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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zamétuje na image neziskové organizace. V teoretickd Cast se vénuje
tématu neziskovych organizaci, marketingovym komunikacim, vlivu corporate identity
na image znacky, metody meéfeni a analyzy image. Praktickd Cast je pak zaméfena
na konkrétni pobocku neziskové organizace a komparativni analyzu uzivanych nastroja pro
budovani image. Vyzkum image a vnimani organizace byl provedeny v misté plsobeni
pobocky organizace. Vysledky vyzkumu poslouzi jako podklad k doporucenim a také jako

zpétnd vazba pro neziskovou organizaci.

Klicova slova: firemni image, Junak — ¢esky skaut, marketingova komunikace, neziskova

organizace, skauting

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the image of a non-profit organization. The theoretical part
deals with the topic of non-profit organizations, marketing communications, the influence
of corporate identity on the brand image, methods of measuring and image analysis.
The practical part is then focused on a specific branch of a non-profit organization
and a comparative analysis of the tools used for building image. Research of image
and perception of the organization was created at the location city in which the branch
of the organization operates. The results of the research will serve as a basis

for recommendations and also as feedback for non-profit organizations.

Keywords: corporate image, Jundk — Cesky skaut, marketing communication, non-profit

organization, scouting
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UvVOoD

Tato prace se zaméfuje na neziskové organizace. Ty Casto nemaji velké kapacity jak
lidskych, tak i finan¢nich zdrojt, aby se mohli mimo svoji béznou agendu vénovat
plnohodnotné i propagaci. Neziskovému sektoru, na rozdil od komer¢niho, nejde
jen o mnozstvi prodaného produktu, potiebuji mimo to i dobrovolniky, je nutné oslovovat
dalsi ,hrace™ a udrzovat si jejich piizen. VSechny zainteresované strany mohou byt
ovlivnény tim, jaka o organizaci panuje u vefejnosti piedstava, mohou byt tedy ovlivnény

tedy tzv. image, kterou organizace ma.

Tato prace se zamétuje na organizaci Junak — cesky skaut, sttedisko Bojkovice a analyzu jeji
image. Zvolené téma je autora obzvlast’ dilezité, protoze plsobi jako vedouci v uvedeném
sttedisku. Tato jednotka ptisobi v menS$im meésté, ve kterém ve pomérné velké mnozstvi
dalsich mimoskolnich aktivit pro déti. Konkurence je to vcelku veliké a vSechny organizace
se samoziejmeé snazi cilovou skupinu déti zaujmout, aby si vybrali zrovna jejich volnocasové
aktivity. K budoucimu vyvoji skautského stiediska je nutné zjistit, jakou mé image, jak
si stoji u vetejnosti, aby na ni pfipadné mohlo zapracovat. Dlouhodobé budovéni image je

r~r

¢asove narocna disciplina, avsak piinasi spoustu benefitt.

Cilem této prace bude zjistit, jak je skautské stfedisko Bojkovice vnimano mistnim
obyvatelstvem, ziskat celkovy pfehled o image této organizace a soucasn¢ také urcit, kde pti
snaze o budovani image d¢la tato jednotka chybu. Prace pak poslouZi jako zpétna vazba

o sou¢asném vnimani organizace a jeji image.

Teoreticka Cast prace sezndmi Ctenafe s problematikou neziskovych organizaci a jaké jsou
specifika budovani image v neziskovych organizacich. PtibliZi, co ovliviiuje firemni image
1 jaké jsou moZnosti pfi jejim méteni.

Prakticka Cast pak bude analyzovat image v oCich obyvatel Bojkovic a chyby, které déla

sttedisko pfi snaze o budovani pozitivniho vnimani organizace.

V zavéru prace budou popsana doporuceni pro organizaci, které pomohou zlepsit obraz
organizace. Tyto doporuCeni pak budou aplikovana do praxe piimo ve zkoumaném

stredisku.
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1 SPECIFIKA BUDOVANI IMAGE V NEZISKOVE ORGANIZACI

Vsem podnikiim jde ve své podstaté€ o totéz: prodat. Firmy se snazi, aby si zékaznici kupovali
jejich produkty ¢i sluzby. To je jejich cilem a samotnou podstatou fungovani: tvofit zisk.
Firmy maji zisk z mnozstvi prodanych produktii, ovS§em neziskové organizace ¢asto produkt
(at’ hmotny, nebo nehmotny) nemaji, tudiz financovani jejich provozu muize byt podstatné
financovani (Vastikova, 2014, s. 221). Ptes velkou odliSnost vySe uvedenych segmenti
se podle Bacuvcika (2011, s. 9) naopak samotny marketing ziskové a neziskové organizace
ptilis nelisi. Dle n¢j obéma spolecnostem jde o dosazeni konsenzu mezi tim, kdo ma produkt,

nabizi jej a tim, kdo tento produkt pfijima.

Jak bylo zminéno, nejvétsi rozdil je v podobé ziskavani finan¢nich prostfedkii. Nejvetsi
zodpovédnost pfi rozdélovani finanénich zdroji si uvédomuji pravé nejvice neziskové
organizace (Zerfass, Moreno, Tench, Ver¢i¢, Verhoeven, 2018, s. 50). Na provoz, investice
a rust ziskavaji neziskové organizace penize jak od instituci vetejné spravy (napt. formou
riznych grantii a dotaci), tak z nevetejnych zdrojii (t€mi mohou byt finance od nadaci,
sponzorské dary, rizné dary z komercni i soukromé sféry, Clenské ptispévky, z benefi¢ni
akce, sbirek a dalSi). Zuvedeného vyplyva, ze cast financnich prostredk ziskavaji
neziskové organizace od lidi, ¢i jinych organizaci. Tyto strany musi organizaci véfit a fandit
opravdu do velké miry, aby ji svéfily své finan¢ni zdroje. Pokud organizace chce, aby jeji
chod a vyvoj byl tspésny, musi vychdzet z toho, co si lidé o ni mysli, jaké maji presvédceni,
nazory na né, postoje vic¢i ni. Musi se tedy zajimat 1 o svou image a pracovat na ni.
Svoboda (2009, s. 46) popisuje image jako urcity souhrn piedstav vefejnosti o osobé nebo
organizaci vytvofeny z pochycenych, c¢astecnych informaci, zlomkovych vzijemné
se doplnyjicich detailti. Jednim z cilti marketingu neziskovych organizaci je vytvofit nebo
zménit postoj cilového publika k organizaci a udrzet si ho. Vedlej$Sim t¢inkem dobrého
marketingu je pak navéazani spoluprace s novymi sponzory ¢i novymi dobrovolniky. To je
divod, pro¢ je nesmirné dilezité védét, jakou méa znacka image, aby organizace méla
1 nadéle divéru lidi, dostatecné financni zdroje a podporu vetejnosti. Pokud ma o své image
prehled, miize ji vyuzit ve sviij prospech, v ptipad¢ negativni image v¢as zareagovat, zmenit

ji a vyhnout se tak nepiijemnostem (Vastikova, 2014, s. 213-218, 222).
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1.1 Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou vyznamnou soucasti ekonomiky i1 obcanského zivota.
Z ekonomického hlediska se organizace za neziskovou miize oznaCovat v piipad¢€, zZe nebyla
zalozena za ucelem zisku. To ovSem neznamend, ze by nemohly tvofit zisk. V pfipadé,
Ze tyto organizace vytvoii Ucetni zisk, nesmi jej rozdé€lit mezi majitele, zakladatele a Cleny.
Ani vSichni ¢lenové neziskovych organizaci nejsou dobrovolniky, piestoze se jedna
o vyznamnou charakteristiku, nejednd se o nutnost. (Bacuvcik, 2011, s. 36, 37).
Zjednodusen¢ se da ale fici, ze neziskova organizace je typicka tim, Ze nepfindsi primarne
zisk. To je taky divod, pro¢ ptisobi pfedev§im v oblastech, které nejsou pro ziskovou sféru
atraktivni. Jednat se mize o vzdélavani, socidlni sluzby, zdravotni péce, ale také sdruzovani

obcanil se spoleénymi zajmy (Krechovska, Hejdukovd a Hommerova, 2018, s. 14-15).

Neziskové organizace se mohou ¢lenit podle nékolika rtiznych kritérii (Bacuvcik, 2011,

s. 48, 49):

e podle zakladatele a pravni normy (vefejnopravni organizace, vefejnopravni instituce,
soukromopravni organizace),

e podle clenstvi (¢lenské nebo neclenské organizace),

e podle charakteru poslani (vzajemné nebo vetejné prospésné),

e podle typu ¢innosti (servisni, advokatni, zajmove),

e podle zpasobu financovani (z vefejnych rozpolti — zcela nebo Castecne,

ze soukromych zdrojt, z vlastnich zdroju, ¢i vicezdrojové).

V Ceské republice se vyuziva 1 Mezindrodni klasifikace neziskovych organizaci, ktera
vznikla na zéklad¢ rozsahlého srovnani neziskového sektoru. Salamon a Anheier (1996,

s. 7) je déli do nasledujicich kategorii:

e kultura a volny ¢as (vCetné sportu),
e vzdélani a vyzkum,

e zdravi,

e socialni sluzby,

e 7Zivotni prostiedi,

e rozvoj a bydleni,

e pravo, prosazovani zajmi a politika,

e filantropie a dobrovolnictvi,
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e mezinarodni ¢innosti,
e nabozenstvi,
e hospodarska a profesni sdruzeni, odbory,

e Cinnosti jinde nezatrazené.

V Ceské republice 1ze nasledné neziskovou organizaci zalozit v jedné z uvedenych zdkonem

uznavanych forem (Hobzova, 2019):

e spolek a pobocny spolek — tyto formy nahradily diivéjsi obCanska sdruzeni, jedna
se 0 nejcastéjsSi formu neziskové organizace, vytvaii se za nejriznéjSimi ucely,
znakem je ovSem ucelové sdruzeni osob, nazev pak musi nést zkratku z.s., oznaceni
spolek nebo zapsany spolek,

e nadace a nadacni fondy — zfizuji se pro dobrocinné a veiejné prospésné ucely,
primarn¢ jde o ucelové sdruzeni majetku,

e Ustav — nahradil dfive uzivanou obecn¢ prospé$nou spolecnost, poskytuji zejména
ruzné typy vetejné prospésnych sluzeb, od piedchozich dvou forem se v tstavu
osobni a majetkova slozka propojuje, nestoji na ¢lenském principu, ale funguje spise
na principu zameéstnaneckém, ndzev musi obsahovat zkratku z.0. nebo oznaceni
zapsany ustav,

e dalSimi formami jsou Skolské pravnické osoby nebo ucelova zatizeni cirkvi.

1.1.1 Marketingové komunikace u neziskovych organizaci

V obchodnim procesu firmy, at’ se jedna o komerc¢ni, ¢i neziskovou organizaci, nejde pouze
o to produkt vymyslet, vyrobit jej, dat mu vhodnou cenu a spravnym zplsobem jej
distribuovat. Podstatnou ¢asti tohoto procesu je produkt firmy spravné piedstavit
zakaznikim. Vzbudit v nich z4jem, aby nasledné vykonali akci, kterou organizace hodnoti
jako zadouci. Vyuziva se tedy ndastroji marketingové komunikace, aby recipienty
stimulovaly. Komunikacim v marketingu neboli marketingovym komunikacim, se také fika
komunika¢ni mix (Foret, 2003, s. 171). Prikrylova (2019, s. 20) upozoriiuje na fakt,
ze neexistuje jednotnd teorie marketingové komunikace. Divodem je fakt, ze se vychazi
z fady rozli¢nych teorii a rlizni autofi se v riznych akademickych Clancich snazi prokazat,

ze vychazeji z nejnovéjsich poznatkd.

Soucésti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni patii

osobni prodej, k neosobnim fadime podporu prodeje, reklamu, pfimy marketing, PR
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a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni komunikace jsou veletrhy a vystavy. Kazdy plni
urcitou funkci, jejich kombinaci a vyuzivanim napliluje pak firma své cile. Je také dilezité
znovu upozornit na to, ze existuje mnoho druhti déleni marketingovych komunikaci podle
ruznych kritérii, které vétsSinou podléhaji specializaci autora, nebo jeho praktické kvalifikaci

(Prikrylova, 2019, s. 45).

Neziskové organizace Casto nemaji v marketingovém mixu produkt, jakozto hmotny
predmét. Prezentovanym produktem, skrze nastroje marketingové komunikace, u tohoto
druhu organizaci mtize byt sama organizace (napt. nadace), osoby (napft. slavné osobnosti),
lokalita (napt. pamatniky) a myslenky (napf. koufeni je nezdravé a Spatné) a aktivity (uklid
pohazenych odpadkl v pfirod¢). Zatimco komercni sektor se snazi svym produktim dat
mySlenku, neziskové organizace se snazi o opak, tedy zhmotnit mySlenku pro lepsi

pochopeni (Bacuvcik, 2011, s. 24, 25).

Tlak na zodpoveédnéjsi vyuzivani finan¢nich prostfedkti zpisobil, ze neziskové organizace
vénuji marketingu a komunika¢nim néstrojim stale vétsi pozornost (Vastikova, 2014,
s. 213). Pomoci marketingovych komunikaci znacka pasobi na vefejnost a v myslich
recipientl, skrze tato sdé€leni, jim vytvaii urcité povédomi a asociace spojené se znackou.
Cilem je, aby ptedstava o znacce byla pozitivni, zakaznik ji tak mohl véfit a byl pak jejim
vérnym konzumentem (Starchon a Jutikova, 2015, s. 37). Pfes omezené mnozstvi finanénich
prostfedkil, nebo naopak 1 kvili tomu, si pravé neziskové organizace nejvice uvédomuyji
dilezitost marketingovych komunikaci a PR. Mimo reklamni agentury jsou praveé
»heziskovky* ty, které si od vedeni az po jednotlivé zaméstnance nejvice uvédomuji vyznam
marketingovych aktivit (Zerfass, Moreno, Tench, Verci¢, Verhoeven, 2018, s. 56).
Pozornost je tedy tfeba smétfovat 1 na image, ktera je ptfimo ovlivnéna néstroji corporate
identity. Bez ni i1 sebelepsi nastroje marketingové komunikace nebudou tak uspésné, ¢i

nebudou fungovat viibec.

1.2 Corporate image

Firemni image, kterou se tato prace zaobird, je vysledkem interakce mezi jednotlivymi
nastroji firemni identity (pfeloZenim anglického vyrazu: corporate identity), do néjZ se fadi
firemni design, firemni komunikace, firemni chovani a samotny produkt. Tyto nastroje
se navzajem ovliviyji. Firemni identita je tedy néstroj, diky kterému je mozné ovliviiovat
a budovat pozitivni image firmy (Vysekalova, Mikes§, Binar, 2020, s. 19, 20, 23). Nastroje

marketingové komunikace se soustfedi vétSinou na kratkodobé ¢i stiednédobé cile.
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Corporate identity naopak nabizi nastroje, které se soustfedi na dlouhodobé cile (Svoboda,

2009, s. 26).

Jak JuraSkova a Hornak (2012, s. 46) popisuji corporate identity jako nastroj k ,,fizeni firem
a organizaci, jednotna prezentace firmy/organizace na vetejnosti, kterd vede k jednoznacné
identifikaci a nezaménitelnosti firmy/organizace®. Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 10)
dale uvadéji, ze ,.firemni identita zahrnuje historii firmy, filosofii i vizi, lidi patfici k firme
1 jeji etick¢é hodnoty. Je definovéana riznym zplisobem, ale jeji podstata spociva
v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou ndstrojii, které onu komplexnost, ucelenost
vytvareji‘.

Vyse jiz bylo zminéno, zceho se firemni identita skladd. Nasledujici podkapitoly

se zamé&fuji na ptibliZzeni jednotlivych prvkda.
1.2.1 Firemni design

K popisu tohoto nastroje se vyuziva také pojmu ,jednotny vizudlni styl“. Jak nazev
napovida, cilem je sjednotit vSechny vizualni vystupy organizace, které jsou uzivany uvnit
organizace, ale pfedev§im mimo ni. VSechny podoby komponentti vizudlniho stylu by mély
byt popsany v dokumentu oznacovaném jako graficky/design manual, ktery ptesné udava,
jak se s nimi mize manipulovat. Pisobi pfedev§im v del§im ¢asovém horizontu, takze by
jednotny vizualni styl nemél byt ovlivnén kratkodobymi ani stfednédobymi cili podniku
(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 42; Svoboda, 2009, s. 31-32). Soucasti grafického
manudlu obvykle je (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 42-43):

e nazev firmy — prezentace ndzvu, mozné povolené Upravy nazvu,

e logo — prace s nim, pravidla jeho uZivani v grafickych vystupech,

e povolend barevnost,

e dalsi povolené grafické prvky,

e styl pisma — prace s textem, pravidla uzivani fonta,

e vyuziti jednotného vizualniho stylu na propagacnich prvcich a tiskovinach,
e orientacni grafika — oznaovani budov, Upravy interiérd,

e 0d¢v zamestnanct,

e grafika obald.
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1.2.2 Firemni komunikace

Pod firemni komunikaci miizeme zatadit vSechny prostiedky marketingové komunikace.
Nejedna se v ni pouze o nastroje, kterymi se k recipientim promlouva, ale také o zptsob
a ton sdéleni. Velmi podstatna je jednotnost sd€leni. Za zminku stoji i oblast employee
communications (zaméfujici se na komunikaci k zaméstnancim), a také government
communication (komunikace napf. s Gfady a zastupitelskymi orgény, ptevazné jde o lobbing
s cilem zlepsit vztahy a pilisobit na osoby s vlivem). Zna¢nou a nedilnou soucasti je tedy
oslovovani relevantnich cilovych skupin, aby se vytvarely pozitivni postoje k organizaci

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 72-73; Svoboda, 2009, s. 36, 38-39).

1.2.3 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadfuje urcitou osobnost firmy, jeji klima, hodnoty, atmosféru, zivot
uvnitf ni a chovani spolupracovniki. Jedna se obvykle o dlouhodobé& vyvijejici se fenomén.
Soucasti jsou také ritudly, obecné vzorce chovani lidi uvnitf organizace, psand i nepsana
pravidla a procesy. Firemni kultura ma ¢tyfi zékladni prvky. Prvni z nich jsou symboly, které
mohou byt v podob¢ riznych zkratek, slangu nebo zptsobu oblékani. Druhym prvkem jsou
hrdinové, at’ uz se jedna o realné, ¢i imaginarni postavy. Slouzi jako ukazka idealu, byva
¢asto vzorem svym chovanim. Dale to jsou ritudly. Mezi ty se fadi, jak neformalni aktivity
typu oslavy, tak naopak i formélni schiize, porady, psani zprav. Poslednim prvkem jsou
hodnoty, které pfedstavuji nejhlubsi tiroven firemni kultury. Pomoci nich je prezentovano,
co organizace povazuje za dobré, zI¢, vhodné, nebo 1 opovrzenihodné. Cilem je, aby byly
dobfe znamy vSemi zaméstnanci a promitaly se tak do pracovni moralky a sounaleZitosti

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 76-77; Svoboda, 2009, s. 42).

1.2.4 Produkt

Poslednim prvkem firemni identity je samotny produkt. Tuto oblast fesi marketingovy mix.
Jedna se o velmi dulezity prvek, ktery ma vliv na vSechno ostatni, vySe zminéné prvky.
Produktem muze byt uplné cokoliv, co jsme schopni na trhu prodat a bude uspokojovat
potieby zakaznikli. Nabidka produktl a sluzeb je samotnou podstatou podnikani a z toho
divodu je nemozné, aby v corporate identity produkt chybél. To je divod, proc¢ je produkt
soucasti 1 firemni identity (Svoboda, 2009, s. 45). Produktem mohou byt jak hmotné
predméty a statky, tak sluzby, dokonce 1 nehmotny majetek (licence, softwary, patenty,

know-how). Jakkoliv dobry design, komunikace a piistup organizace bude selhavat, pokud
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firma neni schopna nabidnout kvalitni produkt, ktery bude konkurenceschopny. Pro
budovani firemni identity a nasledn¢ i image, je tfeba mit na paméti, ze dulezitd je také
emociondlni stranka produktu: prozitek z vlastnéni a wuzivani produktu, ztotoznéni
se s produktem, jeho povahou, ale také se znackou, vliv produktu na prestiz uzivatele,
sebeuspokojeni, a v neposledni fadé¢ miize byt produkt symbolem sebevyjadieni

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 84).

Je nezbytné z marketingového hlediska totiz pamatovat na fakt, ze spotiebitel kupuje
celkovou ,,0sobnost“ produktu. Nekupuje pouze produkt samotny, ktery tvoii jeho
parametry, ale i predstavy, postoje, nazory a celkovy dojem ze znacky a produktu. Dilezitym
aspektem image je ovSem i to, Ze mize a nemusi byt realnd, pravdiva. Jedna se o subjektivni
pohled, jehoz utvateni v myslich ovliviiuje spousta faktorti. Image, jakoZto vytvofeny obraz
v myslich spotfebitell a vefejnosti, je podstatnym kritériem v ndkupnim rozhodovacim
procesu (Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020, s. 106). V piipad¢, ze zdkaznik zvazuje koupi
mezi n¢kolika podobnymi produkty, rozhodne nakonec cena. Vyrobci se snazi odlisit se od
konkurenénich produktl pomoci riznych aktivit, které se dostavaji do povédomi
nakupujiciho. Nakonec ho nemusi pfi rozhodovani zajimat ani cena, pokud je ve vhodné
vysi. Povédomi o riiznych aspektech znacky, jejich aktivitach, a pfedevs§im jeji image je to,

co rozhodne o volbé (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 85).

1.3 Image

Juraskové a Hornak (2012, s. 91) image definuji jako ,,soubor nazorti, myslenek a dojm1,
které si ¢lovek o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvoii na zakladé osobnich zkuSenosti,
vlivu marketingovych komunikaci, informaci ziskanych od cizich osob*. Vysekalova, Mikes
a Binar (2020, s. 106) dopliuji, Ze: ,,image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného
symbolu zalozené¢ho na souhrnu piedstav, postojl, nazorti a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu
k ur¢itému objektu®. VSeobecné se tedy da fici, Ze image je soubor vSeho. Urcity obraz,
co si o firmé nebo organizaci ¢lovek mysli. Tento ,,piedsudek® je vytvofeny na zakladé
chovéni a ptistupu organizace, jak jej chténé, ¢i neumyslné tvoii a buduje.

Starcho a Juiikova (2015, s. 29) popisuji model efektivniho budovani image, jenz se sklada
ze tii zakladnich pilifa:

e interni komunikace,

e marketingové procesy,
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e konzistentni formovani image.

Vyse uvedeny model pak musi respektovat atributy image, mezi néz Starchoni a Juiikova

(2015, s. 28) fadi:

e kvalita produktu,

e firemni komunikace (¢imz jsou mysleny néstroje marketingové komunikace),
e firemni kultura (tedy postoje a hodnoty zaméstnancti),

e spolehlivost,

e vztah k zakazniklim (zakaznicky servis a samotné chovani k nim),

e inovace produktl ¢i nabidky.

Vysekalova (2011, s. 148) uvadi stejné atributy image, ty ale dale rozsituje o prvky corporate

identity, publicitu, reference a kladou dliraz na socidlni odpovédnost firem.

Je dilezité zminit, Ze nesoulad mezi image a skute¢nou hodnotou produktu muize vést
ke zmén¢ chovani zdkaznika a ptechodu k jiné znac¢ce nebo konkurenci (Vysekalova, 2011,

5. 148).

Dlouhodobé¢ se firmy snazi budovat a udrzet divéru zainteresovanych stran. Tento trend
narozdil od ostatnich marketingovych cili je z dlouhodobého hlediska v ¢ase neménny
(Zerfass, Moreno, Tench, Verc¢i¢, Verhoeven, 2018, s. 47). Corporate identity je pravé
nastrojem, jak budovat a pfipadné ménit image firmy a sni 1 divéru v ,,neziskovku®.
VétsSinou diivody ke zméné image nebyvaji pfili§ jednoznaéné napft. se zméni vlastnici nebo
zamé&feni organizace. Mnohdy problémy byvaji hluboko v organizaci, kterd je sama
nedokaze popsat, jmenovat. Ty mohou totiZ mit na image negativni vliv a z toho divodu je
tteba je popsat, vCas odhalit a nasmérovat organizaci (v souladu s vizi, poslanim

a hodnotami) spravnym smérem (Svoboda, 2009, s. 46).

1.4 Vize, poslani, hodnoty a strategické cile

Strategické planovani je velmi vyznamnou souc¢ésti podniku, které mé na image velky vliv.
Bez odpovidajici vize, poslani, hodnot, cilii a jejich néasledné prezentace nelze vytvofit
zadouci image (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 73). Je vice nez nutné znat, proc
organizace existuje (vize) a jak funguje (poslani). Idealni je také stanovit si cile, pomoci
kterych zjistime, jestli se vyviji a roste adekvatnim tempem (meéfitelné, strategické cile).
Vizi, poslani a hodnoty velkou mirou zjednodusuji rozhodovani v organizaci (Jakubikova,

2013, s. 16-25). Strategické planovani si mizeme predstavit jako vylet. Pokud ¢lovek
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(pfenesenym vyznamem organizace) nevi, pro¢ by mél jit na vylet, jak se tam dostane a kudy
by mél jit, nebo kterd mista by mél v pozadovanou dobu stihnout, je lepsi nikam nevychazet

a délat néco jiného.

Vize je urcitd myslenka, ktera predstavuje ideal, kterého se snazi organizace dosahnout,
ukazuje, jak by méla vypadat budoucnost. Casto je nerealna, aZ utopicka. Je nutné, aby vize
ukazovala smér, kudy se ma ubirat organizace do budoucna a méla by mit pozitivni néboj,
aby dokazala motivovat vSechny zainteresované strany. Jejim uplnym naplnénim
by organizace méla pozbyt vyznamu dalsi existence. Sila vize tkvi pfedevSim v tom, Ze je
pro vSechny Cleny organizace totozna. VSichni se ji musi fidit a véfit ji. Jenom tak muize
organizace jednotné smefovat spravnym smérem a efektivné vyuzivat vSechny svoje zdroje

(Bacuvcik, 2011, s. 78; Jakubikova, 2013, s. 20).

Smyslem poslani ve strategickém marketingu je vysvétlit komu, s jakym cilem a jakym
zptisobem chce organizace slouzit. Poslani navazuje na vizi, popisuje, pro koho je vize
ur¢ena. Musi byt realné. Mé za tikol prezentovat podstatu existence organizace, jeji ucel
a vztah k ostatnim subjektim, pfedev§im k zakaznikiim. Obcas panuje pocit, ze poslani
a filosofie je totoZna véc. Poslani urcuje, komu ma organizace slouZit, kdezto filosofie urcuje
spiSe principy fungovani, limity, které se nebudou piekraovat (Bacuvcik, 2011, s. 78;

Jakubikova 2013, s. 21).

Strategické cile jsou mcéfitelné a redlné cile, kterych se snaZzi organizace dosahnout
v dlouhodobém horizontu. Je to Zadouci stav, ktery diky jeho méfitelnosti se mize nasledné
vyhodnocovat a plnéni se mizZe prib&€zné kontrolovat. Strategické cile mohou piimo
vyplyvat z poslani, cozZ je idealni stav, kdyz se tak d&je (Bacuvcik, 2011, s. 78; Jakubikova,
2013, s. 25).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 MOZNOST MERENI A NALYZY IMAGE

Znacku a jeji image je velice slozité popsat. Obzvlast pro dotazované muze byt velmi
obtizné vyjadiit své myslenky a pocity smérem ke znacce. O nekterych aspektech nemusi
byt slozit¢ mluvit napf. o zaméstnancich. Jiné oblasti mohou mit respondenti ulozené
v hloubi mysli, mohou byt spiSe emocionélni, coz miize byt velmi nesnadné na popis
a vyjadieni myslenek. Cilem vyzkumu, méfeni a analyzy image je pravé zjednodusit
co nejvice tento proces respondentim, aby data byla relevantni, dotazovani na né vhodné
odpovédéli na zakladé spravné pochopeného zadani. V kvantitativnim méfeni
se zamétujeme, mimo znacku samotnou, i na konkurenci a snazime se ziskat urcity pohled
na cely trh. Mezi oblasti, na které je vhodné se zaméfit, se fadi napt. emocionalni a raciondlni
vlastnosti, asociace, benefity, hodnoty znacky, jak se znacka prezentuje, kde se znacka nabizi

a kde se s ni setkavame (Tahal, 2017, s. 235-237)

Analyza image se provadi jak z divodu diagnézy — tedy zjisténi, jak si firma v o¢ich
vetejnosti vede, tak ijeji ,,1éEby*, mysleno zlepSeni. Analyzu je vhodné provadét pravidelné,
aby se mohla data mezi sebou porovnavat, zjistil se tak piipadny vyvoj a byl ¢as na tyto
poznatky vhodné zareagovat. Uvadéji se tii stéZejni diivody, pti kterych se Setfeni provadi.
Miize jim byt situace, kdy firma ma hors$i vysledky, nez ¢ekala a nedaji se nijak logicky
vysvétlit. Druhym diivodem muZe byt otevirani pobocky, vstup na nové trhy a je tedy vice
neZ vhodné minimalizovat pfipadna rizika. Posledni situaci je vstup nového konkurenta, kdy
je zapotiebi objasnit si pozici znacky €i organizace a na jejim zaklad¢ zvolit vhodnou

strategii (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 144).

Pii méfeni image neexistuje jedna nejvhodné&jsi metoda, kterd by méla jasné predepsané
postupy a byla dikladné metodicky popsand. Vzdy se jedna o vice metod najednou, které
se vhodné zvoli vzhledem k poZadovanému zdmeéru (Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020,

5. 147).

V posledni dobé¢ je ¢im dal vice oblibené online dotazovani, jehoz rozmachu nahrava hned
nékolik faktorti. Je pomémé snadné zasdhnout véEtSsi mnoZstvi respondentdl, neni tak
,otravné®, jako telefonické dotazovani, respondent jej miize provést, az bude mit chut’ a Cas
v podstaté odkudkoliv. Odpovédi jsou vice autentické, nejsou zkreslené tazatelem. Tato
forma dotazovani je povazovana za méné obtézujici. Pro vyzkumniky je vice ,,atraktivni*
diky moznostem vyuziti videi, obrazkl a rizného interaktivniho obsahu, ktery by se do jiné

formy dotazovani slozité aplikoval. Odpovédi se ukladaji do serverti nebo ptimo do pocitace.
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Manipulace sdaty je velmi jednoduchd, a tak odpadd vkladani odpovédi rucné
vyzkumnikem. Velmi podstatna vyhoda spociva v cené za provoz a vytvoieni (Vysekalova,

Mikes a Binar, 2020, s. 148).

2.1 Vybrané metody analyzy image

Vseobecné ke zkoumani postojii dotazovanych se vyuziva tzv. postojovych skal. Zjistuje
se jimi vztah k uvedenému problému, organizaci, produktu ¢i sluzbé. Diky nim mizeme
nejen tyto postoje méfit, ale zjistit také jeho kvalitu, nebo intenzitu. Nejrozsifencjsi je
Likertova pétihodnotova skala souhlasu, pomoci které respondent vyjadiuje souhlas nebo
nesouhlas s uvedenou skutecnosti na stupnici o péti bodech. Velmi podobné jsou pak
hodnotici skaly, které vyjadiuji, jak hodnoti dotazovany uvedenou skutecnost. Nejvice
se vyuzivd pétibodova hodnotici stupnice, kterd se uziva k hodnoceni vysledki zakh
na stiednich a zakladnich Skolach. Pravé jeji uzivani u zakt ji déld velmi dobte
srozumitelnou a nebyva problém s jejim Spatnym pochopenim (Friedrich, 2017, s. 56, 57).
Nicméné Tahal (2017, s. 236) doporucuje pro analyzu image pouzit Skalu minimalné

sedmistupnovou, aby se detailngji vystihly rozdily u jednotlivych antonym.

Polaritni profil je velmi popularni metodou analyzy image. Jedna se o zjednoduSeny
sémanticky diferencidl, ktery zkouma subjektivni pocity a dojmy. Jeho podstata
je jednoducha. Recipient obdrzi dvojici antonym piidavnych jmen a na stupnici (nejcastéji
pétibodoveé) ptifazuji danym atributim subjektivné uréitou hodnotu, ze vSech odpovédi
se poté vytvori primér. Dvojici antonym se doporucuje maximalné patnact. Vhodné je pak
pro lepsi pochopeni propojit pruméry vertikalni spojnici (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020,
s. 151, 153).

Projektivni techniky vyuziva kvalitativni vyzkum velmi Casto, avSak jeho prvky se daji
pouzit 1 v kvantitativnim vyzkumu. Cilem je, aby respondenti odpovidali nezaujat¢ a tazatelé
se dozvédeli 1 emocni stranku véci, ne jenom racionalni informace. VyuZziva se jich 1 z toho
davodu, aby se za odpovédi respondent nestydél a mohl tak fici to, co si ve skute¢nosti mysli

(Tahal, 2015, s. 66).

Jednou ztéchto technik je personifikace, kdy dotazovany ma za tukol pfifadit sluzbé,
produktu nebo znacce lidské vlastnosti (Tahal, 2015, s. 66). Velmi podobnou technikou jsou
pak asociatni postupy. Ukolem recipienta je zareagovat slovné na piedlozeny podnét

(v tomto ptipadé€ na slovo) a napsat ¢i fici prvni mySlenku, ktera jej napadne. Vyuzivaji
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se k nachdzeni souvislosti, jejichz si dotazovany nemusi byt viibec védom. Tato technika
pomaha k detailnéjSimu pochopeni vnimani image, zjednodusuji respondentim vyjadrit své
pocity ke znalce. Asociani postupy mohou byt jak volné (Co se vam vybavi, kdyz
se fekne...?), ale také dopliiovani vét (Spolecnost XY je...; Vysekalova, Mikes a Binar,

2020, s. 142, 150).

Fiziognomicky test je technika, pfi niz jsou respondentim piedlozeny obrazky, nebo
fotografie, muza a zen. Situace, ve kterych jsou lidé na obrazku zachyceni a samotni lidé
se vnich navzijem lisi. Vybér obrazku pak ukazuje spojitost mezi tim, jak znacku

respondent vnima a situaci s lidmi na obrazku (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 155).

Dalsi metodou, kterd muze pomoct zjistit image znacky ¢i organizace je Censydiam
od spolecnosti Ipsos. Trh je vSeobecné ovlivnén skrytymi emocemi a potfebami spotiebiteld,
nikoliv sortimentem produkti. Kvili nevédomym podnétiim v nas vyvolavaji ur¢ité znacky
¢1 vyrobky zajem nebo naopak nezajem. Cilem metody Censydiam je najit tyto skryté emoce
a zjistit jakou potfebu nebo emoci znacka v lidech uspokojuje. Pokud si organizace neni
jista, kterou emoci uspokojuje, diky Spatné zacilenému sd€leni pak mlize dochéazet k rozkolu
mezi tim, jak ji vidi zdkaznici a jak znacka vidi sama sebe. Test je moZné riznym zpiisobem
modifikovat a upravovat je pro potieby klienta. Je mozné také zjistit ,,distribuci* emoci, které
uspokojuje, ale také jednu konkrétni emoci, kterou znacka u spotiebitelll uspokojuje nejvice.
Lidé maji ke svému chovani rizné motivy, Censydiam je dokéze popsat a diky nému dokaze
popsat vztah mezi produktem, znackou a spotiebitelem (Veisova a Beranova, 2016;

Stépanek, 2020; Paska, 2020).

Podle této metody vSichni spotiebitelé ovlivnéni témito osmi zdkladnimi lidskymi
emocemi/motivacemi a jednaji v jejich souladu. Jsou jimi (Veisova a Beranova, 2016;

gtépének, 2020; Paska, 2020; Ipsos Censydiam Institute, © 2016 - 2021):

e enjoyment — délat véci spontanné, nékdy se chovat aZ trochu §ilené, byt impulsivni,
citit se bezstarostn¢, uzivat si Zivota, mit co nejvice zabavy, maximalizovat potéSent,
nezabyvat se negativnimi myslenkami, zit v pfitomnosti,

e conviviality — citit spojeni mezi lidmi, radost ze setkdvani se s ostatnimi, zapomenout
na rozdily mezi lidmi, Zit klidny Zivot v kruhu rodiny, byt komunikativni,
spolecensky, byt romanticky a oteviit se emocionalné ostatnim,

e belonging — touha po spolecenstvi, bratrstvi, byt souc¢asti néceho vétsiho a dodrzovat

potfebné normy této skupiny, chtit pro lidi ve svém okoli to nejlepsi a peCovat
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o n¢, mit silnou vazbu k ostatnim, citit se vitany, byt bran takovy, jaky jsem, délat
dobro a citit se dobie

e security — mit pocit bezpeci, byt v klidu, odpocivat, mit pocit, Ze je 0 m¢ postarano,
nestresovat se, oprostit se od obav a starosti, mit stabilni zivot beze zmén,

e control — mit vSechno co nejvice pod kontrolou, kontrolovat se po fyzické
ale 1 dusevni strance, neprojevovat emoce, stabilita, racionalita, mit poradek a fad,

e recognition — rozumét problematice do hloubky, byt hloubavy, mit piehled, vynikat
nad ostatnimi tim, Ze se vyznam, byt hrdy na svou jedineCnost, odliSnost, citit
se vyjimecné, byt napted, nebyt soucésti davu, jit si vlastni cestou,

e power — touha prosadit se, ovladat a vladnout, vyniknout, stat se tim nejlepSim
ze vSech, byt cilevédomy, ambiciozni, GspéSny v profesnim Zivote, udrzet si vysoky
zivotni standart, potfeba byt ve vedeni, citit respekt ostatnich,

e vitality — svoboda, zit naplno, posouvat hranice stale dal, byt aktivni, dynamicky,
prekonavat piekazky a vyzvy, citit adrenalin, zazivat dobrodruzstvi, zkouset nové

véci, vystupovat mimo svoji komfortni zénu, byt nezévisly, svobodny,

Je tfeba si neustdle uvédomovat fakt, Ze zéklad veSkerého jednani v marketingu
je marketingovy vyzkum. Stejné dilezitou roli hraje i v méfeni a analyze image organizace.
Je nesmirn¢ podstatné mit podklady, diky kterym budeme mit v rozhodovacim procesu
o co se opfit. Castym ne§varem je ale fakt, Ze respondenti jednoduse 1Zou, nefikaji pravdu.
Odpovidaji tak, jak si sami mysli, Ze by bylo Zadouci, aby odpovédéli. VSechny své odpovedi
filtruji uvnitt své hlavy a ven se nedostane jiz uplna 100 % pravda. Pfi¢inou miiZze byt naopak
1 to, Ze velka Cast naSeho rozhodovani a naSich myslenek je ovlivnéna podvédomim, které

ma zasadni vliv na nae jednani (Starchon a Jufikova, 2015, s. 31).
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3 METODIKA

Teoreticka Cast prace se zabyva neziskovymi organizacemi a specifiky pii provozovani
jejich Cinnosti. Znacna Cast je vénovana nastrojiim corporate identity a jejim jednotlivym
¢astem, které maji pfimy vliv na image organizace. S tim souvisi i strategické planovani.
Druhd kapitola pak pfimo popisuje metody a moznosti pfi méfeni a analyze image,
jednotlivym zplisobiim a nastrojtim s ohledem na metodu sbéru dat ve formé dotaznikového

Setfeni. Vysvétlena je i metoda Censydiam.

Cilem prace je zjistit, jak je skautské sttedisko Bojkovice vnimano a jakou ma celkovou

image v ocich mistniho obyvatelstva.

Skautské stiedisko Bojkovice plisobi v mensim mésté Bojkovice. Volno€asovych aktivit je
zde neptfeberné mnozstvi, stejné tak jako zdjmovych organizaci a krouzkl, mezi kterymi
v soucasné chvili skautské stiedisko nijak nevynika. K dalsimu rozvoji skautského stiediska
je tfeba zjistit, jak si stoji u vefejnosti, jakou ma image, aby na ni ptipadné mohli zapracovat.
Za timto Gcelem bude proveden vyzkum sestavajici ze dvou ¢asti. Jako prvni bude provedena

analyza sekundarnich dat, po které bude nasledovat dotaznikové Setfeni.

Pro naplnéni cile byly vybrany dvé metody vyzkumu. Prvni, analyza sekundéarnich dat,
se bude zamétfovat na porovnani doporucenych postupit komunikace skautskych jednotek
k vetejnosti, které vydava ustfedi Junaka. Predmétem komparace budou piedepsané postupy
anastroje a jejich vyuzivani sttediskem Bojkovice 1 nasledna aplikace v praxi. Jsou to pravé
tyto postupy a nastroje, které maji vliv na utvéareni image skautské jednotky. Vysledkem

bude srovnani, ze kterého vyplynou potencionalni mezery v plisobeni na vetejnost.

Po analyze sekundarnich dat bude néasledovat kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni. Ten zjiStuje odpovéd’ na otdzku ,.kolik”. Kolik jednotek (napft. lidi, domécnosti)
se chova stejnym zpiisobem, ma stejny nazor. Data pro kvantitativni vyzkum jsou nadale
zpracovana a vyhodnocovana. Vysledkem jsou pak tabulky a grafy zaloZené na statistické
analyze surovych dat (Tahal, 2017, s. 31). Dotaznikové¢ Setfeni bude probihat skrze on-line
prostiedi a zaméfovat se bude na obyvatele Bojkovic v minimélnim poc¢tu 150 respondentti.
Do vyzkumu nebudou zahrnuti soucasni a ani byvali ¢lenové skautského hnuti. Ti by mohli
byt zaujati a jejich odpovédi by nemusely byt objektivni. Vyuzito bude otevienych
1 uzavienych otazek, sémantického diferencialu a prvky projektivnich technik. Diky nému
bude mozno zjistit vétSinovy nazor, pocity a vnimani obyvatel Bojkovic, kde jednotka

pusobi.
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Pokud bychom chtéli polemizovat o vhodnosti jinych metod, jako jedna z alternativ
vyzkumu k dotaznikovému Setfeni by mohl byt kvalitativni vyzkum formou hloubkovych
osobnich rozhovord, nebo metoda focus group. Dlvodem této alternativy je samotna
podstata kvalitativnich vyzkumt. Kvalitativni vyzkum se typicky zaméfuje na odpovéd
na otdzku ,,pro¢*. Jeho cilem je hledani pfi¢in, motivi, postoji a divodi chovani zakazniki
(Tahal, 2017, s. 31). Aplikaci téchto metod by vedla ke zjisténi, pro¢ obfané Bojkovic
vnimaji skauty urcitym zpiisobem, co ma vliv na jejich nazor, co je pfi¢inou. Po peclivém
zvazeni vSak kvalitativniho vyzkumu vyuzito nebude. Hlavnim diivodem je maly pocet
respondentli, ktery neni dostatecné vypovidajici o celkovém nazoru v misté plsobeni
organizace. Cilem prace neni totiz zmapovat divody postoji k organizaci, ale postoje

samotné a ziskat tak obecny prehled o aktudlni situaci.

Ucel prace je zcela prakticky, poslouzi jako zpétnd vazba pro Jundk — ¢esky skaut, stfedisko
Bojkovice. Tato prace bude slouzit jako informacni zdroj o postaveni této organizace v misté
pusobeni, jakou mé jednotka image mezi obyvateli mésta, aby ndsledné¢ mohla jednotka
zmeénit zpisob, €1 styl komunikace, pfistup k vefejnosti s cilem zlepSeni image, coz miize
nasledné vést k zvétSeni CcClenské zakladny, samoziegmé 1 k veétsi pfizni vSech
zainteresovanych stran a dal$im benefitim.
Préce si stanovuje dvé vyzkumné otazky, a to:

e Je uzivani komunikacnich nastroji a postupt stiediskem Bojkovice v souladu

s doporucenimi, které vydava ustfedi Junaka?

e Je image organizace Jundk — Cesky skaut, stfedisko Bojkovice v misté plisobeni

vnimana pozitivné ¢i negativné?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 JUNAK - CESKY SKAUT

Junak — ¢esky skaut je nejvétsi vychovnou organizaci pro déti a mladez v Cesku. Z nazvu
vyplyva, Ze junak je ceskym ekvivalentem pro oznaceni skaut. K roku 2019 v této organizaci
bylo registrovano 67 959 ¢lent a tento trend je dlouhodobé rostouci (Junék — ¢esky skaut,
2019). Dle stanov je Junak — cesky skaut ,,dobrovolny, nezavisly a nepoliticky spolek, jehoz
poslanim a ucelem je — v souladu s principy a metodami stanovenymi zakladatelem
skautského hnuti Robertem Baden-Powellem a zakladatelem ceského skautingu
A. B. Svojsikem — podporovat rozvoj osobnosti mladych lidi; jejich duchovnich, mravnich,
intelektualnich, socidlnich a télesnych schopnosti tak, aby byli po cely zivot ptipraveni plnit
povinnosti k nejvyssi Pravdé a Lésce; sobé samym; bliznim, vlasti, celému lidskému
spole€enstvi a ptirode” (Jundk — Cesky skaut, z. s. : stanovy spolku, 2014). V roce 2021 byla
Svétova organizace skautského hnuti (zndma pod zkratkou WOSM), ktera sdruzuje skautské
organizace z celého svéta, nominovana na Nobelovu cenu miru za to, Ze poskytuje mladym
lidem nastroje, které potiebuji k piekonani prekazek v budoucim Zzivoté, ¢imz je zaroveil

budovana silngjsi spolecnost (Lumpur, 2021).

Skautingu se velmi dobfe dafi samotnou podstatu organizace (produkt) aplikovat
pii vychovné metodé déti. Ucinky skautského hnuti na fyzicky i dusevni rozvoj jedince, jeho
schopnosti a dovednosti jsou nezpochybnitelné. Jedinci, ktefi aktivné provozuji
»skautovani®, dosahuji lepsich studijnich vysledkii, maji lepsi socidlni schopnosti a dokazi
lépe tesit konflikty. Skautovani muze byt vhodnym néstrojem prevence pro snizeni
psychickych probléma pii dospivani (Asensio-Ramon, Alvarez-Hernandez, Aguilar-Parra,
Trigueros, Manzano-Leon, Fernandez-Campoy A Ferndndez-Jiménez, 2020). Skauti,
narozdil od svych vrstevniki, jsou zvykli fungovat v tymu, spolupracovat, maji zna¢né vyssi
miru discipliny a sebevédomi. Naopak ¢lenové skautingu maji mensi sklony k uzivani
omamnych latek a k socidlné-patologickému chovani v dospivani (Muhammad, Khalid

a Khan, 2019, s. 46-52).

Cely smysl této organizace (miZeme mluvit o produktu) nejlépe shrnuje Junak — cesky skaut,
z. s. : stanovy spolku (2014): ,,Podpora vSestranného rozvoje déti a mladeze zahrnuje mimo
jiné potadani schizek, vyprav, tdbori, setkani a her; vzdélavaci, vychovné, kulturni,
praktické, sportovni idalsi volnoCasové aktivity; vydavéani vzdélavacich, vychovnych,
metodickych a dalSich materidlli a publikaci; pofadani kurzl a Skoleni; ¢innost pii ochrané

pfirody akrajiny; ucast nazivoté obcCanské spolecnosti arozvoji demokratické
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angazovanosti; socidlni aktivity apodporu znevyhodnénych skupin obyvatelstva;
dobrovolnictvi; prevenci pred vznikem zéavislosti a dalSich socialné-patologickych jevi;
materidlni a technickou podporu c¢innosti; provoz kluboven, zakladen, tébofist
1 vzdélavacich center; podporu Clent Junaka a péci o n¢; ¢innost pii spravé organizace.
Cilem je vychovat mladé aktivni lidi, kterym jde o vice nez o vlastni ego. Odmala vyristaji

ve skuping a pfipravuji se tak na zivot ve spole¢nosti (Skaut, ©2021).

Zékladni organizacni jednotkou je sttedisko, které sdruzuje ¢leny do mensich jednotek zvané
oddily. Ty plni ukoly vychazejici z poslani Junéka. Stiedisko mize mit n€kolik oddilt.
Samotna stiediska se pak sdruzuji do vysSSich organizacnich jednotek podle tzemné
spravniho uspotadani (do okresi a kraji). V Cele stfediska je pak vedouci stfediska
a jeho zéstupce. Druzina je mald skupina vrstevniki (Casto stejného pohlavi), kde se trénuje
jejich socialni role a prace ve skupin€. Druziny déti se pak sdruzuji do jednotlivych oddili,

které se sdruzuji naopak do stiediska (Jundk — Cesky skaut, z. s. : stanovy spolku, 2014).

4.1 Ideové zaklady skautingu

Z hlediska budovani image je ve skautingu nékolik vychodisek pro firemni kulturu. Radng&jsi
pochopeni skautskych zékladt organizace vede k lepSimu porozuméni i jeji kultury, ktera

pak jakozto jeden z nastroji corporate identity pfimo ovlivituje image.

Skautské hnuti je zaloZeno na tfech zékladnich principech, povinnostech, které by mél junadk
zachovavat. Prvni z nich je povinnost k Bohu. Nejednd se nutn€ o povinnost byt véficim,
feceno, snazit se pochopit duchovni stranku zivota. Druhym principem je povinnost vuci
ostatnim, ktera se da vysvétlit také jako vérnost vlasti, snaha o mir, vzdjemné pochopeni,
spolupraci mezi lidmi, skupinami i celymi narody, zachovéavat Uctu a lasku k bliznim,
ale také k piirodé. Ukolem je u¢astnit se na rozvoji spole¢nosti. Poslednim principem je pak
povinnost VvUi¢i sobé, kterda se chape jako odpovédnost rozvijet sebe sama

(Junak — ¢esky skaut, z. s. : stanovy spolku, 2014).

Skautsky slib je dilezity moment v Zivoté skauta. Skauti pfi slavnostnim slibu ptisahaji,
ze se budou fidit skautskymi zakony. Ty popisuji, jak by se mél skaut chovat — byt
pravdomluvny, prospé$ny a pomahat jinym, byt ptitelem vSech lidi, zdvofily, ochrancem

ptirody, veselé mysli, hospodarny a dalsi (Santora, 2012, s. 3).
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Skautské zdkony se celou organizaci prolinaji, jsou v ni hluboko zakotfenény a jsou velmi
dalezitou soucasti image skautingu. Diky chovani skautii podle téchto zdkonl davaji
vefejnosti jasny signal, kdo jsou a co by si o nich vefejnost méla myslet. Zkratka tyto zakony

maji nezastupitelné misto v image organizace.

4.2 Propagace Junaka

Junak ma vypracovany komplexni systém, jak by méla idedlni propagace jednotky vypadat
vcetné toho, jaké nastroje uzivat. Jedna se o ndbory novych ¢lend, uzivani loga, nového
skautského pisma, tvorba webi, vyro¢nich zprav. Popisuje se zde, i jak psat tiskové zpravy,
co vnich zdaraznovat, dostupny je i medialist. To vSe k propagaci stediska ¢i oddilu
na regionalni urovni (Jundk - cesky skaut, z. s., © 2014-2015). Naklady na propagaci Junaka
¢inily od roku 2017 do roku 2019 ptes 470 000 K¢ (Junék — Cesky skaut, 2019, s. 13),
Je nesmirn€ podstatné, aby se k lidem dostavalo stale stejné znéni informaci. Ve vsech

komunikatech se tedy musi odrazet vize, poslani a hodnoty.

4.2.1 Strategie a budouci smérovani Juniaka

Jak popisuje Santora (2012, s. 23), zakladatel skautingu Robert Baden-Powell ve svém
poslednim poselstvi na rozloucenou napsal: ,,Pokuste se zanechat tento svét o néco lepSim,
nez jste jej naSli.“ Tato véta se stala pomyslnou vizi celé organizace, tedy soucasti

pomyslného strategického planovani.

Na vizi navazuje poslani. To mé4 Jundk zanesené piimo ve stanovach spolku, jeho snahou
je (Jundk — Cesky skaut, z. s. : stanovy spolku, 2014): ,,podporovat rozvoj osobnosti mladych
lidi; jejich duchovnich, mravnich, intelektudlnich, socidlnich a té€lesnych schopnosti tak, aby
byli po cely zivot pfipraveni plnit povinnosti k nejvyssi Pravdé a Lasce; sob&é samym;

bliznim, vlasti, celému lidskému spolecenstvi a ptirodé*.

Hodnoty Jundka pak funguji v souladu s vizi a poslanim. Témi jsou: parta na cely zivot (mit
pocit, ze ¢lovék n€kam patii), radost a zazitky, sebedtvéra (jeji rozvijeni, skaut ma mnoho
ptilezitosti néco nového vyzkouset, cilem je jej vtom podporovat), samostatnost
(nebat se rozhodnout se, vykrocit a stat si za svym) a férovost (tvofit prostiedi, ve kterém

vedouci uci, co je spravné a co nikoliv; Skaut, ©2021).
Jundk ma vypracovany dokument s ndzvem Strategie 2022, ktery ma za cil umoznit
co nejvhodnéjsi smeéfovani energie a dostupnych prostredkt k napliovani jeho poslani. Mezi

cile, které se organizace snazi do roku 2022 naplnit, jsou (Dvoték et al., 2016):
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e snaha co nejvice byt otevieny vSem zdjemctim o skauting,

e vytvaret dobré a trvalé vztahy s mistnimi samospravami,

e piispivat k demokratickému vyvoji spolecnosti a podporovat Cleny k aktivnimu
obcanstvi,

e vnimani skautingu jako zajimava, lakava a inspirativni ¢innost,

e reagovat na soucasné fenomény a drzet krok s dobou,

e v neposledni fad¢ snaha Junaka byt ve spole¢nosti zndmy, rozpoznatelny a mit dobré

jméno.
4.3 Stredisko Bojkovice

Skautské stfedisko ptisobi v Bojkovicich nepfetrzité vice nez 26 let. Uplné nejstarsi zminky
pochazeji z 20. let 20. stoleti. V roce 2000 pod stiedisko spadaly ¢tyti oddily, v¢etné oddilu
Suché Loz. Ti se pozd¢ji osamostatnili, dnes je Sucha Loz samostatnym stiediskem. Od roku
2008 je v Cele stiediska Bojkovice Radomir Stas. V soucasné dobé¢ cita stiedisko vice
nez 50 ¢lend, chlapct, divek a dospélych ¢lent. V prosinci 2017 se sttedisko rozrostlo o Cisté

div¢i oddil Atlantida (Junak - ¢esky skaut, stiedisko Bojkovice, z. s., [b.r.]a).

Cinnost stiediska je zaloZena na pravidelnych schiizkach druZin, organizuji se vypravy
do pfirody, ale i do mést nejen po okoli Bojkovic. Kazdy rok se pofada tabor, na ktery
se jezdi pokazdé na jiné misto s cilem poznani kras Ceské republiky. Stejné tak ¢lenové jezdi
na skautska setkdni a akce po celé republice, organizuji akce pro vefejnost

(Junak - cesky skaut, stiedisko Bojkovice, z. s., [b.r.]a).

Skautské stiedisko plisobi ve mést¢ Bojkovice, ve Zlinském kraji, v okresu
Uherské Hradisté. K 31. 12. 2018 v Bojkovicich Zilo 4395 obyvatel. Nachazi se zde dvé
matefské Skoly, zakladni Skola od 1. do 9. ro¢niku, 1 stftedni odborna Skola. Pro volny ¢as 1ze
vyuzit nekolik sportovist, hfist, télocvicen, v letnich mésicich venkovni koupalisté

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, © 2019).
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5 VYZKUM POMOCI SEKUNDARNICH DAT

Vyzkum za pomoci komparativni analyza se zamétuje na navrzené postupy propagace, které
jsou zvetejnény na webu kiizovatka.skaut.cz a nasledn¢ je srovnava s tim, jak je stfedisko
Bojkovice uvadi do praxe. Uvedeny internetovy server je oficidlnim zdrojem informaci
urceny ke skautské ¢innosti a informace jsou dostupné predevsim jeho ¢lenim. Vybrany
budou nastroje a techniky, které propaguji stiedisko a jeho aktivity smérem ven, tedy
k Siroké vetejnosti. Zaroven se musi jednat o doporuceni spadajici do kategorie corporate
identity. Realita jednotlivych nastrojii propagace bude posouzena na stupnici 1 az 3.
Hodnoceni 1 je bezchybna aplikace v souladu s doporuc¢enimi uvedenymi na webu a nastroj
je opctovné vyuzivan, 2 predstavuje Spatné uzivani néstroje, nebo je uzivan velmi ziidka,
3 znadi, ze popsany nastroj neni vyuzivan vibec. Doporuceni budou srovnany s vetejné
ptistupnymi zdroji a s vyjadienim vedouciho stiediska Bojkovice, které je k nahlédnuti

v ptiloze PL.

5.1 Srovnani

Prvné jsou predstavena zminéna doporuceni, kterd byla srovnavana s realitou ve stredisku

Bojkovice.

5.1.1 Firemni design
Logo, slovni oznaceni a grafické vystupy

Jedna z oblastni corporate identity, kterd ma vliv na image organizace je firemni design.
V roce 2016 prosSel vizualni styl znacky Junak razantni zménou, skauti tak maji nové logo,
maji 1 své originalni pismo a celkové novy koncept. Grafické vystupy musi obsahovat
vSechny tyto uvedené prvky. Graficky manual dale pojednava o oznaceni organizace. Pro
neformalni, béznou hovorovou, ale 1 marketingovou komunikaci pfipousti manual uzivat
slovni znacky ,,skaut®. V oficialnich a administrativnich ptipadech je pak nutno uvadét cely
nazev Junak — Cesky skaut. Skauting je typicky tim, ze nekfi¢i, nema potiebu vy€nivat, mluvi
za n¢j Ciny. Proto i barevna paleta neni nijak kontrastni, snazi se vyuzivat pfirodni barvy,
tlumené tony, nebo vyuziva barev z loga. Dal§im dulezitym prvkem jsou jednoduché oblé
plné tvary, které jsou k vidéni ve veskeré vizualni komunikaci. Inspiraci pro jejich vznik
byla pfiroda. Jsou zakulacené, nemaji ostré hrany, pfipominaji tvar brambor, oblazkd,
¢i sn¢hové koule (Kajnar, 2015). Pokud srovname uvedené piedpisy, stfedisko Bojkovice

je veelku dusledné dodrzuje. Logo je v riznych podobach vyuzivano jak na Facebookovém
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profilu, tak i na webovych strankdch. Slovni oznaceni je na Facebooku, jako
na  marketingovém  nastroji  jednotky, zvoleno — vsouladu s grafickym
manualem — neformaln€. Na webu je vyuzit cely oficialni nazev jednotky. Grafické vystupy
na Facebookovych strankach organizace obsahuji vSechny hlavni doporucené vizualni
prvky: logo, pismo, barvy, plné oblé tvary i vhodné barvy. VSechna uvedend pravidla jsou
dasledné dodrzovéana. Avsak jedina odchylka se nachazi na webovych strankach, kde jsou
publikované plakaty a letdCky, které pozadavkim neodpovidaji. Konkrétné ve tiech
piipadech z deviti dostupnych plakati neni vyuzito skautského pisma, barevnosti,
ani typickych organickych tvart (Skauti Bojkovice, 2021; Junak - ¢esky skaut, stiedisko
Bojkovice, z. s., [b.r.]b). VSechny uvedené néstroje ziskaly hodnoceni 1, az na grafické
vystupy, které kvili uvedenému neuziti jednotného vizualu na vSech vystupech na webu

maji hodnoceni 2.
Grafické generatory

Jundk si uvédomuje, ze ne vSichni ¢lenové by zvladli pfipravit vhodné grafické materialy
v souladu s manualem, a tak se snazi co nejvice zjednodusit a usnadnit tvorbu grafickych
vystupl. Poskytuje tedy generatory skautskych ptani k novému roku, k akcim jako Betlém-
ské svétlo nebo Skautsky dobry skutek (Rozcestnik skautskych grafickych generatord,
© 2016-2019). Zkoumané stiedisko tyto nastroje vyuziva zodpovédné. Na webu
i na Facebookovém profilu se objevuji vystupy z grafickych generatorti, konkrétné ptani
do nového roku, ohodnoceno je tedy Cislem 1 (Skauti Bojkovice, 2021; Skauti Bojkovice,

2020; Junak - ¢esky skaut, stfedisko Bojkovice, z. s., [b.r.]b).
Oznacovani budov

Soucasti firemniho designu je také spravné oznaCovani budov, tedy kluboven a skautskych
zakladen. I pro lepsi orientaci je tedy doporuceno oznacit budovu plachtou ¢i ceduli na dvete
a vrata (Neuheisl, 2018). Stredisko, nastroje jako jsou bannery nebo cedule k oznaceni
skautské zakladny, nevyuziva vibec. Lidé, ktefi prochazi kolem, tak nemusi viibec védét,
ze se jedna o skautskou klubovnu. Realita je takova, ze v jednom vstupu jsou mimo dvete
do klubovny Jundka i vstupni dvete do méstské palenice. Budova tedy neni nijak fadné
oznacena. Fotografie vstupu do skautské zdkladny Bojkovice jsou k nahlédnuti v ptiloze PII.

Oznacovani budov je nedostatecné — hodnoceni 3.
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5.1.2 Firemni komunikace
Facebook (aktivita, prispévky)

Diky nizkym nakladim komunikace nejcastéji probiha skrze Facebookové profily jednotek.
Doporucovano je pti jeho sprave byt predevsim konzistentni ve sdéleni. Skauting mé co fict
a vSeobecné se tedy doporucuji fotky z akci, tabort, ptirody, informace k nadchéazejicim
akcim, o UspéSich, vystupy z médii, sezndmeni s oddilem, vedoucimi a spousta dalSich.
Nesmi se zapominat na skuteCnost, Ze neaktivita na profilu ubird Sanci na zobrazeni
dny (Neuheisl, 2017). Zkoumana skautskd jednotka vyuziva také Facebook a ma na ném
sviij profil. Oviem piispévky ptidava velmi nepravidelng. Casové rozmezi je rtizné, ob&as
az nékolik mésici, coz je tedy zhodnoceno ¢islem 2. Samotné piispévky pak zahrnuji néjaky
Cisté vizualni nebo audiovizudlni obsah a tykaji se ¢innosti v jednotce. Zhodnoceny jsou

¢islem 1 (Skauti Bojkovice, 2021).

Web (informace o oddilu, harmonogram schiizek, fotografie z ¢innosti a klubovny,

vedeni, vzdélani, ¢asté dotazy)

Mimo Facebook je doporuCovan ustfedim jako komunikaéni nastroj také web. Jedna
se o nastroj, kterym piedstavuji skauti svoji ¢innost. Je to také jedno z prvnich mist, ktery
rodic¢e potencionalniho novacka navstivi. Podstatné je to, aby navstévnik nasel jednoduse
okamzit¢ informace, které¢ hleda. V ramci vizualni stranky je nutné mit logotyp Junaka
se slovni znackou, strué¢nou c¢innost oddilu, idealné i s pfipadnym zaméfenim jednotky.
Nutnosti jsou zékladni informace o schlizkach, tedy kdy a kde probihaji a fotografie, které
dodavaji na davéryhodnosti. Ze stejného divodu je vhodné piidat i studijni/profesni
zaméteni vedoucich a skautské vzdélani. UZitecné mohou byt 1 fotografie klubovny,
reference déti a Casto kladené otazky (Dobry skautsky web, © 2014-2015). Web je nastroj,
ktery je jednotkou taktéz vyuzivan. Docist se na ném lze informace o oddilu a ¢im se zabyva.
Najit se zde da 1 pifehledny harmonogram toho, kdy konkrétné jsou schiizky jednotlivych
druZin. Soucasti webu jsou 1 fotografie, neni jich mnoho, dostupny je 1 odkaz na fotogalerii.
Umistény jsou na ném i fotografie klubovny. Dohledat se na webu da i slozeni lidi, ktefi
vedou jak celé stredisko, tak i jednotlivé druziny. Tyto uvedené skutecnosti maji hodnoceni
1. OvSem nasledujici parametry ziskavaji hodnoceni 3: v rozporu s doporucenimi
u vedoucich chybi jejich profesni a skautské vzdélani, které ptridava na divéryhodnosti.

Stejné¢ tak na webu nelze dohledat reference déti a Casté dotazy. Jinak celkové je web
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vytvoten z  vétSiny vsouladu s doporuenimi  (Jundk - Cesky  skaut,

stiedisko Bojkovice, z. s., [b.r.]b).
Koncept Parta a prilezitost

Samotné sdéleni komunikace smérem k vefejnosti musi byt jednotné. Kvili tomu ma Junak
vypracovany koncept Parta a pfilezitost, ktery ma byt pomtickou k tomu, aby skauti o sob¢
mluvili vzdy jednotné. Skauting je synonymem jak pro pratelstvi a spolecenstvi, ale také pro
prilezitost ucit se novym vécem, pomahat okoli, rozvijet se, tvofit lepsi svét. Pii komunikaci
k détem muzeme komunikaci pfizplisobit a zaméfovat se na dilezitost nenudit se,
(ptilezitost) najit si nové kamarady, prozivat skvélé dobrodruzstvi, bavit se. U rodica
apelovat na spoleCenstvi lidi, (pfilezitost) bavit se smysluplné, ziskat dulezité socialni
a praktické dovednosti do Zivota. Koncept je vhodné uzivat co nejvice a nejcastéji:
pfi popisovani fotek na socidlnich sitich, pfi vystupu v médiich, a i v tiskovych zpravach
(Koncept parta a ptilezitost, © 2014-2015). Jak autorovi tohoto vyzkumu sdélil v emailové
komunikaci dne 21. 4. 2021 Radomir Stas (2021), vedouci skautského stfediska Bojkovice,
diive bylo s timto konceptem pracovano. Pracovalo se s nim v materidlech pro vetejnost
1 pfi komunikaci s rodi¢i. Nyni se prezentace stfediska opird o rizna, ndhodna témata.
D4 se tedy fict, Ze nyni jiz jednotka tento nastroj nevyuziva, coz je divod

hodnoceni 3 — nastroj se nevyuziva.
Osobni doporuceni

Znacna Cast propagace skautingu je zaloZena na osobnim doporuceni. Organizaci nestoji nic
a takova forma je pro pfijemce sdéleni presvéd¢iva. Je mozné motivovat ostatni ¢leny
k tomu, aby doporucili skauting kamaradiim, nebo si na schiizku pfivedli svého kamarada
(Danéckova, 2020). Zapojujeme je do procesu, jedndme se ¢leny a mizeme tedy hovofit
o urcité form& employee communications. V piipadé nedostatkli ¢lent stfedisko tohoto
nastroje vyuziva, oviem nyni se tak déje pouze v mensi mite. Clenové si obéas ptivedou
kamarada, ktery chce vidét, co se ve skautu d€la. Jak bylo feceno, v soucasné dobg¢ je tento

nastroj uzivan, avsak minimaln¢ (Radomir Stas, 2021). Hodnoceni néstroje je tedy 2.
Tiskové zpravy

Mimo osobni doporuceni je vhodné pracovat i s novinafi a dostat informace o akci a jednotce
do médii. Vhodné je pracovat s tiskovymi zprdvami na témata, kterd spojuje aktualnost
a zajimavost. Pro upoutani se piiklada fotografie nebo logo (Komunikace s novinafi,

© 2014-2015). Tiskové zpravy a samotnou préci s novinafi stiedisko Bojkovice uplné
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zanedbava. V mistnim dvoumeési¢niku Nase Bojkovsko méli skauti publikovany naposledy
¢lanek v kvétnu roku 2019 (Bercik, 2019, s. 9). I Radomir Stas (2019) potvrdil, Ze néstroje
PR jsou vyuzivany k propagaci velmi vyjimecné, proto uzivani tohoto néstroje

ma hodnocenti 2.
Nabory

Vsechny ptedchozi komunikac¢ni doporuceni lze bez problémil vyuzit jako dopliikové
nastroje k ndboru novych clen. Samotné nédbory §ifi povédomi o pobocce neziskové
organizace, ale jejich primarnim tkolem je ziskat nové cleny. Jako vhodné se jevi nékolik
zpusobu jejich provedeni. Idedlni je pfimo oslovovat relevantni skupiny, tedy déti, ptfimo
v mistech, kde se pohybuji — Skola, $kolka, druzina. V zévislosti na prostfedi je vhodné pro
n¢ pripravit kratkou hru, aktivitu, piedstavit oddil a komunikovat zvlast’ s rodi¢i a zvIast
s détmi (Obecné tipy k naboriim a ndborovym akcim, © 2014-2015). Ve zkoumané jednotce
se nabory nepotadaji, nikoliv z diivodu Ze by nebyla znalost tohoto nastroje, ale kvili tomu,

ze jsou plné kapacity pro mladsi ¢leny. (Radomir Stas, 2021).
Navazovani vztahi

Navazovani dobrych vztahil institucemi a zajmovymi spolky v misté psobeni jednotky ma
obrovskou hodnotu. Jako osvédcené se jevi pomdhat témto zainteresovanym stranam pii
jejich akcich a nebat se nabidnout pomocnou ruku (Soucést velké akce, © 2014-2015). Jedna
se tedy o formu government relations, s cilem zlepSeni a udrzeni pozitivnich vztaht, ktera
se zaméfuje na osoby ¢i subjekty, které maji potencionalni vliv na ¢innost organizace.
Skautské stfedisko diive tyto pfilezitosti aktivné vyhledavalo, avSak nyni se zapojuje
vyjimecné a nahodile (Radomir Stas, 2021). Kvili prostoru pro zlepSeni je hodnoceni

nastroje Cislem 2.

5.1.3 Firemni kultura

Satky

Nejvice znatelnym prvkem prosazovanim firemni kultury skautingu ven, tedy smérem
k vetejnosti, jsou skautské kroje, ale predevSim Satky. Jejich barvy, tvar a naleZzitosti
upravuje dokument — Krojovy fad. Mimo to, Ze $atek posiluje soundlezitost v organizaci, je
to predeviim oznadeni skautll na vefejnosti (Sablova, 2017). Mnohem podstatnéjsi oviem

je, aby hodnoty a chovani ¢lenti organizace se dostavaly k lidem. U Junéka se toho dosahuje

pomoci jejich nejtypictéjsiho symbolu — satku. Bez néj nemtize veiejnost poznat, Ze se jedna
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o skupinu skautt, a nikoliv o ¢leny jiné konkurenc¢ni organizace (Vangk, 2016). Zkoumané
stiedisko pii vétsich akcich vyuziva, avSak pii akcich mensiho typu je tato zodpovédnost
na jednotlivych vedoucich druzin. Mize se tedy stat, ze nemusi byt toto doporuceni dodrzeno
(Radomir Sta§, 2021). Jednotka tento symbol uzivd ve vétSin¢ piipadd, avSak ne ve

vSech — hodnoceni 2.

5.1.4 Produkt
AkKce pro verejnost

Podstatou Jundka je v souladu s metodami svétového skautského hnuti podporovat rozvoj
osobnosti mladych lidi (Junak — ¢esky skaut, z. s. : stanovy spolku, 2014) a tak vSechny
aktivity jsou primarné uréeny pro ¢leny organizace. Mimo n¢ pfipravuje Junak akce i pro
vetejnost — v parku, v klubovné, v obchodnim centru, geocaching, cyklovylet a dalsi (Akce
pro vefejnost, © 2014-2015). E-mailovou korespondenci Radomir Stas (2021) potvrdil,
ze se tak déje jednou rocné. V ramci vyjmenovanych moznosti tento nastroj je mozné

vyuzivat Castéji, nez jednou ro¢né, z toho ditvodu akce pro vefejnost maji hodnoceni 2.

5.2 Shrnuti komparativni analyzy

Ptehlednou tabulku s hodnocenim jednotlivych néstrojii a vysledky je mozné zhlédnout
v priloze PIII této prace. Podle vysledki tohoto vyzkumu Ize obecné fici, Ze zkoumané
skautské stfedisko doporucené néstroje ve velké vétsiné vyuziva, ne vSechny ale pouziva
spravné a disledné.

Ze vSech Ctyfech oblasti corporate identity, které ma nasledné vliv na tvorbu image, uzivani
nedostatkem je neoznaceni klubovny, které Gipln€ chybi. Neni zcela jasné, Ze se na dané
adrese nachazi skautska zdkladna. Chybi taky dislednost pfi uzivani vizudlniho stylu

na plakéatech, ve vétsing je ale vyuzivan.

Velké procento nastrojii firemni komunikace je uzivdno, ovSem s menS$imi ¢i veétSimi
mezerami pfi aplikaci. V soucasné dobé uplné chybi prace s konceptem Parta a ptileZitost.
Nadale by web potteboval upravit: pfidat vzdélani vedoucich a reference pro lepsi
divéryhodnost a Casté dotazy. Nabory jsou nevyuzivany, avSak z diivodu plnych kapacit

stiediska.
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Firemni kultura, které je prezentovana symbolem $atku, byva vyuzivana na vétSich akcich,

na mensSich se na to neklade daraz.

Posledni produkt, ktery tady zastupuji akce pro vefejnost, je vyuzivani vzhledem

k doporucenim ojedinéle a nahodile.

Neékteré nastroje, jak bylo uvedeno, byly diive uzivany lépe (Radomir Stas, 2021).

Da se tedy mluvit o pomérném zhorSeni v pribéhu casu.
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6 PRIMARNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum probihal v obdobi od 9. 3. 2021 do 20. 3. 2021 (tedy 12 dni) a probihal
formou dotazovani skrze online nastroj Google Forms. Pfed samotnym Sifenim dotazniku
byl proveden pretest. Strukturu dotazniku je mozné si prohlédnout v piiloze PIV této prace.
Dotaznik nasbiral celkem 169 vyplnénych formulari, ovSem pouze 154 z n¢j bylo relevant-
nich pro ucely tohoto vyzkumu. Dotaznik byl ur¢en pouze pro obyvatele mésta Bojkovice,
ktefi zaroven nejsou ¢leny organizace Junak — Cesky skaut. Prvni dvé otazky dotazniku tedy
mély za ucel ,,odfiltrovat” nerelevantni respondenty. Z téch, ktefi byli vhodni pro tento
vyzkum, se jednalo se v 71 % piipadi o Zeny (110) a v 29 % ptipadl o muze (44), coz je

vidét také v grafu na obrazku 1.

Veék respondentt, N=154
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Obrazek 1 Graf vékového rozpéti respondentii (Zdroj: vlastni)

Dotaznik byl §ifen skrze socialni sit’ Facebook a jednalo se o organické, tedy neplacené
ptispévky. S Sifenim pomahal profil PiSte starostovi, ktery vlastni starosta Bojkovic

a jednalo se velmi vhodny zplisob zacileni na potfebnou skupinu respondentd.

Do dotaznikového Setfeni byly zahrnuty organizace, které pusobi ve mésté Bojkovice
a splnili nékolik podminek: musi pracovat s détmi, které jsou Skolou povinné a jsou zaroven
ve veku do 15 let. Jedna se tedy mimo neziskové organizace i o organizace piispévkové.
Dilezité je, aby se staraly o volny Cas déti po Skolni vyuce a z toho diivodu byla zahrnuta
do Setieni i ZUS (Webhouse, 2021©). Viechny organizace jsou konkurenci skautského

stiediska Bojkovice.

6.1 Analyza zjiSténych dat

Popsany jsou otazky, které maji pfimou souvislost s cilem a vyzkumnymi otdzkami.
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Zpocatku dotaznik zjisStoval u respondenttli znalost jednotlivych organizaci, které se zamétuji
na organizaci Casu déti ve volném case. Vysledky se vztahuji ke grafu z obrazku 2.
Zjistovala se spontdnni znalost, kde z 11 sledovanych organizaci si nejlépe vedl
Dtim déti a mladeze, na néj si vzpomnélo celkem 115 lidi z celkovych 154. Folklorni soubor
Svétlovanek z. s. byl druhou nejvice zminovanou organizaci respondenty, celkové 88.
Za nimi je praveé organizace Jundk — Cesky skaut s celkem 81 odpovéd'mi je na tfetim miste.
Dalsi otazka, ktera ovSem s piedchozi souvisi, zjiStovala znalost organizaci, ovSem
respondenti nyni vybirali z moznosti. V této otdzce zkoumana skautska organizace byla
»prevalcovana®“ ostatnimi. Jundk — cesky skaut, stfedisko Bojkovice oznacilo 127
dotazovanych, tedy 80,5 %. Obecné je to vysoké ¢islo, mezi ostatnimi ov§em tim ziistala az

7. misté. DDM znalo nejvétsi ¢ast respondenttl, konkrétné 151 z 154 dotazovanych, ZUS
nasledné 146.

Znalost vybranych organizaci, N=154

Byybérz moznosti M spontanni znalost

Obrazek 2 Graf zobrazujici znalost vybranych organizaci z Bojkovic (Zdroj:

vlastni)

Zjistovalo se také, zda dotazovany vi o samotné existenci skautského stfediska
v Bojkovicich, rozlozeni odpovédi lze vidét na obrazku 3. Na otazku ,,Védéli jste,
ze v Bojkovicich ptisobi 1 skautské sttedisko?* odpovédélo kladné 140 dotazanych, tedy
91 %. Pokud se tyto hodnoty u zkoumané neziskové organizace srovnaji s vysledky otazky,
ktera zjiStovala znalost organizaci pomoci vybéru ze seznamu, vychazi rozdil 10,5% bodi.
Tento rozdil muze byt zpisobeny nékolika pfi¢inami. Prvni otdzka se ptala na
LHJunak-Cesky skaut* a davala na vybér z vét§iho mnozstvi odpovédi, druhd zjistovala znalost

skautského stfediska s kladnou ¢i zapornou odpovédi.
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Povédomi o skautskem stredisku, N=154

Obrazek 3 Graf povédomi o skautském stfedisku Bojkovice (Zdroj: vlastni)

V dotazniku se jedna z otdzek zamétovala také na divéryhodnost uvedenych organizaci,
konkrétné¢ otdzka znéla ,Kterou ztéchto organizaci povazujete vy osobné
za nejdiveéryhodnéjsi?«. Jak je mozné vidét v obrazku 4, bezmala tfetina oslovenych lidi
uvedla DDM (32 %) jako nejdivéryhodnéjsi organizaci, vice nez ¢tvrtina (28 %) z nich pak
Zakladni uméleckou $kolu. Zkoumanou jednotku pak za nejdivéryhodnéjsi z uvedenych
oznacilo pouze 8 % lidi. Dilezité je zdlraznit, ze se hledala jedna nejdivéryhodné&jsi

organizace, nikoliv zda jednotlivym organizacim respondent divéiuje, ¢i nikoliv.

Nejdavéryhodnéjsi organizace, N=154
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Svétlovan o.s.), 2; 1%

Sbor dobrovolnych hasica
SK Slovacka Viktoria Bojkovice; 15; 10%
Bojkovice; 9; 6%

Obrazek 4 Graf nejdivéryhodnéjsich organizaci v Bojkovicich (Zdroj: vlastni)
Pfi vybéru krouzkl pro déti je velmi diilezité mit ponéti o organizacich, které je nabizeji.
Neni mozné piihlasit déti do organizaci, o které nevime, Ze funguje. Rozhodnuti dale

rowr

ovliviiuje 1 kterd organizace je mezi lidmi nejdivéryhodnéjsi. Jak se piSe v teoretické Casti
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této prace, image je zalozena na zlomkovych informacich, které ¢loveék pochyti z riznych
stran. Prestoze Jundk jako nejdivéryhodnéjsi oznacilo pouze 10 procent dotazanych, je

pomérné znamy mezi obcany.

Velmi dulezitou otazkou je, zdali by respondenti doporuéili skautské stfedisko jako vhodnou
volno¢asovou organizaci pro déti. Tato otdzka totiz ukazuje celkovou ,,vitalitu* organizace
a je prehledem o jeji image. 7 z 10 lidi (72 % / 111 respondentil) by skautské stiedisko
Bojkovice, a tedy 1 skauting doporucilo jako vhodnou organizaci pro volnocasové aktivity
pro déti. 33 oslovenych (22%) ovSem oznacilo odpovéd ,,Nevim* a ukazuji, Ze cesta
za Sitenim povédomi o znalce a zlepSovani image neni u konce. Vysledky graficky

zobrazuje obrazek 5.

Doporuceni skautskeho stirediska Bojkovice,
N=154

Urcité ano; 68;
44%

SpiSe ano; 43;
28%

>
Urcité ne; 5; 3% .
Spise ne; 5; 3% Ne\nm 33; 22%

Obrazek 5 Graf doporuceni skautského stiediska Bojkovice (Zdroj: vlastni)

Vyzkum se zaméioval predevS§im na stfedisko Bojkovice, otdzka zjiStovala postoj
ke skautlim ze stfediska Bojkovice, a ani tato oblast nedopadla nijak negativné, viz obrazek
6. Pozitivné se k nému stavi 69 % lidi. Na druhou stranu 28 lidi (18 %) k nému nema
ani pozitivni ani negativni postoj. Tito lidé tak piedstavuji ideélni cil, na ktery by se mohlo
stiedisko zaméfit. Je jednodussi zménit nazor téch, ktefi ho nemaji nijak vyhranény nez téch,
kteti jsou zaryté proti. To stejné plati i na pfedchozi otdzku ohledné doporuceni skautského
stiediska pro nékoho, kdo hledd mimoskolni aktivitu pro déti. 22 % nevi, jestli by jej nékomu

doporucili. Pfi zmén€ vnimani image by se mélo sttedisko na tuto skupinu zaméfit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Postoj ke skautskemu stredisku Bojkovice, N=154

Spise pozitvné; 60;
39%

oS ! '6\> -
Plsenignz ivné; ‘.'

14: 9% Ani pozitivn&, ani

NedokéZu posou
negativné; 28; 18%

Velice pozitivné; 46;
30%

Obrazek 6 Graf postoje ke skautskému stfedisku Bojkovice (Zdroj: vlastni)

Jedna z ¢asti, kterd ovliviiuje corporate image, je corporate communications. Této oblasti
se dotkla otazka zaméfujici se na nastroje marketingové komunikace ,,Odkud dostavate
informace o novinkach a akcich skautského sttediska Bojkovice?* a méla za cil zjistit, které
médium je v nejucinnéj$i a ma tak nejveétsi dosah, vysledky jsou k vidéni na obrazku 7. Daly
se oznacit vSechny uvedené moZnosti. Nejcastéji respondenti o skautech védi od lidi
ze svého okoli, tedy informace se S§ifi pomoci ,.Septandy”, tuto odpovéd oznacilo
80 dotazovanych. Z uvedenych nastroju, které lze opravdu oznacit jako média, nejlépe u lidi
dopadly Facebookové stranky, které jako zdroj informaci vyuzivd vice nez tfetina
oslovenych lidi (58 respondentd / 38 %). Nasleduji letacky a plakaty, jakoZto offline
médium, jenz byly oznaceny 25 castniky. Mistni rozhlas ma jako zdroj informaci 18 lidi,
webové stranky pak 14. OvSem 32 respondentl uvedlo, ze jako zdroj informaci o stfedisku
nepovazuji zadny z uvedenych odpovédi. Prekvapenim je YouTube kandl, ten neoznacil

vubec nikdo.

Zdroj informaci o stredisku Bojkovice, N=154
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Obrazek 7 Graf ziskavani informaci o stfedisku Bojkovice (Zdroj: vlastni)
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Zkoumané skautské stfedisko v poslednich letech potadalo nebo se podilelo na nékolika
akcich pro vetejnost. Respondenti méli oznacit vSechny odpovédi podle toho, pti které
prilezitosti se se skauty osobn¢ setkali. Jak zobrazuje obrazek 8, nejlépe ze vSech uvedenych
moznosti dopadlo Betlémské svétlo a zivy betlém, s mirnym propadem nésledovalo

Uklidme Cesko, vystava a stromech.

Prilezitost osobniho setkani s organizaci, N=154
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Obrazek 8 Graf zobrazujici ptilezitost osobniho setkani se stiediskem Bojkovice

(Zdroj: vlastni)

Nékolik otazek bylo zaloZeno na asociacnich postupech. Na podobném principu byla
zalozena i nasledujici oteviend otdzka. Respondenti si v ni méli predstavit skautské stiedisko
Bojkovice jako svého souseda a tkolem bylo napsat, jakou lidskou vlastnost by mél. Snahou
bylo zjistit postoje a emoce ze zkoumaného stiediska Bojkovice. Po vyfazeni nerelevantnich
odpovédi a zakddovani zbylo 133 odpovédi, jejich graficky piehled je mozno si prohlédnout
na obrazku 9. V drtivé vétSin¢€ piipadil se jednalo o kladné asociace. Zminovany byly Casto
vlastnosti jako ochota, ak¢nost, ptatelsky, laska k ptirodé€, zodpovédnost, Cestnost, pomoc
lidem. Vysledky byly v souladu s vizi a posldnim Jundka. Na druhou stranu 11 odpovédi
melo negativni podtext, zminéna byla v 6 dotaznicich hluénost a dale po jedné odpovédi,
ramus, fev, zmatek, podivin, bordelafi a Silenost. Hlu¢nost je ovSem slozité kategorizovat
jako negativni nebo neutrdlni slovo. Stifedisko Bojkovice se soustfedi na praci s détmi,
a tak nelze jednoznacné fici, jestli toto slovo je tedy vytkou, nebo jenom neutrdlnim

konstatovanim faktl. Pfesto tato odpovéd’ zabira pouze maly zlomek z celkového mnozstvi.
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Obrazek 9 Grafické znazornéni vlastnosti skautského stiediska Bojkovice (Zdroj:

vlastni)

Dalsi otazka zaloZena na asociaci se zamétovala na to, jakou ¢innosti podle dotazovanych
travi skauti Bojkovice nejvice ¢asu. Cilem bylo zjistit jejich pfedstavu o tom, jaké ¢innosti
skauti délaji. Z celkového mnozstvi 154 nejcastéji v rizném padu byla zmifiovéna pfiroda,
konkrétné v 35 ptipadech, tedy pobyt v ni nebo starost o ni. V 36 ptipadech bylo zminéno
slovo hry. Soucasti byly i odpovédi, které by se daly oznacit jako vagni: chodi venku,
prochazkami, schiizky nebo réiznymi ¢innostmi. Casto zmifiovand byla i odpovéd nevim,
jako negativni ve vysledcich bylo dohadovani a véleni na gauci. Z odpovédi v celém
origindlnim znéni byl vytvotfen graficky ptehled, ukazujici ¢etnost jednotlivych odpovédi,

ktery je k prohlédnuti na obrazku 10.
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Obrazek 10 Grafické znazornéni Cinnosti stfediska Bojkovice podle mistnich

obyvatel (Zdroj: vlastni)
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Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, image je ovlivnéna i kulturou organizace a jejimi
hodnotami. Dv¢ otdzky byly pravé zaméteny na hodnoty a jak je respondenti vnimaji, graf
s odpovéd’'mi se nachéazi na obrazku 11. Otazky se ptaly na vnimani hodnot, mezi kterymi
byly zafazeny i hodnoty ze skautskych zdkonti. Obyvatelé Bojkovic tedy mély urcit,
které 3 hodnoty podle nich nejvice odpovidaji stiedisku Bojkovice a které 3 nejméné. Podle
odpovédi se nejvice objevovalo v poradi sestupné tyto Ctyfi: ochrana ptirody, pratelstvi,
dobrodruzstvi a zazitky, pomoc druhym (spole¢enskd odpovédnost). Naopak mezi Ctyii
hodnoty, které si vefejnost se skautskym strediskem spojuje nejméné, patii sestupne¢:
vlastenectvi, sebedltivéra, poslusnost a otevienost.

Které z hodnot Junaka se podle mistnich obyvatel nejvice a
neJmene poji se stfediskem Bojkovice, N=154
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Obrazek 11 Graf ptipisovanych hodnot Junéka stiedisku Bojkovice (Zdroj: Vlastni)

Vyuzit byl i sémanticky diferencial (obrazek 12), ktery se zaméetoval na to, jak je stfedisko
vetejnosti vnimano. Odpovidali na pétibodové stupnici. Pomér mezi pojmy moderni
a zastaraly byl bezmadla 3 (2,96), bliZze k moderni, d4 se tedy fict, Ze podle vnimani obyvatel,
je skauting na pomezi. Dale méli rozhodnout, zda je sttedisko spiSe oteviené nebo uzaviené.
S primérnym poctem 2,67 je spisSe oteviené. Toto tvrzeni je ovSem v nesouladu s otdzkou
ohledn¢ hodnot ve stiedisku Bojkovice (viz obrazek 11). Hodnotu otevienost lidé oznacovali
jako tu, ktera se zkoumanou jednotkou ma malo spolecného a byla na ctvrtém misté. OvSem
jednoznacnéjsi je otazka toho, jestli je stfedisko politické ¢i apolitické. Priimér cinil
3,62 bodu a vnimano je spise jako apolitické. Z pojmil autoritaiské a demokratické vzeslo,
ze stiedisko je vnimano, s primérem 2,26 jako prodemokratické. Nejvétsi rozdil mezi
antonymy byl u slov zabavné a nudné. Vysledek 2,12 naznacuje, Ze vefejnost jednotku

vnima jako zdbavnou a nikoliv nudnou. Ve srovnéani s otdzkou zaméfenou na hodnoty tento
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vysledek vecelku odpovida. Tam hodnota s podobnym vyznamem — dobrodruzstvi a zazitky

— byla oznacena jako ta, kterou si lidé s jednotkou spojuji.

Vnimani skautského stfediska Bojkovice, N=154

zastaralé uzaviené apoliticke autoritarské nudné

5 5
45 45

4 3,62 4
35 3.5

3 3
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2 2
1,5 1,5

moderni oteviené politické demokratické zébavné

Obrazek 12 Grafické zobrazeni sémantického diferencialu (Zdroj: vlastni)

V dotaznikovém Setfeni byla také otazka, kterd kombinovala prvky fiziognomického testu
a princip testu Censydiam. Na vybér bylo z 8 obrazkd zachycujici skauty v riznych
situacich, ovSem kazdy z nich odpovidal podle pravidel jedné emoci z testu Censydiam,
které jsou popsany v teoretické Casti této prace. Jednotlivé fotografie pak namisto nazvi
emoci byly oznaceny Cislem: 1 — enjoyment, 2 — vitality, 3 — recognition, 4 — belonging,
5 — control, 6 — security, 7 — conviviality a 8 — power. Otdzku s obrazky je moZzné
si prohlédnout v piiloze PIV. Ukolem respondentt bylo oznagit obrazek, ktery se nejvice
hodi ke stfedisku. Rozlozeni odpovédi zobrazuje obrazek 13. Nejvice oznacovali
respondenti obrdzek, ktery predstavuje emoci belonging. Na tomto zaklad¢ se da fict,
Ze vétSina respondenti vnima skautské stfedisko jako spolecenstvi, kde se lidé citi dobfe.
Ve stiedisku spatiuji prosttedek, jak uspokojit touhu po pochopeni, pratelstvi, nékam patfit,
byt soucasti néceho vétSiho, v tomto piipadé celosvétového skautského hnuti. Mohou
z n¢j citit vielost, podporu. Toto tvrzeni podporuje i graf z obrazku 11, na kterém je videét,
ze hodnotu pratelstvi si lidé se stfediskem hodn€ spojuji a obrazek 9, kde casto bylo
zminované praveé pratelstvi. Na druhou stranu emoce, kterou u stfediska vnima mistni
komunita dle této otazky nejméné, je vitality. Ta reprezentuje sebejistotu, svobodu, touha
byt nezavisly ptekonavat prekazky, vyzvy. D4 se fici, ze skautské stfedisko v o¢ich mistnich
obyvatel nedokaZe uspokojit touhu vystoupit mimo komfortni zénu, byt nezavisly, coz

je v pomyslném protipolu s touhou po spoleCenstvi, citit se dobife (emoce belonging). Toto
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tvrzeni taktéz potvrzuje fakt, ze hodnota sebedtvéra (podle obrazku 11) pattila k t€ém, které

si dotazovani se stfediskem nespojuji.

Vlyjadreni emoci, které stredisko Bojkovice vzbuzuje u
mistnich obyvatel, N=154

belonging; 84; 54%
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power; 3; 2% conviviality: 21: 14%

Obrazek 13 Graf vyjadieni emoci vyvolanych stfediskem Bojkovice u mistnich

obyvatel (Zdroj: vlastni)

6.2 Shrnuti vysledki

Ve zkratce je mozné o stiedisku Bojkovice prohlésit, Ze ma vcelku dobrou povést a image

v o¢ich mistnich obyvatel.

Nyni vysledky o néco detailnéji: Jundk v Bojkovicich patii k tém vice zndmym organizacim

zamé&fenym na mimoskolni aktivity pro déti a to 1 z hlediska spontanni znalosti.

91 % dotazanych ma povédomi o skautském stiedisku. Vysoké ¢islo ma 1 otazka tykajici
se toho, zda by respondenti navrhli stfedisko jako volnocasovou aktivitu pro déti
a 72 % by jednotku doporucilo, 22 % pak nevédélo, jestli by jej doporucilo. Podle
Ipsosu (2019©) je doporuceni organizace 70 % (odpovédi ,,Rozhodné€ ano* a ,,Spise ano*)
z 1071 dotazanych, coz ukazuje, Ze stfedisko nema nijak Spatnou pozici oproti
celorepublikovému priméru. Tato informace také ukazuje dobrou image pobocky vzhledem

k celé organizaci.

69 % respondentll ma ke stfedisku kladny postoj, 30 % dokonce velmi kladny. Toto ¢islo
je také srovnatelné s primérem Jundka, které ¢ini 69 %, kde velmi pozitivn€ jej vnima
65 % dotazovanych (Ipsos, 20190). OvSem 18 % ma ke stfedisku neutralni postoj.
Jednodussi je presvédcit skupinu s neutralnim ndzorem nez s negativnim postojem. Je nutné

stale na image pracovat a budovat ji.
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Informace ohledn¢ déni ve stfedisku mistni obyvatelé nejcasteji ziskavaji od lidi ve svém
okoli a z Facebookového profilu. Naopak pftilezitost osobné se setkat se skauty meli lidé

nejcastéji na akcich Betlémské svétlo a zivy betlém.

Celkove ve spojitosti se skauty dotazovani uvadéji pojmy jako: pratelstvi, ochota, ptiroda.
Mnohdy pak podle nich skauti hraji hry, chodi po venku, pracuji s détmi a travi ¢as v ptirod¢.
Mistni obyvatelé¢ casto skautim piipisuji hodnoty jako ochrana pfirody, pratelstvi,
dobrodruzstvi, zazitky a pomoc druhym. Naopak vlastenectvi, sebediivéra a poslusnost jsou

hodnoty, které se se stfediskem pfili§ neztotoziuji.

Otevienost naopak budila rozporuplné emoce, vzhledem k riznym vysledkiim v nékolika
otazkam. Stredisko je podle vysledkd spiSe oteviené, ovsem otevienost je hodnota, ktera
byla zminiovéna spiSe jako ta, jez se ke stfedisku nehodi. Dale jej pfevazné maji za zabavné,

apolitické, ale zaroven demokratické.

Zajimavé poznatky poskytla otazka, ktera jako jedina obsahovala obrazky. Odpovédi na tuto
otazku ukazaly, které emoce je skautské stfedisko Bojkovice, podle minéni respondentt,
schopné ve svych clenech vzbuzovat a zdroven vysvétluyje motivy, kvili kterym
se potencialni ¢lenové chtéji pridat ke stfedisku Bojkovice. Nej€astéji stfedisko pfitahuje
lidi, kteti chtéji byt soucasti néceho vétsiho — spolecenstvi lidi. Naopak jednotka podle
vefejnosti nedokéze uspokojit touhu po adrenalinu, byt nezavisly a vystupovat mimo

komfortni zonu.
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

Tato kapitola poskytuje odpovédi na vyzkumné otazky a na zéklad¢ zjisténych informaci

obsahuje 1 stru¢né doporuceni a informace pro sttedisko Bojkovice.

Je uzivani komunikacénich nastroji a postupi stfediskem Bojkovice v souladu s dopo-

rucenimi, které vydava uastredi Junaka?

Jednotlivd zrealizovand doporuceni byla hodnocena na stupnici 1 az 3. Jak vyplyva
z vyzkumu, primérné hodnoty jednotlivych kategorii jsou okolo ¢isla 2, coz znaci,
ze jednotka si je védoma navrzenych doporuceni, avsak v jejich aplikaci neni zcela precizni.
Je jen menSi procento zkoumanych nastrojl, které stfedisko viibec nevyuziva. Konkrétné
se jedna o oznaceni klubovny informaci, Ze na dané adrese se nachazi skautské stredisko
Bojkovice. Dand cedule méa pak stejnou podstatu, jako maly billboard: upozornuje
kolemjdouci a pfipomina jim danou organizaci. Naopak spravna je prace s logem, slovni

znackou a ptispévky na Facebooku.

I ptes nekteré ptipady, kdy jsou doporu€eni vzorné uZivany v praxi, celkové nelze fici, Ze
by stfedisko Bojkovice postupovalo pii uzivani komunikaénich nastroji v souladu

s doporucenimi. Ve vétsiné ptipadi se totiz tak ned¢lo.

Je image organizace Juniak — Cesky skaut, stfedisko Bojkovice v misté plisobeni vni-

mana pozitivné ¢i negativné?

Vysledky z dotaznikového Setfeni ukazaly, Zze prevazna Cast mistniho obyvatelstva vi
o existenci skautského stfediska Bojkovice. Konkrétné se jednalo 91 % respondentli. Velké
mnozstvi respondentl si spontanné vybavi stfedisko Bojkovice ve spojitosti s organizacemi
zamefujici se na volnoCasové aktivity. 7 z 10 lidi by pobocku organizace doporucilo jako
vhodnou volbu pro mimoskolni aktivity. Vhledem i k vysledkiim celorepublikového Setfeni
ohledné¢ minéni na skautskou organizaci Jundk agentury Ipsos (2019©), ma zkoumané
stiedisko srovnatelné pozitivni image, oproti pruméru. Pfi otdzce na vlastnosti stfediska
si v drtivé vétSing piipadit vybavuji pozitivni asociace, které¢ odpovidaji vizi a poslani celé
organizace. I ptes to, Ze skautské stfedisko neni pro obyvatele Bojkovic nejdiivéryhodné)si
organizaci Cislo jeda ze vSech zkoumanych, i tak je synonymem pro spolecenstvim

kamaradskych lidi, ptirodou a aktivnim travenim volného ¢asu.
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Jak tedy bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim, image organizace Jundk — Cesky skaut,

stiedisko Bojkovice je vnimana pozitivné.

7.1 Doporuceni

Neziskové organizace nedisponuji velkymi finan¢nimi zdroji pro propagaci. Proto navrzena
feSeni a jejich aplikace je co nejméné zavisla na finanénich prosttedcich.

v

Mimo zavadéni dalSich komunikacnich néstrojii se jako pifinosnéjsi jevi byt dislednéjsi
v dodrzovani v soucasnosti uzivanych néstrojl, napft. zvysit aktivitu na Facebookovém tctu,
nosit Satky pokazdé, kdy se ¢lenové setkavaji s verejnosti a psat tiskové zpravy do mistniho

dvoumeési¢niku.

Mezi jednodussi kroky, které muize skautské stiedisko provést ke zlepSeni image, patii
instalace informacni cedule na vstup do klubovny, aby bylo jasné, Ze na daném misté tato

organizace ma sidlo a pisobi zde. Slouzi i jako néstroj k Sifeni povédomi. Avsak je nutné

ceduli vytvorit v souladu s grafickym manualem.

V dotaznikovém Setfeni byly casto vcelku vagni odpovédi na otazku ohledné Cinnosti
stiediska. Podle nich se ¢lenové jenom prochéazeji, délaji Cinnosti, riznymi aktivitami,
pobytem v ptirod¢ a dalsi. Z toho ditvodu je namisté 1épe prezentovat ¢innost stfediska jak
v médiich, tak i v online prostoru, snazit se byt konkrétni, aby lidé méli ptesnou predstavu,
co se uvniti stfediska d&je. Casto byly zminény také hry. PiestoZe to vypada, Ze skauti si jen
hraji, tak kazdou hrou se néco konkrétniho uci (Skaut, ©2021). To ale vefejnost nevnima

a z toho divodu je namisté Iépe ¢innost vysvétlovat.

V analyze sekundarnich dat bylo zminéno, Ze skautské stfedisko ma kapacitu pro déti
z 1. stupné zékladni Skoly plnou, avSak pro 2. stupen se mu az tak dobte nedafi. Déti nejvice
méni krouzky pii pfechodu na druhy stupen a na sttedni Skolu, coZ miiZe byt jak hrozbou, ze
skaut opusti, tak i ptilezitosti, Ze pfijdou novi ¢lenové. Dité¢ ma v priméru ve vSedni den
8 hodin volného Casu, avSak pouze necelou hodinu stravi na organizovanych aktivitach.
Navic 17 % rodi¢h si pteje, aby jejich dit¢ meélo jesté o jeden krouzek navic.
To, Ze potencionalné mize mit jednotka problém s mnoZstvim ¢lentli nesouvisi ani s velikosti
mésta, ve kterém plsobi. V obcich nad 500 obyvatel se mnozstvi navstév krouzka témér
neli$i (The Boston CONSULTING GROUP, 2016). Tyhle vSechny informace ilustruji,
ze ziskat nové Cleny, ktefi jsou zaky 2. stupné zakladni Skoly, nemusi byt problém. Uvedené

faktory tomu nahravaji.
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V analyze sekundarnich dat bylo zji§téno, Ze jednotka jiz aktivné nepracuje se ¢leny a jejich
osobnim doporucenim stiediska. Naopak dotaznikové Setieni ukédzalo, Ze skoro kazdy druhy
respondent ziskava novinky nejcastéji od lidi ze svého okoli. Z toho divodu by stredisko
mohlo zaptisobit na své ¢leny, aby méli davod sdilet své zazitky a zkuSenosti ze skautu

1 mimo n¢j. Jedna se o jednoduchy néstroj.

Organizace by mohla poradat vice akci pro vetejnost nebo vice se podilet na akcich
potadanych méstem, aby stiedisko mélo vice prilezitosti prosazovat svou image u mistnich

obyvatel.
Jako posledni stoji za zminku provést analyzu image po uréité uplynulé dobg,
aby se pfi splnéni uvedenych doporuceni dalo ovéfit, jaky vliv tato opatieni méla na image

a jaky je jeji vyvoj.
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ZAVER
Prace se vénovala problematice neziskovych organizaci, marketingu v neziskovych

organizacich, budovani image a nastrojum, které ji ovliviiuji. Zminéna je 1 vize, poslani

a cile, které na image maji taktéz vliv. Popsany byly i metody méfeni image a jeji analyzy.

Prakticka ¢ast pak informovala o organizaci Jundk — ¢esky skaut a i o stfedisku Bojkovice,
které pod Junak spada. Zminény byly 1 ideové zéklady pro lepsi pochopeni firemni kultury.
Byl proveden vyzkum formou dotaznikového Setieni, ktery zjisStoval ndzory mistnich
obyvatel a prehled o image organizace. Porovnany byly doporucené postupy od ustiedi
a jejich nasledné uvedeni do praxe. Zjistény tak byly mezery v budovani image. Ke konci

byly zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky a popséana jednotliva doporuceni.

Pomoci vyzkumného Setfeni bylo zjiSténo, Ze mezi mistnimi obyvateli ma stedisko kladnou
image, védi o jeji Cinnosti, setkali se se ¢leny osobné, ziskavaji informace z ¢innosti. Autor
se domnival, Ze image bude spiSe zapornd, avsak vysledek jej mile piekvapil. Domnival se,

Ze u vetejnosti md zkoumana pobocka negativnéjsi obraz.

Byly zjistény také mezery pii budovani image. Jednotka nastroje pro budovani pozitivniho
obrazu uziva, avsak ne vzdy je v jejich aplikaci disledna. Jednotliva doporuceni je mozné
thned zacit implementovat, nejsou nijak finanéné naro¢na, coz je pro neziskovy sektor velké
plus. Prace bude uzite¢nym nastrojem a zpétnou vazbou pro vedeni zkoumaného strediska.

Cil prace byl tedy naplnén.

Na tuto bakalafskou praci je moZzno navazat hned nckolika zplsoby a vysledky mohou
slouzit jako zaklad pro diplomovou praci. Idealni by bylo provést kvalitativni Setfeni
napf. metodou focus group s obyvateli Bojkovic, kterou by se zjistily diivody postojl ke
zkoumané jednotce, proc¢ jej vnimaji pozitivné ¢i negativné, co je odrazuje a ziskal by se tak
jeste lepsi vhled do problematiky. Vytvoreni marketingového planu je dalSim zpiisobem, jak
by mohla pokracovat prace na image organizace, zaméfit by se mohl na néstroje, které nejsou
nijak finanén& naro¢né. Pro image je podstatné, aby se vefejnost setkdvala s organizaci
a jejich Cleny, z toho dliivodu jsou potiebné akce pro vetejnost. Nutné je nezavirat se, ko-
munikovat, ukazovat se, hrd¢ se prezentovat, jit prikladem, budovat image. Image se tvoti
neustale, at’ se jednotka bude ¢i nebude snazit. Obraz o organizaci se totiz tvoifi v myslich
lidi a pokud jej skautské stiedisko nebude smétovat, bude si image zit svym vlastnim

zivotem. Doslova ,,0 nas bez nas*.
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DDM Diim déti a mladeze.

ZUS  Zakladni umé&lecka $kola
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PRILOHA PI: EMAILOVA KORESPONDENCE S VEDOUCIM
STREDISKA BOJKOVICE

Radomir Sta <radomir.stas@gmail.com>
@ } S 6 G >

5t21.04.2021 15:45
Komu: Filip Ber¢ik

Odpoveédi posilam primo u otazek.
S pozdravem

Ing. Radomir Stas

mobil.: (D

st 21.4. 2021 v 15:30 odesilatel Filip Bercik <f_bercik@utb.cz> napsal:
Zdravim Jezku,

jesté jednou ti dékuju za to, Ze sis nadel ¢as. Piejdu rovnou k otdzkam:

1) lundk ma vypracovany koncept, ktery by se mél odrazet ve sdélenich smé&rem k vefejnosti. Jmenuje se Parta a
pfileZitost, cilem je, aby vefejnost dostdvala stejné/podobné informace z rlznych stran o skautingu. Princip je
takovy, Ze skauting je parta (pfatelstvi, kamarddi) a pfileZitost (naudit se nové véci, zkusit si redlné situace
nanetisto,...). Sly$el jsi o tom? VyuZiva to stfedisko napt. pfi komunikaci s rodi¢i a dal$imi zainteresovanymi
stranami? Vieobecné jak moc jsou sdéleni zaloZzené na tomto konceptu?

Pri obnoveni oddilu v roce 2009 bylo s timto konceptem pracovano a objevoval se jak v materialech
oddilu, tak se pouzival pri komunikaci s rodici novacku. Nyni je uz vyuzivan sporadicky a prezentace
cinnosti se opira o ruzna nahodna témata skautské cinnosti.

2) Rikaji vedouci d&tem, aby skauting doporucili i ostatnim? Vodi si ¢lenové na druZinovky i nové kamaradi? Jestli ne,
vis i pro¢ se tak déje?

V pripade nedostatku clenu v jednotlivych druzinach rikaji vedouci detem, aby dovedli dalsi kamarady.
Drive se tak delo ve vetsi mire. Dnes to spise probiha tak, ze kamaradi slysi od nasich clend, co ve
skautu provadime a tak se chteji pridat ci podivat. Jedna se ale spise o vyjimky. Dnes se tak deje v
memnsi mire proto, ze deti maji uz od predskolniho veku mnoho krouzkl a ¢innosti a pridavani dalsich v
pozdejsim veku je problematicke.

3) Je PR, prace s novinafi a masmédii oblast, o kterou se stfedisko Bojkovice aktivné zajima? VyuZivate nastrojd jako
tiskové zprawy, ¢lanky, rozhovory s médii?

Neni. Uvedené nastroje vyuzivame velmi vyjimecne.

4) Jsou nédbory novych Elenti néco, co se ve stfedisku provadi? Ano, ne? Pokud ne, jaky je divod?

Nabory se v poslednich letech neprovadi. Clenl, kteri by na zakladé naboru prisli do oddilu mame
dostatek. Nabory u starsich deti (2. stupen), kde ma stredisko rezervy jsou neefektivni.

5) Vypoméhaji skauti na akcich pro veiejnost, které organizuje mésto Bojkovice nebo jiné mistni organizace?
Drive tomu tak bylo ve vetsi mire. Dnes spise vyjimecne a nahodile. Jedno obdobi jsme takove
prilezitosti aktivne vyhledavali. Bohuzel na zaklade zkusenosti bylo od takove aktivity upusténo
(zanikala znacka Junaka a motivace clenu kooperovat na akcich)

6) Na webu krizovatka.skaut.cz se dlirazné doporucuje, aby skauti pfi viech stycich s vefejnosti (akce, vypravy,
druzinovky, prochazky) méli na sobé $atky. Do jaké miry toto dodriuje stiedisko Bojkovice?

Na urovni druzin je to na rozhodnuti radcu, u oddilovych a strediskovych akei se satek vyuziva.

7) Poiada stiedisko i akce pro veiejnost? Pokud ano, jak €asto?

Ano, jednou rocne.



PRILOHA PII: FOTOGRAFIE VSTUPU DO SKAUTSKE ZAKLADNY
BOJKOVICE




PRILOHA PIII: TABULKA HODNOCENI ZKOUMANYCH

NASTROJU
Tabulka hodnoceni zkoumanych nastrojt
Firemni design celkovy primér ,60
Logo

Slovni oznaceni

Grafické vystupy

Uziti grafickych generator(

Oznacovani budov

Harmonogram schlizek
Fotografie z ¢innosti
Fotografie klubovny

Vedeni

Profesni a skautské vzdélani
Reference

Casté dotazy

Firemni komunikace celkovy primér ,05
Facebook primér ,5
Aktivita
Prispévky
Web primér ,8
Info o oddilu

Koncept Parta a pfilezitost

Osobni doporuceni

Tiskové zpravy

NININNIXININIWIW W WEFE RFRPRFRFRFRRIRFRPIERNPEFPINWERINIE[E(=

Nabory *
Navazovani vztaht

Firemni kultura celkovy prlimér ,00
Satky

Produkt celkovy primér 2,00
Akce pro verejnost 2

* nastroj neni mozné kvali pinym kapacitam vyuzivat

Legenda:

1 - bezchybna aplikace v souladu s doporuéenimi, nastroj je opétovné vyuzivan

2 - Spatné uzivani nastroje, ¢i nastroj je uzivan zfidka
3 - dany nastroj neni vyuzivan viibec




PRILOHA PIV: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

s,
Image neziskove organizace
Dobry den.
Jmenuji se Filip Beréik, pochazim z Bojkovic a jsem studentem marketingovych komunikaci
na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Chtél bych vas poprosit o vypInéni mého dotazniku.
Uréen je obyvatelim Bojkovic, ktefi zarovei nejsou éleny organizace Junak - cesky skaut.
Dotaznik i ma bakalarska prace se zabyva tim, jaky postoj maji obyvatelé Bojkovic k mistnim
skautQm. Zajimaji mé vage nazory :) Vyplnéni vam opravdu zabere maximalné 5 minut a cely

dotaznik je zcela anonymni. Vysledky budou vyuzZity v prakticke &asti mé bakalarske prace.

Predem moc dékuji.

*Povinné pole

Mate v Bojkovicich své bydlisté (trvalé nebo pfechodnég)? *

QO Ano
O Ne

Jste élenem organizace Junak - Cesky skaut? *

O Ano
O Ne



Odpovédi volte podle toho, co si vy sami upfimné myslite.
Ktere viechny organizace z Bojkovic, nabizejici volnogasové aktivity pro détia
mladez, si vybavite? *

Vase odpovéd

Ktere viechny z nasledujicich spolkl/organizaci, nabizejici détem volnocasove
aktivity, znate? *

Svétlovanek z. s.

O

Moravsky rybafsky svaz, o. s. mistni organizace

Junék - ¢esky skaut, stfedisko Bojkovice, z. 5.
Duha-sdruZeni déti a mladeze pro volny éas, pfirodu a recesi
Dam déti a mlddeze

Svétlovanek (pod spolkem Svétlovan o. 5.)

TElocviéna jednota Sokol Bojkovice

TElowvychovna jednota Bojkovice z. 5.

Sbor dobrovolnych hasiéd Bojkovice

Zakladni umélecka skola

o000 0000

SK Slovacké Viktoria Bojkovice



Kterou z téchto organizaci povazujete vy osobné za nejdivéryhodngjsi? *

(O svétlovanek z. s.

Maravsky rybafsky svaz, o. s. mistni organizace

Junak - ¢esky skaut, stfedisko Bojkovice, z. 5.
Duha-sdruZeni déti a mladeZe pro volny ¢as, pfirodu a recesi
Dam déti a mladeze

Svétlovanek (pod spolkem Svétlovan o. 5.)

Télocviéna jednota Sokol Bojkovice

Télovychovna jednota Bojkovice z. 5.

Shor dobrovolnych hasiéd Bojkovice

Zakladni umélecka skola

OO O0OO0OO0OO0O0OO0O0O0

SK Slovacké Viktoria Bojkovice

Vedeli jste, ze v Bojkovicich plsobi | skautske stredisko? *

QO ano
O Ne



Pri jakych viech prilezitostech jste mélla mozZnost se setkat osobné se skauty ze
strediska Bojkovice? *

Betlemske svétlo

Zivy betlém

Vystava na stromech

Clenstvi ditéte v organizaci (schizky, vypravy)
Tabory

Pietni akce k 17. listopadu

Uklidmé Cesko

Zadné z uvedenych

o000 000d

Jiné

Doporucil/a byste skautske stfedisko Bojkovice nékomu, kdo shani v Bojkavicich
volnocasove aktivity pro své détifvnoucata? *

Urcité ano
Spise ano
Nevim
Spise ne

Urgité ne

OO OO0O0



Odkud dostavate informace o novinkach a akcich skautskeho stiediska
Bojkovice? *

[[] Facebookové stranky

Mistni rozhlas

YouTube kanal

Webové stranky

Letacky nebo plakaty

0Od lidi z mého okoli

oo0o0o000

Zadné z uvedenych

Odpovidejte to, co si myslite. Neexistuji $patné odpovédi. DileZity je pro mé Vas pohled na véc.

Jake slovo se vam vybavi, kdyz se fekne cesky skauting? *

Vase odpovéd

Jak se k ¢eskému skautingu stavite? *
(O velice pozitivné

(O spise pozitvné

Ani pozitivné, ani negativné

Spise negativné

Velice negativné

Nedokazu posoudit

O
O
O
O



Kdyby bylo skautske stfedisko Bojkovice vas soused a bydlel ve vedlgjsim domé,
jaké vlastnost by jej podle vas vystihovala? *

Vade odpovéd

Jak podle vas travi nejvétsi mnozstvi casu skauti ze stfediska Bojkovice? Jakou
¢innosti? *

Vade odpovéd

Jak se ke skautim (ze stfediska Bojkovice) stavite? *

(O velice pozitivné

Spise pozitvné

Ani pozitivné, ani negativné
Spise negativné

Velice negativné

OO O0OO0O0

Nedokazu posoudit

Skautske stfedisko Bojkovice je podle vas spise: *

Moderni O O O O O Zastaralé

Oteviené O O O O O Uzaviené



Politické O O O O O Apolitické

1 2 3 4 5

Demokraticke O O O O O Autoritafske

Zabavne O O O O O MNudnée



Ktery z obrazki podle Vas nejvice vystihuje skautske stredisko Bojkovice? *




Védéalla jste, Ze skautsti vedouci vykonavaji svou éinnost ve svém volném case a
bez naroku na odménu? *

O ano
O nNe

Zajima mé Vas nazor. Uvedte tu odpovéd, kterou povaZujete za spravnou.

Které z uvedenych hodnot se podle vas NEJVICE poji se skautskym stfediskem
Bojkovice? (uvedte maximalné 3) *

Pravdomluvnost

g

Vlastenectvi

Pomoc druhym (spolecenska prospésnost)
Pratelstvi

Zdvofilost

Ochrana pfirody

Poslusnost

Dobrodruzstvi a zazitky

Spoluprace

Ferovost

Otevienost

Svohoda

0000000000

Sebedivéra



Které z uvedenych hodnot se podle vas NEJMENE poji se skautskym stfediskem
Bojkovice? (uvedte maximalné 3) *

(] Pravdomiuvnost

Vlastenectvi

g

Pomoc druhym (spolecenska prospésnost)
Pratelstvi

Zdvofilost

Ochrana pfirody

Poslusnost

Dobrodruzstvi a zazitky

Spoluprace

Ferovost

Otevienost

Svoboda

Sebedivéra

DOo000000000d



Jenom par doplfujicich informaci.

Jake je Vase pohlavi? *

O Muz
O zena

Kolik je Vam let? *

15-24
25-34
35-44

45-54

OO O0OO0O0

55+

Mate synaldceru &i vnukal/vnucku ve véku od 6 do 15 let? *

QO ano
O Ne



