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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zkouma ¢innost a propagaci neziskovych organizaci, které se
zamé&fuji na vzdélavaci projekty financované Evropskou unii. Konkrétné je zaméfena na
program Erasmus+ Youth Exchange, ktery podporuje kulturni vyménu a osobni rozvoj
mladych lidi. Cilem je vytvofit komunikaéni strategii pro Ceskou debatni spolenost na
zaklad¢ vystupt ziskanych z dotaznikového Setteni, analyzy konkurence a rozhovoru

s prezidentem spolku.

Klicova slova: Erasmus+, Youth Exchange, Training Course, neziskové organizace,

komunikaéni strategie, online marketing, Cesk4 debatni spoleénost

ABSTRACT

This thesis examines the activities and promotion of non-profit organizations that focus on
educational projects funded by the European Union. Specifically, it is focused on the
Erasmus+ Youth Exchange program, which supports cultural exchange and personal
development among young people. The goal is to create a communication strategy for the
Czech Debate Society based on the results obtained from a questionnaire survey,

competition analysis and an interview with the president of the organization.

Keywords: Erasmus+, Youth Exchange, Training Course, non-profit organizations,

communication strategy, online marketing, Czech Debate Society
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UVOD

Diplomova prace je vénovana ¢innosti a propagaci neziskovych organizaci, zabyvajicimi se
vzdélavacimi projekty, financovanymi Evropskou unii. Specificky se jednd o program
Erasmus+ Youth Exchange, ktery je zaméfen na podporu kulturni vymény a osobniho
rozvoje nejen mezi mladymi lidmi. Tento program poskytuje ti€astnikiim pfilezitosti k ti¢asti
na mezinarodnich vymeénach a Skolenich, coz jim umoziuje ziskat nové zkuSenosti, rozvijet
své dovednosti a budovat vztahy s lidmi z celého svéta. Dale si mohou rozsifit své obzory,
zvysit své mezikulturni kompetence a ziskat cenné Zivotni zkuSenosti, které jim pomohou
utvafet jejich budoucnost. Konkrétni ptiklady budou aplikovany a pouzity k rozvoji

propagace projektil pro vybranou organizaci z Olomouce, Ceskou debatni spole&nost.

Teoreticka cast se bude zabyvat obecnymi pojmy, které jsou relevantni pii praci
s neziskovymi organizacemi, prvn¢ samoziejmé neziskové organizace samotné. Dale pak
pilife marketingu od vysvétleni obecného pojmu az po jednotlivé soucasti marketingového
mixu. Diiraz na marketing a divéryhodnost jsou povazované jako klicové faktory pfi
dosahovani cili neziskového sektoru. To plati zejména v souvislosti s potfddanim
vyménnych pobytl mladeze Erasmus+ projektt, kde je schopnost oslovit a zaujmout cilové
publikum zasadni pro uspéch. Dal§im dileZitym pojmem jsou socidlni média, ktera poméhaji
neziskovym organizacim dosédhnout jejich cilli tim, Ze jim poskytnou dostupny a efektivni
zpusob, jak se spojit se svou cilovou skupinou, zvysit viditelnost a dosdhnout jejich poslani.
Pro generaci Z jsou socidlni sit€¢ novou formou webovych stranek. Piesto i ty budou souc¢asti
prvni ¢asti diplomové prace, jelikoz Erasmus+ projekty jsou vénovany i star§Sim generacim.
V neposledni tadé budou v teorii popsany Erasmus+ aktivity, konkrétné¢ zamétené na

Erasmus+ Youth Exchange.

V praktické &asti, diky rozhovoru s prezidentem Ceské debatni spole¢nosti zjistime, v jaké
situaci se organizace aktudlné nachazi, co planuji v prib&éhu nasledujicich let, s jakymi
pfekazkami se setkdvaji a jakou maji zkuSenost s porfadanim projektl financovanych
Evropskou unii. Navazeme sledovanim aktivit konkurence se zaméfenim na jejich
marketingové aktivity a profilaci na socidlnich sitich, webovych strankach a komunikaci
obecné. Zavérem pomoci kvantitativniho Setfeni prostfednictvim zkoumaného vzorku
zjistime, jaké panuje povédomi o Erasmus projektech, jestli se jej lidé zcastnili, jak se
dozvédeli o projektech a dalsi. Vyzkum poskytne cenné poznatky a doporuceni pro
neziskové organizace, které chtéji efektivné propagovat své iniciativy a budovat davéru u

svych zainteresovanych stran.
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V posledni projektové casti se budou nachézet doporuceni pro vybranou neziskovou
organizaci vychazejici z vyzkumu popsaného v praktické ¢asti. Mé¢la by slouzit ke zlepSeni
efektivity komunikace Ceské debatni spolegnosti napfi¢ viemi komunikaénimi kanaly a k
budovani vztahu mezi marketingem a divéryhodnosti v neziskovych organizacich a postupti

pro maximalizaci popularizace vyménnych projektt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V prvni kapitole se bude diplomovd prace zabyvat marketingem, coz je souhrnné
pojmenovani pro vyrobu, distribuci, propagaci, cenu a public relation. Za léta vzniku
odborné marketingové literatury vzniklo mnoho definici, pro ptiklad Svétlik jej definuje
takto: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v
kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem
zajiStujicim splnéni cilli organizace.” (Svétlik, 2018). Chartered Institute of Marketing
pfichazi s krat$i a razngjsi definici marketingu, ktera zni takto: ,,Ridici proces predvidani,

identifikace a ziskové uspokojovani pozadavkl zakaznikl.“. (Baines, 2013)

Kotler tvrdi, ze marketing mizeme najit uplné vSude a ovliviiuje nas rliznymi zpisoby
(Kotler, 2004). Najdeme jej jak v televiznich reklamach, tak online reklaméch, billboardech
na vefejném prostranstvi, na obalech nami jiz zakoupenych produktti, v nasich e-mailovych
schrankach, kam pravidelné dostdvame informace o rtznych akcich. Marketing také
ovliviluje zplsob, jakym premyslime a citime urcité produkty a znacky, ovliviiuje nase

nakupni rozhodovani a utvari nase vnimani svéta kolem nés.

Je to mocny ndstroj, ktery organizace pouzivaji k osloveni své cilové skupiny a dosazeni
svych marketingovych cil. Pomaha spolecnostem budovat povédomi o znacce, zvysit
prodej, a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu na trhu. Prostfednictvim marketingu mohou
spole¢nosti prezentovat vyhody svych produktii a sluzeb a vytvofit silné emocionalni spojeni

se svou cilovou skupinou.

Struéné feceno, marketing hraje vyznamnou roli v naSem kazdodennim Zivot€ a ovliviiuje
nas riiznymi zpusoby. Je vSude, kam se podivame, a jeho dopad na naSe chovani a
rozhodovani nelze podcenovat. Pochopenim sily marketingu se mulzeme stat
informovanéj$imi spotiebiteli a ¢init informovana rozhodnuti o produktech a znackach, které

se rozhodneme podporovat.

1.1 Déleni marketingu

Podle umisténi marketingovych materialli jej miizeme jednoduse rozdélit do dvou obecnych
kategorii — na online marketing, ktery se nachazi v internetovém prostedi, a offline, tradi¢ni

marketing. (Buresova, 2022)
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1.1.1 Online marketing

Online marketing datuje své pocatky do 90. let, kdy se zacal v internetovém prostiedi
objevovat ve formé webovych stranek organizaci a ptivodnich pokusti o bannerovou reklamu
(BureSova, 2022). Marketing v online prostfedi je oznaceni pro soubor aktivit, ktery pouziva
k propagaci svého zbozi a sluzeb internet k osloveni potencidlnich zakaznikti (Svétlik,
2018). V poslednich letech doslo k vyraznému nariistu online marketingu, ktery se stal

zakladnim aspektem kazdé marketingové strategie firem.

Svét internetu formuje nasi aktudlni realitu, kterou by si lidé pfed 100 lety mohli jen tézko
pfedstavit. Dnes miizeme narazit na produkty, které jsou dostupné pouze online, pro piiklad
VPN nebo internetova ulozisté. Covidova pandemie, kterd se do ¢eského prostredi dostala
zacatkem roku 2020, vyrazné ovlivnila rozvoj online trhu. Kviili karanténnim opatienim se
veskera aktivita z venku pfesunula na internet, a celkové se tak zménila dynamika
spolec¢nosti. Dochazelo k rozvoji online prodeje. Nejen obchod se piesunul do virtudlniho

prostiedi, ale také veskeré kurzy, cviceni i napiiklad ochutnavky vina. (BureSova, 2022)
Podobory Online marketingu podle Buresové:

Optimalizace pro vyhledavace (SEO): Tento typ online marketingu se zabyva optimalizaci
webovych stranek a jejich obsahu s cilem zlepsit jejich viditelnost a hodnoceni ve
vyhledéavacich, jako jsou Google nebo Seznam. Cilem SEO je zvysit organickou navstévnost

webu a zlepsit jeho hodnoceni ve vyhledavacich.

Marketing ve vyhledavacich (SEM): SEM je typ marketingu, ktery zahrnuje umist'ovani
reklam do vyhleddvaci. Soucasti marketingu ve vyhledavacich jsou také reklamy s platbou
za proklik (PPC), které také umozinuji umisténi reklamy na webové stranky nebo socidlni
sit€. Placenou propagaci v ¢eském prostfedi umoziuji Seznam, Google, Meta nebo tfeba

online srovnavace jako Heureka ¢i Glami.

Marketing na socialnich sitich: Socidlni sit¢ jsou neodmyslitelnou soucasti naseho
kazdodenniho Zivota. Neni tedy piekvapenim, Ze se firmy vénuji marketingu na platformach

jako Facebook, Instagram, YouTube, Twitter nebo Linked In.

Content marketing: Obsahovy typ online marketingu zahrnuje vytvafeni a sdileni obsahu,

jako jsou blogové ptispévky, videa a infografiky, s cilem ptildkat a zaujmout publikum.
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E-mailing: Zahrnuje zasilani propaga¢nich materiald, jako jsou newslettery a akéni nabidky,
pfimo do virtualni schranky. E-mailovy marketing umoziiuje spole¢nostem oslovit cilené a

personalizované publikum.

UX & Design: Posledni podobor online marketingu je zastoupen vyzkumem, testovanim,

user experience a web designem.
(BureSova, 2022)
1.1.2 Offline marketing

Offline marketing, v nékterych zdrojich oznafovan jako tradicni marketingova metoda
(Svetlik, 2018), na rozdil od online marketingu nezahrnuje pouziti internetu. Kofeny
tradi¢niho marketingu sahaji mnohem hloubé&ji, az do obdobi starovéku. Revolu¢nim
objevem v 15. stoleti, ktery pfispél k rozvoji reklamy, byl Gutenbergiv knihtisk. Dal§im
dilezitym milnikem v offline médiich byl vynalez televize asi 500 let po Guttenbergovi.

(Svetlik 2017)
Typy tradi¢niho marketingu:

Direct Mail: Prvni zminénd forma zahrnuje zasilani propagacnich materialt (letaky,
katalogy, vzorky) prostfednictvim poSty. Direct mail je cilend a personalizovand forma

marketingu, pro jeho Uspé$nost musi byt spravné selektovana cilova skupina piijemcu.

TiSténa média: TiSténd média obsahuji umisténi reklam v novinach, asopisech a dalSich

tiSténych materialech.

Rozhlas: Marketingovym médiem v rozhlase jsou reklamy umisténé v radiovém vysilani.
Tento typ reklamy umoznuje spolecnostem oslovit velké a riznorodé publikum, predevsim
se da cilit na fidi¢e aut v dennich Spickach.

Televize: Televizni reklama, pokud je kvalitn€ produkovana, je velmi silnym komunika¢nim
médiem, a to také proto, Ze je nejsledovanéjsi. Dle vyzkumt televizi denné sleduje 85%
populace. Pokud data piepoéteme, sleduje kazdy divak v Cesku televizi v praiméru 219

minut denné.

Venkovni reklama: Venkovni reklama zahrnuje billboardy, poutace na autobusovych
zastavkach a dalsi formy reklamy na vetejnych prostranstvich. Tento typ reklamy umoziuje
spolecnostem oslovit velké a rtznorodé publikum a mlze byt vysoce efektivni formou

marketingu.

(Svétlik, 2017).
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1.1.3 Srovnani online a offline marketingu

Jak online, tak offline marketing maji sva pozitiva i negativa a ob¢ tyto kategorie jsou svym
vlastnim zplisobem vyjimecné a dilezité. Proto je pro vétSinu podnikit vhodna kombinace

obou forem marketingu pro dosazeni co nejlepSich marketingovych vysledk.

Prvnim, velmi dilezitym atributem, je cena. I kdyz kazdym rokem vydaje za online
marketing rostou, tradi¢ni média stale drzi svou hodnotu. Offline reklama si zada vyssi
finan¢ni naklady, coz mizeme vidét na tdajich z roku 2020. Za televizni reklamu bylo
v tomto roce celkem utraceno 62,2 miliard. Na druhém misté je pravé online reklama, za
kterou bylo celkové na internetu vyuzito 39,5 miliard korun. Na tfetim misté najdeme opét
offline médium, tentokrat tisk (17,2 mld K¢) a na ¢tvrtém radio (7,3 mld. K¢). (Buresova,
2022)

Jak offline, tak online marketing dokézou zasdhnout velké mnozstvi riznorodého publika.
Zalezi pak na schopnostech organizace, jakym zpisobem jsou schopni moznych atributl

vyuzit.

V ¢em offline marketing strada je sledovani méfeni a moznost uprav v redlném case, coz
online marketing umoznuje. Podle potfeby Ize na internetovych médiich provést Gipravy, a

to bez zavislosti na dnu v tydnu nebo denni dob¢.

Online marketing umoznuje cileni a personalizaci obsahu, a to zasluhou dat a analyz, které
lze pfizplsobit pfi oslovovani jednotlivych demografickych skupin. Pfi pouziti offline
marketingu jde také cilit. Mizeme oslovit cilovou skupinu, kterd nefiguruje v online

prostiedi.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji zamétenych na dosazeni
co nejvyssiho komunikaéniho nebo ekonomického dopadu. Prvky marketingového mixu
jsou kontrolovatelné. Ukolem firmy je tedy postupovat tak, aby ovliviiovanim jednotlivych

prvki vyvolala poptavku. (Kotler, 2004)

Marketingovy mix je z pohledu marketingového nézvoslovi dilezity pojem, ktery v 50.
letech 20. stoleti definoval harvardsky pedagog Neil Borden. Marketingovi manazeti podle
néj byli ,mixers of ingredients*, coz ve volném piekladu miiZzeme interpretovat jako
,michaci ingredienci. Nazev ,,marketing mix* se uchytil a je v marketingové terminologii

stale uzivan. Bordenliv pivodni model se skladal z nasledujicich dvanacti prvki: product
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planning (plan produktu), pricing (cenotvorba), branding, channels of distribution (kanaly
distribuce), personal selling (osobni prodej), advertising (reklama), promotion (propagace),
packaging (baleni), display (vystavovani), servicing (servis), physical handling (osobni
predavani), fact finding (hledani fakt) and analysis (vyzkum). Ackoliv byl Borden prvnim,
ktery marketingovy mix definoval, byl to Eugene McCarthy v 60. letech stejného stoleti, kdo
model zjednodusil tak, aby byl co nejlépe zapamatovatelny. A jelikoz vSechny prvky
zacinaly na stejné pismeno, vybral pro né piihodné pojmenovani ,,4 P (price, place, product,

promotion). V cestiné tedy cena, misto, produkt a propagace. (Baines, 2013)

1.2.1 4P

Jednotlivé prvky, které firma musi regulovat, aby doséhla Gspéchu na trhu, tedy 4 P

marketingového mixu, jsou nésledujici:

e Produkt (product): Jako produkt je oznaCovano zbozi nebo sluzba, které jsou

nabizeny na trhu.
e Cena (price): Cenovy prvek oznacuje naklady spojené s produktem nebo sluzbou.
e Misto (place): Misto ur¢uje komunikacni kanaly, kterymi je produkt nebo sluzba
zptistupnéna zékaznikim.

e Propagace (promotion): Posledni atribut se tykd komunika¢niho usili pouzivaného

ke zvySeni povédomi o produktu a budovani poptavky.

(Kotler, 2004)
1.2.2 Roz§ifené 4 P

Vybrané 4 P jsou mnohdy pro nékteré obory limitujici, proto dochazi ke vzniku rozsifeného
modelu, ktery mimo esencidlni prvky obsahuje také dalsi — people (lidé), process (proces),
physical environment (prostfedi) nebo tfeba participation (participace). (Tuten, 2015;

Soukalova, 2019)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace oznacuje propagaci, ktera je jednim ze Ctyf elementl
marketingového mixu. Hlavnim cilem marketingové komunikace je vyména informaci o
produktu, sluzbé nebo spolecnosti mezi odesilatelem a piijemcem zpravy. K dosazeni

stanovenych cild se uziva reklama, public relation, osobni prodej a dalsi propagacni aktivity,
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které tvofi komunika¢ni mix. Marketingovd komunikace umoznuje spoleCnosti fidit a
koordinovat své propagacni Usili, aby bylo zajisténo, ze bude zdkaznikiim vysilat

konzistentni zpravu. (Baines, 2013; Soukalova 2019)

1.3.1 Integrovana marketingova komunikace

V ideélni situaci by mély byt jednotlivé néstroje marketingové komunikace vyuzivany v
kombinaci a v souladu s cili organizace. Tento pfistup, ktery se snazi koordinovat a sladit
veskeré usili v oblasti marketingové komunikace, se nazyva integrovand marketingova
komunikace. Vzajemné propojeni forem marketingové komunikace mtize byt efektivng;jsi,
pokud se pouzivaji spolecné¢ konzistentnim a koordinovanym zpiisobem. Integrovana
komunikace vyzaduje peclivé planovani, aby byla efektivni a vedla k dosazeni uspéchu na

trhu. (Baines 2013)

1.3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix odkazuje na rizné platformy, které spolecnosti pouzivaji ke komunikaci
se svym cilovym publikem. Efektivni komunikace je nezbytna pro budovani a udrzovani
vztahl se zdkazniky a pomaha dosahovat marketingovych a prodejnich cilii spole¢nosti.

(Soukalova 2019)

Komunikacni mix se skladd z Sesti hlavnich slozek: reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej, pfimy marketing, osobni prodej a sponzoring. (Soukalova 2019)
Reklama: Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni Sirokému publiku.

Podpora prodeje: Zaméctuje se na kratkodobé akce k navnadéni zdkazniki k nakupu

produktti nebo sluzeb. To mlize zahrnovat slevy, kupony a specialni nabidky.

Public Relations: Je komunikacni disciplina, ktera se zamétuje na budovéani a udrzovani
vztahll mezi organizaci a jejimi zainteresovanymi stranami vcetné zdkazniki, zaméstnanct,

médii a Siroké vefejnosti.

Osobni prodej: Tato disciplina zahrnuje pfimou interakci mezi prodejcem a zakaznikem za

ucelem budovani vztahii a prodeje produktt nebo sluzeb.

Piimy marketing: Osloveni zakaznikl prostfednictvim cilenych zprav, jako je direct mail,

telemarketing nebo e-mailovy marketing.
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Sponzoring: Firma poskytuje finan¢ni nebo materialni podporu organizaci nebo jednotlivci

vymeénou za propagaci.
(Svetlik 2018; Soukalova 2019; Baines, 2013)

1.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlouhodoby plan propagace produktu nebo sluzby, ktery slouzi k
dosazeni marketingovych cili. Zahrnuje vyzkum a pochopeni cilového trhu, vyvoj jedinecné
nabidky a vytvofeni planu pro osloveni a zapojeni cilového publika. Uspésna marketingova
strategie vyzaduje peclivé planovani a exekuci, a méla by byt v souladu s celkovou obchodni
strategii a cili. Probiha ve tfech po sob¢ jdoucich fazich: planovani, implementace a kontrola.

(Baines 2013; Soukalova 2019)

1.4.1 Proces planovani

Hlavnim cilem procesu planovani je vytvofit a udrzovat vztah mezi stanovenymi cili
spolecnosti a strategiemi zvolenymi k dosazeni téchto cili.

1.4.1.1 Analyza marketingové situace — SWOT analyza

Pro zjisténi marketingové situace na trhu se vyuzivda SWOT analyza, kterda ma za cil
identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby jednotlivych organizaci. SWOT je

zkratka zac¢inajicich pismen pojmi:
Strengths (silné stranky) — Pozitivni podminky, které umoziiuji mit vyhodu nad konkurenci.
Weaknesses (slab¢ stranky) — Negativni aspekty, ve kterych ma konkurence vyhodu.

Opportunities (pfilezitosti) — Pfiznivé podminky na trhu, které mohou vést k ziskani
konkurené¢ni vyhody.

wrwe

1.4.1.2 Analyza marketingové situace — Analyza konkurence

Analyzovat komunikaci konkuren¢nich organizaci je zasadni, abychom mohli vytvofit
efektivni komunikacni strategii. Informace ziskané sledovanim konkurence mohou pomoci
pfi vyvoji efektivni komunikacni strategie, kterd se zamétuje na slabé stranky konkurenta a

stavi na jeho silnych strankach.
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Pro analyzu konkuren¢nich webovych stranek je zasadni vyhodnotit jejich design, obsah a
funk¢nost. Dobie navrzeny web se snadnou navigaci a uzivatelsky piivétivym rozhranim se
navstévnikim lépe ovlada. Dilezity je také obsah, ktery by mél byt aktuélni, informativni a

relevantni pro cilové publikum.

Analyza aktivit konkuren¢nich organizaci na socialnich sitich mlze poskytnout cennou
inspiraci. Zkoumat mtizeme obsah a jakou formou jej sdili, jaka je interakce jejich publika

s prispévky, frekvenci ptispivani.

1.4.1.3 Stanoveni marketingovych cilit

Marketingové cile by mély byt stanoveny na zéklad¢ potieb lidi, na které se organizace
zaméiuje, a mély by respektovat interni i externi limity. Cile by mély byt strucné a

srozumitelné.

Marketingové cile poskytuji odpovédi na nasledujici otdzky: Co?, Jak moc?, Pro koho?,
Kdy?.

1.4.1.4 Formulace marketingovych strategii a priprava marketingového planu

V posledni fazi planovani se vytvofi plan, podle kterého se bude postupovat v nasledném

procesu implementace.

1.4.2 Proces implementace

Proces implementace se zaméfuje na Cinnosti, které vedou k dosaZeni cill, které byly
stanoveny v pldnovaci fazi. Marketingovy plan by mél byt dostatecné pruzny, aby se
pfizplsobil ménicim se podminkdm a mél schopnost rychle reagovat na neptfedvidané

situace pfi jeho realizaci.

1.4.3 Kontrolni faze

Posledni faze je zédsadni pro zhodnoceni UspéSnosti vyvinutého marketingového Usili a
zjisténi, zda byly splnény stanovené cile. Kontrolni cast se skldda ze sledovéani a
vyhodnocovani vysledkidi a zkoumani pfic¢in pfipadné¢ho netspéchu. Slouzi k ovétovani

uspésnosti a ptipadné k prave marketingové strategie.

(Baines, 2013; Soukalova 2019; Buresova, 2022)
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2 VYUZITI NASTROJU A PRINCIPU KOMUNIKACE

Komunikaéni kandly jsou prostfedky, kterymi jsou pfenaSeny informace od jednoho
subjektu ke druhému. Mohou mit rizné podoby, jako ptiklad se dd uvést mluvena fe¢ nebo
psané zpravy. Efektivni komunikace zavisi na vybéru spravného komunika¢niho kanalu k
pfedani sdéleni v zavislosti na kontextu, publiku a uc¢elu komunikace. Pochopeni rtiznych
komunikacnich kandlii a pouzivani efektivnich principt je zdsadni pro uspé$nou komunikaci
v osobnim i profesnim prostfedi. Efektivni nastroje komunikace, které jsou jasné,
konzistentni a spolehlivé, mohou zvysit divéru k zainteresovanému subjektu. (Murphy,

2021)

Tato kapitola bude zaméfena predevSim na vybrané digitdlni komunikacni néstroje a

principy komunikace pro budovani pozice na trhu.

2.1 Webové stranky

Webové stranky se staly jiz zdkladnim az tradi¢nim prostfedkem komunikace v marketingu.
Slouzi k prezentaci firmy v internetovém prostfedi, na svém vlastnim hostingu, tedy i
moznost vytvoreni obsahu dle svych vlastnich podminek. Dnes uz pro tvorbu webovych
stranek neni nutné umét kédovat. Je mnoho moznosti, jak si webové stranky vytvofit zdarma

pomoci online generatort. (Svétlik, 2017)

Jsou rizné diivody, pro¢ by organizace mély mit webové stranky. Mezi n¢ se fadi prezentace
sebe sama, budovani vizuélni identity firmy nebo dohledatelnost na internetu, ktera pfispiva
k davéryhodnosti firmy.

2.1.1 Faze tvoreni webovych stranek

Udrzovani webovych stranek je nekoncici proces. Jejich vytvaieni ma 4 faze:

2.1.1.1 Prvni faze

Zamyslet se, k ¢emu webové stranky budou primarné slouzit, co bude jejich naplni a pro

koho budou urcené. Jak je udélat prehledné, jaky design zvolit, jakym tonem komunikovat.

Celkove si polozit zdsadni otdzky, podle jejichz odpovédi se budou webové stranky

realizovat.
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2.1.1.2 Druha faze
V druhé etap€ dochazi k tvorb¢ prvniho prototypu. Takovyto model je pouze zédkladni navrh
a neni jeste urceny k zvetejnéni. Podle néj se pak dé€laji adaptace do finalni podoby.
2.1.1.3 Treti faze
V této fazi dochazi k vytvoreni druhé verze prototypu webu, ve kterém se hlavné testuje,
jestli je funkéni, aby pfi findlnim zvetejnéni nedochazelo k nepfedvidanym komplikacim.
2.1.1.4 Ctvrtd fize
V posledni ¢tvrté etap€ se zamefime na optimalizaci a nasazeni analytickych nastrojt.
Tato etapa by méla probihat tésné pred spuSténim. Slouzi k tomu, abychom védéli, jak je
web aktivni, kolik ma navstévniki, na co nejvice klikaji, jestli provedli konverzi, jak dlouho
zlstanou uzivatelé na jednotlivych strankach. Jednoduse shrnuto, je nasazeni analytickych
nastrojii dilezité k zjiStovani uspesnosti a ptipadnych chyb.
(BureSova, 2022)
2.1.2 Aspekty diivéryhodnych webovych stranek
Podle Buresové se diky témto jednoduchym krokiim bude zdat organizace jeste
divéryhodnéjsi:

e Uvést telefonni ¢islo na kontaktni osoby, které se spoji s lidmi, pokud zavolaji.

e Uvadeét skutecné lidi, ktefi existuji a stoji za firmou, pro ptiklad feditel, manazer,

tajemnik a dalsi Cinitelé.
e Detailné popsat funkci organizace, ¢im se zabyva, jaky je jeji zamér. Zajimavé je
predvést vysledky uz provedené prace a projekti.
e Zvefejilovat aktudlni déni a ¢innost organizace a plany do budoucna.

e Vyuzit vizudlni identitu, tedy pouzit logo, slogan, nebo firemni barvy, aby

komunikace byla ucelena.

e Sdilet s navstévniky webovych stranek své vize a poslani.

(Buresova, 2022)
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2.1.3 Historie

Prvni webova stranka byla ve své piivodni podobé€ vytvotrena uz v roce 1991, a to zpiisobem

vytvareni strinek HTML.

Samoziejmé od 90. let minulého stoleti vyvoj pokrocil a jsou k dispozici mnohem
pokrocilejsi moznosti, jak webové stranky tvofit, tim padem je i design na tpln¢ jiné, lepsi
urovni. Pokud se setkame s kvalitnim web developerem, dokdZze nam vytvofit stranky na

miru, pfesné podle naSich predstav. Staci mit vizi.

(Svétlik, 2017)

2.14 SEO

Kdyz uz jsou webové stranky vytvorené, nesmi se v zadném piipad¢ zapomenout na SEO

optimalizaci.

At uz vypadd webova stranka, jakkoliv krasné, pokud nema spravné nastavené parametry,
je mozné, ze se k ni pii vyhledavani naptiklad na Googlu nebo Seznamu nikdy nikdo
nedostane. Tyto vyhleddvaci aplikace maji totiz vybrané aspekty, které webové stranky musi

spliovat, aby se zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani.

Vyhledéavace disponuji nastroji, které prochazi a shromazd’uji relevantni podklady k tomu,
aby mohly vyhodnotit, jak moc jsou webové stranky relevantni. Objevuji nové vzniklé
stranky, prochazi odkazy. Pokud robot od vyhleddvace objevi novou stranku a prohleda ji,
prohleda také vSechny podstranky i jeji extrahovany obsah. Na zakladé toho se rozhodne,
zda obsah stranek ulozi. V pfipad¢, Ze jde o prazdné stranky, nekvalitni obsah anebo

duplikaty, vyhledavac tento obsah neuklada.

Neni pfesné znamo, jaké tyto parametry jsou, ale dd se uvazovat o tom, co by naptiklad
mohly byt, a jaké optimalizace pomohou pfi zlepSovani ranku stranek, a jaké ¢innosti mohou

vykonat, aby se webové stranky zobrazily v long tailu co nejvyse.

Rychlost webovych stranek: Jako prvni aspekt miizeme oznacit rychlost. Je tedy dilezité
optimalizovat velikost obrazkli a videi natolik, aby se stranky nacitaly co nejrychleji.
Rychlost oceni nejen uzivatel, ale také praveé robot od jednotlivych webovych vyhledévaci.

Idealné by se mély stranky nacist v rozmezi 1-3 sekund.

Kli¢ova slova: DalSim parametrem jsou klicova slova, ktera se pouzivaji na webovych

strankach. Vyhledavac si podle nich vybira relevantni vysledky, které nasledné zobrazi ve
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vysledcich vyhledavani. Seznam ¢asto pouzivanych kli¢ovych slov se da vyhledat v Google

Search Console nebo v Google Ads.

Responzivita webovych stranek: V dnesni dob¢ je dilezité, aby byl web responzivni tak,
aby webov¢ stranky ptizpisobovaly své zobrazeni pfistroji, na kterém jsou oteviené. Je tim
mysleno to, Ze format pro mobilni telefony a tablety se li§i od desktopu nebo televize. Web

by mél automaticky zobrazit vhodnou verzi pro dané zatizeni.

Zabezpeceni webu: Webové stranky by mély disponovat certifikdtem HTTPS, ktery je vidét
v prvni ¢asti internetové domény. Tento protokol Sifruje data z webu a sniZzuje moznost

zneuziti dat uzivatele.

Kvalitni obsah: Copywriting by mél byt napsany v pfirozeném stylu, aby se uzivatelim co

nejsnaze konzumoval. Co se kvality tyce, tak hlavni je jedinecnost publikovaného obsahu.

Zpétné odkazy: Interni i externi prolinkovéani. Web linkuje na jiné internetové stranky, které

zase linkuji zpatky. Do odkazii mizeme zatadit také propojeni se socidlnimi sitémi.

Uzivatelska zkuSenost (UX): Do jisté¢ miry je také podstatné, jak se uzivatel pohybuje na
webovych strankach, jestli se mu dafi najit to, co hleda. To se da zjistit naptiklad tim, jak
dlouho ziistane uzivatel na webovych strankach, jak rychle je opusti, nebo naptiklad jestli

provede konverzi.

URL building: Link by mél obsahovat srozumitelna hesla, nikoliv ndhodné kombinace

znakd, pismen a Cisel.
Struktura textu: Pouzivani riznych nadpist (H1, H2, H3) a meta description.

(Svétlik, 2017; Buresova 2022; Google, 2023)

2.1.5 SEM

SEM neboli Search Engine Marketing je anglicky vyraz pro reklamy ve vyhledavacich. Je

to placena podpora webovych stranek, kterd ma dva typy:

Vyhledavaci: objevi se, kdyz napfiklad do Googlu napiSeme jakékoliv slovni spojeni.

Pozname ji tak, Ze je oznacena popiskem ,,sponzorovano®.
Obsahova: miiZe se zobrazit na libovolné webové strance, ktera podporuje reklamy.

(Buresova, 2022)
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2.2 Socialni sité

Platformy socialnich médii zptisobily zmény ve zptsobu, jakym lidé komunikuji a sdili
informace. Z pasivniho prostiedi se internet diky webovym aplikacim méni na misto vhodné
ke komunikaci, sdileni a tvorbé obsahu. Socidlni sit¢ poskytuji platformu pro jednotlivce,
ale 1 spolky, aby mohly komunikovat se svymi sledujicimi a budovat vztahy a davéru.

(Losekoot, 2019)

Tuten ve své knize Social Media Marketing uvadi, Ze socialni sit¢ tvoti jedno z roz§ifenych
P marketingového mixu, a to participation (participace). Mini tim, Ze kazdy, kdo pisobi na
socialnich sitich, se na marketingu miZze podilet. Jak tfeba komentovanim, tak sdilenim.

(Tuten, 2015)

Pojem Web 2.0 definuje charakteristiku socialnich siti. Vyjadiuje vyvoj v online
technologiich, které umoznuji uzivateliim svobodné vytvafet obsah, interagovat, vyménovat

si nazory nebo tvofit komunity. (Tuten, 2015; Baines, 2013)

Vseobecnym mytem je, Ze socidlni sité jsou zadarmo a social media manazerem muize byt
kazdy. Opak je ale pravdou. Ackoliv vstup na socialni sité je zdarma, tak tvorit, sdilet,
planovat a propagovat miize byt finan¢né narocné. Vytvofit obsah, ktery zaujme publikum,
potfebuje odbornost. Losekoot tvrdi, Ze pozice social media manazer zahrnuje dalSich 9

profesi (copywriter, grafik, fotograf, kameraman, zakaznicka péce, ...). (Losekoot, 2019)

Podle udajii z ledna 2023 je na socialnich sitich 4,76 miliard uzivateli. Toto ¢islo odpovida
asi 59 % svétové populace (Datareportal, 2023). Portal Statista ptredpoklada linearni riist lidi
pouzivajicich jich. Odhaduje, ze k roku 2027 by mohl pocet uzivatelll stoupnout az na 5,85

miliard. (Statista, 2023)

Jednoznacné nejpouzivanéjsi socidlni siti ve svété se skoro 3 miliardami uzivatell je
Facebook, za nim nasleduje YouTube s 2,5 miliardami, dale pak v zebticku dominuje
Instagram s 2 miliardami a Tiktok s 1 miliardou. Diivody pro vyuzivani socidlnich siti, které
vyplyvaji z vyzkumu, jsou kontakt s rodinou a prateli, vyuziti volného Casu a ziskavani
novinek z aktudlniho déni (Datareportal, 2023). Prvni tfi pozice jsou totozné i v Ceském

prostiedi. (Losekoot, 2019)

2.2.1 Facebook

Jak uz bylo zminéno, Facebook, jedna ze socidlnich siti vlastnéna spolecnosti Meta (Hall,

2023), je jak svétove, tak v ceském prostiedi nejpouzivanéjsi (Datareportal, 2023; Losekoot,
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2019). Uzivatele muaze lakat predevsim svoboda, kterou tato socidlni sit’ nabizi. Na
Facebooku maji uzivatelé moznost Gpravy svych profilii podle z4jmu a preferenci. Mohou
vyhledavat ostatni uzivatele, rodinu, piatele nebo znamé, pfidavat si je do pratel a navzajem
sdilet fotografie, videa nebo statusy. Kromé toho je jim umoznéno posilat si soukromé

zpravy, zakladat skupiny a stranky, které reflektuji jejich zajmy a nézory. (Hall, 2023)

Facebook je také vynikajicim ndstrojem pro propagaci znacek diky moznosti placené
reklamy na webu. VétSina piijmi spolecnosti tak pochazi pravé z reklam na Facebooku.

(Hall, 2023)

Prvni verze této socialni sité spattila svétlo svéta jiz v roce 2004, kdy ji Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes, studenti Harvardské univerzity,
zalozili. Pivodné byla tato socidlni sit’ uréena pouze studentim s e-mailovou adresou na
jejich univerzité, nicméné béhem prvniho mésice se zaregistrovalo a vytvofilo si ucet az 50
% studentl této prestizni univerzity. Nasledné se popularita Facebooku rozsifila i na ostatni
univerzity, jako jsou Yale a Stanford, a v ¢ervnu 2004 uz tuto platformu pouzivalo vice nez

250 000 studenti z 34 gkol. (Hall, 2023)

Od té doby doslo k mnoho zménam, které vedly ke vzniku dnesni verze. Mezi nékteré zmény
patfil naptiklad ,,News Feed*, neboli hlavni stranka, jez byla pfedstavena v roce 2006. Jejim
individudlni navstévovani profilti (Losekoot, 2019). Dalsi inovaci byl vznik algoritmu, ktery
reflektuje chovani uZzivatele, a podle toho mu nabizi vybrané ptispévky, které by ho mohly

zajimat. (Svétlik, 2017)

2.2.2 Instagram

Dalsi popularni platformou svétového méfitka je Instagram, ktery nyni také spada do
holdingu Meta. Jeho primarnim obsahem jsou fotografie a kratka videa, které 1ze v prostredi
Instagramu také editovat. Pomoci hashtagli a oznacovani svych zndmych mohou uzivatelé
mezi sebou interagovat a sdilet své z4jmy. Mimo to také nabizi posilani soukromych zprav,
nebo ziva vysilani (Eldridge, 2023). Diky tomu, ze Instagram i Facebook jsou sesterské
spolecnosti, 1ze pohodIné pladnovat jakykoliv obsah pomoci sluzby Meta Business Suite.

(Facebook, 2023)
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Instagram neni pouze oblibenou platformou mezi jednotlivei, ale také mezi spolky a
firmami. Kazdy, kdo ma ucet na Instagramu, mtize bezplatné piepnout bud’ na soukromy
nebo na firemni Gcet. S firemnim G¢tem ziskava uzivatel ptistup k podrobnym statistikdm o
aktivitach na Gc¢tu a Uspéchu jednotlivych ptispévki. Komeréni spolecnosti mohou na
Instagramu oznacovat své produkty, coz mlze byt pro podnikani velmi vyhodné. (Holak,

2017)

Socialni sit’ Instagram je pojmenovana ze spojeni slov ,,instant camera“ a ,,telegram*. Byla
zalozena a spusténa v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem, ktefi chtéli
vytvofit jednoduchou platformu pro sdileni fotek. V té dob& byla zpfistupnéna pouze
uzivatelim systému i0S. 18 mésicli od spusténi socialni sit¢ odkoupila spolecnost Facebook

tuto sit’ za 1 miliardu dolarti. (Holak, 2017; Eldridge, 2023)

Instagram je znamy pro piebirani GspéSnych konceptli od ostatnich socidlnich siti. Od
Snapchatu si pfivlastnil ptibéhy, takzvané stories, které jsou dostupné na profilu po 24 hodin,
poté nasledn¢ zmizi. Dal§im ptikladem jsou reels, kratké videa, ktera pfevzala nadvladu nad

Instagramem. Tuto funkci pievzali od Tik Toku. (Ganti, 2021)

2.2.3 Jak zaujmout na socialnich sitich

Losekoot ve své knize Jak na sité predstavuje Ctyfi zasadni principy pro Uspéch na socialnich

sitich. A ty jsou nasledujici:

2.2.3.1 Umét zaujmout

Existuji dva hlavni divody, pro¢ lidé navstévuji internet — bud’ potiebuji fesit néjaky
problém, nebo se jednoduse chtéji pobavit. Pravé proto je dulezité zaujmout, abychom
ziskali pozornost. Zkratka FOMO (fear of missing out) vyjadiuje obavu lidi, Ze néco
vynechaji a nebudou védét nejnovéjsi informace. Casto tedy projizdi socialni sité ze
zvédavosti a jsou prehlceni informacemi. Aby se nad vytvofenym obsahem uzivatel

pozastavil, musi se trefit do jejich vidéni svéta, musi jim davat smysl, vyvolat v nich emoce,

mit zajimavy piib¢h nebo byt Sokujici.

Kazda sociélni sit’ je navrzena tak, aby slouzila konkrétnimu ucelu a uspokojila urcité
publikum, coz mé za nasledek jedinecné vlastnosti a funkce, kterymi se odliSuji. Proto, aby
se z kazdé socialni sité vytézilo maximum, je nezbytné porozumét jejim nuancim a pouzivat

Jji zptusobem, ktery odpovida jejimu ucelu a publiku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

2.2.3.2 Umét naslouchat

Pii vytvaieni obsahu pro socidlni média je nezbytné mit dobfe definovanou strategii a cile,
protoze to zajisti, ze obsah bude v souladu se zamyslenym ucelem a pomuize dosahnout
pozadovanych cilii. Stanovenim jasnych cili a definovanim cilového publika mohou
podniky a jednotlivci vytvaiet obsah, ktery je poutavy a relevantni. Bez jasné strategie a cili
se obsah socidlnich médii mize stat ndhodnym, nesoustiedénym a neefektivnim, coz mtize

vést k plytvani ¢asem, Gsilim a zdroji.

Abychom dospéli k vytvoreni strategie, je nutné si odpoveédét na zasadni otazky: Kdo jsme
my?, Ke komu mluvime?, Kde se o nas mluvi?, Kdo je nasSe konkurence?. Dale si stanovit
cile, nejlépe metodou SMART, tedy Specific (specifické¢), Measurable (méfitelné),

Achievable (dosazitelné), Relevant (relevantni) a Time framed (Casové vymezené).

2.2.3.3 Umét vypravét

Sdileny obsah musi davat smysl, na prvni pohled by nemél plisobit jako marketingové
sdéleni, ale spiSe jako bézny obsah siti, ktery ma pfidanou hodnotu a respektuje aspekty

vybrané socialni sité.

V idedlnim piipad¢ by mély v contentu pronikat dvé roviny — co chci fict a co chtéji lidé
slySet. Pro GspéSné pouziti socidlnich siti je dilezité mit plan a strategii, kterd vyuziva
uspésnych postupli. Jednim z nich je opakovani uspésného obsahu, dal§i potom sdileni
uzivatelského obsahu, ktery sledujici zvetejni. Je také klicové vytvaret novy obsah, ktery je
zabavny, inspirativni, vzdélavaci. Je pro sledujici zajimavé jej sledovat, ukazuje zakulisi

firmy.

Losekoot doporucuje vytvofit tematické okruhy, které souvisi s profilem firmy, podle

kterych je jednodussi si urcit, jaké ptispévky vytvaret.
2.2.3.4 Vyhodnocovat

Sledovani a analyza Ciselnych statistik je klicovou soucésti uspéSného ftizeni socidlnich
médii. Na zékladé¢ minulych Gspéchti Ize vylepSovat budouci obsah a tim se snazit zlepsit
situaci. Ackoliv ne vSechny aspekty obsahu lze méfit pomoci Cisel, bezplatné nastroje
poskytované samotnou socialni siti umoziuji ziskat dtlezité udaje, jako jsou pocty reakei,
komentatti, dosah ptispévkil, zobrazeni piispévki, uctl, videi a stories, nebo osloveni lidi.

Kromé socialnich siti existuji také softwary zamétené na méteni tispéSnosti, které umoziuji
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identifikovat vzorce a trendy, coz pomédha firmam pfizpisobit svou strategii a vytvaret

obsah, ktery oslovuje svou cilovou skupinu.

(Losekoot, 2019)

2.3 Duvéryhodnost a Word-of-Mouth marketing (WOM) v komunikaci

Marketingové prostiedi se za posledni desetileti rychle zménilo. Navzdory rostoucimu poctu
marketingovych kanalt a pokroku v technologii je vSak ustné Sifeny marketing (WOM) stale
jednou z nejucinngjSich marketingovych strategii. WOM je mocny marketingovy nastroj,
ktery vyuziva silu osobnich doporuceni k ovlivnéni chovani spotiebitelti. Zakladnim
kamenem je organickd podpora znacky formou komunikace se znamymi o svych
zkuSenostech. Vyuzitim vlivu pratel, rodiny, socialnich siti a dalSich diivéryhodnych zdrojt

ma WOM silu utvéfet nazory a budovat povédomi o brandech. (Sukhraj, 2021)

Nejvétsi vyhodou této formy marketingu je to, Ze interpersondlni komunikace ptisobi
divéryhodnéji nez jakdkoliv jind forma reklamy. V dnesni dobé vice nez polovina
konzumentt pfed zakoupenim produkti porovnava informace na internetu a orientuje se
podle dostupnych recenzi. Pokud jim produkt doporuci ptatelé, je skoro sto procentni, ze
budou hodnoceni véfit, naopak pokud se jednd o reklamu, tfi ¢tvrtiny lidi budou pochybovat
o pravdivosti informaci. To ukazuje dilezitost osobniho doporuceni v rozhodovacim

procesu spotiebiteld. (Svétlik, 2018; Sukhraj, 2021; Rosen 2002)

Zminénym principem, ktery je pro jakoukoliv komunikaci velmi dulezity, je pravé
divéryhodnost. Ta vychézi z prestize média nebo osobnosti, které prezentuji informaci. Déle
pak také ze strukturovani sdéleni vlastniho obsahu vriznych formach. Ziskani
divéryhodnosti u lidi neni vyvolano navzdy. Lidé jsou skepticti ze svych minulych Spatnych
zkuSenosti, proto maji tendenci pochybovat, a proto musi byt snaha o udrzeni

divéryhodnosti neustald. (Vybiral, 2005)

WOM se vyvinul z tradi¢niho PR do nejacinnéjsiho zptisobu komunikace az k dneSnimu
vyuzivani na socidlnich sitich a internetu obecné. Vyzaduje schopnost naslouchat
zakazniklim, reagovat na jejich zpétnou vazbu, pozitivni i negativni, ve prospéch budovani

pozitivniho Word-of-Mouth. (Svétlik, 2018)

Klicem je zajistit zdkaznikovi pfijemnou zkusenost, na kterou si bude pamatovat. Je dalezité,

aby jeho pocity byly autentické a spontanni. Ne vzdy plati, ze dobry produkt je vSe, co je
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potieba. Pokud marketér spravné nastavi marketingovou strategii, s trochou $tésti mtize dojit

k buzz efektu. (Rosen 2002; Tuten, 2015)

WOM existuje nejen ve face to face komunikaci, ale miizeme ho postfehnout i na socidlnich
sitich. Na Instagramu, Facebooku, Tiktoku a dalSich sitich nas ovliviluji opinion leadefi,
influenceti, ke kterym si budujeme osobni vztah, sdili své dojmy z produktii a sluzeb

k Sirokému publiku. (Tuten, 2015)

2.3.1 Obsah vytvareny uzivateli (UGC)

Uzivatelsky generovany obsah, jedna z forem WOM, je oznacenim pro obsah vytvoieny a
sdileny spotiebiteli o znackach nebo produktech. UGC buduje davéru a dava
poskytovatelim dal$i moznost, jakym zplisobem vést marketing. 86 % milenidll tvrdi, Ze
UGC je relevantnim mefitkem kvality znacky nebo sluzby. Aby znacky podpoftily vznik
vlastniho UGC, mohou pobizet spotiebitele k vytvareni obsahu — sdileni videi, fotek,
oznacovani brandu. Poskytnout sviij medialni prostor na osobnich socialnich sitich pro obsah

propagujici znacku. (Sukhraj, 2021)
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

Tato kapitola je vénovana zdkladnim pojmim a definicim spojenym s neziskovymi
organizacemi. Nejprve zafadime neziskové organizace z pohledu segmentii narodniho
hospodafstvi. Narodni hospodarstvi se sklada ze tfi segmentl, témi jsou sektor vetejny,
sektor formalni, a pravé sektor neziskovy, pod ktery neziskové organizace spadaji.

(Baguvéik, 2011)

3.1 Definice neziskovych organizaci

Miuzeme tvrdit, ze vytvofeni jednoznacné definice neziskovych organizaci, je slozité. A to
z diivodu, ze do neziskového sektoru spadé Siroké spektrum rtiznych organizaci, které neni
lehké charakterizovat zaroven. Pokud bychom se i pfesto méli o definici pokusit, znéla by
asi n¢jak takto: Neziskové organizace jsou samospravna uskupeni, kterd nésleduji vefejny
nebo spolecensky ucel, funguji bez néaroku na rozdélovani zisku, casto vyuzivaji

dobrovolnictvi. (Ahmed, 2022)

Z pravniho pohledu jsou neziskové organizace pravnické osoby vznikajici za Ucelem

naplnéni urcitého spolecensky prospésného cile. (Hobzova, 2019)

Zakladni kamen neziskového sektoru vyplyva jiz z jeho ndzvu, tedy neziskovost, ¢imz se
odliSuje od komer¢nich subjektli. A to v prvni fad¢ tim, Ze jejich prvotni cil neni dosazeni
zisku. Neziskové organizace sice mohou generovat zisk, ale ten musi byt vlozen zpét do
organizace a byt vyuzit vyhradné pro napliiovani cilii a poslani. Rozd€lovani zisku mezi
vlastniky, spravce ¢i zakladatele neni u neziskovych organizaci mozné. (Bacuvc¢ik, 2011;

Hobzova, 2019)

Neziskové organizace v Ceské republice se typicky zabyvaji jednim z dvanécti sektorii:
zdravotnictvi, socidlni sluzby, Zivotni prostiedi, rozvoj a bydleni, pravo a politika, filantropie
a dobrovolnictvi, mezinarodni aktivity, ndboZenstvi, odbory a dal$i. Kazdy sektor ma pro
neziskové organizace jedinecné vyzvy a piilezitosti a organizace tomu musi pfizpusobit své

strategie. (Bacuvcik, 2011)
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3.2 Atributy neziskovych organizaci

Ahmed udéva Sest hlavnich pilifd, na kterych jsou neziskové organizace stavény. Atributy,

kterymi se neziskovy sektor odliSuje od komercniho, jsou nasledujici:

Poslani: Jednotlivé organizace vétSinou vznikaji ve prospéch z jednoho sektorti zminénych
v minulé kapitole. A snazi se svou Cinnosti pfispivat k rozvoji vybrané sféry tak, aby

dochazelo k prosperité nejen pro jedince, skupiny, ale i pro celou komunitu.

Dobrovolnictvi: Dal§im, a mozna klic¢ovym, atributem jsou dobrovolnici, kteti vénuji sviij

Cas urcité neziskové organizaci bez naroku na finan¢ni ohodnoceni.

Osvobozeni od dané: Vyhoda neziskového sektoru je to, ze veSkeré piijaté dary pro
organizaci jsou osvobozeny od dan¢, takze veskeré své piijmy mohou vénovat ve prospéch

svého poslani.

Spravni rady: Ve vétsing neziskovych organizaci pisobi ur¢ity rozhodujici organ, takzvana
spravni rada, kterd rozhoduje o plisobeni organizace. V Ceské republice se v takovéto

spravni radé¢ mohou objevit funkce jako predseda, prezident, mistopiedseda nebo tajemnik.

Ziskavani financi: Veskeré déni v organizaci zavisi na zdroji ptijmu. VétSinou neziskoveé
organizace ziskavaji finance pomoci darli, ¢lenskych poplatkii, nebo se snazi ziskdvat

evropské €i statni granty.

Méritko uspéchu: Primarnim métitkem uspéchi, v ptipadé neziskového sektoru, neni jen

zustatek na uctu, ale to, jak se organizaci dafi v dosahovani svého poslani.

(Ahmed, 2022)

3.3 Déleni neziskového sektoru

Neziskovy sektor se v Ceské republice déli na dvé hlavni oblasti: vefejny neziskovy sektor
a nestatni neziskovy sektor. Vetejny neziskovy sektor zahrnuje kraje, obce, méstskou policii,
vefejné Skoly, Cesky rozhlas, Ceskou televizi a Ceskou nirodni banku. Druhy typ
neziskového sektoru, je prave ten, ktery se obecné vybavi pfi zmince neziskového sektoru
jako prvni. Jedna se o nestatni neziskovy sektor, ktery zahrnuje registrované spolky a
instituce, ale i cirkve, politické strany a dals$i neziskové organizace. (Rektoiik, 2007;

Bacuvcik, 2011)
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Neziskové organizace lze na zéklad¢ riiznych kritérii rozdélit do tii typh: Za prvé, organizace
1ze kategorizovat na zéklad¢ jejich zdrojii financovani. Za druhé, organizace lze klasifikovat
na zaklad¢ typa produktii nebo sluzeb, které poskytuji. Do této kategorie spadaji organizace,
které vyrabéji hmotné produkty nebo poskytuji sluzby, které mohou byt soucésti socidlniho
marketingu. Nakonec lze neziskové organizace klasifikovat podle jejich organizacnich
forem, které se dale déli do ctytf podkategorii: darcovské, komercni, vzijemné a
podnikatelské. Darcovské organizace generuji piijem z darti, komeréni organizace generuji
pfijmy z plateb uZzivatelli, vzdjemné organizace jsou fizeny uzivateli a podnikatelské

organizace jsou fizeny manazerem. (Hannagan, 1996).

K dosazeni uspéchti by neziskovéa organizace podle Sedivého méla mit nékolik kli¢ovych
ptedpokladii k Gispéchu. Za prvé by méla mit jasné poslani, kterému rozumi a ptijimaji ho
vSechny zcastnéné strany. Dal§im aspektem je funkcni vedeni, které je nezbytné pro
zajisSténi efektivniho fungovani organizace. Také spravné feSené financovani, které by
v idedlnim ptipadé¢ mélo vést k dlouhodobé udrzitelnosti organizace. Ta by méla mit mezi
lidmi urcité povédomi a povést, aby si vybudovala divéryhodnost. Organizace by se méla
rozvijet zevnitf, aby se neustidle vylepsovala a rostla. K zajisténi odpovédnosti a
transparentnosti jsou nezbytné jasné vnitini pfedpisy a zasady. A konecné&, organizace by
méla mit plany do budoucna, aby byla zajisténa jeji dlouhodoba Zivotaschopnost. (Sedivy,

2012).

3.4 Nestatni neziskovy sektor

Do tohoto sektoru spadaji organizace, jejimz zfizovateli jsou bud’ pravnicka, nebo fyzicka
osoba. Jsou zalozené za jednim z Gcelt, které jiz byly zminény vySe. Mlze se jednat o
vzdélani mladeze, dobrovolnictvi, mezinarodni aktivity a dalsi. K nestatnimu neziskovému
sektoru se fadi spolky, nadace, nada¢ni fondy, politické strany. (Hobzova, 2019; Bacuv¢ik,

2011)

3.4.1 Zapsany spolek

Zapsany spolek je oznaceni, které v roce 2014 nahradilo ptivodni ob¢anska sdruzeni. Timto
aktem se zménil pouze ndzev, vSe ostatni jako ¢innost, funkce a povinnosti zlstaly stejné.
Ucelem zapsanych spolki je obecné pfispivat a prosazovat z4jmy dané organizace a jejich

¢lenu.
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Zapsany spolek, samostatny pravni subjekt, ktery 1ze rozpoznat podle oznaceni z. s. na konci
jména jednotlivych spolkil. V Ceské republice jej mohou zalozit jakékoliv tfi osoby. Oproti
komer¢nim spole¢nostem mé zapsany spolek (zkracené z. s.) vyhodu v tom, Ze pravni tiprava
vyzaduje o mnoho méné povinnosti. Spolek se tedy primarné mize soustfedit na svou

éinnost.

Mimo svou hlavni ¢innost mlize zapsany spolek také vyvijet vydélecnou cinnost. Zisk

v kazdém ptipad¢é musi byt vyuzit jen pro ¢innost a spravu samotného spolku.

Jak jiz bylo uvedeno, zapsany spolek ma urcité vyhody oproti komeréni sféfe. Hlavni
vyhodou je jednodussi sprava financi. Spolky jsou osvobozeny od dané ze ¢lenskych

ptispévki a dard. Také mohou Cerpat penize ze statnich dotaci nebo grantii Evropské unie.
(Companies, 2023)

3.5 Marketing v neziskové organizaci

Marketing je neodmyslitelnou soucasti jak naSich zivotl, tak také tvoii vyznamnou funkci
v neziskovém sektoru. Podle Bacuvcika miizeme v této sekci vyc€lenit marketing do Ctyfech
nasledujicich oblasti: marketingové komunikace, public relation, fundraising (ziskavani
finan¢nich prostfedkd od darcll) a socidlni marketing (marketing, které ma své ptisobi ve

vetejné prospésnych vécech). (Bacuvcik 2011)

Hlavnim G¢elem marketingovych aktivit neziskovych organizaci je kumulovani zisku, ktery
pak slouzi k dosazeni nastavenych cilli a poslani v ur¢itém sektoru piisobeni. DalSim z cilti
je dostat do povédomi problematiku, kterou se organizace zabyva, a vyvolat o ni ve
spolecnosti diskusi. Vzbuzenim zajmu mohou lidé zvazit, zda by se sami na zmén¢ nechtéli

podilet, a to jak finan¢né, tak tfeba formou dobrovolniceni.

Neziskovy sektor ¢asto nedisponuje dostatecnymi zdroji pro marketingové aktivity. A prave
proto mize byt z mnoha divodi pro organizace vyzvou. Prvnim divodem muze byt
nedostatek penéz, zkuSenosti, dovednosti a kompetenci. Dalsi pfekazky mohou nastat
v pfipadé, Ze darci nesouhlasi s vyuzitim pfispévkll na jiné ucely nez podporu poslani

vybrané neziskové organizace.
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Ahmed tvrdi, ze dilezitym kritériem v marketingu neziskovych organizaci je kreativita, se
kterou organizace piijde. Pro ptiklad uvadi moznost vytvofit narozeninovou sbirku, ze které

budou penize putovat na dobrou véc.
K rozvoji marketingu mohou pfispét rizné aktivity:

Skoleni: Vyskoleni ¢lent spravni rady, zaméstnanct i dobrovolnikl organizace k Sifeni

informaci o organizaci.

Webové stranky: Kvalitni prezentace na webovych strankéch a jejich casta aktualizace tak,

aby kazda aktualita byla prezentovéna.

TiSténé materialy: Moznost vyuZiti tiSténych materiald, které jsou sice drazsi, ale patii k uz

tradi¢nim moznostem propagace.

Mistni média: Budovani vztahu s mistnimi médii mize dochdzet k vzajemné vypomoci.

M¢édium bude mit prilezitost sdilet zajimavé reportaze a zdroven podpoii dobrou véc.

Socidlni sité: S vyuzitim socidlnich siti mohou organizace rychle sdilet své cile mezi

vetejnost a jejich pfiznivcei je mohou interagovanim dostat do povédomi i svych znamych.

Celkove lze fici, ze marketing je dillezitou soucasti neziskového sektoru a organizace mohou
vyuzit rizné formy marketingu k tomu, aby oslovily své cilové skupiny, ziskaly divéru a

podporu.
(Ahmed, 2022; Sedivy, 2012)

3.6 Neziskovy sektor a pandemie COVID-19

Na rozmezi let 2019 a 2020 vypukla celosvétova pandemie COVID-19. Na jate roku 2020
se prenesla do Ceského prostiedi. Prinesla rizné restrikce, které omezovaly setkavani se osob

a volny pohyb (Seznam, 2022). V Ceské republice bylo od proticovidovych opatieni
upusténo v kvétnu 2022. (Vlada, 2022)

Vypuknuti pandemie pfislo zcela necekané a zplsobilo mnoho komplikaci a negativné
ovlivnilo nejen naSe dennodenni Zivoty, ale také zménilo a upravilo nd$ pohled na Zivot.

Stejné jako kazdého z nés ovlivnily restrikce spojené s pandemii také neziskovy sektor.
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Ptechod veskerého déni do online prostiedi, nemoznost se setkavat, bytek dari kvali
pfesméerovani pozornosti na zdravotni instituce. Tyto vSechny okolnosti mély vliv na upadek

neziskového sektoru za téchto opatieni.

Vétsina vyzkumu, kterd se vénuje neziskovym organizacim v dob¢ ovlivnéné pandemii
COVID-19, se shoduje na tom, Ze vlivem negativnich podminek dochazelo k tpadku piijmt
a propousténi velkého mnozstvi zaméstnancli. Nékteré zdroje uvadi, Ze od zacatku byla

z neziskovych organizaci propusténa az polovina lidi.
(Ahmed, 2022)

Aktualné neni COVID-19 v Ceské republice hlavnim tématem, viechna opatfeni byla
pandemii. A ackoliv nutnost vyuzivat online komunikaci pfispéla k rozvoji digitalnich
technologii, organizace budou potiebovat jest¢ néjakou dobu ke vzpamatovani a hledani

nové cesty k pokracovani aktivit. (Vlastni vyzkum, 2023)
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4 PROJEKTY ERASMUS+

Program Erasmus+ je mezi studenty pravdépodobné nejoblibenéjsim aspektem Evropské
unie. Navic nejen mezi studenty. U¢itelé nebo jini jednotlivci, jako napiiklad pracovnici s
mladezi, mohou studovat nebo pracovat v zahranicich institucich nebo se ti€astnit tydennich
Skolicich vyjezdl v zahranici. Veskeré aktivity jsou placené z fondi Evropské unie. (Moje

Evropa, 2023)

Co motivuje Evropskou unii financovat aktivity spojené s Erasmus+? Chce dat mladym
lidem v Evropé moznost cestovat, navazovat spojeni v zahranici, rozvijet své jazykové
schopnosti, vzdélavat se ve svém oboru a piebirat zkuSenosti od lidi se stejnymi z4jmy

z jinych zemi. (Moje Evropa, 2023)

4.1 Erasmus+

Erasmus+ je jednim ze stéZejnich programi Evropské komise, a hlavné také tispéchem. Od
svého pocatku v roce 1987 se zamétoval pouze na vysokoskolské vzdélavani, a to az do roku
2014, kdy se nastavila nova struktura projektu. Nazev Erasmus byl pozménén na Erasmus+
a snovym jménem piiSly také zmény. Prvni zménou bylo rozsifeni poctu statd, i mimo
Evropskou unii, ze kterych mohou ob¢ané na program vycestovat. Pfidaly se staty jako
napiiklad Severni Makedonie, Srbsko, Island, Lichtenstejnsko, Norsko a Turecko. Ale
hlavné doslo k rozsifeni portfolia nabizenych aktivit. (Moje Evropa, 2023, Europa, 2022)

Erasmus+ nabizi jednotlivcim a organizacim moznosti mobility a spoluprace v oblastech
Skolského a vysokoSkolského vzdélavani, neformalniho vzdélavani a sportu. Program
podporuje jednotlivce financovanim aktivit a spoluprdce a oslovuje je predevSim

prostiednictvim organizaci, které takové aktivity organizuji. (Europa, 2022)

4.1.1 Priority programu Erasmus+
Evropska komise stanovila pro obdobi 2021-2027 pro program Erasmus+ Ctyfi zékladni

priority:

Inkluze: Cilem programu je byt inkluzivnéjsi zlepSenim ucasti mezi znevyhodnénymi lidmi

a jejich zapojenim do aktivit.

Zivotni prostfedi: Erasmus si klade za cil ovlivnil lidi ke zmenSeni své uhlikové stopy,

vyuzivani alternativnich moznosti cestovani a zaméteni na udrzitelnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Digitalizace: Dalsi bod se tyka digitalizace a rozvoje dovednosti a kompetenci v této oblasti

v reakci na pandemii COVID-19.

Participace na demokratickém procesu: Program propaguje spole¢né cile a hodnoty napfic

Evropskou unii a partnerskymi staty v souvislosti s demokratickymi procesy.

4.1.2 Rozpocet Erasmu+

Program ma odhadovany rozpocet na obdobi 2021-2027 ve vysi 26,2 miliardy EUR, coz je
témét dvojndsobek rozpoctu ve srovnani s predchozim obdobim (2014-2020). Evropska
unie timto gestem splituje jeji zavazek k podpote mobility a vzdélavani. (Europa, 2023)
4.2 Erasmus+ aktivity

Erasmus+ nabizi Siroké spektrum aktivit. Tato diplomové prace se bude primarné zabyvat
kratkodobymi projekty specificky na ,,vymény mladeze* (Youth Exchange). Za zminku stoji
také ,,projekty mobility pro pracovniky s mladezi* (Training Course), které maji podobné
aspekty jako Youth Exchange, ale jsou vice odborné, po vétSinou vénované praveé

pracovnikiim s mladezi, nebo lidem, ktefi se chtéji ptiucit vice ze svého oboru.

4.3 Rozdéleni aktivit Erasmus+

Dtim zahrani¢ni spoluprace, ¢eska ndrodni agentura pro mezindrodni vzdélavani a vyzkum,
vymezila na svych strankach jednoduché déleni vzdélavacich programt Erasmus+, a to do
péti kategorii s celkovym poctem vyjezda 122 374 Eeskych Gi€astnikii v obdobi 2014-2020.

U kazdého segmentu je uveden konkrétni pocet i€astnikli a procento ze zminénych aktivit:
1. Vysokoskolské vzdelavani (73 293, 60 %)
2. Odborné vzdélavani a ptiprava (23 155, 19 %)
3. Neformalni vzdélavani mladeze (20 350, 17 %)
4. Skolni vzdélavani (4 390, 4 %)
5. Vzdélavani dospélych (1 186, 1 %)

Co se tyka genderového rozdéleni, podle infografiky maji o Erasmus+ vétsi zajem Zeny,

kterych vyjelo 59 %, muzi tvoii zbylych 41 %. (DSZ, 2023)
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4.4 Neformalni vzdélavani mladeze

Do segmentu neformalniho vzdélavani mladeZze patii projekty mobility osob, které umoziuji
nejen mladym lidem se setkat s dal$imi lidmi z riznych zemi a béhem projektu pracovat na
riznych tématech. Tato diplomova prace se bude zabyvat hlavné dvéma z téchto
neformalnich aktivit, a témi jsou vyména mladeze (Youth Exchange) a projekty mobility pro

pracovniky s mladezi (Training Course). (DZS, 2023)

4.4.1 Erasmus+ Youth Exchange a Training Course

Erasmus+ Youth Exchange a Training Course jsou z pohledu tcastnika velice podobné, i
kdyZz maji jisté odliSnosti. Nejprve se podivame, co vSechno maji tyto dvé aktivity spole¢né

a nasledné¢ si uvedeme jejich rozdily.

Neformalni vzdélavaci aktivity Erasmus+ napomahaji socialnimu a osobnimu rtistu mladych
lidi, podporuji obcanskou angazovanost, socidlni zaclenéni, prosazuji evropskou jednotu a
mezikulturni porozuméni. Béhem téchto vymén si lidé mohou rozsifit své perspektivy
poznanim riznych kultur a Zivotnich stylt a zaroven zvysit své sebevédomi, komunikaci,

tymovou praci, vedeni, kreativitu a kritické mySleni. (Europa, 2023)

Evropskd komise poskytuje finan¢ni prostfedky na vymény mladdeze Erasmus+, které
pokryvaji ndklady na cestu, ubytovani, stravovani a aktivity. Zi¢astnéné organizace, jako
jsou neziskové organizace, mladeznicka sdruzeni, Skoly, mistni samospravy nebo neoficidlni
mladeznicka seskupeni, dostavaji granty. Tyto finan¢ni prostiedky se li§i v zavislosti na tom,
o jakou aktivitu se jednd a v jaké zemi. Na dopravu do mista ur€eni dostdvaji ucastnici
rozpocet, do které¢ho se musi vejit. Maximalni mozna ¢astka za cestu odpovida vzdalenosti
mista konani. Muze to byt 23 EUR pfi vzdalenosti do 100 km az do 1 500 EUR, kdyz se
projekt koné vice nez 8 000 km od mista vaseho bydlisté. (Europa, 2023)

4.4.2 Vyména mlideZe (Youth Exchange)

Jako prvni se zaméfime na program Youth Exchange, ktery je pfedevSim urcen lidem
v rozmezi 13-30 let. Vyjimka je ovSem group leader, ktery je soucasti kazdé¢ho tymu ve
vyméné mladeze. U této osoby neni urcena vrchni vékova hranice, pouze musi byt starsi 18
let. Délka jednoho projektu se pohybuje mezi 5 a 21 dny a Gc¢astni se jich 16 az 60 Gcastnikd.

Setkavaji se mladeznické skupiny nejméné ze dvou rliznych zemi a spole¢né se ucastni
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programu v rdmci neformalniho vzdélavani, ktery si pro né pfipravi potadajici organizace.

(Europa, 2023)

Organizator musi usporadat vyménu mladeze s tim, ze mé k dispozici 33-56 EUR na ¢lovéka
na den. Pokud je projekt organizovan v Cesku, je denni rozpodet na Gcastnika 36 EUR.

(Europa, 2023)

4.4.3 Projekty mobility pro pracovniky s mladezi (Training Course)

Druhou ze zminénych aktivit v rdmci neformélniho vzdélavani jsou projekty mobility pro
pracovniky s mladezi, v angli¢tiné Training Course. Tyto projekty vytvaii ptileZitost vymeny
zkuSenosti z praxe pro lidi pracujici ve stejném oboru z jinych zemi a spole¢né, tak navazat
kontakty a budovat si komunitni sit’. Délka aktivity miize byt od 2 dnii az po 2 mésice. V
této mobilité neni vEk participantd nijak omezen. Maximalni pocet ti€astniki je 50. (Europa,

2023)

Mobility pro pracovniky s mlédezi jsou na tom s pfispivanou ¢astkou o mnoho Iépe.
Organizatoti dostanou na organizaci 54-83 EUR na ¢lovéka na den. V ptipad¢, Ze se projekt

kona v Cesku, je denni ¢astka 61 EUR. (Europa, 2023)

4.5 Kde se daji projekty Erasmus+ vyhledat?

Na tuto otazku neexistuje Uplné€ jednoznacna odpoved’. Jelikoz jednotlivé projekty poradaji
samostatné organizace, neziskové spolky nebo neformalni skupiny, neni jednotna forma
zvetejiiovani prilezitosti. Kazdopadné, jako prvni zdroj miizeme uvést webové stranky a
dal$i komunikacni kandly organizaci, které tyto projekty pofadaji, nebo jsou partnery
potadajici organizace. V tomto ptipad¢ je nutné mit povédomi o tom, jaké organizace ve vasi
zemi pusobi. Jednotlivi organizatoii mohou byt ve spojeni jak se vzdélavacimi institucemi,
tak je mozné se tyto informace dozvédet od ucitelii. Ale neni jisté, Zze pokud se zeptate
ucitele, tak Ze si bude védom téchto moznosti. Dal$im zplisobem je sledovat web www.salto-
youth.net/, kde se objevuji ptilezitosti spojené s Erasmus+. Jednim z dalSich zpasobu, jak
ziskat informace o projektech, je sledovat rliznorodé skupiny na Facebooku, které jsou dle
autor¢ina nazoru tou nejjednotnéjsi formou, jak se k projektu dostat. Pro ¢eské ucastniky

existuje skupina Youth projects CZECH REPUBLIC, se 16 500 ¢leny, a je takové nepsané

pravidlo, Ze pokud organizace potfebuje ziskat i€astniky na jejich projekt, zvefejni takzvany

infopack — dokument s veskerymi informacemi k projektu praveé v této skupin€. Kromé této
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Ceské skupiny existuji také rtizné mezindrodni, kde se zvetejiiuji nabidky na dennim

poradku. (Vlastni Setfeni, 2023)

4.6 Instituce Erasmus+

Vykonnym organem programu Erasmus+ je Evropsk4 komise, na lokalni tirovni jsou jim
narodni agentury, v Ceské republice je ji Diim zahrani¢ni spoluprace. Jednotlivé ¢innosti
programu Erasmus+ jsou fizeny narodnimi agenturami s financovanim od Evropské komise.
V disledku toho mohou organizace upravit program tak, aby vyhovoval potfebam mladeze,

systému vzdélavani a odborné piipravy v pfislusné zemi. (Europa, 2023)

Odpovédnost narodnich agentur je poskytovat podrobnosti o programu Erasmus+, zkoumani
ptihlaSenych projektli ve své zemi, sledovani a hodnoceni tamniho fungovani programu.
Dale pak pomoc uc¢astnikiim a zacastnénym organizacim v ¢innostech programu. Narodni a
mistni propagace programu a jeho aktivit. Agentury podporuji organizatory programt od
podani zadosti az do konce projektu. Kromé toho spolupracuji s lidmi zainteresovanymi
s projektem Erasmus+ a potadaji rizné vzdélavaci prednasky, workshopy nebo meetingy.

(Europa, 2023)
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5 METODIKA A CiLE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem je vytvoreni komunikaéni strategie pro vybranou neziskovou organizaci, Ceskou
debatni spolecnost, ktera potada kratkodobé projekty Erasmus+, konkrétné Youth Exchange.
Nové vytvofend komunikaéni strategie by se méla nejen pficinit o budovani jména Ceské
debatni spolecnosti, ale také jako osvéta v rdmci projektl Erasmus+ v ¢eském prostiedi. Na
podnéty provedeného vyzkumu budou stanovena doporuceni, které mohou pomoci vybrané
organizaci k vylepSeni jeji komunikace napfi¢ komunikacnimi kanaly jako jsou webové

stranky, nebo socialni sité Instagram a Facebook.

5.2 Uéel vyzkumu

V projektové casti budou prezentovany zplsoby, které by pomohly k popularizaci a
divéryhodné komunikaci vybrané neziskové spolecnosti. Bude prezentovan navrh
komunikac¢nich kanali, ktery bude vychazet z predchoziho vyzkumu, tedy z uz pouzivanych
zptisobli komunikace vyuzivané konkurenénimi organizacemi, v kombinaci s vysledky
dotaznikového Setfeni a konkrétnim cilim zapsaného spolku. Vysledné informace budou
poskytnuty Ceské debatni spole¢nosti, kterd bude mit moZnost zareagovat na podnéty a

vylepsit jejich komunikace k uc¢astnikim Erasmus+ projekta.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké je povédomi cilové skupiny o nabidce projektii Erasmus+?
VO2: Jaké jsou bariéry ucasti v projektu?

VO3: Které komunikacni néstroje jsou efektivni pro komunikaci projektt Erasmus+?
5.4 Vybrané vyzkumné metody

5.4.1 Kvantitativni dotaznikové Setieni

Setfeni pfinese pohled na véc od cilové skupiny. Cilem Setfeni bude zjisténi o védomi
moznosti Gcasti na projektech financovanych Evropskou unii. Dale pak zjisténi, jaké jsou

diivody motivace k ucasti, ¢i k neucasti. A nakonec image Ceské debatni spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

5.4.2 Analyza konkurené¢nich komunikaénich kanali

Analyza komunikace je zaméfena na ostatni neziskové organizace v ¢eském prostredi, které
zprostiedkovavaji nebo poradaji kratkodobé Erasmus+ projekty. Jak komunikuji pomoci
jejich webovych stranek a socialnich siti. Konkurenéni analyza miize pispét k inspiraci ke

tvofeni vlastniho obsahu pro komunikaéni kanaly Ceské debatni spoleénosti.

5.4.3 Rozhovor s prezidentem spolku

Osobni rozhovor s prezidentem vybraného zapsaného spolku, Ceské debatni spole¢nosti,
odhali zékulisni informace ohledn¢ rozhodovaciho procesu, ktery stoji za propagaci

projektl. A zaroven také i informace o planech spolecnosti do budoucna.

5.4.4 Projektova cast

Projektova ¢ast bude vychézet ze ziskanych informaci v kvantitativnim Setteni, v rozhovoru
a v analyze konkuren¢nich komunika¢nich kanal. Na zaklad¢ téchto informaci bude

vytvofena komunikaéni strategie pro potfeby Ceské debatni spolenosti.

5.5 Popis respondentii

Dotaznik vytvofeny na platformé Google forms byl vénovan kazdému ve veéku od 14 do 40
let. Byl $ifen volné pomoci socialnich siti, ve studentskych Facebookovych skupindch. Déle
byl rozeslan prostfednictvim uciteld zakladnich a stfednich Skol mezi Zaky, ktefi spliiovali

vékové rozhrani.

5.6 Nacasovani

Dotaznik byl mezi respondenty Sifen od 3. 3. do 15. 3. 2023, k vyplnéni byl tedy dostupny
12 dni. Rozhovor s prezidentem zapsaného spolku Ceska debatni spole¢nost, Jakubem

Kadlecem, prob¢hl 11. 3. 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CESKA DEBATNIi SPOLECNOST

Ceska debatni spoleénost (CDS) je zapsany spolek, ktery byl zalozeny v roce 2014. Pokud
ji mame zafadit z organizacniho hlediska, tak se jedna o nestatni neziskovou organizaci,
kterd se primarn€ vénuje tématu debatovani v prostfedi stiednich Skol. Mezi jeji dalsi
aktivity patfi také organizace mezindrodniho turnaje, nebo projektli Erasmus+. Sidlem a
hlavnim pusobistém organizace je Olomoucky kraj, ale v rdmci urcitych projekti ptisobi

celorepublikové. (CDS, 2023)

Jak uz bylo zminéno, zamétuji se hlavné na praci s détmi a mladezi formou neformalniho
vzdélavani. Jejich hlavnim cilem je podporovat mladé lidi k seberozvoji, prohlubovani

vlastnich znalosti a budovani mezilidskych vztaha. (CDS, 2023)

Z nazvu Ceské debatni spole¢nosti jiz asi vyplyva, Ze jeji hlavni naplni je debatovani. Pravé
timto zpisobem mohou Z4ci stfednich Skol rozvijet své kritické mysleni, ziskavat zkusenosti

v argumentaci a jistotu v mluveném projevu. (CDS, 2023)

6.1 Historie

Ceska debatni spole¢nost vznikla 1. 1. 2014. Nejdtive jako ob&anské sdruzeni kamaradi ze
sttedni Skoly, ktefi vidéli v debatovani ptilezitost. UZ na stfedni Skole se ti¢astnili riznych
debatnich sout&zi v Cesku i zahrani¢i a vidéli potencial v tom rozvijet debatovani v jejich
regionu. Jakmile dovrsili 18 let, zalozili si v t¢ dob¢ obCanské sdruzeni, dnes uz zapsany

spolek, a prezidentem spolku se stal Jakub Kadlec. (Vlastni Seteni, 2023)

V t¢é dobé¢ organizace nesla jméno Debatni klub Olomouc a vénovala se pofadani prednasek,
workshopt a dalsich vzdélavacich Cinnosti, lokdlnich i mezinarodnich soutézi, na které
pfijizdéli ucastnici z péti svétovych kontinentd. Mezindrodni zasah vyvolal podnét

pfejmenovat organizaci na soucasny nazev, Ceska debatni spole¢nost. (Vlastni Seteni, 2023)

6.2 Cinnost CDS

Ceska debatni spole¢nost organizuje Sirokou $kalu aktivit zaméfenych na podporu
debatovani a kritického mysleni mezi mladymi lidmi. V ndvaznosti na jejich stanovené cile

maji nastavené rizné programy.

StiredosSkolsky debatni program: Turnaje nabizi zaktim Sanci vyzkousSet si své prezentacni
a argumentacni a debatni dovednosti, poznat nové lidi a zapojit se do dulezitych

spolecenskych témat.
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Vysokoskolsky debatni program: Navazuje na ten stfedoskolsky, aby méli mladi lidé i po

pfechodu na univerzitu moznost pokracovat v debatovani.

Skoleni a tréninky: CDS poskytuje rtizna §koleni ohledné témat debatovani, komunikace,

vedeni tymu, management neziskové organizace fundraising nebo propagace.

Heart of Europe: Za zminku stoji organizace prestizniho mezindrodniho turnaje, ktery se
konal az do roku 2019 v Olomouci, kam se sjizd€ly debatni tymy z celého svéta. Bohuzel od

pandemie COVID-19 se zatim turnaj nepodatilo obnovit.

(CDS, 2023; vlastni Setteni, 2023)

6.3 Komunikacni kanaly

Ceska debatni spole¢nost pouziva jako své hlavni komunikaéni kanaly webové stranky,
Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Jakub Kadlec, prezident spolku, uvadi:
,»Vyuzivali jsme i Wikipedie k zaznamenavani rizné historie, aby nas diky Wikipedii potom
mezinarodni ucastnici lehce nasli.*.

Sam prezident spolku uvadi, Ze od zacatku pandemie COVID-19 se jejich aktivita utlumila

a zatim se nebyli schopni vratit zpét. (Vlastni Setieni, 2023)

6.3.1 Webové stranky (c-d-s.cz)

Webové stranky CDS maji jednoduchou strukturu, ktera slouzi k sebeprezentaci ¢innosti této

neziskové organizace.
Bohuzel chybi aktualni informace. V sekci novinky je posledni aktualita z roku 2017.

Webu chybi certifikat https, tedy pokud si oteviete stranky CDS, nahote hned vedle linku se
vam zobrazi upozornéni ,,nezabezpeceno®, které nemusi plsobit na navstévniky webu

nejlépe.

Co se tyka vizualniho hlediska, pouziva web motivy tvaii lidi, kteti pravé debatuji Bohuzel
na nékterych mistech jsou tyto fotografie nestastné ufiznuté. Dal§im vzhledovym neSvarem

je pouziti pisma, které nepodporuje c¢eskou diakritiku.

Na webu chybi vyuziti jak interniho, tak externiho prolinkovéani. Prochizeni webu je

zaméfeno pouze na orientaci pomoci hlavniho menu.
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Nékteré stranky nedosahuji svého potencidlu a obsahuji jen shrnuti v jednom textovém

odstavci.

6.3.2 Facebook (Ceska debatni spole¢nost/Czech Debate Society)

Facebookova stranka Ceské debatni spole&nosti méa 1300 sledujicich. Od zagatku pandemie
sdili nabidky mozZnosti ucasti na Erasmus+ projektu vymeéné mladeze. Pied zasahem
pandemie na chod organizace se na Facebooku sdilely nadchazejici debatni turnaje a
nasledné pak fotografie z nich. Sdilely se také zajimavosti ze svéta debatovani a rizné

pracovni nabidky spojené s debatovanim.

6.3.3 Instagram (Czech Debate Society)

Ackoliv profil @czdebatesociety ¢itd 1 117 sledujicich, posledni dostupny ptispévek je z
unora roku 2020. V piispévcich se stfida grafika s pozvankami, tématy debat a fotografie

z ruznych akci.

Vyzdvihnout mizeme v jednotném designu zpracované vybéry, ve kterych se nachazi
vzpominky z minulych eventl. Rizné videa, ktera se objevila pouze ve stories by jist€é mohla

byt zvetejnéna jako reels videa.

6.4 Ceska debatni spole¢nost a Erasmus+

Ceska debatni spole¢nost ma jiz z minulosti zkuSenost s organizaci Erasmus+ projektd,

vymén mladeze. Pod taktovkou CDS probéhly tyto projekty:

e Verbattle meets Europe 2015, Mikulovice

e Verbattle meets Europe: The Continuation 2016, Olomouc
e Verbattle @ Muna 2017, Mikulovice

e Verbattle the media 2022, Olomouc

A jeden projekt s nazvem Verbattle Academy se chystd na srpen roku 2023 v Destné
v Orlickych horach.

(Vlastni Setfeni, 2023)
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6.5 Aktualni situace

V soucasné dobé ma organizace prakticky utlum aktivit, ktery zacal s obdobim pandemie
zacatkem roku 2020. Aktudlné organizace nema jasné cile do budoucna, kvili nejistote, zda
se ptivodni ¢lenové budou chtit vratit zpét do organizace, aby se aktivity mohly vratit zp¢t.

(Vlastni Setfeni, 2023)

6.6 Plany do budoucna

Organizace v soucasné dob&é nema pevné stanovené cile do budoucna. V srpnu ji ¢eké
poradani Erasmus+ projektu, nasledné se planuji stali ¢lenové sejit a urcit chod organizace

na dalsi roky.

Neékteii z mladSich ¢lenti se pokousi o psani dalSich Erasmus+ projektti a chtéli by
pokradovat timto smérem. Je to jedna zmoznosti pro Ceskou debatni spoleénost do
budoucna. Aktudlné probihaji jednani s riznymi partnerskymi organizacemi a jiz brzy budou

projekty podavat narodni agentufe. (Vlastni Setfeni, 2023)

6.7 SWOT analyza

V této kapitole popiseme SWOT analyzu Ceské debatni spoleénosti, ktera byla vytvofena ve

spolupréci s jejim prezidentem. Identifikujeme jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky: Slabé stranky:

Reputace Utlumen4 aktivita

Sit’ kontaktl Nedostatecna sebeprezentace v online
prostiedi

ZkuSenosti v organizaci eventi

Dobrovolnicka baze

PrileZzitosti: Hrozby:

Komer¢ni aktivity Pandemie

Erasmus+ Zamitnuti piihlaSenych projektt
Evropska dobrovolna sluzba Ztrata dobrovolnické zékladny

Vyuziti sledujici zékladny na sitich
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6.7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky Ceské debatni spole¢nosti patii v prvni fadé reputace, kterou si
vybudovala za dlouhou dobu pisobeni na stfednich Skolach. Pofddanim argumentacnich
sttedoskolskych soutézi si vybudovala sit’ kontaktl s uciteli, ale také mladymi lidmi, kteti

se jich ucastnili.

Béhem svého fungovani nasbirala organizace cenné zkuSenosti z organizaci eventil. Ceské
debatni spolecnost je schopna uspotfadat kvalitni debatni turnaj, workshop nebo projekt

Erasmus+.

Organizace funguje na dobrovolnické bazi, takze vSe zavisi na dobré vili a motivaci
jednotlivych dobrovolnikd, kteti organizaci vénuji sviij vlastni volny ¢as, aby podpofili jeji
rist. CDS ma stalou skupinu lidi, ktefi jsou ochotni se do jednotlivych aktivit zapojit i bez

naroku na honoraf.

6.7.2 Slabé stranky

Slabou strankou spolku je situace, kterd nastala zasluhou pandemie, kdy organizace stagnuje,
a nedafi se ji najet do ptivodnich koleji a stoprocentné vratit zpét aktivity, které potadal pred

rokem 2020.

S prvni slabou strankou souvisi i ta druhd. Tou je neaktivita na veSkerych komunika¢nich

kanélech. Neaktualnost informaci vede k nedostatecné prezentaci v online prostiedi.

6.7.3 Prilezitosti

Jednou z pfileZitosti jsou komeréni aktivity, které miize Ceska debatni spoleénost pofadat.
Muze se jednat o teambuilding a workshopy a riizné dalsi vzdélavaci akce pro firmy za

uplatu.

Dalsi ptilezitosti je pofadani projektd Erasmus+, at’ uz se jedna o Youth Exchange nebo

Training Course, organizace muze vyuzit plného potencialu, ktery Evropska unie nabizi.

S tim souvisi i1 dalsi pfilezitost, a tou je moznost pfijmout do Olomouce stazistu v ramci
Evropské dobrovolné sluzby, ktery bude pomdhat s chodem organizace a potfaddanim

Erasmus+ projekta.
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6.7.4 Hrozby

Hrozba opétovné pandemické situace, ktera by ohrozila spolupraci na mezindrodni Grovni.

Dalsi hrozbou je zamitnuti pfihlaSenych Erasmus+ projektl, které se ptihlasi narodni

agenture.

Asi nejvétsi hrozbou, jez muize postihnout neziskovou organizaci, kterd plsobi na

dobrovolnické bazi, je pravé ztrata dobrovolniku.
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7 INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Znalost programi Erasmus+ a Erasmus+ Youth Exchange

Prvni ¢ast dotaznikového Setieni je zaméfena na znalost existence programu Erasmus+ a
jeho soucasti Erasmus+ Youth Exchange neboli vyména mladeze. Cilem bylo zjistit, zdali

jsou si respondenti védomi moznosti, které Erasmus+ nabizi, a kde se o ném dozvédéli.

Z 316 respondentti védélo o Erasmu+ 301 (95,3 %), zatimco 15 (4,7 %) ne. To poukazuje

na vysokou uroven obecného povédomi o programu Erasmus+ mezi €astniky vyzkumu.

V nasledujici otdzce na znalost programu Erasmus+ Youth Exchange uvedlo 227
respondentt (71,8 %), ze o programu veédéli, zatimco 89 (28,2 %) ne. To vypovida o tom, ze
Erasmus+ Youth Exchange je méné zndmy nez celkovy zastitujici program Erasmus+,

ackoli vétsina respondentt si jej byla stale védoma.

Ti, kteti o Erasmus+ Youth Exchange védéli, byli poté pozadani, aby upfesnili, jak se o
programu dozveédéli. Tyto informace mohou byt nasledné cenné pii identifikaci
nejucinnéjsich kanald pro propagaci. NejCastéjsimi zdroji informaci byli pratelé nebo

rodinni ptislusnici 95 (42 %), Skola 78 (34 %) a socialni média 40 (18 %).

Z vysledkii mizeme vyvodit, Ze osobni doporucenti, at’ uz se jedné o doporuceni od znamych,
nebo tfeba ucitell a spoluzakill, je hlavni faktor, ktery pomdha zvySovat povédomi o

programu.

7,3% 75 3%

= Pratelé a rodina
= Skola

= Socidlni sité
Organizace

m Jiné

Graf 1: Zdroj informaci o Erasmus+ Youth Exchange (Zdroj: vlastni, 2023)
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Nutno dodat, Ze ackoliv 71,8 % respondentti potvrdilo znalost programu Erasmus+ Youth
Exchange, nékteré odpovédi na nasledné otazky naznacovaly tomu, Ze se respondenti stale
upinaji na jiné asociace, které maji spojené s pllro¢nim studentskym Erasmem+, nebo
placenymi stdZzemi pofaddanymi riznymi spolky. I kdyZz bylo v avodu napsano, ze se
programu Erasmus+ Youth Exchange miize zacastnit kazdy ve véku 13-30 let, nebo pokud
se prihlasi jako group leader, vék neni omezen. Cely projekt je hrazeny Evropskou unii, tedy
pro ucastniky je zcela zdarma. I pies to se respondenti zmifiovali, Ze se nemohou zicastnit

kviili véku, studentskému statusu, nebo uvadéli cenu jako jeden z rozhodujicich divodu.

V navaznosti na znalost programu vyména mladeze byla polozena otdzka, zda respondenti
vi, kde by mohli najit informace o programech a mohli by se pfihlasit. 173 (55 %)
respondentli uvedlo, Ze vi, kde by m¢li nabidky vyjezdd hledat. Naopak 143 (45 %) lidi
uvedlo, Ze si nejsou védomi, kde tyto moznosti vyhledat. Vzhledem k tomu, Ze vSichni
respondenti spadaji do vékové kategorie, kterd se programi muze U€astnit, je tristni, Ze sice
71,8 % respondentt si je védomo moznosti vyjet, ale pouze 55 % z celkového poctu vi, kde

ziskat potebné informace.

= Ano
= Ne

Graf 2: Znalost mist, kde lze ziskat nabidky programii (Zdroj: vlastni, 2023)

Z této kapitoly vyplyva, ze obecné panuje znalost programu Erasmus+ i Erasmus+ Youth
Exchange, ale je nutné mezi vetejnost Sifit osveétu. Bliz8i informace o tom, kdo ma moznost
se ziCastnit, kde 1ze vyhledat informace o konkrétnich projektech, jaké jsou vyhody projektt
a vlastn¢ jakékoliv dalsi informace, které presvéd¢i recipienta, aby se nad moznosti Gcasti

zamyslel.
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7.2 Organizace, které poradaji projekty

Bez potadajicich nebo zprostfedkujicich neziskovych organizaci by nebylo mozné, aby
Erasmus+ projekty vznikaly a lidé na né vyjizdéli. Proto je tato otdzka zaméfena na to, zda

respondenti znaji alespon n&jaké takovéto organizace.

7.2.1 Znalost organizaci, které poradaji projekty

Z odpovédi 227 respondentl, ktefi v predchozi otdzce tvrdi, Ze znaji Erasmus+ Youth
Exchange odpovédelo 74 (32,6 %) respondentli ano, na druhou stranu 101 (44,5 %) vybralo
odpovéd ne, nakonec 52 (22,9 %) oznacilo nevim. Skoro 70 % z respondentti si neni védomo
existence takovych neziskovych organizaci, nebo si nepamatuji jejich jména. Tato situace
mize naznaCovat nedostatek informaci nebo jejich nepifesnosti pii snaze oslovit cilové
publikum. Neznalost podtrhuje potifebu lepsi propagace vymén mladeze Erasmus+ a
organizaci, které je nabizeji. zejména prostfednictvim komunika¢nich kanalt, do kterych se
mladi lidé pravdépodobné zapoji, jako jsou socidlni média nebo pfednasSky na stiednich i

vysokych skolach.

V nasledujici otazce byli respondenti pozaddani o vyjmenovani neziskovych organizaci, které
znaji. Na tuto otazku odpovédelo celkove 69 lidi, ktefi jmenovali dohromady 55 rtiznych
organizaci. 45 zjmenovanych organizaci se opravdu vénuje projektim Erasmus+, 10
zbylych odpovédi oznaCovalo Skoly nebo jiné organizace, které sice nabizi vyjezdy do

zahranici, ale jsou zpoplatnéné.

Nejcastéji zminé€néd organizace zprostiedkujici Erasmus+ vymény mladeze byla EYCB —
European Youth Centre Bieclav, a to 31krat. Druhd nej€astéji zmifiovana organizace byla
ICMIJH - Informacni centrum mladeze Jindfichtiv Hradec, 11krat. Dale se s 10 zminkami
v odpovédich objevily organizace Tmelnik a Brno For You. 7 zminek zaznamenaly
organizace EUth Together a Mladiinfo. Nasledné organizace sice nebyly oznaceny tolikrat,
ale také stoji za jmenovani: Brno Connected, Be Internacional, Cesta rozvoje, Hodina H

nebo Asociace Dice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Brno Connected mmmmm 5
Be International —— 5
Euth Together ———u 7
Mladiilnfo n——— 7
Brno For You s 10
Tmelnk T 10
ICMJH D 11
EYCB I 31

Graf 3: Organizace poradajici Erasmus+ Youth Exchange (Zdroj: vlastni, 2023)

7.2.2 Komunikaéni kanaly organizaci, které poradaji projekty

Z celkového poctu respondentt, ktefi odpovidali na tuto otazku vice nez polovina uvedla, Ze
nesleduje Zadné komunikac¢ni kanaly neziskovych organizaci potadajici Erasmus+ projekty.
Naopak v riznych kombinacich uvedlo 92 lidi, ze sleduji alespoii jeden zuvedenych
komunikac¢nich kanalii. Ptfekvapivé nejpopularnéjSim informanim kandlem mezi
respondenty byl Facebook, ktery oznacilo 81 lidi. Nasleduje jej Instagram se skoro o
polovinu mensi sledovanosti, a to 43. 33 lidi nachézi informace o chodu organizaci pfimo

na jejich webovych strankéch.

Za zminku stoji, Ze zna¢na ¢ast respondentii (135) uvedla, ze nesleduje zadné komunikacni
kanaly. To mlze byt zpisobeno riznymi divody, naptiklad nezdjmem o vymény mladeze a
projekty Erasmus+, neznalosti komunikacnich kanali nebo prosté uptednostiovani

pfijimani informaci jinymi kandly.

Nesleduji I 135
Facebook NN 81
Instagram [N 43
Webové stranky N 33
Twitter W 4

Tiktok W 4

Graf 4: Sledovanost komunikac¢nich kanalti (Zdroj: vlastni, 2023)

V nasledujici otdzce byli respondenti sledujici alespont jeden komunikacni kanal (92)
dotdzani, jak Casto interaguji s obsahem organizaci. S ohledem na vysledky uvedené v grafu

mizeme tvrdit, ze respondenti, ktefi sleduji internetové plisobeni organizaci, jsou velmi
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aktivni na komunikacnich kanélech. A to tak, ze dokonce 15 z nich interaguje denn¢ a 15

tydné s obsahem, ktery organizace publikuji.

vikcy N ¢
prilezitostn: | 1
vesicn: I ¢
Tyane N 15
venn: N 15

Graf 5: Interakce s komunikacnimi kandly (Zdroj: vlastni, 2023)

7.3 Pusobeni organizaci poradajici Erasmus+ projekty online

Cilem této kapitoly je zjistit, do jaké miry online prezentace organizaci
zprostiedkovavajicich projekty Erasmus+ ovliviiuje rozhodnuti potencialnich ucastnikil

zapojit se do téchto programt.

Z 316 respondentt 239 (75,6 %) uvedlo, Ze online prezentace organizace ovlivni jejich
rozhodnuti z(c¢astnit se projektu Erasmus+. Naopak 77 (24,4 %) uvedlo, ze to jejich

rozhodnuti neovlivni.

Na zéklad¢ odpovédi ucastniki prizkumu je zfejmé, Ze online prezentace organizace, ktera
Erasmus+ projekty zprostfedkovava, mize mit vyznamny vliv na rozhodnuti ¢lovéka
zucastnit se programu. 75,6 % dotazanych uvedlo, Ze online prezentace organizace by
ovlivnila jejich rozhodnuti zacastnit se vymény mlddeze Erasmus+ ¢i ne. Z této skutecnosti

vyplyva, Ze by organizace mély své online pfitomnosti vénovat diislednou pozornost.

Za zminku také stoji, Ze vyraznd mensina (24,4 %) respondentti uvedla, Ze online prezentace
» ZE VY
jejich rozhodnuti neovlivni. Tato informace znazorfiuje, Ze i kdyZ je komunikace online

diilezita, neni to jediny faktor, ktery potencidlni ucastnici zohlednuji pfi svém rozhodovani.

Roli mohou hrat i dalsi faktory, jako je napfiklad reputace. N€kolik respondentti uvedlo, Ze
pfi jejich rozhodovani je dulezitd diveéryhodnd a autentickd prezentace. Coz vypovida, Ze
potencialni ucastnici hledaji indikatory, ze organizace je legitimni a nejedna se o podvod. Je
proto nezbytné, aby organizace poskytovaly jasné a pfesné informace o svych programech a

také ditkazy o jejich divéryhodnosti.
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V rozhodovacim procesu hraji roli zkuSenosti ostatnich, pfi¢emz respondenti uvadi, Ze
recenze nebo zpétnd vazba od predchozich Gcastnikli by jim mohla pomoci pfi rozhodovéni.

Organizace proto mohou zvazit zahrnuti rozhovort na své webové stranky.

Zajimavé je, Ze n¢kteii respondenti zdlraznovali dilezitost originality a kreativity v online
prezentaci organizace. To ukazuje, Ze potencidlni ucastnici hledaji jedinecny a
nezapomenutelny zazitek, a organizace, které prokazuji kreativitu a inovace ve svém

marketingu a brandingu, jsou jim bliZsi.

Tato kapitola by se dala jednoduse shrnout, jak uvadi jeden z dotazovanych, nezélezi vzdy

jen na tom, co prezentujeme, ale také jak to prezentujeme.

7.4 Socialni sité a organizace poradajici Erasmus+ projekty

Pfedmétem zajmu nasledujici kapitoly je prozkoumat preferované typy piispévki na

socialnich médiich mezi respondenty.

7.4.1 Preferovana forma obsahu na socialnich sitich

V nasledujici otdzce méli Gcastnici vyzkumu vybrat jakému typu piispévkl na socidlnich
sitich davaji prednost. Z 316 Ucastnikl vétSina 138 (43,7 %) preferovala videa, zatimco 125
(39,6 %) vybralo fotografie. Pouze malé procento ucastnik 38 (12 %) ma nejradéji text,
zatimco 15 (4,7 %) uvedlo, Ze nemaji zddnou preferenci nebo jim vyhovuje kombinace v§ech
tii typi piispévki.

Vysledky ukazuji, ze videa jsou nejobliben¢jsim typem obsahu na socidlnich sitich, mtizeme
spekulovat, Ze je to zpusobeno rozmachem kratkych videi napfi¢ vSemi platformami
socialnich siti.

Nizka preference textovych piispévka lze pfi¢ist rychlému tempu platforem socidlnich
médii, kde uzivatel¢ preferuji rychly a snadno stravitelny obsah. Je vSak dilezité
poznamenat, ze textové piispévky mohou byt stale ucinné v urcitych kontextech, jako je

sdileni podrobnych informaci nebo zapojeni do diskusi.
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Graf 6: Preference obsahu na socidlnich sitich (Zdroj: vlastni, 2023)

7.4.2 Obsah na socialnich sitich v souvislosti s projekty Erasmus+

Nasledujici otazka méla za cil odhalit, jaké ptispévky by lidé ocenili na socialnich sitich ve
spojeni s projekty Erasmus+. Respondenti méli na vybér z deviti moznosti, ale také mohli

doplnit své vlastni.

Celkov¢ kazda z moznosti nasbirala dostatecny pocet oznaceni. Mizeme se tedy domnivat,

ze pokud bychom zvolili jednu z téchto moZnosti, nebylo by to Spatné.

V odpovédich se objevil navrh vytvaret videa i v ¢esting, coz by kazda organizace mohla

zvazit, zda by bylo vhodné vytvaret je.

Videa z cestovani I 177
Videa z pfedchozich projektd I 167
Fotky z cestovani I 166
Edukacnividea NS 154
Fotky z pfedchozich projektli NI 142
Aktuality spojené s organizaci IS 137
Informacni pfispévky I 130
Zébavnd videa NI 120
Videa s ¢lovékem, ktery komunikuje veskeré informace IS 100

Graf 7: Forma obsahu na socialnich sitich (Zdroj: vlastni, 2023)

7.4.3 Doporuceni pro obsah na socidlnich sitich v souvislosti s projekty Erasmus+

V oteviené otazce byli respondenti pozadani, aby vyslovili, jaké pozadavky a doporuceni by
méli pro neziskové organizace, které poradaji nebo zprostiedkovavaji Erasmus+ projekty
v souvislosti s komunikaci na socidlnich sitich. V odpovédich se objevily nasledujici

okruhy:
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1. PIné vyuziti potencialu socidlnich siti

Jak uz asi vyplyva i z otazky, je zaddouci vyuzivat veSkerych funkci, které socidlni sit¢ nabizi.
Vétsina respondentl zminuje Instagram, ale v ohledu na piedchozi otdzky by se nemélo

zapominat ani na komunikaci na Facebooku.
Kratka videa:

Odpovidajici doporucuji vytvaiet reels videa, kterd posledni dobou zapliuji vSechny socialni
sité€. Déle pak vyuzivat funkce spoluautori na Instagramu, nebo si vzdjemné sdilet obsah
napfi¢ organizacemi, které potadaji Erasmus+ projekty. Pokud je cilem vSech organizaci

osvéta tykajici se programu Erasmus+, nemélo by to byt proti jejich predpisim.
Ptesdileni:

Samoziejmé presdileni se mize tykat také zakladnich, stiednich Skol, ale také univerzit,

které uz dnes maji aktivni profily na socialnich sitich.
Instagram takeover:

Pievzeti Instagram stories jednim z ucastnikd pfimo na projektu navic mize potencidlnim
ucastnikiim poskytnout pohled do zakulisi programu a 1épe porozumét tomu, co mohou

oc¢ekavat.
Placena reklama:

Nekteii respondenti také navrhovali zaplaceni reklamy na socialnich sitich, aby se prispévky

dostaly k co nejvice lidem.
2. Plvodni zdbavny obsah

Dalsi ¢asto zminovanou odpovédi bylo, aby organizace sdilely originalni a vtipny obsah
s ptikladem vytvareni riznych kvizt. Tento typ obsahu muize pomoci vytvofit spojeni s
publikem a umoznit organizaci vyniknout mezi konkurenci na socidlnich sitich. Vytvorenim
poutavého obsahu mohou organizace vzbudit zjem potencidlnich ucastnikl a motivovat je,
aby se zapojili do kanalti socidlnich médii organizace. Dulezité je také dbat na styl prispévka,

aby byl vénovan cilové skuping. Uastnici Erasmus+ Youth Exchange projektii jsou vesmés
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maximalné tficatnici, je tedy vhodné oprostit se od celkové formalniho projevu a pusobit

vice pratelsky.
3. Konkrétni pfesné a jasné informace

Druhym nejcastéjSim doporucenim bylo, aby organizace sdilely konkrétni informace, které
jsou piesné a jasné. To zahrnuje podrobnosti, jako je téma projektu, aktivity, pravidla
prihlaseni nebo koho kontaktovat. Organizace by proto mély byt ve své komunikaci
transparentni a poskytovat potencialnim ucastnikiim vSechny potiebné informace. Toho lze
dosahnout sdilenim podrobného popisu projektu, véetné aktivit a cilli programu a fotografii
destinace, kde projekt bude probihat. A v neposledni fad¢ poskytnutim jasného procesu

podavani zadosti, ktery nastifiuje kroky nezbytné pro ptihlaSeni.
4. Prubeh, konkrétni aktivity a vystupy audiovizudlni formou

Sdileni konkrétnich aktivit a vystupii z pofadanych projektd, mize pomoci vytvofit
pfedstavu o tom, jak vymény mladeze probihaji. Vizudlni pomucky jako infografiky,
fotografie a videa, mohou byt pro neziskové organizace mocnymi nastroji, jak sdélit hodnotu
vymény mladeze Erasmus+. Sdilenim fotografii a videi z minulych akci, mohou dat
potencidlnim ucastnikiim ptedstavu o tom, co od vymény ocekéavat. Povédomi o tom, co je
¢eka by mohlo pomoci odbourat pfipadny strach a navnadit pfipadné t¢astniky na to, ¢eho

se také mohou stat soucasti.

5. Rozhovory, medailonky, videa, pfibéhy, konkrétni zkusenosti, jak Erasmus+ ovlivnil

jejich zivoty — s lidmi, ktefi jiz Erasmus+ projekty zazili

Tento okruh se objevoval v odpovédich nejcastéji, celkem 48 lidi udalo, ze by pro n¢ bylo
zajimavé, kdyby organizace sdilela konkrétni ptibéhy naptiklad ve video forme s lidmi, ktefi
se jiz v minulosti zcastnili. Sdileni zazitki mlze byt u¢innym zptisobem, jak predvést

vyhody programu a ziskat si ditvéru potencidlnich ucastniki do budoucna.
6. Kultura, jidlo a jazyky

Organizace mohou jako obsah svych socialnich siti sdilet kulturni zvyky a tradice dalSich
zemi zainteresovanych v Erasmus+ projektech. Informace o tom, jaka jidla jsou v jejich

zemich oblibend, jakymi jazyky mluvi a dalsi.
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7. Cena

DalSim dulezitym aspektem komunikace je poskytnuti jasnych informaci o tom, jak je to
s naklady v ramci vymén mléddeze Erasmus+. Mnoho respondentll zminiovalo, ze by pro né
bylo dulezité, aby u konkrétnich nabidek byla uvedena cena. OvSem projekty Erasmus+
Youth Exchange jsou plné¢ hrazeny od Evropské unie. Byla by tedy vhodna osvéta, co se
tyCe ceny. Evropska unie se snazi, aby projekty byly dostupné tpln¢ vSem bez ohledu na

socioekonomické prostredi.
8. Workshopy, pfednasky, setkani a Q&A

K dal§imu zapojeni potencialnich ucastniki mohou organizace uspofadat workshopy,
prednasky, setkani ¢i zorganizovat Q&A v online prostiedi, na socialnich sitich. Mladi lidé
se tak interaktivni formou mohou dozvédét o svych piilezitostech. V ptipad¢, ze maji

pochybnosti, mohou se doptat na jakoukoliv otazku.
7.5 Aspekty a motivace ovliviiujici vyjezd

7.5.1 Posloupnost diileZitosti aspekti

Rozhodnuti zGi€astnit se programu Erasmus+ vyména mladeze je ovlivnéno rtiznymi faktory.
Tato kapitola zkouma atributy, které jsou pro jednotlivce nejdulezitéjsi pti rozhodovani, zda
se zucastnit vyménného programu mladeze. Prizkum se skladal ze seznamu deviti atributd,

které by mohly ovlivnit rozhodnuti jednotlivce. Respondenti byli pozadani, aby setadili

vvvvvv

Z vyslednych odpovéedi vyplyva, ze obecna dilezitost atributli je v nasledujici posloupnosti
od nejvice dulezitého po nejméné dilezity:

1. Vyjezd do zahrani¢i (M=1,54)

2. ZlepSeni jazykt (M=1,63)

3. Poznani kultury (M=1,7)

4. Webové stranky organizace (M=1,74)

5. Sezndmeni se s novymi lidmi (M=1,84)

6. Moznost vyjet se svymi kamarady (M=2,2)
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7. Komunikace organizace na Instagramu (M=2,39)
8. Komunikace organizace na Facebooku (M=2,51)
9. Komunikace organizace na Tiktoku (M=3,58)

Z vysledkii vychazi, Zze nejvice atraktivnim atributem je pro zkoumany vzorek moznost
vyjezdu do zahrani¢i. Nasledné se mezi dilezitymi prvky ovliviiujici vyjezd fadi pouzivani
cizich jazyki a zlepSovani se v nich, poznavani cizich kultur, a nakonec seznamovani se
s novymi ptateli. Toto zjiSténi je v souladu s cili vyménnych programi mladeze, jejichz

cilem je podporovat mezikulturni porozuméni, studium jazyki a mezinarodni spolupréci.

Co se tyce komunikacnich kanall, nejvyse dillezité¢ se pii prezentaci organizace zdaji
webové stranky. Komunikace na socidlnich sitich podstatné zaostava. Nejdilezitéjsi je
Instagram, nésleduje Facebook. Zato Tiktok si zaslouzil propad a pro zkoumany vzorek je

nejméng podstatny.

7.5.2 Divody pro prvni ucast

Tato kapitola si klade za cil prozkoumat divody, pro¢ se jednotlivci rozhodli zGcastnit se
programu poprvé. Respondenti (78), ktefi uz maji z vymén mladeze zkuSenosti, byli

pozadani, aby prozradili, co byl jejich prvni impuls pro vyjezd:
Doporuceni od zndmych:

Jednim z nejcastéjSich divodii, pro¢ se jednotlivci rozhodli zicastnit se, bylo doporuceni od
n¢koho nebo piimo vyjezd s nékym, koho uz znali. Jak pratel, rodiny, znamych, tak tfeba
uciteld nebo mentord. Osobni doporuc¢eni mohou byt silnou motivaci udélat krok a ptihlasit

se. Mlizeme tedy tvrdit, Ze WOM hraje svou roli pii prvni zkusenosti s Erasmy+.
Moznost vycestovat do zahranici:

Moznost vycestovat do zahrani¢i je dal$im vyznamnym diivodem, pro¢ se respondenti
rozhodli poprvé se zcastnit programu Erasmus+ Youth Exchange. Mnoho lidi ma touhu
prozkoumat svét a zazit rizné kultury a program k tomu poskytuje jedine¢nou pfilezitost.
Utastnici mohou cestovat do zemi, které by jinak mozna nenavitivili, a ponofit se do

mistnich kultur.
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Zdokonaleni v cizich jazycich:

DalSim divodem je zlepSit své znalosti cizich jazykl. Nejen anglictiny, ale i tfeba
francouzstiny. Prozitim tydne v cizi zemi maji ucastnici moznost procvi¢ovat mluveni cizimi

jazyky, coz miize vést k vyraznému zlepSeni v jejich vyjadirovani.
Ziskavani novych zkuSenosti, vystup z komfortni zony:

Mnoho jednotlivct se rozhodlo poprvé zi€astnit, aby ziskali nové zkuSenosti a vystoupili ze
své komfortni zony a piekonali tak sami sebe. Byli vystaveni novym situacim a vyzvam,
které jim mohou pomoci rozvijet dovednosti k feSeni problémil a adaptabilitu. Mohou ziskat

zkuSenosti, které jim pak mohou pomoci se osamostatnit a stat se vice nezavislymi.
Poznavani novych pratel:

Program Erasmus+ Youth Exchange poskytuje ucastnikiim vynikajici ptilezitost k navazani
novych pratelstvi z celého svéta. Tim, ze po cely tyden Ziji na jednom misté s ostatnimi
ucastniky se stejnymi zajmy, je navazovani pratelstvi velmi intenzivni a lidé¢ si ¢asto vytvofi

ptatele na cely zivot, které by jinak ani nepotkali.
Téma projektu:

Deset respondentt, ktefi uz se zucastnili, odpoveédéli, Ze prvnim popudem se vydat na
kratkodoby Erasmus+ projekt bylo jeho téma, které jistym zpiisobem souviselo bud’ s jejich

zalibami, nebo oborem, kterému se vénovali.
Moznost nezavazného sexu:

V neposledni fadé se v dotazniku objevilo nékolik odpovédi, které tvrdili, Ze na Erasmus+
poprvé vyjeli s vidinou moznosti nezavazného sexu.
7.5.3 Diivody pro neucast

Na druhou stranu je také zasadni zjistit, jaké byly divody, které branily respondentim (238)

v ucasti na Erasmus+ Youth Exchange. Uvedené diivody jsou nasledujici:
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Nedostate¢na informovanost:

Velké mnozstvi respondentti si nebylo védomo existence takovych programti. Konkrétné se
v odpovédich objevilo: ,,Myslela jsem, Ze to zprostiedkovava Skola.“. Coz ptispiva k té

myslence, Ze studijni pobyty v rdmci Erasmus+ zastifiuji ostatni sou¢asti tohoto programu.
Nedostatek zajmu:

Nékteti jednotlivei neshledali vymény mladezZe zajimavé nebo neméli dostateCnou motivaci

k ucasti na takovych programech.
Casova omezeni a dal$i povinnosti:

Mnoho mladych uvedlo, Ze nem¢li ¢as se zi€astnit kvili jinym zavazkiim, jako jsou Skolni,
pracovni nebo rodinné povinnosti. Nékteré skoly nedavaji studentlim prostor pro vyjezd. A
to z divodu omezené absence, nebo velkym mnozstvim studijnich povinnosti, které nedavaji

prostor na tyden Skolni prostiedi opustit.
Strach z jazyka, cestovani:

Predstava cestovani do jiné zem¢ odradila nékteré respondenty od toho vyjet. Strach z
pobytu v neznamém prostiedi, feSeni jazykovych bariér a zvladani novych povinnosti miize

byt pro nékoho nepiekonatelné.
Zatim nebyli vybrani, nebo planuji vyjet:

Ctyfi respondenti uvedli, Ze se na projekt hlasili, ale nakonec nebyli vybrani. A pét dalsich

se chce v budoucnu zic¢astnit.

Dal8imi uvedenymi diivody pro netcast byly naptiklad: finan¢ni situace, vékové omezeni

projektu, nedostatecnd pestrost témat a nedostatek ptilezitosti.

7.6 Utast na projektech

Z 316 respondentil jich 78 (25 %) uvedlo, Ze se zic¢astnili alespon jednou, zato 238 (75 %)
jich uvedlo, ze se neztcastnili. Z celkového poctu 24 (8 %) dotazanych participovalo na
jednom projektu. 26 (8 %) respondentli uvedlo, Ze se programu ucastnili 2—4krat. Podobné

28 (9 %) odpovédelo, ze se zucastnili programu Erasmus+ Youth Exchange Skrat nebo vice.
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Tato ¢isla ukazuji, Ze program mé vysokou Uroven opakovatelnosti a ti, ktefi se programu

jednou zucastnili, maji tendenci se vracet pro dalsi zazitky.

24; 8%
26; 8%

Ano, jednou
28; 9% Ano. 2-4 krét

Ano, 5 krat a vice
238; 75%

Ne

Graf 8: U¢ast na programu Erasmus Youth Exchange (Zdroj: vlastni, 2023)

7.6.1 Ochota znovu se ziucéastnit vymény mladeZe Erasmus+

V této kapitole prozkouméame ochotu G¢astniki, ktefi se jiz programu zucastnili, zopakovat
svou ucast. Podivame se na to, kolikrat se jiz zii€astnili, a na jejich odpovédi na otazku, zda
by se zucastnili znovu.

60 (77 %) zkusenych odpovédelo, ze by se urcité zucastnili znovu. 14 (18 %) by zvazilo
vyjet znovu. 3 (4 %) by uz se spise opét nezucastnili. A pouze jeden respondent (1 %) uvedl,
ze by se urcité nezucastnil.

Vysledky ukazuji, ze naprosta vétSina respondenttl, ktefi jiz Erasmus+ Youth Exchange
absolvovali, je ochotna se zucastnit znovu.

V nasledujici informacni tabulce je ¢iseln¢ vyobrazeno, jestli by se lidé zicastnili znovu

v zavislosti na tom, kolikrat uz participovali v minulosti.

Pocet Ucasti Pocet odpovédi
Jednou 24
Urcité ano 16
Moznd
Spise ne 1
2-4 krat 26
Urcité ano 23
Mozna 1
Spise ne 2
5 krat a vice 28
Urcité ano 21
Moznd
Urcité ne 1

Graf 9: Utast v zavislosti na mozny opakovany vyjezd (Zdroj: vlastni, 2023)
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7.7 Ceska debatni spole¢nost

Z celkového poétu 316 respondentii 253 (80 %) se vyjadtilo, Ze neznaji Ceskou debatni
spolecnost. 63 (20 %) lidi odpovéedélo, Ze se s touto neziskovou organizaci jiz setkali.

Co se tyce toho, jak lidé vnimaji jeji image, mizeme vyvodit, Ze je spiSe pozitivni ¢i
neutralni. Z 63 lidi, ktefi ozna¢ili, Ze znaji Ceskou debatni spole¢nost, jich 5 (8 %) ji vnima
velmi pozitivng, 31 (49 %) spise pozitivne, 24 (38 %) ani pozitivn€, ani negativné a 3 (5 %)
spiSe negativné. Mlizeme povazovat za ptiznivé, ze zkoumany vzorek nema s organizaci

spojené negativni emoce a spise prevladaji pozitivni pocity.

= Ani pozitivné, ani
negativné
= Spise negativné

= Spise pozitivné

Velmi pozitivné

3,5%

Graf 10: Image Ceské debatni spoleénosti (Zdroj: vlastni, 2023)

Celkem 15 respondenttl uvedlo, Ze sleduji alespori jeden z komunikaénich kanéali Ceské
debatni spolecnosti. Nejvice lidi uvedlo, ze sleduji Facebook (10), nasleduje Instagram (6) a

nejméné sledované jsou webové stranky (5).

Lidé vyjadiuji, ze obsah komunikacénich kanalt je zmate¢ny. Prispévky jsou malo intenzivni
a frekventované, rovnéz neni jasna cilova skupina ptispévki, respektive zplisob prezentace

ji vzdy neodpovida.

Facebook N 10
Instagram M 6
Webové stranky Il 5
Nesleduji I 48

Graf 11: Sledovanost komunikaénich kanalti CDS (Zdroj: vlastni, 2023)
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7.8 Socioekonomické parametry

Na dotaznik odpovédelo celkem 196 (62 %) zen a 114 (36 %) muzi, 6 (2 %) lidi preferovalo

pohlavi neuvadét.

V¢ék respondentil byl od 14 do 38 let. Nejpocetnéjsi skupina respondentl byli 1idé mezi 22—
25 lety (120). Skoro 70 % respondentli tvofili studenti.

V nasledujici tabulce je zobrazen pocet lidi v jednotlivych vékovych kategoriich.

14417 18-21 22-25 26-29 30+ Nechci uvadét Celkem
Muz 26 24 39 15 9 1 114
Zena 30 43 80 26 17 196
Nechci uvadat 1 1 1 1 2 6
Celkem 56 68 120 42 27 3 316

Graf 12: VEk a pohlavi respondentti (Zdroj: vlastni, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

8 ANALYZA KOMUNIKACE KONKURENCE

V odvétvi potfadani projekti Erasmus+ bychom mohli tvrdit, ze konkurence je spiSe
pozitivni. Organizace, které se zabyvaji segmentem Erasmus+, maji vesmés stejné cile, a to

sdileni informaci o pfilezitostech a neformalni vzdélavani.

Pfedmétem analyzy komunikace jsou tedy dalsi neziskové organizace v Ceském prostiedi,
které zprostredkovavaji nebo potadaji kratkodobé projekty Erasmus+. Jak ke komunikaci
pouzivaji své webové stranky a socialni sit€. Konkuren¢ni analyza mutze slouzit jako zdroj
inspirace pro origindlni obsah vytvafeny pro komunika¢ni platformy Ceské debatni

spole¢nosti.
Analyzované budou tfi konkurenéni organizace, a to EYCB, Cesta rozvoje, Mladiinfo.
Analyzované faktory:

Webové stranky

1. Design
2. Struktura
3. Aktivita

4. Zpusob nabizeni projekti

5. Zpusob vyhodnocovani projekti
Socialni sité

1. Pocet sledujicich

2. Vizuélni identita

3. Typy ptispevkl

4. Reakce u poslednich 10 ptispévki

5. Frekvence ptispévkl
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8.1 EYCB - European Youth Centre Breclav

8.1.1 Webové stranky (eycb.eu)

Design stranek je jednoduchy s tim, ze hlavni barvy jsou Cernd a bild. Struktura je pro
navstévnika webu piehlednd, k navigaci primarné slouzi hlavni menu. Pouzivaji interni i

externi odkazovani. Pouzivaji https certifikat.

Webovée stranky jsou aktivni, nabizi okolo desiti riznych moznosti pro vyjezd na Erasmus+
projekty. Nabidky projektii jsou kvalitné vypracované, obsahuji infopack. Pfimo na
strankach jsou obsazeny informace o projektu v ¢estin€ — jak se pfihlasit, téma projektu, cile,

misto, termin a pofadajici organizace.

Kazdy jeden projekt ma vytvorenou svoji vlastni podstranku s informacemi. Po skonceni

projektu organizace zvetejni recenzi od ucastnikil spole¢né s fotografiemi.
8.1.2 Socialni sité

8.1.2.1 Instagram

Pocet sledujicich Instagram (eycb.info): 2 032

Hlavnim vizualnim prvkem jsou na prvni pohled fotografie, na kterych jsou lidé, ktefi
vypadaji Stastni pti raznych aktivitach. Fotografie jsou kombinovany s reels a infografikami
tykajicimi se programii Erasmus+. U piispévkll se nachdzi delsi texty, které obsahuji bud’
zazitky od lidi, ktefi se zucastnili projektl, nebo informacéni text vysvétlujici vybranou

problematiku tykajici se Erasmus+ aktivit.

Své projekty sdili ve stories vzdy s odkazem na své webové stranky. Projekty, do kterych se

stale mohou zajemci hlasit, jsou ulozeny ve vybérech.

U poslednich deseti zvefejnénych fotek je v rozmezi od 36 do 222 like, vypocitany primér
like u prispévka je tedy 105. Komentovani ptispeévkill sledujicimi neni ¢asté, z poslednich

deseti pfispévki ma po jednom komentati pét z nich. VSechny komentéie jsou emoji.

Frekvence ptispévkil neni pravidelna. Za mésic od posledniho ptidaného ptispévku vydali

sedm dalSich. Stories publikuji skoro na denni bazi.
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8.1.2.2 Facebook

Pocet sledujicich Facebook (European Youth Centre Breclav): 5 469

Komunikace na Facebooku se razantn¢ 1isi od Instagramu. Pfispévky jsou vétSinou tvoreny
jednoduchou grafikou s vypisem dostupnych projekti. U kazdé pfilezitosti je zminéno

datum, misto, pfesny popis, o jakou aktivitu se jedna a odkaz na webové stranky eycb.eu.

Prispévky ptidavaji v intervalu jednou za tyden. Co se tyce reakci, neni to Zadna slava. Na

poslednich deseti zvetejnénych prispévcich je od 0 do 13 like. Primér je tedy 6.
8.2 Cestarozvoje

8.2.1 Webové stranky (cesta-rozvoje.cz)

Organizace Cesta rozvoje sazi na jednoduché pojeti webovych stranek, ladéné do cerno-bilé
kombinace barev. Hned na homepagi vyuziva infografiku a informace o svém pisobeni a

programech Erasmus+. Nepouzivaji https certifikat.

Projekty, na které se miizou zdjemci piihlasit, nejsou nabizeny na webovych strankach.
Informace na webu odkazuji na Facebookové stranky, kde maji byt projekty sdileny. Ovsem,
co je na strankach mozné najit, jsou vystupy z uplynulych aktivit formou blogovych ¢lankd,

které jsou doplnény o fotografie nebo videa.
8.2.2 Socialni sité

8.2.2.1 Facebook

Pocet sledujicich Facebook (Cesta Rozvoje): 694

Na strance organizace na socialni siti Facebook neni ziejmy jednotny styl komunikace. U
vétSiny prispevki jsou fotografie, nebo je pouzita lehké grafika s nazvem eventu. Jedna se o
report z prednasek, pozvanky na né, nebo nabidky programti Erasmus+. U téchto prispévk,
vétSinou obsahujicich fotky z fotobanky, jsou vypsany veskeré informace o projektu véetné

data, umisténi, tématu a odkazu na infopack nebo ptihlasku.

Reakce u poslednich deseti pfispévkl byly velmi nizké, primér byl 4, ale prakticky mély

ptispévky mezi 1 az 8 like. Jevi se, Ze organizace postuje narazové. Posledni piispévek
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vznikl uz pted mésicem. A mésic do historie od posledniho ptispévku bylo zvetfejnéno péet

jinych.
8.3 Miladiinfo CR

8.3.1 Webové stranky (mladiinfo.cz)

Mladiinfo vyuzivéa jednoduchého bilého vizudlu s ¢erno modrymi detaily. Na webovych
strankach pouzivaji motiv rifli, fot’dku, knizky a bryli. Hned pod tvodni fotkou se nachéazi
infografika o programech Erasmus+ pomoci ikonek. V sekci pfilezitosti se nachazi projekty,
které aktudlné poradaji, a lidé se mohou ptihlasit. Na blogu se pak nachézi evaluace projektii

s fotkami.
Webové stranky Mladiinfo pouzivaji https certifikat.
8.3.2 Socialni sité

8.3.2.1 Instagram
Pocet sledujicich Facebook (Mladiinfo Czech Republic): 1 315
Na Instagramu pouzivaji vesmés jednotny design piispévkd, ktery tvoii kombinace fotky a

grafiky. Naplno vyuzivaji moznosti Instagramu. Dilezité piispévky pfipinaji nahoru na

stranku. Pouzivaji vybéry stories. A obcas zvetejni i kratké video.

U poslednich deseti ptispévki je v priméru 38 reakci. Bézné se pohybuji béhem 25-42 like.
Za mésic zpét, pocitany od posledniho pfidané¢ho piispévku, zvetejnili 6 dalsich.

8.3.2.2 Facebook

Pocet sledujicich Facebook (Mladiinfo CR): 5 500

Na Facebooku maji nastavenou jinou grafiku nez na Instagramu, ale zvetejiiuji podobny

obsah. Casto presdili prispévky jinych organizaci. Sdili piileZitosti pro mladé a moznosti

Erasmus+ projekta.

Podle statistiky zjejich desiti poslednich aktivit je primérny pocet reakci 6 na jeden

ptispévek. Za posledni mésic ptidali celkem 8 ptispévki.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE CDS

Jak uz bylo zminéno v metodice, cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhu
komunikacni strategie pro Ceskou debatni spole¢nost. Vzhledem k tomu, Ze tato organizace
v soucasnosti neni tolik aktivni jako v minulosti, bude strategie vénovana primarné tomu,

jak se vratit do online svéta a pokracovat v budovani svého jména.

Nova strategie by neméla slouzit pouze k ucelu budovéani brandu vybraného zapsaného

spolku, ale také Sifeni informaci a ptilezitosti tykajicich se Erasmus+ projekta.

Na podnéty teoretického i kvantitativniho Setfeni, budou vytvotfeny ndvrhy pro komunikaci
napfic¢ platformami, do kterych se fadi webové stranky a socidlni sité¢ Instagram a Facebook.
A jelikoz se doporuceni od piatel, rodiny a znamych objevovalo v kvantitativnim Setfeni ve
velké mife jako zdroj informaci o programech Erasmus+, bude zminéno také, jak se snazit

o budovani WOM marketingu.

9.1 SMART cile

SMART cile, které by si Ceska debatni spole¢nost mohla nastavit jsou nasledujici:

ZvySeni povédomi o organizaci Ceska debatni spolenost a programu Erasmus+ u

A4

studentii a ucitelii na stfednich Skolich o 5 % v pribéhu roku do zafi roku 2024.

Ze kvantitativniho Setfeni vychazi 20% znalost Ceské debatni spole&nosti napti¢ oslovenym
vzorkem. 5% zvyseni povédomi se jevi jako splnitelné, pokud se organizace rozhodne
pokracovat ve svém fungovani. Proto je koncové datum zvoleno v roce 2024, aby méla
neziskova organizace alespon rok na plnéni téchto cili. Teprve v srpnu 2023 se sejdou
zastupci CDS, aby prodebatovali jeji budoucnost. P¥ipadna kampaii by tedy mohla zadit

v zaf1 2023 spolu se zacatkem nového Skolniho roku.

9.2 Cilova skupina

Pokud organizace nastavuje rizné komunikacni strategie, je nutné mit hlavni ptedstavu, pro
koho je primarné¢ komunikace ur¢ena. A to také ztoho divodu, aby se sdéleni mohlo

pfizpusobit vybrané cilové skupiné.

Ceska debatni spolecnost se vénuje hlavné praci s mladezi, zaméfenou na téma debatovani.
Vzhledem k jasnému spojeni se Skolami v minulosti bychom se mohli rozhodnout cilit na

dvé hlavni cilové skupiny.
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9.2.1 Studenti

Jedna se primarné o studenty stfednich Skol a gymnazii, ptiblizné ve vékové kategorii 13-19

let.

Ceska debatni spole¢nost se zabyva hlavné tvorbou programu pro stiedni skoly, tim padem

jsou zaci hlavni cilovou skupinou.

Mladi lidé se zajmem o debatovani a neformélni vzdélavani by mohli ocenit moznosti, které
programy Erasmus+ nabizi. Pro lidi, ktefi si stale nejsou jisti samostatnym cestovanim do
zahranic¢i, mohou byt zajimavé naptiklad projekty Erasmus+ Youth Exchange potfadané

Ceskou debatni spoleénosti v Ceské republice.

9.2.2 Pracovnici s mladezi a uditelé

Druhotné bude strategie cilit na lidi, ktefi jsou za zainteresovani ve vzdélavacim systému.
Mohou to byt ucitelé, pracovnici s mladezi, vedouci zdjmovych krouzki, v podstaté lidé,

kteti mohou informace o Ceské debatni spolecnosti a programech Erasmus+ §ifit dale.

KaZzdopadné strategie je zaméfend na tuto skupinu lidi také proto, protoze jsou to ptipadni
Gi¢astnici pro Training Course, mobility pracovniki s mladeZi, které CDS v budoucnosti

muze také poradat.

9.3 WOM

Vysledky kvantitativniho dotaznikového Setfeni svéd¢i o tom, Ze Word-of-Mouth je
nejucinnéjsim marketingovym nastrojem. Celkové 42 % respondenti uvedlo, Ze se o
Erasmus+ projektech dozvédeli od znamych a 34 %, Ze o nich dostali informace ve Skole.
Ob¢ tyto formy zjisténi jsou tedy produktem Word-of-Mouth marketingu. To, Ze 76 %
respondentt se dozvédélo o projektech takto, svédci o jeho sile. S ohledem na to, je klicové

podporovat WOM jak jen je to mozné.
Témito aktivitami miZe organizace rozproudit konverzaci o sobé samych:

e Poradanim debatnich akci na stfednich skolach oslovi zaky i ucitele. Pokud se jako
jedno z témat debaty zvoli teze se souvislosti s programem Erasmus+, zaci budou
moci o tomto tématu diskutovat. A tfeba nabyté informace budou sdilet se svymi

spoluzéky.
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e Prednaskami nebo webinati bud’ pro lidi pracujici s mladezi, nebo pfimo na stfednich
Skolach. Pokud bude prezentovat nékdo, kdo se zuc€astnil programu Erasmus+ Youth
Exchange nebo Training Course, miize bez probléma mluvit o svych zazitcich a
zkuSenostech. Vyhodou osobni pfednasky je osobni pfitomnost lidi. Prezentujici se

muZze navnadit na jejich energii a odpovidat na riizné otazky.

9.4 Strategie pro webové stranky

Prezident spolku Jakub Kadlec v rozhovoru zminil, Ze uz pted za¢atkem pandemie COVID-
19 uvazoval o obméné webovych stranek a jejich piizplisobeni aktudlnim trendim. Z toho
diivodu na zékladé¢ praktické ¢asti vytvotime doporuceni pro piipadny redesign webovych

stranek.

rozhodovéni, zda s organizaci vyrazit do zahrani¢i na projekt Erasmus+. Nejen z tohoto
divodu by se méla upravé webovych stranek vénovat duaslednost. Preci jen, je to
komunikac¢ni kanal, ktery si kazd4 organizace muze upravit naprosto podle svych piedstav.

Muze sdilet jakykoliv obsah, ktery by chtéla pfedat navstévnikiim webu.

9.4.1 Certifikat https

Tento certifikat je dnes soucasti velké vétSiny webll. Dokazuje nejen, ze web je zabezpeceny,
ale dodava také vétsi davku divéry, nez pokud web certifikat nevlastni. Pokud jej stranky
nemaji, objevi se u linku vykfiénik sndpisem nezabezpeceno. Kvilli tomu miizou

nefundovani lidé zacit panikafit.

V druhé tadé se také jedna o SEO optimalizaci, ziskdnim certifikatu by mohl stoupnout rank

webovych stranek v long tailu.

9.4.2 Pridat Erasmus+ do hlavniho menu

Pokud se CDS rozhodne do budoucna vénovat primarné organizaci Erasmus+ projekttl, bylo
by zadouct, aby tato jejich aktivita dostavala dostatecny prostor. Aktualné se na webovych
strankach nachazi pouze informace o jednom z potfadanych projektt az z roku 2015. Tato
jedna stranka by mohla slouzit jako mustr i pro ostatni projekty, které pod vedenim Ceské
debatni spolecnosti doposud probéhly. Potddané projekty, o kterych se daji dohledat

informace, byly Ctyfi, ale na oficidlnich webovych strankach jsou zdznamy pouze o jednom.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Stalo by také za uvaZeni, jestli pro uz minulé projekty nevytvofit samostatné stranky a zkusit
zapatrat po fotodokumentaci. Zajimavé by mohlo byt, udélat rozhovory s ucastniky

uplynulych Erasmt a publikovat je s apelem na to, jak projekt ovlivnil jejich Zivoty.

9.4.3 Aktualizace informaci

Web neni udrzovany, ale tak by to byt nemélo. M¢l by prob&hnout audit webu a ovéfit, zda
jsou zvefejnéné informace stale aktualni. Déle pak jednou za ¢as publikovat aktuality o déni

v souvislosti s CDS.

9.4.4 Obsah

Obsah webovych stranek by mél odpovidat cilové skupiné. V tomto pfipad¢, kdy ma
organizace dv¢ odlisné cilové skupiny, je nutné najit kompromis. O programu Erasmus+ se

lidé vétsinou dozvidaji velice slozité, nebo dostavaji nedostatecné informace.

Autorka by navrhovala vytvofit obsah, ktery by byl fakticky spravny, ale byl by formulovan

neformalnim zpsobem, s texty, které je piijemné Cist. Prolozeny grafikami, fotkami a videy.

Aktualng jsou na webu Ceské debatni spole¢nosti nékteré stranky zaplnéné pouze kratkym
textem. Pokud se jedna o diilezitou aktivitu, kterou organizace potfada, bylo by vhodné obsah
doplnit do lepsi formy, pfilozit audiovizualni materidly a hned by stranka vypadala vice

reprezentativng.

Pro podpotfeni webovych stranek z pohledu optimalizace pro vyhledavace je potiebné

v textech na jednotlivych strankach pouzivat vhodna klicova slova.

9.4.5 Odkazovani

Navazeme opét na SEO optimalizaci. Pouzivani zpétného odkazovéani nejen navysi rank
webovych stranek, ale také bude ptehlednéjsi orientace na webu pro jeho navstévniky.

Vsechno se krasné propoji a bude leh¢i na webu najit to, co zrovna hledam.
Pro ptiklad:

e Pokud budu psat ¢lanek o urcitém tématu, ale dotknu se také tématu jiného, uz

existujiciho textu, mizu na n¢j odkazat.
e Odkazovani na socialni sit¢ a odkazovani ze socialnich siti na webové stranky.

e Odkazovat na jiné webové stranky, které také odkazuji na nas web.
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9.4.6 Responzivita webovych stranek

V dobé&, kdy mame stale v ruce svlij mobilni telefon, je klicové pocitat s verzi webu, ktery
se pfizpusobi vSem zafizenim. Mobilni zafizeni jsou mensi, a jejich rozliSeni se neshoduje
s tim klasickym. Proto je zdsadni pfizpusobit ovladaci prvky tak, aby byly jednoduse

ovladatelné prsty na malém zatizeni.

9.5 Socialni sité

Ceska debatni spole¢nost jiz méa vybudovanou zakladnu sledujicich na socialnich sitich, a to
konkrétné 1 117 sledujicich na Instagramu a 1 300 na Facebooku. Bohuzel ale dostate¢né

nevyuziva potencialu, ktery socidlni sité nabizi.

V interpretaci dotazniku v bod¢ 7.4.3 se prace konkrétn€ vénuje obsahu na socialnich sitich,
ktery by zaujal zkoumany vzorek. Doporuceni z vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni se daji

aplikovat i na socialni sité Ceské debatni spole&nosti.

9.5.1 Jednotna vizualni identita

V prvni fadé by CDS méla vytvofit vizualni manual pro piispévky na socialnich sitich.
Piedloha pomuze lidem, ktefi budou tvofit obsah socialnich siti, d¢lat obsah se stejnou

identitou. Hlavné na Instagramu profil ptisobi profesionalnéji a ptijemnéji na pohled.

9.5.2 Ruznorody obsah

Aby socialni sité¢ zaujaly divaky co nejvice, miiZe organizace vytvaret riizné formy obsahu.
Na Instagramu i Facebooku se daji vytvaret rizné formy piispévkil. Prevazovat by méla
audiovizualni tvorba, jelikoz v dotaznikovém Setfeni tyto moznosti ziskaly nejvétsi pocet
hlast.

Jak bylo uvedeno v praktické ¢asti. Ceska debatni spoleénost miize vyuzit formatu kratkych

videi. Vyuzivat ptesdileni od stiednich $kol, kde maji predstavitelé CDS znamosti.

9.5.3 Mluvené slovo a pribéhy

Vytvatfeni obsahu s ucastniky projektl by mohla byt dobra cesta, jak vyuzit socialni sité.
Konkurence sice vyuziva presdileni piispévkl a stories od ucastnikil, ale nevyuzivaji
potencidlu mluveného slova. V dotaznikovém Setfeni bylo 48krat zminéno, Ze by jako obsah

socialnich siti ocenili respondenti n¢jakou formu reportu zriznych projekti formou
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medailonkl s G€astniky, rozhovory s nimi, jejich ptibchy, konkrétni situace, které zazili,

kdyz zrovna byli na projektu.

V zacatcich by mohlo stacit vytvaret kratké odpovédi na otazky s ti€astniky. Do budoucna
by mohla CDS uvazit, zda by pro né nebyl podcast vhodnou formou propagace nejen
organizace samotné, ale i projektd Erasmus+

9.5.4 Tematické okruhy prispévki na socialnich sitich

Debatni dovednosti: Obsah souvisejici se zlepSovanim debatnich dovednosti, tipy pro
vytvareni efektivnich argumentli, argumentacni klamy, kterym je tieba se vyhnout, a

strategie pro vyvraceni argumentu.

Kritické mySleni: Analyza zpravodajskych c¢lankd, hodnoceni zdroji informaci a

identifikace dezinformaci.

Projekty Erasmus+: Sdileni zkuSenosti minulych ucastnikli, propagace pfipravovanych
projekti a zdiraznéni vyhod ucasti v mezinarodnich vyménnych programech, diisledné

vysvétleni, co Erasmus+ nabizi.

Dobrovolnictvi: Motivace mladych lidi ke ziskdvani zkuSenosti uz pfi studiu. V ramci

dobrovolnictvi mohou lidé ziskat cenné zkusenosti do budouciho profesniho Zivota.

Prispévky od sledujicich: Aktivni zapojeni sledujicich do vytvareni obsahu na socialni sité.
Jednou za ¢as mlze organizace zvetejnit prispévky od svych sledujicich. UGC je oblibena
forma marketingu na socialnich sitich. Uzivatel, ktery ptispévek vytvofi, jej bude chtit sdilet

se svymi prateli, tim padem se informace o organizaci dostane k vétSimu publiku.

9.5.5 Konkrétni formy prispévkii na socialni sité formou videi:

e Upoutavky na nadchézejici projekty/akce.

e Pribéh eventu z pohledu ucastnika.

e Vysvétleni, jak se zucCastnit.

e Cosi vzit s sebou na Erasmus+ projekt.

e Co vse je nutné ud¢lat pted odjezdem na Erasmus+ projekt.

e Aftermovie.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala funkci neziskovych organizaci, které organizuji nebo
zprostifedkovavaji projekty Erasmus+. Tyto aktivity davaji moZznosti lidem v zemich
Evropské unie a partnerskym zemim se tcastnit vzdélavacich aktivit po celém svéte.

Jednou z poradajicich je Ceska debatni spole¢nost, neziskova organizace sidlici

v Olomouci.

Prvni, teoreticka ¢ést, se vénovala definovanim zakladnich pojmt spojenych

s marketingem, marketingovou komunikaci a jednotlivymi soucastmi marketingového i
komunika¢niho mixu. Déle byly zminény neziskové organizace a projekty Erasmus+.
V dalsich kapitolach se mluvilo o zptsobu online prezentace pies webové stranky a

socialni sit¢ s dirazem na Facebook a Instagram.

V praktické ¢asti se nachazi vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni, které se zabyvalo
povédomim respondentli o projektech Erasmus+, a o organizacich, které je potradaji. Déle
pak diivody, pro¢ se jednotlivi respondenti rozhodli se ziastnit, &i nikoliv. Ugastnici
vyzkumu poskytli cenné informace pro nasledné nastaveni obsahu na socialnich sitich a
webovych strankach organizace. Vyjadili se, zda znaji Ceskou debatni spoleénost,
ptipadné jak vnimaji jeji image.

Prezident zapsaného spolku Ceska debatni spole¢nost prozradil, jaka je aktualni situace

organizace po pandemii COVID-19 a jaké aktivity jsou v planu do budoucna.

Analyzovali jsme tfi vybrané konkuren¢ni organizace, které se téze zabyvaji projekty

Erasmus+.
Nakonec v projektové ¢asti jsme nastavili SMART cile pro Ceskou debatni spole¢nost a
definovali dvé primarni cilové skupiny.

Byly uvedeny rady pro ptipadny redesign webu, které byly vytvoreny po provedeni
dotaznikového Setfeni a analyzy konkurence v ndvaznosti na teoretickou ¢ast. Prostor byl

vénovan téze moznostem propagace na socidlnich sitich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CDS Ceska debatni spole¢nost
FOMO Fear of missing out

SEM Search Engine Marketing
SEO Search Engine Optimization
uGC User Generated Content

WOM Word-of-Mouth



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Zdroj informaci o Erasmus+ Youth Exchange (Zdroj: vlastni, 2023) .................... 52
Graf 2: Znalost mist, kde lze ziskat nabidky programt (Zdroj: vlastni, 2023).................... 53
Graf 3: Organizace pofadajici Erasmus+ Youth Exchange (Zdroj: vlastni, 2023).............. 55
Graf 4: Sledovanost komunikac¢nich kanalt (Zdroj: vlastni, 2023).......cccccveeiienienieenenne. 55
Graf 5: Interakce s komunika¢nimi kandly (Zdroj: vlastni, 2023) ......ccccoevveriienieniienenne, 56
Graf 6: Preference obsahu na socidlnich sitich (Zdroj: vlastni, 2023).........cccceevienirenennne. 58
Graf 7: Forma obsahu na socialnich sitich (Zdroj: vlastni, 2023) ........cccoeveeriieiienieenenne 58
Graf 8: Ucast na programu Erasmus Youth Exchange (Zdroj: vlastni, 2023).................... 65
Graf 9: Ugast v zavislosti na mozny opakovany vyjezd (Zdroj: vlastni, 2023)................... 65
Graf 10: Image Ceské debatni spole¢nosti (Zdroj: vlastni, 2023) ........cccoeeveveeeeveiereeeennn. 66
Graf 11: Sledovanost komunikaénich kanali CDS (Zdroj: vlastni, 2023).........ccovveeunnnee. 66

Graf 12: VEk a pohlavi respondentl (Zdroj: vlastni, 2023).......ccceevirieniininieniiienieneenee, 67



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

85

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Dotaznikové 3etieni

PRILOHA P II: Rozhovor



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Erasmus+ projekty « neziskové organizace

Znate program Erasmus+?
o Ano

o Ne

Erasmus+ Youth Exchange projekty jsou programy pro lidi ve veéku do 30 let (u group
leadera neni vek omezen) z celé Evropskeé unie (a dalsich partnerskych zemi — Turecko,
Gruzie, Makedonie). Projekty trvaji nekolik dni az tydnii a konaji se v jedné z partnerskych
zemi. Youth Exchange projekty jsou poradané neziskovymi organizacemi, které prihlasuji

projekty k Evropské komisi.

Béhem projektu ucastnici participuji na riiznych aktivitach, jako jsou workshopy, hry,
sportovni aktivity nebo kulturni akce. Cilem je podporit mezinarodni spoluprdci, rozvoj ke

komunikacnich dovednosti a osobniho ristu.

Véedéli jste, ze existuje Erasmus+ Youth Exchange?
o Ano

o Ne

Odkud jste se o programu Erasmus Youth Exchange dozvédéli?
o Facebook
o Instagram
o Tik Tok
o Twitter

o Influencefi

o Skola
o Pratelé
o Jiné

Znate néjaké neziskové organizace, které poradaji/zprosttedkovavaji vyjezdy na Erasmus+
Youth Exchange?

o Ano

o Ne

o Nevim



Jaké neziskové organizace, které potadaji/zprostiedkovavaji vyjezdy na Erasmus Youth

Exchange znate?

Sledujete néjaké komunikacni kanaly neziskovych organizaci, které
poradaji/zprostfedkovavaji vyjezdy na Erasmus+ Youth Exchange?

o Facebook

o Instagram

o Tik Tok

o Twitter

o Webové stranky

o Nesledu;ji

o Jiné

Jak Casto interagujete s jejich obsahem?
o Denné
o Tydné
o Me¢ésicné
o Prilezitostné

o Nikdy

Co by mély organizace, které potadaji/zprostiedkovavaji vyjezdy na Erasmus+ Youth
Exchange programy sdilet na socialnich sitich, aby vas pfiméli reagovat na jejich

ptispévky?

Pokud byste uvazovali o vyjezdu, ovlivnila by vas pfi rozhodovani online prezentace
organizace, kterd vyjezd zprosttedkovava?

o Ano

o Ne

Zdivodnéte prosim svou odpoveéd’ v predchozi otazce.



Ohodnotte prosim kritéria, tykajici se neziskovych organizaci a vyjezdu na
Erasmus+ Youth Exchange. (1 = velmi dilezité, 2 = dilezité, 3 = neutrélni, 4 =
nepodstatné, 5 = naprosto nepodstatné)

Komunikace

organizace na O O O O O

Facebooku

Komunikace

organizace na O O O O O

Instagramu

Komunikace

organizace na O O O @) O

Tiktoku

Webové

stranky O O O O O
organizace

Vyjezd do

zahranici O O O O O
Zlepseni jazykl O O O O O
Poznani kultury O O O O O
Seznameni se

s novymi lidmi O O O O O
Moznost vyjet

se svymi O O O O O
kamarady

Slyseli jste nékdy o Ceské debatni spole¢nosti
o Ano

o Ne

Jak vniméte image Ceské debatni spole¢nosti?
o Velmi pozitivné
o SpiSe pozitivné
o Ani pozitivné, ani negativné
o SpiSe negativné

o Velmi negativné



Sledujete n&jaké komunikaéni kanaly Ceské debatni spole¢nosti, jaké?
o Facebook
o Instagram
o Webové stranky
o Nesleduji

Co si myslite o obsahu, ktery Ceska debatni spole¢nost sdili? (oteviena)

Jaky obsah by vas na socialnich sitich organizaci nejvice zajimal?
o Zabavné videa
o Edukac¢ni videa
o Videa s ¢lovékem, ktery komunikuje veskeré informace
o Videa z pfedchozich projekti
o Fotky z ptedchozich projektt
o Aktuality spojené s organizaci
o Informaéni ptispévky

o Jiné

Mate néjaké doporuceni pro online prezentaci neziskové organizace v souvislosti s vyjezdy

na Erasmus+ Youth Exchange programy?

Kdybyste se ted’ rozhodli, Ze se cheete zcastnit Erasmus+ Youth Exchange, vite, kde najit
informace o dostupnych projektech?
o Ano

o Ne

Z0c&astnili jste se uz nékdy Erasmus Youth Exchange
o Ano, jednou
o Ano, 2-4krat
o Ano, 5krat a vice

o Ne



Pokud jste o Youth Exchange védéli, z jakého diivodu jste se nezucastnili?

Z jakého davodu jste se rozhodli vyjet poprvé?

Kdybyste méli ptilezitost, vyjeli byste znovu?
o Urcité ano
o MozZna
o SpiSe ne
o Urcité ne

o Nevim

Pohlavi
o Zena
o Muz

o Nechci uvadét

Kolik je vam let?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Bez vzdélani
o Zakladni
o Stfedoskolské bez maturity
o Stredoskolské s maturitou
o Vysokoskolské

o Nechci uvadét

V4as socioekonomicky stav
o Student
o Pracujici student
o Podnikatel
o Zaméstnanec

o Nezaméstnany



PRILOHA P 2: ROZHOVOR

1
2
3.
4

A S B

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.

. Rekni mi néco o CDS a jakou v ni mas funkci.

. Muze$ mi pfiblizit cile komunikac¢ni strategie, ptipadné ze n¢jaké jsou?

Jakou taktiku pouziva CDS k osloveni své cilové skupiny online i offline?

. Muze$ mi fict o néjakych nedavnych komunika¢nich kampanich nebo iniciativach,

o které se CDS snaila, a jaké byly vysledky?

Resite komunikaci kontinualné, nebo pouze jednorazové, kdyz je potfeba
propagovat néjakou aktivitu?

Mc¢ftite néjak uspésnost komunikace?

Jaké pouziva CDS komunikaéni kanaly?

Jakym zptsobem komunikujete na jednotlivych kanalech.

Komunikaéni kanaly vypadaji neaktivni, posledni pfispévek na Instagramu je z
roku 2020, na Facebooku také neni vidét velka aktivita, to samé na webu, ¢im to je?
Muze$ mi fict, jestli jste se snazili vyuzit storytelling v komunikaci?

Vyuziva CDS né&jakym zptisobem své publikum k propagaci?

Jak zvladate krizovou komunikaci a jaky je postup pii reakci negativnich reakcich?
Celi organizace n&jakym vyzvam? Jakym? A jak se s témito vyzvami vypoiradava?
Jaké jsou silné, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby CDS?

Mate stanovené néjakeé cile?

Kolik Erasmii uz CDS potadala? Jaké a kdy?

Co je ted’ v planu?

Jaké jsou plany do budoucna s Erasmus projekty?

Pteci jen je to néco zadarmo, takze lidé mohou byt skepticti.

Sledujete konkurenci, tedy dalsi neziskovky, které zprosttedkovavaji Erasmus+?
Inspirujete se?

Jak funguje organizace projektu? Co je od zacatku potieba udélat?

Zaznam z rozhovoru je dostupny zde:
https://drive.google.com/drive/folders/1vYpPbDNBLXbvc7ryec3qoTOBGNmeM pn?usp

=sharing



