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ABSTRAKT

Prace se&nuje tématu marketingovych postupeziskovych organizaci ve Zlinském kraiji.
Ve své teoretické€asti popisuje aplikaci marketingovych positugtanoveni cil a pozici
marketingu v neziskovém sektoru. Ve své praktitdsti pak srovnava vysledkydmakumi
dvou dotaznikovych S&tni. Prvnim jsou vysledky pochazejici z autorovyateské prace
na téma Pasdomi o neziskovych organizacich ve Zlibruhym je dotaznikové Seni
provedené Univerzitou TomasSe Bati ve Zlinkooperaci siadem Zlinského kraje a Ev-
ropskym socialnim fondem. Vysledky srovnani pakSitoge o osobni stanoviska osob,

pracujicich v neziskovém sektoru.

Kli¢ova slova: Neziskova organizace, neziskovy sekbarketingové postupy, dotazniko-

vé Seteni, mladez, Zlinsky kraj

ABSTRACT

This work is about marketing procedures appliedian-profit organizations in region of
Zlin. Theoretical part describes application ofsthenarketing procedures, specifying its
goals and position of marketing in non-profit sectractical part of work compares re-
sults of two questionaire surveys. First one amailte of authors bachelor work, which
concerns Awareness of non-profit organizationsitynaf Zlin. The second surfy was held
by Tomas Bata University in cooperation with offieeZlin region and European social-
fund in Czech republic. Results of this comparatoe extended about personal opinions

of non-profit organization employees.

Keywords: Non-profit organization, non-profit seGtmarketing procedures, questionary-

survey, youth, region of Zlin
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UvoD

Neziskovy sektor je ve Zlinském kraji zastouperv$ech svych obvyklych odtvich. Ale
at’ uz se jedna o cirkevni instituci, zapsany spatekiaci, sportovni organizatijakouko-
liv jinou skupinu s obecnhprosgsSnoucinnosti, vzdy je dlezité sprava pracovat s viej-
nosti a vyuzivat marketingu ke svému prasp. Nejde tedy jen o ziskavaméni a finan-
ci, ale také o ziskavani dobrovolhi& podporovatél zlepSovani poskytovanych sluzeb a
rozSrovani po¥domi o vlastnich aktivitach. Kazdy segment cilovéth je dilezité po-
chopit a pro praci s nim je nutné vyuzivat spekjfath marketingovych postip| kdyz se
v poslednich letech aktivity neziskového sektorwofgsionalizovaly, stéle se Ize setkat
s neobratnou realizaci a vice ndive je dilezita i otazka efektivniho vyuziti ziskanych
zdroji. Prae tato prace by mohla pomoci nahlédnout na problgmafektivnino vyuziti

vybranych marketingovych postiuge zkvalitreni komunikace.

Prace se v teoretick#sti zabyva rozborem obecnych marketingovych pdshgzisko-
vych organizaci, uzitychipkomunikaci s Sirokou vejnosti. Definuje principy a zasady
komunikace s vybranymi cilovymi skupinami a metagpluprace s nimi. Rozebira mar-
ketingové cile, déii kroky, které jsou paeba k jejich postupnému sphi, a rizika, ktera
se mohou vyskytnout. Popisuje postaveni marketiako oboru v ramci neziskového sek-
toru. Venuje se také wezitému tématu dobrovolnictvi v neziskovych orgagich.

V zawru tétocasti se ¥nuje novele otanského zakoniku, ktera vstoupila v platnost 1. 1.

2014 a vyznamnovlivnila vyvoj a chod neziskového sektoru v c€késké republice.

Praktick&c¢ast diplomové prace se snazi analyzovat a poroxjsédky ptizkumu, reali-
zovaného v ramci spoluprace Univerzity Tomase Hatropského socialniho fondu, Ev-
ropské unie a opetaiho programu Lidské zdroje a nezmtmanost. Jako vstupni data pro
porovnani vyuziva vysledky bak#&é prace, ktera v dotaznikovychipkumech zjigo-
vala poedomi o neziskovém sektoru dttla mladeze na zakladnichiestnich a vysokych
Skolach. Konkrétni otazky pak roai§e o data ziskana z rozhovuos pgedstaviteli rozk-
nych neziskovych organizaci. Tyto rozhovory se fiykgoraxi uzitych marketingovych
aktivit, zangrenych pedevsim na segmengttla mladeze a osobniho pohledu na fungova-

ni neziskového sektoru ve Zlinském kraji.

Porovnani a vyvozeni vysletllz t€chto Seteni je zakladnim cilem diplomové prace. Vy-
sledky jsou shrnuty v z&w a poté jsou z nich vyvozeny aplikovatelné maniggivé po-

stupy efektivie vyuzitelné zejménaippraci a komunikaci se segmentesiich mladeze.
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1 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Marketing je proces zatteny na uspokojovani petb zakaznika, identifikaci argdvidani
jeho poteb, to celé s cilem vytveni zisku. Takto definice plati pro obecnou, ziskov
sféru. Pro pdteby neziskového sektoru jéeba uvedené tvrzeni redefinovat ve smyslu
konkretizace. Marketing jako takovy totiz neni it spojen s neziskovym sektorem. Je
tomu takcaste&ne proto, Ze cilova skupina vyhledava specializovalogby a uziva k tomu
jinych postud, nagiklad riznych forem neformalnich vazeb. K samotnému vyhodnb
také uzivda jinak uzisobeny Zehicek hodnot. Informéni kanaly jsou nastaveny jinak, nez
pii béZném principu marketingovych a komuntké&h aktivit. Podle Hannagana se ne-
ziskovy sektor zé&al pavodre vice zajimat o spravné vyuziti marketingovych ppsta
nastrofi, diky wtSi konkurenci v jednotlivych odwich jejich misobeni. Tvrdi, Ze institu-
ce jako Skoly, nemocnice, divadla, muzea apod.issupuly do fechodné roviny mezi
organizace orientované na vyrobek a organizacentoriané na zakaznika. | charitativni
organizace a dobrovolné spolky sidemily, Ze maji-li ziskat dar§i granty, museji vyvi-
nout vlastni aktivitu a uspokojovat pozadavky svydkaznik. (Hannagan, 1996, s. 16)
Uroven uziti marketingu tak kolisa a lii se podle komkiérganizace. Nzeme nalézt
organizace, které marketing nevyuzivajbec - napiklad diky postoji, Ze marketing je
nastrojem ke generovani zisku a tak by v neziskogékioru nerfl mit Zzadné vyuziti.
Zarove lze vSak objevit organizace, jejich aplikace mérnigovych postup je giikladna a
mohla by byt Usgsre aplikovana i v komeni sfé&e. Situace se &ni s nastupem jednodu-
Se vyuzitelnych modernich technologii, jako jsopifidad socialni s& umoziujici ko-
munikaci mezi organizaci a cilovou skupinou komukdiez hlubSich znalosti zakonitosti
marketingovych komunikaci a bez paity specializovaného pracovnika (pokud vsSak
s timto komunik&nim kanalem pracuje specialista, jeho efektivif&inos prudce rostou).
Marketing neziskového sektoru jeelba diferencovat dle jeho obsahwledi, potazmo
cilové skupiny. Bauwcik vyswitluje, Ze chapani marketingu v neziskovérefgmko ¢isté
komegni aktivity, je mylné. Vys#¥tluje to tim, Ze marketing neziskovych organizaemin
zametren prioritré na ty, ktéi spotebovavaji jejich sluzby, ale hla¥ma ty, ktéi je finan-
cuji. VétSina sluzeb je v neziskovém sektoru hrazena zékapen ¢aste&ne, nebo je sluz-
ba gimo poskytovana zdarmagii dil financi, kterymi organizace disponuje, pachazi

z dafi verejnostici firem a véejného rozpétu raiznymi formami dotaci. Marketing se tak
Stepi mezi dva subjekty. (Bawcik, 2011, s. 17)
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1.1 Piedpoklady marketingu v neziskovém sektoru

Ma-li byt marketing neziskového sektoru &Spy, je teba jej spravh pouzivat. Podle

Prudkého je podstata Ushwu zaloZena na dvou principech:

a) Nabizejici musi vychazet z toho, co je pro zaklkaz zajimavé. Je nutné, aby sed
rozhodovanim organizace seznamila sgdmmi svého zakaznika &déla presr, co jej
zajima. EBhem tohoto procesu je geba oprostit se od vSech do¥nek a pracovat pouze
s validnimi daty. Zakladem je definovani fedi spoteby (vyrobni, obchodni, osobni,

mistni i SirSi; kratkodobé i dlouhodobé) jako kémého imperativu.

b) Nelze nabizetdto, co nemohu dodat. Organizace musi rozpoznatderamych aktivit

a velice pesré znat, co nize a nemiZze nabidnout a jaké jsou moznosti cilové skupiny.
Nejen z hlediska aktualnich peb, ale také z pohledu dlouhodobého. MozZnastipfso-
bovani dané jednotky poZaddivk spoteby nemohou igkrctit jeji vnitini dispozice.
(Bergerova, Prudky, 2003, s. 28)

Dale tvrdi, Ze je $ koncipovani zakladniho zatifeni marketingu organizaci neziskového
sektoru mozné vysid si zpravidla s vyuZzitiméchto dvou popsanych pringipTyto jed-
noduché principy vSak pro svou realizaci vyZadognat, vyhodnotit a rozhodnoutkolik
vhodné od sebe odliSit marketing a samotny prdugj,se tyto aktivity vzajemhpiekry-
vaji. Hannagan povazuje prodej za kulntmiabod celého marketingoveého procesu, jehoz
aspESnost je zavisla na kvalits jakou byly zvladnutyiedchozi jednotlivé prvky marke-

tingu. Tyto prvky jsou podledv marketingovém procesu tyto:

,ZJisténi, co zakaznik pétbuje

- vyvoj vyrobki/sluzeb k uspokojeni piath

- stanoveni ceny v souladu s poZzadavky dodavateledstavou zakaznika
- distribuci vyrobKi/sluzeb k zakaznikovi

- dohodnuti srny — prodej“(Hannagan, 1996, s. 23)

Ve fazi prodeje je cilemipswdcit zdkaznika, aby realizoval svou touhu po vyrolkiku
sluzke a uskuteénil jeho koupi. A prag béhem tohoto kroku je aplikace pravidla o pocho-
peni, co je pro zakaznikaldZité, tim, co zde hraje vyznamnou rdlim vice totiZ komo-
dita nebo sluzba odpovida petham a pedstavam zakaznika, tim snazSi je pak samotny

prodej. Uspdny prodej je pravibodobrjsi u organizaci, kterou jsou orientovany na mar-
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keting a zdkaznika. Organizace zaemé jednoznaé na vyrobelkéi sluzbu se tak mohou
pokusit vyuzit marketingovych aktivit, ale jejicarke na usfeh bude vyrazmensi nez
u téch organizaci, které tyto aktivitgSi planovit a jsou pl& orientovany na svého zakaz-
nika a jeho pdeby. Hannagan tyto organizace prvniho a druhého sgpvi na opmeé
konce marketingového spektr&ige@mz bere v potaz jejich ,kulturu“ a ,postoj*. Mezimi
se nachazi mnoho organizagéghodného charakteru.

Zaméreni Metoda Vysledek
Soukromy sektor Vyrobky Prodej/podpora pro- | Zisk z objemu prodeje
deje

Marketing Potteby zakaznika Integrovany marketing | Zisk z uspokojeni za-
kaznika

Neziskovy sektor Sluzby Podpora prodeje Odpovédnost za plné-
ni objemu prodeje

Marketing Potteby zakaznika Integrovany marketing | Odpovédnost za uspo-
kojeni zdkaznika

Tab. 1 - Srovnani prodeje a marketingu (Zdroj: Hagan, 1996, s. 24)

Organizace, ktera ptrrozvinula své marketingoveé aktivity a pdiia se ji etablovat tento
systém do své struktury, méepd ostatnimi vyznamné vyhody. | kdyZ jsatinpsy v ne-
ziskovém sektoru obtiZrmefitelné a zahrnuji spiSe dlouhodobé cile. Jednirkazatei,
muze byt napiklad velikost rozpdtu a jeho kolisani v letech. V idealnimigact je tento

vyrovnany, bez nutnosti jeho sniZzovani.

Zakladem takto fedstavené koncepce je podle Hannagana idea, Zzedmzmi organiza-
ce by se o fidit spiSe pozadavky trhu a zakazniky, nez teclymi¢lokolnostmi a moz-
nostmi a marketing by &h byt systematicky a metodicky proces planovanihaloi ¢in-
nosti, jeji realizace a nasledné kontroly. Z&en by n&l byt na ovliiiovani Urove, vy-
cviku a charakteru pozadavka personal Afsobem, ktery pofize organizaci dosahnout
jejich stanovenych i) & uz jsou dlezité z hlediska vytw@ni zisku, nebo poskytovani

verejnych sluzeb.
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1.2 Marketingova rizika

Mluvime-li o usgsné aplikaci marketingovych postyge teba popsat a pochopit i jeho
rizikové faktory. Tyto faktory shrnuje Kotler dovtzdeseti smrtelnych marketingovych
hiichii. V nich poukazuje na chyby a omyly, kterych seaoigace dopou§ji a které jim
v kong&ném disledku brani v Usgehu na trhu. U kazdéhaibhu vSak vyjmenovava ap

soby, jak mu fedejit,¢i jak se mu, pokud se jiz objevil, G branit.

1) Organizace se nedostateé orientuje na trh a neni ,fFizena“ zédkazniky — hlavnim
problémem byva, Ze organizace nevhodrovedla segmentaci trhu anebo nesprawi-

la priority u trznich segmeitReSenim je osvojeni a zvladnuti novych metod pronseg
taci trhu a jejich spravné vyhodnoceni. ibbé odpo¥dét na otazky, jaké hodnoty vyzna-
vaji nasi zakaznici, nebo jaka je jejich Urbveajality.

2) Organizace zcela neporozusiia potiebam cilovych zdkaznik —tento probléntasto
nastava ve chvili, kdy ma organizace k dispozicizeozastaralé vysledky vyzkumu trhu
zantieného na chovani zakazfi& ti nekupuji produkty a nevyuzivaji sluzeb, kterga-
nizace nabizi. Objem prodeje neni r@l@vané urovni a konkurémi organizace jsou
méla pravidelgji a kvalitngji provadit vyzkum chovani zdkaznika uZivat vice analytic-

kych metod. Pomaha zavedeni CRM sysiénjejich aplikace.

3) Organizace poiebuje I1épe vymezit a sledovat svou konkurenet organizace se za-
métuje jen na konkurenci, ktera je v dosahu a ignotalferizika skryt&i vzdalené konku-
rence. Informace o konkurenci jsou pouze shratoaany (pokud ubec), ale #stavaji
bez vyhodnocendi na ré neni brat dostatay zetel. Proto jefeba jmenovat pracovnika,
odpowdného za systematické shronfazani a vyhodnocovani informaci o konkurenci. Je
také vhodné fijmou do pracovniho po#nu pracovniky pechazejici od konkurence.
Umoziuje to zjistit, jak konkurence v &itych situacich postupujefemysli a jedna.

4) Organizace ne¥nuje dostatek pozornosti vztalim se svymi zamistnanci, dodava-
teli a distributory — nespokojenost zafstnand muze vazg poskodit samotnydh orga-
nizace. Mize dochazet kastym chybam, opomenutim, poSkozovani iméigevysSené
fluktuaci. Steji tak mize byt organizace poSkozena chybnymégn dodavatél a Spat-
nymi vztahy s distributory a dealery. Je nutné melyslh vzajemny progph organizace i
jejich partnet a neustale pracovat na zlepSovani vztmkodavateli i distributory. Spoko-

jenost zamstnand@ se dé ovlivnit vhodnym vyisem jejich pracovni pozice, nalezitym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

proSkolenim, budovanim teanmebo lepSi definice pravomoci. Pozigvwmotivovany pra-
covnik @inasi organizaci mnoho vyhod, aniz by byl vyvijen jakykoliv tlak.

5) Organizaci se ned#é vyhledavat nové obchodni pilezitosti — to znamena, Ze se or-
ganizaci nepoddo na trhu objevit Zadnou vyjindaou (Filezitost, nebo ZedtSina iniciativ
selhala. Na vi#é byva nedostatmy paiet inovaci nebo organizace nedostatea nesyste-
maticky vyhledava své podnikatelsk&l@zitosti. Pokud se novéitezitost naskytne, or-
ganizace do ni investuje, avSak jeji navratnosabga @éekavanych hodnot. V takovéem
piipadt je nutné vytvéit systém pro stimulovani novych najgaod partnek organizace a

podpora pro kreativni vyt¥éni novych myslenek.

6) Organizace ma problémy s marketingovym planovani — vytvoieni marketingového
planu je komplexni zalezitosttadou rizik. Plan ize napiklad postradat ¢které sveé prv-
ky, logické usp&adani nebo neumnije simulovat finadni disledky alternativnich stra-
tegii. DalSim rizikem je, Ze nemusi byt optimakpracovan a nélizi k moznym rizi-
kim a nepedvidatelnym udalosteki pouze vychazi z planu minulého a ignoruje tak ak-
tualni situaci na trhu. Jéeba, aby vypracovany plan byl standardizovany aluisal situ-
acni analyzu (PESTE), analyzu silnych a slabych sk&sWOT), hlavni témata, cile a
taktiku k jejich dosazeni, rozpet a také mechanismyiikzné a z&srecné kontroly. Je
vhodné hledat alternativni préstiky procinnosti organizace.

7) Sluzby organizace nejsou provazany se souvis@jit produkty — organizace nabizi
Siroky sortiment produkitc¢i sluzeb, které mohou byt ztratové. Také poskytovamsahle-

ho souboru fdruzenych zakaznickych sluzeb (doprava, instalaaSkoleni zdarma
apod.)byva nakladné a jejich poskytovaniili$ Sirokém rozsahu setrbe prodrazit. Or-
ganizace by rly identifikovat své nejsil§Si produkty a sluzby, kteréripaseji nejeétsi
uzitek pro zédkaznika, a nadale pracov&dpvsim s nimi. Dobrym postupem je zavedeni
systému, ktery bude identifikovat ty produkiysluzby, které nefinaseji dostatay uzitek

a zpoplateni zakaznickych sluzeb. Vychodiskem je také kombamy prodej vyrobi a
sluzeb (cross-selling). Organizace by tak#anmotivovat své zasstnance, aby podporo-

vali prodej i produki a sluzeb, o které by zakaznik na prvni pohled sefmit zajem.

8) Organizace nezvlada budovani zritky a komunikaéni politiku — v dnesSni dob neni
obtizné znmiiit, jak efektivni je komunikace s cilovym trhem.ganizace by se &a aktiv-
né zajimat, zde je o ni trh uspokgajiinformovan, a zda si zdkaznici pamatuiji jeji nkbid

produkfi a sluzeb. Je totiz mozné, Ze organizace nedostateshodnocuje navratnost
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financnich prostedka, které ¥nuje na #izné programy marketingové komunikace, nebo
acinnost komunikanich nastraj a cest sedhemcasu podstathmeéni. Je dlezité, aby se
financni prostedky gesouvaly pra¥ k €m nastroji, které vykazuji vyssi ugpnost. Orga-
nizace by navic #a neustale zlepSovat svou strategii budovantksna zangtit se na
pravidelné miieni vysledk. Marketingovi pracovnici musi dokazat efektivpracovat
s finartnim rozpdtem a natit se odhadovat navratnost firgrich prostedki pred tim,

nez zé&nou pozadovat konkrétni sumy.

9) Organizace neni dobe organizovana, aby mohla prova& uéinny a efektivni mar-
keting — naplni pracellovéka odpo¥dného za marketing jsou oblasti marketingového
vyzkumu, reklama, ifprava a uskutd@iovani podpory prodeje, vedeni vziak vaejnosti
atd. Je dlezite, aby tito pracovnici &i co nejvysSi efektivitu. Pokud marketingovy tym
postrada ekterou z marketingovych dovednostifize to v budoucnu znamenat pro orga-
nizaci ztratu. Je nutné najimat schopné a kvalfik@ pracovniky zodpé&uné za veSkeré
marketingové aktivity. Organizace byla tyto pracovniky nadéle Skolit a starat se @leji
kvalifika¢ni rast a rozvoj v novych oblastech marketingovych dowesti. Je vhodné, aby
nalada v takovém tymu byla pozitivni a vyrovnando gredevsim v obdobich vysokého

pracovniho vytiZeni.

10) Organizace dostaténé nevyuziva nejmoderjsi technologie— i v dneSni dab se
stale daji nalézt organizace, kteg@ig nepracuji s internetem nebo jej nevyuZzivaji dosta-
tecné. Ztizeni atraktivnich a efektivnich webovych strarekipbry zaatek, avsak je to jen
jedna z mnoha moznosti, jak pracovat s modernichini@ogiemi. Webové stranky je nut-
né pravideld optimalizovat a &inné vyuZivat i marketingového potencidlu novych médii.
Chce-li organizace pracovat &rnym komunik&nim nastrojem, nezbyrpotebuje #idit
intranet. Poté je nutnédre proskolit vSechny za#éstnance, kté jej maji vyuzivat. Inter-
net je mozné vyuzit také k naboru novych pracoyndn-line nakupovani, podpe re-

klamnich kampani, nebo on-line vyzkumu trhu. (KQtB905, s. 24-129)

Na zaklads popisu échto marketingovych rizik pak Kotler zformulovalsiédujici desa-
tero, jehoz dodrzovani by &o vést k efektivnimu vyuzivani a aplikaci markgonwych

proces:

»1) Organizace provadi segmentaci trhu, zvoli p&idrzni segmenty a snazi se na kaz-

dém z nich zaujmout silnou pozici.
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2) Organizace se seznami sipbami svych z&kaznikpaticich do zvolenych segmeént
s jejich vnimanim, preferencemi, ndkupnimi zvykiaista motivuje své zaéstnance, do-
davatele, distributory a investory, aby¢ladi maximum g obsluze a uspokojovaniahto

zakaznik.
3) Organizace musi znat sve rgpi konkurenty, jejich slabé a silné stranky

4) Ze spolupracujicich subjék{dodavatel, deale#, bank atd.) musi organizace své part-

nery a chovat se k nim velkoryse.

5) Organizace ffipravi systém pro identifikaci novych obchodnidtilgZitosti, pro jejich

sdaazeni podle svych priorit a zvoli ty nejlepsi.

6) Organizace musi zvladnout marketingové planquéefié ji umozni detaithzpracovat
dlouhodob&:i kratkodobé plany.

7) Organizace sdlomit kontroluje svou vyrobkovou politikucetre poskytovani souboru

sluzeb.

8) Organizace vytiasilné znéky s pouzitim nakladavnejefektivigjSich komunikanich

a propagénich nastraj.

9) Organizace prohlubuje svou marketingovou ori@réapodporuje tymovou spolupraci

mezi oddlenimi.

10) Organizace soustavaavadi noveé technologie, které ji na trhu poskykapkurerni
vyhodu.“ (Kotler, 2005 cit. podle Simkové, 2009187)

1.3 Postaveni marketingu v neziskové sfé

Jak jiz byloreceno, marketing ma v neziskovém sektoru své opausiiatale jeho aplika-
ce kolisa podle toho, jak vysoka mindefitosti je €mto aktivitdm pisuzovana v konkrét-
nich organizacich. Ani velké neziskové organizaagasci ve swté, nemivaji vzdy své
vlastni marketingové odtkeni a nevyuzivaji zcelathre sluzeb marketingovych specialis-
ti. Casto dochazi k tomu, Ze marketingovy pracovnikyjezit pouze extesha neni tak
stalym zamistnancem. Népstji je vyuzivana pracovni pozice zabyvajici se fansingo-
vymi aktivitami. Ba&uwvéik (2011, s. 22) nachazi uspokojikeSeni ve spolupracikolika
neziskovych organizaci, ndklad ve forn¢ vytvoreni samostatné servisni organizace, kte-

ra by se zawfila a specializovala na poskytovani marketingovgtizeb. Tento krok by
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prosgl predevSim mensim organizacim, které si marketingosgleaialistu jako za#st-
nance nemohou kdudovolit, nebo by jej ndpl prace nebyla schopné vytizit na plny Uva-
zek. DalSi moznosti, ktera by mohla pomociigsit marketingové operace formou spon-
zorského daru komeni firmy, pogipac ptimo reklamni agentury. Tato formaiae veli-

ce dolte fungovat naiklad @i vyuziti socialnich siti, ale ma sva omezetii rpalizaci
projekti apod. V rkkterych gipadech by mohlo byt dostateym reSenim, sitit marketin-
goveé aktivity, a to fedevsim planovani, do rukou studeptislusnych obar. Marketin-
gové obory vSak nejsou dostupné v kazdé lakaityla by to tak spiSe otazkatsich
mest. Doc. Ing. Miroslav Kardiek, Ph.D., vedouci katedry marketingu na Vysoké Skole
ekonomické v Praze ve svém rozhovoru pro server A SHGIE.CZ uvadi, Ze s provaza-
nosti studentské praxe v marketingovém oboru jee/glozitivnim krokem, kteryimasi
piinos ol¥ma stranam. Také uvadi, Ze zajem o studium magatich oboi v Ceské
republice stale roste, coz v budoucnosti dava Samguziti studeni ¢i absolveni jako
externich pracovnikve vSecktastech republiky. (Troska, 2011)

1.4 Marketingové cile pro neziskovy sektor

Marketingové cile neziskovych organizaci js@msto zavislé na postoji ditych ¢asti ve-
fejnosti. Aby €chto cili dosahly, musi i@devSim sprawnkomunikovat s vybranym seg-
menty a vytvdit s nimi dobré vztahyCepelka ve své publikaci uvadi, Zze mezicasgjsi
cile neziskovych organizaci paziskani dostatmého mnozstvi financi a dobrovolnych
spolupracovnik. Také se snazi o zvySovani obeznamenosggjivasti scinnosti a cili or-
ganizace, o nekonfliktni vztahy a podporu ze stlakglni samospravy a jinych instituci a
0 zajem veejnosti. Tyto cile pak shrnuje takto: ,Neziskov@gamizace nejvice piabuji
komplexni, systematickou, kvalitni, dlouhodobouekBvni praci s véejnosti — stiznymi
skupinami osob a instituci®epelka, 1997, s. 18) Za nejefekt#si v plreni téchto cili

povazuje spravneé uchopeni praceigpsti, jejimiz hlavnimi cili jsou:

»Ziskani podpory (nebo alespakceptaci) viejnosti pro své poslani, pro novée
mysSlenky a zary.

- Ziskani giznivého klimatu pro fundraisingové kamgan

- Rozsfeni p@tu a udrzeni dobrovolnik

- Propagace programu a sluzeb, aby se dostaljnkkdo je patebuji.“ Cepelka,
1997, s. 18)
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Obdobr cile popisuje i Hannagan, kdyz tvrdi, Ze jsou kvhi proménné veltiny jako
ziskovost, podil na trhu nebo pst. V neziskovém sektoru se cile tykaji fiklad patu
student, za utité naklady a urowhakademického vztani. Cile jsou obvykle popisovany
v konkrétrgjSich pojmech, nez je programové prohlaseni, koe jsvedeny spiSe abstrakt-
ni pojmy. Déle by rély byt cile popsany v gfitelné forn€ a @i jejich stanovovani je
vhodné podrob¥)i rozebrat jejichcasti. Mizeme takto popisovat velikost Zny, ¢asovy
plan, utit odpowdné osoby apod. Cil tedy musi byt definovandasmna zaklagl podloze-
ného rozboru op#ni, jak jej Ize dosahnout, v jak&fasovém Useku, za vynalozenéiur
tych zdroji, marketingu a jinych faktér potebnych k jeho spbmi. (Hannagan, 1996,
S. 48)

Aby si neziskova organizace mohl&itisvé konkrétni cile, je¢ba, aby date pochopila a
popsala svou vizi, poslani a funkci. Vyteai vize je zakladnim krokem pro zaloZeni or-
ganizace a Zjsob, jak bude vize formulovana, zalezi na charalteslani organizace. Jeji

tvorbu mizeme charakterizovat takto:

»hledi do daleké budoucnosti

- jeji definice je kratka

- je srozumiteln& pro kazdého

- popisuje nerénny stav

- muze ji sdilet gkolik organizaci v migt v regionu, ve stét na kontinent, ve s&-
te." (Rektaik, 2010, s. 34)

Rektaik uvadi jako piklady vizi tyto:

.Chceme s¥t, ve kterém lidé Ziji v akmnské spolenosti, v demokracii.
- Chceme krajinu, ve které budou existovat trvale€itelné podminky pro rozvoj.
- Chceme, aby i nemocnétdbyly Stastné.
- Chceme omezovat byrokracii.
- Chceme zvySovat vzthnost spolénosti.
- Chceme eliminovat rasovéquisudky a xenofobii.
- Chceme ochiigovat a udrzovat kulturniedictvi.

- Chceme pomahat starym a nemocnym lidem."” (Rékt@010, s. 35)

DalSim stupsm je poslani organizace, které ma oproti vizi, ada@nkrétni charakter ve
vztahu k dvodiam, pra: byla neziskova organizace zaloZena. Zde je paodstazdil mezi

poslanim ziskové a neziskové organizace. Ziskogarorace je zakladana z&lem pod-
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nikani, kdezto u neziskové organizace viige poslani modifikactinnosti, které jsou
realizovany, proto fedstavuje definici zadétieni organizace ve vztahu k dosaZeigidpo-

kladanych uzitk. Poslani musi byt vystizné a formulovano tak, atiSovalo danou or-
ganizaci od jinych, podokrzameienych organizaci. Slouzi jako ukazatel pro rozhadov

o dlouhodobych cilech a strategii.

h Regenerace systému ‘ |

Vstupy Realizacni Vystupy
vize, poslani, cile . proces . viitek, efektivnost

T

Obr. 1 Model vstup a vystug do a ze systému u NNO (Zdroj: Rektp2010, s. 35)

Vnéjsi prostiedi ‘

Poslani neziskové organizace b§lonvykazovat tyto znaky:

- Musi vychazet ze zakladni filosofie neziskovychamigaci, tj. z uspokojovani po-
tieb olgani, které nemze zajistit trzni sektor a u soukromych neziskovgaiani-
zaci pak z paeb, které neiiive zajistit ani viejny sektor.

- M¢lo by ctit, s ohledem na geby, které organizace zdji§i moralni zasady a al-
truisticky pohled na si.

- Musi byt natolik konkrétni, aby mohlo byt podkladeno stanoveni ail organiza-
ce (jako kratkodobych, operativnich kiok jeho dosaZeni), ke stanoveni strategie,
dosahovani uzitk vykonnosti a tim i efektivnosti.

- Musi vychazet z prokazatelnych palt stanovené cilové skupiny a z moznosti za-
kladané nebo jiz existujici organizace dpba kvalitacleni, technické podminky,
moralni vlastnosti kolektivu, akceschopnost, ck#t poslanicasténé nebo plg
obétovat atd.).

-V piipadt potreby by nElo poslani obsahovat i #pob a tvorbu zisku. OvSem pou-
ze v fipadt, umo#uje-li to typ a technické zazemi organizace, a pojau zisk

uplatnitelny jako zdroj pro dalSi rozvoj organizace
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- Je nutné poslani formulovat tak, aby bylo srozumétenejen cilovému segmentu,
ale také vSem subjekh vrejSiho okoli, které jsou potencialnimi zdroji findnoe-
zbytnych procinnosti organizace. émito se mysli subjekty ¥ejnych rozpéti,
donatdi, sponzai, fondy apod. Poslani musi byt srozumitelné i kainim orga-

nam jako auditdi, NKU, pracovnikm finartnich Gadi a ministerstev atd.

Formulace poslani zavisi na konkrétni organizamjian specifickém charakteru. Podle
toho se liSi i samotnyifstup k této formulaci. Jédba definovat i zastteni dané organiza-

ce, jeji velkost a nagklad i jeji historie. Poslani neni upraveno Zzadpcavni normou, ale

pati k dalSimu ze z&kladnich stavebnich kafngro asgsné fungovani neziskové organi-
zace. (Rektiik, 2010, s. 35-36)

Je-li ugeno poslani organizace, vyvozuje seggzsamotny cil. Tim je mySleno dosazeni

uréitého stavu ve stanovenéfmsovém horizontuClereni cile podledchto kritérii:

.Kritérium funkce

- cile primarnich funkci
- cile sekundérnich funkci

* Kiritérium ¢asu
- cile dlouhodobé (10-15 let)
- cile stedredobé (3-10 let)
- cile kratkodobé (pod 3 roky)
- cile operativni

» Kritérium adresnosti, kde jsou citeeneny podle jednotlivych organizaich Utvat

az po jednotlivé pracovniky” (Rekidé, 2010, s. 37)

Cile neziskové organizace jsdasto obsazeny v navrhu koncepce rozvorategickém
planu. Pokud se jedna o kratkodobé cile, mohouyskytovat i ve ¥cném a finatinim

planu organizace — &aim ¢i ¢tvrtletnim.
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2 DOBROVOLNICTVI

Marketingové postupy neziskového sektoru, tak jgly Ipopsany v pedchozich kapito-
lach, maji gkolik hlavnich citi. A praw jednim z nich je i ziskavani dobrovolfikTato
aktivita zabira v neziskovém sektoru své zvlastspecifické postaveni. Dobrovolnou pra-
ci lze vnimat Bkolika zpisoby. Lze ji povaZovat zatitou formu daru, nehbje to vlasti
dar vlastnihctasu, prace a usili.ifPtakovém nahledu, ji I1ze dokonce chapat jako jednu
z oblasti fundraisingu. Takovy dar je jiny nez fidai a ve své podstamnohem narngj-

Si a pro organizaci i WnéjSi, nebd ziskava pistup k gimym realizatoiim jejich sluzeb,
ktefi do €chto aktivit mohou vlozit své vlastni zkuSenostiralosti. Druhy pohled na dob-
rovolnictvi je takovy, Ze dobrovolnici se vlastatavaji jistym druhem zatstnance ne-
ziskové organizace. Chapani takového vztahu méliaé& k personalnimu managementu
nez k fundraisingu. V poslednich letech doSlo Kesimnalizaci dobrovolnictvi, kdy vzni-
kajici agentury provozuji komplexni dobrovolnick@gramy a zajiuji dobrovolniky pro
jiné neziskoveé organizace. (Baik, 2011, s. 128-129)

ToSner popisuje dobrovolnika jakolgvéka, ktery bez naroku na finam odnenu posky-
tuje swij cas, svoji energii, sadomosti a dovednosti ve pragh ostatnich lidéi spole&nos-
ti.“ (ToSner, 2002, s. 35) Jail@zité, aby si dobrovolnost ifipsvé profesionalizaci zacho-

vala neformalnost a spontannost, které jsou paxionhost charakteristické.

2.1 Historie dobrovolnictvi v CR

Pozatky dobrovolnické&innosti vCR Ize sledovat od 19. stoleti, kdy na nasem Gzemir v
kalo velké mnozstvi vlasteneckych spolka podporu ugni, kultury, wdy a vzdlani.
Jednim z takovych spalkje napiklad stale fungujici organizace SokokeBto se vSak
rozséhlejsi organizované pokusy o systematickédgavalobrovolnickésinnosti vCeské
republice objevily az ve druhé polo¥i®0. let dvacatého stoleti. UZival se tehdy model
formalniho dobrovolnictvi, jehoz obsahem byly dolmioé aktivity organizované pro-
strednictvim dobrovolnickych centeér jinych subjekti neziskového sektoru, majicich na
starost realizaci dobrovolnickych progr&anAktivity byly zpravidla vykonavany pod do-
hledem profesionalniho koordinatora dobrovailniktery se mustidit pravidly manage-
mentu dobrovolnictvi. Tato pravidla se liSi a jspecificky upravena podle konkrétni ob-

lasti sluzeb, které jsou nabizena. Prvni samostbyovolnicky program byl uskuteén
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v roce 1998 z iniciativy Open Society Institut N&werk. Tento program byl vytuen pro
nemocnice a jednim zZastniki byla i nemocnice Tomése Bati ve AifJz o rok pozdji

se Narodni dobrovolnické centrum HESTIA rozhodlospelupraci pr& s Open Society
Institut New York a nadaci Open Society Fund Prghastit program s nazvem Dobrovol-
nici v nemocnicich. Ret (tastniki toho programu kazdy rok nestal a v roce 2001 jiz
bylo pit takto zapojenych nemocnic a dalSich soékkiravotnich zézeni. Zajem podni-
til i tvorbu metodickych firu¢ek a literatury urené pro tuto oblast dobrovolnictvi. Kon-
cem roku 2009 jiz eské republice vyuzivalo dobrovolnického progranablasti zdra-
votnictvi vice nez 40 zdravotnich a socéahuravotnich zézeni, jako nemocnice,débny
dlouhodols nemocnych, hospice, kojenecké Ustawskié 1azaské I&€ebny, @ni kliniky,
denni stacion@, centra respitni pé a centra pro duSe¥memocné. V té dabnarostl re-
gistrovanych dobrovolnikicastnicich se tohoto programu v mnoZsteispl 000 osob e

W

ne.

Formalniho dobrovolnictvi se postupe&asu z&alo vyuzivat i v jinych resortech. Koncem
devadesatych let vznikl dobrovolnicky program 2&ny na z&zeni pracujici se seniory.
Na tento program navazal v roce 2004 projekt péeipp ze zdraj Evropské Unie, ktery
mel za cil podporu aktivniho Zivota seniodeho vystupem byla publikace popisujici me-
todicky postup integrace dobrovolnictvi izenich pro seniory. V nésledujicich letech jiz
byl Us@Sré realizovan gslovy a systémovy projekt podiEmy z operéniho programu
Rozvoje lidskych zdraj.(Dobrovolnik, ©2014)

2.2 Motivace

Aby se daly realizovat dobrovolnické programy, ijgbt gilakat zajem Siroké wejnosti
k dobrovolnické préaci. Idealnim postupem je speavotivovat tucast véejnosti, ktera by
mohla mit potenciélni zajem o takoveémnost. Motivovani se mezi jednotlivyndéstmi
verejnosti odliSuje. Mnohentastji se napiklad dobrovolnické praci &nuji Zzeny nez
muzi. Pokud bereme v potazkovou kategorii, v ni maji nefSi zastoupeni dobrovolnik
mladi lidé (studenti) a serfigcerstvi penzisté). Na opaé stupnici z4jmu o dobrovolnic-
tvi se nalézaji pracujici muzifidm se vSak neziskové organizace setkavaji seerajm

dobrovolnictvi i u velice zaneprazehmych lidi.
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Motivace véejnosti k dobrovolné praci se velice podoba mofivak finartnimu darcov-
stvi. Clovek se tétatinnosti mize wnovat, nebt je motivovan obechakceptovatelnymi
normami chovani v konkrétnim spéémském prosedi. Takové jednani nazyvame kon-
vertni motivace (nebo také normativni motivace) a deblraci, kteti sefadi do této sku-
piny, jsou¢asto naboZensky zaloZenfi Recipraini motivaci dobrovolnik vyhledava uzit-
Ky i pro ntho samotného. Efe jit o chd navazat nové kontakty, ziskani zkuSenosti, ale i
spole&enské ocefni. Nerozvinutd motivace ma &hto ¥ nejblize k altruistickym po-
hnutkam. Stavi tak naidére ¢lovéka v prospgsnost a smysluplnost prace a moznogii Si
dal dobro.Casto takilovek jedna na zakladvlastniho osobniho vztahu k tétmnosti —
napiklad lidé vyl&eni z drogové zavislosti, se angazuji v pomocinirgrogos zavislym

¢i preventivni a osdtoveé cinnosti. (Ba&uwcik, 2011, s. 130-131)

Pt praci s motivovanim wejnosti je vSak tlezité projevovat jistou opatrnost. Pokud je
jako motivani faktor vyuzit nagiklad soucit, nize vést az k degradaci uzivatele. Nebez-
peEnymi motivy jsou dale ndpmeérend a zbytna zwdavost, sluzba pramenici z pocitu
povinnosti, snahadeo si zaslouZit, touha étovat se, osathost a poteba spoléenského
kontaktu, pocit vlastni nenahraditelnosti (mesigdakmplex), pateba vidt jeS€ ubozejsi
lidi pramenici z pocitu vlastni mé&ennosti a panovaost a touha ovladat jiné. (Bacik,
2011, s. 131) Znamena to, Zefi pybéru dobrovolnik by mélo dochazet k selekci. Tito
lidé se totiz stavaji plnopravnou $@disti organizace a jéeba k nim pistupovat jako ke
vSem ostatnim pracovnii. Fakt, Zzetlovék ma zajem pomahat, neznamena, Ze by jeho
pohnutky nemohly byt patologické a spmasky Skodlivé. Proto jettezité dobrovolnic-
kou préci profesionalizovat a&wovat se i managementéchto aktivit. (ToSner, 2002, s.
45-47) Z pfizkumi provedenych ¥R i v zahranii Ize vytvdit seznam néazér ktery vy-
stihuje, co dobrovolniky podporuje v jejiéinnosti a co naopak brani ochatabidnout
swvij cas:

Dobrovolnictvi podporuje:

- ,Dobrovolnici maji pocit, Ze jsou ottevani.

- Uveédomuiji si, Ze jejich ftomnost ¥co znamena.

- Maji nadtje na zndnu, postup ve svéinnosti.

- Dostava se jim uznani naiegnosti i soukrors.

- Maji pocit, Ze dokazou zvladnoutgakladané ukoly.

- Maji pocit sounalezitosti a tymove prace.
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- Podileji se n@eSeni problérin na rozhodovani i na stanovovaniiakgani-
zace.
- Uveédomuiji si, Ze v tisledku jejich¢innosti se dje néco podstatneho.

- Jejich osobni peéeby jsou uspokojovany.” (ToSner, 2002, s. 55)
Dobrovolnictvi negativa ovliviuje:

- Zjisti velky rozdil mezi jejich éekavanim a skut@oucinnosti.
- Maji pocit, Ze jejich pomoc je k &8mu.

- Nedostanou Zadnou &pou vazbu, ani pochvalu ani o¢ain

- Ukoly jsou @ili§ rutinni, Zadna rozmanitost.

- Citi nedostatnou podporu spolupracovriik

- Ukol ¢&i tym nedinasi téndt Zadnou prestiz.

- Cinnost jim nedava moznost osobnilistu.

- Maji prilis malé moZznosti projevit iniciativei tvorit.

- Citi naggti mezi spolupracovniky.” (ToSner, 2002, s. 55)

2.3 Komunikace s dobrovolniky

Mame-li ziskat dobrovolniky pro spolupréaci s orgati, je gkolik zpasohi jak je oslovit.
NejjednodusSim Zisobem je spoluprace s dobrovolnickymi centrydobrovolnickymi
agenturami. Ty se zabyvaji organizaci dobrovolnigi&e a to nejen pro viastni jeiiy,

ale také jako pomoc ostatnim organizacim. Tyto faggnsou zpravidla akreditovany mi-
nisterstvem vnitra a péiduji se plathnym zdkam o dobrovolnické sluzb Pro dobrovol-
nickou praci viak neni tato akreditace nutna ahgdma spiSe pro organizace, které maji
zajem, a které ndjklad vysilaji své dobrovolniky do zahraniV ostatnich fipadech ne-
ziskové organizace formalizuji vztahy s dobrovojnfiomoci gikaznich smluv, vychaze-
jicich z olganského z&koniku nebo s dobrovolniky neuzavirajpwny viibec (rizikem je

fakt, Ze dobrovolnici v takovéntipac nenesou Zzadnou zodpwnost).

Pro samotné oslovovani dobrovotiiikybirame zpsob dle toho, kolik jich mame v umys-
lu ziskat. Nejjednodussi moznosti je individualslogovani osob, které iz s organizaci
priSly do styku - nafiklad dérci. U &chto osob se totiz d&gupokladat zajem o jeji aktivi-
ty. Casto v3ak nardzime na problém, Ze neziskové om@mimaji strach tyto lidi oslovit,

kvili pocitu, Ze dalSi praci po nich nemohou chtite@® Ize vSak pedpokladat, Z€lo-
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vék, ktery ma s neziskovym sektorem jigaké zkuSenosti — daroval finémi ¢astku, zu-
¢astnil se akce, vyzil sluzby — bude ochigghk dobrovolné préaci. Vippads individualni-
ho kontaktu lze vyuzit i dopo¥ani zandstnand a ¢leni organizace. Tento #&pob je
vhodny u jednorazovych akci nebo ivgact, hleda-li se specialista v konkrétnim oboru.

NN s

osoby. (Dobrovolnik, ©2014)

VyZzaduje-li situace naborét§iho mnozstvi dobrovolnik je feba zvolit metody hromad-
ného oslovovani. K tomuto se vyuziviegevsim tisku, televize a rozhlasu, které vsak by-
vaji finartn¢ narané. V dnesni dabjsou ideélni platformou k hromadnému osloveni so-
cialni sit, kde se o aktivitdozvi velké mnozstvi lidi v kratkétasovém Useku a zprava se
da zangiit i na konkrétni cilové skupiny. Lze také spolugmeat s ostatnim organizacemi a
motivovat jejich¢leny k dobrovolnické praci. Timto #pobem je mozné vyuZzit niaklad
studenty Skol nebo zatstnance sponzorské organizace. U takto zapojensoh @ vSak
zvySeneé riziko pasivityip cinnosti.

Od chvile, kdy se organizaci pdda ziskat dobrovolniky, je nutné pracovat s nikq

s prvkem vnitniho prostedi a vyZzadujiizeni jako profesionalové. Je nutné seznamit jej
s prostedim organizace a obeznamit jej s chod&irmostmi a pedevsim poslanim, proto-
Ze dobrovolnik by réd byt schopny vysétlit, ¢im se organizace zabyva. Dale jebia se-
znamit jej se zagstnanci, se kterymi bude spolupracovatadre definovat jeho Ukol a
pravomoci. Pokud se jedna o slé@t praci, je nutné jej zaskolit. Pokud je v orgaati
vice dobrovolnil, je vhodné, aby byla vyt¥ena pozice koordinatora, ktery se stara o
formalni nalezitosti, zajifije komunikaci mezi dobrovolniky a managementenoardi-
nuje a kontroluj&innost. V gipad potreby miZe tuto pozici zastavat i jeden z dobrovol-
nika. (Batuweik, 2011, s. 131-132)

2.4 Dobrovolnictvi mladeze

Zapojeni mladistvych do dobrovolnické prace ma jakp£tsi vyhodu pimou vychovu
spole&ensky odpo¥dné osoby, u které Ize v budoucniggipokladat zvySeny z4jem o toto
téma a ufitou formu loajality k organizaci, se kterou spafagoval. Vykon dobrovolnické
prace je vSak omezerekem dobrovolnika a jeeba definovat rozsah jeho odgdwnosti

tak, aby byl odpovidajici jehaskoveé kategorii. Pro &které pracovni ukony totiz iie byt
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vyZzadovana zletilost. Zejména pro pracit, seniory, prace ve&tsSirg statnich organi-
zaci, ale také&izeni motorového vozidla atd. Ziskavani dobrovainikad mladeze by
melo korespondovat s patkem Skolniho roku, v obdobiizaijen a pak pokrgovat az po

vanocich. Je vhodné také respektovat omezeni vgppbjz povinnosti &i Skole.

U dobrovolniki ztad mladeze je vice nez u jinych skupitledité spravné proskoleni
v ¢innosti, kterou maji vykonavat. (Novotny, Plodko2803, s. 9)
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3 NOVELA OB CANSKEHO ZAKONIKU

Dne 1. ledna 2014 vstoupila v platnost novel&aoiského zakoniku. Doslo ke zruSeni za-
kona o sdruzovani osab 83/1990 sb. a kipsunu pravni Upravy eanskych sdruzeni do
nového obanského zakoniké 89/2012 sh. ,Nova zdkonna Uprava sdruzovaciheapsé
dotyka:

- Obcanskych sdruzeni a jejich organim&ch jednotek oprawmych jednat
svym jménem.

- Odborovych organizaci a organizaci Zzamavatel a jejich organizénich
jednotek opravénych jednat svym jménem.

- Mezinarodnich nevladnich organizadizenych nebo vyvijejicicltinnost
nebo majicich sidlo ¢eské republice a jejich organérdch jednotek
opravrénych jednat svym jménem.

- Zvlastnich organizaci pro zastoupeni zaj@eské republiky v mezinarod-

nich nevladnich organizacich.“ (Ministerstvo vniii, ©2014)

Zakladni zndnou je nutnost i@jmenovani organizaci na tradi ozn&eni spolek. Toto
musi byt ve formy pridani slova ,spolek”, ,zapsany spolekj, ,z.s.”, a to fed nebo za
nadzvem organizace. Timto dochazi kéegpeni pojmu a nehrozi jiz z&na se sdruzenimi
bez pravni aktivity. Novela stanovuje zasady furdgospolk a jejich &elové vymezeni a
vnitini organizaci. Nova pravni forma nabizi téz Sirok@wispozitivnich pravidel (n&p
klad pro fungovanilenské schze), které mohou spolky vyuZivat ¥ipadt, Ze nemaji
z&jem ukovat si pravidla viastni. Novela také detsgjirzpracovava pravidla pro tzv. orga-
nizatni jednotky s odvozenou pravni subjektivitou. Tgusyni ozn&ovany jako pobéne
spolky a maji pevwh stanoveny zakladni nalezitosti jejich vzniku adgawani. No¢ také
vznikl vefejny rejstik spolki. Tento rejgtik je pod spravou rejgkového soudu a funguje
na obdobném principu jako obchodni réjst Ize do 8 nahlizet i pes webovou aplikaci.
Tak je mozné se jednoduSe seznamit s aktualtlienly statutarniho organu, stanovami

spolku, Zizenymi poboénymi spolky apod.

| kdyz tato transformace sanskych sdruzeni na spolky pebla z velkécasti automatic-
Ky, je nutnd participace samotnych sgolko ti let (tedy do 1. 1. 2017) maji spolky po-
vinnost izpisobit své stanovy nové pravni narra doplnit do rejstku spolki udaje,

které zde nebyly vlioZzeny automaticky ze seznamiamdkych sdruzenim, ktery byl k dis-
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pozici na strankach ministerstva vnittaské republiky. Do dvou let (tedy do 1. 1. 2016)

také musi fizpusobit nové pravni Upréwswvij ndzev.

Ve vnittni Upra¥ stanov dochazi k okamzitému pozbyti zavaznostkerygh vnitnich
pravidel, ktera jsou v rozporu s novou Upravou.lli8pdterych se toto tyka, maji povin-
nost takova ustanoveni odstranit ze svychimith dokumenit. Pokud tento poZadavek
nebude spkn, miZze dojit az ke zruSeni spolku. Toto se tyk&devSim vSech kogentnich
(. donucovacich) ustanoveni. (Novycalnsky zakonik, ©2013-2014)

Pti transformaci dochazi automaticky ke &w obcanskych sdruzeni na spolky, ale zakon
umoziuje i uplnou zminu pravni formy. Lze se tak transformovat na Ustaetyo socialni
druzstvo. Ustavem je dle nového zakona myslenanaee provozujici sluzby pro teg-
nost. Redpokladem je, Ze Ustav musi zajistit, alblygplnéni predem danych podminek
mohl jejich sluzby vyuZivat kdokoliv, kdo o to majem. Socialnim druzstvem je druz-
stvo, které sousta¥nvyviji obecr prosgsné ¢innosti snétfujici na podporu socialni
soudrZnosti zadelem pracovni a sociélni integrace znevyhkiogoh osob do spoteosti s
piednostnim uspokojovanim mistnich et a vyuzivanim mistnich zdéopodle mista
sidla a fisobnosti socialniho druzstva, zejména v oblastrargni pracovnich ilezitosti,
socialnich sluzeb a zdravotnigee vzélavani, bydleni a trvale udrzitelného rozvoje. (Po-
radna, ©2005-2014)
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4 CIL PRACE A STANOVENI VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cil prace sntuje ke zjiséni sowasného stavu marketingovych komunikaci nestatnich
neziskovych organizaci Zlinského kraje na zaklemimparace dotaznikovych Eei reali-
zovanych u NNO ZK a cilové skupiny (Zaci a stud&@$j SS a VS) a dopiné o vysledky
fizenych rozhovdr predstavitel vybranych NNO ZK.

Dil¢i cile potebné k dosazeni stanoveného cile prace se sklagayovnani vysledk
dvou dotaznikovych S&ni. Prvni Séeni probihalo v letech 2010, 2011 a 2012 a jeho vy-
sledky byly shrnuty a vyhodnoceny v auto¥dyakaldské praci na téma Pé&domi o ne-
ziskovych organizacich ve ZBnRespondenti byli studenti zadkladnichieghich a vyso-
kych Skol ve mist Zlin. Druhym srovnavacim fzkumem je Sééni, které prokhlo

v roce 2013 ve spolupraci Univerzity Tomase Batitdpského socialniho fondu, Evrop-
ské unie a opetaiho programu Lidské zdroje a nezmtmanost. Toto Sidni analyzovalo

prostedi, strukturu a marketingové operace neziskovéktmru ve Zlinském kraiji.

Vysledky €chto srovnani jsou pak ro#sny o vystupy Zizenych rozhovdr, provedenych
se zamistnanci tiznych neziskovych organizaci Zlinského kraje. Trgtohovory giblizuji

osobni pohledy a stanoviska tykajici se neziskogé&hktoru ve Zlinskem kraji.

4.2 Vyzkumna otazka

Otazka ¢. 1: Jaka lze nalézt specifika a jejictivibdy marketingové komunikace NNO
ZK?
Otézka ¢. 2: Je vnimani komunikaich aktivit cilové skupiny (Zaci a studenti ZS, 8S

VS) ve shod s postoji NNO ZK?

Otazka €. 3: Které marketingové nastroje se projevily jako &fek pri komunikaci

s cilovou skupinou mladeze?
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. PRAKTICKA CAST
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5 SROVNANIi DOTAZNIKOVYCH SET RENI

Nasledujici praktick&ast se ¥nuje srovnani dotaznikovych Eti. Vystupy ze srovnani

jsou pak rozgeny o komentié ziizenych rozhovar, tykajicich se tohoto tématu.

5.1 Metodika srovnani

K otdzkam probhlo kvalitativni Sateni v podob fizeného rozhovoru. Hlavnim cilem to-
hoto feSeni bylo zjistit osobni pohledy a postoje na lemlatiku marketingu v prosdi

neziskovych organizaci a komunikaci s cilovymi skami.

Vyzkum byl realizovan v podabpéti fizenych rozhovdr a vysledky z nich jsou interpre-
tovany g rozSieni vysledk u srovnani vyzkurin Vyzkum byl anonymni a zastnili se
jej zangstnanci tiznych neziskovych organizaci ze Zlinského kraje.

5.1.1 Srovnani oblasti pisobeni krajsky

V tomto srovnani je popsana struktutes@beni neziskovych organizaci ve Zlinském kraji
podle zandteni jejich¢innosti a to ve vztahu ke krajskym vyslédk Vychozim grafem je
opravdova struktura neziskoveho sektoru ve Zlinskémji tak, jak byl zpracovan

v prizkumu UTB. Tato struktura, je pak porovnana s \gisjeautorova Séeni, které po-
pisuje netastji uvadkné oblasticinnosti neziskovych organizaci, jak jej popisugpen-

denti ze zakladnich,igdnich a vysokych skol.
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Struktura NNO dle ¢innosti
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Graf 1 — Struktura NNO dlé@nnosti v ZK (Zdroj: Kooperace)

Struktura cinnosti NNO dle mladeze
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Graf 2 — Strukturaiinnosti NNO ZK dle mladeze (Zdroj: Vlastni)
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Hlavnim patrnym rozdilem jsou velké odliSnosti kmtiénologii. Fi pojmenovavanéinnos-

ti neziskového sektoru se mladez potkava terndiipowuze u oblasti sportu, zZivotniho pro-
stredi, kultury a volnéh@asu. V grafu je dadle patrné, Ze v celkové strukéuNBO v ZK
zabira sportovnéinnost celych 19% z celkového dto. U mladeZze vSak pédomi o této
¢innosti zabira pouhé 2% z celkovéha:foo Naopak u relativhmalého pétu organizaci,
zabyvajicich se Zivotnim prastlim (4 %), je posdomi o tétacinnosti jen u 2 % respon-
denti zfad mladeze. U kulturrdinnosti jsou hodnoty velice podobné ja&anosti spor-
tovni. Celko¥ maiji tyto neziskové organizace v kraji 15 % zagemi. Pogkdomi o nich
v8ak maji pouhé 3 % mladezZe. Z Uplnéhétpamrganizaci, které se &istnily Seteni méa
nejwtsi zastoupeni kategorie ,Volras“. Takovych organizaci je ve Zlinském kraji ce-
lych 20 %. Mladez projevila znalost této kategatirnosti neziskového sektoru, nebo

uvedla v 5 % z celkového o odpowdi.

Komplikované je vyhodnoceni ginnosti, kde se terminologie nepotkava. Pro tytelyi
jsou slodeny kategori€innosti, které mladez pojmenovala jinakmiito kategoriemi jsou
charitativni¢innost, pomoc hendikepovanym, drogova preventtiskd domovy a domovy
pro matky s &tmi. Jsou to tematicky podobi@nosti, které mladezifis konkretizovala.
Celkow tyto cinnosti zabraly majoritnéast z celého S&ni — dohromady 56 %. Aby po-
rovnani bylo objektivni, jeféba slotit kategorie i u krajského §eni. Zde jsou povazo-
vany za tematicky podobné kategorie sociélni sli&hkgravi. Sociélni sluzby jsou zastou-
peny 10 % a zdravi 4 %. Dohromady tedy tato kategoga 14 % z celkového i odpo-
vedi.

DalSi kategorie vhodné pro srovnani je humanitpaomoc. V této kategorii mladez popi-
suje fedevSim organizace, angazujici se célms® a je tak vhodna pro srovnani s kate-
gorii mezinarodnéinnost. Ta ma 1 % zastoupeni ze vSech neziskowgdnaci ve Zlin-

ském kraji. Mladez ji vSak jmenovala v 5 %pgadi.

Ackoliv jsou dle krajského S&tni 5 % zastoupeny cirkevni organizace, mladez Katie-
gorii nedefinovala jako zvlastni oblast, ale prdgywouze znalost konkrétnich organizaci

jako Salesiansky klub mladeze Zlin, Slezska diakapiod.
Stejre tak kategorie vz&lavani a vyzkum (6 %), pamatky (1 %) a organizaaieyzajici se
pravem a prosazovanim zajr(l %) nebyly mezi mladezi rozpoznany a uvedeny.

Zvlastni kategorii je dobrovolnictvi zabirajici 72eelkového p&tu NNO ZK. Tato kate-

gorie je ve Zlinském kraji hofnzastoupena, avSak jako konkrétni oblasgbeni, neni
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mezi mladezi identifikovana. V psgomi mladeze je kategorie dobrovolnictvi r@émina

mezi ostatni uvaghé a jako samostatnou ji nerozliSuji.

Mladez také wbec neidentifikuje oblastigobeni neziskovych organizaci v kategorii od-

bory a to ani ve znalosti konkrétnich neziskovyolanizaci.

5.1.2 Srovnani oblasti pisobeni ve Zliré

Vysledky uvedené v grafu 2 |ze také porovnat sabahicinnosti neziskovych organizaci

konkrétreé ve mests Zlin.

Struktura cinnosti NNO ve Zliné
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E
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1%
Cinnosti jinde
neuvedené
2%
Dobrovolnictvi
7%

Sport
13%

Kultura a uméni
15%

Socialni sluzby Hospodarska a
21% profesni sdruzeni
1%

Graf 3 — Strukturaiinnosti NNO ve Zli#i (Zdroj: Kooperace)

| na Urovni msta Zlina je patrny velky rozdil mezi mnozstvim iskavych organizaci
zabyvajicimi se sportovnimi aktivitami a golmim mladeze o nich. Sportu se ve &lin
vénuje 13 % organizaci, ale pmlomi o nich maji pouhé 2% respondenfolnoéasovymi
aktivitami se zabyva 19 % neziskovych organizacZhie¢ a jejich znalost projevilo 5 %
responderit. Ok2 tyto kategorie, maji ve Zléni ve Zlinském kraji térr totozny pondr

mezi svym zastoupenim a znalosti u mladeze.
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Organizace &nujici se kultiie a ungni jsou ve ZIig zastoupeny shodnako v celém Zlin-
ském kraji, a to 15 %. Znalost projevila pouze Iégponderit Tento pordr je nizky

shodr pro Zlinsky kraj i pro nssto Zlin.

Na urovni ngsta Zlin je oproti kraji maly nést organizaci &nujicich se tématu zZivotniho
prostedi — celkem 5 %.iPsrovnani se tedy panoproti kraji mire snizil (powdomi o
této kategorii ma 2 % respondént

NejvysSiho poréru mezi mnoZstvim organizaci a celkovym gdemim maji slotené
kategorie socialnich sluzeb (21 %) a zdravi (1 $©cialni sluzby jsou dokonce nejvice
zastoupenou kategorii proésto Zlin. Slodené kategorie p@domi o tomto tématu (viz.
srovnani oblastiysobeni krajsky) ma celkem 56 % respondleiato kategorie ma nej-

vySSi pordr mezi svym pétem zastoupenim ve Zlra celkovou znalosti.

Powdomi o humanitarnéinnost ma 5 % respondéntale ve Zlig srovnavana kategorie
mezinarodntinnosti neni zastoupena. Jak jiz by#deno, v této kategorii jsou responden-

ty popsany fedevsim nadnarodni organizace.

Zastoupeni nabozenskych a cirkevnich organizaiine oproti kraji vzrostlo z 5 % na 6
%. Tato kategorie ovSem neni u mladeze popsanaojalast, ale popisuji pouze konkrétni

organizace.

Podobr mladez nedokaze identifikovat sektor $tavaci a vyzkumné oblasti neziskovych
organizaci. | kdyz tyto maji ve ZBr8 % zastoupeni, respondenti je ve svych odgiah

neuvedli ibec a to ani jako konkrétni organizace.

5.1.3 Srovnani informaénich kanali

Tyto grafy srovnavaji inform@i kanaly vyuzivané ke komunikaci s cilovymi skigym.
Prizkum UTB zjistil zastoupeni komuni&aich nastraj, jak je uvedli ve svych odpév
dich gedstavitelé neziskovych organizaci Zlinského krajeo vysledky jsou porovnany

se zastoupenim hlavnich inforéméch kanail, jak je uvedli respondentitad mladeze.
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Komunikacni nastroje NNO
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Graf 4 — Komunikéni nastroje NNO ZK (Zdroj: Kooperace)
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Vv s

internet. Neziskové organizace ve Zlinském kragyré uvedly, Ze uZivaji ke své komuni-
kaci vlastnich webovych stranek nebo socialri (fitedevsim Facebook) je celkem 23 %.
A téch, které odpoddély, Ze jako jednu z forem komunikace uziva inteométposty (e-
mailu) je 12 %. Podil respondéntkteri jmenovali jako informéni kanal prav internet,
bylo celkem 25 %. Tyto vysledky nazngi, Ze internet je nejefekti¢jsi formou komuni-

kace mezi neziskovymi organizacemi a mladezi.

Druhym nefasgjSim informa&nim kanalem uvedenym mladezi je televize s 20 %omas

enim. Té vSak na Urovni Zlinského kraje vyuzivadmunikaci pouze 2 % organizaci.
je vy

VysSi miru efektivity ve Zlinském kraji ma tisk,eky byl jako informéni kanal zvolen u

18 % mladeZze a je pravidélnzivan 9 % neziskovych organizaci.

Vysokou @&innost méa jako komunikai kanal i rozhlas, ktery potvrdily 4 % respondent

mladeze. Vyuzivaji jej vSak pouhé 2 % dotazovamyetiskovych organizaci.

Jako malo efektivni se v komunikaci s mladezi ukabgt billboardy a letaky. Ty zabiraji

spole&né 12 %, nejsou vSak u mladezébec zmhovany.

Mladez taky neuvadi jako hlavni infortm kanaly beneéini akce a podobné eventy, da-

tabaze, vyréni zpravy a informéni centra.

VyuZziti Skoly, jako komunikéniho nastroje, je popsano v nasledujici otazce.

5.1.4 Propagace neziskového sektoru na Skolach

Skola slouzi jako zvlastni komunika@ kanal, pimo zangieny na konkrétni cilovou skupi-

nu mladeze, a proto je vyhodnocena samostatn
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Realizace propagace NNO na skolach

Neuvedeno
11%
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Graf 6 — Realizace propagace NNO na Skolach (Zdftopperace)

Spoluprace se Skolamitbe finést neziskovym organizacim mnoho vyhod. Spoluprac
s nimi potvrdilo 50 % dotazovanych neziskovych aigaci. ibec se Skolami nespolu-

pracuje 39 % organizaci ve Zlinském kraji.

Pokud udaj o tom, Ze polovina organizaci spolugeacuamci propagace se Skolami, po-
rovhame s grafem hlavnich infortmich kanal mladeze (viz. Graf 5), Ize potvrdit, Ze je
jako komunik&ni nastroj tato moznost efektivni, né€lgkolu jako zdroj informaci o ne-

ziskovych organizacich uvedlo 17 % respondent

Informace o NNO na skolach

Odpovéd'1
23% Odpovéd 2
32%
Odpovéd'4 Odpovéd 3
32% 13%

Graf 7 — Informace o NNO na Skolach (Zdroj: Vlaytni
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Urovei spoluprace Ize popsat také z hlediska kvality.ddia byla v dotaznikovém $eni
poloZena otazka, zda Skolg@nuje dostatény prostor tomu, aby informovala @nnosti

neziskovych organizaci. Responden#iima vyhksr z ttchto odpo¥di:
Odpowd 1 — Ano, informace o neziskovych organizacich jsouasti vyuky.

Odpowd 2 — Ano, ale Skola nas informuje pouze o akcichiskevych organizaci, které

na ni prokhnou.

Odpowd 3 — Ano, Skola dava prostor samotnym neziskovygawoizacim informovat o

svych aktivitach.
Odpowd 4 — Ne, ve Skole jsem semnosti NNO nic nedozdél.

Ze se Skoly samotné iniciatigrvénuji tématu neziskového sektoru, uvedlo 23 % respon
denti. VétSi zastoupeni vSak ma odgdVv2, ktera uvadi, Zze Skola informuje o akcich, které
na ni probhnou (32 %). U odpasdi 3 (Skola dava prostor samotnym neziskovym organi
zacim) klads odpowdélo 13 % respondeiit Tyto dw odpowdi poukazuji na to, Zze mla-

dez vnim4 a identifikuje aktivity neziskovych orgeacti realizovanych na Skolach. Jako

informacni kanal, je tedy Skola U&na.

Celych 32 % respondeantsak uvedlo, Ze se@nnostech neziskovych organizaci ve Skole
nic nedoz¥déli. Z tohoto faktu se da vSak spiSe vyvodit nezajéto ¢asti respondeito
téma, nebt je malo pravépodobné, Ze by se informace ve Skole distribugealivybra-
nym studentm.

5.1.5 Srovnani spoluprace NNO se gednimi Skolami

Toto srovnani sleduje cile, se kterymi neziskowtaevyuziva Skol jako komunikaiho

nastroje a porovnava je se vztahem respofideneziskovym organizacim.
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Duivody spoluprace se stirednimi Skolami
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Graf 8 — Divody spoluprace serstdnimi Skolami (Zdroj: Kooperace)
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Graf 9 — Vztah respondehstednich Skol k NNO (Zdroj: Vlastni)
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V grafu 9 n¢li respondenti na s2dnich Skolach k dispozici tyto odpal:
Odpouvd’ 1 — Jsenglenem neziskoveé organizace.

Odpowd 2 — Finané prispivam na aktivity neziskovych organizaci.

Odpowd’ 3 — Pracuiji jako dobrovolnik.

Odpowd 4 — Pravidels se &astnim akci neziskového sektoru.

Odpowd 5 — Olgas se dastnim akci neziskového sektoru.

Odpowd 6 — Olgas vypomaham s realizaci akci neziskovych orgahnizac
Odpowd 7 — Nemam zajem o jakoukoliv spolupraci s nezigkavorganizacemi.
Odpowd’ 8 — Jiné.

Z grafu divoda spoluprace seigtdnimi Skolami je patrné, Ze neziskové organizateva-

ji Zaky stednich Skol pedevsSim jako potencialnicd@stniky organizovanych akci (celkem
ve 32 % pipadi). Pravideld se ale akci neziskového sektoru dasini zadny z dotazo-
vych (otazkat. 4 mela 0 % odpowdi) a oldas sedchto akci dastni 26 %. Je zde velky
potencial pro préci s cilovou skupinou, nélbéce neXtvrtina respondeiitpotvrdila, Ze se

téchto akci dastni.

Mén¢ usgsné je oslovovani této cilové skupinytikwziskavani dobrovolnik Kvali tomu
oslovuje 3koly a jejich Zaky 24 % neziskovych oigaai ve Zlinském kraji. Ze jsou ak-
tivnimi dobrovolniky angaZujicimi se v praci nezisich organizaci, uvedly 3 % respon-
denti ze stednich Skol, a Ze ¢bs vypomahaji s realizaci akci neziskovych orgaiiza

uvedlo 16 % dotazovanych.

Kvili ziskavani uzivatél sluzeb oslovuje stdni Skoly 24 % neziskovych organizaci a

celkem 5 % respondantivedlo, Ze jsouifimo ¢leny rekteré organizace.

VétSina dotazovanych tedy v omezenéardpolupracuje s neziskovymi organizacemi, ale

z odpowdi je patrné, Ze je berou pouze jako okrajo¥ionost.

Ziskavani finadnich prostedki neni prioritni dvod osloveni studeaitstednich Skol, ne-
bot’ tuto odpo¥d’ zvolilo jen 5 % organizaci ve Zlinském kraji. Aiia¢ vSak gispiva
7 % respondeit
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Z celkového pétu odpowdi v grafu vztahu studeintstednich Skol k neziskovym organi-
zacim je nejutSi podil respondet ktefi nemaji zdjem o jakoukoliv spolupraci s nezisko-

vymi organizacemi. Tuto odpé& zvolilo 40 % dotazovanych.

V odpowdi ¢islo 8, kterd rdla 7 % zastoupeni, byla jednou zdaegji uvadenych slov-
nich odpo¥di ta, Ze respondent nedostal Sanci se altizapojit doc¢innosti neziskového

sektoru.

5.1.6 Srovnani spoluprace NNO s vysokymi Skolami

Jako dalSi srovnani jsou pouzity cile oslovovardokych skol a odpadi responderit 0

jejich vztahu k neziskovym organizacim.

Duivody spoluprace s vysokymi Skolami
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Graf 10 — Divody spoluprace s vysokymi Skolami (Zdroj: Koopeyac
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Vztah respondentti vysokych skol k NNO

Odpovéd 7
15%

Odpovéd 8
7%

Odpovéd 1

9%

Odpovéd 6
25%

Odpovéd 2
9%

Odpovéd 3
Odpovéd 4 11%
7%

Odpovéd' 5
17%

Graf 11 — Vztah respondeintysokych Skol k NNO (Zdroj: Vlastni)

Odpowdi v grafu vztahu respondéntysokych Skol k neziskovym organizacim jsou to-
tozné s odpaxd'mi u grafu vztahu respondénstrednich Skol (graf 9), popsanym v kapito-
le 4.2.6 — Srovnani spoluprace NNO gednimi Skolami.

Na vysokych Skolach se oprotietinim Skoldm snizilo mnozstvi odgav uvadjicich, ze
oslovuiji tuto cilovou skupinu K¥i ziskani &astniki porddanych akci na 25 %. AvSak po-
¢et respondenit kteri se €chto akci dastni pravidel# rapidré vzrostl z 0 % odpaoidi u
sttednich Skol na 7 % u kol vysokych. Lze zde tedyopavat vzéist zajmu o Gast na

takovych akcich.

Jest vetSi nafist ma podil dobrovolnikna vysokych Skoldch. Respondenti uvadi, Zze 11 %
Z nich pracuji jako aktivni dobrovolnici a 25 %c¢ab vypomaha s realizaci akci nezisko-
vych organizaci. Lze tak pozorovat pozitivni posath zajmu respondeintk aktivnimu

zapojeni d@&innosti v rdmci neziskového sektoru.

Zvysil se také peet respondeiit ktefi jsoucleny nekteré z organizaci neziskového sekto-
ru. Tuto odpowd’ v prostedi vysokych Skol ozido 9 % respondefit Toto zvySeni je

v kontrastu se zajmem vysokych Skol o ziskani pmédémich klienfi, ktery klesl na 16 %
(na stednich Skolach byla tato odpalobsazena ve 24 %ipadi).
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Ziskavéni finannich prostedki neni hlavni motivaci k oslovovani ani u vysokyéols
kde takto odpokdély 4 % dotazovanych neziskovych organizaci¢Oge ovSem navysilo

mnozZstvi respondeintktefi prispivaji na aktivity neziskového sektoru (9 %).

| v pripact studeni vysokych Skol, bylo u odp@di 8 (zastoupené 8 %) zimvano, Ze
respondent nedostatifezitost se zapojit do aktivit neziskového sektatde se v3ak nabi-
zi srovnani se zastoupenim odgdivnabidky praxi a stézi, kterou uvedlo 19 % nezisk

vych organizaci.

5.1.7 Shrnuti srovnani spoluprace NNO a kol

P porovnavani Ize sledovat, Zékaliv se neziskové organizace z#ity u strednich Skol
piedevsim na ziskavani lidi, které by mohli do svag&hivit zapojit, nevykazuji takové
vysledky jako tyto snahy zaifené na vysoké Skoly. A to igs to, Ze tento motiv je u vy-

sokych Skol mensi.

U vysokych Skol neziskové organizace nevyvijejij@id os¥tovou a informani aktivitu,
ale vyrazg rozsfily nabidku spoluprace. Procesy z#gemé na ziskani potencialnich za-
meéstnand@ z fad studerit vysokych Skol maji 10 % zastoupeni (kedhich Skol jen 2 %).
Nabidka praxi a staZi je dvojnasobna (19 %), opétdi nabidce u idnich Skol (8 %). Je
s podivem, Ze lze uistdnich i vysokych pozorovat jisté mnoZstvi respongektei si
stéZuji na nedostatek moznosti ke spolupraci.

Pozitivni je vyrazné snizeni mnozstvi dotazovankt&j uvacni Zze nemaji zajem o ja-
koukoliv spolupraci s neziskovymi organizacemi. fbeklesl o 25 %, kdy na igdnich
Skolach tuto odpasd’ zvolilo 40 % dotazovanych a na vysokych Skolaztppuhych 15 %
z celkového pé&tu responderit

Vnimani studerit vysokych Skol se u neziskového sektoru ¢apasunuje od snah o in-
formovani a ziskani sympatizark vyuziti k pracovnimu. Lze to vysilit tim, Ze studenti
vysokych kol jsou jiz zvykli &astnit se akci neziskovych organizadigpivat na jejich
aktivity a angaZovat v jejiclinnosti. Proto samotné neziskové organizacesmgy tolik
pozornosti gmto témaitm (oproti stednim Skolam, kde je na maopak kladentidaz) a

piesunuji své snahy préak nabidce profesionaljsi spoluprace).
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6 KVALITATIVNI PR UZKUM

Souasti diplomové prace byl i kvalitativnigakum. Ten probihal formotizenych rozho-
vora. Celkem seé&chto rozhovol z(eastnilo @t responderit, ktefi jsou zamistnancici
Uzce spolupracuji s neziskovymi organizacemi Zkhsk kraje. Rozhovory postupovaly
dle p'edpipravené osnovy, ktera je uvedenarilqze této prace. VSechny rozhovory pro-
behly anonymg a byly se souhlasem respondentahravany. Jejich zaznam je také sou-
casti prace jakoffdoha na viozeném CD. Respondenti prezentuji szényaa pohledy na
fungovani neziskového sektoru a organizaci, veykltejsou zarsstnanici se kterymi spo-

lupracuiji.

6.1 Vystupy zFizenych rozhovok

Responderiim byla v ivodu rozhovoru poloZena otazka, jak serdwaji, Ze mladez vni-
ma neziskovy sektor. &Sina z nich se shodla na tom, Ze pojem neziskelos, ¢i ne-
ziskova organizace neni u mlade#dip znamy, nebd samotné organizace nemaji snahu
se pod takovym ozianim prezentovat. Shoduji se v3ak v tom, Zé€as&ji uzivanymi
terminy spojenymi s neziskovym sektorem jsou u e#@dvolngasové aktivity, preven-

tivni programy a charitativiiinnost.

Respondenti takéiznali, Ze jejich organizace nevyuZzivaji systematimarketingovych
aktivit. SpiSe se zabyvaji menSimiast&nymi Ukony, jako nafiklad zprovozsni a spra-
va internetovych stranek a vyiemi letdk do 3kol a pro M@jnost apod. Zadny
z dotazovanych neodpéskl, Ze by organizace pravide€lrpouzivala marketingového od-
déleni. Shodovali se v tom, Ze k vyuzivani takovyltiZzeb jim chybi finance. VeSkerym
marketingovym aktivitam se takémuji sami zamsstnanci, kté dostavaji dii ukoly na
z&kladt svych dovednosti. Pokud ridgad ntkdo umi v grafickém studiu - navrhuje leta-
ky a prospekty; je-li schopn§estin&, vymysli texty nebo spravuje Facebook apod. Diky
nedostatkm ve znalostech marketingovych postyak dochazi k opomenutim a chybam,
které neziskovému sektoru Skodi. Pokud se jichrorgae nevyvaruji, ize @i nejhorSim
scénd dojit az k poSkozeni jejich ztlay. Sami respondentiifiznavaji, Ze byvaji nedosta-
tecné proskoleni a postupuji tzv. metodou pokus-omylntdefakt ve spojeni s kratkymi

¢asovymi intervaly pro zvladnuti projéknebo reakci, vytua stresujici podminky, které
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mohou vést k dalSim chybam a &stedku poSkozovat vSechnyc@astrené — tedy jak or-
ganizace samotné, tak donatory, sponzory i klienty.

Ackoliv nekteri potvrdili, Ze jejich organizace ¢as vyuZivaji prace externistnikdy to
nejsou profesionalové. Gpexteré vyuzivaji osob, které maji¢fakou dovednost, pdp
padé kontaktuji studenty v oboru. N&jsgji byla opst uvadtna prace s grafikou pro webo-

vé strankyi tiSténou reklamu.

Z odpowdi je patrné, Ze neziskové organizaceasto spoléhaji na kontakt stggnymi
médii. Ty je vSak samy kontaktuji nahodile a paatiaktivnosti aktualniho tématGlanky
a rozhovory nebyvaji zatfeny na propagaci organizace, ale jde o odborné htEee
k urtité udalostii problematice neziskového sektoru.

Neni tak problém mit reportaz v televizianek v novinacki rozhovor v radiu, ale pouze
pokud organizaci oslovi samo médium. Maji-li orgaice samy zajem vyuzit ATL rekla-
my, musi pro to v rozgou vyhradit zvlastni prostdky, které jsou vSak pratginu z nich
piilis vysoké, nez aby je mohly vyuzivat frekventodjarMnohem ¢asgjsi je varianta, ze

k ziskani reklamy v geném médiu, iistupuji jako k barterovému obchodu. Neziskové
organizace takto nabizeji prostor pro propagagweh okznicich, vyrénich zpravach,
bulletinech apod. Takovou smu finartné¢ nakladné reklamy za reklamu pro konkrétni
organizaci¢i piimo médium, ve kterém je reklama éejena, Ize povaZzovat za zvlastni

formu fundraisingové aktivity neziskovych organizac

Na otazku jestli organizace respondespolupraci se Skolami, odpsmi&li vSichni shodg
ano, ale kazdy z organizaci s ni spolupracuje Readajinych divodi. Zalezi na dlezi-
tosti mladeZe jako cilové skupiny organizace. TditieZitost se, uéchto konkrétnich or-
ganizaci, posunovala mezi cilovou skupinou kiiergodporovatei, ¢leni a budoucich
zanestnand. U vSech pipadi vSak aktivitu iniciovaly samy neziskové organizacéehoz
lze usuzovat, Ze Skoly samy spoléhaji na nabidkstraey neziskového sektoru. Té se ji
zpravidla hoj@ dostava, nehbjeden z respondeintvypowdél, Ze jejich projekt jiz byl
oslovenou Skolou zamitnut, nebpodobnou aktivitu jiz na Skole vykonava jina origan
ce. Obec# vSak respondenti na spolupraci se Skolou nahtizitipné. UZitek ze spolupra-
ce si uedomuji ol strany a Skoly dle odpovidajicich s psdkem vitaji, pokud organizace

nabidnou dlouhoda@si spolupraci.

Rozhovory kopiruji vysledky krajského dotaznikov&weteni, neb6 zakladni a sedni

Skoly organizace kontaktujitgdevsim kuli u¢astnikim na akcich, projektechigudnas-
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kach apod. a teprverstinim a vysokym Skolam nabizeji uzsi spolupradede respon-
denti uvedl, Ze maji-li projekt vyti@ny pro Skolu, Ize dhem &) vypozorovat konkrétni
studenty, ktd projevuji aktivitu a tyto studenty pakimo oslovuji s moznosiilenstvi,

zanestnani, dobrovolnické pracejiné formy spoluprace.

Pti realizaci projeki organizace &i v rozsteni informaci — pokud je projekt Gsmy,
piihlasi se o § i jiné Skoly. Je zde vSak znat, Ze organizac# pfedpokladaji to, Ze Skoly
si sami mezi sebou dop@iuas@sny projekt. Vzhledem ke konkurari dol& se vSak
pravdpodobnost zmenSuje a dobra reference nemusi zngniense projekt dostane do

Sirsiho po¥domi.

P otdzce, zda organizaceéjakym zpisobem zjiguje, jestli jsou jejich aktivity Us§$né,
vétSina respondefituvedla, Ze maji vytueny zpisob nefeni efektivity. U Skolnich pro-
jekta, kde se pracuje s mladezi, vyuzivaji kétap vaz kratky dotaznik, ve kterém mla-
deZz odpovida na otazky tykajici se prssmst programu a jejich celkové spokojenosti.
Jako jiné mifitko efektivity pouzivaji organizace, dle dalSi@sponderit rozhovoru, po-
mér mezi vynaloZzenymi financemi a oslovenymi a zigkancleny, grispévateli a dobro-
volniky. Z odpo¥di vSak neni jasné, jaka kritéria pouzivaji proveévani — zdali tabul-
kové ¢i pauSalni péty, porovnani s historickymi hodnotami nebo zdadka¥ akci vyhod-

nocuji jednotli¥ podle vlastnich ¢enych cit.

Jako posledni byla respondeémt poloZena otazka tykajici se novelyahského zakoniku,
ktera veSla v platnost 1. 1. 2014. VSichni odpoyédaivedli, Ze dopad na jejich organiza-
ce nemohou zatim posoudit, nélxatim se jich tyto zemy dotkly pouze minorithv po-
doke Uprav nazu. Respondenti si takéétbvali na nedostatek informaci tykajicich se této
zmeny. Za alarmujici povazuji naprosty nedostatek riate které by os#tlovali podstatu
zmen a jejich dopad na konkrétni organizace @iklpdu vysétleni, kterécasti stanov je
tkeba znénit a které je mozno ponechat). Neptbla také Zzadna hromadna Skoleni, ve kte-
rych by byla pélivé vyswtlena nova prava aiedevSim povinnosti, vyplyvajici pro ne-
ziskovy sektor z této novely. Samotné organizacelsese zrdnami vypdadavaji pomalu

a nesystematicky.
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7 SHRNUTI A ODPOVED NA VYZKUMNOU OTAZKU

7.1 Srovnani oblasti¢innosti NNO v ZK

Nejvice zastoupenymi oblastniinnosti neziskovych organizaci ve Zlinském kragiujs
sportovni¢innost, voln@éasové aktivity a kultura a umi. Fimo v oblasti Zlina je navic i
vyrazna oblast socialginnost, coz vice koresponduje s odgdmi mladeze. Ta vigvaz-
né &tSirg piipadi identifikuje v oblasti neziskového sektoru pfaizné formy charitativ-
ni ¢innosti, pomoci hendikepovanym, drogovou prevenkéské domovy a jin€innost
podobného charakteru. Malé gowmi o neziskovém sektorudast&né zagicinéno i tim,
Ze organizace neziskového sektoru reashuji tuto svou pislusnost. Respondenti se u
fizenych rozhovdr shodovali v tom, Ze oni samiigkomunikaci s touto cilovou skupinou
nezdiraziuji svou gFislusnost k nezisknému sektoru. Jakeatl uvadii, Ze tato informace
neni pro mladez podstatna. Spiséradiuji aktivity své organizace jako takové&jpgadré

zminuji ostatni projektyi své sponzory.

P porovnéni nejuzivaijSich inform&nich kanak Ize vickt, Ze ATL zaujima nejtSi po-
dil a steji tak je i nejvice rozpoznavana u cilové skupinydeie. Také rozhovory potvr-
dily, Ze organizace se v ramci marketingu siaditji spiSe na tento druh reklamy. Nej-
frekventovagjSi je sprava internetovych stranek a vyuziti Faosln jako podprného a

informaniho nastroje.

U porovnani vysledk divoda spoluprace neziskovych organizaci se Skolami tmopmvat
vyrazné odchylky v odpa@dich respondeitze stednich a z vysokych Skol. Utstinich
Skol se neziskové organizace zdnji predevsSim na ziskavani potencialnictastnilka
akci, dobrovolnik a klienti. Proti tomu je vSak v grafu vyraziast stedoSkolak, kteri
nemaji o jakoukoliv spolupraci zdjem. Vipac vysokych Skol se vyraZnzvysil zajem
neziskovych organizaci o ziskavani potencialniaméstnand a nabizeni praxi a stazi.
Tyto casti se ale zvysSily pr&wma ukor zisku potencialnicitastniki akci, dobrovolnii a
Klienti. Z grafu je vSak viét, Ze mnozstvi respondéntysokych Skol, kt&# se @&astni akci
neziskového sektoru, se zvysilo. Dokonce se \Hitwvosegment pravidelnych ¢astniki
akci neziskového sektoru a doSlo k poklesu mnozseb, které nemaji zdjem jakkoliv

spolupracovat s neziskovymi organizacemi.

Na stednich i vysokych Skolach vSakstal podobny ptet odpovidajicich, kié maji po-
cit, Ze nedostali nabidku spolupracovat s neziskowrganizacemi. Coz je wimmém pro-
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tikladu u tak vyrazného navyseni nabidky Zamani, praxi a stazi v grafivbdi spolu-

prace s vysokymi Skolami.

Pt porovnani graf Ize vidt také zvySujici se po¥n mladeze, ktera fin&né prispiva na
chod neziskového sektoru. Ale ani zde se snahargieai na tuto spolupraci v odpsv
dich neziskovych organizaci nenavysila odpovidajishtrem (slaby pokles tohoto uka-
zatele v grafu, rize byt dany odchylkou a neniditén jako smrodatny).

Z rozhovot vyslo najevo, Ze organizace vyuzivdigimé zgtné vazby jak u cilové skupiny

Zaka strednich a vysokych Skol, tak u jejich karitor

7.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Otazka ¢. 1: Jaka lze nalézt specifika a jejictivibdy marketingové komunikace NNO
ZK?

Odpovéd’: NejvyrazrjSim specifikem neziskového sektoru je, Zze marketnym aktivi-
tam se ¥nuji zangstnanci, kté nejsou v tomto oboru profesionélové. Toto jeikapeno
skute&nosti, Ze neziskové organizace zpravidla nemafiatils finagnich prostedka, aby
si mohly sluzby odbornikdovolit. Toto tvrzeni podporuji i nize uvedenéfgrakoopera-

tivniho dotaznikového Seni
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Realizatori propagacnich aktivit v NNO
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Graf 12 — Realizatd propaga’nich aktivit v NNO (Zdroj: Kooperace)
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Graf 13 — Divod, pra@® neni vyuzito pracovniipro propagaci NNO ZK
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Otézka ¢. 2: Je vnimani komunikaich aktivit cilové skupiny (Zaci a studenti ZS, 8S
VS) ve shod s postoji NNO ZK?

Odpovéd’: Neziskoveé organizace niggsreé identifikuji poteby cilové skupiny a usili vkla-
dané do komunikace setasti cilové skupiny miji finkem. Tento fakt podporuji i vysled-
ky srovnani graf divoda spoluprace seigtdnimi a vysokymi Skolami s grafy vztakte-
doSkolaki a vysokoskolak k NNO.

Otazka €. 3: Které marketingové nastroje se projevily jako &fek pri komunikaci

s cilovou skupinou mladeze?

Odpovéd’: Jako efektivni se projeviloipdevsim oslovovani mladeze skrze Skolu. Polovi-
na neziskovych organizaci ve Zlinském kraji spaepje se Skolami a jejich prostnic-
tvim oslovuje cilovou skupinuét. Zarover ma Skola podle respondént fad mladeze

jeden z nejvyssich procentuelnich pagdko dilezity informaini kanal.

Efektivni je také vyuzivani internetu. Mladez uxaegiko dileZity informani kanal inter-
net v nej¥tSim mnozstvi fipadi. Sluzeb internetu také vyuzivétsina neziskovych orga-

nizaci ve Zlinském kraji,tauz ve forn¢ webovych stranek, Facebooku nebo direct mailu.
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ZAVER

Jiz ndzev srroval k pojeti specifik u NNO ZK. #idstoZze séada neziskovych organizaci
v oblasti marketingu jiZasté&n¢ zprofesionalizovala, vyzkum ukazal, Ze zde stékava
velky prostor pro zvy3eni efektivity. Diplomova peashrnuje vysledky pzkumu mezi
mladistvymi a porovnava je s vysledkyi®&sti u samotnych organizaci. Nahled na proble-
matiku z obou stran odhalilig¢devSim nedostatky vdavani priorit pro komunikaci
s touto cilovou skupinou. Domnivam se, Ze nezislsektor by ndl predevsSim dsledrgji
zkoumat pateby cilovych skupin. Progpby mohla také podrol¥jsi segmentace. Nazory
mladezZe se odliSuji — jinak jeeba komunikovat sé&trnactiletym, jinak s Sestnactiletych a
jinak s osmnactiletym. CitlgjSi volba komunikéni metody s fesnou znalosti pisb by u
cilové skupiny mladeze mohld&ipést vyrazny posun sfrem k aktivigjSimu zajmu. Vy-
sledky srovnani odhaluji, Ze mladez vykazuje velk§encial jak pro spolupraci na bazi
dobrovolnické&innosti, tak pro spolupraci profesni v podaaméstnand a odbornik a je

na neziskovych organizacich jak tento potenciatziyt

Toto extrémy nahrava pray studenim marketingovych obdr Neziskové organizace si
vétSinou nemohou po fingni strance dovolit zaéstnavat na plny Gvazek osobu zastava-
jici post marketingového pracovnika, nebo provoz@meda marketingova odténi, jak
dolozily i vysledky Satni. Externi spoluprace se tak nabizi jako ideglohodisko z této
situace. Rizkum prokazal, Ze neziskové organizace o tuto gpatu maji zajem jede-
vS8im u vysokoskolskych studéntle z fiznych gi¢in neni tato nabidka ptruspokojena a
stadle méa rezervy. Zde je dle mého nazoru prostorvptup Skoly do tohoto procesu. Ta
muze motivovat sve Zaky kétsi a gedevSim vlastni aktivitpraw podporou spoluprace

S neziskovym sektorem.

Neziskovy sektor trpi neduhemcaaovaného kruhu. Organizace nemaji dostatek dinan
nich zdroji, takZe si nemohou dovolit z&stnavat odborniky a profesionaly v marketingu.
ProtoZze nemaji odborniky, nevytvéakové mnozstvi zajimavych projékkteré by zvysi-

ly zajem véejnosti a médii, a tim ifmesly do neziskového sektoru vice financi. A vice
financi by prag umoznilo organizacim zarstnavat odborniky a organizovat rozséhlejsi
projekty. Je otdzkou, zda se v blizké budoucnaztiath neziskovému sektoru tento kruh
v n¢jakém mist prolomit. Mize to byt pichodem profesion@ldobrovolniki, ktefi nako-
nec zapi¢ini narist objemu finadnich toki v neziskovém sektoru, nebo to naopak bude

stat ¢i donatdi, kteti navySenim finani investic a dar neziskovému sektoruripakaji
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s v Z

zdjem odbornik. V teoretickécasti této prace je popsana i varianta nezavislgemntar,
které mohou poskytovat marketingové sluzby nezigkowrganizacim, ndfklad za ng-
siéni pausalni poplatek. Aby takove agentury vznikatysely by neziskové organizace
projevit zajem, dat popud k projektu &igsavit i podminky pro jeho uskuteéni v podols
nabidky spoluprace ¢etre definovani finatnich moznosti). Vyraznby mohla pomoci i
intervence statdi primo Evropské unie k vytweni takovychto sdruzenych marketingo-
vych burgk.

Poslednim problémem, ktery mnéhlem tohoto srovnani upoutal, je smstmarketingo-
vych postug acinnosti do jednoduchych a malo efektivnich Krokleziskové organizace
provozuji nevyrazné webové stranky, na které seSttdvici nemaji dvod vracet,
Vv pripact, Ze maji Facebook, pracuji s komunitou socialdijesh malo a vydavani propa-
gatnich material se smréuje na laciné informani letaky. Finatné a caso¥ nara@ngjsi
formy propagace jako televizni spoty, vlastasopisy, billboardy apod. se vyuzivaji naho-
dile a bez kontinuity. Celk@v¢esky neziskovy sektor postrada vysSi miru kregtina-
piiklad vyuzitim virdlovych kampani, guerillového rketingu neboiznych forem ambi-
entni reklamy. To vSak @pvyZzaduje vySSi Uroveosvojeni marketingovych nastiiop
zkuSenosti p praci s nimi.

Tuto neu¢Senou situaci jsem citil i po dobu rozhov@e zamstnanci a dobrovolniky ne-
ziskovych organizaci Zlinského kraje, jejichz vysfaem pouZzil pro zvyrazni podpory
vysledki srovnani. Responderiiasto zmiiovali stresujici podminkyipziskavani grarit a
narana jednani p ziskavani finatnich dotaci. Také si&tovali na neohleduplnou konku-
renci ze strany ostatnich organizaci, nekvalitmhloikaci mezi jednotlivymi subjekty a
piedevsim maly zdjem ze strany statu. To jde pozoiawazpisobu, jakym byla zavedena
novela olBanského zakoniku na &tku tohoto roku. Nedostatek pdapych material a
Skoleni zfisobuje nejistotu neziskovych organizaéi pavadni novych ustanoveni do

praxe a nesplje tak avizované pravni posileni neziskovému sekto

| pies pozorované neduhy neziskového sektoru stalenddny potencidl v jejich nadSe-
nych pracovnicich a ifpac, Ze se podalépe nastavit komunikaci a podminky pro roz-
voj spoluprace mezi nimi a cilovou skupinou mladehéze toto poskytnout i vysokou

miru uspokojeni, a tim i dalSi motivaci pro préaci.
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NNO Neziskova organiza

ATL  Above the line advertisement
ZK Zlinsky kraj

CR  Ceské republika

UTB Univerzita TomasSe Bati ve Zkn
ZS Zakladni Skola

SS Stredni Skola

VS Vysoka Skola

NKU Nejvyssi kontrolni tac
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Priloha 1: Strukturdizeného rozhovoru
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PRILOHA P I: NAZEV P RILOHY

Struktura rozhovoru:

1) Co je napInéinnosti Vasi organizace?

- Které oblasti neziskového sektoru jsou podle N@&wice v poedomi mladeze a

proc?
2) Jak se VaSe organizace stavi k marketingovymitih?
- Méte vlastni od#leni ¢i vyuzivate externich spolupracoviitkJak jej vyuZzivate?
3) Pokud nevyuzivéte sluzeb profesidangira je tomu tak?
4) Jaké ke komunikaci vyuZivate nastroje &pro
5) Spolupracujete se Skolami? Pokud ano s jakygaRl@dni, stedni, vysoké)
- Z jakého dvodu?
- Jsou to spiSe jednorazoveé akce, nebo dlouhcsjmidaprace?
- Jaké mate vysledky a zkuSenosti s touto spatifpra
6) Snazite se spolupracovat s mladezi?
-V jakém ku?
- Jak s nimi pracujete ademu je vyuzivate?
- Jaké s nimi méate zkuSenosti?
- Jak s nimi komunikujete, tedy jak je oslovujéterformujete?
- Ocenili byste ¥tSi zajem této skupiny @nnost Vasi organizace?
7) Popiste posledni marketingovou kanfgeerou Vase organizace provedla?
- Jsou takové akamste?
- Jak jste riili jeji UspeSnost?

8) Jak se Vas dotkla zma olganského zakoniku, ktery vstoupil v platnost 1.014?



