2082. 196
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skute&nosti bychom ale mohli pokladat za primarni jevyobo produktového jadra, jelikoz

to jsou pocity¢i vyhody, které pro jednotlivce z jeho chovani pbmn

2.2.2 Cena (Price)

Cena nemusi byt vZzdy spojena s pimi castkou, kterou je zdkaznik potencialni
prispévatel zadan zaplatit. Kotler (2002) uvadi, Ze teptwek marketingového mixu je
chapan jako gena, kterou si cilovy trh spoji sifetim nového chovaffi“ MiZe to byt cena
jak ve smyslu hmotném, tzn. dita ¢astka, kterou ma osoba zaplatit, aby cileného chbva
doséhla, tak i cena psychologicka, tj. veSkeréilkieré musi osoba vynalozit k tomu, aby
Zadouci chovani ffjala za své. Tato ndmaha je spojena zejména sadgkhk casem;
psychologické a fyzickeé usili vSak nevyjimaje.

7 w2z

Zarovei je dulezité neopomijet takéifpadné finatni vyhody, které ndm spojeni
s organizaci Ppnasi. V souvislosti ginnosti Amnesty International existuji &virovns
tohoto prvku. Samotné&lenstvi v organizaci znamenatigpivat na jeji konto msicni
¢astkou minimala 50 K¢. Existuje ovSem daleko viceidh, ktei radsji nez ¢lenstvi
Vv organizaci vyuzivaji jednordzovych apeOrganizace néastji vyzyva veejnost k psani
dopidi, urgentnich vyzewi u¢astech na happeninzich. Cenou se tedy podle méhorma
rozumi odhodlani a ochota &istnit se akci p@danych organizaci. Materialni vyhody
v ptipadt Amnesty International znamenaji rfédgad moznost odpisu darovar@stky ze
zakladu pro vypdet dar z piijmu. Nematerialni vyhody plynouci z podporovani
organizace mohou byt océ&m a WtSi respekt ve spobaosti, ve které se konkrétni
podporovatel nachazi. Pro mnohé to ale znamenaga&i uspokojeni z toho, Zeigpel na
dobrou a dlezitou wc, a to mezinarodni organizaci, kterd ma i ve&tswobré jméno a

powEst.

22 KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Le&Social Marketing: Improving the Quality of Lif&. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2082. 196
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2.2.3 Misto (Place)

Zemepisre vzato, mistem se rozumi ta oblast, ve které orgare uskut@iuje své
marketingové aktivity. Pod pojmeiplace bychom ale také mohli chapat distrimi cesty,
kterymi je moZno poslani organizace ,dopravit* zdlogou skupino@®. Tuto &Ast
marketingového mixu vSak wipad Amnesty International vidim jako zdaleka
nejobtiZigjSi misto. Kampa®organizace jsou totiZ cileny na zcela jinou sgalast, nez na
tu, o které pojednavaji. O to se stava Usili prapag problém pracSim, nebd zde
v z4sad prevlada ndlada ddb vystihnuta v gislovi ,syty hladovému nesi“.

Je tedy dlezité, abychom si wdomili, Ze naSe cilova skupina oceni, kdyz pro ni
vytvoiime vhodné podminky tak, aby mohla vyjit kistorganizaci, avSak aby to pro ni bylo
co nejpohodIyjsi. Zivot v konzumni spokenosti vyzaduje takéifzptisobeni se konvencim,
proto je teba edpokladat, Ze i cilova skupina bude vtaZzena da stéle se zrychlujiciho
zivota.Cim vice je mozné usnadnit jiistup k informacim o chovani, které dana neziskova
organizace propaguije, tin€éi Sanci ma kampiana usgsné vysledky. Zaroveby se néla
spole&nost snazit vyuZzit fednosti svych sluzeb a adhznit, Ze ve srovnani s
t&mi konkurernimi jsou ty jeji mnohem vyhodiisi**. Kotler pridava dalsi postupy, jak se
piiblizit cilové skupi. Z nich vybiram ty, které jsou podstatné zejménma pmnesty

International.

Dulezité je pedevSim fzpusobit ¢innost organizace mistnim podminkam a
respektovat pozadavky potencialniho podporovaiéleraxi to znamena rozmistit pobky
organizace co nejefekti¥p po celém Uzemi statu, aby nidklad v kazdém krajském &ste
pusobila jedna pobika, kterd poté bude komunikovat své poslani obghiat v okresech,
piipadré i menSich mistech. TotoreSeni s sebou e pinasetiadu vyhod, mimo jiné i
proto, Ze zastupci mistnich patek vzdy znaji problémy a piby svych spoluatani l€épe
nez centrala v Praze. JelikoZ primarni cilovou skupAmnesty International two SirSi

vefejnost ve ¥koveé hranici 17 — 65 let, je nezbytnd komunikacs jejimi jednotlivymi

3 SARGEANT, Adrian.Marketing Management for Nonprofit Organizatiofs vyd. New York: OUP, 2009.
str. 229

24 KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeSocial Marketing: Improving the Quality of Lif@. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 243
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segmenty. MladSi vrstvy fife organizace oslovit prasdnictvim Skol a internetu (coz
ostatré také &la), dalSi, pedevsim pracujictleny cilové skupiny, nejlépe na cést prace
¢i ve volnémcase. Za velmi tlezity pokladam také fakt, Ze iipsto, Ze v Praze se z logiky
véci konaji vyznamejSi a pro média zajimaySi akce, nesiiuje organizace své aktivity
pouze na hlavni &sto. Svoucinnost se snaZiipdstavit v krajskych rstech po celé

republice, a to pokud mozno co tagtji.

DalSi strategii, jak se k potencialnim podporovate dostat co nejbliZze, je objevit se
praw ve chvili, kdy se rozmysleji, zdali se rozhodnotganizaci ,vyhowt”, ¢i nikoliv.
Tento moment je snadigce jen nejpodstadjsi ze vSech, a u toho by organizace nikdy
nemtla chybt?®. Je naprosto kibvé, aby se nafklad pi akcich pdadanych organizaci
mohli prihlasit jiz rozhodnuti zajemci. Ty, kiestale vahaji, je pétba oslovit pray ve
chvili, kdy zvazuji vSechna askali jejich krokupabidnout a poukazat na vyhody z tohoto
rozhodnuti plynouci.

Amnesty International soustdi tyto aktivity do jedné kategorie: fundraising.
Strategie je tady takova, Ze brigadniéepwdcuji ostatni obyvateleifjmo v ulicich k tomu,
aby se korganizaciffpojili. Tato metoda neni ve své podstgpiiliS ne&inna, avSak
v ¢eském prosedi, domnivam se, nemdilis nadsji na trvaly asgch. Je totiz teba mit na
pantti preference a zvyklosti obyvatel, a tak jsem tatézoru, Ze touha ,poklabosit” si o
lidskych pravech #Sin¢ spoluokkani stale jest chybi. Vramci této ¢innosti také
organizace zada potencialni zajemceitslp pravidelného msicniho grispevku, coz pro
mnohé niize byt odrazujici faktor z&aého stupd. Zavaznym argumentem spotesti,
pro¢ vyuziva technik fundraisingu timto #pobem, jsou fisn& mezinarodni pravidla
omezujici moznosti ziskavatiippivky z jinych zdroji. Proto si své podporovatele musi
najit sama, a to pokud mozno co nejblize jejich detm. Tento argument se mi jevi
logicky, nicmért existuji i dalsi, a na lidské zdroje mnohem raégrékladné zpsoby, jak

pres\wdcit obyvatele o podpie organizace.

% KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeSocial Marketing: Improving the Quality of Lif@. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 250

24



Komunikagni strategie Amnesty International CR a jeji realizace v letech 2008 - 2009

2.2.4 Propagace (Promotion)

Existuje mnoho prosedki, jakymi |ze poslani organizacetiplizovat veejnosti.
Podle Pelsmackera (2003) mezi pati zejména reklama, podpora prodeje, sponzorovani,
public relations, vystavy a veletrh§i piimy marketing®. Promotion, neboli propagaci,
chapeme zjsoby vyuZiti proseedki marketingové komunikace. A to zejméngeje-li si
organizace informovat ¥ejnost, resp. cilovou skupinu o svych aktivitacto ayhodach,
které jim tyto aktivity mohou finést; geswdeit potencialni pispévatele o Usgsich svych
dosavadnicheinnosti, ¢i odliSit své postaveni od konkurence — jasaréit positioning

spoletnosti v asich verejnosti?’

Jiz v ivodnicasti jsem se zmibvala, Ze pro &ely prace v neziskovém sektoru plati
porgkud jina ,pravidla“ marketingového mixu. &teré komunikani prostedky vzhledem
ke svym vlastnostem jednoduSe nevyhovuji neziskowyrganizacim, a to zdkolika
duvodi. Zda se, Ze pravve vyuzivani public relations tkvi &ita budoucnost komunikace
neziskovych organizaci skejnosti. Je to prostdek efektivni, ve srovnani s klasickou

reklamou ¥rohodny, a navic finamé pristuprgjsi.

Zalezi ale i na tom, jakym Zgobem se dané poslanic¢tidcilové skupirk. Ve
spojeni s realizaci kamparme také nutno zvolit ton a naladu, které budou aarkampa
provazet. V zasad existuji ¢tyfi moZznosti sdleni: racionalni, pocitové, morédlni a
nonverbaln®. Racionalni motivy jsou vhodné pro podaniepnych informaci. Pocitové
faktory zase @inkuji snaze, jelikoz nfime gimo na emoce cilové skuping.im osobwjsi
vzkaz, tim &tsi pozornost fitdhne. Kotler rozdluje tyto vzkazy na pozitivni a negativiii
Tvrdi, Ze pro dlezité spoléenské problémy je vZzdydinnéjSi vyzvednout spiSe negativni
stranku ¥ci, a to co mozna nejosobjn Funguje také vyuziti dvéryhodného zdrojei

% DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGBberi.Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003, str. 127

2" SARGEANT, Adrian.Marketing Management for Nonprofit Organizatios vyd. New York: OUP, 2009,
str. 198

KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeeSocial Marketing: Improving the Quality of Life. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 268

Bibid.
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zndmé osoby, kter&innost organizace medidnpodpdi. Celkow je potom tento typ
komunikace efektiv&Si u &ch, ktei o dané problematice nebyligdtim tolik informovani.
Moralni prvky propagace jsou ty, kter&ipominaji cilové skupi& co by ntla &lat,
protoZe to je zady divodi dobré, respektované a amwané’. Témito argumenty
nagiklad hodnoti své cile éeska pob&ka Amnesty International. Fenoménem dneska je
pak nonverbalni komunikace. Jiz zakladatel novodbbyublic relations Edward L.
Bernays tvrdil, Ze lidé si w@itou problematiku nespojuji s racionalnimingddy, ale se
symboly**. Umét spravié zachazet s nonverbalni komunikaci je tedy proséhprganizace

zasadni.

Nejlepsi reSeni pichazeji se spravnhou kombinaci vhodnych komuékeh
prostedki. Kazdy z nich ale fedstavuje jiné moZznosti, skyta jisté vyhody i neuilly, a tak
je nutné opt postupovat podle pteb a dispozici konkrétni neziskové organizace. igest
marketingové komunikace by dy byt uplatiovany vzhledem k odpovidajici cilové
skupirg, a samoejmé k prislusnému rozptiu. Forma komunikace taktéz zavisi na tom,
jaké procento z celkového rozfta vynaklada organizace na marketingové aktivitavie
Ize pihlédnout k tomu, Z¢gada medialnich a marketingovych agentur, a dokanedktera
média samotna poskytuji své sluzby neziskovémuosakzdarmaci za velice ijatelné
ceny. Z vyra@nich zprav Amnesty InternationalR jasré vyplyva, Ze nejvyhodgsimi
komunika&nimi prostedky, s gihlédnutim k cilové skupi je reklama formou internetu,
venkovni a rozhlasova reklama a public relationsleVizni reklama je velkou vyhodou, je

v s

rozvinout.

Kromé téchto ¢ty zakladnich prvik marketingového mixu seasto gidavaji
dophujici ¢asti vhodné pro specifickou oblast marketingu. ®arg (2009) pidava jest
dalSi d¢ souwasti marketingového mixu seného pro neziskovy sektor, a to partnerstvi (z

angl partnership a politikaci strategie (z anglpolicy).

*ibid.

3L CURTIS, Adam.The Century of the SeBBC, 2002. Dostupné z WWW
http://video.google.com/videosearch?g=adam-+curtis+centurgeti&emb=0&agq=2&oq=adam+curtis#
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2.2.5 Partnerstvi (Partnership)

Partnerstvi je prvek v socialni s&velice dilezity. Neziskové organizace js@asto
piilis slabé, nez aby mohly samy docilit vyznagjsiich vysledk. Proto se ideak nabizi
moznost spolupréce, a to jak s ostatnimi neziskavgubjekty, tak nafiklad s vladnimi
agenturamti obchodnimi firmami. Spolupraci s ostatnimi orgeatemi dojde k situaci, ze
které budou mit vSichni uzitek: umozni to jednagdékoordinaci projeki a kampani, a tim

padem i zvySenou publicitu pro &istrany.

Amnesty International mé i v této oblasti dosti emené moznosti. VIadni dotace
negijimé a spoluprace se soukromym sektorem je takdice opatrna. Ale i zde je vid
uréitd zmeéna. Podle pedstav vedeni Amnesty Internatior@R by do budoucnosti chia
rozvijet spoluprace s podnikatelskym sektorem, igbto odwtvi piece jenom fedstavuje
velké finaréni i marketingové moZznosti, coz je zajimavé i praga@nizaci tak zasadovou
jako je pra¢ Amnesty International. Zatim vSak i nadéleéeit moralka a i jakémkoliv
podezeni ze stetu zajni spoluprace s komenimi subjekty kowi.

2.2.6 Strategie, politika (Policy)

Podle Sargeanta (2009¥ighazi politika nafradu ve chvili, kdy uz nelze ovlivnit
chovani véejnosti jinak nez zrénou legislativy. | kdyZz bude mit ve vysledkudita kampa
ziejmy a pronikavy Usgch, stale je&t vétSinou neni Upla vyhrano. Proto jefeba mit na

parrtti legislativni normy a politiku statu, a peipads také ty, kdo ji ovliviuji®? .

Amnesty International s Parlamentd&iR ¢asto komunikuje, zatim viak be#tich
vysledki. Nové se pokousi o préaci s lobbyingem, zatim ré¥rez vysledku. Taki tak je
nutno brat v potaz jvod aktivit organizace a jeji cile, a poté efekitvrozvijet spolupraci

s riznymi legislativnimi skupinami.

%2 SARGEANT, Adrian.Marketing Management for Nonprofit Organizatios vyd. New York: OUP, 2009,
str. 230
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3. Amnesty International Ceské republika

3.1 Stru éna historie organizace

| kdyZ popis historie &innosti spolénosti neni pedmétem této prace, pokladam za
nezbytné se o ni v kratkosti zminit. Amnesty Ini&ional byla zaloZzena v Londyrroku
1961 poté, co se pravnik Peter Benenson dd#wo uvézreni dvou portugalskych student
kteif si verejn pripili na svobodd®. Zrodila se tak organizace héjici lidska pravagedém
swté. Od ostatnich se zasaghsi tim, Ze jejich dodrzovani vyZzadujgimo od vlad, a aby
nemohla byt napadnutelnd, rgjma na svoji ¢cinnost Zadné fispivky praw ze statnich
zdrojua. Z malé neziskovky sedmem rekolika let stala jedna z nejmogSich nevladnich
organizaci na si&, k ¢emu? také fispslo ziskani Nobelovy ceny za mir v roce 1977
Nyni &itd Amnesty International vice neZ 2,2 milibsleni po celém suts® .

V Ceskoslovenskuied rokem 1989 Amnesty Internationalgobit nemohla, a tak
své aktivity sougedila na podporu mistnich politickychszia®. S transformaci zenna
demokratickou spolmost byla v Praze vroce 1991 zaloZzena i prwdska mistni
organizace Amnesty International, ktera keébmezinarodnich témat upozwije i na zdejsi
problémy tykajici se poruSovani lidskych prav.

V souwsasné dob maseska Amnesty International 302%ni a podporovaté’, na
jejichz prispevcich chod organizace zt8iny zavisi. Proto se i marketingova strategie
spole&nosti sougtedi predevSim na individudlni darce. Zda se ale, Ze jinals\wté zvuené
jméno Amnesty International zatim nevyvolav&eskych kowinach zdaleka takovy
respekt, jako kupikladu v Nizozemskui Velké Britanii. Davoda je mnoho; celkova apatie
obyvatel wici lidskym pravim ¢i medialni ,prevaha“ konkureénich neziskovych
organizaci na ukor pr&vAmnesty International. Spradvné marketingove taktty tyto

%3 http://www.amnesty.org/en/who-we-are/history
*ibid.

% ibid.

% http://www.amnesty.cz/amnesty-cr.php

37 viyroeni zprava Amnesty International za rok 2008. Zdroj: AntgésternationalCR
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tendence mohly v budoucnu obrétit. Z analyzy konkaémi strategie roku 2008 vSak
vyplyva, Ze ponirné velkym problémem spot@osti je i zn&na zavislost na Mezinarodnim
sekretariatu sidlicim v Londg¢n Ten do zn&né miry ovliiuje pijem finartnich
prostedki ceské poboky, coZz ma vzasru casto neblahy &inek na komunikaci
spole&nosti s véejnosti. Pe&ni castky investované do marketingovych projeknaji
slouzit predevsim d¥ma ciim: tvorit celkovou image spolmosti a dlouhodob pracovat
s varejnym mirénim ohled® dodrzovani lidskych prav.

3.2 Role avliv jednotlivce jako potencialniho p fisp évatele Al CR

Pro pochopeni marketingovych aktivit Amnesty Imtional CR je role a vliv
potencialnich fispévateli klicovou zaleZzitosti. Organizace v podstaepestava ziskavat
noveé ¢leny a podporovatele. Tento fakt obhajuje tvrzenia, pro efektivijsi ¢innost a
pusobeni na vi@jnosti je poteba stale se roéstat a ziskavat novéleny. Kampa# nejsou
tedy dogedu cileny na Zadny konkrétni segment spobsti, u kterého seipdpoklada, ze
se o aktivity organizace jiZz zajima. Podle slov gafl Amnesty InternationalCR se
organizace snazi oslovit co nejSirSir@most, s cilem zaujmoutizné spoléenské vrstvy
s niznymi sociodemografickymi charakteristikami. tegto, Ze se daji vysledovat Udaje,
které do jisté miry profil cilové skupiny zuzujipalyza zacileni samotné kamgatomu
jasre nenaswdcuje.

Clenstvi v organizaci tedy spiva v pravidelnych msiénich gispsvcich na jeji
konto v hodnat minimalné 50 K¢. Se vstupem do Amnesty Internationdén zarové
ziskava moznost ifmo se podilet na jejim chodu, coZz se zda byt pow poutava
prilezitost. Nechce-li séloveék stat gimo ¢lenem, miZze @ispivat jako tzv. podporovatel; ti

ale nemaji takové pravomocdiipozhodovani o krocich organizace.
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3.3 Princip vyuziti marketingu v komunikaci s pote ncialnimi

pFAsp évateli

Komunikace organizace smem Kk jejim potencialnim ispvateiim probiha
nékolika zpisoby. Pro dely této prace vSak budu zkoumat pouze takové ped&ly
marketingové komunikace, které Amnesty Internationaizivd v ramci svych kampani,
uskute&novanych jednou riné. Jako kazda nestéatni neziskova organizace tedyizanych
financnich podminek organizuje komunik@ aktivity, od strategického planovani po
medialni cile. Realizaci vSech kampani, a to v rhre&lamy i public relations, zajifije
predevsim tiskové oddieni. Spoluprace s reklamni agenturou to v mnoh&madiuje, coz
vSak neznamena, Ze by si organizace nebyla sasumnva potebnosti komunikace
s vea'ejnosti progednictvim marketingu.

Kamparé tedy maji za cil oslovit co ne§#Si paiet potencialnich dafic Snahou
organizace je samégjmeé veskeré aktivity naplanovat tak, aby byl kéng dopad kampan
co nejsilrgjSi. Zarovei vSak odmita pouzivatipis Sokujici informacei vizuélni zobrazeni,
a to pedevSim ze snahy neporuSovat eticky kodex orgamigako celku. Z analyzy
komunikanich prostedki pouzitych v kampani z minulého roku je vSak &idze stéle
jeS€ nejsou promysleny vSechny kanaly, kterymi by sélesai mohlo dostat ke vhodné
¢asti cilove skupiny.

Bez kvalitniho marketingového vyzkumu se vSak kaipgvaéii jen obtizi. Jest
pied jejim planovanim je nutné zjistit, jaké nazorypastoje ve spolmosti pevladaji,
jinymi slovy jaké jsou pani a poteby cilové skupinyci irsi verejnostr. Dilezité je
piedevsim ufit, jaké ma nazory zejména na konkrétni problematikterou se neziskova
organizace zabyva, a také zda se stavi spiSe odhtitaaopak pozitive.

Marketingové vyzkumy vSak byvaji paimé nakladnou zalezitosti, a tak se
spol&nosti spoléhaji spiSe naizné agentury¢i vyzkumna centra, ktera jim piwbné
informace roviZz mohou poskytnout. Je nutnofignat, Ze Amnesty InternationalR
s vyzkumy pracuje jen minima#n Pred laiskou kampani se spdigost na zadné vyzkumy
nespoléhala. Chce-li zacilit své poslani na coindjsrstvu veejnosti, je tedy pochopitelné,

Ze v tomto pipadt je nejsnazSi cestou najit jakéhosi ,sgolého jmenovatele, ktery bude

% KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Le&Social Marketing: Improving the Quality of Lif&. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 77
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piijatelny pro vSechny. Domnivam se vSak, Ze tatdikakmiZe usgt jen do utité miry.
Kvalitni marketingovy vyzkum ukaze, jaké prefererecadzory ve spotamosti grevladaji, a
podle toho by poté organizace¢ha rozhodnout, jaké komunikai cile bude uplatovat

smerem k cilové skupid.

Zpusoby, jakymi Ize problematiku komunikovat ignosti, jsou v tomto Ppack
pongrné omezené. | festo lze s fehlednosti ufit, jakymi prostedky je mozné dosahnout
co nej&inngjsiho zasahu. Vzhledem k problematice, kterou sendsty International’R
zabyv4, je ale fedem jasné, Ze se komunike cile setkaji hned sdhkolika prekazkami.
Umyslem organizace je totiz zZma chovani, ktera potencialnintigpsvateiim zdanliv
ne@inasi zadné vyhody. Navic se jedna o téma velitevéi Amnesty International je tak
z¢asti nucena jit ,proti proudu“ a obhajovat nazokyeré se ve spotmosti casto setkavaji

spiSe s nezgjmem nez s pochopenim.

Autori Kotler, Roberto a Lee navrhuijitit zakladni principy zjpsobu sdleni tak
narané problematiky viejnosti. Publikace, ze které tento zdroj pochazizganéiena spise
na publikum ve Spojenych statech americkych, Kdeto vitzi forma nad obsahem.
Domnivam se vSak, Ze v misi verzi by se tyto principy daly uplatnit i ve egim
prostedi. Proto, aby se kampaetkala se zajmem a Usem, musi podle nich sghvat
kritéria, kterd se nachézeji podmito slovy: zabava, snadnyifstup a oblibenodt
Potencialni pispévatel musi byt seznamen svyhodami, které mu namupagované
chovani pinese. Zarowve je poteba odstranit veSkerérgkazky, jez by mu v jeho
rozhodnuti mohly zabranit. A kotieé — cilenou propagaci je nutnéigobit na jednotlivé

vrstvy verejnosti, aby tak z&aly chapat tuto zgnmu chovani jako popularni.

39 KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Le&Social Marketing: Improving the Quality of Lif&. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 204
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3.4 Prost fedky marketingové komunikace vyuzivané vramci

éinnosti Amnesty International  CR

Snad jako kazda nestatni neziskova organizacej mdmnesty International’R
pocitat s omezenymi finamimi zdroji. Aktivity ¢eské pobdky z velké miry ovlivauji
rozhodnuti Mezinarodniho sekretariatu, coz se myaidva spiSe brzdou neZiposem, a
to zejména, snazi-li se organizace vymyslet novétygmy v komunikaci s v@jnosti.
Domnivam se tedy, Ze cilem k postupnému odsmarpiiliSné finaréni zavislosti na
londynské centrale je systematické oslovovani @lekupiny pomoci fesré vybranych

komunikanich nastraj.

3.4.1 Reklama

Pti hledani pati¢cné definice marketingového komunigho mixu jsem narazila na
tato slova:,Reklama je placena neosobni komunikace firem, siemriych organizaci a
jednotlivai, ktefi jsou urtitym zpisobem identifikovatelni v reklamnimetehi a ktei chtgji
informovat nebo peswdcovat osoby, paici do specificke’asti ve'ejnosti, prostednictvim
riznych médff.© Jsem peswdiena, 7e tato charakteristika idedlvystihuje situaci
organizaci v neziskovém sektoru. Reklama sama & gebnastroj nejvice &inny, ale
zarove co do realizace a vysilani finam nejnakladsjSi. Ve srovnani s ostatnimi prvky
marketingové komunikace se v nekorrdm sektoru takéasto nevyuziva, a to irpsto, ze
média oltas poskytuji vysilactas zdarmaii za minimalni procento jvodni ceny. Tato
piilezitost je ot vétSinou podmigna jinymi faktory (benefity pro samotné médium,
nevyhodné vysilacicasy). Pro mnoho neziskovych organizaci je vSak mojeklama
identicky s pojmem marketing, proto jeilézité oba pojmy dostate¢ vymezit, aby se
nepletly*.

“0BENNET, P.D.Dictionary of Marketing TermsChicago: American Marketing Association, 1988. In
DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGBhQeri -Marketingova komunikace
Praha: Grada, 2003, str. 203

“IKOTLER, Philip, ANDREASEN, Alan RStrategic Marketing for Nonprofit Organizationsew Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2008, str. 301
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Reklamni taktiky se stale vylepSuji a gg a moZnosti médii vyuZzitelnych pro
reklamu se neustéle zvySuji. Ve &inreklamnich sdleni jsou publikem pozitivé
hodnoceny zejména kreativni postupy, které se ofldd tch jiz zatshnutych? Proto si
kazda organizace musi vybrat takové medialni paytnkteri ji umozni co nejuzsi a

nejblizsi kontakt s cilovou skupinou. Marketingovgzkumy provedené iied za&atkem

kampar jsou pro jeji uspch naprosto zasadni.

Televize

Televizni reklama je klasicky a n&@an¢jSi zpisob prezentace, avSak také ten
nejdrazsi. Proto je v nekon@im sektoru vyuZivana jentizlka. Kriticky pohled na
reklamu v televizi taktéz tvrdi, Ze ji lidé jiz n&muji tolik pozornosti — pepinaji jednotlivé
programy ¢i prechazeji k jinym ¢innostem. Souhlasim s nazorem, Ze divadespo
podwdoms reklamni sdleni vnimajf®. Amnesty International’ R méa exkluzivni smlouvu
s Ceskou televizi, ktera ji poskytuje zdarma vysiléas$ v gipadt nasazeni kampanProto
se fadi mezi ty ,$astlivce”, kt¢i si podminky s televizi vyjednat dokazali. To vSak
neznamend jistotu lepSich vyslédklosazenych u cilového publika: nutno brat v potaz
piesny vysilaci¢as spotu, a to fiedevSim v souvislosti s preferencemi cilové skupiny

piedevsim.

Outdoorova (venkovni reklama)

Venkovni reklama, tedy veskeré plakatyvelkorozmerové billboardy, poskytuje
piedevsim vizualni vyhody. Jsou vyuzivany jako diolvé prostedky, jejichZz ukolem je
zejména podtrhnout a upozornit na hlavni komu#ikakanaly, kterymi byva néastji
televizé®. Vzhledem k jejich velikosti a umisti se orientuji pedev&im na &nou a
stricnou formu sdleni, jako je kratky slogan, a obetrdavaji prostor spiSe vizualni
kreativitt neZz zdlouhavému vystlovani podstaty problému. Plakaty, které jiz ta&lky

rozmér nemaji, poskytuji navic moznost wm@znit i obsahovou stranku, a to tam, kde se

“2TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejé. vyd. Praha: Grada, 2000, str. 124

“3TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejé. vyd. Praha: Grada, 2000, str. 155

4 SARGEANT, Adrian.Marketing Management for Nonprofit Organizatios vyd. New York: OUP, 2009,
str. 240
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otekava, Ze bude mit cilova skupina vi¢asu porozurét danému séleni. Tuto formu
venkovni reklamy taktéz dpdnostuje Amnesty InternationalR. Chce tak zaujmout
pievazrie tu ¢ast veejnosti, ktera se pohybuje v présticich ngstské hromadné dopravy.
VétSina pokryti je ¥novana hlavnimu gstu. Na étSi formaty jako jsou tzv. billboardyi
megaboardy jiZ nezbyvaiji finani prostedky, a proto s nimi Amnesty International pro své

kampar nepdaité.

Internet

Internet pati k novym médiim, jejichz dopadipdevsim na mladSiast veejnosti
muze byt obrovsky, zvladne-li se dizacilit. Zakladnim nastrojem k upoutani pozornost
jsou vlastni internetové stranky organizace. Olgaati, Ze¢im jednodussi nazev, tim se
lépe pamatuje. Strankyww.amnesty.ctuto podminku, myslim, splji. DuleZita je ale i
forma a design stranek. @pse océ&uje co nejkreativiSi zpisob komunikacegim vice
prostoru je vymezeno a poskytnuto interaktiyitim Iépe. Stranky by ovSem také n&m
zapominat na komunikaci s médii, a pro usnadrpiistupu by veSkeréidezité informace
mély byt piehledrg umisgny tak, aby je novinésnadno naSel. Kro&informaci pro média
by samozejm¢ meély obsahovat také iehledny vyet aktivit spol€énosti, co nejvice
vizualnich materid, a v piipad neziskové organizace také snadno viditelnou pabidk
k pomoci. To v3e, zdéa se, internetové stranky AnésternationalCR sphiuji.

Silu a moc internetu si wdomujeme vSichni, v marketingové komunikaci se toto
médium vyuZiva stale&asgji a s mnoha kreativnimi vystupy. JiZz ne&tamit graficky
upravené webové stranky organizace. Ta sama se akisiné zapojovat do ostatnich
internetovych siti, aby tak pobavila a zaujala fpkinin, a to za cilem fimét navsevniky
stranek k tomu, aby zali jednat.

Viralni, nebo taktéz virovy marketing je jednou #nosti, jak nechat spot Zit si
svij vlastni internetovy Zivot a navicétht organizaci reklamu zdarma. Je tppisob, jak
ziskat zakazniky, aby si mezi setiekli o vasem vyrobku, sluZmebo webové strance®.

Velkym fenoménem se vtéto oblasti stavéegevsim tzv. Web 2.0, coz jsou
internetové portaly propagujiciétsi zapojeni samotnych uZzivaielktefi se podileji na

tvorbé a obsahu jednotlivych komunit.

* FREY, PetrMarketingova komunikace: to nejlep$i z novych tierd rozstené vydani. Praha:
Management Press, 2008, str. 69
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Ceska Amnesty InternationalR se s#éznym vyuZitim internetu teprve &l
zachéazet. Jejidet na YouTube sice obsahujeékolik spofi, ne v3ak ty, které jsou aktudlni,
ani tykajici se kampani séasnych a minulych. PodroBjn se k tomuto tématu vratim
v dalSicéasti prace.

Internetova encyklopedie Wikipedia je dalSi z belych portdl Web 2.0. By je
jeji powést jako wrohodného zdroje informaci jiz dosti poSkozena, &ento nic na tom, Ze
ji stale vyhledava obrovsky get uzivatel z celého s¥ta. Pro organizaci je tak nezbytné,
aby pravidel® aktualizovala st profil i na téchto strankach.

Snad nej¥tSi rozmach v posledni délzaziva internetova ,socialni sFacebook.
Kdysi nevyznamna zabava komunityapel z Harvardské univerzityiprostla ve s#tovy
fenomén a mnoho lidi si jiz ani nedokaZeegstavit Zivot bez &. O jeji spol&enské
hodnot nefeba polemizovat, avSak saudpét dle ndzoé mych vrstevnik, je to rozhods
jeden z prosedki pro komunikaci s mladymi lidmi, ktery ma Sanci $peat zabavu a

vzklani vjedno.

3.4.2 Public relations

Prace s public relations je prnnost neziskové organizace zasadni, a to ze dvou

duvodi. Ten prvni spoiva v relativie velmi nizkych finagnich nékladech; vzhledem

k nastrofim, které vyuziva, stoji ve srovnani s klasickou la@kou velmi malo. Druhy
duvod, pra@ je prace s public relations tak strategicka, vy@lyjiz ze samotné definice
tohoto pojmu: public relations poméhaji organizaci a kgnosti pizpisobit se navzgjem*

¢ Podstata spidva v systematické praci s image organizace nefichjeyrobki, sluzebgi
ideji, a to ciles na tucast veéejnosti, ktera by mohla bytdakym zpisobem zainteresovana

v ¢innosti organizace. Kotler (2000) mluvi také o tawarketingovych public relations
které si Ize pedstavit pod pojmenpublicita’’. Jmenuje $est zasadnich nastrpublic
relations: publikace, udalosti, zpravy, projevyuAby véejnosti a identifikani média’®

4 CURTIN, Patricia A., GAITHER, T. Kenninternational Public Relations: Negotiating Culture, ldentity
and PowerThousand Oaks : SAGE Publications, 208f, 4

* KOTLER, Philip. Marketing management0. vyd. Praha: Grada 2000, str. 601

“8 KOTLER, Philip. Marketing management0. vyd. Praha: Grada 2000, str. 601
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Tyto nastroje jsou potom pouzivany v komunikaci esejnosti tak, aby podporovaly
dosaZeni stanovenych iilJe vSak nezbytné komunikaci co nejvice zasniat. ,Jestlize
firma bude mit k dispozici zajimavyipeh, ktery hromadné stbvaci prostedky budou
ochotny uveejnit, pak takova publicita fize mit pro firmu hodnotu dkolikamilionové

reklamy.“ 4

Event marketing

Prednosti event marketingu (z anglvent— udalos) plynou z moznosti spojit své
aktivity s aktivitami jiného subjektu, zatdlem zvySeni pasdomi veejnosti. Je to klasicky
piiklad tzv. partnership(viz 2.2.5). Jedna se n#klad o zastini kulturnich akci, jako
koncerti, sportovnich udalostéi filmovych festivaii®’. Je vSak nutné si wdomit Ze
obecenstvo se akce &stni gedevsim kwuli G¢inkujicim ¢i n4plni programu obeéna
nikoliv kvuli dobroc¢innym (&elim jako takovym. Je tedy pisba znat preference své cilové
skupiny tak, aby si s udalosti spojila i konkrétrziskovou organizati Kromg toho mize
spol&nost samoi®jmé zorganizovat vlastni akce, na kteryctegstavi svowinnost.Casto
jsou také aktivity v rdmci event marketingu podpaiiay znadmymi osobnostmi, coZ obécn
zvySuje zajem o danou udalost ze strany medii dituverejnosti.

Amnesty InternationalCR techniky event marketingu didzna a vyuziva je. Podle
mého nazoru si bohuzel jéShest&ila uvédomit, jaké moznosti by ji mohlimaset, a to
zejména v ramci dlouhodobého strategického planovéntchto moznostech se vsak

zminim ve vice detailech v dalSi¢hstech prace.

“9KOTLER, Philip. Marketing management0. vyd. Praha: Grada 2000, str. 600
* CLEMENTE, Mark. N.Slovnik marketinguBrno: Computer Press, 2004, str. 108

> FREY, PetrMarketingova komunikace: to nejlepsi z novych trerd rozsfené vydani. Praha:
Management Press, 2008, str. 77
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4.  Komunika énf aktivity Amnesty International CR
v roce 2008

4.1 Pouzivané prost fedky marketingové komunikace

4.1.1 Komunika €éni cile

Je-li socialni marketing definovan jakinnost, kterd ma z#mit chovanici postoje
vefejnosti, potom komunikani cile vyjaduji zpasoby, jakymi organizace vystluje své
poslani cilové skupit) potazmo $irsi viejnosti. Amnesty Internation&!R vede v podstat
n¢kolik kampani najednou,fgemz si zarove kazdy rok vybere jednu, kterou vyzvedne
jako tu stzejni.

Loni tuto Ulohu dostala kampatykajici se situace ¢ing. Od ni se tedy odvijela
pievazna ¥tSina komunikanich aktivit, které spoknost realizovala. Na ostatni projekty
nebylo vynakladano tolik finamich prostedki ani ¢asu. Kron¢ této kampa#, o niz budu
hovait v nasledujicich¢astech prace, se Amnesty Internatio@R vénovala dal3im
tématim tykajicim se problematiky lidskych prav obeécrExistuji témata, kterd jsou
spole&na pro vSechny sesterské organizace, jakdikkga Stop nasili na Zzenacti Zbrarg
pod kontrolouCilem tedy bylo pipominat i tyto projekty.

Kazda organizace by takéda udrZzovat vztahy smi, kdo ji jsou jiz naklogni. V
neziskovém sektoru to plati dvojndsob. Darci, teykdo prispivaji na praci a aktivity
spole&nosti, nemohou &ekavat Zzadnou materialni protisluzbu. Pro budovfotirého jména
organizace by ale bylo velice nezadoudi pledani novych fispévateli opomijet ty
stavajici. Proto si Amnesty Internation&lR jako dalsi rovinu komunikace vyiifa
posilovani vztah se svymicleny a podporovateli, kterym pravidelfednou nésicné zasila
informacni bulletin.

Pacatkem roku 2008 prosla speleost kompletnim rebrandingemidel timto datem
méla kazda mistni polia vlastni logo a vizuélni komunikaci; nyni se vBeg musely

prizpasobit takzvané noveé globalni idertitn sladit image organizace po celéndtsvTento
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krok samozejm¢ vnimam jako velice pozitivni; shledavam vSak s pedh, Ze k tomu
doslo teprve loni. KampaLidska prava Winé byla tedy jako prvni realizovana pod novou
jednotnou image spateosti; ceskd pobdka ji zarover vnimala jako pilezitost k zavedeni

nového loga.

4.1.2 Marketingova strategie

Je dilezité rozlisit,éeho chceme dosahnout, a jakymi pitegky. Marketingové cile
definuji paticné komuniké&ni nastroje, které jsou vhodné pro pouziti v daaénbani, a to
s ohledem na rozget, cilovou skupinu a celkové vystupovani organeac

Jako jasny cil steska Amnesty International stanoviltegevsim posileni p@domi
verejnosti o spolénosti jako takové; ve druhé fazi rodh o svychéinnostech. Redevsim to
vSak byl cil gimét vefejnost k akci. V pipac, Ze se pisluSnik cilové skupiny zame
zajimat o aktivity spolénosti, gichazi dalSi, a posledni marketingovy cil — ziskat
nej\etsi patet pispevateli pomoci efektivi cilené kampa#od zaatku do konce.

Pro zachovani kontinuity svych komunidtdch saleni pracovala Amnesty
InternationalCR po cely rok pevazm s public relations. V ramci jednotlivych kampani
tedy vyuzivala PR jako takové, ale i event marketiktery je pro spoknost vzhledem ke
své povaze idealnim komunikam prostedkem. Ptadala akce kifpomenuti fiznych
témat tykajicich se dodrzovani lidskych prav, ktbgdy situovany v centrech dst Ceské
republiky, a tudiZ se s aitou publicitou rozhod# setkaly. V ramci public relations byly
vydavany tiskové zpravy a padany tiskové konferenceirgjme také vzhledem k vyéru
tématu byly tyto akce novirfdpomeérné hojr¢ navstvovany, coz se v korimém vysledku
mohlo odrazit nacasgjSi spolupraci pra& s médii, potazmo na zvySeni celkového
povdomi veejnosti o spolénosti ibec.

Jsem peswdéena, Ze s progtdky marketingové komunikace by se v neziskovém
sektoru nélo v prvni facdk pracovat tak, abyispivaly spoléenskému rozvoji. Situaci, za
které neziskovy sektor Geské republice funguje, jetmovana kapitola 2.1.1. Nyni bych se
rada ¥novala konkrétni mozné aplikaci nastraparketingové komunikace na neziskovy
sektor. Abychom kyZenych dilvibec dosahli, je nezbytné dir strategii, a tuto strategii

naphovat.
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Zakladnim bodem ve vytwéni strategického planovani byéha byt tzv. SWOT
analyza. Vymezuje celkové hodnoceni silnych a stabystranek spotaosti, spolu
s potencialnimi HleZitostmi a hrozbamf. Zkoumé& tak vnini a vrjsi okolnosti, ve
kterych se organizace nachazi. Nazev SWOT pochdqmicateinich pismen anglickych
vyrazi praw pro tyto vlastnosti, tedystrengths, weaknesses, opportunit@éghreats
Analyza zkouma podminky pro dalSi fungovani organiz a je kkova zejména i
uréovani budouci marketingové strategizilezité je taktéz stanovit tzv. positioning, tedy
Zadouci pozici organizace na trhu a jgjymezeni se & konkurenci a v myslich cilové

skupiny spoebiteli* >,

4.1.3 Cilova skupina

Obke¢ casti kampa# byly soustedny na cilovou skupinu ,17+% tedy n&ast
rozhodnuti poskytlo spoteosti mér Usili na profilaci cilové skupiny. Domnivam se, Ze
kdyby byla stanovena uZsi cilova skupina, dalo &yl&y snazsi profilaci jejichifslusniki
lépe odhadnout chovani potencialnidiispévateli, a tim i poskytnout jim samotnym vice
moznosti, jak se do kampagmapoijit.

Z vyzkumu spolénosti Factum Invenio, ktery se konal v listopadunoigho roku,
nagiklad vyplyva, Ze to jsou &Sinou pra¥ vysokoSkolsky vzdani lidé, kté&i podporuji
pravo na svobodu mysleni a&lomi ¢i na svobodné vyjavani a sdruZzovarni Stejny
zdroj také uvadi, Zze az 72% dotazanych ¢kw18 — 29 let povazuje problematiku lidskych
prav za dleZitow®. Kdyby tyto informace byly zpracovany jized za&atkem kampa jeji
zacileni mohlo byt mnohem strategisi.

Urcita profilace cilové skupiny se z analyzy pouzitychédii da pece jenom

vysledovat. Kampia byla evident® orientovana na mladsSiékovou skupinu; soudim tak

*2KOTLER, Philip. Marketing management0. vyd. Praha: Grada 2000, str. 90
>3 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Gra@@04. str. 105
**\iyzkum spolénosti Factum Inveniov$eobecnéa deklarace lidskych prédroj: Amnesty International.

Sibid.
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podle dileZitosti role internetu. Mladi lidé internet powaji kazdy den, a neth jim tedy
problém ,surfovat‘ po webovych strankéch; interakii forma internetov&asti kampa#
tomu napovida. Ostatni formy vizuélni komunikacdmszovaly pevazré mladeé lidi (viz
piiloha). Akce v rdmci event marketingu také n&diovaly zacilenim kampama osoby ve
véku cca 17 — 35 let. Domnivam se, Ze je to krok spsan snérem, jeZ by vSak rél byt

v budoucnu rozpracovan mnohem vice.

4.2 Kampan Lidskapravav Ciné"

Kampai Lidska prava Winé byla do jisté miry specifickd vtom ohledu, Ze se
orientovala na problém, jehoZ publicita byla vziéetk mistu konani XXIX. Olympijskych
her pjedem zartena. RitAhnout pozornost médii tedy nebylo zdaleka takizt® jako u
jinych projekt, jejichz medialni hodnota jiz neni tak vysoka. 8ps klasickou reklamni
kampani pracovala spdlieost jeS¥ s nastroji public relations. Co cha Amnesty
International sdit? Jaké bylo jeji poslani? V prvitad to byl samozejme cil upozornit na
problematiku lidskych prav €ing; tento cil vyplyva jiz ze samotného nédzvu kamgan

V souvislosti s pechodem na tzv. globalni identitu spé&desti byla vydana i
mezinarodni komunikai strategie utena speciak pro tuto kampa. Ta stanovilactyii
zakladni tematické pile, na kterych poté jednotlivé potloy mohly stawt své vlastni
projekty’®. Amnesty International’R se zanifila na problematiku cenzury tisku. Toto téma
se stalo stzejni pro ton komunikace €eské republice, a odpise také odvijela vizualni i
obsahova stranka jednotlivych vystupMezinarodni komunikéni strategie taktéz stanovila
i rovinu komunikace, o které by se jednotlivé péky mély opirat. Z internich materiél
tak jasr vyplyva, Ze by se kazda pobka mgla snazit o pozitivni ton a o snahu vyzvednout
Olympijské hry jako wity odkaz budoucim generacim. Dopouje taktéZz sotasné
problémy srovnat se situaci, ktera by mohla nasthtidoucnosti, pokud by se lidédili

vyzvami Amnesty Internationdl Tato myslenka se i vzhledem k opatrnosti a cittiti

*® Amnesty InternationaR008 Beijing Summer Olympics Campaign Project, Communic&toategy Brief.
Str.6.

*” Amnesty InternationaR008 Beijing Summer Olympics Campaign Project, Communic&toategy Brief.
Str.5.
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tématu zda adekvatni. ZaleZelo vSak také réstppu jednotlivych pobiek, jak se
S navrzenou strategii vypadaji.

Jak jiz bylo poznamenéano, socialni marketingcad vyuziva motiu strachu a
napsti, aby upoutal pozornost k danému problému. Obepiati, Ze ¢im surowjSi a
negativrEjsi kampa bude, tim lepsi vysledek je zasen.Cim vice bude reklama Sokovat,
tim lépe. Kotler, Roberto a Lee tuto tezi sice vgueji, ale poznamenavaji, Ze &ovek
tasem zvykne na ledacos; adchto pipadi tomu neni jinaR®. Ceska pobska Amnesty
International zvolila ton kamp&nve srovnani s jinymi velice mirny. Kdfkladu slovenska
varianta kampah vzbudila takovou vinu kritiky, nesouhlasu a udivde se od ni
distancovala samotna londynska central@ska Amnesty International tedy zvolila ne
piiliS Sokujici zmisob a sama ifznava, Ze se obavala negativnich reakci dgogure
drsrejSi kampai.

Samotnou realizaciéeské podoby kamp&nale hned zpeéatku pronésledovaly
téZkosti. Rozpdet na jednotlivA média nebyl schvalen londynskyrkretariatem, a proto
muselaceska poboka rychle zareagovat a doslova za chodu kompledifetvait celou
kampa. Musel byt zm¢nén rozpdet i jiz naplanovana medialni strategieaiv@dns tedy
bylo vSe zamyslené v dalek@téim rozsahu, twci ale museli ustoupit ogady kvalitnich a
kreativnich napailateSeni jednoduse proto, Ze na to jiz nezbyly finataize dosla aZ tak
daleko, Ze se musely spojit &hkkampart do jedné.Rada \&ci se fiitom dokortovala, az
kdyz byla kampa nasazena, coz népnivé ovlivnilo jeji prabeh i koneEny icinek. Samotni
zastupci spoknosti gipoustji, Ze kdyby vSe byvalo Slo podleipodnich plai, mohl byt
jeji efekt daleko silnjsi.

Kampai byla tedy rozdlena do dvou tematickych fazi. Toto razeni se odrazelo i
v celkovémc¢asoveém rozvrzeni. Prvriiast, nazvan&Zastavme popravyprobihala od 31.
bfezna do 14. kétna 2008, a jejim cilem bylo upozornit na stalezsgSujici p@et poprav
v nejlidnatjSi zemi s¥ta. Toto téma byla@asté&né zvoleno i proto, aby dopibvalo jednu

8 KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, LeeSocial Marketing: Improving the Quality of Life. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 268
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ze zakladnich vyzev organizace, tedy snahu o ziugestu smrti. Domnivam se, Ze se tak
medialré vhodrgé propojila kampa specificka s kampani dlouhodobou, coz povaZuji za
moudry marketingovy tah.

Druhacéast s ndzventandime svobatibyla vice zamsfena na stéle sefiplizujici
termin za&atku olympijskych her; na toto téma se také viceusdd@dila obsaho¥ i
marketingo¥. Probihala od 3. kitna do 8. srpna téhoZz roku, tedy az d@&&u samotné
olympiady. Primarnim cilem kampéarbylo informovat véejnost o situaci lidskych prav

Vv s

v zemi, a gimét ji tak k aktivngjSimu jednani.

4.2.1 Komunika éni cile

V teoretickécasti prace jsem uvedlai tzakladni motivy pro usgnou komunikaci
problematiky: zébava, ifstupnost a oblibenost. Z vyjihi zastupt c¢eské Amnesty
International vyplyva, Ze iies technické&kosti spojené s realizaci kamgarylo jejim
cilem predevsim jnformovat, upozornit, vyvolat zajem na stearerejnosti, aby chdli neco
udelat. Dale vytvait tlak na Urady a dalSi aktéry, a tim takispeét k zlepSeni stavu lidskych
prav“.>® Pro zandry této bakal&ské prace je nejpodstafsi prvni wta, ktera dava cile
organizace do spojeni s jiz zndimou Kotlerovou charakteristikou socialniho markgtin
Ta ovSem taktéZ iedpoklada, Ze v koeém vysledku finesou marketingové principy
urgity uzitek i organizacim samotnym, a to zejménasmtye potencialnich finamich
piispsvku. Kazdy subjekt, jenz planuje marketingovou kamfplay mel zarover premyslet,
jak si natrvalo ziskat ty, kt€ se do ni aktiva zapoji. Ri kazdé gilezitosti by tedy nslo
fungovat jakési ,odchyceni‘¢th, kt&i uz jednou projevili suj zajem. Redpoklada se, Ze
efekt bude véchto gripadech ¥tSi, nez kdyz se stale budou oslovovat novi a pganizaci
nejisti potencialniprispévatelé. Tento krok mezi oslovenim a ziskanim ser@e na svou

stranu si vSak Amnesty Internationaldagomila @ilis pozc.

%9 Zdroj: Amnesty International
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4.2.2 Marketingovy mix kampan &

V predchozich¢astech prace jsem teoreticky vyflila podstatu marketingového
mixu, neboli tzv. 4P v socialnim marketingu. Nynjtd podklady aplikuji na konkrétni

kampa v neziskovém marketingu.

Produkt

Budu-li opit vychazet z charakteristiky produktu podle Philigatlera, rozalim jej
na #i casti. Skuténym produktem, tedy onim chovanim, které propag@em ochrana
lidskych prav vCing. Jadrem se chapou vyhody a uZitky, které nam ttovani pinasi.
Soud dle vyjadeni organizace to #fa byt predevsSim interaktivita a tita atraktivnost
tématu; jako by zapojeni se do problematiky bylkotzga mala novodobakola hrou Mysli
se tim zejména tdast kampa#, ktera probihala na internetu. Zcela distle mezi uzitky
produktu pati moznost vyjadt svij nazor, a déle i onen znamy pocit z toho, devék
kona pro dobro &ci, pocit, Ze jsme fispeli ke zlepSeni situace. Psychologicky vzato, jiné
vyhody ani mozZnosti organizace nenabizi. Ries produkt, tedy opravdoveé produkty

sluzby spojené s naSi myslenkou, zde neexistuji.

Cena

Aby se produkt setkal s Ugphem u véejnosti, je nutné snizit finami i nematerialni
naklady, a to zarovese zvysenim vyhod pro potencialnihtigpevatele. Pedevsim druha
cast kampad byla medialg zacilena na pravidelné uzivatele internatimz se zdanli¥
odbouravd namaha a usili, které musi potencialndppoovatel vynalozZit; vzhledem
k ,nedoladnosti“ kampag vSak bohuzel i tyto snah§ast&né vyzrely naprazdno. Je tedy
tkreba snizitéi UpIné odstranit pe&ni vydaje i gekazky tykajici secasu, namahyi
fyzického a psychického usili, které bude musetepotalni gispevatel vynalozit k tomu,

aby mijal navrhované chovani za své.

Zvlase druhy pipad je pro Amnesty International rozhodujici. Lidéradi ztraceji
¢as. Rekazky se vyskytuji na kazdém kroku. Preast kampa& pobizela k psani dopina
obranu rkterych wznia. Pro to, aby se zapojili ndjklad do internetové kampanje
zapotebi rekolika zasadnich podminek. Zakladnim nastrojemiutenéni téchto kroki je

piistup kinternetu. Poté musilovék vynalozit Usili dostat se na strAdnky organizace
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samotné. Vytisknout dopis a podepsat ho vyZadi@mnost tiskarny. Mbec nejobtizgsi
piekdZkou v tomto procesu se stava chvile, kdydo&ek koupit znAmku a dopis odeslat.
Nezélezi jenom na Usili jej odeslatildzita je také jeho destinace: kandel@remiéra
Cinské lidové republiky v Pekingu. Proto viechnabtésili spojena v jedno velmiasto
potencialniho zajemce odradi. Druha faze kandpbyla naStsti pojata interaktivi, a
proto st&ilo pouze vyplnit jméno, pafipact dalSi Udaje, které se poté automaticky zaslaly
na webové stranky. Tato varianta jiz byla pro uféla mnohem snadjsi.

Misto

Je nezbytné, aby se neziskové organizace sait na distrib@ni cesty, kterymi
své poslani sdi cilové skupir. V souvislosti s kampani bylo sanmiepmé logickeé
vynalozit Wtsi Usili na komunikaci tématu v hlavnimeés&. Vybrané akce vSak prehly i
v krajskych ngstech Ceské republiky. Jejich evidentni Ggh nasédéuje tomu, Ze by
logisticky nar@n¢jSi, vyplati se vyvijet cetrgjSi aktivity mimo Prahu, ktera i tak

samozejm¢ zistava v centru ¢hi.

Propagace

Nastroje marketingové komunikace, které spotest v kampani pouzila, obsahovaly
prvky klasické reklamy, ale i public relations. dwvislosti se zagienim se na mladsi
cilovou skupinu bylo tedy hofnvyuZito prostoru na internetu. Strankyéiy za ukol co
nejvice zapojit uzivatele samotného, aby se zabavioomou doz¥dél o problematice a
aby se zapojil do akci padanych spokaosti (podrobgji viz nize). Klasicka reklama byla
do zn&né miry omezena fina&né, a proto se ji nedostalo takového pokryti, jak &y
spol&nost sama byvalaipla.

Byl to praw otec modernich public relations, Edward L. Bernaltery pisel
s koncepci tiskovych konferenci a tiskovych zprakg idealniho progédku pro novinge k
ulerteni jejich prace sinformacemi, a zaravgako moznosti, jak co nejvice ovlivnit

konesny obsah novinovéha@lanku’®. Tento koncept vyuZivd Amnesty Internation@R

%9 CURTIS, Adam. The Century of the Self, BBC, 2002. Bgmé z WWW
http://video.google.com/videosearch?g=adam-+curtis+centurgeti&emb=0&agq=2&oq=adam+curtis#
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ponerné hojné. Celkow vidim budoucnost komunikace v rozvijeni pi@stki public
relations, jakozto progtdki vhodnych a dvéryhodnych. Navic jsou vzhledem ke svym

viv 7

vlastnostem mnohentiinngjSi nez samotné reklama.

4.2.3 Nastroje marketingové komunikace pouzité vk  ampani - analyza

Analyzu néastraj marketingové komunikace, které sp@iest vyuZzila, jsem pro
piehlednost rozéila podle jednotlivych fazi kampan Ty se sice navzajemigekryvaly,
nicméreé stéle je mozné vypozorovat konkrétni piestky marketingové komunikace a

jejich vyuziti v jednotlivych¢éstech.

1. faze:,Tvaj podpis zastavi popravy*

Televize

Televizni spot s nazveimwij podpis zastavi popravse Ehem obdobi od 31.i#8zna
do 13. k¥tna vysilal celkem 194kréat (ukazka vizilmha). Jeho realizaci zajistila reklamni
agentura, se kterou Amnesty International jiz diodbl spolupracuje.Ceska televize
poskytla organizaci vysilagas za jedno procentaipodni ceny. Spot je situovan do temné
mistnosti, kde sedifjppoutan k zidli muz s kuklou na hlav DalSi muz, ¥ejm¢ dozorce
véznice, se ho pravchysta ud#t holi. Ve chvili, kdyZz uz chce pouzit svou zlitranékdo
zaklepe na dve cely, pod kterymi se z&¢honic objevi dopis. Dozorce zanech&pdniho
umyslu a dopis otee. Po gecteni ho s ironii ve tvd zahodi a znovu se vrha na&arg.
Klepot na dvée vSak neustava a dopisy setiraji hrnout ze vSech stran. Nakonec bije
bezradny dozorce do hlavy sdm sebe. Poselstviilgzdé vytrvat, a vysledek se p&jaké
dobs urcit¢ dostavi.

Co se tye vizualizace, i televizni spot navodit atmosféru strachu, kterae
zmirnit, a naopak otat k jeho pivodci. Vyuziva se fitom obav, gesre tak, jak je popsal

Kotler®. Posledni zal¥r jiz napjatou atmosféru do ziaé miry uvohuje. V rdmci frechodu

®1KOTLER, Philip, ROBERTO, Ned, NANCY, Le&Social Marketing: Improving the Quality of Lif&. vyd.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002, str. 243
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na nové logo a image spdlgosti je vSak nutné poznamenat, Ze televizni spbtjdden
z mala komunikanich prostedki v pribéhu celé kampa¥) ktery tato nova pravidla
sphioval.

Spoty byly vysilany celkem naech stanicichCT 1, CT 2 a na digitalnim kanéalu
CT 24. Jejich cilem bylo fedevsim upozornit na podpisovou akci, ktera se kona
v polovirg kvétna 2008 ve vSech krajskyché&stech a o které se zminim v nasledujicich
gastech prace. SpolupraciCeskou televizi planuje Amnesty Internation@R vyuzit i
béhem letoSni kampan

Venkovni (outdoorova) reklama

Venkovni reklama byla dohodnuta na zéklaspoluprace s Dopravnimi podniky
hlavniho ngsta Prahy, a.s.. Ve stejném obdobi jako televipotdylo nasazeno celkem
1500 plakai do prostedki prazské povrchové dopravy. Vizualizace plakatéla dwe
podoby. Na té prvni bylo jako by psacim pismem raqws,Tvij podpis..”, pticemz v dolni
asti plakatu slogan pok¥aval. Ve zlutém ramgku stalo ,,..ZASTAVI POPRAVY!P¥i
bliz8im zkoumdni prvniasti sloganu mohl cestujici poznat, Ze napis jestviasloZzen
z opratky.

Druhy plakéat zobrazoval 16 kreslenych postav, podiz se vznaSely Zluté bubliny.
M¢l pobidnout cestujici, aby si o problematiceéladi vlastni nazor. TotoreSeni bylo
rozhodrg hrawjSi a pestejSi nez plakat prvni. Bylot¢ba sladit vizuélni stranku obou
navrhi: spodnicast sice patla zlutému rameku, do kterého byl vepsany text a vzkaz, ktery
chtéla spol€nost komunikovat. Horndasti plakat se ale wbec graficky neshodovaly, coz
ma na konény efekt vzdy spiSe matouci vliv.

U formati umig’ovanych do prosedki hromadné dopravy Ize vyhradi¢t&i prostor
pro vyswtleni problému a poslani organizace, nez je tomuiikéad u klasickych
billboardi. Predpoklada se totiz, Ze je lepSi Sance, aby sidestujici pi jizde precetl, a tak
se i zamyslel nad konkrétni problematikou. ld€akpracovany plakat by & obsahovat
hlavni zpravu v tzv. zlatém rdmu, coZ je misto wgifed horni tetiny plakatu, na které se
cestujicietend-potencialni pispévatel fixuje nejdive a nejdéle. Prvni ukazka tuto funkci
sphiovala, druha jiz nikoli. V obou fipadech vSak nechylo v pravém dolnim rohu logo

organizace a odkaz na internetové stranky.
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Spoluprace s prazskymi Dopravnimi podniky takénesla jedno kreativni a
napaditéieSeni. Od 3. do 13. ktna 2008 se konala ve vestibulu stanice metra Flore
informani vystava zarrena pra¥¢ na téma lidskych prav. Jeji stasti byl také
interaktivni panel, pomoci kterého se mohli koleoydi vyjadit k této problematice.
Projekt se podle vedeni organizace setkal sgoaivysokym ohlasem. Po strategické
strance a to zejména vzhledem eFitosti grestupni stanice, byla instalace velice tiob
umisgna,. Domnivam se, Ze to byla jedna z nejlépe naplanych marketingovych aktivit

v kampani.

Internet

V ramci prvni faze kamparbyla Zizena internetova strankavw.zastavpopravy.cz
na niz se mohl uzivatel informovat nejen o aktichiérganizace, alefpmo o stavu lidskych
prav vCing. Cilem této internetové akce byldimét uZivatele, aby si stahli dopis, a ten
podepsany odeslali fedstaviteim c¢inské vlady. Zde se dostavame ¢dsti dw
marketingového mixu: jsemipswdcena, Ze tato prosba byla pro uzivatele i potengialn
zajemce @liS pracna. Tento problém jsem vy&lila jiZz v kapitole 4.2.2: domnivam se, Ze
v tomto @ipadt organizace fecenila eventualni odhodlartch, kdo se rozhodli pomoci.

Rozmach Webu 2.0 tak, jak jsem ho popisovalatedechozich kapitolach,
zaznamenala i Amnesty International, avSak tytovititse poddilo realizovat jen Zasti i
vibec. Na serveru YouTube ma sp@iest jediny, vice neziiminutovy spot v duchu
dvacatych let minulého stoleti s ndzvedewrna aktivistka. Stopaz i celkovy dojem ze
Taktéz by ndly vice pracovat se symboly a vizudlni strankou @fée Kromé zmirgnych
kanali vSak ciler po internetu spotaost nekomunikovala.

Event marketing

Aktivity v ramci tzv. events byly spojeny s integtovou vyzvou psani dopis Na
13. kwtna 2008 byla po celé republice naplanovana aknézvemTwij podpis zastavi
popravy.Jejim cilem bylo ziskat co nejvice podfisd olani vSech krajskych rst. Akce
probihala ve spolupraci sefstinimi Skolami; byli to pra¥ studenti, kt& podpisy vybirali.
Béhem jediného dne se shromézdilo vice nez 11 00Cepsanych dopis cozZ je velice

Uctyhodné&islo. Domnivam se, Ze tak velky s byl také dan formou osloveni obyvatel:
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jediné, co se od nich Zadalo, byl jejich podpis.dbavame se ai ke specifénosti ceského
darce, ktery je nejragi, kdyz maZze pomoci, avSak co mozné nejsngdra bez &tsi
namahy.

Akce splnila swj cil a vzbudila zajem i v regionalnich médiich.dPbudouci dely
Amnesty InternationalCR mela bohuZel nulovy vyznam, protoZze se odéastrénych
nevybiraly zadné kontaktni informace. Tot&islo tedy znamena 11000 mozZnych
potencialnich podporovatelorganizace, jejichz identifikaci mohla spoest vyuzit a

v budoucnosti je oft oslovit. Je Skoda, zZe se na tento aspekigdmn kampa&inemyslelo.

2. faze: ,Fandime svobod"

Druha cast kampa#é byla jiz zanéfena na obediSi problematiku, ktera je
spojovana s lidskymi pravy €iné. Téma bylo jiz tak porérné vyznamré medializované,
zejména v souvislosti s Olympijskymi hrami. Amnestinternational tedy vyuZila
piivétivosti prostedi a zandtila se pedevSim na public relations jako priesdek

k informovani cilové skupiny.

Internet

Sowasre se strankami z prvni faze byly zaloZeny také inetové stranky
www.fandimesvobode.c&azelo se fedevSim na jejich interaktivitu a zabavnost. Jako
vizualni feSeni byl zvolen tzv. virtualni stadion. Kazdy, kg navstivil, mohl vytvait
kreslenou postavku podle svého gusta, a tim tak sama sebe do poréksl stadionu
,zasadit“. S kontaktnimi Udaji na Zastréné se ale z&lo pracovat az v fibéhu kampas,
a tak bylo ogt mnoho potencialnichifspévateli ztraceno, i kdyz tentokrat alespdast z
nich zaregistrovana byla. Je deb Ze si tento nedostatek Amnesty Internatioq#
uvédomila a bude s nim nadale itat.

Placena inzerce se na internetu objevila v obdab3.odo 18. kétha minulého roku.
Po obsahové strancecta nekolik variant, cely prostor byl ale vzdy vypén Zlutou barvou,
nechykilo vyrazné logo organizace. To ddplaly kratké a vcelku vystizné slogany

,V Ciné newdi, co je svoboda tisku®, ,VCiné neznaji média bez cenzuryi ,V Ciné
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médiim ¥t nemizete." Ona d¥ pismena vyjatljici negaci byla vzdy jakoby
odstraiovanacinskymi hilkami (viz piiloha).

Soudt dle seznamu internetovych pofiakde se reklama objevila, Ize &gt, Ze
stranky byly vybrany tak, aby oslovily co nejvicesab z fiznych wkovych a socialnich
skupin. Zluty ramec se tak objevil néklad naceskych strankach NHL, dama.¢zradia
Evropa 2. Krong toho se ale inzerce objevila i na strdnkach centnz, Frekvence Ei
tyden.cz, coz povazuji za podstawyznamrjsi.

Tiskova reklama

Kvili situaci, do niz seceska pobtka Al dostala Bhem realizace kampansi
nemohla dovolit nasadit vice nez 36 ploSnych inerde tocislo velmi skromné. Placena
inzerce se tedy objevovala od 28. dubna az do dinéjeni Olympijskych her, v poslednich
dvou tydnech fed zahajenim her se vSak jiz prakticky skednic. Po vizualni strance &a
podobu totoZnou s internetovou reklamou. Miningljednou se vyskytla ve vSech
vyznamnych celostatnich denicich Lidové noviny, NIFes ¢i Pravo; objevila se i
v prazskych denicich jako Metréi 24 hodin, dale také v magazinech jako je Reflex,
Respekti Tyden.

Opet je znat, Ze spolaost sazela spiSe na snahu pokryt co nejvigleowych a
spole&enskych vrstev. V tiskové a internetové rekkarse navic viditeld zangfila na
¢ten&e a uzivatele se sportovnim z&fenim, coz se tive zdat jako chytry tah. Jéeba si
vSak uvdomit, Ze existuji segmenty kgjnosti, které reagovat spiSe nebudou, a naopak ty,
jez budou vzdy vice nakl@ny vyzvam organizace. Na takow@sti publika by se ®la

Amnesty International’R v budoucnosti zasfit vice.

Public relations

Organizace spolupracuje s prazskymi agenturami Wizea TBWA, komunikaci
s novind& ale zaji¥uje samo tiskové oddeni Amnesty InternationalR. PR agentura
vyjednala prostor ve vybranych médiich, a protogetsto téma vazalo na problematiku
blizicich se Olympijskych her, byl ohlas ze stramyvin&tu ponmerné vysoky. V ramci PR
aktivit se spolénost dohodla na exkluzivni spolupraci s Lidovymi vimami. Red
zahajenim Olympijskych her idhem jejich trvani to byl pedevSim tento denik, ktery

pravidelrg informoval o ¢innostech organizace. Snad n#gi zajem nastal ve chvili, kdy
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Cesky olympijsky vybor odmitl jakékoliv debaty o Blych pravech se sportovci, coz bylo
v Lidovych novinach prezentovano jako pam velka kauz&. Denik posléze publikoval
Olympijsky special oc¢inskych ¥znich svdomi Ve spolupraci s ostatnimi podobn
zamerenymi neziskovymi organizacemi taktéz vznikly sg@ei noviny o olympiad, které
byly vkladany do standardnich vytis¥.

Kromé této medialni kauzy spojendimo s aktivitami organizace jako takoveégla
Amnesty InternationalCR v souvislosti s kampani pammé napilno. Reditelka ceské
pobatky D4Sa van der Horst poskytla v této souvislostkalik rozhovorti a on-line chat,
své aktivity organizace prezentovala v hlavnim xpdajském vysilaniCeské televize
Udélosti, komenté&e ¢i ve dvou hodinovych pimdech stanicCeského rozhlasu —
RadioZurnalu a Radia Wave. @pmmuzeme pozorovat snahu o zasazeni co &gjwcilové
skupiny. Do budoucna by ale bylo strat&gjSi zantiit se na ty segmenty, které by mohly

byt cinnostem spoknosti vice nakloany.

Event marketing

Vramci tzv. events probihaly vrozmezi kampaakce, které byly zagteny
zejména na mlad&iast veejnosti. Mezi ty nejdlezitéjSi patilo zejména dubnov&etkani
na podporu svobodného vyjaavani vCine, poradané ve spolupraci s dalimi neziskovymi
organizacemi, nap Clovék v tisni ¢ Olympic Watch. Akce se konala 24. dubna v centru
Prahy a podle p@datet se ji z&astnilo rékolik stovek lidP?.

Akce s nazvenGraffiti Jam se uskutenila v kvétnu 2008 na prazskémé$now, a
zastnilo se ji ®kolik umelca s cilem kreativni formou oslovit ¥ejnost. Napad to byl
zajimavy, zarovie mél velky potencial oslovit pra mladsi vrstvy, u kterych secekava, ze
budou mit pro aktivity organizaceétsi pochopeni. Tiskovou zpravuqvzaly jak mensi
servery zardrené pra¥ na tento styl tvorby, tak i nd&p www.novinky.cz, uéené pro

Sirokou véejnost. Bylo pozvano &kolik novind, pro které vSak kromhtiskové zpravy

®2| idové noviny —Aktivisté k olympionikm nesmi18. ervence 2008. Dostupné z WWW
www.lidovky.cz/aktiviste-k-olympionikum-nesmi-dnc-
/In_noviny.asp?c=A080718_000002_In_noviny_sko&klic=2265A®&=080718 0

83 zdroj: Amnesty International

® http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Setkani-na-podpooabstneho-vyjadrovani-v-Cine/
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nebyly gipraveny Zadné inform@mi materialy. Pro z€astréné byla gipravena petice, pod
kterou mohli vyjadit sviij nesouhlas s porusovanim lidskych pragwg.

Klasickym pikladem spoluprace neziskové organizace s konier subjektem je
Ucast Amnesty InternationalR na hudebnim festivalu Planet Festival, konanéndech
13. — 14.¢ervna 2008. Umighi stanku organizace s p&timi archy se jist setkalo s ¥tSi
odezvou, nez tomu bylo naé&novském happeningu. V obouripadech se ale @p
nepodaéilo zajistit kontakty pro pipadné pisti oslovenidch, ktei se k akci pipojili.

4.3.4 Zhodnoceni pouzitych néstroj G marketingové komunikace
v kampani

Zacatek kampa# byl naplanovan na koneadezna 2008, cozZ se jevi jako medi&ln
nejvhodrgjSi doba. Toto obdobi se trami setkava s velkym ohlasem #ggnosti, jelikoz
zbyva jes¥ mnoho ¢asu a prostoru ke komunikaci problémegegtim, nez zénou letni
dovolené. Vzhledem k podstatkampar vSak jeji vyvrcholeni fSlo az €sre pied
zatatkem Olympijskych her, kdy se gatnéd mediélni ,masaz" hodila strategicky nejlépe.
Otéazkou vSak je, nakolik se kampaovedlo zacilit spravnym sgrem. | presto, Ze bylo
téma olympiady \Ciné hodrt medializovano, je dosti pra¥godobné, Ze seifslusnici
cilové skupiny 15 — 35 let v polovinletnich prazdnin novali porékud jinym ¢innostem.
Bylo to tedy rozhodnuti mémnstastné, avSak z podstatyai nevyhnutelné.

Druhym problémem #b realizaci kampa# byly financ¢ni téZkosti, do kterychteskéa
pobaka @isSla na zaatku minulého roku. Podle vyjéeni pedstaviteh Amnesty
InternationalCR byla pivodns planovéana s cilemdnku mnohem silgjsiho, a z dvoda
nahlého utahnuti kohouik byla nucena planovani radik&nzestihlit. Je to Skoda.
Nerealizované navrhy &y napad a jejich uskutméni by byvalo vyZadovalo ziaou
davku kreativity a neokoukanosti, coz mohlo sgalesti jediré prosgt.

V prvni fazi se kampéaco do vykEru medii zanstila zejména na televizni reklamu.
Spot vysilany naiech kanalechCeské televize upoztoval na fakta a odkazoval na
celostatni podpisovou akci. VyuZival negativnichoeima vzbuzoval pocit néfjemnosti
situace, ve které by se nikdo neglhbcitnout. Jsem feswdéena, Ze spot své poslani

opravdu naplnil. Outdoorova reklama taktéz hlasasedni mySlenku kamp&n svym
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podpisem nize ¢lovék pomoci chranit lidska prava. Po vizudlni strarsmnoval plakat
vSechny dlezité atributy; slogan byl také vystizny. Rasinvyznami podporovala odkaz
této faze kampah nas podpis ize pomoci zastavit popravy. Celostatni podpisovéeak
zaznamenala velky usph u obyvatel krajskych wst, taktéZ instalace ve stanici metra
Florenc se v Praze setkala s velkym zajmem. JethgoslloZzky komunikaniho mixu vSak
byly vizualrg propojeny jercast&né. Internetové stranky gy naprosto odliSnou grafickou
Upravu nez televizni spot; venkovni reklama sickétaesla logo Amnesty International
v dnes jiz typické Zluté baty avSak jinak byly vystupy po grafické strdnce bare
porgkud nekompatibilni.

Druha ¢ast kampaé# probihala jiz v dragjSim duchu. Opt vSak nebyly graficky

7

asti komunik&niho mixu. Tiskovéa inzerce siceda stejnou vizualizaci

%

slacény jednotlivéc
jako internetovéa reklama, samotny ,virtualni stadice ale vSem pravidm ,korporatni*
identity opet vymykal. Je ale dlezitétici, Ze akce mila obdobny Usgch jako vyzva,Tv i
podpis zastavi popravyV predeslécasti kampa#: nakonec se zaregistrovalo celkem 9094
lidi®® a petice jimi podepsana byla &podeslana fedstaviteim ceské acinské vlady.
Organizace se zatila na konkrétni pipady spiSe nez na obecnou tematiku, coz kampani
zcela jist prosglo. Public relations taktézimesly hmatatelné vysledky, a to zejména ve
spolupraci s Lidovymi novinami. Troufam si tvrdiZe pra¢ toto pfineslo Amnesty
International CR fadu plusovych bail podstatné zvySeni na¥dhosti zaznamenaly

zejména internetové strankyww.amnesty.&2.

4.2.5 Zhodnoceni G €innosti kampan é

Je Zejmeé, Ze nejrohodrgjSimi dikazy o uspsSnosti kampa# jsou jeji skuténé
vysledky. Ri vyhodnocovani je tedyi¢ba poloZit si otazky vedouci ke spravné evaluaci
kampas, jejiho piibéhu a gipadnychreSeni do budoucna.

Celkova atmosféra kampan pusobila porkud negehled. Prihlédnuto

k nezavi@&nihodné situaci, do jaké se Amnesty InternatioiRl jest pred jejim z&atkem

8 www.fandimesvobode.cz

® Monitoring navstvnosti internetovych stranek. Zdroj: Amnesty International
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dostala, je vysledek prace pochopitelny. Vzhledetarku tedy nelze sigsnosti utit, jaky
efekt by néla kampa, kdyby mohla byt realizovana vigodnim rozndru. BohuZzel se
nedalo @éekavat, Ze by kampiabyla pilis efektivni. | tak ale mohla spoteost vice vyuzit
téch moznosti, které jitstaly.

Vramci celkového hodnoceni komuntkdch aktivit spatuji dva zakladni
problémy. Ten prvni se tyk& nepropracovanych vimicii materidl. Neshoda v grafice
internetovych stranek, televizniho spgitnstalace v prazském metru mohla potencialniho
prispévatele jedig splést. Je dlezité, aby se tyto nedostatky co néje odstranily a
grafikaceské spolénosti se sladila s tou mezinarodni.

Za dalSi nefastré realizovanou skutaost pokladam, Ze si organizace nebyla
schopnd zajistit a oslovit potencialniigpevatele ze svych vlastnich internetovych stranek,
na kterych sbirala internetové podpisy. V obdippdech, tedy newww.zastavpopravy.cz
i na www.fandimesvobode,cmohla spolénost Zadat zajemce ockteré Udaje, jako je
nagiklad e-mailova adresa. St&jtomu tak bylo v pipadech event marketingu. Spaest
uspdadala rkolik velice zajimavych a poutavych akci. Viimhu akci ale nijak
nekomunikovala s publikem; informace o jejich fadani byly sice dostupné na
internetovych strankach Amnesty Internatiodd, aviak krom toho o udalostech nebyla
verejnost nijak jinak informovana. Tentaiptup by se v budoucnu ¢htaké znenit. Lidé,
kteti se jiz jednou @innost organizace zali zajimat, by nerdli byt ztraceni.

RovréZz komunikace s médii neprobihala zrovna podle idigdl scénge. Tzv. media
kit, pfipraveny pro novinge u pgilezitosti za&atku kampa#, postradal skteré atributy
dulezité pro efektivni praci s novitia Media kit je klicovym materialem, ktery novirtéd
organizace obdrzi, a ¢hby proto co nejvice usnadvat praci s textem. Obsah byehbyt
vystizny, coZ se v tomtoifpads taktéztici neda. Je jasné, Ze Amnesty InternatioG&
chttla upozornit na co mozna nejvic defaih poskytnout co mozna nejkomplefsi
informace o dané problematice¢kuy je ale poteba zkratit obsah a #daznit formu.
Vzhledem k teoretickym podkldidh vSak pozitive hodnotim pouZiti jednotlivychijoehu,
které mohly na cilovou skupinu znatélmapisobit

Vzhledem kpovaze cilové skupiny, na kterou Ammgesnternational CR
komunikaci zandila, je ponErn¢ Skoda, Ze organizace zatim nevyuziva prostor a
prilezitosti, které by ji mohla poskytnout reklamaozhlase. Jednotlivé stanice totigepré

cili swij program naiizné segmenty spaigosti, a zrovna cilova skupina 17 — 35 let je tou
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nejpopularjsi, soud podle p@tu stanic uéenych primara této wkoveé skupig. Proto se
domnivam, Ze by v budoucnosti nebyldbec ztratoucasu zamyslet se nadipadnym
vyuzitim reklamnih@asu v ramci tohoto média.

Na zaklad teoretickych poznatk je ale také dlezité poznamenat, Ze Amnesty
International CR pracuje velice dale predevsim sfibehy jednotlival, které kampani
dodavaji vice osobniho razu. Tuto skirtest hodnotim jako velice pozitivni. Akce, kterych
se organizacedastnici je sama ptada, jsou pojaty zajimava pro danouwast veéejnosti
zcela jist lakaw. Téchto dvou atribul by se spolénost rozhodé méla drZet i v budoucnu.

Je vSak nezbytné, aby se dda zajem z@astrénych dale rozvijet.

Samotny piibéh kampas, tedy jeji finalni podoba, #la samo¥ejmé mnoho
nedotaZzenych detédil | tak jsem ale peswdéena, Ze o nulovém dopadu mluvit nelze.
Z navstvnosti internetovych stranek Uc¢asti na podpisovych akcich je patrné, Ze zajem o
tuto problematiku se organizaci rozh@dpodailo vyvolat. Otazkou je, jak by kamia
byvala zagsobila, kdyby vSe probihalo podléywodniho planu.

Ceska spolénost je, zda se, velice specificka, a to zejménaspejeni se slovy
tolerancedi soudrznost. S néstajicim pdtem projevi rasové nesnasenlivosti v zemi by se
mohlo zdat, Ze pojem lidska prava jiz ztratiétginu svého respektu. fiP zkoumani
konkrétnich moznychdinkt kampar jsem vSak ot nabyla dojmu, Ze&eska véejnost o
tuto problematiku zdjem ma, a do jisté miry je ottfpodniknout utité kroky ke zlepSeni
situace. Je vSak neustale fmiia ji to gipominat a co nejvice ji usnadnitfiptup
k moznostem, jak se zapojit.

Amnesty InternationalCR si tuto skuténost u¥domuje a snaZi se o co néfsi
piiblizeni aktivit spolénosti k potencialnim fispévateiim. Dikazem toho jsou nejen
pravidelné informéni kampas, ale pra¢ i stale vice kreativnich Zjsohi, jakym své
eventualni darce oslovuje. Krantéch klasickych se sougluje i na novad média, jez maji
obrovsky potencial v komunikaci zejména s mladSivnstvami. Kampad& jsou vedeny
zabavnou a iesto ¥cnou formou, kterd ma Sanci publikum zaujmout. Péabje vSak ve
skute&nosti, Ze organizace zatim nedokazala vyuzit moinkiere se ji gkolikrat nabizely,
a tim si tak zbytén¢ zavela dvée pred slibnym naistem ¢lenské zakladny a podporou

organizace trbec.
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5. Zaver

5.1 Shrnuti poznatk a z bakala Fské prace

Cilem mé prace bylo zkoumat komunéwa strategii ceské pobdky Amnesty
International, jakoZto nejzn&$$i mezinarodni organizace vystupujici na ochradsklych
prav, ktera na naSem Uzemiigobi. Zajimalo m, jestli by principy marketingové
komunikace, Bzr¢ uplatiované v komeii sf&e, mohly byt za ufitych podminek
aplikovany na neziskovy sektor, a to konkrétma komunikani aktivity této spolénosti.
Konesné jsem také chla dokazat, ze kampa kterou Amnesty InternationalR vedla v
minulém roce, mohla byt efektigsi. Zjisteni, ke kterym jsem doSla, vSak ovlivnifada

necekanych faktai.

Prvni ¢ast prace pomohla odhalit, v jaké situaci se natihéziskovy sektor v této
zemi. Nestatni neziskoveé organizamdi nékolika zasadnim fgkazkam, & uz v legislati,
tak ve financovani, od kterého se potom logicky ipidvkomunikani a marketingoveé cile.
Je dilezité pipomenout, Ze i pro samotné neziskové organizacgehmarketing stale
v souvislosti s ostatnimi neziskovymi subjekty, adlea to predevSim, s nazory ve
spole&nosti momentalé prevladajicimi. Je nezbygnnutné tento problém do budoucnosti
odstraovat, a to zejména systematickymi principy komuicgjako jsou naifklad public
relations.

Analyza marketingového mixu v socialnim marketingkazala, Ze jeho jednotlivé
casti mohou byt pouzity i v tomto sektoru, avSak e gihlizet Kk mnoha dalSim
faktorim, a to zejména lidskym. Kdovou zalezitosti neni propagace zbdogsluzeb, ale
zmeéna chovani a vyhody, které z této &ny vyplyvaji. Je teba odstranit bariéry jak
finanéni, tak i fyzickeé ¢i psychické, a naopak vyzdvihnout pgdwony vyhody chovani
Zzadouciho. Kroré klasickych 4 P hraji podstatnou roli i partnersaétrategie, jakozto dv
dophujici ¢asti socialniho marketingového mixu. Aplikagehto pojmi na zpisoby jejich
vyuziti spol@&nosti Amnesty InternationalR potom poukézala na teoretické vyhody

nevyhody, kterymi jednotlivé postupy v neziskovéekru disponuii.
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e

V dalsi, jiz vice prakittejSi ¢asti, jsem se &novala Amnesty International jako
takové. Kratce jsem shrnula jeji historii a@ipomenula, jakymi zpsoby ziskava tolik
potrebnou finakni podporu. Aby pedeSla podéenim ze setu z4ajmi, nebere Zadné viadni
dotace, a je tedy ptnzavisla na pispevcich individualnich daric Ty se snaZi oslovovat
nejen formou tzv. fundraisingu, ale i inforg@mi kampagmi. Proto jsem zkoumala také
tony komunikace a jednotlivé slozky strategickéhdanovéani, jako je nagklad
konkurergni analyza, marketingovy vyzkundi stanoveni cilové skupiny jako kbvé

souwasti usgchu kampaa.

Poslednicast prace ma posoudit, do jaké miry byla efektivniiekd kampa s
nazvemLidska prava vCine. Méla za Ukol analyzovat jednotlivé komunike prostedky,
které spolénost @i této prilezitosti pouZzila, a vyhodnotit, zda tak &ldla sprave. Fxi
zkoumani piib¢hu kampas vSak vySlo na povrch, Ze se organizac€ak@ré dostala do
financni tisrg, a byla nucena tuto kampaadikalré pozmeénit. Rozclila ji do dvou fazi,
které se navzajemipkryvaly. Rekvapila n¢ jistd propracovanost vyuZziti marketingového
komunikaniho mixu, a to zejména jeho internetoddsti. Diraz byl kladen pedevsim na
internetovou formu, ktera byla v prviasti vyrazg podpdena televiznim spotem. Druh&a
faze kampa# se sougedila jiz vyhradi na téma Olympijskych her, a vyuzila kr@ém
internetu také tiskové inzerce argplevsim public relations. Prdwe spojeni s timto
nastrojem marketingové komunikace se daly vypozaromejwtSi Gsgchy, co do
navsévnosti internetovych stranek spotesti. Kwvili problémim v celkové realizaci
kampa®i, o kterych jsem se jiz zmovala, se vSak mnoho kvalitnich napadepodéilo
dotahnout do koncej viibec uskuténit, coZz povaZuji za za¥r dosti neradostny. Nutniici,
Ze jsem pgvodre predpokladala, Ze neefektivnost kampatkvéla v porekud jinych
davodech, nez pray finarcnich. Po provedeni analyzy komundkach prostedki
pouzitych v kampani jsem vSak nabyla dojmu, Ze nefoyancnich €zkosti, je opravdu

mozné, Ze by se kampaetkala s ¥tSim usgchem.
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5.2 Kiritické zamysSleni nad problematikou

Zejména v neziskovém sektoru se setkAvame s mnotdgmjSimi prekazkami, nez
je tomu v sektoru komeénim ¢i statnim. Jedna ser/@devsim o ¥¢ny nedostatek finamich
prostedki, coZ na druhou stranu speétesti nuti k vytvdieni alternativnich zjsohi, jak si
penize obstarat. Takovymi moznostmi by mohly byt pifidad fundraising ¢i
dobrovolnictvi, avSak jednotlivé kampamsou v komunikaci s viejnosti, tedy s cilovou
skupinou, taktéz velmi iezité. Druhym problémem jsou jistéigusudky, & uz
spol&enskéci jiné, které v potencidlnichispévatelich do jisté miry sniZzuji ochotu aiv
se do akci Amnesty International zapoijit. Lidsk&ya a jejich obhajoba nenabizeji svym
podporovateglm zadné dalsi materialni, ale ani mnoho nematdghlivyhod, a proto se
musi organizace spoléhatregolevSim na dobrouwi jednotlivei. To ovSem v dnesni
spole&nosti bohuzel nesta Je nutné budovat nejen pozitivni golomi organizace vich
vefejnosti, a informani kampas by mely byt idealnim prostedkem, jak toho dosahnout. Je
nezbytné taktéz neustaléipominat, jak je tato problematikaikkzita a jaké vyhody nam
toto chovani pinese, kdyZz se jim budemigdit. K tomu by organizaci @la dopomahat
praw meédia, jakoZto komunikai prostedky, kterymi je véejnost neustale obklopena.
Komunikasni strategie Amnesty Internation@R by se néla vice zandiit na profilaci své

cilové skupiny a obecmna témata, ktera budou potencialnifispsvatelim blizka.

V roce 2009 se hlavni kampani organizace stala poalpzdlavani ve sété. Nese
nazevZmenime to: Sto miliof deti po celém sété nema pistup ke vzélani. Toto téma
pokladam za mnohemt'dstrEjSi, zejména proto, Ze se &sti tyka gimo obyvatel této
republiky. Jestlize s&eska pobdka Amnesty International péuze svych chyb, a stane se
otewensjSi novym napadim, ma tato kampgamnohem ¥tSi Sanci na Usfeh nez ta laska.
Nutno fici, Zze zavry vyplyvajici z pfibéhu kampag Lidska prava WCiné ukazaly na
priliSnou zavislosteskeé organizace na mezinarodnim sekretariatu dietiteba zamyslet se
nad moznosti &3i samostatnostiCim lépe vytvdena komunikani strategie, tim vice

zajemd je mozno oslovit, a tim vice volnosti organizadskava.
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Spole&enské zminy se nezastavi. Budou stale vice oibvat jednani a Zivoty lidi a
jejich budoucnost bude hodrzalezet na zajighi veSkerych zfejSich poteb. A uz bude
marketingova komunikace vtomto Usili agresijgh nebo vynalézaysSi nez dive, bude
stale vice psobit na okoli. Ftom by se ale rdla stat sodasti dneSka a podporovat
spole&ensko-kulturni rozvoj tak, aby se lidé sk&me méli a citili 1épe.

58



Komunikagni strategie Amnesty International CR a jeji realizace v letech 2008 - 2009

Resumé

Cilem mé bakal&gské prace bylo popsat principy marketingové komani
aplikované na progtdi neziskového sektoru, a to naikladu ceské pobdky Amnesty
International, nejznaSi swtové organizace zabyvajici se ochranou lidskychvpra
Ochrana lidskych prav je velice citlivé téma; pané komunikani prostedky se museji
peilivé volit praw v souladu s problematikou. Samotné slovo ,markgtitoylo jesg
donedavna popisovano jako r#i§ vhodné pro neziskové projekty, jak@ao, co by se
nikdy nenglo zminovat v souvislosti s jakymkoli druhem dolgionosti. Stale vice
nevladnich neziskovych organizaci si alesdomuje, Ze usfi bez kvalitni komunikani
strategie je v dnesni dehbéntt nemozne.

Prvni¢ést prace se zattila na analyzu specifickych podminek neziskovéhktae
v Ceské republice, ktery spolu svladnim a soukromymktsrem tvai tii pilite
demokratické spotmosti. Zkoumala prostdi, ve kterém nevladni neziskové organizace
pusobi, a kratce jej porovnala se situaci na meziddrairovni. Tatocast roviez pomohla
odhalit, jaké jsou konkuremi vztahy mezi jednotlivymi organizacemi, a to &azem na
oblast lidskych prav. Analyza marketingoveho mixyswtlila, jaké komunik&ni strategie
jsou nejvhodijsi pro neziskovy sektor, alei@devsim pro Amnesty Internation&lR
samotnou. Druhéast prace kratce shrnula aktiviteské pob&ky Amnesty International a
zan®fila se na vliv a roli individualnich daficv rdmci fungovani organizace. Zkoumala
prostedky marketingu vyuzivané ke komunikaci gejaosti, a pokusila se vymezit ty, jez
by mohly byt ty nejvhod§si. Posledntast mé prace se jiz zcel&novala laiské kampani
Amnesty International s nazvemidska prava \Ciné. Analyzovala komunikéni cile a
marketingovy mix pouzity v kampani. Spaéleost pracovala igdevsim s public relations,

které byly podpéeny televiznim spotem a venkovni reklamou.

Z duvodua velkych finarénich potizi byla organizace nucena réifckampai na dw
¢asti, a bohuZzel nesplnilaigodni marketingové cile. Nicménanalyza vSech kibvych
dokument ukazala, Zze se kampapiece jenom setkala sditym Uspichem. Poznatky
vyplyvajici z této prace tedy mohou byt vyznamn® grudouci planovani komunikai

strategie.
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Summary

The essential goal of my thesis was to describeketarg principles applied in the
non-profit sector, as shown on the example of thee¢h branch of the world’s most
renowned human rights organization, Amnesty Inteéamal. The human rights protection is
an extremely sensitive topic, and so have to bedatimunication tools used in order to
market it. Moreover, the word “marketing” has oftbeen described as too commercial for
non-profit projects, something that should neveeraised in relation to any kind of
philanthropy. However, still more and more non-gowaent organizations now realize that
it is almost impossible to succeed without cargfudind well-prepared communication

strategy in these days.

The first part of the thesis focused on describthg specific conditions of Czech
non-profit sector, as one of three parts of theabbshment of the democratic society, next
to the government and private sector. It analydeglénvironment in which all the NGO’s
operate, and shortly compared to that of the irdéional scene. In this part, | also told of
the non-profit organizations whose primary concierhuman rights, and regarding this fact,
| tried to explain the competition traits on whithese relations are based. Then | examined
the so-called marketing mix, and intended to rewelt strategies are the best for the non-
profit sector, and for Amnesty International in peular. In the second part, | shortly
described the activities of Amnesty Internationale€h Republic, and concentrated on the
role of individual donors in the organization’s &éincing. | examined the marketing tools
used for communication with the public, and triedallocate those that could be the most
convenient. The last part of my thesis focusedrehtion the last year’'s campaigHuman
Rights in Chinalt examined the communication goals and the mankemix used in the
campaign. The organization worked mainly with pabielations, supported by television

spot and outdoor advertising.

Unfortunately, due to grave financial difficultiethe organization was forced to
divide the campaign in two, and did not manage utiilfthe original marketing objective.
However, having analysed all crucial materials,avh come to the conclusion that the
campaign did meet certain successful goals. Thenkedge obtained can be extremely

important for the future communication strategyrpiang.
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Prilohy:

Priloha ¢. 1: vizualizace internetovych stranek www.zastavppravy.cz
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Priloha ¢. 2: plakéat 1. faze kamparg€, Tviij podpis zastavi popravy
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Priloha &. 3: plakat 1. faze kamparé, Mate svobodu vyjéa#it se k nesvobo#lv Ciné

B

=Yy BO

B) BY BO
BO

™y BO BD

A

e
=

MATE SVOBODU VYJADRIT SE K NESVOBODE V CiINE

BUMPURA W PEUINES, SME I T PR K TRl A POTLAL ol Lot cm ity v Bl - 2 5 0 oM Y SLITE?
NPT TE S0 MAZEE D ML & 2T 55 A W WAL IFRNED T S B0 2

AMNESTY é

INTERNATIONAL

BO BO BO B> BO

By BDO
BD) BO
B2y B

66



Komunikagni strategie Amnesty International CR a jeji realizace v letech 2008 - 2009

Piiloha é. 4:

storyboard televizniho spotu k prvniéasti kampang, Tvizj podpis zastavi
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Priloha ¢. 5: vizualizace internetovych stranek www.fandimegobode.cz

Priloha ¢. 6: ukazky tiskova inzerce
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Priloha¢. 7: ukazky internetové reklamy
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