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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva hodnocenim eventu neziskové organizace a vnimanim znacky
této organizace. Teoretickd ¢ast je vénovana charakteristice neziskovych organizaci, jejich
¢innosti uskute¢iiované prostfednictvim public relations se zaméfenim na eventy a také se
zabyva problematikou corporate identity. Praktickd ¢ast zkouma spokojenost ucastnikl
s jednotlivymi atributy konkrétniho eventu a dale v jakém svétle je vnimana znacka pota-
dajici neziskové organizace. Vyzkum je provadén metodou dotaznikového Setfeni a dopl-

nén polostrukturovanymi rozhovory.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, event, firemni design, znacka, logo, motto

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with an evaluation of non-profit organization event and also the
perception of the organizer's brand. The theoretical part is devoted to the characteristic of
non-profit organizations, their activity realized through public relations with focus on
events and also deals with issues of corporate identity. The practical part probes participant
satisfaction with particular attributes of the specific event and how is the brand of non-
profit organizer perceived. The survey is conducted using a questionnaire survey and semi-

structured interviews.

Keywords: non-profit organization, event, corporate design, brand, logo, motto
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UvVOoD

Vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami ve vyspélém trznim prostiedi velkou mirou ovliv-
nuje zZivot dneSnich lidi. Dochazi k nartstu pfemiry informaci a poklesu uc¢innosti tradic-
nich reklamnich sdé€leni. Na cloveka doléhaji informace z nejriznéjSich stran a snahou je
najit u€inngjsi komunikaci smérem k lidem. Firmy a organizace se proto snazi vtisknout

komunikaci emocionalni podtext a oslovit srdce zdkaznika.

Pochopit fungovani trhu a mit ochotu ucit se novym vécem je vyzva nejen pro komeréni
znacky, ale také pro neziskovy sektor. S ohledem na naroky zakaznika vzriistd u nezisko-
vych organizaci potieba rozvoje public relations v nejriznéjSich formach. Velmi G¢inny

zpusob komunikace pfedstavuji emoce, protoze lidé touZi po zabavé, prozitku a vzruseni.

Vyvolani zmény v chovani jedincl prostiednictvim emociondlniho proZzitku nabizi event
marketing. Mezi jeho hlavni pfednosti patfi moznost sestaveni eventu pfimo na miru. Po-
kud jsou organizatofi dostatecné originadlni a vynalézavi, maji pfedpoklady k vytvoieni a
zanechani dobrého dojmu u vybrané tieba 1 velmi specifické skupiny. Diky tomu se ucast-

nici akce budou citit spokojené a budou se na danou akci radi vracet.

Kazda organizace chce byt origindlni a jedine¢nd, najit zplsob, jak se vymanit z fady.
K této snaze vyraznym zpusobem pfispiva firemni design, diky kterému na sebe jednotlivé

spole¢nosti upoutavaji pozornost okoli at’ uz v negativnim ¢i pozitivnim slova smyslu.

Cilem bakalafské prace bude zjistit, jaka je mira spokojenosti Gc¢astnikli s eventem a dale
zkoumat, jak ucastnici vnimaji znacku pofadajici neziskové organizace. Téma bakalaiské
prace bylo zvoleno s ohledem na to, Ze se autorka podili na organizovani zvolen¢ho eventu
a sama je aktivni ¢lenkou zminéné neziskové organizace. Teoreticky ziskané znalosti bude
tak mozno aplikovat v praxi a pfispét tim ke zkvalitnéni akce a celkovému pozitivnimu

vnimani znacky potadajici organizace.

V teoretické ¢asti budou vymezeny zdkladni pojmy, se zaméfenim na teorii, ktera se tyka
neziskovych organizaci, jejich marketingové komunikace prostfednictvim oblasti public

relations a také definovani pojmu event marketingu a oblasti firemniho designu.

V praktické ¢ast bude provedeno vyhodnoceni poslednich dvou ro¢nikli eventu., které¢ bude
hodnotit spokojenost t¢astnikil s eventem a jeho jednotlivymi atributy a bude také zkoumat

pohled ucastnikll na znacku potadatele.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Neziskové organizace miizeme charakterizovat jako takové, které nevytvaii zisk
k pterozdéleni mezi své zadavatele, spravce ¢i vlastniky. Urcity zisk mohou sice vytvaret,
ale predpoklada se jeho vlozeni zpét do rozvoje dané organizace a k piispivani plnéni jeji-
ho poslani. V Ceské republice existuje nékolik druhii neziskovych organizaci. (Neziskov-

ky, 2019)

Kazda usp&$na neziskova organizace ma jasné definované své know-how. Spole¢nym
jmenovatelem tedy mize byt strategické planovani, jasné urcené a srozumitelné poslani,
rozvijejici se firemni kultura, schopnost orientovat se do budoucnosti, ptfizptisobovat se
zménam nebo zajisténi financovani a fundraisingu z vice zdrojii. (Sedivy a Medlikova,

2011, 5. 7)

1.1 Vymezeni neziskového sektoru

Vymezeni neziskového sektoru lze definovat riznymi thly pohledu. ,,Na neziskovy sektor
je mozné se v zasad¢é divat ze dvou pohledi: jako na segment narodniho hospodaistvi

(ekonomiky) a jako na prvek (projev) obcanské spolecnosti.” (Bacuv¢ik, 2011, s. 37)

Rektotik (2007, s. 14) uvadi ptehledné rozdéleni narodniho hospodéistvi na ziskovy (trzni)
sektor a neziskovy (netrzni) sektor, ktery se dale ¢leni na sektor vefejny, soukromy a sektor
domécnosti. Zminovano je pét nasledujicich kritérii:

- ziskovy (trzni) sektor — zahrnuje subjekty, které pisobi v rdmci narodniho hospodafstvi a
jejich hlavnim cilem je vytvateni zisku. Cinnost organizaci, jeZ v ziskovém sektoru ptisobi

je financovana prodejem produktil a sluzeb, které samy produkuyji ¢i distribuuji.

- neziskovy (netrzni) sektor — zahrnuje subjekty ndrodniho hospodafrstvi, které ziskavaji
finan¢ni prostfedky skrze pferozdé€lovaci procesy vefejnych financi. Hlavnim cilem tudiz
neni finan¢ni zisk, nybrz vlastni poslani v podobé pifimého uzitku zpravidla formou vefejné

sluzby

-neziskovy vetejny sektor — oblast neziskového sektoru, kterd je financovana z vetejnych
financi. Cilem je zajiStovani a poskytovani vetfejnych sluzeb. Spravuje ji vefejna sprava,
kdy v ramci vetfejného sektoru je rozhodovano vetejnou volbou a také podléha verejné

kontrole.
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- neziskovy soukromy sektor — hlavnim posldnim je tvorba pifimého uzitku spolecnosti.
Financovani probihd predevs§im ze soukromych financi — fyzickych a pravnickych osob,
které se rozhodly je vlozit do pfedem definované ¢innosti, aniz by ocekavaly jejich finan¢-

ni zhodnoceni.

- sektor domacnosti — hlavnim vyznamem je formovani obcanské spolecnosti, ktera je kli-

cova pro kvalitu ¢innosti nestatnich neziskovych organizaci.

V odborné literatufe se tedy objevuje celd fada kritérii a zplsobtl, podle kterych se ¢leni
narodni hospodaistvi a s tim souvisejici neziskovy sektor, kam spada pravé problematika

neziskovych organizaci. Ty je pak mozno ¢lenit dale podle typologie, ktera nabizi vétsi

prehlednost mezi jednotlivymi druhy téchto organizaci.

1.2 Poslani neziskovych organizaci

Pro naplnéni pravni formy organizace, je nutné mit jasn¢ definované jeji poslani, kterému
musi rozumét vefejnost a musi jej spravné chapat. Zaméstnanci neziskovych organizaci by
pak mé&li byt s danym poslanim vnitin€ srozuméni. Poslani je dané urcitymi vypovidajicimi
rysy, mezi které lze tadit jednoduchost, stru¢nost, srozumitelnost ¢i znak vymezujici jedi-
necnost dané organizace. Vystizné poslani piredurcuje pravni formu organizace, ma infor-
macni funkci vzhledem k vefejnosti, definuje jasné hodnoty, které organizace vyznava, a
také umoziuje fundraising ¢i motivaci at’ uZ dobrovolniki nebo podporovatelli neziskové

organizace. (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 22)

1.3 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace se odliSuji a je mozné je ¢lenit na zédklad€ n€kolika riznych kritérii.
Lze je tedy definovat na ¢lenéni podle zakladatele a pravni formy, ¢lenstvi, charakteru po-

slani, typu Cinnosti a zplisobu financovani. Rozdéleny jsou tedy nasledovné:

- podle zakladatele a pravni formy — vefejnopravni organizace, veiejnopravni instituce a

soukromopravni organizace
- podle ¢lenstvi — ¢lenské a neclenské organizace
- podle charakteru poslani — organizace vzajemné prospésné a verejné prospésné

- podle typu ¢innosti — servisni, zajmové a advokacni
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- podle zptsobu financovani — zcela nebo ¢astecné z vetejnych rozpoctd, ze soukromych

zdroju, z vlastni ¢innosti nebo vicezdrojové. (Bacuvcik, 2011, s. 48)

Také Fri¢ a Goulli (2001, s. 12-13) zminuji jako znak pro neziskové organizace jejich ve-
fejny prospéch, jelikoz tyto organizace piispivaji k vefejnému blahu. Podle toho, do jaké
miry neziskové organizace plni kritérium vetejného prospéchu, je lze délit na organizace
vzajemn¢ prospésSné a organizace verejné prospésné.

Hannagan (1996, s. 18) uvadi dalSi moznou klasifikaci neziskovych organizaci, a to jejich
dé€leni podle:

- zdroji financovani — jedné se o zdroje pochazeji z vladnich dotaci prostfednictvim dani a
grantl, z dobrovolnych pfispévkil nebo jinych zdroji

- typu vyrobku — sluzby — zda se jedna o organizaci, ktera vyrabi hmotny vyrobek, redlnou
sluZbu nebo se snazi ménit chovani lidi

- organizacni formy, jejiz forma muze byt:

* darcovska — kdy pfijem organizace pochazi predevsim z darti

* komer¢ni — v tomto ptipadé vyZaduje organizace od uzivateli za své sluzby platy

* vzajemna — kdy je organizace fizena prevazné svymi uZivateli

* podnikatelska — organizace je fizena prostfednictvim profesnich managera

Z dolozené reSerSe vyplyva, ze typologie neziskovych organizaci mize byt velmi riizna,
nicméné spojujicim voditkem pro vSechny typy téchto organizaci je pfedevSim vefejna
prospesnost a prispivani k celkové spokojenosti lidi a jejich vetejnému blahu. Tuto ¢innost
je v8ak nutno podpofit spravné zvolenymi prostfedky marketingové komunikace. Nejcasté-

Ji pouzivanou formou této komunikace u neziskovych organizaci jsou predev§im public

relations.
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2 PUBLIC RELATIONS NEZISKOVYCH ORGANIZACIH

Vzristajici vyznam public relations je patrny nejen u organizaci komercéniho charakteru ale
ve stejné mife také u organizaci neziskovych. Tato kapitola objasni definici zakladnich
pojm, vystihujicich podstatu public relations, zaméti se na hlavni cile, formy a prostredky

slouzici k jejich realizaci a vyuzivané komunikacni kanaly.

2.1 Definice pojmii public relations

Podle Sedivého a Medlikové (2011, s. 51) jde v public relations o viechny aktivity a &in-
nosti, které v neziskové organizaci provadime pro svou dobrou povést. Vysledkem pak je,
ze se pracovnikiim v dané organizaci libi, vefejnost je spokojend s vasimi akcemi a ucast-
nici je doporucuji svym znamym, kontaktuji vas média, ptibyvaji individudlni darci a po-
radate akce, které se stavaji tradici. Vystupy téchto aktivit Ize shrnout do Sesti oblasti:

- posilovani firemni kultury a image spolec¢nosti

- provoz webovych stranek

- vydavani tisténych materialt

- potradani akci

- komunikace s dileZitymi partnery a subjekty

- komunikace s médii

Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 92) zkuSenosti ukazuji, ze nejrozsifenéjsi formou marketin-
govych komunikaci u neziskovych organizaci jsou praveé public relations, jelikoz se ¢és-
te¢né prolind marketingovd komunikace s uzivateli sluzeb, vetfejnosti i donatory. Urcité
¢asti vefejnosti jsou potencionalnimi, soucasnymi i budoucimi uZivateli sluZzeb nezisko-

vych organizaci.

Na toto poukazuje i Karli¢ek (2016, s. 119), ktery uvadi, ze jedinou disciplinou marketin-
gové komunikace, jeZ nezaznamenala dramaticky pokles, jsou public relations. Jejich vy-
znam stale vzrasta s ohledem na naroky zékaznikl. Dal§im faktorem je pak vedeni dialogu

firem a ostatnich instituci o nejriznéjsich aspektech jejich ptisobeni.

Nekteré firmy pouZzivaji public relations jen velmi omezené, hlavné na svou produktovou
komunikaci, a zapominaji na to, Ze jejich vyuziti je daleko vétsi. Pfitom aby byla firma
uspésna, je velmi dilezité jeji renomé jak ve vztahu k dodavateliim, investorim a zamést-

nanciim, tak také ve vztahu k zivotnimu prostfedi a celkové svému okoli. Samotny produkt
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¢i sluzba uz hned tak neobstoji, a je nezbytné ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Zze podpoii-

me zajem o poskytovatele ¢i vyrobce. (Vesecky, 2018)
Public relations jsou u neziskovych organizaci Casto vyuzivané, je vSak tieba s nimi umét
spravn¢ pracovat, a piedevsim pochopit jejich hlavni cile tak, aby se jejich pouzivani stalo

co nejvice uc¢innym pro zdmeéry dané organizace.

2.2 Hlavni cile public relations

Podle Karlicka (2016, s. 119) mezi hlavni cile public relations patii piredevsim cilené a
dlouhodob¢ prezentovat své zaméry, snazit se o dobré jméno organizace a informovat o

svych cilech a vysledcich.

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy
Presvédéovat » Prispivat k
a ovliviiovat Vytvaret dobrému
‘ ddvéru mezi jménu
organizaci a organizace
stakeholdery

Obrazek €.1: Hlavni cile public relations

Zdroj: Vlastni podle Karlicek, 2016, s. 119

Z pohledu Sedivého a Medlikové (2011, s. 50) Ize prezentovat cile nasledné:
,Konkrétnimi cili public relations (PR) jsou:

1. budovani znacky organizace;

2. posilovani diveryhodnosti a transparentnosti organizace.” U neziskovych organizaci se

znacce ve vetsing piipadl rovna nazev organizace.
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Bacuvcik (2011, s. 94) uvadi jako hlavni cile public relations u neziskového sektoru ,,bu-
dovani a udrzovani ptiznivych vztahl s verejnosti, které se mohou projevit jako (ticha ¢i
projevena) podpora ¢i spojenectvi pii prosazovani zajmii souvisejicich s ¢innosti organiza-

13

Cce.

V neziskovém sektoru lze povazovat za cile public relations nejen budovani silné znacky a
dobrého jména organizace, ale ptfedevsim jde o vefejnosti pozitivné vnimaného image ne-

boli obrazu organizace. (Sedivy a Medlikova, 2012, str. 30)

Jednim z hlavnich cilli public relations je tedy pozitivni vnimani image organizace. Toho
1ze dosdhnout napiiklad uspotadanim kvalitniho eventu tak, aby lidé byli spokojeni a vy-

tvorili si tudiz pozitivni vztah k dané neziskové organizaci.

2.3 Formy a prostiedky public relations

K uskute¢novani komunika¢niho procesu public relations jsou vyuzivany dvé zakladni
skupiny prostiedki a forem. Jedna se predevsim o prostiedky a formy plsobeni individu-

alniho nebo také ptsobeni skupinového. (Svoboda, 2009, s. 22)

Public relations Ize délit do n¢kolika béznych kategorii. Media relations pfedstavuji komu-
nikaci ve spolupraci s médii, investor relations vydavaji finan¢ni zpravy a organizuji even-
ty, government relations predstavuji reprezentaci organizace se zastupci vlady, community
relations se zabyvaji zamé&stnanosti, zdravim a bezpe¢nosti, internal communication zahr-
nuji hlavni formy komunikace interni komunikace za zamé&stnanci, customer relations se
citlivé zabyvaji komplexnimi poZzadavky zékaznikli a marketing communications pfedsta-
vuji podporu marketingovych cilli, poptavkami vyroby ¢i povédomi o znacce. (Spacey,

2017)

2.4 Komunikaéni kanaly public relations

Podle Svobody (2009, s. 23) je komunikacni kanal tvofen dvéma zakladnimi kandly komu-
nikace. Prvni z nich pfedstavuje kanaly osobni komunikace, pfi niZ komunikuje jedna oso-
ba bud’ s druhou nebo vice osobami navzajem. Jedna se o jednu z nejvice ucinnych forem
komunikace. Dalsim kanalem je neosobni komunikace, kdy je mezi cilovou skupinu a sub-
jekt vkladano néjaké médium. Napftiklad internet, vystavy a veletrhy, tiskovd média a po-

dobné. Tato forma komunikace v§ak neumoznuje ihned zpétnou vazbu.
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3 EVENTY

Pro spravné definovani a vymezeni pojmul je piedevSim nezbytné spravné chépat vztah
mezi dvéma zékladnimi pojmy, které se tykaji této oblasti — event a event marketing. Uz-
kou souvislost mezi t€émito pojmy nejlépe vystihuje nazor Sistenische (1999). ,,Ne kazdé
predstaveni Ize povaZovat za event a stejn¢ ne kazdy, kdo organizuje event d¢la event mar-

keting.*

3.1 Event a event marketing

Historie eventll saha hluboko do minulosti, jelikoZ jiz v dobé starého Rima lidé s oblibou
vyhledéavali nejriznéjsi predstaveni a udalosti, kdy pfi gladiatorskych zapasech byla pftita-
hovana pozornost lidi, ktefi byli fascinovani velmi nevSednimi zazitky. Slavni umélci ¢i

spisovatelé chtéli zase zaujmout své divaky uvadénim nejriznéjsich predstaveni na jevis-

tich. (Sindler, 2003, s. 20)

Nemizeme tedy fici, Ze by eventy pfedstavovaly n&jakou novinku, spiSe vyuzivame zku-
Senosti z minulosti a dnesni eventy ptizplisobujeme soucasnym podminkdm tak, abychom
naplnili pfedpokladané cile a uspokojili urcitou cilovou skupinu. Nejbéznéji mizeme event
definovat jako organizovanou udélost, jejiZz primarni roli je osloveni cilové skupiny, kterou
mohou byt napiiklad zédkaznici, zaméstnanci €i spotiebitelé. (JuraSkova a Hornak., 2012, s.

66)

Jelikoz kazdy jedinec miize mit svou vlastni pfedstavu o eventu jako takovém, lze
v kone¢ném disledku za event oznacit téméf cokoliv. Event marketing je podle Sindlera
(2003, s. 22) chéapan jako zinscenovani zazitkd, jejich pldnovéani a organizovani v rdmci
firemni komunikace. Zazitky pak maji za nasledek vyvolani psychickych a emocionélnich

podnéth, které jsou zprostiedkovany poradanim nejriznéjSich akci.

Vyvoj event marketingu spatiuje Frey (2008, s. 80) v novych trendech, jako je zafazovani
nejnove¢jSich mobilnich komunikacnich technologii, které poméhaji budovat vztahy
s ucastniky na akcich a po jejich skonceni. Tato bezdratova technologie dava organizato-
rim akci moZnost pracovat interaktivnéji, kdy ucastnici maji moznost naptiklad Gcastnit se
loterii nebo odpovidat na otazky prizkumi. Novym trendem bude i1 zatfazovani technologii
jako jsou mobilni telefony vybavené fotoaparitem nebo internetové a textové zpravy.

Event marketing se tedy neustale rozviji a stava se nezbytnou soucasti marketingovych
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pland. Diky novym trendiim a technologiim sbéru dat se naskyta moznost pro efektivné;jsi

zpétnou vazbu a vyhodnocovani programu.

Event marketing, podle Karlicka (2016, s. 143) téz oznaCovany jako zazitkovy marketing
muze také oznacovat aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni za-
zitky diky své znacce. Hlavnim ucelem téchto prozitkli ma byt vzbuzeni pozitivnich pociti,

které vedou ke zvySené oblibenosti znacky.

3.2 Typologie event marketingovych aktivit

Podle Lattenberga (2010, s.10) lze eventy zjednodusen¢ délit do tii zakladnich kategorii.
Definuje tedy déleni eventd na pracovni, coz zahrnuje naptiklad meeting, porady, Skoleni,
seminafe ¢i konference, ddle do tohoto dé€leni spadaji eventy slavnostni, coz zahrnuje bene-
ficni a spolecenské vecery, promo novinek ¢i konference a poslednim druhem déleni jsou
eventy prestizni, kde fadime nadacni vecery, lokalni environment ¢i ptedavani nejraznéj-
Sich ocenéni.

Naproti tomu Sindler (2003, s. 36-37) udavé rozdéleni do péti zakladnich kategorii. Jedna
se vSak o zcela tc¢elové rozdéleni, které rozhodné nelze nijak kategorizovat. Zakladni typo-
logie se tedy sestava z event marketingu podle obsahu, podle cilovych skupin, podle kon-

ceptu, podle doprovodného zazitku a podle mista.

PODLE PODLE

OBSAHU DOPROVODNEHO
ZAZITKU

PODLE
MISTA

PODLE
KONCEPTU




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Obrazek ¢.2: Zakladni typologie event marketingu
Zdroj: Vlastni podle Sindler, 2003, s. 36

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 153) uvadi rozliSeni eventd na interni, kde mohou byt za-
hrnuta Skoleni nebo motivacni setkani zaméstnancu a externi, tady se jedna predevsim o

aktivity zaméfené na zékazniky, spolupracovniky, vetejnost nebo novinare.

Svoboda (2009, s. 143) definuje nékolik druhii eventli, mezi které fadi konference a firem-
ni pfednasky, prezentace a dale spolecenskd setkani a spoleCensky reprezentativni akce.
Spolecenska setkani vidi spiSe jako emotivné volnéjsi a vice pfijemny zaZitek. Nejedna se

tedy o vyklad informaci ale o vytvofeni vice piisobivého zazitku pro zacastnéné.

Jelikoz event marketing zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti a nejriiznéjSich zaméteni, Ize jen
stézi vyvozovat, ktery z nastinénych ptikladi déleni 1ze povazovat za jakési dogma. Mezi

vvvvvv

nost, a predevsim spokojenost ti¢astnikil, pro které je dany event §ity na miru.

3.3 Eventv prostiedi neziskovych organizaci

V soucasné dobé existuje jisté celd fada diivodu k tomu, aby marketingové aktivity byly
uplatnovany také na poli sektoru neziskového. Mezi hlavni ditvody Ize tadit existenci za-
kaznikli neziskovych organizaci, jejich pfani a poteb. Dilezitym faktorem je bezesporu i
rust poctu neziskovych organizaci, vétsi konkurence v této sféfe a neméné dulezitym fakto-
rem jsou zmény ve financovani neziskovych organizaci ¢i vétsi boj o financni piispévky,

dary a nejriiznéjsi granty. (Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016, s. 12)

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 160) 1ze mezi Casté aktivity neziskovych organizaci
zahrnout pofadani nejriznéjSich predstaveni, vystav a jinych kulturnich akci. Mzeme ho-
vorfit o bézné komunikaci neziskovych organizaci, kdy prostfednictvim téchto akci dochazi

napiiklad k pfedstaveni ¢innosti dané organizace.

V navaznosti na vycet téchto forem aktivit 1ze naptiklad uvést eventy neziskovych organi-
zaci v oblasti kultury, kterymi jsou predevsim udélosti spojené s uréitym zazitkem. Tento
druh komunika¢niho mixu lze s uspéchem U¢inn€ vyuzivat v rdmci dopliikového produktu
na marketingové cile. Mohou tedy slouzit jako podnét pro prvni navstévu konkrétni orga-

nizace, ale stejn¢ tak pomahaji budovat emocionalni blizkost mezi organizaci a jejim pu-
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blikem. Dalsi vyhodou mtze byt i medializace dané udalosti, a tudiz osloveni Sirokého

zabéru publika. (Tajtakova, Nova a Bedtich,2016, s. 177)

Eventy maji evidentné¢ svou funkci v oblasti public relations. Mezi Casto vyuzivané akce
muzeme fadit dny otevienych dvefi, které prezentuji provoz a sluzby neziskovych organi-
zaci. Mezi jiné typy téchto akci patii vefejné prezentace ¢innosti neziskovych organizaci
na ndmeéstich, nebo akce vice odbornéji zaméfené napiiklad konference, oteviené
workshopy ¢i seminaie. Vystupem téchto akci jsou odborné ¢lanky nebo sborniky. Na tak-
to pofadané akce mize navazovat i dalsi propagacni aktivita, jakou je publicita v médiich.

(Bacuvcik, 2011, s. 100)

Sedivy a Medlikova (2012, s. 38) vidi v pofadani akei urdita rizika. Na jedné strané akce,
ktera je dobfe zorganizovana, mé spad a 1idé se na ni bavi, pfinasi organizaci velké plus a
pfinos. Naproti tomu akce, kde byla organizace podcenéna a stal se z ni propadak, muize
poskodit jak znacku, tak i dobré jméno a image organizace. Proto je tfeba brat v ivahu
urcité zasady pro potfadani jakékoliv akce — urcit si cile, ujasnit si, pro koho je akce urcena,
nepodcenit slabé stranky akce, sestavit rozpocet, neopomijet profesionalitu, zamé&fit se na
kvalitni marketing a prezentaci akce, v€asné zalit s planovanim, a pfedevSim si vytvofit

plan akce.

3.4 Nové sméry v event marketingu

Preston (2012, s. 241) se diva do budoucnosti a zamysli se nad novou formou event marketin-
gu, kterou je virtudlni marketing. Polemizuje, zda stoji za zvazeni myslenka, jestli mizou byt
virtudlni formy eventu uZzite¢né pro spotiebitele. Virtualni udélosti jsou zalozeny na multi-
medidlnich interaktivnich internetovych platformach, které nabizeji ucastniklim pocit, ze se
ucastni udalosti prostfednictvim jakychsi pokusii znovu vytvoftit aspekty udalosti ve virtu-
alnim obsahu. Muze se zdat, Ze to zni velmi pusobive, nicméné v podstaté to znamena, ze
tam ucastnici nejsou pfitomni. Pokud tedy neni nutna vyloZené¢ fyzicka pfitomnost ti€astni-
kt na urcité udélosti, znamena to, Ze pfifazujeme vyrazu novy vyznam. On-line eventy
jsou dorucovany pies internet a ucastnici vstupuji skrz link do prostiedi eventu. Zaroven je
zde aspekt aktudlnich a virtudlnich eventi. Tento model miiZze byt bran v potaz v komer¢ni
sféte, kde klicovy hraci jsou pfitomni fyzicky, kdezto ostatni s niZSim statusem jsou ve

spojeni pies internet.
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Jak poukazuje Sindler (2003, s. 162) hrozi event marketingu riziko spjaté s rozvojem moder-
nich technologii. Toto riziko spociva predevsim v rychle rostouci oblibé virtudlnich projektt,
které vyuzivaji celou fadu on-line aplikaci. Pfedevsim informacni a telekomunikacni technolo-
gie umoziuji velmi snadnym zplsobem piendset obraz i zvuk na vzdalenost, jakou si ur¢ime.
Meziosobni komunikace lidi obsahuje prostiedek, kterym je technické zatfizeni. Diky nému se
organizuji virtudlni konference, on-line rozhovory ¢i virtudlni veletrhy. Pro event marketing to
znamena piekazku, ktera brani jeho hlavnimu ucelu, kterym je piima osobni komunikace. Bu-
doucnost by méla byt v hledani inovativnich forem marketingu, pfi kterych budou vsudypii-

tomné technologie pfedevsim optimalné vyuzity.

Trendy poukazuji na rostouci zajem o ekologii, ktera se ptesunula z okraje do ptenich fad, a to
predevsim mezi mlad¢ lidi, kterym tato problematika neni lhostejna. A praveé kultura mladych
a ekologie jdou ruku v ruce a vyuzivaji eventy k $ifeni téchto zprav. Skoly poiadaji eko-eventy
pro podporu vice udrzitelné situace v budoucnu, recyklace je pro déti samoziejmost, stavaji se
tak zodpovédnymi. Svétovy marketing na tyto snahy odpovéd¢l eko-provéienim pro vyhovuji-
ci znacky. Ekonomick4 odpovédnost firem by se tak méla promitnout i do pofadani eventu.
Jejich planovani by mélo pocitat s tfidénim odpadl a pouzivanim komponentt, které jsou eko-

logické. (Preston, 2012, s. 246)

3.5 Event jako prostiedek corporate designu

Udalosti neboli eventy mizeme tadit mezi aktivity, které vystupuji samostatn¢ nebo kumu-
lované v komunikaci spole¢nosti. Hovotfime napfiklad o expozicich na veletrzich, sponzo-
ringu a riznych spolecenskych akcich organizace. Ve vSech téchto aktivitach je v riznych
podobach a kombinacich zastoupen korporatni design. Jedna se predev§im o umisténi pre-
zenta¢nich banerd, nejriznéjSich dekoraci provedenych v barevném zastoupeni firemniho
designu ¢i logotypu firmy. Je vSak nutné velmi citlivé zvazit, o jakou udélost se jedna a do
jaké miry tedy bude vhodné pouzit prostiedky korporatniho designu jako je opatfeni znac-
kou a podobné. U téchto ptileZitosti nachazi korporatni design vice intenzivnéjsi uplatnéni,
nez je tomu u jinych forem komunikace organizace. (Svoboda, 2009, s. 34)

Spravné promysleny a pfipraveny event, ktery ma vhodné zvolenou cilovou skupinu, se
muze stat u¢innym prostiedkem k pozitivnimu vnimani image jak komer¢ni, tak i nezisko-

v¢é organizace. Tato forma komunikace je pak podtrzena firemnim designem spolecnosti.
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4 FIREMNI IDENTITA

Pokud se jakykoliv subjekt chce 1épe prosazovat na trhu, musi se velmi dikladné zabyvat
zpusobem své prezentace. Je nezbytné, na zakladé dobfe definované filozofie, ukazovat se
vetejnosti jednotnym a dobie promyslenym zplsobem, a tim se odliSit od ostatnich.
K tomu slouzi pravé firemni identita, kterd je vysledkem fizeného chovani a celkovym

obrazem subjektu. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8)

Podle Vysekalové a MikeSe (2009, s. 14) je firemni identita komplex zahrnujici historii
firmy, vizi i filozofii a v neposledni fad¢ také etické hodnoty a lidi, ktefi patii k firmé. Je
vyjadfenim néceho jedinecného, vyjadieni charakteru a sebe sama. Zkratka predstavuje

pfedevsim to, jak se firma prezentuje prostfednictvim svych jednotlivych prvki.

Banyar (2017, s. 254) uvadi, ze firemni identita ptfedstavuje jakysi ramcovy pojem, ktery
zahrnuje nejen firemni design, ale také komunikaci firmy vevnitf i mimo ni, dale firemni
kulturu a také konkrétni nabidku sluzeb a produktt firmy. Jedna se o aktivity firmy a sou-

bor nejriznéjsich prostiedki, diky nimz se vytvaii komplexni obraz firmy.

Firemni identita je snahou o ziskéani, pokud mozno co nejvétsi identitu organizace jak u jeji
vnittni, tak 1 vnéjsi vefejnosti. Identita je vyznamnym faktorem v fizeni organizaci, jeji
celkova efektivnost je vzdy podstatné vyraznéjsi, pokud se s ni vnitini vefejnost konkrétni

organizace co nejvice ztotoznuje — identifikuje. (Svoboda, 2009, s. 29)

Firemni identita pfedstavuje pro firmy vétsi Sanci prosadit se na trhu. Méla by byt snadno
komunikovatelna, srozumitelnd a jasné vyjadiena. Cilem je, aby pusobila dostate¢né pie-

svedc¢iveé na potencionalni zékazniky a vzbuzovala v nich potfebnou divéru.

4.1 Firemni design

Vizuélni vyjadieni zakladnich hodnot spolecnosti a firem a vytvafeni jejich celkového ob-
razu, tak jak jsou vnimany vefejnosti pfedstavuje firemni design. Nejedna se vSak jen o
logo a jeho grafické feSeni, 1 kdyz ptestavuje dileZitou slozku firemniho designu. Jedna se
o Sirsi souvislosti, pfedevsim je kladen diraz na jednotny vizudlni styl, ktery je nutno do-

drzovat diky pfedem urenym pravidlim. (Banyar, 2017, s. 253)

Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) firemni design neboli t€Z jednotny vizualni
styl, je souborem nékolika hodnot, které jsou vyuZzivany nejen v komunikaci uvniti firmy,

ale hlavné v komunikaci firmy smérem ven. Cim se firma odliSuje od ostatnich, to tvofi
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jeji zakladni vizualni identitu a mélo by to byt specifikovano s design manudlu, ktery pies-
n¢ stanovi, jak pouzivat grafickou podobu jednotlivych prvki. Firemni design je vytvafen
napfiklad logem, pismem a barvou, nazvem firmy, sluzebni grafikou ¢i grafikou obala a

darkovymi pfedmety.

Podle Kafky a Kotyzi (2014, s. 17) je nezbytné mit jasné pfipraveny koncept, ktery zcela
odpovida potfebam organizace, a predev§im je vytvoren na zékladné filozofie subjektu a
jeho znalosti. Tim, jak objekt vypada a co o sob¢ vyjadiuje, musi byt pro vetejnost
v naprosté symbioze. Vizudlni styl subjektu, ktery je propracovany a systematicky pouzi-
vany, dava svému okoli zpravu o tom, Ze mu na ném zalezi a nazor vetejnosti je pro n¢j
podstatny. Hlavnim kritériem kreativniho zpracovani je vychazet z definované filozofie

subjektu.

Svoboda (2009, s. 31) dopliiuje, Ze je nezbytné zaradit firemniho designu do dlouhodobé
strategie organizace. Pouze za téchto podminek bude velmi jasné vyzarovat a odrazet pod-

nikovou identitu kazdé spole¢nosti a jednoznacné vytvaiet image kazdé organizace.

4.1.1 Logo jako vizualni prvek

Kvalitni logo by mélo spliiovat mnoho poZadavki. ,Predstavuje konstantu slouZici
k jednozna¢né identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni funkci a je dalezitym prv-
kem pro vSechny komunikac¢ni aktivity. Mé€lo by byt jedine¢né, jednoduché¢, dobie zapama-
tovatelné, pouzitelné na riznych materidlech od dopisniho papiru az po oznaceni expozice

na veletrhu, vyjadfovat ¢innost firmy.* (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49)

Banyar (2017, s. 30) povazuje logo za zékladni stavebni jednotku marketingové komuni-
kace. Logo musi byt vyznamové jasné, musi spliiovat urcité estetick¢ kritérium a
v neposledni fad¢ musi byt dobte graficky zvladnuté, protoze jako znak je zastupcem kon-
krétni firmy ¢i spolecnosti. Jedna se o jednoduchy znak, ktery zastupuje redlnou znacku.
Spotrebitel se velmi Casto setkava s logem, které by jako zéastupce konkrétni firmy mélo

byt profesiondlni, solidni a vystihovat zaméteni firmy.

Kotyza s Katkou (2014, s. 39) definuji grafickou znacku neboli logo, logotyp jako zakladni
kamen pro vizudlni prezentaci firem a spolecnosti. Hlavni funkci loga je jasna identifikace
objektu. Lze je chapat jako zastupny symbol, jako urcitou formu, jakou se subjekt podepi-
suje. Znacka musi spliiovat nékolik zékladnich kritérii, predevsim vyjadfovat filozofii or-

ganizace a splinovat estetické a funk¢éni hledisko. Estetické hledisko by mélo spliiovat uzit-
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nou trvanlivost a vytvarnou nadcasovost a také kvalitu stylizace a feSeni barevnosti. Na-
proti tomu hlavnimi body funkéniho hlediska jsou zapamatovatelnost, Citelnost a snadna

aplikovatelnost.

Logo je néco jako uvitani, pozdrav. Vytvaii prvni dojem, lze ho definovat jako vstupni
dvete do vaSeho podnikani. Trendy se neustale rozvijeji, ale spolehlivé znaky jako typogra-
fie, rozlozeni, barvy a vzory maji obrovsky ucinek na to, jak lidé logo chépou, jakym zpii-
sobem ho vnimaji. Pokud zname, jakym zptisobem pouzivaji logo velké znacky, miize nam
to pomoci k zuSlechtovani a prociSténi nasi vlastni znacky. Mizeme Cerpat inspiraci u le-
gendarnich a velkych znacek jako jsou naptiklad Target, Google, FedEx nebo Nike. Tyto
zname znacky maji nékolik spole¢nych znakl, mezi které lze fadit perfektni uziti barvy,
tvaru a napisu, a to predevsim jednoduchou formou. Diky témto technikdm vytvaii hvézd-
na loga, kterd informuji zdkazniky o hodnotach a produktech, zkritka o vSem, co o nas
zakaznici potfebuji védét. A nejen to, ale také co pocituji, pokud tato loga vidi. (Paish,

2018)

4.1.2 Logo a jeho barvy

Barvy a jejich vyznam sehravaji podstatnou tlohu v oblasti marketingu, marketingové ko-
munikace, reklamy, ale také pti tvorbé identity znacky. Pro efektivni praci s barvami je
nezbytné rozpoznat hlavni specifika jednotlivych barev, jejich symbolicky vyznam a dile-
zitou soucasti je i zjistit, jakym zplisobem barvy psychologicky plisobi na spottebitele.

(Banyar, 2017, s. 173)

Podle Kafky a Kotyzi (2014, s. 53) nehraje barevnost klicovou roli pii identifikaci znacky.
Nicméné pro celkovou komunikaci subjektu je jeji vyznam velmi podstatny, nebot’ typicka
barevnost je velmi dileZita pfi identifikaci komunikace subjektu. Barevné kombinace jsou
nositelem jasné informace o pivodci komunikace. Proto bychom méli pro své znacky hle-

dat neotfelé barevné kombinace.

Jak uvadi Svoboda (2009, s. 34) maji barvy vysokou dillezitost a v corporate identity na
pomyslné stupnici dokonce pied¢i 1 dilezitost znacky. JelikoZ barvy dokdzi pisobit na
pfijemce intenzivnéji nez tvary a formy. Dokézou podtrhnout nejen druh produktu, ale také
celkovou filozofii a charakter organizace. Naptiklad banky a pojistovny ¢asto voli modrou
barvu, jelikoz je symbolem solidnosti. Mezi diilezité ukoly barvy tedy patii dostate¢né od-

liSeni se od konkurence a také vyvolani téch spravnych asociaci a pocitii na spottebitele.
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4.1.3 Slogan

Pojem slogan pochazi ze skotsko-galského slova sluagh-ghairm, coz bylo oznaceni pro
bojovy poktik. Slogan Ize povazovat za stru¢né propagacni heslo, které je originalni a upo-
zorfuje spotiebitele na spolecnost, organizaci nebo také znacku ¢i produkt. V praxi se mu-
zeme setkat 1 s pojmy tagline nebo claim, coz je kratky slogan dopliyjici logo. (Banyar,

2017, s. 33)

Jak uvadi Vysekalova a Mike§ (2009, s. 56), slogan mlZe byt soucésti firemni identity.
Jeho hlavnim tkolem je upoutdvani pozornosti a napomahani ke spravné identifikaci firmy
nebo jejich produktii. Slogan by mél firmu odliSovat od konkurence a mél by vystihovat
podstatu firmy. Mezi hlavni funkce sloganu patii jeho zapamatovatelnost, stru¢nost a vy-

stiZznost.

4.1.4 Znacka

Svoboda (2009, s. 32) definuje znacku jako kombinace vice znak, ktera je tvofena slovy,
obrazy, ndzvy a symboly. Jejim hlavnim tkolem je propagace produktu a podstatnou vlast-
nosti je také odliSeni produktu od podobné skupiny jinych produktii. Znacka mizZe byt tvo-
fena n€kolika druhy, mezi nejznaméjsi druhy fadime znacky slovni, literarni, obrazové

nebo kombinované.

Znacka se netykd vzdy jen urcitych vyrobkl a sluzeb, ale znackou se mlzZe stat 1 urcita
organizace nebo konkrétni osoba. Jako jsou tvofeny znacky osob — prevazné celebrit, tak
mohou byt tvofeny uspéSné znacky 1 organizacemi, které tvoii znaCku diky svym aktivi-
tam. Nékteré neziskové organizace vyuzivaji ve svych propagacnich kampanich spojeni
znacky popularni osoby se svoji znackou, ¢cimZ dochézi k u¢innému synergickému efektu.

(Banyr, 2017, s. 62)

Podle Hommerové (2015, s. 98) by kazda neziskova organizace méla podavat informace o
tom ¢emu se vénuje, upozoriiovat na sebe ve vefejném prostoru a nepochybné také ziska-
vat partnery a darce ke své podpoie. Budovat svoji znacku tedy musi jak komer¢ni subjekt,
tak 1 neziskovy sektor. Rozdil vS§ak mlize byt v nedostatecné propracovaném systému vizu-
alni identity u neziskovych organizaci a nejasné¢ definovaného positioningu ¢i definice

znacky.
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Obraz firmy na vefejnosti, ktery je tvofen nazvem firmy, logem, specifickou barvou, slo-
ganem a také formou propagace je stejné dilezity jak v komerénim sektoru, tak také

v sektoru neziskovém.

4.2 Firemni komunikace

Dulezitou slozku firemni identity pfedstavuje firemni komunikace. Jejim hlavnim tkolem
je komunikace firmy s vnéjSim 1 vnitinim prostfedim. Dilezitym zplsobem ovliviuje také
image firmy, a to pfedevs§im ve vztahu k rozmanitym cilovym skupindm. Mezi hlavni sloz-
ky firemni komunikace Ize fadit vytvafeni vztahu s vetejnosti, firemni inzerce, komunikaci
firmy na trhu prace, formu komunikace firmy s osobnostmi ve vladé nebo forma vnitini

informovanosti zaméstnancii. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

Katka a Kotyza (2014, s. 11) vidi hlavni cil firemni komunikace v utvafeni pozitivniho
postoje k organizaci a také v jednozna¢ném dodrzovani stejného komunikaéniho stylu jak
vngj$im, tak i vnitinim smérem. Zminénd komunikace by neméla byt provadéna nahodilym

zpusobem, ale m¢la by byt jasné definovana v komunikaéni strategii.

4.3 Firemni kultura

Uspésna organizace by méla mit jasné definovana pravidla a dbat na jejich dodrzovani.
Méla by se fidit zdsadnimi cili, potfebami zakaznikd a strategickymi cili. Na GspéSnost
firmy ma zasadni vliv typickd vnitini atmosféra kazdé organizace. Ta piedstavuje praveé
firemni kulturu. Kazda organizace si vytvafi jasné definované hodnoty, mezi které patii
zajem zaméstnancii o udalostech ve firmé, ziskdvani schopnych zaméstnanct, funkce in-
ternich komunikacnich kandll a také nastaveni pracovni atmosféry. Firemni kultura se pro-
jevuje ve strukturach, norméch a vnitinim klimatu a projevuje se v chovani uvniti organi-

zace 1 smérem ven. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 12)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 68) uvadi, ze firemni kultura pfedstavuje urcité ritudly a
zvyklosti, které se projevuji ve vzorcich chovani vSech zaméstnancii. Vytvéii se mnohdy i
nevédomy vzorec chovani, ktery je velmi dilezitym aspektem pro tvorbu a pfijiméni pra-
videl firemni kultury. Mezi zékladni prvky firemni kultury fadime symboly, hrdiny, ritualy
a hodnoty. Analyzu a postupy ke stabilizaci ¢i zmén¢ umozituje koncepce 7 S. Jednd se o
sdilené hodnoty a pokud nejsou vSechna S v souladu s ostatnimi, ma organizace jasny sig-

nal o ne zcela funkéni firemni kultufe.
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4.4 Produkt

Jak uvadi Kafka a Kotyza (2014, s. 12) soucasti firemni identity je 1 produkt, ktery je pied-
stavovan nabidkovym sortimentem, vyrobky nebo konkrétnimi sluzbami organizace. Pro-
dukt se spolu s ostatnimi slozkami firemni identity podili na tvorbé image organizace. Nel-
ze ho vsak chépat jen jako vyrobek. Na jeho vlastnostech se podili spousta dalSich prvki,
mezi které 1ze fadit naptiklad servisni sit’, moznosti prodeje, cena, obalova technika, distri-

bucni moznosti a dalsi dopliky.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 74) vidi hlavni vyznam produktu v uspokojovani potieb. Bez
poskytnuti kvalitniho produktu jsou ostatni slozky corporate identity jako komunikace ¢i
Spickovy design naprosto bezptedmétné. Dilezitou slozku piedstavuji emociondlni vlast-
nosti produktu, diky nimz Ize produkt vnimat jako symbol sebevyjadieni, moznost uspoko-

jovani velmi specifického vkusu a pozitek z toho, ze mizeme produkt vlastnit a pouzivat.

Nezbytnosti jakékoliv komeréni ¢i neziskové organizace je jeji spravné zvolend firemni
identita. Upoutat na sebe pozornost, byt jedine¢nym a vymanit se z fady. Tato snaha je ve
velké mife prostorem pravé pro firemni design. Diky spravné zvolenému logu, jeho barev-
nosti, zajimavému sloganu a dal$im prostfedkiim se spole¢nost miize vyraznym zptsobem

odlisit od konkurence a stat se tak velmi snadno identifikovatelnou.
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5 METODICKA CAST

Metodicka ¢ast obsahuje hlavni cil a ucel prace, vyzkumné otazky a predstavi metody,
které budou pouzity pro vyzkum zjisténi spokojenosti ucastnikli vybraného eventu a vni-

mani znacky organizatora.

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je, na zékladé vyhodnoceni vysledkti primarniho vyzkumu
zjisténi spokojenosti Ucastnikll s programovym konceptem a dosavadnim pribéhem akce
Orelsky bal. V praci bude také provedeno srovnani atributl spokojenosti s piedchozim
ronikem pofadaného eventu. Casteénym cilem prace bude také zjisténi vnimani znacky

poradatele neziskové organizace Orel jednota Hulin.

5.2 Utel prace

Zachovat pozitivni faktory a zaméfit se na nedostatky, ze kterych budou vyvozena doporu-
¢eni pro organizaci dal§iho ro¢niku eventu. Ucelem prace je také zjistit, zda je nutnd zmena
a modernizace piedevS§im corporate designu dané organizace se zaméfenim na logo a mot-

to.

5.3 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
1. Do jaké miry jsou Gi€astnici spokojeni s eventem?

2. Jak je ucastniky eventu vnimdna znacka organizatora?

5.4 Vyzkumné metody

Pro ucely prizkumu byla zvolena kvantitativni metoda dotazovani, ktera bude uskute¢néna
formou papirovych dotaznikii a respondenti budou odpovidat na otadzky tykajici se spoko-
jenosti s eventem a vnimani znacky organizatora. Vyzkum bude také obsahovat kompara-
tivni analyzu tykajici se atributlli spokojenosti s eventem ptredchoziho ro¢niku a na zakladé
vysledkt budou vyvozeny ptipadné zmény. Vyzkum bude doplnén o kvalitativni metodu,
kde byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru za ucelem hlubsiho nahledu do

mysli ucastnik.
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5.4.1 Kvantitativni vyzkum

Pro tuto ¢ast vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu-dotazovani, vzhle-
dem k tomu, Ze se zabyva ziskdvanim dat o &etnosti vyskytu nééeho, co se pravé dgje. Uce-
lem je ziskat méfitelna Ciselna data od co nejvétSiho poctu ucastnikli eventu. Metoda zjis-
tuje, kolik jedinct je spokojeno/ nespokojeno, a praveé toto zjisténi je dilezité pro organi-
zatora eventu. U zvolené metody se predpoklada ochota respondentii ke sdileni jejich na-

zoru a postoji. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 160)

Velkou vyhodou je nizké finanéni naroc¢nost, coz je pozitivni vzhledem k omezenému roz-
poctu neziskové organizace. Tato metoda je dosti adresnd a pozitivem je i dostatek Casu
k vyplnéni otazek. Nevyhodou miize byt riziko nizké navratnosti tiSténych dotaznikd, proto
budou rozdané dotazniky slosovatelné o ceny, aby je méli respondenti motivaci vyplnit a
odevzdat. Negativem je i nutnost pfenosu dat do pocitace a az poté nasledné zpracovani.
Naro¢nost na personal je u této metody minimalni vzhledem k tomu, ze dotazniky budou
rozdavany u vstupu spolu se vstupenkami a Gcastnici je vyplnéné budou sami odevzdavat
do pfipraveného boxu. Dotazniky budou obsahovat uzaviené, polo-uzaviené i oteviené
otazky a budou rozdany v ti§t€né podobé¢ ucastnikiim eventu spolu s tuzkou k vyplnéni,

které bude dobrovolné a anonymni. Pfedpokladem je osloveni cca 150 respondent.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

K doplnéni kvantitativniho vyzkumu byla zvolena 1 metoda vyzkumu kvalitativniho for-
mou polostrukturovaného rozhovoru, ktery méa dany scénaf, ale je mozné ho v prib¢hu
rozhovoru doplnit. Ugelem kvalitativniho vyzkumu je pfedeviim hledani postojii a pfi¢in
prostiednictvim prace s jednotlivci. Nazory se pak analyzuji ¢asto psychologicky. (Kozel,

Mynétova a Svobodova, 2011, s. 165)

Hlavnim cilem bude zjistit motivy a vnitini procesy mysli Gcastnikli, jaké je pficina
k jejich kladnému ¢i zapornému posuzovani eventu, coz u kvantitativniho dotazovani nelze
zjistit. Zvoleni této metody jako jediné v tomto vyzkumu by nebylo dostatecné vzhledem
k moZnosti osloveni pouze malého vzorku ucastnikli a ziskand data by z takto malého
vzorku nebyla pfili§ objektivni. Bude osloveno celkem 12 recipientli z fad organizatord,
¢lenli a neclenti organizace. Vyhodou je opét malad finan¢ni ndro¢nost, nevyhoda muize
spocivat v neochot¢ respondentl k rozhovoru, vzhledem k tomu, ze budou na akci, kde se

chtéji predevsim bavit.
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6 NEZISKOVA ORGANIZACE OREL

,-..Modli se a pracuj! Modli se a sportu;j!"

6.1 Historie orelského hnuti v Ceské republice

Orelské koteny sahaji k zac¢atku 20. stoleti. Na Morav¢ se za iniciatora vSeobecné povazuje
farat P. Metod Hosek, ktery ptisobil tou dobou v Lisni u Brna. Roku 1902 byl pravé tady
pii Katolické jednoté sv. Josefa neformaln€ ustanoven prvni kiestansko-socialni télocviény
odbor. Zahy nato vznikd ve Zlin¢ télocvicny odbor pii Katolické jednoté Cyrilo-
Metod¢jské, a to predevsim zésluhou P Ignéta Nepustila. Hlavnim divodem k zakladéani
téchto prvnich télocvicnych odbort pii katolickych spolcich byl predevsim netolerantni
vztah Sokola ke ¢lentim, pro jejich nabozenskou aktivitu. Tito ¢lenové byli ze Sokola vy-
lucovani. Z téchto divodi byly zalozeny télocviéné odbory v Praze, v Brn¢ v Lisni a ve
Zliné. Do roku 1907 vznikaji kiest'ansko-socialni télocviéné odbory spiSe sporadicky. Na
jate roku 1909 bylo rozhodnuto podle navrhu P. Stépana Klapila pojmenovat t&locviéné
odbory pii stran¢ kiest'ansko — socialni nazvem Orel, a to podle slovinského vzoru. Téhoz
roku byl uspofadan prvni zemsky slet Orelského ustredi télocvicnych odbori ve Vysko-
v&.Za nejslavngj§i etapu orelské historie Ize oznag¢it 1éta 1945-1948. Cinnost Orla byla na-
sledn¢ ukonc¢ena k 1. listopadu 1948 komunistickym reZimem na dlouhych 42 let. Po padu

komunistického rezimu dochdzi k obnoveni ¢innosti Orla. (Orel, © 2009-2012)

6.2 Struktura orelské organizace

Cinnost orelské organizace ¥idi vykonné piedsednictvo Orla, které se sklada ze 13 ¢lend,
v Cele vykonného piedstavenstva stoji starosta Orla. Hlavni organ piedstavuje ustiedi Orla,
pod nimz je zahrnuto celkem 23 Zup z celé Ceské republiky. Tyto Zzupy tvoii mezi¢lanek
mezi ustfedim a jednotami. Jednotlivé Zupy jsou tvofeny konkrétnimi jednotami, naptiklad
zupa Bauerova, Kozinova, Susilova ¢i zupa Urbanova. Zupa Urbanova je tvofena celkem
deviti jednotami, konkrétné ji tvoii jednoty Bysttice pod Hostynem, HoleSov, Hradisko,
Karolin, Kory¢any, Krométiz, Morkovice, Stfilky a Hulin. Spada sem tedy i jednota Orel
Hulin, ktera je pofadatelem vybraného eventu hodnoceného v této praci. (Orel, © 2009-

2012)
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ZUPA URBANOVA

Obrazek ¢.3: Mapa orelskych zup

Zdroj: Orel, © 2009-2012

6.3 Sportovné-kulturné-duchovni zaméreni orelské jednoty Hulin

Hlavnim cilem a ¢innosti této jednoty, jakozto i celé organizace Orel je predevs§im organi-
zace aktivit pro vSechny lidi bez rozdilu véku se zamétenim na sport, kulturu a ostatni ak-
tivity. Jednota Orel Hulin mé v soucasné dobé 107 ¢lent vSech vékovych kategorii pie-
vazné vsak stfedniho a mladSiho veéku. Téméf tretina ¢lend jsou déti navstévujici sportovni
atleticky oddil. Organizace se vénuje pifedevsim poradani aktivit nejen pro své Cleny ale 1
pro Sirokou vetejnost. Dulezitou naplni této organizace je nabidka sluzeb v oblasti sportu,
kde vénuje velké usili vychové mladych atletli, potada akce se zaméfenim na stolni tenis a
florbal a v neposledni fad¢ se vénuje i akcim se zaméfenim na motoristicky sport. Jelikoz
se jednad o kiestanskou organizaci, jeji ndpln je tvofena z urcité Casti i o organizovanim
pouti nebo naptiklad pofadani mse svaté pro Orly. Dalsi nemén¢ diilezitou aktivitou této
organizace je potradani nejriznéjSich kulturnich akci. Mezi oblibené se fadi poradani ma-
sopustniho priivodu ¢i organizovéani eventu Orelsky bal, ktery se stal hlavnim tématem této
bakalarské prace. Jednota Orel Hulin se prezentuje na vetejnosti orelskym mottem a pie-
devsim logem, které je soucasti vSech propagacnich aktivit jednoty. (Orel jednota Hulin, ©

2019)
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jednota
Hulin

Obrazek ¢.4: Logo orelské jednoty Hulin

Zdroj: Orel jednota Hulin, © 2019
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7 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Tato Cast prace se zabyva vyhodnocenim jednotlivych atributli spokojenosti ucastnikti

eventu a také jejich hodnocenim pouzivaného loga a motta poradatele.

7.1 Hodnoceni spokojenosti

Prakticka cast této prace si klade za cil zjistit, jaka je spokojenost ucastnikii se zkoumanym
eventem. Zda jsou spokojeni s programovym konceptem celé akce, co patii mezi rozhodu-
jici faktory, diky kterym budou ochotni ti¢astnit se dalSiho ro¢niku ¢i zda doporuci ucast na
akci svym pratelim. Organizatofi pak budou moci posoudit, jaké faktory byly hodnoceny
pozitivné a zjistit, kde jsou ptipadné rezervy. Nekteré atributy spokojenosti budou hodno-
ceny i v meziro¢nim srovnani. Vyhodnoceni vyzkumu bude slouzit jako zpétna vazba pro

potadajici organizaci a jako podklad ke zlepSenim pro potadani ptistiho rocniku eventu.

7.2 Charakteristika respondentii

Pro vyplnéni dotazniku byli osloveni Gi€astnici V. ro¢niku Orelského balu, ktefi byli tvore-
ni jak €leny Orel jednoty Hulin, tak i u€astniky z fad Siroké vetejnosti. Respondentiim bylo
rozdano celkem 142 dotaznikl, coz odpovidalo celkovému poctu obsazenych mist na da-
ném eventu. Ucastnici méli dostatek ¢asu k vyplnéni otazek, navic po vyplnéni a odevzda-
ni rozdanych dotaznikli méli Sanci hrat o ceny, jelikoz dotazniky byly slosovatelné
z diivodu motivace k vyssi navratnosti. Tato strategie se ukazala jako uc¢innd, nebot’ ze 142
rozdanych dotaznikli bylo odevzdano 117 vyplnénych dotaznikii, co ptedstavuje 82 %
uspé&Snou navratnost. Na zéklade zjisténych udajl z rocnikové prace autorky se do lonské-
ho ro¢niku eventu zacastnilo celkem 150 lidi a do dotaznikového Setfeni se zapojilo 80 %

respondenttl.

7.2.1 Hodnoceni opakované ucasti

Z ptilozeného grafu je patrné meziro¢ni srovnani deklarujici prvni a opakovanou tcast na
hodnoceném eventu. Zjisténa data dokladaji vzriistajici tendenci opakované ucasti, kdy
v leto$nim roce byla tato opakovand ucast doloZena vice jak 80 % a jasn¢ tak sv&€dc¢i o tom,
Ze se Ucastnici na akci radi vraci. Vzrustajici tendence opakovanych ucasti je patrné u Cle-

nu i neclentl organizace shodné.
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Graf ¢.1: Opakovana ucast.

Zdroj: Vlastni

7.2.2 Hodnoceni dil¢ich faktorua

Soucasti dotazniku bylo 1 hodnoceni dil¢ich faktort, které ovliviiuji vysledny efekt celého
eventu. Mezi tyto faktory lze naptiklad fadit programovy koncept, catering, vyzdoba a také
zvladnuti organizace celé akce, kterda nemalym dilem pfispiva ke spokojenosti vSech zu-
castnénych. V roce 2018 téméft polovina dotazovanych uvedla spokojenost se v§emi hod-
nocenymi faktory. Z jednotlivych atributl byla nejlépe hodnocena scénka, ktera predstavu-
je pomyslny ,.zlaty hieb vecera® v rezii ¢lent orelské jednoty. Nejhtfe dopadla tombola a

predtanceni.

Poéet z Cislo dotazniku
Co se Vam na Orelském bale libi? 2018

50,0% 42,4%
12,0%, 22,4%
s 6,4%9,6%
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N @ 0 g 2
% 9 06\ t}(\
< < 3
Co se Vam na Orelském bdle Iibi? ~ R

Graf ¢.2: Po kolikaté se ucastnite Orelského balu?

Zdroj: Vlastni
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Ptilozeny graf vysledkl letosniho ro¢niku vykazuje velmi vysokou miru spokojenosti re-
spondentl s nastavenym programovym konceptem. Nejnizsi hodnoty spokojenosti zazna-
menal catering, i kdyz stale v mezich kladného hodnoceni. To nejspiSe odpovida zméné
dodavatele rautu pro tento ro¢nik. Na popud respondentti z minulého roku byla realizovana
na letoSnim rocniku eventu vyzdoba, ktera se stala novym atributem k posouzeni.

Z vysledkt vyplynulo, ze je zde do jisté miry také prostor pro zlepSovani.

Program Raut Vyzdoba Organizace Hudba

Hodnoceni spokojenosti 2019

pramérna znamka/ skala 1-5

1N
w
[=a]

4,31

i
[
i

4,00
Celkem

3,95
Program Raut Vyzdoba Organizace Hudba

Hodnoty

Graf ¢€.3: Hodnoceni spokojenosti 2019.
Zdroj: Vlastni

Rozdilnost hodnoceni vyplynula mezi ¢leny a ne€leny. Kdy €lenové oznacili jako nejslabsi

¢lanek raut, zatimco neclenové dali nejnizsi hodnoceni atributu vyzdoby.

7.2.3 Efektivita komunika¢ni strategie

Posuzovana byla také uspésnost jednotlivych komunikac¢nich strategii pro zjisténi, které
z nich jsou uc¢inné a kde spocivaji ptipadné rezervy. Z prilozeného grafu vysledkii mezi-
ro¢niho porovnani vyplyva, ze pro nadpolovi¢ni vétSinu tcastniki je stale nejvice efektiv-

nim komunikac¢nim kanalem pozvani od piatel, coz doklada fakt, ze tato forma ustniho
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predavani informaci je na malém mésté dosti b&zna. Castym komunikaénim prostiedkem je
stale plakat a letoSni rok zaznamenal vyssi nartst ziskavani informaci z ¢asopisu Hulinan
¢1 z ohlasek v kostele. V roce 2019 navstévnici uvedly 1 novy komunikacéni zdroj, ktery
nebyl dosud zminovan a tim je informacni centrum, které ve mésté funguje zatim jen krat-
ce. Malé procento respondenti vyuzilo on-line komunika¢nich kanalt, pfedstavujici vyuzi-
ti Facebooku ¢i webovych stranek organizace jednota Orel Hulin. Vysledky hodnoceni

¢lentl 1 neclent vykazuji shodnost.

Potet z Rok

Informacni zdroj

Jak jste se dozvédéli o této akd? -

mjind moZnost  m (prdzdné) mzwebu mplakat ohlasky v kostele od pfitel ®Hulifian m Facebook
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60,8%
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12,0%
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Graf ¢.4: Informacni zdroj.

Zdroj: Vlastni

7.2.4 Propagace akce

Otazku vyuzivanych komunikacnich kanalti dopliuje fakt, zda respondenti vnimaji propa-
gaci celé akce jako dostatecnou, nebo zda spatiuji urcité rezervy, které mohou byt vodit-
kem k vétSimu usili u nasledujicich ro¢nikl eventu. DoloZeny graf mezirocniho srovnani
poukazuje na pokles se spokojenosti ohledn¢ zvladnuti propagace akce a to v 15 %. Ptesto
polovina ucastnikl letoSniho hodnoceni stdle vnima propagaci jako dostateCnou a pievazu-

je tak pozitivni hodnoceni.
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Graf ¢.5: Propagace akce.
Zdroj: Vlastni

Rozdilnost ve vysledcich byla zaznamenana u nazoru ¢lent a ne€lent organizace letosniho
ro¢niku akce, kdy ¢lenové uvedli vétSinou odpovédi plnou spokojenosti s propagaci akce,
kdezto neclenové tento rozdil nevnimaji vétSinove, ale jsou zde i ohlasy ke zlepSeni propa-

gacniho usili.

7.2.5 Reference

Dulezitym faktorem, ktery podporuje navstévnost kazdé akce jsou bezesporu pozitivni
reference. Meziro¢ni srovnani referenci v dolozeném grafu ukazuje na vétSinu dotazova-
nych, ktefi by akci svym ptatelim doporucili, nebo spiSe doporucili, a to u obou posuzova-
nych ro¢nikli eventu. Tato ¢isla svéd¢i o spokojenosti tcastniki, a tudiz 1 pfedpokladu po-
dani kladnych referenci jejich ptatelim, ktefi se mohou stat potencionalnimi ucastniky
dalSich ro¢nika akce. Pti srovnani pohledi mezi ¢leny a necleny organizace byla také za-

znamenana veétSinova shoda, tykajici se ptevazujicich kladnych referenci pratelim.
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Graf ¢€.6: Doporuceni pratelam.

Zdroj: Vlastni

7.2.6 Podnéty ke zlepSeni

Pohled respondentl a jejich vyjadieni k novym podnétim se mize stit velkou inspiraci,
kterd miize pfinést svéziho ducha do jiz tradicné nastavenych hodnot akce. Vysledky
z loniského roku pfinesly ndvrhy na nékolik zlepSeni, pficemz se vyzdoba stala hlavnim
bodem pro zménu a byla zatazena jako novy atribut k posuzovani spokojenosti ucastniki
s leto$ni akci. Graf meziro¢niho srovnani ukazuje narist se spokojenosti a dosavadni kvali-
tou akce vice jak tetinou odpovédi. Vzristajici tendence, v letoSnim roce vyjadiena Ctvrti-
nou odpoveédi, ktera se tyka uvitani novych podnéth pro piisti ronik by se méla stat impul-
zem pro organizatory k hledani inovativnich feSeni. Z uvedenych pozadavkl na zlepSeni
padly navrhy na zlepSeni cateringu, diivéj$i nacasovani rautu nebo na zménu hudebni pro-
dukce, coz koresponduje s hodnocenim jednotlivych atributi spokojenosti. Nékteti
z Ucastnik, ktefi se vyjadfili kladné¢ k moZnym zméndm by pfivitali rozSifeni stavajici
nabidky prodeje napojti na baru o dalsi sluzbu v podobé¢ specializované nabidky kvalitnich
vin. Rozdilnost hodnoceni vyplynula u ¢lenit a ne€lend, kdy ¢lenové vyssi mirou uvedli

potiebu zlepSeni pro néasledny ro¢nik akce.
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Graf ¢.7: ZlepSeni pro pfisti ro¢nik.

Zdroj: Vlastni

7.3 Vnimani znacky organizatora

Tato cast prace navazuje na piedchozi hodnoceni spokojenosti ucastnikli s eventem.
V ramci kvantitativniho prizkumu byly respondentim kladeny také okruhy otazek tykajici
se hlavnich znakli pofadajici organizace, a to loga a motta. JelikoZ tyto okruhy nebyly
pfedmétem Setteni loniského rocniku eventu, neobsahuje tato ¢ast meziro¢ni porovnani, tak

jak tomu bylo u okruhu otdzek, které se zabyvaly hodnocenim spokojenosti.

7.3.1 Hodnoceni loga

Kazdé logo je dilezitym identifika¢nim znakem spole¢nosti a jeho vnimani okolim je vy-
povidajicim faktorem at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu. DoloZeny graf jasné
vypovidad o vnimani loga spolecnosti v pozitivnim svétle, a to az tfemi Ctvrtinami vSech
dotazovanych. Coz je dostatecnym potvrzenim o tom, Ze logo se Ucastnikiim 1ibi a nemaji
tedy potfebu pouzivané logo organizatora menit. Kladné hodnoceni vyjadrili shodné ¢le-

nové i neclenové organizace.
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Graf ¢.8: Libi se Vam logo Orelské jednoty Hulin?

Zdroj: Vlastni

7.3.2 VystiZznost loga vzhledem k zaméreni organizace

Poradajici neziskova organizace je kiestanskou organizaci. Mezi jeji hlavni priority se fadi
zejména podpora kultury a také predevs§im sportu pro vSechny za ucelem zabavy a spolec-
ného setkdvani. PouZivané logo organizace by proto mélo vystihovat podstatu tohoto smé-
ru. PfiloZzeny graf vypovida vétsinou vSech odpovédi o tom, Ze orelské logo dostate¢né
vystihuje zminované zaméieni organizace. Dotazovani kladnym hodnocenim dolozili, Ze
pouzivané logo ma velkou vypovidaci schopnost o jasn¢ definovaném zaméfeni organiza-
ce. Vysledky hodnoceni ¢lenil i ne€lenti organizace vykazuji velkou shodnost a neodchylu-

ji se nijak od celkového hodnoceni.
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Graf ¢.9: Vystihuje logo sportovné-kulturné-duchovni zaméteni organizace?

Zdroj: Vlastni

7.3.3 Aktualnost motta organizace

Mezi prostiedek corporate identity organizace se fadi také motto a respondenti hodnotily,
nakolik je uvedené motto oslovuje. Fakt, Ze poradajici neziskova organizace je také orga-
nizaci kfest'anskou doklada i znéni pouzivaného motta, ze kterého je duchovni vyznam
dosti patrny. Dolozeny graf ukazuje témet polovinou kladnych odpovédi na stalou aktual-
nost pouzivaného motta, a to i pfesto, ze vétsina ¢lenl organizace neni praktikujicimi kies-
tany. Jinou moznost z nastavené hodnotici §kaly vybralo 6 % respondentti a jako divod
uvedli, ze motto je moc dlouhé, neni znamé, ¢i uz neoslovuje. Pomér v hodnoceni ¢lenti a

neclent poukazuje mirnou pievahou na zastaralost motta, a to u vyjadieni neclenti.
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7.3.4 Pomér poctu €lenii a neclenti organizace

Jelikoz je potadajici neziskova organizace Clenskou, zajima vedeni organizace nazorové
spektrum ¢lenil organizace ale také téch, kteti vyuZivaji jejich sluZzeb tedy neclent. Lon-
ského ro¢niku eventu se zicastnilo celkem 150 respondenttl, pficemz pouze 14 % tvofili
¢lenové organizace. Letosni zastoupeni na akci vykazuje totozna ¢isla v zastoupeni ¢lend, a
to i pres narast Clenské zakladny. Faktem ziistava, Ze podstatnou c¢ast ¢lent tvoii 1 déti,
pfevazné Clenové atletického oddilu, ktery funguje pod zastitou orelské organizace a ty
nejsou zrovna vhodnymi adepty k navstéveé posuzovaného eventu. Presto by organizatoti
radi ptivitali mezi sebou vétsi pocet Clend, jelikoz se jedna o nejvetsi akei poradanou touto

organizaci.

7.4 Dil¢i zavéry kvantitativniho vyzkumu

Vysledky loiiského Setfeni vyznély pozitivné, nebot’ vétSina respondentil se na akci vraci
opakovan¢ a doporucila by ji svym ptatelim. Z jednotlivych atributii spokojenosti mély
nejlepsi hodnoceni orelska scénka pofadana ¢leny organizace, hudba a také raut, kde bylo
doporuceno poradateliim zachovat stejného dodavatele i pro dalsi rocnik akce. Naopak,
nejmensi spokojenost uvedli dotazovani s tombolou a piedtan¢enim. Podnétem, ktery vy-

plynul z minulého ro¢niku, bylo zaméfit se na vyzdobu, ktera byla opomijena.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Zjisténé vysledky letoSniho roc¢niku potvrdily vzristajici tendenci opakovanych navstév
coz jasn¢ ukazuje davéru respondenti ke kvalit¢ tohoto produktu a vzbuzuje
v organizatorech nad¢ji, Ze tento trend bude zachovan i u naslednych ro¢nikt akce. Tento
fakt byl dolozen 1 ochotou respondentii doporucit tcast na akci svym pratelim a svédci tak

o pozitivnich referencich, které mohou pfispét k ptilakani potencionalnich ucastnikd.

Organizatofi se na zaklad¢ vysledka z lofiského pruzkumu rozhodli nevalné hodnoceny
atribut piedtanceni pro nasledujici ro¢nik eventu vypustit. Tento krok se ukazal byt GCin-
nym, nebot’ z letoSniho hodnoceni vyplynula pfevazujici velké spokojenost s programovym
konceptem akce. Odlisné hodnoceni vyplynulo v meziro¢nim porovnani u posuzovani spo-
kojenosti s rautem. Organizatofi byli nuceni pro letos$ni ro¢nik vybrat nového dodavatele
cateringu z diivodu odfeknuti této sluzby dodavatelem plivodnim, ktery zménil své zamée-
se spokojenosti praveé u tohoto atributu. Z lonského Setfeni vzesel apel na realizaci vyzdoby
a letosni zjisténé vysledky vykazuji stale ¢astecné mezery, predevSim u néazord necleni

organizace. Nabizi se tak dalsi prostor pro kreativitu a nové napady v této oblasti.

Vysledky dolozily mirny pokles tykajici se zvladnuti propagace celé akce. Tento ndzor
vyjadiili prevahou neclenové organizace, pficemz nebyly zaznamenany vyrazné rozdily
s vyuzivanim propagacnich kanalii. Mezi jasné vitéze vyuzivanych informacénich kanald se
stale fadi ziskani informaci o pofadané akci od ptatel a také z plakatu. VyuZivani téchto
kanall se jevi jako dostatecné, vzhledem k tomu, Ze kapacita eventu je téméf naplnéna.

Nejméné vyuzivanymi prostfedky jsou i nadale on-line komunikaéni kanaly.

Ptestoze vysledky ukazaly nariist spokojenosti s kvalitou akce je tfeba vénovat pozornost 1
novym inspirativni navrhiim, které z Setfeni vyplynuly. Zajimavym podnétem pro realizaci
by mohl byt separatni prodej kvalitniho vina, ktery by mohl byt situovan do dosud nevyu-
zivanych prostor pod pddiem a zastfeSovan kvalifikovanym vinafem. Navic by tento ko-
morngj$i prostor nabizel moznost pro klidnéj$i komunikaci nékterych ucastnikii a rozsifil

tak stavajici vyuZzivané prostory.

Druhy okruh otazek tykajicich se vnimani znacky organizatora doklada velmi pozitivni
hodnoceni pouzivaného loga orelské organizace a kladné hodnoceni vyznélo také ve pro-
spech vystiznosti loga pro sportovné-kulturné-duchovni zaméteni hodnocené neziskové
organizace. Dolozené¢ vysledky poukdzaly také stalou aktudlnost pouzivaného motta, 1

kdyz mensi mirou pozitivniho hodnoceni, nez tomu bylo u hodnoceni loga organizace.
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Z Setfeni vyplynulo, Ze neclenové vice vnimaji potiebu aktudlnosti motta. Pomér poctu
¢lenti a neclent na akci se v mezironim porovnani nezménil a nepodafilo se tak naplnit

vyzvu z minulého roku, tykajici se tcasti vice ¢lent na tomto orelském eventu.
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8 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Cilem této kapitoly je vyhodnoceni kvalitativni ¢asti vyzkumu, kterd byla zvolena jako

dopliujici cast k predeslému kvantitativnimu Setieni.

8.1 Hlavni Kkritéria

Za ucelem vyzkumu byla urcena nésledujici kritéria, kterd jsou pro poiadani eventu a hod-

noceni organizatora zasadni:

1. Atmosféra eventu — co je zésadni a hlavni pfi¢inou, aby se ucastnici eventu dobie
bavili a m¢li tendenci se na akci vracet opakované?

2. Programovy koncept eventu — zda je pro uUcastniky vyhovujici, co by ptipadné
zmenili, aby se na eventu citili vice spokojené?

3. Logo — zda ucastnici znaji logo potadajici organizace, jaky je jejich nazor na logo,
ohodnoceni, zda se jim soucasné logo 1ibi?

4. Zaméfeni organizace v souvislosti s logem — zda castnici vnimaji logo potradajici
organizace v soucinnosti s jeji naplni: kiest’ansko-kulturné-sportovni zameéteni, jak
by si logo ptipadné predstavovali?

5. Motto neziskové organizace — jaky maji Gc¢astnici ndzor na pouzivané motto orga-

nizace a zda je pro né motto dobfe zapamatovatelné?

8.2 Vybér recipientii

Za Ucelem rozhovoril bylo vybrano celkem 12 recipienti. Vybér obsahoval osloveni 2 or-
ganizatori eventu, 5 recipientil — ¢lenti neziskové organizace, 5 recipientll — neclenti nezis-
kové organizace. JelikoZ potradajici neziskova organizace je ¢lenskou organizaci, byl pro
ucely rozhovorll vybran mix ¢lenil a neclent, aby byly ziskdny informace z riznych uhli

pohledd.

8.3 Pribéh rozhovori

Rozhovory se vSemi recipienty probihaly pfimo na eventu v prostorach Méstského kultur-
niho stfediska v Hulin€. Polostrukturované rozhovory probihaly na zaklad€ pfedem pfipra-
venych jednoduchych otazek, které zahrnovaly jiz zminéna zakladni kritéria, kterd se jevi
organizatorim akce jako zasadni. Cilem rozhovort bylo ptredevs§im ziskat zpétnou vazbu

od vSech dotazovanych a zjistit jejich vnitini postoje a nazory, které¢ budou vyuzity pii pii-
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pravé naslednych rocnikl eventu. Ziskané nazory budou slouzit ke zkvalitnéni akce a

k nastoleni co nejvice pozitivniho vnimani znacky poradatele.

8.4 Vyhodnoceni zjiSténych dat

Obsahem této kapitoly bude vyhodnoceni vSech zadanych kritérii. Budou vyhodnoceny
zaveéry, které vyplyvaji z rozhovorti, které probehly s oslovenymi respondenty. Analyza

bude odrézet 1 postoje oslovenych ¢lent a neclentt dané organizace.

8.4.1 Vnimani atmosféry

Osloveni ucastnici se shodly na tom, ze atmosféra eventu je predevsim uvolnéna, pratelska
a rodinnd. Citi se zde velmi dobie, k ¢emuz pfispiva i fakt, ze vétSina recipientl ma na
eventu spoustu ptatel a rodinnych pfislusnikli. Vyzdvihovan je i aspekt, Ze se jedna o men-
§i a komornéjsi akei, coz navozuje pocity uvolnénosti, a to i pro Ucastniky, ktefi jsou na
akci poprvé nebo pro ty, ktefi nejsou mistni a na akci v zacatcich neznali ptili§ mnoho lidi,
a presto se zde citili byt ptijati. Na kladném hodnoceni atmosféry eventu se shoduji ¢leno-
vé 1 ne€lenové. Organizatofi dopliuji, Ze jde pfedevsim také o jakési spolecenstvi pii spo-
le¢né praci, kterou pfedstavuje organizace celé akce. O spokojenosti ucastnikl slysi orga-
nizatofi z mnoha stran a vypovida o tom i vzestupnd tendence ucastnikli eventu, kdy
v zacatcich potadani akce se Cisla pohybovala kolem 80 lidi. Zatimco posledni hodnocené
ro¢niky se miizou pochlubit Cislem témét 150 Gcastnikll. Tato vzestupnd tendence ndvstév-

nosti je diikazem o pozitivnim hodnoceni kvality eventu.

8.4.2 Programovy koncept

Programovy koncept ucastnikiim vyhovuje, jsou na néj zvykli. Libi se jim ptfedevs§im riz-
norodost programu, velmi oblibenym bodem programu je tradi¢ni scénka Orll, kterou si
nektefi ucastnici pravidelné pousti pfes Youtube, i kdyz nejsou na nékterém rocniku akce
zrovna pfitomni. Pozitivem je 1 letoSni novinka, kterd zahrnuje celkovou vyzdobu sélu,
vcetné dekoraci na stolech. Z odpovédi vyplyva, Ze vybér hudby je impulz, ktery méni
strukturu navstévnikl na akci. Diky tomu pfibyvaji mladsi ucastnici a akce tak dostava jiny
rozmér. Necleny bylo pozitivné vyzdvihnuto zafazeni rautu na akci, nebot’ je pfijemnym
osvézenim. Osloveni ucastnici uvedli, ze tento atribut programu na akcich podobného cha-
rakteru vétSinou nefunguje, a proto si ho cenni. Doporuceni na zlepSeni bylo v pozadavku

na vice prostoru pfi sezeni u stolil, kdy se lidé potykaji s nedostatkem mista a zbyte¢né do
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sebe vrazi. Padl také navrh na zkraceni doby, kterd je vénovana losovani tomboly tak aby
zbylo vice prostoru pro zabavu, a to shodné od ¢&lent i neélentl. Clenové jsou vice citlivy
na provedeni tradicni scénky, néktefi pfivitali zménu na tomto ro¢niku, kdy muzské obsa-
zeni bylo nahrazeno Zenami. Jiny by se radi vratili k tradi¢nimu ztvarnéni. Organizatofi
maji tendenci programovy koncept aktualizovat, n¢které body eliminovat a nahrazovat je
aktualnéjSimi. Nabidnout Gcastniktim aktivitu, kdy by organizatoii vtahli vice lidi mezi

sebe, propojili jednotlivé ucastniky a tim obohatili a vylepsili stavajici program.

8.4.3 Logo poradajici organizace

Logo Orelské organizace je recipientim znamé, vnimaji jeho viditelnost po mésté, ve kte-
rém Zziji a také ho zaznamenali na ostatnich akcich, které jsou organizaci potadany a dota-
zovani je navstévuji, nebo o nich maji alespont povédomi. VétSina oslovenych ucastnikii
hodnotila pouzivané logo pozitivné, z jejich nazorii vyplynulo, ze se jim logo libi. Shodné
hodnoceni vyjadfili ¢lenové i neclenové. Podle vnitiniho citéni Gcastnika tkvi pozitivum
predevsim v jeho jednoduchosti. Nespornou vyhodou pouZzivaného loga je spatfovano do-
tazovanymi v jeho jasné identifikovatelnosti, neciti podobnost s ostatnimi zna¢kami, a logo
pro né tudiz neni lehce zaménitelné s jinymi logy. Nejlépe hodnocenym aspektem je vSak
modré barva, ktera na logu figuruje. Modra barva je vnimana velmi kladn¢, vétSin€ lidi
nevadi, nikoho neurdzi. Diky zvolené barvé je logo dobie viditelné. Nevyhovujicim prv-
kem loga je dle nékterych recipientli ztvarnéni orla, ktery pfipomina spise holubici, ,,ptiso-
bi divné®, padl tak navrh na revizi kiidel orla, moznou zménu také vidi v odliSeni orla ji-
nym odstinem, tak aby nesplyval s celkovym ndpisem na logu. Takto vnimaji pozici orla
na logu pfedevs§im neclenové. Nicméné 1 hlavni organizator vnimé zobrazeného orla spise
jako holubici. Jinak méa ovSem logo ,,t€zce zaryté pod kiizi“ a vnimé ho pozitivné prede-
v§im v ndvaznosti na hlavni tstfedni orelskou organizaci a také jako hlavni reprezentativni

prvek jednoty v Huling.

8.4.4 Navaznost loga na zaméreni organizace

Vystiznost loga, ktera se vaze k duchovné-kulturné-sportovnimu zameéteni organizace vy-
volalo mezi recipienty spoustu podnéta k diskuzi a premysleni. Jednoznac¢nost odpovédi u
¢lenti i neclent je zfejma z hodnoceni kiest'anské naplné organizace a jeji provazanost na
logo. Hlavnim symbolem, ktery jasné udava smér zaméieni je dle vétSiny dotazovanych

kiiz na logu, ktery neomylné vystihuje, o jaky typ organizace se jedna. Recipienti jsou si
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védomi, ze Clenskou zakladnu organizace tvofi jak praktikujici kiestané ale také v hojné
mife 1idé bez vyznani. Proto by obzvlasté neclenové vice apelovali na to, jakym zptisobem
zaujmout a oslovit nekfestanskou ¢ast Clenti, ale také celkové populace, kterd piijde do
kontaktu s logem organizace. Nedostatek u loga spatiuji recipienti ve vyjadreni kulturniho
zaméteni organizace, jelikoz se mnozi z nich Gc¢astni kulturnich akci pofadanych organiza-
ci, mezi které se fadi i1 jimi hodnoceny event. Jakym zptisobem doplnit logo o kulturni
rozmér dotazovani prilis nevi, navrh padl na ,,kresbu hulinského kostela do loga jako kul-
turni pamatky mésta a umisténi kiize do ndkresu kostela®. Nejvétsi nedostatek u loga vSak
vnimaji ¢lenové i neclenové v chybé&jicim vyjadieni sportovniho zaméfeni organizace.
Sportovni akce orelské jednoty jsou mezi ti¢astniky zvlasté oblibené, navic néktefi dotazo-
vani jsou s organizaci spjati ptes atleticky klub, ktery funguje pod zastitou orelské organi-
zace. ,,Sportovni vybaveni ¢i nacini, figurka malého sportovce, ktery cvi¢i® — to jsou na-
vrhy k doplnéni loga, tak aby odpovidalo i sportovnimu sméru, kterym se organizace za-
byva. Neméla by témito navrhy vSak byt vyraznym zptisobem porusena hlavni ptednost

stavajiciho loga a tou je jednoduchost.

8.4.5 Vnimani motta organizace a jeho zapamatovatelnost

Autorce prace byly diky provedenému prizkumu piinosem poznatky, ohledné¢ motta orel-
ské organizace. Nebot prvni ¢ast pouzivaného motta je dle vysvétleni jednoho
z dotazovanych velmi staré¢ benediktynské heslo — nejstarsiho existujiciho mnisského fadu
zapadniho ktestanstvi. Toto benediktynské heslo bylo orelskou organizaci pozdéji doplné-
no o druhou ¢ast a nasledné pak pouzivano jako orelské motto. VEtsi ¢ast recipientd, ¢asto
1 z fad mladych lidi, hodnoti heslo jako stale aktualni. I stard a dlouho pouzivana hesla maji
dle oslovenych stale sviij vyzam. Sice si uvédomuji, ze pouzivané¢ motto nemusi oslovovat
velkou ¢ast lidi, nicméné pro né samotné ma stale sviij vyznam. Nazor z fad neclenti stavi
motto do pozice, kterd oslovuje malou c¢ast lidi, nebot’ bliz§i dneSnimu c¢lovéku je vice
sportovat a mén¢ se modlit. Naproti tomu i ohlasy na motto z fad nékterych oslovenych
¢lent se piiklani k tomuto nazoru, Ze je v heslu zbytecné zminovano dvakrat modli se. Di-
ky tomu pak motto aktudlné neoslovuje piedev§im ¢leny organizace, ktefi jsou nekiestany
a nemusi se tak s danym mottem plné ztotoziovat. A to i piesto, Ze orelska organizace je
svym zamétfenim 1 organizaci duchovni ¢ili kiestanskou. Dle osloveného organizatora po-
uzivané motto oslovuje 1 dnesni lidi a vyjadiuje hlavni hodnoty v zivoté snad kazdého Clo-

véka, kterymi jsou modlitba, prace a sport. Zapamatovatelnost hesla byla recipienty hod-
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nocena velmi kladné, zvlasté pro strunost motta. Z prizkumu vsak vyplynulo, Ze vétsi
¢ast dotazovanych hodnocené motto organizace neznd, nebo si je nevybavuje tak zfetelné
jako je tomu u loga. Vyplynul tedy podnét pro potadatele akce, aby orelské motto vice

prosazovali a dostali ho tak do povédomi vice lidi, tak jako je tomu u loga organizace.

8.5 Dil¢i zavéry kvalitativniho vyzkumu

Hlavni pfi¢inou spokojenosti ucastnikli na akci je pratelska, rodinna a uvolnéna atmosféra.
Komornéjsi pojeti akce vyvolava u mnoha zicastnénych pocity uvolnéni a piijeti, a to 1
v ptipadé, kdy byly na této akci poprvé ¢i nejsou mistni a neznaji tak vétSinu osazenstva.
Zapojeni se do organizacnich piiprav piinasi ucast ve ,,spolecenstvi. Tato sounalezitost se
pak promita do vy$$i miry spokojenosti s celou akci a disledkem je 1 vzrustajici ndvstév-

nost na akci.

Originalita v podob¢ tradicni orelské scénky je velmi cenéna a neni diivod odbocovat
z hlavni programové linie. Nicméné ¢lenové organizace si vice zakladaji na tradiénim po-
jeti scénky v podob& muzského obsazeni. Leto$ni novinka v podobé vyzdoby salu je pozi-
tivnim piinosem. Diky zvolené hudbé se meéni raz akce, nebot pfibyva vice mladSich
ucastnikll. PfedevS§im necleny organizace byl vyzdvihnut raut jako atribut ptinaSejici velké
osvézeni, které neni zcela béZné u akci podobného typu a stava se tak dobrym ,,Jakadlem*
k op&tovné ucasti. Negativem je nedostatek mista u stoll a zbytecné dlouhy prostor vyme-

zeny tombole.

Z nasledného okruhu otazek tykajicich se vnimani znacky organizatora je ziejma dobra
znalost loga organizace, oproti tomu motto organizace pfili§ zndmé neni a stava se tak im-

pulzem k tomu, aby bylo vice zviditeliiovéano.

Jednoduchost, nezaménitelnost a modra barva jsou hlavnimi pfednostmi pouzivaného loga.
Grafické ztvarnéni orla vSak evokuje spiSe holubici, coZ je pfevazujici nazor ne€lent. Kiiz
na logu je jasnym symbolem kiest'anského poslani organizace. Méné vystizné a zietelné je
pak kulturni zaméfeni organizace. Nejvétsi nedostatek je vSak dotazovanymi spatfovan
v absenci sportovniho zaméfeni organizace na logu. A praveé pro svou sportovni ¢innost je
neziskova organizace Orel jednota Hulin dobfe znamé 1 mezi Gcastniky eventu, ktefi jsou
Casto spjati s atletickym klubem fungujicim pod kiidly této organizace. Padly tedy navrhy

na doplnéni loga o kulturni a sportovni symboly, aby diky nim Iépe vystihovalo celkové
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poslani organizace. Symboly by vSak mély byt zvoleny tak, aby nenarusily hlavni ptednost

loga, kterou je prave jiz zminéna jednoduchost.

Orelské motto je stale aktudlni, ma sviij vyznam a ma co fici i dnesnim lidem. Jeho hlavni
prednosti je strucnost a snadnad zapamatovatelnost. Nazory casti dotazovanych vsak pouka-
zaly na to, Ze silny kiestansky naboj motta nemusi oslovovat vSechny, zvlasté pak nektes-

tany, ktefi patii mezi ucastniky akce nebo ¢leny organizace.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU PRIMARNIHO VYZKUMU

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim zavérta z dotaznikového Setieni a polostrukturova-
nych rozhovorii a na jejich zékladé¢ zodpovézenim stanovenych vyzkumnych otazek.
Z dolozenych informaci budou stanovena vhodna doporuceni pro organizatory eventu pfi
potadani dalsiho ro¢niku akce a budou urceny navrhy tykajici se vnimani znacky organiza-

tora.

9.1 Shrnuti dil¢ich zavéru

Vysledky obou vyzkumu jsou pozitivni a dokladaji tak celkovou spokojenost tcastniki
eventu. Dotaznikové Setieni dolozilo pievazujici spokojenost u téméf vSech posuzovanych
faktorti coz svéd¢i o velmi dobré trovni akce. Vnimani znacky organizatora v pozitivnim
svétle bylo deklarovano vétSinou kladnych odpovédi. Hlavni pticiny spokojenosti tkvi
v pratelské a uvolnéné atmosféie a také komornéjSim pojeti eventu, coz dokladaji vysledky
z kvalitativniho vyzkumu. Ten také odrézi pozadavek na zachovéni osvéd€enych a tradic-
nich atributii programu. Jednoduchost, dobra identifikovatelnost a snadna zapamatovatel-

nost jsou hlavnimi ptrednostmi znacky organizace. Diky vyjadienym pocitim dotazova-

nych byly nastoleny otdzky, zda hodnocené logo a motto upravit tak, aby vice splitovali

-----

9.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

V metodické ¢asti prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky za Gcelem splnéni bakalas-
ské prace. Ob¢ nastolené vyzkumné otdzky je mozné zodpovédét na zaklade vysledki pri-
marniho vyzkumu. Velmi pozitivni hodnoceni spokojenosti s eventem bylo dolozeno fak-
tem, ze Ucastnici se na akci vraci opakované a doporucili by tc¢ast na akci svym prateliim.
Zakladnimi faktory ovliviiujici ispéch jsou atmosféra a nastoleny programovy koncept,
které zasadnim zpisobem podtrhuji miru spokojenosti. Touto skute¢nosti byla zodpovéze-

na prvni vyzkumna otazka.

Vyhodnoceni prokazalo vnimani znacky organizatora v pozitivnim svétle. Jednoduchost,
vystiznost, nezaménitelnost a také vhodnd barva loga a snadné zapamatovatelnost motta
jsou stézejnimi faktory, které odrdzi toto hodnoceni. Hlubsi vjem ucastnikd poukazal na
moznosti, jak 1épe vyjadrit poslani organizace prostfednictvim jeji znacky. Zminéné sku-

te¢nosti piinasi odpoveéd’ na druhou vyzkumnou otazku.
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9.3 Doporuceni

9.3.1 Doporuceni pro pristi ro¢nik eventu

Lonisky ro¢nik akce zaznamenal velkou spokojenost s rautem a byl jasnym signalem, aby
organizatofi zachovali stejného dodavatele i pro nadchdzejici ro¢nik. Jelikoz osvédceny
dodavatel cateringu jiz neprovozuje zajistovani sluzeb tohoto typu, byli nuceni potadatelé
zajistit jiného smluvniho partnera pro tuto sluzbu. Tento krok se vSak ukazal v hodnoceni
ucastniki jako ne pfili§ zdatily, proto bude nutné pro realizaci nadchéazejiciho ro¢niku akce
vyhledat takovou sluzbu, ktera by se co nejvice priblizila pozadované kvalité z lofiského

roku.

Zajimavym nédvrhem, ktery jisté stoji za zvazeni, je rozSifeni stavajici nabidky prodeje na-
pojii o dalsi nové prodejni misto, specializované na nabidku kvalitnich vin. Tato sluzba by
byla realizovana kvalifikovanym vinafem. Akce by tak ziskala dal$i novy impulz, ktery by

znamenal rozsifeni nabidky o dalsi sluzbu, dosud nerealizovanou.

9.3.2 Doporuceni k upravé loga a pouzivani motta

Podnét k zamysleni pro organizatory a taktéZ ¢leny vedeni organizace pfineslo vnimani
znacky poradatele. A to diky navrhim na Upravu loga, spocivajici v doplnéni grafickych
symboli, které by jasnéji a vice zfetelnéji vystihovaly kulturni, a pfedev§im sportovni za-
méfeni organizace. Neméla by vSak byt naruSena hlavni prednost loga, kterd tkvi v jeho

jednoduchosti.
Novym impulzem by se mélo stat vétsi zviditelilovani, a zv1asté ¢astéj$i pouzivani orelské-
ho motta v rdmci propagace neziskové organizace. Diky tomu by se orelské motto dostalo

do povédomi vice lidi, tak jako je tomu u loga organizace.
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ZAVER

Najit si své misto na trhu a obstat v konkurenci je nemalym tkolem pro neziskové organi-
zace, které chapou tuto vyzvu a stale vice se zaméiuji na marketingovou komunikaci. Cas-
to vyuzivaji nastroji public relations s cilem obohatit v§edni zivot a rozhled zacastnénych.

Oproti komeréni sféfe se vSak potykaji s nedostatkem zkusSenosti v oblasti marketingovych

komunikaci a ¢asto také s nedostatkem financ¢nich prostifedk.

Oblibenym néstrojem téchto organizaci je event marketing, ktery nabizi prostor pro jedi-
necnost a kreativitu. Tato ¢innost v§ak nema byt vykondvana nahodile, ale ma se fidit urci-
tymi principy, 1 kdyz je vykondvana dobrovolniky. Celkovy pohled na pokusy spole¢nosti
o jeji originalitu a odliSnost pak jednoznaéné podtrhuje firemni design, ktery dokresluje

celkové vnimani vSech aktivit organizace.

Uplatilovani principu event marketingu ma jist¢ své opodstatnéni i u hodnoceného eventu,
nebot’ je nejveétsi akei, kterou Orel jednota Hulin porada. Ziskana zpétna vazba je velkym
pfinosem pro organizitory z fad dobrovolnikii a povede k vice profesiondlnimu piistupu
pfi realizaci naslednych akci. Nemalou mérou také poslouzi vedeni organizace zjisténi,

jakym zptisobem je vnimana znacka poradatele o¢ima ti¢astnik.

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jaka je spokojenost ucastnikll s eventem a jakym zpu-
sobem vnimaji znaCku organizatora. Vysledky obou vyzkumi ukézaly ptevazujici spoko-
jenost ucastnikil s pribéhem a programovym konceptem eventu. VétSina zicastnénych se
na akci vraci opakovan¢ a doporucila by ji svym pratelim, cozZ je ta nejlepsi vizitka. Mira
spokojenosti je pfizniveé ovlivnéna ptatelskou a rodinnou atmosférou, ktera na akci panuje.
Organizatofi ziskali cenné navrhy na zlepSeni v oblasti cateringu a rozsifeni prodeje népo-
jb. Hodnoceni pfindsi pro potfadajici organizaci nemalou zodpoveédnost k udrzeni a zvySo-

vani souCasného standardu cel¢ akce, tak aby nezklamali divéru do nich vlozenou.

Ze zavera vyzkumu, tykajiciho se vnimani znacky organizatora je patrné, Ze ti€astnikiim se
znacka 1ibi a vnimaji ji v pozitivnim svétle diky jednoduchosti, vystiznosti a nezaménitel-
nosti loga a snadné zapamatovatelnosti motta. Inspirativnimi se mohou stat navrhy na do-
plnéni loga, zvlasté v navaznosti na sportovni a kulturni zaméfeni organizace. Tento ndzor
by vSak bylo vhodné dolozit komplexné&jSim vyzkumem, ktery by vychazel z Sir§iho okru-

hu dotazovanych v podob¢ obyvatel mésta, kde hodnocend neziskové organizace pisobi.

V préci stanovené vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cil bakalarské prace byl splnén.
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PRILOHA PI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI — GRAFY
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PRILOHA P II: SLOSOVATELNY DOTAZNIK

@EBKY] B)’JHJL HULIN - Soeoth 19.1.2019

1. Po kolikéaté se ucastnite Orelského balu? 7. Libi se V&m logo Orelské jednoty Hulin? ulin

" Ipoprvé [lopakované - pokolikaté? ...........
2. Jak jste spokojeni s kvalitou akce? 1ifor se mi Llpotfebuje zménu nevim
Hodnotici $kéla 1-5 (1 nespokajen / 5 velmi spokojen, .
(fneepiey pekupl 8. Vystihuje logo sportovné-kulturné-duchovni
D program D hudba D raut D vyzdoba D organizace akce zaméreni organizace?
o s s & = - oy i [Clano [Ispideano  [lspisene [lne nevim
3. Z jakého informacniho zdroje jste se o akci dozvédéli?
Vyberte jednu nebo vice moZnosti: : | 9. Oslovuje Vés orelské motto:
':‘:;gsk . mz;?;bm" e-mail  [iplakat [lodpidtel [IHulifian - Modli se a pracuj! Modli se sportuj!”?
Ting mgznost: R S [je stale aktudlni Ulje zastaralé Ineumim posoudit

ljind moZnost:

4. Byla dle Vaseho néazoru tato akce dostatetné propagovana?
s - InEuii posnndy 10. Jste Elenem spolku Orel jednota Hulin?
5. Doporuéili byste uéast na této akci svym pFatelim? = L ezl o]

lano [Ispise ano lspisene  Llne  [lnevim 1. Jste muZ nebo zena?
6. Uvitali byste zlepgeni balu pro pisti roénik? iz ey
Clano [Cne CIneumim posoudit 12 Jak!" ie vat vak?
Pokud ano uvedte jaké: [ido 25 let 25-45 It 45.65 let [ nad 65 let
13. Jaké je vase bydlisté?
_Imistni Iv okruhu 30km v okruhu nad 30km

Dékuji za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku,




PRILOHA P III: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR
Dobry vecer,

moje jméno je Simona Hénov4, jsem v organiza¢nim tymu neziskové organizace Orel jed-
nota Hulin. Rada bych Vés pozadala o par minut Vaseho Casu a pozvala Vas ke kratkému
rozhovoru, ktery ma slouzit ke zjisténi spokojenosti s pravé probihajici akci Orelsky bal.
Touto cestou bych rada zjistila, jak hodnotite atmosféru a program celé akce a jaky je Vas
nazor na logo a motto poradajici orelské organizace. Vase ndzory a ptipominky budou po-

uzity pro zkvalitnéni celkové trovné akce.

Otazky polostrukturovaného rozhovoru:

Otazka €.1 Jak vnimate atmosféru na Orelském béle a proc?

Otazka ¢.2 Vyhovuje Vam programovy koncept eventu, zménili byste néco?
Otazka ¢.3.Znate logo orelské jednoty Hulin a jak se Vam libi?

Otazka ¢.4 Vystihuje dle Vaseho nazoru logo sportovné-kulturné-duchovni zaméteni or-

ganizace? Jak byste si ho pfipadné predstavovali?

Otazka ¢.5 Jaky je Vas nazor na orelské motto: ,,... Modli se a pracuj! Modli se a spor-

tuj!«?
Otazka ¢.6 Je pro Vas motto snadno zapamatovatelné?

De¢kuji Vam za Vs €as a pieji piijemnou zabavu.



