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        Průvodce studiem předmětu:

Úvodní informace autora:

Obor public relations není jen úzce zaměřen na práci s médii, na psaní tiskových zpráv a pořádání tiskových konferencí. Je to široký komunikační obor s velkou využitelností v praxi. Krizová komunikace, sponzoring, fundraising – to jsou další disciplíny, které do PR patří. Schopnost efektivně komunikovat v případě krize je dovednost, která se přesahuje z osobního života do firemního a jsou obory (například ropný či zbrojařský průmysl), ve kterých je krizová komunikace základem firemní komunikace vůbec. Sponzoring a fundraising, často nevnímáme rozdíly a obtížně zařazujeme aktivity do těchto forem public relations. Ale je dobré vědět, jaká jsou pravidla efektivního sponzoringu nebo jaká je filozofie fundraisingu. Protože každou znalostí, každou získanou dovedností se člověk posunuje dál a získává komplexnější přehled a nadhled nad událostmi, věcmi a souvislostmi. 

Cíle studia:
Po absolvování předmětu budete znát:

· pravidla efektivní krizové komunikace,
· využitelnost krizové komunikace ve firemním PR, 
· základy a typy sponzoringu, 
· metody pro měření efektivity sponzoringu,  
· pravidla fundraisingu. 
Po absolvování předmětu budete umět:

· připravit krizový plán komunikace, 
· vytvořit manuál krizové komunikace,
· vytvořit efektivní strategii sponzoringu,  
· naplánovat fundraising, který pomáhá.  
Základní okruhy studia:
1. Krizová komunikace 


2. Sponzoring 






3. Fundraising 
1. Krizová komunikace
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Klíčové pojmy      
krize, krizový management, pravidla komunikace před krizí, pravidla krizové komunikace, krizová veřejnost, přípravný program, krizový manuál, řešení krize, strategie krize, desatero krizové komunikace
Cíle studia kapitoly 
· pochopení principů krizového managementu

· seznámit se s pravidla komunikace před krizí

· pochopení pravidel krizové komunikace

· seznámit se s tvorbou a zákonitostmi krizového manuálu
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Kterákoliv společnost může být postižena nějakou formou krize. A nemusí se jednat jen o ropné skvrny nebo letecké neštěstí. Krize se může týkat politiky, financí, životního prostředí a dalších věcí. V době, kdy se společnost dostane do krizové situace, mají public relations mimořádně důležitou úlohu. Správně připravená strategie public relations musí počítat s možností krize a musí být na tuto situaci připravena. 
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Nejdůležitějším faktorem v krizovém managementu je způsob, jak se firma chová a komunikuje před krizí, zda má dobré jméno a reputaci. Proto je důležité dodržovat pravidla komunikace před krizí:

· komunikujte,

· buďte v kontaktu a reagujte, odpovídejte,

· nedělejte nic, pokud problém neexistuje,

· budujte důvěru na dialogu,

· budujte hodnotu značky,

· budujte sympatie k firmě,

· připravte „audit potenciálních problémů“, které by mohly být příčinou krizí,

· vytvořte krizové scénáře pro nečekané události.
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Co je to krize?

Každý může chápat pod tímto pojmem něco jiného. Proto je důležité vytvořit si vlastní definici krize a zajistit, aby se jí všichni členové managementu řídili. V nejjednodušším případě je krize definována jako „neočekávaná negativní publicita“. Většinou právě tato publicita způsobuje nejvíce potíží. 

Definice krize:

„Vážný incident, který ohrožuje například bezpečí lidí, životní prostředí nebo dobré jméno výrobku či společnosti a který již má nepříznivou publicitu nebo mu tato publicita hrozí.“

Z hlediska public relations není opravdovou krizí to, co se skutečně stalo, ale to, co si lidé myslí, že se stalo. Nejzásadnější sdělení nejsou ta, o kterých si myslíte, že byste je měli říct, ale ta, která od vás lidé očekávají. 

Krize je ale také příležitostí, jak ukázat zodpovědnost, schopnost komunikovat a sdělovat pravdivé informace, bezúhonnost a často i lidskost firmy. Všechny tyto věci mohou pak přispět k dlouhodobě dobrému jménu a pověsti. 

Příprava na krizi

Není možné se připravit na úplně každou krizi, protože každá krize je jiná. Dobré řešení krizové situace je spíše v přístupech než v postupech. Vytvoření postupu je relativně jednoduché, ale naučit management firmy správně myslet, to může být složité. 
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Pokud dojde ke krizi, měli byste postupovat podle následujících pravidel.

1. Stanovte jednoho mluvčího. 

2. Vysvětlujte a buďte poctiví, vyhněte se lžím a výmyslům.

3. Dodržujte jednotné sdělení, stejné vysvětlení pro kohokoliv.

4. Zajistěte plnou informovanost zaměstnanců, aby nevznikl zmatek a spekulace.
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Mluvte o firmě v širším kontextu, podtrhujte její pozitiva.

Krizový management:

1. Připravte seznam problémů a jejich možných dopadů na společnost.

2. Určete oblasti zájmu a možné příležitosti.

3. Sledujte legislativu týkající se trhu.

4. Stanovte odpovědnosti ve vztahu k jednotlivým problémům.

5. Předem vytvořte krizový tým.

6. Mějte k dispozici vybavení pro případ nehod ve všech částech firmy.

7. Připravte školení krizového managementu.

8. Vytvořte seznam všech skupin, s nimiž budete jednat.

9. Stanovte a připravte firemní mluvčí.

10. Vytvořte rozhodovací postupy. 

11. Připravte strategická prohlášení pro mluvčí.

12. Simulujte situaci a otestujte postup.

13. Komunikujte současně interně i externě.

14. Poskytněte kompletní informace zaměstnancům.

15. Dolaďte všechny postupy v době klidu. 
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Hlavní kritéria k určení cílové veřejnosti:

Koho se krize dotkne?

Kdo by mohl ovlivnit nás?

Kdo o tom musí vědět?

Jak s nimi budeme komunikovat?

Projevíme lidskost, můžeme-li se omluvit, omluvíme se. Pokud se nemůžeme omluvit, vyjádříme politování, účast, znepokojení a soucit. Jsou to jedny z nejdůležitějších věcí, které chtějí lidé slyšet od firmy, která prožívá krizi. Nejdůležitějším sdělením by mělo být „záleží nám na vás“.
Dále byste měli veřejnost uklidnit a říct, že: 

vše bude napraveno,

zlepšíte situaci,

už se to nikdy nestane.

Uklidnění by mělo přijít od důvěryhodné, oficiální třetí osoby. Je vhodné si tyto zprávy připravit předem a konzultovat je s právníky a pojišťovnami. 

Krizový manuál je součástí přípravného programu, který zahrnuje tyto části:

· trénink managementu o možnosti krize,

· média trénink pro mluvčí,

· pravidelné porady managementu s cílem včas určit okamžik případné krize,

· manuál obsahující základní rady, doporučení a postupy,

· pokyny pro zaměstnance, jak mají reagovat na telefonáty médií.


Samotný krizový manuál je podpůrným dokumentem, který obsahuje:

· úvod: stručný popis, co se během krize očekává od členů krizového týmu,

· krizový tým: jména, funkce, přehled povinností, veškeré kontakty, na kterých je lze zastihnout ve dne i v noci,

· veřejnost: seznam cílových skupin a jak je kontaktovat, adresy, telefonní čísla,

· zprávy: seznam všech možných zpráv, které je třeba během krize komunikovat,

· zázemí: místnost pro krizový tým, vybavení,

· média: přehled, jak jednat s médii a jak se připravit na interview,

· tiskové informace: kopie podkladů o společnosti, výrobcích, technologiích, technická data,

· užitečné adresy a čísla: firmy zajišťující monitoring tisku, občerstvení,

· další: všechny další užitečné a důležité informace, např. seznam frekvencí všech rádií, na kterých je možné si je naladit, atd.


                  Zapamatujte si

Pravidla pro řešení krize:

· Pozastavte činnost a vydejte prozatímní prohlášení. 

· Svolejte krizový tým.

· Odhadněte situaci.

· Zvolte strategii.

· Identifikujte cílovou veřejnost.

· Usneste se na komunikačním sdělení. 

· Připravte a uskutečněte plán.

· Informujte důležité osoby.

· Centralizujte informace.

· Pochopte veřejnost.

· Poskytněte informace.

· Uklidněte všechny.

· Vyhněte se konfliktům.

· Buďte flexibilní.

· Myslete dlouhodobě.

Když odhadujete krizi a formulujete strategický přístup, položte si následující otázky:

1. Co je v krizi? Co se přesně stalo?

2. Je v tom zásadnější problém? Mohlo by to znamenat ohrožení pověsti firmy?

3. Přijde toho víc? Je pravděpodobné, že se stane něco dalšího?

4. Bylo toto to nejhorší? Uvědomte si, že by to mohlo být ještě horší a pro jistotu se na to připravte.

5. Co z toho udělá veřejnost? Můžeme se jich zeptat?

6. Jaký je pravděpodobný časový horizont? Jak dlouho bude trvat, než se o to média přestanou zajímat? Jak dlouho bude krize trvat?

7. Co je vlastně v sázce? Co doopravdy ztratíme? 

8. Můžeme zapojit nějaké spojence? 

9. Kdo je ještě negativně zainteresován? Podílí se na krizi ještě nějaká další strana?

10. Můžeme přesunout pozornost? Pokud jsou další viníci, můžeme na ně nějak poukázat?

11. Můžeme krizi udržet v mezích? Jak zajisti, aby se nám krize nevymkla z rukou? 


       Shrnutí studijní látky

Shrnutím kapitoly o krizové komunikaci může být Desatero krizové komunikace. 

1. Firma mluví zásadně „jedním jazykem“. 

2. Mluvčí musí být schopen přesvědčit o své kompetenci.

3. Nečekat, až se nepříjemných skutečností  zmocní sdělovací prostředky z jiných zdrojů.

4. Všechny informace musí být k dispozici v „reálném čase“.

5. Pokud nemohou být určité informace uvolněny, musí být jasně řečeno proč.

6. Ať je situace jakkoli složitá, vedení a mluvčí musí zachovat chladnou hlavu.

7. Důležité je nejen postupovat podle plánu, ale také zaznamenávat průběh krize a reakce okolí.

8. Situaci nikdy nezlehčovat.

9. Nesvalovat vinu na jiné.

10. Nečekat na projevy sympatií. Ty se nedostaví samy, pokud pro to nebyla vytvořena záloha dříve.

A na závěr nezapomeňte, že ani ten nejlepší komunikační mix nedokáže 

- komunikovat s apriorně nepřátelsky naladěnou veřejností,

- zlepšit image neschopné firmy,

- prodávat špatné výrobky,

- nahradit dobré činy.


       Úkoly k zamyšlení a diskuzi
1. Má vaše firma vytvořený manuál krizové komunikace? Zažili jste někdy osobně řešení firemní krizové situace? Jak to probíhalo, co byste dnes udělali jinak?

2. Jaká jsou základní pravidla pro krizovou komunikaci?

3. Navrhněte strukturu manuálu krizové komunikace pro vaši firmu.


                    Poznámky

2.Sponzoring/Sponzorství

    Klíčové pojmy
sponzorství, image, corporate hospitality, oblasti sponzorství, výhody sponzorství, cílové skupiny, ovlivňovatelé, veřejnost, cíle sponzorství, partnerský přístup, integrovaná komunikace, efektivita sponzorství, vystavení, výsledky komunikace, tržní podíl, zpětná vazba, model SMART  
Cíle studia kapitoly 
· pochopení principů sponzorství
· seznámit se s klíčovými důvody pro sponzorství
· pochopení rozdílů mezi reklamou a sponzorstvím
· pochopení výhod a cílů sponzorství
· seznámit se s předpoklady úspěchu  sponzorství
· pochopit důležitost měření efektivnosti sponzorství

Sponzorství je investování peněz nebo jiných vkladů do aktivit, které umožňují komerční využití daných aktivit. Firmy podporují své značky tím, že je spojují s určitými významnými událostmi nebo aktivitami. 

Sponzorství je součástí marketingově-komunikačního mixu. 

Klíčové důvody pro sponzorství:

· zvýšení povědomí o názvu firmy, její značce,

· podpora či změna image firmy nebo značky,

· prezentace v médiích,

· corporate hospitality, tedy firemní pohostinnost – osobní setkání s významnými zákazníky, , dodavateli, ovlivňovateli,

· oslovení klíčových skupin při relativně nízkých nákladech,

· předvedení produktů,

· odlišení od konkurence,

· navázání a upevnění vztahů business-to-business,
· vytvoření emocionálních vazeb. 

Velmi často jde o kombinaci výše uvedených cílů. 


                Zapamatujte si

Jak se liší sponzorství od reklamy?

· umožňuje změnu image a je důvěryhodnější,

· umožňuje přímý kontakt s publikem,

· buduje dobrou pověst firmy a značky, pokud sponzorovaná akce nějak obohacuje její účastníky,

· může zvyšovat firemní morálku a loajalitu zaměstnanců. 

Hlavními oblastmi sponzorství jsou sport, kultura, společenský sponzoring (ochrana památek, vzdělání, životní prostředí, atd.), média (TV, rozhlas, noviny, časopisy, filmy, video), prostory (stadiony, sály, kluby), internet. 

Výhodami, které přináší sponzorství, jsou: pozornost médií (většinou sportovní akce), venkovní reklama a vystavení loga (na stadionu), volné vstupenky, loga na sportovním oblečení, reklama v programech akcí a v tištěných materiálech, možnost nabízet produkty na akcích jejich účastníkům, využití spojení se sponzorovanou akcí na internetu, právo vytvoření internetové stránky a další výhody. 

Aby byl sponzoring skutečně efektivním nástrojem, je nutné zahrnout ho do integrovaných marketingových komunikací. Jen samotný fakt, že někoho podporujeme a za to získáváme benefity (vystavení loga, možnost prezentace výrobků atd.) nestačí. Je důležité „prodat“ skutečnost, že firma je sponzorem určité události. Je tedy nutné počítat při plánování nákladů nejen s výdaji na sponzoring samotný, ale i s výdaji na další komunikační aktivity, které se budou ke sponzoringu vázat. Většinou jde o poměr 1 : 1, tedy kolik peněz nás stojí sponzoring, tolik bychom měli dát do komunikačních aktivit s ním spojených. 

Cíle sponzorství

	Komunikační cíle firmy
	Veřejnost
	Zvýšení povědomí o firmě

Podpora image firmy

Změna vnímání firmy veřejností

Zájem o místní záležitosti

	Komunikační cíle firmy
	Obchodní vztahy
	Podpora obchodních vztahů

Pohostinnost firmy

Prezentování dobrého obchodního jména

	Komunikační cíle firmy
	Zaměstnanci
	Zlepšení vztahů se zaměstnanci

Posílení náboru

Pomoc pro úspěšnost prodeje

	Komunikační cíle firmy
	Tvůrci mínění

a rozhodovatelé
	Zvýšení pozornosti médií

Protiváha k nepříznivé publicitě

Tlak na tvůrce politiky a akcionáře

Osobní cíle vrcholových manažerů

	Cíle marketingové komunikace
	Budování povědomí
	Zvýšení povědomí u stávajících zákazníků

Zvýšení povědomí u potenciálních zákazníků

Potvrzení vedoucí pozice na trhu

Zvýšení povědomí o novém produktu

	Cíle marketingové komunikace
	Image značky
	Změna vnímání značky

Propojení značky s tržním segmentem

	Cíle marketingové komunikace
	Podíl prodeje a trhu
	Vyvolání zájmu o vyzkoušení nového produktu

Zvýšení podílu prodeje a trhu


Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh: Marketingová komunikace, s. 334

                Zapamatujte si 
Předpokladem úspěchu sponzorství jsou:
1. Jasné a měřitelné cíle – jasný názor na cíle firmy a cílovou skupinu, provést výzkum správné příležitosti.

2. Vhodné přizpůsobení vztahu sponzor – aktivita – sponzoring by měl odpovídat představě o značce, image a měl by být sladěn s marketingovou a komunikační strategií.

3. Partnerský přístup – podrobná smlouva, ochrana sponzorských práv.

4. Průběžný dialog a hodnocení – úspěšné sponzorství vyžaduje pravidelnou komunikaci mezi sponzorem a sponzorovaným.

5. Vnitřní odhodlání – uvnitř sponzorující firmy by měli všichni chápat příležitosti a výhody sponzorství.

6. Dlouhodobý přístup – sponzorství je vhodné plánovat minimálně na tři roky, kratší sponzorství nebo náhodné sponzorství je neefektivní.

7. Marketingová integrace – začlenění sponzorství do dalších oblastí marketingové komunikace.

8. Dostatečný rozpočet – tak, aby vyvolal aktivitu a správně propagoval sponzorující společnost. 
9. Přidaná hodnota – stát se skutečně zainteresovaným a spoluodpovědným partnerem, neusilovat o komerční výhody za každou cenu. 


Při měření efektivnosti sponzorství je obtížné oddělit efekt sponzorství od ostatních komunikačních nástrojů. V praxi rozlišujeme čtyři typy efektivnosti sponzorství.

Vystavení – měří se počet účastníků dané události a vystavení, které je výsledkem prezentace události v médiích (kolikrát byla v textu zmíněna značka, kolik sekund televizního vysílání bylo věnováno značce atd.).
Komunikační výsledky – měření podobné testování reklamních kampaní – povědomí o značce, změna image, kolik procent cílové skupiny je schopno přiřadit značku ke sponzorované události, atd.

Tržní podíl a podíl na obratu – není sice prvotním cílem sponzorství, ale dlouhodobě lze měřit také komerční dopad.
Zpětná vazba zúčastněných skupin – reakce účastníků sponzorované akce, názory zaměstnanců na sponzorské programy.

Pro stanovení cílů sponzorství platí, jako pro všechny formy public relations, model SMART.

Specific – specifické cíle

Mesasurable - měřitelné cíle

Achievable – dosažitelné cíle

Realistic – realistické cíle

Timed – načasované cíle


                Shrnutí studijní látky
Sponzorství se stává stále důležitějším nástrojem marketingového komunikačního mixu. To vyplývá nejen z rostoucího počtu sponzorství, ale také z toho, že rozhodování o investicích do sponzorství patří k důležitým rozhodnutím managementu. Sponzoři očekávají přínos v podobě povědomí o jejich značce a budování image firmy nebo značky. Pro dosažení vysoké efektivity sponzorství a jeho začlenění do integrované marketingové komunikace je důležité vybrat správný typ sponzorství a dobře ho řídit s ohledem ke stanoveným cílům a cílovým skupinám, které sponzorstvím oslovujeme a ovlivňujeme.  Měření efektivity sponzorství zahrnuje měření mediálních referencí, počet nově přijatých poptávek a zjišťování zpětné vazby zúčastněných skupin. 
Sponzorství je emotivní formou marketingu a mělo by být zcela jasné, že důvody pro zapojení do sponzorských aktivit korespondují s marketingovou a komunikační strategií firmy. Počátečním bodem sponzorství by měla být dobrá a oboustranně přínosná smlouva. 

        Kontrolní otázka
Jaká oblast sponzorství by byla vhodná pro výrobce automobilů (osobních sportovních vozů)? Zdůvodněte svůj názor a navrhněte cíle takového sponzorství podle modelu SMART.  

       Úkoly k zamyšlení a diskuzi
1. Se kterou formou sponzorství se setkáváte nejčastěji? Jak na vás působí, uvědomujete si jeho působení a jste jím ovlivněni v postojích a názorem na sponzorované značky? 
2. Co byste na základě vlastních zkušeností poradili firmám, které sponzorství často používají? 

3. Jaké jsou výhody sponzorství? Jak se měří efektivnost sponzorství? Uveďte zkušenosti z vlastní praxe. 

                        Poznámky

3. Fundraising

Klíčové pojmy      
fundraising, filozofie fundraisingu, formy fundraisingu, základní pravidla fundraisingu 
Cíle studia kapitoly 
· pochopení filozofie fundraisingu
· seznámit se s pravidly tvorby efektivního oslovení pro potřeby fundraisingu
· seznámit se s metodami měření efektivity fundraisingu 
Fundraising je oblastí public relations, která se věnuje podpoře charitativních a společensky prospěšných projektů. V rámci fundraisingu jsou získávány tři druhy zdrojů:

finanční,

materiální, 

lidské (dobrovolníci, podporovatelé).

Získávání finanční podpory je sice na prvním místě, ale není to jediná věc, která fundraisery zajímá. Neméně důležitou roli hrají lidé, kteří se do podpory určitého projektu zapojí, jejich aktivní přínos projektu, pozitivní reference a získávání dalších donátorů/podporovatelů. Pomoc donátorů může být i v rovině materiální – zapůjčení techniky, kancelářských potřeb, tiskáren atd. 

Fundraising je oblastí, kde je nutné efektivně, dlouhodobě a cíleně komunikovat jak se stávajícími donátory, tak s potenciálními, s vlastními lidmi/dobrovolníky, s médii, se spolupracujícími organizacemi, nadacemi a další skupinami lidů, kteří i když v určitém okamžiku nejsou podporovateli projektu, mohu jimi být za nějakou dobu.  

Kde je možné získat zdroje podpory? 

· státní instituce a samospráva (granty, dotace, soutěže),

· nadace (většinou zahraniční),

· podniky a podnikatelé,

· individuální dárci (v USA tvoří 80 % darů),

· vlastní činnost (prodej vlastních výrobků, burzy, plesy, aukce).
Fundraising má mnoho možností, jak získat prostředky pro podporu svých projektů:

· osobní setkání (nejúčinnější forma),

· telefonní fundraising,

· poštovní zásilka,

· veřejná dobročinná akce, sbírka (Pomozte dětem, Světluška …)

· žádost o grant,

· fundraising „ode dveří ke dveřím“,

· inzerce v médiích.

Při plánování fundraisingu je důležité přesně definovat poslání organizace, stanovit konkrétní cíle, časovou náročnost oslovení a získání prostředků. Je nutné si předem promyslet, kdo jsou potenciální donátoři, kdo jsou podporovatelé projektu, kdo může poskytnout pozitivní reference a připravit komunikační strategii, která bude jednotlivým skupinám vyhovovat. Současně s plánováním skupin pro oslovení je vhodné si promyslet, jakou formou fundraisingu budou osloveni a jak s nimi bude komunikace udržována i po ukončení projektu. 

Je vhodné a v rámci dlouhodobé komunikační strategie nutné udržovat kontakt se všemi, kteří nějakým způsobem projekt podpořili. Protože i ten, který dnes nemůže projekt podpořit, může být za rok v situaci, kdy bude mít možnost být hlavním donátorem. Pokud s ním (s takovou firmou) budeme udržovat vztah s pomocí některé z forem marketingových komunikací, budeme mít větší šanci na pozitivní odezvu při dalším oslovení s dalším projektem. Jak říká jedno manažerské pravidlo: „I malý zákazník může mít velkého bratra“. 

Filozofie fundraisingu říká:
Peníze nedává organizace organizaci, ale člověk člověku.

Předpokladem úspěchu je otevřenost a komunikace. 

I když nás dárce dnes nepodpoří, poděkujeme mu za pozornost, informujeme ho o činnosti, úspěchu, věnujeme mu pozornost dál. Může být dobrým dárcem v budoucnu. 

Fundraising je týmová hra. 

Fundraising není jen o penězích, ale také o počtu příznivců. 

Kdy lidé dávají peníze na podporu charitativních projektů? Když:

· k tomu mají významný důvod,

· jsou osobně zainteresováni na výsledku,

· vidí ostatní, že přispívají na stejnou věc,

· ví, že jim bude poděkováno,

· ví, že budou spojováni s úspěchem projektu,

· ví, že budou pravidelně informováni o projektu a organizaci,

· ví, na co konkrétně budou jejich peníze použity,

· ví, že organizace má nadšení a odhodlání projekt zrealizovat.
Tři základní pravidla fundraisingu:
1. Přesvědčit druhé může jen ten, kdo je sám

přesvědčený.
2. Nezískáváme peníze, ale člověka. 

3. Chceme-li něco získat, musíme požádat. 

Stejně jako v každé komunikační disciplíně, tak i ve fundraisingu je dobré měřit efektivitu oslovení. Metody, které můžeme využít:
1. Návratnost investic – poměr mezi získaným příjmem a náklady na jeho získání.

2. Čistý příjem – skutečně získaná částka po odečtení všech nákladů.

3. Procento odpovědí (návratnost) – procentuální podíl těch, kteří zareagují, z počtu oslovených.

4. Průměrný příspěvek – částka, kterou v průměru přispěje každý dárce.
5. Náklady na získání dárce – v porovnání s odhadem celkové částky, kterou by dárce mohl darovat po celou dobu podpory

                 Zapamatujte si
Základní filozofií fundraisingu je pravidlo, že nehledáme jen peníze, ale hledáme člověka, podporovatele. Této filozofii je podřízena úroveň komunikace, která by měla být plánovaná, připravená, dlouhodobá a vedená v osobní rovině. I ti, kteří náš projekt nemohou v tomto okamžiku podpořit, mohou být významným donátorem v budoucnu. Promyšlené a efektivní PR činnosti a aktivity jsou základem úspěšného fundraisingu. 

     Shrnutí studijní látky

Při plánování fundraisingu je nutné vycházet z poslání organizace, specifikovat cílové skupiny pro oslovení, předem promyslet způsob fundraisingu a připravit komunikační strategii. 

V případech žádostí o grant předem zjistit podmínky udělení dotace, konzultovat přípravu žádosti s kompetentními osobami, v případě neúspěchu požádat o zpětnou vazbu a vysvětlení, proč nebyla žádost přijata (jako poučení pro další žádost). 

Je nutné trvale komunikovat s donátory, a to nejen v okamžiku, kdy od nich požadujeme podporu, ale i tehdy, pokud nám podporu nemohou poskytnout. Strategický koncept fundraisingu je konceptem dlouhodobým a z tohoto pohledu žádná komunikace není zbytečná. Naopak, cílená, efektivní a smysluplná komunikace buduje dobré jméno projektu/organizace, podporuje její image, která je pro dlouhodobé udržení projektu nezbytná.  

      Úkoly k zamyšlení a diskuzi
1. Podporujete nějaký projekt/organizaci? Jaké k tomu máte důvody? Jak s vámi organizace komunikuje? Považujete tuto komunikaci za dostatečnou? 
2. Jaké nároky jsou kladeny na práci fundraisera? 

3. Navrhněte plán fundraisngu pro nově založenou organizaci, která bude pomáhat handicapovaným seniorům. 


                          Poznámky
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