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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva propagacnimi aktivitami nestatni neziskové organizace.
Teoreticka ¢ast prace seznamuje s marketingovymi  komunikacemi v oblasti
nizkoprahovych zafizeni pro déti a mladez. Praktickd ¢ast se vénuje analyze soucasnych
marketingoych aktivit Salesianského klubu mladeze Zlin. Pifedmétem zkoumani je
predevsim zméieni povédomi o organizaci mezi primarni cilovou skupinou a zjiSténi

optimalniho zpiisobu piedani informace k témto potencialnim klienttim.

Kli¢ova slova:

marketing neziskového sektoru, public relations, media relations, e-marketing, marketing

na socialnich sitich

ABSTRACT

This thesis deals with the promotional activities of a nongovernmental organization. The
theoretical part introduces with the field of marketing communications in low-threshold
facilities for children and youth. The practical part is devoted to analysis of current
marketing activities at Salesian Youth Club in Zlin. Primarily, the object of this study is to
measure the awareness of the organization among the primary target group and to
determine the optimal way of sending information to these potential clients.

Keywords:

marketing for non-profit organization, public relations, media relations, e-marketing, social

marketing
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UvVOD

Téma této bakalaiské prace jsem si vybral na zakladé mé osobni zkuSenosti v pozici
akreditovaného dobrovolnika v ramci nizkoprahového =zafizeni Salesidnského klubu

mladeze Zlin, kde se jiz n€kolik let vénuji marketingovym komunikacim této organizace.

Véfim, ze tato prace vedle zhodnoceni stavajicich marketingovych ¢innosti povede také

K jejich zlepSeni, pfipadné rozsifeni, ale piedevs§im k jejich vétsi efektivite.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH

1.1 Neziskova organizace

»Neziskové organizace se zabyvaji neécim, co se velmi lisi od podnikatelskych organizacit
nebo vlddnich organizaci.” (Vastikova, 2008, s. 206) Smyslem existence neziskovych
organizaci tedy neni vytvareni zisku, ale naopak je jejich podstatou ¢innost, ktera finan¢ni
prostiedky pohlcuje a zpravidla negeneruje financni prostiedky ve vyznamné mife.
Typickd neziskovd organizace se pak zabyva ochranou nc¢koho ¢i néfeho, nabidkou

pomoci ¢i podobnymi nezistnymi aktivitami.
1.11 Zakladni pojmy neziskového sektoru

Mezi dva zakladni pojmy, neiku-li kameny, patii pfedev§im terminy ,mecenasstvi‘
a ,filantropie‘. Pro oba pojmy je dulezité spoleCenské postaveni, odpovédnost vuci
spoleCnosti a také majetek. Spojeni téchto tfi termint je nutnym piedpokladem

k mecenasstvi, protoze byt’ bez jediné je pak nemozné byt mecenasem.

Slovo mecend$ je oznaCeni pro konkrétni osobu a je odvozeno od fimského diplomata
G. C. Maecenata, ktery za svého Zivota podporoval basniky. V plivodnim latinském
vyznamu znamena ,podporovatel uméni a véd‘. V soucasnosti je Casto pouzivanym

synonymem slovo ,sponzor*.

Filantrop je pak humanistické smysleni. Cilem filantropie je podpora vefejné prospésnych
aktivit a nemusi se jednat pouze o podporu financni. Filantropie mlZe byt osobni
presvédceni Cloveéka nebo také celé firmy, jeji obchodni politiky jako odpovédnosti

ke spolecnosti (dnes jako Social corporate responsibility).
1.1.2 Zakon o socialnich sluzbach

Tento zakon specifikuje sedmnact druhi sluzeb socialni prevence:

,,Rana péce,
Telefonicka krizova pomoc,
Tlumocnicke sluzby,

Azylové domy,

o b~ w0 D

Domy na piil cesty,
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Kontaktni centra,

6

7. Krizovd pomoc,

8. Nizkoprahova denni centra,

9. Nizkoprahova zarizeni pro déti a mladez,

10. Nocleharny,

11. Sluzby nasledné péce,

12. Socidlné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi,

13. Socidlné aktivizacni sluzby pro osoby se zdravotnim postizenim a seniory,
14. Socidlné terapeuticke dilny,

15. Terapeutické komunity,

16. Terénni programy,

17. Socidlni rehabilitace (Mahrova a Venglatova, 2008, s. 43)

1.1.2.1 Nizkoprahové zarizeni pro déti a mlade?

Podle zakona o socidlnich sluzbach je vedle Sestnacti dalSich druht sluzeb socialni
prevence definovano nizkoprahovy zatfizeni pro déti a mladez nésledovné: ,,Nizkoprahova
zarizeni pro deti a mlddez maji za ukol soustredit se na skupiny, které jsou ohroZeny
spolecensky nezddoucimi jevy (napr. kriminalita, drogy, alkohol, extremizmus).“ (Sedivy

a Medlikova, 2009, s. 43)

1.1.3 Management neziskové organizace

Piestoze neziskova organizace ze své podstaty nemlzZe dosahovat finan¢nich ziskl, musi
alespoil dosahovat svych diive stanovenych cili. Oproti komer¢ni sféte, kde je dilezita
orientace na prodej vyrobki a sluzeb, zde musi dochazet k naplnéni cilti orientovanych

na lidi (jejich ochrana, pomoc atd.).

U neziskovych organizaci je velmi dulezité¢ stanovené posldni, ¢eho chce organizace

dosahnout. K dosahovani cilt pak slouzi kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé cile:

- kratkodobé cile: mezi tyto cile patii napi. vyfeSeni personalnich otdzek
- stfednédobé cile: stabilizace ekonomické situace organizace, vybudovani vztahii
s médii apod.

- dlouhodobé cile: ochrana déti pred socialné patologickymi jevy atd.

PInénim téchto cili se organizace stale blizi ke splnéni ucelu své existence. U nékterych

typt organizaci muze dojit k naplnéni stanoveného poslani a naslednému ukonceni ¢innosti
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organizace €i se poslani upravi ¢i zcela zméni, naopak nékteré organizace maji tak

stanovené poslani, které miize pominout jen s velmi teoretickou pravdépodobnosti.

1.1.4 Konkurence v oblasti neziskovych organizaci

Ptestoze maji snad vSechny neziskové organizace za cil zlepSit konkrétni Casti lidského
zivota podle svého zaméfeni, témét kazda ma néjakou konkurenci. O konkurenci snad
nelze mluvit v pfipadé ucelové ztizenych organizaci zamétené na uréity problém v uzkém
Casovém a geografickém vymezeni (napi. razné protestni spoleCnosti proti konkrétnim

stavbam).

V sirSich oblastech ¢asu a mista uz samoziejmé lze pozorovat konkurenéni boj, prestoze

muze byt pfedmét ¢innosti rizny. Lze hovofit o konkurenci v téchto oblastech:

- fundraising: rtizné nadace sriznym ucéelem bojuji o stejného darce, Vv ptipadé
vypsanych grantovych fizeni

- boj o klienta: pro kazdou neziskovou organizaci jsou dulezité métitelné vysledky
jako navstévnost, uspésnost prace atd.

- nabidka aktivit: 1 zdanlivé nesouvisejici a navzdjem nekonkuren¢ni organizace si

tvoii konkurenci (napf. pro divadlo je konkurenci i pasivni sledovani sportu)

1.2 Neziskové organizace v Ceské republice

Neziskové organizace v Ceské republice jsou v jiném postaveni nez naptiklad v USA.
U nds je nejvétsim donatorem samotny stat, naopak ve Spojenych stitech jsou to

jednotlivci a firmy.

Pfesto jsou u nas nejznaméjsi prave ty ,neziskovky*, které jsou uspésné pii hledani dalsich
finan¢nich zdroji od soukromych osob. Pravé toto hledani je totiz asto predmétem jejich
marketingovych aktivit. Neni tedy divu, Ze mezi nejzndméjsi neziskové organizace v CR
patii Charita (kazdoro¢ni pofadatel jiz tradiéni Tiikrdlové sbirky) a Greenpeace

(ekologické hnuti zndmé diky PR a de facto diky event marketingu).
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1.3 Marketingovy mix neziskové organizace

Marketingovy mix v pfipadé neziskovych organizaci ma jista specifika v porovnani

s tradicnim komer¢nim sektorem. Mezi nastroje marketingového mixu (tzv. 4P) patii:

- produkt (product): vyrobky klientd, socialni sluzby, zdravotni sluzby, ekologicka
vychova, volnocasové aktivity a dalsi

- cena (price): stanovena cena za jednotlivé sluzby ¢i produkty (platcem nemusi byt
nutn¢ klient)

- distribuce (place): podle typu a zaméfeni organizace je mozné distribuovat
produkty a sluzby nejen v misté sidla organizace, ale i v terénu

- propagace (promotion): propagacni aktivity jsou zavislé na objemu finan¢nich
zdroju, pfipadné na kreativité a vynalézavosti odpovédného ¢Elovéka (Vastikova,

2008, str. 26)
Nékdy se do marketingového mixu piidavaji dalsi P:

- lidé (people)
- obal (packaging)
- zaméstnanci (personnel) atd. (Vastikova, 2008, str. 26)

Tradi¢ni rozdéleni marketingového mixu do 4P je tzv. vnitini pohled. Néktefi autoii vSak

davaji pfednost rozdéleni podle pohledu zakaznika, tedy vn&j$i pohled. Jedna se o tzv. 4C:

- feSeni pro zdkaznika (customer solution)
- cena pro zakaznika (costumer cost)
- dostupnost feseni (convenience)

- komunikace se zakaznikem (communication) (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 17)
Pfi spravném uchopeni marketingového mixu nezalezi na pouziti pohledu vnitiniho (4P) ¢i
vnéjsiho (4C), ale o pochopeni podstaty marketingu. Oba dva pfistupy totiZ popisuji stejny

cil celého mixu, jen ze dvou rtiznych thli pohledu.

1.3.1 Produkt

Produktem muze byt pfedevsim forma pomoci (finan¢ni, osobni, materialni). Dals$imi
produkty muZe byt preventivni ¢innost, nabidka kulturni ¢i sportovni ¢innosti, nabidka

prostorii k prondjmu apod.
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1.3.2 Cena

V piipad¢ piimé finanéni pomoci se nabizeji dv€é moznosti stanoveni ceny. Prvnim
zpusobem je cena Casto pouzivané darcovské SMS (zpravidla 30 K¢&; plati piedev§im pro
velké nadace a akce), druhym zplisobem je stanoveni vyse financni pomoci samotnym
darcem (pfi platbé v hotovosti, ptevodem z bankovniho uctu). Nékteré c¢innosti jsou

nabizeny zdarma.

1.3.3 Distribuce produktu

Jednotlivé produkty si mohou nalézt cestu ke klientovi podle svého zafazeni a podle
organizatora. Zatimco nékteré akce mohou pienaSet i celostatni televize (festivaly,
charitativni koncerty), jiné jsou pouze ke shlédnuti pouze pro regiondlni ¢i lokalni

publikum (mensi akce).

1.3.4 Promotion

Propagace neziskové organizace je v prvni fad¢ zavisla na objemu finan¢nich zdroji, které

jsou na tuto ¢innost uvolnény.

1.4 Marketingové komunikace neziskovych organizaci

Jako ideélni formu marketingové komunikace je moZzno jmenovat pfedev§im nasledujici

moznosti:

- reklama

- public relations

- direct marketing

- event marketing (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42)

- nékdy také guerilla marketing

1.4.1 Reklama

Reklama je snad nejzakladnéjsi slozZkou marketingu a ani neziskové organizace se bez ni
jen tak neobejdou. Phillip Kotler definuje dva zakladni cile, pro jejichZz dosazeni se muze
pouzit prave reklama: ,,Reklamu lze vyuzit kvytvoreni dlouhodobé image (reklamy
na Coca-Colu) nebo kwvyvolani okamzitého obratu (reklama Sears na vikendovy
vyprodej). “ (Kotler a Keller, 2007, str. 594) Ptesné tyto dva cile jsou zakladni divody pro

vyuziti reklamy neziskovou organizaci — vytvofit pozitivni obraz spolecnosti (a timto
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konanim si tak otevirat dvefe k feditelim pii fundraisingu) nebo naopak zvysit povédomi

o urcité, zpravidla jednorazové akci (prodej listkli na event, upozornéni na sbirku atd.).
V ramci reklamy je také zajimava alternativa v podobé¢ tzv. ,,viralu®.

,Viralni (nebo virovy) marketing (viral marketing) predstavuje metodu slouzici k dosazeni
exponencidlniho rustu povédomi o znacce nebo produktu (sluzbé) prostrednictvim
nerizeného Sireni informaci mezi lidmi, obdobné jako je tomu pri epidemii.* (Vastikova,

2008, s. 152)

Nebezpeci virdlni reklamy je ve ztraté kontroly nad sd€lenim ve chvili jejiho vypusténi
do svéta. Prestoze muze mit potadatel pouze jednu svétu sdélenou reklamu (napf.
na internetu na svém YouTube kanalu), je vysokd pravdépodobnost, Ze s rostouci
sledovanosti se zprava nasledné objevi ve vice kopiich na dal§ich mistech. Druhou
nevyhodou je samotnd podstata viralni reklamy — aby se stala ,epidemii‘, musi nejprve
zaujmout, to znamend musi obsahovat takové ingredience, které¢ piijemce zasdhnou
natolik, Ze budou mit motivaci se podélit s ostatnimi. Existuje vSak zndma poucka, ze
se viral netoci, ale Ze se video viralem stava. Je mnoho ukazek, které svédéi o tom, ze tento
druh reklamy dokazal zaujmout, ale to je samo o sob&é malo — viralni video musi motivovat

(az nutit) ke sdileni, aby se stal viralem.

142 E-marketing

Nevyuzit v marketingovém mixu alespon jeden nastroj e-marketingu je v soucasnosti snad

nemozné.

»Internet se postupné stava samostatnym marketingovym ndstrojem a nejen ndstrojem
podpiirnym, jak tomu bylo diive. Jeho nespornou vyhodou je vysoka mira interaktivity
samotnych uzivateli a jejich zapojeni do marketingového procesu. * (Stédrof a spol, 2009,

S. 65)

V soucasnosti existuje mnoho nastrojii pro vyuziti e-marketingu snad v jakékoli firmée,
nebo organizaci. Mezi nastroje internetového marketingu se fadi nasledujici tak, jak je
uvadi autofi Stédron, Budis a Stédron jr.:
- SEO (Search engine optimalization): neboli optimalizace pro internetové
vyhledavace. Cilem tohoto konani je zlepSeni pozice urcité organizace ¢i produktu

na doptfedu stanovené vyhledavaci dotazy pomoci tzv. klicovych slov.
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- SEM (Search engine marketing): vyuziti reklamniho prostoru na strance s vysledky
vyhledavani. Podobné¢ jako v SEO i SEM vyuziva klicovych slov, které se
vyskytuji ve vyhledavaném dotazu a podle toho pak reklamni systém zobrazuje
pouze nejrelevantnéjsi reklamy.

- PPC reklamy (Pay per click): systém zobrazeni reklam na internetu. V tomto
ptipad¢ zadavatel plati pouze za ,,uspesné* reklamy, tedy takové, na které nékdo
Klikl. Systém PPC vyuziva véts§ina SEO kampani.

- CPMJ/CPT reklamy (Cost per Mile/Thousand): ,pFimo nakupované reklamni
prostory, nejvice asi podobné tradicnimu marketingu, s cenou udavanou za tisic
zhlédnuti. * (Stédroti a spol., 2009, s. 65)

- Affiliate Marketing: neboli partnersky program nabizi mnoho eshopi
(internetovych obchodill) a velkych online obchodnich domt. Programu se castni
vedle samotného eshopu také jiné internetova stranka, ktera de facto vystupuje jako
zprostiedkovatel. Princip spociva v propagaci eshopu zprostfedkovatelem, ktery
pak ziskava provize z nakupi, které zakaznik realizoval na zaklad¢ tzv. affiliate
odkazu.

- Microsite Marketing: z mnoha ridznych divodu jsou rtzné marketingové akce
promovany na svych vlastnich ,,mini strankach* v rdmci matefského webu. Tato
microsite se vénuje pouze konkrétni akci a vétSinou funguje pouze V pribéhu
konani propagace. Nasledné se rusi.

- Social Marketing: zcela v souladu s trendem ptihlasovani na rtizné socialni sité
v n¢kolika poslednich letech je potfeba dikladné zvazit i plsobeni organizaci
Vtomto virtudlnim prostfedi. Social Marketing nejvice vyuzivd mozZnosti
participace piijemcd sdéleni na tvorbé a Sifeni pomoci Word-of-Mouth (tzv.
,Septandy). Prestoze v samotné Ceské republice difve pisobilo vice podobnych
stranek, po takika raketovém nastupu Facebooku s odstupem nasledovanym
Twitterem a podobnymi, jsouV soucasnosti tyto Ceské alternativy na zlomku
ptivodni oblibenosti. Zaroveti jsou v CR velmi &asto socidlni sité zaméhovany jen

za Facebook. (Stédroti a spol., 2009, s. 65)

Dalsi velkou a nepostradatelnou vlastnosti internetového marketingu, resp. internetu

obecng, je online komunikace.
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- email: nejzakladngjsi zpisob komunikace na siti. Dopliiuje a ¢aste¢né nahrazuje
klasické¢ dopisy, umozituje kromé poslani samotného textu pfipojeni riznych
souboril do ptilohy

- instant messaging: vyhodu rychlé komunikace psanym dialogem nabizi mnoho
komunikaénich protokolt. V Ceské republice je nejrozsifenéjsi protokol ICQ,
na kterém funguje stejnojmenny program. Protokol dale v rozporu s licen¢nimi
podminkami pouziva mnoho dalSich programut (QIP, Miranda atd.).

- volani po internetu: mezi dva nejpouzivanéjsi zpusoby patii telefonovani pomoci
programu Skype nebo skrze technologii VoIP (Voice over Internet Protocol).
(Stédroti a spol., 2009, s. 65)

Vyhodou veskerych marketingovych aktivit na internetu je mnohem snadnéjsi a predevs§im
presnéjSi meéfeni neZ v piipadé ostatnich marketingovych nastrojii. Spravce jakékoli
stranky muze vyuzivat placené i neplacené néstroje na méteni navstévnosti, které zjistuji
spoustu dilezitych dat o navstévnicich. Pomoci téchto néstroji pak lze méfit efektivnost

jednotlivych kampani.

- Google Analytics: velmi rozsiteny program K analyze navstévnosti. Administrator
tak miize snadno zjistit, kolik navstévnik navstivilo jeho stranku, odkud piisli,
kolik casu stravi na celém webu a kolik na jednotlivé strance atd. Program
samotny je zdarma, je vSak nutné mit jakykoli Gi¢et u spole¢nosti Google (e-mail,
YouTube atd.). Vzhledem k oblibenosti nejen ve svété, ale i v Ceské republice je

mnoho knih, které se praktickym pouZzivanim programu zabyvaji.

Jistou vyjimkou je social marketing, kde 1ze sice také velice snadno méfit rizné ukazatele
(pocet navstévnikd, shlédnuti stranky, reakci uzivatelll), ale monetizace aktivniho ptisobeni
na socialnich sitich neni pfili§ prikazna a v rozporu s exaktnimi ¢isly ostatnich nastrojii

e-marketingu pohybuje se spise v rovin€ ,ja si myslim, ze to bude fungovat®.

1.4.3 Public Relations

Nejdilezitéjsi jsou ale vztahy s vefejnosti, at’ jsou realizovany pies média ¢i piimo s lidmi,
napiiklad formou dni otevienych dvefti. ,,Neziskové organizace nejvice potrebuji
komplexni, systematickou, kvalitni, dlouhodobou a efektivni praci s verejnosti — S riiznymi
skupinami osob a instituci.” (Cepelka a spol., 1997, str. 31) Toto Cepelkovo definovani
potieby je zcela v souladu s vyvojem marketingovych komunikaci od jednostranného

poskytovani informaci az po soucasnou podobu dialogu organizace se zakaznikem. Prave
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pro tento dialog se muze dnes — pfedevSim diky moznostem elektronické komunikace —
vyuzit spousta komunikacnich kanald. Vyhodou je nejen nendro¢nost provedeni takového

rozhovoru, ale piedev§im piima komunikace s jednotlivci, od piiznivei dila az po odptrce.
Vyrazné potiebna je vSak specializovana forma PR — tzv. media relations:

wJednd se o takovou formu spoluprdace s novinari, jejimz cilem je zverejnéni zdadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity. Je nutno mit na zreteli, Ze jde o cinnost
S dlouhodobou ndvratnosti, vychdazejici z respektu K nezdvislosti, objektivnosti a zdajmu
médii. Vysledkem je pak medialni vystup, ktery diky prezentaci prostrednictvim novindre,

tedy nezavislé osoby, byva vniman diveryhodnéji nez klasické reklamni sdéleni.’

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 111)

Praveé diky vztahim s médii se tak kazdé organizaci oteviraji nové moznosti prezentovat
svou cinnost Siroké vetejnosti. Vyhodou jsou mnohem niz§i naklady na osloveni nez
Vv piipadé pouziti ostatnich marketingovych ndastroji, zasah specifické cilové skupiny
(podle pouzitych médii, demografie, geografie a charakteristik ¢tenait atd.) a v neposledni

fad¢ také vyssi divéryhodnost nez pfi pouZiti ostatnich komunikacnich cest k ptijemci.

Dtlezitou a také zajimavou formou setkdni s vefejnosti mohou slouzit rizné udalosti.
Tzv. event marketing je pomé&rné€ béZznou formou prezentace s cilem zaujmout vefejnost.
nFilozofie uplatnéni tohoto nastroje marketingového komunikacniho mixu vychadzi
ze soucasné vyrazné tendence zdiraziovani pozitkit a pocitu. © (Vastikova, 2008, s. 149)
Event marketing je tedy naprosto idealni v ptipadé, kdy ma potadatel atraktivni téma
udélosti, které si mohou sami navstévnici ,prozit na vlastni kiizi‘. V ptipad¢ dobré akce
v kombinaci s dobrou propagaci dokaze k sobé nasledné piitahnout velké mnozstvi lidi

a idealn¢ zdbavnou a nenasilnou formou jim tak ptedat sdéleni organizace.

1.4.4 Fundraising

Charakteristickym znamenim snad kazdé neziskové organizace je kromé samotné podstaty
pomoci také fundraising, ktery lze definovat ,,jako systematické ziskavani financnich
i nefinancnich zdroju pro konkrétni neziskovou organizaci na obecné prospésnou cinnost,

kterou vyviji.“ (Kislingerova a spol., str. 257)

Nedostatek financi na marketing je vénym natkem ve vSech firmach, v téchto
organizacich je ale tento problém obzvlast’ pal¢ivy. Organizace bez svych vlastnich zdroji

totiz stoji pred rozhodnutim, zda-li ziskané zdroje pfedat potfebnym nebo je naopak opét
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investovat do marketingové komunikace a véfit, Ze se investované penize nejen vrati,

ale Ze se jejich néasledné vybrané mnozstvi zvysi.

Fundraising je Casto spojovan jen s hledanim finan¢nich zdroja, ale zahrnuje také hledani

zdrojii materialnich a persondlnich.

1.4.4.1 Sponzoring

Pravé tato aktivita fundraisingu muze byt nejcastéjSim zpusobem ziskavani financnich
zdrojii. Pro ob¢ strany takového obchodu - podporovanou organizaci i sponzora samotného
— by méla byt takova dohoda vyhodna. Podporované organizace zisk4 predevsim finan¢ni
zdroj a zéaroven také muze ziskat lepsi image uvedenim vyznamného sponzora na svych
propagacnich materidlech ¢i na internetové prezentaci. Sponzor tak pfedava cast svého
dobrého jména. Poskytovatel podpory tim mize v prvni fadé ptedevsim posilit svou image

a projevit se tak jako mecends, nékdo, kdo se stard o vetejnost.

Pted samotnym jednanim s ptfipadnym sponzorem je nutné si pfipravit n€kolik cenovych
variant s nabidkou rtznych objema reciproce. Nabidka reciproce muze obsahovat
napiiklad uvedeni loga na tiskovindch organizace, na internetové prezentaci, V misté

organizace €1 pii riznych eventech ¢i zcela jinak.

1.4.4.2 Medidalni partnerstvi

S riiznymi médii Ize také uzaviit medidlni partnerstvi, tedy dohodu o zvysené preferenci
a objemu zvefejnéni zprav o organizaci a potradanych akcich. Spolupracujicim médiim lze

pak slibit obdobné sluzby v reciproci jako v pfedchozim bodg¢.

1.4.5 Direct marketing

Diilezitou soucast marketingu mlze zastavat také direct marketing, ,,ktery je marketingova
strategie, kterd uvadi firmu do primého kontaktu se zakazniky. “ (Wunderman, 2004, str. 9)
Prave tento zpisob komunikace mize relativné jednoduchym a levnym zpiisobem oslovit

nejen pasivni piijemce zpravy, ale také zaujmout pfipadné darce.

1.45.1 VyuZiti databaze

Dilezitou vyhodou se mohou stat riizné vnitini seznamy (darci, klienti, zamé&stnanci),

ze kterych si miiZze organizace vytvofit své prvni databaze (potencialnich klientt, darct).
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Druhou moznosti je si databdzi pronajmout, zde vSak vétSina neziskovych organizaci

ze své nekomercni podstaty bude narazet na své finanéni moznosti.

1.4.6 Guerilla marketing

Zajimavou moznost prezentace nabizi tzv. guerilla marketing, o kterém Thomas Patalas
pise: ,,Guerilla marketing predstavuje nejen pestrou a zabavnou formu oslovovani
adresatii, tedy vasich klienti, ale i pro firmy, které se do néj pusti, je originalnim unikem
Z mnohdy tristnich marketingovych standartii* (Patalas, 2009, str. 49) Guerilla ma byt
podle n¢j pfedev§im komunikaci zajimavou a zdbavnou, aby vyvolala z4jem v pfitomnych
lidech. Vzapéti vsak dodava, ze ,,vSeobecné uzndvand definice guerillového marketingu

neexistuje *“ (Patalas, 2009, str. 49)

Naopak Vastikova ve své knize stanovuje i zakladni tii pravidla — ,ziskat lid, oslabit
nepritele, zustat nazivu* (Vastikova, 2008, s. 151) Z téchto tii pravidel vyplyva také nazev
tohoto zptsobu marketingu: ,,Tento pristup opravdu lze asociovat s guerillou, ve smyslu
partyzanské revolucni akce v dzungli, probihajici na hrané legality.” (Vastikova, 2008,
S. 150) Pravidla v8ak pii seznameni pribéhu revoluce na Kubé v 50. letech mohou pomaci
nejednomu marketérovi pfi planovani tohoto zptisobu propagace: tehdejsi revolu¢ni hnuti
zacalo vylodénim pouhych 12 muza, ktefi vSak v nasledujicich mésicich dokazali sjednotit
lid pro jejich véc® a postupnymi, nenadalymi utoky oslabovat vladnouci rezim
a podporovat revolu¢ni smysleni prostych Kubancii. Nasledné€ se jim pak podatilo nahradit

diktatora Batistu.

Zakladni pravidla podle Vastikové se tak mohou vykladat riznég. ,Ziskat 1id* bude vétSinou
znamenat ziskat sympatizanty, seznamit neoslovené s nasi organizaci nebo produktem c¢i
Sokovat, popf. nastartovat virdlni Sifeni k dal$im osobam. ,Oslabit nepfitele’ znamena
podkopat jeho soucasné postaveni, asto jde o n¢jakou formu zesmésnéni. Je také mozna
varianta opravdu nelegalniho konkuren¢niho boje, ktery se vSak zpravidla nevyhne soudni
dohie a nasledné pokuté. Posledni pravidlo ,zustat nazivu‘ je pak zcela jasné — aby byla

kampan pro potadatele pfinosnd, musi takovou kampan organizace Vv prvni fadé prezit.

Pokud se organizace pfii pouziti guerilly budou drzet toho, ze bude na hranici zakona, je
pak nutné - nejen Vv ptipad¢ neziskovych organizaci - mit stale na zfeteli dobrou povést
organizace. Celd komunikace pak musi byt naprosto perfektné zvladnutd a mit skvélou

pointu tak, aby neposkodila organizaci.
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1.5 Vnimani verejnosti

Dilezitou soucasti prace (nejen) neziskovych organizaci je tedy umét délat dobie svou
praci, ale neméné dulezité je 1 informovani vefejnosti o ¢innosti organizace. Pravé proto
jsou marketingové komunikace tak dulezité. Mnohé ,neziskovky‘ si jejich dulezitost

uvédomuji, a tak se s nimi mizeme potkavat mnohem castéji nez s jinymi.

Objem a relevance marketingovych komunikaci muze nasledné tvofit i jeden z rozdila
mezi uspéSnou a neuspésSnou organizaci. Ta, ktera je vidét, ma zpravidla lepsi postaveni
a vehlas ve spolecnosti, darci jsou ochotnéjsi a prace fundraiseri je o néco jednodussi.
Naopak takové organizace, které musi na kazdé schlizce predstavovat sama sebe, ma
veskeré pozice pii vyjednavani hor$i. Nejen, Ze ji neznaji lidé ani potencialni darci, ale

také kvili neznalosti jsou podeziivavé;jsi.

Je samoziejmée, ze neziskové organizace kromé& povédomi vefejnosti a moralni podpory
potiebuji i finan¢ni zdroje. Problém fundraisingu je tizi neustale, nebot ,,podnikatel rika, ze
se zacne angazovat v mistnich zdlezitostech, az bude mit cas a az vydeéld penize. “ (Cepelka

aspol., 1997, str. 24)

ZvySe uveden¢ho tedy vyplyva, Ze marketingové komunikace poskytuji povédomi

0 existenci organizace, jeji ptfiznivy obraz a nasledné ziskani finan¢ni a moralni podpory.

1.5.1 Cilové skupiny

Stanoveni cilové skupiny je Uzce svdzano se stanovenym poslanim kazdé organizace.
Pfesto jde stanovit 5 obecnych cilovych skupin:

-, primé klienty

- neprimé klienty (napriklad rodinni prislusnici klientit)

- zaméstnance

- dobrovolniky
- cleny statutdrnich orgdnii (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 35)

Ke kazdé této cilové skupiné je potieba pfistupovat specifickym zpisobem a také ji

poskytovat cilené informace.
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Segmentace cilovych skupin

V kazdé obecné cilové skupiné je potieba pro konkrétni cile, kterych chce organizace
s konkrétni skupinou dosdhnout, stanovit segmenty. Podle ucelu mohou byt cilové skupiny

rozdéleny podle riiznych kritérii:

- sociodemografie (pohlavi, vék, vzdélani)
- geografie (misto bydlisté, prace)
- psychografickych (zivotni styl)

- v nékterych piipadech i podle finan¢nich ukazatelti

Tyto udaje lze nejlépe zjistit pfimo od ptimych a nepifimych klienti pomoci vyzkumu, kdy
se na tyto udaje mizeme zeptat. Nelze je vSak pausaln¢ aplikovat, protoze jsou ziskany od

stavajicich navstévnikl ¢i sympatizantli s organizaci.

Vysledky téchto vyzkumil 1ze aplikovat do bézného provozu neziskové organizace, protoze
zjistime prvotni motivaci klienta k vykonani cCinnosti (poslat penize, navstivit misto
pusobeni atd.), motivaci k opétovnému vykonani pozadované Cinnosti nebo i zapornou
motivaci (pro¢ neni sympatizant apod.). Vysledky se mohou pouzit také pii kontaktu
S potencidlnimi sponzory, protoze pfipadni darci budou mit relevantni tidaje o podporované

skuping.

1.5.2 Krizova komunikace

Kazda organizace si samoziejmé nepieje, aby béhem své existence nékdy musela fesit
jakykoli problém. ,,Jako krize se v marketingové komunikaci oznacuji situace, kdy je povést
znacky ohrozena negativni publicitou.” (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 131) Takové chvile
mohou piijit jako blesk z ¢istého nebe. Prestoze jsou neocekavané, existuji urcité znadmky
prichazejici krize. Jestlize v organizaci je urcity problém, obzvlast pokud je atraktivni pro

média, vZdy existuje urcita pravdépodobnost, Ze se problém ,provali‘ na vetejnost.

Co v8ak muze byt jesté horsi nez skute€ny problém, je vytvoreni falesné agendy, kterd vrha

na organizaci temny stin. ,,Stejné jako v dalSich oblastech marketingové komunikace

vvvvvv

vrvr

kauza skutecna. * (Karlicek a Kral, 2011, s. 131)
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2 CILPRACE, METODOLOGICKY POSTUP A PRACOVNI
HYPOTEZY

2.1 Cil prace

Stanovenym cilem bakalaiské prace je prizkum vnimani existence a cinnosti

Salesianského klubu mladeze Zlin (dale také jako SKM Zlin ¢i Klub).

Pro doplnéni uceleného obrazu z pohledu historie a aktivit je soucasti prace ptiblizeni

celosvétove pusobici kongregace Salesiani Dona Boska a jejiho soucasného postaveni.

2.2 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast prace se vénuje dulezitym pojmum marketingové komunikace v oblasti
neziskové sféry. Pro dosazeni cile prace bude pouzita odbornd literatura orientovana

na marketingové komunikace a neziskové organizace s jejich specifiky.

Prakticka ¢ast jednak predstavi SKM Zlin, jeho ¢innost a zaméfi se na analyzu soucasnych
propagacnich aktivit. Soucasti bude rovnéZz dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bude zjistit
povédomi o existenci a aktivitdich soucasné zlinské mladeze. Na zaklad€ vysledk budou
Vyvozeny zavéry, piipadn€ doplnéna doporuceni vedouci k efektivngjsim formam soucasné

komunikace SKM Zlin.

2.3 Pracovni hypotézy

Cilem této prace je zjistit, jak v soucasnosti funguji marketingové komunikace
Salesidnského klubu mladeze Zlin na Jiznich Svazich, jak vnima SKM Zlin cilova skupina
respondentli - Zzakl druhého stupné zdkladni Skoly - dotaznikového Setfeni, jaké
komunikacni kandly povazuji za idedlni a zdali je soucasnda komunikace SKM Zlin

dostatecna.
Hypotézy této prace jsou nasledujici:

1) Méné nez polovina dotazovanych zna Salesiansky klub mladeze Zlin.
2) Vice nez polovina respondentt, ktefi SKM Zlin znaji, Se 0 jeho existenci dozvédélo
od kamaradd a znamych.

3) Pro SKM Zlin je dilezita komunikace pies socialni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

28

II. PRAKTICKA CAST
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3 KONGREGACE SALESIANU DONA BOSKA

3.1 Historie salesianu

Salesianskou kongregaci zalozil sv. Jan Bosco, italsky knéz, vyznamny pedagog a tvilirce
preventivniho vychovného systému v obdobi primyslové revoluce v Italii. ,, Uredné vznika
salesianskad kongregace (Bosco, 2007, s. 223) v roce 1859, piestoze oratoi (prostor pro
setkdvani a traveni volného casu) Dona Boska funguje uz nekolik let. Pozdéji zalozil dalsi
¢lanky salesianské rodiny — Institut Dcer Panny Marie Pomocnice (tzv. ,salesianky®, 1872)

a salesiany spolupracovniky (1876).

Dal$imi ddlezitymi milniky salesianského dila bylo rozsifeni do dalSich zemi a nakonec
také prvni kardinal ze salesianskych tad Jan Cagliero, ktery celé kongregaci dodal na

diivéte a uznani od okoli.
V roce 1875 zacinaji prvni salesidnské misie, které trvaji v rtiznych ¢astech svéta dodnes.

Dulezitou zkouskou bylo imrti Dona Boska, zakladatele a duse dila, 31. ledna 1888. Novy
predstaveny Michal Rua vSak situaci zvladl, fad konsolidoval a pfipravil tak na velky

rozmach ve 20. stoleti. (Bosco, 2007)

3.2 Rozvoj salesianského dila na izemi CR

Pocatek salesianského dila v tehdejsi CSR je neoddélitelng spojen s Ignacem ,Stafickem*
Stuchlym. Jeho nelehka zivotni cesta salesidna zacala roku 1891, kdy se rozhodl stat
knézem. Nakonec se dostal az do Itdlie, kde studoval u salesianti v Turiné. Tehdy se také
mél rozhodnout, jak dél naloZi se svou budoucnosti. PfestoZe se jeho budoucnost rysovala
v zamoiskych misiich, Don Rua mu fekl, Ze jeho ,,misie budou na severu!* (Kopecky,
2007, s. 10).

Mistem jeho prvniho plisobeni po studiich se vSak stalo italské mésto Goric pobliZ hranic
se Slovinskem. Tam také piijal ve véku 32 let své knézské sveéceni a nakonec tam vydrzel
pracovat 13 let. V roce 1910 nastoupil v novém salesianském domé v Lublani. Ptestoze
mél vtomto slovinském domé¢ ziistat na ptechodnou dobu, vydrzel tam dalSich 14 let

a preckal zde také balkanskou a prvni svétovou valku.

Teprve kdyz bylo Stuchlému 55 let a ub¢hlo jiz vice nez 20 let od vyiceni jeho predurceni
Kk misiim na severu, se zadalo rysovat jeho poslani v CSR. Samotna existence

salesianského dila v Ceskych zemich se zacala psat 28. zaii 1927, kdy zacal fungovat
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interndt ve FryStaku u Zlina. Pravé tam totiz ,StafiCek® koupil pro ceské salesiany prvni

diam. (Kopecky, 2007)

Diulezitym krokem vpied rozvoje ceského salesianského dila byl 17. fijen 1934, kdy se
svétil zakladni kdmen nového kostela a salesianského ustavu v Ostrave. Vzapéti ,,nabidl
prazsky arcibiskup Karel Kaspar salesianiim stavebni misto v Kobylisich pod podminkou,
Ze tam postavi kostel zasvéceny svaté Terezicce a chlapecky domov.* (Kopecky, 2007,

s. 28).

Nasledujici dva roky byly pro ¢eské salesiany nadmiru dilezité. Rok 1935 znamenal vznik
¢eskoslovenské provincie. Provincidlem se stal ,,ten, kdo po tom nejméné touzil a kdo se jiz
pocital za zbytecného: Ignac Stuchly*. (Kopecky, 2007, s. 31) Nasledujiciho roku, tedy po
osmi letech vyfizovani, ,,ozndmil ministr Skolstvi a ndrodni osvéty v rozhlase, Ze vidda

schvalila salesianskou kongregaci a pridelila ji ,ceskoslovenské obcanstvi“. (Kopecky,

2007, s. 32).

Druhé svétova valka a predevsim nacistickd okupace a zvile pfislusnikti Tteti fiSe byla
velmi tvrdou zkouSkou pro mladé salesidanské dilo na tzemi Ceskych zemi. Nejen, ze
museli opustit jeden ze svych domil v Ofechové, ale byl zatéen i pozdgjsi kardinal Stépan
Trochta, desitky salesianti nastoupily na nucené prace. Pulka srpna roku 1940 znamenala
dalsi téZkou zkousku. ,,Do Frystaku prisli znovu panové v kozZenych kabatech a dali prikaz
vyklidit ustav do ctrnacti dnu pro vybombardovanou mladez z Hamburku.“ (Kopecky,
2007, s. 46) V nejhor§im momenté si muselo 30 aspirantd na knéZstvi postavit vlastni
dfevény nevzhledny barak ve Dvorku u Pfibyslavi, jen aby méli kde piebyvat. Noviciat
v Ofechov€ nacisté nezabrali, protoze ,,ve vodé ve studni je pritomen nakazlivy bacil,

upustili od zaboru.“ (Kopecky, 2007, s. 46)

Teprve kvéten roku 1945 znamenal vydechnuti pro ceské salesiany. ,,Vraceli se spolubratri
z nucenych pract, Stépdan Trochta se vratil z koncentracniho tibora v Dachau. Za celou

valku nezahynul ani jediny Cesky salesian.” (Kopecky, 2007, s. 47)

V letech po valce se salesidaniim vratily zabavené domy. PiestoZe se kongregace prvni rok
po skonceni véalky spolu s celou republikou zotavovala, stidle se pracovalo na jejim
rozvijeni. ,,V roce 1947 méli salesiani otevieno jedendct salesianskych stredisek mladeze.*
(Kopecky, 2007, s. 49) Tento rok znamenal pro ¢eskou provincii 1 vzacny dar, kdyz

ve svatovitské katedrale piijal Stépan Trochta biskupské svéceni.
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Obdobi nadechnuti mezi nacistickou okupaci a naslednou komunistickou zvili nemélo
trvat dlouho. Po komunistickém pfevratu se daly ocekévat tézké casy. Kdyz byl konecné
jmenovan novy provincial Antonin Dvorak po ,Stafickovi, stalo to nového piedstaveného
15 a pil roku vézeni. Byla uvéznéna spousta knézich. Pfes vSechny tézkosti predeslych let
»v roce 1950 piisobilo v ceskych zemich 261 salesianii ve 12 domech.* (Vitejte u zlinskych

salesiant, c2011)

Kdyz byl 5. bfezna 1950 prohlasen za blahoslaveného Dominik Savio, zak Dona Boska,
zastihla Ignace Stuchlého mozkova piihoda. Deset dni na to byly obsazeny salesianské
domy policii. ,,V noci ze 13. na 14. dubna byli salesiani pred piilnoci odvezeni ze vsech
domu milici a estébdky do internacnich tabori.” (Kopecky, 2007, str. 53) ,Staficek® byl
pfevezen do domova diichodcii v Lukové, kde stravil posledni tfi roky svého zivota. Tato
zbyvajici léta Zivota byly jeho kiiZzovou cestou. Trpél bolestmi, navic ,,v domove byl
veznem, byl hlidan na kazdém kroku. V pokoji mél odposlouchavalo, takze svaté zpovédi
s knézimi konal latinsky.” (Kopecky, 2007, str. 54) Ignac ,Stari¢ek® Stuchly, ktery se vydal
na své severské misie ve véku 58 let a vybudoval ¢eskou provincii, zemiel 17. ledna 1953.
Prestoze se jeho pohibu nemohli zcastnit ti, které vychoval, ,,protoze byli skoro vsichni
zavreni v taborech nucenych praci nebo ve vezenich,” (Kopecky, 2007, str. 54), ztstalo po

ném veliké, dodnes trvajici dilo.

Po revoluci v roce 1989 byli salesiani velmi aktivni — zacali se v ramci své sluzby stahovat
z diecéznich farnosti a Zit v salesianskych komunitach, zpravidla vedouci néjaké stiedisko
mladeze. Zakladaji nova stfediska, nakladatelstvi Portal a Vyssi socialné pedagogickou
a teologickou Skolu JABOK v Praze. Aktivné plsobi také ve sdélovacich prostredcich
(,,CT Brno, Radio Proglas, ostravské Telepace, Salesianské audio-video centrum, TV Noe”
(Salesiani Dona Boska, c2011) ).
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4 SALESIANI A JEJICH PUSOBENI VE ZLINE

»Ve Zline pusobi salesiani od roku 1968 jako kaplani.* (Vitejte u zlinskych salesiant,
€2011) V roce 1989 pak zlinskou farnost — v té dob€ nejvétsi farnost na Moravé — dostali
na starost. V roce 1996 probéhne dalsi velky krok — vznika oratof, ptfedchiidce Klubu,
jehoz cCinnost probiha v pronajatych prostorach klasterni budovy Regina v centru Zlina.
O dva roky pozdéji soubézné probihd ¢innost v bunkéch na Jiznich Svazich a v suterénu
klasterni budovy. Tento dvoji provoz funguje az do roku 2003, kdy se po dostavbé
komplexu zahrnujici samotny kostel Panny Marie Pomocnice kiestand, fary, prostor pro

nizkoprahovy klub a zdzemi st¢huji veskeré aktivity st€huji do této budovy.

4.1 Legislativni vymezeni

»Klub déti a mladeze je nizkoprahové zarizeni pro déti a mladez.* (Vitejte u zlinskych
salesiand, c2011) Tato stézejni aktivita je tedy oteviena vSem détem a mladezi bez rozdilu
puvodu, vyznani ¢i registrace v organizaci. ,,Obcanské sdruzeni Salesianské kluby mladeze
(SKM) zalozZilo Salesiansky klub mladeze Zlin (SKM Zlin) jako klub s vlastni pravni
subjektivitou.” (Vitejte u zlinskych salesiant, ¢2011) Z vySe uvedeného tedy vyplyva
pravni zafazeni jako obCanského sdruzeni, které je zaroven registrovanym poskytovatelem

socialnich sluzeb.

4.2 Aktivity Klubu

Podle vy&tu aktivit na své internetové strance’ provozuje Salesiansky klub mladeze Zlin
nasledujici aktivity — Klub déti a mladeze, Nealkodiskotéky, prazdninové tabory, aktivity
pro dospé€lé a Festival pod vézi. V ramci jednotlivych aktivit pak probiha také vychova

a vzdélavani dobrovolnikt.

4.2.1 Klub déti a mladeze

Klub je veden jako tzv. NZDM neboli nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez. ,,NZDM je
chranénym mistem, kde mohou mladi lidé nejen najit podporu a odbornou pomoc, ale také

zabavu a bezpecny prostor pro vlastni aktivity.” (Vitejte u zlinskych salesiand, c2011)

! http://zlin.sdb.cz/
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aktivitou na zajisténi prostoru (probiha Ctyfi dny v tydnu), pracovnikl a animatord.

Klub musi byt z principu NZDM pfistupny pro vSechny bez rozdilu, pouze s omezenim
veéku. Klub je rozdélen na dvé ¢asti — pro déti, od jedendcti do Ctrnacti let, a pro mladez do
dvaceti Sesti. Ob¢ skupiny vSak sdili stejny prostor stim rozdilem, ze mladez miize

v Klubu travit vecerni hodiny.

4.2.2 Nealkodiscoshow

»Nealkodiscoshow je aktivita SKM Zlin, ktera nabizi mladym lidem, predevsim ve véku 14
— 17 let zabavu, ktera je jim blizka, je moderni a atraktivni a pritom v bezpecném

prostiedi, bez alkoholu a drog.* (Vitejte u zlinskych salesiand, c2011)

Svij vrchol zazily Nealkodiscoshow Vvroce 2009, kdy je ,navstivilo celkem 5941
ucastniki. Priimerné na jednu Nealkodiskotéku prislo 270 ucastniku.* (Vyrocni zprava

Salesianského klubu mladeze Zlin, 2010, str. 5)

Projekt pate¢nich diskoték bez alkoholu a navykovych latek vznikl v roce 1997, kdy
probihaly jeSt€ v prostoru kulturniho domu Lesanka zcela mimo tehdejsi salesianské

prostory na ulici Divadelni.

4.2.3 Prazdninové tabory

Letni tdborové pobyty potfadaji zlinsti salesiani uZ od roku 1997 a tvofi nedilnou soucast
nabidky aktivit SKM Zlin. ,,Pobytové tdabory jsou urceny détem od 8 do 14 let. Navic
poradame jeden tabor pro mladez od 15 let a jeden pro dospelé, kteri tak maji prileZitost
stat se na chvili detmi.* (Vitejte u zlinskych salesiant, ¢2011) V prib&hu vSech turnusi se
zde vysttidaji desitky déti. Letni pobyty probihaji v atraktivnim prostfedi indidnské vesnice
se dvanact tee-pee a stfedov€kého leZeni s 8 autentickymi stany. V roce 2011 probéhne jiz

15. ro¢nik téchto prazdninovych pobytii.

4.2.4 Vychova a vzdélani dobrovolniki

Poslanim a cilem Klubu je nejen vytvofit bezpecny prostor pro traveni volného ¢asu déti
a mladeze, ale také doprovazet mladé lidi na cesté k dospélosti. Salesiani tak davaji
ptilezitost k duchovnimu rlstu animatorim a dobrovolnikiim, ktefi v Klubu pracuji.

N 4

ktery potada asociace SADBA (Salesianské asociace Dona Boska), nabizi mladym lidem
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zcelé Ceské republiky ziskani titulu akreditovaného dobrovolnika a néasledné
kvalifikovaného hlavniho vedouciho tabora. Dalsi aktivitou, tentokrat jiz mistni, je tzv.
»KLOSET* neboli Klubové setkani, ktery slouzi ke skoleni a setkani dobrovolnikti kazdy

meésic.
4.2.5 Aktivity pro dospélé

Klub pro dospélé ma za cil ,,podporit kvalitu manzelstvi a rodiny ndvstevnikii a také
zabranit socidlni izolaci rodicii (zejména matek) pri péci o deti do 6 let.” (Vitejte u
zlinskych salesianti, c2011) Dospéli mohou kromé pravidelnych aktivit’ navitivit také

ruzné akce jako salesiansky ples, maskarni bal, kost cukrovi apod.

4.2.6 Festival pod vézi

Tento festival nabizi moderni kiestanskou hudbu na nejvétsi akci pod Sirym nebem na
nejvétsim zlinském sidlisti Jizni Svahy. Tato piehlidka hudebnich skupin z Ceské
a Slovenské republiky, ,,které hraji ,vilastni tvorbu opirajici se o hodnoty krestanstvi*

(Festival pod vézi, ¢2010) a v soucasnosti je také Festival pod vézi jedinou pravidelnou

vefejnou kulturni akci na 25-ti tisicovém sidlisti.

4.3 Marketingové aktivity SKM Zlin

Ptestoze komunikace SKM Zlin s vetejnosti stale prochazi tu vyraznymi, tu decentnimi
proménami a vyvojem, je pochopitelné, ze troven této prace stale neni a ani nemuze byt
srovnatelna s velkymi nadacemi. Navic jako organizace s lokalnim pisobenim (pfestoze
pusobi v ramci narodni a nadnarodni kongregace) komunikuje s mistni vefejnosti jako

samostatny subjekt.
4.3.1 Tisténé prostredky

43.1.1 Plakaty

I samotné plakaty jako zdkladni upozornéni na pofddané akce proSel v pribéhu let

vyznamnym vyvojem. Posledni velkd zména pfisla se Skolnim rokem 2009/2010, kdy se o

2 Cviceni pro rodice s détmi do 6 let, Kavarna pro rodice s détmi, Ned¢Ini kavarna, Ned€Ini klub, Cviceni pro
Zeny, Mala kopana pro Zenaté muze, SmiSeny volejbal
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PODPORUJEME
] Zlinski krai VASI BUDOUCNOST

www.esfcr.cz

Pqe oPerRACNI PROGRAM
ooty ﬂ LIDSKE ZDROJE
- fondv CR  EVROPSKA UNIE

A ZAMESTNANOST

Opét se muzete vésit
na Lvorivé utery.

=~ OTOVRend
=i
Vv RLUsu

urery 88. 8. 2011

16:00 - 17:30

Klub @@ plddeze provozuje 0.s. SKM Zlin, tel.: 577 243 009, 774 457 332
e-mail: s3 b@quick.cz, http://zlin.sdb.cz

OTEVIRACI DOBA pro 113214 leté: UL.st.étpd 14:30 - 18:00

pro 14 a2 26 0 14:30 - 18:00, st.ét 14:30 - 20:00

Obrazek 1: Piiklad plakatu

Zdroj: osobni archiv autora

tvorbu plakatt (s vyjimkou
Nealkodiskoték a Festivalu pod

veézi) a animovanych bannerli na

zlin.sdb.cz zacala starat
profesionalni  graficka  Alena
Urbénkova®,

Vsechny plakadty pro potitebu

Klubu maji v soucasnosti

unifikovany vzhled. Prakticky se

rozd€luji na Ctyfi Casti, znichz

pouze jedna se méni podle akce:

- horni liSta: tento prostor patii
tém, ktefi financné zajistuji

provoz. Zdivodu nafizeni
Evropské unie musi byt jeji loga
na nejviditelngjsim misté, tedy
zcela nahote. Misto zde zaujalo
také logo Zlinského kraje.

- zahlavi: tato Cast ma tfi

rizna provedeni, ve kterych se

krom¢ barev méni 1 pouzité

postavy. Konkrétni varianta se pouzije podle cilové skupiny, pro kterou je udalost

ptipravovana (akce pro déti, akce pro mladez, akce pro déti a mladez).

- télo plakatu: hlavni komunikacni prostor plakatu je na kazdou akci vzdy originalni,

piestoze se jedna o pravidelné akce.

- zapati: V tomto prostoru se kromé& loga Salesianského klubu mladeze Zlin vyskytuji také

rizné kontaktni tidaje a také oteviraci doba pro jednotlivé skupiny klienti.

- paticka: cely plakat je uzavien bilym pruhem, kde se opét zminuje finan¢ni podpora od

Evropského socidlniho fondu a statniho rozpoétu Ceské republiky.

¥ Portfolio praci: http://alosha.mypage.cz/
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ce Pro deg;

nistrantské pog

:“a pohofi .statug

Zlmkg
Quo"
an < i@

®b legenga pokracui®
Letosni podzimn@ prazdniny budeme trdvit na Pohofi u Oder. Ubytovani

budeme na mistni fafe. Termin celé akce je Gtery 27.fijna az ¢turtek 29.fijna
2009.

Na akci budeme spolecné odjizdét v Gtery 27.fijna viakem v 15.22 hod. Sraz
vsech Ucastnikl akce bude jiZz v 15.00 hod na vlakovém nadrazi Zlin-stfed.

Navrat je naplanovany na cturtek 29.fijna v 17.12 hod na autobusové nadrazi ve
Zliné.

Néklady na akci ¢inni 400KE. POIku ¢astky tj. 200 K¢ na osobu prfispiva SKM
Zlin.

Co s sebou? Spacak, karimatku, pfezluvky, obleceni na hry, do lesa, na spani,
hygienické potfeby. léky. kdo uZiva, Rarticku zdravotni pojistouny, kapesneé
(max. cca 150,-)

Kontaktni osoba: Ladislav Bandouch, mob: 739 657 997

Rivb détl aumladeze provozuje 0.5. SKM Zlin.
e-mall: saleklub@quick.cz. http://zlin.sdbiez

OTEVIRACI DOBA:

tel.: 577 243 009, 774 457 332

pro 113z 14 feté:  Ut.st,it.ps 14:30.-18:00
pro 14 a2 26 leté: Gt,p4 14:30 - 18:00, st.t 14:30 - 20:00

PRIHLASKA:

Jméno/a PHIMENT .. oo iR s S S N SR R
DAtUIMABFOZENIE, oo voove sunssmsnsmmmanensnvms s sewsmmssmi semsssiss
L33V | -

Tel kontakt ( na rodice u mladdich 181let) ........ooovviviiiiiiininn...

Souhlasim se zpracovanim osobnich dat pro Gcely organizace akce. O.s. SKM Zlin naklada
s osobnimi daji v souladu se zakonem ¢.101/2000 Sb.,0 ochrané osobnich udaji. Uastnik
se zavazuje respektovat pravidla navitévniki Klubu déti a mladeze, harmonogram akce a
pokyny vedouciho akce.

Podpis rodict (u mladsich 18 1€t)......cuevuvieiiiviiiiie e

Obrazek 3: Varianty zéhlavi plakati

Zdroj: osobni archiv autora

Néhled rUznych variant podle
cilové skupiny mutzete shlédnout
na Obrazku 2. Zatimco pro déti je
hlavnim symbolem ptak ,Ortas’
Zloga, pro ostatni skupiny se
objevuji ptijatelngjsi postavy.

Stejné grafick¢é prvky vyuzivaji
1 piihlasky na rGzné akce, jak

muzete vidét na Obrazku 3.

4.3.1.2 Letaky

Tiskoviny letdkového typu se

vyuzivaji v Salesidnském klubu
mladeze ve dvou hlavnich vinach.

Prvni pfichazi v obdobi zafi a fijna,
tedy pocatku Skolniho roku, kdy se
pouziva letdk pro prezentaci
zajmovych krouzkd. 1 tento letdk
uchovava grafickou formu
podobnou té z plakatt, vSe navic
propojuji postavy ,Ortase‘ a dvou
mladych lidi. Také na tomto letaku

najde své misto i prezentace

Obrazek 2: Ptiklad pfihlasky na akci

Zdroj: osobni archiv autora

voln¢ otevieného Klubu pro

déti a mlédez. Je wuvedena
oteviraci doba Klubu, Caste¢né
také seznamuje s nabidkou
¢innosti a vyziti. Na letaku jsou
zéroven uvedeny sobotni akce,
resp. rytmus jejich kondni.
Priklad takového letdku najdete

v ptiloze VII.
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Druh¢ obdobi pouziti letakli nastdvd mezi tnorem az kvétnem, kdyz se blizi letni tabory.
Na letacich se prezentuji vSechny nabizené turnusy, stru¢né se predstavuje organizace.
Diive pouzivany taborovy letak byl pouze textovy, ozvlastnén né€kolika geometrickymi
prvky. Nutna grafickd proména, resp. revoluce, pfisla pted letnimi prazdninami roku 2011.
Letak si mtizete prohlédnout na obrazku 4. Soucasny letak prezentujici letni aktivity je tak

plné€ konkurenceschopny a je mozné ho distribuovat na riznych mistech.

Salesiansk( klub miadeze Zlin

Jje ob&anské sdrueni zfizené z iniciativy
Salesidn( Dona Boska.

Jeha poslénim Je
DOPROVAZET MLADE LIDI NA CESTE K DOSPELOSTL

11.7.-15.7. 2010 cile sdnvzentjsou:

W Integralni vichous (jedna se o komplexnl
rozuoj miadého Elouiha po strance telesné,
dusevnl, socialni [ duchouni).

Predpakladany éas programu: 2/ Ochrana prav a opréunénych zajmd miadgch

9:00-15:30 hod lidi, zvlasté téch, ktefl jsou pfi prosazovani
sulch prév oslabeni, a to z nejriznéjsich
dilvodu (napf. vék, nedostatetné podnétné
socialnl prostfed!, krizoud Zivotnl situace).

3/ Pozuani k salidarité (dobrovolnictuil.

Naplnénl cild dochéz] v téchto
zékladnich programech:

- Klub déti a miadeze -
Nizkoprahoué zafizeni pro déti a miadeZ

Klub déti a middeze o pmd"hkh : s;:::::;sak:;::r#nénl dobrovalntki

izl su) i beh 2dnin. 3 to - Klub pro rodiée s détmi do 6 let
E:e:h )J pragram | v pribéhu prazdnin, a to ve i o "
- Indidnské a stiedouéké prazdninové tabory

1.7.=-15.7. 2011 = hudebni Festival pod véZi

22.8.-25.8. 201
29.8.-31.8. 201

Padrabny program a infarmace pro tyto
prazdninoué dny budou k dispozici ped jejich
zatdthem na 2uldtnich letdclch a na webu:
www.zlin.sdb.cz

el facebook

Jak se prihlasit: Tabo ry 20“ SEE l:;?;::ikmnrl‘i;u
9.7.-19.7.
Ny |
indlénky dévéata /
i |

v druhé poloviné bfezna

Dospélacl, pfileZitost pro vds |
Pro staré taborniky i Greenhorny

3.7.=-9.7.

Cena taborouého pobytuje 2 900.- Stfedovék déuéata

Pro dité s trualym pobytem ve Zling 9,7.-19.7. =
jecena 2400.- -
Pobyt dotuje Statutarni mésto Zlin. e

Stfedovék klucl
19.7.-29.7.

Cena pra sedmidenni tabor dospélaki:
Dospéll-1500,- K&

DIt nad 10 et - 1200.- K&

DIt do 10 let - B0~ KE

Obrazek 4: Letak s nabidkou prazdninovych aktivit

Zdroj: osobni archiv autora
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Dulezitou vlastnosti kazdého letdku je také prezentace Salesidnského klubu mladeze Zlin,
protoze vSechny tyto letaky se dostanou i k jednotlivym zajemcim domi, kde je mohou

shlédnout dalsi lidé.

Grafické zpracovani obou letaki je zaméieno predevSim na mladsi cilovou skupinu, tedy

na potencionalni zajemce o zajmové krouzky a letni tabory.

4.3.1.3 Komponované tiskoviny

Salesiansky klub mladeze ve Zlin¢ samoziejmé vydava vyrocni zpravy, které jsou
zvefejtiovany také na internetu®. ./ v neziskovém sektoru se zacind rozmdhat presvédcent,
Ze vyrocni zprava bude narocnosti provedeni — vytvarnym reSenim, papirem, obalkou atd.
— jakousi typografickou hostinou (Cepelka a spol, 1997, s. 150) Vyro&ni zpravy SKM Zlin
maji Vv soucasnosti jednoduché, ale zajimavé a ucelné grafické zpracovani, které ale

podoby Vyroc¢ni zpravy najdete v ptiloze I a II).

Pouze pro interni potiebu se také vydava zpravodaj, tzv. Mési¢ni hodnoceni. Do nastupu
nové podoby internetové prezentace v zari roku 2009 se vydaval na barevnych papirech A4
a k dispozici byl na recepci v Klubu, podle jmenného seznamu. V soucasnosti uz se
netiskne, je k dispozici pouze v soukromé ¢asti webu zlin.sdb.cz, kde je ihned k dispozici

v§em dobrovolnikiim a zaméstnanclim organizace.

4.3.1.4 Drobné tisténé prostiedky

V tomto ohledu je Salesiansky klub mladeze Zlin velmi aktivni. Jako samoziejmost je

Vv dnesni dobé povaZovan hlavi¢kovy papir, ktery i tato organizace pouZziva.

Jedinecnym prostiedkem public relations jsou samolepky.” (Cepelka a spol., 1997, s. 157)
Nalepky vyuziva nejen Klub déti a mladeze, kde je kromé loga také slogan ,...rozlette se
s nami!‘, ale i Nealkodiscoshow s vyobrazenim svého loga a webovych stranek. I Festival
pod vézi ma své nalepky, vétsiho formatu, kde je prostor i pro grafiku festivalu, logo
samotné akce a jeSt¢ dalSich dvou sponzorii. Nalepka samotna piitom ptisobi vzdu$né
a sveéze. Sama organizace Salesiansky klub mladeze Zlin pouZivad malou nélepku, kde je

maskot a napis ,SKM Zlin®.

* http://zlin.sdb.cz/ke-stazeni/
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4.3.1.5 Informacni tabule

SKM Zlin ma k dispozici dvé informacni tabule. Jedna se nachazi v pfedsini kostela na
Jiznich Svazich, druha naopak vedle kostela sv. Filipa a Jakuba piimo v centru mésta.
Zatimco prvni jmenovand je pomérn¢ casto aktualizovana, protoze se nachazi ve stejném

domé¢ jako Klub, druha nasténka dlouhodobé¢ trpi nepfili§ Castou aktualizaci.

4.3.2 Masmédia

Salesiansky klub mladeze, vzhledem ke své neziskové a lokalni povaze, si samoziejmé
nemiize dovolit kampain v televizi, radiu ¢i tisku, protoZze by byla finanén€ netnosna
a navic by jen stézi zasahla cilovou skupinu. Vyuziva vsak jiné komunika¢ni kanaly, blizké

mladé generaci, tedy pfedevsim internet.

4.3.2.1 Internetova prezentace

Internetové stranky organizace® prosly v pribhu letnich préazdnin roku 2009 vyraznym
redesignem. Nevyhodou piedchozi verze byl jeji staticky obsah, protoze se pridavaly

pouze nov¢ fotografie z akci.

Soucasna podoba internetové prezentace funguje na redakénim systému Vizus, ktery
umoznuje snadnou editaci obsahu i1 uzivatelim bez zakladni znalosti HTML, PHP ¢i
databaze MySQL. Diky této malé ndro€nosti na obsluhu z pohledu znalosti je velkym

pfinosem nového designu pravidelné aktualizovani obsahu.

Novy design webové prezentace SKM Zlin je jiz sjednoceny s weby vétSiny salesianskych
sttedisek v Ceské republice nebo s pfidruzenymi aktivitami. Ke snadnému piechodu mezi
strankami slouzi také rolovaci nabidka v pravé horni ¢asti stranky, kdy pomoci dvou klika
Ize piejit na jinou stranku v ramci kongregace Salesianii Dona Boska v CR, ktera ale

zaroven musi bézet na systému Vizus.

Nespornou vyhodou oproti starému designu je také uvedeni ¢lankd z uskuteénénych akei.
Toto zavedeni také prochédzelo ,porodnimi bolestmi‘, ale v soucasné dobé je jiz takika

zavedenou praxi, Zze se po ukonceni akce automaticky pise ¢lanek a spolu s fotkami se

® http://zlin.sdb.cz/
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1z .. ’ o ’ w17z o ’ , 1.z v r 6
posila administratorim webu. Diky clankiim se tak hlavni stranka docka za mésic

prumérné takika 6,5 velkych aktualizaci.

Dilezitym propaga¢nim prostiedkem na internetové strance jsou také upoutavaci bannery
na razné¢ akce. Plati pravidlo, ze jsou zobrazeny nanejvyS dva bannery zaroven, aby
nedoslo k pfiliSnému naruSeni vzhledu. Dal$im divodem je zachovéani urcité hodnoty
sdéleni tak, aby navstévnik nebyl zatézovan pfiliSnym mnozstvim dynamickych
reklamnich sdéleni. Dalsi formou upoutavky na nadchazejici akce je box ,Akce® v pravém

sloupci.

V prubéhu skolniho roku 2010/2011 byl také poprvé pouzit novy format upoutiavky
Vv podobé¢ promo ¢lanku. Tato prvni ,vlastovka‘, ktera informovala rodice o nabidce letnich
taborli, vydrzela na prvnim misté¢ mezi ¢lanky dva mésice, béhem kterych zaznamenala
676 piecteni. Clanek byl béhem svého vystaveni na exkluzivnim mist& nékolikrat doplnén

také reklamnim bannerem, ktery také propagoval letni tabory.

Dutlezitym momentem pfi redesignu byla také implementace diive nezavislé internetové
prezentace Nealkodiskoték do stranek SKM Zlin. Znamenalo to sice vyrazny uUtlum
V pouzivani taméjSiho chatu samotnymi Gcastniky, které se stdle nedafi znovu motivovat

%

ke vzajemné diskusi. Pfi¢inou mize byt pfesunuti pozornosti a komunikace na fanpage na
Vyhodou je zasazeni Nealkodiscoshow a jeji internetové prezentace do piehledu aktivit

Salesianského klubu mladeze Zlin.

4.3.2.2 Aktivity na socidlnich sitich

Nejdulezitéjsi vyznam ptitomnosti na socialnich sitich je pfedev§im budovani vztahu
s fanousky a také jejich informovani. Vyhodou aktivniho ptisobeni na této siti je piedevsim
moznost pfinaSet informace o organizaci, jejich aktivitdich a planovanych akcich i tém,
ktefi by se jinak o programu v Klubu nikdy nedozveédéli. SKM Zlin vyuzivéa ptredevSim
Facebook, ktery je v Ceské republice a obzvlast mezi cilovou skupinou nejoblibengjsi
socialni siti. Funkéni je také profil na siti Twitter, ktery pouze piejima statusy ze vSech
fanpage rtznych aktivit na Facebooku. Pro potieby SKM Zlin je totiz na Twitteru ptili$

malo aktivnich uZivateld, aby se vyplatilo zde publikovat unikatni statusy.

® od svého spusténi na konci &ervence 2009 do dubna 2011
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Informovani o programu v Salesianském klubu mladeze Zlin ma dvé roviny — 0 blizici se
akci a také zvetejnéni ¢lanku o akei, kterd probéhla. Prvni informovani probihé standardné,
vzhledem K této socialni siti — administrator stranky vytvofi udalost a pozve na ni lidi ze
svého okruhu pratel. V bod¢ vytvotreni akce je dilezité spravné pojmenovani, protoze
spousta pratel ptijde do styku pouze S timto kratkym textem. Dulezity je také doprovodny
obrazek, ktery si ale neprohlédnou vsichni a nakonec text samotné pozvanky. K jeho ¢teni
se sice nedostane kazdy, ale mtize byt rozhodujicim faktorem pro virdlni Sifeni, motivaci

pozvaného pozvat dalsi lidi ze svého okruhu ptatel.

V prubéhu prosince 2009 zlinsti salesiani zacali komunikovat také prostiednictvim socialni
sit¢ Facebook, respektive skrz stranku ,Salesidnské stfedisko ve Zling*". Vznikla v prosinci
roku 2009 a k 30. dubnu ziskala 282 fanouski.

Fanpage Salesianské stfedisko ve Zlin¢ vyuziva také n€kolika specidlnich aplikaci. Prvni je
aplikace RSS Grafitti, kterd automaticky upozoriiuje na pravé vlozené ¢lanky na webu
zlin.sdb.cz. Technicky vyuziva funkce RSS webu a nasledné na Facebooku vytvoii odkaz,
ktery vedle nazvu clanku zobrazuje také jeho perex. Vyhodou je automatické posilani
¢lankd na zed’ fanpage, naopak nevyhodou této funkce je chybé&jici komentar ,,Zivého*
administratora. Pfesto je tato funkcionalita fanpage hojné vyuzivana, protoze podle statistik
webu® prichdzi vice nez 10 % navstévnik z Facebooku. Druhou Facebook aplikaci je
,»YouTube®, ktery také vytvari samostatnou zalozku. Na ni jsou zobrazena vSechna videa,
kterd ma SKM Zlin na svém YouTube kanalu®. V soudasnosti je vsak vytvofeni videa
z akci a jeho naslednd tUprava vzhledem k ¢asové narocnosti a dobrovolné povaze
vyjimecnym pocinem. Posledni zvlastnosti je samostatna zalozka, kterd se vénuje pouze

letnim taboram.

Pro lepsi cileni a specifickou komunikaci s navstévniky jednotlivych aktivit SKM Zlin
vznikly na Facebooku také stranky Festivalu pod v&zi'®, Nealkodiskoték™ a Letnich tabort
SKM Zlin. Posledné¢ jmenovana stranka ¢asem vzala za své a byla zrusena. Duvodem bylo

rozmélnéni komunikace, malo informaci a uzkd specializace témat, o kterych lze

" http://www.facebook.com/pages/Salesianske-stredisko-ve-Zline/1977324956872ref=ts
® Google Analytics

% http://www.youtube.com/user/salesianivezline

19 http://www. facebook.com/festivalpodvezi

Y http://www. facebook.com/nealkodiscoshow
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s fanousky rozvijet diskusi. Pfed samotnym zruSenim stranky byla vSem fanouskim
poslana zprava s ozndmenim o ukoncéeni provozu stranky a s vyzvou k fanouskovstvi
ostatnich stranek Salesidnského klubu mladeze Zlin.

Je pomérn¢ zajimavym faktem, ze fanouskovské stranky maji rizny pocet fanouskl

ptedpoklad, Ze se lidé stanou fanousky jen své oblibené aktivity, nikoli celé organizace.

Stranka Festivalu pod vézi vznikla 18. tinora 2010 a k 30. dubnu 2011 ma 301 fanouskd.
Aktivita na strance zacina v prab&hu dubna a kvétna a s blizicim se terminem samotného
festivalu stoupa frekvence statusti a odkazi, které uvadéji jednotlivé kapely ¢i doprovodny

program.

Stranka Nealkodiskotéky funguji od jarnich mésicti roku 2009 a jsou tedy nejstarsi fanpage
SKM Zlin na nejvétsi socialni siti soucasnosti. Ke 30. dubnu 2011 maji také nejvic

fanouskd, celkem 558.

Fanpage Nealkodiskoték mimo standardnich funkci vyuziva také moznost nastavit urcitou
stranku jako prvni, kterd se zobrazi novému navstévnikovi (resp. tomu, kdo stranku
navstivi a neni fanouskem). Této ,,]landing page* dominuje velka fotografie s logem, dale je

na ni predstaveni projektu a potadatele, kontaktni tidaje a také vyzva k fanouSkovstvi.

Dal3i socilni siti, tentokrat relativné specializovanou, jsou Signaly*?. Jedn4 se o komunitni
server pro (nejen) mladé kiestany, kteti vyznavaji viru v riznych cirkvich. V roce 2007
probéhla revoluce v designu stranky, ktery se velmi pfiblizil Facebooku. Tato velmi
diskutovana zmeéna ptinesla rozsiteni funkci, zkvalitnéni samotného webu, ale také pfiméla
urité mnozstvi stavajicich uzivateli k opusténi signalt. Na kazdy pad ale Signaly k 30.
bieznu 2009 (tedy dva roky po redesignu) uvadi 60 000 navstévniki t}’ldné13. Salesiansky
klub mladeze dfive hojné vyuZzival moznosti propagace akci na Signalech, ale casem se
projevila chyb¢jici cilova skupina aktivit potddanych v Klubu. Navstévnici a klienti
NZDM se pohybuji spise na konkuren¢nim Facebooku. V soucasnosti tak profil SKM Zlin

na Signalech pouze existuje bez aktualizaci.

12 http://www.signaly.cz/
13 http://reklama.signaly.cz/0903/-104
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Casem se totiz ukazalo, Ze nema vyznam pouZivat Signaly pro prezentaci jednorazovych
akci v Klubu, které se dotykaji pouze velmi Uzké cilové skupiny Citajici nanejvys nekolik

desitek osob.

Vyjimkou z vySe uvedeného pravidla je vSak Festival pod vézi, ktery ma svou cilovou
skupinu po celé Ceské republice a &asteéné také na Slovensku. Vzhledem k tomu, Ze
Festival pod vézi hraje moderni kiestanskou hudbu, tak je jeho prezentace na webu

zacileném predevsim na mladé kiestany vice nez vhodné.

4.3.2.3 Sloupek v Magazinu Zlin

Magazin Zlin, jehoz vydavatelem je Magistrat mésta Zlina, je oficidlnim zpravodajem,
ktery vychazi v nakladu 34 400 ks a je zdarma distribuovan do postovnich schranek na
uzemi mésta. SouCdsti magazinu byl dfive také sedmistrankovy piehled rGznych
kulturnich, sportovnich a volnocasovych organizaci. Po posledni zméné vzhledu, ktera
probéhla v roce 2011, se tato ¢ast zménila z piehledu organizaci na piehled akei. Tzn. ze

organizace, které nenabizeji jednorazové akce, jsou z tohoto seznamu vyskrtnuty.

Tato zména postihla také Salesiansky klub mladeZe Zlin, ktery neinformuje dostatecné
redakci Magazinu Zlin dostatecné doptfedu o svych aktivitach, tudiz akce SKM Zlin zde

nejsou uvedeny.

4.3.2.4 Zivot farnosti

Zivot zlinskych farnosti je informaéni &trnactidenik uréeny obéma farnostem krajského
mésta, ktery vychazi v nakladu 2500 ks. Je distribuovan zdarma v prostoru kostela sv.
Filipa a Jakuba v centru mésta a v kostele Panny Marie Pomocnice kiest'ant na Jiznich

Svazich.

V ramci kiestanskych organizaci, které¢ zde informuji o chystanych akcich nebo naopak
pisi o probéhlych udalostech, zde publikuje také Salesiansky klub mladeze Zlin. Velmi
zajimavy je fakt, jakym zplsobem zapiisobil redesign webovych stranek v roce 2009
a s nim spojena tvorba ¢lankt popisujici jednotlivé akce na pocet ¢lanka zvefejnénych v
Zivoté farnosti. Zatimco v obdobi od ledna do &ervence roku 2009 (tedy Vv obdobi
puvodniho designu webu) byl primérny pocet ¢lankd 1,13 0 SKM Zlin v jednom cisle
Zivota farnosti, po redesignu webu zlin.sdb.cz a souvisejici zméné informovani o akcich

vzrostl primér ¢lankl v jednom vydani na 2,42 (obdobi od srpna 2009 do dubna 2010).

Nevyhodou je neznamy profil primérného ¢tenafe, vyzkum na toto téma nebyl proveden.
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4.3.3 Akce jako prostiedky komunikace s okolim

4.3.3.1 Dny otevienych dveri

,»Dny otevienych dveri jsou dalsi akci, ktera slouzi k prezentaci organizace a pouceni
verejnosti... Cilem byva zvysit znalosti verejnosti o organizaci a jejim zarazeni a zajistit si
tak jeji vétsi pochopeni pro praci organizace.“ (Cepelka a spol., 1997, s. 197) V podani

zlinského Klubu se jedna o prezentaci jednotlivych aktivit navstévniktm.

Den otevienych dvetfi pordda SKM Zlin kazdy rok na konci ledna, po oslavé

pfipominajicich narozeniny Dona Boska.

4.3.3.2 Ples SKM Zlin

Tradicni a oblibenou akci je salesidnsky ples, kterého se =zucastiiuji predevsim
spolupracovnici a lidé sympatizujici se salesidnskymi aktivitami, dale také samotni
zaméstnanci a dobrovolnici pracujici v SKM Zlin. Ples se kond vzdy pted postnim

obdobim v Kulturnim domé Sazovice.

4.3.3.3 Festival pod veZi

Festival, jak je popsan v kapitole 4.2.6, je nejen z marketingového pohledu jednou
z nejvyznamnéjSich akci celého Salesidnského klubu mladeze Zlin. Je vyjimecnou Sanci,
jak upozornit na samotnou existenci SKM Zlin a jeji aktivity Sirokou vefejnost ze Zlina

i okoli. Navstévnici se viak sjizdi z velké ¢asti Ceské republiky a také ze Slovenska.

Samotné marketingové aktivity Festivalu pod vézi zahrnuji obdobné néstroje jako
marketing matetské organizace. Rozdil je v autorovi grafickych vystupil, SirSi a hlubsi
distribuce propagacnich tiskovin, dliraznéjs$i vyuzivani e-marketingu a také propagace na

ostatnich podobnych festivalech, které jsou ¢leny Asociace kiestanskych festivala ™,

4.3.3.4 Bambiriada

Bambiriada je ,,nejvétsi prehlidka cinnosti sdruzeni deéti a mladeze a stiedisek volného
Casu.“ (Bambiriada 2011 Stab Bambiriady, c2011) V roce 2011 probéhne jiz 13. roénik

a uskute¢ni se ve ¢trnacti méstech, mimo jin€ 1 ve Zling. Salesiansky klub mladeze Zlin se

¥ http://aliancefestivalu.webnode.cz/
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Gi¢astni Bambiriady jiz od roku 2000, coz byl prvni ro¢nik, ktery probéhl ve Zling. Cést
zlinské Bambiriady prob&hne také na hiisti SKM Zlin.

Klub je tradi¢n¢ zastoupen dvéma stiedovékymi stany, ve kterych probihd tematicky
zameiena ¢innost pravé na obdobi sttedovéku. Tato historickd stylizace vyznamné odlisuje
prezentaci SKM Zlin od zastupu dalSich organizaci, které maji své prezentace predvadi

veskrze pod bilym zahradnim altankem.

Zatim vSak neprobéhl zadny vyzkum o vlivu této prezentace na pocet navstévniku.

Prezentace na akci pisobi spise jako pfipomenuti zlinské vetejnosti.

4.3.4 Prostiedky osobni komunikace

Salesiansky klub mladeze mé velmi mnoho ptedstavitelii, resp. téch, skrze které vnimaji
klienti ¢i vefejnost samotnou organizaci. Samoziejmé je tak vnimam piedev§im feditel
SKM Zlin Petr Kopfiva, ale G€astnici jednotlivych aktivit maji rizné dalsi reprezentanty.
Neékoho jiného vnimaji déti v Klubu pro déti, nékoho jiného vnimaji déti na tabote atd.
,»Chovani organizace ma zpravidla vetsi vliv na verejné minéni nez chovani jednotlivych
predstavitelu. Na druhé strané ale jeji reputace je spoluutvarena prave individualnimi

projevy a tim, jak tyto projevy vaimd a hodnoti verejnost. “ (Cepelka a spol., 1997, s. 213)
4.3.4.1 Osobni pozvini

V prostiedi Klubu se dlouhodobé se potvrzuje, Ze nejlépe funguje osobni pozvani n€koho

znamého, kdo se navic konkrétni akce sam ztcastni.

Dalsi zajimavosti je, ze v pfipad¢ pfedndsek klienti NZDM mnohem lépe reaguji na

takové, které moderuje nékdo z jejich okruhu zndmych nez na zcela neznamé lidi.

4.3.5 Zvlastni prostfedky komunikace

Mezi tyto zvlastni prostiedky komunikace patfi nejen image organizace, ale tieba
i obleceni s logem organizace. Bohuzel ne vzdy maji pracovnici béhem své sluzby v Klubu
tricka s logem organizace. Jako dalsi prostiedek slouzi také prostiedi, tedy samotny prostor

Klubu, ktery je v tomto ptipadé vzdy pripraveny a vybaveny na provoz.
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4.35.1 Nazev

Nazev je vzdycky jedna z prvnich véci, které si clovek vSimne, piestoze o organizaci nema
zdjem. ,,Ndzev organizace ¢ili jméno organizace je prvni vizitkou.”“ (Cepelka a spol., 1997,
s. 122) Cepelka uvadi nékolik pravidel, které by mél spravny nazev respektovat. Prvnim je
dobréa zapamatovatelnost a vyslovitelnost. V ptfipad¢ Salesianského klubu mladeze je prvni
1 druhé relativni. Organizace vSak ve Zlin¢€ pasobi jiz 14. rokem a za tu dobu uz si mohla

vydobyt jisté misto v paméti lidi.

Jako druhé pravidlo je uvedena souvislost s pfedmétem cinnosti, coz SKM Zlin
bezpochyby spliiuje. ,Klub mladeze‘, respektive slovo ,klub® jako misto k setkavani
a traveni Casu a ,mladez‘ jako oznaceni primarni cilové skupiny (vCetné¢ déti). Ze

samotného ndzvu ale neni patrné, Ze organizace nabizi program také pro dospélé.

Ttfetim pravidlem je nezaménitelnost nazvu se jménem jiné organizace, coz je splnéno.
Klubi pro déti je relativne dost, ale zde je specifikovan slovem ,Salesiansky*. Existuji pak
samoziejmé dalii salesidnské kluby a stfediska mladeZe v Ceské republice, ale v ramci
komunikace se svymi cilovymi skupinami, které jsou pouze lokalni ¢i nanejvys regionalni,

si nijak nekonkuruji.

Poslednim pravidlem je nevzbuzovani negativnich asociaci, coz je relativni. Nékteti lidé si
pojem ,salesiansky‘ spojuji s kiestany, cirkvi a svym vlastnim negativnim vnimanim

téchto skupin ¢i organizaci. Obecné ale nazev negativni asociace nevzbuzuje.

4.3.5.2 Logo

Salesiansky klub mladeze ve Zlin€ pouziva po celou dobu své existence logo, které je

uvedené nize. Logo je ,jakdsi vytvarnd zkratka nazvu a poslani organizace.* (Cepelka

aspol., 1997, s. 134)

Logo obsahuje kromé nazvu a mista ptisobeni také graficky zpracovaného ptaka ,Ortase’.
Ten, jako Ustfedni motiv, se pouziva i na ostatnich propagacnich materialech, také jsou

v prostoru Klubu umistény dv¢ jeho plySové varianty.
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Obrazek 5: Logo Salesianského klubu mladeze Zlin

4.3.5.3 Puasobeni prostiedi

Salesiansky klub mladeze ve Zliné ma diky svym velmi rGznorodym aktivitdm
pochopitelné nejriznéjsi cilové skupiny. Na vSechny tyto skupiny ptsobi riizna prostiedi
SKM Zlin podle mista jednotlivych aktivit. Jinak piisobi na dité prostor Klubu pro déti
a mladez, samotny Velky sal, a jinak plsobi ten samy prostor na Ucastnika
Nealkodiscoshow, zcela jinak ptisobi dilna pro modelafsky krouzek nebo prostor pred

kostelem pfi potadani Festivalu pod vézi.

Spojujicim faktorem vSech prostfedi je proto postava organizatora, dobrovolnika C¢i
animatora. Dulezité je tedy chovani animatorti a pracovnikii k tomuto prostfedi. Jak se
chovaji k sobé navzijem, k prostoru, ke svéfenym vécem. Jednd se tedy o urcitou firemni
kulturu. SKM Zlin ma tu vyhodu, Ze vétSina pracujicich ma k nému urcity viely vztah,

tudiz se takové véci nemusi ¢asto fesit.
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4.4 Vyhodnoceni priuzkumu

4.4.1 Cil Setfeni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz
bakalaiské prace. Vysledky mohou byt také vyuzity pro planovani budoucich

marketingovych aktivit Salesidnského klubu mladeze Zlin.

4.4.2 Metoda pruzkumu

Prizkumna sonda byla realizovana formou papirového dotazniku. Vzhledem Kk cilové
skuping stézejni aktivity SKM Zlin - Klubu pro déti a mladeze, kterou tvoii vSichni ve
véku 11 — 26 let, se sonda zaméfila na nejmladsi segment, tedy zaky 2. stupné zékladnich
Skol. Diivod vybéru je nasnadé — v sou€asnosti nejmladsi klienti mohou tvofit klienty jesté

mnoho let. Sondy se ztcastnilo celkem 91 respondentd

4.4.3 Priprava prizkumu

Kone¢na podoba dotazniku prosla nékolika upravami pted jeho zvefejnénim. Prestoze

dotaznik proSel pilotaZi s nékolika osobami, byly nékteré otazky Spatné formulovany.

4.4.4 Sbér dat

Pro jednoduché osloveni zaka druhého stupné zakladnich Skol byla domluvena distribuce
dotazniku na dvou zlinskych zékladnich $kolach®. Skoly byly vybrany s ohledem na
otekavanou diametralné odlisnou znalost SKM Zlin. Zatimco CZS se Salesianskym
klubem mladeZe 1 samotnymi salesiany spolupracujelG, v piipadé ZSS se jedna o znalost

organizace zakl bez podnétl ze strany Skoly.

Samotné dotazniky byly v priabéhu jednoho tydne rozdany Zzakim =zakladnich Skol

k vyplnéni.

15 7akladni $kola Zlin, Slovenska 3076, piisp&vkova organizace (dale jako ZS Slovenska nebo ZSS)
a Cirkevni zékladni Skola ve Zlin€ (dale také jako Cirkevni zékladni Skola nebo CZS)
18 hapt. salesiani vyuduji ndbozenstvi, ndkteré kolni akce se konaji v SKM Zlin atd.
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445 Analyza ziskanych Gdaju

Vysledky prizkumné sondy byly zpracovany v programu MS Office Excel a prevedeny do
podoby piehlednych grafii. Dulezita byla také identifikace vyznamové podobnych

odpovedi.

4.4.6 Vysledky jednotlivych otizek

U kazdé otazky je ptilozen i ptehledné zpracovany graf's vysledky.

4.4.6.1 Jakym zpiisobem se nejradéji dozviddte o novych akcich a uddlostech?

Zemailu; 6 _. Zréadia; 1 Nedozvidam
se nové

Z plakatu; 19/ udalosti; 1

TN

Od pratel (v
Zivém
Z Facebooku kontaktu); 75

(reklama, pozvani
na akci, jsem
fanouskem
stranek); 30

Z internetovych
stranek organizaci;
28

Graf 1: Jakym zptsobem se nejradéji dozvidate o novych akcich a udalostech?

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky bylo zjistit preferovany zptsob, kterym se respondenti chtéji dozvidat
o novych akcich a udalostech. Z vysledkll je jasné patrné, ze je stale osobni kontakt tim
nejdulezitéjsim zdrojem informaci. Pro piijemce je dulezité predevSim to, ze uz je
komunikace ,o¢isténa‘ od véci nedilezitych ¢i nezajimavych a tak ziskava — samoziejmé
Vramci moznosti - pouze relevantni informace. I tento zplisob je vSak nutné stile
podporovat, aby se mezi lidmi mohly §ifit stdle nové zpravy o organizaci, resp. programu
a aktivitach, které nabizi.

Druhé misto obsadila socialni sit’ Facebook a riizné jeji nastroje vhodné pro propagaci. Tak
vysoky podil je mozné ocekdvat, obzvlast u této mladé cilové skupiny. DiileZitost

emarketingu podtrhuje také tfeti misto internetové prezentace.
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Z celkového pohledu je také dulezita propagace akei pomoci plakati a tiskovin.

4.4.6.2 Z kterého zdroje se nejcastéji dozvidate o novych akcich?

Nedozvidam se; 1

| \

Facebook; 42
Od kamaradq;

58
== Ostatni média; 2

y

Plakaty ve Internetové
mésté; 37 stranky; 23

Graf 2: Z kterého zdroje se nejéastéji dozvidate o novych akcich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjiSténi rozdilu mezi idedlnim zplisobem, ktery respondenti
uptfednostiuji, a skuteCnym zplsobem pifijmu informaci. Piestoze kazdy preferuje
a pouziva v ramci moZznosti sob& nejptirozené€jsi piijimani informaci, rozdily mezi idedlni
a realnou cestou informace k pfijemci 1ze ptesto vysledovat.

Zatimco v prvni otdzce plnych 47 % dotazovanych upifednostiiovalo piedani informace
v ptimém kontaktu, ve druhé otazce preference ziskdni informace v osobnim kontaktu

poklesla na 35 %.

Jednou z pficin poklesu jsou socialni sit€¢, vzhledem k oslovené skupin€¢ samoziejmé
pfedev§im Facebook. O 7 % oproti minulé otdzce tak vzrostla redlna vyuzitelnost
Facebooku. Dlivod poklesu osobniho ptfedani informace ve prospéch Facebooku miize byt
prosty. Piestoze lidé — i tato ,ztracena‘ mlada generace, ktera travi ¢as u pocitaci — stale
dava prednost osobnimu pfedani informaci, realita je pfesné opacnd. Snadna a rychla
komunikace bez omezeni ¢asu a prostoru jsou hlavni vyhody, které poméhaji socidlnim
sitim byt dalezitym zdrojem informaci o rliznorodém vyuZziti volného casu. Vyhodou je

také Siroka uzivatelské zékladna (obzvlast’ vzhledem k véku respondenttt).
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Nejvyraznéjsi rozdil je vidét u plakatu — zde se zvyseni redlného ziskani informace zvysil
o celych 11 %. Plakat uz zfejm& mnozi respondenti povazuji za prezit¢ médium, jeho

funkce pii osloveni ma vsak stale svou vahu.

4.4.6.3 Znadte néjaké organizace ve Zliné, které Vam nabizi traveni volného casu?

SKM Zlin; 3 _, Ostatni; 11
Pohybové aktivity

Diskotéky; 7
(sport, tanec); 5 ISKOLEKY; / g

s —
Domino; 7 \

neznam; 17 \
/ T-Klub; 95

DDM Astra; 17

Kulturni zafizeni
(divadlo, kino); 3

Graf 3: Znate né&jaké organizace ve Zling, které Vam nabizi traveni volného ¢asu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla polozena kvili zjisténi spontanni znalosti respondenti o organizacich,

které jim nabizeji traveni volného Casu.

Zcela piekvapujici a pro samotnou organizaci je skvélou zpravou okamzité vybaveni si
organizace T-Klub, kterou zvolilo plnych 58 % dotazanych. Tak vyrazny vysledek nemtze
byt dilem nahody, proto mize byt pro Salesiansky klub mladeze vyhodnotit marketingové

aktivity T-Klubu a nasledné je srovnat s vlastnimi.

Dobte si vedl také Dim déti a mladeze Astra. U této organizace vysledek muize byt
ptekvapivy na prvni pohled, ale vzhledem k dlouhodobé a konzistentni praci s détmi
a jejich rodici je prekvapivy spiSe tak maly podil. DDM Astra se také pravidelné ucastni
Bambiriady, kde dokéaze skvéle prezentovat svou ¢innost. Vyrazné také dokaze upoutat na
své jednorazové aktivity pro celou rodinu, jako je tfeba Pohadkovy les apod. DDM Astra
dokaze dobie propagovat své akce, zaujmout rozlicné vékové skupiny a nasledné jejich
zdjem dlouhodob¢ vyuzit ve svilij prospéch, minimalné¢ v podobé zvySeni povédomi

0 organizaci.
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V odpovédich na tuto otdzku se poprvé ukazal rozdily mezi respondenty z jednotlivych
$kol. Zatimco 30 zaki ZSS spontanné uvedlo T-Klub a 10 zakd si vybavilo DDM Astra,
tak zaci CZS uvedli v 31 ptipadech SKM Zlin, ale i zde je nejvyssi znalost T-Klubu, ktery

uvedlo 34 zaku.

4.4.6.4 Které 7 nasledujicich organizaci, které pitsobi ve Zliné, zndte?

Ostatni; 8

Nezndm;1____
/ ‘ Domino;

26

Salesidnsky klub
T-Klub; 83 mlddeze na Jiznich

Svazich; 49

Graf 4: Které z nasledujicich organizaci, které pusobi ve Zling, znate?

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce méli dotazovani na vybér ze Ctyt zlinskych volnocasovych organizaci a také
moznost napsat dal§i. Cilem bylo zjistit rozdil mezi spontanni znalosti a schopnosti si

urcitou organizaci vybavit.

V odpovédich se opét projevil rozdil mezi zaky obou §kol. U zaki CZS vzrostla znalost
Salesiansky klub mladeZe Zlin na 42, tedy o 11 vybaveni. Zaci ZSS uvedli SKM Zlin
v 7 ptipadech.

T-Klub si i v této otazce udrzel nejlepsi znalost mezi respondenty, piestoze oproti minulé
otazce klesla. Na druhém misté se umistil Salesiansky klub mladeze Zlin, ktery si oproti
minulé otazce polepsil o celych 21 procent. Stejné tak si polepsil i DDM Astra, jehoz

znalost vzrostla 0 33 %, nebo Domino, které ziskalo navic 8 procent.

Zvysledkt této otazky také vyvstala ,velkd Ctvefice® organizaci, které nabizi détem

a mladezi rizné zplsoby traveni volného Casu. U dalSich podobnych organizaci, jako je
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napiiklad Sluni¢ko ¢i Ostrov radosti a podobné, je vzhledem k poctu respondentii uz
mozné predpokladat, ze povédomi o téchto organizacich neni nikterak veliké. ,Trh* je tedy

rozdélen mezi tyto Ctyii ,hrace, ktefi de facto mohou rtist jen na ukor druhych.
Je ale dulezit¢é nezaméinovat dulezitost povédomi s ndvsStévnosti, protoze teprve
navstévnost a UCinnd prace a ochrana déti a mladeze je v pfipad¢ téchto organizaci

uspéchem!

4.4.6.5 Navstivili jste nékdy Salesiansky klub mladeZe ve Zliné?

Chystam se; 4

Graf 5: Navstivili jste nékdy Salesiansky klub mladeze ve Z1ing?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptestoze souhrnné vysledky odpoveédi vyznivaji takika v poméru 1:1, pochopitelné se
u této otazky vyrazn€ prohloubil rozdil mezi respondenty ze Skol zcastnénych
v prizkumu. Zatimco Zaci ze Zékladni Skoly Slovenska z 80 procent Salesiansky klub
mladeze Zlin nenavstivili, zaci Cirkevni zakladni Skoly Zlin naopak z 90 procent Klub na

JiZznich Svazich navstivili.

Vyrazna osobni zkusenost zakt Cirkevni zakladni skoly neni pfili§ prekvapiva, vzhledem
ke spolupraci skoly s SKM Zlin (vyuka ndbozenstvi knézimi z farnosti, ktetfi zaroven
pracuji 1 v Klubu; Skolni mSe pofadané v kostele Panny Marie Pomocnice kiest’anii ptimo
nad Klubem; riizné akce pro déti nebo i pro rodice zakti v prostorach SKM Zlin atd.). Zaci

této skoly také tvoti vyraznou ¢ast navstévnikt, dobrovolnikid a animatort v Klubu.
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Dulezita je vsak takika polovicni neznalost prostiedi u vSech respondentti, nejdilezitéjsi je
vsak 80 % neznalost prostiedi u zaka ZS Slovenska. Caste¢né lze z tohoto faktu odvodit,
ze podobna neznalost mize panovat i u zakl ostatnich Skol. Jestlize plati princip ,,nejen jd,
ale i vsichni ostatni se v neznamém prostredi boji* (Jeffers, 2010, s. 28), pak je dulezité
pomoci ptekonat tyto pochopitelné piekazky. Je totiz dilezité nejprve nejen prekonat
prvotni nedivéru viici nové organizaci a ziskat potiebnou motivaci k navstéve organizace,

ale také béhem piredchozich dvou dulezitych momenti také piekonat strach z ciziho

prostoru.

4.4.6.6 Jak jste se dozvédéli o Salesianském klubu mladeZe na Jiznich Svazich?

Z plakatu

Kamarad, rodina__f—\ !
35% /—ZA» Na Facebooku

3%

—— Nainternetu
(zlin.sdb.cz)
2%

ve Skole
\%
bez odpovédi _—

1%

y Neznadm tuto

nevzpomindm si organizaci
2% 48%

Graf 6: Jak jste se dozveédéli o Salesianském klubu mladeze na Jiznich Svazich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku této otazky vyplyvaji mezery v komunikaci SKM Zlin k zatim neoslovené ¢asti
cilové skupiny. Nejvétsi podil z vysledkli nezna Salesidnsky klub mladeze Zlin, tudiz si

zfejmé neuvédomuji Zadny kontakt s touto organizaci a maji o ni nulové povédomi.

s vysledky otazek ,,Jakym zpiisobem se nejradeji dozvidate o novych akcich a udalostech?
a ,,Z kterého zdroje se nejcastéji dozvidate o novych akcich?* se 1 u této otazky potvrdila
dulezitost blizké osoby, ktera doty¢ného seznadmila s SKM Zlin. Potvrzuje se tak obecné

pouzivand domnénka, Ze je dulezit¢é nabizet predevSim kvalitni nabidku programu
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a motivovat tak samotné navstévniky k virdlnimu $ifeni informaci a povédomi o potadajici
organizaci.
V souhrnné vyseéi ,kamarad, rodina‘ vyvstala u zaku Cirkevni zakladni $koly Zlin na prvni

pohled neobvykla varianta osobniho pozvani. Tento dualezity zpusob ziskani povédomi

0 organizaci pochazi z kostela, respektive z tzv. ,ohlasek‘'” na zavér mse sv.

4.4.6.7 Kterou aktivitu jste navstivili?

razné akce (DBS,
sobotni akce atd.)

2% Volny klub
\ .

Zadnou
17%

Krouiek

Festival pod vézi _— 17%

Letni tdbor _——
13% “_ Nealkodiscoshow

17%

Graf 7: Kterou aktivitu jste navstivili?

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce vyvstal neCekany rozpor s ptedchozi otazkou ,Navstivili jste nékdy
Salesiansky klub mladeze ve Zline?*. Zatimco na tu piedchozi odpovédélo 43 dotazanych
zaporné a dalsi 4 lidé oznacili moznost ,,Chystam se®, v této otdzce odpoveédélo pouze 26

respondenttl, Ze Zadnou aktivitu nabizenou SKM Zlin nenavstivili.

Ocekavatelny rozdil se pochopitelné objevil mezi respondenty ze dvou skol. Aktivity
Klubu navstivilo 67 % respondentti ze Zakladni §koly Slovenska a celych 94 % z Cirkevni
zakladni Skoly Zlin. Pfitom v otazce ,,Navstivili jste néekdy Salesiansky klub mladeze
ve Zline?* odpovédelo 80 % dotazanych na Zakladni skole Slovenska, ze SKM Zlin nikdy

nenavstivili.

7 Informace o néasledujicim cirkevnim obdobi, nadchazejici udalostech ve farnosti atp.
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Z grafu 7 lze vycist, ze zajem o jednotlivé akce a aktivity je u zakli obou Skol rozdélen vice
méné rovnomérné. Vyjimkou byl pouze Festival pod vézi, ktery navstivili pouze Zaci
Cirkevni zakladni Skoly. Piestoze je festival nejsilnéji propagovanou akci SKM Zlin,

ziejme neni pro zaky zakladni Skoly prili§ atraktivni volbou pro traveni ¢asu.

Pro ptehled rozdilti mezi zaky obou §kol jsou nize uvedeny grafy 8 a 9, které znazoriuji

rozdily.

ZS Slovenska
Volny klub

/ 13%

Krouzek
20%
‘/_
Tdbor_ = LNealkodiscoshow

18% 16%

Graf 8: Kterou aktivitu navstivili zaci Zakladni Skoly Slovenska?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 9: Kterou aktivitu navstivili zaci Cirkevni zakladni Skoly Zlin?

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.6.8 Co bylo nebo miiZe byt impulsem k Vasi navstévé SKM Zlin?

Plakat ve skole

Kamarad#_\ 4%

42%

Pozvanka na

/ Facebooku
ey 6%

Nikdy jsem

/ .. ~——_Salesiansky klub

mladezZe nenavstivil
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Zajimava akce \_ ) 5
32% T Jiny podnét
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Graf 10: Co bylo nebo muze byt impulsem k Vasi navstévé SKM Zlin?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu planovani dalsich nejen marketingovych plant, ale také samotnych akci, mohla
potencialni navstévniky ,proménit® v klienty organizace, je kamarad. Z toho lze vyvodit
dvé dulezité indicie pro zvySeni navstévnosti Klubu — nabizet natolik atraktivni program,

aby si sami klienti informace §itili viralnim zptisobem dal. S tim pochopiteln¢ velmi tzce

vvvvvv

Polozené otazky se tykaji propagace samotnych akci, které se pofadaji v ramci
jednotlivych aktivit. Impuls k navstévé samotného Klubu pro déti a mladez jako
bezpecného prostoru pro trdveni casu béhem dni, kdy je otevien a nekond se zrovna

vyjimecna akce, ale pouze volny Klub, potiebuje u své cilové skupiny hlubsi prozkoumani.
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4.4.6.9 Kde jste ziskali informace o akcich poradanych v SKM Zlin?

Na Facebooku
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Na internetové )’
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Graf 11: Kde jste ziskali informace o akcich pofadanych v SKM Zlin?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozadovanym vysledkem této otdzky je prozkoumani G¢innosti stavajicich komunika¢nich

kanalt SKM Zlin vzhledem k cilové skupiné na zékladnich Skolach.

Nejvyraznéjsi odpovédi se nakonec stala odpovéd’, ze respondenti nezaregistrovali
propagaci Salesianského klubu mladeze. Celkovy podil 27 % je zpusoben celkem 33

odpovéd'mi ze ZSS, kde komunikace organizace nema velké zastoupeni.

Vzhledem k odpovédim v otazce ,Které z nasledujicich organizaci aktivnich ve Zling
znate?*, kde neznalost SKM Zlin pfimo ¢i nepfimo uvedlo 77 % respondentl je velmi
zajimavy relativné maly podil 27 procent respondentl, ktefi komunikaci organizace

nezaregistrovali.
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4.5 Potvrzeni a vyvraceni hypotéz

45.1 Hypotéza 1: Méné nez 50 % dotazovanych zna Salesiansky klub mladeze Zlin
Prvni hypotéza se potvrdila.

Pro ovéfeni ¢i vyvraceni této otazky byly mezi otdzkami v priizkumu hned dvé, které mély
zjistit okamzitou schopnost si vybavit organizaci (otazka ¢. 3) ¢i pomoci podpoiené

znalosti (otazka ¢. 4).

Ve treti otazce, ve které se ovefovala spontanni schopnost respondentll vybavit si
organizaci nabizejici volnocasové aktivity. V této otazce si vybavili Salesidnsky klub
mladeze Zlin 3 lidé. Piestoze pak v nésledujicich otdzkéach byla znalost SKM Zlin a jejich
aktivit vyssi, vtéto otazce si jej vybavili jen 3 respondenti. Bud si tedy néktefi
odpovidajici nespojuji tuto organizaci s pojmem ,,organizace nabizejici trdveni volného
¢asu‘“ nebo tomuto slovnimu spojeni nerozumi. Kazdopadné v odpovédich na tuto otazku

se hypotéza ¢. 1 potvrdila.

V otazce €. 4, kdy uz se zkoumala podpotend znalost riznych zlinskych volnocasovych
organizaci. V této otdzce uz 49 respondentid oznacilo Salesiansky klub mladeze jako

znamy, coZ je ale 23 % ze vSech oslovenych.

Diky dvéma zvolenym S$koldm, jejiz zéci byli respondenti prizkumu, vysSly dva dilezité
vysledky. Prvni je témé&f stoprocentni znalost Zakli Cirkevni zékladni Skoly, jejiZ Zaci tvofi
dilezitou c¢ast klienth a mezi dobrovolniky a animatory je také spousta byvalych Zaka
pravé této Skoly. Naopak druhd zvolend S$kola, Zakladni Skola Slovenskd, méla
reprezentovat typ Skoly, kde jen malo zaki zna SKM Zlin a je$t¢ méné jich osobné

navstivilo SKM Zlin.

4.5.2 Hypotéza 2: Vice nez 60 % respondentii, kteri SKM Zlin znaji, se o jeho
existenci dozvédélo od kamaradi a znamych

Druha hypotéza byla potvrzena.

Respondenti, kteti SKM Zlin znaji, oznalili v 68 % jako prvni zdroj informace

o organizaci kamarady nebo né€koho z rodiny. Hypotéza ¢. 2 se tedy splnila s 8 % rezervou.

Z vysledkl otazky €. 6 vyplyva, ze prvotni kontakt se Salesianskym klubem mladeze Zlin
ziskalo 35 9% respondentii ze vSech dotazanych od svych ptatel nebo od rodinnych

ptislusnikd.
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45.3 Pro SKM Zlin je diileZitd komunikace pies socidlni sité
Tteti hypotéza se potvrdila.

Z vice otazek vyplyva, Ze komunikace na socialnich sitich, resp. ptes Facebook, je pro
zvolenou cilovou skupinu velmi oblibena, v souc¢asnosti moznd uz i pfirozenou formou

komunikace.

V odpovédich na otazku ¢. 1 (Jakym zpiisobem se nejradéji dozvidate o novych akcich
a uddlostech?) se mezi odpovéd'mi hned 30x objevuje volba Facebooku jako idealni
médium pro ziskani informace o chystané akci. To potvrzuje stale rostouci dulezitost
Facebooku jako informac¢niho média pro mladou generaci. Tomuto trendu se také
ptizptsobil Salesiansky klub mladeze Zlin svou pfitomnosti na této socidlni siti. Prizkum
se dale nevénoval konkrétnim néstrojim této sit¢ (reklama, pozvani na akei, fanouskovstvi

stranky) a jejich konkrétnimu vyuziti.

Vysledky druhé otazky (Z kterého zdroje se nejcastéji dozvidate o novych akcich?) jesté
vice vzrostl vyznam Facebooku, konkrétn¢ se jeho volba objevila 42x. Tim se vice nez
potvrdila dalezitost této socidlni sit¢ mezi respondenty. Témét polovina dotazovanych se
nejcastéji dozvida o novych akcich na Facebooku. Zaroven je ale kvili velké konkurenci

ostatnich organizaci a akci nutné nabizet kvalitni obsah a akce.

Sesta otazka (Jak jste se dozvédéli o Salesianském klubu mladeze na Jiznich Svazich?) pak
dodala dulezitda data pro zvazeni ptinosu pouzivani Facebooku. Pouha 3 % oznacila
variantu, Ze prvni kontakt s SKM Zlin probéhl pravé na této siti. Tzn. Ze pokud se vysledky
této otazky pouziji obecné na vSechny fanousky stranky, nejprve se seznamili s organizaci
a teprve pozdéji se stali jejimi fanouSky na sociélni siti. Opaény postup, tedy prvni kontakt
na Facebooku a nasledné fanouskovstvi €1 pfimo navstiveni prostoru Klubu probéhlo jen
V 6 % mezi témi, ktefi uz SKM Zlin znaji (tedy bez zapocitani 48 % organizace neznalych

respondenttl).

Devata otazka (Kde jste ziskali informace o akcich poradanych v SKM Zlin?) a jeji
vysledky poukazaly v 10 % odpovédich, ze se respondenti o akcich dozvédéli ze socialni
sit¢ Facebook. Vzhledem k tomu, jak je osloveni pomoci Facebooku relativné jednodussi
a levnéjsi nez pii pouziti ostatnich marketingovych néstroji, je diilezité této socidlni siti
vénovat Cas pro cilené budovani vztahu mezi stivajicimi a potencidlnimi klienty

a organizaci.
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Dohromady z téchto odpovédi vyplyva, ze Facebook je dilezity. Jeho vyznam je mozné

také podpofit pomoci PPC reklamy na této socialni siti, kterd umoziluje zacilit na ptesnou

cilovou skupinu podle véku a mista bydlisté.

4.6 Shrnuti a doporuceni

Z provedeného prizkumu vyplyva nékolik poznatki, které jsou pro dalsi marketingové

aktivity dalezité:

1.

vvvvvv

vSak byla splnéna podminka vnitini motivace k samovolnému Sifeni informace, je
nutné nabizet program a aktivity, které budou natolik zajimavé, ze informaci o nich
budou virdln¢ Sifit sami respondenti. DileZitost zajimavého programu jako
motivace K navstévé ukazaly také vysledky 8. otazky (Co bylo nebo miize byt
impulsem Kk Vasi navsteve SKM Zlin?), kde 32 % respondenti uvedlo pravé
zajimavou akci jako motiv k navstéve.

Zvolena cilova skupina zaka zakladnich Skol Casto vyuziva internetu, at’ uz jsou to
rizné internetové stranky ¢i socidlni sité, jsou to dulezité zdroje informaci
a zabavy. Pro toto pfirozené vyuzivani internetu je dulezité jit zvolené cilové
skupiné vstfic.

Svou dllezitou pozici ve srovnani s vySe uvedenymi dvéma zplisoby pfenosu
informaci obhajily také plakaty. Jako tradi¢ni forma upozornéni ¢i pfipominky jsou
na ni 1 respondenti prizkumu zvykli. Proto je duleZité 1 pro Salesiansky klub
mlédeze Zlin, aby komunikoval s potenciadlnimi klienty na jejich ,doméci padé®,
tedy v prostoru $kol. Vyhodou je vysoka koncentrace zakl na jednom misté
a Vv jednom case. Naopak nevyhodou muZe byt to, Ze jakékoli reklama v prostoru
Skol podléha rozhodnuti jejich feditele. PrestoZze je vlastné nejlepSim zajmem
feditele zakladni Skoly, aby se jejich zaci mohli po Skole pohybovat v bezpecném
prostiedi, je nékdy problém s predsudky feditelii viici n€kterym organizacim.

Pro néktery typ akei mize byt vyhodné vyuZit plakatovacich ploch.

Vzhledem k velké spontanni i podpoiené znalosti zlinské organizace T-Klub je
vhodné provést analyzu jejich aktivit a pouzivanych marketingovych nastrojti. Tak
drtivd znalost organizace, kterd zastiiuje vSechny ostatni, nemiize byt dilem

nahody.
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5. Podle vysledkt paté otazky, respektive vysledk zakt Zakladni Skoly Slovenska,
lze diivodné predpokladat, ze vétSina zaka dalSich zlinskych Skol (pochopitelné
vyjma Cirkevni zakladni Skoly Zlin) také nikdy nenavstivilo SKM Zlin. Proto je
dalezité¢ prekonat pocatecni ostychavost a pomoci jim se seznameni s prostfedim,
at’ uz moznosti prohlédnout si prostory na internetu nebo pomoci rtznych
jednorazovych akci (Don Bosco Show, Bambiriada atd.).

6. Je dilezité nabizet a motivovat klienty jednotlivych aktivit k tomu, aby vyzkouseli
1 ostatni nabizené programy. V idealnim ptipadé¢ tak bude vztah klienth
K organizaci hlub$i a budou tak mit vétsi motivaci ke sdileni informaci
o Salesianském klubu mladeze Zlin a nabizenych aktivitach se svymi kamarady
a prateli.

7. Vzhledem k 57 % neznalosti zaka Zakladni $koly Slovenska (tedy archetypu $koly,
jejiz zaci nepfisli do piiliSného kontaktu se Salesianskym klubem mladeze Zlin) je
zde velky potencial pro budovani znacky SKM Zlin od samého pocatku s velkym

mnozstvim ¢lent cilové skupiny.
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ZAVER
Prizkum, ktery byl proveden v ramci této bakalaiské prace (predevsim na archetypu Skoly

s malym povédomim o SKM Zlin), ukézal, ze marketingové aktivity smérem k zatim

neoslovenym zakim nejsou piili§ vyznamné ¢i dobie provedené.

Pravé ziskani povédomi je prvnim krokem k ziskdni motivace navstivit jakékoli misto.
Proto je dulezité pouzivat a zacilit marketingové komunikace pravé na tuto cilovou

skupinu tak, aby byly nejen vnimany, ale piedev§im aby dokazaly zménit chovani.

Vpravdé idedlni variantou je zaméstnany marketingovy a PR pracovnik, ktery by mél na
starost vesSkeré marketingové aktivity, od jejich ptfipravy ptfes samotnou realizaci az po
méteni vysledkli. Vzhledem k vySe zminénym finan¢nim starostem mnoha neziskovych
organizaci je vSak takova pozice €asto jen nesplnénym a nevyslovenym pranim.

Moznym feSenim muze byt pracovni pozice, kterda bude mit v popisu prace jak
marketingové aktivity, tak i fundraising. Ne z divodu vyss$i motivace, ale spiSe kviili
rentabilité takové pozice pro samotnou organizaci je mozné takového pracovnika pfijmout
na dobu urcitou. Ke konci pracovniho tivazku pak probéhne zavérecné hodnoceni prace,
provedenych marketingovych aktivit (jejich uroven, zvyseni povédomi, pocet klientt atd.)
a samoziejm¢ také ziskané prostiedky, pfedevSim financ¢ni. Jestlize tento pracovnik
dokézal sehnat finan¢ni obnos, ktery pokryje jeho plat, pak je s ptihlédnutim ke zbyvajici
pracovni naplni ptinosem. Jestli dokédze zajistit vice prostiedkil, pak je udrzeni si tohoto
pracovnika nanejvys vhodné. V opaéném pripad¢ — neziskani dostate¢ného objemu financi

—uz miize zalezet na kvalité¢ odvedenych marketingovych aktivit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
DDM Astra Dutm déti a mladeze Astra.

NZDM Nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez.
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Ptiloha I: Titulni strana Vyrocni zpravy 2009

Zdroj: osobni archiv

PRILOHA II: VYROCNI ZPRAVA 2007

VYROGENI
ZPRAVA ...,

Ptiloha Il: Titulni strana Vyro¢ni zpravy 2007

Zdroj: osobni archiv



PRILOHA I11: WEB SKM ZLIN PRED REDESIGNEM

it

FestivaL pon VEZI

Salesiani Dona Boska Zlin - Jizni Svahy

Kostel 0 nas Stiedisko miladeie Akce Clanky

Fotogalerie

Jak vypada

Kostel Panny Marie Pomocnice kiestanu

Stavba kostela Panny Marie Pomocnice kiestan( a stfediska
mlddeZe na Jiznich Svazich, zacala slavnostnim vikopem 31.
ledna 2000. (Jak se kostel stavél, Historie stavby)

Kostel byl posvécen 8. kvétna 2003 (foto).

Budova zahmuje kostel s 350 misty k sezeni, ubytovani pro
komunitu, zazemi budouci farnosti, klubovny, u¢ebny,
spolecensky sdl a stredisko mladeze. Soucasti aredlu je
ivelké hiisté patfici ke stredisku mlddeZe.

Plastiky v kostele

Soubor liturgickych plastik, na kterych se opakuji motivy
z Valadska — lipové listy, velikonocni pomidzka ¢i textilie,
wntunfil akademicky snchaf Naniel Trhaf

Ptiloha Ill: Vzhled internetové prezentace zlin.sdb.cz pfed redesignem

Zdroj: osobni archiv
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SKM Zlin Hlavni strénka

Farnost

Salesiansky kiub mladeze Zlin, F:

Fotogalerie

Dobrovolnici

Férum
Salesiani
Kontakt

Ke stazeni

NEALKD

precodd

KLUB DETI A MLADEZE

Soute? s Donem Boskem

NOVINKY

Anketa Nealkodisco - Silvestrovska party
Davas si na novy rok 05x | - Nezafazeno —
néjaké predsevzeti? Tento rok byl pro nds véecky naroény, vénovali jsme dobrovolné praci na

diskotékach HODNENakkoli byl tento rok tézky, tak presto byl KRASNY!
Diky za Vasi pfizen. T&sime se na vidénou na naclko Pod Vi a to uz 15.1.
2010111 » Vice

ano (10 hlast)
—

ne (19 hlasd)

Celkem: 29 hlasd

vdali v rémei udr
nahud talr e

dobré
i i

Ptiloha IV: Vzhled internetové prezentace SKM

Zdroj: osobni archiv

Vitejte na internetovych strankach zlinskych salesiant

arnost Panny Marie Pomocnice kiestand

Kostel

Jak vypada

Kde se nachazi
BohosluZby a svétosti
Sbory a scholy

SluZby pfi bohosluZzbach
Kdo se stara

IGNU

Tradiéni ples v Sazovicich
20.1.2010 - Reklama a

Je reklama zlo?

Uméni?
iebo néco mezi?

22.1.2010 - Kloset
Pracovné-zabavni setkani
animatord

Zlin po redesignu
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filoha V: Vzhled letdku s nabidkou krouzka a aktivit

Zdroj: osobni archiv



