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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva externi komunikaci neziskové organizace. V teoretické ¢asti se
vénuje problematice neziskovych organizaci, stru¢né popisuje zékladni ptistupy k externi
komunikaci i k propagacéni ¢innosti v této oblasti. Prakticka ¢ast prace je pak zaméfena na
konkrétni neziskovou organizaci a vyzkum tykajici se jeji externi komunikace provedeny
ve mésté, kde dand neziskova organizace pisobi. Na zakladé vysledkt prizkumného Setfeni
je poté v projektoveé Casti navrzen komunikacni plan pro konkrétni zkoumanou neziskovou

organizaci na obdobi jednoho roku.

Klicova slova: neziskovd organizace, komunikacni plan, marketingovd komunikace,

neziskovy sektor, marketing v neziskovém sektoru, image neziskové organizace, skauting

ABSTRACT

This thesis deals with the external communication of non-profit organization. The theoretical
part is devoted to non-profit organizations, in short describes attitudes or approaches to
external communication and the promotional activities in this area. The practical part of the
thesis is focused on a specific non-profit organization and research regarding the external
communication which was created in the city where a non-profit organization operates.
Based on the results of an exploratory survey is then designed a communication plan for

specific non-profit organization in project part for a period of one year.

Keywords: non-profit organization, communication plan, marketing communications, non-

profit sector, marketing in the-nonprofit sector, image in non-profit organizations, scouting
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UvVOD

V Ceské republice existuje v soudasnosti vice nez 120.000 neziskovych organizaci
(Statistika, 2015). Angazuji se ve vSech moZnych oblastech od zalestiovani hor a ekologické
vychovy, pfes pomoc humanitarni, socialni, kulturni az po praci s détmi a mladezi. Nabidka
jejich sluzeb je opravdu Siroka a jejich ¢innost vyrazn¢ napomaha tam, kde moznosti statu

¢i samotnych jednotlivct nedosahuji.

V dne$nim komercénim a konkurencnim svété je vSak ¢innost téchto organizaci znacné
obtizna, jelikoz k jejich vlastnim cilim a ¢innostem musi zatazovat také oblast byznysovou
a vénovat se propagacnim a marketingovym c¢innostem. Neziskové organizace potiebuji
nejen ,,zdkazniky*, jako je tomu u spole¢nosti, které pracuji na komercni bazi, ale také
dobrovolniky, ¢inovniky a své vlastni donatory a ptispévatele. VSechny tyto cilové skupiny
S nimi proto musi oslovovat a komunikovat stejné tak jako firmy prodavajici jakékoli jiné

produkty.

V obrovském mnozstvi konkurence i mezi samotnymi neziskovymi organizacemi tak nyni
svadi tyto spoleCnosti stejny trzni boj jako ostatni, a proto je u nich marketing i image jejich

organizace stejné tak dulezita jako u jakékoli jiné firmy.

Cilem diplomové prace je proto zaméftit se praveé na problematiku komunikace neziskovych
organizaci a nasledné zjistit souCasnou situaci tykajici se daného tématu u konkrétni

neziskové organizace.

Teoreticka ¢ast zpracovava teorii zaméfenou na neziskové organizace, ulohu marketingu a

marketingové komunikace u téchto organizaci a také image, jeji vliv a diillezitost v soucasné

dobé.

Prakticka cast je dale zaméfena na prizkum v konkrétnim mésté, ktery se tyka konkrétni

neziskové organizace a jeji komunikace s obCany tohoto mésta.

Na zaklad¢ vysledkil prizkumu je pak v projektové ¢asti prace navrzen komunikacni plan
pro zkoumanou neziskovou organizaci, ktery by se mé&l stdt pomoci pii strategickém
planovani jeji budouci komunikace a budovani kladné image u obc¢anii mésta, ve kterém

dand organizace piisobi.
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace zastavaji v nasi spolecnosti vyznamné postaveni. Nejedna se pouze o
poskytovatele urcitého spektra sluzeb, ale také o indikatory rozvinutosti obcanské
spole¢nosti, hybatele vefejného minéni a v neposledni fad¢ o iniciatory spole¢enskych zmén

(Stejskal, Kuvikova, Matatkova, 2012, s. 15).

1.1 Definice neziskové organizace

Prestoze jsou tyto subjekty dulezitou a pocetnou soucasti nejen spoleCnosti, ale také
ekonomiky, nemaji své zcela jasné misto v pravnim fadu. Problém neexistujici jednoznacné
definice, kterd by charakterizovala neziskové organizace, je dan z velké c¢asti mirou
diferenciace, ktera mezi jednotlivymi typy neziskovych organizaci existuje. Odlisuji se nejen
pravnim vymezenim, ale také vymezenim prostoru, ve kterém se mohou pohybovat,
samostatné o sobé rozhodovat, zptisobem financovani i vlastnim managementem (Stejskal,

Kuvikova, Mat’atkova, 2012, s. 15).

Pojem neziskova organizace Vv sou¢asnosti nevymezuje zadny z pravnich piedpist a nebylo
tomu tak ani v minulosti. V literatuie i legislativé Ize narazit na rtizna pojeti neziskovych,
vefejné prospé$nych ¢i dobro¢innych subjektd. Zalezi na tom, K jakému ucelu ma toto
vymezeni slouzit. Z hlediska statu a dani je v soucasné dob¢ vyznamné zejména vymezeni
tzv. vefejn¢ prospésnych poplatnikl, které je zapsano v zdkoné o dani z pfijmu (Zakon C.
586/1992 Sh.). Jak piSe Ale§ Mrazek v emailové komunikaci ze dne 13. 1. 2015, pfiloha P
XIl. Zde je vetejny poplatnik charakterizovan jako ,poplatnik, ktery v souladu se svym
zakladatelskym pravnim jednanim, statutem, stanovami, zakonem nebo rozhodnutim organu
verejné moci jako svou hlavni ¢innost vykonava cinnost, kterd neni podnikanim.* (Zdkon

586/1992 Sh., 1992)

V odborné literatufe vztahujici se k dané problematice lze nalézt naptiklad definici
Tetfevové (2008, s. 35), ktera charakterizuje neziskové organizace jako ,, organizace, které
nebyly zaloZeny Ci zFizeny za ucelem podnikani. Jsou to organizace, o jejichz cinnost je jiny
zajem, at’ uz statu, spolecnosti ¢i urcité skupiny lidi. Tyto organizace pusobi v ramci

neziskového sektoru, a to jak verejného, tak i soukromého. *
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Merlickova Ruzickova (2013, s. 8-9) ve své knize popisuje neziskové organizace jako
,,organizace, které nebyly zalozeny nebo zrizeny za ucelem podnikani. Jsou to organizace, o
jejichz cinnost je jiny zdjem, at uz stdtu, spolecnosti nebo urcité skupiny lidi. Jsou zaloZeny
za ucelem provozovani cinnosti ve prospech toho, kdo mél zdjem na jejich ziizeni. Je zde
kladen veétsi diraz na diileZitost vysledkit hlavniho poslani, pricemz vyse prijmit z néj stoji
obvykle az na druhém miste. Tyto organizace nemusi byt vidy nutné neziskove, i kdyz nejsou

zFizeny proto, aby zisku dosahovaly... "

Na zaklad¢ vySe uvedenych definic l1ze tedy neziskové organizace obecné charakterizovat
jako organizace, které nevytvareji zisk prerozdélovany mezi své vlastniky, spravce ¢i
zakladatele. Neznamena to vSak, Ze tyto organizace nemohou tvofit zadny zisk
vV ekonomické roving. Tento zisk vSak musi byt vloZen opét do ¢innosti samotné organizace,

jejiho rozvoje a pInéni vlastniho poslani (NEZISKOVKY, 2014).

1.2 Prostor pro pisobeni neziskovych organizaci

V odborné literatute se objevuje celd fada kritérii a zptasobti, podle kterych je mozné ¢lenit
narodni hospodafstvi a s tim souvisejici neziskovy sektor, do kterého spada problematika

neziskovych organizaci.

Ptehledné zarazeni z hlediska principu financovani uvadi naptiklad Rektotik (2007, s. 13-

14):

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trZnf) sek(or neziskovy (netr¥nf) sektor
veieiny sekfor soukromy sektor sektor domacnosti

Obrazek 1 Clenéni narodniho hospoddistvi dle principu financovani, zdroj:

Rektorik, 2007, s. 13.
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Ziskovy (trzni) sektor — cilovou funkci tohoto sektoru a tedy i organizaci, které v jeho ramci
funguji, je zisk. Jedna se o ¢ast narodniho hospodaistvi, ktera je financovana z prostredki
ziskanych subjekty ziskového sektoru. Ty ziskdvaji z prodeje statkd, které produkuji a

distribuuji za trzni cenu, na zaklad¢ vztahu nabidky a poptavky.

Neziskovy (netrzni) sektor — Cast narodniho hospodaistvi, kde subjekty v ni fungujici
ziskavaji prostiedky pro svou ¢innost prostfednictvim pierozdélovacich procest. Ty jsou
popsany a zkoumany prostiednictvim vefejnych financi. Cilovou funkci tohoto sektoru neni
finan¢ni zisk, ale dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu vetejné sluzby. Zde spociva

zékladni ekonomické specifikum neziskovych organizaci.

Neziskovy verejny sektor — ¢ast neziskového sektoru, ktera je financovana z vetejnych
financi. Je fizena a spravovana vetejnou spravou, je v ni rozhodovano vetejnou volbou a
také podléha verejné kontrole. ,,Cilova funkce je dosahovana poskytovanim verejné sluzby

Rektotik (2007, s. 14).

Neziskovy soukromy sektor — Cast ndrodniho hospodafstvi, jejiz cilovou funkeci neni zisk,
nybrz ptimy uzitek. Tato ¢ast je financovana ze soukromych financi (ptispévky z vetejnych
financi ale nejsou vylouCeny), tedy z financi soukromych/pravnickych osob, které se
rozhodly vlozit své vlastni finance do konkrétni a pfedem vymezené produkce ¢i distribuce

statkli. Tyto osoby neocekavaji, Ze jim tento vklad pfinese financn¢ vyjadieny zisk.

Sektor domacnosti — ,,z pohledu teorie a praxe ekonomiky a rizeni neziskovych organizaci
ma tento sektor vyznam pro formovani obcanské spolecnosti, jejiz kvalita je urcujici zpétné

pro kvalitu téchto organizaci “ Rektotik (2007, s. 14).

Nejznaméjsi rozdeleni narodniho hospodaistvi pak uvadi Svédsky ekonom Victor A. Pestoft,
ktery pro své zndzornéni vyuziva tzv. Pestoffova trojuhelniku. Z hlediska rozsahu a zamétenti
diplomové prace jiz vSak nebude tento zpiisob podrobnéji popisovan, avsak je blize popsan

v ptiloze P I, ktera je soucésti diplomové prace.
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1.3 Charakteristické znaky neziskové organizace

Dle védctu Salamona a Anheiera, ktefi se zabyvaji problematikou neziskového sektoru,
existuje 5 vlastnosti, které jsou charakteristické pro nestatni neziskové organizace. Dle nich

jsou tyto organizace:

e Institucionalizované — maji jistou organizacni skute¢nost bez ohledu na fakt, zda
jsou ¢inejsou formalné ¢i pravné registrovany.

e Soukromé — nejsou fizeny statni spravou a jsou od ni institucionalné odd¢€leny.

e Neziskové — neptfipousti se zde zadné prerozdélovani ziskti vzniklych z Cinnosti
organizace, at’ uz mezi vlastniky ¢i vedeni organizace. Pfestoze neziskové organizace
mohou vytvaret zisk, musi byt pouZit na cile dané poslanim organizace.

e Samospravné a nezavislé — nejsou tedy ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit
samy sebe. Jsou vybaveny vlastnimi postupy i strukturami, které tak umoznuji
kontrolu jejich vlastnich ¢innosti.

e Dobrovolné — tedy vyuzivajici dobrovolnou tcast na svych projektech. Ta se mize
projevovat jak vykonem neplacené prace, tak formou dart ¢i Cestné ucasti ve

spravnich radach (Stejskal, Kuvikova, Matatkova, 2012, s. 19).
Nekteti autoti dale dodédvaji Sestou charakteristiku:

e Verejné prospésné — piispivaji k vefejnému dobru, usiluji o dobro lidi, zdjmovych
skupin i spole¢nosti jako celku (Stejskal, Kuvikova, Matatkova, 2012, s. 19).
Velmi podobné charakteristiky poté uvadi i dalS§i z autorfi, zabyvajici se danou

problematikou. Tetfevova (2012, s. 37) napiiklad charakterizuje neziskové organizace

nasledujicimi znaky:

e Jsou pravnickymi osobami (pfesto existuji vyjimky).
e Nejsou zalozeny za G¢elem podnikani. Jejich ucelem je vefejné prospésna ¢innost.
e Vrcholnym cilem zde neni tvorba zisku.

e Mohou i nemuseji byt podporovany (¢i financovany) z vetejnych rozpo¢ta.

Ptistupy dalsich autorti odborné literatury se od vyse uvedenych pfistupt nijak vyznamné

nelisi.
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1.4 Typologie neziskovych organizaci

V nejsirSim pojeti jsou mezi neziskové organizace zahrnovany prakticky veskeré subjekty,
které nejsou organy statu a zarovei nemaji jako své hlavni poslani rozdélovani zisku. Spadaji
sem tedy napf. politické strany, odbory, v§echny ptispévkové organizace statu a samosprav,

védecko-vyzkumné instituce atd.

V uz$im pojeti, které je uzivano zejména v akademickém sektoru, jsou za neziskové

organizace povazovany:

e spolky (diive obCanska sdruzeni a ¢astené téz zajmova sdruzeni pravnickych osob)
e nadace

e nadacni fondy

e obecné prospesné spoleCnosti

e zapsané Ustavy

e anckdy také ptispévkoveé organizace a socialni druZstva.

VétSinu téchto pravnich forem upravuje obCansky zakonik (spolky, nadace, nadacni fondy,
zapsané ustavy). Obecné prospéSné spolecnosti jsou urc¢ené k vyhynuti a tidi se podle
zrudeného zékona o obecné prospdsnych spole¢nostech z roku 1995. Upravu pro socialni
druzstva lze nalézt v zdkoné o obchodnich korporacich, ktery nahradil obchodni zakonik.

(Jak pise Ale§ Mrazek v emailové komunikaci ze dne 13.1.2015, ptiloha P XII.)

Problematika neziskovych organizaci tedy spo¢iva uz v samotné definici téchto organizaci,
ktera v pravnim fddu nemd, a prozatim nikdy neméla, zcela jasné vymezeni. V odborné
literatufe existuje fada definic snazici se popsat pravé podstatu téchto organizaci, zalezi vSak
pfedevSim na tom, za jakym u€elem ma byt definice pouzita. Stejné tak se objevuje 1 fada
ptistupti k rozdéleni vetejného sektoru, do néhoz problematika neziskovych organizaci
spada. Naproti tomu se vétSina autorii a odborné literatury shoduje v charakteristickych
znacich téchto organizaci, ke kterym fadi pfedevSim institucionalizovanost, soukromi,

neziskovost, samospravnost a nezavislost, dobrovolnost a vefejnou prospésnost.
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2 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Myslenka socidlniho marketingu se postupné objevovala od pocatku druhé poloviny 20.
stoleti. Za jeji zrod byva obvykle oznacovan rok 1952. Ve svém ¢lanku tehdy G. D.Wiebe
polozil otazku: ,,Pro¢ neumite stejnym zptisobem prodavat bratrstvi jako mydlo?* Zde se dle
literatury zrodila pocate¢ni myslenka, kterd se postupem c¢asu vyprofilovala do podoby
socialniho — neziskového marketingu, také diky publikacim P. Kotlera a G. Zaltmana, ve
kterych shrnuji dobové argumenty tykajici se dané problematiky. Od té doby se neziskovy —
potazmo socialni marketing dale rozvijel a postupem casu se stal jiz béZnou soucasti

marketingového svéta (K cemu slouzi socidlni marketing, 2012).

2.1 Zarazeni pojmu

Problematiku pojmt vztahujicich se k marketingu v neziskovém sektoru lze zafadit do
kategorie marketingu sluzeb. Ten je mozné standardné rozd¢€lit na marketing organizaci,

osob, lokalit a mySlenek (Bacuvcik, 2011, s. 25).

Marketing neziskového sektoru je dle Bacuvcika (2011, s. 25) ,,specifickou aplikaci
obecného (generického) marketingu na prostiedi organizaci, které nepracuji na komercni
bazi“. Na rozdil od toho pojem socialni marketing spada do oblasti marketingu myslenek

— konkrétné myslenek spolecensky prospésnych (Bacuvcik, 2011, s. 25).

Pojem nekomercni ¢i neziskovy marketing (Casto sluCovan také pojem marketing
neziskovych organizaci) Ize tedy v této souvislosti vnimat jako pojem, ktery oba dva
piedeslé pojmy zastieSuje — pojem nadiazeny. Marketing v neziskové organizaci je
standartni sloZkou fizeni organizace a je tedy velmi podobny jako marketing v bézné

podnikatelské organizaci (Bacuvcik, 2011, s. 25).

Na rozdil od toho je socialni marketing ,, specificky nastroj urceny k prosazeni urcitych
myslenek, zméné nazorii, postojii, predsudkii, hodnot a v konecném diisledku také chovani
lidi “ (Bacuv¢ik, 2011, s. 25). Lze jej vyuZivat nejen v prostiedi neziskovych organizaci, ale
také v oblasti vefejné zpravy, podnikatelskymi subjekty ¢i dokonce jednotlivci. Je
povazovan za jeden z nastroji marketingu neziskovych organizaci (Bacuvcik, 2011, s. 25).
Horidk (2012, s. 127) dale oznacuje socialni marketing jako , dokonaly soulad aktivit

ekonomického charakteru se spolecenskym prospéchem, resp. jako doprovodny osvétovy
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efekt komercni reklamy, nebo jako primarni socialni aktivitu vyuzivajici propracované

VSeobecné marketingové strategie .

2.2 Definice marketingu v neziskovych organizacich

Neziskové organizace se zabyvaji nécim, co se velmi 1isi od podnikatelskych ¢i vladnich
organizaci. Zatimco podnikatelské subjekty poskytuji vyrobky ¢i sluzby svym zékaznikiim
a realizuji pfitom pfiméfeny zisk, stat fidi (Vastikova, 2014, s. 210). Avsak v neziskové
organizaci Ize produkt dle Druckera (1994, s. 26) charakterizovat jako ,,zménénou lidskou
bytost “.

V odborné literatute existuje celd fada definici oznacujici marketing. Stejné tak, jako je

vvvvv

definici marketingu v neziskovém sektoru.

Dle Rektofika (2007, s. 81) je v kontextu neziskovych organizaci marketing ,, soucdsti
procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii
zakaznika “. Zamérné je zde vynechan zavér tradicni marketingové definice ,,s cilem vytvofit
zisk*.

Vastikova (2008, s. 208) pak charakterizuje neziskovy marketing jako ,, kazdé marketingove
usili, které vynakladaji organizace ¢i jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilit ™.
Marketing neziskovych organizaci musi byt proto zaméfen na ,, vytvoreni, udrzeni nebo

zménu postojit a vztahi cilového publika k organizaci “ (Vastikova, 2014, s. 214).

Velmi podobné oznacuje marketing neziskového sektoru i Taylor (2010, s. 153), ktery jej
vidi jako , filozofii, kterd zahrnuje interni i externi aktivity, jejichz cilem je prispét k naplnéni

celkovych cilii organizace “*.

Z celkového pohledu zafazeni mista marketingu v fizeni neziskové organizace je tedy
., Marketing jako cilené, profitové orientované jednani, pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou Fizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji cinnosti a ktera sméruje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potreb uzivatelu sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb

organizace samotné i jejich podporovatelii “ (Bacuvéik, 2011, s. 21).

1V originéle: ,Marketing for nonprofit organizations is a philosophy that includes internal and external
activities that aim to contribute to the fulfilment of an organization's overal mission. “
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Je také velmi dilezité si uvédomit, ze marketing vystupuje v neziskovych organizacich ve

dvou polohach. Nejprve ve smyslu marketingového fizeni (urcité cténi zdkaznického prin-

cipu), a poté ve smyslu socidlniho marketingu (realizace kampani komunikujicich spole-
¢ensky problematicka témata). Tyto dvé polohy musi byt samoziejmé v jednoté (Bacuv-¢ik,

2011, s. 20-21).

2.3 Rozdil mezi komerénim a nekomerénim marketingem

Definice marketingu obecné ndm uvadi, ze se jedné 0 ,, spolecensky proces, v némz jedinci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné

sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu “ (Kotler, Keller, 2007, s. 44).

Dle Rektotika (2007, s. 80) jsou obecné charakteristiky marketingu ,,stejné jak pro ziskovy,
tak i neziskovy sektor. ,,Prestoze mad tedy marketing neziskovych organizaci sva specifika,

jeho zdkladni principy jsou stejné* (Karli¢ek, 2013, s. 21).

Bacuvcik (2011, s. 9) dale tika, ze budeme-li marketingové aktivity chapat jako formu
socialni komunikace s cilem dosdhnout konsenzu mezi tim, kdo produkt nabizi a mezi jeho
piijemcem, neziskovy marketing se ve své podstaté¢ od marketingu komercniho ani nijak liSit

nemize. Odlisné budou pouze techniky, ndstroje a zptsob jejich pouziti.

Piestoze jsou tedy oba zptsoby zna¢né podobné, marketing neziskovych organizaci piesto

vykazuje jisté odliSnosti od marketingu uplatiiovaném v ziskové sfére.

Jednim z charakteristickych rozdild mezi klasickym marketingem spole¢nosti a
marketingem pravé v neziskové oblasti je cilova skupina. Neziskové organizace se
neobraceji pouze na ty, ktefi jejich produkt spotfebovavaji, ale také na ty, ktefi tento produkt
(sluzby) financuji. To znamena, ze veskera komunikace je ¢asto rozdélena mezi 2 cilové
skupiny (Bacéuvcik, 2012, s. 14). Rozdilnost mezi subjekty, s nimiz ziskové a neziskové

organizace vstupuji na trh do vzajemnych vztaht, 1ze zndzornit nasledujicim schématem:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

19

ZISKOVE ORGANIZACE

zboZi, sluzby

Vyrobce [~

| Spotiebitel

penize

NEZISKOVE ORGANIZACE

Dodavatel sluzby
vyrobce

=

Donétor ..... —

T,

Spotrebitel .....

o
yaas

vefejny rozpocet [

klient, navs§tévnik

Obrazek 2 Interakce subjektii pro potreby marketingu, zdroj: Rektorik,

2007, s. 82.

Rozdily mezi komerénim a nekomerénim marketingem piehledné zpracovava nasledujici

tabulka, kera poukazuje na specifika v nékolika oblastech.

Oblast

Komeréni marketing

Nekomeréni marketing

Cilova skupina

zakaznik

uzivatel - potreba sluzby
vefejnost - mensinovy zajem
donétor - filantropické potieby

Poti‘eby cilové individudlné vnimana potieba spoledenskd poteba, vefejny
skupiny nebo prani Zijem
vyrobek nebo sluzba podle potieb V}ihrafmf Slqu,a > idea, Jat podoba
P p X je vétsinou ddna spoleenskou
Vyrobek cilovych segmentt — prostor pro ) S .
Lo potiebou, ale je pfizptisobovina
kreativitu producenta R e
individudlnim potiebim
Pfef? rence d':ane cilove Sk},]pm,y. % | vefejny zdjem, ,ndzor* NO, snaha
. ji ogekavané benefity, sdéleni je . o A
Pozice produktu P . oslovit velkou ¢4st vefejnosti a
adresovédno lizce vymezenému . N P -
upozornit na spolecensky problém
segmentu
Volba integrované marketingové Pouze nekteré formy
komunikaénich komunikace, marketingovy marketingové komunikace,
kKanali komunikaéni mix, medidlni osobni prodej, reklama (medidln{
agentury partnerstvi)
. . fundraising, komunikace
Marketingova . .. . e .
profesiondln{ ndstroje s uZivateli, budovani image je
kontrola

dlouhodobé, problém prizkumu

Obrazek 3 Rozdil mezi komercnim a nekomercnim marketingem, zdroj: Blabolilova,

Blahnova a Ticha, 2009.
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Rozdilnosti nekomer¢niho marketingu se zabyvaji také Andreasen a Kotler (c2008, s. 21 —
24). Ti uvadgji neékolik charakteristik, které s sebou marketing v neziskovych organizacich
prinasi. Ve své knize mezi né fadi:

- Rozdilnost v povaze cilové skupiny. Neziskové organizace se zamefuji nejen na ty,
komu jsou produkty ¢i sluzby urceny, ale také na své donatory a pfispévatele.
Existence této vicenasobné cilové skupiny predstavuje pro marketéry mnohem t&zs§i
vytvareni vhodnych strategii, které by vSechny uspokojily.

- Chovani cilové skupiny. Cilem neziskové organizace je ¢asto zménit chovani cilové
skupiny, cozZ mnohdy zahrnuje kontroverzni ¢i rozpacita témata (obezita, AIDS,...).
V nékterych piipadech je proto velmi obtizné ziskat spolehlivd data pro
marketingovy priuzkum.

- Neviditelnost produktu. Velmi ¢asto jsou benefity, které plynou z prace a usili
pracovnikil neziskovych organizaci neviditelné (prevence, ...).

- Lhostejnost cilové skupiny. Spotiebitelé jsou ¢asto osloveni s vyzvou ke zméné
svého chovani tam, kde je pro né problematika nezajimava ¢i pro né¢ neplyne zadny
jasny osobni benefit (recyklace, Cistota vody,...).

- Uplna zména postojii. Zatimco v komeréni sféfe se marketéti snaZi pouze o
piesvédceni spotiebiteli o hodnoté jejich produktu vice nez v predeslych kampanich
(¢1 vice nez konkurence), v neziskové oblasti se ¢asto snazi o tiplnou zménu postoji
(zanechani koufeni, darcovstvi krve,...).

- Upraveni nabidky. V komercni oblasti je ¢asto mozné upravit nabidku tak, aby
spliiovala piani a poZzadavky spotiebiteld, avSak v neziskové oblasti je toto velmi
obtizné.

- Vzdélanost cilové skupiny. Pro mnoho neziskovych organizaci je velmi obtizné
vyuzivat tradiéni marketingové ndstroje, jelikoz jejich cilova skupina pochdzi z
rozvojovych zemi. Tato skupina je ¢asto negramotna a neznala zdkladnich védeckych
metod a piistupil.

- Nehmotnost produktu. Zmény, kterych se snazi pracovnici neziskovych organiza-
ci dosédhnout, jsou ¢asto nehmotného charakteru. Je tedy casto velmi obtizné nabi-
zeny produkt zobrazit a prezentovat prostiednictvim médii (Andreasen, Kotler, 2008,
s. 21-22).
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Prestoze v marketingu ziskovych a neziskovych organizaci existuje cela fada rozdilt, v obou
ptipadech lze nalézt také spole¢né zakladni pilife v oblasti marketingu — sluzbu zékaznikovi

a vzajemné vyhodnou sménu (Vastikova, 2008, s. 208; Hannagan, 1996, s. 28).

2.4 Divody k vyuzivani marketingu v neziskové sfére

V soucasném komercénim svété se stale vice objevuje tlak na vyuZivani marketingovych
komunikacnich prostfedkl. Prestoze v nedavné dobé byly cilené marketingové aktivity
v neziskovém sektoru spise vyjimecnymi pociny, v soucasné dob¢ se této problematice

4

alespon caste¢né vénuje kazda organizace.

Rektofik (2007, s. 92) uvadi nékolik argumentd, které zdlraziuji tcelnost a opodstatnénost

marketingovych aktivit pravé v prostredi neziskovych organizaci:

e Neziskové organizace jsou stale vice vystavovany tlakiim rostouci konkurence. Ta
vznika jak v organizacich vetfejného sektoru, tak v privatnich organizacich. Musi tedy
stale vice bojovat nejen o ziskani svych klientt, ale pfedevsim finan¢nich prostiedka,
které pochazi ze stejnych zdroj financovani.

e Vefejnd kontrola vyzaduje dosaZzeni komunikativniho chovani a stale vysSsi
efektivnosti v nakladové i fidici oblasti.

e Rostouci pozadavky spotiebitelti vyzaduji zvySovani kvalifikace a kvality dialogu v
oblasti komunikace, ktera je zakladnim usekem hodnoceni.

e Vzhledem k rostoucimu boji o dota¢ni prostfedky jsou organizace nuceny rozvijet
podnikatelské aktivity, jako doplitkovy zdroj svych piijmi. Tyto ¢innosti funguji
plné¢ v podminkach trzni regulace a vyzaduji tak rozvoj marketingovych aktivit
neziskovych instituct.

e Nakladova omezeni vyzaduji docileni efektivnosti v oblasti vyuzivani zdroju, které
je mozné dosdhnout prostfednictvim vyssiho stupné ucasti spotiebitelli v procesu
sluzeb. Tato skutecnost tedy vytvafi tlak na urcitou vychovu spotiebitele a celého
okoli organizace ve prospéch raciondlni spotieby.

e Spolecné s rostouci profesionalni tirovni pracovni sily je vyZzadovéna i vyssi Groven
managementu vnitropodnikovych vztaht, tj. regulaci nikoli pouze prostfednictvim

penéznich vztaht.
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proces strategického managementu.

Podstatnym piedpokladem pro zpracovani cild, rozpoctii a zaméfeni organizace by

mély byt vysledky marketingového prizkumu. Ty jsou zikladnim vstupem pro

Rektotik (2007, s. 92) dale také uvadi ,, zakladni vybrané momenty, které potvrzuji ucelnost

a opodstatnénost realizace marketingovych aktivit v neziskovych organizacich:

Obrazek 4 Co predstavuje marketing v neziskovych organizacich, zdroj: Rektorik,

Marketing nezisk. org. predstavuje '———

oblast chovani

NE

— zaméfeni na sebe

— pInéni jen danych dloh

— urednicky postup

— zaméfeni na trh
jednotlivych sluZeb

— uspokojovani potieb
obcant a vlastniku

— pfistup sluZebnika

Y

oblast vyuzivani
marketingovych nastroji

NE
— nezpracovani
marketingové koncepce

ALE
— cilové vyuZivani
marketingovych néstroju,
predevsim komunikace

.

Vysledek

akceptace nezisk. org. vSemi subjekty, v¢. jejich produkti (sluZeb)

2007, s. 92.

Dle vyse uvedenych argumentt, ale také vzhledem k stale nartistajicimu objemu reklamnich

a propagacnich sdéleni, prodejnich taktik a cilenych obchodnich strategii, 1ze predpokladat,

ze také v neziskovém sektoru budou v budoucnosti uspé€sné pouze ty organizace, které

zvladnou zaradit marketingové aktivity do svého b&zného pisobeni. Budou tedy dobie

¢itelné, daveéryhodné, schopné komunikace a budou umét nabidnout a Gspés$né piedstavit

takové projekty, které se stanou zajimavé pro vetfejnou spravu, komeréni firmy i Sirokou

vetejnost (Bacuveik, 2011, s. 20). Pfestoze u neziskovych organizaci je prvotadé dobro ¢i

urcita sluzba svym zdkazniklim a lze zde hovofit o socidlnim marketingu a spoleenské

prospésnosti, nelze zapomenout na skutecnost existence stale se zvySujici trzni konkurence,

kde ,,vitézi ti, ktefi jsou vidét™.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Naproti vyse uvedenym divodim pro zavedeni marketingu do Zivota neziskovych
organizaci Rektotik (2007, s. 91) uvadi také vybrané argumenty, které by mohly vznést

odpirci takovéhoto marketingového chapani:

e marketing v institucich neziskového sektoru byva spojovan s neadekvatnimi naklady
a pusobi na neefektivni zvySeni nakladt

e spotieba n€kterych sluzeb v neziskovém sektoru vyplyva ze specificky vynucené
spotieby (napt. zdravotnické sluzby)

e marketingovy prizkum lze v nékterych prikladech povazovat za pseudovédecky,
jelikoz spotiebitelé sluzby nemaji preferenci v dané oblasti, ¢i dostatecné znalosti
pro posouzeni preference

e n¢které sluzby ve vefejném sektoru nejsou trzniho charakteru

e v n¢kterych ptipadech je zodpovédnost uzivateli sluzeb delegovdna vyhradné na
odborniky (napt. ve zdravotnictvi)

e pokud se rozhoduje o realizaci nékterych sluzeb, nevystupuji cenové motivy jako
determinujici ukazatel (napf. zdravotnické ukony)

e marketing mize byt uziteCny pouze na tom mist¢, kde plisobi trh a zisk

Piestoze je marketing jako princip v nékterych neziskovych organizacich odmitan,
neznamena to, Ze by tyto organizace zadné marketingové aktivity nepodnikaly. Témét kazda
Z organizaci sepiSe zadost o sponzorsky dar, zorganizuje benefi¢ni akci ¢i publikuje kratky
¢lanek v mistnim deniku. Problém zde spociva spiSe v systému a organizaci takovychto
aktivit. VeSkera marketingova ¢innost se déje bez konkrétniho a kontinualniho planu a

zpusoby kontroly (Bacuvc¢ik, 2011, s. 20).

Problémem také zlistdva implementace marketingovych principli mezi zaméstnance na
vSech organiza¢nich stupnich. Marketingovy rozpocet stale jesté pro mnoho pracovnikl
vV neziskovém sektoru znamena penize, které mohly byt vyuzity na nakup potiebného

vybaveni ¢i jinak investovany pro potieby chodu organizace (Bacuvcik, 2011, s. 20).

2.5 Marketingovy mix V neziskovém sektoru

Marketingovy mix jakoZto soubor taktickych marketingovych nastrojii slouZicich k tprave
nabidky dle cilovych trhii, vyuzivaji nejen firmy a organizace v komercni sféfe, ale stejné

tak také organizace pusobici v neziskovém sektoru. Vytvareni marketingového mixu se
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V obou pfipadech nijak vyrazné nelisi. Marketingovy mix musi byt vzdy navrzen tak, aby
bylo dosazeno naplnéni cili organizace a uspokojeny potieby zakaznikt (Hisrich, s. 141-

142).

Produkt — je velmi obtizné charakterizovat a obecné definovat produkt v neziskovych
organizacich. Vzhledem k $ifi oborl, ve kterych tyto organizace pisobi, je to prakticky
nemozné. 1 zde lze vSak mluvit o komplexnosti produktu a modelu 4C, ktery lze v
nekomerénim marketingu rozsitit také o pojem spolecenskd hodnota. Pievazna vétSina

aktivit neziskovych organizaci se totiz tyka spolecnosti jako celku (Bacuv¢ik, 2011, s. 85).

Cena — v neziskovém marketingu je pojeti ceny na rozdil od komeréniho marketingu
slozit&js$i. Nejedna se zde pouze o finan¢ni Castku, kterou zakaznik za produkt zaplati. Ta
zpravidla nepokryje celé naklady sluzby. Je nutné zde hovofit také o cené z pohledu
donatorl. Jedna se o dotace, alternativni naklady, sponzorské dary a jiné. (Bacuvéik, 2011,
s. 86).

Misto — jelikoz v neziskovych organizacich jsou produktem casto sluzby, které jsou spojeny
s osobou realizatora, nejde vzdy o stalé ¢i pevné misto, kde by byl produkt k dispozici. Spise
se zde jedna o zplsob poskytovani pokryvajici urcity prostor. Obecné 1ze v nekomerénim
marketingu vymezit 5 zadkladnich typid mist, kde jsou sluzby poskytovany - zafizeni
poskytovatele, sidlo uzivatele, pracovisté uzivatele, terén, bez vazby na misto (Bacuvcik,

2011, s. 87).

Propagace — ackoli ma neziskovd organizace moznost vyuzit veskerych nastroji
marketingové komunikace, vétSinou nedisponuje dostateCnymi financnimi prostfedky. Takeé
jeji cilové skupiny zpravidla vyzaduji specifické formy komunikace. Obecné se snazi vyuzit
levnych propagaénich prostfedki, mnohdy na tkor jejich profesionalniho zpracovani

(Bacuvcik, 2011, s. 87).

Typicky marketingovy mix neziskovych organizaci bude jisté klast velky diiraz na vyrobek
¢i sluzbu (produkt) a s nim spojenou obsluhu (misto), ale jiz mensi na zbylé ¢asti mixu —
cenu, reklamu ¢i obal. Prikladem miiZze byt zdravotnické zatfizeni, které se jisté¢ bude vice
zajimat o kvalitu své zdravotnické péce, nez o zplisob jeji propagace. VétSina rozpoctovych
organizaci spoléha pfi vytvaieni své vlastni povésti na tzv. word of mouth marketing neboli
ustni predavani informaci. Z tohoto hlediska by tedy samoziejmé mé¢la byt kvalita produktu

¢i sluzby prioritni (Hannagan, 1996, s. 108-109).
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V prosttedi neziskovych organizaci byva klasicky marketingovy mix roz§iten také o dalsi
kategorie. Rektotik (2007, s. 85) a dalsi autofi nejCastéji rozsiiuji zakladni mix stejn¢ jako

Vv oblasti sluzeb 0 kategorie lidé, materialni prostiedi a procesy.

Naproti tomu americka Skola John Hopkins University v Baltimore fadi ke klasickym ¢tyfem
prvkum jesté cilovou skupinu (v podstaté kategorie lidé) a produkéni kapacitu (na kolik

je organizace schopna efektivné uspokojit poptavku po svém produktu).

Svycarska $kola Fribourské univerzity pak ptidava stejné jako $kola predchozi kategorii lidé

a dale ptidava k mixu politiku (ve smyslu lobovani, kolektivniho vyjednavani,...).

Pokud nékterd c¢ast marketingového mixu neodpovidd pozadované urovni, marketingové
usili mize byt naruseno. Marketingovy mix je totiz prosttedkem, pomoci né¢hoz piisobi vlivy

trhu a je tedy prvkem podporujicim akceschopnost.

Ackoli je pfesné vymezeni pojmu marketingu v neziskovych organizacich pomérné slozité,
stejné jako je tomu u samotné definice neziskovych organizaci, jeho uloha pravé v téchto
subjektech je velmi dulezita. V soucasné dob¢ se neziskové organizace musi na trhu chovat
v mnoha ohledech stejné, jako spolecnosti zalozené na komer¢ni bazi, a v mnoha piipadech
jim k tomu mtize dopomoci pravé marketing. Divodi k zavedeni marketingovych principi
do spolecnosti je celd fada a lze fici, Ze vyhody plynouci pravé z marketingovych aktivit
Vv neziskovych spolecnostech jiz v soufasné¢ dobé ptevySuji nad nevyhodami s tim
souvisejicimi. Spravné nastaveni marketingového 1 komunika¢niho mixu miiZze neziskovym
organizacim pomoci nejen k naplnéni jejich cilli, ale ptfedev§im k uspokojeni potieb
vlastnich zdkaznikli a cilovych skupin. Pfestoze stile jesté existuje fada rozdilli mezi
komer¢nim a nekomerénim marketingem, existuje také fada spolecnych piliit jako vzéjemné

vyhodna sména a sluzba zakaznikovi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVE
ORGANIZACI

Stejné tak jako se nastaveni marketingové komunikace a komunika¢niho mixu duilezité pro
firmy zaloZzené na komeréni bazi, je toto nastaveni dulezit¢ i v pifipad¢ neziskovych
organizaci. K tomu, aby byla marketingova komunikace efektivni, je zapottebi respektovat
celou fadu principii stejné jako v bézné lidské komunikaci. Dulezitym ukolem
marketingovych pracovniki je proto predevsim vytvofit takové sdéleni, které bude pozitivné

vnimat vybrana cilova skupina (Karlicek, Kral, 2011, s. 23).

3.1 Marketingovy komunikaé¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového a je nastrojem,
kterym se marketingovi pracovnici snazi za pomoci optimalni kombinace vSech néstroji
dosahnout cili organizace (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42). PfestoZe nastaveni tohoto
mixu u neziskovych organizaci mé sva specifika, v souc¢asné dob¢ se jiz témto organizacim

nabizi moznost vyuziti celého spektra komunika¢nich nastrojt.

3.1.1 Reklama

Reklama jako placena forma neosobni komunikace umozZiuje , prezentovat produkt
V zajimavé formé s vyuzitim vSech prvku pusobicich na smysly ¢loveka* (Vysekalova, 2012,
s. 21). Nejcastéji vyuziva komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, internetu,
venkovni reklamy apod. PfestoZe prostfednictvim reklamy lze oslovit Siroké publikum
potencialnich zakaznikt, jeji nevyhodou ziistava piedevSim neosobnost a jednosmérnost

dané komunikace (Vysekalova, 2012, s. 21).

Vv

komerénich spole¢nosti nabizi neziskovym organizacim sluzby tykajici se reklamy a
propagace zdarma ¢i se znacnou slevou. Vzhledem k tomuto faktu a také vzhledem k ¢innosti
spolkii a organizaci podporujici vzdélanost a odbornost fidicich pracovniki neziskového

sektoru dnes tuto formu vyuziva ke svému zviditelnéni fada organizaci.

Diky riistu profesionalizace neziskovych organizaci a také diky nardstu spoluprace
komer¢nich subjektd spolu s témito organizacemi vznikd Vv soucasnosti fada projektt

podporujici také jejich propagaéni ¢innost. Ditkazem je naptiklad soutéz Zihadlo, ktera
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kazdoro¢né vybira nejlepsi vetejné prospésnou kampan roku. V této soutézi je cena
udélovana nejen neziskovym organizacim, ale také spolupracujicim reklamnim agenturdm v
kategoriich nejlepsi tiSténa, rozhlasova, televizni a internetova kampan (Soutéz o nejlepsi

verejné prospésnou reklamu, 2014).

3.1.2 Podpora prodeje

Prodejni podpora nebo téz podpora prodeje je slozena z kratkodobych stimult, jejichz cilem
je motivovat zédkaznika k jednani, k nakupu urcitého produktu ¢i sluzby. Nejcastéji vyuziva
vV ramci svych ndstrojt slev, kupont, darkl, odmén ¢i poskytnutirozliénych vyhod (Johnova,
2008, s. 228).

Neziskové organizace Casto samy vyuzivaji nékterych z forem podpory prodeje v ramci
vlastni ¢innosti, avSak v poslednich letech dochazi v oblasti podpory prodeje také ke spojeni
S marketingovymi aktivitami komer¢nich spolecnosti v ramci tzv. CRM (Cause related
marketing). Diky takovéto spolupraci komercnich spole¢nosti spolu s neziskovymi
organizacemi Casto vznikaji aktivity, které jsou vyhodné pro ob& zucastnéné strany.
Neziskové organizace mohou diky této spolupraci ziskat nejen pottebné finance, ale také
urcity medialni prostor, zviditelnit své logo, podpoftit své projekty a ziskat zdjem vetejnosti.
Naproti tomu komer¢ni spoleénosti mohou diky vyuziti emo¢niho apelu ziskat nové
zékazniky a posilit loajalnost stavajicich zakazniki, ziskat medialni prostor a navic posilit
svou vlastni image, jelikoz diky spojeni s dobroc¢innosti pisobi znacka v ocich vefejnosti

ditvéryhodnéji (Elhenick, 2009).

3.1.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je néastrojem, ktery slouzi k ptimému osloveni
konkrétniho clovéka. Nejcastéji se jednd o poStovni zasilky, telemarketing, zasilani
informaci na email ¢i fax, telefonické rozhovory, katalogy apod. Direct marketing je osobni
formou komunikace a lze jej tak snadno ptizptsobit kazdému piijemci ¢i skupiné ptijemct
presné na miru. Zahrnuje cely proces od mapovani relevantni cilové skupiny, pies realizaci
kampang, az po jeji zavéreéné vyhodnoceni (Cesty k ucinnému fundraisingu, 2004, s. 55;

Johnov4, 2008, s. 228).

Jedna se o velmi ¢asty komunikac¢ni ndstroj, ktery vyuzivaji neziskové organizace, jelikoZ
proti ostatnim nastrojim nabizi zna¢né vyhody. Jde pfedevsim o efektivni cileni, diky némuz

sice organizace oslovi mensi procento lidi, avSak tomuto adresovanému sdé€leni je vénovana
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nékolikanasobn¢ vyssi pozornost, nez je tomu mnohdy u jinych nastroji komunika¢niho
mixu. Také cena za direct marketingovou kampan nemusi byt nikterak vysoka a mnohé
z direct marketingovych agentur dokonce nabizi neziskovym organizacim zvlastni a nizsi

ceny (Cesty k ucinnému fundraisingu, 2004, s. 55; Johnova, 2008, s. 228).

3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejcastéji definovan jako ,,interpersondlni proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim “ (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 125). Jedna se o pfimou a oboustrannou komunikaci, jejiz cilem je nejen prodat
vyrobek ¢i sluzbu, ale také vytvaret dlouhodobé vztahy a posilovat kladnou image produktu

1 organizace samotné (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

Osobni prodej skyta celou fadu moznosti, od obchodniho jednani, pfes zajiStovani prodeje
obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodnich sitich. Tato ¢ast komunika¢niho mixu
vyuziva psychologické poznatky z verbalni 1 neverbalni interpersonalni komunikace a diky
osobnimu kontaktu umoziluje nejen poznat potieby druhé strany, ale také ziskat informace,
optimalizovat nabidku a v neposledni fadé efektivné zaméfit prodejni argumentaci

(Vysekalova, 2012, s. 21).

Pfestoze se tyto ¢innosti obvykle odehravaji tvaii v tvar, v soucasnosti je Ize realizovat také

telefonicky, telekonferenci ¢i interaktivné po internetu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 125).

Osobni prodej patii k nédstrojim komunikacniho mixu, ktery neziskové organizace Casto
vynechavaji nebo vyuzivaji jen v malé mitfe. Neziskové organizace casto povazuji své sluzby
za prirozen¢ zadouci, pro vetfejnost a spolecnost prospésné a osobni prodej tak povazuji za
neeticky, manipula¢ni a mnohdy také zbytecny. Problémem je také nedostatek financi,
zaméstnancl, ktefi by se této cCinnosti vénovali, a VvV neposledni fadé také spojeni

marketingovych cili organizace pravé s 0sobnim prodejem.

V neziskovych organizacich je veskery personal, ktery vstupuje do kontaktu s vefejnosti
V podstaté také ucastnikem prodeje, jelikoz napomahd vytvaret poptdvku po urcitych
sluzbach. Prodejni funkce je tak zde casto pfid€lena uréitym zaméstnancim a jde tedy
V podstaté o vyuziti osobniho vlivu k plsobeni na chovani cilové skupiny se zdmérem

prodeje (Hannagan, 1996, s. 173-177).
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3.1.5 Sponzoring

Sponzoring je pro neziskové organizace dulezitou soucasti komunika¢niho mixu. Jeho
prostfednictvim ziskadvaji organizace financ¢ni i nefinan¢ni zdroje, které poté vyuzivaji
K napInéni svych vlastnich cili. Jedna se pifedev§im o podporu neziskovych organizaci ze
strany podnikatelskych subjektt, kdy tito podporovatelé ocekavaji za poskytnuti vlastnich
zdroju urc¢itou protihodnotu. Tuto hodnotu predstavuje piedev§sim zviditelnéni sponzora,
ktery sponzoring zahrnuje do své vlastni marketingové strategie (Boukal, 2013, s. 121).
Sponzoring je tedy jakousi obchodni transakci mezi rovnocennymi subjekty, které uzaviraji

vzajemn€ vyhodny obchod (Johnova, 2008, s. 250).

Sponzoring ma komercéni piinos pro obé zucastnéné strany. Neziskové organizace ziskaji
finan¢ni Castku, vécné prostiedky nebo sluzby, které pottebuji pro svou vlastni ¢innost.
Sponzor zase miize vyuzit sponzoringu jako vlastniho marketingového prostiedku, pomoci
kterého se snazi o zvySeni povédomi o znacce, podpoieni image, budovani vztahti s partnery,
osloveni cilové skupiny, odliSeni se od konkurence apod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.

131).

Mezi nejcastéjsi formy protisluzeb, které neziskové organizace svym sponzorim nabizi,
patii napiiklad jmenovani sponzoru v tisku, uvedeni jména sponzora v nazvu akce, odkazy
na stranky sponzora uvedené na webu ¢i v propagacnich materidlech, product placement,

uvedeni loga na propagacnich materidlech, vystaveni banneru ptirealizaci akce, vyhlasovani

vyher apod. (Boukal, 2013, s. 121-122).

VétSina zakaznikli oceniuje snahu firem o spoleCensky odpovédny pfistup, a proto o n¢j

podniky usiluji a ¢asto se stavaji sponzory neziskovych organizaci (Boukal, 2013, s. 121).

Pojem sponzoring je Casto zaménovan s pojmem darcovstvi. U darcovstvi dochazi rovnéz
k vénovani prostfedkd pro potieby organizace, ovSem bez naroku na smluvni protiplnéni.
Naopak sponzoring je vzdy marketingovou aktivitou, kterd oekava vlastni zisk. Zatimco je
tedy darcovstvi vyrazem spolecenské odpovédnosti ¢i dobroCinnosti, sponzoring je
komunikac¢ni aktivitou s o¢ekdvanym piinosem pro sponzora (Pfikrylova, Jahodova, 2010,
s. 131).

Také dalsi pojem — sdileny marketing, byva ¢asto zaméfhovan se sponzoringem. Zde se

vSak jedna o model, kdy firma vénuje z kazdého prodaného produktu (sluzby) urcitou ¢ast
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na charitativni ucely. V takovém ptipadé jde vSak o propojeni nakupu daného produktu
s prispévkem prave na charitativni ucely, nikoli o formu sponzoringu (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 134).

3.1.6 Public relations

Public relations jsou socialné¢ komunikaéni aktivitou, pomoci které plisobi organizace na
vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
diky tomu mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry. V praxi by tedy ucinné a idedlni
PR znamenalo spokojenost pracovnikli organizace, spokojenost vetejnosti s realizaci akci
organizace, osobni doporuceni zakaznikli dal$im potencidlnim zakaznikim, efektivni
komunikaci s médii, bezproblémovou komunikaci s dodavateli, narGst individualnich darct

a celkovy kladny image organizace (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 51).

Obecné lze tedy PR v neziskové organizaci charakterizovat jako vSechny aktivity a ¢innosti,
které jsou zde provadény pro dobrou povést samotné organizace (Sedivy, Medlikova, 2011,
s. 51). Vystupy aktivit, které jsou v neziskovych organizacich nejcastéji provadény v ramci

PR lze shrnout do Sesti kategorii:

e Posilovani firemni kultury a image organizace

e Provozovani webovych stranek

e Vydavani propagacnich tisténych materiala

e Potadéni eventii a akci

e Komunikace s dulezitymi partnery a jinymi subjekty
e Komunikace s médii (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 51)

Cilem PR v neziskovém sektoru je nejen budovani silné znacky a dobrého jména organizace,
ale predev$im vefejnosti pozitivné vnimaného obrazu organizace — image (Sedivy,

Medlikova, 2012, s. 30).

3.1.6.1 Fundraising

Fundraising je specifickou oblasti PR, ktera predstavuje ,, systematické ziskavani financnich
i nefinancnich zdrojii, které neziskova organizace potrebuje k realizaci svého poslani
prostirednictvim jednotlivych projektii “ (Boukal, 2013, s. 34). Dulezitym rysem fundraisingu
je jeho systematicnost a také Site. Nejde zde pouze o ziskdvani financnich, ale také
nefinan¢nich zdroji jako napiiklad prava (reklamni plocha, umisténi loga,...), informaci,

sluzeb ¢i dobrovolniki a lidskych zdroja (Boukal, 2013, s. 34-37).
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Fundraising je proces a je tvofen mnoha provazanymi aktivitami. Neziskové organizace maji

k dispozici fadu metod, kterymi si z urCitych zdroji snazi ziskat podporu:

e Vetejné sbirky

e Benefi¢ni a charitativni akce
e Telefonické osloveni

e Darcovské SMS

e Osobni setkani

e Tvorba projektu, Zadost o grant/dotaci

(Sedivy, Medlikova, 2011, s. 57)

Fundraising je velmi dalezitou soucasti prace organizace. Umoziuje diky nové ziskanym
zdrojim pfeziti organizace, jeji rozSifovani a rozvoj, mize pomoci ke sniZzeni zavislosti
organizace na menSich pfispévatelich, buduje podporu celé organizace prostiednictvim

lidskych zdrojii a v neposledni fad€ se milZe stat nastrojem k vytvoreni udrZitelné organizace

(Burda, 2007).

3.1.6.2 Lobbing

Definice lobbovani uvadi, ze se jedna o ,, soustavné prosazovani skupinovych zajmii zejména
v médiich, na verejnosti, u organii stdtu a jeho predstaviteli“ (Fruhwirtova, 2010). Lobbing

zahrnuje pfimé i nepiimé techniky, ke kterym se dle Fruhwirtové (2010) nejcastéji fadi:

Primé techniky — psani dopisti/emaild, telefonaty s vybranymi osobami, osobni setkani,

organizované diskuze, kontaktovani asistenti/poradcti, konzultace problémt.

Nepiimé techniky — informacni a vzdélavaci kampané (letaky, konference, seminare,...),

inzeraty, reklama, kontakty s médii, vytvafeni dlouhodobych partneri, protesty.

Pro neziskové organizace je velmi dilezity tzv. medialni lobbing, jehoz zdkladem jsou
osobni kontakty a komunikace. Podstatou PR lobbingu je psychologick4d metoda, ktera se
svych cilii snazi dosahnout souhlasu obou stran prostfednictvim komunikace. Jedna se o

vysoce ucinny, avSak naro¢ny a dlouhodoby proces (Svet neziskovek, 2011).

Lobbing je dilezitou soucasti marketingovych aktivit neziskovych organizaci. Jedna se o
dlouhodobou zalezitost, jejiz cilem je vybudovat vztahy, orientovat se v prostiedi, setkavat
se S novinafi, vefejnymi Ciniteli a se zastupci firem, piesvédCovat vefejnost o
vlastnich kvalitdch organizace a ukazovat svou ¢innost prostiednictvim uspésnych projektii

(Fruhwirtova, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

3.2 Nové formy komunikace v oblasti neziskovych organizaci

Ptestoze se neziskové organizace velmi ¢asto potykaji s nedostatkem finan¢nich prostiedkd,
které by mohly investovat do své marketingové komunikace, v souCasnosti se predevsim
diky internetovym mozZnostem rozvijeji stale nové a nové zplsoby, pomoci kterych

neziskové organizace mohou komunikovat s vefejnosti.

3.2.1 Google Ad Grants

Jednou z nejvétsich moznosti je vyuziti programu pro neziskové organizace s nazvem Ad
Grants. Tento program funguje v Ceské republice jiz 5 let a zapojili se do n&j i velké
neziskové organizace jako napiiklad Clovék v tisni, Dobry andél ¢i Unicef. V tnoru 2015
vSak spolecnost Google balicek jeste rozsitila. V sou€asnosti tak v ramci tohoto balicku maji
organizace moznost bezplatné¢ vyuzit reklamy ve vyhledavaci, nastroji Google Apps ¢i

specialni verzi YouTube spolu s tlacitkem ,,darovat* (Vaclavik, 2015).

3.2.2 On-line fundraising

Z sirsiho uhlu pohledu lze na on-line fundraising nahliZet jako na veSkerou on-line aktivitu
a prezentaci neziskovych organizaci na internetu. Spada zde tedy webova prezentace,
emailing, newslettery ¢i socialni sité, které jsou jiz v soucasnosti neziskovymi organizacemi
béZné pouzivany.

Pieneseni klasické fundraisingové ¢innosti do on-line prostfedi umoziuje organizacim nejen
budovani vztahli se vztahovymi skupinami, ziskani financi a posileni povédomi, ale také

méfitelnost vystupti, kampani a jednotlivych sdéleni (Online fundraising, [2014]).

V Ceské republice jiz existuje nékolik programi, které se vénuji pravé on-line fundraisingu.

Mezi nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi patii Darujme.cz nebo Darujspravne.cz.

3.2.3 Crowdfunding

Crowdfunding 1ze oznacit jako zpusob ziskdvani finan¢nich prostiedkl na ur€ity neziskovy
projekt, ktery je realizovan formou sbirky za pomoci webu a socialnich siti. Jedna se o
moderni podobu kolektivniho financovani, kdy je projekt podporovan zpravidla niZ§imi
¢astkami od riznych lidi, jejichZz pocet byva vyssi neZ sto. Svou podstatou se jedna o
fundraising, s vyhodou toho, Ze je zde moZnost propagovat danou veifejnou sbirku hromadné
ptes internet a sdilet projekt spolu se znamymi, ptateli & S CO mozna nejvysSim poctem

kontaktl na socidlnich sitich (Hetmanova, Jarolimek, 2012).
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Pomoci crowdfundingu nejsou financovany pouze charitativni ¢i socialni projekty, ale také
projekty z oblasti vzdélavani, kultury a uméni. Tohoto nastroje stale vice vyuzivaji jako zdroj

svych pfijmu zacinajici firmy, jednotlivci i neziskové organizace.

Crowdfunding mize existovat ve dvou podobach. Tou prvni je tzv. altruisticky model, kdy
darci za své finanéni ptispévky ziskavaji pouze svij vlastni dobry pocit. Druhou variantou
je tzv. bonusovy model, kdy za dary v rizné vysi ziskavaji darci bonusy (napf. uznani, ¢i

drobné darky).

V Ceské republice na tomto principu funguji weby, jako naptiklad Nakopni mé, Podpof to,

Garantovana sbirka a Hithit (Hefmanova, Jarolimek, 2012).

3.2.4 Vyuiziti videa

Natoceni kvalitniho propagacniho videa a jeho publikovani je pro neziskové organizace
vétsinou finan¢né naro¢né. Presto se video fadi k jednomu z nejefektivnéjSich zpusobu
komunikace. Video totiz umi sdé€lit spoustu informaci v kratkém Case a zaroven Iépe vyjadrit
emoce. V soucasnosti ma vsak Sirokd vetejnost moznost vyuzit portal Natocvideo.cz, ktery
se stava také vybornym nastrojem k propagaci neziskovych organizaci. Princip je velmi
jednoduchy. Kdokoli si mize stahnout aplikaci Prima reportér a s jeji pomoci natocit
libovolné video. Prostfednictvim aplikace je poté ptimo posle do redakce televize Prima, kde
se vybrana videa vysilaji v Divackych zpravach. Neziskové organizace tak maji moznost
prezentovat svou ¢innost, uspéchy ¢i aktudlni témata piimo v prime-time televizniho
vysilani, aniz by musely vynalozit velké finan¢ni naklady. Zarovenn jsou k projektu
vytvofeny 1 samotné webové stranky, kde jsou videa ukladana a je mozno k nim také vlozit
doprovodné ¢lanky. Autofi videi maji dokonce moznost ziskat finan¢ni odménu ve vysi az

20.000 K¢ (Svet neziskovek, 2014a).

3.2.5 Darovani ze zavéti

Piestoze v zahraniéi je tento zptisob pomérné b&zny, v Ceské republice se s nim neziskové
organizace setkavaji prozatim pouze ziidka. Pti ziskavani takovéhoto daru jde predevS§im o
ziskani divéry a naklonosti darce, coz vyZaduje specialni komunikaci i specidlni strategii.
Toto téma je u nas prozatim pomérné tabu, avSak kazdorocné zemftou tisice lidi bez pfimych
dédicti, bez sepsané zavéti a jejich majetek je ponechan statu. Vyvstava zde otazka, zda by
¢ast z téchto lidi rad€ji nevénovala sviij majetek ¢innosti nékteré z neziskovych organizaci,

ke které méla diivéru. N&které z neziskovych organizaci (jako naptiklad Diakonie, Clovék
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Vv tisni nebo Nadégje) vSak na tuto problematiku jiz upozornuji a nabizi pomoc a konzultace
pro vSechny, ktefi se o tento zplsob finan¢ni podpory zajimaji (Svét neziskovek, 2014a,

Dobrocinné zaveéti, 2008).

3.2.6 Znacky kvality

Dalsim zptisobem, jak mohou v soucasnosti neziskové organizace posilovat svou image a
v ocich vefejnosti pusobit jako divéryhodné organizace, nabizi napiiklad nové oznaéeni
S nazvem Spolehliva vetfejné prospesna organizace, zkracené znacka spolehlivosti. Znacku
uvedla do &eského prostiedi Asociace vefejné prospésnych organizaci CR a jejim cilem je
prispivat k rozvoji darcovstvi a filantropie v Ceské republice. Znatka je jednim ze
samoregulac¢nich nastrojti pro neziskovy sektor. Neziskové organizace diky ni mohou dolozit
své vysoké standardy a spolehlivost, naopak darcim slouzi jako zaruka kvality dané
organizace. V pilotni fazi tohoto projektu ziskalo znacku celkem 12 organizaci (napf.
MATURUS, o.p.s., Nadac¢ni fond J&T,...), které¢ mohly znacku ziskat zdarma. Od ¢ervence
2015 pak budou moci organizace ziskat pti splnéni vSech podminek znacku v priméru za
10.000 K¢ na rok. Znacka ma platnost 3 roky, pficemz kazdy rok ovétuji hodnotitelé

skutecné napliovani cilii organizace (Baierova, 2015).

V soucasné sob¢ se tedy neziskovym organizacim nabizi opravdu velké mnoZzstvi nastroji a
moznosti komunikace, prostfednictvim kterych mohou dosahovat svych cili a budovat si
svou image Vv ocich vefejnosti. Dilezité je, aby si neziskové organizace potiebu
marketingové ¢innosti uvédomily a snaZily se optimaln¢ nastavit sviij komunikac¢ni mix tak,

aby co nejlépe podtrhoval préaci organizace.

Velkym piinosem je také cinnost nadace Neziskovky.cz, kterd nabizi neziskovym
organizacim informacni poradenstvi, v rdmci kterého se zamétuje predevSim na vzdélavani
pracovnikil v neziskové oblasti i organizaci semindit a skoleni, kde nabizi pomocnou ruku
a odborné poradenstvi také v oblasti marketingu, propagace a komunika¢nich aktivit
(Neziskovky.cz, 2015).
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4 IMAGE NEZISKOVE ORGANIZACE

S pojmem firemni image (image organizace) velmi uzce souvisi také pojem firemni identita.
V praxi byvaji tyto pojmy Casto nespravné zaménovany ¢i slu¢ovany. Firemni identita je
velmi dalezitou soucasti firemni strategie a predstavuje veskery zpisob, jak se spolecnost
prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvka. Zahrnuje tedy néco jedine¢ného, vyjadieni
sebe sama, svého vlastniho charakteru, vlastni historii, filozofii, vizi i veskeré jeji etické
hodnoty (Vysekalova, 2009, s. 14). Firemni identita je ,,t0, jakd firma je nebo chce by,

zatimco image je verejnym obrazem této identity “ (Vysekalova, 2009, s. 16).

Vysledny obraz kazdé organizace tedy vychazi z jeji celkové strategie. Jelikoz se pfevazna
vétSina neziskovych organizaci potyka s problémem nedostatku financi, které by bylo mozné
vyuzit pro profesiondlni propagaci a fizeni marketingovych aktivit, image neziskovych
S. 97). Obraz neboli image organizace zahrnuje nejen nazor vefejnosti na organizaci, ale také
nazor internich lidi (zaméstnancii, dobrovolnikd,...), ndzor déarct, zakaznikl 1 podporovatelt
organizace (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 18). Dle Sedivého a Medlikové (2011, s. 55) je

sloZena ze tti slozek, které jsou si v idealnim ptipad€ znacné podobné:

e Vnimani sebe sama

e Pohled druhych

e Piani druhych
Diilezitost image souvisi pravé s vnimanim a S chovanim cilovych i vztahovych skupin.
Image organizace je jedna z nejcenngjSich véci, kterych organizace muze doséhnout.
Pozitivni image je k nezaplaceni a je predpokladem k prekonani mnoha piekazek. Je to néco,
co firma nemuze zcela presné fidit, mize ji vSak vyznamné ovliviiovat a dopomahat tak
K pozitivnimu vnimani organizace v ocich vefejnosti. V mnoha piipadech je pravé image

tim, co organizaci pomaha v obtiznych situacich.

Kladna image vede k tomu, Ze se k ni vztahové skupiny chovaji pozitivné (ptispévky, klienti,
uchazeci o zaméstnani,...). Naopak Spatna image vede spise k tomu, ze se vztahové skupiny
chovaji negativné a ni¢i tak GspéSnost a veskerou snahu organizace. Mluvime o bojkotu,

pomluvéch, odmitani atd. (Vysekalova, 2009, s. 97).

Image je soudasti firemni (organizaéni) kultury, ktera je cela zaloZena na vztazich (Sedivy,

Medlikova, 2012, s. 18). Vysledna image se tedy sklada z objektivnich i subjektivnich,
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spravnych ale i nespravnych ptedstav, postoji, zkuSenosti a ndzort jednotlivet ¢i skupiny
lidi. Je vyrazné¢ emociondln¢ zabarvena, a proto se zde projevuji také specifické vlivy

skupinového ptisobeni (Vysekalova, 2009, s. 96).

Velmi silnym a zaroven kiehkym nastrojem image organizace je proto jeji povest. Pomluva,
problematicky klient, nepotfaddek v dokladech, manipulativni zprdva v médiich, propustény
zamestnanec — kazda z udalosti mize povest vyrazné poskodit a ohrozit jeji image na
dlouhou dobu (Sedivy, Medlikova, 2011, s. 55). S poskozenim image pak miZe dojit také
ke ztraté sponzort, donatord, partnerti a v kone¢ném dusledku i klientt. Ziskani kladné
image zpét a vybudovani jejiho stabilniho postaveni mtize poté trvat velmi dlouhou dobu a

bude pifedstavovat velmi naro¢nou a systematickou préaci.
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil prace

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a praktického vyzkumu doporudit a
navrhnout komunikac¢ni plan konkrétni neziskové organizace (Junak — Cesky skaut, zs.,
stiedisko Brumov-Bylnice), nové pristupy k zefektivnéni jeji externi komunikace s ohledem
na vyuziti nizkondkladovych metod a budovéani pozitivniho image mezi obfany daného

mesta.

5.2 Udlel prace

Utelem prace je seznameni se s teoretickymi vychodisky dané problematiky a realizace
konkrétniho vyzkumu, ktery se vztahuje ke konkrétni neziskové organizaci (Junak — cesky
skaut, z.s., stfedisko Brumov-Bylnice). Tento vyzkum bude slouzit k ziskani informaci o
postaveni neziskové organizace v daném mésté, zjisténi jejiho image mezi obyvateli mésta
a také k ziskdni informaci tykajicich se propagace této neziskové organizace a jeji externi
komunikace. Na zaklad¢ vystupnich poznatkli pak bude navrzen komunikacni plan pro tuto

neziskovou organizaci.

5.3 Postup

Prostfednictvim on-line dotazniku bude pozadano o vyplnéni procento obyvatel mésta
Brumov-Bylnice (cca 2% obyvatel — tedy cca 100 respondentti) pro zodpovézeni otazek
tykajicich se propagace a vnéjsi komunikace skautského stiediska v tomto mésté. Nasledné
bude vybran konkrétni vzorek 10 obyvatel, se kterymi bude proveden individualni rozhovor
tykajici se dané¢ho tématu. Tito dotazovani budou vybrani tak, aby vzorek obsahoval vSechny
veékové kategorie, ¢leny zkoumané organizace, ty, ktefi ve své rodiné maji ¢lena této

organizace i nezainteresované osoby.

Zaroveh bude prostfednictvim on-line dotazniku oslovena &ast obyvatel Ceské republiky,
ktefi se budou vyjadiovat k propagaci skautingu v jejich méstech. Pfedpokladany pocet
respondentii z celé Ceské republiky cca 300. Tento priizkum bude slouzit k porovnani
zkoumané organizace V Brumové-ByInici oproti skautskym organizacim v dalSich méstech.
Cilem neni podrobné zmapovat situaci skautingu v Ceské republice, ale pouze dopnit

primarni data o sekundérni data slouzici ke srovnani.
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Metody
Kvantitativni vyzkum:

- Dotaznikové Setieni
- procento (2 %) obyvatel mésta Brumov-Bylnice oslovenych pomoci on-line
dotazniku.
- &ast populace (cca 300 respondenttl) Ceské republiky oslovend pomoci on-line

dotazniku.
Kvalitativni vyzkum:

- Individualni rozhovory — rozhovory realizované se Cleny i necleny skautského
stiediska zkoumaného mésta, Které maji za cil zjistit, jaka forma propagace a

komunikace dané¢ho skautského stfediska je nejucinnéjsi a nejefektivné;si.

5.4 Vyzkumné otazky

1. Znaji obané mésta zkoumanou neziskovou organizaci?

2. Které propagacni kanaly patii k nejuc¢innéjsim prostifedkiim externi komunikace
zkoumané neziskové organizace?

3. Jak ob¢ané mésta hodnoti externi komunikaci zkoumané neziskové organizace?

4. Jaka je image zkoumané neziskové organizace v daném mesté?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SKAUTING V CESKE REPUBLICE

6.1 Historie skautské organizace

Skauting ma své kofeny na zacatku 20. stoleti. V roce 1907 uspotadal zakladatel
celosvétového skautingu Robert Baden Powell prvni skautsky tabor na svété na ostrove
Brownsea. Po ispéchu tohoto tabora vydava knihu Scouting for boys, ve které popisuje svou

vychovnou metodu, a skauting se brzy zacne §itit do Evropy i do zamofti. (Skaut.cz, 2011)

Pocatky Ceského skautingu jsou spjaty se jménem profesora A. B. Svojsika, ktery v roce
1911 odjel do Anglie, aby poznal tamégjsi skauty a inspiroval se pro zaloZeni tohoto
vychovného hnuti také v ¢eskych zemich. V roce 1912 sepsal knihu Zaklady Junactvi, v
Cervenci téhoZ roku za¢ina prvni skautsky tabor u nas, nedaleko hradu Lipnice. Brzy po
zalozeni hnuti se ke skautingu ptidavaji také divky, které maji sviij prvni tabor v roce 1915

u Zivohosté. (Skaut.cz, 2011)

Béhem své existence byl skauting celkem tfikrat zruSen a zakdzan z politickych divodl a
fada ¢inovnika se také stala obéti politickych procesti. Vzdy vSak doslo k znovuobnoveni
organizace i jeji ¢innosti.

Po sametové revoluci je Junak znovuobnoven naposledy, a od té doby organizace funguje
nepretrzité jiz vice nez 20 let. Junak — Cesky skaut, z.s. ma v souc¢asné dobé vice nez 50 tisic

&lendi ve 2.113 oddilech a je nejvétsi vychovnou organizaci u v Ceské republice. (Skaut.cz,

2011)

V Ceské republice existuje skautské hnuti od roku 1912. V té dobé se jednalo pouze o jedno
hnuti, no postupem casu se v ramci n¢j vydélilo n¢kolik dalSich. VSechny patti obecné pod
skauting, maji stejné cile, no ne vSechny tvofi jednu organizaci jako takovou. V diplomové
praci je vSak zkoumano skautské stiedisko, které patii pod nejvétsi skautskou organizaci
Jundk — Cesky skaut, z.s., a proto se vSechny informace v praci vztahuji pravé k této nejveétsi
skautské organizaci — Junak. Stediska ¢i ¢innost jinych skautskych organizaci zde neni nijak

zohlednovéna.

6.2 Principy a hodnoty skautské organizace

Skautské hnuti existuje jiz ve 216 zemich a teritoriich svéta. Na svété tak existuje vice nez

40 milionti skautt, ktefi sdileji stejné hodnoty. ,,Smyslem skautingu je skrze rozvoj
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Jednotlivce tvorit lepsi svet* (Skaut.cz, 2011). Tomu napomaha naptiklad setkavani se s
odlisnymi kulturami, ptekonavani jazykovych bariér i poznavani cizich narodu. (Skaut.cz,

2011)

., Skauti a skautky se snazi tvorit lepsi svét tim, Ze berou vlastni Zivot do svych rukou. Skauting
vSestranné pusobi na rozvoj osobnosti deti a mladych lidi — prostrednictvim her, zazitkii,

aktivit a dalsich cinnosti. “ (Skaut.cz, 2011)
Mezi hlavni hodnoty, které skautska vychova cti, patfi:

e hrat fér

e spolupracovat s ostatnimi

e Dbyt ohleduplny k okolnimu prostiedi
e mit vztah k ptirod¢, (Skaut.cz, 2011)

6.3 Struktura skautské organizace

Nejvyssi organizaéni jednotkou, kterd pod sebou spravuje a sdruzuje celou organizaci v
podob& Junackych krajii a Zvlastnich organiza¢nich jednotek Junaka je Ustiedi Jundka. To
sidli v Praze a ma n¢kolik stalych zaméstnancii. Jednd za tuto organizaci na celostatni 1
mezinarodni urovni, zodpovida za program, smérovani organizace i jeji finan¢ni zajisténi.
(Organizacni struktura Jundka, 2015)

v w7

které maji na starosti dany kraj a koordinuji ¢innost nizsich jednotek, které pod né¢j spadaji.

Témito jednotkami mohou byt bud’ Junacké okresy, nebo piimo Junacka stiediska.

Junacké okresy (ndvaznost na dnes jiz zrusené spravni okresy) zpravidla sdruzuji Junacka
stfediska plisobici v daném okresu. Jednim z t&chto stiedisek, kterych je v Ceské republice
v soucasném roce 493 (interni zdroje), je pak i zkoumané stiedisko ve mésté Brumoveé-
Bylnici. Junacka stfediska jsou posledni jednotkou v organizaci, ktera ma pravni
subjektivitu. Zodpovida proto za ¢innost oddild, oficialné vlastni jejich majetek a také vede

podvojné ucetnictvi dle zakona. (Organizacni struktura Jundka, 2015)
., Ustiredi Jundka, Jundcké kraje, okresy a stiediska jsou z pohledu prava zcela rizné subjekty
(maji riizné ICO). Pravni subjektivita nizsi organizacni jednotky je vidy odvozena v souladu

se stanovami Jundka od vyssi organizacni jednotky. “ (Organizacni struktura Jundka, 2015)
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| v pfipadé Jundka vSak existuji vyjimky, kterymi jsou Zvlastni organiza¢ni jednotky Junéka.
Tyto jednotky spadaji pfimo pod Ustfedi Junaka a maji vzdy specialni u¢el — nap#. Klub
skautskych sbératelt Junaka. Tyto jednotky vSak nemaji primarné za tkol vychovnou

¢innost a praci s détmi tak, jako je tomu u oddilt. (Organizacni struktura Jundka, 2015)

Struktura organizace Junak je pro nezainteresovanou vetejnost velmi nepiehledna. Nazorné
Jji popisuje nize uvedeny obrazek, ktery je soucasti analyzy Jundka, kterou v roce 2014

vypracovala spole¢nost The Boston Consulting Group.

Organizacni utvar Pocet Rozsabh fizeni
Val ém ~500
Nacelnictvo Junaka (NJ) 31
Vykonna Rada Juné\(a (VRJ) 8

Kraje 14 7,86
v

/ / Okresy 66 6,91
v

/ Stiediska 499 4,23

v

/ Oddily \ 2113 =

THE BostoN CoNsuLTING GROUP

Obrdazek 5 Organizacni struktura Jundka, zdroj: THE BOSTON CONSULTING
GROUP, 2015
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6.4 Prvni zpisoby skautské propagace

Prvnim zpisobem Sifeni skautskych mySlenek do svéta v ramci naseho Uzemi byla
Svojsikova kniha Zéaklady junactvi, ktera byla vydana v roce 1912. V témze roce byl v Praze
v Troji postaven propagacni tabor, zacalo se psat do casopisti jako Sokol, Pedagogicky
rozhled, Svétozor apod. V nekterych Casopisech byla uveiejnéna také doplnujici ilustrace ¢i

fotografie. (Santora, Nosek, 2012, s. 33-37)

Dale byly od pocatku potfadany besedy a prednasky na téma skautingu, kde byla s
hlavnimi mySlenkami a ideologii seznamovana odbornd 1 laicka vefejnost. Jako pozvanky

na tyto prednasky byly tistény propagaéni letaky. (Santora, Nosek, 2012, s. 33-37)

Prvnimi oficidlnimi junackymi propagacnimi materidly se v roce 1913 stala série Sesti

pohlednic a mala nalepka, ktera zachycovala fotografii z prvniho skautského tabora.

Prvni filmovy zdznam o pisobeni skautll v Ceskych zemich je zdznam z divadelniho
piedstaveni v prazské Sarce, kde junaci vykonavali v roce 1913 poiadatelskou sluzbu.
Vzhledem k tomu, Ze byli obleeni v krojich, se jednalo o dalsi zpisob prezentace na

vefejnosti, diky kterym je zacala vefejnost vice poznavat. (Santora, Nosek, 2012, s. 52)

V roce 1915 byly déle vyrobeny prvni skautské piezky, razitka oddilti, zaCaly se pouZzivat
druzinové vlajky a vyslo také prvni ¢islo ¢asopisu Jundk, ktery je, i ptes jeho zakaz v dobach

totality, vydavan az dodnes. (Santora, Nosek, 2012, s. 52)

V roce 1918, kdy skauti vykonavali kuryrni sluzbu a dorucovali dualezité zasilky, byly

vydany prvni posStovni znamky na svété se skautskou tématikou.

Od té doby se propagacni Cinnost stale vyvijela, vyuzivala dobovych prostiedkl, a
V soucasnosti se jiZ organizace snazi o ucelenou externi i interni komunikaci, vyuzivani
veskerych dostupnych prostiedkii spolu s dlouhodobou strategii véetné marketingového 1

komunikac¢niho planovani.

6.5 Skautska propagace v soucasnosti

PrestoZe se Junak vzdy snazil o GspéSnou externi komunikaci, jeho prace je také diky
sloZitosti organizace a poctu viceméné samostatné fungujicich jednotek znacné sloZzita.
Ptestoze béhem néekolika poslednich let se snazi komunikovat s novinafi, pracovat s médii,
samostatné vyhleddvat komunikacni pfileZitosti, vyuzivd socidlnich siti apod., ucelena

komunikacni strategie prozatim této organizaci chybéla. Z tohoto diivodu zacala na podzim
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roku 2014 vznikat tzv. Strategie externi komunikace Junaka pro rok 2015, ktera se snazi o
, wivoreni uceleného planu komunikace tak, aby jej mohl komunikacni tym naplnovat
nezavisle na persondlnich promendach a aby se drzel smeér, kterym se chce Jundk na
verejnosti prezentovat. “ (Komunikaéni tym Junaka, 2015) Soucasti tohoto dokumentu je
staticka ¢ast popisujici neménné komunikaéni pilife (vize, cile, pilite, cilovou skupinu apod.)
a také Cast dynamicka, ktera nabizi komunikaéni plan jednotlivych akci, strategie v ramci

jednotlivych nastroji apod.). (Komunikaéni tym Junaka, 2015)

Strategie definuje také své externi komunikaéni nastroje a podrobnou praci s nimi, jejich

vyuziti v soucasnosti a doporucené zmeény do budoucnosti.

Nastroje
externi
komunikace

Dlouhodoba
podpora

Propagadni
materialy

Obrdzek 6 Nastroje externi komunikace Jundka, zdroj:

KOMUNIKACNI TYM JUNAKA, 2015

Je tedy patrné, Ze se Junak snaZi o profesionalizaci své komunikace a postupné zavadéni
strategického planovani také v této oblasti. Usp&snost této pravé vznikajici strategie viak
ukaze az Cas. Piestoze tato strategie zahrnuje v podstaté celou organizaci, bylo by jisté
pfinosem vypracovat strategii ¢i ,,balicek medialni podpory* také pro jednotlivé oddily a
sttediska, aby se prezentace Junaka na vefejnosti jevila celistvé a podporovala vytycené cile

organizace.
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7 SKAUTING VE MESTE BRUMOV-BYLNICE

Pocatky skautské organizace ve mésté Brumové-Bylnici sahaji do roku 1945. Zacalo zde
fungovat nékolik druzin a zanedlouho vzniklo diky neustalému ristu ¢lend celé skautské
stiedisko. Vyvoj vSak zastavila politicka situace a v roce 1948 byla skautskd ¢innost

zakazana. (Strnad, 1998, s. 4)

Skautska hnuti bylo poté ve mésté znovuobnoveno V roce 1968, avsak pouze prostifednictvim
spoluprace se stiediskem ve Zling. Jednalo se o jednu druzinu skautti a pozdéji jednu druzinu
skautek, které se oficidlné registrovaly pravé pod zlinské stiedisko. V roce 1970 je vSak
skauting znovu potlacen a roku 1972 konci také skautska ¢innost ve zdejSim mésté. (Strnad,
1998, s. 9-10)

K znovuobnoveni Jundka pak dochéazi az v roce 1990, kdy je zaloZen chlapecky oddil se
¢tyfmi druzinami a celkem 34 ¢leny. Brzy zafne fungovat také divéi oddil a diky tomu
vznika v bfeznu roku 1990 skautské stfedisko s 58 registrovanymi ¢leny. (Strnad, 1998, s.
11)

Od té doby funguje stfedisko nepfetrzité¢ a v soucasném roce registruje celkem 111 svych
¢lent vSech veékovych kategorii (interni informace). Kromé své prace s détmi potada pro
vetejnost mnohé akce a udalosti, z nichz k nejvyznamnéjSim patii skautsky ples, détsky
karneval, rukodéIné ¢innosti o Vanocich ¢i Velikonocich, a predev§im Pohadkovy hrad —
soutézni odpoledne pro déti s navstévnosti cca 1.000 soutézicich déti, jejich rodicu a

znamych.

V minulosti se k akcim této organizace fadily také dal$i vyznamné akce a udélosti, diky
kterym je mohla nezainteresovana vetejnost Iépe poznat jako ,,fasanky*, Strasidelny hrad,
Katefinské Striidlovani a dal§i. V nynéjSich letech je to pfedevS§im roznaseni Betlémského
svétla, kdy na Stédry den skauti ptichazi do kazdé domacnosti ve mést& a spolu se svétlem
rozdévaji také propagacni kapesni kalendar s fotografiemi ze skautské ¢innosti uplynulého

roku.

Ke své dalsi propagacni ¢innosti a obecné k externi komunikaci s vefejnosti pouziva

pfedevsim nastroje, které jsou podrobné&ji popsany ve vyzkumné otazce ¢islo dvé.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Vyzkum, jehoz vysledky slouzi jako zdroj informaci pro vypracovani komunika¢niho planu,
je tvofen z nékolika zdroju. Primarnim zdrojem informaci je kvantitativni vyzkum mezi
obCany mésta Brumov-Bylnice, doplnény o kvalitativni vyzkum v podob¢ individualnich
rozhovori se ¢leny zkoumané neziskové organizace i s nezainteresovanymi obcany.
Sekundarni zdroj informaci tvofi kvantitativni vyzkum mezi respondenty v ramci dalSich
mést Ceské republiky tykajici se zkoumané problematiky. Tercialnim zdrojem jsou pak

vyzkumy realizované samotnou organizaci Junak — ¢esky skaut, z.s.

8.1 Metodika vyzkumu

Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Vlastni vyzkum byl provadén v tnoru roku 2015 prosttednictvim on-line dotazniku. V ramci
prizkumu byla oslovena dvé procenta obyvatel zkoumaného mésta Brumov-Bylnice.
Nahodile byli osloveni ob¢ané vékové kategorie 15 a vice let, s piihlédnutim na pokud
mozno rovnomérné vyvazeni vékovych skupin a na ucast Cleni skautského stfediska 1
nezainteresované¢ veiejnosti. Vysledky vyzkumu tvofi podklad pro vypracovani

komunikac¢niho planu v projektové casti diplomové prace.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Vlastni vyzkum byl realizovan také v unoru, roku 2015. Prostiednictvim on-line dotazniku
byl nahodile osloven vzorek o velikosti ptiblizn€ 300 respondentii. Bylo zde dbano na pokud
mozno vyvazeny pomer z hlediska velikosti mésta respondentl a také zajisténi ziskani dat
z co nejvice krajli. Osloveni byli nejen ¢lenové skautského hnuti, ale pfedev§im obecna
vefejnost. Vysledky tohoto prizkumu slouzZi ptredevSim jako srovnani pro zkoumanou
neziskovou organizaci v Brumové-Bylnici a zjisténi, jak je na tom z hlediska externi

komunikace dané skautské stiedisko v prumérném porovnani s jinymi mésty.

Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Individualni rozhovory v ramci kvalitativniho Setfeni byly provedeny v bieznu roku 2015.

Vybréano bylo 5 ¢leni skautského stfediska jednotlivych vékovych kategorii (mimo kategorii
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50+, jelikoz takovéto Cleny stiedisko v souc¢asné dobé nemd) a 5 ob¢anti mésta, kdy rodinni
ptislusnici neékterych jsou ¢leny organizace a jini nemaji na skautskou organizaci zadnou

vazbu. Opét zde bylo zajisténo vékové rozliseni.

Seznam a stru¢na charakteristika dotazovanych pfi individualnim rozhovoru:
Clenové skautského strediska ve zkoumaném mésté:

Dotazovana S1 — 19 let, ¢lenkou skautského hnuti pfiblizné 9 let, studentka

Dotazovana S2 — 28 let, ¢lenkou skautského hnuti pfiblizné 15 let, pracujici
Dotazovany S3 — 24 let, ¢lenem skautského hnuti ptiblizné 17 let, pracujici

Dotazovana S4 — 33 let, ¢lenkou skautského hnuti pfiblizné 20 let, pracujici

Dotazovany S5 — 45 let, ¢lenem skautského hnuti ptiblizné 25 let, pracujici

Obyvatelé zkoumaného mesta:

Dotazovana 01 — 19 let, studentka, nema rodinné piisluSniky v organizaci
Dotazovana O2 — 24 let, studentka, sestra je ¢lenkou organizace

Dotazovana 03 — 37 let, pracujici, 2 déti, nema rodinné pfislusniky v organizaci
Dotazovany 04 — 41 let, pracujici, 2 déti, ma syna v dané organizaci

Dotazovana 05 — 60 let, dichodkyné, dospéla dcera byla ¢lenkou organizace

Tercialni data

Tercidlni data v diplomové préci tvoii analyzy a strategie organizace Jundk — cesky skaut,
Z.8., Zpracované specializovanymi agenturami ¢i samotnym vedenim organizace. Data slouzi
predevsim jako doplnéni prace a k dotvofeni celkového obrazu tykajiciho se dané skautské

organizace v Ceské republice.
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8.2 Vyzkumna otazka €. 1: Znaji obéané mésta zkoumanou neziskovou
organizaci?
Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Kvantitativni vyzkum ukazal, ze o ¢innosti skautského stfediska ve mésté vi 99% jeho
obyvatel. Pouze 1% respondentti uvedlo odpovéd’ ,Ne®“. Z vyzkumu vyplyva, ze obyvatelé
o pfitomnosti skautti ve mésté védi, a lze tedy predpokladat, ze stiedisko je ve své ¢innosti

aktivni a s vefejnosti komunikuje.

1. Vite o skautském stiedisku ve VaSem mésté Brumové-Bylnici?

99%

100%

80%

60%

40%

20%
1%

0%
Ano Ne

Obrazek 7 Graf ¢. 1: Vite o skautském stredisku ve Vasem mésté Brumove-

Bylnici?, zdroj: viastni

Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

VSsichni dotdzani pfi osobnim rozhovoru o existenci skautského stfediska ve svém mésté

veédéli, at’ uz se dale o jeho ¢innost zajimaji vice ¢i méné.

Kvantitativni vyzkum v ramci dalSich mést

V porovnani s dal§imi mésty v Ceské republice si skautska organizace v Brumové-Bylnici
vede lépe, neZ skautské organizace ve méstech priblizné€ stejné velikosti (z hlediska poctu
obyvatel). Zde vi o piipadné Cinnosti skautského stiediska 71% obyvatel. Presto se
Vv celorepublikovém prizkumu jedna o nejvyssi procento. V dal§ich méstech vi o skautském

stfedisku jiz méné jejich obyvatel. Viibec nejméné obyvatel je pak s pfitomnosti stfediska
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ve mésté sezndmeno ve mestech s vice nez 100.000 obyvateli, ackoli paradoxné pravé ve

vSech téchto méstech skautska strediska funguji (interni informace).

1. Vite o skautském stiedisku ve Vasem mésté?
Respondenti podle velikosti mésta, ve kterém Ziji.

n=337
Vice nez 100.000 obyvatel 49% 51%
30.000-100.000 obyvatel 39% 61%
10.000-30.000 obyvatel 33% 67% ENe
B Ano
5.000-10.000 obyvatel 29% 71%
Do 5.000 obyvatel 37% 63%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 8 Graf: Vite o skautském stredisku ve Vasem méste?, CR, zdroj: viastni

V celkovém primeéru pak o skautském stiedisku v misté bydlisté vi 63% respondentii (viz.

Graf 1, ptiloha P VIII).

Tercialni zdroje informaci

Vyzkum, realizovany pocatkem letoSniho roku spole¢nosti Ipsos Tambor, rovnéz ukézal, ze
o existenci skautského stfediska, oddilu ¢i jakékoli klubovny v misté bydlisté vi jen velmi

malo respondentt. Konkrétné se v tomto priizkumu jednalo pouze o 31% respondentd.

Je tedy patrné, ze skautské stiedisko v Brumové-Bylnici je na tom v porovnanim
s celorepublikovym primérem vyrazné 1épe a nabizi se proto otazka, co je hlavni pfi¢inou
znalosti ¢1 naopak neznalosti skautskych stfedisek. Velmi pravdépodobnym diivodem se jevi
pravé komunikace s vefejnosti, kterd neni nejspiSe viditelnd, a obfané proto ani nevi, zda

V jejich mésté néjaka skautskd organizace plisobi.

PrestoZe respondenti v tomto prizkumu o existenci skautskych kluboven pftili§ informovani
nebyli, vice neZ polovina z nich zné ¢i znala néjakého skauta nebo skautku a samotny postoj

ke skautskému hnuti je také prevazné pozitivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Q23. Zndte ve svém okoli nékoho, kdo je nebo v minulosti byl skautem/skautkou?
Q24. Jak se ke skautum stavite?
Q28. Vite o néjaké skautské klubovné v misté Vaseho bydlisté?

Znalost skautt v okoli Postoj ke skautstvi

P 67 Top 2 Boxes
o Ano °
90% - 28 W Velice pozitivné
H Ne 80% -
70% M Spise pozitivné
4
n=1005
60% Ani pozitivné ani
. | 39 negativné
Skautska klubovna 0%
20% | Spise negativné
- 30% -+ M Velice negativné
20% -
10% | Nevim
H Ne e
0% |

el ‘ Vsichni (n=1005)
Zavérecna Zprava

Obrazek 9 Vyzkum jaro 2015, zdroj: 1psos, 2015

Stru¢né shrnuti vyzkumné otazky ¢. 1

Z vyzkumné otdzky €.1 jasné vyplyva, Zze obané mésta zkoumanou neziskovou organizaci
znaji. Je tedy patrné, Ze urcitd forma marketingové ¢i propagacni ¢innosti zde existuje, a Ze

tato zkoumand organizace s vn¢j$i vetejnosti komunikuje.

Vysledky dale ukazaly, Ze v porovnani s dal$imi mésty je v této komunikaci skautska
organizace v Brumové-Bylnici podstatné Gispé$néjsi, neZ je tomu v mnoha jinych méstech,
jelikoz v dalSich méstech jsou pro své obcany skautska sttediska a oddily vyrazné méné
znamé.

Stejné tak i z porovnani s tercidlnimi zdroji vyplynulo, Ze v porovnani s celorepublikovym
primérem je skautské stfedisko ve zkoumaném mést¢ jasné zapsano u obcani mésta a nabizi
se proto otazka, co je hlavni pti¢inou této ,,iispéSnosti®. Pficinou mize byt pravé komunikace
s vefejnosti a jeji efektivita, kterd bude zkoumana podrobnéji dale v dal$ich vyzkumnych

otazkach.
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8.3 Vyzkumna otazka ¢. 2: Které propagacni kanaly patii k
nejucinnéjSim prostiedkiim externi komunikace zkoumané

neziskové organizace?

Zkoumana organizace s obCany svého mésta komunikuje, jak ukazala také predchozi otazka.
Utelem dalsi otazky je proto zjistit, které z komunika&nich néstrojt jsou pro obéany mésta
nejvice dilezité a kterych si nejvice v§imaji.

Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

2. Kde ziskavate informace ¢i si vSimate informaci o skautském stredisku ve
Vasem mésté Brumové-Bylnici?

5,0
4,0

3,0

3,7
31 3,0
2727
2,5 23
20 19
2,0 1,7 1,7
l 1,2
1,0

W 1. Plakaty k jednotlivym akcim (Pohadkovy hrad, ples,...)
MW 2. Informace v méstském zpravodaji
m 3. Doporuceni od znamych
H 4. Informace v kostele
W 5. Informace na strdnkdch www.nasevalassko.info
W 6. Méstsky rozhlas
W 7. Nasténka u Orlovny
M 8. Webové stranky stfediska Brumov-Bylnice http://brumov.skaut.org/
9. Informacni nasténka v expozici hradu Brumov
10. Newsletter - skautsky mésicnik
11. Stranky oddild (www.vlcatabrumov.cz)

12. Jinde

Obrazek 10 Graf: Kde ziskavate informace ¢i si vSimdte informaci o skautském stiedisku ve

Vasem mésté Brumoveé-Bylnici?, zdroj: viastni
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejicinnéjSim propagacnim prostfedkem, ktery informuje o
¢innosti stfediska ve méste, jsou plakaty, které na skale od 1 do 5 (1 — neregistruji tento
zpusob komunikace, 5 — témét vzdy si pov§imnu) ziskaly primérnou hodnotu 3,7. Skautské
stiedisko vyuziva tento typ komunikace predevsim pro informovani o blizicich se akcich,
které samo potada (ples, Pohadkovy hrad, karneval, soutézni odpoledne,...) a jsou

umistovany nejcastéji V mistnich maloobchodnich prodejnach.

Druhym nejefektivnéj§im nastrojem jsou pak dle respondentti informace v méstském
zpravodaji, ktery obdrzi vSichni obyvatelé mésta jednou mési¢né do svych postovnich
schranek. Na skale ziskal tento zptisob komunikace primérnou hodnotu 3,1. V Méstském
zpravodaji jsou ¢lanky tykajici se skautského stiediska publikovany nepravidelné a tykaji se

ptedevsim uplynulych akei, pozvanek ¢i vyznamnych udalosti.

Ttetim komunika¢nim prostfedkem, diky némuz respondenti ziskavaji nejvice informaci o
skautské ¢innosti je doporuceni od znamych. Na skale oznacili respondenti tento zptisob
komunikace primérnou hodnotou 3. Je vSak zcela logické, Ze v malém mésté se informace
o nadchazejicich akcich a ¢innostech mistnich organizaci velmi snadno predédvaji prave Gstni
formou a word-of-mouth marketing mize byt tedy jednim z nejdilezitéjSich propagacnich

komunikacnich prosttedka pro dané skautské stredisko.

Ctvrtou nejiéinngj$i formou komunikace je dle respondentti vyhlasovani a umist'ovani
informaci v mistnim kostele. Tento zdroj informaci oznacili respondenti primérnou
hodnotou 2,7. V mistnim kostele jsou zvefejiiovany pozvanky k jednotlivym akcim a jednou
ro¢né také informace o p¥ijmu novych ¢lenti. V Brumové-Bylnici je dle informaci z Ceského
statistického uradu priblizne 40% obyvatel véricich, kteri se hlasi k Fimskokatolické cirkvi.
(CSU, 2011) V dotazniku nebyla vira nijak zkoumana, pfedpokladem je tedy tcast véficich
i nevéficich respondenttl, avsak z vysledku je jasné patrné, ze komunikace s véficimi ob¢any

mésta timto zpusobem je velmi efektivni.

Stejnou primérnou hodnotou (2,7) oznacili respondenti také informace na webovych
strankach www.nasevalassko.info. Tyto informaéni stranky jsou u obyvatel mésta a
blizkého okoli velmi popularni. Stranky shromazd’uji informace, fotografie, videa a aktudlni
zpravy tykajici se dané lokality. Skautské stfedisko zde vklada pozvanky k nadchazejicim

akcim a fotografie z probéhlych akei.


http://www.nasevalassko.cz/
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Primérnou hodnotou 2,5 byla respondenty ozna¢ena komunikace prostiednictvim
méstského rozhlasu. Zde jsou zvetejiovany pouze vyjimecné¢ pozvanky k akcim pro

vetejnost.

Primérnou hodnotou 2,3 byla oznacena informaéni nasténka nachdzejici se pfimo u
skautské budovy zvané ,,Orlovna“. Zde se nachézi ptedevsim plakaty, fotografie a skautsky

r

mésicnik. V poslednich mésicich vSak tato nasténka neni ptili§ aktualizovana.

Webové stranky skautského stfediska byly oznafeny primérnou hodnotou 2, tedy
respondenti zde hledaji informace jen ziidka. Pfesto se pravé zde nachazi nejvice informaci
nejen o akcich pro vefejnost, ale také o samotné ¢innosti jednotlivych druzin a skautskych
oddilt. Je tedy otazkou, zda obyvatelé Brumova-Bylnice nemaji zdjem o vice informaci ¢i
jsou webové stranky malo propagovany, malo poutavé, malo zabavné. Zajimavou informaci
je také skutecnost, Ze respondenti, kteti uvedli, Ze se o skauting ve mésté zajimaji a uvitali
by vice informaci, tyto webové stranky navstévuji pomérné malo. Z téchto 11 respondentii

vice neZ polovina nenavstévuje tyto weboveé stranky témét viibec. (graf 16, ptiloha P II)

Primérnou hodnotou 1,9 oznadili respondenti nasténku v expozici hradu Brumov.
PovSimnou si ji tedy velmi ziidka, pfesto je tato skutecnost zajimava. Na nasténce jsou
umistény zakladni informace o stfedisku v Brumové-Bylnici a dopliujici fotografie. Tato
nasténka vSak neni nijak aktualizovdana a piesto je dle respondentli jen o néco malo

efektivnéjsi, nez vySe zminované webové stranky.

Skautsky newsletter a stranky konkrétniho oddilu byly oznaceny stejnou primérnou
hodnotou 1,7. Vysledek je pomérné logicky, jelikoz se jedna o komunika¢ni nastroje uréené
primarn¢ ¢lenim samotné neziskové organizace a jejich zainteresovanym skupinam. Pfesto
ani mezi samotnymi Cleny ¢i zdjmovymi skupinami (rodiny, pfatelé,...) neni tento

komunikacni prostiedek prili§ efektivni.

Moznost ziskavani informaci nékde jinde ziskala primérnou hodnotu nejnizsi, konkrétné
1,2. Respondenti jako dal§i zdroje informaci uvedli napiiklad své rodinné ptislusniky,
emaily, ptatele a jeden z respondentll piekvapivé Radio Cas. Zde viak zadna konkrétni
planované inzerce zkoumaného strediska nebyla, proto je mozné, ze se jednalo o neplacenou

reklamu v ramci ,,doporuceni na vikend* — jmenovani nékteré z akci pro vefejnost.
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Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Pii osobnich rozhovorech uvadéli obéané mésta jako nejcastéj§i zdroje informaci o
skautském stfedisku informace od svych znamych ¢i rodinnych ptislusnikt (takto se vice ¢i
méné¢ pravidelné dozvidaji o Cinnosti stfediska vSichni dotdzani), dile potom méstsky
zpravodaj, plakaty k pofadanym akcim a informace v mistnim kostele. Jeden z dotazanych
se pak zminil také o internetovych strankach a dotazovanid O3 o informacni nasténce u

budovy neziskové organizace.

Samotni ¢lenové zkoumané neziskové organizace pii osobnich rozhovorech uvadéli jako
nejcastéjsi nastroje komunikace s vefejnosti internetové stranky stiediska, plakaty, méstsky
zpravodaj a predevs§im vyuzivani akci pro verejnost. Dotazovana S2 k této otazce uvedla:
, Myslim si, Ze s verejnosti prilis§ nekomunikujeme. Verejnosti davame vedet spise o velkych
akcich, které pro verejnost délame, jinak si myslim, Ze jsme spis uzavieni do sebe a
komunikujeme spis mezi sebou. “ Celkové si dale mysli, Ze komunikace i1 propagace spociva
piredevS$im Vv piedavani si informaci mezi lidmi samotnymi, stejné tak u skautd jako u

vetejnosti.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Na skale 1 - 5 (1 — neregistruji tento zptsob komunikace, 5 — témét vzdy si pov§imnu)
hodnotili efektivnost jednotlivych kanalt také respondenti z dalSich mést napii¢ celou
republikou. Z vyzkumu vyplynulo, Ze obyvatelé z mést piiblizné stejné velikosti (v poétu
obyvatel) jako Brumov-Bylnice, povazuji za neji¢innéjsi zpusoby komunikace s vetejnosti
plakaty k jednotlivym akcim (2,5), informace v mistnim tisku (2,2) a doporuceni od znamych

v v

meésta.

Dalsi dvé kategorie - webové stranky stiediska a facebook stfediska byly oznac¢eny shodné
prumérnou hodnotou 1,7. V kategorii jiné (1,4) uvedli respondenti napiiklad rodinné

ptislusniky ¢i skautskou vyvésku.

Vysledky v jednotlivych kategoriich se vSak z hlediska velikosti mést nijak vyraznéji nelisi

a 1 samotnd efektivita jednotlivych kanala se shodné pohybuje v nizkych hodnotach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

2. Kde ziskavate informace ¢i si vSimate informaci o skautském stredisku ve
Vasem mésté Ci blizkém mésté?

Vice nez 100.000 obyvatel
B Doporuceni od zndmych

30.000-100.000 obyvatel H Jinde

1 Webové stranky strediska
10.000-30.000 obyvatel
M Plakaty k jednotlivym akcim

5.000-10.000 obyvatel B Facebook strediska

 Informace v mistnim tisku
Do 5.000 obyvatel

i

Obrazek 11 Graf: Kde ziskavate informace ¢i si vSimdte informaci o skautském stiedisku

ve Vasem mésté ¢i blizkem mésté?, CR, zdroj: viastni

Strucné shrnuti vyzkumné otazky ¢. 4

Z vyzkumu tedy vyplynulo, ze k nejacinnéjSim propagacnim / informacnim prostiedktim
tykajicich se skautské ¢innosti, pati dle obani zkoumaného mésta plakaty k jednotlivym
akcim, informace v méstském zpravodaji, doporuceni od ptibuznych a znadmych a informace
vyhlasované v mistnim kostele. Vysledky kvalitativniho vyzkumu se zcela shodovaly
s vysledky z kvalitativniho Setfeni, ve kterém se dotazovani sami vyjadfili pravé k t€émto
zdrojum informacim. Naproti tomu si ale samotni ¢lenové organizace mysli, ze komunikace
s vefejnosti ve mesté neni piilis dostatecna a je viceméné zaloZzena na predavani si informaci
mezi obany samotnymi. Cilena externi komunikace je dle jedné z oslovenych zaméiena
pouze na veiejné akce, avSak o samotné Cinnosti a podstaté skautingu se S vetejnosti ptilis

nemluvi, naopak organizace je mnohdy v tomto sméru uzaviena.

Piesto jsou vysledky ve zkoumaném mésté opét mnohem pozitivnéjsi, nez vysledky mezi
respondenty z dalsich mést. Komunikace zkoumané organizace je tedy zajisté efektivni, také
s ohledem na vysledek ptfedchozi otdzky. Piesto jsou vSak primérné hodnoty u nékterych
komunikac¢nich nastroji velmi nizké, a zajisté by bylo moZné se zamé&fit na jejich vylepSeni

a vyuziti jejich pIného potencialu.
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8.4 Kde nejcéastéji ziskavate informace Ci si vSimate informaci o

skautingu obecné a o organizaci Junak?

Jundk je organizaci, ktera pasobi na tizemi celé Ceské republiky. Informace tykajici se
skautského prostiedi tedy vetejnost nezaznamenava pouze v jednotlivych méstech, ale také
celoplo$né, v prostredi tisku, televize ¢i internetovych zprav. Na vysledny obraz o této
organizaci tak pusobi v predstavé jednotlivced fada sdéleni. Z tohoto divodu se také jedna
otazka v dotaznikovém Setieni vénovala Gc¢innosti a efektivité komunikacnich kanald, které
v ramci komunikace s vefejnosti piedstavuji skautskou ¢innost jako celek ¢i organizaci

Junak.

Kvantitativni vyzkum

2. Kde nejcastéji ziskavate ¢i si vS§imate informaci o skautingu obecné a
organizaci Junak?

5,0

4,0

g’o 2,3 2,2 2,0 1,8 15 11

1’8 - [ ] [ [ — '
Tisk Internet Televize Web Jundka  Facebook Jundka Jinde

Obrazek 12 Graf: Kde nejcastéji ziskavate ¢i si vSimdte informaci o skautingu obecné a

organizaci Junak?, zdroj: viastni

2. Kde nejcastéji ziskavate Ci si vSimate informaci o skautingu obecnéa o
organizaci Junak?

2,1 2,0 1,8 1,7 15 1,3
B B B B == ==

Internet Tisk Televize Web Jundka  Facebook Junaka Jinde

Obrazek 13 Graf: Kde nejcastéji ziskavate ¢i si vSimate informaci o skautingu obecné a

organizaci Jundk?, CR, zdroj: vilastni

Respondenti ve vyzkumu oznacovali miru G¢innosti jednotlivych propagacnich kanali na
skale 1-5 (1 — neregistruji tento zptisob komunikace, 5 — téméf vzdy si povsimnu). Kone¢né

primémé vysledky se liSili jen velmi malo, a celkové se ukézalo, Ze respondenti si
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komunikace tykajici skautské ¢innosti nijak vyrazné¢ nevsimaji. Nejvyssi prumérnou
hodnotu (2,3) dosahly v pfipad¢ obyvateli Brumova-Bylnice informace v tisku (noviny,
casopisy,..) a jen o desetinu méné, tedy hodnotou 2,2 byly oznaceny informace na internetu
(zpravy, novinky, apod.). Stejn¢ tak se jako nejefektivnéjsi zpiisoby komunikace jevi internet
(2,1) atisk (2,0) i respondentim z dalSich mést. V kategorii jinde byly jmenovany v obou
ptipadech naptiklad rodinni ptislusnici, znami a v ptipad¢€ celorepublikového prizkumu dale

také nasténky ¢i emaily.

Tercialni zdroje informaci

Prestoze se Junak snaZi v externi komunikaci pracovat pomérn€ hodné, z vyzkumu The
Boston Consulting Group vyplynulo, Ze jiné neziskové organizace maji daleko vétsi

medialni dopad.

Oblast ¢innosti Cinnost Pocet citaci’
Transparency Korunce Mapovani stavu korupce v mezinarodnim méfitku a aktivni 3553
International P pfispivani k jejimu omezovani (David Ondracka, dfive Vaclav Laska)
=
E Greenpeace CZ Zivotni prostiedi Aktivistické upozomiovani na poskozavani Zivotniho prostredi 1455
£
N G Lidska prava Kampané za celosvétové dodrZovani lidskych prav 1431
% International
UNICEF Ochrana déti Humanitarni arozvojova p-ornocvv'oblastech zdravotni péce, 737
vzdélani a ochrany déti (Pavla Gomba) .
- S . Humanitami a rozvojova pomoc podporujici humanismus, svobodu, i
Sl T Lidska prava rovnost a solidaritu v CR i celosvétové (Simon Panek) 3n9 2
Hospodarska Podnikani Vytvareni prilezitosti pro podnikakni (Viadimir Dlouhy) 2869 :
komaora
. = . - Prosazovani ekologickych zakond ve snaze o zlepseni Zivotniho
Hnuti DUHA Zivotni prostiedi prostredi a ochrany prirody 1934
Rekonstrukce Korunce Formulovani a prosazovani zakond, které neumozni korupei a 1729 -
statu P klientelismus. Monitoring politikii (David Ondratka, Karel Janeéek)
Nadaéni fond Korupce Postihovani "zlojedd” a podpora "whistleblowerd” 845 £
proti korupci P (Karel Janetek, Jan Kraus, Stanislav Bemard, Radim Janéura) :
Junak Rozvoj déti Poradani aktivit pro déti za Géelem podpory rozvoje osobnosti. 499 3
1.Podet citaci v Seském tisku 1.1.2013 - 2.12.2014
Junak-finak-159121-Posiane. pptx T Boston Consurting GROUP 36

Obrdazek 14 Medialni dopad Jundka, zdroj: THE BOSTON CONSULTING GROUP, 2015

To rovnéz dokazuje také vyzkum uskutecnény zac¢atkem letoSniho roku, ze kterého vyplyva,
ze dv¢ tretiny obyvatel v posledni dobé viibec nezaznamenali jakoukoli informaci tykajici
se Jundka. Pokud zaznamenali, bylo to pfedevs§im informace od zndmych a ptibuznych a

poté jen velmi mélo v televiznim vysilani, na internetu ¢i v novinach.
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Q31. Zaznamenal/a jste v posledni dobé néjakou uddlost, propagaci nebo komunikaci, kterd by se pojila se
skauty? Q32. Kde jste tuto uddlost, propagaci nebo komunikaci zaznamenal/a? Q34. Kdybyste mél/a
prileZitost, byla byste ochotna prispét nebo jinak podpofit aktivity skautu?

Od lidi z mého okoli

M Ano
HNe Na internetu
VTV
Nevim
V novinach
n=1005
Ve skole
Ochota podporit skaut Na Facebooku
V Casopise
W Ano V radiu
B Ne V DDM
o 34% .
Neviir 16% o Jinde
K
n=1005  zivéreena zpréva e

Obrazek 15 Komunikace Jundka, zdroj:1psos 2015

Strucné shrnuti otazky

Vysledky kvantitativniho vyzkumu tedy ukdzaly, ze komunikace organizace Junak obecné
neni pfili§ UspéSna. Tyto vysledky potvrdily také vyzkumy specializovanych agentur

uvedené v rameci tercidlnich zdroja.

Respondenti, jak ve zkoumaném mésté, tak v dalSich méstech, zaznamenavaji jen velmi
malo informaci tykajici se tohoto skautského hnuti v béZnych médiich. Stejné tak se nekteti
respondenti v oteviené otazce na konci dotazniku vyjadiili k tomu, Ze neregistruji vitbec
zadné informace o této organizaci, a proto si ani nejsou jisti, zda tato organizace v soucasné

dobé jeste stale funguje (Graf 16, ptiloha P VIII).

Tento problém je samoziejmé otdzkou Casu avSak k poc¢atku jeho feSeni mliZze organizaci

pomoc prave zavedeni piipravované Strategie externi komunikace.
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8.5 Vyzkumna otazka ¢. 3: Jak ob¢ané mésta hodnoti externi

komunikaci zkoumané neziskové organizace?

Obcané mésta Brumova -Bylnice, se vyjadrili, ze o existenci skautského stfediska ve mésté
védi. Lze tedy predpokladat, ze zkoumana neziskova organizace s obyvateli komunikuje.
Cilem nasledujicich otazek je proto zjistit, co si lidé ve mésté o této komunikaci mysli, zda

jipovazuji za dostate¢nou nebo zda je naopak v néc¢em obtézuje, nelibi se jim.

8.5.1 Frekvence komunikace

Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze polovina respondentti (50%) povazuje komunikaci
skautského stfediska za pfiméfenou a dostaCujici. 19% obcCanti si pak mysli, Ze je
komunikace pomérné Casta a 2% dotazanych uvedli, Ze je dle nich az piili§ ¢asta. Naproti
tomu 27% obcanti mésta uvedlo, Ze si jen ziidka kdy komunikace povSimnou a 2% dokonce
tuto komunikaci neregistruji témét vibec. Celkove si tedy 29% respondentil (téméf tietina

obyvatel) v§ima komunikace skautského stfediska jen velmi malo.

3. Co si myslite o komunikaci skautského stifediska ve Vasem mésté?

60%

50%

40%
27%

19%
20%

0% —

2%

Je az prilis Castda  Je pomérné Casta Je pfimérend Povsimnu si ji jen Vibec Zadnou
zfidka komunikaci
neregistruji

Obrdazek 16 Graf: Co si myslite o komunikaci skautského strediska ve Vasem méste,

zdroj: vilastni

Je tedy patrné, Ze obané mésta nemaji pocit, Ze by byla komunikace zkoumané organizace
ptilis Castd a obtéZujici, naopak, mnozi z nich ji ani neregistruji, a proto by zajisté mohla byt

frekvence sdéleni v budoucnu i imérné navysena.
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Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Pti osobnich rozhovorech byla dotazovanym poloZena otazka, zda je dle nich komunikace
skautského stiediska v jejich mésté dostate¢na. Tti z péti dotazovanych ob¢ani uvedli, Ze si
mysli, Ze tato komunikace ve mésté je naprosto dostacujici. Pokud by sami chtéli, vi, kde se

mohou informace dozvédét.

Dalsi dva uvedli, ze by vétsi prezentaci uvitali. Dotazovany O4 si mysli, ze ,, by bylo dobré,
kdyby se skauti vice prezentovali na namésti a celkové venku.“ Posledni dotazana je toho

nazoru, Ze si lidé plakatktt moc nevsimayji, a Ze by se komunikace mohla zlepsit.

Samotni ¢lenové zkoumané organizace se vSichni shodli na tom, ze by externi komunikace
S obyvateli mésta rozhodné¢ mohla byt lepsi. At uz co se tyka aktualnosti informaci,

pravidelnosti nebo komunikace se samotnymi rodi¢i déti, které organizaci navstévuji.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Velmi zajimavé srovnani nabizi vyzkum mezi respondenty z dalSich mést Ceské republiky.
Zatimco V Brumové-Bylnici komunikaci zkoumané neziskové organizace neregistruji pouze

2% dotazanych, v dalSich méstech je toto procento n€kolikandsobné vyssi.

Ve méstech srovnatelné velikosti jako zkoumané mésto (z hlediska poctu obyvatel) uvedlo
39% respondentll, Ze vliibec Zadnou komunikaci neregistruji a ve méstech s vys§im poctem

obyvatel jsou tato procenta dale vyssi (40% a 53%).

Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze ve zkoumaném mésté si viibec nevS§imne komunikace
skautské organizace ¢i jen velmi malo 29% obyvatel, v dalsich méstech je vSak toto procento
opé&t podstatné vyssi. Ve méstech s priblizné stejnym poctem obyvatel se toto procento rovna

67% a v ptipadé nejvétSich mést pak dokonce az 84%.

Komunikace v Brumové-Bylnici je tedy v tomto porovnani podstatné viditelngjsi a

efektivné;si.
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Co si myslite o komunikaci skautského stfediska ve vaSem mésté?

Vice ne7 100.000 obyvatel 3984 31% 53%
M Je az prilis ¢astd, neustale se ke mé
dostavaji informace
30.000-100.000 obyvatel  [RFA 21% 30% 40%
H Je pomérné Casta
M Je pfimérena
10.000-30.000 obyvatel |3 21% 35% 37%
B Povsimnu si ji jen zfidka
5.000-10.000 obyvatel 28813 22% 28% 39%
B Vibec zadnou komunikaci
neregistruji
Do 5.000 obyvatel W& 30% 32% 30%

Obrazek 17 Graf: Co si myslite o komunikaci skautského strediska ve vasem mésté?, CR,

zdroj: vlastni

8.5.2 Spokojenost s komunikaci

Respondenti byli dale dotazani, jak jsou s celkovou komunikaci pochazejicich od zkoumané

neziskové organizace spokojeni.

K pozitivnim vysledkiim pro zkoumanou organizaci patii pouhé 1% dotdzanych, které tato
sdéleni obtézuji a 3%, ktera se 0 tuto komunikaci viibec nezajimaji. Pouhé 4% dotazanych
obyvatel se ke komunikaci tedy negativné. Naproti tomu 10% obyvatel by uvitalo vice
informaci o déni ve skautském stiedisku a tvoii tedy cilovou skupinu, kterou by zkoumana
organizace zajist¢ méla oslovit a nabidnout ji vyZadované informace. Celych 46%

dotazanych je se soucasnou situaci naprosto spokojeno a nic by momentalné nezménilo.

Velké procento (40%) vSak tvofi takeé ti, ktefi nemaji v této otazce vyhranény ndzor a tvori
tak velkou potencialni cilovou skupinu, kterd se nabizi k osloveni, zaujeti a ziskéni na stranu
ptiznivcl organizace. Dllezité pro organizaci vSak je tuto skupinu zaujmout a nikoli odradit,

komunikace by teda méla byt planovana, vyvazena a nenésilna.
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4. Jak hodnotite komunikaci skautského stfediska ve Vasem meésté?

60%

46%

40%
40%

20%
10%

0% — ]

Uvital/a bych vice Jsem naprosto ObtéZuje mne Nemam vyhranény Nezajima mne
informaci spokojen/a ndzor

Obrazek 18 Graf: Jak hodnotite komunikaci skautského stirediska ve Vasem mésté?,

zdroj: vlastni

Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Dotazovani obfané meésta v externi komunikaci skautské organizace zadné zasadnéjSi
problémy nevidi. Tti z péti dotazanych zadnou chybu neuvedli a zbyli dva uvedli spise
osobni doporuceni. Dotazovany O4 by pouze ocenil ,, vétsi informovanost rodicii i v ramci
Skoly a mésta. Kdyby byli skauti vice viditelni, urcite by méli vice clenii. “ Dotazovana O2 je
pak nespokojena s velikosti a umisténim plakatd. Uvitala by vétsi velikost, aby si v§imla
informaci i napiiklad pfi cesté autem a také vice umisténi mimo centrum mésta, napiiklad
na nadrazi. Nékteii z dotazovanych se vyjadfili také k tomu, ze by celkové uvitali vice

informaci tykajicich se prave skautského stiediska i jeho akei.

Pti otazce, zda by uvitali propagaci stiediska a informace o ném na sociélni siti Facebook
odpovédéli vSichni dotazovani obcané kladné. Dotazovana O1 uvedla: ,,Je to zajimavé, tak
proc¢ ne. VI dnesni dobé ho maji témér vSechny organizace. Urcité bych se podivala.*
Obdobné se vyjadrili 1 ostatni, kteti by se na stranku urcité podivali. ,, Pro mladé lidi by byl

Facebook urcité vhodny. Nas starsi uz to nezajima, sama ani Facebook nemdm, ale pro

mladé by to bylo urcité dobré*, odpovédéla na otazku dotazovana O5.

Dalsim z efektivnich zplisobt komunikace jsou v soucasné dob€ emaily a newsletery. Proto
byla obcanlim poloZena také otdzka, zda by uvitali vice informaci pravé prostfednictvim

tohoto nastroje. Kladn¢ se vyjadfili 3 z dotazovanych. Dotazovany O4 by je uvital
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s nadsenim, dalSi dvé ze souhlasicich by se podivali ob¢as. Naopak zbylé dvé by si
komunikaci timto zptisobem rozhodné neptaly. Dotazovanad O1 uvedla: , Emaily nemam
rada, zaplnuje mi to schranku, to bych rozhodnée neuvitala“. ,, Mam dostatek informact a vic

vedet nepotiebuji ““, uvedla dotazana OS5.

Samotni ¢lenové skautské organizace v piedchozi otazce uvedli, ze by komunikace zajisté
mohla byt lepsi. Ctyii z péti dotazanych by pro zlepseni komunikace zavedli stranku
sttediska na Facebooku a zlepsili vzhled webovych stranek. Kazdy z dotazanych pak
navrhoval dal§i drobné zmény ¢i napady, které by zkoumana neziskova organizace mohla
ve své externi komunikaci vyuzit. Dotazovana S1 by napiiklad uvitala informace o
skautském stiedisku 1 na webovych strankadch mésta, dotazovand S2 by se zamétila nejprve
na komunikaci s rodi¢i déti navstévujicich skautské stiedisko a dotazovani S4 a S5 se shodli

piedevS$im na aktualizaci informaci, at’ uz na webovych strankach, nasténce ¢i CastéjSim

publikovani ¢lankl v mistnim zpravodaji.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Pti srovnani vysledkli pochazejicich z dalSich mést je patrné, ze si skautské stiedisko

v Brumové-Bylnici vede v komunikaci podstatné 1épe.

Zatimco ve vySe zminovaném mésté je s komunikaci spokojeno 46% obyvatel, v dalSich
méstech jsou tato Cisla vyrazné nizsi (7 — 28%). Naopak n¢kolikanasobné vyssi jsou pak
¢isla odpovidajici procentim respondentim, které komunikace skautského stfediska nijak
nezajima (18 — 32% oproti 3%). Lidé, ktefi nemaji vyhranény nazor a lze je zafadit do
skupiny, jejichz nézor je mozné pozitivné¢ ovlivnit, tvoii priblizné srovnatelné procento se

zkoumanym méstem, tedy rozmezi mezi 30 - 49%.

Hife je na tom skautska organizace v Brumové-Bylnici pouze v ¢asti ,,Uvital/a bych vice
informaci®, kde se procenta respondentll zajimajicich se o informace tykajici se skautské

¢innosti v dalsich méstech pohybuji v rozmezi 12 — 25% oproti 10% v Brumoveé-Bylnici.
To je vSak pomérné€ logické, jelikoz z vysledkt vyplyva, Ze komunikace skautskych

organizaci v jinych méstech neni tolik viditelna, jako pravé ve zkoumaném mésté. (Graf 4,

Ptiloha P III)
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8.5.3 Graficka podoba propagacniho sdéleni

Respondenti byli dale dotazani na grafickou stranku a kreativitu VvV rdmci provedeni
prostfedkd externi komunikace a propagacnich materiald. Jelikoz 80% informaci, které
Clovéka denné obklopuji, jsou informace vizualni, graficka strdnka a pfitazlivost

propagacnich i informativnich sdéleni je velmi dilezitou soucasti strategické komunikace.

Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

5. Jak se Vam libi graficka prezentace skautského stifediska ve Vasem mésté?

60%

39%

40% 34%

25%

20%

1% 1%

0%
Libi se mi Nelibi se mi Nemam vyhranény Neznam ji Nezajima mé
nazor

Obrazek 19 Graf: .Jak se Vam libi grafickd prezentace skautského strediska ve Vasem

meste?, zdroj: viastni

V prizkumu uvedlo celkem 39% obyvatel zkoumaného mésta, ze jsou s grafickou prezentaci
neziskové organizace spokojeni a ze se jim libi. Pozitivnim vysledkem je jisté také pouhé
1%, kterému se tato prezentace nelibi a dals$i 1%, které graficka stranka viibec nezajima.
Z celkového poctu poté uvedla ¢tvrtina (25%) dotdzanych, ze na tuto otdzku nemaji nijak

vyhranény nézor.

Zajimavym zjiSténim se vSak ukéazalo procento, které ma pocit, ze grafickou stranku
komunikace skautské organizace nezna. Celych 34% obyvatel uvedlo pravé tuto moZznost,
ackoliv z pfedchozich otdzek jasn€ vyplynulo, Ze o externi komunikaci respondenti védi.
Vyvstava zde tedy otdzka, zda je graficka stranka neziskové organizace malo poutava a pro
ob¢any malo zapamatovatelna ¢i se opravdu vice informaci dozvidaji obéané z kanalu, které
nemaji jasnou vizualni podobu, jako naptiklad sdéleni od pratel, zndmych, textové inzerce,

rozhlasové informace apod.
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Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Dotazani obcané meésta se pii otazce grafického zpracovani vyjadirovali velmi neutrdlné a
rozpacité. Dotazovana O3 uvedla, Ze si neni schopna vybavit zadny plakat ¢i grafiku, takze
pravdépodobné neni moc poutava. Dotazovana O2 se vyjadiila predevsim k velikosti
plakati, ktera by podle ni méla byt rozhodné vétsi. Naopak dotazovani O1, 04 a 05 uvedli
viceméné pozitivni nazory a grafické zpracovani se jim libi. Dotazovany O4 by pouze

vytknul neptehlednost webovych stranek.

Vsichni dotazani ob¢ané se dale shodli na tom, ze grafické zpracovani propagacnich a
informacnich materiali je velmi dilezité. Vyjadiovali se velmi podobné jako dotazovany
O4: ,, Myslim si, ze kazda pekna grafika zaujme na prvni pohled. Pokud to nekoho na prvni
pohled zaujme, zacne se o to zajimat. Naopak, pokud je to neprehledné, jen se podiva a dal

se o to nezajimd. “

Samotni ¢lenové organizace nahlizi na grafickou stranku své komunikace pomérné
riznorod¢. Zatimco dotazovana S1 na otdzku nedokéazala odpovedét, dalsi ¢tytiz dotdzanych
se vyjadrili spiSe negativne. Skautky S2 a S4 si mysli, ze by se na grafické strance rozhodné
melo zapracovat, a Ze je v mnoha ohledech nedostatecnd. Dotazovany S5 si naopak mysli,
ze krom& webovych stranek, které jsou zastaralé, se organizace snazi o moderni zplisob
predavani informaci. Skaut S3 se vyjadril velmi opatrné k tomu, Ze grafika nejspis nesplituje

pozadavky nejnovéjSich métitek.

Ctyti dotazani ¢lenové skautské organizace se shodli na tom, Ze je graficka stranka pro
komunikaci dtlezitd. Dotazovany S5 uvedl: ,, V té spousté informaci, které se na nas denné
vali, si ¢lovek vybira. Pokud je tedy graficky vzhled zajimavy a upoutd clovéka, tak se
néjakym zpiisobem zastavi a podiva se na to. U skautu hraje duleZitou roli znak a logo, které
Jjasné hovori, toto jsou skauti.” Jeden z dotazovanych ¢lend organizace se vSak vyjadril
k dilezitosti grafického zpracovani rozporuplné: ,, Na jednu stranu ano, na druhou ani ne.
Ja si myslim, Ze lidem staci informace, kdy se co kond. Graficka stranka mize ovliviiovat

spise mladsi generace.
Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Velmi vysoka ¢isla udavajici procenta respondentt, ktefi neznaji grafickou prezentaci dané
neziskové organizace, jsou patrna také ve vysledcich celorepublikového prizkumu (Graf 5,
Ptiloha P VIII). Zde je primérna hodnota rovna 49%. Vyssi procenta zde vSak zaznamenava

také odpovéd’ ,,nezajima mé to* (11%) a nelibi se mi (2%).
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Stru¢né shrnuti vyzkumné otazky ¢. 3

Vyzkumna otazka ¢. 3, tedy, jak ob¢ané hodnoti vnéjsi komunikaci skautského stiediska ve
zkoumaném mésté, piinesla pozitivni vysledky. Polovina respondentd je s frekvenci
komunikace naprosto spokojena a castost sdéleni ji vyhovuje. Také kvalitativni Setieni
potvrdilo, Ze obfané mesta komunikaci zkoumané organizace znaji a jsou s ni spokojeni.
Neni zde nic, co by jim vyrazné prekazelo. Pokud by se naopak chtéli dozveédét vice
informaci, vi, kde je mohou hledat. Pozitivni jsou zajisté také pouha 2% téch, kteti si mysli,
ze je dana komunikace az ptili§ ¢asta. Zistava zde vSak také téméf tfetina obyvatel, ktera si
komunikace povSimne jen ziidka. Z vyzkumu je tedy patrné, ze z hlediska frekvence by
zkoumana organizace mohla vefejnost informovat o své ¢innosti ¢astéji, aniz by to obéaniim
vyrazné piekazelo. Naopak prizkum v dal§ich méstech ukézal, Ze zde obcané nejsou

s komunikaci skautské organizace pfili§ seznameni a tato sdéleni registruji jen velmi ztidka.

Z hlediska spokojenosti komunikace se pfi kvalitativnim i kvantitativnim prizkumu
vyjadiovali obyvatelé mésta opét kladné. Jsou s komunikaci spokojeni a n¢kteti by dokonce
uvitali vice informaci. Na druhou stranu je zde velké procento, které nema vyhranény nazor
a bylo by dobré, kdyby svou komunikaci zaméftilo stfedisko praveé na tuto skupinu, zaujalo
ji a ziskalo na svou stranu. Z kvalitativniho Setfeni pak dale vyplynulo, ze by dotazovani
Clenové 1 necClenové skautské organizace ve zkoumaném meésté uvitali zalozeni profilové
stranky na socialni siti Facebook, kde by mohly byt zvetfejiovany nejriznéjsi dopliujici
informace. Ob¢ané mésta by se v mnohém ptipadé nebranili ani emailové komunikaci a
organizace by proto mé¢la uvazit také vyuziti direct marketingu a budovani databaze svych
piiznivct.

Z hlediska grafické stranky propagace a vnéjsi komunikace se vysledky kvantitativniho 1
kvalitativniho Setfeni opét shodovaly. Mnohym obyvateliim se grafickd stranka libi, jen
velmi malé procento zaujima negativni postoj. Na druhou stranu vSak také mnozi ob¢ané
maji pocit, ze grafickou stranku neznaji a nedokazi si zddné konkrétni sdéleni vybavit.
Zajisté by proto méla skautské organizace ve mesté zapracovat na poutavosti a pritazlivosti
sdéleni, aby si jej obyvatelé dokéazali vybavit a jasné pfiradit. Pfestoze samotni Clenové
organizace se vyjadiovali ke grafické strance spiSe negativné, vyzkum potvrdil, Ze vefejnost
tak komunikaci rozhodné nevnima. Ve vsech ptipadech pak byly vysledky prizkumného
Setfeni ve zkoumaném mésté vyrazné pozitivn&jsi, nez vysledky prizkumu v ramci Ceské

republiky.
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8.6 Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaka je image zkoumané neziskové

organizace v daném mésté?

Junak ma v Ceské republice jiz pomérné dlouhou tradici a postoj vefejnosti k této organizaci
se béhem let neustale ménil. Pfedmétem vyzkumu bylo proto zjistit, jaka je soucasna situace
ve zkoumaném mésté. Vysledky prizkumu pak budou slouzit jako podklady v projektové
¢asti prace, diky nimz bude mozné zaméfit Se na eliminaci negativnich ndzorti a dale se
pokusit navrhnout komunikaci podporujici kladnou image co nejvice tak, aby byla v souladu

s cili zkoumané neziskové organizace.

Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Respondentiim byla v souvislosti s image poloZena otazka ,,Jaky je Vas nazor na skautskou
organizaci?*. Jednalo se o otevienou otazku, respondenti tak mohli sami uvést sviij vlastni
nazor. Vysledky priizkumu jsou zobecnény, tedy kazdd odpoveéd’ byla zafazena do kategorie,
ke které se nejvice vztahovala. Nejvice respondentt se vyjadrilo kladn€, organizaci ve svém
mésté vnimaji pozitivné a podporuji ji (31%). Témeét stejna Cast se vyjadiila predevS§im
k tomu, Ze je to organizace, ktera je prospésna pro déti (29%). 14% obyvatel pak vnima toto
sttedisko predevSim jako organizaci, kterd porad4 dobré akce ve mésté a 8% dotazanych se
vyjadtilo kladné v souvislosti s vlastni zkuSenosti. 17% respondentti vSak neumélo ¢i
nechtélo na otdzku odpovédét, at’ uz z divodu, Ze se o organizaci nezajimaji, ¢i z jiného

neznamého divodu. Pouze 1% dotazanych vSak zastupuje negativni postoj a navrhovalo by

zmeny.

6. Jaky je Vas ndzor na skautskou organizaci?
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ji Vylepsit mé déti/mladez zkusenost akce/eventy

Obrazek 20 Graf: Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci? Zdroj: viastni
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Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Pti osobnich rozhovorech uvedli vSichni dotdzani viceméné pozitivni nazory tykajici se dané
organizace. Ctyfi z nich uvedli, Ze vnimaji tuto organizaci pozitivné predevsim kvili praci
S détmi. Pro déti je to tedy podle nich smysluplné traveni volného ¢asu. Dotazovany O4
uvedl: ,, Za skaut jsem rad. Syn se tam dozvi spoustu véci, které by se nikde jinde nenaucil.
Dotazovand OS5 obdivuje ptfedev§im praci organizace: ,,Organizaci hodnotim kladné.
Obdivuji, Ze v dnesni dobé se jesté mladez aktivné a zdarné zapojuje do spolecenskych akci
a udela hodné pro obec i pro organizaci.* Celkové pievlada také diky potradanym akcim

pro vefejnost pozitivni ndzor.

Pro c¢leny skautské organizace v daném mésté je skauting dle osobnich rozhovori urcity
zivotni styl. Neni to klasicky zdjmovy krouzek, ale skryva v sobé urcité poslani. Je vSak

zcela logické, ze ¢lenové organizace ji sami vnimaji pozitivng.

Zajimavym srovnanim se vSak ukdzala otdzka, kde se méli ¢lenové skautské organizace
vyjadtit k image organizace mezi nezainteresovanou vetejnosti. Ctyti z dotazanych si mysli,
ze lidé ve mésté si skautskou organizaci v negativnim pohledu spojuji s cirkvi a mistnim
kostelem. Naopak dotazovany S5 uvedl: ,, Myslim si, Ze v nasSem mésté je skauting dobre
zapsany. Znaji nase aktivity, nase akce, vedi o nas. Osobné si myslim, Ze jsme vnimadni
pozitivné a Ze mame prinos pro nase meésto. “ Podobné¢ se pak vyjadtil také dotazovany S3:
,, U nas ve mesté nds verejnost vanima kladné. Délame pro mésto rizné akce, snaZime se byt

prospésni.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Je pravdépodobné, ze lidé, ktefi maji se skautskou organizaci zkuSenosti, na ni budou
nahlizet odliSnym zplsobem nez ti, ktefi S ni prozatim nepfiSli do bliz§itho kontaktu.
V dalSich méstech byly srovnavany vysledky mezi respondenty, ktefi maji blizké znamé ¢i
rodinné piislusniky ve skautské organizaci a naopak mezi témi, ktefi je nemaji nebo o tom
alespont nevi. Otdzka byla oteviena a respondenti se tak mohli jakkoli vyjadfit. Vysledky
pruzkumu jsou zobecnény, tedy kazda odpoveéd’ byla zatazena do jedné z kategorii, ke které

se nejvice vztahovala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Vnimani skautské organizace Sirokou vefejnosti se vV nékterych piipadech podstatné lisi.
Z vysledk je patrné, ze lidé, ktefi maji znamé ¢i ptibuzné v této organizaci nahlizeji na jeji

¢innost jinak, nez lidé, ktefi s touto organizaci téméf vitbec neptichazi do osobniho kontaktu.

Otazka ¢. 6: Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci?

60%
52%

44%

40%

20% 15%

8% 7%
- Hn
0% |
& g@e

B Respondenti, kterych znamy ¢i blizky pfibuzny je clenem organizace

B Respondenti, ktefi nemaji ve svém blizkém okruhu ¢lena skautské organizace, nebo o tom nevi

Obrazek 21 Graf: Jaky je Vas ndzor na skautskou organizaci? CR, zdroj: viastni

Z vysledk je zcela patrné, Ze pozitivni ndzor (44%) pievlada spiSe u respondentt, kteti ve
svém blizkém okruhu maji Clena skautské organizace. Tito respondenti maji také vyrazné
lepsi vlastni pozitivni zkuSenost. Naopak u respondentti, kteti ve své blizkosti nemaji ¢leny
zkoumané organizace, pievlada nejvice dojem (52%), Ze skautskou organizaci neznaji a tedy
nevi, co piesné si pod jeji Cinnosti predstavit. Mezi odpovédi jiné, patiily naptiklad nazory,
7e skautska organizace byla Iépe vnimana v minulosti, ze se jedna o konzervativni

organizaci, ktera patii do minulosti, Ze neexistuje viditelna propagace apod.

Jelikoz zkoumané mésto neni nikterak velké a mistni ob¢ané se mezi sebou povétSinou znaji,
zodpovida tato otdzka mozZna také to, proC je image neziskové organizace ve meésté tak
kladnd. Vzhledem k faktu, Ze obecné lidé, kteti maji své znamé ve skautské organizaci,
vnimaji toto hnuti vyrazné pozitivnéji, je mozné, Ze v malém mésté jako pravé zkoumané

mésto je prave toto, byt’ mozna nepatrné napojeni na organizaci, pfi¢inou uspéchu. Ptiblizné
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2% obcani zkoumaného meésta patii mezi ¢leny skautské organizace a je tedy vice nez
pravdépodobné, ze o ni hovoii mezi svymi ptibuznymi a zndmymi, coZ v malém meésté
S osobnimi vzajemnymi vztahy mize znamenat velké Sifeni povédomi a budovani image

dané organizace.

Tercialni zdroje informaci

Dle vyzkumu z konce roku 2014, ktery pro organizaci Junak zpracovavala spole¢nost The
Boston Consulting Group, Siroka vetejnost piesné nevi, kdo jsou to skauti a jaka je jejich

¢innost. Nejsou tedy piesné schopni u€init si vlastni postoj k této organizaci.

Vsechny niZe zminéné argumenty se n€kolikrat objevily také v prizkumu pro diplomovou
praci, realizovany v riznych méstech Ceské republiky. Piedev§im pak pievazoval postoj

neutralni, pozitivni, a ze je organizace vhodna pro déti. (Graf 6, Ptiloha P 111)

Marketing a komunikace
Siroka verejnost nema jasno v tom, co skauting nabizi a kdo

jsou skauti v Ceské Republice

Maly vzorek respondentt — je treba kvantitativné ovérit
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— / = i Nepfemyslel
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PO \
_skautem? nevim proc
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$kolach nebo ta Seska | tamdits : alternativou <
napodobenina | chodilo? | prosport P
Junak? Iz
Matka dvou déti (40 let) Bezdétny muz (36 let) Otec dvou déti (34 let) Otec dvou déti (34 let)

U nas jsou ve
skautském oddile £
nabozenéti fanatici )

Matka dvou déti (30 let) £
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Obrazek 22 Sirokd verejnost nemd jasno v tom, co skauting nabizi a kdo jsou skauti
v Ceské Republice, zdroj: THE BOSTON CONSULTING GROUP, 2015

Z vyse uvedeného vyzkumu je jasn€ patrné, Ze vetejnost pfili§ nerozumi samotné ¢innosti

Junéka, stejné tak, jako jeho nazvu. Totozné vysledky potvrdil také prizkum ve méstech
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Ceské republiky a problematika neznalosti nazvu organizace se objevila také ve zkoumaném
meésté. Je tedy zcela jasné, ze Jundk nema mezi vetejnosti vybudovanou stalou a pevnou
image a samotna organizace je pro nezainteresovanou vefejnost velmi nepruhledna a
komplikovana. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze by se Jundk rozhodn¢ mél zamétit na externi
komunikaci a snazit se vefejnosti vysvétlit, kdo piesné je, jaka je jeho ¢innost, jeho cile a

jeho ptinos pro déti ¢i mladez.

Struéné shrnuti vyzkumné otazky ¢. 4

Z vyzkumu je patrné, ze image ve zkoumaném mésté si skautska organizace prozatim
zbudovala pozitivni. Lid¢ ji vnimaji kladng, je to dle nich dobra organizace pro déti, aktivné
se zapojuje ve mesté a pro vetejnost porada velmi zdatilé akce. Konkrétné akce s nazvem
Pohadkovy hrad byla zminéna né€kolikrat a zajisté piispivd k celkovému pozitivnimu
vnimani organizace ve mésté. Prekvapivé zjiSténi piinesly rozhovory se samotnymi Cleny
organizace, ktefi se obecné domnivaji, ze lidé ve mésté na né nahlizi negativné a spojuji si
je negativné taky s ¢innosti misti farnosti. Kvantitativni vyzkum vSak ukazal, ze tomu tak

neni, a zminéna napojenost na kostel byla v kvantitativnim Setfeni zminéna pouze jednou.

Pfi¢inu kladné image objasiiuje mozna kvantitativni vyzkum v dalSich méstech, ze kterého
je patrné, ze vyrazn¢ 1épe vnimaji organizaci ti, kteti se skautskym hnutim ptisli do bliz§iho
kontaktu. V malém mésté, jako je Brumov-Bylnice si za 25 let skautingem prosla fada
obCand, at’ uz delsi ¢i kratsi Casové obdobi (interni informace). Spousta z obcantit méa nebo
méla ptibuzné ¢i znamé v této organizaci, a pravé to mize byt jednim z divodu, proc je

image zkoumané organizace ve mésté natolik pozitivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

8.7 Problematika vizualni prezentace a symbolii organizace

Ptestoze jednotny vizudlni styl a corporate identity patii v souc¢asné dobé k vyznamnym a
jiz zcela béznym zplisobim prezentace, propagace a komunikace s vefejnosti, skautska

organizace ma v tomto ohledu velké problémy.

Skautské hnuti disponuje n¢kolika samostatnymi znaky pro rtizné vékové kategorie, jejichz
vyznam zustava pro nezainteresovanou vetejnost zcela jist€¢ nezndmym (ptehled vsech
vizualnich znakl a symbolii je uveden v ptiloze P VII). Prestoze vSechny tyto znaky maji
pro organizaci samotnou vyznam a jsou spjaty s historii hnuti, v sou¢asné dob¢ se jedna o

problém, kterého si jsou samotni predstavitelé neziskové organizace védomi. (Santora, Lev,

2003)

Prvnim zplisobem reakce na tento problém bylo vytvofeni nového logotypu, ktery mél
spliovat moderni pozadavky vizualni prezentace organizace a spolu s nim byl vytvofen také
graficky manual pro jeho uzivani (a uziva skautského znaku), ktery je neustale k dispozici
viem ¢lentim. (Santora, Lev, 2003) Paradoxné slouzi logotyp spiSe ke zmateni vefejnosti,
jelikoz diky uzivani logotypu a skautského znaku soucasné, vetejnost nevi, zda se jedna o

jednu organizaci ¢i organizace dvé.

Problém této organizace spo&iva piedev§im V jeji roztiisténosti. V Ceské republice existuje
Vv soucasnosti celkem 467 skautskych stfedisek (interni informace), kde kazdé z nich vytvari
své vlastni propagacni materidly. Pro kazdou jednotku je prioritni jiny vizualni styl, jinak
pouziva piedepsanych grafickych doporuceni, vyuziva jiné znaky ¢i logotyp. O jednotném

vizualnim stylu celé organizace tak v soucasnosti t¢éméf nelze mluvit.

V posledni dob¢ se vSak tento problém stal sttedem zajmu také samotného vedeni organizace
a zaCina se této problematice intenzivnéji vénovat. Jundk momentaln€ pracuje na novém
jednotném vizudlnim stylu i nové podob€ loga a snazi se zmapovat tzv. grafickou stopu
Junéka, tedy ziskat co mozna nejvice propagacnich materidli z jednotlivych sttedisek, coz
by mélo slouzit jako podklad pro referenci grafickému studiu, které bude jednotny vizualni
styl vytvatet. (Neuheisl, 2015) Dale pfipravuje Strategii externi komunikace, které by méla

byt v souladu s novou grafickou prezentaci a napomoci pi'i komunikaci Junéka s vefejnosti.

Soucasti vyzkumu bylo proto také zjistit, s kterymi znaky si vetejnost skautskou organizaci

spojuje a zda znaji lidé ve zkoumaném mésté vyznam vybranych symbold.
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Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

V kvalitativnim vyzkumu byly respondentim piedlozeny 4 vybrané obrazky — 4 skautské
vizualni symboly. Jednalo se o znaky, kterych skautska organizace vyuziva ve své propagaci
a komunikaci v ramci plakatt, webu, tiskovin apod. Kazdy z téchto znakl ¢i symbolti ma

svij vlastni vyznam a je vyuzivan v jinych situacich.

Obréazek 1 Obrazek 2 Obrézek 3 Obrazek 4

Obrazek 23 Znaky organizace Jundk, zdroj: viastni

Respondenti byli nejprve pozadani, aby oznacili obrazek, ktery dle nich ptfedstavuje logo
skautské organizace Jundk. Pouze 17% dotazanych uvedlo spravnou odpoveéd,, tedy obrazek
Cislo 2. Nejvice obyvatel (43%) oznacilo za logo této organizace obrazek €. 3, ve skute¢nosti
znak Jundka nebo také odznak skautek (lisi se pouze ve zpusobu pouziti). Ve zkoumaném
mesté vsak vétSina propagacnich materidlti dané neziskové organizace obsahuje prave tento
znak, logotyp je uvadén vyrazné méné€, a proto je zcela pochopitelné, Ze se obyvatelé
domnivaji, Ze pravé tento obrazek (znak) je logem skautské organizace Jundk. Dlvodem
miiZe byt také doba existence téchto symbolll, jelikoZ znak Jundaka je v této podobé vyuzivan
od roku 1992, zatimco logotyp Junaka byl vytvofen az v roce 2001 (Santora, Lev, 2003).
39% respondentl dale oznacilo obrazek €. 1, ktery ve skutec¢nosti piedstavuje odznak skautt.
Je vSak vyrazné podobny znaku Jundka, postrddd pouze modry trojlistek, symbolizujici
zenské pohlavi v organizaci (Santora, Lev, 2003). Pouze 1% obyvatel oznacilo obrazek &. 4,
predstavujici znak sv€tové organizace dospélych skautli a skautek, ktery ve zkoumaném

mésté neni prezentovan témef viibec.
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9. Ktery z uvedenych obrazki predstavuje logo skautské organizace Junak?
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Obrazek 24 Graf: Ktery z uvedenych obrazkii predstavuje logo skautske organizace Junak?,

zdroj: vlastni

Zajimavé srovnani pak nabizi dalsi otdzka, ve které méli obané mésta oznacit obrazek, se

kterym si skautskou organizaci ve mésté nejvice spojuji.
10. Se kterym obrazkem si skautskou organizaci nejcastéji spojujete?

60% 22% 46%

40%
0% |

0,
9% 3%
1 2 3 4

Obrazek 25 Graf: Se kterym obrdazkem si skautskou organizaci nejcastéji spojujete?, zdroj:

viastni

Bez mala polovina respondentll (46%) uvedla obrazek ¢. 3, tedy znak organizace Junak.
Nejpravdépodobnéjsi diivody pro toto oznaceni byly popsany vySe. Celych 42% dotazanych
si pak organizaci spojuje ptedevSim s obrazkem €. 1, ktery je velmi podobny pravé nejcastéji
ozna¢enému znaku Junaka. Pouze 9% obyvatel si organizaci spojuje s oficialnim logotypem
Jundka, ktery byl paradoxné vytvofen pravé z divodu modernizace a komunikace
s vefejnosti (Santora, Lev, 2003). Prekvapivy je viak narist u posledniho obrazku ¢&. 4, se
kterym si (i pfes témét nulové vyuZzivani ve zkoumaném mésté) organizaci spojuji 3%

obyvatel mésta.
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Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

K vyuzivani vySe zminénych znakl a symbolli se béhem osobniho rozhovoru vyjadfil pouze
jeden ¢&len skautského stiediska a jedna nezainteresovana oblanka. Clen skautského
stiediska, dotazovany S5, uvedl: ,, Myslim si, Ze mezi verejnosti viitbec neni jasny rozdil mezi
klasickou barevnou lilit s modrym trojlistkem a nebo logem. Viibec nedelaji rozdily mezi
znaky oldskautii, roveri apod. Myslim si ale, Ze to vitbec neni podstatné, dilezitée je, ze lilie
Jje spjata se skautem a to je nezamenitelné. “ Dotazovana obcanka O1 pak sama pii dotazu
tykajici se skautskych propagacnich materiald uvedla: ,, Vsimdam si hlavne propagacnich
materialii na jednotlivé akce, kdy tam maji skauti vzdy uveden ten sviij znak a je tedy videt,

Ze je to propagovano a spojeno se skauty.

Vizualni prezentace symbolii skautt je tedy zcela jisté pro vetejnost diilezita, avSak zlistava
otazkou, zda pouzivat znak, logo nebo oba dva prvky vedle sebe, aby si lidé opravdu

spojovali grafické symboly s danou organizaci.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Pfi otazce tykajici se loga organizace Junak se vysledky prizkumu v dalSich méstech oproti
zkoumanému meéstu vyrazné liSily. Spravnou odpovéd’, tedy obrazek ¢. 2 zde oznacdilo
celkem 34% respondentti, oproti 17% ve zkoumaném mésté. 28% dotdzanych pak oznacilo
obrazek €. 3 — znak Jundka a dale 25 % moznost ¢. 1 — odznak skautl. Obrazek €. 4 uvedlo

13% respondentl.

9. Ktery z uvedenych obrazka predstavuje logo skautské organizace Junak?
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20%
10%
0%
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Obrazek 1 Obrazek 2 Obrazek 3 Obrazek 4

Obrdazek 26 Graf: Ktery z uvedenych obrazkii predstavuje logo skautské organizace Jundk?
CR, Zdroj: vlastni
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Zcela odlisné vysledky vsak v porovnani se znalosti loga zaznamenala srovnavaci otazka
»S¢ kterym obrazkem si skautskou organizaci nejCastéji spojujete?*. V tomto pripadé uvedlo
nejvice respondentl (40%) obrazek €. 3, stejné jako 1 ve zkoumaném mésté. Dale pak 31%
oznacilo odznak skautti (obrazek ¢. 1) a pouze 17% respondentli vybralo pravé logotyp
Junaka. Nejméné¢ si skautskou organizaci zcela pochopitelné spojuji respondenti s obrazkem

¢. 4.
10. Se kterym obrazkem si skautskou organizaci nejcastéji spojujete?
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40% 31%
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0,
20% 17% 12%
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Obrazek 1 Obrazek 2 Obrazek 3 Obrazek 4

Obrazek 27 Graf: Se kterym obrdzekm si skautskou organizaci nejcastéji spojujete?, CR,

Zdroj: viastni

Struéné shrnuti otazky

V otazce tykajici se znakl skautské organizace se odpovédi respondentti kvantitativniho
Setfeni ve zkoumaném mésté a v méstech dalSich podstatné liSily. Zatimco s podobou
skautského loga je ve zkoumaném mésté seznameno pouze 17% jeho obyvatel, v dalsich
méstech je to prumérné 34%. Je tedy patrné, Ze ve své komunikaci skautské stiedisko
Vv Brumové-Bylnici logotyp ptili§ nevyuziva, coz mize mit negativni dopad predevs§im pii
setkani se s logotypem v médiich obecné. Ob¢ané pak mohou mit problém si tento symbol
Spojit také s organizaci ve své mésté. Zkoumana neziskova organizace by proto méla zcela

urcité zapojit do své komunikace také oficialni vizualni prvky organizace Jundk.

Naproti tomu v obou kvantitativnich vyzkumech si se skautskym hnutim spojuji respondenti
nejvice znak Jundka, ktery je také velmi ¢asto vyuzivan na propagacnich materidlech. Je tedy
otazkou, zda vitbec Junak potiebuje ke svému znaku jesté i logotyp, a zda se neptispiva spise

k mateni Siroké vetejnosti.
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8.8 Problematika nazvu organizace

V roce 1912, nékolik mésict po zalozeni skautské organizace v naSich zemich, hledal jeho
zakladatel A. B. Svojsik Cesky ekvivalent nazvu pro skauting. FrantiSek Bily, ptitel Svojsika
a vyznamny bohemista, navrhl pojmenovani Junak. Toto slovo pievzal od spisovatele Josefa
Holecka, ktery popisoval zivot slovanskych hrdinii — ¢ernohorskych jundkt. Nazev mél
vyjadiovat krédo ¢lent skautingu — krasné mravni i télesné vlastnosti. Byl s nadSenim piijat
a v nazvu skautské organizace ziistava proto uz i z ucty k historii dodnes. (Santora, Nosek,
str. 33)

Skauting a junactvi jsou tedy v podstaté synonyma, prestoze ne vSichni skauti musi byt nutné
praveé Junéci. Béhem své historie zacaly v ramci skautského hnuti vznikat také dalsi spolky
jako napt. Svaz skauttl a skautek Ceské republiky, Skaut — Cesky skauting ABS, YMCA
T.S. nebo FSE Skauti Evropy, avsak Junak ziistava dodnes nejpocetnéjsi a nejveétsi skautskou

organizaci v Ceské republice.

V historii se nazev této nejvetsi skautské organizace ménil nékolikrat (zmény nazvu této
organizace jsou podrobnéji popsany v piiloze P VI ). Slova jundk i skaut zde v drobnych
nuancich neustale zistavaly vedle sebe a problematiku rozliSovani téchto dvou termint

vetejnosti si s sebou organizace nese jiz po desetileti.

Nejen nezainteresované vefejnosti, ale také samotnym ¢lenim skautské organizace ¢ini
problematika nazvu zna¢né obtize a neni jim zcela jasny rozdil mezi slovy ,,junak* a ,,skaut.
Tato nejednoznacnost Casto piispiva k mateni vefejnosti a vyrazné ovliviluje samotné

nahliZeni na tuto organizaci.

Cilem vyzkumu bylo proto zjistit, do jaké miry je s touto problematikou vetejnost seznamena
a nasledné vyuzit tyto poznatky pfi sestavovani komunikacniho planu, kde se lze zaméfit

také na objasnéni ndzvu organizace Siroké vetejnosti.

Kvantitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Z vyzkumu vyplynulo, Ze celych 77% obyvatel mésta Brumova-Bylnice nevi, jaky (¢i zda
viibec néjaky) je rozdil mezi slovy ,,skaut* a ,,jundk®. Pouze 23% dotazanych uvedlo, Ze
rozdil znaji. Z téchto 23% vsak nasledné 26% (6 respondentil) uvedlo Spatnou odpoved

(Graf 7, Priloha P II). Celkem je tedy s problematikou nazvu v uvedeném mésté spravné
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seznameno pouze 15% jeho obyvatel, a zdaleka se nejednd pouze o cleny samotné

organizace. Ti sami maji s vyznamem téchto pojmu problém.

7. Vite, jaky je rozdil mezi nazvy Junak a Skaut?
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Obrazek 28 Graf: Vite, jaky je rozdil mezi nazvy Jundak a Skaut? Zdroj: viastni

Kvalitativni vyzkum ve zkoumaném mésté

Pfi osobnich rozhovorech 3 dotazovani neveédéli a ani netusili, jaky rozdil by mezi slovy
»skaut a junak* mohl byt. Dotazovany O4 si mysli, Ze se jedna o vékoveé rozliSeni. Pod skauty
si pfedstavuje mladsi déti a pod oznacenim Jundk dospélé¢ Cleny skautské organizace.
Spravnou odpoveéd’ znala pouze dotazovana OS5, kterd uvedla, Ze se jednd v podstaté o to

same.

Ptekvapivym vysledkem vSak byly odpovédi u samotnych ¢leni zkoumané organizace ve
mésté. Dvé z dotazovanych vitbec neveédéli, jaky rozdil mezi slovy je, nebo zda vibec.
Ackoli jsou cleny organizace vice nez 10 let, neumély na otazku odpovédét. Dalsi tii

dotazani pak jiz rozdil znali a dokazali bez vétSich problémil tyto pojmy objasnit.

Kvantitativni vyzkum v dalSich méstech

Témét shodné vysledky jako ve zkoumaném mésté ukazal i prizkum v dalSich méstech
Ceské republiky. 73% respondentii nezna ¢i nedokéaze vysvétlit rozdil mezi pojmy ,.skaut a

junék®“. Pouze 27% dokazalo na otdzku odpovédet, piestoze mnozi opét nespravne.
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Respondenti, kteti uvedli Spatnou odpoved’, se nejcastéji domnivali, Ze se jednd o rozdil ve

vékovych skupinach. Tedy jeden vyraz je pro mladsi a druhy pro starsi ¢leny organizace.
7. Vite, jaky je rozdil mezi nazvy Junak a Skaut?
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Obrazek 29 Graf: Vite, jaky je rozdil mezi nazvy Jundak a Skaut?, zdroj: vilastni

Opét, 1 v prizkumu v dalSich méstech se ukazalo, ze 1 samotni Clenové nebo také byvali
¢lenové organizace maji s témito pojmy problém a nevi, co piesné¢ ktery z nich znamena

(Graf 7, Ptiloha P III).

Stru¢né shrnuti otazky

Problematika ndzvu organizace je opravdu pal¢ivym problémem. Kvantitativni i kvalitativni
vyzkumy potvrdily, ze s touto problematikou je seznameno jen malé procento vetejnosti.
Nazev tak zcela jisté nepfispiva k jasnému obrazu organizace mezi vetejnosti. Velmi
ptekvapivym zjisténim se vSak ukdzala skutecnost, Ze s rozdilnosti slov ,,skaut* a ,,jundk*
nejsou v mnohém obeznameni ani samotni ¢lenové skautského hnuti, a proto je tento

problém zajisté podnétem nejen pro externi komunikaci, ale také pro komunikaci interni.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Z vysledki vyzkumu je patrné, ze lidé ve mésté Brumoveé-Bylnici zkoumanou neziskovou
organizaci znaji. O jeji pfitomnosti ve mésté vi 99% respondentil, coz je vyrazné vice nez

pramérné v dalSich méstech srovnatelné velikosti.

K nejicinnéj$§im propagacnim prostiedktim, skrze které se obcané mésta dozvidaji o
skautské ¢innosti, patii dle vysledkd prizkumného Setieni plakaty k jednotlivym akcim,
potadanych zkoumanou skautskou organizaci. Dale potom informace a ¢lanky, které jsou
uvefejiovany v mistnim Méstském zpravodaji spolu s informacemi pochazejicimi od
blizkych zndmych, rodinnych ptislusniku a pratel. Jako dalSi informacni kandly, které jsou
v ramci externi komunikace dle respondentt U¢inné, byly oznaceny informace v mistnim
kostele a ¢lanky ¢i fotografie na webu www.nasevalassko.info. V ramci komunika¢niho
planu budou proto pravé tyto kanaly povazovany za stézejni. Z osobnich rozhovora vSak
dale vyplynulo, ze by se jako velmi vhodny prostifedek komunikace s ob¢any mésta, jevilo

zaloZeni profilu skautského stfediska na socidlni siti Facebook.

Z hlediska frekvence vnima polovina respondenti (50%) komunikaci skautské organizace
S vetejnosti jako pfimétenou a adekvatni. Celych 29% obcanil si vSak v§ima komunikace
pomérné malo, a pouhé 2% si mysli, Ze je az pfili§ Casta. Z vysledki je tedy patrné, Ze
piiméfené navysSeni frekvence sdéleni tykajicich se dané organizace by pro obfany mésta
rozhodné¢ nemélo byt ruSivym a obtézujicim prvkem. Pozitivnim zjisténim je také
skutecnost, ze 10% obyvatel by uvitalo dokonce vice informaci, coz se projevilo také pti
osobnich rozhovorech, a celych 46% dotdzanych je s komunikaci naprosto spokojeno. Pouhé
1% komunikace obtézuje a 3% tato komunikace vilbec nezajima. Je zde vSak také velké
procento (40%) téch, ktefi prozatim ke komunikaci zkoumané organizace nezaujali ndzor, a
proto by se sttedisko mélo snazit zacilit pravé na tuto skupinu, zaujmout ji a pokusit se ziskat
Ji jako piiznivce organizace. Velmi kladné vysledky zaznamenala také otazka tykajici se
grafické podoby externi komunikace, ptestoze ji pti osobnich rozhovorech samotni ¢lenové
organizace nepovazovali za ptili§ profesionalni a vizualné zdafilou. 39% obéanim se
graficka prezentace stfediska libi a pfi osobnich rozhovorech s obcany mésta byly
zaznamenany také velmi kladné reakce. Na druhou stranu je zde také velké procento (34%),
které ma pocit, ze grafickou podobu propagacnich sdéleni nezna. Je tedy na misté poloZit si

otazku, zda jsou tato sdéleni dostatené atraktivni, aby zaujala, a aby si je lidé zapamatovali.
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Stejné tak jako ptredeslé otazky, i posledni vyzkumné otazka, tykajici se image zkoumané
organizace, ve vysledcich zaznamenala velmi kladné hodnoceni od ob¢anti mésta. Ackoli se
nékteti z ¢lenti dané organizace domnivaji, ze lidé ve mésté je vnimaji negativné kvili
spojovani s ¢innosti mistni farnosti, prizkum ukazal, Ze tomu tak neni. 31% dotazanych
vnima organizaci pozitivné¢ a podporuje jeji ¢innost, dalsi se domnivaji, ze je to dobra
volno¢asova organizace pro déti, a ze ve mésté potradaji velmi dobré akce pro vefejnost.
Také z osobnich rozhovori bylo patrné, ze ¢innost stfediska dotazovanym nijak neptekazi,
a naopak se sami aktivné né€kterych akci Gcastni. 17% obyvatel se k otdzce nijak blize
nevyjadtilo, ¢i je ndpln ¢innosti zkoumané organizace nezajima, avsak kladnym zjisténim je
skute€nost, Ze 1 presto (vzhledem k ptredchozim otazkdm) na ni nenahliZeji negativné a jeji
plsobeni jim nijak vyrazné neptekazi.

Vysledky prizkumu Ize tedy zhodnotit jako velmi uspokojivé pro zkoumanou neziskovou
organizaci. Oproti pruzkumu v dalSich méstech, si skautské stiedisko v Brumoveé-Bylnici
vede podstatné Iépe, s vefejnosti komunikuje a ta ji mozna pravé diky komunikaci zna a

nahlizi na ni veskrze pozitivné.
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10 KOMUNIKACNI PLAN PRO ZKOUMANOU NEZISKOVOU
ORGANIZACI

Kazda organizace by méla se svym vnéjSim okolim co mozna nejlépe a nejvhodnéji
komunikovat. Jednim z G¢innych strategickych nastrojii pro planovani komunikace je prave
komunika¢ni plan. Jeho smyslem je stanovit, co (jaké informace), pro¢ (z jakého konkrétniho
divodu), jak (za pomoci kterych komunikaénich kanali), kdy (a také jak ¢asto) a kym (kdo
bude za danou komunikaci zodpovédny) bude komunikovano smérem k vefejnosti, a také
stanovit jak pozname, zda jsme byli GspéSni (zpétna vazba). (Dolezal, Kratky, Cingl, 2013,
s. 91)

10.1 Dosavadni komunikace

Vzhledem k vysledkiim priazkumného Setieni mezi obyvateli mésta je patrné, ze komunikace
zkoumané neziskové organizace je do zna¢né miry UspéSna. Obyvatelé o existenci dané
organizace védi, znaji mnohé komunika¢ni prostiedky a ji samotnou i jeji komunikaci
vnimaji velmi pozitivné.

V soucasné dobé vyuziva tato organizace ke komunikaci s vefejnosti kanaly, které jsou
uvedeny ve vyzkumné otazce €. 2. a podrobnéji popsany také v dalsi ¢asti komunikac¢niho
planu. Sami respondenti se vyjadrili k i¢innosti jednotlivych kanald, na zakladé cehoz bude

dale doporuceno jejich dalsi vyuzivani a piipadné zavedeni novych komunika¢nich kanald.

10.2 Cile externi komunikace

Cilem komunikacniho planu, na zékladé poznatkii z praktické ¢asti prace, je navrZeni a
uzpiisobeni komunikace zkoumané neziskové organizace — skautského stfediska Junak —

Cesky skaut ve mé&sté Brumové-Bylnici pro rok 2016.
K dil¢im cilim komunikace pak na zakladé vysledki prizkumu bude patfit:

e Objasnéni nazvu organizace — z vyzkumu jasné vyplynulo, Ze se spravnym ndzvem
organizace a problematikou pojmi ,,junak“ a ,skaut” je sezndmeno pouze 15%
obyvatel mésta. Zdaleka se vSak nejednd pouze o €leny hnuti, naopak i jim neni ndzev

zcela jasny. Dulezit¢é v rdmci komunikace proto bude zaméfit se na objasnéni
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souCasné¢ho nazvu organizace (ktery se naposledy zménil 1.1.2015), vysvétleni
souvisejicich pojmu a predevsim poukazat na vyznam slova ,,junak®.

e Objasnéni symboli organizace — vzhledem ke skuteCnosti, Ze obfané mésta
nerozliSuji jednotlivé druhy skautskych symbolii a neznaji jejich vyznam, dilezitou
soucasti komunikace by mélo byt také jejich objasnéni a ndzorné vyuzivani. Neni
cilem naucit chapat Sirokou vefejnost vyznamu jednotlivych symbold, avsak je
zapotiebi, aby si vSechny dokézaly jasné spojit se skautskou organizaci Jundk.

e Vyuzivani jednotného vizuilniho stylu — grafickd ucelenost je velmi dilezitym
prvkem kazdé komunikace. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ob¢ané mésta neznaji skautsky
logotyp, ktery (na zaklad€ pruzkumu propagacnich materialii zkoumané organizace)
neni vzdy uzivan zcela v souladu s grafickym manualem organizace Junak. Cilem
proto bude pokud mozno sjednotit vizualni sd€leni, uzivat logotypu 1 znaku tak, aby
byly v souladu s manuéalem, a aby si diky nim mohla vefejnost ve mésté ihned spojit
sdéleni se zkoumanou organizaci.

e Predstaveni ¢innosti — Z osobnich rozhovort i z dotaznikového Setieni je patrné, ze
vetejnost piesnou ¢innost ¢lent skautské organizace nezna. Cilem proto bude vice
poukazovat nejen na vefejné akce jako doposud, ale také na pravidelnou ¢innost
s détmi a zpusoby jejich vychovy, v souladu s cili samotné organizace Junak. Zvlastni
zaméteni zde bude také praveé na piedstaveni ¢innosti ve snaze ukazat, ze se nejedna
o organizaci patfici k mistnimu kostelu, ackoli s nim ¢as od ¢asu, predev§im pii
vetejné prospesnych akcich pro mésto, skautské stiedisko spolupracuje.

e Posilovani kladné image - prestoze vysledky vyzkumu jasné hovotily o pozitivnim
vnimani zkoumané organizace u verejnosti daného mésta, cilem komunikace je tuto

image nejen udrzet, ale také neustéle posilovat a vylepSovat.

10.3 Cilova skupina
Primarni cilova skupina

Priméarni cilovou skupinu tvofi rodie déti, které navstévuji skautskou organizaci ve
zkoumaném mésté. Z osobnich rozhovorti vyplynulo, Ze pravé tato skupina tvofi
nejdalezitéjsi ¢ast obecné vefejnosti, ¢ehoz si jsou védomi také dospéli ¢lenové zkoumané
organizace. Tato cilova skupina se zcela pochopitelné¢ bude zajimat o organizaci a sama

aktivné vyhledavat dalsi informace tykajici se skautingu i konkrétné jejich vlastnich déti.
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Lze tedy predpokladat, ze tato cilové skupina bude snadno pfistupna a komunikace s ni bude

dosahovat dostatecné efektivity.

Navic, z vyzkumu je patrné, ze ve zkoumaném meésté je velmi dilezitym zplisobem
propagace a budovani image tzv. word of mouth marketing. Pravé cilova skupina rodict se
miiZze stat vhodnymi opinion leadery, ktefi budou ¢innost stiediska samostatné a nezavisle

podporovat a dale propagovat.
Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinu pak tvofi vSichni dal§i obéané zkoumaného mésta, at’ uz jsou
vice ¢1 méné se skautskou organizaci nepfimo svazani (prostfednictvim znamych ci
vzdalenéjsich rodinnych piislusnikd), nebo se o skautskou organizaci viibec nezajimaji.
Dulezité je tuto cilovou skupinu zaujmout tak, aby ke zkoumané neziskové organizaci

zaujala kladny postoj a co nejvice se o jeji ¢innost zajimala.

Tato skupina je znané rozmanita, a proto bude =zapotiebi vyuzit vice nastroji
komunika¢niho mixu k tomu, aby kazdy ze segmenti této skupiny mél ptistup k informacim,

a aby se k nému komunikaéni sdéleni dostala.

10.4 Vizualni stranka komunikace

PfestoZze v soucasném roce piipravuje organizace Junak nejen novy vizualni styl, ale také
novou podobu skautského loga, které by mélo byt vice podobné skautskému znaku a zacit
se vyuzivat béhem pfistiho roku, vychazi komunika¢ni pldn ze soucasné situace a
soucasnych grafickych prvkii. Nova podoba grafické prezentace prozatim neni znama, stejné
tak, jako pfesny termin jejiho vzniku. V rdmci komunika¢niho planu proto bude navrzen

graficky styl komunikace v souladu se soucasnou corporate identity.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ackoli se vizualni prezentace obaniim meésta libi a nemaji k ni
vétsi vyhrady, 34% obyvatel ma pocit, Ze tuto komunikaci viibec nezna a nedokaze si
propagacni sdéleni vybavit. Komunikacni strategie by tedy méla zacit vyuZivat apeld, diky

kterym by se prezentace mohla stat viditeln&jsi a zapamatovateln&;si.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Navrhy pro vizualni komunikaci:

Vyuzivani fotografii stiediska — nejenze fotografie mize vzbudit ty spravné emoce a
popsat atmosféru akce, ale v malém mésté se mize stat také obdobou reference ¢i zaruky
kvality. Pokud je na propagacnich materidlech zachycen kdokoli, koho ptijemce sdéleni zna,
muze si jej spojit s kvalitou akce, mize po ném dale zadat dalsi a podrobnéjsi informace,
nemluveé o tom, Ze zndma tvar na plakatu zcela jisté zaujme a pfijemce tohoto sd€leni si jej

bude urcité l1épe pamatovat.

Odkaz na webové stranky — témét zadny z propagacnich materialii neobsahuje adresu na
webové stranky stfediska nebo webové stranky oddilu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé tyto
stranky opravdu neznaji a nenavs$tévuji, naopak plakati si vS§imaji zdaleka nejvice. Na
zéklad¢ zjiSténych poznatkii by proto méla zkoumana organizace na kazdy plakat c¢i
propagacni sdéleni udavat webovou adresu stiediska, aby si ji obané mésta zapamatovali a
veédéli, kde mohou najit dal§i informace a naucily se na webovych strankach informace

sledovat a vyhledavat.

VyuZzivani symboli - Jednim ze zakladnich problémi zkoumané neziskové organizace je
nejen nesoulad s grafickym manualem organizace Junak, ale také pouzivani loga a
skautského znaku. Logotyp byva Casto zcela vynechan nebo jsou oba dva symboly nespravné

umistény vedle sebe.

Jelikoz ob¢ané zkoumaného mésta dobie znaji skautsky znak, je dilezité, aby se na kazdém
Z propagacnich materialt vyskytnul. Faktem ale zlstava, ze témet neznaji skautské logo. To
muze znamenat problém v piipadé komunikace organizace Jundk v médiich, televizi apod.,
kde si tento znak obyvatelé mésta nespoji se skautskou organizaci v jejich mésté, a mohou

tak povazovat sd¢leni za ,,sdéleni jinych skaut®.

Zkoumana skautska organizace by proto méla vyuzivat symboli dle grafického manudlu,
kde bude jasné vyznaceno logo vlevo nahote a vpravo doli poté uveden znak spolu s nazvem
organizace. Samoziejm¢, pokud se objevi nové logo a novy vizualni styl, je dilezité, aby se

mu organizace pozvolna ptizpisobila.

Vysvételeni vizualnich znakl by bylo dobré vyuzit taky v rdmci informaci na webovych

strankéch, kde by byly vSechny spravné uvedeny i popsany.

Priklad navrhované zmény propagacniho letaku dle oficidlniho vizudlniho stylu je soucasti

ptilohy P XIII.
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Méné je vice — na nékterych propagacnich sdéleni stiediska je zobrazeno pfili§ mnoho
informaci, textovych fontd apod. Pro prehledenost a snadnost zapamatovani by méla byt
komunikace naopak jednoducha a méla by obsahovat pouze to nejdtlezitéjsi. Organizace by
se tedy méla v budoucnosti vice zaméfit na jednoduchost a jasnost sdéleni. Napiiklad
sponzofii akce, ktefi jsou jist¢ dileziti a na plakatech by mély mit své misto, by méli byt

uvedeni standartné dolt, v bilé lince jako na vétsin€ komercnich plakatt.

Vice grafiky neZli textu — v soucasné dob¢ se na propagacnich materialech vyskytuje az
ptilis mnoho textovych informaci. To mize byt divodem nizké zapamatovatelnosti sdélent,
a proto by méla organizace v budoucnosti naopak vyuzivat apel grafick€¢ho prvku, ktery bude

textem pouze doplnén.

V nedéli 22.srpna od 12:00 do 18:00 hodin
se uskutecni na hradé v Brumové-Bylnici
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10.5 Nastroje vnéjsi komunikace

Na zékladé poznatki z praktické ¢ésti tykajicich se pravé jednotlivych komunika¢nich
nastroji bude nyni doporuceno jejich dalsi vyuzivani a navrhnuty ptipadné zmény.
Soucasné efektivnéjsi nastroje organizace:

Plakaty k jednotlivym akcim — plakaty jsou dle respondentii nejucinnéjSim zplsobem
propagace skautské cinnosti ve meésté, a proto by zcela jist¢ mély zlstat zachovany.

Problematika jejich grafického zpracovani pak souvisi s pfedchozim bodem, kde jiz byla

doporuceni tykajici se plakatt podrobnéji popsana. Vzhledem k poznatkiim z prizkumu by
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méla organizace tyto své plakaty distribuovat také do ¢asti mésta, které jsou centru
vzdalenéjsi (napiiklad na mistni nadrazi) a velikost svych plakati pokud mozno o néco

zvetsit, alespon do formatu A3.

Mevitelnost: Povédomi obCanl o akci, zapamatovani plakatu — prilezitostné dotazovani,

ucast na propagovanych akcich (je na organizaci, kolika procentni nartst by ocekavala)

Informace v Méstském zpravodaji — tyto informace oznacili obéané mésta jako dulezity
zdroj informaci o skautské organizaci, a proto by mélo byt 1épe vyuZzito jeho potencialu.
Zpravodaj je vydavan kazdy mésic a zdarma piijde do postovni schranky kazdé domécnosti
ve mésté. Prozatim jsou zde umistén clanky ptiblizné tfikrat ro¢n€. Publikovani informaci 1
inzerce by zde ale rozhodné mélo byt Castéjsi. Zpravodaj poskytuje dostateCny prostor pro
$ir§i vysvétleni pojmi a je tedy vhodnym nastrojem pro publikovani informaci o skautské
¢innosti, praci s détmi, prob&hlych akcich, ale 1 objasnéni ndzvu organizace nebo skautskych
principt. Dtlezité je, aby bylo sdéleni doplnéno také o ilustracni fotografii, nejlépe ¢Eleni

samotné organizace.

Meéritelnost. Povédomi obCanli o tématu inzerce, zapamatovani inzerce — pfilezitostné

dotazovani mezi ob¢any mésta

Doporuceni od znamych — piedavani informaci je v malém mésté¢ velmi dulezitym
nastrojem komunikace 1 budovani image. Je proto podstatné, zaméfit se predev§im na
primarni cilovou skupinu, ziskat ji za pfiznivce organizace a zajistit, aby se jejich
prostiednictvim informace dale samy Sitily. Pro Gspésny word of mouth marketing by mély
byt zapojeny také dalSi nastroje, jako napiiklad osobni komunikace, eventy, direct

marketingové ¢innosti apod.

Meritelnost: velmi obtizna, sledovani ndzorti obcani a jejich reakce na skautskou

organizace, jeji ¢innost a ji realizované akce, sekundarné také i€ast na potfadanych akcich

Informace na strankach www.nasevalassko.info — tento informacni portal je v okoli
zkoumaného mésta velmi popularni. Clanek &i fotogalerie tykajici se skautské organizace se
zde vSak objevi jen sporadicky. Organizace by se proto méla zaméfit na Castéjsi inzerci na
tomto portalu, aktivné zasilat ¢lanky 1 fotografie ¢i zvat spravce stranek na své akce.
Organizace se diky tomu mize stat vice otevienou pro Sirokou vetejnost. Navic 1ze vyuZzit
také banneru, ktery zde bude po cely rok a prokliknutim se navstévnici stranek mohou dostat
na webové stranky samotné zkoumané organizace. Opét zde plati, Ze fotografie znamych

mohou pfildkat pozornost i posilit image organizace.
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Meéritelnost: mira proklikl, ctenost ¢lankli (zobrazeni stranky), ziskdni alespon 10-20

unikatnich navstév denné, vyuziti Google Analytics

Informace v kostele — tyto informace jsou vysoce efektivni, avSak pouze pro urcitou Cast
cilové skupiny — konkrétné pro vétici obyvatele. VyhlaSovani akci ,,v ramci* bohosluzby
dokonale zacili na rodiny a dosahuje vysoké efektivity v ramci osloveni, avSak nenabizi
vizualni slozku ani piesné vysvétleni skautské Cinnosti jako takové. Tento nastroj je tedy

vhodné vyuzivat pouze pro pozvani vetrejnosti na nékterou, z pro ni uréenou, akci.

Meéritelnost: velmi obtizna, ucast véficich na akcich, povédomi v této cilové skupiné —

ptileZitostné dotazovani mezi obany
Soucasné méné efektivnéjsi nastroje organizace:

Webové stranky — v soucasné dob¢ jsou webové stranky zakladem kazdé organizace a
spolecnosti. Pfestoze zkoumana organizace takovéto stranky spravuje, rozhodné nevyuziva
vSech moznosti, které skytaji. Ze samotného prizkumu vzeslo, Ze lidé tyto stranky neznaji a
nékterym navic piijdou neptehledné. Je proto dilezité propagovat samotné stranky a

informovat o nich vefejnost.

Také design je jiz zastaraly a rozhodné malo poutavy. Obrazky nize ukazuji soucasnou
podobu webovych stranek zkoumané organizace a navrh podoby stranek zahranicni skautské
organizace. Bylo by dobré vzhled webovych stranek modernim pozadavkiim uzptisobit a

inspirovat se jinym designem. Navrh je pfilozen v piiloze P XIII.
Samotny design je na Givaze organizace, dulezita je jeho jednoduchost a prehlednost sdéleni.

Déle na strankach chybi obecné informace o organizaci Junak, které by mély byt doplnény,
pfedstaveni skautského programu a predevsim interaktivni prvky. Stranky by rozhodné mély
byt propojeny s FB tlacitkem, odkazovat na dal$i skautské stranky a obsahovat moznost

ptihlésit se k odbéru newsleteru, ktery je sice vydavan, avSak bez aktudlni databéze.

Stranky jsou vhodné pro feSeni dalSich problému jako umisténi stru¢né historie organizace
ve mésté, vysvétleni problematiky ndzvu organizace a také predstaveni jednotlivych ¢asti

stiediska za pomoci dal$ich vizudlnich symboli (skauti, svétlusky, apod.).

Meéritelnost: velmi efektivni, navstévnost stranek (alespoil 10-20 unikéatnich navstev denné),
interaktivita na strankach, pfehled nejéastéji vyhledavanych informaci apod., vyuziti Google

Analytics
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Rozhlasové hlaSeni ve mésté — piestoze respondenti oznacili tento ndstroj jako primérny,
z vysledného potadi, tato sdéleni umoziuji pouze odkomunikovat pozvanky na akce pro
vefejnost. Nelze zde uvadét prili§ informaci ani prostfednictvim néj posilovat image, mélo

by se tedy jednat spise o podpurny prostiedek vztahujici se k eventum.

Mevitelnost: velmi obtizna, povédomi a zapamatovatelnost u obCanti — ptilezitostné

dotazovani, sekundarné taky i€ast na timto zptisobem vyhlasovanych akcich

Nasténka u Orlovny — nasténka u budovy organizace je zcela jisté velmi vhodnym
komunika¢nim nastrojem. BohuZel je v soucasné dob¢ malo aktualizovana. V budoucnu by
proto méla nabizet aktualni podobu alespont jednou za dva mésice, zvat vefejnost na
ptipravované akce, ale také ukazovat svou Cinnost prostiednictvim fotografii a titulkd.
Velkym nedostatkem je také soucasna absence kontakttli, které by zde rozhodné mély byt,

stejné tak jako adresa webovych stranek dané organizace.

Meéritelnost. velmi obtizna — povédomi u obant mésta — prilezitostné dotazovani, iCast na

propagovanych akcich, sekundarné sledovani ,,pozorovatelli nasténky*

Nasténka na hradé Brumov — piestoze nasténka neni aktualizovéana jiz nékolik let, nejedna
se 0 nastroj, ktery by z nabizenych nastroji v prizkumu ziskal nejmensi hodnotu na ¢iselné
Skale. Zda se tedy, ze vetfejnost si téchto informaci alespoil ¢asteCné v§ima. Organizace by
proto méla tuto nasténku alespon 4x ro¢n¢ obmenit a predevsim doplnit nejen fotografie ale

také kontakty na skautské vedouci a webové stranky.

Meéritelnost. velmi obtizna, informace od kasteldna hradu, zda se lidé u nasténky zastavuyji,

zda se na informace divaji, jak dlouho je nasténka zaujme

Stranky oddili — jedna se o formu komunikace mladsi vékové kategorie chlapct, ktera se
ve stfedisku snazi o aktualizaci informaci, nabizi fotografie z akci, popis ¢innosti déti a
ptesto patii k nejméné efektivnim ndstrojim. Také grafickd stranka je vyvedena a plsobi
modernim dojmem. Pravdépodobné vsak o téchto strankach vetejnost viibec nevi, a proto by
se organizace méla zaméFit na jejich propagaci. Opét zde ale chybi prace s logem a znakem

organizace.

Odkaz na internetovou adresu by mél byt jasn€ uveden na webovych strankach celé
zkoumané organizace, na propagacnich materidlech, na informacich pro rodice déti,

zminovana spolu s odkazem ve skautském newsletteru apod.
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Mevitelnost: velmi efektivni, unikatni navstévy (ziskani alesponi 5 unikdtnich navstév

denn¢), co ¢tenaf zaujme apod., vyuziti Google Analytics

Skautsky mésicnik — jedna se o nepravidelny newsletter — bulletin (vydavan ptiblizné
jednou za 1-2 mésice), ktery obsahuje stru¢ny popis prob&hlych akci, fotografie, zajimavé
informace o skautingu obecné atd. opét ale nevyuziva potencialu, ktery skryva. Obsahové
funguje v potadku, avsak problém spociva predevsim v jeho nepravidelnosti a uplné absenci
prace s emailovou databazi. Ta je stara piiblizné€ 4 roky a rodi¢e novych ¢leni mnohdy ani

netusi, Ze takovyto newsletter existuje.

Organizace by se proto méla zaméfit na aktualizovani databaze, propagovani tohoto
newsletteru pomoci webovych stranek a tlacitka pro odbér, informovani rodici

prostiednictvim informacnich listkd, které déti dostavaji apod.

Meéritelnost. velmi efektivni, informace o odbéru newsletteru, pocet novych obérateld,

otevieni emailového sdéleni, ptipadné vyuziti Mailchimpu a zde pfehledny report kampané.

Doporucené nové formy externi komunikace

Prestoze se skautska organizace ve zkoumaném meésté snazi délat hodné v externi
komunikaci, online prostiedi prozatim pftilis efektivné nevyuziva, a proto jsou doporuceny

dalsi nastroje, které by s komunikaci mohly v dnesni dob¢ organizaci pomoci.

Facebook — z priazkumu jasné vyplynulo, Ze ob¢ané mésta by tento zptisob komunikace se
zkoumanou neziskovou organizaci uvitali a je otazkou, pro¢ sviij vlastni profil organizace
doposud neméla. Tato socidlni sit’ nabizi bezpocet zpusobu, kterymi mulze organizace
ukazovat svou ¢innost, oslovovat rodice i samotné déti a mladez, vysvétlovat problematické
otazky, odkazovat na déni ve skautingu v celé republice, ukazovat svou grafickou préci,

odkazovat na dalsi pouzité nastroje apod.

Neni nutné se vénovat aktualizaci a ptidavani piispévku kazdy den, stacilo by alespon jednou
za tyden upozornit na zajimavou skutecnost.

Facebook pak bude moZné propojit se vSemi dal§imi ndstroji, podporovat tak jejich i¢innost
a velmi dtlezité bude také sledovat vysledky a analyzovat u¢innost.

Vzhledem k pocatkim spravovani profilu a nizkému rozpodétu organizace na externi

komunikaci, komunikaéni plan nepocitd s placenymi ptispévky.
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Meritelnost: velmi efektivni, sledovani statistik v ramci spravovani profilu, interakce
uzivatelt, pocet fanousku atp., dosazitelnym cilem by pak mélo byt ziskani alesponi 150 —

200 fanousku

Emailing — emailova komunikace tvoii velmi ucinny marketingovy nastroj nejedné
spole¢nosti. Piestoze skautské stiedisko vydava obcasné newsletter, ktery zasild praveé
prostfednictvim emailu, strategické planovani a prace s databazi zde viibec neni. Piesto je
pravé emailing vybornym nastrojem k osloveni primarni cilové skupiny. Mtze byt velmi
snadné ziskat emailové adresy od rodi¢i déti, které organizaci navstévuji jiZz pomoci

pfihlasky do organizace. Nasledné pak staci databazi alespon jednou ro¢né aktualizovat.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 1 nezainteresovan¢ obCany mésta by mnohdy emailova
komunikace neobtéZovala, naopak, néktefi by ji uvitali. Proto by k ziskavani adres do
databaze kontaktti mélo slouzit pravé také tlac¢itko na webovych strankach organizace (opt-
in).

S databazi pak muze organizace vice pracovat, zasilat letdky a pozvanky k jednotlivym
akcim, informace tykajici se nadchézejicich udalosti, zmén nebo aktudlnich problémd.
Samotny newsletter tak miize byt ¢as od casu nahrazen také obyCejnym emailovym

sd€lenim.

Velkou pomoci by pak pro organizaci bylo také vyuziti sluzeb Mailchimpu, diky kterému
miZze organizace zdarma rozesilat profesionalné vyhlizejici sdéleni a pfedevSim ziskat

piehled o Gspésnosti svych kampani diky méfitelnosti a reportingu.
Meéritelnost: velmi efektivni, v ptipad¢ vyuziti Mailchimpu — ptehledny report kampani

Mobilni marketing — vzhledem ke skute¢nosti, Ze organizace vlastni telefonni ¢isla rodict
déti, které navstévuji organizaci, je prekvapivé, Ze mobilniho marketingu vyuziva velmi
malo. Op¢t je zapotiebi vypracovat a aktualizovat databazi, avSak poté je mozné zacilit na
primérni cilovou skupinu konkrétnim a jasnym sdélenim — pfedevs§im diky SMS zpravam.
Lze zasilat pozvanky k nadchazejicim udélostem, informace o Cinnosti déti na ptiStim
setkani, upozoriovat na nové ¢lanky na webovych strankach, moZnosti odebirat newsletter,
vyzvu k prohlédnuti Facebook profilu apod. Pokud bude komunikace vyvazend a nikoli

obtézujici, mize se stat zakladnim zdrojem informaci primarni cilové skupiny.
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Mevitelnost. zaznamenani odpoveédi, reakce rodicii, ucast na jednotlivych akcich, sledovani
ucinnosti podle zprav (napft. podivejte se na novy program pro déti na mésic biezen na adrese

www.Vvicatabrumov.uvadi.cz — zde pak navstévnost stranek atd.)

10.6 Plan komunikace

V piiloze P IX, kterd je soucasti prace, je predloZzen navrhovany podrobny plan komunikace
pro zkoumanou organizaci na obdobi jednoho kalendainiho roku. Plan vychézi predev§im
z dosavadnich akci, které jsou potadany danou organizaci a snazi se o vlozeni dalSich

podnétt pro externi komunikaci na zakladé vyzkumu z praktické ¢asti prace, v souladu se

stanovenymi cili této komunikace.

Plan déle vychazi z doporuceni k jednotlivym ndstrojim komunikace, které¢ byly uvedeny
vySe V kapitole 10.5 Nastroje vnéj$i komunikace, se kterymi Gzce souvisi a je navrzen
v souladu s témito doporucenimi. Plan nezohlediiuje nékteré formaty, jako napiiklad
navrzeny banner na strankach www.nasevalassko.info, ktery by zde mél byt po cely rok, a
V sestavené tabulce, proto neni zminovan. Plan se zaméfuje na témata komunikace a
nestanovuje ani formu provedeni, ktera je ponechana na ¢lenech samotné organizace a byla

doporucena a blize popsana v kapitole 10.4 Vizualni stranka komunikace.

Plan by mé¢l byt dale dopInén o dil¢i aktivity, pfevazné pak neustalou aktualizaci tykajici se

webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook.

Velmi dalezitou soucasti by poté mélo byt také stanoveni kompetenci v organizaci a urceni,

kdo bude za jednotlivé slozky komunikace zodpovédny.

10.7 Casovy harmonogram

Pro ptehlednost planovani komunikace je v pfiloze P X uveden ¢asovy harmonogram a
vyuziti jednotlivych nastroji v case. Plan prehledné popisuje vyuziti kazdého
z navrhovanych nastrojii v ur¢itém mésici a vypovida tak, ktery mésic budou vyuzity které
formaty. Komunikaéni nastroje se v daném mésici mohou vyskytnout i vice nez jednou,
napiiklad banner pro skautskou organizaci na strankach www.nasevalassko.info bude po
cely rok, v nekterych mésicich se na téchto strankach objevi také fotografie ¢i ¢lanek tykajici

se skautské ¢innosti.
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Casovy harmonogram je pro planovani komunikace velmi dualezity, jelikoz piehledné
vypovida o nasledujicim mésici a je tak zcela jasné, co vSechno je zapotiebi pfipravit pro
komunikaci. Jedna se v podstaté¢ o struéné zptehlednéni navrhovaného komunika¢niho

planu.

10.8 Finan¢ni rozpocet

Finanéni rozpocet, ktery je ptfiloZzen v ptiloze P XI, vychdzi z navrhované komunikace a
snazi se priblizné stanovit cenu za externi komunikaci v ramci jednoho roku. S ohledem na
skutecnost, ze se jedna o neziskovou organizaci, je zde snaha o co nejnizsi financni naklady,
v ramci ¢ehoz Je doporuceno vyuzivani nizkonakladovych metod a proto jsou v ramci
rozpoCtu navrhovany bezplatné nastroje dostupné pii splnéni danych podminek zdarma.
Castka za webové stranky se pak sklada z platby za doménu a grafickou upravu stranek,
predpokladem je vyuziti nékterého ze skautskych znamych, kteti by tuto praci provedli za

nizsi cenu.

Pti vyuziti téchto navrhovanych komunika¢nich néstroji pak muze externi komunikace
zkoumané neziskové organizace piedstavovat rozpocet 11.000 K¢ pro obdobi jednoho
kalendainiho roku. Nejvétsi polozkou je zde novy design webu, ktery je vSak investici do
budoucna a v dalSich letech se proto tato polozka vyrazné snizi. Organizace by tak

v prumérném piepoctu zaplatila necelych 1.000 K¢ za komunikaci v ramci jednoho mésice.

10.9 Zhodnoceni tspéSnosti komunika¢niho planu

Me¢titelnost UspéSnosti navrhovaného komunikaéniho pldnu se bude skladat stejné tak z
neformalni zpétné vazby jako i z hodnoceni Gspé$nosti v ramci pfedem stanovenych

konkrétnich méfitelnych dopadu jednotlivych sdéleni.

Zptsob méfitelnosti jednotlivych komunikaénich nastrojii jiz byl uveden v ramei kapitoly
10.5 Nastroje vnéjSi komunikace, a dale je popséan také v planu komunikace, ktery je soucasti
prace v ptiloze P IX. Zde je jiz ponechano na konkrétni organizaci stanoveni vy¢islitelnych

cilt, tedy, jaky pocet ucastnikli bude pro organizaci ideélni, apod.

Obecné vsak hlavni uspéSnost bude spocivat:
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e Ve zvySeni navstévnosti jednotlivych akei a eventd, které jsou pro vetejnost
zkoumanou neziskovou organizaci ve mésté poradany,

e Vv pfirGistu novych ¢lend v ramci piiStiho obdobi registrace,

e V pozitivnim ohlasu mezi vetfejnosti pfedev§im k ¢innosti skautské organizace ve
mesté a jejich eventt,

e Vv ziskani pravidelné navstévnosti na webovych strankach,

e Vv ziskani pravidelnych ¢tenait vydavaného newsletteru,

e Vv ziskédni fanouSkl v ramci socialni sité a jejich zainteresovanosti,

e apredevsim v udrzeni dobré image organizace, kterd ve mésté prozatim pietrvava.

Efektivnost v oblasti nékterych vyuzitych nastroji 1ze velmi snadno zmétit v ramci pouziti
doporucenych nastroji, jakou jsou napt. Google Analytics pro webové stranky, Mailchimp
pro zasilani newsletteri na novinek, statistiky na Facebooku v ramci komunikace na socialni

siti nebo prokliky na strankach www.nasevalassko.info.

Naproti tomu jsou mnohé formy komunikace jen obtizné métitelné, a zde bude zapotiebi,
aby ucinnost a efektivita byly zjistovany v rdmci piilezitostného dotazovani u obani mésta

jako nezainteresované vetrejnosti.

V obou ptipadech je vSak zjistovani efektivity a vysledkli velmi dulezité, a nemélo by byt
opomenuto. Organizace tak muze zjistit, co opravdu funguje a zaméfit se v dalSim ¢asovém
obdobi na sestaveni nového planu, na zdkladé¢ poznatkti a vysledkii planu nyni

navrhovaného.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala tématice neziskovych organizaci a jejich externi komunikaci
S vetejnosti. V teoretické Casti prace byla stru¢né nastinéna soucasné problematika zarazeni
a typologie neziskovych organizaci, poukazano na dilezitost zatfazeni marketingové ¢innosti
do jejich bézného zivota a také nastinény Casté¢ a vyuzivané formy jednotlivych nastroji

komunikaéniho mixu.

V praktické ¢asti byly uvedeny vysledky prizkumného Setfeni, jehoZ cilem bylo zjistit, jak
efektivni je dosavadni externi komunikace konkrétni neziskové organizace — skautského
stiediska Brumov-Bylnice. Vysledky realizovaného pruzkumu byly dale srovnany
s vysledky prizkumu v dalsich méstech Ceské republiky, které slouzily piedevsim
K porovnani a srovnani situace ve zkoumaném mésté s prumérnymi vysledky v dalSich

mestech.

V projektové ¢asti byl pak na zaklad¢ vysledkt z praktické ¢asti prace sestaven a navrZzen
komunika¢ni plan pro zkoumanou organizaci, ktery by ji mél pomoci zefektivnit jeji
komunikaci s obany mésta a pomoci udrzovat a pokud mozno vylepSovat zavedenou image,

kterou si prozatim v ramci mésta vybudovala.

Z vyzkumného Setteni jasné vzeslo, ze zkoumana neziskova organizace ma ve svém mesté
kladnou image, obyvatelé vi o jeji ¢innosti, osobné znaji mnohé ¢leny a vSimaji si také
komunikac¢nich sdéleni, tykajici se dané organizace. Oproti prumérnému vysledku v ramci
dalSich mést je na tom tato skautska organizace vyrazné Iépe, a predevsim diky svym akcim
pro vetejnost a osobnimu doporuceni ji obané vnimaji pozitivné, dokonce by uvitali vice

informaci o jeji Cinnosti a déni uvnitf organizace.

Diplomova prace tedy pfinesla pro zkoumanou neziskovou organizaci velmi pozitivni
vysledky, aCkoli narazila na mnohé problémy, tykajici se obecné organizace Jundk, jeji
nesourodosti a obecné malé propagace. Prace splnila své cile a miiZze byt nejen podnétem,

ale 1 uziteCnym nastrojem pro vedeni zkoumané neziskové organizace.

Diplomova prace také ukazala, jak dilezitou roli v dneSni dobé hraje zavedeni
marketingovych ¢innosti do prostfedi neziskovych organizaci, a také, ze diky velké Skale
nastroji, které se témto organizacim nabizi, 1ze skrze externi komunikaci dosdhnout naplnéni

cili a tim 1 uspokojeni vSech cilovych skupin.
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Ceska republika
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PRILOHA PI: PESTOFFUV TROJUHELNIK

Nejznaméjsi rozdéleni narodniho hospodarstvi pochazi od slavného $védského ekonoma
Victora A. Pestoffa. Ten rozd€luje narodni hospodatstvina ¢tyii sektory plochy trojuhelniku,
do kterého jsou zakreslovany zakladni bloky a nésledné jsou tak diky tomu vytvoteny 4
sektory. Velkou vyhodou u tohoto déleni je skutecnost, ze z kone¢né podoby tohoto
trojuhelniku lze vycist i zékladni charakteristiky organizaci, které ptisobi v jednotlivych
sektorech. Velikosti ploch se mohou lisit, kvantifikovany mohou byt pouze pii dostupnosti

potiebnych statistickych zdroji a informaci. (Malach, 2005, s. 103)

Horni ¢ast trojuihelniku je tedy dle Pestoffa v jeho ndzorném trojihelniku vyhrazena pro
neziskovy sektor a naopak, spodni Cast trojuhelniku je oblast, ktera funguje na bazi
soukromopravni, privatni. V levé ¢asti je pak vyobrazen soukromy ziskovy sektor, v pravé
Casti neziskovy sektor domacnosti a uprostied v kruhu je to soukromy neziskovy sektor
(sektor nevladnich neziskovych organizaci). V odborné literatufe se tento sektor cCasto

oznacuje jako tzv. teti sektor. (Malach, 2005, s. 103)

formalni
sektor

neziskovy
vefejny

neformalni
sektor vefejné
organizace
soukromé
organizace

n@znskovy\\ ziskovy
seklor soukromy
domacnosti sektor \
neziskové orgam?ace ziskové organizace

Obrdazek Pestoffitv trojuhelnik, zdroj: Malach, 2005

S vyuZzitim tohoto modelu je pak mozné charakterizovat organizace v jednotlivych sektorech

dle Rektofika (2007, s. 21) nasledné:

e Ziskovy, soukromy, trzni (prvni sektor) — ziskové, soukromé, formalni
e Neziskovy, vetejny (druhy sektor) — neziskové, formalni vefejné
e Neziskovy, soukromy (tfeti sektor) — neziskové, soukromé, formalni
e Neziskovy, domacnosti - neziskové, neformalni, soukromé
V idedlnim piipad¢ pak tvofi vSechny sektory pilite, které se vzajemné dopliuji a vyvazuji

tak rovnomeérné rozlozeni sil na poli ekonomickém, politickém i obéanské svobody.



PRILOHA PII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI VE
ZKOUMANEM MESTE

1. Vite o skautském stredisku ve Vasem mésté Brumové-Bylnici?

99%
100% ’
80%
60%
40%
0,
20% 1%
0%
Ano Ne
2. Kde ziskavate informace ¢i si vSimate informaci o skautském stfedisku ve
Vasem mésté Brumové-Bylnici?
5,0
4,0
3,1 30
3,0 2,7 2,7
2,5 23
20 19
2,0 1,7 1,7
. l 1,2
1,0

W 1. Plakaty k jednotlivym akcim (Pohadkovy hrad, ples,...)
B 2. Informace v méstském zpravodaji
W 3. Doporuceni od znamych
B 4. Informace v kostele
| 5. Informace na strankdch www.nasevalassko.info
M 6. Méstsky rozhlas
B 7. Nasténka u Orlovny
B 8. Webové stranky stfediska Brumov-Bylnice http://brumov.skaut.org/
9. Informacni nasténka v expozici hradu Brumov
10. Newsletter - skautsky mésicnik
11. Stranky oddild (www.vlcatabrumov.cz)

12. Jinde



2. Kde nejéastéji ziskavate &i si 3. Co si myslite o komunikaci

viimate informaci o skautingu skautského stfediska ve Vasem mésté?
obecné a organizaci Junak?
60%
50 50%
40%
4,0 27%
19%
20%
3,0
2% 2%
2,0 18 P S &
1,5 o 2’ & A 5
N & XN &8 ©
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4. Jak hodnotite komunikaci 5. Jak se Vam libi graficka prezentace
skautského stfediska ve Vasem skautského strediska ve VaSem mésté?
mésté? n=110
n=110 60%
00% 46%
6 39%
40% 40% ’ 34%
0,
40% 25%
20% 10% 20%
| 1% 3% 1% 1%
0% . - 0%
. < ) ) . :
S & & S &
9 3 -Q‘ > & % L & 2
N S & S o > S & S
\o R & o A v Q ) < A2
" <0 P & NS s & S
N & Q Q
N & 5
e o
S & &
\‘9‘?’ % ée
6. Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci?
40%
’ 31% 29%
0,
20% 17% 14%
- -
—
0% 7 I
Pozitivni / Fandim  Negativni/  Nevim / Nezajima  Dobrd pro Pozitivni vlastni Dobré

ji Vylepsit mé déti/mladez zkusenost akce/eventy



7. Vite, jaky je rozdil mezi nazvy 7. Pokud vite, jaky je rozdil mezi nazvy

Junak a Skaut? skaut a Junak, pokuste se jej vysvétlit.
100% 80% 74%
77%
0,
80% 60%
60%
40%
40% 26%
23% 20%
- - |
0% 0%
Ne Ano Spravna odpovéd Spatna odpovéd’
*8. Myslite si, Ze skauti jsou 9. Ktery z uvedenych obrazku
dobrovolnici a svou praci predstavuje skautské logo?
(skautskou ¢innost) délaji
?
zddarma? 60%
4 0,
100% 9% . 3%
40%
80%
60% 9
6 20% 17%
o l
1%
20% 5%, 0%
0% — Obrazek ¢. Obréazek ¢. Obrazek ¢ Obrazek ¢.
Ne Ano 1 2 3 4
10. Se kterym obrazkem si 11. Jste aktivnim registrovanym
skautskou organizaci nejcastéji ¢lenem Junaka?
spojujete?
100%
60% 79%
46% 80%
42%
40% 60%
40%
20%
9% 20% 13% .
39% 8%
o - e o B ==
Obrazek Obrazek Obrazek Obrazek Ne Ano Drive jsem

¢ 1 é.2 ¢ 3 ¢4 byl/a



12. Je nékdo z Vasich blizkych 13. Jste muz/ziena
pfibuznych ¢i znamych clenem

1ka?
Jundaka? 54%
53%
80% 52%
65%
60% 50%
40% 29% 48% 47%
(]
20% 46%
6%
0% I 44%
Ne Ano Nevim Zena
14. Vas vék 15. Pokud byste radi skautské
organizaci cokoli doporucilinebo
30% — vzkazali, nyni mate moznost.
22% 100% 8%
0,
20%  17% 16% 17% 80%
° 60%
40%
10% 20% 8% 5% 2% 3%
0% - I —
R > 3 o ()
N\ 9 C N &
"bé'\\ (SJ) ’bo‘,’b Q/bz b‘\\
o, . QK Q R N
0% N @ & &
15-20 21-30 3140 4150 5la @6‘\ Q¥
let let let let  vicelet S

16. Kde nejcastéji ziskavate informace i si vS§imate informaci o skautském
stfedisku ve VaSem mésté Brumové-Bylnici - webové stranky stfediska
Respondenti, ktefi u otdzky ¢. 4 oznacili moznost: Uvital/a bych vice informaci,
zajimam se

n=11

5 4
4 3 3
3
2 1
1
0 I

Vibec ne Velmi zfidka Obcas Velmi ¢asto Témér vidy

*Otazka tykajici se dobrovolnictvi a ¢innosti zdarma ve vysledcich zaznamenala pozitivni
vysledky a tedy i sprdvnou odpovéd’. Z hlediska rozsahu prace a kladného vysledku tak jiz

nebyla dale zkoumdana a popisovana, ani zahrnuta do komunika¢niho planu.



PRILOHA PIII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
V DALSICH MESTECH CESKE REPUBLIKY

1. Vite o skautském stredisku ve 1. Vite o skautském stredisku ve Vasem
Vasem mésté? mésté?
Respondenti podle velikosti mésta, ve
80% kterém Ziji.
63% n=337
60%
37% Vice nez 100.000... HEQ%; i/
40% 30.000-100.000... mu399mmmm—pymm—
10.000-30.000... HS8ym—pnysm— u Ne
20% 5.000-10.000 obyvate| ~HROY———— = Ano
Do 5.000 obyvate| ISy EE——EEy—
0%
Ne Ano 0% 20% 40% 60% 80%100%
2. Kde ziskavate informace ¢i si vS§imate informaci o skautském stfedisku ve
Vasem mésté ¢i blizkém mésté?
30 24 24 1,9 1,9 1,9
2,0 1,4
= B B B B B
0,0
Doporuceni od Plakaty k Informacev ~ Webové stranky Facebook Jinde
zndmych jednotlivym mistnim tisku strediska strediska
akcim

2. Kde ziskavate informace ¢i si vSimate informaci o skautském stredisku ve
Vasem mésteé Ci blizkém meésté?

Vice ne? 100.000 obyvatel B Doporuceni od znamych

30.000-100.000 obyvatel H Jinde

10.000-30.000 obyvatel m Webové stranky strediska

5.000-10.000 obyvatel M Plakaty k jednotlivym akcim

Do 5.000 obyvatel B Facebook stfediska

0% 20% 40% 60% 80% 100% u Informace v mistnim tisku

2. Kde nejcastéji ziskavate informace ¢i si vSimate informaci o skautingu
obecné a o organizaciJunak?

%’8 2,1 2,0 1,8 1,7 1,5 1,3
o [l EHE N B =S .

Internet Tisk Televize Web Jundka  Facebook Junaka Jinde



3. Co si myslite o komunikaci skautského stfediska ve vaSem mésté?

o 39%
10% e I—
Je az prilis Casta, Je pomérné Casta Je prfimérena Povsimnu si ji jen Vibec zadnou
neustale se ke mé ztidka komunikaci
dostavaji informace neregistruji

Co si myslite o komunikaci skautského stfediska ve vaSem mésté?

Vice nez 100.000 obyvatel
30.000-100.000 obyvate| (e (/Y
10.000-30.000 obyvatel OS2 1% e 5 R
5.000-10.000 obyvatel 2 S22 D S O

Do 5.000 obyvatel O 30 % S Y 3 O

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Je az prilis ¢asta, neustale se ke mé dostavaji informace
H Je pomérné Casta

M Je ptimérena

B Povsimnu si ji jen zfidka

B Vibec zadnou komunikaci neregistruji

4. Jak hodnotite komunikaci 4. Jak hodnotite komunikaci skautského
skautského strediska ve vasem stiediska ve vasem mésté?
meésté?

50%

40% d
40% M Uvital/a bych vice

informaci,
30% 24% zajimam se
(]

0% 19% 16% B ObtéZuje mne,

mobhlo by ji byt
méné

M Nezajima mne to

10%
0%
0%
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5. Jak se vam libi graficka
prezentace skautského
stiediska ve vaSem mésté?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

5. Jak se vam libi graficka prezentace
skautského stfediska ve vaSem mésté?

B Neznam ji

B Nezajima mé to

B Nemam vyhranény
nazor

o Nelibi se mi

M Libi se mi

6. Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci? Jaky na Vas déla dojem?

19%
8% 7%
s .
&> & R QF R
& o O A\,bé' N
3 o Q N
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60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

80%

60%

40%

20%

0%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

6. Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci? Jaky na Vas déla dojem?

44%
18%
-
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© N

52%

20% 18%
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B Respondenti, kterych znamy ¢i blizky pfibuzny je clenem organizace

B Respondenti, ktefi nemaji ve svém blizkém okruhu ¢lena skautské organizace, nebo o tom nevi

7. Vite, jaky je rozdil mezi nazvy
Jundk a Skaut?

73%

Ne

27%

Ano

8. Myslite si, Ze skauti jsou
dobrovolnici a svou praci
(skautskou €innost) délaji zdarma?

7%

Ne

93%

Ano

250
200
150
100

50

40%

30%

20%

10%

0%

7. Jste registrovanym ¢lenem
skautské organizace? Vite jaky je
rozdil mezi slovy skaut a junak?

219

30 44 ¥ 47 0n
= . .

Ne Ano Ne Ano Ne Ano

Ne Ano Drive jsem
byl/a

9. Ktery z uvedenych obrazkt
predstavuje skautské logo?

34%

28%
25% °

Obrazek 1 Obrazek 2 Obrazek 3 Obrazek 4



9. Ktery z obrazkul pfedstavuje logo organizace Junak?

Drive jsem byl/a 24% 39% 34% 3%
Ano NS 84% 8% 29
Ne 29% 23% 31% 16%

B Obrazek1 ®Obrazek2 ®Obrazek3 ™ Obrazek4

10. Se kterym obrazkem si 11. Jste aktivnim registrovanym
skautskou organizaci nejcastéji ¢lenem Junaka?
spojujete?
80% 74%
50% 70%
0,
o — 0%
30% 40%
30%
17%
20% ; 12% 20% 15% 11%
10%
1o —
BHlm © -
0% Ne Ano Dfive jsem
Obrazek 1 Obrazek 2 Obrazek 3 Obrazek 4 byl/a
12. Je nékdo z vasich blizkych 13. Velikost Vaseho mésta
pribuznych ¢i znamych ¢lenem
Junaka? 30%

24%  24%

50% 20% 17%  17% 18%
o - I I
30% 0%

20% £ @ & & &
‘ R N N
N N N RN
\} \} \} \} v
10% RS S s S o
Q- O Q- & X
) N > o B
QQ & 00 Q
0% o A
Ne Ano Nevim ke o$



14. JstelJste muz/zena 15. Vas vék

70% 62% 70% 61%
60% 60%
50% 50%
40% 38% 40%
30% 30%
0
20% 13% 15%
20% 10% 6% 6%
10% 0% . Il
0% 15-20 21-30 31-40 41-50 50a vice
Muz Zena let let let let let

16. Pokud byste radi skautské organizaci cokoli doporucili nebo vzkazali,
nyni mate moznost. VSechny napady, pfipominky, nazory i konstruktivni
kritiku vitame:)

25 22
20
14
15 12
: 6 . -
,

Rozvijet se Fandim, pokracujte Vice propagace Jiné

(%]




PRILOHA PIV: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM VE
MESTE BRUMOVE-BYLNICI

Dotaznik k diplomové praci o komunikaci skautské organizace

1. Vite o skautském stiedisku ve Vasem mésté Brumové-Bylnici?
o Ano o Ne

2. Kde si nejcastéji véimate informaci o skautingu a skautském stfedisku Brumov-Bylnice?
Zhodnotte prosim na skdle 1-5, kdy znamend 1- neregistruji tento zptisob komunikace 5- Vidy si vSimam této komunikace.

Ve vasem mésté (Ci blizkém mésté)

[+
Doporuceni od znamych 1 2 3 4 5
Informace na strankach www.nasevalassko.info 1 2 3 4 5
Informace v kostele 1 2 3 4 5
Informace v Méstském zpravodaji 1 2 3 4 5
Informaéni nasténka v expozici hradu Brumov 1 2 3 4 5
Nasténka u Orlovny 1 2 3 4 5
Newsletter — skautsky mésicnik 1 2 3 4 5
Plakaty k jednotlivym akcim (Karneval, Pohadkovy hrad,...) | 1 2 3 4 5
Stranky oddild (www.vicatabrumov.uvadi.cz) 1 2 3 4 5
V méstském rozhlase 1 2 3 4 5
Webové stranky stfediska Brumov-Bylnice 1 2 3 4 5
Jinde (Napiste kde) 1 2 3 i 5
o
0 skautingu obecné, organizaci Junak
Webové stranky Junaka (kfizovatka.skaut.cz, skaut.cz) 1 2 3 4 5
Facebook Junaka 1 2 3 4 5
Televize 1 2 3 4 5
Internet (zpravy apod.) 1 2 3 4 5
Tisk (Easopisy, nhoviny,...) 1 2 3 4 5
Jinde (Napiste kde)
1 2 3 4 5
3. Co si myslite o komunikaci skautského strediska ve Vasem mésté?

= Je ai piilis €astd, neustale se ke mné dostava néjaké komunikaéni sdéleni

= Je pomérné ¢asta = Poviimnu siji jen obcas

= e pfiméfena o Vdbec zaddnou komunikaci neregistruji

4. Jak hodnotite komunikaci skautského stiediska ve vasem mésté?
= Uvital/a bych vice informaci, zajimam se

Jsem naprosto spokojen/a

Obtézuje mne, mohlo by ji byt méné
Nemam na to vyhranény nazor

Nezajima mne to

5. Jak se Vam libi graficka prezentace skautského stiediska ve Vasem mésté?
2 Libi se mi
= Nelibi se mi
= Nemam vyhranény nazor
= Neznam ji

= Nezajima mé to



6. Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci? Jaky na Vas déla dojem? Napiste

7. Vite, jaky je rozdil mezi nazvy Junak a Skaut?

O Ano (napiste) o Ne

%

Myslite si, Ze skauti jsou dobrovolnici a svou praci (skautskou ¢innost) délaji zdarma?
o Ano C Ne

S. Ktery z uvedenych obrazka podle Vas predstavuje skautské logo? (vyberte)

13. Jste
o Mui o Zena

14. Vas vék
o 15-20 O 41-50
o 21-30 O 51avice
O 31-40

15. Pokud byste radi skautské organizaci cokoli doporucili nebo vzkazali, nyni mate moznost. Viechny napady,
pfipominky, nazory i konstruktivni kritiku vitime®



PRILOHA P V: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM
V DALSICH MESTECH CESKE REPUBLIKY

Dotaznik k diplomové praci o komunikaci skautské organizace

Pokud nevite o existenci skautského strediska primo ve Vasem mésté, prosim, vyjadrujte se
k nejblizsimu skautskému stredisku ve svém okoli, o jehoz existenci vite.

1. Vite o skautském stiedisku ve Vasem mésté?
2 Ano 2 Ne
2. Kde si nejéastéji vSimate informaci o skautingu a skautském stredisku ve Vasem mésté?

Zhodnotte prosim na $kéle 1-5, kdy znamend 1- neregistruji tento zpdsob komunikace 5- Vidy si viimdm této komunikace.

Ve vasem mésté (¢i blizkém mésté)

Doporuceni od zndmych 1 2 3 4 5
Facebook strediska 1 2 3 4 5
Informace v mistnim tisku 1 2 3 4 5
Nasténky ve mésté 1 2 3 4 5
Plakaty k jednotlivym akcim 1 2 3 4 5
Webové stranky stfediska 1 2 3 4 5
Jsem aktivnim élenem, mém interni informace 1 2 3 4 5
Jinde (Napiste kde) 1 2 3 4 5
0 skautingu obecné, organizaci Junak
Webové stranky Junaka (krizovatka.skaut.cz, skaut.cz) 1 2 3 4 5
Facebook Junaka 1 2 3 3 5
Televize 1 2 3 4 5
Internet (zprévy apod.) 1 2 3 4 5
Tisk {&asopisy, noviny,...) 1 2 3 4 5
Jinde (Napiste kde) g 2 g " 5

3. Co si myslite o komunikaci skautského stiediska ve vaSem mésté?
o Je az prilis ¢asta, neustdle se ke mné dostdva néjaké komunikaéni sdéleni
o Je pomérné ¢asta
o Je pfiméfena
o Povsimnu siji jen obéas

o Vibec zddnou komunikaci neregistruji

4. Jak hodnotite komunikaci skautského strediska ve vasem mésté?

Uvital/a bych vice informaci, zajimam se

o

o Jsem naprosto spokojen/a

o ObtéZuje mne, mohlo by ji byt méné
o Nemam na to vyhranény nazor

o Nezajima mne to

5. Jak se Vam libi graficka prezentace skautského strediska ve Vasem mésté?
o Libi se mi

Nelibi se mi

o

8]

Nemam vyhranény nazor
o Neznam ji

o Nezajima mé to



6. Jaky je Vas nazor na skautskou organizaci? Jaky na Vas déla dojem? Napiste

7. Vite, jaky je rozdil mezi nazvy Junak a Skaut?

o Ano (napiste) = Ne

8. Muyslite si, Ze skauti jsou dobrovolnici a svou praci (skautskou €innost) délaji zdarma?
o Ano = Ne

9. Ktery z uvedenych obrazki podle Vas predstavuje skautské logo? (zakrouizkujte)

11. Jste aktivnim registrovanym ¢lenem Junédka?

o Ano = Ne o Drive jsem byl/a

12. Je nékdo z Vasich blizkych pfibuznych &i znamych élenem Junéaka?

o Ano o Ne o Nevim

13. Velikost Vaseho mésta, ve kterém bydlite:

= Do 5.000 obyvatel
o 5.000 - 10.000 obyvatel
o 10.000-30.000 obyvatel
= 30.000-100.000 obyvatel
o Nad 100.000 obyvatel
14, Jste
o Muz oZena

15. Vas vék

15-20
21-30
31-40
41-50

51 a vice

Ooooo

16. Pokud byste radi skautské organizaci cokoli doporucili nebo vzkazali, nyni mate moinost. VSechny napady,
pfipominky, nazory i konstruktivni kritiku vitame®



PRILOHA P VI: ZMENY NAZVU ORGANIZACE JUNAK
Zmény nazvu zkoumané organizace béhem jeji dosavadni existence.

1914 — , Junak — Cesky’/ skaut* (JCS);

1918 — ,,Svaz junaki - skautti Republiky Ceskoslovenské* (SIS RCS);
1934 — ,Svaz junaku - skautii a skautek republiky Ceskoslovenské“ (SJSS RCS)
1939 — , Junak - ustiedi skautské vychovy*

1945 — , Ceskoslovensky JUNAK* (Cs. Junak)

1968 — dv¢ organizace: ,,Cesky Junak* a ,,Slovensky Junak*

1989 — ,,Cesky Junak* a ,.Slovensky Junak*

1993 — ,,Cesky Junak* (vysvétlujici dodatek ,,svaz skauti a skautek CR*)
1993 — , Junak — svaz skautt a skautek Ceské republiky*

2015 — , Junak — Cesky skaut, z.s.

(Jech, 2013)



PRILOHA P VII: LOGA A SYMBOLY JUNAKA

"‘
Znak Junaka / Znak ISGF Odznak skautti
Odznak skautek  (Znak svétové organizace  (chlapci 11-15 let)
(divky 11-15let)  dospélych skautti a skautek)

Znak Roverti a Rangers Znak svétlusek Znak vicat
(chlapciadivky 15letavice)  (divka 8-10let) (chlapci 8-10 let)

@ ®

Znak lesnich skol Znak lesnich kurzu Znak WAGGGS

(svétova asociace
skautek)
/0
Znak WOSM Znak vodnich L Junaka
(svétova skautska skautti i
organizace)

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P VIII: UKAZKA VYBRANYCH PROPAGACNICH
NASTROJU ZKOUMANE ORGANIZACE

Clanek + infografika v Méstském zpravodaji
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ZdI’OjI http://www.brumov-bylnice.cz/e_download.php?file=data/editor/117cs_12.pdf&original=BZ+01+2015+color.pdf
Webové stranky oddilu vi¢at — mladSich hochu

VI¢ata z Brumova-Bylnice 2 Home

e e L e L S T

Clenové Minikronika Materialy Kniha navstév

Hilavni menu

Vitame vSechny vicata, jejich rodlce, dalsi ¢leny naseho strediska i ostatni navstévniky na novych
> Minikronika strankach vicat z Br
> Kniha navstév

> Jsou tyto stranky lepi nez plivodni?

y

Naleznete zde zpisky ze schiizek a akci od Eervna roku 2008 aZ do soucasnosti, a to vétSinou véetné fotek! Stranky
jsou pojaty jako internetova kronika nejprve Zluté Sestky, posléze celého oddilu viéat.

Stranky vznikly migraci

Tak Sel Cas...
Oddilova akce ve dnech 20 3.201

webu www. tic.cz.

Zdroj: http://vicatabrumov.uvadi.cz/


http://vlcatabrumov.uvadi.cz/

Skautsky newsletter daného strediska

Sviti, slunce sviti...

P potiedu 2 okna s
ditho snad katdému
plesi.. Potasi je stile
heati a hexti 3 1o je 83
vod zacat podnikat vite-
ty do piirody. Stromy ut

O vikendu 28 a3 30.
biezna 2014 probéhl
v Litomyli XIV. Vaing
sném sundka z3 Géasti
dvou delegt 2 naje.
ho stfediska. Na sné-
mu byl zvolen now
ndzem organizace 3
to: Junck - lesky
skout, z 5 zéroved
byly schvileny nové
stanavy, obojf Géinné

nam kvetou, triva se
macienals,  tegloméc
nm uange hole 20
stuphl. Ubiveite 5 tedy
Iedaného potasi 3 at se
 prochisky, sportowni

Valny sném Jundka

od druhé polaviny
letalntho roku. Clen-
by lstivai naddle
regitrované ve
WAGGGS 3 ziroved

se  registruif  ve
WOSM. Bylo voleno
nové vedeni organiza.
e véomé nicelnika
Marka Balate (8i8]) 3
nové ndelni Evy Mé
Finské. Byfa projodnd.

iady 0 kole & na brus.
leh vratite domd, udé.

13 nowd strategie Jund
Ia do roku 2022. Vice
informad najdete v
odiazu na kon misi
niku. 2 naleho stieds
Ia s snému GEastnill
M 3 Rafsn. Na nife
plotené forografi by
mél bje delegét 2 celé
republiky. Najde nékdo
mezi tmi viemi | ty
dva nate?

SKAUTSKOU STOPOU

'UNOR. BREZEN 2013

Uit tohcto vycsnt
Oddilocka diet 2
Tumgobodih 3
Oddllncka Muci 4
Noos kivberna £

Tumg secrbliont €

Den sesterstvi

V pétek 21.2.2014 jsme se
selly opét po misii na
dvoudenal oddilovee, kters
byla tentokrdt zaméfena na
dravovidu. Zahedly jsme si
spoustu her, Které ném po-
mohly zopakovat z8sady pev-
i pomoci. Také jsme se do-
viddly zajimavé vci o Dni
sesterstvl & rkusily jsme si
naptikiad prifedit skautské
kroje & zemi, ve které je
skauti nosi. Veder na nds &e-

den spole¢né

kala slovnostni vetefe. Poté
jsme se vydali na noéni hry,
béhem které bylo potfeba vy-
145t pér nemocnych lidi 24
zracaymi lektvary.

V sobotu réno nis vzbudila
Vané prévé upetentho Stridiu.
Po snideni jsme vyrazly ke
kapiitce sv. Cyrila a Metodéje.
Kakd$ ze dvou skupinek si roz-
dédala visstni ohed a opekia si

své “hady” @ tista. Jeltd
jsme i zshedli hru, kterd
proviila nade nabyté vido-
mosti ze rdravovidy, 3 vy-
daly jsme se 2pé do Orlovny
na obid. Naii oddilovku
jsme  ukondifi néstupem,
Junsckou hymaou & sfouk-
nutim  svidek na  dortuy
k narozeningm Olave 3 Ro-
berta Baden-Powela.

Zdroj: http://junakbrumov.pohodicka.cz/storage/1366973224 sb_msnkunor2013.pdf




PRILOHA P IX: NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO
ZKOUMANOU ORGANIZACI PRO ROK 2016

*Vysvétleni zkratek pouzitych v tabulce: PCS — primdrni cilova skupina, SCS — Sekunddarni cilova skupina

Prijemce
sdéleni
PCS +SCS

PCS

PCS + SCS

PCS+SCS

Piijemce
sdéleni
PCS+SCS

PCS+SCS

Cile
komunikace
Zajistit
dostatecny
pocet
navstévnikd
plesu

Pfivitat v novém
roce a
predstavit
priblizny
harmonogram
¢innosti
Zhodnotit
predchozi rok a
ukdazat ¢innost
organizace

Informovat o
existenci a
¢innosti
skautského
stfediska ve
mésté

Cile
komunikace
Zajistit pocet
Ucastnikl na
détském
karnevale

Informovat o
skautingu jako
celosvétovém
hnuti

Leden

Kliéové sdéleni

Zucastnéte se
skautského
plesu. Pfijdte
se pobavit!

Co nas a Vase
déti ¢eka v roce
20167

Co vSechno
jsme pro mésto
v minulém roce
udélali?

Skautské hnuti
ve mésté
funguje a nabizi
détem
vsestranny
rozvoj!

Unor

Klic¢ové sdéleni
Prijdte se Vy i
Vase déti
pobavit na

skautsky
karnevall!

Skautské hnuti
existuje ve
vSech koutech
svétal
Vysvétleni oslav
Dne sesterstvi
(22.2.)

Format
Kanal

Emailing, FB, Kostel,
Méstsky zpravodaj,
Ndsténka Orlovna,
Newsletter, Plakaty,
Rozhlas, SMS, Web,
www.nasevalassko.info

Newsletter

FB (infografika, fotky),
Méstsky zpravodaj,
Nasténka Orlovna,
Newsletter, Web,

Nasténka hradu Brumov

Format
Kanal
Emailing, FB, Kostel,
Meéstsky zpravodaj,
Nasténka Orlovna,
www.nasevalassko.Info
Plakaty, Rozhlas, SMS, Web

FB, Nasténka Orlovna, Web

Zpétna

vazba
Ucast na
plese

Odpovéd i
jind reakce
rodica

Povédomi
mezi
obyvateli -
pfilezitostné
dotazovani

Zpétna

vazba
Pocet
Ucastnikd
na
karnevale,
jejich
reakce
Interakce a
aktivita na
FB,
navstévnost
webovych
stranek



Piijemce
sdéleni
PCS+SCS

Prijemce
sdéleni
PCS+SCS

PCS+SCS

PCS+SCS

Piijemce
sdéleni
PCS

Prijemce
sdéleni
PCS

Cile
komunikace
Predstaveni
¢innosti
skautskych
¢lent

Cile
komunikace

Informovat o
skautském dnu,
jeho divodu,
Ucasti okolnich
skautskych
organizaci

Vysvétlit nazev
organizace

Informovat o
skautské
¢innosti

Cile

komunikace
Aktivné zapojit
rodice do
¢innosti
organizace, aby
pochopili jeji
cile

Cile
komunikace
Informovat o
blizicich se
skautskych
taborech

Brezen

Klicové sdéleni
Co vSechno se

na schizkach
déti nauci?

Duben

Kliéové sdéleni

Ve mésté se
uskutecni
zavody, kde
déti zméfrisilus
okolnimi
stfedisky.

Je tomu rok co
Jundk zménil
svlj nazev

Co vSechno
déldme na
schlizkach?

Kvéten

Kli¢ové sdéleni

Prijdte si
vyzkouset
skautsky
program s
Vasimi détmi.
Jak obstojite?

Cerven

Klicové sdéleni

Poslete své déti
na skautsky
tabor. Nikde
jinde nezazije
to, co pravé
zde!

Format
Kanal
FB, Newsletter, Stranky
oddilu, Web

Format
Kanal

FB, Kostel, Méstsky rozhlas
Méstsky zpravodaj,
www.nasevalassko.info,
SMS, Nasténka Orlovna,
Emailing, Plakaty, Stranky
oddilu, Web,

FB, Web

Nasténka hradu Brumov

Format
Kanal

Emailing, FB, Newsletter,
SMS, Stranky oddilu, Web

Format
Kanal

Emailing, FB, SMS,
Stranky oddilu, Web

Zpétna

vazba
Interakce a
aktivita na
FB,
navstévnost
webovych
stranek

Zpétna
vazba
Povédomi o

akci mezi
obcany
meésta,
Ucast
verejnosti,
interakce na
FB ¢i webu

Interakce a
navstévnost
stranek

Zpétna

vazba
Uéast
rodica a
jejich
reakce

Zpétna

vazba
Prihlaseni
déti na
tabory,
komunikace
s rodici



PCS+SCS

Prijemce
sdéleni
PCS

SCS

Piijemce
sdéleni
PCS+SCS

Piijemce
sdéleni
PCS+SCS

Piijemce
sdéleni
PCS+SCS

Ukazat ¢innost
organizace

Cile
komunikace
Ukazat, co
vSechno
skautské tabory
nabidly

Predstavit
skautské tabory

Cile
komunikace
Zajistit ucast na
akci Pohadkovy

hrad

Cile
komunikace
Ptijem novackl
do skautské
organizace

Cile
komunikace
Predstaveni
historie
organizace,
vysvétleni slova
"junak"

Pfiprava na
prazdniny ve

FB, Méstsky zpravodaj,
Nésténka Orlovna, Web

skautské
organizaci
Cervenec
T Format
Klicové sdéleni .
Kanal

Co vSechno
vase déti zaZily
na tabore?

Co vSechno déti
na tdborech
zazily?

Srpen

Kli¢ové sdéleni

Vydejte se s
nami do
pohadky a
rozlucte se s
prazdninami.

Zari
Kli¢ové sdéleni

Stan se
skautem! Zazij
dobrodruzstvi!
Objevuj svét s
nami!

Rijen
Klic¢ové sdéleni

Kde se vzalo
slovo junak?

FB, Newsletter, SMS, Web

Fb, web, méstsky
zpravodaj, nasténka hradu
brumov, stranky oddild,
www.nasevalassko.cz

Format
Kanal

Emailing, FB, Kostel,
Méstsky zpravodaj,
Nasténka Orlovna,
www.nasevalassko.info,
Plakaty, Méstsky rozhlas,
SMS, Web

Format
Kanal

FB, Kostel, Méstsky rozhlas,
Méstsky zpravodaj,
Nasténka Orlovna,
www.nasevalassko.info,
Nasténka hradu Brumov,
Stranky oddilu, Newsletter,
Plakaty, SMS, Web

Format
Kanal

Emailing, FB, Web

Interakce na
internetu,
povédomi
obc¢and -
pfileZitostné
dotazovani

Zpétna

vazba
Interakce
rodicq,
komunikace
s rodici

Povédomi o
taborech
mezi
verejnosti,
prilezitostné
dotazovani,
interakce FB

Zpétna

vazba
Pocet
Ucastnikd
akce, reakce
Ucastnikd

Zpétna

vazba
Pocet
novackl v
organizaci

Zpétna
vazba
Interakce na

internetu



Piijemce
sdéleni
PCS+SCS

PCS+SCS

Prijemce
sdéleni
PCS+SCS

PCS

Cile
komunikace
Pfedstaveni
loga a znaku
organizace

Zajisténi ucasti
na pleteni
adventnich
véncl

Cile
komunikace
Informovat o
uplynulém
skautském roku

Prani
pfijemnych
svatkQ, pozitivni
vztah s rodici

Zdroj: vlastni zpracovani

Listopad

Klitové sdeleni Format

Kanal
Znate FB, Nasténka Orlovna
skautskou Newsletter, Web,
symboliku?
Prijdte si FB, Kostel, Méstsky rozhlas
vytvofit vlastni = Nasténka Orlovna,
adventni Newsletter, Plakaty, SMS,
vénec! Web

Prosinec
v AT F A

Klicové sdéleni orm’a t

Kanal

Co vsechno
pfinesl skautsky
rok 20167

Skauti Vam
preji krasné
vanoc¢ni svatky
a uspésny start
nového roku.

Emailing, FB, Méstsky
zpravodaj, Nasténka
Orlovna,
ww.nasevalassko.info,
Stranky oddilu, Web

Emailing, FB, SMS,
Stranky oddilu, Web

Zpétna
vazba
Interakce na

internetu

Ucast na
akci, reakce
Ucastnik

Zpétna
vazba
Interakce na

internetu,
povédomi
mezi
obcany -
prilezitostné
dotazovani
Interakce a
reakce ze
strany
rodica



PRILOHA P X: CASOVY HARMONOGRAM NAVRZENEHO
KOMUNIKACNIHO PLANU

l. I [ IV | Ve [ VL VI VL IX. | X | XEL | XL

Emailing X | X [ X [ x| x| x| x| x| X |[Xx]|Xx]|X
Facebook X | X [ X | X | X[ X | X | X | X | X]|X]|X
Méstsky rozhlas X | X X X | X X
Meéstsky zpravodaj X | X X X | X | X | X X
Mistni kostel X | X X X | X X
Mobilni marketing - SMS X | X | X [ X | X[ X ]| X | X |X X | X
Nasténka na hradé Brumov X X X X

Nasténka u Orlovny X | X X X X | X X | X
Newsletter X X X X X X
Plakaty k akcim X | X X X | X X
Stranky oddilt X X X X X X X X X X X X
Webové stranky X X X X X X X X X X X X
www.nasevalassko.info X | X | X | X[ X[ X[ X | X | X|X]|X]|X

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P XI: FINANCNI ROZPOCET NAVRZENEHO

KOMUNIKACNIHO PLANU
Typ komunikaéniho nastroje j(e:deggtzk% opzﬁﬁsgm Cgek:?n
Emailing 0 X 0
Facebook 0 X 0
Méstsky rozhlas 0 6 0
Meéstsky zpravodaj 0 8 0
Mistni kostel 0 6 0
Mobilni marketing — SMS 0 X 0
Nasténka na hradé Brumov 0 4 0
Nasténka u Orlovny 0 8 0
Newsletter 0 6 0
Plakaty k akcim 20 K&/ 1 kus 6*20 2.400 K&
Stranky oddilt 0 X 0
Webové stranky Cca 5.000 K& 1 5.000 K¢
www.hasevalassko.info Cea 300 K& 12 3.600 K&
Cena celkem LML

Zdroj: vlastni zpracovani



http://www.nasevalassko.info/

PRILOHA P XII: EMAILOVA KOMUNIKACE

Prejit na pokrogilé hledani—
Ales Mrazek (mrazek@neziskovky.cz) Zobrazit konverzaci
Re: FW: Aktudlni situace v NO - diplomova prace
13.1. 2015, 15:46:55
Komu: tynule3@seznam.cz

Dorucené

Daobry den,

pojem neziskova organizace nevymezuje Zadny pravni pfedpis a nebylo tomu tak ani v minulosti. V literatufe i legislativé mizZete narazit na rizna
pojeti neziskowych, vefejné prosp&3nych &i dobrofinnych subjektl, zaleZi na tom, jakému Géelu méa toto vymezeni slouZit. Z hlediska statu a dani
je v soucasné dobé wznamné zejména vymezeni tzv. vefejné prospésnych poplatnikl, které najdete v zakoné o dani z piijmu.

W nejirsim pojeti jsou mezi neziskové organizace zahrnovany prakticky veskeré subjekty, kieré nejsou organy statu a zaroveri nemaiji jako své
hlavni poslani rozdélovani zisku, spadaji sem tedy napf'. i politické strany, odbory, vSechny pfispévkové organizace statu a samosprav, védecko-
vyzkumné instituce atd.

V uzsim pojeti, které je pouZivano zejména v akademickém sektoru jsou za neziskové organizace povaZovany spolky (dfive obCanska sdruZeni a
tastetné téZ zajmova sdruZeni pravnickych osob), nadace, nadacni fondy, obecné prospésné spoletnosti, zapsané Ustavy a nékdy téz
pfispévkové organizace a socialni druZstva. VétSinu téchto pravnich forem nové upravuje ob¢ansky zakonik (spolky, nadace, nadacni fondy,
zapsané Ustavy), obecné prospésné spolecnosti jsou uréené k vyhynuti a fidi se podle zruSeného zakona o obecné prospésnych spolecnostech
z roku 1995, dpravu pro socialni druZstva naleznete v novém zakoné o obchodnich korporacich, ktery nahradil obchodni zakonik.

Vim, Ze to asi vypada sloZité, ale zase tak hrozné to neni, jen je nutné sledovat postupny vyvoj legislativy.

V pfipadé dal3ich dotaz( mé mizZete kontaktovat telefonicky.
Zdravil

Ales Mrazek

Externi konzultant
Madace Neziskovky.cz
739 655 241



PRILOHA P XIII: NAVRH PRO ZMENU PROPAGACNICH
PROSTREDKU

Plakat pro zavod pro déti:

S

‘Memoridlem ée/déh Vika

Skautsky den s Memorialem Sedého Vika
\/ sobotu 24.dubna 2010 v Brumoveé-Bylnici nha hradé
od 09:00 hodin, startovné: 40,-K¢ (gulas, kiobaska, ceny).

Po vyhlaseni vysledki ve 14:00 hodin probéhne 3. ro¢nik tumaje v petangu jednotlivci.

Aktualni podoba, zdroj: Strnad, 2010a Navrhovana uprava, zdroj: viastni

Webové stranky:

| _Hiavni menu )
! | Informujeme vefeost, o ke dni 1. dubna 2015 dochdzi ke zméné ndzvy Aall
organaace 2 Jundk - numﬁamummvvm—u a—t’
* Aktuality skaut, Z. 5. O 2ménd ndzvu rozhodk delegdti Vainého snému v
. opor roku v Litomy#h, Vrackme se tim k ndzvu, ;mmmwnwwv
10ce 1914 vankd.

Jsme plesvédten, e | pod staro-novym ndzvem se ndm bude naddle dant
oslovovat pro myslenku Ww.mmacm..hmmmntm
lep&iho svéta prave tak, jak je natin postinim, tedy miadého ovika,

© libory | Actor; fatan - Luktd ¥asika | Vydén dne 05. O4. 2013 | adet sameosatdi 01 o What is Boy Scouts troops
® Sttediskova rado %
 Wéce £ historie - ASHOINT U LABORE €1 DOLORE MADN ALIGUAUT
* Odkazy 5 ) ENMAD MAIM VENAN,
| ®xous —— 1 letos pofsds nade skautské stiedsko zivody ve skautskych malostech a ARSI
dovednostech - Memondl Sedého Via. Akce se uskutelni v sobotu 25. ubna 2015 S accuzanium doiocemgos laudsadum, totan cem
[l 12 hrack srumov. Southi se bude v katagorkch svithibly, vicata, skautky, skauti R S 0
t Kontakt Soutdtni drufinu smi tvofit 4 - 6 Send. Vice mformaci naleznets v pilofendm
obrarku. .

Webové stranky zdroj: Jundk Brumov, 2015  Priklad webu, zdroj: Boy scout, 2007-2015



