Masarykova univerzita v Brné
Ekonomicko-spravni fakulta

Studijni obor: Verejna ekonomika

Nadace Veronica

Podklady pro marketingovy plan

Autorsky kolektiv:  Martin Krivanek
Radka Matéjkova
Svatava Tesackova
Michaela Boudova
Jana Cipkova
Jarmila Neshybova
Jana Streitova
Jana Hraskova

Brno, kvéten 2005



Obsah

UVOD ... 3
L1 VYChOAISKA. ... 4
L2 ANALYZA ..o 4
1.3 Matice plus — MINUS...........ooiii i 6
1.4 HOANOCENT ... 6

2. ProduktoVA Strat@QIe ............cooiiiiii e 7
2.1 ANSOfTOVA MALICE. ... ..ottt 7
2.2 Matice §ITe SOTtIMENTU ...........oiiiiiiiiiiiii e 9

3. Strate@ie POSIIONINGU ........couiiiiie et 10
B L UIVOA e 10
3.2 Nadace ptisobici na izemi celé CR ............cocov oo, 10
3.3 Nadace s regionalni pasObNOSt................ccooiiiii i 11
3.4 Ostatni nadace, jejichz podpora sméfuje mimo jiné také do oblasti péce o zivotni
PLOSETEAL ... 11

4. FUNDRAISING . ......ooiiiiiiiii oo 14
4.1 Seznam moznych ZdrOjU ..............oooiiiii e 14
4.2 Okruh mozZnych darcl..................cooo oo 14
4.3 Nejvhodnéj$i fundrasingoveé metody .................ooooiiiiiiiiii e 14
4.4 ROCHT TOZPOCRE. ... 15

5. Medidlnd PLAN ... 17
5.1 Cllove publiKum ... 17
5.2 Vybér medialniho mixu, tedy jakd média budeme vyuzivat:........................................ 17

6. Plan komunikacni kampan@ ........................cooii i 20
6.1 Identifikace zajm Nadace, jeji TOle ... 20
6.2 Identifikace cilovych skupin (pro PR audit) ......................ooooiii 20
6.3 PrincCipy Kampane ... 22
6.4 1.£2z€ (PIIPTAVIA) .....oovviiiiii oo 23

6.4.1 Nastroje a prostredky ..o 23
0.4 2 NAKIAAY ... 25
6.5 2. faze (nadStavbOVA) ..........ooooiiiiiii e 25

7. SPONZORSKY PLAN . ..o 27

7.1 Navrhy sponzorstvi pro soucasné akCe....................ooocoiiiiiiiiiiiiiiee e 27
7.1.1 Tradi¢ni oslava Dne Zemé v Pouzdfanech....................................o 27
7.1.2 Vyhlasovani ceny Jablko roku v Host&ting..........................oooooioiiiii 28

7.2 Navrhy sponzorstvi pro nove akCe .................ooooiiiiiiiii e 28

8. STRATEGICKY PLAN ..o 31
8.1 IV .. 31
8.2. Postup strategického planovani ...........................ccoooi 31

8.2.1 Sestaveni tymu, ziskani podpory, vyjasnéni oekavani......................................... 31
8.2.2 Strategicka situacni analyza .........................ccooii 33
8.2.3 Formulace a tvorba Strategie ...................ccc.ooiiiiiiiiii e 34



UvVOoD

Material, ktery se vam praveé dostal do rukou vznikl v autorském kolektivu sestaveném ze
studentt 4. ro¢niku Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy univerzity v Brn¢, ktefi se sesli
v ramci predmétu ,,Marketing ve vefejném sektoru®.

Zadanim pro vypracovani této prace bylo vypracovat jednotlivé aspekty marketingového
planu rozdélené na osm tématickych oblasti. Za objekt zkoumani, popisu a aplikace byla
lektorkou predmétu vybrana Nadace Veronica.

Cely material, respektive jeho jednotlivé kapitoly, byl zpracovan na zakladé nékolika
prament. Vyznamnym bylo nastinéni pomeér(, vazeb a Cinnosti Nadace Veronica, které nam
v prednasce poskytla feditelka Nadace - pani Mgr. Jasna Flamikova. Nemén¢ dulezité vSak
byly 1 ostatni zdroje informaci o Nadaci, jako Vyro€ni zpravy z let 2002 a 2003, webové
stranky Nadace a webové stranky Fora darct.

Forma zpracovani a informacni obsah byl volen se zaméfenim na Ctenafe zasvéceného do
chodu a ¢innosti Nadace, nebo takovému, ktery ma k dispozici podobné informace o Nadaci,
jaké jsme méli moznost ziskat béhem zpracovani my. Z uvedeného tedy vyplyva, ze material
neni primarné urcen pro Ctenafe se zajmem o uvodni seznameni se s Nadaci.

Zaroven véfime, ze zavéry ke kterym jsme v nasi praci dospéli, budou pro Ctenate
srozumitelné a ptinosné. A pokud pfisp€ji navic k vylepSeni image a uspéSnému rozvoji
Nadace Veronica, bude to znamenat, ze nase usili mélo smysl.

Prejeme Nadaci Veronica v dalSich letech mnoho tGspéchtl a Ctenafi pfinosné a inspirativni

Cteni.

kolektiv autorn



1. SWOT ANALYZA

1.1 Vychodiska

Na zakladé informaci ziskanych z dostupnych zdroja, které zahrnuji vyrocni zpravy Nadace
z let 2002 a 2003, vypoved feditelky Nadace Mgr. Jasny Flamikové a internetové stranky
Nadace, jsme analyzovali vnitini a vnéj$i prostfedi Nadace. Vysledky jsme v souladu

s principy SWOT analyzy setfidili na silné (S) a slabé (W) stranky vnitfniho prostfedi. Dale
pak pfilezitosti (O) a hrozby (T) vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi.

V dalsi fazi jsme k podrobnéj§imu rozboru SWOT analyzy pouzili ,,Plus minus matici“. Tato
metoda porovnava vzajemné vazby mezi nami vytipovanymi komponenty vnitiniho prostredi
v souvislosti s komponenty vnéj§iho prosttedi. Zji§tény vzajemny vztah je ohodnocen
nasledovné:

- silné oboustranné pozitivni vazba: ,+ +
- silné oboustranné negativni vazba: , - -
- slabsi pozitivni vazba: ,+*,
- slabsi negativni vazba: ,—,
- zadny vzajemny vztah: , 0%

2

Vystupem této matice jsou soucty radku a sloupcti matice a na zakladé nich ur¢ené poradi.
Takto Ize ziskat prehled klicovych faktord, o ktery lze dale vyuzit napf. pfi zpracovani
strategickych programu.

1.2 Analyza

Pozn.: ¢islovani jednotlivych bodu je sestupné a vyjadiuje pouze poradi zapisu, nikoliv
dilezitost.

SILNE STRANKY (S):

S1 dobra spoluprace se znamymi osobnostmi
(napf.: patronka Nadace M. Kozena, B. Polivka, osobnosti i ve spravni rad¢, aj.)

S2 uspésna realizace podporenych projekta
(existence projektt, které se staly centrem pozornosti Nadace a staly se diky podpote

uspeéSnymi; napt.: zachrana lesa, vyroba (bio)mostu)

S3 kvalifikované vedeni a sprava nadace
(spatfujeme mimo jiné v osobé pi. feditelky, spravni rade)

S4 finan¢né€ Usporna sprava nadace
(ukazatel velikosti spravnich nakladi v poméru k nadacnimu jmeéni je nizky)

S5 potadani kulturné-ekologickych a spolecenskych akci

S6 atraktivni cile nadace
(cile, které ma Nadace stanoveny, se dotykaji ozehavych témat soucasnosti)



S7 neottelé napady
(potencial uspé§nosti, napt. pronajem nemovitosti pro vyrobu mostu)

S8 publikac¢ni ¢innost

S9 delsi obdobi fungovani
(Ize Cerpat ze zkuSenosti)

SLABE STRANKY (W):
W1  absence zkuSeného, samostatného fundraisera

W2  nedostatek financi
(je jisté obecny problém v NNO)

W3 nizka mira a kvalita vlastni prezentace
(neprehledné webové stranky, nedostatecné pokryti jinych kanali)

W4 maly okruh stalych darca

W5  malé prezentace zpétné vazby
(vysledky, uspéchy dosazené prijemcem prispévku)

W6  provazanost na ZO CSOP Veronika
(sklon k paternalismu a protekcionismu, ktery mize byt prisuzovan i nepravem)

PRILEZITOSTI (O):
O1  ziskani darcu z fad prosperujicich podnikatelskych subjekta

02  spoluprace s podobné zaméefenymi nadacemi v jinych regionech CR 1 v ramci EU
(vyména zkuSenosti, vzajemna podpora, ...)

O3 priliv darcu z fad "presvédcenych" a "vychovanych"
(presveédCeny je pusobenim a vysledky Nadace, vychovany je diky udé€leni grantu na
projekt(y), které pomohly ukazat smysl existence Nadace)

HRroOzZBY (T):

T1 rast konkurence v "boji" o dary a prispevky
(subjekty uchazejici se o dary a ptispévky)

T2 spojovani nadace v oCich vetejnosti s radikalnimi ekology
T3 pokles zajmu darct, verejnosti o danou problematiku

(v dasledku orientace na témata naléhavejsi, medializovanéjsi problémy — napt.: velké
ptirodni katastrofy)



1.3 Matice plus — minus

SWOT O1 02 03 T1 T2 T3 by poradi
S1 + + + 0 - 0 +2 2.-5
S2 ++ 0 + - 0 0 +2 2.-5
S3 + + 0 0 0 0 +2 2.-5
S4 ++ + + 0 0 0 +4 1.
S5 + 0 0 0 0 0 +1 6.-7
S6 + 0 + 0 - - 0

S7 + 0 + 0 0 0 +2 2.-5
S8 0 0 + 0 0 0
S9 0 + 0 0 0 0 +1 6.-7
W1 -- 0 0 -- 0 0 -4 2
W2 0 - 0 0 0 0 -1 3.-5
W3 -- - - - -- 0 -7 1
\W4 0 0 0 0 0 0 0
W5 - 0 0 0 0 0 -1 3.-5.
\\W6 0 - 0 0 0 0 -1 3.-5
2 +5 +2 +6 -6 -5 -2

poradi 2. 3. 1 1 2. 3

Z vyse nastinéné matice vychazi nasledujici potradi podle daleZitosti jednoznacné:
Silné stranky: 1. S4

Slabé stranky: 1. W3, 2. W1,

Prilezitosti: 1. O3, 2. O1, 3. 02,

Hrozby: 1. T1, 2. T2, 3. T3,

1.4 Hodnoceni

Pti planovani dalsi strategii Nadace doporuCujeme zohlednit vysledky SWOT analyzy

s naslednym doplnénim o plus — minus matici. Z analyzy vyplynulo v ramci slabych stranek
jednoznacéné predevsim nizka mira a kvalita vlastni prezentace, a také absence zkuseného
samostatného fundraisera. Jako nejvice hodnocena silna stranka vyplynula finan¢n€ usporna
sprava Nadace. Vysledky vnéjsiho prostiedi vyznivaji nejvice ve prospéch prilivu novych
darcu jako prilezitosti, a v kategorii hrozeb se na prvnim misté umistil rist konkurence mezi
subjekty uchazejicimi se o dary a prispévky.



2. PRODUKTOVA STRATEGIE

2.1 Ansoffova matice

Kazda organizace si musi zvolit svij cil, kterého bude chtit dosahnout. K dosazeni danych
cilti pak pouzije n€kolik moznych pristupti — strategii. Ansoffova matice vychazi ze strategie
zaméfené na rust organizace. Rist organizace lze analyzovat pomoci dvou zakladnich
rozvojovych prvkl: rozvoj trhu a rozvoj produktu. Matice je zaloZena na kombinaci ,,novosti
vyrobku a trhti. Kazda ze ctyf takto vzniklych kombinaci nabizi rizné alternativy
strategického vyvoje.

Strategie upevnéni soucasné pozice je zalozena na soucCasnych produktech a kompetencich s
tim, ze mohou byt zlepSeny smérem k ziskani vétSiho podilu na existujicim trhu. Vede k tomu
né€kolik cest:

1.Ustup - opusténi nékterych aktivit za Gelem koncentrace na ty, kde je v&tsi predpoklad
vyuziti zdroji a kvalifikaci organizace.

2.Konsolidace — ochrana a posilovani souc¢asnych pozic rozvijenim zdroji a kvalifikaci, tak
aby neustale vyhovovaly meénici se situaci na trhu a udrzely tempo s konkurenci.

3.Prunik na trh — sméfuje k ziskani vétsiho trzniho podilu inovaci, zvySenim kvalifikaci nebo
novym marketingovym pfistupem.

Strategie rozvoje a expanze na nové trhy v pfipad€, ze organizace ma prevysujici potencial
nez jsou moznosti existujicich trhi. Opét je nékolik zpsobt rozvoje trhu:

1.Rozsireni do oblasti, které nejsou obsazeny — mize znamenat modifikaci produktu tak, aby
vyhovél potfebam nového segmentu

2.Nalezeni novych moznosti pro stavajict produkty

3.Geografické rozsireni

Strategie rozvoje produktu je vétSinou diktovana meénicimi se potfebami trhu. Klicovou
kompetenci vhodnou pro tento druh strategie muze byt pravé schopnost porozuméni vyvoji a
schopnost rychlé reakce. Je-li zivotni cyklus vyrobku kratky, je vyvoj produktu zakladni
strategickou alternativou.

Strategie paralelniho vyvoje oblasti soucasnych trhti a soucasnych vyrobku (diverzifikace)
muze byt dvoji — pribuzna a nepfibuzna. Pfibuzna diverzifikace znamena vyvoj mimo
soucasny produkt a trh, ale stale uvnitf SirSich hranic odvétvi. Nékdy se uziva pojem
vertikalni integrace, ktera zahrnuje obé tyto formy. Horizontalni integrace predstavuje
roz8ifovani aktivit, které jsou konkurencni nebo ptfimo dopliiujici soucasné aktivity.

Neptibuzna diverzifikace Gzce souvisi se zdroji a schopnostmi organizace. Muze mit podobu:
1.Rozsiteni oblasti trhii a vyrobkt prostfednictvim vyuziti soucasnych kli¢ovych zptsobilosti
2.Vytvoreni novych trhli prostfednictvim soucasnych kli¢ovych zptsobilosti

3.Ziskani novych schopnosti za Gi¢elem vytvoreni novych trha a vyrobku.

Nas tym vytvoril dvé Ansoffovy matice. Jedna je pro produkt hmotny — tedy normalni statek,
kterym most, na jehoz vyrobé se Nadace financné podili, bezesporu je. Druha matice se tyka
nehmotné sluzby ekologické vychovy.

Pomérné tézko jsme hledali informace tykajici se toho, na jakych trzich je most nabizen, kde
ho maji moznost spotiebitelé koupit. Po prohledani raznych internetovych stranek jsme



nakonec nalezli odbyti§té mostu. Piekvapilo nas, Ze je zafazen do sortimentu hypermarketu a
supermarketu a pfitom to neni az tak znamé.Nikdo z naseho pracovniho tymu o tom nevédél.
Proto bychom doporucovali soustfedit se 1 na propagaci a urCitou znatelnéjsi a zname;si
spojovaci linii mezi Nadaci a vyrobou mostu. Ur¢ité by to nalakalo dal§i mozné spotiebitele
tim, ze zakoupenim jisté vyte¢ného mostu aspon trochu pomahaji v ekologickych aktivitach.

Most

Existujici trhy

Ansoffova matice

Existujici vyrobky

Nov¢ vyrobky

Rozsifeni vyroby, trzniho podilu ve stavajici distribu¢ni
siti obchodnich spole¢nosti: PRO-BIO s.r.o., Staré
Meésto pod Snéznikem a Country Life a v
hypermarketech Carrefour a supermarketech Delvita

Dé&tske jable¢né biovyZivy rozS$ifit na stavajici trhy, do
distribucni sit¢ prodejen ze zdravou vyzivou a do
oddgleni s biopotravinami hypermarketi Carrefour a
supermarkety Delvita.

Nov¢ trhy

Most nabidnout do $kol, zjistit moznosti dotovani
biomostu pro Skoly, rozsiteni distribu¢ni sit¢ i do
dalsich distribuci zam¢tenych na zdravou vyzivu —
napiiklad do restauraci, Skolnich jidelen, studentskych
menz, zavodnich jidelen, atd. Nabidnout most do
maloobchodni sit¢ i mimo region (popiipad€ i na trhy
EU, kde biopotraviny maji vétsi uspechy)

Grand na vyrobu détské jablecné biovyzivy,moznost
roz$ifeni trhu zejména se zamé&fit na maminky s détmi,
MS, ZS ale i nemocnice, domovy duchodcit apod.

Ansoffova matice

Ekologicka vychova

Existujici trhy

Existujici vyrobky

Nov¢ vyrobky

Rozsifeni oblasti pusobnosti, vice akci na podporu
ochrany pfirody,vetsi propagace a reklama své €innosti
na stavajicich trzich

Grand na projekt tykajici se tiidéni odpadu v ramci
Skolni ekologické vychovy, umisténi tfidicich kontejneru
ke Skolam. Seznamit déti s tim, co se d¢je s
vyprodukovanym odpadem, navstéva zpracovateli
odpadu. Aktivng déti zapojit a vychovat tak z nich lidi
uvédomujici si nasledky zpasobenych produkci odpadu.

Nov¢ trhy

Ekologicka vychova pro starsi a stfedni generaci
(pfednasky pro seniorské kluby, domovy dichodct..)-
moznost ziskani novych pfispévateli a také
dobrovolniky pro své akce. Pfednasky pro ziskové
organizace-firmy s moznosti pomoci jim ziskat
prostiedky na odstranéni jimi zpusobenych skod a tim
odstranit negativni pohled vetejnosti (nejen odborng)

Grand na projekt tykajici se tiidéni odpadi v ziskovych
firmach,které by mohli mit zajem na ziskani dobrého

jména u ur€ité skupiny zakazniki,jakozto firmy, které se

aktivn¢ zapojily do tfidéni a podporuji a ekologizovaly
svou ¢innost.




2.2 Matice Sire sortimentu

Tak jako vétSina ziskovych organizaci, tak i1 neziskova organizace nenabizi pouze jeden
produkt ¢i sluzbu, ale snazi se maximalné vyhovét svym stavajicich i1 potencialnim
zakaznikiim celou fadou svych sluzeb.O sortimentu sluzeb hovotime jako o hloubce a Sifce
nabizenych sluzeb.

Vytvoteni optimalniho portfolia sluzeb je jednou ze zasadnich otazek, kterou musi organizace
vytesit. Proto je nutné védét: komu budou nase sluzby urCeny, jaka je po nich poptavka, jak
intenzivni je potfeba, kdo poskytuje podobné sluzby, s jakym uspéchem, existuje na trhu
segment, ktery neni uspokojen nasi konkurenci at’ uz z jakykoliv davoda. Poté je nutné
sestavit takovy produkéni mix, ktery by co nejlépe vyhovoval nasemu vybranému segmentu
poptavky a vytvoftit pro svou nabidku co nejpfiznivejsi pozici na trhu.

Informace do matice Sife sortimentu Nadace Veronica jsme sbirali z dostupnych materialt
uvefejnénych na jejich internetovych strankach. Nejprve jsme se zaméfili na rozmanitost
poptavajicich osob — tedy, kdo vSechno ma uzitek z existence nadace, kdo je piijemcem jejich
nabizenych sluzeb. Cerpali jsme hlavné z dostupnych informaci o udélenych nadaénich
prispévcich za roky 2003 a 2004 a také ze seznamu piijemca grantovych programi Nadace
Veronica z NIFu. Poté jsme si vypsali vSechny sluzby (respektive granty, prispévky,
programy a dalS$i ¢innosti), které jsou Nadaci poskytovany.

Znaménko plus (+) v matici znaci, ze sluzba ¢i produkt je urena, nebo je spotfebovavana
pravé danym segmentem trhu. Znaménko minus (-) oznacuje opak.

Sie sortimentu sluzeb

Segment MS + Z8§ | Veiejnost | Nezisk. org. | Jednotlivci | Umélci

Grantové programy z toho -
- -Mistni a regiondlni projekty - - + + - 2
§ | -Ekologickd vychova + + + + - 4
2 | -Vyrocni cena Nadace + - + + N 3
% Vystavy v domé ochrancti ptirody + + - + - 3
g Den Zemée v Pouzdranech + + + + - 4
E Vyroba moStu - + - + - P
< | Program podpory pozemkovych spolku - - + + - 2
CED Publikacni ¢innost + + - + + 4

Propagace ume¢lcu - - - - + 1

Podpora ekologickych napadi - - + + - )

Hloubka produkéni fady 5 5 6 9 2




3. STRATEGIE POSITIONINGU

3.1 Uvod

Nadace Veronica se profiluje jako nadace, ktera si klade za cil podporovat mistni a regionalni
projekty na zachovani pfirodnich a kulturnich hodnot krajiny Moravy a Slezska. Svoji
¢innosti se snazi obnovit uvédomeéni si, ze v zivoté ¢lovéka sehrava krajina nezastupitelnou
roli, a proto je tieba respektovat jeji nepsané zakony. VSima si skuteCnosti, ze ustfednim
motivem praci vytvarnych umeélcti byva mnohdy priroda, coz se odrazi také v jeji ¢innosti.

Poslani rozvijet harmonicky vztah ¢loveka k prirode neni ovSem u nadaci nikterak ojedinélé.
Ackoliv se v tomto sméru Ceska republika stale jesté nemtize srovnavat s ostatnimi vysp&lymi
zemeémi zapadni Evropy, v poslednich letech u nas v této oblasti doslo k vyznamnému
posunu.

Nadace usiluji o pfizen vefejnosti a jeji ochotu financovat nejriznéjsi ,,obecné prospesné*
aktivity podobné jako se napft. politické strany uchazeji o hlasy volica. I zde tedy vznika
konkurencni tlak, kterému musi Celit. Ekologicky zaméfené nadace jsou jen zlomkem z jejich
velkého mnozstvi, a proto je nutné, aby si své misto uh4jily 1 do budoucna. Jaké vyhlidky ma
v tomto sméru Nadace Veronica?

Nebudeme-li brat v uvahu nadaéni investiéni fondy (napt. Cesko-némecky fond budoucnosti,
Cesky nada&ni fond pro vydru, Nadaéni fond Zeleny poklad, Nadaéni fond Most nadgje),

na uzemi Ceské republiky dnes funguji nasledujici nadace s ekologickym zamé&fenim (je
mozné, ze jsme nekteré z nich opomenuly, nebot’ se nam jejich jména pomérné tézko
hledala):

3.2 Nadace pusobici na uzemi celé CR

o Nadace Partnerstvi - jejim poslanim je pomahat nevladnim organizacim, obcim a
dalsim partneriim v péci o zivotni prostiedi, stimulovat trvale udrzitelny rozvoj a ucast
obcant na vécech verejnych. Svych cilti dosahuje udé€lovanim granti,organizovanim
stazi, Skoleni, seminafi a jinych vzdélavacich moduld, aktivnim propojovanim
obdobnych projekti doma i v zahranici a zprostfedkovavanim informaci a kontakta z
oblasti zivotniho prostfedi. V soucasnosti je to bezesporu nejvetsi a nejvyznamnéjsi
nadace zabyvajici se Zivotnim prostfedim na tizemi CR, hospodati s majetkem ve vysi
102 583300 K¢.

o Nadace Via — neni nadaci vyhradné se vénujici zivotnimu prostfedi. Jejim smyslem je
prispét k tomu, aby se vefejné prospésna ¢innost stala méné zavislou na verejnych
zdrojich ¢i zahrani¢ni pomoci. Prostiednictvim seminait a diskusi se snazi priblizit
firemnim manazerim moznosti, jez jim nabizi spoluprace s neziskovymi
organizacemi. NejlepSim darcim ud€luje jako satisfakci ceny. Granty, které vypisuje,
se vztahuji také k ptirodé, a proto ji nelze opomenout v nasem struc¢ném piehledu.

o Nadace Sluni¢ko — se prezentuje jako nadace pro ochranu zivotniho prostredi a
podporu obnovitelnych zdroji energie. Jejim hlavnim cilem je podpora usili a ¢innosti
vedoucich ke snizeni emisi znecistujicich (lidem nebo zivotnimu prostiedi
Skodlivych) latek do ovzdusi, snizovani spotieby energie z fosilnich paliv, snizovani
zatéze zivotniho prostiedi pasobeného dopravou ¢i téZbou surovin a dalsimi lidskymi
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aktivitami. Nadace podporuje vyuzivani obnovitelnych zdrojii energie jako alternativy
k fosilnim paliviim. Podpora ma formu poskytovani finan¢nich prispévkt. Posledni
zpravy o stavu jejiho majetku jsme nasli z roku 2002 (tehdy jeji nadacni jméni Cinilo
500 000 K¢). Jiz tfetim rokem nevypisuje nové granty.

3.3 Nadace s regionalni pusobnosti

o Nadace mésta Letovice - jejim zakladnim poslanim je podpora kulturné osvétové a
vychovné vzdélavaci ¢innosti a vefejne prospésnych aktivit v oblasti rozvoje kultury a
zivotniho prostiedi ve prospéch mésta Letovice a obci mikroregionu Letovicko.
Celkovy stav aktiv €inil ke konci roku 2003 13.749.839,09 K¢.

o Nadace pro zachranu a obnovu Jizerskych hor — patii k pfednim nadacim
vénujicim se ekologické problematice na nasem uzemi. Jeji grantové fizeni probiha
neomezené béhem celého roku - jedinym omezenim jsou finanéni moznosti Nadace. O
poskytnuti nada¢niho piispévku je tedy mozné pozadat kdykoliv. Zadosti, o kterych
spravni rada nestihne rozhodnout v daném kalendainim roce, se automaticky
presouvaji do roku dalsiho. Hospodati s majetkem okolo 40 miliona K¢. Do budoucna
si klade tyto cile: stat se hlavnim donatorem obnovy Jizerskych hor mimo vetejné
rozpocty, podporovat vyzkum a jeho realizaci v Jizerskych horach, rozsifit ptisobnost
nadace na ochranu historického a kulturniho dédictvi ve vztahu ke krajiné Jizerskych
hor, podnécovat zajem o Jizerské hory u vefejnosti.

o Nadace Landek — je regionalni nadaci, ktera svoji ¢innost smétfuje k zachrané a
udrzbé hornickych pamatek a dokumentt ostravsko-karvinského reviru, seznamovani
vetejnosti s historii hornictvi, jeho vyvojem a vyznamem, zachovani a obnovovani
starych hornickych tradic a zvykd, podpofe kultury v regionu i mimo ng&j. Ctvrtinu
svych zdroju prerozde€luje mezi projekty s ekologickou problematikou. Hospodari
s majetkem okolo 13 000000 K¢.

3.4 Ostatni nadace, jejichz podpora sméruje mimo jiné také do oblasti péce
o Zivotni prostredi

Nadace zdravi pro Moravu — jejim cilem je zajistit financni podporu organizacim
pomahajicim zlepsovat zdravi kazdého jednotlivce. Jednou z cest dosahovani ji vytéeného cile
je podpora riznych forem propagace a ekologicky zdravého zptsobu Zivota véetné€ osvétoveé
¢innosti.

Purkynova nadace - jejim poslanim je veSkera humanitarni ¢innost a ochrana kulturnich,
umeéleckych i cirkevnich pamatek a tradic v€etné zivotniho prostiedi.

Jednou z moznych cest, kterych mize Nadace Veronica vyuzit pro upevnéni svého mista mezi
ostatnimi nadacemi, je vyuziti vlastnich pfednosti k prezentovani sebe sama. Jinymi slovy jde
o to, aby si dokazala utvofit jistou ,, konkurencni vyhodu® vii¢i ostatnim nadacim s obdobnym
zaméfenim. K tomu je tfeba znat formy prezentovani se svych , konkurenti“ a zjisténi své
aktualni pozice mezi nimi. Za timto ucelem lze vypracovat tzv. pozi¢ni mapu.

S vyuZitim informaci o vySe uvedenych nadacich jsme se rozhodli sestavit nejprve komplexni
pozi¢ni mapu vSech vySe jmenovanych ekologickych nadaci v CR. Ta nam poslouzi jako
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Na této pozicni mapé vidime, ze by s velkou pravdépodobnosti nemélo smysl srovnavat
Nadaci Veronica s Nadacemi Via a Partnerstvi (jsou jiz na velmi dobré arovni a bylo by
vhodné je porovnavat spiSe s nadacemi zahrani¢nimi), Nadaci Sluni¢ko (ta by podle naseho
nazoru méla usilovat o navazani velmi blizké spolupréace ¢i dokonce o spojeni s Nadaci
Partnerstvi). Nadale se nebudeme zabyvat také Nadaci zdravi pro Moravu, ktera se profiluje
predevsim v oblasti péce o lidské zdravi a pro dosahovani svych cilt se opira o predpoklad
zdravého zivotniho stylu a ptirody. Na§ okruh zkoumani se tak vyrazné eliminuje nejen co do
mnozstvi, ale také variability cilti zbylych nadaci.

Po zralé tivaze jsme se pokusili vytvofit dvé dalsi pozicni mapy Nadace Veronika, v nichz se
snazime vyhodnotit postaveni této nadace mezi zbyvajicimi ¢tyfmi nadacemi z nasi pavodni
analyzy. Dospéli jsme k zavéru, ze Nadace Veronika k problematice zivotniho prostredi
pfistupuje velmi zajimavou (vazba na kulturu a uméni, vyroba biomostu), smysluplnou (diraz
na vychovu budoucich generaci) formou. Na druhé strané se ndm zda, ze na rozdil od svych
,konkurenti“ dostateCné nedba na prezentaci vysledkt své prace a postradame téz
systematicky a trvaly kontakt s darci. Soucasné se domnivame, ze by své aktivity méla
sméfovat cilenéji do svého regionu a vzit si v tomto sméru priklad ze svych , protivniki*.
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4. FUNDRAISING

Jak jsme uvedli jiz v SWOT analyze, Nadace Veronika postrada osobu, ktera by se vénovala
samotnému fundraisingu. Podle naseho nazoru by se tim vyftesila ¢ast problému, ktery spociva
v nedostateCném vyuZziti moznosti na ziskani financ¢nich zdroji od moznych darcti. Nadace
v uplynulych dvou letech zacala se ziskavanim darci zfad obcant Jihomoravského kraje,
zejména lidi titulovanych. Libi se nam tento navrh a doporucujeme, aby se tato sit’ rozsitila o
dal§i obCany naSeho kraje. Hlavnim cilem by melo byt ziskani novych pravidelnych
prispévatelu.

4.1 Seznam moznych zdroju

» dary od jednotlivct

» dary od podnikatelskych subjektt - firmy, které se zabyvaji ekologickou tématikou i
firmy, které zne€ist'uji pfirodu a snazi se alespon o ¢asteCnou napravu

* dotace z nadaci a nadacnich fondu

» prispévky a dotace z vefejnych rozpocti - statniho rozpoctu, ministerstev, kraje a
Magistratu mésta Brna

= granty
"  sponzoring
* sbirky
* aukce

* zdroje z mezinarodnich instituci
* zdroje z vlastni ¢innosti - publika¢ni ¢innost, prodej biomostu

4.2 Okruh moznych darcu

* obyvatelé zejména Jihomoravského kraje

»  studenti - studujici obor s ekologickou tématikou, uméleckych oborta
* rodiny s détmi

* odbornici z praxe

* umélci — zejména pro spolupraci pii akcich

* firmy - spolupracujici s nadaci, tzv. ,,znecistovatelé“, zabyvajici se ekologii
* Nadace Partnerstvi

* Nadace Via

* Magistrat mesta Brna

» Krajsky urad Jihomoravského kraje

*  Ministerstvo kultury

* Ministerstvo pro mistni rozvoj

* Ministerstvo zemédélstvi

* Ministerstvo zivotniho prostredi

* Fondy EU - jen ve spolupraci s jinou ekologickou organizaci

4.3 Nejvhodnéjsi fundrasingové metody

» direct mail - pokrac¢ovat se stavajicimi darci a snazit se o ziskani novych
* inzerce u vybranych casopisti - Kam v Brné, Downtown, Rovnost

»  Jletaky

* benefi¢ni akce

» aukce - doporucujeme pokracovat
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* pisemna zadost o grant

* osobni navstéva u podnikatelskych subjektt

" internet

* dobrovolné vstupné

» prodej lost (Den Zemé v Pouzdranech, )

* tombola - v souvislosti s jinou pofadanou akci jako dopliikova ¢innost

Naopak nedoporucujeme s pouzivanim metod: telefonni fundraising, fundraising ,,od dvefi ke
dvefim®, testament fundraising®, protoze tyto metody jsou v soucasné dobé nevhodné a

neucinné, naklady neodpovidaji vysledkim, které ziskame. Lidé jsou, vSichni to zname
z vlastni zkuSenosti, na tyto pokusy dnes uz znacné , alergicti.

4.4 Ro¢ni rozpocet

V roce 2003 ¢inily naklady celkem 1478528 K¢ a vynosy ¢inily 1955938 K¢.

Vynosy

* Prodej publikaci 0,1 %
* Najem mostarny a montovacich stroju 17 %,
* Pfedfakturace energie 2,3%
* Dary tvoii ve vynosech zhruba 30 %,
= Uroky a jiné finanéni vynosy 23 %

* Jiné ostatni vynosy 0,6 %
» Aktivace materialu 0,51 %
* Trzby za prodej dieva 0,49 %
* Ostatni vynosy 26 %

Naklady

» Kancelafské potieby 0,9 %
* Drobny hmotny dlouhodoby majetek 1,6 %
= Spotieba energie 3%

* Prodané publikace 0,07 %
=  (Cestovné 0,8 %
* Naklady na reprezentaci 0,3%

=  Postovné 1,4 %
* Telefony 0,4 %
* Ostatni Sluzby 4.1 %
» Zpracovani ucetnictvi 1,7%
* Pravni poradenstvi 2,7%
» Tisk, grafické upravy 2,0%
»  Seminare, vzdélavani 0,5 %
* Ngem 0,4 %
* Mzdové naklady 10,8 %
» Dan z nemovitosti 0,23%
* Nadacni ptrispévky 31 %

* Ostatni naklady 38 %
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Prostredky, které by nadace méla ziskat od novych darci by se mély pouzit na UCinné&jsi
propagaci Nadace Veronika, tim by se meély zvySit zejména naklady na reprezentaci,
postovné, cestovné, kancelarské potfeby telefony,.... Dale doporucujeme nové financni
prostiedky pouZzit na rozvoj mostarny a do novych projektd, které by mély slouzit k prezentaci
organizace.

Nejvétsi zvySeni nakladu se bude tykat polozky mzdové naklady, v souvislosti s najmutim
nového zaméstnance — fundraisera. Jeho hlavni naplni prace by mélo byt ziskavani novych
darcli, zejména firem. Fundraiser by mél mit fixni mzdu, zhruba ve vysi minimalni mzdy, a
procentni podil ze ziskanych financnich prostfedkil. Pokud by se nezménily soucasné naklady
a vynosy tak se tyto naklady zvysi ze soucasnych 10,8 % na cca 20 %.

Castky ostatnich nakladd a vynost by mély zistat ve stejné vysi, tzn. e se sniZi jejich
procentni podil na celkovych nakladech a vynosech.
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5. MEDIALNI PLAN

Medialni plan nadace Veronica jsme vypracovali pro akci Den zemé v Pouzdranech, kterou
nadace porada 16. 4. 2005.

5.1 Cilové publikum

Jako cilové publikum, tedy tu Cast vefejnosti, pro kterou je akce urcena, jsme zvolili
nasledujici skupiny:

- odborna vefejnost

- soucasni darci

- umélci spolupracujici s nadact

- matefské a zakladni Skoly

- neziskové organizace s podobnym zamérenim

- ostatni vefejnost jako potencialni darci

Pro spravné stanoveni medialniho planu je nezbytné stanovit si i medialni cile. Sem patfi:

1) Frekvence: pfijemce v cilové skupin€ bude vystaven piisobeni reklamy primeérné 2-3
krat

2) Dosah: zaméfili jsme se na obyvatele Pouzdfan a okolnich obci, pficemz
predpokladame 100%-ni zasazeni obyvatel Pouzdran (752 obyvatel) a 89%-ni
zasazeni obyvatel okolnich obci (Uher¢ice 10185 ob., Vranovice 1924 ob., Ptibice
1000 ob., Popice 951 ob., Strachotin 759 ob., Sakvice 1406 ob., Hustopete 5889 ob.).
Dale jsme se zaméfili na obyvatele Brna, kde pfedpokladame 30%-ni zasazeni (369
299 ob.). Celkem tedy bude vystaveno 123061 osob pusobeni nasi reklamy.

3) Kontinuita: reklamni kampan by méla mit pulsujici prubéh. Alespon pul roku pied
uskute¢nénim akce zvefejnit informace na internetovych strankach nadace, ptipadné
dalsi strankach, ostatni média se zacnou vyuzivat asi mésic pred konanim akce,
pfiCemz intenzita vyuziti se bude postupné zvétSovat.

4) Pokryti: Brno + Pouzdfany a okoli

5) Naklady na prezentaci vzhledem k finanénim moznostem nadace by nemély byt pfilis
vysoké, doporucujeme vyuzivat také bezplatnych moznosti propagace, jako jsou
informace na oficialnich internetovych strankach obci z blizkého okoli apod.

5.2 Vybér medialniho mixu, tedy jaka média budeme vyuzivat:
5.2.1 Internetové stranky
Na internetovych strankdch www.nadace.veronica.cz a www.veronica.cz navrhujeme

umisténi informaci o akci do kalendate akci. Vyhodou je, zZe jsou zde zaroveni vSechny
dilezité informace o nadaci a také zadost a dary.

Stru¢né informace o akci Den zemé v Pouzdranech jsou jiz uvedeny na internetovych
strankach http://www.biokontakt.cz/kalendar/?akce=476-den_zeme v_pouzdranech a
http://www.brno.cz/toCP1250/download/ozp/program_dz2005.pdf.

Dale by bylo urcité vhodné pozadat okolni obce o umisténi informaci o akci na jejich
internetové stranky. Problémem je, Ze nékteré mensi obce na svych oficialnich internetovych
strankach uvadi jen zakladni informace o obecnim tradu a informace dale neaktualizuji.

17



Kalendar akci maji zvefejnény obce na téchto internetovych strankach: www.vranovice.org,
www.pribice.cz, www.sakvice.cz, http://www.hustopece-city.cz/.

5.2.2 Noviny
Nadace jiz v sou¢asnosti vyuziva tiskovych zprav CTK, které potom piebiraji noviny.

Dalsi moznosti je vyuzit napf. jthomoravského deniku Rovnost. Inzeraty v novinach sice
nejsou levné, feSenim by ale bylo pozadat denik o spolupraci a uvadét ho potom jako
medialniho partnera na plakatech a internetovych strankach.

5.2.3 Rozhlas

O spolupraci by mohla nadace také pozadat Cesky rozhlas Brno, které je nejposlouchanéjsim
radiem v regionu. To by mohlo zvefejnit pozvanku nebo rozhovor s feditelkou pfipadné jinou
osobou z nadace.

Mezi nejucinnéjsi informovani obCanti na malé vesnici urcité patii mistni rozhlas. Naklady na
tuto reklamu nedosahuji zavratnych castek, proto navrhujeme pozvat obany Pouzdian a
okolnich obci pomoci tohoto média. Pozvanka by méla byt zverejnéna 9. 4. a 14. 4. Cenu za
reklamu v mistnim rozhlase si kazda obec stanovi individualné, jeho cena se ale nebude vyssi
jak 50,- K¢ za jedno vyhlaSeni, ptficemz dale predpokladdme moznou slevu pro neziskovou
organizaci. Maximalni nadklady tedy budou asi (2* 8 obci* 50,-) 800,- K¢&.

5.2.4 Casopisy
Informace o akci v nada¢nim Casopisu Veronica

Pozvanka v ¢asopise Kam v Brné, ktery vydava informacni centrum Brna. Tady
predpokladame, ze bude informac¢ni centrum ochotné inzerat zvefejnit zdarma.

5.2.5 Venkovni reklama
Obyvatele Pouzdran a blizkého okoli informujeme také pomoci plakatl, které vyvésime na
obecni nasténce, na nasténkach u autobusovych zastavek a ptipadné v matetskych a

zakladnich Skolach.

Obyvatele Brna budeme informovat pomoci 30 reklamnich letak umisténych v tramvajich.
Letak bude mit velikost A4 a ve vozidlech bude umistén 2 tydny.

Naklady:

Naklady za ks Pocet ks Naklady celkem
Umisténi letaku 48,- K& 30 1 440,- K&
Instalace 8,- KE 30 240,- K¢
Demontaz 8,- KE 30 240,- K¢
Celkem 1 920,- K¢
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Dalsim nakladem bude tisk téchto letakd. Predpokladame Cernobily tisk na barevny papir.
Naklady se budou pohybovat okolo 1,50 K¢&/letak. Naklady na tisk asi 60-ti letak budou
90,- K&.

5.2.6 Direct mail

Tato moznost reklamy je vhodna pro stavajici darce a dalsi pratele nadace, ke kterym ma
nadace kontakt. Pozvanka by byla rozesilana pomoci e-mailu.

5.2.7 Televize

Klasicka reklama v televizi rozhodné nepfichazi v ivahu. Nadace by ale mohla vyuzit poradu
Dobré rano s Ceskou televizi a jejich pravidelnych pozvanek na kulturni akce. Dalsi velka
prilezitost pro nadaci by byla ptfima tcast feditelky v televizi. Tento pofad ma na kazdy den
vybrané ur€ité téma pro rozhovory. Pokud by se nékdy shodovalo s ur€itou akci nebo jinou
aktivitou nadace, byla by to nejlepsi moznost jak udelat reklamu nadaci u velkého poctu
divakl a navic zdarma.

5.2.8 Kino

Cena za reklamu v kiné je velmi vysoka, proto toto médium nadaci nedoporucujeme.
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6. PLAN KOMUNIKACNI KAMPANE

6.1 Identifikace zajmi Nadace, jeji role

Tak jak Nadace definuje ve svych materialech své poslani a cile bereme jako zakladni
vychodisko dalSich analyz.

Nadace by dle naseho nazoru méla vSem skupindm vefejnosti (a zejména té€m, na které mifi
s zadosti o prispévek) snazit dokazat, ze ucel pro ktery byla zalozena, dokaze napliiovat 1épe
nejen v konkurenci s podobnymi nadacemi, ale 1 v konkurenci s organizacemi, kterym
prispiva (protoze 1 ony maji néjaky fundraising). Proto by se méla snazit ve své komunika¢ni
kampani zaméfit na co nejlepsi odpoved na otazku: , Jak mizeme byt lepsi nez ostatni.

Z odpovedi na tuto kli¢ovou otazku by v dalsi fazi mely vyplynout argumenty pro
presvédceni darcti a vytvareni positivniho PR.

6.2 Identifikace cilovych skupin (pro PR audit)

- umélci. Jde o skupinu vetejnosti s kladnym vztahem k pfirod€ a ochrané zivotniho prostfedi.
Jejich tvorba odrazi a ilustruje vztah k ptirode€ a positivni zivotni filosofii. Motivy
uméleckych dé€l se piimo tykaji prirodnich vyjevl, vyjevi souladu lidi s pfirodou, maji
positivni vztah k pfirodé a navozuji pozitivni emoce. Prace mohou mit riznou podobu —
grafiky, obrazy, fotografie, skulptury, hudebni skladby apod.

Potieby: Jde o propagaci vlastnich d¢l, vlastni osoby a to jak v pfipad€ malo znamych, ¢i
zaCinajicich umélct, tak i u renomovanych a popularnich umélcu.

Jejich z4jem lze najit v né€kolika rovinach, zajem o problematiku spojeni kultury s pfirodou,
zajem pomoci s realizaci nebo podporou projektt.

Ocekéavani — souvisi s potfebami a zajmy, tedy zviditelnéni se, naplnéni vlastni potieby
pomoci dobré véci.

- odborna verejnost. Skupina lidi zabyvajicich se prakticky a-nebo teoreticky ochranou
ptirody, jejim poznavanim, ochranou a propagaci hodnot, které predstavuje pro ¢lovéka,
kultivaci vztahu Cloveéka k pfirodé a podobnym aktivitam.

Potteby, zdjmy: Vzhledem k tématu své Cinnosti 1ze jejich zajem popsat jako snahu o
prosazeni svych myslenek, §ifeni obecné platnych zasad chovani se k pfirode€, zajem o
predavani zkuSenosti a vychovu mlad§ich generaci k Setrnému zachéazeni s ptirodou. Zajem o
podporu subjektd a podilenim se na programech spojenych s pfirodou, ktery mize byt spojen
s potfebou aktivni pomoci.

Ocekéavani — souvisi s naplnénim potieb. Lze predpokladat kritické uvazovani a snaha
podrobnéji zkoumat ucelnost svého piispévku a hlavné jeho efekt v porovnani s vlastni
predstavou. Jejich oCekavany uzitek mize byt napliiovan navic i uspéchem celé organizace,
jejiho uspéSného obrazu ve spolecnosti a tim i potvrzeni jejich myslenek.

- déti (zaci a studenti): Tuto skupinu Ize také dale a podrobnéji ttidit, naptiklad podle
veékovych kategorii. AvSak mnoho znaka maji pro ucely této analyzy spolec¢né. Jde o skupinu,
ktera se ucastni vzdélavaciho procesu, je oteviena k ziskavani novych poznatka, které mohou
utvaret jejich vnimani svéta. Je pro n€ charakteristické, ze nové informace piijimaji radéji
jinou formou nez, kterou jsou zvykli ze skoly — napf. interaktivné, hrou, provokaci mysleni,
napodobovanim idoll/ autorit apod.
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Potieby, zajmy: jejich zajem je dobfe se pobavit, uzit si néco nového, neotfelého, zabavného.
Zarover jsou vSak vnimavi k okoli. Maji radi ptirodu a neni jim lhostejny jeji stav. Jejich
potieba kontaktu s pfirodou se napliiuje riiznym zptiisobem: od pravidelnych vychazek

s rodici, az po vlastni aktivity v nékterém prirodovédném krouzku.

Ocekéavani souvisi hlavné s mirou z4jmu a zainteresovanosti. Projevuje se snahou ziskat nové
poznatky, zkuSenosti, smysluplné se odreagovat, zazit a poznat néco nového.

- drobni, individualni darci. Tato skupina je charakteristicka z nékolika vyznamnych
hledisek. Jejich pocet se ve vztahu k Nadaci (stejné tak k ostatnim neziskovym organizacim)
muze v Case ménit v zavislosti na mnoha faktorech, z nichz nékteré nemusi byt pfimo Nadaci
ovlivnitelné. Popis skupiny snad pfili§ nezkreslime, vybereme-li primérného zastupce.
Hodnotici znaky jsou: zivotni styl, zivotni uroven, vztah k pfirod€, mira solidarity (nad ramec
placenych dani), zajem o kulturu apod.

Zvazime-li tyto charakteristiky vyjde nam jako zastupce skupiny ¢lovék positivniho myslent,
zijici zdravym zivotnim stylem, spokojeny s dosazenou zivotni trovni, veskrze s kladnym
vztahem k pfirod€ a zajmem o kulturu. Kladna mira solidarity (tedy ochota pfispivat)je sice
rozhodujici pro zatazeni do této cilové skupiny, avSak podstatné;jsi vliv bude mit u
fundraisingu. Pro predstavu ji mizeme vyjadfit velikosti finan¢ni ¢astky, nebo jiného plnéni
(napt. dobrovolnou praci).

Potieby a zajmy: jejich potieby a zvlasté zajmy jsou velmi riznorodé, avsak spliiuji
charakteristiku cilové skupiny. Jde o potiebu estetickych a kulturnich zazitkt v prirodé nebo
s tématem prirody, potfeba uspokojeni pocitu spoluodpovédnosti za stav a kultivaci ptirody,
potieba aktivni pomoci pfi feSeni problému prirody. Zajem na kompenzaci svych vydaja
(dart, pomoci) mize byt naplnén materialni protihodnotou jen z ¢asti (zbytek se predpoklada
ve forme dobrého pocitu). Zvlastnosti je velikost dobrého pocitu v porovnani s velikosti ijmy
(daru).

Ocekéavani: Je nutné predpokladat zcela racionalné, ze jednou z hlavnich ocekavani této
skupiny bude adekvatni kompenzace jejich ujmy (materialni).

- prijemci grantu a podpor: zajimava cilova skupina, ktera mize byt slozena i z clend
ostatnich cilovych skupin. Samostatny popis a definice je vSak nutna, jelikoz ma na fungovani
Nadace podstatny vliv — pokud by neexistovala, Nadace by ztratila sviij smysl. Skupina se
stava cilem pro Nadaci, a zaroveti (nutno dobfe uvédomit) prostfedkem k ziskani podpory u
ostatnich cilovych skupin.

Potreby a zajmy: pfedpokladaji se totozné nebo alespoii velmi blizké zajmy se zajmy Nadace
—tedy kultura, priroda, krajina, ... Potfeba, jako pocitény nedostatek vlastnich prostiedkt na
realizaci své Cinnosti, napadu, programu. Méli by si byt védomi toho, ze je v jejich zajmu
(chtéji-1i s zadosti o podporu uspét), aby nabidli dobfe promySleny a zpracovany napad
(projekt), poskytli zaruky jeho naplnéni a byli ochotni s Nadaci spolupracovat (minimalné

v roving zpétné vazby).

Ocekavani: ocekavaji pochopeni dilezitosti vlastni ¢innosti a z toho odvozenou podporu.

- prosperujici firmy: skupina téch firem, které pravidelné pfispivaji do neziskového sektoru.
Muze ptitom jit o firmy se zajmem o konkrétni oblast (kultura, ekologie) nebo, co se tyce
rozhodovani o umisténi daru, indiferentni a rozhoduji se na zaklad¢ jinych kritérii (napf.
renomé, nabidka).

Potteby a zajmy: Firmy jsou skupinou, kterd ma zajem se vice zviditelnit, popt. vybudovat
svoji image a ziskat dobré yméno u vetejnosti (tj. firmy, které pocitaji s tim, ze se jejich
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soucasni 1 budouci zakaznici mohou o firmé ziskat jisté povédomi pii ti€asti na akcich
podporovanych Nadaci). Na téchto akcich maji zajem zviditelnit sviij pfedmét podnikani, své
logo.

Ocekéavani — zvySeni povédomi verfejnosti o firmé, snaha o zmé€nu vnimani firmy vefejnosti,
zlepSeni vztahu se zaméstnanci a jejich motivace.

Jaké jsou tedy cile, které by méla Nadace sledovat vici vyse definovanym skupinam? Klicem
je naplnéni jejich oCekavani. Rozeberme si nyni jednotlivé skupiny postupné.

- umélci: posilovani spoluprace se stavajicimi umeélci, vyhodnoceni jejich zpétné vazby na
probéhnuté vystavy, drazby, prehlidky ve vztahu k jejich prfedpokladanym ocekavanim. Jde o
to, aby se spoluprace mohla fungovat dlouhodobé tak, aby obé strany mély uzitek (Nadace —
lakadlo pro vetejnost, umélci — dostate¢nou publicitu, dobry pocit z pomoci). Dal§im cilem by
mélo byt vyhledavani dalSich umélci a snaha o spolupraci.

- odborna vefejnost: pfi zaméteni se na tuto skupinu by mélo byt prioritou spoluprace na
vyhledavani vhodnych témat a oblasti, kde by se s podporou Nadace dalo udélat néco
prospésného. Dat jim prostor k publikaci vlastnich prispévki k pravé feSenym problematikam
a okruhu grantovanych projektti. Usporadat besedu s verejnosti nad aktualnimi tématy. Cilem
je ziskat pomoci této skupiny vyssi kredit v Sirsi vefejnosti (a zarovei 1 uvnitt samotné
skupiny).

- déti (Zaci, studenti): zde je cilem hlavné zaptsobit, udélat dojem — ukazat, ze k ptirodé
Setrny zplisob uvazovani se muze vyplatit. Mladsi ke zptiisobu mysleni motivovat, star§im
poskytovat témata k zamysleni, snadno predstavitelnou formou (priklady) nepiimo pusobit.
Poradanim besed, soutézi na Skolach nepfimou a nenasilnou formou budovat pocit vlastni
odpovédnosti k problémim prirody.

- drobni, individualni darci: Jde o to zaujmout tuto skupinu a tim, dosdhnout trvalejsi
pozornosti a spfiznéni.

- prosperujici firmy:

v pripadé stavajici spoluprace bude jejich ocekavani naplnéno pokud dojde k celkové vétsimu
zviditelnéni Nadace a zadouciho PR. Cilem bude posilovani vzajemné spoluprace, poskytovat
jako protihodnotu k finan¢nim i vécnym darim propagacni a reklamni sluzby, zpracovat
kvalitni zaméry a kvalifikované seznamit firmy s potfebnosti sponzorskych dart, vyhledavani
dalsich sponzort, dokazat zaujmout a ziskat firmy pro své ucely

Pokud predpokladame alespori malou provazanost mezi skupinami (napf. déti drobnych
darcu), pak Ize ocekavat synergicky efekt a vysledny ucinek kampané mize byt vétsi, nez
prosty soucet vysledkt za jednotlivé skupiny.

6.3 Principy kampané
Jednoznacnou prioritou je zvysit kladné povédomi cilovych skupin o ¢innosti Nadace.
Zajistit si urcitou jedinecnost v tom, co vlastné produkuje. Nadace ve své podstaté dle jistého

klice pferozdéluje finan¢ni prosttedky (zdroje). To jaké zdroje na jaky ucel je podstatné,
avSak pouhé vyjadreni vyse Castky do zna¢né miry malo predstavitelné, kazdy si pod cifrou
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muze predstavit néco jiného (n€kdo si to prepocita na rohliky, nékdo na pivo, nékdo na
navstévu kina). Je proto zadouci, aby si lidé uméli predstavit to ,,spravné”, tedy kolik je to
stromu, pocet besed, aj. Je vhodné zduraznit, ze prostfedky prisly do rukou lidem, ktefi maji
odpovidajici nadSeni pro véc, divéru a Ze jsou to schopni Casto udélat dobrovolné nebo

s niz§imi naklady, nez jiné alternativy. I u jednorazovych ptispévki by méla fungovat zpétna
vazba — kontrola toho jak byly prostiedky vyuzity. Zpétna vazba by méla mit nejrizné;jsi
podobu — srovnavaci fotografie stavu pred/ po, dékovné dopisy, ohlasy uzivatelt atd. Tyto
materialy by nemély slouzit pouze pro kontrolu Nadaci, zda doslo k uc€elnému vynalozeni
prostiedku, ale hlavné dale pro praci s cilovymi skupinami — nazorna prezentace vysledku
prace Nadace (rozumné umisténé prostiedky), zpétna vazba pro darce a prispévovatele
(soucasni ¢lenové cilovych skupin) a navic, coz povazujeme za dulezité, dobry signal pro
potencialné nové ¢leny cilovych skupin. Kli¢ovym pojmem by se méla stat transparentnost (a
nejen pojmem, ale v kone¢ném disledku realitou).

6.4 1.faze (pripravna)

- zde je nutné zapracovat do Nadace zminiované prvky transparentnosti. Vypracovat a
zverejnit zakladni kritéria vybéru projektti v grantovych fizeni (kromé vztahu
s poslanim Nadace zminit 1 spolufinancovani, ¢i jiné formy podilu - svépomoc, rezijni
naklady), soucasti by mély byt 1 pozadavky na zpétnou vazbu a adekvatni zviditelnéni
Nadace jako podilnika na projektu (ptiklad za vSechny — u zadosti na obnovu
poskozenych naucnych ceduli chtit umisténi loga Nadace s poznamkou typu: ,,Za
podporu dékujeme Nadaci Veronica®).

- Navrhujeme zamyslet se nad stavajici grafickou upravou loga Nadace. Logo je velice
citliva véc, protoze se muze stat velmi silnym podpirnym nastrojem celé komunikacni
kampané respektive PR. Dovedeme si piedstavit v konzervativné;si varianté doplnéni
loga o symbol nebo grafickou slozku, v radikalné;si varianté 1ze koncipovat logo uplné
nové, tak aby alespori z Casti evokovalo ¢innost a poslani Nadace, a aby bylo
jedinecné a neprehlédnutelné (pozn. puvodné si nase skupina vitbec nevsimla, ze
néjaké logo Nadace existuje, nicméné po cileném patrani jsme ,,to“, co se
v soucasnosti jako logo prezentuje nalezli). At tak, ¢i onak, velmi doporuc¢ujeme
v prezentaci Nadace vyuzivat vyhradné logo.

6.4.1 Nastroje a prostiedky

Jde o média (v SirSim smyslu nosice sdéleni — tedy nejen noviny a televize), ktera jsou 1
v soucasné dobe Nadaci k dispozici, resp. které vyuziva, tak 1 n€ktera nova, resp. lepsi vyuziti
stavajicich.

Internetové stranky
Vyro¢ni zprava
Casopis Veronica

Internetové stranky
Povazujeme je za hlavni nastroj. Co se ty¢e vlastni domovské stranky méla by doznat fady
zmén v rozvrzeni: zpiehlednéni obsahu, oziveni formy sdélovanych informaci, roz§ireni

mnozstvi poskytovanych informaci, aktualnost informaci. Nyni blize k jednotlivym
polozkam.
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Zptehlednéni obsahu: doporucujeme zménit formu navigace na strankach (soucasné , loveni*
pododkazu mysi je neprehledné a pro navstévnika unavujici), dale zvolit strukturu informaci
napt. formou jakychsi balikl, cilengji zaméfenych na nekteré cilové skupiny (napf. na
zadatele o grant, studenty a zaky, umélce, ...), které by zrychlilo ziskani pozadovanych
informaci. Tim ov§em nezavrhujeme nékolik oddila vSeobecnych informaci urenych ,,vSem®.

Oziveni formy: mame zato, ze informace by se mély predavat v nékolika urovnich. V zakladé
jde o to, zapojit kromé rozumu (verbalni slozka) 1 slozku pocitovou. Ta je jisté obtizné
uchopitelna, ale pfi predavani informaci hraje dilezitou roli. Konkrétné mame na mysli
vyvazené barevné prostfedi v optimistickych barvach, zpestfeni ve formé grafickych sdéleni,
nabidnout nekteré fotografie doplnéné decentné o logo Nadace ke stazeni jako pozadi na
plochu Windows (v patficném rozméru a kvalité), zavést dialog s uzivatelem ve formé napt.
anketni otazky, nazorna propagace vysledka podpory Nadace napi. formou srovnani fotografii
stavu pred a potom apod.

Roz§iteni mnozstvi informaci: zde mame na mysli hlavné Sirokou a podrobnou prezentaci
uspéchtl (zpétné vazby od podpotenych zadatell), kazdy aspéch nalezit€ zhodnotit — vénovat
napftiklad jiz ¢ast ivodni strany (s odkazem na podrobnosti v dalSich ¢astech stranek), u
projektt s dlouhodobéjsim casovym horizontem podavat priibézné informace a prezentace
dil¢ich vysledka,

Aktualnost informaci: koncipovat strukturu stranek tak, aby aktualni informace (novinky,
aktualné pripravované akce) byly snadno pfistupné a viditelné (neni efektivni, kdyz je
kalendat akci napt. v poloving roku stale zacina lednovym programem). Doporucujeme také
v ramci komunikace s cilovymi skupinami zavést moznost upozorfiovani na novinky — at’ jiz
jako uzavieny systém (pro darce) nebo otevieny (pro libovolného zajemce, ktery se
zaregistruje). To predpoklada, ze bude dochazet k pravidelnym aktualizacim, a Ze informace
budou typu: pfipomenuti bliziciho se terminu akce pofadané Nadaci, novy clanek odbornika
pana X k soucasné problematice Y, aj.

Jsme si védomi urcitého narGistu nakladi s témito zménami spojenych (Cas, napady, mozna
specializovany ¢loveék), avSak nevyuziti tohoto prostiedku by se mohlo projevit ve slabém
ucinku celé komunika¢ni kampane. Vhodnou moznosti realizace se nam jevi vyhlaSeni
souté€ze pro studenty (obort informatika) na vytvoreni zajimavé formy stranek, nebo tuto
moznost nabidnout na n€kterou fakultu vysoké Skoly zameétenou na informatiku za ucelem
zapojeni do vyuky jako semestralni projekt. V ptipadé realizace (sprava a aktualizace) formou
samostatného spravce-redaktora je mozné zvazit nabidnuti tohoto mista studentim (opét asi
informatiky) jako misto pro ziskani praxe (tfeba s minimalni odménou).

Nesmime vSak zapomenout zminit se 1 o jinych internetovych strankach. Predpokladame, ze
valna vétSina zadatell o prispévek disponuje vlastnimi internetovymi strankami. Nabizi se
tudiz, jako jedna z podminek udé€leni prispévku, umisténi loga Nadace na jejich strankach

s kratkym popiskem (napft.: na projektu X se podilela Nadace Veronica), logo (¢i jiny prvek
sdéleni) by mél byt také opatten hypertextovym odkazem na domovskou stranku Nadace.
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Vyro¢ni zprava

Dalsi vyrazny néstroj komunikace, ktery je sice tradi€ni, avSak oproti internetovym strankam
ma nékteré nevyhody (perioda vydavani 1x ro¢n€), ale 1 vyhody (zhodnoceni roku, €innosti na
jednom misté). Doporucujeme pii vytvateni vyrocni zpravy dbat na kompletnost informaci,
prehlednost a srozumitelnost. Pfi posuzovani vyro¢ni zpravy jsme v té z roku 2003 nalezli
poznamku: ,,Uplna vyroéni zprava Nadace Veronica ...je uloZena...“. Tato poznamka
evokuje domnénku, ze v této zpravé nemusi byt obsazeny vSechny informace, a ze existuje
jeste jedna — uplnéjsi. Domnivame se, ze tato dualita (pokud skutecné existuje) je z hlediska
transparentnosti nevyhodna. Ctenat se maze (i nepravem) citit ochuzen o n&které informace,
navic by na ziskani téch chybéjicich musel vynalozit dodatecné naklady. Proto doporucujeme
vypracovavat jen jednu verzi vyro€ni zpravy, ktera by vSak méla byt vhodné strukturovana
napf.: podle obsahu sd€leni jednotlivym cilovym skupindm. A¢ jde o Nadaci s vysoce
ekologickym citénim, a provedeni vyrocni zpravy to napovida, presto doporu¢ujeme umistit
to tiraze informaci o pouziti recyklovaného, nebéleného papiru a ekologicky Setrném tisku (je-
li to tak).

Casopis Veronica

- s ohledem na komunikaci muze byt tento ¢asopis vhodnym doplnénim tisténé vyroc¢ni
zpravy, po strance informacni (vyS$si periodicita=aktualnost informaci). Za vhodné a ti¢elné
povazujeme vyhrazeni napt. 1 stranky Nadaci. Zde by se ¢tenat mohl dozvédét nékteré
zajimavosti z chodu Nadace napt. formou ,,rozhovoru® s pi. feditelkou nebo ¢lenem spravni
rady, prubézné hodnoceni uspésnosti vybranych projekta apod.

6.4.2 Naklady

Predpokladame, ze zmény provedené v této fazi navrzené nejsou z hlediska finan¢nich
prostiedki (obecné€) nijak zvlast narocné. Jde hlavné o zménu a optimalizaci nékterych
¢innosti. Proto kromé ptipadnych odmén pro vitéze soutéze o webové stranky, popt. nového
¢lovéka, ktery je bude spravovat, pocitame s naklady v pfimém financnim vyjadreni témet
nulovymi. Také jsme finan¢n€ neohodnotili ¢as (pracovniki Nadace) straveny realizaci
kampang.

6.5 2. faze (nadstavbova)

Po fazi nazvané jako pfipravna nasleduje nadstavbova faze. Predstavujeme si ji jako budovani
pfimého kontaktu s cilovymi skupinami. Navrhujeme k této fazi ptfistoupit az po dostate¢ném
provedeni ptipravné faze optimalné€ v dalSim roce. Jde o usporadani nové akce, kterou lze
pracovné nazvat: ,,Den pro Nadaci Veronica“. Jak nazev napovida, jde o propagacni akci
samotné Nadace, ktera bude mit jasny cil (informovat o Nadaci). Jako formu si lze predstavit
akci na odpoledne ve vét§im mésté (Brno — sidlo Nadace, Olomouc). Koncepce vychazi ze
snahy zkoncentrované prezentace, jde tedy o akci zamétfenou na vice cilovych skupin (déti,
drobni individualni darci, odborna vetejnost). Konkrétné v mésté Brné se jako vhodny prostor
nabizi park v Luzankach. Podilet se na celé akci je mozné nabidnout vybranym neziskovym
organizacim, které dostaly grant na projekt.
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Program pro jednotlivé cilové skupiny:

- umélci: v ramci domluvy je s nimi pocitano v podpote programu, kde mohou své
uméni prezentovat (hudebnik vystoupi).

- Odborna vefejnost: seznameni s programem a plnénim cilt Nadace formou
tématickych briefingli, informovat o moznostech spoluprace, zapojeni,

- Déti: pripravit soutéze (védomostni, dovednosti) s ekologickou tématikou (ve
spolupraci napi. se ZO CSOP Veronica, Skaut,...)

- Ostatni: kulturni program (vystoupeni umélcti), icast na tématickych seminarich, ...
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7. SPONZORSKY PLAN

Sponzorstvi by mélo byt v souladu s marketingovymi a komunikacnimi cily firmy. Z tohoto
pohledu jsme vychazeli pfi vytipovani vhodnych sponzori pro Nadaci Veronica. Z naseho
pohledu, je vhodné zaméfit se na osloveni stfednich a menSich sponzorskych firem, jejichz
zajmy budou v souladu se zajmy Nadace (tudiz upfednostiiujeme firmy zabyvajici se ekologii,
produkeci ekologickych vyrobka ¢i majici vztah k pfirodé€ a zivotnimu prostiedi). Aby byly
cile Nadace atraktivni 1 pro firmy a aby je tak mély zajem podpofit formou sponzoringu,
zaméfime se na dvé arovne:

nejprve se pokusime navrhnout vhodné formy sponzorstvi pro souc¢asné nejvyznamnéjsi akce,
které Nadace Veronica potada,

a poté stru¢né nastinime nase napady na nové akce a programy, u kterych by se dalo vyuzit
sponzorstvi.

7.1 Navrhy sponzorstvi pro soucasné akce
7.1.1 Tradicni oslava Dne Zemé v Pouzdianech

= zde by bylo vhodné ziskat soukromou firmu zabyvajici se ekologii pro dlouhodobou
spolupraci.

Navrh:

- ECO-BUILDING BRNO, s.r.o.
Ing Miroslav Bily, CSc., Ing. Jan Holubec
Pfi¢ni 29, 602 00 Brno
Tel.: +420 545 215 375
Fax: +420 545 215 374
e-mail: info@eco-building.cz

Popis firmy: ECO-BUILDING BRNO, s.r.o. je soukroma specializovana firma zalozena v
fijnu 1992, kterda se stala jednou z mensSich dynamicky se rozvijejicich spoleCnosti
zaméfenych na realizaci novych progresivnich technologii v oblasti ekonomicky efektivniho a
ekologicky nezavadného zpracovani zejména energetickych odpadu a druhotnych surovin.

Druh sponzorstvi: finan¢ni prostfedky na zajisténi akce

Vyhody pro sponzora: zde by se mohlo jednat o tzv. hodnotovy sponzoring, kdy firma 1
Nadace maji zajem vnést ekologické citéni a vztah k pfirodé do podvédomi Siroké vefejnosti.
Firma by byla dlouhodobé spojovana s touto akci, coz by se mohlo odrazit v pozitivnim
image firmy, ziskani kontaktii predevs§im mezi odbornymi ucastniky akce. Firma by méla
moznost v ramci akce poradat vlastni kratkou prednasku o dulezitosti tfidéni a o recyklaci
odpadu.
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= Navrhy na osloveni dalSich moznych sponzort na tuto akci:
- Akuna CZ, s.r.o., Videniska 116, Brno-mésto, www.akuna.cz

Popis ¢innosti: firma se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem pfirodnich potravinovych
doplnkd, biopotravin a rostlinnych vytazku.

Druh sponzorstvi: zde by se mohlo jednat o sponzorstvi zalozené na transakcich. Firma by na
akci umistila prodejni stanek, kde by nabizela své produkty — biopotraviny. Navstévnici by
byly upozornéni na to, ze zakoupenim téchto produkti pfispéji na Nadaci Veronica a na
ochranu pfirody. Firma by pak urcity vytézek z prodeje vénovala Nadaci.

Vyhody pro sponzora: firma umisténim svého stanku s logem, reklamou a se svymi produkty,
tak na sebe upozorni navstévniky akce. Navic ziskd dobré jméno tim, ze podpofi Nadaci a
diky tomu, ze navstévnici budou moci pfimo ochutnat jeji produkty, se Ize domnivat, ze si
ziska i fadu budoucich zakaznikd. Nadace by pak mohla jeji Cinnost propagovat i na svych
internetovych strankach.

7.1.2 VyhlaSovani ceny Jablko roku v Hostétiné

slavnostni program svyhlaSenim a udélenim ceny, spojeny snapf. hudebnim
predstavenim apod. Program by mohla moderovat zndma osobnost, napf. vyuzit jiz
osveédcené spoluprace s Bolkem Polivkou. Tento program by se tak stal atraktivni pro
potencialni sponzory. Navrhovali bychom vyuzit zndmé firmy z blizkého okoli:

Néavrh sponzora: firma Green ways,
Marianské namesti 81,
Uherské Hradisté, www.ways.cz

Popis Cinnosti: jedna se o maloobchod s biopotravinami, motto firmy: zelené potraviny nejsou
lékem a prece 1é¢i

Druh sponzorstvi: jedna se o sponzorovani jednorazové akce (sponzoring udalosti),
sponzorstvi formou financovani akce

Vyhody pro sponzora: uvedeny program by mohl byt prestizni jiz tim, ze by byl spojeny se
slavnostnim vyhlaSenim ceny Jablko roku a s moderovanim znamou osobnosti. Firma by byla
uvedena na zaCatku akce jako sponzor, méla by zde vystaveno své logo a urcité by zaptusobila
svym prezentovanim jako distributor zdravé vyzivy a biopotravin. Ugastnici této slavnosti
akce by mohli byt motivovani a nepfimo vyzvani k vyzkouseni jejich produktu.

7.2 Navrhy sponzorstvi pro nové akce
Dale bychom se pokusili navrhnout nékteré dalsi akce Nadace, které by mohly ziskat podporu

formou sponzoringu. Jako vhodna ¢innost pro osloveni sponzorti se nam jevi benefi¢ni akce,
¢1 urCity program spojeny s vefejnou sbirkou.
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1. Navrh:

= zabavny program pro déti i1 dospélé spojeny s vefejnou sbirkou na pomoc
Cernovickému hajku (Nadace sice jiz pro tento uel potadala benefi¢ni aukci
uméleckych d¢l, ale tento navrh by mél dopomoci k tomu, aby se o této vzacné
lokalité dozvédélo vice lidi a nadace by tak mohla ziskat dalsi penézitou podporu).

Sponzor: obchodni fetézec Delvita ¢i Carrefour

Forma sponzorstvi: bezplatny pronajem ploch pfed budovou supermarketu, zapujceni
prezentacnich stankd, vénovani cen do soutéze

Popis akce: Pfed konanim akce by Nadace ve spolupraci s fediteli vytipovanych ZS zadala
détem ukol (napf. v ramci vytvarné vychovy) vyrobit ¢i namalovat né€jaky symbol ptirody
(napf. strom). Déti by pak byly informovany, ze mohou své vytvory pfinést na tuto akci, ktera
se bude konat ve venkovnim arealu obchodniho domu a kde se bude poradat soutéz o nejlepsi
vyrobek a kde budou tyto vytvory prodavany tém, kdo budou chtit pfisp€t penézitou ¢astkou
na zachranu Cernovického hajku v Brné.

Vyhody pro sponzora: obchodni fetézec Delvita (Carrefour) bude pfimo svazan s touto
beneficni akci. Pritdhne zdkazniky tim, ze rodiCe s détmi, ktefi sem pfijedou si spise pii té
prilezitosti nakoupi. Zminéna akce muze byt rovnéz predem uvefejnéna v brnénském
zpravodaji. Na akci mohou byt rovnéz prezentovany (napf. formou letakti) udaje o tom, ze
v danych fetézcich lze zakoupit vyteCny most z Hostétina. Pfedpoklada se, ze uvedena akce
muze pritahnout ¢i ovlivnit tyto cilové skupiny obchodniho fetézce: potencialni zakazniky (tj.
rodice s détmi, ktefi se akce aktivné zucCastni), predstavitele komunity i vlastni zaméstnance.

II. Navrh:

= gala veCer sudilenim cen za nejlepsi vysledky a nelépe investované prostiedky
ekologickych projektd, které Nadace Veronica vramci svych programt financné
podpofila. Doprovodnym programem by mohla byt hudba v podani cimbalové kapely
Veronica a vystoupeni znamé osobnosti ¢i odborniki v oblasti ekologie.

Navrh sponzora: Jelikoz predpokladame, ze by se akce mohla konat v Brné, dala by se vyuzit
pro osloveni vhodného sponzora, stavajici spoluprace Nadace s firmami Gity, a.s., Disa,
v.o.s., LHProjekt, a.s. ¢i Ateliér Fontes, s.r.o. (vSechny uvedené firmy maji své sidlo v Brng).

Forma sponzorstvi: opét se jedna o sponzoring udalosti, kromé€ poskytnuti financnich
prostfedkd, by mohlo byt pro firmy atraktivni i vénovani svych produktid jako ceny pro vitéze
nelepsiho podpoteného projektu v oblasti ekologie v uplynulém roce.

Vyhody pro sponzora: firma by tak prezentovala své produkty, méla by moznost vyuzit dalsi
spoluprace s drzitelem vitézného projektu (at uz by se jednalo o jednotlivce ¢i obCanské
sdruzeni), diky této prezentaci by mohla oslovit dalsi své zakazniky a odbératele.
Z dlouhodobého hlediska by se dalo ocekavat zvySeni prodeje jejich produktd ¢i zvySeni
zajmu o jeji sluzby.
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Dalsi formy sponzorstvi, jako je napfiklad vypomoc s informacni kampani, tisténi letakd,
plakatd, tisknuti pozvanek, bezplatny pronajem apod., spiSe nedoporucujeme z hlediska
malého pfinosu pro sponzorské firmy. U téchto forem neni tolik zfejmé zviditelnéni sponzora
ani vyrazny piinos pro firemni marketingové a komunikac¢ni strategie.
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8. STRATEGICKY PLAN

8.1 Uvod

Nadace, stejné jako firma, by méla mit svoji vizi o fungovani nadace a jejim hlavnim cilem
by mélo byt tuto vizi, poslani dostatecné naplnit. Je dulezité aby nadace védé€la nejen kam a
kudy chce jit, nebot cild a cest jejich dosazeni je mnoho, ale také kde se na své cesté nachazi
a co musi udélat proto, aby se k cili své cesty dostala. Rovnéz se musi zajimat o to, jaké je jeji
postaveni na trhu, v ramci oblasti, ve které pusobi, jaké je povédomi okoli o jeji Cinnosti.
Z rozboru uvedenych udaji mize nadace lépe pochopit svoji soucasnou pozici, ale také to,
kam by mély byt sméfovany jeji budouci aktivity.

Zahajit proces strategického planovani se nam v soucasnosti jevi jako malo vhodné s ohledem
na nékteré aspekty soucasné situace Nadace. Jde hlavné o neuplnost dle nas vhodné struktury
managementu Nadace.

Prioritni by v soucasné dobé pro Nadaci Veronica mélo byt pfijmout dal§iho pracovnika do
svého tymu a to na pozici fundraisera. Fundraiser je dulezitym predpokladem pro moznost
ziskat pro nadaci vétsi objem prostfedkil i pro zlepSeni povédomi okoli o Cinnosti nadace.
Fundraiser by se mél zameéfit predevSim na komunikaci s firmami, s institucemi vetejné
spravy, statni spravy i samospravy. Pozn. k pozici a divodim pfijeti samostatného fundraisera
jsme se vyjadfovali diive v textu (viz také kapitola Fundraising).

Po urcité dobe, navrhujeme pfiblizné jeden dva roky, by mohla Nadace Veronica pfistoupit
k moznosti strategického planovani. Tato doba je dle naSeho nazoru nutna k tomu, aby novy
fundraiser nalezl v managementu Nadace své misto, dokonale se seznamil s jeji
problematikou a stal se tak nepostradatelnou soucasti tymu zabyvajicim se strategickym
planovanim.

8.2. Postup strategického planovani
8.2.1 Sestaveni tymu, ziskdni podpory, vyjasnéni ocekavani
MEl by byt sestaven hlavni tym s témito Cleny:

» Mgr. Jasna Flamikova — feditelka Nadace Veronica
Reditelka nadace je jakymsi samoziejmym &lenem tymu, jejim hlavni zajmem je prosperita
nadace a také zachovani jeji ¢innosti. Bude povéfena sestavenim tymu, bude vést
presvédCovaci kampan proto, aby se dalsi osobnosti zapojili do této Casoveé narocné a
zdlouhavé ¢innosti. V ramci tymu bude mit funkci koordinatora schiizek a pripadnych ukold,
které si tym bude stanovovat.

» Ing. Jana Tomanickova — ekonomka Nadace Veronica
Ekonomka nadace bude pro tym pfinosem ve financni oblasti, zpracovavani finan¢nich analyz
nadace a vramci jednotlivych strategii nadace rozpracovani jejich rozpoctu pro moznosti
posuzovani variantnich feSeni. Pani Ing. Jana TomaniCkova je jiz s nadaci svazana svou
funkci ekonomky, pomahala také jako dobrovolnik s pfipravou benefi¢ni aukce, proto si
myslime, ze by nebyl problém ziskat ji do tymu. Jeji ocekavani by bylo spiSe v ulehceni své
budouci prace. Pokud bude spolupracovat na ptipravé strategického planu, bude informovana

31



o jednotlivych moznostech, variantach a bude moci z ekonomického hlediska do ptiprav 1épe
zasahnout.

» Fundraiser

Jako zaméstnanec nadace, s jiz pfedpokladanymi zkuSenostmi, by byl jako ¢len tymu také
koordinatorem hlasu firem do pfipravy strategického planu. Jako osoba, kterd je s vedenim
firem, jako pfipadnymi darci v uz§im kontaktu a zna jejich pfipadné pozadavky, co od nadace
ocekavaji, pokud ji financné nebo vécné podporuji. Tento hlas by mél také zaznit. Pro
fundraisera je tato spoluprace velkym pifinosem do budoucna. Bude moci na zaklade
budouciho strategického planu lépe jednotlivé firmy (darce) informovat o budoucnosti nadace
a muze mu to i ulehcit budouci ziskavani prostredkda.

» Vybrani (ochotni) ¢lenové spravni rady
Bylo by dobré presveédcit alespori jednoho Clena spravni rady z fady specialisti na biologii,
ekologii a jednoho zrtady specialisti v oblasti kultury. Napfiklad: Ing. Ale§ Machal —
ekopedagog, PhDr. Jitka Vitaskova — kuratorka domu méni mésta Brna a zastupkyné feditele.

Pokud jsou jiz s nadaci spojeni, jako ¢lenové spravni rady, maji uz z tohoto titulu urcity zajem
se vtéto oblasti realizovat, tudiz by mohli byt pfistupni. Zvolena kombinace ekolog a
kulturolog je zfeyma z poslani nadace: spojeni ekologie a kultury OvSem je jisté mozné a
vhodné, aby se aktivitach spojenych se strategickym planovanim podilelo vice ¢lend Spravni
rady, dle jejich moznosti.

Dale by byly do pfipravy strategického planu zapojeni, jako pomocné nekoordinované
skupiny:

» Dobrovolnici — zapojeni v podobé dotaznikovych Setfeni na potradanych akcich.
Dotazniky by zjistovaly pov€domi o nadaci mezi ucastniky (cilovymi skupinami),
spokojenost s akcemi nadace, pfipadné navrhy dal§i Cinnosti a zlepSeni nadace apod.
Navic je dle naseho ndzoru vhodné vyuzit tuto skupinu jako takovou, tedy dotazem,
dotaznikem ¢i jinak zjistit jejich bezprostfedni nazor na uplynulou akci a popfipadé na
celou Nadaci. Cenné jsou tyto informace proto, ze jde o skupinu, ktera pfichazi ,,z venku®,
ale je ¢astecné zasvécena do chodu Nadace.

» Firmy — jak jiz bylo uvedeno, v koordinaci fudraisera by mohly vyjadfit sviij nazor na
¢innost nadace. Povaha takto ziskanych informaci by meéla byt odrazem stavajici
komunikaéni strategie (kampan¢), tedy hlavné ziskani zpétné vazby, snaha o ziskani
,,}dobré rady“. Je nutné dodat, ze 1 nulovy nazor na ¢innost Nadace je nutno brat ve zfetel,
nebot muze sveédCit o nizké urovni sebepropagace ¢i nedostate¢né komunikaci s touto
cilovou skupinou.

» Neziskové organizace, kterym jsou poskytovany od nadace granty — mohly by v ramci i
svych planu sméfovat nadaci k vypsani dalSich grantl, aby se zajimala napf. o novou
oblast v ramci ekologie. M¢ly by takto moznost ovlivnit sméfovani prostredki smérem
k jejich neziskové organizaci. Jejich nazory a podnéty by mohly byt prezentovany
prostfednictvim konference svolané feditelkou nadace. Z konference by byl vypracovan
elaborat slozeny z pfipominek, namétu neziskovych organizaci a projednal by se na jedné
z pripravovanych schizek tymu.
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V ramci presvédCovaci kampané se prepoklada, ze budou jednotlivi ¢lenové tymu predem
informovani o ¢innosti nadace, o jejim poslani, cilech a o doposud konanych akcich. Ocekava
se ziva diskuse nad smyslem budovani strategického planu. Zde zavisi mnoho na vedoucim
tymu, ktery by pomoci vhodnych argumentt (vyznaceni pfednosti) mél ostatnim ¢lenim tymu
predstavit cely proces. Pro dalsi pokracovani v nami navrhovaném schématu je na tomto
miste¢ zcela klicové, aby doSlo kjednoznacné shod€ mezi CEleny tymu o uziteCnosti
nasledujicich aktivit. Zde neni misto na uzavirani kompromisnich stanovisek, nebot nebude-li
jednoznac¢na shoda jiz od pocatku neni jisté, zda se cil celého Gsili vitbec podafi naplnit.

Po sestaveni tymu se budou jeho ¢lenové schazet na predem stanovenych schiizkach, které
budou dopredu Casové urceny, s predem naplanovanym programem, ktery bude kazdou
schiizku provazet. Schizky by se mély konat v budove sidla nadace, ale lze samoziejmé po
vzajemné dohodé vybrat 1 misto jiné.

8.2.2 Strategicka situacni analyza

Soucasti této faze je definovani poslani a cilt, externi a interni analyza a syntéza zjisténych
poznatka

1.schuzka
ucastnici: ¢lenové hlavniho tymu
» schvaleni zakladniho cile, tedy toho, jestli je pro nadaci skute¢né vhodné zacit vytvaret
strategicky plan ( vSichni ¢lenové maji pro toto rozhodnuti pfedem dostate¢né informace)
rozdéleni kompetenci — kdo bude jakou ¢innost koordinovat, kdo bude dé€lat zapisy ze
setkani, apod.
- feditelka — koordinace schiizek a komunikace s neziskovymi organizacemi, potradani
konference se zastupci neziskovek (viz vyse)
- fundraiser — komunikace s firmami
- vpracovani dotazniku a zajisténi jejich distribuce na akcich
- moznosti novych ekologickych i kulturnich produktti nadace
* zhodnoceni zmény ptuvodnich cilt s poslani nadace (kazdy ¢len zna ptvodni cile a poslani
a muze je zhodnotit)
* zadani externi a interni analyzy
- externi analyza — dotaznikova Setfeni, jednani =z firmami(s darci, sponzory),
s neziskovymi organizacemi vramci konference, postaveni nadace na trhu,
konkurence s ostatnimi nadacemi, neziskovymi organizacemi podobného zaméfeni
- interni analyza — finan¢ni analyza (kde je mozno uSetfit, kolik mize byt uvolnéno
prostiedkit a odkud apod.), vyhodnoceni dosavadnich akci (co pfinesly, kolik se
ziskalo financnich prostfedka od darct, jak byly tspésné apod.)

Predpokladand ¢asova naro€nost na jednani: 2-4 hodiny (bez Casu nutného na vypracovani
analyz). Z toho diivodu je mozné rozdélit schiizku do mensich casovych usek.

2.schuzka 2-3 tydny po 1. schiizce
* kazdy Clen tymu prednese vysledky svych zjistovani,

* na zakladé¢ jednotlivych poznatku vytvoreni SWOT analyzy

» diskuse

» Casova narocnost: 2-3 hodiny
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8.2.3 Formulace a tvorba strategie

Dale se po zpracovani interni a externi analyzy vyuzije ziskanych informaci pro formovani
kratkodobych a dlouhodobych cild, stanoveni kritickych oblasti v jejich realizaci a navrhnout
feSeni, jak tyto kritické faktory eliminovat

(7

. schuizka do jednoho tydne od 2. schuizky

* Definovani dlouhodobych cili — z vytvoiené SWOT analyzy jsou viditelné jednotlivé
oblasti, které definuji prilezitosti a silné stranky pro nadaci. Ty by se mély stat ur€itym
voditkem pro kratkodobé, pfipadné pro stiednédobé cile, které samoziejmé vedou
k dosazeni dlouhodobého cile, coz je podpora mistnich a regionalnich projektd n
zachovani prirodnich a kulturnich hodnot krajiny, zejména na Moravé a ve Slezsku.

oKratkodobé cile - prosazeni vét§iho povédomi o nadaci, potadani akci, osloveni
vétsiho okruhu potencialnich darct, ziskani dotaci, granti od statu, kraje poptipadé i
z EU (ve spojeni s n¢jakou vétsi nadaci)

» Kiritické faktory — vyplyvaji také zjiz ptipravené¢ SWOT analyzy, tentokrat v oblasti
slabych stranek a hrozeb. Podle naSeho nazoru je jednozna¢né hlavnim kritickym bodem
nizké povédomi okoli o Nadaci Veronica, které by mohlo ohrozit vyznamnym zpisobem
plnéni kratkodobych cild sméfujicich k cili dlouhodobému

= Refeni — je obsazeno vjiz vySe uvedeném medialnim planu a je také ukolem nové

piijatého fundraisera (podle naSeho navrhu), ktery se pro tuto oblast stava kli¢ovou

osobou

Na zakladé ujasnéni téchto zakladnich bodu vytvofi Clenové tymu rtizné varianty strategii.
Navrhujeme nadaci vytvoreni vét§iho mnozstvi variant, které budou napftiklad rizné finan¢né
narocné nebo budou obsahovat rizné napady na odliSné feSeni akci. Tato prace by byla
rozdélena mezi ¢leny tymu. Bylo by ¢asové naro¢né, kdyby se na tvorbé jednotlivych strategii
podileli vSichni ¢lenové tymu.

Na prvni pohled se miize zdat, Ze je zbytecné tvorit tolik variant strategii, ale myslime si, ze
pokud chce nadace dosdhnout, pro ni nejefektivnéjSiho tfeSeni stavajici situace, je dobré
nahlizet na mozna feSeni z vice stran a potom muze mit nadace vétsi jistotu, ze vybrala
z potencialnich variant tu nejlepsi.

V této fazi by bylo také vhodné, pokud by se tym necitil na vytvofeni varianty strategii,
ptizvat ke spolupraci néjakou poradenskou agenturu. Vzhledem k tomu, ze byly v 1. fazi
v ramci strategické situani analyzy provedeny externi i interni analyzy, bylo by mozné
vysledky téchto analyz této agentuie poskytnout a agentura by na zaklade téchto podkladu
vytvorila pouze varianty moznych strategii.

Moznost vyuziti poradenské agentury se samoziejmé nabizi 1 pro 1. fazi planovani. Zalezi
ovsem na finan¢nich prostfedcich nadace, které by byla schopna na planovani vy¢lenit.
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Pro ptipadné ptizvani poradenské agentury navrhujeme naptiklad agenturu:

ATTN Colsulting
Sidlo: Krapkova 1159/3
779 00 Olomouc
Postovni adresa: Babickova 1123/6
779 00 Olomouc
ICO: 25894978
DIC: CZ25894978

Banka: eBanka a.s., pobocka Olomouc
C.U.: 533 417 001/2400

tel.: +420 585 751 601
fax: +420 585 751 600

mail: attn@attnweb.cz

Agentura nabizi v ramci svych sluzeb:
Strategické planovani

analyza SWOT

vize firmy

strategické vnitini zdroje firmy
strategické cile

strategicky plan

Nadace by mohla také vyuzit moznosti zvolit si jako poradni organ Ekonomicko — sprévni
fakultu Masarykovy university nebo také pozadat o radu nekterou spfiznénou nadaci, napft.
Nadaci Via nebo Nadaci Partnerstvi.

V ramci této treti schiizky predpokladame, ze by dostal kazdy ¢len tymu dostatek Casu na
pomysleni svych navrhi strategie. Schiizka by byla timto ukoncena a by byl stanoven termin

dalsi schuzky.

Casova narocnost: 5-6 hodin bez ¢asu na zpracovani analyz

4, schuzka

3-4 tydny po 3.schizce
Predlozeni jednotlivych strategii cleny tymu nebo vypracované poradenskou agenturou
Na zakladé vybéru strategie vytvofeni strategického planu (pokud neni zpracovan
agenturou)
oPréce by méla probihat tymove, rozpracovani jednotlivych ¢asti vybrané strategie
o Rozpracovani do presné stanovenych cili

s jasnym casovym

harmonogramem, zvoleni pfipadného koordinatora daného cile

v pfipadné implementaci cile

o Stanoveni kritické oblasti jednotlivych cilt, které by mohlo pomoci

Schvaleni tohoto strategického planu bychom navrhovali az na dalsi schiizku

Casova narocnost: asi 10-15 hodin v piipadé tymové price, jinak lze poitat méné pokud
bude provadéno jednotlivé formou ,,domacich ukolu*.
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S.schuzka do 1 tydne od ukonceni 4. schiizky

* Prvnim bodem by byly pfipadné dalsi pfipominky a navrhy do jiz zpracovaného
strategického planu

Schvaleni nebo neschvaleni téchto pfipominek, navrhi

Schvaleni strategického planu a ,,odstartovani jeho implementace

Casova naro¢nost: 2 — 3 hodiny Dal3i schiizky by se planovaly vzhledem k tomu, jaky dasovy
horizont je urcen pro plnéni jednotlivych cili. Bylo by vhodné sejit se i v pribéhu doby, kdy
se jednotlivé cile realizuji, aby bylo mozné strategii jednotlivych cilli operativn€, vzhledem
k situaci ménit.
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