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Uvod

Neziskové organizace se staly neodmyslitelnou soucasti nejen vyspélé spolecnosti 21.
stoleti, ale 1 dobfe fungujiciho trhu. Jsou aktivnim prostfednikem mezi vefejnym a
ziskovym sektorem. Jejich role nezavislého medidtora je tak jiz zcela nepostradatelna,
jelikoz jsou to pravé tyto organizace, které na sebe dobrovolné pirevzaly biimé

odpovédnosti za mnohdy neodpovédné chovani dnesni spolecnosti.

Neziskové organizace hraji klicovou roli nejen v otdzkach zivotniho prostiedi, chudoby,
dodrzovani lidskych prav, ¢i vzdélavani, ale i v mnoha dalSich dualezitych aspektech
naSeho zivota. Jejich viditelnost a vliv tak nabird na sile. To dokazuje i dramaticky
narast poctu takovych organizaci a jejich silici pozice, kterou si od dob svého vzniku na
trhu vydobyly. I piesto tyto subjekty celi vyzvam, jejichz charakter je pro vSechny
aktéry globalniho trhu stejny.
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organizace hledat nové cesty k uspéchu i obyCejnému pieziti. Mozna praveé proto se i
neziskovy sektor zacal poohlizet po efektivnich néstrojich fizeni ze ziskového prostiedi,

jako je napf. strategicky management, finan¢ni fizeni, marketing a mnoho dalSich.

Jednim z takovych ,,nalezenych* nastrojti pro neziskovy sektor je i branding. American
Marketing Association definuje znacku jako ,,nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i
jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
jednoho nebo skupiny prodejcti a odlisit je od konkuren¢nich®. [3, str. 33] Koncept
znacky tak slouzi k vybudovani dlouhodobéjsiho vztahu se zdkaznikem a je de facto
nejpokrocilejsim emocialnim nastrojem v rukou marketingovych manazerti. Pravé ti
povazuji péci o znacku za zakladni kdmen a vrcholné uméni marketingu, jelikoz dobte
vybudovana znacka poméha nejen svym zékaznikiim, ale stejné tak svym vlastnikim,
resp. organizacim, kterym poskytuje velmi praktické a uzitecné vyhody na trhu stale
vice zavaleném konkurenci. Jinak tomu neni ani v piipad¢ neziskového sektoru, jak

ukazuje stavajici realita a praxe.



AFS Intercultural Programs, Inc. se fadi mezi ty mezinarodni neziskové organizace,
které si dulezitost a potiebu silné znacky pln€¢ uvédomuji. V roce 2008 proto spustila
pilotni projekt ,,AFS Global Brand Platform®, jehoz hlavnim tkolem bylo posilit a

zmodernizovat jiz pies 90 let existujici celosvétovou znacku AFS.

Hlavnim cilem celé prace bude snaha ptedstavit branding jako strategicky nastroj
managementu podniku, ktery aktivné dopomdhd k vytyCenym cilim, resp. vizi
jakékoliv organizace, konkrétné pak celosvétové site¢ AFS a jeji Ceské pobocky AFS
Mezikulturni programy, o. s. Diplomova préce je ¢lenéna do ¢tyi hlavnich kapitol, které

na sebe logicky i1 obsahove navazuji.

Prvni kapitola se zabyva problematikou brandingu, jeho teoretickym zakladem,
brandigovou strategii a naslednou implementaci v neziskovém prostiedi. Resi taktéz
otazku efektivniho fizeni takovych organizaci. Autor zde vychazi prevazné z odbornych
publikaci, textli a studii provedenych ve vétSin€ piipadii na Gzemi Spojenych stath

americkych, kde je tento koncept hojné vyuzivan a dale rozvijen.

Druhé kapitola se veénuje praktickému pohledu na brandigovou strategii, konkrétné
prostiednictvim mezindrodni sité organizaci AFS. Je zde ptfedstavena nejen historie
spolecnosti (pro lepSi dokresleni a pochopeni jejiho poslani), ale i jeji soucasnost.
Kapitola Ctenafi predstavi strategickou myslenku celosvétového brandingu AFS jako

jednoho z nejucinnéjsich prostredkil pro dosazeni stanovené interni Vize 2020.

Ve tieti kapitole je ¢tenai dopodrobna sezndmen s ¢eskou pobockou AFS Mezikulturni
programy, o. s., kterou zavedeni a aktivni vyuzivani jednotného brandingu teprve ceka.
Tato kapitola tak ptiblizi problematiku implementa¢niho procesu brandingové strategie
do praxe a stim spjatych finan¢nich analyz a plan, vychazejicich ze

standardnich postupi moderniho managementu podniku.

Diplomova prace je pak uzaviena Ctvrtou kapitolou, ktera hodnoti vyuziti jednotné
mezinarodni politiky znacky AFS na narodni urovni prostiednictvim analyzy Cost-
Benefit, nejpouzivanéjSim metodickym nastrojem pro hodnoceni rozvojovych projektt

neziskové sféry. Nasleduje celkovy zavér prace.



Metodika prace

I ptfesto, Ze branding, neboli nauka o znacce je v poslednich nékolika letech velice
rozvijeny koncept moderniho marketingu, jeho spojeni se strategickym managementem
a tematické napojeni na neziskovy sektor, neni jako téma v odbornych textech zdaleka
tak rozvinuto. Autofi, ale 1 vyzkumni pracovnici se ve svych publikacich tomuto ,,troj
spojeni‘‘ vénuji pouze okrajové, nez aby ho hloubéji zkoumali. Z velké ¢asti o ném vSak
hovoii jako o nové a rozvijejici se discipling, kterd mé v neziskovém sektoru své misto

a relevantni opodstatnéni.

Z tohoto duvodu bylo pro vypracovani diplomové prace na téma ,, Branding jako
strategicky ndstroj managementu neziskovych organizaci* nutné nacist a prostudovat
Sirokou Skalu publikaci, odbornych texti, clankd a vyzkumd, jejichz ptivod je z velké
¢asti ve Spojenych statech americkych, kde koncept moderniho fizeni neziskovych

mezinarodnich organizaci zaziva svlij boom.
Dal$im nepostradatelnym zdrojem informaci byla tzv. AFS Global Brand Platform.
Jedna se o pilotni projekt zavedeni brandigové strategie do kazdodenniho chodu sité

AFS Intercultural Programs, Inc. po celém svéte.

Prace samotna tak kombinuje teoreticky pohled na toto téma s praktickym.



I Branding v neziskovém sektoru
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uspokojeni mezi nepifebernym mnozstvim konkurencnich nabidek. Spole¢nosti tak musi
prichazet se stale sofistikovanéjSimi vyrobky a sluzbami, kterymi se snazi nejen
piedehnat své protihrace, ale ukézat tak i svou pozici lidra, popiipadé zajistit svij
prumérny vykon nebo dokonce pfezit a nezmizet tak nadobro z trhu. Firmy taktéz
v poslednich né¢kolika letech rozvijeji novou strategii ,,budovani vztahi* se vSemi

svymi stakeholdery s cilem vytvofit oboustranné vyhodnou a stabilni spolupréci.

Pravé budovani obchodnich a zdkaznickych vztaht je hlavnim pfedmétem brandingu
bez ohledu na typ trhu a druh cilové skupiny. O brandingu se rovnéz hovoti jako o
entité, jez vsobé kombinuje funk¢ni hodnoty zalozené na vykonu semocnimi
hodnotami. [6, str. 9] Diky tomu je tato moderni disciplina ¢asto oznaCovéana za
,hejpokrocilejsi marketingovy nastroj*, ktery ovlivituje mnohdy sklonované pojmy jako
je napt. nabidka, pfidana hodnota, spotfeba ¢i loajalita zdkaznika a pracuje s nimi.
Spravné fizeny brand s dobrou marketingovou strategii tak dava svym zakazniklim slib

prinasSejici mu uspokojeni a usnadnéni jeho dal§iho budouciho rozhodovéani.

Znacka se tak stala velice efektivnim spojenim mezi prodejcem a koncovym
uzivatelem. Moznd proto je dnes branding v komer¢ni sféfe téméi vSudypfitomny. I
piesto, ze zakladni vyhody, jako je posilovani dobré povésti, zajistovani kvality,
zvySovani hodnoty spolecnosti atd., neni jiz mozné piehlizet, neziskovy sektor s jeho
zavadénim stale vaha. [4, str. 10] Pro¢? Siroka vefejnost i samotné neziskové
organizace si velmi Casto odmitaji pfiznat, Ze 1 na jejich trhu dochazi k saturaci a diiv

nebo pozdéji bude tieba celit tvrdé konkurenci 1 v tomto oboru.

Neziskové organizace tak budou muset zacit klast vétsi diraz na hodnotu své znacky,
jeji rozvoj 1 samotny positioning. Jako v kazdém oboru i zde vSak existuje hrstka téch,
ktefi jsou o krok napied a uvédomu;ji si svou stavajici situaci jiz ted’. Zavadi proto do
svého kazdodenniho fungovéni nejen moderni prvky managementu, jako je strategické
planovani, ale 1 brandigové strategie, jez muzou vyrazné¢ pomoci organizacim

z neziskového prosttedi dosahnout vétSitho povédomi, oslovit nové cilové skupiny,
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ziskat nové zékazniky, zlepSit financovani i1 fundraising a celkové pfispét k rozvoji
obCanské spolecnosti, ke které byly predurCeny. Da se tedy ptredpokladat, Ze se

branding stane vyzvou neziskového sektoru 21. stoleti, kterou nebude dobré propéasnout.

Tato kapitola je rozdé€lena do tii témat stézejnich pro branding neziskovych organizaci.
Ctenaf by tak mél ziskat celkovy piehled o tom, co je branding a jakym zptisobem muiiZe

pomoci pii strategickém rozvoji dané organizace.

1 Znacka a jeji Fizeni

1.1 Brand

Slovo ,,znacka* a viibec cely jeji koncept existuje jiz celd staleti. Slovo ,,brand®, ze
staronorského slova ,,brandr®, by se dnes dalo pfelozit jako ,,vypalit“ ¢i ,,ocejchovat®.
Jak uz pteklad sam napovida, znacky primdrné slouzily a stale slouzi k prostému
odliSeni zbozi jednotlivych vyrobcu. [3, str. 32] Znackovani — anglicky ,,branding* —

vSak od dob svého vzniku proslo vyznamnym vyvojem.

Jak vidime fenomén znacky dnes? Kotler svou definici pouze zpiesiiuje historické
dogma, kdyz tika, Ze ,,brand jako nazev, znak, symbol, design ¢i jejich kombinace
slouzi prodejci ¢i skupiné prodejct pro identifikaci jejich zbozi ¢i sluzeb a pro odliSeni
od konkurence®. [1, str. 248] Keller, uznavany profesor marketingu na Dartmouth
College, toto tvrzeni dale rozsifuje a ve své publikaci piSe, ze ,,znacka je sama o sob¢
produktem, ale takovym, ktery dodavé dalsi dimenze, jez ho odliSuji od ostatnich
produkti vytvofenych k uspokojeni téze potieby“. [3, str. 15] Hlavnim cilem
znaCkovani i1 v 21. stoleti je tedy aspekt odliSeni se. Otazkou vSak zlistava, proc¢ prave

odliSeni je v oCich vyrobct, resp. prodejcti i spotiebitelt tak dilezité?

Bedbury v jedné ze svych knih vénovanych problematice brandingu hovoii o znacce
jako o ,,psychologickém hte, kterd se odehrava hluboko v myslich zédkaznikd.* [34]
Znacku samotnou na zaklad¢ tohoto predpokladu proto miizeme vymezit i jako soubor
funk¢nich a emoc¢nich hodnot. Brand je tak svou podstatou jakymsi pfislibem vnitiniho

uspokojeni. ,,JJe to znak, metafora pisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a
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zakaznikem, prodéavajicim a kupujicim, G¢inkujicim a divakem, prostiedim a témi, kdo
je obyvaji, udalosti a témi, ktefi ji prozivaji“. [4, str. 9] Obrazn¢ tak mluvime o znacce
tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které v naSich myslich, jako kupujicich,

zanechavaji trvalou emocni stopu, konkrétni predstavu. [4]

Co vSechno miize mit sviij vlastni brand? Stru¢né feceno cokoliv: vyrobky, sluzby,
organizace, mista 1 lidé. Aaker, brandingovy guru, vidi znacku, nezavisle na tom,
jakéhokoliv druhu podnikani. Dobie spravovana znacka muze podpofit nejen firemni
povést, posilit uspéch novych produktti, dosdhnout vyssich marzi, zaujmout vétsi podily
na trhu a ziskat loajalitu zdkaznikd, ale celkove tak pfinést vyssi financni vynosy a byt
tak zaruCenym zdrojem piijmi pro budoucnost. To dokazuje i studie spolecnosti
Interbrand, mezinarodni organizace pusobici v oblasti znackového poradenstvi, ktera
nehmotnd aktiva a znacky. [6, str. 8] N&které odhady dokonce naznacuji, ze az 70 %
z celkové hodnoty nékterych spoleCnosti miize byt tvofeno hodnotou znacky, kterd se

odviji od budoucich trznich ptedpoklada a ocekavani.

Znacka je z nefinan¢niho hlediska de facto tvofena a hodnocena tim, co si o ni mysli a
jak ji vnima sdm koncovy spotiebitel. Firmstone a Morrison ve svych knihach toto
tvrzeni obohacuji dovétkem, ze , ke znacce je tfeba ptistupovat jako k lidské davéie*
[30], jelikoz zjednodusuje spotiebitelské rozhodovani na zékladé piredchozi zkuSenosti,
jiz nabyté diveéry. Brandy tak ziskaly své existenéni opodstatnéni v poskytovani
urcitého zékaznického pohodli a bezpeci. Navic zdkaznikim umoziuji do jisté miry

jednoduse rozliSovat mezi riznymi nabidkami piehlceného trhu.

1.2 Branding

Slovo ,,branding* — z anglického jazyka — je slovesnym tvarem slova ,,brand®, jde tedy
o vyjadieni urcité akce, spojeni ¢i propojeni se samotnou znackou. Existuje celd fada
definic, jak tento odborny termin vysvétlit. Kotler ve své knize Marketing management
o brandingu piSe jako o ,,zhodnoceni vyrobka a sluzeb prostiednictvim znacky*. [2]
Neumeier, uznavany obornik z praxe, nahlizi na tuto disciplinu spiSe jako na celistvy

proces jejiho budovani. Podobné vysvétleni s nim sdili 1 Healey, ktery tika, ze branding

12



je ,,proces neustalého zapasu mezi vyrobcei a spotiebiteli o definici pfislibu a smyslu

znacky*. [4, str. 6]

I ptfesto, Ze rlzni autoii pfichazeji srlznymi vysvétlenimi, co branding je, jejich
vysvétleni, co branding neni, jsou zcela totoznd. ,,Branding neni pouze logo, design,
reklama, marketing nebo PR, branding je vSe pfed tim. Prvné je tfeba vytvofit znacku,
ktera si az vzapéti zaslouzi svou nalezitou propagaci®, [3, str. 54] dodava Keller.
Branding se tedy da chépat jako moderni zplisob interakce spolecnosti se svymi
zakazniky a snaha si s nimi vybudovat kvalitni a pozitivni vztah zalozeny na emo¢nim

sptiznéni, na jehoz solidnim zéklad¢é miize spolecnost v budoucnu stavét.

Branding jako interni proces, jehoz hlavnim cilem je zprosttedkovat ,,emo¢ni piidanou
hodnotu produktu nebo sluzby* [10, str. 36], musi pracovat na dvou zakladnich
urovnich: v masovém meéftitku, tzn. reklamou, propagaci, propracovanou marketingovou
strategii a v osobnim méfitku skrze jedineény zakaznicky vztah, ktery spotiebitel
s konkrétni znackou zaziva. Vyvoj sofistikované grafické 1 vizualni prezentace znacky
zdaleka nestaci. Kvalitni branding jde svou podstatou mnohem hloubéji. Realita
organizace, postoje a chovani lidi, ktefi pro ni pracuji, musi byt pifimo Umérné
hodnotam znacky, které jsou organizaci komunikovany navenek. Jedin¢ tato sdilend
vasSent nakonec vytvofi silny nastroj pro budovani dlouhodobych vztaht, divéry a

loajality zakaznik. [26, str. 7]

Nekteti autofi, jako je napi. Vinjamuri, vSak na branding nahlizi zcela odliSnym
zpusobem, kdyz tvrdi, Ze jde de facto o ,,cilené fizeni znacky za Gcelem jejiho posileni a
zvyseni jeji hodnoty®. [33] Otéazkou vSak ziistava, co to takova hodnota znacky viibec
je a k cemu slouzi? Odpoved’ nabizi fada marketingovych publikaci, kde jsou k nalezeni
hned tii vysvétleni. V prvnim piipadé se jednd o ,,celkovou finan¢ni hodnotu znacky
jako samostatného ucetniho aktiva“, druhé vysvétleni oznacuje hodnotu znacky ,,jako
aktivni prostredek slouzici k posileni vztahu se spotiebitelem* a tfeti vymezeni hodnoty
znacky popisuje Keller jako ,,pohled zakaznika, ktery ma vysoké povédomi o znacce,

dobie ji zna a v paméti ma silné, ptiznivé a jedine¢né asociace®. [9, str. 190]
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1.3 Brand management

Nejvagnéjsi a zarovenl nejpresnéjSi vysvétleni definice brand managementu uvedl
Neumeier ve své knize The Brand Gap, ktera byla ocenéna jako jedna ze 100 nejlepSich
knih z prostfedi businessu, kdyz napsal, ze ,,brand management je management zmeén,
zmény v myslich lidi.* Anholt ve své knize z roku 2002 hovoti o brand managementu

jako o aktivite, kterd se ,,snazi o vybudovani, péci i ochranu samotné znacky zaroven*.

Aaker vSak vidi problematiku uspé$Sného brand managementu v porozumeéni a vytvoreni
jedinecné 1identity znacky se vSemi jejimi nalezitostmi, tzn. vizi, poslanim,
positioningem a hodnotami, ¢inné komunikované spotiebitelim, ktetfi na ni adekvatné
reaguji. ,,Pokud urcitd znacka konzistentné¢ doddva uspokojeni, zdkaznici velmi
pravdépodobné dojdou k zadveérim, ze mohou minimalizovat hledéani ,,jinde* a svoji
volbu v jednotlivych kategoriich omezit na maly pocet konkrétnich znacek.* [3, str. 38]
Tato myslenka se shoduje i stezi Varga a Lusche, ktefi ve své studii uvadéji, ze se
v marketingu ,,objevila nova dominantni logika, jeZ pfesunuje pozornost od hmotnych
k nehmotnym zdrojim, od tzv. fixnich hodnot ke spoluvytvaiené hodnot¢ a od transakci

ke vztahtim.“ [6, str. 9]

Spolecnost Interbrand déle pfiSla s rozSifujicim tvrzenim, ze stale cCastéji dochazi
k situaci, kdy jedine¢né funkcni vlastnosti znacky mohou byt nejen pochopeny, ale
dokonce 1 rychle napodobeny konkurenci. Tradicné se tak stdva v piipadech, pokud je
reklama hlavnim prostifedkem komunikace funkcnich i emocnich hodnot znacky. I
piesto, ze reklama stale zstdva 1 nadale vykonnym néstrojem brandingové politiky
spolecnosti, rozdil mezi minulym a soucasnym piistupem je ¢im dal tim vetsi diraz na
to ,,jak to zakaznik pfijima‘“ nez na to ,,co pfijima“. Tim se tak stird moznost prost¢ho

kopirovani a vzajemného napodobovani se. [6, str. 10]

Ve 21. stoleti, kdy sektor sluzeb vyrazn¢ ptevySuje vyznam vyrobniho sektoru, jsou lidé
klicovym faktorem. Zakaznici jsou siln€ji ovliviiovani pracovniky firmy, se kterymi
vstupuji do kazdodenniho kontaktu. Je proto dulezité, aby zaméstnanci svym jednanim
dosahli slibt, které spotiebitelé z reklamy ocekavaji. Jednim z hlavnich tkola
managementu znacky je proto zajistit, aby zaméstnanci zastdvali hodnoty, které se

shoduji s hodnotami firemniho brandu. Uspéch znacky se proto netyka primarné jen
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externi komunikace, ale i komunikace interni smérem k zaméstnancim a ostatnim

stakeholdertm. [7, str. 12]

Brand management, potazmo brandingova strategie, je chapana jako nezbytna soucast,
ne-li hnaci sila celé firmy. Vzdy by se m¢lo jednat o konzistentni, stimulacni, jasnou a
dobie cilenou komunika¢ni politiku se zaméfenim na koncového zakaznika, diky niz
spolecnost vybuduje nejen silnou znacku, ale dosdhne i kyzenych cilii stanovenych ve

strategickém planu spolecnosti.

2 Neziskovy sektor a strategicky management

2.1 Neziskovy sektor

Jak autor zminil v samotném tuvodu, neziskovy sektor se jiz stal zcela neodmyslitelnou
soucasti trhu. Samotné postaveni neziskovych organizaci je pro soucasnou spolecnost
nezastupitelné, jelikoz svym pisobenim ,,vypliluji prostor mezi trhem, statem a
domécnostmi®. [11, str. 39] Jeho hlubsi a konkrétnéjsi vymezeni vSak byva

komplikované nejen pro mnoho autortt odbornych publikaci, ale i pro samotny zakon.

Na neziskové organizace je 1 pfesto mozné nahlizet ze dvou zakladnich thlt pohledu:
ekonomického a sociologického. Podle Salamona a Anheira je neziskovy sektor
charakterizovan ,,jako soubor instituci, které existuji vné statnich struktur a jsou uréeny
vefejnym, resp. socialnim zajmiam®. [11, str. 3] Autofi ve své publikaci dale definuji pét
zakladnich vlastnosti, dle nichz je mozné takové organizace definovat:

* institucionalizované,

* soukromé,

* nezavislé a samospravné,

¢ dobrovolné,

e neziskové.

Neziskova organizace je tak chapana jako entita se stadlou institucionalni a organizaéni
strukturou, nepodléhajici pod aktivni kontrolu statni spravy, ale pod soukromé a tudiz

nezavislé fizeni. Pfipadné Clenstvi neni vyzadovano zdkonem a jeho podoba je tak Ciste
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dobrovolna. Zisk organizace neni urcen vlastnikiim ani jeho vedeni. Z ekonomického
pohledu tedy neni ,.cilovou funkci zisk, ve financnim vyjadieni, ale pfimé dosazeni

uzitku a plnéni vytycenych cili definovanych jako poslani organizace.” [12 str. 4]

2.2 Planovani a profesionalizace v neziskovém sektoru

Neziskové organizace zaCaly hrat klicovou roli nejen v oblastech svého tradi¢niho
ptsobeni, jako je napft. otazka lidskych prav, zivotniho prostfedi, rasové a menSinové
diskriminace, ale 1 v dalSich, pro spole¢nost zcela zdsadnich oborech. Jejich viditelnost
a vliv tak v nékolika poslednich desetiletich nabraly na sile. Tento trend dokazuje i
dramaticky nartst jejich poctu, ktery se ze statistik spole¢nosti Interbrand odhaduje az o
25 % od roku 1990 [27]. I ptesto, Ze se tyto subjekty t&ési velkému zdjmu, Celi stejné
jako ostatni spolecnosti obyCejnym vyzvam, jejichz charakter je pro vSechny aktéry

globalniho trhu stejny.

Jednou z vyzev je i samotna globalizace. Podobné jako se ekonomiky jednotlivych stati
stavaji ¢im dal tim vic integrované, napt. diky modernim prostiedkim v doprave i
komunikaci, 1 neziskové organizace pocituji integracni tlak, ktery jim diiv nebyl tak
ziejmy. Zajem o ,,doposud jejich vlastni* darce, klienty i spolupracujici strany se stal
denni realitou. Neziskové organizace tak musi hledat zptsob, jakym na tyto a mnoho
dalSich vnéjsich konkuren¢nich podnétii reagovat, a proto Casto hledaji inspiraci u svych

ziskovych protéjski, ktetfi boj o své misto na trhu a efektivitu jiz davno zahajily.

Dobrym ptikladem toho, jak neziskovy sektor pfijima prvky moderniho fizeni
ziskovych spolecnosti, je planovani, resp. strategicky management. Neni tomu tak
davno, kdy se fizeni pomoci obchodnich strategii pojilo vyhradné se ziskovym sektorem
a bylo znacné diskutovano, zda tento prvek fizeni organizace vibec patifi do
neziskového sektoru. Praxe vSak ukézala, ze fizeni podniku pomoci strukturovanych
plant a dalSich nastroji managementu, v obou ¢astech trhu, je ,,podminéno snahou o
dosazeni efektivnosti vyuzivani svych zdroji vzhledem k poskytovanym produktim,
resp. sluzbam®. [28, str. 9] Organizace neziskového sektoru tak pomalu zacaly do svého
kazdodenniho fungovéani piejimat dalS$i prvky podnikatelské sféry, jako je napf.

marketing, finan¢ni analytika atd.

16



Tento trend, kdy 1 neziskové organizace pocituji konkuren¢ni tlaky na svych trzich, je
v soucasnosti doprovazen potiebou hledat cesty, jak uspokojit pozadavky na jejich
zvysujici se profesionalitu a schopnost efektivné fungovat v novych trznich podminkach.
Snaha obstat v takovém prostfedi nuti vSechny subjektu strategicky piemyslet a
aplikovat do své Cinnosti zplisoby prace, které by alespon zajistily jejich pteziti, nebo
dokonce piinesly unikatni konkuren¢ni vyhody doprovazené stabilnim vyvojem.
Neustale ménici se podminky a vznik novych pfileZitosti, resp. hrozeb i na trhu
neziskovych organizaci si vyzaduje vedeni, které dokaze na tyto zmény adekvatné
reagovat. Management neziskového sektoru tak bude ¢im dal tim Castéji postaven pred
feSeni celé fady strategickych otazek, které do nedavné doby pftislusely ,.kolegiim* ze

ziskové sféry. [13, str. 12]

2.3 Strategicky plan v neziskovém sektoru

»Jednou z hlavnich ¢innosti strategického managementu a zéroveint vhodnym nastrojem
pro vytvoreni dostate¢ného zakladu ristu jakékoliv organizace a ziskani potencialni
konkuren¢ni vyhody, je strategické¢ planovani“. [28, str. 14] Jeho neodmyslitelnou
komponentou je konkrétni strategicky plan, ktery svym subjektim umozZiuje se
soustiedit na vice ¢i mén¢ vzdalenou budoucnost, v piipadé¢ neziskovych organizaci
tomu neni jinak. Plan samotny pak ptedstavuje dlouhodoby vyhled zamétujici se na
moznosti rozvoje organizace v ur¢itém ¢asovém horizontu, ktery by mél vzdy vychazet

z jejiho poslani. [28, str. 14]

Jak uvadi Vostrovsky a Stiisek ve své publikaci, u¢elem strategického planovani, resp.
planu je ,,ziskat v ur¢itém ¢asovém horizontu siln€j$i pozici v daném oboru s ohledem
na vytyc¢ené poslani organizace®. Poslani a jeho spravna formulace tak ptedstavuje
zakladni stavebni kamen uspéSného fungovéani subjektu a je taktéz voditkem ke
zdarnému zavedeni celkové strategie. Zaroven poskytuje odpovédi na ¢asto opomijené
otazky, jako napf. pro¢ dand spolecnost vibec existuje, ¢eho chce svymi kroky

dosahnout atd.

Poslani déle slouzi pii formulaci vize a z ni vyplyvajicich strategickych cilt, kterych
spolecnost musi dosdhnout, aby naplnila nejen sva vlastni oekavani, ale 1 o¢ekavani

svych cilovych skupin. Ty jsou nasledné¢ zpracovany do konkrétnich strategickych
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krokti, pro dané ¢asové ohrani¢ené obdobi, jez snaze reflektuji neustdle se ménici trzni
podminky. I pfesto, Ze dopad a samotny ucel sofistikované¢ho fizeni neziskovych
organizaci pfinasi bezesporu fadu vyhod, sdm neziskovy sektor, nebo alespon jeho
podstatna vétSina, si k této problematice nemiize najit cestu. Vysledkem takového
pristupu je pak omezend vykonnost a v krajnim piipadé az existenni problémy

v dlouhodobém pohledu. [13]

Snad jako v kazdém oboru se i zde najdou ,,svétlé vyjimky*. Existuje jiz velka fada
neziskovych organizaci, hlavné téch mezinarodnich s celosvétovym pokrytim, které si
vyznam strategického planovani velmi dobie uvédomuji a vyuzivaji ho jako efektivniho
nastroje fizeni a rozvoje ve vSech sférach své plsobnosti. Takové organizace pak
dokazou definovat, kde se nachdzi nyni, ale i to, kde by se chtély nachazet ve
vzdalené budoucnosti, tak jak jim urcuje jejich vize a samotné poslani. Taktéz aktivné
analyzuji své prostiedi, efektivné hospodafi se svymi zdroji, zamétuji se na vnitini chod
organizace a pracovni procesy, zvladaji personalni 1 finan¢ni fizeni nebo rozvijeji
socialni podnikani, které jim zajiStuje vlastni financni pfijmy a nezavislost. [13] Urcity
¢as pak vénuji 1 inovacim a modernim trendim trhu, které jim nadale pomahaji byt jeste
lepSimi — dobrym piikladem je napf. 1 postupné pronikani brandingu a brand

managementu do neziskové sféry.

3 Branding v neziskovych organizacich

3.1 Role brandingu v neziskovém sektoru

Jak autor zminil v Givodu této kapitoly, filozofie znacky a samotny branding se staly
novodobym spojenim mezi spoleCnostmi a jejich zdkazniky. Branding se od svych
skromnych zacatkii vyvinul v de facto nenahraditelnou komponentu managementu
organizace. Jini ho taktéz nazyvaji zdkladnim kamenem marketingu. I pfesto, Ze se na
prvni pohled miize z vySe pouzitych slov a pojmi zdat, Ze se jednd o vysadni zasadu

komer¢ni sféry, branding si nachazi svou cestu i do neziskového sektoru.

Chiagouris s Nadaffem se ve svych publikacich dokonce vyjadifuji o brandingu a
procesu budovani znacky jako o zcela ,nepostradatelné slozce tspéchu modernich

neziskovych organizaci®. [29] Tato teze se shoduje i s presvédc¢enim Kellera, ktery fika,
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ze brandy svou klicovou roli sehrély jiz davno ptfedtim, nez se o nich zacalo proaktivné
psat a uvazovat, stejn¢ jako tomu bylo v osmdesatych letech minulého stoleti, kdy
neziskovy sektor zahltila vlna marketingové propagace po vzoru ziskového odvétvi.
[30] Da se tedy predpokladat, ze podobné¢ jako si své misto v neziskovych organizacich
nasly jiz dnes zcela standardni nastroje managementu podniku, napt. marketing a PR,
strategicky management, CRM, finance, audit atd., se i branding stane plnohodnotnou
soucasti jejich kazdodenniho fungovani, podobné jako v organizacich, jejichZ primarni

cil je hospodarsky zisk, resp. dividendy akcionar.

Webster, uznavany univerzitni profesor, jde ve svém piesvédceni jesté o néco dal, kdyz
tvrdi, Ze silnd znacka miize nabidnout neziskovému sektoru potencidln¢ cenny nastroj
pro feSeni nékterych svych dlouhotrvajicich problémut skrze jeho hlavni myslenku -
navazovani urCitych vztahti. [30] Jde pfedevSim o politiku fundraisingu, image,
internich procesi a HR apod. Branding se tak pomalu stdva nepostradatelnym

pomocnikem uz dnes s jasnym piesahem do stale vice nejisté budoucnosti.

I ptes vySe uvedena presvédceni odbornikl a vycet vyhod a ptinosii plynouci ze silné
znacky a jeji hodnoty je neziskovy sektor v jeho zavadéni velice zdrzenlivy. Mizeme se
pouze dohadovat, v em tkvi pravd podstata tohoto problému (tato otizka bude
rozebrdna v nasledujici podkapitole). Nejpocetnéjsi skupinu dle aktudlnich studii
spolecnosti Interbrand tvofi organizace, které nejsou s konceptem znacky viibec
obeznameny, druhou skupinou jsou organizace, jez se o svoji znacku a priori nestaraji a
treti skupinou, tou nejmensi, jsou organizace, které jsou si této potfeby védomy a

aktivné ji vyuzivaji ve sviij prospéch.

Jak takovy prospéch muze vypadat? I v neziskovém sektoru spliiuje znacka a brand
management svou hlavni roli. Kromé vyhod poskytovanym spotiebitelim tu jsou
vyhody 1 pro organizace v podobé moznosti jasné diferenciace svych produktt. V tomto
sektoru neni neobvyklé, resp. je skoro zvykem nabizet nehmotné produkty. Ve vétSiné
piipadi se tak jednd o néapady, urcity cil nebo myslenku a v neposledni fad¢ o sluzby.
Nabizet takové produkty je z hlediska marketingu samo o sob¢ velice t€zk¢, uz samotné
zaCatky v podob¢ zacileni, nalezeni konkrétni cilové skupiny, propagace atd. byvaji
témef nemozné. Branding se svou podstatou pies vizi znacky, jeji positioning a

hodnoty, snazi s t¢mito pfekazkami bojovat, aby i nehmotny produkt jako je sluzba byl
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vice konkrétni, coz v konecném disledku usnadiiuje nejen odliseni se od konkurence,
ale 1 komunikaci s cilovymi skupinami a nastoleni trvalych vztahi, které pretrvavaji v

Case. [28, str. 11]

Mezi dalsi pozitiva mizeme zatadit 1 celkovou zménu dotykajici se pfistupu samotné
organizace k jejimu dosavadnimu fungovani. Autoii v této souvislosti radi hovoii o
urcitém ,,organiza¢nim zavazku“. Nejde vSak o nic jiného nez o investici a pifechod ke
strategickému fungovani celé¢ spolecnosti, o jeji profesionalizaci. Co to piesné
v kontextu neziskového sektoru znamena? Jak uvadi Neumeier ve své knizni publikaci
ZAG, branding napoméha nejen s komunikaci smérem ven, ale i smérem dovnitt, kdy
se snazi o osvojeni a ztotoznéni se s vnitinimi hodnotami spolecnosti, resp. znacky, jeji
mise 1 vize. Dobfe koncipovana znacka tak miize v obou sektorech poskytnout jasné a
dobie pochopitelné zésady, jez napomahaji nejen v otazkach tizeni celého podniku, ale i
jeho operativy. Usp&sna integrace politiky znacky do vSech sfér organizace vytvaii nové
zpusoby fungovani (anglicka literatura hovoii o zaméstnancich ,,zijici svou znackou a

jejimi hodnotami*), které se odrazi napt. v efektivite, poskytovani kvalitnéjSich sluzeb a

rychlej$im navratu investic.

Na zavér této pasaze by si ¢tenaf mél logicky polozit otazku: Pro¢? ProC neziskovy
sektor pies jasny piinos brandingu otali sjeho aktivnim zavedenim? Boji se snad
celkové profesionalizace svého fungovéni, nebo jde o pouhy vnitini rozpor s az pftilis
velkym pfiblizenim se ziskuchtivym spolecnostem? Na tyto otazky se pokusi odpovédéet

nasledujici podkapitola autorem pracovné nazvana jako ,,brandingové kyvadlo®.

3.2 Fenomén tzv. ,brandingového kyvadla* v neziskovém sektoru

Jak bylo zminéno hned vuvodu této prace, branding a brand management je
v neziskovém sektoru zcela novym pojmem. Odbornici na problematiku neziskovych
organizaci se domnivaji, ze jde o Gfinny nastroj fizeni téchto organizaci. [31] I piesto

je jeho zavéadéni do praxe v samotnych zacatcich.

Studie PR agentury Edelman vSak ukazuje, jak je branding v neziskovém sektoru zcela
relevantnim tématem jiz dnes. Vysledky prazkumu hodnoti znacky velkych

mezinarodnich neziskovych organizaci, jako napi. WWF Svétovy fond na ochranu
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piirody, Al Amnesty International atd. jako znacky svétsi hodnotou v ocich
spottebitelt nez je IBM, Microsoft ¢i Coca-Cola. Wootliff a Deri ve svém odborném
¢lanku pak tikaji, ze ,,nevladni neziskové organizace (NGQO’s) uz nejsou povazovany za
malé hrace, ale je tfeba je vnimat jako tzv. ,superbrandy*. Tato tvrzeni tak pouze
potrhuji vyznam brandingu a shoduji se prohlaSenim Gatlina: ,,Branding se stava

ustfednim tématem pro cely neziskovy sektor nejen dnes, ale hlavné v budoucnu®. [30]

Tzv. ,brandingové kyvadlo* by mélo Ctenafi ptiblizit mozny pribéh rozhodovéani o
zavedeni politiky znacky do praxe. Jak je vidét z obrazku, jedna se o n¢kolik hlavnich
klicovych oblasti, které hraji pro neziskové organizace velkou roli a které je nezbytné
radn¢ zvazit a prodiskutovat. Pies vSechny uvedené ,,pro“ i ,,proti* je vSak vysledek v

mnoha pfipadech vic nez jasny.

Obr. ¢. 1: ,,Brandingové kyvadlo*

v Nastroj pro konkurenéni boj Zradna image komercnich spolecnosti %
v Odraz dlouhodobé perspektivy Zavazek vuci odpovédné finanéni politice x
v Potieba reputace, davéry a kvality Znacka jako ,nosi¢ nakazy” X
v Prostiedek pokryti sirokého publika

v' Ochrana pred promeénlivym verejnym minénim

v~ Unikatni image jako prostiedek proti zevSeobecnovani

ANO Branding v neziskovém sektoru NE

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013

Jaké tedy pro organizaci plynou vyhody pii aktivnim zavedeni brand managementu?

3.2.1 Prostiredek pokryti Sirokého publika

Na rozdil od komer¢niho sektoru komunikujiciho pfevazné jen se svymi spotiebiteli, se
neziskovy sektor musi soustfedit hned na Ctyfi zcela zésadni cilové skupiny: zdkazniky,
dobrovolniky, darce a vladni instituce. Hlavni vyzvou organizace je tak jeji samotna

komunikace. Organizace musi na jedné stran¢ zajistit relevantni a upravené informace
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kazdé z téchto skupin zvlast’ s ohledem na jejich razné potieby, avSak zaroven musi
zajistit dostatecnou konzistenci a transparentnost, aby nedoslo ke zbyte¢né deziluzi.
Dobfe vybudovanid znacka pomahd organizacim s jednotnym image napii¢ timto

riznorodym publikem. [31]

Jakym zplisobem muze dale ptisobit silnd znacka na cilové skupiny neziskové

organizace?

Dobfe komunikovand znacka pomaha zprostfedkovat a predat jeji hodnoty, poslani i
vizi. Stavéa se tak pro mnoho lidi 1épe uchopitelnd, resp. vice konkrétni. V ptipad¢ darci
se pak jedna o zcela nepostradatelnou vyhodu, jelikoz tak ziskévaji jasnéjsi predstavu o
tom, kam a na co jejich pfispévky plynou. Studie taktéZz ukazuji, Ze neziskové
organizace se silnou znackou, prostupujici jejich veSkeré aktivity, dokdzou ptilakat
zajem nejen Siroké vetejnosti, ale 1 obchodniho sektoru, ktery mtze sviij prispévek na
dobroc¢innou ¢innost zpétné komunikovat vefejnosti. Velice dobrym piikladem je napf.

znacka kufete projektu Pomozte détem www.pomoztedetem.cz.

Ptinos brandingu je v pfipad¢ dobrovolniki a zaméstnancli na podobné, ne-li totozné
urovni. Lidé ptichazi do neziskovych organizaci z jednoho prostého divodu, splnit si
sva ocekavani a osobni cile, darovat sviij ¢as dobré véci. Silny brand je schopen svou
podstatou této cilové skupiné fici, co jim dana organizace na oplatku nabizi. Pokud se
jedna o spolecensky uznavanou organizaci, uz sam spoleCensky status, ktery dany
Clovek ziska, je v mnoha pripadech dostacujici. Je tedy jasné, Ze organizace uplatiiujici
aktivni brand management jako néstroj ztotoznéni se, budou mit vzdy lepsi pozici na

trhu, nez ty, které ho neuplatiuji. [31]

Podobné ztotoznéni zaziva i klient. Ten vSak ve znacce shleddva zaruku kvality a
urcitou vnitini filozofii produktu ¢i poskytované sluzby. Dalsim aspektem je usnadnény

proces rozhodovani ziskany na zéklad¢é dobré piedchozi zkusenosti.
Existuje vSak celd fada dalSich cilovych skupin, které jsou brandingem organizace do

urcité miry ovlivnény, jednad se napt. o ufady, politiky, zajmova sdruZeni, tfeti strany,

byvalé¢ Cleny atd. I presto, Ze tyto skupiny jiz pfimo netézi z kreditu silnych znacek
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danych organizaci, v nichz maji symbolicky ¢i emoc¢ni podil, jejich vykonnost a uspéch

jim muze piinést dalsi vedlejsi osobni hodnoty — prestiz, uznani, kredibilitu apod.

3.2.2 Potreba reputace, duvéry a kvality

V piipadé, ze se neziskova organizace rozhodne vybudovat svou znacku, buduje tim tak
1 prostfedek ochrany své vlastni reputace v ocich Siroké vetejnosti. Co to vlastné v praxi
znamend? Znacka a jeji hlavni atributy, jako poslani, vize i hodnoty, jiz dopifedu
definuji, jaky konkrétni ,,zazitek ¢i zkuSenost™ muize zdkaznik od organizace ocekavat.
Nastavuji se tak automaticky urCité miry jistoty, jez poskytovatel zbozi, resp. sluzby
muze spotiebitelim doptedu zarucit. Tim vzniké prostor pro budovani obecné duvéry a
standardti kvality v konkrétni organizaci, ktera mimo jiné pomaha piekonat
potencidlnim cilovym skupinam (zékaznikim, dobrovolnikiim, darcim a ostatnim

institucim) urcité bariéry nejistoty v prubéhu jejich rozhodovani. [31]

Tato vyhoda je o to vic relevantni pro neziskovy sektor, ktery je ve vétSin¢ piipada
hlavnim poskytovatelem sluzeb, nikoliv hmotnych produkti. Znacka se tak stava
dikazem o organizacnich dovednostech, zkuSenostech, usili a pili, které subjekt
vynalozi, aby dosahl svych zavazk ve vztahu nejen ke svym zakaznikiim, ale i

k ostatnim cilovym skupinam, napt. darcim.

3.2.3 Odraz dlouhodobé perspektivy

Jednim z hlavnich charakteristickych ryst neziskovych subjekti je samoziejmé jejich
neziskovost, na rozdil od komer¢niho sektoru, ktery ve vétSin¢ piipadi usiluje o
maximalizaci zisku. Jejich divod existence tak spociva ve zcela jinych rozmérech. Pod
primarnim poslanim se ponejvice skryvd dosazeni urcité organizacni mise, obvykle
spojené s celospolecenskym vyznamem, resp. dopadem. [31] Tento cil je témét vzdy
idealisticky a jeho dosazeni v kratkodobém horizontu neni zpravidla mozné - napt. AFS
usiluje svym poslanim a skrze své vzdélavaci programy o ,,tvofivy a harmonicky zivot v

souc¢asném multikulturnim a stale vice propojeném svete™.

Z vyse uvedeného poslani je zcela jasné, Zze jde o vyznamnou spoleenskou zménu,

ktera bude vyzadovat Cas 1 obrovské usili dalSich subjekti. Neziskové organizace tak
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typicky piijimaji dlouhodobé zaméteni. Tento pfistup a pracovni perspektiva je proto
¢isté v souladu s myslenkou brand managementu a fizenim znacky, jenz se musi vyvijet

v Case tak, aby doslo k jejimu plnohodnotnému vybudovani.

3.2.4 Ochrana pied proménlivym verejnym minénim

Neziskové organizace maji tendenci pfitahovat vétSi pozornost vefejnosti a médii nez
jakékoliv soukromé firmy srovnatelné velikosti. Toto dogma vychdzi ziejmé ze
vSeobecného zavazku neziskového sektoru, jenz provazal svou c¢innost s ,,konanim
vefejné prospésného dobra“. Siroka vefejnost se tak v mnoha piipadech doZzaduje

informaci, jez by ospravedlnily a zhmotnily jejich ¢innost, ke které se a priori zavazaly.

Samotné organizace vSak svymi kroky k tomuto zajmu cCasto vybizeji. Jejich
fundraisingové aktivity musi byt viditelné a velké dary mohou byt na zéklad¢ ptani
darce medializovany. Nékteré neziskové subjekty jsou s vefejnou expozici piimo
nevyhnutelné spjaty. Jedna se napt. o terénni pracovniky v postiZzenych oblastech. S tak
vysokou mirou propagace, at’ pfimé nebo nepiimé, marketingovych aktivit a dal§iho PR
je zvysSeny zajem veiejnosti ptimo zadouci. Pokud se navic béhem téchto Cinnosti
podaii budovat znacku, je vice nez pravdépodobné, ze cilové skupiny pochopi nejen
poslani organizace, ale dojde 1 k odstranéni nejistoty proménlivého vetejného minéni a

v konecném dusledku 1 k jeji dalsi podpoie.

3.2.5 Nastroj pro konkurenéni boj

Kazda organizace, at’ v ziskovém nebo neziskovém sektoru, potfebuje financni zajisténi
Casto ziskavaji finan¢ni prostfedky bez stabilnich, resp. pravidelnych plateb. Proc?
Z podstaty své existence nejsou ve veétSin€ piipadi schopné vybirat za poskytovani
svych produktl, resp. sluzeb pené¢zni odménu. Na druhou stranu jsou podporovany
prostiednictvim dobrovolné prace, sluzeb v naturaliich, dara, projektové a grantové
¢innosti, osvobozeni od danovych povinnosti vi¢i statu atd. Vyse uvedené zdroje
podpory jsou vSak spojené i s urCitymi naklady na jejich ziskavani. Dalsi ptitézi je 1
narGst samotného poctu neziskovych organizaci na trhu a pokles podpory téchto

subjektii ze strany komercni sféry. Paradoxné se tak pomalu vyvari konkurencni
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prostiedi 1 mezi organizacemi, jejichz hlavnim cilem neni zisk, ale kondni spolecenské

prospésnosti. [31]

Tato skute¢nost je vyznamnym milnikem tohoto segmentu trhu. Zatimco vétSina
komer¢ni sféry byla jiz od svého vzniku orientovana na zisk a z toho plynouci mozny
konkurenéni boj, neziskové organizace s takovou proménnou téméi nepoéitaji. Rada
neziskovych organizaci se tak dnes ocitla pted otazkou, jak efektivné oslovovat
potencialni klienty s jejich sluzbami. Jako G¢inné feSeni se nabizi politika silné znacky,
ktera poméaha svym drziteliim ,,zachranit vysoké povédomi o organizaci v myslich
svych potencidlnich cilovych skupin, tzn. klienti, darci a dobrovolnikl, ¢imz se

zvysuje pravdépodobnost ziskani potfebnych zdrojti pro vlastni fungovani.
3.2.6 Unikatni image jako prostiedek proti zevSeobecnovani

Neziskové organizace a cely sektor obecné trpi velice Casto jevem "zevSeobeciiovani".
Siroka vefejnost kviili své neznalosti oboru tak vétsinou vnima konkrétni organizace
prumérnym poveédomim, tzn. celkovou az povrchni pfedstavou, kterou o tomto sektoru
maji. Nejsou de facto schopni odlisit jeden subjekt od druhého. Branding pomahé svym
organizacim vybojovat si jedine¢nou pozici v dané casti trhu a tim tak preventivné
zabranit negativnim vliviim, jez pfichazeji od jinych subjektt fungujicich v podobné,

ne-li totozné ¢asti trhu.

V dal$i cCasti textu bude Ctenaf seznamen i1 s moznymi nevyhodami plynoucimi ze

a
zavedeni konceptu znacky do kazdodenniho chodu neziskové organizace.
3.2.7 ,,Zradna image* komerc¢nich spole¢nosti

Jak jiz bylo nékolikrat feceno, znacky a cely koncept brandingu byl tradi¢ni doménou
komer¢niho podnikani. Obchodni sféra tento marketingovy pfistup zavedla ve snaze
zvysit svlj zisk. Neni tedy divu, ze si brand management vyslouzil smiSené postoje

Siroké vefejnosti.

Znacky jsou momentalné na jedné stran¢ vnimény jako dulezité zdroje zaruky a ujiSténi

v dobach nejistého trhu. Na druhé strané jsou povazovany za luxusni nalepku vyrobku
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¢i sluzby, ktera v kone¢ném diisledku pouze zvysuje cenu pro konecné spotiebitele, aniz
by doslo ke zlepSeni jejich funkéni hodnoty. Ackoli je vétSina neziskovych organizaci,
které¢ se rozhodly jit cestou brandingu, po vétSinou motivovdna cestnym uUmyslem,
riskuji tim do jisté miry ztratu své kredibility ziskanim pfili§ komer¢niho image.
V krajnim piipad¢é mize dojit az k odlivu zajmu ze strany potencialnich cilovych skupin
a z toho plynouci ohrozeni existence celé organizace: darci omezuji finan¢ni podporu,

dobrovolnici odchazeji k organizacim, jejichz image je stale vice altruistickd atd.

3.2.8 Zavazek viuci odpovédné financni politice

Vybudovani a udrzovani Gspésné znacky je jako kazdy jiny podnikovy proces spojeno
s urCitou investici ze strany organizace, at’ uz se jednd o financ¢ni, lidské 1 Casové
prostiedky. Brand management je proces, ktery nikdy nekon¢i. Jeho hlavnim tkolem je
nejen znacku vybudovat, ale udrzovat o ni povédomi, posilovat jeji positioning v rdmci

trhu a zpétn€ hodnotit, jak se tyto snahy reflektuji na cilové skupiny.

Vsechny vySe uvedené aktivity mohou byt spojeny s dodatecnym redesignem
informacnich a propagacnich materiali, reklamy, kancelarskych prostor a dalSich
externich prvkt brandu. Je taktéz nutné podchytit interni prvky znacky, a proto je tfeba
nov¢ zaskolit zaméstnance 1 dobrovolniky, aby dochéazelo k plosSnému pokryti hodnot,

které¢ znacka zastava a prezentuje.

Naklady spojené s brandingovou politikou se tak v kone¢ném dasledku nemuseji zdat
pro neziskovy sektor zcela relevantni, zvlasté pokud je stavajici poptavka dostacujici.
Jestlize organizace neni v otazce jeho zavedeni jednotnd, management organizace se tak
vystavuje fad€ riiznych pohledli a ndzori ze strany svych stakeholderii. Branding se tak
nakonec stane trnem v oku vSech, coz muze mit za nasledek spotfebu nadmérného

mnozstvi financi 1 Gsili vSech stran k jeho ospravedliovani ¢i kompletnimu zatraceni.

3.2.9 Znacka jako ,,nosi¢ nakazy*

Jednou z pfednich vlastnosti znacek je jejich schopnost sjednotit riznorodé sluzby,
piekonat geografické vzdalenosti, ,,mluvit jednim jazykem® a navic se prezentovat

navenek zcela jednotné. Za normalnich okolnosti je to velmi pfinosna vlastnost, nebot’ u
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cilovych skupin vyvolava obraz vétSi profesionality, koordinovanosti a viibec tak
zajistuje vynikajici povést celé organizace, z které¢ v konecném disledku t¢zi kazda z
jejich ¢asti. Tento dopad vSak muze byt stejné tak opacny, a to v ptipad¢€, pokud znacku
na kterékoliv jeji Casti postihne negativni zprava, resp. udalost. Znacky pak ptsobi jako

,piimy pfenos nakazy*. [31]

I pies vSechny tyto obavy se mnoho neziskovych organizaci v zavéru svého
rozhodovani a po piihlédnuti k fenoménu tzv. ,brandingového kyvadla® ptiklani na
stranu ziskanych pozitiv, jez jim muze piinést aktivni strategie znacky. Intern¢ muze
pomoci jak zaméstnanciim, tak 1 dobrovolnikiim v jejich po¢inani tim, Ze jim jednoduse
piipomene jejich poslani a diivod existence samotné organizace. Externi cestou pak
branding ujistuje své darce a klienty o divéryhodnosti a kredibilit¢ organizace. Na co
se vSak nesmi zapomenout je fakt, ze znacka v neziskovém sektoru musi sladit potieby
a oc¢ekavani vSech svych cilovych skupin, které se od sebe velmi Casto 1isi. Neziskové
organizace si tak musi byt védomy potieby zpétné vazby, ktera hodnoti proces vyvoje

znacky a ztotoznéni se s ni.

3.3 Zavadéni brandingu v neziskovém sektoru

Jasné rozhodnuti o tom, ze neziskova organizace zavede aktivni politiku brandingu, je
jiz slibnym a dobrym zacatkem. Jak se ¢tenat dozveédél z predeslého textu, samotné
zavedeni znacky neni jednordzovou akci, ale kontinualnim procesem, ktery je naro¢ny

jak z hlediska ¢asového, tak personalniho 1 finan¢niho.

Mnoho odbornikl nahlizi na branding jako na ,,strategickou investici““. Dobie budovana
znacka ma tedy v budoucnu piinést ur¢itou hodnotu, kterou organizace zatim postrada,
at’ uz se jedna o lepsi vnimani organizace ze strany zakaznikt, ziskdni novych klienti,
odliSeni od konkurence, vnitini restart apod. Jak toho tedy docilit? Pfesny navod, jak
zavést brand management do kazdodenniho chodu spolecnosti, neexistuje. Vstupni
podminky kazdého subjektu jsou ve své podstaté¢ unikatni, a proto nelze hovofit o
unifikovaném postupu. Existuji vSak vSeobecné platné oblasti, kterymi je dobré se

zabyvat.
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Cely proces by tak mél zacit spravnym pochopenim a zkoumanim potieb, ocekavani a
dosavadnich zkuSenosti cilovych skupin, na jejichz zdklad¢ se dospiva k jejich lepSimu
poznani. Organizace tak ur¢i sviij budouci positioning na trhu. Ten se dale zapracuje do
verbalni 1 grafické podoby znacky. Znacka tak ziskava konkrétni obrysy srozumitelné
cilovému publiku, kterému je urcena. V pribéhu ¢asu dochéazi ke vzajemné interakci
slouzici jako zdroj informaci pro dalsi rozvoj a ptipadné Gpravy. [32, str. 4] Dulezité je
zminit, Zze branding nema za tikol zménit to, co organizace dé€la, ale snazi se poukazat na
zpusob, jakym jsou jednotlivé ukony vykonavany, jediné tak maze byt docileno souladu
mezi vizi, poslanim a hodnotami znacky s tim, co ve findle ,,prozije* budouci zadkaznik.

[10]

Vyse uvedené tvrzeni taktéZz poukazuje na mylnou piedstavu, ze proces budovani
znacky je synonymem masivni reklamy, resp. marketingu a s tim spjatym rozpoctem
velkych ¢&isel. Uspésné zavedeni brandingu rozhodné vyzaduje tsili v podobé intenzivni
,komunikace* znacky smérem k zakazniklim, zaméstnancim, dobrovolnikiim, darctim
a dalSim stakeholderim, ne vzdy se vSak vyzaduji znacné investice do pifimych
marketingovych aktivit. Hlavni polozky rozpoctu znacky jsou tak predevSim v
budovani strategie a v nasledné implementaci. Dle Kellera je tfeba mit na paméti, ze
,brand management neni o tom, kolik se utrati, ale o konzistenci usili v prib&hu Casu*.

[3, str. 58]

Obr. €. 2: Znacka jako ustfedni komponenta organizace
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013
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Jak je vidét na obrazku vyse, znacka se po svém zavedeni, resp. po zavedeni jejich
hlavnich soucésti (poslani, vize a hodnot), stava ustfedni komponentou celé organizace,
od strategického planovani, marketingu az po HR. Znacka tak vytvaii urcité vnitini
mechanismy v riznych oblastech organizacni struktury, které se nakonec vzdy projevi

ve znacce samotné, tzn. v doru¢ovani slibi brandu cilovym skupinam.

At uz se jedna o organizaci v komer¢nim nebo neziskovém sektoru, zavedeni brandingu
napomaha danému subjektu tlumit konkurenc¢ni tlaky, najit si své stabilni misto na
daném trhu a postupné si ziskat divéru. Mnoho organizaci vefejného sektoru zacalo
vyuzivat svou znacku taktéz jako nastroj aktivni komunikace se svym publikem s cilem
tak vytvofit konzistenci v jejich vztazich. Branding se rovnéz osvédcil jako aktivni

prostiedek pro motivaci a dosahovani spolecnych organizac¢nich cilti.
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II Strategie brandingu v AFS Intercultural Programs, Inc.

V prvni ¢asti druhé kapitoly bude ¢tenafi detailné predstavena mezinarodni neziskova
nevladni a dobrovolnicka organizace AFS Intercultural Programs, Inc., ktera je druhou
nejvetsi vzdélavaci neziskovou organizaci na svété. Tohoto triumfu dosahla nejen diky
své dlouholeté historii, ale 1 celosvétové plisobnosti, celkovému poctem zapojenych

dobrovolnikil i statutu experta v oblasti mezikulturniho vzd€lavani.

Ctenaf se taktéz v druhé Gasti blize seznami s mezinarodnim brandingem sité AFS ze
strategického thlu. Dozvi se mimo jiné, jakym zplisobem vznikal, jaka je strategie pfti
jeho celosvétovém zavadeéni 1 detailni popis, z Ceho se sklada tzv. AFS Global Brand

Platform.
1 Predstaveni sité AFS

1.1 Historie a soucasnost sité AFS

Organizace AFS, z anglické zkratky American Field Service, vznikla pred vice jak 90
lety ziniciativy 15 americkych dobrovolnych Iékaii pomahat ranénym na bitevnich
polich prvni svétové valky v Evropé. Béhem druhé svétové valky se fady dobrovolnych
f1dic¢h polnich sanitek a ostatnich dobrovolniki rozrostly na vice nez 2 500 Clena a
jejich aktivity zacaly pokryvat i africky a asijsky kontinent. Do historie AFS se tak
zapsalo napf. 1 osvobozeni koncentratniho tabora Bergen-Belsen v Némecku nebo

osvobozeni uzemi tehdejsi Syrie zmitané tamnim diktatorskym rezimem. [34]

I pfesto, ze se vyznam a divod samotné existence organizace béhem dlouholeté historie
neékolikrat zménil, od plsobeni na bitevnich polich az k mezikulturnimu uceni a
porozuméni, prvotni mysSlenka zakladatele AFS, Steva Gallatiho, ji doprovazi az
dodnes: ,,Musime se v budoucnu vzajemné 1épe poznat, ma-li to byt budoucnost, jakou

si pfedstavujeme.* [35]

Byla to mozna pravé tato myslenka a hodnoty, které inspirovaly ¢leny American Field

Service k podpofe mezinarodnich studentskych vymeén. Ty se zdaly byt nejlepSim
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moznym zpusobem, jak ,,nalézt cestu k vzajemnému porozuméni a objeveni spolecnych
lidskych hodnot, jez by zabraitiovaly vzniku novych celosvétovych konfliktd. Tento
nesmély sen se stal skuteCnosti jiz vroce 1947, kdy se uskutecnila historicky prvni
studentska vyména. Tehdy dalo AFS moznost studovat rok na stfedni Skole ve
Spojenych statech americkych 52 stipendistim z 10 zemi svéta (vCetné tehdejSiho

Ceskoslovenska). [33]

Dnes patii AFS Intercultural Programs, Inc. mezi nejvétsi dobrovolna spolecCenstvi 21.
stoleti. Celosvétovy systém tvofi samostatné narodni organizace, které funguji ve vice
nez 65 zemich na 5 kontinentech. Se zhruba 14 tisici ucastniky svych zahrani¢nich
vzdélavacich programii rocn¢ ve vice nez 110 zemich svéta, tradici a tomu
odpovidajicimi zkuSenostmi, je AFS pifedni svétovou vzdélavaci organizaci, kterou

podporuje vice nez 40 tisic dobrovolnika. [39]

1.2 Sluzby a produkty sité AFS

AFS Intercultural Programs, Inc. je po celém svété zndma prevazné jako mezinarodni
vzdélavaci organizace zprostiedkovavajici studijni programy v zahranici. Své portfolio
sluzeb a produkti vSak neustdle rozSifuje v navaznosti na potieby svych klientl a
potieby jednotlivych trhti. Stalé a hlavni stavebni kameny jeji Cinnosti jsou pievazné

Ctyfi.

1.2.1 Vysilaci program

Roc¢ni, semestralni Ci trimestralni program AFS je urcen stfedoSkolskym studentiim od
15 do 18 let, ktefi jsou iniciativni a adaptabilni, maji dobré ptedpoklady pro piijimani
novych zkuSenosti, jsou otevieni jinému zptsobu Zivota a chtéji poznat odliSnou kulturu.

[33]
Dalsi cilovou skupinou jsou lidé ve véku 18+, kterym AFS nabizi celou fadu programii,

mimo jiné jsou to univerzitni programy, jazykové kurzy ¢i dalsi formy vzdélavani po

celém svéte.
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1.2.2 Hostitelsky program

Vsech 14 tisic Gcastnikii AFS programi po celém svéte nalezne kazdy rok ubytovani ve
své piechodné hostitelské rodin€. Pravé diky hostitelskému programu AFS dochézi
kazdy student/ticastnik do Skoly v misté svého nového bydlisté, ve kterém se uci dany
cizi jazyk. Hlavnim cilem programu je pak osamostatnéni se, ziskani pratel z celého
svéta, zdokonaleni se v cizim jazyce a u€eni se kulturni toleranci. Tim se u mladych lidi

buduje schopnost tolerance a nadhledu. [33]

1.2.3 Dobrovolnicky program

Tento program pfispivd nemalou mérou k rozvoji obCanské spole¢nosti v dané zemi.
Prace pro AFS podporuje myslenku dobrovolnictvi a ptispiva tak k rozvoji mistniho a

potazmo i1 globalniho spolecenstvi. [33]

Lide¢, kteti pro AFS dobrovolnici, vénuji svlij Cas a talent ve prospéch druhych, ktefi
tento piinos Sifi mezi dalsi jednotlivce. Jejich hlavni pracovni naplni je mimo jiné
zajisténi hladkého chodu jak vysilaciho, tak hostitelského programu. AFS jim za to jako
dobrovolnikiim poskytuje uznani, pfiilezitosti ke vzdélavani a osobnimu rlstu

v prosperujici a mezindrodné€ uznavané organizaci.

1.2.4 Ostatni

Vyse vyjmenované programy tvoii 3 hlavni pilife celé¢ organizace. Existuje vSak i1 fada
dalSich programt, které AFS po celém svété organizuje. Jsou to napf. programy

humanitarniho charakteru, vzdélavaci kurzy pro ucitele, interkulturni seminare apod.
Diilezitou soucasti nabidky kazdého partnera AFS je i stipendijni program pro studenty

ze socialné slabsich a znevyhodnénych rodin sponzorovany vladou dané zem¢, mistnimi

a nadnarodnimi spole¢nostmi.
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1.3 Poslani, vize a strategie sité AFS

Jak jiz autor zminil v pfedchozim textu, AFS Intercultural Programs, Inc. je
mezindrodni spoleCenstvi narodnich organizaci. Spolecné poslani, vize a 1 zni
vychézejici mezinarodni strategické cile jsou nezbytnou soucasti globalni a celosvétoveé
strategie jako takové. Pravé diky t€émto 3 nastrojim strategického managementu se
kazdy partner zavazuje svym jednanim k prabéznému napliiovani spolec¢ného usili a

kontinualniho posilovani globalni znacky AFS po celém svéte.

To, jakym smérem se bude celé spolecenstvi partnerti do budoucna ubirat, resp. jak jsou
nastaveny globalni strategické plany, je hlavnim tématem pravidelného celosvétového
kongresu. Proces je fizen mezinarodni kancelaii AFS se sidlem v New Yorku, jez
zastfesuje celou sit’ — nejen ze strategického, ale 1 operativniho hlediska. Aby vSak nové
vznikajici plany reflektovaly aktudlni situaci na vSech trzich zaroven, reagovaly na dané
vyzvy spolecnymi silami a zohlediiovaly znacku AFS ve vSech smérech, je nutné

zajistit a podpofit kolaborativni spolupréci vsech jejich partnert.

Vyse zminéné soucasti (poslani, vize a dil¢i strategické cile) mezinarodniho

strategického planovani sité AFS ptiblizi a rozeberou nasledujici pasaze.

1.3.1 Poslani sité AFS

»Poslani firmy ptedstavuje jeji hlavni filozofii, resp. smysl jejiho podnikani. Jinak
feCeno, poslani firmy znamena ucel jejiho piisobeni ve prospéch svého potencialniho

zakaznika.* [12, str. 39]

AFS is an international, voluntary, non-governmental, non-profit organization that
provides intercultural learning opportunities to help people develop the knowledge,

skills and understanding needed to create a more just and peaceful world. [38]

1.3.2 Vize sité AFS

., Vize piedstavuje zadouci budouci chovani a zaméfeni organizace na trhu. Na rozdil od

poslani by vize méla odrazet stavajici realitu. [18, str. 25]
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We pursue our mission by providing quality intercultural learning opportunities for a
growing number of young people, families and other stakeholders, thus developing an

inclusive community of global citizens determined to build bridges between cultures.

Real life experiential learning, supported by structured reflection, is the core of our
programs. We endeavor to link our intercultural learning opportunities to the defining
global issues facing humanity. We reach out to past, current and future participants,

volunteers, and other stakeholders using the media and technology they use.

Volunteers and volunteerism are who we are. Our organization brings about changes in

lives through and for our global community of volunteers.

We are recognized as an educational organization by schools and the appropriate
authorities. We work to create a regulatory environment that supports our programs. As
a learning organization, we welcome change and critical thinking. We are innovative
and entrepreneurial in advancing the strategic directions, working together with others

whenever appropriate. [38]

1.3.3 Mezinarodni strategie sité AFS

Vyse uvedena vize, Vize 2020, je jakymsi Casové ohrani¢enym a vSeobecnym
strategickym navodem, ke kterému jsou vSichni partnetfi sit€ AFS Intercultural
Programs, Inc. zavazani. Svymi kroky a rozhodnutimi by tak m¢li zajistit jeho plnou

realizaci do roku 2020.

Proto, aby se tak stalo, je plné znéni Vize 2020 rozpracovano do 10 hlavnich
strategickych cilit pokryvajicich hlavni oblasti uspéSného podnikani. Jejich kombinace
slibuje stabilni rist celé sit¢ s dlirazem na aktualni potieby svétového trhu a udrZeni

konkurenceschopnosti znacky AFS — rozvoje brandingové strategie obecné. [34]

Celé¢ znéni mezinarodnich strategickych cilti, vcetné jejich hlubsiho rozboru a
vysvétleni, jakym zplisobem jsou v souladu se strategii AFS Global Brand Platform,
resp. s jejim hlavnim realizatorem AFS Brand Promise, piiblizi ¢tenafi nasledujici text.

[39]
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Zakaznik

Dosahnout celkové spokojenosti hostitelskych rodin nejméné na uroven 85 % z vysledkii

CSE (customer service evaluation).

Rozsirit nabidku programu 18+ za ucelem ziskani alespon 4000 ucastnikit tohoto

programu.

AFS si uvédomuje potieby a pfani svych stavajicich zakazniki a snazi se je svym
profesiondlnim pfistupem zcela naplnit tak, aby doSlo knavazani urcitého
dlouhodobého ,,obchodniho* vztahu zalozeného na spokojenosti, ze kterého budou
pozdéji Cerpat obé strany, napf. hostitelska rodina hosti vicekrat, ucastnik programu
sttedoskolského studia v zahrani¢i se zOcCastni programu 18+, byvaly dobrovolnik
vstoupi do alumni klubu prostfednictvim jehoz pfispéje na stipendijni programy

socialn¢€ znevyhodnénym studentim atp.

Pro své potencialni i stavajici zdkazniky (hostitelské rodiny, studenty, dobrovolniky,
Skoly, partnerské organizace) bude AFS vytvaret takové portfolio sluzeb, aby kazdy
znich mél moznost Ucastnit se Ci prispét do procesu mezikulturniho vzdélavani dle
svého uvazeni a moznosti, napt. nové vzdélavaci programy pro Ucastniky, inovativni
vefejn¢ prospéSné projekty, vzde€ldvaci seminafe pro Sirokou vefejnost, pracovni

nabidky, konzultace atd.

Produkt

Zavest inovativni a konkurenceschopny program zaloZeny na nové myslence.

Dosdahnout 30 % podilu stipendii na celkovém objemu zaplacenych ucastnickych

poplatkii.

Na stavajicim trhu je fada neziskovych i1 ziskovych organizaci nabizejicich podobné
sluzby. Dosavadni vyvoj a trendy ukazuji, ze vzdélavani vSech vékovych kategorii patii
do priorit nejen EU, ale i vSech ostatnich statd a politickych uskupeni. Z toho lze

usuzovat, ze aktivity zalozené na ziskovém charakteru (Cistém businessu) v tomto
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sektoru budou v blizké budoucnosti na tstupu. I ptes tuto skutenost je tfeba myslet na
nov¢é a inovativni programy odpovidajici narokim moderniho zdkaznika, tzn. zavést
kratS$i programy, programy doplnéné o zazitek nebo jinou zajmovou ¢innost (o sport
atd.), intenzivni jazykové pobyty (orientované i na jiny nez anglicky jazyk), rozsifit

programovou nabidku o dalsi zajimavé a dosud nenabizené destinace atd.

Stejné jako vzdélani, je 1 podpora socidlné slabsich skupin vysoce viditelnym trendem
vSech vyspélych stati, kde AFS momentalné piisobi. Velké nadnarodni firmy spole¢né
s vladnimi organizacemi budou citit ¢im dal vétsi natlak vefejnosti konat prospéSnou
¢innost na ukor svych Cisté¢ podnikatelskych zajma (vyssi procento zavadéni politiky

CSR — corporate social responsiblity — je toho dikazem).

Organizace, jak ziskové, tak neziskové, zacnou piebirat ,,zodpoveédnost™ za zménu svéta
k lepsimu. Budou se snazit davat ptilezitost tém, ktefi si ji zaslouZzi, a financovat tak
fadu socialn¢ prospésnych projekti. AFS si je této potieby védoma jiz nyni a
kazdoro¢né vysle na 23 % stipendisti z celkového poctu svych ucastnikil. Finance na
podporu svych stipendijnich programti ziskava nejen z vlastnich zdroju, ale i1 diky

externim fundraisingovym aktivitdm, napi. prostiednictvim AFS alumni klubu.

Trh

Zastoupeni ve vice nez 100 zemich sveta s ditrazem na africky kontinent.

Riist pri udrzeni vysoké kvality ve vSech sledovanych ohledech v rozmezi 3 az 5 %

z vysledkii PSE (partner and network service evaluation).

Sit AFS bude mit jedno znejvétSich trznich zastoupeni se studijnimi programy
v zahrani¢i. Svou nabidku zemi rozsifi tak, aby kazdy ti¢astnik mél moznost vycestovat

ze zem¢, nebo do zem¢e kam si pieje.

Rozmanitou nabidku zemi musi doplnit vyvazena programova nabidka — stfedoskolské
studium v zahranici, humanitarni projekty, vzdélavaci programy pro dosp€lé, seminare
apod. Programy AFS by mély oslovovat Sirokou skalu riznych segmenti celosvétového

trhu.
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Nartst aktivit organizace a jeji celkovy riist nebude na ukor kvality poskytovanych

sluzeb. Kvalita je jeden z klicovych a sledovanych atributt.

IT a nové technologie

Kompletni integrace komunikacni sité AFS GLOBAL a spusténi pilotniho projektu AFS
WORLD CAFE.

Sit" partnert AFS je napojena na centralni komunikacni syst¢tm AFS GLOBAL
spravovany mezindrodni kanceldii AFS v New Yorku, kterd zajistuje jeho neustalé

vylepSovani a vyvoj IT business inteligence.

AFS WORLD CAFE se stava unikatni online komunikacni platformou pro vSechny
cilové skupiny AFS a stava se tak jednou z hlavnich konkurencnich vyhod. Disledna,
efektivni a bezchybnd komunikace skrz tento moderni komunika¢ni kanal podporuje

image znaCky AFS.

Finance

Posilit financni zdravi alespon u 80 % partneru dle internich financnich ukazateliu AFS

NPPR .

Finan¢ni zdravi jednotlivych partneri bude natolik stabilni, Ze budou schopni ustat
neocekavané vykyvy na domacim i zahrani¢nim trhu zptsobené celou fadou faktori
(trzni, politické, environmentalni atd.). Zaroven se jako sit’ partnerii miize soustfedit na

rozvoj novych ¢i podporu finan¢né slabych AFS organizaci.

Marketing a vefejna image

Sit' AFS implementovala celosvétovou strategii v oblasti brandingu. VSichni partneri

AFS aktivné vyuzivaji korporatni identitu pri svych marketingovych aktivitach, tzn.

propagaci, reklamni material, web atd.
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Dosdhnout uznani mistnich spravnich organu (ministerstev apod.) jako vzdeélavaci

organizace alespon u 65 % partnerii sité AF'S.

Znacka AFS disponuje jednotnym celosvétovym brandingem, ktery zajiStuje ucelenost
jeji komunikace navenek, napfi¢ vSemi trhy. Marketing a marketingové aktivity se
stavaji kazdodenni naplni néarodnich kancelati AFS jako odpovéd’ na vzrlstajici
konkuren¢ni tlaky. VSechny cilové skupiny zacinaji vnimat organizaci AFS jako

inspirujici, spojujici, podporujici a davéryhodnou .

() Brandingové atributy AFS: inspiring, connecting, supportive, thrusworthy.

AFS se diky svym aktivitdm profiluje jako vzdé€lavaci organizace v oboru
mezikulturniho vzdélavani, v niz je sama expertem a promotérem. Tento status je
uznan/akreditovan vefejnymi autoritami, resp. spravnimi organy. To rozSifuje AFS
moznosti pro dal§i rozvoj svych vzdélavacich cinnosti prostfednictvim projekti

podporovanych z vefejnych finan¢nich prosttedki ¢i operacnich programu.

Socialni koncepce

Investovat alespon 15 % z celkovych ndkladu jednotlivych partnerskych organizaci do

rozvoje své dobrovolnické zakladny.

Hlavni hnaci silou AFS jsou jeji dobrovolnici ve vSech cilovych skupinéch.
Celosvétovy pocet dobrovolnikt proporcionalné nartstd s ohledem na rozsifujici se
aktivity celé sité. Pravidelné a strukturované investice do rozvoje dobrovolnické
zakladny jsou prostiedkem jak pro seberealizaci dobrovolniki, tak pro jejich profesni a

kariérni rast.

Kazdy dobrovolnik 1 zaméstnanec zna historii AFS a je na ni hrdy, vi, co se od n¢j
ocekavd a co vramci své pracovni pozice ma vykonavat, znd své kompetence a
odpovédnost. Dale jasné chape poslani a vize organizace a napomaha tak k jejich

spolecnému dosazeni.
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2 Strategie brandingu AFS

2.1 Zakladni prvky AFS brandingu

Myslenka zavedeni mezinarodni brandingové strategie sit¢ AFS se zrodila z Cisté
potieby a nutnosti se pfizpusobit noveé vznikajicim standardiim na vétSin¢ trhti po celém
sveté. Reklama a marketing se zacatkem 21. stoleti staly jiz zvyklosti kazdé organizace,
ktera témito nastroji oslovovala své potenciondlni zdkazniky, ziskavala je a ovladala
jejich usudek. Tento trend pomalu piesSel 1 do neziskového sektoru, ktery s timto novym

pristupem neumél zcela vzdy spravné pracovat. Jinak tomu nebylo ani v ptipadé AFS.

Jednotlivé partnerské organizace si zacaly na konci 90. let vytvaret svou vlastni narodni
identitu a pomalu tak stiraly myslenku celosvétového spolecenstvi, kterd jim doposud
piinasela dalezitou konkuren¢ni vyhodu. Ditkazem jsou nejen odlisné promo materialy
prodévajici stejnou sluzbu, resp. stejnou organizaci a posléani, ale i pokus o odklon od

mySlenky dobrovolnictvi a neziskovosti.

Obr. ¢. 3: Historické mezinarodni promo materialy

DIE WELT NACH HAUSE HOLEN

GASTFAMILIE
MIT AFS
Ulﬂalulnt:r

Begogenigea

B ans @}-.

d'avenhires inlerculiurelles

Zdroj: AFS Brand based marketing training manual, Viden 2012
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V roce 2006 proto vznikla iniciativa pro vznik jednotné brandingové strategie AFS pod
nazvem AFS Global Brand Platform. Do procesu vytvaieni bylo zapojeno pies 6 000
respondentlt z21 zemi svéta. V inoru 2008 byl pak ptedstaven cely koncept této
strategie, ktery se skladéd ze Ctyt zakladnich komponent, ty ¢tenafi ptiblizi nésledujici

text.

2.1.1 AFS Brand promise

Stejné jako kazda spole¢nost ma své poslani a vizi, i znacka jako entita by si méla svou
vizi vytvofit, aby tak determinovala svou budoucnost a jasny smér. Marty Neumeier,
piedni svétovy specialista na problematiku brandingu, ve své knize napsal, ze ,,vize
znacky je de facto jakymsi vefejnym zavazkem, diky kterému si zdkaznik vytvari sva
ocekavani a je tak navic schopen odlisit danou spole¢nost od konkurence®. Vize znacky
by tak méla pfedevsim informovat zdkaznika o tom, co od dané spolecnosti miize ¢ekat

a jaké vyhody z jejiho uzivani pro néj plynou. [6, str. 106]

AFS intercultural exchange and learning programs provide people with personal
growth experiences that will continue for their lifetimes. Through the support of a
trusted network of families, educators, volunteers, staff and students, AF'S helps to build
a global community based on intercultural connections that positively affect the world.

[38]

2.1.2 AFS Brand positioning

Rada autorti ve svych publikacich tvrdi, Ze nalezeni positioningu znacky je viibec prvni
krok pti budovani brandingové strategie. Kotler definuje tento pojem jako ,,akt navrzeni
nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni hodnotnou pozici v myslich cilového
spotfebitele”. Jednd se tak o proces nalezeni spravné pozice znacky v myslich
spotebitelt ¢i v celych segmentech trhu. [3] Kevin Keller navic dodava, ze ,,dobry
positioning znacky pomahd vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka
znamena, jak je jedinecnd, nakolik se podoba konkurencnim znaCkam a pro¢ by si
spotrebitelé méli znacku koupit a uzivat ji. [3, str. 149] Jinymi slovy positioning znacky
popisuje, jak mize znacka ucinné bojovat proti konkrétnim skupindm konkurentii na

daném trhu.
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Intercultural learning experiences supported by local volunteers that change people's

lives and connect them to a worldwide community. [38]
2.1.3 AFS Brand attributes

Neumeier 1 Keller se shoduji, ze atributy znacky jsou deskriptivnimi vlastnostmi, neboli
charakteristickymi rysy produktu, sluzby, firmy ¢i znacky samotné. Neumeier navic
dale hovoti o hodnotach znacky jako o ,;rozpoznatelnych osobnostnich vlastnostech,
které¢ se prolinaji skrze chovani zameéstnancl, piistupu k zédkaznikim az po styl
kazdodenni komunikace®. Zakladni hodnoty znacky muzou taktéz slouzit jako dilezity

zéklad pro dalsi brandingové strategie. [3, str. 149]

Obr. ¢. 4: AFS atributy

Inspiring Supportive | Trustworthy ! Connecting

Challenging Passionate FEUET Sharing

Learning Caring Responsive Familial

Discovering Understanding Experienced Bonding
Transforming

Zdroj: AFS Brand base marketing training manual, Videni 2012

2.1.4 AFS Tagline

Dle Kellera je rovnéz dilezité urcit mantru znacky, abychom ziskali dal§i vyznam toho,
co znaCka predstavuje. Mantra znacky se Casto definuje jako ,.esence znacky* Ci
»Zakladni slib znacky*. Mantra je jakymsi vyjadfenim ,,srdce a duse brandu. Jedna se
zpravidla o kratké fraze o tfech az ctyfech slovech, které zachycuji nevyvratitelny

zéklad ¢i dusi positioningu a hodnot znacky. [3, str. 179]

Connecting Lives, Sharing Cultures [38]
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2.2 Brandingova strategie AFS

Keller v jedné ze svych prvnich knih vénujici se problematice managementu znacky
tvrdi, ze pro to, aby byla ,brandingové strategie povazovana za uspéSnou a zaroven
vytvarela potfebnou hodnotu znacky, musi byt jeji spotiebitelé piesvédceni, ze mezi
vSemi znaCkami v dané kategorii existuji vyznamné rozdily*. [3, str. 98] V kone¢ném
dasledku jsou to vzdy benefity znacky, tzn. jeji osobni hodnota a vyznam, ktery si
spottebitelé spojuji s vlastnostmi konkrétniho produktu ¢i sluzby. Obecné je pak znacka
nejcastéjSim zdrojem informaci, jez vytvaii asociace o jejich vlastnostech a ptfinosech
znacky pro koncového spotiebitele. Tento typ informace pak muize mit velmi silny a

strategicky vliv na proces finalniho rozhodovani potencidlniho zékaznika. [3, str. 102]

Jak uvadi samotnd Vize 2020, resp. jeden zjejich 10 hlavnich strategickych cilu -
Marketing a vefejna image, celosvétova sit’ partnerit AFS si pro dané casové obdobi
vyty€ila dva podstatné tUkoly: implementovat korporatni identitu ve vSech
marketingovych aktivitach a profilovat organizaci jako ryze vzdélavaci, coz v blizké
budoucnosti dopomize AFS k formalnimu uznani ze strany mistnich spravnich organii

a dalsich statnich uradu jako vzdélavaci instituce.

Prvni zcili je do jist¢é miry, 1 zpohledu vySe uvedené definice Kellera, znacné
operativni. Kazda znacka by meéla mit pfirozenou potiebu disponovat svou vlastni
unikatni vizudlni identitou, ktera pomtize zékaznikim zcela jednoduse oddélit dany
brand od ostatnich. Pokud vSak organizace s timto podstatnym marketingovym prvkem
doposud nepracovala, zda se naprosto v poradku tento cil zaradit jako bod strategického

planu.

Druhy z cilti 1ze vSak jiz svym charakterem povaZzovat za Cisté strategicky ptistup. AFS,
jako znacCka, se chce etablovat mezi piedni mezinarodni organizace poskytujici
vzdélavaci prilezitosti v oboru mezikulturniho vzd€lavani. Pravé tento status zajisti
vSem partnerim na narodnich trzich potfebnou diferenciaci od ostatnich konkurentd,
ktefi jsou ve vétSin¢ piipadld pouhymi zprostiedkovateli ,,studijniho zijezdu do
zahrani¢i“. Lze navic oCekdvat, ze ziskani takového uznani ¢i akreditace by navic do

budoucna piineslo fadu dalSich pftilezitosti nejen na strané trhu, ale i1 v ptipade
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fundraisingu, Cerpani vefejnych finan¢nich zdroju, vytvareni strategickych alianci a

dalsi formy kooperace se spfiznénymi organizacemi.

2.3 Brand manual AFS

Brand manual je pfirucka, ktera slouzi k definici jasnych pravidel a principt
komunikace dané znacky a k pochopeni toho, co ma tato znacka vyjadfovat. Ostatni
odborné publikace o ném hovoiti vice z praktického hlediska a tvrdi, Zze jde o
,dokument, jehoz hlavnim ucelem je predstavit, udrzet a spravné aplikovat konzistentni
design znacky. M¢l by se proto zabyvat pievazné barvami, fonty, logem,

merchandisingem atd.* [4, str. 22]

AFS Brand manual byl piedstaven v fijnu roku 2010 jako prakticky ndastroj, ktery ma
pomoci vSem AFS partneram pii aktivovani AFS Global Brand Platform a mezinarodni
brandingové strategie sit€, ve svych organizacich a na domacich trzich. Brand manual
proto nepokryva pouze designovou ¢ast znacky, ale jde o komplexni piirucku skladajici

se hned ze tii dilezitych ¢asti.

2.3.1 AFS Brand training program

Tento modul je internim vzdélavacim programem uréenym k zaskoleni nejen
zaméstnanct, ale 1 fadovych dobrovolnikli na vSech organiza¢nich urovnich. Program
sam je piipraven pro vyuziti v Marketing & PR oddéleni, oddéleni organizacniho
rozvoje 1 tréninkového a vzdélavaciho odd¢€leni s klicovym zamétfenim na branding a
marketing. Teoretické i praktické aktivity jsou sestaveny pro vSechny urovné budoucich
posluchacti, od zacate¢nikli az pokrocilé. Program sam obsahuje moduly tykajici se:
zakladi brandingu a marketingu, pfedstaveni AFS Global Brand Platform a jejich
komponentti, spravného vyuzivani AFS Messaging map, pravidla pro AFS vizualni

identitu a dalsi.
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2.3.2 Vizualni identita AFS

Aby bylo zajisténo, ze znacka AFS se prezentuje jednotnym zpiisobem po celém svéEte,

byla vytvofena nova vizudlni pravidla a design, tzv. AFS Visual identity guidlines, na

kterych pracovalo vice nez 10 zéastupcti z riznych AFS partnert. Vznikl tak jedine¢ny a

multikulturné flexibilni vizuélni systém znacky, k jehoz pouzivani je zavazéana cela sit’

AFS. Musi je tak dodrzovat vSichni partnefi ve vSech zemich. V této ¢asti manualu tak

naleznete konkrétni instrukce a piehled pouziti jednotlivych prvki brandu.

Nasledujici pasaz ¢tenaii ukaze drobny vynatek z casti AFS Visual identity guidlines,

dalsi ukazky jsou dostupné v ptilohach této prace.

Obr. ¢. 5: Logotyp
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Zdroj: AFS Style guide, New York 2011

PRIMARY COLOR

AFS BLUE
PANTONE: 300
CMYK: 100/42/0/0
RGB: 0/122/194
HEX: #007AC2

SECONDARY COLOR

AFS LIGHT BLUE
PANTONE: 283
CMYK: 42/9/0/0
RGB: 159/203/237
HEX: #9FCBED

AFS YELLOW
PANTONE: 109
CMYK: 0/10/100/0
RGB: 255/221/0
HEX: #F FDDOO

AFS LIGHT PURPLE
PANTONE: 7440
CMYK: 38/59/0/0
RGB: 177/154/202
HEX: #B19ACA

AFS LIGHT GREEN
PANTONE: 583
CMYK: 31/1/100/10
RGB: 176/188/34
HEX: #B0BC22

AFS COOL GRAY

PANTONE: COOL GRAY 10

CMYK: 44/34/22/78
RGB: 113/112/115
HEX: #717073

AFS WARM GRAY

PANTONE: WARM GRAY 11

CMYK: 26/36/38/70
RGB: 124/106/85
HEX: #7C6A55

Obr. ¢. 6: Barevné spektrum

AFS DEEP BLUE
PANTONE: 648
CMYK: 100/71/9/58
RGB: 0/52/104
HEX: #003468

AFS ORANGE
PANTONE: 158
CMYK: 0/65/95/0
RGB: 245/128/37
HEX: #F58025

AFS DEEP PURPLE
PANTONE: 7447
CMYK: 77/79/6/18
RGB: 99/97/154
HEX: #63619A

AFS DEEP GREEN
PANTONE: 348
CMYK: 97/2/98/12
RGB: 0/132/68
HEX: #008444

Zdroj: AFS Style guide, New York 2011
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2.3.3 AFS Messaging map

Znacky, nejen AFS, musi byt konzistentni jak v oblasti grafiky, tak v charakteru zprav,
které¢ vysilaji smérem ke svym cilovym skupinam — v piipadé¢ AFS k tucastnikiim
programi, dobrovolnikiim, rodindm, Skolam, zaméstnancim a donorim. AFS
Messaging map je nastroj vytvoieny na zakladé ¢tyt klicovych komponent AFS Global
Brand Platform, jenzZ pomdha s nastavenim efektivni komunikace se vSemi cilovymi

skupinami, od marketingovych materialti az po denni e-mailovou korespondenci.
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IIT Implementace brandingu v AFS Mezikulturni programy,

O. S.

Tteti kapitola Ctenafi ptiblizi Ceskou pobocku sit¢ AFS, obcCanské sdruzeni AFS
Mezikulturni programy, které na Ceském trhu plsobi jako stabilni dobrovolnicka
organizace jiz skoro 20 let. Bude zde dale dopodrobna rozebrana jeji dosavadni ¢innost
a stavajici stav jejich tfech nabizenych sluzeb — program studia v zahranici, hostitelsky

program a program pro dobrovolniky.

Kapitola se ve své druhé Casti taktéz zaméti na problematiku zavadéni mezinarodni
brandingové strategie AFS na &esky trh. Ctenaf se tak dozvi o moznych zptisobech

implementace, jeho rizicich i finan¢ni naro¢nosti.

1 Predstaveni spole¢nosti AFS CZE

1.1 Historie a soucasnost AFS CZE

AFS v Ceské republice se jako soucast byvalého Ceskoslovenska za¢astnila historicky
prvniho povalecného programu jiz v roce 1947, kdy mezi prvnimi 52 ucastniky byla 1
Jaroslava Moserova, Sarka Harerova a Arnost Kotyk. Zanedlouho poté byla jeji ¢innost
z politickych diivoda na dlouha Iéta ukoncena. K jejimu obnoveni doslo zasluhou prave
prvnich ucastnikii programu az v roce 1990, otevienim mezinarodni pobocky AFS
Intercultural Programs, Inc. Prague. V cervnu roku 1996 pak vzniklo samostatné
obCanské sdruzeni AFS Mezikulturni programy, které ptevzalo veSkerou cinnost
dosavadni poboCky a zéaroveil se jako narodni organizace AFS stalo clenem

mezinarodniho systému.

Od svého vzniku si AFS Mezikulturni programy, o. s. vydobylo pozici stabilni
neziskové organizace, se kterou spolupracuje vice nez 150 dobrovolnikli a tada
narodnich 1 mezinarodnich organizaci, resp. instituci (ziskovych i neziskovych), jako je
napf. Ministerstvo mladeze, télovychovy a sportu, Ministerstvo zahrani¢i, Ceska rada

déti a mladeze, Nadace Terezy Maxové apod. V Evropé je to pak hlavné Evropska
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federace pro mezikulturni vzdélavani (EFIL) se sidlem v Bruselu, jejiz je AFS aktivnim

¢lenem.

1.2 Sluzby a produkty AFS CZE

AFS Mezikulturni programy, o. s. spojuje se zbytkem mezinarodni sit¢ AFS nejen
spolecné poslani a vize, ale 1 sluzby, které¢ svym zakazniklim na tuzemském trhu nabizi.
Podobné jako v ostatnich zemich jsou to ptevazné tfi hlavni programy, jejichz gro i
zpusob fungovani je po celém svété totozny. Z tohoto ditvodu se tento text zaméii spise
na kvantitativni data z ¢eského prostfedi nez na univerzalni obsahovou ¢ast, kterou

priblizil ptfedchozi text.

1.2.1 Vysilaci program

Konkurence na trhu poskytovani studijnich pobytt v zahrani¢i je na velikost ¢eského
koncového trhu znacné vysoka. Jedna se nejen o spolecnosti a organizace zahrani¢niho
charakteru, kter¢ AFS konkuruji po celém svété, ale jsou to 1 spolecnosti ryze ¢eského

puvodu.

Mezi hlavni vyhody AFS v porovnani s témito konkurenty patii prevazné jeji: historie,
celosveétové pusobeni, dlouholeté zkuSenosti, stabilni sit’ partnerti, vysoky standard
sluzeb, status vzdé€lavaci organizace a specialisty na mezikulturni vzdélavani, tedy

vSechno to, co je schopna v sobé obsahnout a poskytnou silna znacka.

Nutno dodat, ze od roku 1989, kdy trh se studijnimi i jinymi programy v zahrani¢i zazil
obrovsky boom, se souCasna nabidka jiz zna¢né vykrystalizovala, a lze ocCekavat, ze
tomu nebude jinak ani v prubéhu nékolika nadchézejicich let, kdy bude dochazet

k dal$im konkuren¢nim bojiim v této oblasti.
Z dostupnych udajii a dosavadniho vyvoje je vSak patrné, ze AFS si jiz vydobyla svou

silnou pozici na trhu a celkovy pocet 643 ucastnikli od roku 1990, s primérnym

meziro¢nim nartistem od 1 % - 5 % tomu dostatecné nasvédcuje.
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Obr. & 7: Historie vysilaciho programu v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani, Praha 2013

Mezi skoro 650 ucastniky svych zahrani¢nich programu, vyslalo AFS pies 170
stipendistd ze socidlné slabsiho prostfedi. Ti méli moznost, spole¢né s ostatnimi, prozit
svij mezikulturni zazitek v 31 zemich svéta od Némecka, Francie az po Brazilii a

Japonsko.

1.2.2 Hostitelsky program

Zatimco trh se studijnimi programy do zahrani¢i je jiz znacné obsazen, hostitelsky
program jako takovy se zdat byt svou podstatou na ceském trhu skoro unikatem.
Existuje pouze jedna spole¢nost, kterd podobny typ programu nabizi. Ta je vSak pro

AFS v Ceské republice spiSe partnerem nez jejim piimym konkurentem.

AFS od dob své existence u nas pfijalo pres 808 cizinct z vice nez 40 zemi svéta, ktefi
zde stravili trimestr, semestr &i cely $kolni rok. Zajem o Ceskou republiku z pohledu
zahrani¢nich studentti kazdoro¢né roste, avSak zajem ceskych hostitelskych rodin neni
bohuzel témto nardstim piimo umérny, a tak poptavka nebyva vétSinou 100%

uspokojena.
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Obr. & 8: Historie hostitelského programu v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani, Praha 2013

1.2.3 Dobrovolnicky program

Hlavni hybnou silou byli jiz od vzniku AFS az do dnesniho dne jeji dobrovolnici.
Tradice dobrovolnictvi v Ceské republice teprve vznika, ale spoleenské trendy
nasvédcuji tomu, ze ¢im dal tim vétsi pocet lidi ma zajem vénovat svlj volny Cas

vetejné prospéSnym cinnostem a podilet se tak na rozvoji obcanské spolecnosti.

Dobrovolnickych organizaci na nasem uzemi je dle statistickych udaji nékolik tisic.
OvSem pouze mald hrstka znich je opravdu aktivni, a proto ma AFS jedinecny

potencial ziskat nové Cleny do svych fad.
Od roku 1990 projevilo svlij zdjem o to stat se dobrovolnikem AFS pres 800 lidi.

Zivotni cyklus dobrovolnika je viak velmi kratky, a proto dnes miizeme hovofit pouze o

200 clenech, kteti jsou ve své roli opravdu aktivni.
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Obr. ¢&. 9: Historie dobrovolnického programu v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani, Praha 2013

1.3 Strategie AFS CZE na ¢eském trhu

Jak autor jiz uvedl v predchazejici kapitole, AFS Mezikulturni programy, o. s. je jako
organizace soucasti mezinarodni sit¢ AFS. S ostatnimi partnery je proto propojena
spolecnym poslanim, vizi a strategickymi cili, které spolecné tvoti globalni a ucelenou

strategii.

Pti tvorbé narodniho strategického planu je tedy nezbytné, aby jeho znéni bylo
v souladu se stanovenymi prioritami a docililo se tak kyzeného vysledku na konci
urc¢en¢ho obdobi. Strategicky plan ¢eské pobocky pro roky 2014 — 2019 (s jednoletou
rezervou pro priipadné korekce) bere vSechna tato kritéria v potaz, a proto byl
predstavenstvem organizace piijat na bieznovém Valném shromazdéni roku 2013. [39]

Celé jeho znéni, vCetné¢ podrobného vysvétleni a analyzy/pohledu zohlediujici AFS
Global Brand Platform, resp. mozny zpiisob, jakym by implementace brandingu AFS

mohla dopomoci k jejich plnému naplnéni, je pfedmétem nasledujiciho textu. [39]

50



Dobrovolnicka zakladna

V organizaci je zaveden jasny vzdeélavaci plan, prizpusobeny pozadovanym
kompetencim dobrovolnikii, obsahujici zejména Skolici kalendar a popis pracovnich

pozic véetné popisu fungovani Klubu odbornych skolitelu.

Je zajisténa piisobnost a aktivni pritomnost dobrovolnikii ve viech 14 krajich Ceské

republiky. Dobrovolnici jsou zarover z rozmanitych profesnich a vékovych skupin.

Koeficient poctu aktivnich dobrovolnikit na ucastnika AFS programu je 1,5 (vychazi
z mezinarodnich statistik a doporuceni AFS INT). Do organizacniho rozvoje je

investovano alespon 15 % celkového rocniho rozpoctu organizace.

Na zéklad¢ dat ziskanych zinterni databaze AFS GLOBAL je vidét, ze pocet
dobrovolnikti v Cesku pozvolna stoupa (v roce 2007 ziskala svého 100. dobrovolnika,
zatimco v roce 2012 jich eviduje okolo 150). I pfes tento trend se organizace od doby

svého vzniku potyka s jejich nedostatkem.

Dobrovolnici jako takovi jsou organizovani do uzemnich celkd, tzv. DOS
(dobrovolnickych skupin), aviak jejich geografické rozloZeni v Ceské republice neni
idealni. Zatimco severozapadni Cechy jsou téméf 100% pokryté, nékterd uzemi
v oblasti Moravy a Slezska jsou pro AFS zcela nedostupna. Tato skute¢nost ma za
nasledek veEtsi zatéz pro zaméstnance narodni kancelare, ale 1 cely rozpocet organizace.
Dalsim problémem je vékové slozeni (pfevazuje mladsi vékova skupina, kterd nemusi
byt vzdy schopna vykondvat nezbytnou agendu) a vysokd fluktuace aktivnich
dobrovolnikii zptisobenad riznymi faktory (st€éhovani, vysokoSkolska studia, burn-out

syndrom ...).

Vyse zminéné problémy, kterym AFS CZE celi, jsou pfisuzovany nejasnému
personalnimu managementu a Spatnému nastaveni dlouhodobé podpory jednotlivych
dobrovolnikii, coz je vrozporu se zakladnimi hodnotami znacky AFS. Management
organizace proto zah4jil hodnoceni celého procesniho fizeni a z dosavadnich vysledkl

1ze ocekavat podstatné zmény fungovani celé dobrovolnické struktury.
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Vztahy se Skolami

Navyseni poctu partnerskych skol na 90, v kazdém kraji alespon 5. Zaroven existuje

jasna definice statutu ,, Partnerske skoly “, AFS tyto skoly certifikuje.

Kazda z partnerskych a certifikovanych skol zna svého koordinatora a je s nim v uzkém

kontaktu. Existuje popisna prirucka budovani vztahii se spolupracujicimi Skolami.

Hodnoceni kvality programu AFS ze stran skol je u 75 % vzorku spolupracujicich Skol

na urovni 85 %.

Skoly a univerzity jsou pro organizaci AFS jedny z hlavnich partnerii. Nejen, Ze hosti
zahrani¢ni studenty, tzn. pfijima je k prezen¢nimu studiu, ale dokonce je 1 vysila, tzn.
umoziiuje svym studentim vyjet do zahrani¢i. V databazi AFS GLOBAL je
momentalné pies 350 ceskych stfednich Skol (pfevazné typu gymndazia), z cehoz

v uzkém kontaktu s ndrodni kancelafi je pouze 45 z nich.

Hlavni prioritou je tedy navéazani dobrych vztahu, rozvoj tzké spoluprace s témito
Skolami, zajiSténi hladkého prabéhu AFS programi a propagace mezikulturniho
vzdélavani prostfednictvim workshopti a seminaitt v Ceské republice. Viechny tyto
vysSe vyjmenované aktivity jsou navic v souladu s brandigovou strategii cel¢ site, ktera

apeluje na profilovani AFS jako vzdélavaci instituce.

Finanéni Fizeni

Programovy riist je rovnomérny a pri stejném poctu zaméstnancu (6) placenych

z rozpoctu AF'S se pohybuje priumeérné mezi 3 — 5 % mezirocne.

Existuje marketingova podpora netradicnich destinaci se snizenymi ucastnickymi

poplatky.

AFS vytvari rezervu ve vysi 500.000 K¢, ukazatel NNPR je roven nebo vyssi 14 %.
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Finan¢ni politika v ramci celé sité AFS je do zna¢né miry velice komplikovana a
obsahla. Dalsi prekazkou pii provadéni hlubSich financnich analyz je celéd fada trznich
faktorti, které do ni bezprostiedné zasahuji. Jednd se napi. o jiny finan¢ni rezim pro
programy na jizni a severni polokouli, ro¢ni stfedoSkolsky program piekryva dva ucetni
roky, vySe ucastnickych poplatkti zavisi na kazdoro¢ni bilateralni dohod¢ mezi AFS
partnery, velka diverzita produktli, resp. programi AFS, specificky zplsob na
rozpocitani rezijnich nakladi, kurzové zisky a ztraty (actovani ve dvou cizich ménéch -

dolar, euro), nerovhomérny pocet ucastnikii programti AFS atd.

I pfes tyto vySe zminéni obtize je viditelné, ze pti pfevodu na ,,studento-mésice* (tento
zpusob zajistuje jediné mozné srovnani pro razné délky programl na obou polokoulich
a raznych typech programi) se programy v zemich severni polokoule jevi jako
dlouhodob¢ ztratové. DalSim velice zajimavym trendem je zavislost velikosti Cist¢ho
zisku na poctu ucastnikii kratSich programd, tzn. semestralni, trimestralni programy a
jazykové pobyty (to jak na vysilacim, tak hostitelském programu). Kratké programy
jsou z finan¢niho hlediska ziskov¢jsi, jelikoz nejsou tak finan¢né ndkladné. S vysi
celkové ziskovosti jsou na tom podobné i1 netradi¢ni destinace, kde partneii v téchto

zemich uctuji nizsi poplatky.

Co se tyce samotnych rezijnich ndkladi ceské poboCky (provoz néarodni kanceléfe,
mzdy zaméstnanct, telefony, nakup materialu), jejich hodnota je drZzena na minimu.
V organizaci je nastaven systém ekonomického chovani a veskeré vydaje jsou piisné
kontrolovany nejen na narodni (pfedstavenstvem a finan¢nim auditem), ale 1

mezinarodni trovni pomoci hodnoticich ukazateli (NPPR a dalsi).

Proto, aby byla jakakoliv organizace, resp. znacka vnimana svymi zakazniky pozitivné,
musi byt jeji finan¢ni politika a zdravi bezpodminecné v potadku. Pokud by tato
podminka nebyla splnéna a organizace se potykala s existencnimi problémy, i sebelepsi

brandingova strategie by nebyla ¢inna!
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Fundraising

AFS zavadi propracovany fundraisingovy plan v ramci kterého vyuziva aktivné sbirku

Jaroslavy Moserové.

AF'S ucelné vyuziva daru a grantii ve vysi 3 % nakladii rocniho rozpoctu.

Alespon 15 % vSech ucastnikii (na hostitelském programu i programu do zahranici

véetné) jsou diky AFS CZE a jejim fundraisingovym aktivitam stipendisté.

AFS patii diky své povaze (mezindrodni, nevladni a dobrovolnickd organizace),
obchodnimu statutu (neziskova organizace) a oboru podnikani (vzdélavani) k hlavnim
potencialnim piijemcim fundraisingové podpory své Cinnosti. Aktivni fundraising je
osvéd¢enou a hojné praktikovanou aktivitou vSech AFS partneri po celém svéte.
Vyuziva se nejen vladniho financovani prospéSnych a vzdélavacich programt, ale i
ziskového sektoru a organizaci, kter¢ zavadi politiku CSR (corporate social

responsibility).

V piipadé AFS v Ceské republice tomu neni jinak. Dosavadni ¢innost byla viak velice
narazova a nikterak systematickd, coz jsou hlavni piedpoklady k budoucimu zddrnému
uspéchu. Z dosavadni praxe sit¢ AFS, ale i mimo ni, se silny brand a vyprofilovani
organizace vuci ostatnim neziskovym organizacim na trhu ukazuje jako silna strategicka

vyhoda.

Marketing a komunikace

V narodni kancelari je na aktivity Marketingu a komunikace vyhrazen 1/2 pracovni

uvazek jednoho zaméstnance.

Existuje a je plne implementovan marketingovy plan posilujici strategii znacky AFS na
ceském trhu v souladu s mezinarodnim brandingem (vyuziva hlavné lokalniho zacileni,

novych médii a zpétné vazby).

Programova nabidka je slozena z konkurenceschopnych a uizce zacilenych programii.
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Hodnoceni partnerskych organizaci a ukazatel PSE (partner service evaluation) je

roven nebo vyssi nez 85 %.

Z dostupnych dat a dotaznikového Setfeni je patrné, Ze reklama a PR je pro neziskovou
organizaci, stejn¢ tak dulezitd jako pro komer¢ni sektor. Spravny vybér médii a druh
reklamy jako spravné komunikovana informace, muze zcela jisté¢ zvysit ,,Cisla“ jak na

vysilacim, tak hostitelském programu, potazmo navysit pocet aktivnich dobrovolnikii.

vvvvvv

relevantni cilové skupiny k AFS, patii: webové stranky, internetova inzerce, socidlni
sit¢, dobré vztahy se Skolami, word of mouth neboli reklama na zakladé dobré
zkuSenosti, PR ¢lanky a vSeobecné lokalni zacileni (potadéani besed, workshopu atd.).
Z tohoto diivodu se pravé tyto komunikacni prostiedky musi do budoucna rozvijet a

neustale vylepSovat v souladu s brandingovou strategii AFS.

Z Google analytics (internetového nastroje pro méieni navstévnosti webovych stranek a
efektivnosti internetové reklamy) vyplyva, ze po neddvné a diikkladné SEO analyze
(analyza zvySujici navstévnost stranek po optimalizaci klicovych slov vyhledavanych
zakaznikem) se navstévnost webovych stranek www.afs.cz mnohonéasobné zvysila (od
konce roku 2011 az 3,34krat). Stejné¢ tomu tak je i v piipadé firemniho profilu na
socidlni siti Facebook, kde AFS pravidelné¢ komunikuje se svymi ,,fanousky* dle

standardli a zasad vydanych AFS INT pro socialni média.

Velice dillezity je jiz taktéz nékolikrat zminény proaktivni vztah se Skolami. Prave tento
vztah je hlavnim stavebnim kamenem pro existenci AFS programt vlibec a péce o n¢j je

proto prvorada.

Zcela nepostradatelnou soucasti PR strategie AFS je reklama pfendSend samotnymi
ucastniky programt, jejich rodinami, uciteli a dalSimi lidmi na zéklad¢ jejich
pozitivnich  zkuSenosti. Reklama doporu¢enim je nejlepSim a nejlevnéjSim
marketingovym ndastrojem vubec, avSak jeho budovani neni snadné. Silnd znacka a
brandigova strategie bude slouzit jako voditko, jak téchto stanovenych cila efektivné

dosahnout.
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Kvalita programu

Celkové hodnoceni zdkazniky a ukazatel CSE (customer service evaluation) je roven

nebo vyssi nez 85 %.

Existuje propracovany systém péce o hostitelské rodiny, kdy spokojenost hostitelskych

rodin je rovna nebo vyssi nez 80 %.

Ucastnici  hostitelského  programu  jsou  umistovani v rodinach v souladu

s mezindarodnimi standardy a stanovenym deadlinem.

Kvalita programi a poskytovanych sluzeb AFS je celosvétov€é monitorovana a
kazdorocné hodnocena mezinarodni kancelaii v New Yorku. Jedna se o jedno z velice
ostie sledovanych kritérii. Pii poruseni stanovenych standardi nasleduje fada sankci, at’
penézniho ¢i jiného charakteru. Tato pravidla jsou pro vSechny partnery celé sité stejna
a jejich dodrzovani je proto plosné. Z tohoto diivodu neni tfeba je nikterak analyzovat,
pouze apelovat na jejich striktni dodrzovani, které zajisti kontinudlni celosvétové

posilovani znacky AFS jako leadera na trhu vzdélavani.

Networking

AFS navdzalo vztah s Ministerstvem zahranicnich véci a organizace je vnimana jako

jeden z partneru v oblasti mezindrodnich studentskych vymen.

Nejméné jeden z programit AFS je certifikovan Ministerstvem Skolstvi, mladeze a

telovychovy jako vzdélavaci.

Ministerstvo vnitra vnima AF'S jako garanta, jenz ruci za své studenty pri udeleni viza.

Funguje lobbovaci skupina dobrovolniki, kteri monitoruji deni a diislednée pracuji

s faktory, které by mohly AFS a jeji bezprobléemové fungovani bezprostiedné ovlivnit.

AFS uzce spolupracuje s nejméné péti hodnotove spriznénymi organizacemi za ucelem

lobbovani nebo zvysovani kvality svych programii.
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Naklonost statnich instituci vii¢i vymeénnym programim z a do zahrani¢i béhem studia

na stiedni $kole je za 20 let existence AFS v Ceské republice stale pomérné velmi mala.

V poslednich letech se sice zménil zakon, ktery do jisté miry znepiijemnoval vstup
zahrani¢nich studentli do ceskych stfednich Skol, na jehoz zméné se AFS podilelo,
nicméné nastava vyrazné veétsi komplikace v podobé¢ udileni studentskych viz. ZruSeni a
piechod cizinecké policie pod utvar Ministerstva vnitra nastavuje zcela jiné funkcéni
mechanismy, které agendu ud€lovani potiebnych dokumentii zna¢né prodluzuje nejen
na domaci, ale i na zahrani¢ni strané (napf. ruSeni ¢eskych ufadii a ambasad v cizich

zemich).

Urc¢itou pozitivni nadé€ji z pohledu networkingu a mezinarodni vize AFS je zvétSujici se
Sance na certifikaci rocnich programu na stfednich Skolach v zahrani¢i diky vznikajici
zméné legislativy na evropské urovni. Ta by mohla vejit v platnost jiz ke konci roku
2015 a Ceské Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy bude povinno tuto novelu

zakona bez vyhrad pfijmout.

V porovnani s ostatnimi institucemi a organizacemi podobného zaméteni by rozvoj a
implementace brandigu AFS méla pfinést image spolehlivého partnera, ktery se
specializuje na moderni téma mezikulturniho vzdélavani. Tato zména by do jisté miry
umoziovala vetsi a SirSi pristup ke grantovym moznostem (viz bod Fundraising) a
spolupraci nejen v neziskovém, ale 1 ve statnim a ziskovém sektoru, ktery vzdy hleda

spojeni pouze s kvalitnimi a hodnotové spiiznénymi partnery.

2 Implementace brandingu AFS

2.1 Implementacni proces brandingu AFS

Jak uvadi Keller ve své knize Strategické fizeni znacky, ,,kazda firma ¢i organizace ma
mnoho rtiznych moznosti jak zavést politiku brandingu. Neexistuje zadné jednotné

doporuceni typu brandingové strategie a jeji implementace, ktera by méla byt pfijata

vSemi firmami napii¢ jednim trznim spektrem®, [3, str. 575] stejné jako tomu je i
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v ptipad¢ podnikatelskych strategii. Kazdy proces je tak ve své podstaté unikatem, jenz

by mél nejlépe odpovidat aktudlnim podminkédm a potiebam dané¢ho podniku.

Jak autor zminil jiz v tvodu samotné prace, branding je pro celou sit” AFS Intercultural
Programs, Inc. zcela novou disciplinou, i1 pies jeji dlouholetou historii a prvenstvi na
trhu se zahrani¢nimi vzdéldvacimi programy. Popis a pldnovani procesu samotné
implementace tak bude tfeba popsat od uplného zacatku, tzn. od mezinarodni kancelaie
AFS se sidlem v New Yorku, jejiz brandingové a marketingové oddéleni bylo
zodpovédné za vytvofeni zdkladnich prvkii managementu znacky, tzv. AFS Global
Brand Platform (jez byla pfedstavena v ramci kapitoly Strategie brandingu AFS), az po

samotné zavedeni na jednotlivych partnerskych trovnich.

Implementacni proces z pohledu ¢eské pobocky by se dal rozd¢lit do tii stézejnich fazi,

které budou podrobn¢ popsany a rozebrany v nasledujicim textu.
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Obr. ¢. 10: Proces pred piijetim
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Obr. ¢. 11: Proces po piijeti
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2.1.1 Rozpoctovani

V ramci mezinarodniho srovnani Ceské republiky s ostatnimi partnery AFS je
problematika a aktivni vyuzivani néstrojii marketingu v samotnych zacatcich, o politice
brandingu se tak de facto nedd ani uvaZovat. Dulezitym ukazatelem indikujicim
pozitivni zménu v tomto ohledu je vSak narodni strategicky plan, ktery na tento fakt

explicitné poukazuje a apeluje na jeho disledné zavedeni do roku 2019.

V narodni kancelari je na aktivity Marketingu a komunikace vyhrazen 1/2 pracovni

uvazek jednoho zaméstnance.

Existuje a je plne implementovan marketingovy plan posilujici strategii znacky AFS na
ceském trhu v souladu s mezinarodnim brandingem (vyuziva hlavné lokalniho zacileni,

novych médii a zpétné vazby).

S timto pozadavkem ze strany predstavenstva organizace jde ruku vruce i Uprava
rozpoctu pro nadchézejici roky. Aktudlni rozpocet, resp. rozpocet pro rok 2014 byl
upraven tak, aby pokryval vSech 7 strategickych oblasti v¢etné oblasti tykajici se

marketingu a komunikace.

Proto, aby bylo mozné viibec hovofit o aktivnim zavadéni brandingu na ¢eském trhu,
bylo tfeba prizplisobit adekvatni polozky finan¢niho vyhledu. Rozpoc¢tovana ¢astka byla
pro prvni rok zavadéni automaticky navySena o 35 %, nadchazejici dva po sobé jdouci
roky jsou navySeny do 10 %, oproti standardni ¢astce. Tyto navySené naklady pocitaji
s pocatecni investici, resp. odkupem brandingové licence AFS vcetné zakladniho
vysSkoleni zaméstnance narodni kancelafe a dale pak s aktualizaci dosavadnich
vizualnich promo materialti, jako jsou napi. letacky, merchandising, webové stranky,
plakaty, bannery atd. Proces zavedeni korporatni identity je naplanovan na 3 roky. Po
uplynuti této doby by se rozpocet na aktivity spojené s marketingem a PR m¢l vratit do

své pivodni arovné.
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2.1.2 Vzdélavani

Jelikoz je branding 1 marketing novou disciplinou nejen pro ¢eskou pobocku, ale 1 jeji
zamestnance a dobrovolniky, bude vzd€lavani zcela nepostradatelnou soucasti

uspeésného implementacniho procesu.

Vzdélavani se bude odehravat ve dvou urovnich: mezinarodni a narodni. V celé siti
AFS funguje tzv. vzdélavaci proces multiplikace. Co to pfesné znamend? V piipade
nutnosti a uvedeni novych produktt/sluzeb/nastroji do kazdodenniho chodu narodnich
organizaci uspordda AFS INT mezinarodni Skoleni s minimalni ucasti alesponi jednoho
zastupce z kazdé zemé. Ten nasledné predava nabyté znalosti dal na narodni urovni.
Stejny postup se opakuje i1 v oblasti brandingu a marketingu. Kazdy partner po
zaplaceni jednorazové brandingové licence dostane moznost osobniho vySkoleni jedné

osoby na sedmidennim mezinarodnim seminati.

AFS je jako organizace postavend na ¢innosti svych dobrovolnikli. Aby kazdy ¢len
vykonaval ¢innost dle urcitych pravidel a reguli, je tfeba dbat na disledné vyskoleni a
funkéni knowledge management. V prubéhu roku je tak porfddano na Ctyfi desitky
seminait a kurzl s riznym AFS zamétfenim. Pro dosazeni vysoké kvality a brzkého
ztotoznéni se s politikou znacky AFS bych doporucil zavést minimalné dva inovacéni
prvky do celé struktury vzdélavacich programti AFS v Cechéch:
* novy dvoudenni kurz pod nazvem ,,Jak se prezentuje AFS“, ktery by piejimal
vétsSinu obsahu z mezindrodniho Skoleni, ureny pro dobrovolniky pracujici
v oblasti marketingu a komunikace,
* novou 30min. interaktivni aktivitu, jejiz naplni by bylo sezndmeni kazdého
ucastnika Skoleni s vizi, positioningem a atributy znacky AFS. Tento prvek by
byl ptidan do kazdého skoleni bez ohledu na jeho obsahové zaméieni vzhledem

k jeho dulezitosti.

V piipadé obou vyse zminénych zmén je pocitano s celkovym navySenim nakladi na

vzdélavani dobrovolnikii o 10 % pouze pro prvni rok.
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2.1.3 Realizace a zavadéni prvka brandingu

Proces diikladného zavedeni brandigové politiky znacky do jist¢ miry nikdy nekonci.
Avsak mezi nejtézsi ¢asti patii samotny zacatek tohoto zdlouhavého procesu. I ptesto,
ze brandingovy manual shrnuje de facto vSechny zékladni prvky znacky, které by
organizace méla zacit aktivné vyuzivat, je tieba jeho obsah ,,ptizplisobit* tamnim trznim

zvyklostem a pfipravit ho tak na plné uvedeni do praxe.

Konkrétné€ se jedna o Cinnosti, jako je napf.:
» pieklady do rodného jazyka,
* textovani,
* prizpusobeni tiskaiskych formatt,
* prace s grafikem,
* hledani generalniho dodavatele,
* kompletni ipravu webovych stranek (obsahovou i vizuélni),
* modernizace pracovnich prostor,
* dukladna komunikace se stakeholdery,

e atd.

Vsechny tyto ¢innosti jsou zahrnuty v ramci rozpoc¢tu na marketing a komunikaci, ktery

autor zminil jiz v predchéazejicim textu.

2.2 Rizika implementace brandingu AFS

Vseobecna rizika zavadéni brandingu do funkénich struktur neziskovych organizaci
byla dopodrobna probréana v piedchozi teoretické c¢asti této prace, v kapitole pod
nazvem Fenomén tzv. ,brandingového kyvadla“. VSechna uvedena rizika od zradné
image komer¢ni spolecnosti, zavazku viici odpoveédné finan¢ni politice az po znacku
jako ,,nosic¢e nakazy“ jsou pro sit’ AFS, resp. jeji ceskou pobocku pln¢ relevantni a je

proto nezbytné s témito potencidlnimi negativy doptedu pracovat.
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2.2.1 Image komer¢ni spoleénosti

I ptesto, ze se AFS prezentuje jako neziskova organizace, jeji sluzby, resp. programové
produkty v zahranici jsou pln€ zpoplatnény. Velmi Casto se nejednd o malé finan¢ni
Castky a fada zakaznikli proto nechape koncept neziskovosti, ktery funguje na zaklade
zpétné reinvestice finan¢nich prostredkit do druhé nejvétsi dobrovolnické zékladny na

SVEte.

Zavedeni brandingu by tak mohlo do jisté miry pfispét k negativnim ohlastim ve smyslu
plytvani financi na reklamu — jak ze strany zdkazniki, tak ze strany dobrovolniki. Je
proto nezbytné tuto zménu disledné komunikovat a obhdjit jeji nutnost z ncékolika

riznych pohledii. Jasné informace budou v prvni fazi projektu zcela klicové.

2.2.2 Znacka jako ,,nosi¢ nakazy*

Riziko ,,pfenosu ndkazy* je relevantni i za pfedpokladu, Ze mezinarodni organizace
nedisponuje jednotnou politikou znacky. Tato hrozba je pfitomnd v jakékoliv

mezinarodni struktuie, kterd operuje v riznych ¢astech svéta.

AFS si byla této hrozby védoma jiz od samotného zacatku své existence. Navic cilova
skupina stiedoskolskych studentd je sama o sob& velmi rizikova. Z tohoto diivodu bylo
vroce 1958 zalozeno krizové oddéleni AFS INT, jenz pravideln¢ monitoruje
mezinarodni situaci po celém svété a bdi nad bezpecnosti vSech jejich klientt, ale i nad

dobrym jménem znacky AFS.

2.2.3 Zavazek vici odpovédné finanéni politice

Jak bylo jiz n€kolikrat zminéno, politika brandingu je ve své podstaté procesem bez
konce. Po jeho prvnim zavedeni je nutné tento koncept neustdle rozvijet a posouvat
dale. To ma logicky dopad na rozpocet organizace a je proto nezbytné kazdorocné

obétovat urcitou Cast finan¢nich prostfedki na jeho pravidelné udrzovani.

V pifipadé mezinarodnich spoleCenstvi, mezi ktera AFS bezesporu patii, je hlavni

rozpoCtové zatizeni na fidici centrale. Jednotlivi partnetfi pouze nasleduji instrukce a
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mezinarodni doporuceni, coz v kone¢ném diisledku zna¢né€ ulevi narodnim rozpoctim —

zavadéni byva levnéjSim feSenim nez jeho vymysleni ,,na zelené louce®.

AFS v Ceské republice v piipadé zavedeni brandingu nepodita s dramatickym
navySovanim svého rozpoc¢tu pro marketing a komunikaci (vyjma tiiletého zavadéciho
obdobi). Tato ¢ast rozpoctu byva velmi Casto nedocerpana, a proto i sebevétsi navySeni
pravdépodobné nevyvold zvysSené riziko destabilizace financniho zdravi celé

organizace.

2.2.4 Jasna komunikace

AFS Mezikulturni programy, o. s. je v porovnani s ostatnimi partnery velice mlada
organizace plnd optimismu a motivace. Na prvni pohled se tato charakteristika mtize
zdat jako velice pozitivni, ale v kone¢ném duasledku ma 1 svd podstatnd negativa.
Vysoka oc¢ekéavani a prehnané nadSeni spolu nesou 1 neuspokojeni potieb a zklaméni, ze
se veéci nevedou vzdy dle pavodnich plani. To déle pfinasi fadu problémi do

personalniho managementu, coz mtize vést az k syndromu vyhoteni.

Nova korporatni identita AFS se jiz z mezindrodnich ohlast t¢si velkému nadSeni a da
se tedy piedpokladat, ze v Cechich tomu nebude jinak. Rada dobrovolnikii bude
ochotna pomoci pii jeho zavadéni, ale dle doporuceni mezinarodni kancelaie je tieba pii
prvni realizaci vyhledat pomoc odbornych agentur a konzultantskych spole¢nosti pro
jeho spravné uvedeni na tamni trh. Proces se tak zpomali, coZ mize vyvolat fadu otdzek
az natlak dobrovolnické zékladny na narodni kanceldf. Komunikace tak bude opét

stézejnim prvkem uspokojeni vSech zucastnénych stran.

2.3 Finan¢ni plan procesu implementace brandingu AFS

Proces plnohodnotného zavedeni politiky brandingu pocita s tfiletym obdobim, pficemz
nejvétsi finanéni zatizeni - okolo 35 % oproti béznym vydajim na marketing a

komunikaci, se da ocekavat béhem prvniho roku. Pro zbylé dva roky se pocita s mirnym

navySenim od 5 % do 10 % oproti stavajicim nakladim.
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Tab. ¢. 1: Vynatek z rozpoctu — Prehled néklada souvisejicich se zavedenim politiky brandingu

ROZPOCET - Naklady

Prehled nakladi souvisejicich se zavedenim brandingu

2013

2014

2015

2016

% navyseni

% navyseni

% navyseni

% navyseni

Rezie

Spotieba materialu

Drobny hmotny a nehmotny majetek
Dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek
Spotieba energii

Opravy a udrzovani

Cestovné - zaméstnanci

Cestovné - dobrovolnici

Cestovné - predstavenstvo

Naklady na reprezentaci

Telefonni poplatky, internet

Kuryrni sluzby, postovné

Ndajemné

Vzdélavani - zameéstnanci

Vzdélavani - dobrovolnici

Vzdéldvani - predstavenstvo

Audit, pravni poradenstvi

Poplatky za licence a aktualizace software
Valné shromazdéni AFS CZE
Mezinarodni kongres AFS INT
Propagace - virtualni

Propagace - tiskova

50 000
60 000

150 000
200 000

30 000
30 000

70 000
75000

150 000
230 000

60 000
60 000

1,5%
1,0%

0,0%
2,1%

2,2%
2,2%

50 000
70 000

150 000
220 000

40 000
40 000

0,0%
0,7%

0,0%
1,4%

0,7%
0,7%

50 000
70 000

150 000
220 000

40 000
40 000

0,0%
0,7%

0,0%
1,4%

0,7%
0,7%
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ROZPOCET - Naklady

Prehled nakladi souvisejicich se zavedenim brandingu

2013

2014

2015

2016

Ke

% navyseni

Ke

% navyseni

Ke

% navyseni

Ke

% navyseni

Propagace - merchandise
Propagace - prezentace AFS
Propagace - Skoly
Partnersky poplatek AFS
Clensky poplatek EFIL, HOO
Valné shromazdéni EFIL
Ostatni ¢lenské poplatky
Naklady DOSy

KOS

Ostatni sluzby

Mzdové naklady, odvody, stravenky
Kurzové ztraty

Bankovni poplatky

Jiné provozni naklady

Rezie celkem

Projekty
EVS
ESF projekt

IDF - Rozvoj Slovenska

Projekty celkem

90 000
230 000
70 000
500 000

1410000

120 000
260 000
100 000
700 000

1910 000

2,1%
2,1%
2,1%
14,1%

100 000
240 000
80 000
500 000

1510000

0,7%
0,7%
0,7%
0,0%

100 000
240 000
80 000
500 000

1510000

0,7%
0,7%
0,7%
0,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzeni 2013 (*)
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2.3.1 Cestovné

PoloZka cestovného zohlediiuje v piipadé¢ zameéstnanci zahranicni cestu na uvodni
mezindrodni seminai konajici se s nejvetsi pravdépodobnosti ve Spojenych statech
americkych. Dale je tato polozka rozSifena o cesty dobrovolnikii na nové vzniklé

Skoleni ,,Jak se prezentuje AFS®, které autor zminil v pfechazejicim textu.

Finan¢ni odhad rozpoctu vychazi jak z aktudlni trzni nabidky letenek, tak z wvnitini
ucetni smérnice AFS Mezikulturni programy, o. s., jeZ pocita s ndkladem 500 K¢ na
proplaceni obousmérného jizdného v rdmci jednoho Skoleni. Prvni rok se odhadem
ucastni tohoto vzdélavaciho kurzu okolo 30 tcastnikl. V nadchazejicich dvou letech se

pak pocité s ucasti az 20 posluchact rocné.

2.3.2 Vzdélavani

Rozpocet v rdmci polozky vzdélavani je pro zaméstnance beze zmén — jejich Skoleni jiz
kryje poplatek licen¢niho programu znacky AFS, ktery se odvadi mezinarodni kancelaii

v New Yorku.

Vzdélavani dobrovolnika pocita s dodate¢nymi naklady v hodnoté 30 000 K¢ v prvnim
roce a v obou nasledujicich letech se rozpocet navySuje o dalSich 20 000 K¢. Tyto
finan¢ni zdroje by meély byt pouzity k zaskoleni jednoho odborného skolitele a

vytvoieni vzdélavaci prirucky a dalSich materiala Sitych na miru pro ¢eskou pobocku.

2.3.3 Propagace

Finan¢ni zdroje v ramci rozpoctu na propagaci AFS jsou clenény do péti nezavislych
kategorii: virtualni, tiskova, merchandise, prezentace AFS a Skoly. Toto ¢lenéni odrazi
diraz na kazdoro¢ni hodnoceni ze strany klienti AFS v ramci tzv. Customer service
evaluation a konkrétné otazky ,,0Odkud jste se o nas dozvéd¢€li?*“. Narodni kancelat je tak
schopna po vyhodnoceni vysledka tohoto komplexniho Setfeni urcit dopad jednotlivych

druhti reklamy pro uplynuly rok.
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Pro kazdou z téchto kategorii je pocitano s navySenim o 30 000 K¢. Vyuziti téchto
finan¢nich prostiedkli by mélo s rezervou pokryt kompletni aktualizaci vizualniho
vzhledu a pfizpisobeni se nové korporatni identité¢ ve spolupréci se specializovanym
grafikem. Rok 2015 a 2016 pak pocita s ¢astkou pouhych 10 000 K¢, pro predpoklad

nutnosti drobnych tprav ¢i zmén.

2.3.4 Partnersky poplatek

Kazdy z partnert sit¢ AFS plati kazdoro¢né od 25 000 $ do 250 000 $ (dle velikosti a
dalSich kritérii) tzv. AFS Partner Service Fee. Tyto spole¢né financni prostfedky slouzi

k financovani mezinarodnich projektti a rozvoji sité jako takové.

AFS Mezikulturni programy, o. s. diky své velikosti spadd do kategorie nejmensiho
partnera, a proto kazdorocn¢ piispiva nejmensi pausalni ¢astkou, kterd pfi fixaci kurzu

20 K¢/§ ¢ini 500 000 K¢.

Pti odkupu licence pro pouzivani jednotné korporatni identity by se tento poplatek
jednordzové zvednul o 200 000 K¢. Mezinarodni kanceldi vSak nabizi moZznost
rozlozeni této Castky do péti let, aby neohrozila stabilni rozvoj svych néarodnich

organizaci.

2.3.5 Ostatni sluzby

Mezinarodni doporuceni AFS pro spravné zavedeni brandingové politiky do
kazdodenni praxe apeluje na spolupraci s externimi agenturami v oboru, specidln¢ pak
v ptipad¢ partnert, ktefi nedisponuji zaméstnancem zabyvajicim se marketingem ¢i PR.
Z toho divodu bylo nutné navysit rozpocet o dalSich 85 000 K¢&. Tato ¢astka by méla
pokryt odborné konzultace a odbornou pomoc pfi customizaci brandigového manualu
pro aktualni podminky a zvyklosti tuzemského trhu. V druhé a tieti fazi se pak tyto

finan¢ni prostfedky snizuji na 20 000 K¢.
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Tab. ¢. 2: Prehled finan¢niho zatizeni pfi zavedeni politiky brandingu

ROZPOCET - Naklady 2014 2015 2016
Prehled nakladu pfi zavedeni brandingu navyseni v K¢ navyseni v K¢ navyseni v K¢

Cestovné 35000 10 000 10 000
Vzdélavani 30 000 20 000 20 000
Propagace 150 000 50000 50000
Partnersky poplatek AFS 200 000 0 0
Ostatni sluzby 85 000 20 000 20 000
Celkem 500 000 100 000 100 000

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen 2013 (*)

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze celkova investice pro zavedeni politiky brandingu
do organizace AFS Mezikulturni programy, o. s. je odhadovana na 700 000 K¢ a m¢la
by byt ¢erpana po dobu tii let. Nejvétsi financni ndroc¢nost 1ze ocekavat béhem prvni
faze projektu. Tento financni vykyv, zptusobeny hlavné odkupem licence, se vSak da

regulovat rozlozenim na pravidelné ro¢ni splatky az do roku 2018.

Pokud by tato celkové investice byla rozd¢lena na tfi roky a vychazelo se z pfedpokladu
3 % - 5 % meziroéniho rastu vysledkii organizace, resp. jejich vynosit v redlnych
cenach, kterych dosédhla jiz tieti rok po sob¢, byla by tato investice jednoduchym
propoctem splacena jiz po dvou a pul letech. Nasledujici text bude prostfednictvim

analytického néstroje — analyzy ptinosti a ndkladl — toto tvrzeni dokladat.
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IV Cost-Benefit analyza

Ctvrta kapitola je vénovana nejpouzivanéj§imu zptsobu hodnoceni rozvojovych
projekti neziskové sféry, analyze Cost-Benefit (ddle CBA), taktéz znamé jako analyza
piinosi a nakladi. Timto modernim analytickym néstrojem by me¢l autor préce
zhodnotit vyuziti implementované politiky brandingu AFS na narodni turovni, resp. to,
zda je projekt aktivniho zavedeni znacky pro organizaci AFS Mezikulturni programy,
0. s. vubec piijatelny. Vysledkem bude hodnoceni ekonomické navratnosti projektu a

zaverecné shrnuti s doporucenim autora.

Cely tento text je rozdélen do tfi hlavnich Césti, prvni ¢ast Ctendie seznamuje se
samotnou analyzou a metodickym postupem, ¢ast druhd se vénuje jejimu konkrétnimu

vypracovani. Zaver je pak zaméfeny na celkové shrnuti investi¢éniho zdméru.

1 Metoda CBA

1.1 Smysl a podstata metody CBA

Jak uvadi Sieber ve své piiru¢ce pro Spolecny regionalni operacni program, analyza
Cost-Benefit je ,,metodickym nastrojem, ktery slouzi k hodnoceni projekti vetejné
sféry.“ Jinymi slovy se jedna o hodnotici postup vymezujici dopady takovych projektt
s cilem zodpovedét zdkladni otazku: ,,Co komu realizace investice piinasi a co komu

bere?* [21, str. 6]

Co presn¢ znamena oznaceni projekt vefejné sféry? Jsou to zpravidla vefejné prospesné
projekty, jejichz hlavnim smyslem neni maximalizace zisku, ale zvySeni uzitku
jakychkoliv zapojenych subjektl, tzv. beneficientii. Tyto inciativy jsou proto velmi
Casto realizovany ,,za ic€elem dosazeni efektli nejen nefinancni povahy, ale velmi Casto 1

povahy nehmotné®. [21, str. 5]

CBA tak provadi sva hodnoceni na zakladé komplexniho vlivu na jednotlivé dotené

subjekty v ramci dan¢ho ekonomického prostfedi. Evaluace takovych projekta je proto

vvvvvv
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hlavni cil vy¢islit nejen financni pfinosy a ndklady zamyslené realizace, ale predevsim
zhodnotit z ni plynouci spoleCenské vyhody a nevyhody. Lze proto tvrdit, ze vyse
zminénd analyza rozSifuje béznou finan¢ni studii o veskeré spoleCensky pozitivni i
negativni dopady projektu, jinak feceno, posuzuje pfispéni rozvojového zameéru

z celospolecenského pohledu.

Hlavnim ucelem metody je tak potvrzeni ¢i vyvraceni, zda ,,vyznam urcité sluzby se
vyrovna cené za jeji zavedeni. [22, str. 59] Veskeré dopady by tak mély byt vyjadieny
ve finan¢nich jednotkach pro jejich snadné zavére¢né porovnani a nalezeni odpovédi na
otazku, zda je investice opravdu smysluplna. S timto tvrzenim souhlasi i Mlynek, ktery
ve své publikaci dodava: ,,Metodologicky vzato by mély byt uskutecnény jen takové

projekty, u kterych ocekavany piinos prevysuje jejich cenu®.

Mezi dalsi vyhody CBA, oproti jinym postupiim a pokusiim o hodnoceni vefejné
prospesnych projektl, patii kromé vyse zminéného 1 jeji systematicky postup, ktery je
mozné uspésné aplikovat i na jiné druhy projektti. [21] Analyza Cost-Benefit dava vSem
hodnotitelim mozZnost téméf plného vyuziti jejiho teoretického a metodického aparatu.
Pouziti v soukromém sektoru tak neni vylouceno, zalezi pouze na charakteru dopadu a

samotném zpracovateli studie. [22]

1.2 Vymezeni zakladnich pojmi

Metoda CBA pouziva fadu odbornych pojmi, které je dobré pied jeji konkrétni aplikaci

vysvétlit a definovat.

Efekty plynouci z investice

Daji se definovat jako veskeré pozitivni (benefits), negativni (cost) nebo neutralni

investi¢ni dopady na zkoumané subjekty, které realizace zamysleného projektu ptinasi.

Vyskytovat se miizou jak v podob¢ financni, tak nefinan¢ni, resp. nehmotné. [22]

71



Costs

Anglické slovo costs se v ekonomickém pojeti ve vétSiné piipadit chape jako naklad.
Tento pteklad vSak mtze byt do jisté miry zavadéjici, nebot’ se v pojeti CBA nejedna o
naklady v ucetnim slova smyslu, ale spiSe o jakési ,,Gymy*. Sieber tento pojem proto
definuje jako veSkeré negativni dopady na zkoumany subjekt ¢i jejich skupinu,

piinasejici zaporné efekty plynouci z investice.

Benefits

Definice pojmu benefits je v pfedchozim porovnani zna¢n¢ jednodussi, navic se jedné o
naprosty opak vySe vysvétlenych costs. Dle Siebera se za piinosy povazuji veskeré
pozitivni dopady na zkoumany subjekt Ci jejich skupinu, jsou to kladné efekty plynouci
z investice.

Beneficient

Beneficient je ,,jakykoli subjekt ¢i jejich skupina (v€etné investora, resp. Zadatele), na

kterého dopadaji kladné 1 zaporné efekty plynouci z investice®. [21, str. 7]

Hotovostni tok

Hotovostni tok neboli z anglického jazyka cash flow je tok finan¢nich zdroji podniku,

ktery mtize nabyvat podobu piijmu ¢i vydaji.

Kriterialni ukazatele

V metodické piirucce Analyzy nakladl a pfinosti od Siebera jsou kriteridlni ukazatele
definovany jako ,ukazatele, které maji plnit funkci kritéria pro rozhodnuti, zda je
projekt smysluplny ¢i nikoli. Podle jejich hodnot lze projekty mezi sebou porovnavat.*
Mezi nejéastdji pouzivané ukazatele patii CSH, IRR, doby navratnosti, B/C Ratio a

mnoho dalSich, postup jejich vypoctu bude ¢tenaii ptiblizen v nésledujicim textu. [25]
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1.3 Metodicky postup CBA

Analyza piinost a nakladi byla od doby svého vzniku mnohokrat modifikovana, i
piesto se s drobnymi odchylkami zachoval jeji metodicky postup. OdliSnosti lze
pozorovat napi. v metodologické hloubce, sledu jednotlivych c¢innosti a jejich
charakteristikach apod. Jisté ptizpiisobeni vSak musi byt dle odbornikii zabyvajicich se
metodou CBA mozné, nebot’ je nutné adekvatné zohlednit primarni zaméteni studie a
v neposledni fad¢ i cilovou skupinu projektu, pro kterou je metoda doporucena. [22]
Poradi jednotlivych krokl tak v ptipadé tohoto hodnoticiho néstroje neni zcela striktni,
stejné jako jejich vymezeni, nicméné jednotlivé etapy musi byt vzdy za sebou

poskladany v logickém sledu.

Autor prace vyuziva metodiku P. Siebera, kterd se povazuje za vSeobecny standard pii
zadostech o dotace z vefejnych rozpocti Evropské unie, konkrétné¢ pak v ramci
programu Spolecny regionalni operacni program, spravovany Ministerstvem pro mistni
rozvoj. Doporuceny postup pro zpracovani CBA Ize shrnout do nasledujicich deseti
kroka:

* definovani podstaty projektu,

* vymezeni struktury beneficientt,

* popis investicni a nulové varianty projektu,

* vymezeni, kvantifikace a ¢lenéni vSech pfinost a nadklada projektu,

* vyclenéni neocenitelnych piinost a nakladi a jejich slovni popis,

* prevod ocenitelnych pfinost a nakladt na hotovostni toky,

* stanoveni diskontni sazby,

* vypocet kriterialnich ukazatelt,

* citlivostni analyza,

* posouzeni projektu a rozhodnuti.

Dle vySe uvedeného postupu je tieba nejprve definovat podstatu investi¢niho zaméru,
resp. projektu. Kazda investice v sobé skryva urCity dopad na okolni subjekty
(beneficienty, jinak také stakeholdery), jejichz blizsi urceni je kliCové pro lepsi popis a
srovnani nulové varianty (stav bez investice, resp. dotace) s investi¢ni, resp. dotacni

variantou. Jelikoz jsou v této fazi realizatorovi studie znamy dopady zkoumaného
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zaméru, je mozné tak shrnout veSkeré ndklady a pfinosy chystaného projektu.
Ocenitelné costs a benefits jsou na rozdil od neocenitelnych polozek (ty se pouze
vycleni a slovné popisi) v dalsim kroku pfevedeny na penézni toky, s jejichz pomoci se
vypocitaji pfedvybrané a relevantni kriteridlni ukazatele cel¢ analyzy (s odsouhlasenou
mirou diskontni sazby). Nasleduje citlivostni analyza, ktera povede k finalnimu
posouzeni a zhodnoceni pfijatelnosti projektu a wurceni lepsi predstavy o jeho

celospolecenském vyznamu.

2 Vypracovani Cost-Benefit analyzy pro zavedeni brandingu AFS

Cela diplomova prace se vénuje tématu brandingu z pohledu strategického nastroje
managementu neziskovych organizaci. Toto téma je zpracované nejen z pohledu teorie,
ale 1 praxe, kterd zavedeni aktivni politiky znacky pfiblizuje na mezinarodni siti
vzdélavacich organizaci AFS Intercultural Programs, Inc. jez poskytuji vzdélavaci
programy Vv zahraniCi, resp. v jeji Ceské pobocce AFS Mezikulturni programy, o. s.
Nasledujici provedeni analyzy Cost-Benefit se bude tykat zhodnoceni zavedeni
takového projektu pravé v Ceské republice. Pouzivana data jsou pievzata z internich

materidli a divérnych finan¢nich dokumentti organizace. (*)

2.1 Definovani podstaty projektu

AFS Mezikulturni programy, o. s. je soucasti celosvétového spoleCenstvi vzdélavacich
organizaci, jenz se rozhodlo zavést celosvétové jednotnou politiku své znacky napiic
vSemi partnerskymi organizacemi ve vice nez 65 zemich. Projekt je navic soucasti

celosvetove strategie, k jejimuz naplnéni se cela sit’ do roku 2020 zavazala.

Zamysleny investicni zamér — plnohodnotné zavedeni jednotného brandingu AFS
v Ceské pobocce — je planovéan na trilet¢ obdobi. Jeho hlavnim vystupem je aktivni
vyuzivani brandigové licence AFS v kazdodennim chodu sdruzeni s cilem:
* profilovat se jako vzdélavaci organizace, expert na problematiku mezikulturniho
vzdélavani,
* uvést moderni korporatni identitu v souladu s aktualnimi marketingovymi trendy
a strategiemi trhu,

* zvysit zdjem a povédomi o sluzbach AFS.
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Projekt ma celkem tii faze:

predinvesti¢ni faze
Obdobi pro rozpoctovani, planovani a vyhodnoceni celkové naro¢nosti akce.

Prostor pro vyjadreni pfedstavenstva organizace o realizaci investice.

investi¢ni faze

Obdobi pro zadkladni zaskoleni zaméstnance organizace, seznameni se
s problematikou managementu znacky, vyhledani odborné konzultantské
spolecnosti pro customizaci brand manualu dle potifeb ceského trhu, presné

procesni planovani.

provozni faze
Obdobi pro kompletni implementaci brandingu do vSech sfér organizace,
zavedeni vzdélavacich aktivit pro dobrovolniky, intenzivni komunikace o

uvedenych a do budoucna chystanych zménach se vSemi stakeholdery.

2.2 Vymezeni struktury beneficientu

Branding, nejpokrocilej§i emocialni nastroj v rukou marketingovych manazeri, jako

moderni koncept slouzici k budovéani dlouhodob¢jsiho vztahu se svymi stakeholdery se

vvvvv

jedna o ptfimé beneficienty.

Pro potfeby CBA proto budou brany v potaz pouze ty skupiny, které budou zavedenim

politiky znacky pfimo ovlivnény a u kterych se da ocekavat vyznamny dopad. Jde o tzv.

primarni beneficienty:

organizace AFS véetné jeji Ceské pobo¢ky AFS Mezikulturni programy, o.s.
Celosvétovou realizaci projektu by méla mezinarodni sit AFS ziskat vétsi
integritu a docilit vétsi vizibility na trhu se zahrani¢nimi vzdélavacimi pobyty,
ktery se od devadesatych let stal vysoce konkurenénim. AFS ztratila svoji pozici
lidra mezi poskytovateli zahrani¢niho vzd€lavani, a proto zacala hledat aktivni
nastroj, jez by tento proces zvratil, a v budoucnu navratil celou organizaci zpét

mezi hlavni leadry mezikulturniho uceni s cilem dostat svého poslani.
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Pro cCeskou pobocku AFS by zavedeni politiky znacky znamenalo jasné
vyprofilovani se mezi dosavadni konkurenci tuzemského trhu, doSlo by k
nastartovani potifebné proaktivni marketingové strategie, organizace by diky
nov¢ korporatni identit¢ a jejim prvkim zatraktivnila svlj ,,vnéjsi vzhled®,
zohlednila by nutné zmény do svych internich procest a v neposledni fade by si
diky brandingu doprofilovala celou organizacni kulturu vzdélavaci organizace.
Pozitivni zmény se daji ocCekavat 1 na poli spoluprace s ostatnimi trznimi
entitami, at ziskovymi ¢i neziskovymi, coz by mohlo vést k posileni

fundraisingovych aktivit.

zaméstnanci

Pro zaméstnance organizace by hlubsi zavedeni fizeni znacky AFS nabizelo
dal$i vnitini ztotoZnéni se s poslanim a vizi spolecnosti, pro niz se rozhodli
pracovat. VétSina zaméstnancli pravidelné uvadi ve svém rocnim hodnoceni
dulezitost vnitini motivace, ktera do jist¢ miry nahrazuje nedostate¢né finan¢ni
ohodnoceni v neziskovém sektoru. Da se tedy piredpokladat, ze disledné

zavedeni brandingu a jeho prvka by mélo celkové pozitivni dopad na pracovisti.

Dal§im pozitivem je i moznost prace s modernimi nastroji brandingu resp.
marketingu. Ty jsou standardni soucasti brandingové licence AFS. Jejich
uvedeni do pracovni naplné by do jist¢ miry mohlo zjednodusit dosavadni

pracovni procesy a ulehcit tak od naro¢né operativy narodni kancelafe.

dobrovolnici

Dobrovolnici jsou hnaci silou AFS organizaci po celém svété. Cela sit’ €ita na 45
000 1idi, kteti vénuji svlij €as a energii poslani, kterému véti. Zavedeni politiky
brandingu, jez by zhmotnila a zavedla jiz vSeobecné platné normy, by m¢éla

zcela jisté pozitivni efekt na jejich dalsi motivaci napt. AFS atributy.

Branding a jeho prvky, stejn¢ jako v pfipad¢ zaméstnancti, nabizi celou fadu
modernich nastroji i1 pro jednotlivce zfad dobrovolniki napt. dobrovolnické
webové stranky, moderni intranet atd. Miize se proto oCekavat pozitivni vina
energie napfi¢ dobrovolnickou zékladnou, jez by mohla vést k celé¢ tade
inovativnich projekti.
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hostitelské rodiny

studenti

naturalni rodice

Vsechny vySe uvedené subjekty poji dohromady programy AFS, kterym dali
piednost ptfed nabidkou konkurence. Z ro¢niho prizkumu Customer service
evaluation pravideln¢ vyplyva, ze hlavnim divodem, pro€ se tyto cilové skupiny
rozhodly vyuzit sluzeb organizace AFS je jeji neziskovy charakter,
dobrovolnicka podpora lidi resp. neziStnost hostitelského programu, vzdélavaci
charakter, celkova podpora béhem roku a historie celého spolecenstvi, jez saha

az do dob prvni svétové valky.

Prave s témito charakteristikami i s mnoha dalSimi pracuje branding AFS. D4 se
tedy ocekavat, ze po jeho aktivnim zavedeni dojde jest¢ k hlubsSimu
vyprofilovani téchto dulezitych aspektti, které v konecném duasledku zvysi

celkovy zajem o AFS a jeji programy.

Skoly

Jak jiz vyplynulo z pfedchoziho textu resp. z analyz stavajicich strategii (jak
narodnich tak mezinarodnich), AFS se chce v budoucnu profilovat jako
vzdélavaci organizace v oblasti tématiky mezikulturniho vzdélavani. Skoly jsou
jednim z kli¢ovych partnerti pro budouci rozvoj nejen v Ceské republice, ale i po
celém svéteé. Branding AFS pomaha v napliiovani tohoto dulezitého aspektu

vSemi moznymi prostiedky.

sponzori

Lepsi Citelnost a profesionalizace celé organizace s mezinarodnim piesahem je
atraktivni benefit, nejen pro jiz ziskané stakeholdery, ale i pro nové potencialni
skupiny 1 zfad okolniho firemniho sektoru, ktery uznava a realizuje politiku
Corporate social responsibility. Branding AFS pocita se zatraktivnénim vSech
svych organizaci smérem kmoznym dondtorim a navySeni svych

fundraisingovych aktivit jak v narodnim, tak mezinarodnim meéftitku.
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Mezi sekundérni beneficienty se daji povazovat:

* urady

* velvyslanectvi

* spriznéné organizace

* aliance a jina zajmova uskupeni
Do sekundarni skupiny beneficient spada celd fada pro budoucnost klicovych
subjekti, které AFS potiebuje ke svému stabilnimu rozvoji a vyvoji na
narodnich trzich. Pfimy dopad se vSak da ocekévat, az v dalSich fazich tohoto
investi¢niho projektu, jelikoz je dulezité, aby politika znacky AFS byla jiz plné
zazita ve vSech svych strukturach napt. v marketingové komunikaci, organiza¢ni
kultufe, vnitinimu presvédCeni, v promo materidlech, na webovych strankach

atd.

Zavedeni aktivni politiky znacky vyzaduje cas, intenzivni komunikaci,
vzdélavani, motivaci a ochotu vSech stakeholderti véci ménit. Proto, aby znacka
AFS oslovila 1 tak vyznamné partnery jako jsou statni ufady, ministerstva,
velvyslanectvi a dalSi subjekty je tieba si timto procesem fadné projit a véfit

v n¢j. Z tohoto ditvodu jsou tyto beneficienti ze studie CBA v této fazi vyrazeni.

2.3 Popis investi¢ni a nulové varianty projektu

I ptfesto, ze aktivni zavedeni politiky brandingu AFS je zminéné v obou strategiich
(nérodni 1 mezinarodni) s realizatnim obdobim do roku 2019 resp. 2020, je mozné
s jeho zavedenim do této doby vyckat, at’ uz z jakykoliv davodi. V nésledujicim textu
autor prace piiblizi dva mozné scénaie, které prezentuji variantu s i bez investice. Ty
budou déle pouzity v dalsich Castech studie CBA, hlavné pii vymezovani, kvantifikaci a

¢lenéni néklada a ptinosii projektu.

2.3.1 Nulova varianta tzn. varianta bez investice

Nulova investice je de facto plynulym pokracovanim stavajiciho stavu tzn. organizace
AFS na ceském trhu neni vramci svych konkurentli nikterak profilovana. Jeji

korporatni identita je pozistatkem z dob minulych a v porovnani s konkurenci neni
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dostate¢n¢ marketingove obhajitelnd a uchopitelna. Organizace investuje své prostiedky
do vyvoje novych marketingovych néstrojii, které jsou v konecném duasledku méné
kvalitni diky omezenym financnim zdrojim, ¢asové ndrocnosti takovych projekta,
absence jasné koncepce a velkému mnozstvi zapojenych lidi s riznou tUrovni znalosti
v tomto oboru. AFS v Ceské republice nedosahuje mozného a vysoce pravdépodobného
potencialniho rastu. Jeji vyvoj je pomalu rostouci s mensim pozitivnim hospodaiskym
vysledekem, ktery i1 tak nestaci pro potfebné pokryti nutnych inovativnich investic.
V roce 2020 je organizace vyzvana mezindrodni centralou k zavedeni jednotné znacky

v obdobi maximalné jednoho roku.

2.3.2 Investi¢ni varianta

Ceska pobocka navysuje sviij rozpodet na marketing a komunikaci s jasnym diirazem na
zavedeni jednotné politiky znacky AFS do kazdodennich procest organizace. Investi¢ni
projekt se realizuje v nadchazejicich tfech letech s jasnymi dopady jiz v prvnim obdobi
realizace. AFS Mezikulturni programy, o.s. aktualizovalo svou korporatni identitu, ktera
spliuje vSechny prvky moderniho marketingu. Byl sestaven jasny marketingovy plan,
jez generuje vetsi zdjem nejen o organizaci samotnou, ale i o jeji nabizené sluzby.
Dochazi ke kazdoro¢nimu navySovani rozpoctu a provozniho zisku, jez do obdobi tii az
péti let pokryje naklady provedené investice. Zaméstnanci i dobrovolnici sdruzeni prosli
adekvatnim Skolenim na toto téma. Tyto 1 jiné aktivity spojené se zavadénim jednotné
znaCky piispély nejen k namotivovani vSech stakeholderd, ale i1 k ziskdni image
vzdélavaci organizaci se specializaci na mezikulturni vzdélavani. AFS se stalo vice
atraktivni nejen v o€ich svych tradi¢nich stakeholderti, ale oslovuje i nové potencidlni

partnery v oblasti fundraisingu.

2.4 Vymezeni, kvantifikace a ¢lenéni vSech prinosi a nakladi projektu

Analyza Cost-Benefit se pravé nachazi ve fazi zpracovani. V predchazejicim textu autor
urcil veskeré beneficienty a zaroven jejich uzitky v pfipadé nulové a investi¢ni varianty.

Na =zakladé¢ téchto informaci je hodnotitel schopen urCit dalsi bliz§i dopady

zamysSleného projektu tzn. vymezit, kvantifikovat a ¢lenit jejich pfinosy a naklady.
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Sieber ve své publikaci doporucuje vSechny piinosy i naklady setfidit dle standardniho

Cleniciho klic¢e. Pro ucely projektu zavadéni managementu znacky AFS na ¢eském trhu,

vSak pouZzijeme pouze dva z nich.

podle vécné povahy piinost a naklada

a) hmotné povahy

b) nehmotné povahy

¢) finan¢ni povahy

podle schopnosti vyjadrit prinosy a naklady v kvantitativnich jednotkach

a) kvantifikovatelné

b) nekvantifikovatelné

Tab. ¢. 3: Analyza pfinost a ndklada investi¢niho projektu

Pfinosy

Naklady

Nehmotné povahy

Kvantifikovatelné

Nekvantifikovatelné

efektivnéjsi  vyuziti  financnich
prostredkl v rdmci rozpoctu
zvySena vizibilita a lepsSi image
organizace

zlepseni internich procesl
nastartovani marketingového
planovani

prechod odpovédnosti za ochranu
znacky AFS

kancelar

pod mezindrodni

motivace klicovych stakeholdert
vétsi podil na trhu se zahrani¢nimi
vzdélavacimi programy

splnéni strategickych planu

status vzdélavaci organizace

¢asova narocnost projektu
vysledek projektu vysoce zavisly na
externi spolupraci customizace
veSkerd pozornost organizace se
soustfeduje na politiku znacky
pravdépodobnost nepochopeni ze
strany stdvajicich stakeholderd,
mozZna ztrata vlastni identity
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013

Dalsim krokem pii sestavovani CBA je pievod vSech dopadi (ty, které jsou diky svému
charakteru vibec kvantifikovatelné) investi¢niho projektu do finan¢ni podoby, nebo-li
do tzv. hotovostnich tokt. Ty jsou dale aplikovany pii vypoctu kriteridlnich ukazateli,

jez slouzi k sestaveni zavérecného hodnoceni celého projektu.

2.5 Vyc¢lenéni neocenitelnych piinost a nakladi a jejich slovni popis

Z ptedchozi analyzy ptinost a nakladi resp. jejich vymezeni, ¢lenéni a kvantifikaci je

ziejmé, Ze oblast managementu fizeni znacky pfinadsi svym aktivnim zavedenim mnoho
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takovych disledkt, jez jsou vyjadieny v jiné nez potiebné penézni podobé — jsou ve své

podstaté finan¢né nekvantifikovatelné, jelikoz neexistuje zptsob, jak jejich ptimy dopad

relevantné zméfit, €i jinak pro potieby studie vycislit. Toto tvrzeni dokazuje i sama

definice brandingu a podstata této moderni discipliny.

Z tohoto divodu budou v nasledujicim textu neocenitelné piinosy a dopady, alespoii

slovné popsany. Celda CBA bude vSak diky pfevazujicimu poctu nekvantifikovatelnych

dopadt z finan¢n¢ métitelného hlediska znacné zkreslena.

2.5.1 Charakteristika neocenitelnych prinosi

Efektivnéjsi vyuziti finan¢nich prostiedkii v ramci rozpoctu

Cilovou funkci neziskovych organizaci neni zisk, ve finan¢nim vyjadieni, ale
piimé dosazeni uzitku a plnéni vytyCenych cili definovanych jejich poslanim.
Pokud proto hovofime o investicich resp. efektivnéjSim vyuziti finan¢nich
zdrojti, mélo by se vzdy jednat o projekty s pfimym dopadem na vnitini rozvoj
dané organizace. Zavedeni politiky brandingu se vSemi jeho zminénymi dopady

na cilové skupiny tuto podminku spliiuje.

AFS jako dobrovolnickd organizace musi primarné investovat do své
dobrovolnické zakladny a jejiho rozvoje, poptipadé¢ do jakéhokoliv dalsiho
projektu, ktery s touto podminkou pfimo, nebo nepfimo souvisi viz. strategicky
pléan. Investice do znaCky AFS pozitivné ovlivni nejen jednotlivce z fad AFS, ale

1 celou organizaci jako celek.

Zvysena vizibilita a lepSi image organizace

Implementace brandingu svou podstatou vSeobecné¢ napomahd ke zvySené
vizibilit¢ znacky a ziskani lepSiho image organizace. Toto tvrzeni zajiStuje
samotna podminka konzistence a zavedeni zakladnich prvkd znacky do
kazdodenniho chodu spolec¢nosti dle celosvétovych standardd, projekt AFS

Global brand platform vSechny tyto podminky spliuje.
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Zlepseni internich procesi

Pro dusledné zavedeni politiky brandingu AFS je tfeba revidovat vSechny
vnitropodnikové procesy s ohledem na tzv. customer journey. Tato podminka
sama o sob¢ zajiStuje nutnost analyzy, na jejimz konci se da oCekavat tfada
podnétii pro zlepSeni sohledem na kvalitu a efektivitu kazdodenni préce

zameéstnancu 1 dobrovolniku AFS.

Nastartovani marketingového planovani

Implementace brandingu jde ruku v ruce s marketingem a komunikaci. Pro jeho
spravné uplatni je nutné nastavit jasnou marketingovou strategii a planovani.
Ceska pobocka takovy nastroj doposud nezavedla, a proto se da o¢ekavat jejich

dasledné nastartovani a budouci rozvoj.

Splnéni strategickych plani

Prechod odpovédnosti za ochranu znacky AFS pod mezinarodni kancelar

Kazda znaCka musi byt disledné chranéna pfed moznym zneuzitim ci
posSkozenim. Jakmile Ceska pobocka odkoupi brandingovou licenci od své
centraly v New Yorku, je tento problém automaticky pieveden na mezinarodni

brandingové a marketingové oddéleni AFS INT.

Nové interni vzdélavaci programy

Téma brandingu 1 marketingu je pro ¢eskou pobocku AFS zcela novou oblasti.
Bude tedy nutné i Zadouci vyskolit nejen zaméstnance narodni kancelare, ale i
samotné¢ dobrovolniky. Z tohoto divodu bude pfipravena nova sada
vzdélavacich moduld, které budou provazany se stavajicim vzdélavacim planem

AFS Mezikulturni programy, o.s.

Motivace kli¢ovych stakeholderi

Motivace se fadi mezi dalsi zcela finanéné nezméfitelné faktory, které by mohly

.....

dopadu se da pouze spekulovat, avSak realita ostatnich partnert sit¢ AFS, ktefi si

timto procesem prosli, to jenom dokazuje.
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Vétsi podil na trhu se zahrani¢nimi vzdélavacimi programy

Diky zvysené vizibilité a lepSimu image organizace se oc¢ekava i viditelny dopad
na posileni trzniho podilu se vzdélavacimi programy v zahrani¢i. Organizace
bude pro své cilové skupiny Iépe Citelnd a v disledku zavedeni marketingovych

opattfeni se AFS docka sofistikovanéjsi propagace.

Status vzdélavaci organizace

Jednotlivé prvky AFS Global brand platform pokryvaji nejen vSechny nezbytné
nalezitosti pro aktivni fizeni znacky, ale berou v potaz 1 mezindrodni strategii
AFS. Ta se mimo jiné vénuje 1 problematice docileni statutu vzd€lavaci
organizace, na ktery je kladen velky diraz. Implementace samotné znacky tak

ruku v ruce pfinasi i ,,zrcadleni* vzdélavaciho statutu do vSech Cinnosti AFS.

Nova vizualni korporatni identita a celkova profesionalizace pro vnéjsi
pozorovatele

Nové moderni marketingové nastroje

Zavedeni aktivniho fizeni znaCky piinasSi 1 kompletni inovaci v korporatni
identité¢ spolecnosti. Ta je navrZzena s ohledem na mezinarodni charakter celé
organizace, 1 na posledni trendy v této oblasti. Celda organizace se tak stane

marketingov¢ atraktivnéjsi v porovnani se svymi konkurenty.

ZvysSeni fundraisingu

Mezi hlavni dopady zavedeni aktivni politiky fizeni znacky, pro neziskové
organizace obecné, je zvySeni fundraisingového potencidlu. Pro AFS to plati jak
na narodni, tak mezinarodni urovni. Brand management poméha pii ziskavani
potiebné kredibility a snazi se tak zaujmout a navazat uzky kontakt

s potencialnimi dondtory z fad individudlnich 1 komer¢nich sfér.

I ptesto, Ze v piipad¢ fundraisingu se hovofi prevazné o ziskavani externich
finan¢nich zdroji, jejich alespon pfiblizné vycisleni resp. navySeni o proti
stavajicimu stavu neni mozné blize urcit. Ziskani takové finan¢ni pomoci je
velmi Casto zavislé na mnoha neptedvidatelnych faktorech, které nejsou pro

CBA tucely relevantni.
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2.5.2 Charakteristika neocenitelnych nakladu

Casova naro¢nost projektu

Projekt aktivniho zavedeni politiky znacky AFS si vyzada urcitou casovou
investici nejen ze strany zaméstnanci narodni kanceldie, ale 1 zftad
dobrovolnikii — jak v pfedinvesti¢ni, investicni, tak i provozni fazi. Tato nove
vznikla potteba tak mlze byt na prvni pohled chapana jako ubytek, resp. naklad

na ukor standardni pracovni doby / bézné ¢asové dotace na aktivity AFS.

Jelikoz neni mozné pii tak komplexnim projektu s urCitou pravdépodobnosti
dopiedu vycislit pocet odpracovanych hodin, je tento faktor pro ucely CBA

nekvantifikovatelny.

Vysledek projektu vysoce zavisly na externi spolupraci customizace

Mezi dalsi naklady resp. nejistotu plynouci z investicniho projektu zavadéni
jednotného brandingu je v pfipad¢ ceské poboCky AFS vysokd zavislost na
kvalité externi spoluprace pii customizaci branding manudlu AFS pro ¢esky trh.
Vybér kvalitni konzultantské spole¢nosti je proto kliCovy a pfimo umeérny

s uspéchem celé akce!

Veskera pozornost organizace se soustied’uje na politiku znacky

Ptehnand pozornost celé organizace a jejich Clenti je podobné jako motivace
nevycislitelnym dopadem investi¢niho projektu — v tomto piipadé se jednd o
naklad. Pfesto jde o zcela piirozeny a velmi Casty jev, ktery je mozné pozorovat

pii zavadéni atraktivnich ,,novinek* do jakékoliv sféry Ci Casti podniku.

Pravdépodobnost nepochopeni ze strany stavajicich stakeholdert, mozna
ztrata vlastni identity

Tento negativni dopad byl jiz dopodrobna rozebran autorem prace v teoretické
casti, konkrétné v pasazi o fenoménu tzv. ,brandingového kyvadla®“, ktery se

dotyka celého neziskového sektoru.
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2.6 Pir'evod ocenitelnych piinost a naklada na hotovostni toky

Jak jiz autor prace uvedl v pfedchozim textu, oblast managementu fizeni znacky a jeji

hodnoceni pomoci CBA piinasi celou fadu takovych dopadii na cilové skupiny, jez neni

mozné nikterak finan¢éné kvantifikovat.

Mezi mozné, do jisté miry, ocenitelné piinosy a naklady lze zahrnout pouze potencidlné

vys$i zisk a odhadované investi¢ni nédklady spojené s timto projektem.

2.6.1 Charakteristika ocenitelnych prinosi

VySssi potencialni zisk

Jak vyplyva ze strategického planu organizace AFS Mezikulturni programy, o.s.
pro nadchazejici obdobi 1 trzni reality za posledni tfi roky, o¢ekavany meziro¢ni
programovy rast se pohybuje vrozmezi 3 — 5 % pied realizaci investicniho

projektu.

Z vymezeni, kvantifikace a ¢lenéni vSech pfinost a nakladi projektu je ziejmé,
Ze organizace pocita s dalSim navySenim tohoto rustu v dasledku zlepsSeni své
image, vizibility znatky AFS a celkovym zvySenim trzniho podilu v Ceské
republice se vzdélavacimi programy v zahranic¢i. Dilezitym dopadem je i mozné
navySeni fundraisingu a financni podpory z externich zdroji, ty jsou pro svoji

nekvantifikovatelnost z finan¢nich vyhleda vyfazeny.

Z vySe zminénych ptedpokladi se kyzeny mezirocni programovy rast muze
navysit az o dalsi 1 — 3 %, podobné jako tomu bylo v pifipadé jinych AFS

partnerd, kteti politiku brandingu jiz zavedli.

Mozné financni vyhledy, zohlediiujici ob¢ investicni varianty, nastiiiuji
nasledujici tabulky. Ty pocitaji s primérnou mirou meziro¢niho ristu vysilaciho
1 hostitelského programu 6 % (4 % standardni rast trhu, 2 % navySeni diky
zavedeni brandingu AFS), ostatni poloZky jsou navySeny v rozmezi od 1 — 3 %

(tento odhad vychazi z udaji minulych let).
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Tab. €. 4: Financni vyhled pti zavedeni brandigu, rozpocet pro obdobi 2013 — 2016

ROZPOCET 2013 2014 2015 2016

K¢ % podil K¢ % podil K¢ % podil K¢ % podil
Vynosy
Vynosy sending 9 535 000 63,4% 9 821 050 63,4% 10410 313 63,6% 11034932 63,8%
Vynosy hosting 4140724 27,5% 4 264 946 27,5% 4520 843 27,6% 4792 093 27,7%
Ostatni provozni vynosy 154 200 1,0% 158 826 1,0% 163 591 1,0% 168 499 1,0%
Projekty 1200 000 8,0% 1236 000 8,0% 1273080 7,8% 1311 272 7,6%
Vynosy celkem 15 029 924 100% 15 480 822 100% 16 367 827 100% 17 306 796 100%
Naklady
Naklady sending 6 066 777 41,7% 6127 445 40,8% 6188 719 40,3% 6 250 607 39,8%
Naklady hosting 1105 250 7,6% 1116 303 7,4% 1127 466 7,3% 1138 740 7,2%
ReZie 6 341 781 43,5% 6 705 198 44,7% 6 972 250 45,4% 7 241 973 46,1%
Projekty 1 050 000 7,2% 1 060 500 7,1% 1071 105 7,0% 1081 816 6,9%
Naklady celkem 14 563 808 100% 15 009 446 100% 15 359 540 100% 15713 136 100%
Vysledek hospodareni 466 117 471 376 1 008 286 1593 660

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013 (*)
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Tab. €. 5: Finan¢ni vyhled bez zavedeni brandigu, rozpocet pro obdobi 2013 — 2016

ROZPOCET 2013 2014 2015 2016

K¢ % podil K¢ % podil K¢ % podil K¢ % podil
Vynosy
Vynosy sending 9 535 000 63,4% 9 821 050 63,4% 10 213 892 63,7% 10 622 448 63,9%
Vynosy hosting 4140724 27,5% 4 264 946 27,5% 4 392 895 27,4% 4524 681 27,2%
Ostatni provozni vynosy 154 200 1,0% 158 826 1,0% 163 591 1,0% 168 499 1,0%
Projekty 1200 000 8,0% 1236 000 8,0% 1273080 7,9% 1311 272 7,9%
Vynosy celkem 15 029 924 100% 15 480 822 100% 16 043 457 100% 16 626 900 100%
Naklady
Naklady sending 6 066 777 41,7% 6127 445 41,7% 6188 719 41,7% 6 250 607 41,7%
Naklady hosting 1105 250 7,6% 1116 303 7,6% 1127 466 7,6% 1138 740 7,6%
ReZie 6 341 781 43,5% 6 405 198 43,5% 6 469 250 43,5% 6533943 43,5%
Projekty 1 050 000 7,2% 1 060 500 7,2% 1071 105 7,2% 1081 816 7,2%
Naklady celkem 14 563 808 100% 14 709 446 100% 14 856 540 100% 15 005 106 100%
Vysledek hospodareni 466 117 771 376 1186917 1621794

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013 (*)

88




2.6.2 Charakteristika ocenitelnych nakladu

* Nakup brandingové licence AFS

* ZvySené naklady na vzdélavani

* ZatiZeni rozpoctu na marketing a komunikaci
Vsechny vySe uvedené ocenitelné ndklady jsou jiz zminény a vycisleny
v ptehledu financniho zatizeni Ceské poboCky AFS pii aktivnim zavedeni
politiky brandingu. Celkova investice je odhadovana na 700 000 K¢ s dobou

Cerpani tii let.

2.7 Stanoveni diskontni sazby

Jelikoz organizace AFS Mezikulturni programy, o.s. nesrovnava dvé potencialné mozné
investice resp. neuvazuje o jiném investicnim projektu, stanovime pro ucely této studie
hodnotu diskontni sazby dle metodické pfirucky Siebera, kterd pocita s vysi 5% p.a. Ta

je povazovana za dlouhodobou redlné spolecenskou diskontni sazbu.

Pro zjednoduSeni pfepocitani této sazby na jeji nominalni hodnotu, potifebnou pii
vypoétech kriteridlnich ukazatelt, stanovime inflaéni koeficient na zakladé Gidaji z CSU
po celé sledované obdobi 2014 — 2016 na konstantni hladinu 3%. Nominalni diskontni

sazba je tak ve vysi 8,15%.

2.8 Vypocet kriterialnich ukazateli

Pro ucely projektu plnohodnotného zavedeni jednotného brandingu AFS v Ceské
pobocce byly vybrany tfi zékladni kriteridlni ukazatele, jejichZz teoretické nastinéni a

vypocet bude proveden v nasledujicim textu.

2.8.1 Cist4 sou¢asna hodnota

“Cista soucasna hodnota (CSH) vychazi z cash flow (CF), které stanovime jako rozdil
ekonomickych pfinosti a ndklada projektu v jednotlivych sledovanych letech. Protoze
jsou tyto finan¢ni toky generovany v riznou dobu, museji byt pfepoc¢itany na soucasnou
hodnotu”. [21, str. 24]
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Vypocet ¢isté soucasné hodnoty je nésledujici:

n
CsH=Y -1
S A+r)
kde: CF .o souc¢asna hodnota vSech hotovostnich tokt
| UUURRRN diskontni sazba
| SR oznaceni pro konkrétni obdobi
N o, posledni hodnocené obdobi [21, str. 24]

Tab. ¢. 6: Vypocet cash flow

CASH FLOW 2014 2015 2016 2017
Ekonomickeé pfinosy 0 196 421 412 484 649 682
Ekonomickeé naklady 300 000 200 000 200 000 0
Celkem - 300 000 -3579 212 484 649 682
Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013
Tab. €. 7: Vypocet Cisté soucasné hodnoty projektu
CSH 2014 2015 2016 2017
CF - 300 000 -3579 212 484 649 682
Diskontni faktor 0,9246 0,8549 0,7905 0,7309
CSH; -277 393 -3309 196 472 474 853
CSH projektu -84 230 390 623

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013

2.8.2 Vnitini vynosové procento

,Vnitini vynosové procento (IRR) je takova vySe diskontni sazby, pii niz bude Cista

soucasna hodnota (CSH) tokt plynouci z investice rovna nule. [21, str. 27] Projekt

muze byt oznaCen za pfijatelny, pokud je IRR vyssi nez spolecenska diskontni sazba.

Vypocet se provadi pomoci vzorce:

Z“(1+IRR)
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Blizsi matematické urceni, resp. presny vypocet vnitiniho vynosového procenta patii

mezi naro¢né matematické operace, nebot’ diky umocnéni hledané veli¢iny na i-tou ho

neni mozné jednoduSe vyjadrit. Pro vypocet je proto tieba pouzit tzv. iterativni metodu,

ktera ve vzorci méni tak dlouho zaddvanou hodnotu diskontni sazby, az se samo NPV

vyrovna nule. Jedna se tak de facto o postup pokusii a omyli.

Pro téely vypoétu NPV byla pouZita finanéni funkce MIRA.VYNOSNOSTI programu

Excel, jez je standardné¢ dostupna v kancelarském softwarovém baliku sady Microsoft

Office. Ciselné tdaje potiebné pro samotny vypoéet jsou uvedeny nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 8: Vypocet vnitiniho vynosového procenta

NPV 2014 2015 2016 2017
CF - 300 000 -3579 212 484 649 682
Diskontni faktor 0,9246 0,8549 0,7905 0,7309
CSH projektu -84 230 474 853
NPV projektu -16 % 30%

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013

2.8.3 Doba navratnosti

,Doba ndvratnosti je pocet let, které jsou zapotiebi k tomu, aby kumulované

progndézované hotovostni toky vyrovnaly pocateni investici. [21, str. 33] Sam

ukazatel nebere v potaz Casovou hodnotu penéz, a je proto do jisté miry zavisly na

prostém odhadu planovanych hotovostnich tokl. Z tohoto diivodu neni povazovan za

dobré rozhodovaci investi¢ni kritérium, lze ho vSak pouzit jako doplikové néstroj k

rozhodujicim ukazateltim.

Dobu navratnosti se vypocita dle vzorce:

CF,
Doba névratnosti = —2
CF,
kde: CF ... konstantni hodnota pro v§echna t od 1 do ,,n*
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Projekt je povazovan za pftijatelny, pokud je ukazatel nizsi, nez doba Zivotnosti projektu,
pricemz ¢im nizsi je hodnota doby navratnosti, tim lepé je projekt hodnocen. V piipadé

planovaného investice zavadéni brandigu je tento odhad stanoven na tii roky.

2.9 Posouzeni projektu a rozhodnuti

Nize zpracovana tabulka ptehledné shrne vysledky kriteridlnich ukazatelti analyzy
piinost a nakladii. Pro bliz§i pochopeni a relevantni vyhodnoceni investi¢niho zdméru
je navic rozSifena i o obdobi po realizaci Uvodni faze projektu, jez v konecném
dasledku Iépe odpovida samotné myslence politiky brandingu viz. definice v teoretické

¢asti této prace.

Tab. €. 9: Interpretace vysledki kriteridlnich ukazatela

Ukazatele 2014 - 2016 | Interpretace | 2017 - dale | Interpretace
Cistd sou¢asnd hodnota -84 230 CSH<0 390 623 CSH>0
Vnitfni vynos. procento -16 % NPV < r, 30% NPV > r,
Doba navratnosti 3,9 roku = 3,9 roku -

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzent 2013

Pokud by byl projekt vyhodnocovén dle standardni metodiky analyzy Cost-Benefit tzn.
pro predem stanovené tii leté realizacni obdobi, z dostupnych vysledkii a jejich

interpretace by byl projekt vyhodnocen jako nepfijatelny.

V piipadé, ze by bylo investicni obdobi rozsiteno o dalsi rok a dale, kdy se jiz nepocita
s zddnymi dodatecnymi naklady pro zavadéni politiky brandingu (jeho hlavni elementy

budou jiZ tou dobou zavedeny), projekt by se stal v o¢ich hodnotitele zcela ptijatelnym.
3 Zavérecné shrnuti a doporuceni

Plnohodnotné zavedeni jednotného brandingu AFS v c¢eské pobocce neni svou podstatou
zcela typickym projektem pro hodnoceni analyzou piinost a nékladd, 1 pfesto, ze je

CBA svymi vlastnostmi velice kvalitnim hodnoticim nastrojem, ktery lze vyuzit v celé

fad¢ investicnich projektt.
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Téma brandingu a jeho implementace je natolik komplexnim tématem, jehoz ocekavany
dopad neni de facto mozné nikterak zméfit ¢i zcela obsdhnout. To se ukdzalo byti
pravdou jiz pti fazi vymezeni, kvantifikace a ¢lenéni vSech piinost a naklada projektu,
resp. diky velkému mnozstvi neocenitelnych polozek pro beneficienty projektu. Tato
komplikace vychazi i ze samotné podstaty disledného managementu znacky, jenz by
mél idedlné prostoupit vSemi sférami podniku s maximalni moznou integraci, ktera je

v tomto ohledu piimo zadouci.

Vyse zminéné argumenty byly i hlavnim divodem pro znacné zkresleni vypoctu
kriteridlnich ukazatell. Jak ukdzala finan¢ni studie 1 interpretace vysledki kriteridlnich
ukaztell, realizace investicniho projekt je sice planovana na obdobi tii let, avSak fizeni
znacky na konci tohoto obdobi nekon¢i! Pozadované vysledky se dostavuji teprve az na
konci zavadéci faze a Casto az nékolik let poté. Zavedeni znaCky AFS na tuzemském
trhu, mé své opodstatnéni a jeji navratnost ma prtijatelné vyhlidky jiz na konci tfetiho
roku, resp. na zacatku roku cCtvrtého. DalSim padnym argumentem pro aktivni
implementaci je 1 strategii spolecnosti, ktera by jeji zavedeni diive nebo pozdé&ji stejnak
vyzadovala, navic uz z existencni podstaty celosvétového spoleCenstvi AFS je pfimo

nezbytné takovym nastrojem disponovat.

Projekt brandingu AFS patii mezi nejvétsi inovativni iniciativy v historii organizace.
Jeho disledné zavedeni nabizi partnerim celou fadu vyhod, které jak ukazala praxe
v né¢kterych zemich velice dobie funguji (za predpokladu spravného uziti a dobrého
fizeni znacky). Jedna se napft. o zlepSeni image, dostupnost modernich marketingovych
nastrojli, zvySeni povédomi potencialnich klientdi, zlepSeni pozice pro fundraisingové
vyjednadvani, zaméteni se na efektivitu internich procesii z pohledt cilovych skupin tzv.

customer journey, navazovani pottebnych partnerstvi apod.
Vsechny tyto vySe zminéné vyhody a pfinosy jsou jednotlivé velice tézko

vyhodnotitelné a kvantifikovatelné, avsak spole¢né dohromady, 1 za podpory celé fady

dalSich aspektti, tvofi jasnou strategii pro budouci rozvoj a rast celé organizace.
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Z.avér

Situace v neziskovém sektoru se béhem poslednich nékolika desetileti rapidné zménila.
Neziskové organizaci se téSi velké oblibé zcel¢ fady divoda a jejich pocet tak
nezadrziteln¢ roste, na druhou stranu jejich aktivni podpora ze strany vladnich instituci
a soukromého sektoru, jako nepostradatelné funkcni slozky, pozvolna klesa. Tento trend
sebou piinasi celou fadu komplikaci, jez stavi tuto ¢ast spoleCensky pottebné, nékdy az
nezbytné, cCasti trhu do nelehké pozice — neziskové organizace jsou vystaveny
nebyvalému konkuren¢nimu prostfedi. Soucasna situace na finan¢nich trzich navic
zpusobila, ze nejsou pifimymi konkurenty nejen pro své neziskové ,.kolegy®, ale i pro

sve ziskové ,,protéjSky®, které zoufale hledaji cestu zachrany.

Byt neziskovou organizaci, tak v dnesni moderni dobé znamena byt spolecnosti, ktera si
je védoma svych potteb a ktera aktivné hleda cesty jak prezit. Mozna praveé proto jsme
svédky pouzivani a implementace funkénich prvkii managementu ziskovych podnikt
v této sféfe. Jednim znich je i1 branding - nejpokrocilejsi emocialni nastroj v rukou
marketingovych manazerti. Hlavnim cilem této diplomové prace bylo proto piedstavit
tento soucasny fenomén, jako mozny strategicky ndstroj managementu neziskovych

organizaci - nejen z teoretického, ale hlavné i praktického pohledu.

Cela prace ctenare seznamila s dosavadnimi teoretickymi poznatky a ukazala politiku
fizeni znaCky jako potencialni a efektivni feSeni k dosazeni dlouhodobych cili a
strategii, jez 1 neziskové organizace mohou dovést ke kyzenému stabilnimu rozvoji a
uspechu. Jako kazda realna situace, 1 branding ma své mozné negativni dopady. Je proto
tteba s timto nastrojem obezietné¢ pracovat a jeho uvedeni do kazdodenniho Zivota

organizace fadné pfipravit a promyslet.

To jakym zplGsobem je mozné tento proces provést bylo uvedeno na ptikladu
mezindrodni neziskové nevladni a dobrovolnické organizace AFS Intercultural
Programs, Inc. resp. jeji ¢eské pobocky AFS Mezikulturni programy, o.s., ktera se na
aktivni zavedeni jednotné znacky celosvétové sité teprve chysta. Cely postup byl navic

pozitivné zhodnocen z pohledu investi¢niho projektu analyzou ptinosii a naklada.
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Priloha B:  Abstrakt
JANDAGC, L. Branding jako strategicky ndstroj managementu neziskovych organizaci

Diplomova préce. Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 104 s., 2013.

Kli¢ova slova: branding, marketing, neziskova organizace, brandingova strategie,

strategické fizeni v neziskovém sektoru.

Diplomova prace se svym obsahem zaméifuje na koncept brandingu, jakoz to
rozvijejiciho se néstroje novodobého marketingu, ktery se za¢ind uplatnovat nejen ve
spojeni se strategickym managementem, ale 1 ve vSech oblastech trhu, 1 v neziskovém
sektoru. Brand management se tak pomalu stavé stabilnim prvkem moderniho fizeni
jakékoliv spole¢nosti. V kontextu fungovani neziskovych organizaci se navic aktivni

budovani znacky zda jako efektni prostiedek jejich lepSiho budouciho fungovani.

Cela prace je rozdelena do 4 zdkladnich celki, které cely koncept politiky znacky
predstavuji, pies teoreticky zéklad az po konkrétni ptiklad z praxe — zavedeni
mezinarodni brandingové strategie v ¢eské pobocce AFS Mezikulturni programy, o.s.,
partnerské organizace sit¢ AFS Intercultural programs, Inc. — doplnény o Cost-benefit
analyzu. Prace je tak zaloZena na readlnych udajich s predpokladem jejiho nasledného

vyuziti v praxi.
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Priloha C:  Abstract
JANDAGC, L. Branding as a strategic tool for management of non-profit organizations
Master thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen,

104 pages, 2013.

Key words: branding, marketing, non-profit organization, branding strategy, strategic

management in non-profit sector.

This master's thesis focuses its content to the concept of branding, as a modern and
developing marketing tool, which is beginning to apply not only in conjunction with a
strategic management, but also in all other areas of the market, even in the nonprofit
sector. Brand management is slowly becoming a stable element of any modern
company management. In the functioning context of NGOs, brand and its active

building seems to be a powerful means for a better future performance.

The thesis is divided into four basic parts, that represents the whole concept of the brand
policy through the theoretical basis to the practical example - the introduction of
international branding strategy in the AFS Mezikulturni programy, o.s., czech branch
and partner organization network of the AFS Intercultural Programs, Inc. - accompanied
by a Cost-benefit analysis. Thus, the work is based on real data and its outcome can be

used in practice.
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