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ABSTRAKT

Magisterska prace semuje tématu marketingovych postupeziskovych organizaci ve
Zlinském kraji. Ve své teoretick&sti popisuje aplikaci marketingovych posiugtano-
veni cili a pozici marketingu v neziskovém sektoru. Ve srkakiické ¢asti pak srovnava
vysledky pioizkumitii dotaznikovych Ségni. Prvnim jsou vysledky pochazejici
z autorovych dotaznikovych $ehi na zakladnich, istdnich a vysokych skolach. Druhym
je dotaznikové S&gni provedené Univerzitou TomasSe Bati ve ZNrkooperaci siadem
Zlinského kraje a Evropskym socialnim fondertetlje pak navazujici pzkum Projektu
neziskovych organizaci (PRON).

Kli¢ova slova: neziskova organizace, neziskovy sektarketingova komunikace, dotaz-

nikové Sateni, 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 three questionnaire surveys. The first daescribes results of author’s question-
naire survey at primary schools, secondary schaots universities. The second survey
was held by Tomas Bata University in cooperatiothwifice of Zlin region and European
social fund in Czech Republic. The third survegub-sequential survey held by Project of
non-profit organizations (PRON).

Keywords: Non-profit organization, non-profit seGtmarketing communication, ques-

tionnaire survey, youth, region of Zlin
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UvoD

Neziskovy sektor je ve Zlinském kraji zastoupervsech svych obvyklych formach. Ale
ar’ uz se jednd o cirkevni instituci, zapsany spaleklaci, sportovni organizatijakouko-

liv jinou skupinu s obechprosgsnoucinnosti, vzdy je dlezité sprava pracovat s \iej-
nosti a vyuzivat marketingu ke svému prm$u. Nejde tedy jen o ziskavaiéna a finan-

ci, ale také o ziskavani dobrovolti& 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 sektoruofgsionalizovaly, stale 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 problgmnafektivnino 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, déi kroky, které jsou pdeba 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 této c¢asti se ¥nuje novele otanského zakoniku, ktera vstoupila v platnost

1. 1. 2014 a vyznandrovlivnila vyvoj a chod neziskového sektoru v c€kské republice.

Praktickac¢ast diplomové prace se snazi analyzovat a poroxsédky dvou pizkumi.
Prvni byl realizovan v ramci spoluprace UniverZitymasSe Bati, Evropského socialniho
fondu, Evropské unie a Opé&rdaho programu Lidské zdroje a zéstnanost. Druhym bylo
navazujici dotaznikové $ehi provedené v ramci Projékineziskovych organizaci -
PRON. Jako vstupni data pro porovnani vyuZiva paéderova dotaznikovehotmkumu,
ktery zji¥oval povdomi o neziskovém sektoru gttla mladeze na zakladnichiestnich a
vysokych Skolach. Porovnani a vyvozeni vystedkicchto Seteni je zakladnim cilem di-
plomové prace. Zdali jsou aplikované marketingowestppy @i praci a komunikaci se
segmentem &i a mladeZeefektivh vyuzivany je shrnuto v odpsgich na vyzkumné

otazky a zasru.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Marketing je proces zatieny na uspokojovani peb zakaznika, identifikaci a-guvidani
jeho poteb, to celé s cilem vytveni zisku. Takto definice plati obecpro ziskovou sféru.
Pro poteby neziskového sektoru jieba uvedené tvrzeni redefinovat ve smyslu konkreti-
zace. Marketing jako takovy totiZz neni tr&ai spojen s neziskovym sektorem. Je tomu tak
castén¢ proto, Ze cilova skupina vyhledava specializovslngby a uziva k tomu jinych
postumi, nagiklad miznych forem neformalnich vazeb. K samotnému vyhodnb také
uziva jinak uzpisobeny Zeticek hodnot. Informéni kanaly jsou nastaveny jinak, nei p
béZném principu marketingovych a komunikéch aktivit. Podle Hannagana se neziskovy
sektor zaal pavodne vice zajimat o spravné vyuziti marketingovych ppsta nastraj
diky wetSi konkurenci v jednotlivych odwich jejich pisobeni. Tvrdi, Ze instituce jako
Skoly, nemocnice, divadla, muzea a podoba gesunuly do pechodné roviny mezi orga-
nizace orientované na vyrobek a organizace oriam®wna zakaznika. | charitativni orga-
nizace a dobrovolné spolky sidadomily, Ze maji-li ziskat daryi granty, museji vyvinout
vlastni aktivitu a uspokojovat pozadavky svych zéki. (Hannagan, 1996, s. 16) Uro-
ven uziti marketingu tak kolisé a lisi se podle komki@rganizace. MZzeme nalézt orga-
nizace, které marketing nevyuzivajibec - napiklad diky postoji, Zze marketing je nastro-
jem ke generovani zisku, a tak by v neziskovémasaktentl mit zadné vyuziti. Zarove
Ize vSak objevit organizace, jejichz aplikace mangovych postup je prikladna a mohla
by byt GsgsSreé aplikovana i v komeni sfé&e. Situace se &ni s nastupem jednoduSe vyu-
Zitelnych modernich technologii, jako jsou H&fad socialni s& umoziujici komunikaci
mezi organizaci a jakoukolicilovou skupinou, beab§ich znalosti zakonitosti marketin-
govych komunikaci a bez feby specializovaného pracovnika (pokud vSak s tkatou-
nikacnim kanalem pracuje specialista, jeho efektivifgtiaos prudce rostou). Marketing
neziskového sektoru jéeba diferencovat dle jeho obsahéledi, potazmo cilové skupiny.
Bacuvcik vyswtluje, Ze chapani marketingu v neziskovéef@kociste komeeni aktivity

je mylné. Vys¥tluje to tim, Ze marketing neziskovych organizaeninzandren prioritré

na ty, ktéi spotebovavaji jejich sluzby, ale hla¥ma ty, ktéi je financuji. \&tSina sluzeb
je v neziskovém sektoru hrazena zakaznikycgsti€ne, nebo je sluzbarpmo poskytova-
na zdarma. Wi dil financi, kterymi organizace disponuje, pachazi z ddr verejnostici
firem a véejného rozp&tu riznymi formami dotaci. Marketing se takgit mezi dva sub-
jekty. (Ba&uweik, 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 Gsihu zaloZena na dvou principech:

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

mistni i SirSi; kratkodobé i dlouhodobé) jako kém&ho imperativu.

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

a velice pesré znat, co mize 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 vyZadogmnat, 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 zvliadnutyiedchozi jednotlivé prvky marke-

tingu. Primérnimi prvky jsou podlegjv marketingovém procesu tyto:

- ,Zjisténi, co zakaznik pétbuje,

- vyvoj vyrobki/sluzeb k uspokojeni piatb,

- stanoveni ceny v souladu s poZzadavky dodavateledsiavou zakaznika,
- distribuci vyrobki/sluzeb k zakaznikovi,

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

Ve fazi prodeje je cilemipswdcit zakaznika, aby realizoval svou touhu po vyrokiku
sluzke a uskuteénil jeho koupi. A prag béhem tohoto kroku je aplikace pravidla o pocho-
peni tim, co je pro zakaznikéldzité a co zde hraje vyznamnou rélim vice totiz komo-
dita nebo sluzba odpovida petham a pedstavam zakaznika, tim snazSi je pak samotny
prodej. Usp3ny prodej je prawvgpodobrEjsi u organizaci, které jsou orientovany na marke-

ting a zdkaznika. Organizace zgené jednoznm¢ na vyrobekéi sluzbu se tak mohou
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pokusit vyuzit marketingovych aktivit, ale jejicarke na usfech bude vyrazbmensi nez
u t&ch 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&igemz bere v potaz jejich ,kulturu® a ,postoj“. Mezimi

se nach&zi mnoho organizaééghodného charakteru.

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

Zameieni Metoda Vysledek
Soukromy sektor Vyrobky Prodej/podpora prgisk z objemu pro}
deje deje
Marketing Pateby zakaznika | Integrovany mark&isk z uspokojen
ting zakaznika
Neziskovy sektor Sluzby Podpora prodeje Odpmost za plt

néni objemu prodejg

Marketing Pateby zakaznika | Integrovany mark&©dpowdnost za
ting uspokojeni zakaznj-
ka

Organizace, ktera ptrrozvinula své marketingoveé aktivity a pdiia se ji etablovat tento
systém do své struktury, méepl ostatnimi vyznamné vyhody. | kdyZ jsatinpsy v ne-
ziskovém sektoru obtiZnméiitelné a zahrnuji spiSe dlouhodobé cile. Jednirkazateh
muze byt napiklad velikost rozp&tu a jeho kolisani v letech. V idedlnimigac je tento

vyrovnany a bez nutnosti jeho snizovani.

Zakladem takto f@dstavené koncepce je podle Hannagana idea, Zedmzmi organiza-
ce by se o fidit spiSe pozadavky trhu a zakazniky nez techmitlkgkolnostmi a moz-
nostmi, marketing by #h byt pak systematicky a metodicky proces planow@hodni
¢innosti, jeji realizace a nasledné kontroly. Z&n by ngl byt na ovliviovani Urovi,
vycviku a charakteru pozadavka personal Zfsobem, ktery poiZe organizaci dosah-
nout jejich stanovenych éila’ uz jsou dlezité z hlediska vytu&@ni zisku, nebo poskyto-

vani veéejnych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Marketingova rizika

Mluvime-li o usgsSné aplikaci marketingovych postyge teba popsat a pochopit i jeho
rizikove faktory. Tyto faktory shrnuje Kotler dokavanych deseti smrtelnych marketingo-
vych Hicha. V nich poukazuje na chyby a omyly, kterych seanigace dopou§i a které
jim v kone&ném disledku brani v asgghu na trhu. U kazdéharibhu vSak vyjmenovava

AR

zpasoby, jak mu pedejit,¢i jak se mu, pokud se jiz objevil, Gspe branit.

1) Organizace se nedostateé orientuje na trh a neni ,Fizena“ zakazniky — hlavnim
problémem byva, Ze organizace nevhopdrovedla segmentaci trhu, anebo nesp¥awdi-

la priority u trznich segmeintReSenim je osvojeni a zvladnuti novych metod pronseg
taci trhu a jejich spravné vyhodnoceni. ibba odpowdet 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 dispozieizgozastaralé vysledky vyzkumu trhu
zantieného na chovani zakazfi& ti nekupuji produkty a nevyuzivaji sluzeb, kterga-
nizace nabizi. Objem prodeje neni rek@avané urovni a konkurémi organizace jsou
mela pravidelgji a kvalitngji provadit vyzkum chovani zakaznika 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 shrafoaany (pokud ubec), ale #stavaji
bez vyhodnocendi na ré neni brat dostatay zietel. Proto jefeba jmenovat pracovnika,
odpowdného za systematické shronfazani a vyhodnocovani informaci o konkurenci. Je
také vhodné fijmout do pracovniho po#énu pracovniky pechéazejici 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 imaigevysSené
fluktuaci. Steji tak miZze byt organizace poSkozena chybnymévgn dodavatél a Spat-
nymi vztahy s distributory a dealery. Je nutné melyslh vzajemny progph organizace i
jejich partnet a neustale pracovat na zlepSovani vktmkodavateli i distributory. Spoko-

jenost zamstnand@ se dé ovlivnit vhodnym vyisem jejich pracovni pozice, nalezitym
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proSkolenim, budovanim te@nmebo lepsi definici pravomoci. Pozitévmotivovany pra-
covnik @inasi organizaci mnoho vyhod, aniz by gabyl 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 navratnosabgea @éekavanych hodnot. V takovém
piipact je nutné vytvéit systém pro stimulovani novych nagaod partnek organizace a

pro podporu kreativniho vyty¥éni novych myslenek.

6) Organizace ma problémy s marketingovym planovani — vytvoreni 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 aludbgal situ-
acni analyzu (PESTE), analyzu silnych a slabych sk&$WOT), hlavni témata, cile a
taktiku k jejich dosazeni, rozpet a také mechanismyiikzné a zasrecné kontroly. Je
vhodné hledat alternativni préstiky procinnosti organizace.

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

ho souboru fidruzenych zakaznickych sluzeb (doprava, instalaagkoleni zdarma a po-
dobrg)byva nakladné a jejich poskytovani #ili$ Sirokém rozsahu setrhe prodrazit. Or-
ganizace by rly identifikovat své nejsil&§Si produkty a sluzby, kteréripaseji nejetsi
uzitek pro zadkaznika, 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 vyrobk a
sluzeb (cross-selling). Organizace by takéanmotivovat 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 zniiit, jak efektivni je komunikace s cilovym trhem.ganizace by se &a aktiv-
né zajimat, zda je o ni trh uspokgajiinformovan, zda si zdkaznici pamatuji jeji nabidku

produkfi a sluzeb. Je totiz mozné, Ze organizace nedostateshodnocuje navratnost
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financnich prostedk, které ¥nuje na 6zné programy marketingové komunikace, nebo
acinnost komunikanich nastraj a cest sedhemcasu podstathmeni. Je dlezité, aby se
finan¢ni prostedky esouvaly pra¥ k ttm nastroim, které vykazuji vyssi ugpnost. Or-
ganizace by navic #a neustale zlepSovat svou strategii budovanékana zangiit se na
pravidelné mdieni vysledk. Marketingovi pracovnici musi dokazat efektivpracovat
s finartnim rozpdtem a natit se odhadovat navratnost firarich prostedki pred tim,

nez zé&nou pozadovat konkrétni sumy.

9) Organizace neni dobe organizovana, aby mohla prova& u¢inny a efektivni mar-
keting — naplni pracellovéka odpo¥dného za marketing jsou oblasti marketingového
vyzkumu, reklama, iffprava a uskut@ovani podpory prodeje, vedeni vziahveejnosti a
tak dale. Jeezité, aby tito pracovnici &i co nejvyssi efektivitu. Pokud marketingovy
tym postrada &kterou z marketingovych dovednostijibe to v budoucnu znamenat pro
organizaci ztratu. Je nutné najimat schopné a fikk@lané pracovniky zodp&dné za
vesSkeré marketingové aktivity. Organizace b§lartyto pracovniky nadale skolit a starat
se o jejich kvalifik&ni rast a rozvoj v novych oblastech marketingovych dowsti. Je
vhodné, aby nalada v takovém tymu byla pozitivay@vnand, a toigdevsim v obdobich

vysokého pracovniho vytizeni.

10) Organizace dostaténé nevyuziva nejmoderjsi technologie— i v dneSni dob se
stale daji nalézt organizace, ktek@ie 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 modernichin@ogiemi. Webové stranky je nut-
né pravideld optimalizovat a &inn¢ vyuZivat i marketingového potencidlu novych médii.
Chce-li organizace pracovat &rinym komunik&nim nastrojem, nezbyrpotebuje Zidit
intranet. Poté je nutniédre prosSkolit vSechny zaéstnance, kg jej maji vyuzivat. Inter-
net je mozné vyuzit také k ndboru novych pracayndn-line nakupovani, podpe re-

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

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

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 sipbaimi svych z&kaznikpaticich do zvolenych segment
s jejich vnimanim, preferencemi, ndkupnimi zvykiaisa motivuje své zadstnance, do-
davatele, distributory a investory, aby¢ladi maximum g obsluze a uspokojovaniahto

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

4) Ze spolupracujicich subjeék{dodavatel, dealefi, bank a tak dale) musi organizace

uclat své partnery a chovat se k nim velkoryse.

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

saazeni podle svych priorit a zvoli ty nejlepsi.

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

7) Organizace sdlomit kontroluje svou vyrobkovou politikucetre poskytovani souboru

sluzeb.

8) Organizace vytiasilné znaky s pouzitim nakladavnejefektivrgjSich komunikanich

a propagénich nastraj.

9) Organizace prohlubuje svou marketingovou ori@réapodporuje tymovou spolupraci

mezi oddlenimi.

10) Organizace soustavzavadi nové technologie, které ji na trhu poskykapkurerni
vyhodu.* (Kotler, 2005, In: Simkova, 2009, s. 137)

1.3 Postaveni marketingu v neziskové sfé

Jak jiz byloreceno, marketing ma v neziskovém sektoru své opaustiatale jeho aplika-
ce kolisa podle toho, jak vysoka mindefitosti je €mto aktivitdm pisuzovana v konkrét-
nich organizacich. Ani velké neziskové organizacedsci ve swté nemivaji vzdy sveé
vlastni marketingové odtkeni a nevyuzivaji zcelathre sluzeb marketingovych specialis-
ti. Casto dochazi k tomu, Ze marketingovy pracovnikyjezit pouze extegha neni tak
stalym zamistnancem. Né&pstji je vyuzivana pracovni pozice zabyvajici se faisingo-
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 a podoba. V nékterych gipadech by mohlo byt dostéteym feSenim s§tit mar-
ketingové aktivity, a toifedevsim planovani, do rukou studeptisluSnych obar. Marke-
tingové obory vSak nejsou dostupné v kazdeé lakalibyla by to tak spiSe otazkétSich
mest. Doc. Ing. Miroslav Kardiek, Ph.D., vedouci katedry marketingu na Vysoké Skole
ekonomické v Praze, ve svém rozhovoru pro serv®@AEGIE.CZ uvadi, Ze provaza-
nost studentské praxe v marketingovém oboru jeegiozitivnim krokem, kteryimasi
piinos olk¥ma stranam. Také uvadi, Ze zajem o studium magatich oboii 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@sto zavislé na postoji titych ¢asti ve-
fejnosti. Aby &chto cili dosahly, musiigdevsim sprawnkomunikovat s vybranymi seg-
menty a vytvait s nimi dobré vztahyCepelka ve své publikaci uvadi, Zze mezicasgjsi
cile neziskovych organizaci paziskani dostatmého mnozZstvi financi a dobrovolnych
spolupracovnik. Také se snazi o zvySovani obeznamenogtjvesti s¢innosti 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@amizace nejvice piabuji
komplexni, systematickou, kvalitni, dlouhodobouekgvni praci s véejnosti — stiznymi
skupinami osob a instituciCepelka, 1997, s. 18) Za nejefeki#jgi v plreéni tchto cili

povazuje spravneé uchopeni praceigpsti, jejimiz hlavnimi cili jsou:

- Ziskani podpory (nebo alespakceptaci) viejnosti pro své poslani, pro nove
mysSlenky a zarry.

- 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 urité naklady a urowhakademického vztani. Cile jsou obvykle popisovany
v konkrétrgjSich pojmech, nez je programové prohlaseni, koe ysvedeny spiSe abstrakt-
ni pojmy. Dale by rély byt cile popsany v gfitelné forn€ a @i jejich stanovovani je
vhodné podrob¥)ji rozebrat jejichcasti. Mizeme takto popisovat velikost 2ny, ¢asovy
plan, utit odpowdné osoby apodokn Cil tedy musi byt definovan jasra na zaklagl
podloZeného rozboru ogani, jak jej Ize dosahnout, v jaké&msovém Useku, za vynalozZe-
ni urkitych zdroji, marketingu a jinych faktér potebnych k jeho spkmi. (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,

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

Rektdaik uvadi jako piklady vizi tyto:

- ,Chceme s, ve kterém lidé Ziji v alanské spolenosti, v demokracii.

- Chceme krajinu, ve které budou existovat trvaleiselné podminky pro rozvo;.
- Chceme, aby i nemocnétdbyly Stastné.

- Chceme omezovat byrokracii.

- Chceme zvySovat vathnost spolénosti.

- Chceme eliminovat rasovéqusudky a xenofobii.

- Chceme ochiigovat a udrzovat kulturniedictvi.

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

DalSim stupam je poslani organizace, které m& oproti vizi zdedakrétni charakter ve
vztahu k dvodiam, pra: byla neziskova organizace zaloZena. Zde je padstazdil mezi

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

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

o dlouhodobych cilech a strategii.

h Regenerace systému ‘ |

Vstupy Realizacni V¥stupy
vize, poslani, cile . proces . uzitek, efektivnost

T

Vnéjsi prostiedi ‘

Obr. 1. Model vstupa vystup do a ze systému u NNO
(Zdroj: Rektaik, 2010, s. 35)

Poslani neziskové organizace b§lonvykazovat tyto znaky:

- Musi vychazet ze zakladni filosofie neziskovychamigaci, to jest z uspokojovani
potreb olgani, které nemize zajistit trzni sektor a u soukromych neziskovgch
ganizaci pak z pteb, které neiiize zajistit ani vieejny sektor.

- Mg¢lo by ctit, s ohledem na geby, které organizace zajigi, 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, tim i efektivnosti.

- Musi vychazet z prokazatelnych palt stanovené cilové skupiny a z moznosti za-
kladané nebo jiz existujici organizace dpba kvalitaclena, technické podminky,
moralni vlastnosti kolektivu, akceschopnost, ck#t poslanicasténé nebo plg
ob¢tovat a tak déle).

-V piipadt potreby by nélo poslani obsahovat i #pob a tvorbu zisku. OvSem pou-
ze v fipadt, umozuje-li to typ a technické zazemi organizace, a plojau 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 subjakh vrejSiho okoli, které jsou potencialnimi zdroji finanoe-
zbytnych procinnosti organizace. &mito se mysli subjekty ¥ejnych rozpéti,
donatdi, sponzdi, fondy apodob& Poslani musi byt srozumitelné i kontrolnim
orgarim jako jsou audith, NKU, také pracovnikm finartnich fadi a minister-

stev a tak dale.

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

ce, jeji velikost a nagklad i jeji historii. Poslani neni upraveno Zadpoavni normou, ale

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

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

uritého stavu ve stanovenérasovém horizontuClensni cile podledchto kritérii:

~Kritérium funkce:

- cile primérnich funkci,
- cile sekundarnich funkci.

e 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.” (Rekig&, 2010, s. 37)

Cile neziskové organizace jsoasto obsaZzeny v navrhu koncepce rozvogrategickém
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 jgky Ipopsany v pedchozich kapito-
lach, maji gkolik hlavnich cili. A praw jednim z nich je i ziskavani dobrovolhikTato
aktivita zabira v neziskovém sektoru své zvlastspecifické postaveni. Dobrovolnou préa-
ci Ize vnimat gkolika zpisoby. Lze ji povaZzovat zaditou formu daru, nelibje to viasti
dar vlastnihatasu, prace a usili.iPtakovém nahledu ji Ize 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 stavagtym druhem zagstnance neziskové
organizace. Chapani takového vztahu ma pak bliperkonalnimu managementu nez
k fundraisingu. V poslednich letech doslo k prajesiizaci dobrovolnictvi, kdy vznikajici
agentury provozuji komplexni dobrovolnické prograemyaji$uji dobrovolniky pro jiné
neziskoveé organizace. (Bacik, 2011, s. 128-129)

ToSner popisuje dobrovolnika jakolgvéka, ktery bez naroku na finém odnmeénu posky-
tuje swij cas, svoji energii, sddomosti 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 poxionhost charakteristické.

2.1 Historie dobrovolnictvi v CR

Pozatky dobrovolnické&innosti vCR Ize sledovat od 19. stoleti, kdy na nasem Gzemir v
kalo velké mnozZstvi vlasteneckych spolka podporu ugmi, kultury, w&dy a vzalani.
Jednim z takovych spalkje nagiklad stale fungujici organizace SokokeBto se vSak
rozséhlejsi organizované pokusy o systematickédgavaobrovolnickésinnosti 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 dobrovainiktery se mustidit pravidly manage-
mentu dobrovolnictvi. Tato pravidla se liSi a jsmecificky upravena podle konkrétni ob-
lasti sluzeb, které jsou nabizeny. Prvni samostdtiyovolnicky program byl uskuteén

v roce 1998 z iniciativy Open Society Institut N&werk. Tento program byl vytuen pro
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nemocnice a jednim zZastniki byla i nemocnice ToméasSe Bati ve AirJZ o rok pozdji

se Narodni dobrovolnické centrum HESTIA rozhodlospelupréci pr& s Open Society
Institut New York a nadaci Open Society Fund Prghastit program s nazvem Dobrovol-
nici v nemocnicich. Ret (astniki tohoto programu kazdy rok ristal a v roce 2001 jiz
bylo pét takto zapojenych nemocnic a dalSich soékkiravotnich zézeni. Zajem podni-
til i tvorbu metodickych firucek a literatury utené pro tuto oblast dobrovolnictvi. Kon-
cem roku 2009 jiz Ceské republice vyuZzivalo dobrovolnického programablasti zdra-
votnictvi vice nez 40 zdravotnich a soctahdravotnich zézeni jako nemocnice, débny
dlouhodols nemocnych, hospice, kojenecké Ustawjski lazaské I&ebny, @ni kliniky,
denni stacion&, centra respitni gé a centra pro duSememocné. V té dabnarostl po-

¢et registrovanych dobrovolnikicastnicich se tohoto programu &$1000 osob to¢.

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
mél za cil podporu aktivniho Zivota seniodeho vystupem byla publikace popisujici me-
todicky postup integrace dobrovolnictvi Wizeenich pro seniory. V nasledujicich letech jiz
byl Us@sne realizovan gsiovy a systémovy projekt podfmy z Operéniho programu
Rozvoje lidskych zdraj.(Dobrovolnik, ©2014)

2.2 Motivace

Aby se daly realizovat dobrovolnické programy, iigbtr pilakat zajem Siroké \ejnosti
k dobrovolnické préaci. Idealnim postupem je spgawotivovat tucast véejnosti, ktera by
mohla mit potencialni zajem o takovéunost. Motivovani se mezi jednotlivyniastmi
verejnosti odliSuje. Mnohentasgji se napiklad dobrovolnické praci énuji Zzeny nez
muzi. Pokud bereme v potaZkeovou kategorii, v ni maji ne§Si zastoupeni dobrovolnik
mladi lidé (studenti) a serio(¢erstvi penzisté). Na opiaé stupnici zajmu o dobrovolnic-
tvi se nalézaji pracujici muzifidm se vSak neziskové organizace setkavaji seerjm

dobrovolnictvi i u velice zaneprazéhmych lidi.

Motivace véejnosti k dobrovolné praci se velice podoba mofivak finartnimu darcov-
stvi. Cloveék se tétosinnosti mize wnovat, nebt je motivovan obeahakceptovatelnymi
normami chovani v konkrétnim spéémském prosedi. Takové jednani nazyvame kon-

venéni motivace (nebo také normativni motivace) a debirtici, ktei sefadi do této sku-
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piny, jsou¢asto naboZensky zaloZenfi Recipraini motivaci dobrovolnik vyhledava uzit-
Ky i pro ntho samotného. Efe jit o cht 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 moznogti Si
dal dobro.Casto takilovek jedna na zakladvlastniho osobniho vztahu k tétmnosti —
napiklad lidé vyl&eni z drogoveé zavislosti se angazuji v pomoci jirgmmgow zavislym

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

P 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-
pecnymi motivy jsou dale ndpmérend a zbytna zwdavost, sluzba pramenici z pocitu
povinnosti, snahadeo si zaslouZit, touha étovat se, osathost a poteba spoléenského
kontaktu, pocit vlastni nenahraditelnosti (mesig3skmplex), poteba 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 s@sti 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 aémovat se i managementtichto aktivit. (ToSner, 2002,
S. 45-47) Z pizkumi provedenych R i v zahranii Ize vytvdit seznam nazég ktery
vystihuje, co dobrovolniky podporuje v jeji¢imnosti a co naopak brani ochatabidnout
swvj ¢as.

Dobrovolnictvi podporuje:

- ,Dobrovolnici maji pocit, Ze jsou ogtevani.

- Uveédomuiji si, Ze jejich ftomnost ¥co znamena.

- Maji nadtji na znenu, postup ve své@nnosti.

- Dostava se jim uznani naiegnosti i soukrord.

- Maji pocit, Ze dokazou zvladnoutgakladané ukoly.

- Maji pocit sounalezitosti a tymove prace.

- Podileji se n#@eSeni problérin, na rozhodovani i na stanovovantialgani-
zace.

- Uvédomuiji si, Ze v tisledku jejich¢innosti se dje nEco podstatného.

- Jejich osobni péeby jsou uspokojovany.” (ToSner, 2002, s. 55)
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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¢ai

- Ukoly jsou @ili§ rutinni, Zzadné rozmanitost.

- Citi nedostatnou podporu spolupracovriik

- Ukol ¢&i tym nedinasi téndt Zadnou prestiz.

- Cinnost jim nedava moznost osobnilistu.

- Maji prilis malé moZnosti projevit iniciativei tvorit.

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

2.3 Komunikace s dobrovolniky

Mame-li ziskat dobrovolniky pro spolupraci s orgati, je ®kolik zpasohi, jak je oslo-
vit. Nejjednodussim Zjsobem je spoluprace s dobrovolnickymi certfrggobrovolnickymi
agenturami. Ty se zabyvaji organizaci dobrovolnigiice a to nejen pro viastni jedty,

ale také jako pomoc ostatnim organizacim. Tyto tggrsou zpravidla akreditovany Mi-
nisterstvem vnitra a poduji se plathym zakamm o dobrovolnické sluzb

Pro dobrovolnickou praci vSak neni tato akreditaga a je vhodna spiSe pro organizace,
které maji zajem, a které rididad vysilaji své dobrovolniky do zahraniV ostatnich fi-
padech neziskové organizace formalizuji vztahylsamIiniky pomoci fikaznich smluv,
vychazejicich z atanského zakoniku nebo s dobrovolniky neuzaviraidwwy vibec (ri-

zikem je fakt, Ze dobrovolnici v takovémipad nenesou Zzadnou zodpmnost).

Pro samotné oslovovani dobrovotiiikybirame zpsob dle toho, kolik jich mame v umys-
lu ziskat. Nejjednodussi moznosti je individualslogovani osob, které jiz s organizaci
priSly do styku - nafiklad dérci. U &chto osob se totiz d&gdpokladat zajem o jeji aktivi-
ty. Casto v3ak narazime na problém, Ze neziskové om@mimaji strach tyto lidi oslovit
kvili pocitu, Ze dalSi praci po nich nemohou chtite@®® Ize vSak pedpokladat, Z¢lo-
vék, ktery ma s neziskovym sektorem jigaké zkuSenosti — daroval finémi ¢astku, zu-
castnil se akce, vyuzil sluzby — bude ochkighk dobrovolné praci. Vipad individual-
niho kontaktu lze vyuzit i dopatani zandstnané@ a ¢lena organizace. Tento #pob je

vhodny u jednorazovych akci nebo Wgac, hleda-li se specialista v konkrétnim oboru.
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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 spoluymeat s ostatnim organizacemi a
motivovat jejich¢leny k dobrovolnické praci. Timto #pobem je mozné vyuzit niaklad
studenty Skol nebo zatstnance sponzorské organizace. U takto zapojensch @ vSak
zvySeneé riziko pasivityip cinnosti.

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

s prvkem vnitniho prostedi a vyZadujiizeni jako profesionalové. Je nutné seznamit je
s prostedim organizace a obeznamit je s chod&mmostmi a pedevSim poslanim, proto-
Ze dobrovolnik by réd byt schopny vysétlit, ¢im se organizace zabyva. Déle ijebia se-
znamit je se zamstnanci, se kterymi budou spolupracovaadre definovat jejich Ukol a
pravomoci. Pokud se jedna o slejat praci, je nutné je zaskolit. Pokud je v organiz
vice dobrovolnili, je vhodné, aby byla vyt¥ena pozice koordinatora, ktery se stara o
formalni nalezitosti, zajiflje komunikaci mezi dobrovolniky a managementenoerdi-
nuje a kontroluj&€innost. V gipadc potteby 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 budoucniegpokladat zvySeny zdjem 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
vyZzadovana zletilost. Zejména pro pracit, seniory, prace ve&tsing statnich organi-
zaci, ale takdizeni motorového vozidla a tak dale. Ziskavani debiniki z fad mladeze

'''''''

po Vanocich. Je vhodné také respektovat omezemywajfci z povinnosti uci Skole.
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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

K 1. 1. 2014 nabyla dinnosti rekodifikace otanského zakoniku, ktera zrusilavpdni
zakon ¢. 83/1990 Sh., o sdruzovani @imi. Nova Uprava nahradila stavajicic¢ahska
sdruzeni spolky - aipstoZe zachovala¢tdinu stavajicich pravidel, &ité véci se novy
obc¢ansky zakonik snazi rozebratstedréji a zavadi noveé instituty. Hlavnimtidodem
téchto zmén byla eliminace nejasnosti igpbenych aktualnim stavem. Zejména se toto
tyka:

- ,Pravni fikce zapisu do wejného rejgiku, pokud spravce nereaguje do 3@ dal
podani navrhu.

- Organiz&ni sloZzka nahrazena pojmem pobého spolku.

- Nowe¢ povinnost zapis pobanych spolki do rejstiku.

- Zavedeno odtleni majetkovych sfér mezi hlavnim a pébgm spolkem

- Nowé umozren pravni pezkum vylodeni ze spolku vZdy, nyni nelze zggpokla-
du, Ze vyl@ovaci proces neni institucionalizovan. Nyni plaBnagsicni lhita zi-
stava a 6 rsial objektivni se prodluzuje na jeden rok. Dochazikaksjednoceni
lhat u vSech korporaci.

- Nowe uvedeno vedeni seznanileni, norma je ovSem dispozitivhiho charakteru,
takZze spolek vést seznam nemusi. Pokud ho ale eayeinnosti plynouci
Z normy je teba vnimat kogen#n

- Now jsou definovany fipady, kdy se na tita rozhodnuti hledi jako na neplatna
od paatku. Tuto neplatnost nezhoji andtbéasu. Rjde o rozhodnuti v rozporu
s dobrymi mravyi proti smyslu spolku.

- Now feSena situace, jak postupovat u autokratickychképopripadech, kdy jedi-
ny ,vadce" se stane nesvépravnym, netmymc i zenfe a situace nerfeSena ve
stanovach. Zakonipdpoklada presumpci pro tenttipad shromazshi ¢lena spol-
ku.

- Dusledre feSeno rozéleni a tize spolk.” (ESF, ©2015)

Novela néni i zakladni usp@dani, diky nimz bude mozné na spolky aplikovatumpr
tykajici se pravnickych osob. Uprava se tedy tyd&ch gchto celk:
- ,Obc¢anskych sdruzeni a jejich organim&ch jednotek oprawmych jednat

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

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

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

nich nevladnich organizacich.“ (Ministerstvo vniiig, ©2015)

Podle nového zakoniku je spolek vymezen v z&gattb zakladnimi znaky, jako je n&p
klad samosprava, dobrovolnadenstvi, oddleni majetkovych sfér spolku a jelitendi
atp. Ve vysledku vznika modelova pravnicka osob@éxatniho typu, a to dnem zépisu do
verejného rejstku. Novela pro toto stanovi 30 denniitiln od podani navrhu na zapis. Po-
kud v této Iité neni vydano rozhodnuti o odmitnuti zapisu, povazej spolek za zapsany

do veejného rejgiku (tricatym dnem od podani navrhu).

Novela dale roz#luje ¢innosti spolk na hlavni a vedlejSi. Hlaviginnosti nize byt jen
uspokojovani a ochranach zajni, k jejichz napiovani byl spolek zaloZzen. Nemusi vSak
byt zaloZzen pouze k prosazovani obec¢hé&eiejné prospsnosti. Lze jej zalozit i jen
k prosazovani subjektivnich zajneho ¢leni. Hospodéska nebo jind podnikatelskén-
nost mize byt pouze&innosti vedlejsi a byt vykonavana pouze Zal€m podpory vilastni

spolkovécinnosti.

Pokud je vSak spolek zaloZen zgelem veéejné prospsnosti (bude tedy svatinnosti ffi-
spivat k dosahovani obecného blaha), lgesplreni uritych podminek fidélit spolku
status véejrn¢ prosgsnécinnosti v rdmci zapisu do ¥eného rejsiku.

Obc¢anska sdruzeni, vznikla podle zakana3/1990 Sb., o sdruzovanidaimi se tedy od
1. 1. 2014 povazuji za spolky dle novéhaatského zakoniku. Vipads, Ze by nazev
sdruzeni nebyl v souladu s ustanovenimi novéhamgkeho zakoniku, bude nutno nazev
do 1. 1. 2016 zemnit. Toto musi byt ve forgnpridani slova ,spolek”, ,zapsany spolek"
,2.S.“, a to fed nebo za nazvem organizace. Timto dochazi fes@pi pojmu a nehrozi

jiz zameéna se sdruzenimi bez pravni aktivity.

Zakon umo#uje @i transformaci i Uplnou zemu pravni formy. Lze se tak transformovat
na Ustavy nebo socialni druzstvo. Ustavem je digho zakona my3lena organizace pro-
vozujici sluzby pro vi@jnost. Pedpokladem je, Ze Gstav musi zajistit, abiysplreni pre-

dem danych podminek mohl jejich sluzby vyuzivatKkaliv, kdo o to ma zajem. Social-
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nim druzstvem je druZstvo, které soustavgviji obecr¥ prosgsnécinnosti sn&iujici na
podporu socialni soudrznosti za&elem pracovni a sociélni integrace znevyhogoh
osob do spolmosti s pednostnim uspokojovanim mistnich fietit a vyuzivanim mistnich
zdroja podle mista sidla aipobnosti socialniho druzstva, zejména v oblastiafgni pra-
covnich pilezitosti, socialnich sluzeb a zdravotnég@évzdlavani, bydleni a trvale udrzi-
telného rozvoje. (Poradna, ©2005-2015)

3.1 Obecna uprava spolku dle obanskéeho zakoniku

Dle nového zakoniku a jeho § 214 mohou alésgioosoby vedené spaleym zajmem
zalozit spolek. Tim je mim samospravny a dobrovolny svaz#éni (spolek niize mit i
svazovou povahu). Kéasti ve spolku nesmi byt nikdo nucen a nikomu ta&emi byt
brareno do spolku vstoupit. V obecnych ustanovenichake tuvedeno, z&8enové spolku
nerwi za jeho dluhy, coz jeidezité z pohledu &asti spolku na vydrovychiizenich.

Hlavni ¢innosti nesmi byt podnikani nebo jina ¥gEna ¢innost. Tytoc¢innosti vSak zaka-
zany nejsou a jsou umaary v ramci takzvanych vedlejSiatinnosti spolku. Jejich del
musi byt v podpie hlavnicinnosti nebo v hospodarném vyuziti spolkového rkajeZisk
Z takovécinnosti pak Ize vyuzit pouze pro spolkovéinnost a spravu spolku. Hlavain-
nosti spolku tak rive byt pouze uspokojovani a ochrana Zgjinjejichz naphovani je

spolek zalozen.

Podle zakoniku Ize zalozit spolek, pokud se zakééashodnou na obsahu stanov, které
musi obsahovat alesfionazev a sidlo spolkugél spolku, prava a povinnostieni vici
spolku (popipact urceni zgisobu, jak jim budou prava a povinnosti vznikat)réeuni sta-
tutarniho organu. Stanovy dovoluji zaloZit p&inp spolek jako organizai jednotu spolku
nebo utit, jakym zpisobem se poliny spolek zaklada, ktery organ rozhoduje o zalgzeni
zruSeni neboiemené pobaného spolku. Zakon také umaje zalozit izné druhyclen-

stvi. Ta musi byt ve stanovach jaspecifikovana, fedevsim musi byt teno, jaka prava

a povinnosti se k jednotlivym drim ¢lenstvi budou vztahovat. Zakon dale udava, Ze sta-
novy v plném zani musi byt uloZzeny v sidle spolku, spolu s usni@senustavujici salze

tvoriciho se spolku.

Dle nového zakona se musdii pistavujici schzi kazdy nav&vnik zapsat do prezeéni

listiny, kde jeho podpis @i svolavatel. Pro osoby takto zapsané plati, Zelgyaddnou
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piihlaSku do spolku. Na ustavujici s je nutné dastnikim sdlit veSkera pravidla pro
jednani a volbu. Hlavnim¢élem ustavujici sdtze je volbaglena téch orgar, které dle
uréeni zakona a stanov zvolit ma. Tato volba probihaaklad usneseni &tSinou hlag
piitomnych v dob hlasovani. Praihne-li vSe, vznika spolek dnem zapisu ddeyseho
rejstiku. Tento navrh na zapis podavaji zakladatelé msova ufend na ustavujici sth
zi. Now zakoniesi i situaci, kdy spolek pokmaje v¢innosti i poté, co byl jeho zapis do

verejného rejgiku odmitnut. Pro tytoifpady bere za platna ustanoveni s{aodesti.

Pokud je rozhodnuto o zaloZeni poéhého spolku, je jeho pravni osobnost odvozena od
pravni osobnosti spolku hlavniho. P6éby spolek niZze mit prava a povinnosti, které na-
byva v utitém rozsahu uvedeném ve stanovach hlavniho spaého nazev musi obsaho-
vat griznany prvek nazvu hlavniho spolku a vyfdédeho vlastnost. Poldoy spolek téz
vznika dnem zapisu do ¥gného rejsiku, v tomto pipact vSak navrh na zapis podava
hlavni spolek. Plati téZ 30 denniith pro fikci souhlasu. Ode dne zapistifilavni spolek

za dluhy pobdného spolku v rozsahudaném stanovami. Dle zakona dochéazizpuSeni
hlavniho spolku také ke zruSeni spolku poi#ho, gicemz plati, Ze hlavni spolek neza-
nikne dive, nez zaniknou vSechny pain@ spolky. Pobiny spolek téZz nabyva statusu
vefejné prospdnosti, pokud je tento statusdeh i spolku hlavnimu. Vzdéa-li se v3ak statu-

su hlavni spolek, nebo je-li mu odejmut, pozbyjagji vSechny pobéné spolky.

3.2 Clenstvi

Neuruji-li stanovy jinak, vaze s&enstvi ve spolku na osolilena a nefechézi na prav-
niho nastupceClenem spolku rize byt i pravnickd osoba a v takovéifpadt ji zastupuje
statutarni organ (nebo pravnickou osoboteny jiny zastupce). Po vzniku spolkuibe
¢lenstvi vzniknout fijetim zaclena, nebo jinym zjsobem popsanym ve stanovach spolku.
Pro gijeti ¢lena Ize vytvdit zvlaStni organ, jinak v tomto rozhoduje nejvysgjan spolku.
Od okamziku ziskanilenstvi seilen musitidit podle prav a povinnosti, které mu stanovy
spolku ukladaji. Obeense ma za to, Ze vznikeftenstvi v pobéném spolku, vznikélen-

stvi i ve spolku hlavnim. Totéz plati i pro zasi&nstvi.

Spolek nemusi vést seznafieni. Pokud tak vSak dini, stanovy utuji, jak se v tomto
seznamu provadi zny tykajici setlenstvi osob ve spolku. Dale musi bytemo, jak bu-
de seznandlena zpristuprén (pogipact Ze zgistuprén nebude). Kazdylen (i byvaly) ma
ze zakona pravo na svou Zzadost obdrzet od spollehoanaklady potvrzeni s vypisem ze

seznamuleni obsahujici tdaje o své osplpiipadré potvrzeni, Ze tyto Gdaje byly vyma-
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zany. Seznanileni mize byt uvéejnén se souhlasem vSecleni, ktei jsou v m zapsa-
ni. Pokud by byl uviejnén nelplny seznam, musi &yt patrné, Ze jde o seznam neupl-
ny.

K zaniku¢lenstvi dochazi vystoupenim, vykanim, nebo dalSimi Zgoby, které musi byt
uvedeny ve stanovach nebo stanoveny zakonem. Nmansky zakon takérpdvida situ-
ace, kdylen nezaplatélensky grispivek ani v pimérené Ihité urcené spolkem dodates

ve vyz\w k zaplaceniClenstvi zanika taktéz amrtitfiena. Dale zakon upravuje i vyléer

ni ¢lena, pokud toto stanovy neiljinak. Clena Ize vylodit na zéklad zavazného poruse-
ni povinnosti vyplyvajicich Zlenstvi, pokud ten nezjednal ndpravuivrgiené Ihité ani
po vyzw spolku. Vyzva se nevyZaduje ¥pac, kdy nelze poruSeni povinnosti doit
nebo pokud byla spolku #pobena zvla§zavazna ujma. Rozhodnuti o vytewi je teba
dodat vylodenémuclenovi. Pokud toto stanovy neuwlji jinak, o vylokeni rozhoduje sta-
tutarni organ. Navrh na vyléeni miZze podat jakykolivélen a to v pisemné form
V navrhu musi byt uvedeny okolnosti popisujiéizdd pro vyloweni.Clen, proti kterému
navrh snéiuje, musi mit filezitost se s navrhem na vyt@mni seznamit a Zadat o jeho vy-
swtleni. Vylowenyc¢len se také do 15 drod dordeni rozhodnuti v pisemné foérmuze
rozhodnout, Ze jehoffpad fezkouma rozhad komise (pokud stanovy newiji jiny or-
gan). Dle z&kona je také mozno vyteni podrobit soudnimur@zkoumani. (ESF, © 2015)

3.3 Novela zakona v roce 2015

V roce 2015 by @a byt pro novy obansky zdkonik schvélena novela upravujici status
verejné prosgsného spolku. Jeho novéenn blize nedefinovalo, jak&nnosti jsou veéejné
pros@sne, a dokonce rusilaipodni zakon o obe¢rprosgsnych spolénostech, ze které-
ho by se v tomtoifipact mohlo vychazet. Proto je postoupen ke schvalewihnZakona o
statusu viejné prospsnosti a o zrn¢ zakonat. 561/2004 Sh., ofpdskolnim, zakladnim,
strednim, vysSim odborném a jiném wavani (Skolsky zakon), ve &ni pozadjSich pged-
pisi, ktery stanovi podminky pro zapis statusieyee prospsnosti do véejného rejsiku

u verejné prosgsnych pravnickych osob. (Evropsky socialni fondR;, © 2008)
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4 CIL PRACE A STANOVENI VYZKUMNE OTAZKY

Cilem prace je s&ni specifik marketingové komunikace nestatnichishexych organi-
zaci ve Zlinském kraji (dale jen NNO ZK) z pohlgdld samotnych NNO, tak cilové sku-
piny, kterou pedstavuji studenti SS a VS a Zéaci ZS. Cile budez® na zakladkom-
parace opirajici se o uskdtena dotaznikova Segni v odstupu i let — vlastni dotazni-
kova Seteni prokhla v letech 2010, 2011 a 2012 ai8et ke komparaci v letech 2013 a
2015. V ramci ¢chto Seteni byli dotazovani respondenti tak, aby zastupovaechny
arovre vzaklavacich z#éizeni — tedy Zaci a studenti zakladnichednich a vysokych Skol.
Tato Seteni probihala osoln ndvsévou tazatele na vybranych Skolach. Zastoupeni skol
bylo takové, aby pokryvalo co n€pgéi diverzitu dotazovanych. Proto byly vybrany $kal

tiidy s technickym, humanitnim nebo vSeobecnym stirdizangienim.

Ke komparaci bylo vyuZito dvou fkumi. Prvnim ptizkumem bylo Séeni probihajici
v ramci projektu KOOPERACE ve spolupraci Univerzitgmase Bati, Evropského soci-
alniho fondu, Evropské unie a Op&rého programu Lidské zdroje a zé&stmanost, které
analyzovalo progedi, strukturu a marketingové operace neziskovéktorl ve Zlinském
kraji (Seteni je dale v textu pod ndazvem Kooperace). Druhiziprm probihal v rdmci
Projektu neziskovych organizaci — PRON (ktery pomahgiklad s projekty Duhova ku-
licka, Den vody, Mezinarodni festival outdoorovychrfii Paraparada, Percipio a Zivot
neni zebra). Toto druhé Beni v zasatl kopiruje otazky a cile nastavené v prvnini-pr
zkumu (tedy v pizkumu v kooperaci Univerzity TomaSe Bati, Evropskébcialniho fon-

du, Evropské unie a Opérdho programu Lidské zdroje a zé&stnanost).

4.1 Vyzkumné otazky

Otazka¢. 1:V ¢em spgivaji pripadna specifika marketingové komunikace NNO ZK?
Otézka €. 2 : Jaké je vnimani komunikaich aktivit u obou cilovych skupin (zaci ZS, SS a
VS + NNO) a Ize v &m nalézt shodu?

Otazka €. 3 : Je mozné odhalit zimy v pristupu k marketingové komunikaci viehu
¢asového odstupu 3 let srem k cilové skupi&déti a mladeze?
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5 SROVNANI DOTAZNIKOVYCH SET RENI

Nasledujici praktickéast se ¥nuje srovnani dotaznikovych &ati provedenych autorem této
prace a dotaznikovych $eni provedenych Univerzitou Tomase Bati v koopegaé&ivrop-
skym socialnim fondem, Evropskou unii a Ogarm programem Lidské zdroje a z&ta-
nost. Na zakla#l tohoto srovnani pak budou pozorovany specifikasnenani marketingo-
vych komunikaci serem od NNO ZK k cilové skupézaki a studernit ZS, SS a VS.

5.1 Charakteristika dotaznikovych Sef¥eni

Priibéh a vysledky dotaznikovych Sdeni, které probéhly na ZS, SS a VS

Respondenti byli vybrani tak, aby vzorek zahrnox&dchny vzdlavaci stupa a wkove ka-
tegorie, a to P zajis€ni diverzity respondentP¥i vybéru Skol bylo gihlédnuto k tomu, aby
byly zastoupeny jak Skoly s technickym zgenim (pfimyslova Skola), tak s humanitnim
(jazykova kola), fipadre vSeobecnym vatiavanim. Seeni probihala osolirza gitomnosti
autora prace, pouze ¢kolika pripadech prokhla pod dozorem jiné osoby <€itele. Tyto
osoby byly vzdyradre pouweny o piibéhu a systému dotaznikového igei, aby nedoslo
k ovlivnéni responderit a tim padem i k ovlivni vysledki celého dotaznikového geni.

V prab¢hu Seteni doSlo k minimalnim apravam samotného dotazrktarg vznikly na zakla-
dé pribézného vyhodnocovani vysletlla ziskavani novych poznétk respondentech. Zm
ny reagovaly na p&tbu roz§it Skalu odpo¥di u rekterych otazek zisobem, ktery umozni
dotazovanym lépe vyjdild sva geswdceni o dané tematice. Celkbvedy byly pouZity i

verze dotaznik (viz F¥iloha |, Riloha Il a Riloha 111).
Zmény mezi prvni a druhou verzi dotazniku:

- Zaména otazeké. 2 a 3- Pavodnim otdzkam ,Které neziskové organizace ve Vasem
okoli znate a vite, co je naplni jeji¢mnosti?“ a ,Dokazali byste popsat alespti
oblasti gisobeni NO?* bylo vyrnéno pdadi. Nové ptadi lépe odpovidalo systému
pokladani otazek, kdy respondent prochazi ockgmwi Fes oblasti psobeni az ke
konkrétnim organizacim, které povaZuje #ialpSné k neziskovému sektoru.

- Otazka ¢. 3. —K otazce ,Které neziskové organizace ve VaSem akudite a vite, co
je naplini jejichcinnosti?* byl gidan dotek ,Uved’te, prosim, nejvysdit*

- Otazka €. 4—V pavodni otazce ,Jste @nnosti NO dostatané informovan — tzn.: Vi-

te, co se &e s VasSimi pedzi, pokud na & prispivate?* mohl respondent dat odpdv
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pouze v pipack, Ze finagn¢ prispival do neziskového sektoru. Dochazelo tak
k nechtné selekci respondentNova otazka ,Jste o aktivitich neziskového sektor
dostaténé informovani?“ jiz respondentyiitila potebnym zg@sobem. Uzakené
otazky byly téz peformulovany, aby poskytly respondeémt SirSi Skalu odpasdi (po-

cet moznosti byl zvySen 2yt na [&t).

- Oproti prvni variant byla no¥ pridana otazka tykajici se vztahu respondenta
k neziskovému sektoru (vizitoha Il a Riloha Il1)

- Otazka ¢. 6 (viz Friloha I) a otazkaé. 7 (viz Friloha | a Riloha Il) — V otazce ,¥nu-
je Skola dostatay prostor tomu, aby Vas @nnosti €chto organizaci informovala?”
byly upraveny odpodi tak, aby pesrgji vystihly responderitv postoj k otazce. Ret
variant gipravenych odposdi byl navySen zefit naétyfi. Byla priddna moznost od-
powdi, ve které respondent potvrzuje, Ze NO se mohowrezentovat v ramci Sko-
ly.

- Otazka ¢. 7 (viz Friloha I) a otdzka¢. 8 (viz Friloha Il a Riloha Ill) — Otazka ,Jakou
cestu k pedavéani informaci o NO byste vybrali vy?* bylgeformulovana na ,Jakou
formu predavani informaci o NO byste vybrali vy?“a@dem bylo upesréni smyslu
otazky.

- Otazka ¢. 8 (viz Friloha 1) a otazka¢. 9 (viz Friloha 1l a Riloha Ill) — Otazka ,Jak
podle Vas peswdcit Vase vrstevniky, aby se wdhto Wcech vice angazovali?“ byla
preformulovana na ,Jak podle Vagepwdcit Vase vrstevniky, aby se o aktivity NO

vice zajimali?”

Zmény mezi druhou a teti verzi dotazniku:

- Otazka ¢. 6 —Do zadani otazky ,,Odkud ziskavate informace o NO@“pridan text
.,muZzete vybrat i vice odpedi“. V piavodnich dotaznicich byla tato moznost respon-

dentim zdirazréna pouze slowh
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5.1.1 Charakteristika dotaznikového Sefeni na ZS

Dotaznikové $éeni prolghlo na tech zakladnich Skolach a jednom gymnaziu. Zaci gygian
byli vybrani v ra&niku, ktery odpovidal &ku responderit na zakladnich Skolach. Zastoupeni

jednotlivych skol:

« 11. z&kladni Skola Zlin — Malenovice
« 8. zakladni skola Zlin — Malenovice
e 4. zakladni Skola Komenského I. Zlin

e Gymnazium Zlin — Lesnitvrt

Cilovou skupinou byly &i ve wku 14-15 let, tedy zaci osmych a devatytid (v pripadce
gymnazia byly vybrany shodnécriky, tedy tercie a kvarta). #2kum na zé&kladnich Skolach
byl proveden osolin pouze v fipact gymnazia proghlo Seteni v tidnické hodig za dohle-
du tidniho «itele. Ten byl ped provedenim Signi proskolen o fibéhu a systému Seni,
aby nebyly ovliveny jeho vysledky.

Cely ptizkum byl gedem domluven a odsouhlasen vedenim jednotlivyoh Sk

Dotaznikového S&tni na zakladnich Skolach secastnilo celkem 163 respondéniz nichz
bylo 86 chlap@ (53 %) a 77 divek (47 %).

5.1.2 Charakteristika dotaznikové Sefeni SS

Dotaznikové Séeni prokshlo naétyrech stednich Skolach ve Zlén Skoly byly vybrany tak,
aby kopirovaly oborové rozlozeni vychazejici ézgumi ze ZS, tedy aby byly zastoupeny

jak technickd, tak humanitni a obecna studia. Bylyrany tyto Skoly:

» Stredni pamyslova Skola Zlin
¢ Obchodni akademie Tomase Bati ve Zlin
* Stfedni zdravotnicka Skola Zlin

* Gymnéazium T. G. Masaryka ve Zéin

Cilovou skupinou byli Zaci druhych getich r@nika ve wku 16-18 let. V pipadt gymnazia
byly vybrany odpovidajici kmiky, tedy sexta a septima. Dotaznikovéeigtprobihalo osob-

né a vsem respondamh byly peilivé vyswtleny pokyny k vyplgni dotazniki.

Praizkum byl ogt domluven a odsouhlasen vedenim jednotlivych Skol.
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Dotaznikového S&ni se zdastnilo celkem 208 respondént nichz bylo 96 chlagc(54 %)
a 112 divek (46 %).

5.1.3 Charakteristika dotaznikové Sefeni VS

Cilovou skupinou tohoto dotaznikovéhoiget byli studenti preze€niho studia vysoké Skoly
UTB ve Zlirg. Kontinuita oborového rozteni respondeiitzde byla zachovana jejich razd

lenim podle pisluSnosti k jednotlivym fakultam univerzity:

» UTB - fakulta technologickéa
« UTB - fakulta humanitnich studii
 UTB - fakulta multimedialnich studii

» UTB - fakulta managementu a ekonomiky

Cilovéa skupina zde nebyla ragena podle ¥ku ani r@niku studia. Séeni probihalaaste-
né osobr v hodinach, ve kterych byli vybrani akadéthpracovnici ochotni gnovatcast své
hodiny pro @ely Seteni. Zde byli studentiadré pouwieni a byly jim vys¥étleny pokyny pro
vyplnéni dotaznik. MenSicast Sateni prokthla osobs ve volnémcase studeiit | v takovém
piipadt byla wnovana dostat®a pozornost paeni o zasadach vygini dotaznik. Prizkum
byl v piipadt vysoké Skoly odsouhlasen akademickymi pracovnilgjichz hodinach se fir

zkum uskuteénil.

Celkem se dotaznikovéhotgkumu z@astnilo 103 respondeait z nichz bylo 34 chlagc
(33 %) a 69 divek (67 %).
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5.2 Analyza dotaznikového Sateni

Aby bylo mozné provést komparaci vyslédkotaznikového S@ini autora s vystupem
dotaznikovych Sé&tni organizovanymi v rdmci projektu KOOPERACE, bt vyhodno-

ceni jednotlivych otazekpzkumu.

Celkow se dotaznikového $eni zitastnilo 474 respondentve wku od 14 do 23 let ve
vSech vzdlavacich stupnich. Z nich bylo 216 chlagd6 %) a 258 divek (54 %).

5.2.1 Vyhodnoceni otazky¢. 1

Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova organizace?

V této otewené otazce respondenti u¢hdvou pgredstavu o pojmu neziskova organizace.
Odpowdi byly vyhodnoceny podle toho, jakgsré se podélo priblizit responderifim

k podstat daného pojmu. Vyhodnoceni bylo ré#eho do ti variant, které odliSovaly spe-
cifika odpowdi jednotlivych respondeinta to:

- dokaze definovat, co je neziskova organizace,
- ma @ibliznou predstavu o tom, co je neziskova organizace,

- nedokaZe definovat a nemgegstavu, co je neziskova organizace.

V této otazce byla jagnvidét zvySujici se Uroue informovanosti o neziskovém sektoru
s rostoucim #kem a urovni vzélani. Zatimco na zékladnich Skolach nedokazalo 48 %
responderit definovat, co to neziskova organizace je, u redpofi z vysokych skol to
bylo jiz jen 11 %. Zarouves tim stoupal i p&et respondeidt ktery dokazal fesré popsat
pojmy vystihujici neziskovy sektor. Na zakladni Ig&kim dokézalo celkem 10 %, naextni

Skole 14 % a na vysoké Skole 24 % respondent

Jednou z neépstjSich odpo¥di u mladSich rénika bylo, Ze to jsou organizace, které ne-
maji zadny zisk. Lze z toho usuzovat, Ze responaentititou nejasnou fedstavu, kterou
ovSem nedokazer@srEji vyjadriit. S pribyvajici Urovni vzdlani vSak této odpadi ubyva
nacetnosti. S rostouci Urovni v&@dni se zéinaji objevovat terminy ,darce”, ,sponzb ¢i
»dobrovolnictvi“ a odpo¥d’ je stalecastji spojovana se socialginnosti. U respondet

z vysokych Skol je dokonce odp#k spojena fevazri s tématem socialni a charitativni

ginnosti neziskového sektoru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

5.2.2 Vyhodnoceni otazky¢. 2

Dokazali byste uvést alespptii oblasti paisobeni NO?

Ucelem této otazky bylo pokusit se zmapovat, ktetéstbpisobeni NO respondenti iden-
tifikuji, a pokusit se je rozilit do homogennich tematickych célkPo zpracovani dat bylo

vybrano Sest hlavnich oblasti:

- Socialni pomoc

- Ekologie

- Humanitarncinnost

- Pomoc handicapovanym
- Charitativni¢innost

- Sport a volnytas

V této otazce bylo mozné pozorovat pravidelnostidpowdich, které pomohly vytua
vySe uvedené celky. Nggstji uvadinou oblasti, nagc vSemi Urovimi vzdlani, byla
charitativnicinnost. U stednich Skol ji uvedlo 32 % respondet u vysokych Skol 27 %
responderit, ¢imz se stala i néastji uvadknym segmentem v ramaidhto dvou arovni

vzklani. V naprosté &tsin¢ pripadi byla oblast pojmenovana slovem ,charita®.

Druhou nefastji uvadknou oblasti byla pomoc handicapovanym. Tdanmej\tSi zastou-
peni u respondeint z vysokych Skol (17 %). ZvlaStnosti je, Ze tatopoad méla

v celkovém potu odpowdi respondeiitstednich Skol naopak nejmensi zastoupeni (pouze
5 %).

Praizkum také ukazuje, Ze na z&kladnich Skolach byjk&astji zminovanou oblasti social-
ni pomoc. V tomto Ppact bylo dokonce popisovano jedno konkrétni opakigéctéma, a
to pomoc dtem (dtské domovy, tyranédt). U responderiit zakladnich Skol se oproti
ostatnim¢astji objevovala odpoyd ,domaci nasili“¢i ,pomoc okétem nasili“. Uplr
vSak u nich absentovala odgdy,drogova prevence*, ktera secada pravideld objevo-

vat aZz u sednich Skol (tento vyskyt se pak opakoval i u $kslokych).

Oblast humanitarni pomoci v sbhahrnuje odpoddi typu ,pomoc pi zemgtieseni”, ,po-
moc Vv zahrani“, ,pomoc Africe” a podobn. Tato oblast ®a nejwtSi zastoupeni u re-

spondent zakladnich Skol.

Ekologie se zé&ala objevovat teprve u studénstednich Skol, a to u 10 % odpimii.
U responderiit vysokych Skol vSak pet odpo¥di, které se tykaji ekologie, klesl na 2 %.
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Posledni z hlavnich oblasti — Sport a vaotag — byla nejhogji zastoupena na zakladnich
Skolach, a to s 9 % odp&di. Zastoupeni této odpédi pak postupé klesalo (SS 8 %, VS
7 %). Pro tuto odpasd’ bylo typické, Ze respondenti uvdidako typicky priklad skauting.

U student strednich Skol byly zmigny také cirkevni organizace.

U responderit vysokych Skol se jako u jedinych objevovala odfbyDomovy pro Zeny a
matky s dtmi“(tato odpowd’ byla z&azena do oblasti Socialni pomoc) a ,fdi Utulky".

V minimalnim pd@tu se objevovaly i odpadi snetujici do oblasti,kultury” a ,Skoly*”.

| zde vysledky odpaxdi odpovidaly vyslednym hodnotam u zjidit otazky prvni, ze
s rostoucim $kem a urovni vzélani sesnizuje mnozstvi responderkteti nedokazali na
otazku odpowdst. Zatimco na ZS nedokézalo odpdét 45 % dotazovanych, na VS toto

nedokazalo jen 11 % respondent

5.2.3 Vyhodnoceni otazky¢. 3

Které konkrétni neziskové organizace ve Vasem okofinate a vite, co je naplini jejich

¢innosti? Uvalte prosim nejvyse fi.

Cilem této otekené otazky bylo identifikovat, které konkrétni NNM® udrzuji responden-
ti v powdomi. Zodpowdi je Zejmé, Ze pouze &hkolik organizaci se opakovalo
v signifikantnim mnoZzstvi u alespalvou vzélavacich stupi responderit Byly to orga-

nizace:

- Nadace Terezy Maxové
- Skaut

- T-Klub

- DDM ASTRA

- Kapka nadje

- Nadace pomoztestem

- ADRA

Nejcastji jmenovanou organizaci byl Natfd fond Kapka nagje. Tato odpo¥d’ secasto
vyskytovala na vSech urovnich \éhni. Na stednich Skolach to byla rigstji jmenovana

organizace tbec, nebo byla uvedena u 15 % respondent vysokych Skol se o tuto po-
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zici délila s mezinarodni humanitarni organizaci ADRA qobdpowdi ziskaly shodé
11 %).

Nejcastji uvadknou organizaci na zakladnich Skolach byla orgaeifaen diti a mladeze
ASTRA, kterou uvedlo 18 % respondé&nicoz koresponduje se z#&fanim organizace
piedevsim na danouwkovou skupinu respondent Druhou nejastji uvadknou organiza-
ci byl Skaut, coZz kopiruje vysledky otadzky?2., kde oblast ,Sport a volnyas* ziskal u
zakladnich Skol své nejisi zastoupeni (uigtdnich a vysokych Skol pak zastoupeni klesa-
lo). Stejre tak i zastoupeni odpeédi ,Skaut* u stednich Skol postuginklesalo a na vyso-

kych Skoléach se jiz tato odp&¥ neobjevila vibec.

Obraceny vyvoj lze pozorovat u Nadace Terezy Maxawgrd u zakladnich Skol nebyla
v odpovdich zastoupena, ale naestnich a vysokych Skolachétn mnozstvi odposdi
vzristajici tendence (SS 3 % a VS 4 %).

Pozitivnim zjiSénim je zastoupeni dvou zlinskych NNO - vySe fmwaného DDM
ASTRA a nizkoprahového #aeni T-Klub. Jak jiz bylo zm#mo, DDM ASTRA byl nej-
castji uvedenou odpasdi u respondeitzakladnich Skol. Své zastoupeni vSall mu
strednich a vysokych Skol. T-klub byl v menSitendbsazen v odpédich u vSech &ko-

vych kategorii respondeit

V odpowdich se vyskytovaly i organizace, které byly siqeowerné ¢asti vyrazg zastou-
peny, avSak byly specifické pouze pr@itou vékovou kategorii, stupevzdlani ¢i do-

konce pro konkrétni skupinu respondentramci jedné dotazované skupiny.

U zakladnich Skol to byla n&glad organizace Sokol (zastoupena 10 %), Seldsydddab
(zastoupen 4 %) a UNICEF (zastoupen 6 %). Pro respuay ze $ednich Skol byly typic-
ké odpowdi Bila pastelka (4 %) @erveny kiz (12 %). U respondeitvysokych Skol pak
byly typické odpow¥di Néma tva (projekt na podporu zkdciho Gtulku ve Zlig ziskal
11 %), asociaced®P (9 %), Amnesty International (2 %), organiz&ren (2 %), Arma-
da spasy (2 %), organizace Onyx (2 %), organizaraffe (4 %) a hnuti Greenpeace
(4 %).

V ramci vyhodnocovani odpési byla nalezena jedna opakujici se odchylka, kbeo&a-
zela vSechny skupiny respondienti pravidelrd uvadli jako konkrétni neziskovou orga-
nizaci, kterou znaji, slovo ,Skola“. Tuto odp@l pak blize nespecifikovali Zadnym kon-
krétnim pojmenovanim (néglad ,11. zakladni Skola Malenoviceéf podobrg). Tato od-

powd byla uvedena u respondértakladnich Skol dokonce v 17 %igadi (u zakladnich
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Skol byla také v 10 %ifpadi uvedena odpa@d’ nemocnice). Na stdnich Skolach se jiz
pocet této odpodi snizil na 6 %. U vysokych Skol byla odgdivuvedena pouze ve dvou
piipadech.

5.2.4 Vyhodnoceni otazky¢. 4

Jste o aktivitach NO dostaténé informovani?

Otazka byla uzaena a nila zjistit, zdali se respondenti citi dostakeinformovani ocin-
nostech neziskovych organizaci. Respondesti kndispozici €chto gt uzavenych od-
powedi:

1) Ano, jsem doke informovan @innostech NO, informace je v mém z4jmu ziskavat.

2) Ano, ale mam jertasténou Fedstavu o jejicktinnostech, neni v mém zajmu je

vyhledavat.
3) Mam jen minimalni mnozstvi informaci, informacinedostatek.
4) Ne, nejsem @innostech NO @bec informovan z vodu nedostatku informaci.

5) Ne, nemam zajem o informace, nevyhledavam je.
Vysledky otazky¢. 4

Tab. 2. Informovanost o aktivitich NO (Zdroj: \tta}

Informovanost o aktivitach NO
SS VS
Pocet Procenta] Pcet Procenta

Odpowd 1) | 6 3 19 18
Odpowd 2) | 65 31 55 53
Odpowd 3) | 71 34 13 13
Odpowd 4) | 33 16 8 8
Odpowd’ 5) | 33 16 8 8
Celkem 208 100 103 100
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Tato otazka byla v S&tnich na zakladnich Skolach formulovana jinak,@jsbu v tabulce
zohledriny pouze stdni a vysoké Skoly.

Na zakladni Skole gta otazka z#ni ,Jste oc¢innosti NO dostat¢ informovan — tzn.:
Vite, co se 8e s VasSimi petzi pokud na & piispivate?“ (viz vyse). Zjignim je, zda re-
spondenti ¥di, co se e s jejich financemi viflpadt, Ze rispivaji do neziskového sekto-
ru. Odpo¥d ,Ano, vim presrg, co se s petzi, které pispivam, dje.” zvolilo 5 % respon-
denti, odpowd ,Ano, mam zhruba j@dstavu, co by se s nimi¢to dit.“ zvolilo 37 %,
»Spise jen tusSim, jak je s nimi nakladano.” vybr&8® % a variantu ,Ne, nevim, co se

s nimi pak dje.” zvolilo 23 % dotazovanych.

Mezi respondenty zeisidnich Skol a respondenty z vysokych Skol doSlgznamnému
posunu odpaddi ve prospch informovanosti o aktivitach NO. V tabulce Izeddbvat vy-
razny nafist u odpoudi ¢islo 1 a 2. Zasadni jagdevsSim ndist u odpo¥di cislo 1, ktera
reprezentuje&ast respondefy kteri se citi byt dofe informovani aéinnostech NO a zéaro-
vei je v jejich zajmu si tyto informace vyhledavatiakévat. Nej¥tsSi nafist vSak zazna-
menala varianta odpegi cislo 2, kde se respondent citi byt informovan,rafejencas-
tecnou edstavu o jejiclinnosti. Zarove vsSak uvadi, Ze neni v jeho zajmu si informace o

NO sam vyhledavat a ziskavat.
U odpowdi ¢islo 3 doslo ke sniZzerétnosti pra¥ ve prospch odpo¥di ¢islo 1 a 2.

Tabulka dale ukazuje, Ze doslo k 50% snizetmosti odpovdi ¢islo 4 a 5, coz byly otaz-
ky reprezentujici twast respondefit kterd se neciti bytibec informovana o aktivitach

NO nebo o tyto informace nemébec z4jem.
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5.2.5 Vyhodnoceni otazky¢. 5

Jaky je vas vztah k NO?

Otazka ¢. 5 byla uzaiena a zjiSovala, vjakém vztahu je respondent ésam
k neziskovym organizacim. V otazce bylo na&rybsm odpowdi, které tento vztah vyjad-

rovaly:

1) Jsemxlenem NO (nap zajmové organizace).
2) Finartné prispivam na aktivity NO.

3) Pracuji jako dobrovolnik.

4) Pravidelr se @astnim akci NO.

5) Ojedirgle se @astnim akci NO.

6) Ojediréle vypomaham s realizaci akci NO.
7) Nemam zajem o jakoukoliv spolupréaci s NO.
8) Jine.

Vysledky otazky¢. 5

Tab. 3. Vztah respondéint NO (Zdroj: Vlastni)

Vztah respondeiitk NO
SS VS Celkem

Pocet Procenta Peet Procenta Peéet Procenta
Odpowd 1) 10 5 9 9 19 6
Odpowd 2) 15 7 9 9 24 8
Odpowd’ 3) 6 3 11 11 17 5
Odpowvd’ 4) 0 0 7 7 7 2
Odpowd 5) 54 26 18 17 73 23
Odpowd’ 6) 25 12 26 25 51 16
Odpowd 7) 83 40 16 15 98 32
Odpowd’ 8) 15 7 7 7 22 7
Celkem 208 100 103 100 311 100
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U této otazky jsou vyhodnoceny pouze odfmbvod respondefitze stednich a vysokych
Skol, neb@ dotaznikové S&tni na z&kladnich Skol4ch tuto otdzku neobsahdvadd<api-
tola 5.1).

Z tabulky je patrné, Ze nejii znenou v p&tu odpovdi prosla otazka. 7, ve které 40 %
dotazovanych ze igtdnich Skol odpasdélo, Ze nemaji o jakoukoliv spolupraci
s neziskovym sektorem zajem. Respondenti z vysol§kah vSak tuto odpad uvedli

pouze v 15 % fppadi.

Je zde tedy vi#t, Ze studenti vysokych Skol magtgi zajem o neziskovy sektor. Z tabulky
Ize také usoudit, Ze se zajem o neziskovy sekemgsl pedevsim do ochotyifmo spolu-
pracovat, nehtbnejwtsi nafist zaznamenala pr&wdpovd’, ve které respondenti uvgi

Ze olas vypomahaji s realizaci akci neziskového seK®8u12 % a VS 25 %).

Mnozstvi respondetit kteri uvedli, Ze jsowleny rgjaké NO, Zistalo z pohledu procent
stejné jak u s$ednich, tak i vysokych Skol. MignvSak kleslo zastoupeni dotazovanych,
kteri finanéné prispivaji do neziskového sektoru. Tota@ize byt zafpicinéno pra¥ tim, Zze
misto finakni pomoci nabizeji respondentit$was a znalosti, coZz by korespondovalo

s vySe uvedenym nidstem u odpokdi ¢islo 6.

Respondenti na obou drovnich ¥l#hi uvadji, Ze se Gastni akci organizovanych ne-
ziskovym sektorem. Rozdily jsou vSak patrné v mlaliosti — zatimco Zadny
z responderit stednich Skol nenawdtuje akce organizované neziskovymi organizacemi
pravidelrg, na vysokych Skolach se pravidekkci &astni 7 % dotazovanych. Uatinich
Skol byl ale vyrazny segment responde(6 %), ktéi se &chto akci dastni alespid ob-

¢as. U vysokych Skol tento segment zahrnoval 17 fazdwanych.

U responderit vysokych Skol |ze oprotiétn ze Skol gednich pozorovat také vysSigad
odpowdi ¢islo 3, tedy ,pracuji jako dobrovolnik“. Tato odpel opét koresponduje
s obect vySSim zajmem o neziskovy sektor na vysokych $kplgredevSim pak

v moznostech spoluprace.

V odpowdi ¢islo 8, kde respondenti mohli napsat jinou odjg\ktera by |épe vystihovala
jejich vztah k NO, bylo u obou stiip vz&lani ¢asto uvadno, Ze by byli ochotni spolu-
pracovat, ale maji na to matasu. Vectyiech gipadech bylo uvedeno, Ze by se respon-

denti v budoucnosti radi stalieny rgjaké neziskové organizace.
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5.2.6 Vyhodnoceni otazky¢. 6

Odkud ziskavate informace o neziskovych organizadi®

Cilem otazky¢. 6 bylo zjistit, které hlavni komunikai kanaly vnimaji respondenti
z cilové skupiny jako &inné. U této otazky mohli respondenti vybrat i vaoipowdi. Na

vybér méli tyto moznosti:

1) Televize

2) Internet

3) Radio

4) Noviny acasopisy
5) Skola

6) Zajmoveé krouzky
7) Rodie

8) Kamaradi

9) Nezajimam se
10)Jiné
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Vysledky otazky¢. 6
Tab. 4. Informani kanaly NO (Zdroj: Vlastni)
Informatni kanaly NO
ZS SS VS
Pocet | Procentay Péet | Procenta] Péet | Procenta
Televize 31 19 48 23 13 13
Internet 29 18 52 25 27 26
Radio 7 4 6 3 3 3
Noviny 16 10 44 21 19 18
Skola 21 13 25 12 23 22
Zajmoveé krouzky 8 5 2 1 2 2
Rodie 16 10 4 2 1 1
Kamaradi 12 7 10 5 10 10
Nezajimam se 23 14 17 8 5 5
Celkem 163 100 208 100 103 100

Z odpowdi je jasr vidét, Zze hlavnich informaich kanal, ze kterych respondenti ziska-
vaji informace o neziskovych organizacich, je zinatych moznosti pouzekolik. Lze
fici, Ze nefastji uvadknym informa&nim kanélem je internet. Tuto odpa¥/zvolilo nejvi-
ce respondeitna stednich a vysokych Skolach (SS 25 %, VS 26 %). paedent
ze zakladnich Skol byla tato odpgdv druhd nejastjsi, avSak pouze o 1% z celkového

poctu odpoedi.

Nejcastjsi odpovdi na zakladnich Skolach byla televize (19 %). Jestoupeni
u respondeiit sttednich Skol miré stouplo na 23 %, na vysokych Skolach oproti tomu

kleslo jen na 13 %.

DalSi z uspSnych informénich kandl je Skola. Ta byla u respondért vysokych Skol
dokonce druhou n&gstjSi odpowdi se zastoupenim 22 %. U responderd zakladnich
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Skol byla tato odpasd” meére ¢asta s 13 % a u dotazovanych riadich Skolach jiz jen 12
% z celkového piiu odpowdi. Skola jako informéni kanél je jedinym kanélem, u kterého

|ze pozorovat rapidni nést na jedné arovni vtani.

Poslednim zasto zmhovanych informanich kanal se ukazaly byt noviny &asopisy.
U responderiit zakladnich Skol byla tato odp&al zvolena v celkem 10 %fipadi. Re-
spondenti ze gdnich a vysokych Skol tuto odgal zvolili v témet dvojnasobném pro-

centuelnim zastoupeni. N&exdnich Skolach to bylo 21 % a na Skolach vysokghoel

DalSi odpov¥di (radio, kamaradi, zajmoveé krouzky) byly na vSécbvnich vzdlani zvo-
leny jen u minimalniho mnozZstvi respondeniedinou odchylkou je v tomto zastoupeni
odpowd’ ,Rodi¢e” od respondefitze zakladnich Skol. Tato odpg@l zde byla zvolena
v 10 % pipadi, zatimco u respondenvysokych a sednich Skol byla zastoupena pouze
minoritné (SS 2 % a VS 1 %).

Jedinou odposdi, u které Ize sledovat tendem zmeny v zastoupeni podlesku a Uroves
vzaklani respondeiit je pribézne se snizujici frekvence u odpal ,Nezajimam se”. Tuto
odpowd zvolilo na zakladnich Skolach 14 % respondefibto mnozstvi se dale jiz jen
snizovalo, kdy na stdnich Skolach byla odp&V zvolena v 8 % fipadi a u respondet

vysokych kol figurovala jiz jen v 5 % odpsuli.

5.2.7 Vyhodnoceni otazky¢. 7

Vénuje VaSe Skola dostatény prostor tomu, aby Vas odinnosti téchto organizaci in-

formovala?

Skoly vzdy ¥novaly ugity prostor neziskovému sektoru. Tato otazk&area cil zjistit,
jak toto vnimaji samotnifpdstavitelé cilové skupiny, tedy Zaci zakladnidkednich a

vysokych Skol. Na vyr m¢li tyto varianty odpovdi:

1) Ano, informace o NO jsou s&ésti vyuky.
2) Ano, ale Skola nas informuje pouze o akcich Kiéxé zde prokhnou.
3) Ano, Skola davé prostor samotnym NO informovavych aktivitach.

4) Ne, ve Skole jsem seconosti NO nic nedozdél.
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Vysledky otazky¢. 7

Tab. 5. Informace o NO na Skolach (Zdroj: Vlastni)

Informace o NO na Skolach

= =

ZS SS VS

Pocet Procenta Pocet Procenta Pocet Procenta
Odpovd 1 10 6 44 21 42 41
Odpowd 2 67 41 50 24 34 33
Odpowd 3 35 17 22 21
Odpowd 4 86 53 79 38 5 5
Celkem 163 100 208 100 103 100

Pro respondenty zeistinich a vysokych Skol byla tato otazka rte$ 0 moznost odpo-

védi ¢islo 3, tedy ,,Ano, Skola dava prostor samotnym Nfdrimovat o svych aktivitdch®.

Z grafu je @ividné, Ze s Urovni vadiani stoupda i peet respondeiit ktefi vnimaji prezen-
taci neziskoveho sektoru na svych Skolach. Mno#soh, ktei zvolili odpowd’ ¢islo 4,
¢ili ,Ne, ve Skole jsem se sinnosti NO nic nedoadél.” postupre klesa z 53 % u odpo-
védi ze zakladnich Skol na pouhych 5 % u Skol vysbk§ja stednich Skolach byla tato
odpowd’ uvedena ve 38 %aipadi).

Tento pokles koresponduje s iistem odpowdi ¢islo 1, tedy ,,Ano, informace o NO jsou
souwasti vyuky“. Ten sfbyvajicim wkem a drovni vzélani vyrazi stoupa. U respon-
denti zakladnich Skol uvadi tuto odpsal jen 6 % Zak, pri dotazovani na sdnich Sko-
lach jiz totoc¢islo nafista na 21 %. U vysokych Skol §& odpo¥di ¢islo 1 kulminuje na
41 %.

Blok responderit sttednich a vysokych Skol, kieuvedli odpo¥di ¢islo 2 a 3, byl v obou
piipadech podohinveliky. U stednich Skol tyto odpadi dohromady ziskaly 41 % odpo-
védi a u Skol vysokych to bylo 51 %. Blok responderdkladnich Skol, kié vybrali od-
powd’ ¢islo 2, byl uveden ve 42 %ipadi. VSechnyit tyto bloky byly ve vSech &kovych
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kategoriich a Urovnich vzthni podobs velké, zéehoz Ize usoudit, Ze hlavnfgsun re-
spondent byl mezi odpo¥d’'mi ¢islo 4 sndrem k odpoxdi ¢islo 1.

5.2.8 Vyhodnoceni otazekt. 8 a9

Jakou formu predavani informaci o NO byste vybrali Vy?

Jak podle Vas gres\Edcéit Vase vrstevniky, aby se o aktivity NO vice zajiali?

Pfi vyhodnoceni d&chto dvou otekenych otazek Ize vnimat jisté podobnosti
s vyhodnocenim otazky. 6. Tato otazka odhalovala, které infotimakanaly se ukazaly
byt pii komunikaci s cilovou skupinou respondezéikladnich, $ednich a vysokych Skol
cinné. Otazka. 6 jask ukazala, Ze pro vSechngkové kategorie a uro¥nvzclani je
nejinngjSim komunik&nim kanalem internet. Vyhodnoceni otazel® a 9 toto potvrdi-
lo, neba@ sami respondenti uvad, Ze i oni by pro pedavani informaci preferovali inter-

net. Spolu s internetem byla v odgdich zmhovana i televize.

U responderit ze zakladnich Skol se takésto objevovala odpéw’, Ze pokud maji ne-
ziskové organizace zaujmout &l@kat pozornost ze strany respondemily by mit moz-
nost se vice propagovat v ramci Skoly. Odjhwasto zmihovaly akce v ramci vyuky a
také osobni kontakt s angaZzovanymi lidmi, tedy&stupci neziskovych organizaci a dob-
rovolniky. Zajem o takovy kontakt vSak 8hyvajicim wkem respondentklesd a u re-
spondent z vysokych Skol byla tato odp&¥ zastoupena pouze v minimalnim mnozstvi

piipadi.

U vysokosSkolak je ¢astou odpo&di zajem o fimou spolupraci s neziskovym sektorem
v ramci dobrovolnictvigi podileni se na organizaci akci. Respondenti yvwgima-li ne-
ziskova organizace ziskat vice pozornosti, budaeln@pkdyZ zapoji do vlastni prace dalSi
¢leny ¢i dobrovolniky. V otevenych odpo¥dich jecasto navrhovano uskueni zajima-
vych akci, které filakaji pozornostgi naopak zdraziovani zajimavych témat (bohuzel
zde respondenti neuvdd jaka témata by to & byt). Obect Ize z odpowdi na otazku.

7 a 8 u respondeintz vysokych Skol pozorovat zajem o zapojeni do akc&mci dobro-

volnictvi a stazi.

U responderit stednich Skol nebyly odpédi zantieny zadnym konkrétnim smmem a
rovnomerné obsahovaly témata obsazené u vSech ostatgkadvych kategorii a arovnich
vzklani. Lze u nich ale pozorovat jednu opakujici sg/@znou hodnotu. U respondént
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strednich Skol se vice nez u ostatnich kategorii rig¥gsala Zadna odpéd’ ¢i odpowd’
.nevim“, nebo byla odpasd” koncipovana tak, Ze vrstevniky toto téma nezajinjé tak

tézke ziskat jejich pozornost, pigpact je ziskat na svou stranu.

5.3 Porovnani vysledii dotaznikovych Sefeni

Pro srovnani vysledkslouzi ptizkum autora této prace a vysléd#totaznikovych Sé&gni
provedenych Univerzitou Tomase Bati v kooperaciveopskym socialnim fondem, Ev-
ropskou unii a Opeéaim programem Lidské zdroje a zé&tnanost v roce 2013/2014 (da-
le jen KOOPERACE). Aktudlni S&mni z roku 2015 bylo v rdmci Projektu neziskovych
organizaci — PRON.

5.3.1 Struktura ¢innosti NNO ve Zlinském kraji

DuleZitou informaci je roztleni nestatnich neziskovych organizaci podinych oblasti
pusobeni. V dotaznikovém $ehi v ramci KOOPERACE #ly organizace moznost ozna-

¢it svou hlavni oblastinnostici vice hlavnich oblastinnosti.
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Tab. 6. Struktura NNO ZK (Zdroj: KOOPERACE a PRON)

STRUKTURA NNO ZK
KOOPERACE PRON
Pocet | Procenta Pocet | Procentg

Dobrovolnictvi 45 7 23 13
Rozvoj bydleni 0 0 1 1
Hospodé#ska a profesni sdruzeni 3 1 1 1
Socidlni sluzby 63 10 14 8
Kultura a ungni 97 15 22 12
Sport 124 19 27 15
Mezinarodniinnost 9 1 6 3
Volny ¢as 132 21 41 23
Né&boZenstvi a cirkve 29 5 4 2
Vzdglavani a vyzkum 36 6 11 6
Odbory 2 0 1 1
Zdravi 26 4 9 5
Pamatky 8 1 1 1
Zivotni prostedi 25 4 4 2
Pravo, prosazovani zajm 9 1 1 1
Cinnosti jinde neuvedené: 36 6 11 6
CELKEM 644 100 177 100

Budeme-li srovnavat strukturu oblasti NNO ZK s egiily autorova fizkumu, je na prvni
pohled patrny nesouladgrevsim v terminologii uzivané pro pojmenovani spoadent
na zakladnich, s¢dnich a vysokych Skolach. Termigme potkavaji pouze u oblasti spor-
tu, Zivotniho prosedi, kultury a volnéhdasu. Pravépodobnym dvodem je, Ze tato cilo-
va skupina spojuje ve svéguista¥ vice oblasti fisobeni pod jedeti vice termiri. Jiz i
vyhodnocovani otazky. 2 1ze jass pozorovat, £im si respondenti dotaznikovéhoigef

na zakladnich, s#¢dnich a vysokych Skolach obeéameziskovy sektor spojuji. Jsou téep
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devSim oblasti, které se&muji néjakému druhu pomoci. Mezi rRigsejSi odpowdi patily
tematické celky — socialni pomoc, humanitarni ponpamenoc handicapovanym a charita-
tivni ¢innost. Tyty celky Ize podrolgji rozdélit do menSich segmeintak, aby popisovaly
odpowdi nagic vSemi urovemi vzckilani a wkovych kategorii. €mito menSimi segmen-
ty jsou charitativninnost, pomoc handicapovanym, drogova prevencedenstvi, &t-
ské domovy, humanitarni pomoc a domovy pro Zenyatkyns @¢tmi. Pokud vSechna tato
témata spojime do jednoho pojmenovani, a to obfeshoci®, zjistime, Ze ziskala 66 %
odpowdi responderit zakladnich, sednich a vysokych Skol (z celkového¢ho474 re-
spondent).

Pokud se pokusime zvolit témata, kterA mohou higzesma do oblasti ,pomoci“ u variant
dotaznikového S&ni u NNO, mohou to byt tato: dobrovolnictvi, stmi&gluzby a zdravi.
(Lze pidat jeSt oblasti mezinarodniinnost a pravo, prosazovani zénzde ovsem neni
jasné, které organizace spji predstavu o nadzené kategorii ,poomoc". @ktato témata
vSak ziskala pouze po 1 % odpdiva pro srovnani by takgdstavovala pouze malou od-
chylku.) Pokud segteme zastoupenédhto oblasti v przkumu KOOPERACE, zjistime, Ze i
ony ziskaly vyznamnodtast odpov¥di, a to 21 %. V poslednim $ehi v ramci PRON pak
26 %. Lze tedyici, Ze dti a mladez (respondenti dotaznikovéha'&gt na zakladnich,
strednich a vysokych Skolach) identifikuje nejvice@st neziskovych organizaci, ktera se
snazi gjakym zpisobem pomahat spdleosti, coz koresponduje také s jejim zastoupenim
ve struktie NNO ZK.

Toto ovSem neplati pro porovnani oblasti sportwlaatasoveé aktivity. Neziskova organi-
zace ¥nujici se volndasovym aktivitam byla n&asgjSim typem nestatni neziskové orga-
nizace jak v dotaznikovém geni KOOPERACE, tak v S&ni PRON. V prvnim uvede-
ném Seteni ziskala 21 % odpeédi, ve druhém 23 % odpédi. U respondeidtze zaklad-
nich, stednich a vysokych Skol vSak pmomi o této oblasti #ho pouhych 5 %

z celkového p&tu 474 respondefit Tento fakt by mohl byt nasledkem toho, Ze NNQotoh
to typu se mélo &nuje informovani svyckileni z kategorie mladeZe. Naprosto stejna situ-
ace je u kategorie ,sport, ktery je druhym daggjSim typem NNO v ZK, zastoupeny
19 % v piizkumu Kooperace a 15 % vigkumu PRON. Ten je v pédomi mladeze spo-

jovan s neziskovym sektorem pouze u 2 % respofdent

V Seteni KOOPERACE a PRON se objevuji kategorie, kteedazjasi necili na dti a
mladez. Ti pak tyto oblastiibec neznaji a v autoré¥eteni se nevyskytly odpedi, kte-

ré by do nich mohly byt Zazeny. Toto se tyka kategorii ,rozvoj bydleni“, dpoddska a
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profesni sdruzeni“, ,vadani a vyzkum*“ a ,odbory“. V &olika pripadech v3ak byla za-
stoupena odp@d’ pamatky. Je vSakéiké ukit, diky ¢emu se tato odpéd’ v otewené

otazce objevila a co jeiginou powdomi €chto respondeft

Proti €#mto oblastem vSak stoji jiné, u kterych |Zzeqpokladat, Ze skupinatila mladeze
ze zakladnich, s#dnich a vysokych Skol pr@ mude zajimavou cilovou skupinou #ét@m

u nich pozorujeme nevyvazené mnozstvi oddavTémito oblastmi jsou ,kultura a uén
ni“, ,nabozenstvi a cirkve" a ,zivotni prdsti“. V rozpoznavani¢thto oblasti I1ze nalézt
velké odchylky. Kategorii neziskovych organizacadgjicich do oblasti ,nabozenstvi a
cirkve" jmenovali jako oblastisobeni NNO pouze respondenti zieghich Skol, kde tuto
odpowd’ uvedla 2 % dotazovanych.

U kategorie odpoxdi spadajicich do tematického celku ,Ekologie” @e bbjevily teprve
az na sednich Skolach, kde ziskaly 10 % odpdiv Tento poet na vysokych Skolach po-
tom jeS¢ klesl. Ri porovnani s mnozstvim neziskovych organizaciéktevadji jako svou
¢innost téma Zivotniho prasdi, je tento peet jako jediny porrové odpovidajici
(KOOPERACE 4 %, PRON 7 %), nebe poneru na celkovy péet dotazovanych jej

zminila 2 % respondeint

V Seteni KOOPERACE uvedlo jako svou hlawinnost ,kulturu a umdni“ 15 % NNO

ZK a u Seteni PRON to bylo celkem 12 % NNO ZK. Tuto oblasak/& cilové skupiny
déti a mladeze dokédzou jako nestatni neziskové argeeiidentifikovat pouze 3 % re-
spondent. Je to dalSi z oblasti neziskového sektoru (spalirkevnimi a nabozenskymi

institucemi), které by se v ramci neziskového sektély Iépe identifikovat.

5.3.2 Zmeéna zaméreni aktivit NNO ZK

Aby byly podpdeny za¥ry vyhodnoceni minulé otazky, jéeba zjistit, kolik organizaci
nestatniho neziskového sektoru je 2gmo pra¥ na cilovou skupinudi a mladeze, i

padrg jak se tento p&et zménil béhem poslednich let.
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Tab. 7. Primérni zadkeni aktivit / sluzeb NNO ZK (Zdroj: KOOPERACE a

PRON)
PRIMARNI ZAM ERENI AKTIVIT / SLUZEB NNO ZK
KOOPERACE PRON
Pocet | Procentg Pocet | Procentd
Déti a mladez 134 31 17 19
Rodie s @&tmi (matky s dtmi) 17 4 6 7
Dospli 39 9 10 11
Senidi 23 5 8 9
Sirokéa véejnost 163 37 37 42
Osoby se zdravotnim postizenjm 22 5 8 9
Nelze specifikovat 38 9 3 3
CELKEM 436 100 89 100

Z tétocéasti Seteni je zcela iztelné, Ze nestatni neziskové organizacé&pagt Zlinského
kraje povazuji za z&klad struktury stié@nosti cti a mladez, neltbtato odpo¥d’ byla za-
stoupena v 31 % u $ehi KOOPERACE a 19 % u $ehi PRON. NejgtSi cast NO je za-
meéiena na Sirokou wejnost (37 % KOOPERACE, 42 % PRON), do které 12& B mla-

dez zapoitat téz.
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5.3.3 Srovnani komunikaéni nastroji

Tab. 8. Komunikéni nastroje (KOOPERACE)(Zdroj: KOOPERACE)

Komunika éni nastroje (Kooperace)

Pravidelre Obcas Vyjimeéne Nevyuzivame

Pocet % Paeet % Pa@et % Pa@et %

Tisk celonarodni 18 4 41 9 58 13| 194 | 44
Tisk regionéini 128 | 20 | 141 | 32 | 59 | 14| 37| 8
Rozhlas celonarodni 9 2 41 9 29 7 | 227 52
Rozhlas regionalni 31 7 116 27 64 15 122 28
Televize celonarodni 8 2 27 6 38 9 235 54
Televize regionalni 32 7 97 22 66 15| 137, 31
Vlastni webova stranka 296 | 68 32 7 6 1 33 8
Facebook o6 | 22 | 48| 11| 15| 3| 171 39
Vydavani informanich

materiah o0 organizaci 167 38 100 23 46 11 46 11
(nag. letak, plakat, brozura)

Vydavani a distribuce in
formaci o jednotlivych prg- 107 25 75 17 49 11 100 23
jektech

Paradani akci prezentujicich

¢innost organizace (vystawy,
konference, semitid, ve- 91 21 67 15 68 16 113 26

letrhy)
Zverejnéni vyrasni zpravy | 141 | 32 21 5 17 4 156 36
Informaini centrum 42 10 34 8 36 8 212 49

Vyuziti databaze NNO ve
fejné spravy

29 7 34 8 40 9 214 49

Elektronicka posSta (e-mail 207 47 59 14 30 7 48 11
B_lllb_oardy, reklamni tabule, 26 6 35 8 47 11 217 50
citylighty

Benefitni akce, aukce,

eventy, véejné sbirky 45 10 34 8 35 8 215 49

Nasenky k informovan

9 73 17 31 7 14 3 208 48
zanestnand

Nasenky k informovan

e Lo .| 149 34 62 14 26 6 105 24
verejnosti, cilovych skupin

Jind moznost 16 4 S 1 3 1 99 23
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Tab. 9. Komunikéni nastroje (PRON) (Zdroj: PRON)

Komunikaéni nastroje (PRON)

Pravidelre Obcas Vyjimeéne Nevyuzivame

Pocet % Paet % Paet % Paet %
Tisk celonarodni 6 7 11 12 14 16| 37 42
Tisk regionalni 30 34 37 42 13 15 5 6
Rozhlas celonarodni 2 2 10 11 10 11| 43 48
Rozhlas regionalni 14 16 24 21 9 10 25 28
Vlastni webova stranka 71 80 3 3 2 2 6 7
Facebook 41 46 6 7 6 7 23 26
Vydavani informanich
materiah o0 organizaci 42 47 21 24 10 11 8 9
(nap. letak, broZura, plakat)
Vydavani a distribuce in-
formaci o jednotlivych prg- 25 28 23 26 6 7 19 21
jektech
Paradani akci prezentujicich
cinnost organizace (yystavy, 35 39 17 19 16 18 10 11
konference, semiid, ve-
letrhy)
Zverejréni vyrodni zpravy 38 43 7 8 3 3 28 31
Informacni centrum 16 18 16 18 9 10 31 35
Vyuziti databaze NNO ve- 4 | 41 | 5 6 | 13| 15| 42| 47
fejné spravy
Elektronicka posSta (e-mail 54 61 10 11 7 8 7 8
PR 13 | 15 | 11 | 12 9 10| 35| 39
3%3353" reklamni tabule, 10 | 15 | 17| 11| 12| 37| 42
Beneftni ~ akce, ~aukee, 14 | 11 | 15| 17| 8 o| 38 43
eventy, véejné sbhirky
Nasvﬁnky k informovan 19 21 6 " 6 7 43 48
zamestnand
Nastnky ~ Kk informovant sq | 44 | 14| 16| 4 4| 22| 25
verejnosti, cilovych skupin
Jind moznost 7 8 1 1 1 1 32 36
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gyt s

s cilovou skupinou jejich aktiviti sluzeb, ale také s podporovatelijgadnymi dobrovol-
niky a Sirokou viejnosti. Dotaznikové deini KOOPERACE a PRON zkoumalo vyuziti

meédii, kterd NNO ZK vyuZivaji ke komunikaci.

Vysledky dotaznikového &ehi PRON ukazaly, Ze nejuzivggim komunik&nim nastro-
jem je pro NNO ZK vlastni webova stranka, kterowziya pravidelty 80 % dotazova-
nych. Stejného vysledku doséahlo i starstesetKOOPERACE, kde tato odpad ziskala
68 % odpowdi. Druhym nejuzivaf)Sim komunik&nim nastrojem je elektronicka posta
(email), tedy dalSi nastroj internetové komunikdelektronicka posta ziskala u dotazniko-
vého Seteni KOOPERACE 47 % a u $ehi PRON 61 % odpe&di.

Toto zjiSeni koresponduje s vysledky odgal cilové skupiny &i a mladeze, u kterych
prizkum zjistil, Ze internet je jednim z hlavnich infacnich kanal — jako zdroj ziskava-
ni informaci o neziskovych organizacich jej uved® % respondeftzakladnich, $ed-
nich a vysokych skol.

DalSim komunikanim nastrojem, ktery se v gehi KOOPERACE a PRON objevujas-
to, je rozhlas. Nestatni neziskové organizace weském kraji nevyuzivajiidis ke sveé
propagaci celonarodniho rozhlasového vysilani ifwci&eteni to uvedlo 52 % responden-
ta u Kooperace a 48 % u PRON), ale specializuji $&espa rozhlas regionélni. Fakt, Ze
tohoto komunikaniho nastroje atas vyuziji, uvedlo celkem 27 % respondejatk u Set-
feni KOOPERACE, tak u Seni PRON. Pravidetnjej vyuziva jen 7 % dle Seni
KOOPERACE a 16 % respondérdle Seiteni PRON.

Oproti tomu vSak cilova skupin&tda mladeze studujicich z&kladniesini a vysoké Sko-
ly tomuto komunikanimu kanalu nedava té&nzadnou dlezitost. V odpowdich se jako
informatni kanal objevuje rozhlas jen ve 3 %pgadi, coz je menSi get nez nafiklad u

ziskavani informaci od kamar@¢r %) nebo rodia (4 %).

Jistou shodu ve vysledcich rt@pSetenimi Ize nalézt u tra¢iiho komunik&niho nastro-
je, kterym je tisk. Dotaznikova $ehi KOOPERACE i PRON ukazaly, Ze regionalni tisk
vyuZziva vysokeé procento neziskovych organizacik Telonarodni je oproti tomu jednim
z nejmér vyuzivanych komunikaich nastraj (dle Seteni KOOPERACE to uvedlo
44 % dotazovanych a dle Emti PRON to bylo 42 % dotazovanych). Ze regiontisk
vyuziva pravidels, uvedlo v Séeni KOOPERACE 29 % dotazovanych a ueet PRON

34 % dotazovanych. Mnozstvi responderkteri uvedli, Ze tisk vyuZivaji alas, bylo u
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KOOPERACE 32 % a u PRON 42 %. Pokud tyto vysledbisopname s mnoZzstvim odpo-
védi u cilové skupiny &i a mladeze, zjistime, Ze jako zdroj informacieaiskovém sekto-
ru uvadi tisk 17 % respondéntcoz z & vytvari treti nefasgji uvadkny komunika&ni
nastroj. Je vSakidezité upozornit na moznou odchylku v tom, Ze resiemti zakladnich,
strednich a vysokych Skol nerozliSuji v ramci odgdiv,tisk* zda se jedna o novingaso-
pisy ¢i tiStenou reklamu. V takovémifpadt musime vysledek autorova dotaznikového
Seteni srovnat i sjinou kategorii odpmli provedenych Kooperaci a PRON, a to
s variantou odpaidi ,vydavani informaénich materidl o organizace (na&pletak, plakat,
brozura)“. Tento komunikmi nastroj ve své odpeésdi uvedlo 38 % respondenjako pra-
videlr¢ vyuzivany a 23 % jako @hs pouzivany (v ramci §ehi KOOPERACE). Vysle-
dek u dotaznikového $enhi PRON byl 28 % u odpedi ,pravidelrs* a 26 % u odpogdi
,obcas". Ztoho vyplyva, Ze i kdyz neni vydavani infamich material zastoupeno
v odpowdich tak¢asto jako regionalni tisk, p&d jej u cilové skupinydi a mladeze na
zakladnich, sednich a vysokych Skolachitreme povaZovat za efektivni.

Druhym negastji uvadénym komunik&nim nastrojem u cilové skupinygtila mladeze je
televize. Tu jako svou odp&¥ zvolilo celkem 19 % respondénautorova dotaznikového
Seteni. Ke srovnani viak v tomtéipadt mame pouze S&ni KOOPERACE. Stefnjako

u jinych vyznamnych inform@ich kandl i zde plati, Ze se neziskové organizace&ajh
spiSe na jeho regionalni variantu. Celonarodnitevitniho vysilani nevyuziva ve Zlin-
ském kraji 54 % dotazovych NNO (a je tak nejghepuzivanym komunikénim nastrojem
celého Seeni KOOPERACE). U regionalniho televizniho vysil&eteni ukazalo, Ze jej
pravidelré vyuziva 7 % responddh{coz je stejné procentuelni zastoupeni jako miéteg
nalni rozhlas). Ze jej vyuZiva &hs, viak uvedlo 22 % respondent

Pti porovnani dotaznikového $ehi KOOPERACE a PRON iweme dalgici, Ze ¢asto
pouzivanym komunikaim nastrojem neziskovych organizaci jsou &dst

k informovani véejnosti a cilovych skupin.iProzcleni do kategorii odpa@délo 34 %
neziskovych organizaci, Ze tento nastroj uziva i€ a 14 % je pouzZiva ¢hs
(KOOPERACE). Nov¥jSi vyzkum PRON udava, Ze nestatni neziskové orgaei uzivaji
tohoto nastrojé€asto ve 44 %fpadi a olEas jej vyuzije 16 % respondéntleho efektivi-

tu snerem k cilové skupi& déti a mladeze vSak nelze posoudit, netaio varianta odpo-
védi nefigurovala v autoravdotaznikovém Signi. Respondenti sice dostali moznost uvést
i jiné nez pedem zvolené zdroje informaci o neziskovém sektangak nasnky

k informovani véejnosti nebyly zmiény v Zadné z odpadi.
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Obdobny vysledek plati i pro dalSi komunika aktivity uvedené v dotaznikovém i&eati
KOOPERACE a PRON. U variant odpgmk ,vydavani a distribuce informaci o jednotli-
vych projektech”, ,pgadani akci prezentujiciglinnost organizace*, ,zvejréni vyraeni
zpravy“, ,informani centrum®, ,vyuziti databaze NNO t&gné spravy“, ,benetni akce,
aukce, eventy, vejné sbirky”, ,nastnky k informovani zarstnané“ a ,jiné moznosti“
plati, Ze je nelze v ramci provedenyclizikumi relevanti srovnat.

5.3.4 Vyuziti propagace na Skolach

Spoluprace se Skolami nabizi neziskovym organizaalky potencial, pokud ji spragn
uchopi. Mohou tak za#stnatéerstvé absolventy nebo ziskat dobrovolnikgtazZisty, kté
mohou vykonavatinnosti, na které jiz organizaci nezbyly firkai prostedky.

Tab. 10. Realizace propagace NNO ZK na Skolacho{ZHOOPERACE a

PRON)
REALIZACE PROPAGACE NNO ZK NA SKOLACH
KOOPERACE PRON
Pocet Procenta Pdet Procenta

Ano 216 50 49 55
Ne 170 39 40 45
Neuvedeno 50 11 )
CELKEM 436 100 89 100

Vysledky tohoto S&eni ukazuji, Ze peet nestatnich neziskovych organizaci ve Zlinském
kraji, které se ¥nuji spolupraci se Skolami, secasovém obdobi mezi jednotlivymi et
nimi lehce zvysil. Z fpvodnich 50 % u S&gni KOOPERACE na 55 % u dotaznikového
Seteni PRON. | kdyZ navySeni neni nijak markantnifize Ze zajem o spolupraci se Sko-

lami u neziskovych organizaci je a ma zvysSujictarce.

Abychom je&t zpresnili p'edchozi vysledek, fiZeme zajem o spolupraci se Skolami rozsi-
fit o rozcEleni podle toho, koho neziskova organizace uveala gvou cilovou skupinu.
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Tab. 11. Realizace propagace na Skolach dleszami aktivit (KOOPERACE)

(zdroj: KOOPERACE)

REALIZACE PROPAGACE NA SKOLACH DLE ZAM ERENI AKTIVIT
(KOOPERACE)

Ano| Procenta| Ne Procenta| Celkenn
Déti a mladez 83 39 3] 18 114
Dospli 11 5 26 15 37
Nelze specifikovat 12 6 2 12 32
Osoby se zdravotnim postizenim 10 5 9 5 19
Rodie s @&tmi (matky s dtmi) 9 4 6 4 15
Seniadi 12 6 7 4 19
Sirokéa véejnost 77 36 71 42 148
CELKEM 214 100 17 100 384

Tab. 12. Realizace propagace na Skolach dleczami aktivit (PRON)

(Zdroj: PRON)
REALIZACE PROPAGACE NA SKOLACH DLE ZAM ERENI AKTIVIT
(PRON)

Ano| Procenta| Ne Procenta| Celkem
D¢ti a mladez 13 27 4 10 17
Dospli 4 8 6 15 10
Nelze specifikovat 2 4 1 4 3
Osoby se zdravotnim postizenim 3 6 5 13 8
Rodie s é&tmi (matky s dtmi) 3 6 3 8 6
Senidi 6 12 2 5 8
Sirokéa véejnost 18 37 18 48 37
CELKEM 49 100 40 100 89
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Shrneme-li vysledky i@dchozich Sé&tni, pak zjistime, Ze propagaci na Skolach reaizuj
vice nez 50 % NNO ZK. Proto je zajimavym zjifitn, Ze takové organizace, jejichZz za-
meieni je @imo na cilovou skupinu éti a mladeze, ijpadre rodice s @&tmi (matky

s d&tmi), komunikuji se Skolami pogm¢ malo. U Saeni KOOPERACE bylo toto rozlo-
Zeni odpowdi u neziskovych organizaci 81 hiagpro ,ano“ a 31 hlas pro ,ne“.

V dotaznikovém S&tni PRON se tento pamneznénil. Organizace daly 13 hlagano“ a

4 hlasy ,ne", coz v pokru vychazi 3 : 1 pro organizace u¥adi ,ano“. Znamena to vsak,
Ze oba pkzkumy naznéuji, Ze na kazdé&itorganizace, které maji za cilovou skupirdti d
a mladez na zakladnichjetinich a vysokych Skolachiéipada jedna, ktera se svou cilovou
skupinou nekomunikuje pomoci SkolyiitBm je Skola jednim z efektivnich komunéka
nich kanal, u kterého zniiovana cilova skupina ziskava o neziskovém sektdanmace.

V celkovém potu ziskala Skola jako zdroj informaci 15 % odgaiv(brano z celkového

poctu respondetitzakladnich, sednich a vysokych skol).

NejvétSi mnozstvi respondentktei jako nastroj komunikace vyuZzivaji Skolu, byldaz
neziskovych organizaci, které cili na Sirokouieyost. V dotaznikovych &enich
KOOPERACE i PRON bylo rozloZeni odpmli ténti totozné — odpasd’ ,ano” uvedlo
v KOOPERACI 36 % respondentn ,ne“ uvedlo 42 %. U Sini PRON dalo 37 % re-

spondent odpowd’ ,ano“ a 48 % zvolilo ,ne*.

DalSim kritériem, které fZeme u Skol vyhodnocovat, je jejichwbd, pra@ viastré cilovou
skupinu zak zakladnich, sednich a vysokych Skol oslovuji. Motivy spolupranehou
byt nizné a jejich upesréni se ¥novalo dotaznikové Seini KOOEPRACE i PRON. Do-
taznikové Sé¢eni KOOPERACE vSak rozliSovalo toto r@kehi podle Grova vz&lani na

z&kladni, gedni a vysoké Skoly. Dotaznikovéi®eti PRON jiz zjisovalo jen zastoupeni

motiva.
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Tab. 13. ivod spoluprace NNO se Skolami (Zdroj: KOOPERACE)

DUVOD SPOLUPRACE NNO SE SKOLAMI
ZS sS VS PRON

Pocet| Procenta Pocet| Procenta Pocet| Procenta Pocet| Procenta
Ziskani - potencialnichy o | 33 | 73| 23 | 31| 16| 29 21
klientt
Ziskani ,potenC|aIn|ch 44 14 76 24 41 99 29 o4
dobrovolniki
Ziskani pispsvk 15 5 17 5 8 4 7 6
lekvanl potencialnich 5 5 5 2 19 10 8 .
zamestnand
Ziskani -~ potencialnichy,1 | 3 | 9g| 32 | 47| 25| 31 26
ucastniky akci
Moznost praxe, stazi | ° 2 25 8 35 19 14 11
Jind moznost 25 8 17 5 7 4 6 5
CELKEM 322 100 311 100 188 100 120 100

Dotaznikové Séeni KOOPERACE ukazalo, Ze hlavnim motivem pro spclai se za-

kladnimi Skolami je ziskani potencialnictastnilki akci, kdy tato odpad’ ziskala 38 %.

Druhym vyznamnym motivem u zékladnich Skol byldkars potencialnich kliedt Tato

odpowd meéla 33% zastoupeni. Toto nastaveni ve své padktgtirovala i spoluprace se

strednimi Skolami. Ziskavani potencialnictaatniki akci je stale népsgji zastoupenou

odpowdi s 32 % a ziskavani potencialnich kliekteslo na 23 % (stale je vSak jednim

Z nefastji zastoupenych odpe@di). Stedni Skoly rozgily tyto neiastji zastoupené od-

powdi o jednu novou vyraznou skupinu, a to ziskaniepo@élnich dobrovolnik Tato
odpowd’ byla ozngena ve 24 %ipadi.

UZ na prvni pohled je z tabulky viditelné, Ze Z&emi na studenty vysokych Skol neni tak

vysoké jako na zaky zakladnich &esinich. Celkovy p&et odpo¥di u vysokych skol byl

jen 188, zatimco u zakladnich Skol 322 i@dich Skol 311. To souvisi téZ s poklesem

odpowdi u zatim zmiovanych motiw, tedy u ziskavani potencialnich kliéntobrovol-

nika a Gastniki akci. Zarove ale vyrazg narostl zajem nestatnich neziskovych organiza-

ci spolupracovat se zaky vysokych skol pomoci mstirmaxi a stazi. Tato odpsal za-

znamenala navyseni z 2 % u zakladnich Skol a &%elustednich na 19 %.
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Dotaznikové Sééni, které provedl PRON, vicemépobrazuje pimérné hodnoty u vSech
nabizenych variant motivke spolupraci. Z toho lze usoudit, Ze rozloZefwvadla proc
nestatni neziskové organizace oslovuji Zzaky a stydeakladnich, seédnich a vysokych
Skol se drzi stale stejného rozlozeni, kterym jecaly zjem tuto cilovou skupinu ziskavat

piedevsim jako €astniky akci, klienty a dobrovolniky.

Oh¢ Seteni také prokazuji, Ze tato cilova skupina neninmaja z pohledu ziskavaniip
spivki ¢i ndboru potencialnich zamstnand. Je zde pouze jedina zajindgi odchylka

v procentuelnim zastoupeni, a to u vysokych Skdé @ znany nanhst u odpodi ,ziska-

ni potencialnich zasstnané“ z dosavadnich 2 % u zakladnich #gedhich Skol na 10 %.
Tento nafist koresponduje s jiz ziiovanym zajmem neziskovych organizaci spolupraco-
vat se studenty vysokych Skol na jinych bazichiacgech nez na nizSich vddvacich

stupnich.

5.3.5 Spoluprace s UTB

V minulych odstavcich jsme popsali vysledky, ktek@zuji, Ze neziskovy sektor ma zajem
spolupracovat se zaky a studenty zakladnidedsfch a vysokych Skol. Sehi ukazala,
které motivy ke komunikaci jsou zasadni piaré Urove vzdalani. U studerit vysokych
Skol se objevil vyrazny nést zajmu o spolupraci na profesni Grovni v padalabidky
stédzi a praxi. Tento vysledek lIze porovnat s vysledtazky Saeni KOOPERACE a
PRON, ktera z&éla ,Mate zajem spolupracovat se studenty Univerziynase Bati ve Zli-
n¢ v oblasti propagace aktivit organizace (hggmoc s tvorbou propagy@ch materidl,
piipravou atd.)?“. V fipad UTB se nabizela spoluprace v mnoha oborech, alpgieby
Seteni byl zvolen obor marketingovych komunikaci, nebmarketingovi pracovnici jsou

v neziskovém sektoru pammé nedostatkovym zbozim.
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Tab. 14. Zajem NNO ZK o spolupréci se studenty WoBlasti propagace akti-
vit (Zdroj: KOOPERACE a PRON)

ZAJEM NNO ZK O SPOLUPRACI SE STUDENTY UTB V OBLASTI PROPAGACE
AKTIVIT

Kooperace PRON

Pocet Procenta Péet Procenta
Ano 207 48 59 66
Ne 167 38 30 34
Neuvedeno 62 14 0 0
CELKEM 436 100 89 100

Z tabulky je patrné, Ze zajem neziskovych organipagpolupraci se studenty UTB se zvy-
Sil. Je teba vSak vyhodnotit vztah s vysledkiegchozich otdzek. O spolupraci s UTB
projevilo zdjem 48 % respondént Seteni KOOPERACE a 66 % respondérihem
Seteni PRON. Vznik& proto otazka, jak je mozné, Zevielkacast nestatnich neziskovych
organizaci ma zajem o spolupraci se studenty vydokkol, ale fi uvadni divoda ke
spolupraci sdmito studenty na bazi nabidky praxi a stadzi jeatenotiv tak malo zastou-
pen. Jak bylo uvedeno vyse,dpb odpo¥di s timto motivem na vysokych Skolach vzrostl
(oproti zakladnim a sdnim Skolam), avSak stale byl az retitn mis¢, kdyz ziskal 19 %
odpowdi (na prvnim mistbylo ziskani potencialnichéastniki akci s 25 % a ziskani po-
tencialnich dobrovolniks 22 %).
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6 ODPOVEDI NAVYZKUMNE OTAZKY

6.1 Otazkaé¢. 1:V eem spdivaji pripadna specifika marketingoveé ko-
munikace NNO ZK?

Marketingova komunikace nestatnich neziskovych miegei ve Zlinském kraji zahrnuje
vSechny klasickéifpady komunikace s cilovymi skupinami s tim, Zena:na gevaha ve
vyuzivani ATL, tedy nadlinkovych komuni&aich nastraj jako tisk, televize, radio arg-
devsim internet. Vyuziti ostatnich komuniké&h nastraj se omezilo nadgkolik specific-
kych variant jako pouziti infornéai nastnky ¢&i zverejnéni vyroini zpravy. @innost ta-
kovych néstraj je vSak komplikované #tit, natoZ pak posoudit jejich zasah. Ostatni n&-
stroje marketingové komunikace, jako F@ifad billboardyc¢i vyuZziti PR, jsou ve vysled-
cich dotaznikovych Setni zastoupeny v malém ¢ia, byt je u nich pedpoklad silgjSiho
zasahu jejich cilovych skupin.a@odem, pré je v neziskovem sektoru marketingova ko-
munikace omezena pouze na jednoduché a nekomplksny, byva zpravidla kil nedo-
statek finatnich prostedki, nebo nedostatek kvalifikovanych pracovnik odborniki.

V piipac nestatniho neziskového sektoru Ize mluvit i o fakézaarovaném kruhu, kdy
nedostatek financi Zigobuje, Ze organizace nejsou na trhu &anani piliS popularni.
Casto zahrnuji velké mnoZstvi prace srpgrnymi platovymi podminkami. Je pakzké
prilakat odborniky jinak, nez s pomoci dobrovolnict8amotna absence odborinik ne-
ziskovych organizacich vede k neobratnému a misgfaktivnimu procesovaginnosti,
coZ ma za nasledek nezajem Sirokéejsti nebo chyby v hospa@ai - organizace na-
piiklad nevi, jak mohou ziskat dotace, neumi efektmmganizovat fundraisingoveé aktivity
¢i podobné&innosti. Coz v z&ru opt vede k nedostatku financi. Tento ndzor podparuji
vysledky dotaznikového ehi KOOPERACE a PRON (viz tabulky nize). Tatoreeit
ukazala, Ze neépsgji ma marketingové aktivity na starosti osoba, &tena zrovnaias.
Tuto odpo¥d uvedlo 49 % respondentv Seteni KOOPERACE a 58 % respondient
v Seteni PRON. Jako hlavnitdody, pr@& k ttmto (&elim nevyuZivaji profesionalnich
sluzeb, byly uvedeny odpédi ,nedostatek financi® (45 % respondéntSeteni
KOOPERACE a 42 % respondéngeteni PRON) a ,neniid/od (poteba) k vyuzivani
profesiondlnich pracovnik (42 % respondeiitSeteni KOOPERACE a 27 % respondint
Seteni PRON).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

Tab. 15. Realizatdpropaganich aktivit v NNO ZK (Zdroj: KOOPERACE a

PRON)
REALIZATO RI PROPAGACNICH AKTIVIT V NNO ZK

KOOPERACE PRON

Pocet | Procentg Pocet | Procentg
Specialni od&eni pro (marketing a) propagaci 6 2 0 0
Ex)apl)ggg\clﬁma osoba odpovidajici za (marketing a) 71 16 17 20
Propagactesi ten, kdo méas 215 49 52 58
Propagaci nasSich aktivit freSime 32 7 4 4
Jind moznost 57 13 16 18
Neuvedeno 55 13 0 0
CELKEM 436 100 89 100

Tab. 16. ivod, pra® neni vyuzito profesionalnich pracoviriro (marketing a)
propagaci v NNO ZK (Zdroj: KOOPERACE a PRON)

DUVOD, PROC NENI VYUZITO PROFESIONALNICH PRACOVNIK U PRO
(MARKETING A) PROPAGACI V NNO ZK

Kooperace PRON

Pocet | Procentg Pocet | Procents
Nedostatek financi 135 45 37 42
Nedostatek lidskych zdmbjy nasi NO 27 9 10 11
Nedostatek profesionalnich pracovnilse znar 2 1 0 0
lostmi prostedi NO na trhu prace
Neni (ﬁ\/'Od (poteba) k vyuzivani profesionalnich 125 42 24 27
pracovniki
Jina moznost 9 3 18 20
CELKEM 298 100 89 100




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

6.2 Otazka €. 2 : Jaké je vnimani komunikanich aktivit u obou cilovych
skupin (zaci ZS, SS a VS + NNO) a Ize wm nalézt shodu?

Ve vnimani komunikénich aktivit u neziskovych organizaci a skupinéti d mladeze Ize
nalézt kkolik shodnych prvik. Na prvni pohled je viditelné, Zze ®lzkoumané skupiny
hojr¢ vyuZivaji internetu. U cilové skupinytdl a mladeze byl internet rejstji uvad-
nym zdrojem informaci o neziskovém sektoru. Zahopeinternet negjasgji vyuzivanym
kanalem, ktery nestatni neziskové organizace pajizidedna se zejména o vedeni vlast-
nich webovych stranek, pouziti Facebookukpmunikaci se svymi podporovateli a roze-
silani informaci elektronickou postou. Vyhodaichto nastraj je, Ze v ramci dneSnich
podminek je v podstatzadarmo a do tité miry s nim mze pracovat kazdy. Pokud se
v3ak jedna o namméjSi ¢i komplexrgjSi kampa#g a operace je @& nutna odbornost, zvlas-
t¢ ma-li se konkrétni nestatni neziskova organizattigiba upoutat na sebe pozornost (na-

piiklad kvalitni optimalizaci webovych stranek, viréthi kampagmi a podobg).

DalS$im vhodnym néstrojem ke komunikaci, u kteréh® mezi neziskovym sektorem a
cilovou skupinou é&i a mladeze nalézt shodu, je televize. Ta bylanaganym zdrojem
informaci gedevSim u respondénte zakladnich aigdnich Skol (u respondéngkol vy-
sokych televize jiz tak zastoupena nebylagtSiha nestatnich neziskovych organizaci
uvedla, Ze alespioobtas vyuziva televize jako komunik@ho kanalu. Davaji vSakigd-
nost vyhrada regionalnimu vysilaniipd celostatnim. Lze usuzovat, Ze to jerkameno
vysokou finakni nar@nosti tohoto komunikaiho kanalu, kdy vysilani pouze na regio-

nalni Urovni niize byt jedinou dostupnou variantou NNO ZK.

DalSim inform&nim kanalem, ktery je u nestatnich neziskovych miggei hoji vyuzivan
a zarové jej cilova skupina &i a mladeze vyhodnotila jako zdroj svych informaahe-
ziskovém sektoru, je tisk. Zde oproti televizi plae je tento komunikai nastroj nejas-

t&ji zminovan u respondeitstednich a vysokych skol, m&rsak jiz u Skol zakladnich.

Z vysledlka porovnani Séeni lze usuzovat, Zze malo efektivhim nastrojem kukace
s cilovou skupinou &i a mladeze je rozhlas. Fakt, Ze regionalniho lesdvého vysilani
vyuziva velké mnoZzstvi neziskovych organizaci asphbcas, se wbec nepotkava
s odpo¥di cilové skupiny &i a mladeze. Ta naopak popsala rozhlas jako jedeméns

uzivanych informénich kanal k ziskavani informaci o neziskovém sektoru.

Pozitivre vypadaji vysledky S&kni tykajici se spoluprace mezi neziskovym sektoaem
Skolami. Ty se ukazaly byt dalSim vhodnym infodmian kanalem, u kterého lze pozoro-
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vat shodu mezi vysledky $ehi NNO ZK a respondeitzakladnich Skol. U Skol je vSak
nutné spravé vyhodnotit, které aktivity jsou vhodné praizné uarove vzdlani.

Ve vysledcich autorova dotaznikoveha'@et Ize pozorovat tyto vystupy:

- Respondenti zakladnich Skol maji maly zajem o gpéki s neziskovym sektorem,
avSak vyznamndast se ojediéle (kastni akci NO.

- U responderit sttednich Skol Ize nalézt vyrazngast ch, ktéi uvadji, Ze poma-
haji s realizaci akci neziskového sektortelzoz Ize usoudit, Ze jsou vhodnou sku-
pinou pro ziskavani dobrovolrik(dobrovolnictvi mladeze spiva ¢asto pra¥
v aktivni pomoci pi chodu organizace, padani jejich akci a podobn

- Respondenti vysokych Skol se ojetlenicastni akci neziskového sektoru, ale spolu
s tim uvadi, Ze by uvitali moznost spolupracova¢zskovymi organizace na vyssi

arovni v podol praxi a stazi.

U vysledki dotaznikovych S&tni KOOPERACE a PRON i#eme sdmito tvrzenimi
vétSinou nalézt shodu. Nestatni neziskové organizacévié vénuji své Usili k ziskani
Gcastnili akci NO na zakladnich Skolach a gedhich Skol se také spravmantiuji na
nabor dobrovolnik. Je vSak otazkou, zdali jsou tyto vysledkycimou nebo nasledkem.
Tedy napiklad zda je zvySeny zajem o dobrovolnictvi n&edhich Skolach isledkem
toho, Ze jsouwasto z tohoto wvodu oslovovani nestatnimi neziskovymi organizageret
bo jsou to nestatni neziskové organizace, kteréveprodhadly motivy této cilové skupi-
ny.

U vysokych Skol je situace trochu jina, zajem olgpraci v podob praxi a stazi sice or-
ganizace uvaii, ale zda se, Ze aplikace netiilip UsgSna. U vysokych Skol je stale vy-
soké mnozstvi respondénkteri o takovou spolupraci maji zajem, ale zaroweni vidt
narist €ch, ktéi by uvedli, Ze jiz takovou spolupraci navazalitoto ohledu je zde stale
velky potencial, neltbpraxe a staze studéntysokych skol by do jisté miry mohly nahra-

dit absenci zajmu odbornilo neziskovy sektor.
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6.3 Otazka €. 3 : DoSle ke zréiné v pristupu k marketingové komunika-
ci, v priabéhu ¢asového odstupu 3 let, sénem k cilové skupirg déti a
mladeze?

Zde bohuzel k Zadnému vyznamnému posunu mezi jidmt dotaznikovymi Séenimi

nedoslo. Vysledky aktualniho geti PRON porrové kopiruji vysledky dotaznikového
Seteni KOOPERACE.
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7 ZAVER
Téma neziskoveho sektoru bylo v poslednich dvoacletdiky novele, ktera vstoupila
v platnost 1. 1. 2014, velicgasté a medializované. Nestatni neziskové organizameha-

zeji legislativni zminou a v tuto chvili se teprve post@pvyrovnavaji se vsemi zénami,

které z toho pro&plynou.

Tato prace shrnuje vysledky dotaznikovychesgta pokousSi se porovnat dva nahledy na
problematiku komunikace mezi neziskovym sektorenil@/ou skupinou &i a mladeze.
PrestoZe séada neziskovych organizaci v oblasti marketingow@knikace zprofesionali-
zovala, stale ustava velky prostor pro zvySeni jeji efektivity. 2d&kové organizace by

v prvéfac mely dusledréji zkoumat poteby svych cilovych skupin. Jésby pomohla i
podrobrjSi segmentace cilové skupinytida mladeze na Zzaky zakladnich Skol, studenty
strednich Skol a studenty vysokych Skol, nekazdy z échto segmetitmé sva specifika a
presrEji zvolené nastroje a témata by mohtapst vyrazny posun sfrem k aktivigjSimu
zajmu této cilove skupiny. Vysledky srovnani takibauji, Ze mladez ma zajem o spolu-
praci s neziskovym sektorem jak na bazi prostasti na organizovanych akcich, tak
v roviné dobrovolnictvi¢i profesionalni spoluprace v podotasti na praxich a stazich. Je

v3ak jiz na samotnych organizacich, jak se jimagmtencial poda vyteZit.

Prikladem niize byt napiklad spoluprace v oblasti marketingu. Tato dipled@race
zminuje takzvany z&arovany kruh, kdy nedostatek financi neumgé wtSinou nezisko-
vym organizacim najimat odborniky na tuto oblagtoh jeji efektivni zvladnuti by moh-
lo zajistit vySSi pisunclena a dobrovolnik, napomoci fundraisingovym aktivitdm a obec-
n¢ prildkat pozornost k prezentovanym téimat Nabizi se tznaeSeni jako nafklad
financni intervence statu, vznik agentur spravujicictedcganizacti piichod dobrovol-
nika-profesional. Dle mého nazoru je vSak vyhodné vyuziti stutienpodol& onéch pra-

xi a stazi. Studenti mohou ziskat tolik ifgdtné zkuSenosti aifpm uplatit své vlastni zna-
losti, kreativitu a modernitfstupy (které Iz€asto vztahnout na skupinu svych vrsteviik
Externi spoluprace nemusi neziskové organizacedidazatizit a pitom dale zvysi stu-
pei profesionalizace. VySSi Urovni pakiie byt spoluprace s konkrétni Skolou, kdy tymy
student mohou vést i komplexisi kampa#. Zde je prostor i pro samotné 3Skoly, aby do
tohoto procesu vstoupily a motivovaly své studektigto spolupraci. Prvotni impuls

,,,,,

k tomu vSak musiifjit od organizaci samotnych.
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| pies pozorované neduhy neziskového sektoru stalenddny potencidl v jejich nadSe-
nych pracovnicich a ipac, Ze se podé vhodré nastavit komunikaci a podminky pro
rozvoj spoluprace mezi neziskovymi organizacemil@/ou skupinou &i a mladeze, iir

Ze toto poskytnout i vysokou miru uspokojeni, aitthalSi motivaci pro praci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

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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Ptiloha | - Dotaznik ZS



Dotaznik KON e

TMuz 1Zena
Roénik:
[18. [19.

Otazka¢. 1: Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova orgace (déle jen NO)?

Otazka¢. 2: Které neziskové organizace ve VaSem okoli&e a vite, co je naplini jejich
¢innosti?

Otazka €. 4: Jste ocinnosti NO dostat&né informovani — tzn. vite, co se &e s Vasimi
perézi pokud na né prispivate?

[1Ano, vim fFesrg co se s pefzi, které gispivam, dje

1 Ano, mam zhrubafedstavu, co by se s nimic¢o dit

1 SpiSe jen tusim, jak je s nimi nakladano

1 Ne, nevim co se s nimi pakjd

Otazka¢. 5: Odkud jste ziskali informace o NO?

[ Televize 1 Noviny, casopisy ) Rodke

1 Internet 1 Skola 1 Kamaradi

1 Radio 1 Zajmové krouzky 1 Nezajimam se

N 1 1= S P

Otézka ¢. 6: Vénuje Skola dostat€ny prostor tomu, aby Vas o¢innosti téchto organizaci
informovala?
1 Ano, informace odchto organizacich jsou stasti vyuky

1 Ano, ale Skola nas informuje pouze o akcich, kber@i probhnou

1 Ne, ve Skole jsem se o0 jeji¢mnosti nic nedozédél

Otazka ¢. 7: Jakou cestu k ffedavani informaci o NO byste vybrali vy?

zovali?



Piiloha Il - Dotaznik SS



Dotaznik SKOIA et

71 Muz "1Zena
Roénik:
2. 3.

Otazka¢. 1: Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova orgaice (déle jen NO)?

Otazka ¢. 3: Které konkrétni neziskové organizace ve VaBe okoli znate a vite, co je naplni
jejich ¢innosti? Uved’te, prosim, nejvyse ki.

Otazka €. 4: Jste o aktivitach NO dostaté&né informovani?
[J Ano, jsem doke informovan @&innostech NO, informace je v mém zajmu ziskavat
71 Ano, ale mam jedast&énou gedstavu o jejickkinnostech, neni v mém zajmu je vyhledavat
71 Mam jen minimalni mnoZzstvi informaci, informacinedostatek
[J Ne, nejsem @ginnostech NO #ibec informovan zalvodu nedostatku informaci
71 Ne, nemam zajem o informace, nevyhledavam je

Otézka €. 5: Jaky je VaS vztah k NO?

[J jsemélenem NO (nap zdjmoveé org.) [J ojedirgle se @astnim akci NO

[ finanené prispivam na aktivity NO 1 ojedirtle vypoméaham s realizaci akci NO

[J pracuji jako dobrovolnik [J nemam zajem o jakoukoliv spolupraci s NO
Upravidelrg se @astnim akci NO I 1 1= TP

Otézka &. 6: Odkud ziskavate informace o NO?

[J Televize I Noviny, ¢asopisy [J Rodie

1 Internet 1 Skola (1 Kamaradi

[l Radio 11 Z&mové krouzky 71 Nezajimam se
I T

Otazka €. 7: Vénuje VaSe Skola dostat&ny prostor tomu, aby Vas odinnosti téchto organizaci
informovala?
[J Ano, informace o NO jsou seédsti vyuky

71 Ano, ale Skola nas informuje pouze o akcich N@ré&izde prodhnou

71 Ano, Skola davé prostor samotnym NO informovavych aktivitdch

[J Ne, ve 8kole jsem sedinnosti NO nic nedozidél

Otazka ¢. 8: Jakou formu piredavani informaci o NO byste vybrali vy?



Ptiloha Ill — Dotaznik VS



Dotaznik SKOIA: .o oo

7 Muz nZena
Roénik:
0 2. 3.

Otazka¢. 1: Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova orgasce (dale jen NO)?

Otazka ¢. 3: Které konkrétni neziskové organizace ve VaBe okoli znate a vite, co je naplni
jejich ¢innosti? Uved’te, prosim, nejvyse §i.

Otazka €. 4: Jste o aktivitach NO dostaté&né informovani?
71 Ano, jsem dote informovan @innostech NO, informace je v mém z4jmu ziskévat
[J Ano, ale mam jedasté&nou gedstavu o jejickinnostech, neni v mém zajmu je vyhledavat
[J Mam jen minimalni mnoZstvi informaci, informacinedostatek
71 Ne, nejsem @innostech NO #bec informovan zivodu nedostatku informaci
71 Ne, nemam zajem o informace, nevyhledavam je

Otazka ¢. 5: Jaky je V&S vztah k NO?

Tjsem¢lenem NO (nap zajmoveé org.) Clojedirgle se @astnim akci NO

Ufinanéné prispivdm na aktivity NO [ojedinéle vypomaham s realizaci akci NO
Upracuiji jako dobrovolnik [Jnemam zajem o jakoukoliv spolupraci s NO
Cpravidelr® se @astnim akci NO THING o

Otézka €. 6: Odkud ziskavate informace o NO? (miZete vybrat i vice odpo¥di)

[] Televize 71 Noviny, casopisy '] Rodie

[ Internet [1 Skola [l Kamaradi

[J Radio [J Zajmové krouzky [J Nezajimam se
I 0T

Otézka ¢. 7: Vénuje VaSe Skola dostatény prostor tomu, aby Vas oé¢innosti téchto organizaci
informovala?
71 Ano, informace o NO jsou s&assti vyuky

71 Ano, ale Skola nas informuje pouze o akcich N@ré&izde prokhnou

[JAno, Skola dava prostor samotnym NO informovat ychwaktivitdch

71 Ne, ve Skole jsem sesmnosti NO nic nedozadél

Otézka ¢. 8: Jakou formu piredavani informaci o NO byste vybrali vy?



