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ABSTRAKT

Cilem této préace je zjistit pédomi o neziskovych organizacich ve ZlivySe po¢domi
byla zji¥ovana pomoci dotaznikového i&eti. Cilovou skupinou, na kterou se tento
vyzkum zangiil, byly déti a mladez na zé&kladnich,fetinich a vysokych Skolach.
Teoretickacast rozebira marketing a propagaci neziskovéhagekteorii dotaznikového
Sefeni a posouzeni psychologickych pribfitilové skupiny. V praktick&asti se autor
naged wnuje vysledkm dotaznikového Segni na vysokych Skolach a poté sumarizuje
veSkera prokhla Seteni. Ve svém zawu vys\wtluje pravdpodobné ficiny zjisttnych
hodnot.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, neziskovy seltiigznikovy piizkum, Zlin

ABSTRACT

The aim of this work is to find out the awareneésianprofit organizations in Zlin. The

level of this awareness was found out by using tiuesre survey. The target group of this
survey were children and youth on middle schoatgosdary schools and universities.
Theoretical part of this work is about ways of neitkg and propagation in nonprofit

sector and theory of questionaire survey. Thermtbik solves the psychological profiles
of target group. Practical part of work is solvirggults of survey on universities at first.
Then it is summarizing results from middle schoslscondary schools and universities
acquired during whole survey. In the end of workaighor trying to explain reasons

of those results.

Keywords: nonprofit organizations, nonprofit sectquestionaire survey, Zlin
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UvoD

Tato bakalgska prace zjidije pov¥domi o neziskovém sektoru uéttl a mladeze
navstvujici zakladni, sedni a vysoké Skoly ve dsie Zlin. Piizkum na zakladnich
a stednich Skolach probihal v ramci¢rdkovych praci pod dohledem PaedDr. Marcely
Gottlichové. Tato prace k nimfigava vysledky dotaznikového i na Univerzit
Tomé&Se Bati. Aby byly vysledky co nejobjektéysi, byly vybrany Skoly jak s humanitnim,

tak technickych zagtenim.

Teoretickacast rozebir4d marketingové a propagaechniky neziskového sektoru a snazi
se popsat postupy a principyregkladané v odborné literdu Venuje se také
psychologickym profiilm d&ti a mladeZze a apegh, kterymi je mohou média oslovovat.
V zawru teoretické casti je prostor &novan metodice provadi marketingovych
prizkumi, predevSim pak dotaznikovému i®eti, které slouzilo k ziskani podkiagbro
splreni cila prace.

V praktické ¢asti byly naped shrnuty vysledky dotaznikového igei na Univerzit
TomaSe Bati. Tyto vysledky pak byly porovnany syaplymi dotaznikovymi Séenimi

na vyse zmiénych zakladnich aigdnich Skolach.

V zawru se prace snazi ucetepopsat vysledky a a@odnit, pr@& respondenti odpovidali

praw takto. Vychazi fi tom z princigi popsanych v teoretickisti.

Autorovou snahou je, aby jeho prace pomohla nexigkoorganizacim ve Zlinjako
prostedek k posouzeni jejich dosavadnich marketingoattvit zangrenych na cilovou
skupinu @ti a mladeze aifpadré jim pomoci g hledani spravnych marketingovych

nastrofi k dalSi komunikaci s touto cilovou skupinou.
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1 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Neziskovy sektor je spalensky velice dlezity, ale jeho fungovani je podndio tim,
Ze spolénost pro &) dokaze vylenit cast svych febyte&nych prostedki. Tyto prostedky
by mela spolénost ziskavat pré&vze sektoru ziskového. Ziskovy a neziskovy sektor
se od sebe liSifpdevsim v charakter@ahto prostedki a principech jejich rozdlovani.
Vezmeme-li marketing jako sodéist procestiizeni a posoudime jej jako proces, 2anjici

se na identifikaci, f@dvidani a uspokojovani zakaznika, dojdeme k htannbzdilu mezi
marketingem ziskového a neziskového sektoru - zatim ziskového sektoru je v3e
podizeno cilu wvytveit zisk, v neziskovém sektoru jde o uspokojeni |plaXdi
zakaznika (nehb zisk neni hlavni motivaci) (Soukalova, 2004, s8-109). Hannagan
(1996) toto potvrzuje, kdy#ika, Ze hlavnim cilem neziskové organizace je $louz
z&kaznikovi. Toto tvrzeni vSak rohfe jeSt konstatovanim, Ze dalSim cilem

(pouzitelnym vSak i pro ziskovy sektor), je vzajemmhodna sréna.

1.1 Duvody pro vyuziti marketingu v neziskovém sektoru

Poteba marketingu v neziskovém sektoru vyplyvailegtosti kvality sluzby a take
z toho, jak tyto sluzby vyhovuji p@bam jejich uzivatél Sluzby s vysokou kvalitou
budou pravépodobre vnimany jako uzitené, efektivni avhodné pro pravidelné
financovani. K ziskani tohoto statusu, mohowmna nerou gispst prizkumy trhu, nebt

ze ziskanych zdrojlze viist jak gani veéejnosti co nejlépe uspokojit. Toho mohou vyuzit
nagiklad charitativni organizace, ale i Skoly a nenmceri policejni sbory. Véejnost je
tireba seznamovat s napliimnosti €chto organizaci a také s vysledky jejich praceit@é
vazba od z&kaznika uzivatele niize vést ke zegnam ve vyhowni potebam véejnosti,
protoZe spdtbitele zajima fedevsim kvalita sluzeb. P&wuvédoneni, Ze dary a granty
jsou poskytovany na zakladkvalit vyrobki a sluzeb, vedly charitativni a dobrovolné
organizace k&sSimu zdmu o marketing. Z&& tomu gispelai zmena ve financovani
a zvySena konkurence. Instituce jako nemocniceySkovadla, muzea apod. se posunuly
do prechodné roviny mezi organizace orientované na wekof sluzbu) a organizace
orientované na zédkaznika. Organizace, kterd je ntowéna na zdkaznika se snazi
CO nejvice rozpoznavat a pomahat uspokojovatepgt a pani klienti v mezich svého
rozpaitu. Trzni @istup neziskové organizace takife pomoci ziskat zédkazniky. Typické

je nagiklad vyuzivani aktivit jako osifova kampa pro pouzivani recyklovaného papiru,
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tiidéni  odpad nebo ochrana ozonové vrstvy, tedy aktivit, fihliZzejicim
k celospoléenskym zajmim. DalSimi takovymi aktivitami jsou n#glad osétové
kampai proti koueni, pozivani alkoholu, kampanna Usporu energiti reklamni
kampag tykajici se Zivotniho stylu (Soukalovd, 2004, $0-1.11). Hannagan (1996) jako
piiklady typickych organizaci, vyuzivajicicéchto postup, jmenuje nafiklad charitativni
organizace a Skoly. Marketing je tak vaajeém sektoru velicetdkzity, nebd@ zakaznici
jiz nechgji prosté poskytnuti sluzby, alefgul jejim vyuzitim chfji znat i maximalni
mnozstvi informaci. Chji védét, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnatl@ za to
museji platit. Neziskovy sektor je v porovnani suabdsti mnohem odpe@drejSi
ve vyuzivani financi i v kvalit poskytovanych sluZzeliehoz je nejlepSim ukazatelem

zajem a reakce vejnosti.

V procesu uspokojovani geb se v neziskovém (i ziskovém) sektoru vSichriiastreni

pohybuji v trojuhelniku:
F

PN

C P

C — Zé&kaznik, klient¢lovek se svymi paebami, zkuSenostmi, zndmymi, tlaky socialniho

okoli, neu¢donlou motivaci az sugesci.

E — Okoli, ekonomick& situace, ve které se spualst i oldan pohybuje jako klient,
piijmova situace a s tim souvisejici moznosttizeni statk a sluzeb, pravniipdpisy,
technické normy, ekologické faktory atd. Okoli bgrévahu podminky uvnitorganizace,

jeji partnery a dalSi faktory, které jsou organizeezprostedre ovlivnitelné.

P — Produkt, vyrobeki sluzba, ktera je nabizena. A tdetne uzitku, ktery je se spimbou
statku bezprostdre spojen (Rektiik, 2001, s. 81).

1.2 Marketingovy postup neziskovych organizaci

Pokud mluvime o marketingovém postupu neziskovygamzaci, uziva séasto sedm

dulezitych kroki, které je patba pi tvorbé a uskuténovani marketingového plandinit.

1. Urdit vazbu mezi marketingovym a strategickym planem mganizace — jde

o vypracovani SWOT analyzy a marketingovéhazkumu. SWOT analyza by
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mela stat na peatku kazdého takového marketingového procesu. Madary
prizkum odhali aktualni situaci a p&#e stanovit si cile.

2. Stanoveni marketingovych cii — rozliSujeme cile aki acile v oblasti
marketingu. Akni cile gedstavuji konkrétni, specificky z&hené a nititelné
vysledky, napiklad paet klienti, objem ziskanych financi apod. Cile v oblasti
marketingu proti tomu stanovuji ndiglad, jak chceme byt v budoucnosti vnimani
verejnosti.

3. Predstaveni organizace na trhu— bere se v Uvahu, pokud organizace vstupuje
na trh poprvégi pokud réjak zmenila bkéhem svécinnosti poskytované sluzbsi
vyrobky.

4. Marketingovy audit — ucuje pongr ve vyuziti marketingového mixu. (Rekik,
2001, s. 84). Marketingovy mix je soubor marketwygah nastraj, které
organizace pouziva k dosazeni svych marketingovgdh na cilovém trhu.
NejduleZit¢jSi z nich dlime do ¢tyr skupin, tzv. ,4P“ Cilem efektivni
marketingové strategie je takova kombinagehto ¢ty skupin, ktera maximatn
uspokoji zakazniky (Simkové, 2006, s. 98-99).

Produkt (product) — v marketingu fze byt produktem povazovano cokoliv, cdza
byt na trhu nabizeno a gnéno. V piipact neziskového sektoru se produktem mysli
predevsim poskytovana sluzba. Pro optimalni volbwgktove politiky, je dlezité

brat v potaz Zivotni cyklus produka jeho konkurenceschopnost.

Cena(price) — cena matdezity vliv na prodejnost produktu (sluzby). JejieFitost je
vtom, Ze jako jediny prvek marketingového mixtinpSi organizaci zisk. Ostatni
prvky prostedky pouzecerpaji. Cilem ziskového sektoru je co nejvyssi ,zskSem
cile neziskového sektoru mohou byt jiné. Dle Haamag(1996) to rive byt napiklad
maximalizace vyuZiti Z&eni avybaveni, které méa organizace k dispoaziebo
maximalizace finaénich zdrofi k udrzeni nebo zvySeni vydapa personal a programy.
Vv marketingové strategii neziskového sektoru by I dolyt
cena povaZovana za rigelitou, protoze sluzby jsotasto poskytovany zdarma, nebo
se subvencovanou cenou, ale i takové poskytovanzell vyZzaduje spravna

marketingova rozhodnuti.
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Misto (place) — pro organizaci jeukzité, aby mista prodeje a distréoi cesty
vykonavaly svou sluZzbu na cilovém trhu rychle &&f@é. Distribuini strategie hleda
idealni variantuietzu, kterym putuje produkii sluzba od vyrobce (poskytovatele)

k zakaznikovi (klientovi).

viv s

vyviji, aby se svymi produkty a sluzbami seznamilavou skupinu aigswdcila ji

o koupi. Vyuzivd ktomu nastroje komunékého mixu, kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni proddjrect marketing (Simkovéa, 2006,
s. 107).

5. Marketingovy plan — obsahuje realizai feSeni, analyzu séasné situace, cile,
postupy, uvedeni do praxe a roZeb

6. Vypracovani marketingové komunikatni kampané — vypracovani mechanism
které organizaci spoji s cilovymi skupinami. Preodhoceni komunikaich aktivit
je vhodné postupovat podle nasledujicich kritédakou cilovou skupinu
oslovujeme, jaké néstroje komundkého mixu uzZijeme, jaky je rozpet, jestli ma
vybrany nastroj dobré vysledky a vytvgpozadovany image, jestli se ¢thi
piedava dostate¢ casto a dostate¢ dlouho, zda se zbyré neopousti osdceny
postup, zda se drzi $m

7. Zhodnoceni vysledki a postupi, které organizace vramci svého
marketingového postupu pouZila- pii hodnoceni mohou pomoci vhoglavolené

otazky jako:

- Doséahla organizace svychéakch cili a cili v oblasti marketingu?
- Co fungovalo dote?

- Co fungovalo Spati?

- Co by se daloifis& ucklat jinak?

- Co by se mohlo zopakovat?

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt vnimémom jako technika. Je to z&kladni

piistup, jakéinnost organizace pojimat a organizovat (R&ki@®001, s. 85).
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1.3 Propagace neziskovych organizaci

Komunikace se z&kaznikenti potencialnim zakaznikem je ul@Zitou sowasti
marketingového mixu. Jejim cilem je seznamit zakaza vyrobkem ¢i sluzbou,
preswdcit ho o ndkupu a produkt dale neustai@@minat. Hannagan (1996)ka, Ze
propagace zahrnuje vSechnyigpby komunikace, kterymi organizace vyivilnage, nebo
motivuje lidi k pro ni patebnym sminam. Mezi techniky a nastroje propagace neziskového
sektoru pat nagiklad inzeraty, vyroni zpravy, billboardy, informani brozury, tiskove
zpravy, veletrhyg¢lanky v novinach apod. VSechny tyto variantyipeb jedné z&chto pti

skupin. Toto rozéleni se nazyva komunikai mix:
* reklama
* podpora prodeje
e public relations
» osobni prodej

e ptimy marketing

1.3.1 Reklama

Reklama je jeden z nejtyftéjSich propagénich prostedki. Lze ji definovat jako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace \Kipsluzeb nebo myslenekditeho
sponzora (tj. osoby nebo organizace) (Hannagarg,19966). Dale Hannagan vymezuje

hlavni cile reklamy, kterymi jsou:

» informovat potenciélni zakazniky

» prfipomenout se zavedenym zakazimik

* znovu ziskat ztracené zakazniky
Cilem je tedy vyuZzitim informativnich a&gswdcujicich gistupi preswdcit cilovou
skupinu, Ze jisté vyrobky (sluzby) uspokoji jejipotreby lIépe nez jiné. Waz se klade
na odliSnosti a unikatni identitu a vétsire pripadi poméaha reklama i dlouhodobé getr
organizace. Reklama v neziskovych organizacich esespravnich a politickych tgoda
shazi o to ppoutat pozornost a zajem o0 organizéicieji ¢innost nebo myslenku. Dale

muze vyvolavat pani, vnuknout peswdceni ¢i vyzvat zakazniky k jednani. Charitativni
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organizace inzeruji Kii ziskavani dar. Neziskové organizace vyuZivaji propagace

k ttmto elim:

* vybudovat si image dobré spahsti
o zvySit vyuZivani svych sluzeb
* pusobit proti konkurenci

e zavést nové vyrobksi sluzby

DalSi z dilezitych aspekt reklamy je #stat viditelny na trhu. Zakaznici totiZmuji vetsi
pozornost vyrobkm ¢i sluzbam, které jiz znaji, nebo s nimilmzkuSenost. Neziskovy
sektor niiZze zamdiovat svou pozornost i na odborniky obchodni partnery tim, Ze
pouzivaji reklamy v odbornych nebo obchodni@sopisech a publikacich (Hannagan,
1996, s.168).

Efektivita reklamy se posuzuje podéehto kritérii:

» zda se s#leni dostalo k cilové skupin

* zda byl obsah steni konkrétni a srozumitelny
» zda byla reklama spré¥matasovana

e zda misobi na cilovou skupinu

» zda bylo k penosu reklamy pouZito vhodné médium (Simkové, 280617)

Pri tvoreni reklamni kampanje nutné poéitat i sjejim marketingovym obsahem.
To znamena brat v ivahdel reklamy, cilovou skupinu, rozpet, reklamni obsah, pouzita

média, frekvenci a vySe uvedenou miru efektivnosti.

Reklamni progedek — médium — je nastrajgmosu jednoduchého&eni snérem k cilove
populaci a jeho vy zavisi na medialnich zvyklostech cilové skuping,typu vyrobku,

povaze séleni a na limitu naklatl(Hannagan, 1996, s. 170).

Hlavnim z&porem reklamy je jeji jedno&most komunikace s vejnosti a neosobnost.
Pokud chceme zjistit Zmou vazbu cilové skupiny, musime vyuzit marketugim

prazkumu.
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1.3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou mySleny aktivity odliSné ed#tlamy, public relations a osobniho
prodeje, ale kteréipsto podicuji zakaznika k uskuteéni nakupu. Progedky podpory
prodeje jsou zasteny jak na zakazniky, tak na zptestkujici mezilanky (napiklad
obchodni deale a obchody). Dvodem k nasazeni podpory prodejéz@ byt napiklad
posileni konkurence. Podpora prodeje také pomaligitogrobek¢i sluzbu pokud je jich
natrhu velké mnozstvi podobnych nebo pokud nazsavadime vyrobek novyi

inovovany. Mezi hlavni prostdky podpory prodeje pat

* soutze, hry, loterie

e vzorky zdarma, prémie, odimy a darky

» ochutnavky, pehlidky, slavnostni udalost

» veletrhy a prodejni vystavy, semieaukazky

« Uwvéry s nizkym uréenim, slevy {i vraceni starsi verze atd. (Simkova, 2006, s. 117)

Podpora prodeje fize podpait vyrobek, pokud sediné reklamni progtdky stanou malo
acinnymi.

Pomoci nastrdj podpory prodeje Ize dosahnou rychlé prodejni ogemeba’ cilove
skupiny jsou¢asto citlivé na cenové impulsy) nebo pokud chceal@znikovu pozornost
piitahnout gimo k ukitému produktuéi sluzbs. Uspsdnost podpory prodeje tkvi v jejim

vyrazném motivénim efektu na zakaznika, nebase co nabizi ma pr@&jnasnou hodnotu.

Hlavni nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodsthdaké ji nelze pouzit jako nastroj

k vytvéeni trvalejSi preferenag loajality vaci urcité znace i produktu.

1.3.3 Osobni prodej

Hannagan (1996) jej definuje jako osobni prezentafdrmaci o vyrobkuéi sluzke
s perspektivnimi sptgbiteli, za delem ziskani jejich souhlasu se &mu. U osobniho

prodeje paf k hlavnim ukolm:

» ziskani informaci o prodejnich moznostech, konkeirarvlastni prodejnfinnosti
e piiprava a planovani prodeje (informace o z&kaznjcigdtiprava prodejni
argumentace, a taktiky)

» kontakt se zadkazniky, uzisni obchodniho jednani, nakupu
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« p&e o0 zakaznika po nakupu (govani reklamaci, poskytovani dodatgch

sluzeb, atd.)

Pt vyuZivani osobniho prodeje je kladeiralz na osobni interakcifigkteré Ize rozpoznat
potreby druhé strany a podle toho ugpbit svou prodejni argumentaci. Hannagan (1996)
dale tvrdi, Ze v neziskovém sektoru se mnohdy pupgeneochota vyuzivat tento nastroj.
Podle ®j to vyplyva ze skuténosti, Ze organizace neziskového sektoru povax@jskizby

za fgirozere Zadouci a poebné a ,tvrdy“ prodej by mohl gsobit neeticky. V prodeji
castén¢ vidi manipulaci, pokusipswdcovat lidi, aby pozadovali sluzby, které viastn
nechtji, prestoZe je mohou p@bovat. SkutEnou nevyhodou osobniho prodeje jsou ale

vySSi naklady.

Hlavnimi prostedky osobniho prodeje jsou:

obchodni jednaniipprodeji

prodej prostednictvim obchodnich zastupe dealei

prodej v maloobchodni siti

veletrhy a vystavy

Pri prodeji sluzby se neziskové organizace snazi¢staa Ustnim $éni své powsti. Hi
vytvareni preferenci aiprozhodovani o koupi se osobni prodej jevi jakgefedtivne|Si

prostedek marketingového mixu (Simkova, 2006, s. 118).

1.3.4 P¥imy prodej
Hlavnimi prostedky gimého marketingu jsou:

» katalogy, poStovni zasilky, telemarketing
» elektronické nakupovani
» zasilani informaci pomoci sms, MMS, emailu, faxu

» telefonické rozhovory a vzkazy

Pro neziskovy sektor jsou nejuzi¥g@imi formami gimého marketinguiedevsim pouZiti
poStovnich zasilek, telefonniho kontaktu a etaiVyuziva se Kk bezprogdnimu

piedavani séleni a ziskavani fimych odpo¥di od utitych zakaznil, nagiklad pi
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marketingovych pizkumech a sdm o sébstoji mezi osobnim a neosobnim prodejem.

VSechny formy imého marketingu maji sp@lee tytoctyti charakteristiky:

* nevdejnost (sdleni je uteno konkrétni osad)

» prizpusobivost (sdleni Ize gizpasobit konkrétni osat)

» aktualnost (informace lza'gdavat velice rychle)

« interaktivita (sdleni Ize operativth ménit na zéklad reakci) (Simkova, 20086,

s. 119)

Nejdilezit¢jSim prvkem prodeje pomoci direkt marketingu je eadr a neziskové
organizace skute¢ vénuji velké asili jeho budovani aroidrani (Hannagan, 1996,
5.178).

1.3.5 Public relations

Vztahy s véejnosti a publicita jsou tdezité, nebé dosazeni stanovenych tcilzavisi
na postoji Wwitych ¢asti veéejnosti. Mohou v skterych smrech dophovat reklamu, ale
dulezitym rozdilem je, Ze publicitai®e byt zadarmo (zatimco reklama prgwadobré
nikoliv). Neziskovy sektor tohoto v hojné faivyuziva. Plati, Ze neziskové organizace
jsou, vice nez jakékoliv jiné organizace, zaviskkomplexni, systematické, kvalitni,

dlouhodobé a efektivni praci siegnosti. Hlavnimi cily fi vyuZiti public relations pai

» ziskat podporu wejnosti (nebo alespmcakceptaci)
» ziskat giznivé podminky pro fundraisingové aktivity
» rozSiit a udrzet dast dobrovolnii

» propagovat sk program a sluzby(epelka, 1997, s.18)

Jednim z fistupi neziskovych organizaci je pravidelné a neustaférimovani tisku
o vyznamnych novinkach. Mnoho neziskovych orgarizamto ma svého tiskového
mluv¢iho nebo své pracovniky pro vztahy $ejeosti. Jejich uUkolem je sledovat
a zaji¥ovat tento tok informaci sérem k médiim. Spra¥nuchopena zpravaiie nejen
piedstavit spoknost véejnosti v dobrém gsitle, ale také nafklad budovat loajalitu

a hrdost vlastnich zatstnand.

Podle Simkové (2006) jsou hlavnimi pi@stky public relations tyto:
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» prostedky individualniho psobeni (charitativni dary, darky a upominkoveé
predmety, osobni vystoupeni, projevy, sponzorstvi)

» prostedky skupinového isobeni (vyroni zpravy, publikace, firemnéasopisy,
seminde, slavnostni udalosti)

» prostedky press relations (tiskove konferengdanky v tisku)

e lobbying

DuleZitym znakem prace siggnosti je jeji dvéryhodnostCasto niize ovlivnit i skupiny,
které jsou nefistupné reklamnim gtenim. Stej@ jako v direct marketingu jettezité
vyuZzivat adreg@. Vytv&eni komunikanich kanak ke skupinam, které mohou mit z vasi
¢innosti prospch, mize byt trvalym tkolem. Hlavni cile, které tedy palvklations sledu;ji

v neziskovém sektoru, jsou:

» ziskani podpory, pochopeniifegosti pro poslani organizace

* vyjadovani zajni organizace &i verejnosti

* informovani véejnosti a ziskavani jejiugery

» preswdcéeni cilové skupiny otidezitosti a uziténosti zamdri

* vyjednavani a komunikace sregosti

» synchronizace zajinverejnosti a organizace a zafist vzajemného porozuni

* omezeni moznosti vzniku konflikia nagti

» prabézné upravovani politiky organizace, aby j&jinnosti nebyly v rozporu

s verejnym zajmem a zajmy organizacgepelka, 1997, s. 20)

Pro public relations v neziskovem sektoru jsoule#ita slova jako dvéra, image

a komunikace.

1.3.6 Perspektiva PR v neziskovém sektoru

Ve vyuzivani public relations jsou patrné modemridence jeho pouzivani. Dikgtsi
poptavce po sluzbach socialniho sektoru,édst sluzeb fesunula ze statniho sektoru
do neziskového. Tim narostla pelta uskut&ovat PR v jeho trznych podobéch. Také
doSlo ke zprofesionalizovartizeni neziskovych organizaci. Diky realizacim rbbgzh
projekii vzrostly vyznam# poZadavky na kvalifikovanost personalu aje zagiot

specialist na fundraising, marketing a PR.ulBzitou roli dnes hraje také komunikace
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s konkurenci a vyuzivani masovych komugiikiah metod jako direct mailing nebo vyuziti
hromadnych s#ovacich prosedki. Tato komunikace bude zargvemuset byt stale
originalrejsi, napadijSi a profesionakiji ptipravena, aby obstalawi silné konkurenci
(Cepelka, 1997, s. 31-30).

1.4 Vliv médii

Pri predavani informaci dochazi k interakci mé&nvékem a médii. Z pohledu psychologie
meédii miZze dochéazet k interakci dvou zakladnich sulijekbmunikace, kterymi jsou
komunikator — média a recipient — média. Média jspouze technické prasidky

k predavani informaci a nemaji psychickou povahu. Rekoh povahu a viastnosti maji

pouze lidé, ktd s médii gichazeji do styku.

Komunikator niize mit v masové komunikaadiazné podoby, vystupuje vSak jaklovek -
osobnost, ktera t¥g produkuje nebo interpretuje (prezentuje) obsahgové komunikace
a poznamenava je svou osobnostiklBdem komunikatora fize byt napiklad moderator

a redaktor v televizi nebo rozhlase.

Na @ijimani obsahh masové komunikace recipientem se podileji vSe@imy osobnostni
slozky, které jsou aktivni a vzajemnpodmirgné. Psychologickou problematiku

recipienta je mozné ro#lit na ti zakladni okruhy:

* Recipient jako osobnost — zdadime vSechny prvky struktury osobnosti, které
se projevuji ve vztahu k masové komunikaci. Jdeilq wle, socialni postaveni,
vrozené dispozice a omezenife@stavy a fantasie, emoce, city, nalady, pantt,
inteligence, vzdéani, poteby, zajmy, cile, nazory, postoje, stereotypy atd.

» Recipient jako ¢len skupiny — zde je recipient vniman ve skupindyyc
institucionalnich a spotenskych vztazich. Skupinaiie pomoci norem, hodnot,
cili, moralky apod. a pragdnictvim proces jako je vzdlavani,
vychova a socializace, determinovat rozvoj a&am osobnosti atim i vztah
jednotlivce k masové komunikaci. Skupiny vSak finp zasahuji do procesu
masové komunikace, nebqoisobi jako kanaly, kterymi se medialni obsahy
dostavaji k jednotlivim, ktai je nepijali z médii a fisobi také jako zdroj
medialniho tlaku, ktery zasahuje do procesu rozthédiose jednotlivit o prijeti

nebo odmitnuti obsahu masové komunikace.
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Vztah recipienta k jednotlivym faktorim masové komunikace— zde je wujicim

prvkem vztah recipienta ke komunikatorovi. Rozhéduj jsou zde racionalni
stranka vztahu @rohodnost a autorita), emocionalni stranka vztakam(nikator jako
vzor, atraktivnost, idol, identifikace), vnimani rkanikatora (pitel, znamy)(Hradiska,
2009, s. 23-29).

1.5 Psychologické profily

Z hlediska psychologie je Siroké spektrum metodcanik pro zji&ni jak recipient
zpracoval medialni obsah. Vzhledem k tomu, Ze oiloskupinou tohoto vyzkumu jsou
déti a mladez, je dlezité popsat zakladni profilacidhto skupin podle ap&l které jsou
schopni pijmout (Hradisk&, 2009, s 29-30).

Hledisek pro moznou kvalifikaci mladeze je Zné mnozstvi. Tento vyzkum se zé&uje

na d¥ hlavni kategorie, a to pubescence a adolescence.

* Pubescence- &ti ve wku 11. -15. let. Z hlediska psychologie médii gom
snadno zacilitelnd skupina. Pro pubertu jé&zmatna impulsivnost, nedostatek
sebeovladani, nerozvazné a unahlené jednani, i kdyhani je jiz na arovni
dosglého ¢lovéka. Typickym projevem je také vzdor, odmlouvanipeteota plnit
pozadavky dosylych a gebirani nezadoucich forem "dékho chovani” - koteni,
piti alkoholu, hazardni hry, vulgarteci, sexualni vyselky. V rdmci socializace jiz
neni \id¢i osobnosti dosy - ten miZze byt autoritou, pouze pokudédim
imponuje (nafiklad hudebni a sportovni idoly), aléegnost ziskavaji vrstevnici.
Takeé vznikaji prvni vazby na ofr@é pohlavi. Vyrazé posilréena logicka a umysina
pantt. Silny je zde i vliv pedstavivosti. Slabymilankem osobnosti jeile, citova
labilnost. V pubert mohou byt rozhodnuifasto unahlena a nespravna, i kdyz je

zde velka snaha o samostatnost a touha po épladrvyniknuti.

» Adolescence- v obdobi adolescence dochazi k formovani zZihotstylu, zgisobu
Zivota, k formulovani zasadnich Zivotnichtucé k postupnému realizovani. Je
to obdobi psychického a racionalniho dospivani 6di Ho 25-ti let. Typicka je
intenzivni iprava na profesi, dokdeni volby povolani a stabilizace ¥m.
Specificky zfisob Zivota zéraziujici aktivity ve skupinach vrstevnik(party),

pievaha zabavnychiinnosti (diskotéky, sport). Zvlastnimi psychickymysy jsou
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ziskani emocionalni stability $gvahou pozitivnich qit a snaha o maximalni
samostatnost a krémost v mySleni. (Smolik, 2010, s. 20-23, srov. Ma@€03, s.
9-13). Patrny je i rozvoj vysSich &jtpredevSim estetickych a etickych. Adolescent
touzi po uznani vrstevnik formuje se seb&domi, sebepojeti, sebekoncepce.

Vysoka atraktivnost sexualni problematiky.

1.6 Marketingovy vyzkum

Pfi marketingovém vyzkumu jde o popis konkrétniho vata vyswtlovani @icin

a vzajemnych vztah nebo o odhad budouciho vyvoje. feBstavuje cilexdomy

a systematicky proces sinjici k opateni ucitych konkrétnich informaci. Timto
postupem ziskavame tzv. primarni informace. Sekumiaé informacemi oznaljeme
obvykle Gdaje, které byly shromaig nekym jinym, zpravidla za jingym delem. Ziskavani
primarnich informaci je finamé nara@né, zatimco sekundarni informace byvaji
zpravidla rychle dostupné ziegnych zdroj (Kozel, 2006, s. 58).

V navaznosti na pozadované Zji#t miZzeme vyuzit monitorovaci, explorativni,

deskriptivni, kauzalni, prognosticky nebo kona@psyzkum.

* Monitorovaci vyzkum — ziskava informace o viitim i vrgjSim marketingovém
prostedi a odhaluje mozné&ifezitosti a hrozby. Tyto informace ziskavi@gevsim
ze sekundérnich UdajByva vyuzivan na zatku vyzkumu, neltdbpodava vstupni

informace

* Explorativni vyzkum — ma zacil vysitleni nejasnych nebo nighlednych
skut&nosti a slouzi tedy k pochopeni a definovani praohbléZpracovava udaje

ze snadno dostupnych zdioj

» Deskriptivni vyzkum — jeho cilem je popsat dité jevy nebo skutaosti. Zabyva
se utenim pd@tu vyskyii a stanovenim trznich vein (trzni potencial, podil,
profily spotebiteli, analyzy prodeje, apod.). NezZjie @iciny a potebné udaje

ziskavéa pedevsim dotazovanim, ze sekundarnich adegyozorovanim.

» Kauzélni vyzkum — cilem je ziskat informace o vzajemnych vztazdehwtSinou

orientovan na kvalitu, ne kvantitu. Poznaachto vztali pak pomaha iesreji
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vyuzit marketingové nastroje. Jako zdroje dat w@Zi dotazovani

a experimentovani.

* Prognosticky vyzkum — cilem je predikce budouciho vyvoje. Vyuziva miace

z kauzalniho a deskriptivniho vyzkumu, aby na fegéklad ukazal nejdlezitéjSi

souvislosti budouciho vyvoje. K tomu vyuZiva progiické metody.

» Koncepéni vyzkum — jeho cilem jsou komplexni vystupy. Poznava sidsti,
priciny, odhaduje budouci vyvoj a zajije dostatek informaci o chovani
ekonomiky. Hoji se @i ném vyuzZiva expertnich metod jako je brainstorming,
brainwriting, delfska metoda, analogie atd. (Ko2€I06, s. 114-116).

1.6.1 Dotazovani

Dotazovani pdt k nejrozSfergjSim postupm marketingového vyzkumu. Uskdirije
se pomoci nastrdj(dotaznik, zaznamovy arch) a vhédovoleného kontaktu s nositelem
informace — respondentem. (Foret, 2003, str. 38zeK(2006) k tomu dodava, Zze smyslem
dotazovani je zadavani otazek responitant jejichz odpowdi budou podkladem
pro ziskani pozadovanych primarnich informaciirddiuje pak, Ze dezity je vyker
vhodného typu dotazovani, zavisejici fianych faktorech, i@devsim vSak na charakteru
arozsahu zji®vanych informaci, skupéresponderii, ¢asovych a finagnich limitech

a kvalifikaci tazatele.

1.6.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je ra&iou metodou dotazovani. Jeho #&ivvyhodou jsou velice
nizké naklady v porovnani s ostatnimi typy dotandvlievyhodou pak je nizka navratnost
v pripadt, Ze dotaznik zasilate poStou. Toto se d&¥mpeliminovat kombinaci s osobnim
dotazovanim, které ma naopak nejvySSi miru navstitodpowdi. (Kozel, 2006, str. 142-
143)

Pri tvorbé dotazniku je ieba davat pozor najeho spravné slozeni. Dotazpikné

piedevsim vyhovovagmto dwma pozadavkm:

« Ucelow technickym — otazky jsou sestaveny a formulovany tak, aby Imoh

respondent co nejpsrEji odpovidat na to, co nas zajima
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* Psychologickym — podminky, prosedi a okolnosti jsou vytweny tak, aby
co nejvice pomahaly tomu, Ze respondentokipgda Ukol snadny, ifjemny,
Zadouci a ckny. Jde o to, aby respondent odpovidal ¢skua pravdié. (Foret,
2003, str. 33)

Podle Foreta (2003) Ize poZzadavky nas8sg dotaznikové deni shrnout détyi oblasti,
kterymi jsou celkovy dojem, formulace otazek, tympé otazek a manipulace
s dotaznikem. Kozel (2006) toto rozvadi a tvrdiy pestup dotaznikového $eni je nutné
rozclit do n¢kolika fazi, které budou dale charakterizovat pegfwst jednotlivych kan
V prvni fazi zji¥ujeme, naco se budeme ptat. To zjistime z defipicblému a cile
vyzkumu a vypracujeme seznam informaci, kter&géd zjistit pro dosazeni &il Tento
seznam pak bude slouZit k tvérioelého dotazniku, nebse v #m nachézeji kéova
slova a zakladni otazky. Jeéelba zjistit dlezitost jednotlivych otazek pro objasn

stanovenych dil a na zaklagitoho odstranit z dotazniku nadbyté Gdaje.

Cely postup tvorby dotazniku theme definovat do Sesti bind Vytvoieni seznamu
informaci, které ma dotazovani donéstéemi zmisobu dotazovani, specifikace cilové
skupiny respondeita jejich vylEr, konstrukce otdzek ve vazba pozZadované informace,

konstrukce celého dotazniku a pilotdZz (Kozel, 2@06,150-151).
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2 STANOVENI HYPOTEZ

Stanovené hypotézy vychazeji z hypot&edghézejicich dotaznikovych #&sti. Tato
Seteni probihala v 1. a 2. ¢oiku studii fakulty marketingovych komunikaci na B'pod

vedenim PeaDr. Marcely Gottlichove.

Pro gedchazejici grzkum byly vybrany tyto Skoly: 11. Zakladni Skoldrz- Malenovice,
8. Z&kladni Skola Zlin — Malenovice, 4. Zakladndlskkomenského I., Gymnézium Zlin -
Lesni Ctvrt, Stedni pfmyslova $kola Zlin, Obchodni akademie T. Batife&ni

zdravotnicka Skola Zlin a Gymnazium T. G. Masaryka.

Poner responderit zastupujicich humanitni a technické obory byl $ech dotaznikovych

Setenich zastoupen rovn@me.

Hypotéza 1:Powdomi o neziskovém sektoru se budelsavn a vzdlanim zvySovat.
Hypotéza 2: Nejcastji uvadkné neziskové organizace a obory jejichsgbeni budou
charitativniho a sportovniho razu.

Hypotéza 3: Zakladni, stedni i vysoké Skoly se samyénuji tématu neziskovych

organizaci a také budou jednim z hlavnich infamieh kanal.
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. PRAKTICKA CAST
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3 DOTAZNIKOVE SET RENI NAVYSOKYCH SKOLACH

3.1 Cil prace

Cilem dotaznikového &eni bylo zjistit vySi poedomi o neziskovém sektoru na vysokych

Skolach ve rssts Zlin.

3.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou byli Zaci vysoké Skoly ve Adin  Aby
byla zachovana kontinuita ve zkoumané cilové skiyployly zvoleny takové obory, aby
navazovaly jak na humanitni, tak i technické ob®izhledem k tomu, Ze ve ZKlnje pouze
jedna vysoka Skola— Univerzita TomasSe Bati, bybspondenti vybirani na zakkad

piislusnosti k jednotlivym fakultam:

» UTB - fakulta technologicka

e UTB - fakulta humanitnich studii

* UTB - fakulta multimedialnich komunikaci
» UTB - fakulta managementu a ekonomiky

Zastoupeni pohlavi v dotaznikovémiget:

m Muzi
33%

m Zeny
67%

Graf 1 — Zastoupeni pohlavi v dotaznikovéneget(Zdroj: Vlastni)

Celkem se przkumu zwastnilo 103 respondantz nichz bylo 67 % Zen a 33 % niuz
Dotaznikové Séeni bylo provadno osobg arespondefitn byly pelive vyswtleny

pokyny k vyplréni dotazniku.
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3.3 Vyhodnoceni dotazniku
Otazka¢. 1: Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova organizdéke jen NO)?

Odpowd na tuto otazku byla otéena a pro jeji vyhodnoceni byly odgov rozcleny

do tech kategorii:
1) respondent dokaze definovat pojem neziskova orgaaiz
2) respondentova odp&¥ ukazuje, Ze ma jisté pé&domi o neziskovych organizacich

3) respondent nedokaze definovat ani odhadnout, cotgsneziskové organizace

m Nedokaze

definovat
11% @ Dokaze definovat
24%

® Ma povedomi
65%

Graf 2 — Pov¥domi o pojmu Neziskové organizace (Zdroj: Vlastni)

VétSina respondefitdokazala popsat pojem Neziskova organizace. 24Réazalo popsat
pojem neziskova organizace veliceeqe. U 65 % bylo z odpaxdi patrné, Ze tusicim
se neziskové organizace zpravidla zabyvaji nebaalkigsty stup& znalosti tohoto pojmu.

Termin neziskova organizace nedokazalo sgréefinovat 11% respondent
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Otazka &. 2: Dokazali byste uvést alegptii oblasti pisobeni NO?

Tato otazka byla otégna. Vzhledem k velkému mnozZstviiznych odpowdi, byly

jednotlivé odpowdi rozdileny podle tematickych oblagtinnosti NO.

O Charitativni

@ Nevi ¢éinnost

11% 27%
\ [ | Pomoc

handicapovanym
17%

W Ostatni
6%

@ Zivotni prostredi
2%

O Sport

2% i
O Drogova prevence

m Domovwy pro Zeny 5%

a matky s détmi
4%

B Kulturni ¢innost
3%

W Poradenstvi
5%

O Détské domowy
4%

B Humanitarni
pomoc
5%

O Volnocasové
aktivity @ Zvifeci atulky
5% 4%

Graf 3 — Nefasji uvadené oblasti gsobeni neziskovych organizaci
(Zdroj: Vlastni)

Nejcastji uvadknou oblasti psobeni NO byla charitativdginnost, a to s 28 % z celkového
poctu odpowvdi. Druhou nejasgji zminovanou oblasti byla pomoc handicapovanym
s 18 %. Dale byly 6 % zastoupeny oblasti drogow@vemce, poradenstvi, humanitarni
¢innost a volndasové aktivity a s 5 % oblastitdké domovy, zveci Utulky a domovy pro
Zeny a matky sami. Poslednimi konkrétnimi oblastmi, které respamtd uvedli, byly
kulturni ¢innost (4 %), sport (2 %) a zivotni priedi (2 %). VSechny ostatni odpaV
byly zastoupeny 7 %.

Odpoud’ na tuto otazku neznalo 11 % respondent
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Otazka &. 3: Které konkrétni neziskové organizace ve VaSem iokohte a vite, co je

néplni jejich¢innosti? Uve'te, prosim, nejvyseit

V této otazce respondenti odpovidali, které NO izrs&j kterymi se setkavagi, se kterymi

jsou ve styku.

B Greenpeace
4%

B DDM Astra O Hnuti Duha
2%

B ADRA

B Amnesty 13%
0

International
2%

O Nadace
Terezy
Maxové

4%

O Orion

2%

@ T-Klub
6%

OPétP
9%

B Armada spasy
2%

B Onyx
4%

B Néma tvar
11%

O Paraple
4%

B Ostatni
15%

B Kapka Nadéje
O Nadace 11%
pomozte
détem

9%

Graf 4 - Netasji uvadené neziskové organizace v okoli respondent
(Zdroj: Vlastni)
Organizace ADRA ziskala 13 % z celkovéhditpoodpowdi a je tak nejaseji uvadknou
neziskovou organizaci. S 11 % se za ni umistilyaozpace NmM4 tvd a Kapka nage.
Shodnych 9 % ziskaly organizacét IP a nadace Pomoztétem. Zlinsky T-Klub zminilo
6 % respondeit Dale byly zmigny centrum Paraple, Nadace Terezy Maxové, orgamizac
Onyx a Greenpeace, které ziskaly 4 %. Armada sdaByyl Orion, DDM Astra, hnuti

Duha a Amnesty International dostali kazda 2 % edgbz celkového piiu odpowdi.

Jako ,Ostatni* byl ozngeny odpowdi, které se vyskytly pouze jednou, jako fiklad

Salesiansky @, Cerveny KkiZ, Slezska diakonie, Samaritan, Educa apod. alr 5k %.

Odpowd’ na tuto otazku neznalo 18% z celkovéheétpaesponderit
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Otazka &. 4: Jste o aktivitach NO dosté&t® informovani?

Otazka ngla zjistit, zdali se respondenti citi dostake informovani o ¢innostech

neziskovych organizaci. Responden#iirk dispozici €chto gt uzawenych odpowdi:
1) ano, jsem ddle informovan @innostech NO, informace je v mém z4jmu ziskavat
2) ano, ale mam jefasté&nou gredstavu o jejickkinnostech, neni v mém zajmu je vyhledavat
3) mam jen minimalni mnozstvi informaci, informgehedostatek

4) ne, nejsem dinnostech NO #&bec informovan zivodu nedostatku informaci

5) ne, nemam zajem o informace, nevyhledgeam

m Odpowved 1

0 Odpowed 2
18%

53%

@ Odpovéd 5
8%

O Odpoved 4
8%

m Odpowved 3
13%

Graf 5 — Informovanost o aktivitdch neziskovychamigaci (Zdroj: Vlastni)

V dotaznikovém Se&ni odpo¥délo 18 % respondedf Ze jsou doke informovani
o ¢innostech NO a vice nez polovina (53 %), Zedgdst&nou edstavu a@innostech NO,
ale sami je nevyhledavaji. Odpak ¢islo 3 (minimalni mnoZzstvi informaci, informaci je
nedostatek) ozrtdo 13 %. Odpowdi ¢islo 4 (nejsem ainnosti NO informovan) a5

(nemam o informace zajem, nevyhledavam je) zv@li% respondeit
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Otazka &. 5: Jaky je VaS vztah k neziskovym organizacim?

Touto otazkou dotaznikove &ei zji§ovalo vztah respondantk neziskovému sektoru.
K dispozici bylo osm uzaenych odpo¥di. Pa@et odpo¥di jednoho respondenta nebyl

omezen.

Moznosti odpowdi:

1) jsem¢lenem NO (nap zajmoveé org.) 5) ojedite se @astnim akci NO
2) finargné prispivam na aktivity NO 6) ojedde vypomaham s realizaci akci
NO
3) pracuiji jako dobrovolnik 7) nemam zéjem oojakoliv spolupréci
s NO
4) pravidelg se @astnim akci NO 8) JING oo

0 Odpoved 8 @ Odpoved 1

9% m Odpowved 2

7%
0 9%

m Odpoved 7
15%

m Odpoved 3
11%

O Odpoved 4

m Odpoved 6 7%

25%
m Odpoveéd 5
17%

Graf 6 — Vztah respondehk neziskovym organizacim (Zdroj: Vlastni)

Ze jsou ¢leny rsjaké neziskové organizace, odpddlo 9 % respondefit Finaréng
na jejichc¢innost gispiva 9 % dotazovanych a jako dobrovolnik praduje’. Pravidel&
se Wastni akci neziskového sektoru 7 % a oj&ldindokonce 17 %. DalSich 25 %
z celkového p&tu dotazovanych i ojedéfie vypomaha s realizaci akci. Zadny zéajem
0 spolupraci s neziskovym sektorem nema 15 % refgdn Odpovd’ cislo 8 oznailo
7 %, z nichZ¢tyii dotazovani imo uvedli, Ze by se v budoucnu radi staéiny rekteré

neziskoveé organizace.
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Otazka é. 6: Odkud ziskavate informace o neziskovych organtréci(nizete vybrat

i vice odpodi).

Otazka zjigovala nefasgjsi informani kanaly cilové skupiny respondént Paet

odpowdi jednoho respondenta nebyl omezen.

O Kamaradi m Nezajimam
10% se _
O Rodice 5% @ Televize

13%

1%

@ Zajmowvé
krouzky
2%
| Internet
26%

= Radio

m Skola 3%

22% @ Noviny,
Casopisy
18%

Graf 7 - Hlavni informéni kanaly neziskovych organizaci (Zdroj: Vlastni)

Hlavnimi informa&nimi kanaly jsou internet (26 %), Skola (22 %), imgvacasopisy
(18 %), televize (13 %) a kamaradi (10 %). Ostatfdrmacni kanaly byly zastoupeny

pouze minoritd — radio 3 %, zajmové krouzky 2 % a réalil %.

Z celkového pétu dotazovanych zvolilo odpéw’ ,nezajimam se* 5 % z celkovéhodho

responderii.
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Otazkaé. 7: Vénuje VaSe Skola dostd@tey prostor tomu, aby Vas ¢innost €chto

organizaci informovala?

Tato otazka zjifovala, zda a jak respondenti citi snahu Skol inéaa je ocinnostech

neziskovych organizaci.

Moznosti odpovudi:

1) ano, informace o NO jsou s@#sti vyuky

2) ano, ale Skola nas informuje pouze o akcich N€¢ zde prokhnou
3) ano, Skola dava prostor samotnym NO informovatyeh aktivitach

4) ne, ve Skole jsem semnosti NO nic nedozdél

O Odpowved 4
5%

@ Odpowved 1

(] OdeVéd, 3 41%

21%

m Odpoved 2
33%

Graf 8 — Snaha Skol informovat‘mnosti neziskovych organizaci (Zdroj: Vlastni)

To, Ze Skola ¥nuje prostor prezentaci, nebgimo teorii neziskovych organizacitiznalo
celych 95 % respondanta pouze 5 % odp@&délo, Ze se ve Skole o tomto tématu nic
nedowddlo. Ze jsou informace o neziskovych organizacichmp sowéasti vyuky
na $kolach, uvedlo 41 % dotazovanych. Ze je Skdtamuje o akcich neziskového
sektoru, potvrdilo 33 % a 21 % uvedlo, Ze Skoladd@vostor k prezentaci samotnym

neziskovym organizacim.
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Otazka¢. 8 aé. 9

V této otewené otdzce mohli respondenti vyjidjakou formou by si fali, aby jim
neziskové organizaceqaavaly informace a jak by mohli neziskové orgarezgeswdcit
jejich vrstevniky, aby se o jejickinnost vice zajimali. NejtSi ¢ast respondeiit
se shodovala v tom, Ze idealnim infotmian kanalem by & byt internet a televize. Také
navrhuji, aby S8koly vbudoucnu dali neziskovym @igacim \tSi prostor

k sebeprezentaci néiglad pomoci semirf@ nebo moznosti podilet se na organizovani
akci. Respondenti takéasto zdraziovali, Ze pro seznameni s neziskovym sektorem

by meli byt pouzity moderni metody, ty bohuZzel nijak psegiu;ji.

V otazcec. 9 bylo rekolikrat zmiréno, Ze nelze nikoho k &mu nutit a mySlenky a cile
neziskového sektoru by naa neli byt mezi vrstevniky uznany nebo alespo
akceptovany. Respondenti se shoduji, Ze toho Izealdmwut blizSim kontaktem
s neziskovym sektorem. Neziskové organizace by nalfienové piznivce motivovat, aby

se do jejichéinnosti zapojili.
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4 POROVNANI VYSLEDK U DOTAZNIKOVYCH SET RENI

V prabéhu fi let dotaznikovych Sgni slak kolisalo percentualni zastoupeni responilent

muzského a Zenského pohlavi.

100%

90%

80%

70%

60% -

E Zeny

04 |
50% W Muzi

40%

30%

20%

10%

0% -
zakladni Skoly stfedni Skoly wysoké Skoly

Graf 9 — Zastoupeni pohlavi v dotaznikovénesetdle typu Skoly (Zdroj: Vlastni)

MnoZstvi respondetitmuzského pohlavi slétklesal, zatimco pi@t respondeidtZzenského

pohlavi slab stoupal.
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Vyhodnoceni otazky¢.1

00 Nedokaze definovat
m Mé& pov&domi

m Dokaze definovat

z&kladni Skoly stifedni Skoly wsoké Skoly

Graf 10 — Povdomi o pojmu Neziskova organizace dle typu Skalgo{ZVlastni)

Mnozstvi studerit, ktefi dokazali pesré popsat pojem NO, se viehu Seteni zvySoval,
coz ukazuje, ze p&édomi o neziskovém sektoru je spojeno s Urovniekard a kem.
Skupina respondeint kterda ma &aké powdomi o ¢innostech NO, zaznamenava
na vysokych Skolach niést oproti zdkladnim Skolam o 23 %. Skupina respotidetera
dokaze definovat pojem neziskova organizacejstar(ZS 10 %, SS 14 %, VS 24 %)
na Gkor skupiny, ktera tento pojem definovat nedek@&S 48 %, SS 31 %, VS 11 %).
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Vyhodnoceni otazky¢.2

@ Socialni pomoc

@ Ekologie

B Humanitarni ¢innost

@ Pomoc handicapovanym

O Charitativni ¢innost

W Sport a volny ¢as

zakladni Skoly stfedni Skoly vysoké Skoly

Graf 11 — Nefastji uvadené oblasti gsobeni neziskovych organizaci dle typu
Skoly (Zdroj: Vlastni)

Nej¢astji zmitiovanymi oblastmi fisobeni NO jsou charitatividinnost (ZS 6 %, SS 32 %,
VS 27 %), pomoc handicapovanym (ZS 8 %, SS 5 %, INS%) a socialni pomoc
(ZS 12 %, SS 14 %, VS 13 %). Ze do neziskovéhoosekiati také humanitarntinnost

a sport (a volnyas) je nejastji zminovano na zakladnich Skolach, gdemi se vSak
postupr sniZzuje. Ekologické organizace se&imaji objevovat teprve narstinich Skolach

a povdomi o nich petrvava i na Skolach vysokych.

MnozZstvi respondefit ktefi natuto otdzku nedokézali odpokt, se sniZzilo.
Na zakladnich Skolach nedokazalo odfmldv 45 % dotazovanych a na vysokych Skolach

uz jen 11 %.
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Vyhodnoceni otazkyé.3

® Nadace Terezy Maxové
O Skaut

@ T-klub

@ DDM Astra

O Kapka nadéje

@ Nadace Pomozte détem
W ADRA

zakladni Skoly stfedni Skoly wsoké Skoly

Graf 12 — Néas¥ji uvadené neziskové organizace v okoli respondeig typu Skoly
(Zdroj: Vlastni)

V odpowdich na tuto otazku se pravidelobjevuji organizace Kapka nigd (ZS 6 %, SS
15 %, VS 11 %), nadace Pomozt&ten (ZS 6 %, SS 10 %, VS 9 %) a organizace
ADRA (ZS 5 %, SS 14 %, VS 13 %). V kazdémiéet byl také zastoupen zlinsky T-klub
(ZS6%, SS 2 %, VS 5 %) a DDM Astra (ZS 18 %, S$63VS 2 %). Zastoupeni
odpowdi DDM Astra koresponduje s jeho z&mnim gedevSim na&i na zakladnich
Skolach. Na sednich a vysokych Skolach se ¢pb respondefit rapidré snizil. Stejna
situace je i u Skautské organizace (ZS 12 %, SS,4n&brysokych Skolach jiz neni

zminovan \ibec).
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Vyhodnoceni otazky¢.4

m Odpowved 5
@ Odpowed 4
@ Odpoved 3
m Odpowed 2
0O Odpowd 1

stfedni Skoly wsoké Skoly

Graf 13 — Informovanost o aktivitdch neziskovyahamizaci dle typu Skoly
(Zdroj: Vlastni)
Tato otazka byla v dotaznikovém i&eti na zakladnich Skolach formulovana jinak, proto

jsou v grafu zohledmy pouze sedni a vysoké Skoly.

Na zakladnich Skolach tato otazkatapgala, zda respondentiédi, co se &e s jejich
financemi, v pipact Ze gispivaji do neziskového sektoru (Vi 5 %, dobrdadstavu mé
37 %, spise tusi 35 % a nevi 23 %).

Na stednich a vysokych Skolach otazka tapigala, zda se respondenti citi byt o aktivitach
NO dolie informovani. Oproti gednim Skolam se mnozZstvi respondektei se citi byt
dolre informovani, zutSil zcelkovych 34 % na7l1 % (Odpak 1 a?2).
Skupina respondeint kte‘i nejsou ocinnostech informovani nebo o informace nemaji
zdjem se, proti tomu snizil z 32 % na pouhych 1§Gdpowd 4 a5). Snizilo se také
mnozstvi respondeint ktefi maji jen minimalni mnozstvi informaci ato z 34rf& 13 %
(Odpowd’ 3).
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Vyhodnoceni otazky¢.5

m Odpovéd 8
0O Odpoved 7
@ Odpoved 6
m Odpoved 5
@ Odpoved 4
m Odpoved' 3
0O Odpoved 2
m Odpoved' 1

stfedni Skoly wsoké Skoly

Graf 14 — Vztah respondenk neziskovym organizacim dle typu Skoly
(Zdroj: Vlastni)

V dotaznikovém Sé&tni na zakladnich Skolach nebyla tato otazka obsaAegrafu jsou

pouze hodnoty z jekumi na stednich a vysokych Skolach.

OtazkareSi vztah respondenta k NO. U respondlentvysokych Skol je patrné velké
snizeni odpoddi ¢. 7 a5 ¢ 7 — nemam zajem o jakoukoliv spolupraci s NO5 —
ojedirgle se @astnim akci NO). Proti tomu narostlo mnozstvi reslemti, ktei pracuji
jako dobrovolnici nebo ojedite vypomahaji s realizaci akci N@. (3 — naéist z3 %
nall %.,¢. 4 — nahst z 12 % na 25 %). Lehce se zvysil tak&gbarespondeiit ktefi
finantné prispivaji na aktivity NO, ato ze 7 % na 9 %. Naokjgch Skolach se také
objevila skupina, ktera se pravidélacastni akci NO (7 %). Mnozstwienai NO (nag.

z4jmové organizace) bylo v oboui®stich shodné (7 %).
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Vyhodnoceni otazky¢.6
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Graf 15— Hlavni informéni kanaly neziskovych organizaci podle typu Skoly
(Zdroj: Vlastni)

Hlavnimi informanimi kanaly pro viechnyékové kategorie jsou televize (ZS 19 %, SS
29 %, VS 13 %) a internet (ZS 18 %, SS 25 %, VS3priaviny acasopisy (ZS 10 %, SS
21 %, VS 18 %) a Skola (ZS 13 %, SS 12 %, VS 220sjatni informani kanaly néli jen
malé zastoupeni, na zakladnich Skolach se vSakkpakiani informani kanal ukazali byt
rodice (10 %). Na sednich a vysokych Skolach také postupklesalo mnoZstvi
responderit, kteii zvolili odpowd’ ,Nezajimam se* (ZS 14 %, SS 8 %, VS 5 %).
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Vyhodnoceni otazkyeé.7
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Graf 16 — Snaha Skol informovatimnosti neziskovych organizaci
(Zdroj: Vlastni)
V otazce, zda Skolaéwuje  dostatény  prostor  tomu, aby  respondenty
informovala ocinnostech NO, byla naistdnich a vysokych Skolach odgdv pro

zpresreéni udap rozStena o jednu kategorii.

Z grafu je @ividné, Ze s arovni vzdéni stoupd i pé&et respondeiit ktefi vnimaji
prezentaci neziskového sektoru na SkolackkePwch, ktdi tvrdi, Ze se @innostech NO
ve Skole nic nedozéli, klesl z 53 % u zakladnich Skol na pouhych 5 %kal vysokych.
Kategorie respondeitodpovidajicich, Ze Skola informuje pouze o akadid, které na ni
probthnou (odpowd’ ¢. 2), a Ze Skola dava prostor NO, aby samy infomtickaky o své
¢innosti (odpo¥d ¢. 3), také vzrostl. Ato z 24 % na 33 % u odmhive. 2 aze 17 %
na 21 % u odpaidi ¢. 3. Na z&kladnich Skolach byl blok respondentvelikosti 41 %,

ktery potvrdil, Ze Skola informuje Zaky o vybranyakcich neziskového sektoru.
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Vyhodnoceni otazeké. 8 a¢.9

Respondenti se ve vSededh dotaznikovych Senich shodli, Ze idealnim inforgam
kanalem by rdly byt internet a televize¢imz kopiruji nejfrekventovaisi odpowdi

u otdzky ¢. 6. Respondenti by také uvitali, kdyby Skoly dagyostor neziskovym
organizacim k sebeprezentaci, fiklad formou semind, setkani siedstaviteli
neziskovych organizaci, nebo umoznili svym@akpiimo se podilet na jejickinnostech.
Respondenti ze zakladnich #@esinich Skol bohuzel navrhuji, aby toto vSechno imab

v ramci Skolni vyuky. Z odpadi neni citit, Ze by #li zajem o neziskovy sektor ve svém
volném case. Také navrhuji, aby byly vyuzity letaky a pedgy propagujici aktivity

neziskového sektoru.

Shoda je i v odpasdich u otazky. 9. Respondenti neddjit aby je do spolupraceskdo
nutil (i v rdmci Skolni vyuky). Rozhodnuti o zapojedo ¢innosti neziskového sektoru
chtgji udélat sami. Navrhuji proto &i a mladistvé motivovat. Mezi zajimavé odgdv
pati poukazat na vyhody spoluprace fiklad tim, Ze se poznaji s novymi lidmi a ziskaji

nové zkuSenosti.
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4.1 Verifikace hypotéz

Hypotéza 1:Powédomi o neziskovém sektoru se bude gkem a vzdlanim zvySovat.

Hypotéza byla potvrzena, nebgoowdomi o neziskovém sektoru se procentéiain
zvySovalo podle &ku a vzdlani respondeidt Skupina respondeit kterd prokazala
znalost pojmu neziskova organizace, byl na zak&dgkolach 52 %, naistdnich Skolach

69 % a na vysoké Skole 59 %.

Hypotéza 2: Nefastéji uvadéné neziskové organizace a obory jejichisobeni budou

charitativniho a sportovniho razu.

Hypotéza byla vyvracena. Negstji uvadknymi neziskovymi organizacemi a oborem jejich
pusobeni, byla charitativndinnost. Sportovniinnosti vSak byla vice zastoupena pouze

na zakladnich Skolach. Naetinich a vysokych Skolach zastoupeni této oéfididtesalo.

Hypotéza 3: Z&kladni, sfedni i vysoké Skoly se samyénuji tématu neziskovych

organizaci a také budou jednim z hlavnich inform&nich kanali.

Hypotéza byla potvrzena. Bt respondefif ktei odpowdéli, Ze se jejich Skola &nuje
tématu neziskovych organizaci, byl u zakladnichl gkb %, u stednich Skol 62 % a u
vysokych kol 95 %. Skola jako infortrd kanal byla na zéakladnich Skolach zastoupena
13 %, na sednich Skolach 12 % a na vysokych Skolach 22 %ta faly k nejast;i

uvacnym informanim kanahm.
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ZAVER

Po vyhodnoceni vSech uplynulych dotaznikovychie®étjsem dosSel k ndzoru, Ze Grdve
povwdomi sice v pkbehu kolisala, ale &ité ma stoupajici tendence. Na zakladnich Skolach
bylo citit, Ze po¥domi vychazelo v naprostéétgingé ze setkavani s neziskovymi
organizacemi, které padaly ve Skole dobtinnou sbirku a o kterych byly Zéi predany
strné infromace &hem vyuky. Utitou ¢ast takeé tviily déti, které nav&tvuji neziskové
organizace jako Skaut nebo Sokol. N@dhich Skolach bohuzel nestouplo gadami nijak
rapidre, ale uz se zde vyskytovali respondentiriktibkazali pordrné piesré definovat,
¢im se zabyva cely neziskovy sektor. Pigpatobr je to zasluhou humanirzanmérenych
piedntta jako OlEasnka vyuka apod., kde je neziskovy sektor ¢8sti vyuky.
Na vysokych Skolach dokazalorgsré popsat pojem neziskova organizace jiz 24 %

responderit a dalSich 65 % toto dokazalo alespaasti.

Dotaznikova Séeni také prokazala, Ze gfagtji zminovanymi oblastmi ¢innosti
neziskovych organizaci je charitativiinnost, pomoc handicapovanym a jiné sociélni
sluzby. Pravépodobr je to tim, Ze vSichni respondenti se pravidedostavaji do styku

s dobrovolnymi sbirkami,iznymi seminé, televiznimi pdady apod. propagujicimi tuto
¢innost a pouze wethto odwtvich zajmi neziskového sektoru se dava tak velkyad na

slovo ,neziskovy".

V chapani tohoto od¥vi ¢innosti neziskového sektoru — tedy charitatiinhosti, pomoc
handicapovanym a socialni sluzby — je vSak podikuva vza@lani zn&ny rozdil.
Na zakladnich Skolach je vSe zUzeno pouze na diolo® sbirky, sér obleteni, asistetni
pomoc lidem na voziku a drogova prevence (ta bdhjebev minimalnim mnozstvi). Na
strednich Skolach uz byly respondenti mnohem spggii. Dokazali konkrétsji popsat
jednotlivé cinnosti a rozili okruh o pomoc sociakh slabym, dtské domovy, prevenci
AIDS a mnozstvi humanitarnich organizaci. Vysokélgk tomuto vytu pridali pomoc
Zzenam s &mi, svobodnym matkam a tyranym Zenam. Vysoké zastoi této odpaidi, je
pravdEpodobré zagic¢inéno tim, Ze dotaznikového geni na vysokych Skolach séastnilo
vice Zzen nez muiz Je pozitivni, Ze je toto téma pomoci Zendm vnimmanakeé ssdci

o kvalitni propagaci.

Smutnym faktem je postupné vytraceni gaomi o sportovnich a voldasovych

neziskovych organizaci Sokol a Skaut. Opomenéthtd organizaci v dotaznikovém
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Seteni na dednich a vysokych Skolach, je nejspiSerizapsno tim, Ze studenti uz v tomto
véku negfichazi sdmito organizacemi takasto do styku. | celk@vvsak byly sportovni,

zajmové a volngasove organizace zastoupeny mpaz jsem dekaval.

Tohle tvrzeni vSak Uptneplati pro zlinky Bm cti a mladeze Astra a nizkoprahové
zarizeni pro dti a mladez T-klub, které se sice v odpdich vyskytovali mé#& avSak

pravidelrg béhem celého dotaznikového i&ati.

NejznangjSimi organizacemi se staly ADRA, sbirkovy projékimozte dtem a nadéni
fond Kapka nagje, které byly Bhem celého dotaznikového i&ti hojré zastoupeny.
Pti praizkumu na vysoké Skole se mezidasjEjSimi odpowd’'mi objevil projekt Nma tva,
fakulty multimedialnich komunikaci na UTB. Prudkdrisst této odpoddi praw na vysoké

Skole, s¥d¢i o Us@sSné a spravhzantrené propagmi kampani.

U sbirkového projektu Pomoztestdm doslo k situaci, kdy nazev Pomoztgedh, byl
v celém dotaznikovém genhi uvadn jen v minimalnim mnozstvi, ale byl vyhradn
ozna&ovan nazvem Kie“. Domnivdm se, Ze pouziti jednoduchého a lehce

zapamatovatelného loga, vyznanhpomohlo v propagaci celého projektu.

Podle vysledi dotaznikového Sgni by ngli neziskové organizacefiposlovovani cilové
skupiny dti a mladez pouzit internetu a televize, které bgbgastji zminovanymi

i nejcastji doporwovanymi inform&nimi kandly. Vhodné vyuziti socialnich siti by mohl
mit na tuto cilovou skupinu velky vliv a ztr& pomoci propagaci celého neziskového

sektoru. Je v8ak nutné odlisit styl a vedeni pyapa pro jednotlivédkové kategorie.

Jako dilezity informani kanal se ukazaly byt i Skoly. Respondenti takeérimuji, Ze Skoly
by se ndly i nadale, nebo i ve&sSi mie, wnovat spolupréci s neziskovymi organizacemi
a své zaky jestaktivreji vyuzit. Z dotaznikového S&ni vyplynulo, Ze respondenti maji
o0 tuto spolupréaci zajemi@devsim na gednich a vysokych Skolach &kolik z nich gimo

napsalo, Ze by se radi stéieny rgjaké neziskové organizace.

| pres slabsi vysledky izkumu na zakladnich Skolach jsedep&déem, Ze je posdomi
o neziskovém sektoru na zlinkych Skolach naaigrné. Pokud vSak céf neziskové
organizace dosahnouttgi podpory a angazovanosti pro swénosti, museji se vychév

svych budoucickileni a podporovatél vénovat jiz od zakladni Skoly.
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