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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou public relations ve vybrané neziskové organizaci,
konkrétné v organizaci Junak — ¢esky skaut, stfedisko Bily §tit v Novém Mésté na Morave.
Cilem prace je zhodnotit soucasné PR aktivity a komunikaéni kanaly, které tato organizace
vyuziva ke komunikaci se svym cilovym publikem. V ramci vyzkumu byly pouzity metody
analyzy soucasnych PR nastroji, SWOT analyzy a dotaznikové Setfeni.
Vysledky vyzkumu ukazaly, ze stfedisko je vefejnosti vnimano pozitivné a jeho Cinnost
povazuje za prospeéSnou pro mésto. Rodice ¢lenti povazuji troven komunikace za dostacuji
a zaroven ocefiuji srozumitelnost a jednoduchost piedavanych informaci. Clenové sttediska
taktéZ vnimaji soucasnou komunikaci jako kvalitni a piehlednou, a zaroven se shodli na tom,
ze nejefektivnéj$im komunikaénim kandlem jsou socidlni sité jako WhatsApp ¢i webové

stranky stfediska Bily Stit.

Kli¢ova slova: public relations, komunikace, neziskova organizace, Jundk — ¢esky skaut,

komunikacni kanaly, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuse on the analysis of public relations in a selected non-profit
organization, specifically Jundk — Czech Scout, Bily §tit Scout Centre in Nové Mésto na
Moravé.

The aim of this thesis is to evaluate the current PR activities and communication channels
which are used by the organization to reach its target audience. The research used methods
of analysis of current PR tools, SWOT analysis, and a questionnaire survey.
The results of the results showed that the scout centre is perceived positively by the public
and its activities are considered as beneficial for the city. Parents of members consider the
level of communication as sufficient and appreciate the clarity and simplicity. Members of
the scout centre also perceive the communication as clear and of good quality, and agree that
the most effective communication channels are social media such as WhatsApp and the Bily

§tit scout centre’s website.

Keywords: public relations, communication, non-profit organization, Jundk — Czech Scout,

communication channels, SWOT analysis
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UvVOD

Public relations je jeden z kliCovych nastroji marketingu. V komercnim sektoru se
pomoci téchto nastroji firma snazi o budovani pozitivniho obrazu znacky, naopak
v neziskovém sektoru se organizace snazi o co nejefektivngj$i pfedavani informaci k
cilovému publiku a vybudovat s nim vztah.

Tato bakalaiska prace se zamétuje na public relations neziskové organizace Junak —
Cesky skaut, konktrétné ve sttedisku Bily stit. Cilem prace je zhodnotit komunikacni kanaly
a PR aktivity této organizace, a navrhnout mozné feseni pro jejich vylepsSeni. Prace se sklada
ze dvou casti.

Prvni Cast prace, tedy teoretické ¢asti, se zabyva definici marketingové komunikace
a jejiho vyuziti. Dal$i kapitola se poté vénuje samotného pojmu public relations, jeho
definici, cilii a nastrojii jeho vyuziti. V neposledni fad¢ se tato ¢ast taktéz vénuje etické a
spolecenské odpoveédnosti organizaci. Posledni cast teoretické Casti se vénuje pojmu
neziskova organice, taktéz jaké jsou jeji funkce ve vetfejném prostoru a jsou zde predstaveny
druhy téchto organizaci.

Prakticka ¢ast poté sleduje konkrétni PR aktivity stfediska Bily §tit. V prvni ¢asti je
predstavena organizace Junak — Cesky skaut a jiz zminéné stiedisko. Dalsi ¢ast se vénuje
analyze souCasnych PR aktivit, kde jsou zanalyzovany soucasné komunikacni kanaly
vyuzivané sttediskem. Souc¢asti analyzy PR aktivit je 1 SWOT analyza a dotaznikové Setfeni,
které se zamétuje na tti klicové cilové skupiny této organizace, a to ¢leny organizace, rodice
téchto ¢lenii a vefejnost. Zaver praktické Casti se poté zamétuje na navrhy na zlepseni, které

by stfedisku mohly pomoci pfi jejich PR aktivitach.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zanalyzovat soucasné strategie public relations ve
vybrané neziskové organizaci, konkrétné v organizaci Junak — Cesky skaut, stiedisko Bily

Stit s polem piisobnosti v Novém Mésté na Moravé.
Dil¢i cile jsou poté vytyCeny nasledovné:

e Zjistit, jak cilové publikum vnima toto stiedisko a jak jsou spokojeni s komunikaci

ze strany stiediska.

e Navrhnout doporuceni pro stfedisko, aby jejich PR strategie mohla byt efektivné;si
a ucinngjsi.

V ramci dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy, které maji nasledujici znéni:

e HI1: Kvalita a srozumitelnost informaci pfeddvanych ¢leniim je vysoka, nebo velmi
vysoka.

e H2: Clenové upiednostiiuji uréity komunikaéni kanal oproti ostatnim.

e H3: Srozumitelnost a ptehlednost informaci ptfedavanych rodiciim ¢lent je vysoka
nebo velmi vysoka.

e H4: Nejvétsi zajem vetejnosti je o akce zaméfené na rodiny s détmi a dobrovolnické

aktivity.
V ramci této bakalatrské prace byly pouZity nasledujici metody:

e Analyza dokumenti byla vyuzita k zjistovani dosavadnich PR aktivit sttediska Bily
Stit (vyrocni zprava, PF ptani, grafické materialy).

e Dalsi provedenou analyzou byla analyza sou¢asnych PR nastroji

e SWOT analyza byla vyuzita ke zjisténi silnych a slabych stranek, hrozeb
a prileZitosti stfediska Bily stit.

e Vyhodnoceni probihalo taktéZ pomoci indukce (na zdklad¢ dat z dotaznikového
Setfeni byly formulovany obecné zavéry o vnimani PR aktivit) a dedukce.

e 'V ramci této prace bylo taktéz realizovano kvantitativni dotaznikové Setieni mezi
¢leny, rodi¢i €lentl a vefejnosti.

e K vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni byla vyuZita statisticka analyza dat
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingové komunikace

., Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsim a také nejdiskutovanéjsich
nastrojiit. marketingového mixu. VyuZiti vhodnych komunikacnich ndstroju umoznuje
organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se svym okolim, coz ji pomaha
dosahovat svych cilu. *“ (Vastikova, 2014, s. 399). Z této definice marketingové komunikace
lze usoudit, Ze marketingova komunikace je proces, ve kterém se firma snazi predavat
informace svym cilovym zdkaznikim. Mohou tak ucinit pomoci n¢kolika nastrojt, diky
kterym se firma muZe prezentovat na vetejnosti a ovlivitovat tak postoje a nazory vetejnosti.
Marketingova komunikace je nepostradatelnou soucasti kazdé marketingové kampané,
protoze pokud firma vyuzije spravné komunikacni nastroje, je poté schopna rychle a cilen¢

komunikovat se svym publikem.

Jak uzZ jsme se dozvédéli v predchozim odstavci, firma pro svoji komunikaéni strategii
muze vyuzit nékolik nastroji. ,, Marketing pouziva celou Skalu nastroju. Tradicné jsou

nastroje marketingové komunikace rozdeleny do téchto skupin: “ (Vastikova, 2014, s. 403)
e reklama
e podpora prodeje
e osobni prodej
e nastroje spojené s public relations

V dnes$ni dobé je vSak nutné tento seznam nastroji rozsifit o nékolik podstatnych
polozek. Nutné to je pfedevsim kviili neustale se zvySujicich pozadavki cilovych zakaznikt
a ménicich se trendl ve spolec¢nosti. Vastikova (2014) tento seznam rozsifuje o nasledujici

polozky:
e pifimy marketing (direct marketing)
e interni komunikace
e komunikace na socialnich sitich
e marketing udélosti (event marketing)
e viralni (virovy) marketing

e product placement (placena reklama)
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1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvvvvvv

manazera v oblasti rozhodovani. Cile, které si manazer vyty¢i, by mély vychdzet z cilu

marketingovych, a svoji ¢innosti se snazit o budovani dlouhodobé pozitivni povésti firmy.

Ptikrylova (2019) ve své publikaci definuje cile, které jsou tradicné uvadény jako ty

zakladni, a kterymi by se dobry marketéii méli fidit. Jedna se o tyto cile:

e Prvnim cilem marketingové komunikace je vybudovani a nasledné péstovani znacky.
Tento cil se zaméfuje na vytvofeni pozitivniho obrazu znacky ve vefejném prostoru

a firma si diky nému taktéz mtze vybudovat dlouhodobou divéru se zakaznikem.

vvvvvv

predani informaci cilovému publiku. Pfedpokladem pro uspésné, a predevsim ptinosné
predani informaci je, Ze marketér, ktery tento proces idi, dobte zna své cilové publikum.
Informuje je totiz o produktech, sluzbach ¢i aktivitach firmy, coz by bez dostate¢nych

znalosti nebylo efektivni a pfinosné.

o Tretim cilem je vytvorit a stimulovat poptavku. Timto cilem marketingové
komunikace se firma snazi vyvolat zjem o produkt, ale souc¢asn¢ se snazi motivovat

zakazniky k nakupu.

e Dalsim cilem je diferencovat znacku, produkt a firmu od konkurence. Zakladnim
piedpokladem tohoto cile je odliSit se od konkurence a nevytvaret homogenni produkty
(tedy vyrobky, které by zdkaznikem mohly byt vnimané jako totozné s konkurenci). M¢li
bychom se snazit pfijit s origindlnim produktem ¢i sluZzbou, abychom se dostatecné
odlisili od konkurence. Tento cil se ddle zamétuje na jasné definovani znacky a produktu
firmy. Dulezitym piedpokladem pro naplnéni tohoto cile je dlouhodoba a konzistentni

komunikac¢ni ¢innost s naSim cilovym publikem.

e Piedposlednim definovanym cile je klast duraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Dle

Ptikrylové (2019) jde hlavné o to, abychom se nebali ukazat nase vyhody a ptrednosti.

e Jednim z poslednich, ale rozhodné¢ neméné dileZitym cilem je posilit firemni image.
Posileni dobrého image firmy nam z dlouhodobého hlediska miize velmi pomoci v rdmci

naseho vnimani a postaveni na trhu.
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2 PUBLIC RELATIONS

2.1 Vymezeni a definice pojmu public relations

Definice public relations se v mnoha literaturach 1isi a je velmi rozmanitd, obsahla
a neustale se vyvijejici. Divodem muze byt neustaly vyvoj spolecnosti a vznik novych
trendt v komunikaci a marketingu. ,, PR i cela oblast komunikace se kazdym dnem rapidné
vwviji a méni. Tradicni masova média ztrdceji na vlivu i na hodnote “ (Hejlova, 2015, s. 10).
Z toho tvrzeni lze usoudit, ze vzhledem k rozmanitosti a dynamickému vyvoji neexistuje

pouze jedna konkrétni definice PR.

Casto také dochazi k zaméné pojmu public relations s propagandou, coZ jsou ale dva
naprosto rozdilné pojmy. Definic propagandy ndm blize ptiblizuje Hejlova, ktera
propagandu definuje jako ,, jednosmeérny tok informaci se silnou snahou ovlivnit a presvedcit
Jjedince ci spolecnost. “ Hejlova (2015, s. 42)

Jakozto ptiklad ukdzkové propagandy bychom si mohli uvést katolickou cirkev, ktera
a jejiho nazoru. Public relations je naopak forma nenasilné komunikace, ktera si klade za cil

roz§ifeni povédomi o urcitém tématu a vybudovat si tak divéru a vztah s cilovym publikem.

Velmi cCasto si lidé také pletou pojem public relations s marketingovym mixem.
Kopecky (2013) tvrdi, Ze public relations je soucasti marketingového mixu, ale jeho hlavni
cil neni pfimo prodej produktu ¢i sluzby, ale vybudovat si vztah s vefejnosti. Kopecky
(2013) dale uvadi, ze funkci PR je jednodussi definovat tim, ¢im neni neZ tim, ¢im je. Pravé
tyto fakty mohou byt hlavni pfi¢inou toho, pro¢ dochédzi k zaméné pojmi public relations
a marketingového mixu, ktery obsahuje slozky pruduct, price, placement a promotion
(mnoho autorti povazuje model 4P za nedostatecny, a tak se v mnoha zdrojich mizeme setkat
spiSe s modelem 7P, ktery je obohacen o dalsi tii slozky a to people, process a physical
evidence). ,, Public relations jako soucdsti promotion reprezentuje spolecné s dal§imi
formami marketingovych komunikaci, jakymi jsou osobni prodej, reklama, sales promotion,

direct marketing a internet, kompletni promotion mix. ““ (Kopecky, 2013, s. 80).

Kelleher (2021, s. 25) ve své definici public relations vychazi z definice, kterou
v roce 2011 predstavila Americka asociace public relatinos (PRSA). Podle této definice je
PR vztah mezi organizaci a jejich publikem. PRSA tedy PR definuji jako ,, proces strategické

komunikace, ktery vytvari oboustranné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich publiky. *
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(PRSA, 2011). Tato definice jim byla ale vytykana fadou odborniki, a to zejména kvili
tomu, ze PR primarné¢ zahrnuje Cinnosti, které vedou k ovliviiovani a presvédCovani
vefejnosti, zatimco tato definice tvrdi, Ze se jednd pouze o jednostranny vztah. Proto
Kelleher tuto definici rozsitfuje o myslenku, ze ,,kdyz jsou public relations rizeny jako ridici
funkce, odbornici proaktivné komunikuji s verejnosti organizace a peclivé zvazuji, co pro
organizaci znamend zpetnd vazba. Vyvijeji strategii a spolupracuji s ridicim utvarem

organizace na implementaci a vyhodnocuji akce a komunikaci. “ (Kelleher, 2021, s. 25)

Podle Karlicka (2016, s. 540) je public relations jedinou disciplinou marketingového
mixu, kterd nezaznamenala témét zZadny pokles, a naopak vyuziti a vyznam tohoto modelu
neustale roste. To mize byt zpisobeno rostoucimi a neustale se ménicimi naroky klientt.
Pomoci PR si firmy buduji pozitivni obraz ve spolecnosti a zvysuji tak povédomi o svych
aktivitach u vefejnosti. Jedna se tak o jednu z nejefektivnéjSich metod, jak miiZzeme nasemu
cilovému publiku ptfedat informace o nadchazejici udalosti, ¢i jak se udrzet v podvédomi
lidi.

Jedna se tedy o velmi dynamickou disciplinu, kterd nemd jedine¢nou definici a autofi
na ni maji odlisné pohledy. Na ¢em se vSak vétSina shoduje je fakt, Ze jeji hlavni funkce je

budovani a udrzovani vztahti mezi organizaci a vefejnosti.

2.2 Historie public relations

Podle Caywooda (2003, s. 15 (kapitola 2)) sahaji pocatky public relations az do
davnoveéku, kdy byla mezilidska komunikace a celkové komunikace mezi kmeny velmi
dialezitou a nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota. Bez této dovednosti, a taktéz bez

vzajemné spoluprace a sounaleZitosti kmeni by civilizace mohla jen stézi fungovat.

2.2.1 Public relations ve starovéku a stredovéku

,, Praktiky PR jsou staré jako cela lidska komunikace. Uz v hierarchickém usporadani
davnych civilizaci (jako Babylon, Recko ¢ Rim) byla autorita vidd a cirkvi prosazovina
béznymi technikami, jako jsou osobni komunikace, projevy, umeéni, literatura, uddlosti,

vystoupeni, publicita a cela rada dalsich nastroji. “ (Kopecky, 2013, s. 101).

Dle Kopeckého (2013) tedy kofeny PR sahaji az do antického Recka, konkrétné tedy
do obdobi vlady Alexandra Velikého, ktery jako jeden z prvnich vyuzil néstroji a technik
public relations. Jako priklad lze uvést ,,propagandistické” zpravy, které zasilal

makedonskému dvoru, ve kterych je informoval o jeho vojenskych spésich a o celkovém
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déni v fiSi. Tato myslenka pravidelného informovani nadchla i dalsi vyznamné
panovniky a vidce. Mezi ty nejznaméjsi patii Marcus Junius Brutus ¢i Marcus Tullius
Cicero, kteti si byli velmi dobfe védomi, jaky vyznam ma mit dobré vztahy se svymi
poddanymi. Pozadu neziistal ani vladce Maxmilian 1. (1493—-1519), ktery jako prvni vyuzil

formu novin k budovani vztahu s vefejnosti.

V obdobi stftedoveéku se o zasadni vyvoj public relations postarala cirkev, ktera
prostiednictvim kazani a literatury ovliviiovala zivoty obycejnych lidi. Tyto jejich aktivity
vSak balancuji na hran¢ s propagandou, a to zejména kvuli jednosmérnému ovliviiovani
nazoru lidi, ktefi nebyli natolik vzd¢€lani, aby si fakta a informace, které piijimaji, dostate¢n¢
overili. O dalsi vyvoj tehdejsi formy public relations se postaral filozof Niccold Machiavelli,
ktery ve svém dile Viadar polozil zéklady politické komunikaci. BohuZel tyto jeho myslenky
byly povazovany za kontroverzni a na svoji dobu byly az ptespftili§ nadcasové. A tak se jeho
myslenkdm nedostalo pochopeni. Ale i pies nepfizen vétSiny se jeho myslenkam dostalo
uznani a nasli se i panovnici, ktefi je ocenili a vyuzili je pfi jejich vladnuti. Mezi ty
nejzndméjsi evropské panovniky patii napiiklad francouzsky vojeviidce Napoleon c¢i

panovnice Marie Terezie.

2.2.2 Public relations v moderni dobé

K tomu nejzésadnéjSimu a nejvétSimu rozvoji public relations vSak doslo az v 19.
a 20. stoleti, a to USA. Hejlova (2015) za ,,kolébku* PR povazuje USA. Je to hlavné diky
vlivu taméjSich univerzit, které vyuZivaly metod a technik public relations, a to predevSim
k Sifeni povédomi o jejich aktivitaich a informacich o studijnich programech. , Nejlépe
zmapovanda je historie PR ve Spojenych statech, kam také mnozi historici a teoretici kladou
pocatky rozvoje oboru PR. Mezi prvni organizace, které zacaly PR vyuZivat strategicky,

¢

patrily napriklad prestizni americké univerzity jako Yale, Harvard nebo Columbia."

(Hejlova, 2015, s. 30).

Vyznamnou roli ve vyvoji, a jednim z nejvetSich jmen v oblasti public relations bez
pochyb patii Edward Bernays, ktery v mnoha zdrojich byva oznacovan za jednoho z ,,otcti
zakladatelti*“ PR. V roce 1952 totiz vydal knihu Public Relations, ve které jako prvni rozdélil
vyvoj PR do nékolika fazi. I diky jeho velkému vlivu se stalo PR velmi vyuzivanym
a strategickym nastrojem. Dle samotného Bernayse (1952, s. 3) mé public relations tfi
zakladni vyznamy. Prvnim je, Ze public relations by vetejnosti mélo poskytnout informace.

Druhym vyznamem je podle Bernayse fakt, Ze public relations by mélo pfesvédcit vefejnost,
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aby zménila sviij postoj a jednani k urcitému stanovisku. Tfetim vyznamem je, Ze

bychom m¢li vyvinout Usili o integraci postoji a jednani instituci s jejich publikem a naopak.

2.3 Nastroje public relations

Nastroje public relations maji stejné tak jako jeho definice mnoho podob a mohou byt
velmi rozmanité. Jsou vSak klicovym prvkem pro efektivni komunikaci organizace

s cilovymi skupinami.

2.3.1 Interni a externi nastroje public relations
Zakladni rozdéleni PR je interni (vnitini) PR a externi (vné&jsi) PR.

Interni PR se zaméfuje nejen na komunikaci uvnitt organizace, ale také na budovani
vztahll se zamé&stnanci, dobrovolniky a dalSimi subjekty v ramci organizace. Klicovymi
prvky interniho PR jsou tymové spolupréce, pravidelna informovanost tymu o aktivitach

organizace nebo feSeni konfliktl a efektivni vyuziti zpétné vazby.

Externi (neboli vnéjsi) PR se narozdil od interniho PR soustfedi na budovani vztahi
s vefejnosti, médii ¢i vladnimi institucemi. Hlavnim cilem je budovani pozitivniho obrazu
spole¢nosti za soucasné¢ho zvyseni povédomi o znacce a o jejich aktivitach. Mezi dalsi cile

poté patii posilovani divéryhodnosti produktl a znacky organizace. (lesensky.cz, 2025).

2.3.2 Dalsi techniky a nastroje public relations

Externi a interni déleni nastrojii v§ak nejsou zdaleka jedinym rozdélenim, jak miiZeme
nastroje PR rozliSovat. Existuje mnoho technik a nastroji, jak mohou spole¢nosti efektivné
komunikovat s vefejnosti. Hejlova (2015, s. 365) je rozdélila to téchto kategorii:

e Media relations (vztahy s médii). Jedna se o jeden z klicovych prvkl PR, ktery se

zamétfuje na komunikaci s médii s ucelem dostat se do povédomi lidi. Tyto vztahy

zahrnuji naptiklad tiskové zpravy, konference i interview.

e Eventy (neboli udalosti) jsou akce, na kterych se firma ¢i organizace muze
prezentovat, predstavit svlij novy produkt nebo posilovat vztahy s verejnosti. Jedna

se naptiklad o veletrhy, roadshows apod.
e Sponzoring se zaméfuje na finan¢ni nebo materialni podporu udélosti a projekti.
Ptikladem by mohlo byt poskytnuti ndpojti na akci, zapiijceni sportovniho vybaveni

nebo prondjem prostord na akce.
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e Digitilni komunikace slouzi pfedevSim k Sifeni informaci smérem ke svému
cilovému publiku skrz online prostiedi. K tomuto zplisobu komunikace se vyuzivaji

online platformy jako socialni sité, email marketing ¢i webové stranky.

e Sponzoring a fundraising je kombinaci finan¢ni podpory (sponzoring) s aktivitami
spojenymi k ziskdnim prostiedkl (fundraising). Cilem tohoto spojeni je ziskat
finan¢ni prostiedky na c¢innost organizace a zvySit zapojeni Clenli organizace

a partneru.

e Krizovd komunikace je nastroj public relations, ktery se snazi o minimalizaci
negativniho dopadu nepfedvidatelnych situaci na organizaci a taktéz se snazi

o ochranu jeji reputace.

e Endorsement (doporudeni) se svoji ¢innosti zamétuje na podporu znacky pomoci
znamé osobnosti ¢i celebritou. V dnesni dobé ¢im dal tim vice ale firmy k propagaci

vyuzivaji influencery, ktefi jim na jejich profilu zpropaguji vyrobek ¢i sluzbu. Cilem

-----

2.4 Coroprate identity

Corporate identity neboli firemni identita ,, prredstavuje to, jak se firma prezentuje
prostrednictvim jednotlivych prvkii. Predstavuje néco jedinecného, vyjadreni sebe sama,
svého charakteru, a podobné jako kazdda osoba ma svoje specifické charakteristiky

a viastnosti. “ (Vysekalova, 2020, s. 28)

V podstaté se jedna o zpiisob, jakym se firma ¢i organizace prezentuje svému cilovému
publiku. To zahrnuje i to, jakym zptisobem budou komunikovat, ale i to, jak bude vypadat

jejich logo, tisténé materialy ¢i webové stranky apod.

Dle Vysekalové (2020, s. 28) firemni identitu tvofi predevsim lidé, kteti jsou soucasti
firmy, historie firmy, celkova filozofie spole¢nosti, ale 1 jeji etické zasady. Nejedna se tedy

jen o vizudl a jakysi ,,image* firmy, ale jde 0 mnohem komplexné&;jsi firemni néstroj.

Dulezitym pfedpokladem pfi jejim tvofeni je, brat v potaz i fakt, Ze spolec¢nost a trendy,
které spolecnosti hybou, se neustale vyvijeji. V potaz je tieba brat i1 globalizaci, ktera udava

Jo 4

nové smery a zplisoby, jakymi organizace utvari svoji image.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2.5 Cile public relations

Aby byla kampan, nebo jina aktivita spojena s public relations (napiiklad reklama)

efektivni, a organizaci se podaftilo oslovit co nejSir§i publikum, je vice nez dulezité stanovit

si cile, pomoci kterych dosdahnou téch nejlepsich vysledkli. Hejlova (2015) ve své knize

definuje cile public relations jako:

Budovani a udrzovani pozitivniho obrazu organizaci. Tento cil pro organizaci
znamena vytvareni a posilovani pozitivniho vnimani a obrazu vefejnosti. Firma si
tak buduje vztah se svym cilovym publikem a mtize s nim navazat hlubsi propojeni.

Toto propojeni dale vede k lepsSimu pochopeni potieb jejich zakazniki.

Dal$im cilem je vytvareni a udrZovani vztahu se stakeholdery. Tento cil vychazi
z predpokladu, Ze se organizace snazi o navazovani a nasledného udrzovani dobrych
vztahll s vefejnosti. Mlze se jednat o jednotlivce, ale i skupiny, které n¢jakym
zpisobem interaguji s organizaci. Muze se jednat o vliv jednice na organizaci, ¢i

ovlivilovani jednotlivce organizaci.

Nejpodstatnéjsim cilem je informovat spoleCnost a zvySovat povédomi
o organizaci a jejich aktivitach. Firma tento cil mize napliiovat vydavanim
pravidelné vyrocni zpravy, nebo jen prostym informovanim vetejnosti o akcich
pomoci informacnich letaki. Pro firmu je vice neZ dulezité udrZovat kontakt se svymi

zakazniky a navazovat s nim interakci.

Poslednim, ale neméné diilezitym cilem public relations, je uméni piesvédcovat
a ovlivilovat verejnost. Organizace se svym sdélenim (at’ uz se jedna o jakoukoliv
formu) snaZzi piesveédcit cilovou skupinu o spravnosti ur¢it¢ho nazoru. Jako piiklad
bychom si mohli uvést neziskovou organizaci Greenpeace, které¢ se svoji Cinnosti
snazi prfesveédcit vetejnost o dilezitosti tfizeni opadu a rozsifit povédomi o dileZzitosti
udrzitelného Zivotniho stylu. Ovliviiovani ma poté za cil dlouhodobou zménu nazort

a chovéani jedince ¢i skupiny.
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2.6 Public relations v neziskovém sektoru

Public relations je v dneSni dobé nedilnou soucasti kazdé neziskové organizace,
protoze bez n¢j by organizace nebyla schopna efektivné komunikovat se svym cilovym
publikem a informovat je o jejich aktivitach. Jak Sedivy a Medlikova (2012, s. 64) uvadi,
cilem public relations v neziskovém sektoru, je vybudovat si dobré jméno, znacku a vytvorit
si silnou pozici u veiejnosti a taktéz u jejich cilového publika. Pro neziskovou organizaci
muze byt tento tikol mnohdy ale velmi slozity, protoze na kvalitni public relations nemusi
mit vzdy dostatek finan¢nich prostfedkii. Musi tak vychdzet z podminek a prostiedkd, které
maji k dispozici. V dnesni dobé¢ se ji ale bez pochyb vyplati finance do této formy propagace
investovat, protoze si tak udrzuji a upeviiuji vztahy s vetejnosti, a v ur€ité mife jim to mize

pomoci k jejich dalSimu rozvoji.

Caywood (2003, s. 514) ve své knize, ktera pojednava o problematice spojené
s komunikaci a public relations v neziskovém sektoru, rozdéluje cilové publikum firmy pro
jejich kampan do dvou zakladnich skupin. Spravné rozdé€leni a definice téchto skupin je
klicovym prvkem pro efektivni provedeni této kampané a pomahéa nam 1épe poznat potieby
zakaznikd. V dnesni dobé vsak existuje nékolik moznosti, jak si organizace muze zajistit
finan¢ni prostfedky potfebné k realizaci public relations. Muze se jednat napiiklad
o fundraising. Jedna se o proces, ktery ale neni pouze o penézich, ale i1 o lidech. Cilem toho
procesu je ziskdvani penéZnich prostfedkt k obecné prospéSnych prostfedkli k Cinnosti

organizace.

Prvni skupiny tvofi ,,ptijemci‘ aktivit public relations. Jedna se tedy o publikum, které
pfijima informace, které jim pfeddvame v rdmci kampané. Druhou skupinou se poté rozumi
lidé, kteti neziskové organizaci poskytuji prostiedky pro jeji fungovani, a stavaji se tak
nedilnou soucasti, bez které by organizace nemohla fungovat. Miize se jednat o rizné
nadace, statni instituce ¢i samostatni darci. Tyto subjekty organizacim poskytuji finan¢ni ¢i
jinou formu podpory. Pfikladem takové cilové skupiny mohou byt naptiklad pracovnici
organizace, jiné organizace s podobnou ¢innosti, riiznd média, ale i Siroka vefejnost

a dalsi.
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2.7 Etika a spoleCenska odpovédnost v public relations

Public relations je nastrojem marketingu, ve kterém firma komunikuje s vetejnosti,
a proto je otazka etiky velmi zadsadni a nem¢la by se brat na lehkou véhu. Svym vlivem totiz
organizace ovliviluji minéni vefejnosti, a proto by PR manazeti méli dbat zvySenou
pozornost na to, s jakym obsahem vystupuji pred jejich publikum. V soucasné dob¢ je taktéz
dilezitym a zadsadnim tématem model CSR (Corporate Social Responsibility), ktery se tyka

etického jednani spole¢nosti a jejich odpovédnosti vii¢i spolecnosti.

Touto otazkou se ve své knize Public relations (2015) zabyva Hejlova, kterd etiku
definuje tak, ze ,, etika neresi problémy, které jsou v rozporu se zakonem dané zeme — zabyva
se situacemi, které nejsou mnohdy prdavné postihnutelné, ale presto maji na urcité

stakeholdery negativni dopad. “ (Hejlova, 2015, s. 841).

Autorka tedy tvrdi, Ze etika a spolecenska odpovédnost firem se nezabyva pouze
otazkou problému, které jsou n¢jakym zptisobem v neshod¢ se zdkonem, ale fesi predevsim
otazky, které jsou soudné a pravné nepostihnutelné a maji na cilové publikum negativni
dopad. Ptikladem by mohl byt ,, greewashing “, coz je jev, kdy firma na vefejnosti prezentuje
svoje produkty jako ekologické a udrzitelné, ale ve skutecnosti tomu tak neni. Na prvni
dojem si zakaznik vSak mize myslet, Ze se jedna o ekologicky Setrny produkt. Firma tak

porusuje etiku a moralni zdsady spolecnosti tim, Ze se snazi obelhat svého zakaznika.

Dal$im problémem, pfedevSim v oblasti ,,influenceringu* a online reklamy by mohla
byt skryta reklama u ptispévkl na socidlnich sitich. Dany influencer (tedy clovék, ktery
vystupuje na socidlnich sitich a ma na nich dostate¢né velky vliv a dosah smérem k svému
cilové publikum) tedy zataji, Ze za propagaci produktu dostal od firmy zaplaceno.
V nékterych zemich se vyloZené nemusi jednat o poruseni zékona, ale urcité je to v rozporu

s moralnimi zasady spolecnosti.

Hejlova (2015) tvrdi, Ze v dnesni svété je velmi téZké se shodnout na tom, co etické je,
a co uz je za hranou moralky. Tento problém nejspise vypliva z rychle se vyvijejici doby,
ale také z politické, socidlni a ekonomické situace daného statu. Mnoho zemi se proto pfi
vyhodnocovani etickych otazek opird o ndbozenstvi a viru, ve kterych je etika hluboce
zakotenéna a jednim ze zakladnich pilifi jejich existence. Z toho diivodu autorka ptichazi

s rozdélenim etiky do tfi zakladnich skupiny.
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Toto rozdéleni vychézi z hloubky prolnuti mezi etikou a ndbozenstvim. Jedna se o tyto

druhy etiky:

autonomni etika je prvni druh etiky, ktera je nezavisla na nabozenstvi a vychazeji

z ni etické kodexy korporatnich organizaci,

heteronomni etika neboli moralka, je druhem etiky, kterd ma své zéklady pevné
upevnény v nabozenstvi, a to piedevSim v protestantské etice, kterou vyuzivaji

severoamerické spolec¢nosti a firmy.

Poslednim druhem etiky je teonomni etika, kterd je s nabozenstvim spjata nejvice

a fidi se ji naptiklad v islamském pravu Saria.

Dalsi autorkou, ktera se otazkou etiky zabyva je Patricia J. Parsons, ktera ve své knize

"Ethics in Public Relations' (2008, s.19) analyzuje zdkladni etické dilemata a ve své knize

definuje pét zékladnich piliit, kterymi by se PR manazeti v praxi méli fidit a dodrZovat je.

Veracity (tedy pravdomluvnost, nebo fikat pravdu)
Non-maleficence (neskodit si)

Beneficence (Cinit dobro)

Confidentiality (divéryhodnost — respektovat soukromi)
Fairness (byt spravedlivy a spole¢ensky odpoveédny)

Tyto pilife jsou zésadnimi piedpoklady pro budovani divéry a oboustranné

vyhodnych dlouhodobych vztahli mezi organizaci a jejich zdkazniky. Kdyby doslo

k jejich poruSeni, mohla by se tato diivéra narusit a zakaznik by tak nemusel plné veéfit

ve sdéleni spolecnosti. Proto by si tyto pilife méli PR manaZeti pevné zafixovat a fidit

se jimi.
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3 MARKETINGOVY MIX

3.1 Definice marketingu

U definice marketingu se opét setkavame s problémem, ze jeho definice neni piesné

dana a existuje mnoho zptisobi a definic, jak miizeme marketing charakterizovat.

Napriklad Karlicek (2018, s. 41) ve své knize vychazi znejznaméjsi definice
marketingu, kterou vydala Americkd marketingova asociace. Ta jej definuje jako ,,soubor
zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci a sménu nabidek, které prindseji
hodnotu zakaznikum a partneriim. “ Jde tedy o jakési néstroje, které manazer miize aktivné
vyuzit pfi interakci s cilovym zdkaznikem. Témito ndstroji se poté pokousi o ,,ovlivnéni®

a pfesvédceni toho zékaznika o tom, ze nabizeny produkt ¢i sluzba je pro néj ten nejlepsi.

3.2 Definice marketingového mixu

Termin marketingovy mix se poprvé objevil v roce 1948, kdy jej jako prvni pouzil
N.H. Borden. V jeho definici mu Slo hlavné o vyjadifeni nazoru, Ze marketingové aktivity
nejsou pouze sumou jakychsi opatfeni, ale jedna se o komplexni proces, kdy, pokud chceme
dostat nasemu cili a byt efektivni, se musime snazit o harmonické propojeni vSech

proménnych. (Foret, 2003, s. 127)

., Marketingovy mix je soubor nastrojii, které podnik nebo marketingova agentura
pouziva k propagaci a prodeji. “ (kejta.cz, 2025). Dle této definice bychom mohli usoudit,
ze marketingovy mix je tedy jakysi nastroj, diky kterému je firma schopna propagovat
anasledné prodat produkt svému cilovému zakaznikovi. Tim se tak stava jednim z klicovych

nastroju a strategii pro efektivni marketingové kampang.

Karli¢ek (2018, s. 760) tvrdi, ze marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti spojend s modelem 4P, ktery tvofi Ctyfi zdkladni sloZzky: produkt, cena,

propagace a distribuci.

Dalsi definice marketingové mixu vychazi z myslenky Foreta (2003, s. 127), ktery
tvrdi, Ze vypracovani marketingovému mixu musi jest¢ pfedchazet operativni a prakticka
konkretizace marketingového pfistupu pfi vytvareni nabidky. Jedna se tedy o jakysi soubor
sledovanych marketingovych proménnych, které jsou ptipraveny k tomu, aby se produkce
firmy pfiblizila co nejblize ke svému cilovému publiku. Pravé ztohoto divodu se

marketingovy mix skladéa ze vSeho, ¢im muize ovlivnit poptavku po své nabidce.
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Foret taktéz déli marketingovy mix do ¢tyf skupin, které jsou v marketingové literatuie

oznacovany jako ,,étyfi P* a jedna se o polozky: produkt, cena, misto a propagace.

Vastikova (2014, s. 59) definuje marketingovy mix jako ,, soubor ndstrojii, jejiz pomoci
marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdakaznikiim. “ ManaZer si muze
tyto nastroje libovolné ,,namichat a pouzivat je v rizné intenzit¢ i v rizném potadi. Je tedy
na ném, které nastroje vyuzije a které naopak vynecha.

w7

o dalsi tfi polozky: lidé (people), proces (process) a materialni prostiedi (physical
evidence). Pro potieby této bakalarské prace vsak posta¢i model 4P (graficky znazornéno na

obrazku €. 2)
3.3 Model 4P a jeho vyznam

3.3.1 Propagace (promotion)

Prvni slozkou marketingového mixu je propagace. Podle Karlicka (2018, s. 982) se
propagaci rozumi planované a fizené ptesvédcovani nasich cilovych skupin, pomoci kterych
firma dosahne svych pfedem stanovenych cili. Pro tento proces pfesvédcovani je pro
manazery nezbytné vychazet z marketingové strategie, kterou si dana firma pfedem stanovy.
Nasledna kampan by poté méla naplnit i komunikacni cile. Mezi tyto cile mize patfit
napfiklad zvySeni prodeje ¢i zvySeni povédomi o znacce.

Dtlezitym ptedpokladem pro marketéra, pii tomto procesu ovliviiovani nazort, je
byt kreativni a nebat se zkouset nové veéci. V dnesni dobé obrovské konkurence by ,,nudna‘
a nezajimava kampan mohla zapadnout mezi ostatnimi a cely tento proces by nemél smysl.
Cilem marketéra v tomto procesu je tedy zaujmout jeho cilovou skupinu, o které by si

pfedem mél zjistit co nejvice informaci a mél by znat jejich preference.

3.3.2 Cena (price)

Cena je podle Svarcové (2016, s. 173) definovéana jako penézné vyjadfena hodnota
statku ¢i sluzby, kterou je zdkaznik ochoten vynaloZit pro ziskani dané¢ho produktu. Cena
produktu je poté vysledkem interakce mezi prodavajicim a kupujicim (nabidkou
a poptavkou).

Foret (2003, s.143) se na cenu diva jako na mnozstvi penéz, které prodejce pozaduje
za vysledny produkt. Cena je soucasné jedinou slozkou marketingového mixu ,,4P*, ktera

pro firmu piedstavuje jakousi formu vynosu ¢i zisku. Ostatni slozky jsou naopak spojeny
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s naklady. O vysledné cené produktu rozhoduje hned nékolik faktord a také ji ovliviuji
naklady vynalozené na produkci vysledného produktu. Tyto ndklady délime na interni
a externi.

Interni naklady, které nam ovliviiuji cenu jsou pochopitelné naklady, které prodejce
musi vynalozit na samotnou vyrobu a vytvofeni produktu, prodej, propagaci a jeho
naslednou distribuci. Dulezitym faktem je také to, Ze interni naklady ndm obvykle limituji
spodni hranici ceny. Z toho logicky vypliva, ze ¢im nizsi bude mit firma interni naklady, tim
niz$i cenu si mohou za produkt uctovat. Interni ndklady se nam dale d€li na fixni a variabilni
naklady. Fixni naklady jsou takové, které jsou neménné v zavislosti na objemu produkce.
Ptikladem ukézkového fixniho nékladu by mohlo byt najemné, které se kazdy mésic musi
platit ve stejné vysi bez ohledu na to, kolik bude muj zisk z prodeje. Na druhou stranu
variabilni naklady jsou takové, které se mi se zménou objemu produkce méni. Pfikladem
by mohly byt ndklady vynalozené za material ¢i spotiebu energie.

Externi naklady jsou poté takové néklady, které ndm limituji horni hranici ceny.
Firma si v podminkach cisté konkurence, stejné tak jako v podminkdch monopolistické
konkurenci, nemtize moc ovliviiovat vyslednou cenu produktu. Naopak v oligopolni
konkurenci firma mtze sledovat a vnimat konkurenci, a tim mé moznost reagovat na ceny,

které se pohybuji na trhu.

3.3.3 Produkt (product)

Karlicka (2018, s. 768) chape produkt nejen jako fyzické zboZi, které si mizeme
osahat, ale 1 jako nejriznéj$i druhy sluzby, informaci ¢i myslenek, pokud mohou byt
predmétem smény. Za dulezité povazuje také to, Ze je nutné se odliSovat od konkurence
a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Klicovou funkci u produktu mé bez pochyb i design a obal,
jehoZz hlavnim cilem je naldkat zdkaznika ke koupi daného produktu.

Na druhou stranu Foret (2003, s. 129) tvrdi, Ze z analytického pohledu musime d¢lit
produkt na nasledujici tfi ¢asti, a to:

e Jadro
e Vlastni (skute¢ny) produkt

¢ Rozsireny produkt

zakladni uzitek (Foret jako ptiklad uvadi osobni automobil, ktery ndm piinasi svobodu v

cestovani a ddva ndm moznost byt nezavisli na hromadné doprave).
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Vlastni neboli skuteény produkt je popsan pomoci péti charakteristickych znakd,
a to: kvalita, provedeni, styl, znacka a obal. Kvalita produktu je poté jednou
Rozsifeny produkt je uz jen dodatecna sluzba ¢i vyhoda, kterou zédkaznik pti koupi

vlastniho produktu ziska. Mtze se jednat o del$i zaru¢ni lhity ¢i odbornou instruktaz.

3.3.4 Misto (place)

Ptikrylovd (2019) definuje misto jako ,,vSechny cinnosti, které priblizuji nabidku
k zdkaznikovi“. Misto je 1 zpusob, jak se na$ cilovy zdkaznik dostane k prodejnimu mistu
a taktéz se jedna o ndmahu a snahu tohoto zakaznika, kterou vynalozi pro ziskani vysledného
produktu. Mohli bychom tedy fict, Ze se jedna o jakysi ,,distribu¢ni* proces, ktery byva velmi
Casto logisticky naro¢ny a je zapotiebi mu v€novat spoustu pozornosti.

Foret (2003, s. 153) se na distribuci koukd jako na cesty a kanaly, diky kterym se nas
produkt dostane na trh a k zdkaznikovi. Rozhodovani o téchto cenach je vétSinou
doprovéazeno dlouhodobymi smlouvami. Diky tomu je distribuce (misto) jedinou slozkou

marketingového mixu, kterou firma nemuZe fidit operativné a nelze ji jen tak ovliviiovat.

Propagace

obrazek 1 - Grafické znazornéni "4P"

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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4 KOMUNIKACNI KAMPANE

4.1 Planovani komunikac¢nich kampani

Pro dobré public relations je klicové planovani kampani. Dobfe naplanovana kampan
nam totiz pomtze s efektivnim a cilenym Sifeni informaci smérem k vefejnosti. Pro
neziskové organizace to tedy predstavuje néstroj, jak se dostat do povédomi vefejnosti a jak

mohou ptedat informace o jeji ¢innosti.

,, Komunikacni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati,
Ze komunikacni plan z planu marketingového vychazi a je mu podrizen. “ (Karlicek, 2016,
s. 46). Zakladem kazdé dobré¢ komunika¢ni kampané je tedy plan marketingovy, ktery ndm
definuje cile a urcuje, kdo je nasim cilovym subjektem. Déle také mlize urovat cenovou
politiku a dalsi faktory, které ovliviiuji, jakym smérem se kampai bude posouvat a vyvijet.
Komunikacni plédn pak tedy funguje jako nastroj a zaméfuje se uz na konkrétni zpiisoby

a metody, jak bude organizace sd¢€lovat a predavat informace vefejnosti.

4.1.1 Faze komunikacniho a marketingového planovani

Jak Karli¢ek (2016, s. 46) uvadi ve své knize, komunikac¢ni kampai nelze planovat bez
ohledu na celkovy marketingovy plan. Na obrazku €. 3 je vyobrazen prib¢h marketingového
planovani, a na obrazku ¢. 4 poté faze komunikac¢niho planovéani. Tyto dva terminy je

zapotiebi rozliSovat, ale zdroven by mély byt ve spolecném souladu.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Zze komunikacni planovéni je pouze mechanicky
proces, ktery nevyzaduje prtili§ pozornost. Ale opak je pravdou. Marketéii si musi dikladné
zanalyzovat situaci na trhu, a podle situace si nasledn¢ stanovit cile, kterymi se bude jejich
kampan fidit. Pfi tomto planovacim procesu je taktéz velmi dilleZité, aby se marketéii zp&tné
poohlédli za jiz probehlymi fazemi, a znovu si ovérili, Ze jsme nic nezanedbali. Dle autora
je to jediny zpusob, jak zajistit, ze naS komunikacéni plan bude ,,vnitfné konzistentni“ (tim
se rozumi, Ze si naSe predem vytyCené cile a komunikacni strategie, pro kterou jsme se

rozhodli, budou odpovidat).

JiZ zminéné komunikacni planovani vzdy zacina situa¢ni analyzou, tedy analyzou
situace na trhu, ktera by se rozhodné¢ neméla podceniovat. Pti jeji realizaci se musi dbat
zvySené pozornosti, protoze Spatné vypracovana situacni analyza by mohla vést k nevhodné

¢1 neptiznivé komunikacni strategii a chybné stanovenym komunikac¢nim ciltim.
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Hlavni analyzou, které PR manazetfi provadi, je analyza toho, jak cilovy zdkaznici

vnimaji znacku a celkové se snazi o analyzu jejich postoje.

Po tom, co se PR marketéii potadné¢ zorientuji na trhu a provedou dikladnou analyzu
cilového trhu, pusti se do druhého kroku, a tedy stanoveni komunikacnich cili. Jak jiz
v této kapitole bylo zminéno, sprdvné stanovené cile kampané jsou pro firmu jakymsi
predpokladem pro to, aby byla jejich agenda dostate¢né efektivni a vSe prob¢hlo, jak ma.
znacce a zvySovani loajality zakaznikt ke znacce. ,, Komunikacni cile by méli byt stanoveny
tak, aby byly SMART, tedy konkrétni (specific), mé¥itelné (mesaurable), odsouhlasené
celym tymem (agreed), realistické (realistic) a ¢asové ohranicené (timed).” (Karlicek,

2016, s. 74). Pro v¢tsi prehlednost jsou tyto cile graficky zndzornény na obrazku ¢islo 2.

ovlivnéni

zv9§em’ .o stimulace chovani
prodeje postajd sméFujiciho k
ke znaéce prodeji
zvyseni zvyseni . .
« . . pe budovani
povédomi o loajality ke trhu
Znacce Znacce

obrazek 2 - Nejcast€j$i komunikacni cile
Zdroj: (vlastni zpracovani, Karlicek, 2016, 5.58)

Piedposledni fazi je zvolit si komunikac¢ni strategii pro nasi kampan. PR manazefi se

419

v této fazi tedy rozhoduji, jakym zplsobem a s jakou ,strategii“ se pokusi o dosazeni
vytycenych cilli. Tato zvolend strategie by méla byt v souladu se zvolenou marketingovou

strategii a méla by taktéz odpovidat sou€asné situaci na trhu.

Dalsi, a zaroven posledni f4zi komunikac¢niho planovani je stanoveni si ¢asového planu
a rozpoc¢tu pro nasi kampai. Jak uz tomu bylo u predeslych fazi, je vice nez nutné pii tvorbé
harmonogramu a rozpoctu dbat zvySené pozornosti nami vytyCenym cilim. Pfi stanovovani
casového planu bychom si také méli urcit, s jakou intenzitou v ¢ase budeme na kampani
pracovat. Stanoveni a nasledné sloZeni rozpoctu zéalezi poté prfedev§im na marketingovych
nastrojich, se kterymi tuto kampan budeme realizovat. Za ty vSeobecné nejdrazsi polozky
rozpoctu pro kampan bychom mohli uvést prostory v médiich, jako je televize ¢i socialni

sité. Ceny za tento zpusob propagace se lisi podle toho, v jakém mé&sici se nase reklama bude
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objevovat na obrazovkach divakd. Ty jsou ve mésicich a obdobi svatkl, jako je duben

M , . /4 , i 0 V v W 2 V .. 4 W 14 14 .
Velikonoce), prosinec (Vanoce), az 0 40 % vySS$i ne inych mésicich

Casovy plén a
rozpodet

obrazek 3 - Zéakladni faze marketingového planovan

Zdroj: (vlastni zpracovani, Karlicek, 2016, s. 46)

Casovy plén a

rozpocet

obrazek 4 - Zékladni faze komunika¢niho planovan

Zdroj: (vlastni zpracovani, Karlicek, 2016, s. 46)
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5 NEZISKOVA ORGANIZACE

Tato kapitola se bude zabyvat definici, dilezitosti a funkci neziskovych organizaci pro
nasi ekonomiku a spolecnost. Neziskové organizace totiz predstavuji nedilnou soucast nasi
moderni spolecnosti, a to zejména tam, kde trh, stat ¢i soukromé subjekty nejsou schopny

pokryt urcité potieby uzivateld.

5.1 Definice a charakteristika neziskovych organizaci

Tak jako mnoho dalSich pojmu, ani definice neziskové organizace nemé jednotnou

definici a kazdy ji definuje jinak.

Naptiklad Hejdukova a kolektiv (2018) tvrdi, Ze ji nelze definovat, protoze cile,
zaméfeni a zplsoby fungovani jednotlivych neziskovych organizaci jsou natolik odliSené
a jedinecné, Ze by jeji definice nebyla mozna. Proto je definuje pomoci spole¢nych rysi,
diky kterym neziskovy sektor mizZeme definovat. Jednd se o nasledujici rysy

a charakteristiky:

vvvvvv

e Nejdulezitéjsim rysem je, ze tyto organizace maji neziskovy charakter —to
spociva v tom, ze pii pfebytku finan¢nich prostfedkll jsou tyto penize pouzity

k dal§imu rozvoji nebo pii pomoci n¢jakému subjektu.

e DalSim rysem je, Ze neziskové organizace funguji na principu dobrovolnické
prace — neziskové organizace pii jejich Cinnosti spoléhaji na praci svych
dobrovolniku, ktefi se podili na chodu a ¢innosti organizace, bez naroku na penézni

ocenéni a délaji za ucelem svého vnitiniho piesvédceni.

e Hlavnim zdrojem financovani jsou finance z externich zdroji, jako jsou dary
jakéhokoliv forméatu (od jednotlivcil ¢i firem), nebo tyto organizace Cerpaji granty
a dotace od statu nebo Evropskeé unie (pfipadné mohou cerpat finance od nadaci).
Dal$im zpiisobem financovani, a také jednou z nejvétSich poloZek finanéniho
rozpoctu téchto organizaci, jsou bez pochyb Clenské ptispévky ¢lenli organizace,
kteti pravideln¢ (nejcastéji jednou za rok) odvadi organizaci tento piispévek.

Organizace si poté sama rozhodné, jak s nabitymi penézi naloZi a jak je rozd¢li.

e Spolecensky prospéSna ¢innost je posledni charakteristikou, kterou Hejdukova

a kolektiv (2018) uvadi jako jeden zrysi neziskovych organizaci. Neziskové
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organizace se svoji ¢innosti snazi o vetejn¢ prospésné blaho a snazi se tak zlepsit

zivot at’ uz jedincd, tak i spolecnosti.

PRINCIP
DOBROVOLNICKE
PRACE

obrazek 5 - Rysy a charakterové vlastnosti neziskové organizace
Zdroj: (vlastni zpracovani, Hejdukova a kolektiv, 2018)

Dalsi definici neziskové organizace vychazi z publikace Sedivého a Medlikové (2012),
ktefi tvrdi, Ze ten, kdo chce v dneSni dobé uspét na trhu, si dopfedu musi zjistit, jestli viibec
existuje n¢jakd poptavka po daném produktu ¢i sluzbé. Dale je také zapotiebi si ovérit, jestli
mame dostateéné zdroje do zacatku naSeho projektu a také si doptfedu dikladné zjistit,

s jakou konkurenci se na trhu setkdme.

Dutlezité tedy je, aby na§ zamér byl dostatené originalni a odliSoval se od ostatnich,

a tim padem pokryl doposud nepokryté odvétvi trhu.

,,Nemalou roli hraji neziskové organizace i v oblasti podpory urcitych zdajmovych
skupin, a tedy sdruZovani obcanu, nelze opomenout vyznamné piisobeni neziskovych
organizaci v rozvoji nejen Zivota spolecenského, ale téz Zivota politického. (Hejdukova,

2018, s. 27).

Neziskové organizace pracuji s konkrétnim poslani, kterym se tidi jejich ¢innost a také
urcuje, jakym smérem se bude vyvijet jejich dalsi cesta. Piikladem poslani by mohla byt
¢innost zamétend na podporu znevyhodnénych skupin ¢i na ochranu nékterych ohrozenych
druhti zvitat. Dale by se mohlo jednat o organizace, které se svoji ¢innosti zamétuji na
volnocasové aktivity pro déti (pfikladem takové organizace by mohl byt prace Junak — cesky
skaut, ktery se svou ¢innosti snazi o jakousi ,,vychovu* dnesnich déti a predani jim urcitych
hodnot). Dle Hejlové (2018) maji tedy neziskové organizace pro nasi ekonomiku

nezastupitelnou roli a tvoii tak nedilnou soucast naseho trzniho mechanismu.
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5.2 Funkce neziskovych organizaci

Hejdukova (2018) tvrdi, Ze neziskovy sektor by mél napliovat tyto funkce:
e Ekonomickou funkci
e Socialni funkeci
e Politickou funkci

., Ekonomicka funkce odkazuje na skutecnost, ze neziskovy sektor hraje vyznamnou roli
v ekonomice vyspélych stati, piisobi jako nabizejici vyrobkii ¢i sluzeb, téz je spotiebitelem,

zaméstnavatelem. *“ (Hejdukova, 2018, s. 40).

Neziskovy sektor svoji ¢innosti tedy prispiva k rozvoji ekonomiky, a to i pies to, ze
jeho hlavnim cilem neni zisk. Svoji ¢innosti, jak uz bylo zminéno vysSe v této kapitole,
ptispiva ke zvySovani spolecenského blaha a snazi se o zlepSeni Zivotni urovné obcCanii
daného statu. Mnoho neziskovych organizaci také zaméstnavaji pracovniky na plny ¢i
casteCny uvazek (socidlni pracovnici, ochranci ptirody apod.), ¢im snizuji nezaméestnanost
daného statu. Nékteré neziskové organizace také mohou zaméstnavat osoby s télesnym ¢i

psychickym postizenim, ¢im jim davaji ptilezitost k normalnimu zaclenéni do spolecnosti.

,,Socidlni funkce neziskového sektoru je spjata s tim, Ze neziskovy sektor poskytuje
specificke statky a sluzby, uspokojuje potieby spolecnosti nebo clenii svych instituci,

zasahuje svou cinnosti do Zivota spolecnosti. “ (Hejdukova, 2018, s. 40).

Tato funkce je zaloZena hlavné na faktu, ze ¢innosti neziskové organizace jsou zalozeny
na dobrovolnictvi a tato ¢innost pfesahuje osobni z4jmy jednotlivcd. Dal§im vysvétlenim by
mohl byt fakt, Ze tyto organizace piisobi v oblastech, které neptindseji zisk a pro nékteré se
mohou jevit jako neatraktivni ¢i neprosperujici. Organizace tak svoji ¢innosti ulehcuji Zivoty
obyc¢ejnych lidi.

,, Politicka funkce cini neziskovy sektor duleZity tim, Ze jej chrani pred porusovanim
prav, dava obcanuim moznost ovliviiovat politiku, mit viiv na verejné mineni. “ (Hejdukova,

2018, s. 40).

Politickd funkce svoji ¢innosti zaméfuje hlavné na prava a pravomoci €lenti téchto
organizaci. To, Ze se aktivné podileji na chodu organizace, jim dava pravo organizovat riizné

kampan¢, sepisovat petice nebo si mohou prosadit svlij vlastni nazor v ramci riznych
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»happening““. Neziskové organizace se tak de facto stavaji prostfednikem mezi danou

organizaci a stdtem, coz dava ¢lenim mnohem vétsi Sanci na prosazeni jejich nazoru.

5.3 Druhy neziskovych organizaci

Hejdukova (2018, s. 141) ve své knize rozdé€luje neziskové organizace do né¢kolika skupin:

¢ Institucionalizované — jedna se o typ neziskovych organizaci, které maji organizacni

a formalni strukturu. Tyto organizace jsou zakladany s konkrétnim zdmérem a na

podlozeném zéaklad¢ (prikladem mitize byt spolek ¢i nadace).

e Soukromé neziskové organizace jsou zalozeny soukromymi osobami nebo subjekty

a stat v tomto typu neziskovych organizaci tedy nemé z4dné pravomoci, a tudiz nejsou

fizeny Zadnou vetejnou spravou. Jako piiklad si miZeme uvést rodinné nadace ¢i

soukromé dobroc¢inné organizace.

e DalsSim typem, ktery Hejdukova (2018) uvadi se specidlni druh neziskové organizace,

které svoji ¢innosti mohou dosahovat zisku, ale tyto finance musi vyuzit k naplnéni

svych stanovenych cilli nebo poslani organizace. Piikladem mize byt charitativni

organizace ¢i ekologické organizace jako Greenpeace.

e (Ctvrtym typem jsou samospravné a nezavislé neziskové organizace, které si samy

urcuji, jakym smérem se budou ubirat jejich ¢innost a samy si tak stanovuji cile svého

pusobeni. Jsou tedy zcela nezavislé na statnich institucich, to jim vSak nezabrafiuje

Cerpani vetfejnych finan¢nich prostedkii. Pfikladem mohou byt kulturni spolky nebo

organizace na ochranu lidskych prav ¢i ohrozenych druhd.

e Dobrovolnické organizace ke své cinnosti, jak uz zndzvu vypliva, vyuZzivaji

dobrovolniky. Tento druh organizaci zahrnuji Cinnosti, které ¢lenové organizace

vykonavaji na zéklad€ svého presvédceni a predevsim zadarmo. Jako ptiklad bychom

mohly uvést Junédka, ktery by bez svych dobrovolniki a jejich prace nemohl fungovat.

Dobrovolnici tak €ini ze svého presvédceni a dobré vile.

Hejdukova (2018, s. 144) dale rozdé€luje tyto tipy neziskovych organizaci podle

socialnich aspektil a také ¢innosti, kterou vykonavaji. Jednd se o tyto druhy neziskovych

organizaci:

Prvnim typem je charita. Charita se svoji ¢innosti snazi o poskytnuti pfimé pomoci

rv. o

lidem v nouzi. Princip charity je taktéZ jednim ze zakladnich pilith mnoha svétovych
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nabozenstvi a kultur. V rdmci ni se dobrovolnici snazi podat pomocnou ruku lidem v nouzi
a pomoci jim tak v jejich nelehké zivotni situaci. ,, V mnoha zemich pojem charita zahrnuje
snizovani chudoby, pomoc nemocnym, zdravotné postizenym a starSim osobam.*

(Hejdukova, 2018, s. 144.)

Filantropie je typem neziskové organizace, které se svoji ¢innosti zamétuje na podporu
a rozvoj spolecnosti a jejiho blaha. Jeji hlavni mySlenka vychazi z ,,lasky k lidstvu* a snazi
se o presveédcenti lidi, ze to, ¢im se zabyvaji, ma smysl. Mohli bychom tedy konstatovat, ze
filantropie ma dlouhodoby charakter, a to pfedevSim z toho divodu, Ze ji lidé vykonavaji

z jejich dlouhodobého piesvédéeni a viry v néjakou myslenku.

Dalsim typem je dobrovolnictvi, které¢ jsem si jiz v této kapitole vysvétlili a neni nutné

ho vice specifikovat.

Poslednim typem je donatorstvi, které se primarné¢ zaméfuje na poskytovani
finan¢nich dart ¢i jiné formy pomoci na podporu fungovani organizace. Donatorstvi mize
byt praktikovano jedincem ¢i firmou, ktefi se rozhodnou podpofit ¢innost organizace,
protoZe jim je myslenka jeji ¢innosti blizkd nebo se jim snazi jen pomoci v jejich ¢innosti
a uleh¢it jim tak jejich kazdodenni piisobeni ve spolecnosti. MlZe se jednat o poskytovani
pravidelnych finan¢nich prostfedki ¢i poskytnuti materidlu nebo vybaveni pro jejich

kazdodenni fungovani.

obrazek 6 - Druhy neziskovych organizaci

Zdroj: (Hejdukova, 2018, s. 144)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni kapitole této bakalarské prace jsme se seznamili s terminem public relations.
V prvni Casti jsme se dozveédéli, ze tento termin nema jednotnou definic a existuje na n¢j
mnoho pohledd. VSeobecné bychom ale mohli tvrdit, Zze public relations je nastroj
marketingové komunikace, ptes ktery organizace ¢i firma komunikuje se svym cilovym
publikem a ovliviiuje tak jejich postoj ke znacce. V dalsi ¢asti této kapitoly se mizeme docist
a ziskat tak povédomi o historii PR, ktera saha az do starovéku. Po naCerpani informaci
ohledné¢ historie nasleduje ¢ast, ve které se vénujeme néstrojim public relations. Zakladnim
délenim néstroji PR je déleni na interni a externi nastroje. DalSimi nastroji public relations,
které si definujeme v této ¢asti, jsou eventy, media relations, krizova komunikace a dalsi.
Podstatnou funkci a dovednosti kazdého dobrého PR manazera by mélo byt umét si stanovit
cile pro svoji kampaii. Proto se t¢mto zékladnim ciltim, které¢ Hejlova (2015) definuje ve své
publikaci, vénujeme v kapitole 1.5. Nasledujici ¢ast se poté zaméiuje na public relations
v neziskovém sektoru. Zavér prvni kapitoly se poté zaobirda etickou otazkou této

problematiky a také tim, jak firmy zneuzivaji svého postaveni na trhu.

Druhé kapitola se zamétuje na marketing, konkrétnéji marketingovy mix, ktery se
v zékladu sklada z takzvanych ,,4P%, tedy: produkt, cena, distribuce a propagace. Nckteti
autofi tento mix rozsifuji na ,,7P%, a je tedy obohacen o dalsi tfi slozky. Jde o polozky lidé
(people), proces (process) a materialni prostiedi (physical evidence). Marketingovy mix
je tedy jakysi ,,mix‘ nastroji, diky kterym jsou marketéti schopni ovliviiovat minéni svych
cilovych skupin. V dalSim kroku se snazi o propagaci produkt, a jejich cilem je, pokud
mozno co nejvice zaujmou tuto cilovou skupinu. Déle diky tomuto mixu mohou stanovit

jeho cenu a v neposledni fad¢ zajistit konecnou distribuci k zdkaznikovi.

Obsahem tieti kapitoly je marketingova komunikace, ktera je nezbytnou soucasti kazdé

marketingové komunikace a poméaha nam ovliviiovat postoje a ndzory naseho zakaznika.

Ctvrté kapitola se vénuje otdzce komunikacni kampanég. Tato kapitola nam piinasi blizsi

pohled na faze jejiho pribehu.

Posledni kapitola se zabyva definici neziskovych organizaci, a opét jsme mohli zjistit,
ze jeji definice neni jednotna a striktné dana. Proto ji autorka Hejlova (2015) definuje pomoci
ryst, které maji tyto organizace spolecné. Dalsi cast této kapitoly se vénuje funkcim
a vyznamu neziskovych organizaci, ale také se zde dozvime, jaké druhy neziskovych

organizaci u nas v Ceské republice mame.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE NEZISKOVE ORGANIZACE

Tato prace se bude snazit zpracovat analyzu public relations neziskové organizace Junak
— Cesky skaut. Tuto neziskovou organizaci jsem si vybrala z toho divodu, ze zde jiz 15 let

pusobim jako dobrovolnik a podilim se na organizaci akci pro jeji Cleny.

7.1 Historie a vyvoj Junaka

Junak — Cesky skaut je jedna z nejstarSich, a zaroven nejvyznamnéjsSich skautskych
organizaci v Ceské republice. Kofeny této organizace sahaji do podatku 20. stoleti,
konkrétné do roku 1907, kdy britsky generdl Robert Baden — Powell uspotadal prvni
skautsky tabor na svété na ostrové Brownsea. Tohoto tdbora se zic€astnilo 20 chlapct, ktefi
byli nadseni jejich ideologii, a tak se rozhodli vyrazit na tuto akci. Po velkém tuspéchu tohoto
tabora Powell v roce 1908 ptichazi s jeho knihou Scouting for boys, ktera se stala zakladni

ptiruckou skautingu pro skauty po celém svéte.

Tato kniha a celkové ideologie Powella se stala inspiraci i pro zakladatele ¢eského
skautingu — Antonina Benjamina Svojsika, ktery se roku 1911 rozhodl odjet do Anglie,
aby se osobn¢ potkal se zdej$imi skauty a mohl tak tento novy fenomén skautingu piinést

1 do nasich kon¢in.

Svojsik z Anglie odjizdi nadSeny a tak 1912 pfichazi se svoji prvni knihou — Zdklady
jundctvi. 'V této knize Svojsik pokladd metodické zaklady pro skauting
u nas a také v ni popisuyje, jak by se méli vychovavat mladi chlapci. Po uspéchu této knihy
u mnoha pfiznivcl ve stejném roce usporadal 1 prvni skautsky tdbor u nés, a to u hradu

Lipnice, kterého se za¢astnilo 13 chlapcti.

Vyznamnou roli sehrali pii vzniku Ceskoslovenska v roce 1918, kdy se podileli na
rychlém dorucovani listovnich zésilek mezi Gfady. Pravé v tomto obdobi vznikaji prvni
a zésadni ndznaky ideologie skautingu — tedy pomahat vlasti a bliznim (vice o ideologii

skautingu viz. kapitola 7.2).

Béhem dalsich let musel ¢esky skauting, tak jako mnoho dalSich organizaci, mnoha
zdkazim a perzekucim. Hned prvnimu zdkazu museli ¢eskoslovensti skauti Celit kviili
nacistické okupaci v obdobi druhé svétoveé valky. Po valce sice doslo k obnoveni organizace,
ale bohuZzel to nemélo dlouhé trvani. V roce 1948 se Junak musel potykat s dal§im zédkazem,
nyni ale zédkazem od komunistické strany, ktera se touto dobou dostava k moci a ideologie

skautingu ji nevyhovovala.
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K obnoveni doslo v roce 1968 pti Prazském jaru, ale nemeélo to dlouhého trvani, protoze
po nastupu normalizace byl opét zakdzan. K trvalému obnoveni skautingu doslo az v roce

1989, a to po padu komunistického rezimu. (Skaut.cz, 2025)

V soucasné dobé¢ je skauting celosvétoveé uznavanou organizaci, ktera sdruzuje nékolik
miliond ¢lend. Mezinarodni spolupraci skautil, a formalni zastfeSeni narodnich skautskych
organizaci maji na starosti dvé velmi vyznamné organizace, a to Svétova organizace

skautského hnuti (WOSM) a Svétova asociace skautek (WAGGGS).

- »
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obrazek 7 - Znak WOSM a WAGGGS

(Zdroj: Krakonos Vrchlabi, 2021)

7.2 Hodnoty a ideologie organizace

Skauting, tak jako mnoho dalSich organizaci, funguje na urcitych principech, které
utvaii identitu organizace. Tyto hodnoty a principy skautingu jsou pevné ukotveny ve
skautském slibu a zdkonu. Mezi ty nejzasadnéj$i principy skautingu patii Cestnost,
odpovédnost a prospésnost. Zakladnim poslanim vSech skautl je poté pomahat druhym.

Proto neni divu, Ze heslem kazdého skauta je ,, vzdy pripraven .

Mladi skauti tyto mySlenky a ideologii stvrzuji svym skautskym slibem, ktery skladaji
vétSinou po prvnim roce jejich pisobeni v oddile. Slozeni tohoto skautského slibu je jakymsi
symbolem oddanosti a loajality vys$§im hodnotam skautingu. Slib je doprovéazen slavnostni
atmosférou, nebot’ se u slibového ohné sejdou ¢lenové z celého strediska a spolecné sleduyi,
jak skautsti novaccei skladaji sviy slib. Znéni slibu je Uzce spjato se skautskym zakonem,
ktery obsahuje deset pravidel, kterd maji vést skauty k pravdomluvnosti, vérnosti, ochoté

pomahat druhym a vyjadfovat svoji Uctu k pfirodé€ (viz obrazek €. 8).
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obrazek 8 - Deset skautskych zdkont

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.3 Organizacni struktura neziskové organizace

., Junak — Cesky skaut je nejvétsi vychovna organizace pro deti a mladez u nas. Celkem
Jje v ni zapojeno vice jak 75 tisic clenii a clenek ve vice nez 2 tisicich oddilech. “ (Skautska
ktizovatka , 2023). A jelikoz tato organizace sdruzuje takové mnozstvi nadsenct, tak je vice
nez potieba, aby méla funk¢ni organizacni strukturu. Tato kapitole tedy bliZe ptiblizuje, jak

Junék funguje a kdo stoji za jeho €innosti.
7.3.1 Urovné organizaéni struktury

7.3.1.1 Celostatni urovern

Na celostatni urovni je Jundk — Cesky skaut fizen Valnym snémem, ktery tak
predstavuje nejvyssi spravni organ této organizace. Jeho ¢innost je primarné zaloZena na
rozhodovani o kli¢ovych otazkéach fungovani celé organizace, jako jsou stanovy ¢i volby na
mista klicovych ptedstavitelt.

Dalsi podstatnou jednotkou na této tirovni je Nacelnictvo. Jeho hlavni ¢innost je
zaloZena na realizaci a implementaci usneseni Valného sménu, ¢imz zajistuje a dava pozor
na kazdodenni chod organizace.

Posledni, ale nemén& podstatnou jednotkou na této urovni je Ustiedni revizni
komise, kterd ma dohled nad hospodafenim organizace, ale ptfedevsim svoji ¢innosti dava

pozor na dodrZovani pravidel a usneseni v ramci celého Junaka.
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Jundk dale sdruzuje zvlastni organiza¢ni jednotky (ZVOJ), pod které spada naptiklad
Skautsky institut, Gemini ¢i TDC (TDC je zkratka pro tiskové distribu¢ni centrum, jehoz
hlavni naplni je propagace Junaka ¢i vydavani a distribuce skautskych Casopisit).

Tyto organizace funguji jako samostatné skautské organizace, které se vénuji svym
vlastnim projektim. Pod Jundka tyto jednotky spadaji, protoze jejich projekty, kterym se
vénuji, jsou svym piesahem velmi blizké ideologii skautingu. Dal$i néplni téchto organizaci
je podpora a rozvoj skautingu, a taktéz siteni povédomi o této ideologii.

Vsechny tyto subjekty pracuji ,,pod jednou sttechou® a pro Gspésné fizeni organizace
je nutna jejich vzajemna spoluprace. Spolecné totiz predstavuji hlavni prvek v organizaéni

struktufe celého Junaku.

7.3.1.2 Krajska a okresni uroveri

Pod celostatni urovni se organizace dale d¢li na krajskou a okresni uroven. Kazdy
kraj ma pod sebou vlastni krajskou radu, kterd svoji Cinnosti fidi fungovani, a celkové
skautskou ¢innost v pfislusném regionu ¢i kraji. Dal$i ¢innosti, kterou tato rada vykonava
je, ze poskytuje podporu stfediskiim, a to predev§im ve formé organizace a zajiStovani
vzdélavacich akcich pro své ¢inovniky a budouci viidce oddili ¢i stedisek.

Velmi podobnou, ale v mnoha ohledech omezenou funkci, maji okresni rady, které

zajist'uji spojeni mezi sttedisky a krajskymi organy.

7.3.1.3 Stiediska a oddily

Skautska stfediska (vodni skauty pouZivaji oznaCeni pristavy) predstavuji zakladni
organizatni jednotku pro samotné fungovani organizace. Kazdé stfedisko je fizeno
stiediskovou radou, ktera se sklada z vidce/viidkyné stfediska, vedoucich jednotlivych
oddilt a dal$ich volenych ¢lend. Stredisko poté sdruzuje zpravidla n¢kolik oddild, a zajistuje
jejich béZzny chod, jako je organizace druzZinovek (tedy pravidelné schizky clent),
skautskych tabora ¢i riiznych vzdélavacich akei. Skrz oddily taktéz probihd vychovna prace
s mladymi skauty a skautky. Kazdy oddil mé svého oddilového vedouciho, ktery pod sebou
ma dal$i ¢inovniky, ktefi mu poméhaji s chodem oddilu a organizaci programu. Oddily se
dale mohou délit do menSich druZin, které slouzi predevSim k lepsi tymové spolupraci

a individualnéj$imu pfistupu ke svym ¢lentim.
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ODDILY

* Druziny

obrazek 9 - Organizaéni struktura Junaka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.4 Predstaveni stiediska Bily Stit

7.4.1 Organizacni struktura a ¢innost stiediska Bily Stit

Stredisko Bily §tit je skautskou neziskovou organizaci, kterd plisobi v Novém Mésté na
Moravé. Svoji Cinnosti se zaméfuje na vychovu a predavani skautské ideologie détem
a mladym lidem, ktefi radi travi ¢as v ptirod¢, pomahaji druhym lidem a radi travi ¢as ve
spole¢nosti. Pocet registrovanych ¢lend je vice nez 160, diky ¢emuz je toto stfedisko

nejvyznamnéjsi détskou organizaci v tomto regionu.

Vidkyni stfediska je Kristyna Koutenska (skautskou piezdivkou Vilik), ktera jako
stiediskova vedouci ptsobi jiz druhé volebni obdobi. S vedenim celého stfediska ji pomaha
stiediskova rada, kterd se sklada ze zastupkyné vidce stfediska a dalSich volenych ¢lent,
kteti zastavaji nejriznéjsi funkce. Jedna se napiiklad o hospodarku stfediska, vychovného

zpravodaje, PR specialistu, vidct oddild a dalsich.

Hlavni Cinnost stiediska a pfipravu programu pro ¢leny zajistuji oddily. Stredisko Bily
Stit se déli do Sesti oddilu, pfic¢emz kazdy se zaméfuje na jinou cilovou skupinu. Mladé divky
ve véku od 7 do 15 let maji na starosti ,, Berusky*“, které vede Katetina Horvathova. Vedeni
chlapcii maji na starosti ,, Vi¢ata“, kteti vedou mladé chlapce ve véku od 7 do 15 let. Po tom,
co tyto déeti ukon¢i povinnou Skolni dochéazku, tedy devatou tfidu zdkladni Skoly, mohou
zustat u svych oddilt a pomoci jejich roverim s pfipravou programu pro novou generaci
skautli. Pokud by se vSak chtéli realizovat jinak, mohou pfejit do relativné nového oddilu

»RK Norno*, ktery sdruzuje rovery v mladém véku (od 15-22 let). Spole¢né se pravidelné
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schazeji, jezdi na skautské akce a vypravy a v neposledni fad¢ svou Cinnosti pomahaji

s ptipravou programu Beruskam ¢i VI¢atim. Jeho vidkyni je Jolana Horvéathova.

Na podobném principu, ale jen s delsi tradici, funguje oddil dospélych skauti, ktery se
nazyva ,RK Nocon*. Nyni je pod vedenim vidkyné Pavliny Havlickové. Dal§im oddilem,
ktery pasobi v tomto stiedisku je ,,Kmen dospélych®. Ten sdruzuje starsi skauty, ktefi stale
maji zdjem o skauting a radi by se v ném nadale realizovali. Vede ho Martin Drapalik
(Mlade), ktery ve stiedisku pilisobi 1 jako spravce majetku. Stredisko ma pod sebou 1 oddil,
ktery sice neptsobi v Novém M¢ésté na Morave, ale jeho pole plisobnosti je v nedaleké

vesnici jménem Pohledec. Jmenuji se ,, Kamaradi“ a jejich vidkyni je Eva Havlikova.

Cinnost této organizace je zalozena primarné na schiizkach, které se konaji pravidelné
kazdy tyden. VSechny z vysSe zminénych oddill také pravidelné potadaji vikendové vypravy
¢i jednodenni akce pro své Cleny.

Stredisko se dale taktéz zaméfuje na piipravu a organizaci akci pro vetejnost, ¢imz si
upeviuji dobré jméno vtomto meésté. Tyto akce jsou totiz velmi oblibené a hojné

navstévované. Jedna se napiiklad o akce jako zpivani koled u stromecku ve vanocnim

obdobi, rozdavani Betlémského svétla ¢i priprava Dne déti apod.

vi¢ata RKNocon RKNorno  berusky

obrazek 10 - Loga oddila stiediska Bily stit

(Zdroj: Okénko, 2025)
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7.4.2 Dotace a sponzofi strediska Bily Stit

K tomu, aby bylo stiedisko schopno zajistit svoji ¢innost a mohlo nadéle fungovat,

potfebuje dostatecné mnozstvi financi. Na zéklad¢ rozhovoru se stfediskovou hospodarkou

si v této podkapitole predstavime zpusoby, kterymi si stfedisko Bily stit zajist'uje finance

pro svoji ¢innost.

Dotace od mésta — tato dotace slouzi k samotnému provozu organizace a jeji vyse
je zavisla na poctu ¢lend. Za kazdé dit¢ dostane stredisko 750 K¢ a za kazdého

dosp€lé ¢lena 300 K¢.

Dalii dotaci je provozni dotace od Ustiedi, kdy stiedisko dostava 70 000 K¢&
ro¢né. Ustiedi taktéZ ob&as vyhlasi moznost dodate¢nych dotaci, které jsou uréeny
primdrné na opravy a technické zhodnoceni kluboven, zdkladen a tdbofist.
V lofiském roce se stfedisku povedlo tuto dotaci ziskat a vyuzit ji na opravu

skautské chaty Mercedes.

Stiedisko se v lonském roce pustilo do rekonstrukce zékladny a piestavby ptidy na
novou klubovnu, kde by déti mohly travit druzinovky. Na rekonstrukci pidy
sttedisko vyhlasilo verejnou sbirku, kde se jim povedlo vybrat uzasnych
125 894 K¢, pticemz pivodnim planem bylo vybrat 90 000 K¢&. Pii rekonstrukci
stiedisko taktéz vyuzilo Nada¢niho fondu Jaroslava Foglara. Tento fond je

primarné urc¢en na budovani a rozsifovani zékladen.

Kdyby se stiedisko dostalo do finan¢nich problémi, nebo jen potiebovalo finan¢ni
podporu, muze vyuzit individudlni dotace od meésta, které jsou urCeny na
mimotadné vydaje jako jsou nepiedvidatelné situace. Mlze se jednat napiiklad

o prasklou vodu v klubovné, pozar apod.

Opomenout se nesmi ani na dotace od Kraje Vysocina, ktery sttedisku poskytuje

finan¢ni prostiedky az do vysky 60 000 K¢.

Stiedisko déle vyuziva finanéniho daru od CEPS, a.s. - dotace, ktery je uréen na
obnovu vybaveni kluboven, zékladen a tabofist. Jeho vysSe se pohybuje od

30 0000 - 90 000 K¢.
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8 ANALYZA SOUCASNYCH PR AKTIVIT

Tato kapitola se bude vénovat analyze soucasnych PR kanaliim, které stiedisko Bily stit

vyuziva ke své komunikaci s cilovym publikem.

8.1 Prehled vyuzivanych komunikacnich kanali

Stredisko Bily stit ke své komunikaci s vefejnosti vyuziva hned nékolik online i off-
line komunikacnich kanald. Kazdy z nich ma vSak za ukol predat dalezité informace jiné
cilové skupin¢ a stfedisku tak dava moznost oslovit SirSi publikum a 1épe si naplanovat, jaky
obsah budou kam publikovat. Jednotlivé kandly maji své klady 1 zdpory, na které se v této
kapitole taktéz zaméfime. Poznatky, které jsou uvedeny v této kapitole vychazi z rozhovoru

s PR specialistkou stfediska a taktéz po analyze internich material organizace.

8.1.1 Webové stranky

Webové stranky stiediska miiZzeme najit pod zkratkou okenko.org. Hlavnim tkolem
téchto stranek je informovat vefejnost, ale pfedevSim cleny stiediska a jejich rodice
o nachazejicich akcich a aktualitach.

Stranky jsou rozdéleny do nékolika klicovych sekcich. Hlavni sekci jsou aktuality,
kde 1ze najit nejen informace o bliZicich se akcich, ale také jsou zde zvetejiiovany aktudlni
informace o novinkéch a aktualitach. Dalsi diileZitou sekci je sekce s kontakty. Tato sekce
obsahuje kontaktni tidaje na vedouci jednotlivych oddili a vefejnost ma tak vSechny
podstatné kontakty ptehledné€ na jednom misté€. Stredisko mysli i na ptiznivce historie, a tak
zde miizeme naji i sekci s historii, kde se ctenaf docte o pestré historii prave tohoto stiediska.
jsou publikovany fotografie z akci a vyprav, které jednotlivé oddily ¢i stfedisko potfada.
Posledni dutlezitou sekci, a to pfedevSim pro rodice clenil, je cast s dokumenty
a prihlaSkami. Jsou zde nahrédny a nachystany vSechny dilezit¢ dokumenty, jako tfeba
pfihlaSky na tabory apod.

Stranky stiediska Bily $tit na prvni pohled ptisobi pfehledné a dé se v nich jednoduse
zorientovat. Struktura webu je promyslena a zorganizovana, takze zde bez vétSich problému
1ze dohledat veskeré potfebné informace.

Na druhou stranu by bylo dobré zaméftit se na modernizaci webu a zménit zastaraly
design. Na n€koho by totiz nemusel piisobit moderné, a to by mohlo snizit jeho atraktivnost.

Na zékladé rozhovoru s PR specialistkou stfediska Bily §tit 1ze ovSem konstatovat, Ze se
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modernizace webu chysté a s ni 1 celkové vylepSeni grafického vizudlu stiediska. Stredisko
se v ramci této zmény chce zaméfit na novou paletu barev, které by pusobily vice aktualné
a moderngji.

Dalsim problémem by mohla byt absence interaktivnich prvki jako jsou videa z akci
¢i foto stream na hlavni strdnce webu. Stfedisko by na ni taktéz mohlo pfidat sdileny
kalendar, kde by se ukazovaly nadchdzejici akce. VSechny tyto vyjmenované zapory souvisi

s modernizaci webu, na ¢emz ale stfedisko chce pracovat a vylepSovat.

8.1.2 Socialni sité a online komunikace

Socidlni sité jsou v dnesni dob¢ jednim z nejvyuzivanéjsi a zaroven nejefektivnéjsi
zpisob, jak organizace mize komunikovat se svym cilovym publikem. Stiedisko Bily stit
aktivné vyuziva socidlni sit’ Facebook, kde spravuje stranku ,,Pidtelé novoméstského
skautingu “. Na této strance se vetfejnost mize dozveédét o nadchdzejicich akcich potddanych
sttediskem. Taktéz zde miZzeme najit fotografie a kratké clanky z akei, pfipominky
dalezitych termint ¢i odkazy na zajimavé ¢lanky a akce ze svéta skautingu.

Po rozhovoru s PR specialistkou stfediska lze konstatovat, Ze je tato facebookova
stranka pravideln¢ aktualizovéna a stfedisko se snazi o pravidelnou komunikaci cilovym
publikem, kterym jsou predevsim rodice Clend, vefejnost a byvali ¢lenové stiediska. Cilové
publikum se zde mtize dozvédét veskeré potiebné informace, ale i néco navic. Bonusem jsou
poté fotografie z akci, ¢imz stfedisko mize ptildkat nové Cleny.

Stfedisko nema jednotny PR tym a veskeré PR aktivity spojené s propagaci ma na
starosti pouze jeden Clovek. Jediné, na Cem se stiedisko domluvilo je, ze kazdy oddil bude
mit ve svém stifedu jednoho ¢loveka, ktery bude myslet na to, aby se na akcich fotilo a tyto
fotografie poté poslal pravé PR specialistce, ktera je publikuje na socidlnich sitich. Jak ale
sama PR specialistka v naSem rozhovoru uvedla, ob¢as je t€Zké se s témito lidmi domluvit
na poslani fotek k publikaci.

Dalsi formou online komunikace jsou newslettery a emailova komunikace.
Newslettery jsou formou PR komunikace, ve které organizace informuje své ¢leny a jejich
rodice o aktualnich a organizacnich informacich ze skautského prostredi a taktéz o déni ve
stiedisku.

Nevyhodou by mohlo byt, Ze n¢kteti lidé mohou vnimat tuto formu komunikace jako
»otravnou® a nemusi ocenit jeji potencial. Na zaklad¢ internich materiali a rozhovoru s PR
specialistkou stiediska lze konstatovat, Ze stfedisko se snazi o aktivni komunikaci se svym

cilovym publikem, nebot’ newslettery zasilaji jedou az dvakrat do roka.
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obrazek 11 - QR kéd na Facebookovou skupinu stiediska

8.1.3 Off-line komunikace

Existuje mnoho forem off-line komunikace. Na zaklad¢ internich materiali organizace
arozhovoru s PR specialistkou stfediska 1ze konstatovat, Ze tou nejvyznamnéjsi a jiz tradi¢ni
formu pro stfedisko je vyro¢ni zprava, ktera vychazi vzdy jednou roéné€. Vetejnost se zde
muze docist mnoho zajimavych informaci o fungovani stfediska a taktéZz zde najdeme
souhrnnou zpravu o ¢innosti stfediska, informace o hospodateni a financich, a v neposledni
radé jsou zde uvedeny statistické udaje, jako naptiklad pocet Clenti apod. Stredisko si na
vyro¢nich zpravach dava opravdu zaleZet a jen stézi bychom mohli najit néjaka negativa.

Vyrocni zprava z roku 2024 se bohuZzel stale zpracovava, a tak nemohla byt soucésti
této bakalarské prace.

Dalsi formou komunikace je PF prani, coz je novorocni prani, diky kterému si
stiedisko udrZzuje vztahy s partnery a vefejnosti. PF ptani jsou hezky graficky zpracovana.

Naborové letaky piedstavuji nedilnou soucast PR komunikace stfediska. Diky témto
plakatiim, které jsou vystavené ve mésté na viditelnych mistech, si stiedisko zajist'uje ptisun
novych ¢lenll. Nabor se kona vzdy v zafi se zacatkem nového Skolniho roku. Tato forma se
sttedisku diky malému poctu obyvatel osvédcila jiz nékolikatym rokem, a s ndborem novym
¢lenli nemaji problém. Doporu¢enim do budoucna by mohlo byt vyuzit placené reklamy na
socialnich sitich, coz by stfedisku mohlo zajistit v&tsi povédomi u mladsi generace.

Stredisko se taktéz snazi propagovat skauting v mistnich novinach s nazvem
Novomestsko, které vychéazi zaCatkem kazdého mésice. Stredisko publikuje ¢lanky dvakrat
az trikrat do roka (vétSinou se jedna o obdobi pfed Vanoci, v 1ét€ pted tabory a v zafi, pred
naborem novych ¢lentll). Cilem stfediska v ramci publikace ¢lankl sje dostat se vice do

povédomi vefejnosti a ,,zviditelnit se®.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci dotaznikového Setfeni byly rozeslany celkem tfi dotazniky. Kazdy z dotaznik
se vSak zaméfoval na razné cilové skupiny. Bylo tak u¢inéno z divodu hladsiho priabéhu
celého vyzkumu a snazSiho zpracovani vysledkti. Prvni cilovou skupinou byly clenové
stiediska Bily §tit, druhou byli rodice ¢lenti tohoto stfediska a posledni, ale neméné
podstatnou cilovou skupinou, byla vefejnost (konktrétné obyvatelé Nového Mésta na

Moravé). Navratnost dotazniki ndm priblizuje nasledujici tabulka:

tabulka 1 - Pocet respondentti, vlastni zpracovani

Pocet
respondenti
Clenové stiediska 61
Rodice clent 66
Vefejnost 90

Vsechny dotazniky byly realizovany prostfednictvim ,, Google Forms*. Sbér dat trval
u vSech cilovych skupin pfiblizn¢ jeden mésic. VSechny tii dotazniky obsahovaly jak
uzaviené, tak oteviené otazky. Nasledujici podkapitoly se zaméfuji na vyhodnoceni

ziskanych dat a analyzu odpovédi.

9.1 Charakteristika respondentii

Identifika¢ni otazky, tykajici se respondentti, byly u vSech tfi dotaznikl ziskavany pomoci
uvodnich a zavérecnych otazek. Jednalo se o tyto otdzky:

9.1.1 Dotaznik ¢. 1 — ¢lenové stiediska Bily Stit

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo 61 respondentt, ktefi jsou Cleny stiediska
Bily stit. Tato skupina respondentl zahrnuje jak déti, které stfedisko navstévuji, tak mladez
a dospélé, kteti se podileji na chodu organizace. Zaroven tato skupina pfedstavuje interni

publikum, které maji ptimou zkuSenost s komunikaci a ¢innosti stfediska.
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o Otazka ¢ 1— Jak dlouho jste Clenem stiediska Bily $tit?

Délka clenstvi ve stiedisku Bily Stit

21 22
6 6
s 1 x 1
o o

Ménné neZ jeden 1-5let 5-10let 10-20let 20-30let 30 avice let
rok

Poéet respondent(
= = [¥]
@ = o S

o

Délka Elenstvi ve stiedisku

obrazek 12 - Délka Clenstvi ¢lent ve stiedisku (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 1 znazoriuje délku clenstvi jednotlivych respondentll ve stfedisku Nejvice
respondentl (konkrétné€ 22 z celkovych 61) navstévuje sttedisko Bily §tit 10-20 let, druhou
nejpocetnéj$i skupinu tvoii Clenové, kteti stfedisko navstévuji 5-10 let (celkem 21

respondenttt).

e Otazka ¢. 3 — Zastavate ve stiedisku Bily Stit néjakou funkci?

V dotaznikovém Setfeni bylo taktéz zjiStovano, zda Clenové zastavaji néjakou funkci ve
stiediskové rad¢. Celkem 15 respondentti zastava néjakou funkci, a zbytek respondentt (tedy

46) zadnou funkci nezastava.

o Otdzka ¢ 11 — Jaky je VaSe pohlavi?

Tohoto dotaznikového Setteni se zac¢astnilo 34 Zen a 27 muzi. Vice odpovédi tedy pochazi

od Zenského pohlavi.

Vék respondenti

S55letavice [N 5
46-55let N 3
36-45let NG 11

Vék

26-35let I 11
16-250ct I 29
Ménnénez15let M 2

0 5 10 15 20 25 30 35
Pocet respondentd

obrazek 13 - Vék respondentti (Clenové stiediska), (vlastni zpracovani)
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Jak Ize vycCist z grafu, zastoupeny byly vékové kategorie a to od 16 do 55 let. Nejvice
odpovédi pochédzelo od respondentii ve vékové kategorii od 16-25 let (konkrétné

29 respondentti, coz odpovida i véku aktivnich ¢lenti stfediska) a 2635 let (11 respondentit).

9.1.2 Dotaznik €. 2 — rodice ¢lenu

Tohoto dotaznikové Setieni se zucastnilo 66 rodici €lenu stfediska Bily Stit. Skupinu
respondentt tvofili rodi¢e déti a mladistvych, ktefi jsou cCleny stiediska. Tito rodice se
mnohdy podileji na chodu organizace neptimo (napiiklad obcas pomahaji s organizaci akci

nebo poskytuji jinou formu podpory).

o Otdzka ¢ 8 — Jaké je VaSe pohlavi?

Dotaznikového vyzkumu se zucastnilo 42 Zen a 24 muzi. Opét tedy mizeme
konstatovat, ze vyzkumu se zucastnilo vice zen stejné tak, jak tomu bylo u ptredchoziho

dotazniku.

o Otazka C. 9 — Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

33

30 26
25
20
15

10 5

5 2

0 — .

Zékladni Skola Stfedni $kola s vyuénim Stfedni $kola s maturitou VysokoSkolské vzdélani
listem

Pocet respondentd

DosaZené vzdélani

obrazek 14 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil (rodice ¢lenil), (vlastni zpracovani)

Na grafu lze vidét, Ze nejvice respondentiim (konkrétné 50 % (33 respondentii)) dosahlo
vysokoskolského vzdélani. Hned na druhém misté se umistilo stiedoSkolské vzdélani
s poctem 26 respondentii. Nejméné respondentli dosahlo zékladniho vzdélani s celkovym

poctem 2 respondenti.

e Otdzka ¢. 10 — Jaké je Vas vek?

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikové Setfeni 1ze konstatovat, ze nejvice respondent (tedy
rodicl Clentl) se nachdzi ve vékové skupine od 40—49 let. Tito respondenti tvofili 50 %

celkovych respondentli (konkrétné 33 respondentli). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli
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rodice ¢leni ve véku od 30-39 let (tedy 24 respondentti). Naopak nejméné respondentli se
nachazi ve vékové skupiné 20-29 let (pouze 3 respondenti). Zadny respondent tohoto

dotaznikové Setfeni poté nepatii do vékové kategorie 60 let a vic.

Vék respondenti

70 let avice 0
60 - 69 let 0
50-59let NN ©

40-49let I 33

Vékova kategorie

30-39let GG 24

20-29let NN 3

Pocet respondent(

obrazek 15 - VEk respondentt (rodice ¢lentt), (vlastni zpracovani)
9.1.3 Dotaznik ¢. 3 — vefejnost (obyvatelé Nového Mésta na Moravé)

Tohoto dotaznikového Setieni se zicastnilo 90 respondentii, ktefi pochazeji z Nového
Me¢sta na Moravé. Skupinu respondentil tvofilo obyvatelstvo Nového Mésta na Morave
a okolnich obci, ktefi nejsou pifimo zapojeni do chodu organizace, ale poskytuje externi

pohled na problematiku.

o Otazka ¢ 1 — Mate povédomi o skautském stiedisku Bily Stit v Novém Mésté na

Moraveé?

90 % respondent (80 respondentll) na tuto otazku odpovédélo, Ze maji povédomi
o stfedisku Bily §tit. Zbyli respondenti (tedy 10) uvedli, ze stfedisko neznaji a nemaji o ném
povédomi.

o Otazka ¢. 12 — Jaké je Vase pohlavi?

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo 54 Zen a 36 muzu. Lze tedy konstatovat, ze
dotaznikového Setfeni se zlcastnilo vice Zen stejné tak, jak tomu bylo u piedeslych
dotaznik.

o Otdzka ¢ 13 — Jaké je VaSe nevys$si dosaZené vzdélani?

Ptes 50 % respondentil (46 respondentii) dosahlo sttedoskolského vzdélani s maturitou.
20 respondentii poté uvedlo, ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolské.
Nejméné respondentii ma, tak jak tomu bylo 1 u ptfedchozich dotazniki, zakladni vzdélani

(s poctem 14 respondentii).
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9.2 Ovéreni hypotéz

Testovani statistickych hypotéz probihalo pomoci statistického programu RStudio.
9.2.1 Dotaznik €. 1 — ¢lenové stirediska Bily Stit

9.2.1.1 Hpypotézaé. 1

H1: Kvalita a srozumitelnost informaci predavanych ¢leniim je vysoka, nebo velmi vysoka.

Vyzkumna otazka: , Jak hodnotite kvalitu a srozumitelnost informaci, které Vam stredisko

Bily stit predava? (informace o akcich, oznamy na vypravy, ...)?

Pro ovéteni této hypotézy byl vyuzit Wilcoxoniiv test. Je tedy nutné si stanovit statistické

hypotézy, které byly stanoveny néasledovné:

Nulova a alternativni hypotéza:
Hy:p=3

HA:M<3

, My je u alternativni hypotézy stanoveno jako mens$i nez tfi. Tim se zjisti, zda ¢lenové
stiediska hodnoti srozumitelnost pfedavanych informaci 1épe, neZli je pramér.
Vyhodnoceni a interpretace:

Hodnota p-value vySla na zdkladé Wilcoxonova testu velmi nizka (konkrétné
5,233 x 1077), a tudiZ zamitnuta nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Vysledek
je statisticky vyznamny a lze konstatovat, Ze respondenti hodnoti kvalitu a srozumitelnost
informaci jako nadprimérnou.

Statisticky test nam téz potvrdil, Ze ¢lenové vnimaji komunikaci se stiediskem
pozitivné a jako nej€astéjsi moznost odpovedi respondenti volili odpovéd’ ,, vysokd “ nebo
., velmi pozitivni ““. Lze tedy konstatovat, Ze clenové jsou s komunikaci spokojeni a stiedisko

si v ramci komunikace se svymi ¢leny vedou velmi dobfe.

9.2.1.2 Hypotéza c. 2

H2: Clenové upiednostiiuji uréity komunikaéni kanal oproti ostatnim.
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Vyzkumna otazka: ,, Jaky komunikacni kanal Vam nejvice vyhovuje pri ziskavani informact

o akcich poradanych strediskem Bily stit? *

Pro ovéfeni této hypotézy byl vyuzit Multinomialni test. Testujeme tedy, jestli jsou n¢jaké
komunikacni kandly vice preferované nezli jiné. Opét je nutné stanovit si statistické

hypotézy, které byly stanoveny nasledovné:

HO: Clenové stiediska Bily §tit nepreferuji konkrétni komunikaéni kanal.

HA: Né¢které komunika¢ni kandly jsou ¢leny vice preferované.

Vyhodnoceni a interpretace:

tabulka 2 - Vypocet H2, vlastni zpracovani

df X p-value

Chi - kvadrat test 3 47.787 <.001

Tabulka ¢. 1 nam pfinasi informace o provedeném testu. p-value nam vyslo mensi
nez 0.05 a to znamen4, ze zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Existuje
tedy statisticky vyznamny rozdil v preferencich komunika¢nich kanalt (¢lenové stiediska

Bily S§tit preferuji n€které z nabizenych komunika¢nich kanalii vice nez jiné).

Na zaklad¢ vysledkil 1ze konstatovat, Ze ¢lenové stifediska ke komunikaci nejvice
preferuji socidlni sité, jako je Facebook ¢i WhatsApp. Dal§im dualezitym kandlem jsou

webove stranky, a pouze maly pocet respondentii preferuje tiSténé materialy.
9.2.2 Dotaznik ¢. 2 — rodice ¢leni

9.2.2.1 Hpypotéza C. 3

H3: Srozumitelnost a piehlednost informaci ptfeddvanych rodi¢im ¢lent je vysoka nebo

velmi vysoka.

Vyzkumna otazka: ,Jak hodnotite srozumitelnost a prehlednost informaci, které Vam

strredisko Bily stit predava? *

Pro ovéteni této hypotézy byl vyuzit Wilcoxoniiv test. Opét je nutné si stanovit statistické

hypotézy, které byly stanoveny nasledovné:
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Nulova a alternativni hypotéza:
HO: u= 3

HA:M<3

, My“ je u alternativni hypotézy stanoveno jako mensi nez tfi. Snazime se tedy ovéfit, ze

rodice ¢lenti hodnoti srozumitelnost informaci 1épe, nez je pramer.

Vyhodnoceni a interpretace:

Hodnota p — value pro tuto hypotézu vysla extrémné nizkd, konkrétné 4,113 x 10°°.
Na zakladé vysledkiit Wilcoxonova testu lze tedy konstatovat, ze zamitame nulovou
hypotézu ve prospéch alternativni, protoze p — value je mensi nez 0.05. Z toho vypliva, ze
srozumitelnost a prehlednost informaci je hodnocena 1épe, nez je primér a rodice ¢lend
hodnoti informace, které pfijimaji od stfediska, za srozumitelné a prehledné. Stredisko tedy

muze pokra¢ovat v soucasném zpusobu komunikace.
9.2.3 Dotaznik ¢. 3 — verejnost (obyvatelé Nového Mésta na Moravé)

9.2.3.1 Hypotéza & 4

H4: Nejvétsi zajem vetejnosti je o akce zaméfené na rodiny s détmi a dobrovolnické aktivity.

Vyzkumna otazka: ,, Jaky typ akci poradanych skautskym strediskem by Vas osobné nejvice

zaujal? “

Pro ovéfeni této hypotézy byl vyuzit multinomicky test. Je tedy nutné si stanovit statistické

hypotézy, které byly stanoveny néasledovné:

Nulova a alternativni hypotéza:

HO: Preference mezi typy jsou rovhomeérné (zadna akce neni vice preferovana).

HA: Ne¢ktera z akei je respondenty preferovana vice.

Vyhodnoceni a interpretace:

tabulka 3 - Vypocet H4, vlastni zpracovani

df X p-value

Chi - kvadrat test 3 55.2 <0.001
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Tabulka ¢. 2 pfindsi informace o provedeném testu. P-value vys$lo mensi nez

0.05 a to znamen4, ze zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.

Chi-kvadrat test nam tedy prokazal statisticky vyznamné rozdily v preferencich typt
akci. Existuje tedy vyznamny rozdil v preferencich komunika¢nich kandlt (¢lenové

stiediska Bily stit preferuji nékteré z nabizenych komunikacnich kanala vice nez jiné).

Na zakladé vysledkl lze konstatovat, ze Clenové stiediska ke komunikaci nejvice
preferuji socialni sité, jako je Facebook ¢i WhatsApp. Dalsim dulezitym kanalem jsou

webové stranky, a pouze maly pocet respondentii preferuje tiSténé materialy.
9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

9.3.1 Dotaznik ¢. 1 — ¢lenové stirediska Bily Stit

Nejvice respondentli tohoto dotaznikového Setfeni navstévuje stfedisko Bily Stit
10-20 let (celkem 22 respondentti z 61). Naopak pouze 3 respondenti jsou ¢leny mén¢ nez
1 rok, coz by mohlo ovliviiovat jejich vnimani a zkuSenosti s komunikaci v ramci stiediska.

Na zékladé¢ vysledkii z dotaznikového Setfeni I1ze konstatovat, Ze mladsi generace
(tedy vekova kategorie od 16-25 let) preferuje ke komunikaci se stfediskem spiSe socilni
sit¢, konkrétné¢ komunikaci WhatsApp. Naopak star§i generace vice preferuje tradi¢ni
komunikac¢ni kanaly, jako jsou €lanky v novinach ¢i tiSt€né materidly.

Z dotaznikového Setfeni taktéz vypliva, Ze clenové stiediska, kteti zastavaji n€jakou
funkci ve stfediskové rad€, hodnoti srozumitelnost a kvalitu informaci, jako velmi vysokou
a celkové se citi byt informovani o déni a akcich pofadanych stfediskem vice nez bézni
¢lenové. Ti hodnoti kvalitu pfedavanych informaci spise jako primérnou.

Respondenti tohoto dotaznikového Setfeni se taktéz ve vétSin€ shodli, Ze
nejefektivnéj$im a nejvhodnéjSim kanalem pro komunikaci jsou socidlni sité, které preferuje
vétsina Clent (socialni sité preferuje 32 respondentil, web stiediska poté 25 osob).

Zajimavym zji$ténim, by také mohl byt fakt, Ze vétSina respondentii nema potiebu
zafadit do komunikace se stiediskem nové komunikacni kanaly (pouze 5 respondentli
uvedlo, Ze by ocenilo n&jakou alternativu, jako naptiklad pravidelngjsi emailovy newsletter

¢i sdileny kalendar pro akce pofadanych stfediskem).
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9.3.2 Dotaznik €. 2 — rodice ¢lenu

Vétsina respondentt (80 %), kteti jsou soucasné rodici ¢lent uvedlo, Ze informace
o akcich a aktivitach potadanych strediskem Bily stit, dostavaji pravidelné ¢i nékolikrat do
mésice. To mlze znacit dostateCnou informovanost rodicti ze strany stfediska a rodice jsou
tedy spokojeni s frekvenci pfedavanych informaci. I tak se mezi nimi nasli taci rodice, ktefi
by ocenili Castéjsi predavani informaci. Je to vSak jen mald Cast respondentil, a tak lze
konstatovat, ze stfedisko v tomto sméru odvadi dobrou praci.

Dal$im dilezitym poznatkem by mohlo byt, Ze vice nez 50 % respondentil preferuje
ke komunikaci socialni sit¢ jako je Facebook, WhatsApp apod.

Jakozto druhy nejpreferovanéjSi komunikacni kanal rodi¢e uvedli emailovou
komunikaci a newslettery. Stfedisko aktivné ke komunikaci s rodic¢i socialni sité vyuZziva,
a tak v tomto sméru neni nutné provadét zmeény.

Pozitivnim zjisténim pro stiedisko by mohlo byt, Ze vice jak 89 % respondenti se
citi byt dostate¢n¢ informovano o aktivitach a akcich poradanych stiediskem Bily stit.

S tim souvisi 1 nasledujici otdzka z dotazniku, ktera odhalila, Ze vétSina respondentti
hodnoti srozumitelnost a ptehlednost informaci, jako velmi vysokou a srozumitelnou.

38 z 66 respondentli by vSak ocenilo, kdyby se stfedisko zamétilo na Castéjsi
informovani rodict o déni. Jedna se o vice jak polovinu respondentt, a tak by se stiedisko
mohlo zaméfit na Castéjsi informovani rodic.

Rodi¢e byli v dotazniku taktéZz tdzani, zda maji néjaké ndvrhy pro zlepSeni
komunikace. Vé&tSina odpovédi byla, Ze Zadné navrhy nemayji, ale i tak se objevilo par navrhd,
ktery by staly za to zvazit. Jednim z nejvice sklonovanych navrhii byl navrh sdileného
kalendare (napiiklad Google kalendar ¢i mési¢ni piehled akci na webu stfediska), ktery by
rodicim pfinesl pfehledné informace o pofaddanych akcich. Na zéklad¢ vysledka
dotaznikového Setfeni vSak lze konstatovat, ze stfedisku staci zachovat soucasné formy
komunikace, protoze je rodi¢e povazuji za dostacujici.

Silnou strankou stfediska v ramci PR aktivit by tedy mohla byt informovanost
a srozumitelnost informaci, které stiedisko predava smérem k rodi¢iim svym ¢lentim. Ti jsou
spokojeni jak s formou, tak i obsahem sdéleni. Nejpreferovanéj$im komunikacnim kandlem

mezi rodici jsou socidlni sité, které jsou dostupnou a rychlou formu komunikace.

9.3.3 Dotaznik ¢. 3 — verejnost (obyvatelé Nového Mésta na Moravé)

Uvodni otazkou na respondenty tohoto dotaznikového Setfeni byla, zda maji

povédomi o stfedisku Bily §tit. Skoro 90 % respondentii uvedlo, Ze znaji toto skautské
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sttedisko a maji o ném povédomi. Soucasné ho vétsina respondentli povazuje jako pfinosné

pro mésto a ceni si prace, kterou pro néj odvadi.

Respondentim dale byla polozena otazka, jak se o stiedisku Bily S§tit dozvédéli.
Nejcastéjsi odpoveédi byla osobni zkuSenost (naptiklad skrz ptatele ¢i po komunikace
s vedoucim ze stfediska). Dalsi, velmi vyskytovanou odpovédi bylo, ze se o stredisku

respondenti dozvédéli ze socidlnich siti.

Vice nez polovina respondentil se taktéz zucastnila néjaké akce pofaddané stiediskem,
a ti respondenti, kteti se né¢jaké z akci zucastnili uvedli, Ze akce byla vyborn€ zorganizovana.

To stfedisku dava cenou a pozitivni zpétnou vazbu na organizaci jeho akci.

Respondentiim byl taktéz predstaven graficky material (ndborovy letak) a byli dotdzani,
zda se jim libi jeho vizudlni vzhled a grafické zpracovani. VétSina uvedla, Ze se jim grafické
zpracovani libi, a povazuji ho za ptehledny a jednotny. Pouze mala ¢ast respondenti uvedla,

7e se jim vizualni styl 1ibi, ale souasn¢ maji urc¢ité vyhrady.

Na zékladé vysledki z dotazniku lze konstatovat, ze vetfejnost vnima stfedisko velmi
pozitivné a povazuji ho za prospéSné pro mésto. Zaroven ocenuji a vazi si akci, které
sttedisko pro vefejnost organizuje. PR aktivity jsou taktéZ vniméany pozitivné, ale 1 tak zde

jsou prostory pro zlepSeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

10 SWOT ANALYZA PR AKTIVIT NEZISKOVE ORGANIZACE

10.1 Silné stranky PR aktivit

e Siroka Skala komunikacnich kanali je jednou z nejsilnéjsich stranek stiediska Bily
komunikac¢ni kandly, snazi se o vyuziti Siroké Skaly moznosti. Mezi nejvyznamng;jsi
komunikac¢ni kanaly ze strany stfediska patii urCité webové stranky stiediska, socialni

sit¢ (pfedevsim Facebook), vyro¢ni zprava ¢i PF ptani.

e Na zéklad¢ rozhovoru s PR specialistkou stiediska 1ze konstatovat, ze stfedisko ma
velmi silnou komunitu a kladné vztahy s verejnosti, coz by mohla byt dalsi silna
stranka stfediska. A neni se ¢emu divit, nebot’ jednim z hlavnich cili stfediska v oblasti
PR je udrzovat kladné vztahy i s byvalymi ¢leny stfediska. Snazi se tak docilit
ptedevsim pomoci facebookové skupiné a pravidelného posilani newsletterti. Sttedisko
ma4, co se ty¢e komunikace, velmi aktivni ¢leny, ale 1 vetejnost, kterd pravidelné sleduje

a komentuje obsah sdileny v ramci svych komunika¢nich kanalt.

e Pravidelna komunikace a udrZovani vztahu s cilovym publikem tvoii dualezity
prvek PR aktivit stiediska, diky kterému stfedisko udrzuje kladné vztahy s vefejnosti.
Jedna se naptiklad o posilani PF pfani svym ¢leniim a sponzortim, déle také pravidelné
hlaseni o ¢innosti stfediska ve form¢ vyrocni zpravy ¢i sdileni fotek z akci na socidlnich

sitich. Stfedisko také spravuje vystavni tabule, které pravideln¢ obménuje a aktualizuje.

e Pro efektivni ndbor novych cleni je dilezité promyslené umisténi tiSténych
materiali, coz stfedisko na zvlada velmi dobie. To mizeme konstatovat na zakladé
neustale nardstajiciho poctu novy ¢lenti a zdjemct o skauting na Novoméstsku.
Stfedisko vlastni dvé vystavni tabule, na které umist'uji tisténé materialy ¢i naborové
letaky. Diky dobré lokaci téchto tabuli ma stfedisko dobfe zvladnutou off-line

komunikaci s vefejnosti.

¢ Silnou strankou stfediska je taktéz dobra dostupnost kontaktnich udaju a informaci.
Kontaktni udaje na klicové ¢leny stfediska jsou uvedeny témef na vSech propagacnich
materidlech, a tak neni pro cilové publikum zadny problém kontaktovat stfedisko

a zjistit si informace, které uchazece o skauting zajimaji.

e Stiedisko se taktéZ snazi o pravidelny obsah na Facebooku. Diky pravidelnému

sdileni ptispévkil a fotek z akei stfedisko udrzuje kontakt se svym publikem a snazi se
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tak o neustaly kontakt s vetrejnosti. Na jejich facebookové skupiné najdeme mimo jiné
1 zajimavosti a aktuality ze skautského zivota. Diky pravidelné aktivité, grafickému

zpracovani a kvalitnim fotografiim ptsobi obsah aktualn¢ a atraktivné.

10.2 Slabé stranky PR aktivit

Prvni slabou strankou stfediska Bily §tit by mohla byt omezena piisobnost na
socialnich sitich, kdy stfedisko aktivn¢ plsobi pouze na Facebooku a ¢aste¢né na
Instagramu. Na zékladé¢ rozhovoru lze taktéz konstatovat, ze stfedisku se
z dlouhodobégjsiho hlediska osvédcila propagace pomoci Facebooku, kde dokazou
nejlépe cilit na své cilové publikum. Svoje pole plisobnosti, by ale stfedisko mohlo
rozs§ifit i na jiné socialni sité, jako je YouTube. To by jim mohlo zajistit pozornost i od

mladsiho obecenstva.

Nizka zpétna vazba ze strany verejnosti. Na zdklad€ internich materialt stfediska
muzeme konstatovat, ze stfedisko nevyviji dostate¢nou iniciativu pro ziskdni zpétné
vazby na jejich PR aktivity od vetejnosti. Kdyby se vSak na zpétnou vazbu zaméfili,
mohlo by jim to pfinést nejen uzite¢né informace pro jejich budouci rozvoj, ale také
uceleny pohled na jejich ¢innost. Stiedisko se zatim o zddnou formu ziskani zpétné

vazby nepokouselo.

Na zéklad¢ vysledkli z dotazniku lze také konstatovat, Ze vefejnost by ocenila
aktualizaci webu do moderné;jsi podoby. O to se jiZ stfedisko ale snazZi a maji v planu

se zamétit na modernizaci a inovaci log a barevného vizudlu stranek.

Problémem by také mohla byt nizka digitalni propagace. Stiedisko zatim nevyuziva
zadné z moZnosti placené reklamy na socialnich sitich. Mohlo by jim to vSak zajistit

vetsi povédomi u vefejnosti a naptiklad vétsi ucast na akcich, které pro ni organizuji.

10.3 Prilezitosti pro zlepSeni PR

Prvni ptilezitosti pro stfedisko Bily Stit by mohl byt rostouci zajem o smysluplné
traveni volného casu, kdy déti mohou travit ¢as mimo digitalni svét a mobilni

obrazovky.

Ptilezitosti pro stiedisko by mohl byt trend dobrovolnictvi ve spole¢nosti. To by

sttedisku mohlo zajistit pfisun novych ¢lenti a zvySeni z4jmu o skauting.
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Spoluprace s mistnimi §kolami a institucemi by stfedisku mohlo vyznamné pomoci
¢i jinych happeningt.

Dalsi prilezitosti by mohl byt stile rostouci ekologicky trend a diiraz na
udrzitelnost. To stfedisku opét piindsi potencidlni pfisun novych ¢lenti a moznost
zapojit se do riznych ekologickych projektt.

Vyuzit placenou reklamu na Facebooku (naptiklad Meta business) by stiedisku

mohlo zabezpecit stalé povédomi u vetejnosti a tim padem i1 nové Cleny stfediska pii

naborech.

10.4 Hrozby, kterym neziskova organizace Celi v oblasti PR aktivit

SniZeni zajmu o skauting v regionu — pokud by PR stfediska nebylo dostate¢né
efektivni a promyslené, mohlo by dojit k poklesu zdjmu o ideologii skautingu. To by

mohlo vést ke snizeni poctu novych ¢lent strediska.

Dalsi hrozbou pro stiedisko Bily stit by mohly byt rostouci konkurence ze strany jinych
volnocasovych aktivit a krouzki, které maji napiiklad vice promyslenou propagaci
jejich aktivit. Mohou naptiklad 1épe oslovovat jejich cilové publikum (tedy déti

a mladez) a 1épe cilit obsah na socialnich sitich.

Hrozbou pro stfedisko by také mohla byt technologicka bariéra, kdy by, prfedevSim
starSi generace, mohla mit problém s vyuZivani modernich prvkd a digitalni

komunikace pii komunikaci se stiediskem.

Nep¥iznivy vyvoj ekonomické situace a ekonomicka nestabilita v Ceské republice
by pro stfedisko mohlo znamenat velkou hrozbu. Pro stfedisko by to mohlo znamenat
narlst nakladl na provoz a udrzbu stfediskové klubovny, a tim by se musel omezit
rozpocet na jiné aktivity (napfiklad finance na PR aktivity a propagaci stifediskové
¢innosti).

Hrozbou pro stfedisko Bily §tit by taktéZ mohla byt slaba zpétna vazba ze strany jejich
cilovych skupin — tedy rodict jejich clentli, vefejnosti, ale také samotnych clent.

Stredisko pak nevi, jestli je jejich komunikace a PR strategie efektivni a ispésna.
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e Zavislost na dobrovolnicich by mohla byt jedna z nejvyznamnéjsich a nejfatalngjsich

hrozeb, které by stfedisko mohlo potkat. Bez dobrovolnické prace by totiz stiedisko

nebylo schopno fungovat a realizovat svoji ¢innost.

PRILEZITOSTI

« rostouci zdjem o smysluplné traveni
volného ¢asu

- trend dobrovolnictvi

« spoluprdce s mistnimi skolami

» rostouci ekologicky trend a udrzitelnost

» moZnost placené reklamy na socialnich
Q j

obrazek 16 - SWOT analyza stiediska Bily stit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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11. NAVRHY NA ZLEPSENI

Tato kapitola praktické Casti se bude vénovat navrhiim na zlepSeni, které by stiedisku

mohly pomoci vylepsit jejich PR aktivity smérem k cilovému publiku.

Prvnim doporucenim, které vyplynulo z dotaznikové Setieni, je pokracovat ve stru¢né
a prehledné komunikaci. Stfedisko by se vSak mohlo zaméfit na grafické zpracovani
a jednotny vizudl téchto sd€leni na socialnich sitich, které jsou povazovany za jeden

z nejvhodnéjsich komunikac¢nich kanalt.

Z dotaznikového Setteni, které se zamétovalo na vefejnost, vyplynulo, Ze nejvétsi zajem
je o akce pro rodiny s détmi a prilezitostné dobrovolnické akce. Pro stfedisko je tato
informace velmi cennd, protoze tak vi, o jaké akce je nejvétsi zajem. Doporu¢enim by mohlo
byt zvysit propagaci téchto akci a naptiklad je vice prezentovat a propagovat v mistnich
novinach. Z dotazniku pro vefejnost taktéz vyplynulo, Ze nékteti respondenti by ocenili
roz$iteni piisobeni stfediska na dalsi socialni sité, jako je naptiklad Tik Tok ¢i Instagram.

v

Z dotazniku pro ¢leny stiediska vyplynulo, Ze ¢lenové by ocenili €astéjsi informovani
o déni ve stfedisku. To stfedisko mlze napravit ¢astéjSim posilanim newslettert, které se

v soucasné dob¢ posilaji priblizn¢ dvakrat do roka.

Chi-kvadrat test, ktery oveéfoval hypotézu €. 2 ukdzal statisticky vyznamné rozdily
v preferenci komunika¢nich kanalli. NejpreferovanéjSim kandlem se staly socidlni sité,
zejména pak WhatsApp, Instagram a Facebook. Pro stiedisko je nyni tedy dulezité udrzovat
pravidelnou aktivitu na socidlnich sitich a pokraovat v informovani vefejnosti o déni ve
stredisku.

Za zvazeni by v§ak stalo vytvofeni planu, ve kterém by bylo naplanované, kdy/v jaky
cas bude stiedisko piispévky sdilet, a také by zde mohlo byt naplanovano, o jaky typ
piispévku se bude jednat (sdileni fotek z akei, informacni ptispévek, video, ...). V soucasné
dobé¢ stfedisko zadny plan publikace nema, a pfi sdileni obsahu na sociélni sité se stfedisko
nechava vést a inspirovat ptimo spole¢nosti Meta, kterd jim dava tipy, jak publikovat obsah
na socialni sit€ (v kolik hodin, jaky obsah apod.) Vytvoteni takového planu by stfedisku
zajistilo konzistentnéjSi a prehlednéjsi obsah na jejich strankach. Respondenti
v dotaznikovém Setieni taktéZ projevily z4jem o vice videi z akci potadanych stfediskem.

Dalsi doporuceni se tyka vizudlniho vzhledu a image stfediska. Pro budouci vyvoj

z hlediska naboru novych ¢lent je dilezité, aby loga, barevné slozeni a celkovy vizual
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pusobil modern¢ a atraktivné. Nad timto problémem se stfedisko jiz zamyslelo, a po

rozhovoru s PR specialistkou vime, Ze na novém vizudlu se za¢ina pracovat.

S ptedchozim bodem souvisi 1 pozadavky na modernizaci stfediskového webu, ktery
by stalo za to modernizovat a ptidat napiiklad interaktivni prvky, jako je slide show fotek
z aket, videa, ¢i sdileni kalendar akci. Za zvéazeni by taktéz stalo zptehlednit strukturu webu
a ptidat naptiklad sekci pro nové ¢leny, kde by uchazeci nasli veskeré potiebné informace

k néboru a informace o tom, jak to ve stfedisku chodi.
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SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prvni casti praktické casti se predevSim zaméfovala na piedstaveni vybrané
neziskové organizace, tedy na predstaveni Junaka — cesky skaut. Byla zde ptibliZzena historie
a vyvoj celé organizace, hodnoty a principy, které skauti vyznéavaji a v neposledni fad¢ je
zde predstaveno stfedisko Bily stit, které bylo hlavnim pfedmétem celé analyzy public

relations.

Dalsi kapitoly se jiz zaméfovali na praktickou analyzu public relations. Prvni
metodou, ktera byla vyuzita, byla analyza souc¢asnych PR kandll, kde byly predstaveny

komunikac¢ni kanaly, které stiedisko pouziva ke svoji komunikaci s vefejnosti.

Dalsi ¢ast prace tvotilo dotaznikové Setieni. Pro ucely této prace, a snazi§ zpracovani
dat, byly rozeslany tfi dotazniky, nebot’ kazdy se zamétoval na jinou cilovou skupinu.
Cilovymi skupinami byli ¢lenové stfediska, rodice ¢lenti a vetrejnost (konkrétné obyvatelé
Nového Mésta na Morave). V této kapitole byly nésledné ovéfeny hypotézy, které¢ byly
stanoveny pfed publikaci dotazniku. Déle zde byly taktéz zanalyzovany vysledky z téchto

dotaznikovych Setteni.

Dalsim nastrojem analyzy PR byla SWOT analyza, ve které byly predstaveny jak
silné, tak slabé stranky, ale také ptileZitosti pro zlepSeni a hrozby, které by sttedisko mohly

potkat.

Zavér praktické Casti se poté vénoval navrhlim na zlepSeni PR aktivit stfediska Bily

Stit.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se zaméfovala na analyzu public relations ve vybrané

neziskové organizaci, konkrétné v organizaci Junak — Cesky skaut ve stiedisku Bily stit, které

pusobi v Novém M¢steé na Morave. Prace byla rozdélena do jedenacti kapitol.

Teoreticka ¢ast této prace obsahovala celkem 6 kapitol, které se zamétovaly na
pochopeni a piiblizeni pojmu marketingové komunikace, public relations ¢i marketingovy
mix. Zaver teoretické Casti se poté vénoval definici pojmu neziskové organizace, a taktéz
postavenim téchto organizaci v dneSnim svéte.

r W

Prakticka ¢ast byla poté rozdélena do 5 kapitol, jejimz cilem bylo zjistit, jak
sttedisko komunikuje se svym cilovym publikem a jak ho toto publikum vnimém. Toho jsme
se snazili docilit pomoci vybranych metod a analyz, jako je analyza soucasnych PR néstroj
a komunikacnich kanali. Obsahem praktické cast bylo i dotaznikové Setfeni, jehoz cilem
bylo zjistit postoj cilovych skupin (celkem byly 3 cilové skupiny) ke stiedisku Bily $tit.
V neposledni fadé byla taktéZ provedena SWOT analyzy, kterd nam pomuze ur€it nejen silné

a slabé¢ stranky strediska, ale taktéz i ptileZitosti a hrozby, kterym stfedisko musi celit.

Dotaznikové Setieni ukézalo, ze stiedisko Bily §tit je vefejnosti vinimano pozitivné a
jeho Cinnost je povaZzovédna za piinosnou pro mésto a mistni obyvatelstvo. Na zaklad¢
dotaznikového Setfeni, byl taktéZ sestaven seznam doporuceni, které by stfedisku mohly

pomoct zlepsit jejich PR strategii, a jesté vice posilit jejich pozici na trhu.
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