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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zkouma povédomi o neziskovych organizacich u dospivajici gene-

race, se zaméefenim na podskupinu pozdni adolescence.

Kli¢ova slova: neziskové organizace, marketing, pozdni adolescence, dospivajici generace.

ABSTRACT

This bachelor thesis examines the awareness of non-profit organizations in adolescents, fo-

cusing on the sub-group of late adolescence.

Keywords: nonprofit organizations, marketing, late adolescence, teen generation
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UvVOD

Tato bakalatska prace zkouma povédomi o neziskovych organizacich u dospivajici generace,
piesnéji u zastupct pozdni adolescence a zaroven hleda rozdily v povédomi o neziskovych
organizacich u dvou vékovych skupin pozdni adolescence — pozdni adolescenti mezi 14. —
17. rokem vyvoje (studenti stfednich Skol a ucilist’) a pozdni adolescenti mezi 18. — 22. ro-

kem vyvoje (obvykly vék studentlt vysokych skol ¢i mladych pracujicich).

Teoreticka Cast této bakalarské prace se vénuje charakteristice, typologii a principu fungo-
vani neziskovych organizaci. Uvadi do zakladni charakteristiky marketingu a jeho teoretic-
kému fungovani, uvadi zakladni principy kazdodenniho marketingu v neziskovych organi-
zacich. A dale charakterizuje dospivajici generaci z pohledu vyvojové psychologie jedince.
Soucasti teoretické €asti je také popsan cil, Gcel, vyzkumné otazky a metodika vyzkumu této

bakalaiské prace.

V praktické ¢asti byly vyhodnoceny vysledky provedeného vyzkumu u zastupcti skupiny
pozdnich adolescentli a poté bylo provadéno porovnani vysledkii u obou vékovych skupin
pozdnich adolescentt, které mélo zjistit piipadné rozdily v povédomi, znalostech ¢i zpiisobu

dozvidani se o neziskovych organizacich.

Na zavér praktické ¢asti je shrnuti vysledki vyzkumného Setieni a zodpovézeni vyzkumnych

otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

Neziskovy sektor patfi mezi subjekty narodniho hospodarstvi. V tomto sektoru, jsou organi-
zace a instituce, které nemayji za svij cil dosahovani a navysovani svého zisku. A prave z to-
hoto hlediska jejich cilii jsou ¢asto oznacovany jako organizace neziskové. Spolecnost si pod
timto pojmem pfedstavuje organizace, které nemaji za cil podnikani a rozdé&lovani zisku
mezi své partnery, ale oproti komercnim organizacim jejich cilem je poskytovat ob¢antim a
potfebnym vefejnou sluzbu. Snazi se tedy produkovat uzitek. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016,

5. 19)

1.1 Historie a vyvoj neziskovych organizacich

Neziskovy sektor se zacal vyvijet jiz ve stfedoveku, kdy vznikaly cirkevni instituce a prvni
spolky. Pfedevsim $lo o literatska bratrstva nebo cechovni sdruzeni. Dalsi rozvoj spolecnosti
nastal v 18. stoleti, kdy byly prosazovany myslenky osvicenstvi. V této dobé byl velky diraz
na vzdélanost spolecnosti a vira ve schopnosti ¢lovéka. Prvni osvicenské spole¢nosti byly
napiiklad Spole¢nost nezndmych vzdélanct, Soukroma ucena spolecnost nebo Spole¢nost
vlasteneckych piatel uméni v Cechach. Prvni spolky na tzemi Ceské republiky vznikaly v
19. stoleti a byly to naptiklad: Meteorologicky spolek na Moravé (1816), Spolek Evropa
(1854) nebo télovychovna jednota Sokol (s prvni valnou hromadou v roce 1862). Spolky se
zadaly nejvice rozvijet mezi lety 1918—1938, v letech samostatné Ceskoslovenské republiky.
V téchto letech se rozvijely naptiklad spolky zajmové, jako pévecké, literarni nebo turistické

nebo skautské. (Bacuvcik, 2011, s. 56)

Velka zména nastala po roce 1948. Mnoho spolkll bylo zruSeno a jejich aktivity byly provo-
zovany pod Revolu¢nim odborovém hnuti. Zachovany byly takové organizace, které mély
,.spoledensky spravné“ mysleni — Ceskoslovensky svaz Zen, Pionyrské organizace SSM

nebo BESIP. (Bacuv¢ik, 2011, s. 58)

Na pocatku 90. letech 20. stoleti se neziskovy sektor obnovil a od ledna 2014 vstoupil v
platnost novy Obcansky zékonik, ktery pfinesl zmény, které se tykaly i neziskového sektoru
— naptiklad obCanska sdruzeni se zménila na spolky a aktualni existujici typy neziskovych

organizaci jsou:
- spolky,
- obecn¢ prospésné spolecnosti,

- Ustavy,
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nadace,
nadacni fondy,

evidované pravnické osoby. (Neziskové organizace, ©2015)

1.2 Definice neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou takové, které nevykondvaji svoji ¢innost pro ziskani zisku nebo

podnikani. Naplni prace takové organizace je vykonavani vetfejné prospésné Cinnosti. Za

neziskovou organizaci mize byt oznaCovana jak organizace, tak i pravnicka osoba, ktera

ziskava a nasledné prerozdéluje svij zisk pro dobrocinné ucely. Neziskové organizace nabi-

zeji pottebnym vykon urcitych sluzeb nebo rizné druhy statkil, které by potiebni 1idé jinak

ziskat nemohli. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 21)

Neziskové organizace maji urCité charakteristické znaky, a proto miizeme fici, Ze jsou:

Institucionalizované — bez ohledu na to, jak jsou dané organizace registrovany, maji
jistou organizac¢ni skute¢nost institucionaln¢.

Soukromé — jsou totizZ oddéleny institucionalné od spravy statni, a tudiz nespadaji ani
pod jeji fizeni. Mohou mit sice statni podporu, ale ve své podstaté neziskova organi-
zace zlistava soukroma.

Neziskové — neziskova organizace si nerozdéluje zisk mezi vlastniky nebo vedeni
organizace. | kdyZ neziskové organizace mohou svou ¢innosti zisk vytvaret, vyuziva
se ke splnéni poslani a ucelu neziskové organizace.

Samospravné a nezavislé — tyto organizace i svou ¢innost samy kontroluji a fidi.
Nejsou kontrolovany ani statem ani jinymi institucemi, které stoji mimo né.
Dobrovolné — vyuZzivaji dobrovolnou tcast na svych aktivitach. Dobrovolnost u ne-
ziskovych organizaci miZe byt formou neplacené prace pro danou organizaci, ¢i for-
mou darti nebo ¢estné ucasti ve spravnich radach dané organizace.

Prospésné — svou ¢innosti piispivaji k vefejnému dobru, podporuji lidi, ktefi potie-
buji pomoc, vytvareji ¢innost, kterd obecné pomaha a prospiva urcitym skupindm
nebo jednotliveim. Bohuzel tato charakteristika je v praxi velmi tézko méfitelna.

(Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 22)
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1.3 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace muzeme rozdélovat z nékolika hledisek.

Zakladni rozdéleni neziskovych organizaci

Nejjednodussim rozdélenim neziskovych organizaci je na dva zdkladni typy — statni (vladni)

neziskové organizace a nestatni (nevladni) neziskové organizace.

Statni neziskové organizace — jsou pod veiejnou spravou. Jsou vefejnou spravou zii-
zeny 1 financovany. Tento typ organizace zamétfuje svou ¢innost na uroven obce,
krajii 1 statu.

Nestatni neziskové organizace — jsou zalozeny fyzickou nebo pravnickou osobou.
Tyto organizace zamé&iuji svou ¢innost pro prospésnost spolec¢nosti. (Hommerova,

2015, s. 7)

Pod nestatni neziskové organizace patfi tyto pravni formy:

Spolky a pobo¢né spolky
Nadace a nada¢ni spolky
Ugelova zafizeni cirkvi
Obecné prospésné spolecnosti
Ustavy

Skolské pravnické osoby

(Typologie NNO v CR, © 2015)

Nestatni neziskové organizace miizeme dale délit podle jejich funkei:

a)

b)

Servisni nestatni neziskové organizace ¢asto poskytuji ptimé feSeni problému
svym klientim — problémy vetejného sektoru. Hlavni ¢innosti servisni nestatni or-
ganizace je socialni a zdravotni péce, vzdélani a vyzkum, humanitarni pomoc a
charita, kultura, rozvojova spoluprace a humanitarni pomoc. Servisni funkce ne-
statni neziskovych organizaci se Casto prolina s funkci advokacni. (Typologie NNO

v CR, © 2015)
Advokacni nestatni neziskové organizace brani prava urcitych skupin nebo urci-
tych z4jmu vetejnosti. Prosazuji ¢i brani zmény, které se tykaji ¢innosti vetejnych

nebo soukromych instituci. Svou vyznamnou roli advokacni neziskové organizace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

d)

splituji v ¢innostech: ochrana Zivotniho prostfedi, ochrana lidskych prav, prosazo-
vani rovnosti a nediskriminace, ochrana prav mensin, ochrana zvifat, ochrana prav

spotfebiteltl, boj proti korupci, kulturni aktivity. (Typologie NNO v CR, © 2015)

Filantropické nestatni neziskové organizace jsou vytvoreny za uc¢elem finan¢ni
nebo hmotné pomoci vefejné prospésné aktivity. Hlavni ¢innosti filantropickych
nestatnich neziskovych organizaci je poskytovani grantl a dart. Typické filantro-

pické organizace jsou nadace a nada¢ni fondy. (Typologie NNO v CR, © 2015)

Zajmové nestatni neziskové organizace maji v ceském neziskovém sektoru nejveétsi
zastoupeni. Takové organizace zfizuji organizaci z4jmovych ¢innosti pro své Cleny
nebo 1 pro $irsi vefejnost. Mezi hlavnimi ¢innosti zdjmovych nestatnich nezisko-
vych organizaci patii sport, volny ¢as, vcelati/myslivci/zahradkari, komunitni

spolky a dalsi ¢innosti. (Typologie NNO v CR, © 2015)

Podle zakladatele a pravni normy

e Verejnopravni organizace

Vetejnopravni organizace jsou zaloZené statni nebo vefejnou spravou. Mezi vetejno-
pravni organizace patii slozky organizacni (naptiklad méstska policie nebo matetské

Skolky) a organizace ptispévkové (napiiklad muzea nebo divadla).
Verfejnopravni instituce
Pro vznik takové organizace vyplyva povinnost, kterd je specidln€é dana zdkonem.

Piikladem takové vefejnopravni instituce je napiiklad vefejna vysoka skola, Ceska

televize nebo Ceska narodni banka.
Soukromopravni organizace

Soukromopravni organizace je takova organizace, kterd je zaloZena soukromou fy-
zickou osobou nebo pravnickou osobou. Soukromopravni organizace jsou napiiklad
nadace, obCanskd sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, cirkevni organizace apod.

(Bacuvcik, 2006, s. 37)
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Podle charakteru poslani
e Organizace veiejné prospésné

Pros status vefejné prospésnosti vyuzivaji vétSinou takové organizace, které svou
¢innosti ptispivaji k vefejnému blahu a tvofi svou ¢innosti pozitek pro vefejnost. Mo-
hou tedy vyuzivat nebo zadat o financovani z vefejnych zdroji a vyuzivat urcitych

vyhod nebo podpory (naptiklad danové ulevy). (Co je vefejna prospésnost, © 2019)
e Organizace vzajemné prospésné

Vzajemné prospésné organizace jsou zaloZeny pro prospéSnost a napliiovani potieb
svych ¢lend — profesni sdruzeni, odbory, narodopisny soubor apod. Cinnost vza-

jemng prospésnych organizaci se zdroven nebrani naklonit i k vetejné prospésné ¢in-

nosti. (Bacuv¢ik, 2006, s. 37)

Podle zpiisobu financovani
e 7 verejnych rozpocti — zcela nebo jen ¢astecné

Organizace financovany zcela z vefejnych rozpoctii jsou takové, které spadaji pod
organizacni sloZky statu ¢i obce a jsou napojeny na statni ¢i obecni rozpocet. Orga-
nizace financovana jen ¢astecné z vefejnych rozpoctl jsou takové organizace, které
st své zdroje financovani obstaravaji sami, ale zarovel maji zdkonny narok na roz-
poctovy ptispevek a vyuzivaji ho. Ptikladem ¢aste¢né financovanych organizaci jsou
naptiklad charitativni organizace, spolky ¢i piispévkové organizace. (Bacuvcik,

2006, s. 37)
e Ze soukromych zdroju

Organizace, které vyuzivaji soukromé zdroje jako sviij piijem financi byvaji vétSinou
podporovany raznymi dary, sponzorskymi ptispevky, granty nadaci nebo ¢lenskymi

ptispevky. (Bacuvcik, 2006, s. 37)
e 7 vlastni ¢innosti

Organizace financovany z vlastni ¢innosti provozuji vét§inou hospodéiskou ¢innost,
pomoci které nasledn¢ ziskava své piijmy. Mezi takové hospodaiské ¢innosti patii
napiiklad sluzby, poradenstvi, kurzy, prodej vlastnich vyrobki apod. (Kucerova,

2014, 5.17)

e Vicezdrojové
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Vicezdrojové financovani neziskovych organizaci je spojeni veiejnych zdrojt, soukromych

zdroju i vlastni ¢innosti. (Bacuvcik, 2006, s. 37)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

2.1 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace je soubor nastrojii ur¢enych ke komer¢ni i nekomercni komu-
nikaci s trhem, jejichZ spolecnym cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti a

o

snaha o informovani a ovlivnéni spotiebitelt.” (Marketingova komunikace, © 2017)

Marketingova komunikace je neodborniky obc¢as oznafovana jako ,reklama®, coz neni
spravné, protoze reklama je jednou ze soucasti marketingové komunikace. Bliz§im oznace-
nim pro marketingovou komunikaci miize byt pojem ,,propagace®, ktery je vefejnosti vice

znamy. (Bacuvcik, 2011, s. 13)

V modernim svété marketingu ale uz nejde jenom o informovani, zaujeti pozornosti a pie-
svédCeni ke koupi. Moderni marketing je pfedevS§im zaloZen na principu uspokojovani po-

tteb zékaznika za ucelem zisku. (Kotler, 2007, s. 38)

2.1.1 Vyvoj marketingu

Prvni ndznaky marketingu by se mohly zatadit uz do starého Egypta a Mezopotamie, kde
zacinaly fungovat rtizné symboly jako jakési ,,ochranné zndmky*. Takové symboly poma-
haly odliSovat zbozi vyrobcti od konkurence a pomahaly utvaret hodnotu produktu. Ve stie-
doveke Evropé pak fungovaly tzv. cechovni znacky, podle kterych se zadkaznici orientovali.
Do této doby ale vétsina obyvatel neuméla ¢ist ani psat. Jista revoluce v propagaci tedy pfisla
az s knihtiskem a vyrobou prvnich novin, kde se pravidelné inzerce zacaly objevovat uz v

18. stoleti. (Historie marketingu, © 2019)

Koteny marketingu, jak ho dnes zname, vedou do USA. Spojené staty americké zaZily, jako
prvni zemé, piebytek nabidky nad poptavkou diky rozmachu primyslu, médii a rychlé eko-
nomice, a proto prvni prednasky o marketingu probihaly na americkych univerzitach uz na
zacatku 20. stoleti. Marketing, ktery se tvofil na univerzitach se na svét dostal az ve dvaca-
tych letech 20. stoleti, a to kviili vzniku novych pracovnich pozic, které byly zaméfené na
marketing — prvni pozice manazera produktu vznikla ve spolecnosti Procter and Gamble

roku 1927 kviili odbytu mydla Camay. (Kita, 2017, s. 13)
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Ve tiicatych letech 20. stoleti ptfinesla hospodarska krize mensi zménu v porozuméni potieb
a prani zédkaznika. Velké a Gspésné firmy zacaly objevovat kouzlo segmentace trhu a uplat-
novani prodejni koncepce, ktera spocivala v agresivni prodejni propagaci. VéEtSina spolec-
nosti méla nadbytecné zasoby a plné sklady, proto bylo zapotiebi stimulovat zakazniky na

jejich stranu a zatlacit konkurenci. (Marketing a jeho vyvojové koncepce, 2006)

V padesatych letech 20. stoleti zaznamenal trh riist spotfeby o 5—6 %. Zacala se zvySovat
konkurence na trhu a marketing se dostal i do komunikace evropskych firem. S masovou
spotfebou se vyvijela i masova komunikace. V padesatych letech 20. stoleti nastava piechod

od intuitivniho marketingu na marketing aktivni. (Kita, 2017, s. 15)

Na prelomu sedmdesatych a osmdesatych let 20. stoleti byl trh poznamenan ropnou krizi, ta
upozornila spolecnost na omezenost pifirodnich zdroji a na zhorSujici se Zivotni prostiedi.
Ekologie se tak zacala promitat do marketingovych komunikaci firem a velkych spole¢nosti.
Trh zacal na firmy vytvaret tlak ohledné jejich spole¢enské odpovédnosti, coz je dnes jedna
z nejmodernégjSich a (ze strany spotiebitelil) nejcennéjSich aktivit firem. (Vysekalova, 2006,

s. 10)

Az do konce devadesatych let 20. stoleti byly hlavni hnaci silou podniku technologie. Vy-
robky byly vytvareny inZenyry a nasledn¢ byly predany obchodnimu personalu. Takze fun-

govani celého podniku spocivalo v pouhém smyslu ,,vyrob a prodej*. (Kita, 2017, s. 18)

Dnes (ve druhé dekade 20. stoleti) je celkova marketingova komunikace nezbytnou soucasti
firem. Marketing se pfesunul od tradi¢nich masmédii k individualni komunikaci, ktera je $ita
na miru uréené cilové skupiné. Firmy si zakladaji na hodnoté znacky a produktu, nabizeji
pridanou hodnotu spottebitelim a svym poslanim predstavuji sviij smysl existence pro spo-
le¢nost. Zakazniktim uz nejde jen o spotfebu a uspokojeni svych vlastnich sluzeb, upted-
nostiuji znacky, které nesou spoleCenskou odpovédnost a integruji do svého chodu mys-
lenku udrZitelného rozvoje. Marketing tedy dnes zac¢ina jesté pfed samotnym vznikem pro-

duktu a zasahuje do vSech odvétvi firmy. (Kita, 2017, s. 19)

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vyuzivan pied planovanim a realizaci komunikac¢ni strategie organi-
zace. Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastrojt, které jsou oznacovany jako 4P

(zavedeno McCarthym) a jde o nasledujici:

- product (produkt) = produktova politika firmy/organizace
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- price (cena) = cenova politika firmy/organizace
- place (umisténi) = distribu¢ni politika firmy/organizace
- promotion (propagace) = marketingova komunikace firmy/organizace. (Kotler,

2000, s. 113)
V praxi marketingu se mohou vyskytovat i dalsi P, jako naptiklad:

- people (lidé) = lidské zdroje firmy/organizace

- partnership (partnerské vztahy) = vztahy s partnery, které firma/organizace navazuje.
(Vysekalova, 2006, s. 31)

- politics (politika) = politicka situace a aktivity, které mohou ovlivnit chod firmy/or-
ganizace

- public opinion (vefejné minéni) = minéni spolecnosti o firmé/organizaci nebo jejim

produktu (Kotler, 2000, s. 113)

Americky autor, Robert Lautenborn, uvadi dalsi marketingové nastroje, které vychazi z po-

hledu zakaznika a jsou oznacovany jako 4C:

- customer value (hodnota produktu z hlediska zakaznika)

- cost to the customer (naklady pro zékaznika)

- convenience (pohodli zdkaznika)

- communication (marketingovd komunikace se zdkaznikem) (Vysekalova, 2006, s.

31)

4P a 4C slouzi organizacim pro charakterizovani cilového trhu, nastaveni spravné komuni-
kace s trhem a vytvofeni idedlniho produktu, ceny, komunikace a propagace s cilem maxi-

malizovat efekt své marketingové strategie. (Kotler, 2000, s. 112)

2.2 Marketing neziskovych organizaci

V nékterych organizacich se stale nastava situace, Ze je marketing odmitan a organizace jej
nechtéji vyuzivat. Nékteré z téchto organizaci, ale usporadaji naptiklad benefi¢ni ples, o
kterém se poté napise ¢lanek v novinach nebo si tyto organizace zadaji o finan¢ni podporu
¢i sponzorsky dar. Tyto drobnosti spadaji pod marketingové komunikace, ale problémem je,
ze ve vetsing neziskovych organizacich neni marketingova komunikace vedena, kontrolo-
vana a nema nastaveny zadné cile. Tato skuteCnost mize byt dana tim, Zze v neziskovych
organizacich pracuje velmi malo lidi, ktefi se o marketingovou komunikaci zajimaji nebo s

ni aspon zkuSenost. Nastava tedy problém, ze v neziskovych organizaci pracuji prevazne
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lidi, ktefi sice maji velmi uslechtilou vizi a vidi poslani své kazdodenni aktivity, ale neumi
svou myslenku sdélovat spole¢nosti nebo ani neciti potfebu komunikovat poslani organi-
zace, protoze si neuvédomuji, zZe 1 v neziskovém sektoru si organizace navzajem konkuruji.

(Bacuvcik, 2011, s. 20)

Rizena marketingova komunikace pomaha §ifit povédomi spole¢nosti o uréité organizaci.
Proto je dulezité, aby neziskova organizace méla nastavenou strategii, podle které bude fun-
govat jeji kazdodenni aktivita. Pii sestavovani komunikac¢ni strategie je tedy nutné stanovit
si jaka je vize, poslani a cile organizace — tyto souc¢asti komunikace pak pomahaji dlouho-

dob¢ sestavovat komunikacni strategicky plan organizace. (Hommerova, 2015, s. 34)

2.2.1 Role marketingu v neziskovych organizacich

V dnesni dob€ neni uz marketing odmitan manazery, kteti fidi chod organizace, ale vétsi
nediivéra je u zaméstnancll na niz$im organizac¢nim stupni organizace. To mize byt problé-
mem pro manazera, ktery chce prosadit zvySeni vydaji do marketingové komunikace, kdy
jini zaméstanci nevidi, Ze diky marketingové komunikaci se mize zvysit povédomi o orga-

nizaci i jeji rozpocet. (Bacuvcik, 2011, s. 20)

V dnesni dobé navic dochazi k extrémni situaci ve vztahu donétora a neziskové organizace.
Donator ma na neziskovou organizaci vysoce narocné a nekompromisni smluvni podminky
na svou propagaci ze strany organizace. Casto jde o napiiklad o podminky tykajici se veli-
kosti a viditelnosti loga na riznych propagac¢nich materialech neziskové organizace, zminéni
a pod¢kovani donatoriim za sponzoring, apod. V praxi se da pfedpokladat, Ze uspésné nezi-
skové organizace budou ty, které jsou viditelné, divéryhodné a dobie Citelné. Proto by méla
neziskova organizace pracovat na své marketingové strategii, aby sponzofi vidéli smysl v

podporovani dané neziskové organizace. (Bacuv¢ik, 2011, s. 20)

Marketing neziskovych organizaci ma ve vétSin€ piipada stejné cile a motivaci jako marke-
ting komer¢nich firem. Jde o uspokojovani potieb spolecnosti ¢i jednotlivcl a zaroven zis-

kavani zisku. Marketing v neziskovém sektoru miiZzeme tedy definovat takto:

,Marketing jako cilené, profitove orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny trovné jeji ¢innosti a ktera sméfuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uZivatell sluZeb a k naplnéni filantropickych potieb organi-

zace samotné 1 jejich podporovatelt.” (Bacuv¢ik, 2011, s. 21)
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Podle Ceského statistického titadu bylo v Ceské republice k roku 2017 registrovano pies 120
000 neziskovych organizaci, z ¢eho skoro 5000 tvoii nadace, nada¢ni fondy a obecné pro-

spesné spolecnosti. (Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci, ©2015)

Vzhledem k tak velkému mnozstvi neziskovych organizaci na trhu je marketing pro nezis-
kové organizace diilezitym néstrojem pro zvySovani povédomi spolecnosti o svych sluzbach
a 0 svém poslani, pro osloveni nové cilové skupiny, pro zlepSeni svého financovani a pfinosu

spolecnosti. (Hommerova, 2015, s. 9)

2.2.2 Vize neziskové organizace

Vize se Casto v odborné literatufe piedstavuje jako premisa, protoze samotnd vize firmy je
brana jako pocatek strategického fizeni, coz ukazuje tradi¢ni hierarchické pojeti strategie:

vize — mise — cile — strategie — taktiky. (Jakubikova, s.18, 2013)

,»Vize (vision) ptedstavuje soubor specifickych idealt a priorit firmy, obraz jeji ispé$né bu-
doucnosti, ktery vychazi ze zédkladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile
a plany firmy... Vize dava odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.
Dobte formulovana vize v sobé obsahuje inovacni naboj a vytvafi pozitivni pocity vSech

zainteresovanych pro motivaci“ (Jakubikova, s. 18, 2013)

Ve fazi vytvareni a formulovani vize znacky jsou tfi komponenty, které by mély byt vza-
jemn¢ propojeny a podporovat se:
e Predstava budoucnosti
Organizace by si méla vytvofit svllj obraz v budoucnosti, jejiz vzdalenost si presné
nastavi. Organizace si milZe nastavit zmény a status, kterého chce dosahnout napfi-
klad za 10 let. (Hommerova, 2015, s. 34)
e Ucel ¢i smysl znacky
Pti uvazovani nad smyslem a i¢elem znacky organizace muze urcit, jak chce zménit
svét k lepSimu diky své ¢innosti a diky svému uspéchu. Ucel a smysl znacky ma
vyznamnou funkci pfi motivovani zameéstnanci ¢i dobrovolnikd. (Hommerova,

2015, 5. 34)

e Hodnoty, které budou oporou znacky
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Hodnoty znacky nebo organizace definuji urcité presvédéeni, ze kterého vyplyva
zpuisob chovani — organizace i zaméstnancl. Hodnoty mohou odliSovat organizaci

od konkurence a pomahaji realizovat vizi znacky. (Hommerova, 2015, s. 34)

Vize by méla byt jasné a presné formulovana a zaroven by méla byt realistickd a snadno

komunikovatelné pro zaméstnance, ale i pro vetejnost. (Jakubikova, 2013, s. 19)

2.2.3 Poslani neziskové organizace

»Poslani firmy (mission) je vysvétleni smyslu, ucelu podnikéni, prohlaseni o tom, ¢eho si
firma pieje dosdhnout... Poslani ptfedstavuje hlavni diivod existence organizace. Mélo by

byt ve shod¢ jak s vnéjsim, tak s vnitinim prostiedim.* (Jakubikova, 2013, s. 20)
Na zéakladé definovaného poslani organizace lze prezentovat:

- smysl existence organizace;
- vztah k ostatnim subjektim trhu;
- normy chovani celé organizace;

- dlouhodobé¢ organizaci uznavané hodnoty. (Jakubikova, 2013, s. 21)

Nastavené poslani organizace by mélo byt funkéni a praktické. Takové poslani by mélo mit

urcité vlastnosti a byt:

- motivacni;

- vymezujici jedine¢nost organizace;

- vyjadiuyjici, co firma d¢€la, pro koho to déla a kde to d¢€la;
- jednoduché;

- srozumitelné;

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

Stejné jako u vize je dulezité, aby poslani bylo jasné definované. Je to dilezité pro zamest-
nance neziskové organizace, ktefi se tak mohou Iépe s poslanim ztotoznit a zaroven pro ve-

fejnost, ktera bude poslani chapat a rozumét mu. (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 22)

2.2.4 Cile neziskové organizace

,,Cile podniku jsou obvykle definovany jako méritelné vysledky, kterych se podnik svoji ¢in-
nosti snazi dosdhnout. Vychazeji z vize. Takovym obecnym méfitelnym vyjadienim byva

napft. zisk nebo navratnost investic.* (Foret a spol., 2005, s. 19)
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Cile neziskové organizace by mély byt redlné a mély by smefovat aktivity organizace podle
nastavené vize. Obecné si organizace nastavi cile dlouhodobé a z nich poté muze urcovat
cile kratkodobé¢, kterou postupné vedou stejnym smérem — k hlavnim ciltim organizace. (Ho-

mmerova, 2015, s. 37)

Cile organizace by mély spliiovat urcité charakteristiky. Na urceni téchto charakteristik 1ze

pouzit pravidlo SMART:

- Specific — specificky. Organizace by si méla ur¢it mnozstvi, kvalitu a ¢as své ¢in-
nosti.

- Measurable — méfitelny. Organizace by si méla urcit naptiklad o kolik chce zvysit
zisk z vlastni ¢innosti apod.

- Agreed — akceptovatelny. Organizace by si méla urcit takové cile, které¢ budou ak-
ceptovatelné vSemi, kteti se podili na jeji Cinnosti.

- Realistic — redlny ¢i dosazitelny. Organizace se pii stanovovani cili musi zamyslet
nad tim, zda jsou urcené cile realné a zda je schopna jich dosahnout.

- Trackable — sledovatelny. Organizace by si méla urcit asové etapy, ve kterych si

plnéni svych cili zméfi a vyhodnoti. (Jakubikova, 2013, s. 27)

Cile neziskové organizace by mély byt tedy redlné a ur€ovat smér a §ir§i zaméteni znacky.
Diky stanovenym ciliim, které jsou jasné a snadno pochopitelné, mohou zaméstnanci nacha-

zet smysl, cil a smér své kazdodenni aktivity. (Hommerova, 2015, s. 37)

2.2.5 Branding neziskovych organizaci

»Znackou je vSechno: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York City, Spojené staty, Madonna
a dokonce i vy — ano, vy! Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam
a asociace. Skveld znacka déla vic: propujcuje vyrobku nebo sluzbé zabarveni a zvuk.* (Kot-

ler, 2003, s. 178)

Znacka tedy odliSuje produkt firmy ¢i organizace od produktu konkurence. Jde o kombinaci
symboll nebo slov ¢i grafického designu. Takova kombinace prvkil vyvolava ve spotiebiteli
nebo spolecnosti urcité asociace a o¢ekavani. Hodnota znacky je poté dana tim, do jaké miry

jsou tato o¢ekavani naplnéna. (Hommerova, 2015, s. 11)

I kdyz je v dne$ni dobé€ je v komer¢ni sféfe branding samoziejmou soucasti marketingové

komunikace, neziskovy sektor s jeho zafazenim do své komunikace stile vaha. Casto se
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tomu d¢je proto, Ze si samotna organizace nechce pfiznat, ze i v neziskovém sektor je kon-
kurence a je tfeba znacku organizace komunikovat tak, aby zistala v paméti spolecnosti a

pfi nejlepSim i se spojitosti s ,,dobrym* produktem ¢i sluzbou. (Hommerova, 2015, s. 9)

Znacka organizace je slouc¢enim hned nékolika prvki. Mezi tyto prvky patfi:

e jméno,
e logo,
e symbol,

e priedstavitel,
e slogan,
® popevek,

obal. (Hommerova, 2015, s. 11)

Znacka je nesmirné dilezita tedy nejen pro komercni spolecnosti, ale 1 pro neziskové orga-
nizace, které diky zna¢ce mohou vyc¢nivat, budovat si divéru ve spolecnosti a uchovavat se

lidem v paméti. (Hommerova, 2015, s. 23)

2.2.6 Cilové trhy neziskovych organizaci

Narozdil od komer¢nich spole¢nosti se neziskové organizace pohybuji na dvojitym charak-
teru trhu. Ten je tvofen na jedné stran¢ darci, na které neziskova organizace uplatituje svou
marketingovou komunikaci a na stran¢ druh¢ je tento trh tvofen zakazniky (uzivateli). (Tajta-

kova, 2016, s. 24)

Kviili tomuto dvojimu charakteru trhu si ispéSné neziskové organizace zavedli ve svém mar-
ketingu 1 dvoji typ strategie. Prvni strategie jde tzv. ,,s proudem* (doptedu) a je orientovana
predevsim na darce, kteti v€ vétSiné ptripadl poskytuji neziskové organizaci financni dary.
A druha strategie jde tzv. ,,proti proudu* (dozadu) a je zamétena na zakazniky ¢i uzivatele,
kteti pfijimaji sluzby neziskové organizace a maji z toho urcity uzitek. (Tajtakova, 2016, s.

25)

Aby mohla byt komunikaéni strategie neziskové organizace UspéSnd, musi organizace
spravn¢ a jasné definovat své cilové zakazniky a své podporovatele. Pro propojeni své ko-

munikace a potieb trhu si musi organizace odpoveédét na nasledujici otazky.

1. Kdo ptesné tvoti cilové zdkazniky a podporovatele?

2. Jak jsou tyto skupiny velké?
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3. Jaké jsou zékladni potfeby danych skupin?
4. Co tyto skupiny opravdu cht&ji? (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 35)

Obecné plati, ze ¢im Iépe si organizace predem definuje sviij cilovy trh, tim 1épe se ji vytvari

nabidka. (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 35)

Jasné definovani cilové skupiny pomaha pti vytvareni planu propagace, voleni efektivnich

komunikac¢nich nastroj, komunikovanych sdé€leni a kandlti komunikace.
2.2.7 Propagace nekomercniho produktu

2.2.7.1 Nekomercni produkt

Kazdy produkt ma sva specifika a pro kazdy typ produktu se mize vhodna propagacni ko-

munikace liit. Na nabizeny produkt je tfeba pohlizet z n€kolika hledisek:

,Ur€ity produkt je charakterizovan osobou poskytovatele (organizace, jednotlivec, znacka),
mistem (realizace sluzby) a myslenkou, diky které je pro pfijemce zajimavy, pfipadné je

spojen i s aktivitou (cesta do divadla, uklid lesa). (Bacuvc¢ik, 2011, s. 24)

Moznou propagacni bariérou muze byt vlastnost vétSiny produktii neziskovych organizaci,
a tim je nehmotnost. V¢tSina komerénich produkti mé svou fyzickou podobu a jsou desig-
nem ztotoznovany s brandem vyrobce. Takovou vyhodu vétsina nekomer¢nich produkti
nema. VétSinou prezentuji svou sluzbu ¢i aktivitu, ktera vede k urc€ité zmeéné, jako napiiklad
zména uvazovani spolecnosti, zména postojii nebo chovani lidi. To samoziejmé neznamena,
7e neziskové organizace nenabizeji z4dné hmotné produkty. Casto nabizeji produkty, jejichz
zakoupenim jedinec pfisp&je na aktivity organizace. VétSina neziskovych organizaci tedy
neprezentuje urcity hmotny produkt, ale spiSe sviij hlavni ucel, cil a poslani, kviili kterému

vznikla. (Bacuv¢ik, 2011, s. 24)

Pro propagaci svych ideald tedy vyuzivaji (nejen) neziskové organizace specificky nastroj —

socialni marketing.

2.2.7.2 Socidlni marketing jako ndstroj propagace neziskovych organizacit

Oproti komplexnimu marketingu v neziskovych organizacich funguje socialni marketing
jako ,,specificky nastroj urceny k prosazeni ur¢itych myslenek, zméné nazort, postoju, pred-
sudkt, hodnot a v kone¢ném diisledku samoziejmé také chovani lidi.“ (Bacuvcik, 2011, s.

25)
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Kotler a Lee definuji socialni marketing jako specialni marketingovou disciplinu, kterd se
postupné vyviji uz od 70. let 20. stoleti a soustiedi se predevsim na ovliviiovani chovani
spolecnosti. Chovani a hodnoty, které se snazi socialni marketing u spole¢nosti vyvolat,
sméiuji ke zlepSeni urcCitych spolecenskych situaci ¢i problému, jako naptiklad ochrana zi-
votniho prostfedi, zmirnéni chudoby, podpora komunit, apod. V socidlnim marketingu jde
tedy o ¢tyfi zakladni procesy, a to jiz zminéné ovliviiovani chovani spolecnosti; systematické
planovani marketingovych strategii a nastrojli; soustiedéni své marketingové komunikace
na relevantni cilovou skupinu; pfinaset pozitivni a ptinosny uzitek pro spolecnost i jednot-

livce. (Kotler, Lee, 2016, s. 8)

Celkovy marketing (nejen) neziskovych organizaci pouziva socidlni marketing tedy jako

svij nastroj k §ifeni svych morélni a etickych zajma. (Bacuvcik, 2011, s. 27)

2.2.7.3 Prostiredky propagace nekomercniho produktu

Pro propagaci svych sluzeb, aktivit, idedlti ¢i produkti voli marketing neziskové organizace
vhodné a efektivni kandly a nastroje. Kvuli ¢astému omezeni rozpoctu na vydaje marketin-
govych aktivit by méla neziskova organizace ke své komunikaci volit efektivni prostiedky,

které vybere podle:

zpravy a obsahu, ktery chce sdilet;

vhodné¢ cilové skupiny;

produktu, ktery nabizi;

ceny/nakladu, které je ochotna do komunikace vlozit. (Andreasen, 2008, s. 306)

Komunika¢ni prostfedky, které mohou organizace pro svou komunikaci vyuZivat jsou na-
sledujici.
A) Média

1) Tisk, na ktery je vySe ndkladl individudlni a ktery miiZe zpracovavat rizné
druhy informaci. Nevyhodou tisku mtize byt nizky emoc¢ni apel.

2) Letaky, které jsou Casto nizké na vyrobu, ale jejich roznos a distribuce mize
byt slozita a nakladna, jsou oproti tisku a ostatnim médiim je zde mozna oka-
mzita zpétna vazba.

3) Radio, které je ndkladové velice individualni podle nacasovani a kvality zpra-
covani reklamniho radiového spotu. Nevyhodou muze byt chybé&jici vizualni

stranka reklamy a Siroké spektrum cilové skupiny
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Televize, ktera je jednim z nejoblibengjSich, ale zaroven nejdrazsich médii
ma vyhodu ve schopnosti vyvolat chténé emoce — diky zvukové i vizualni
strance. Velikou vyhodou televizni reklamy je snadné zvoleni uzkého spektra
cilové skupiny, ale cenové velmi nakladna a ptisn¢ limitovana z hlediska for-
matu.

Outdoor, ktery muze byt vyhodny z hlediska cileni na urcitou lokalitu, ale
vyse nékladl je velmi individuélni a rozsah obsahu informaci je zde velmi
omezeny.

Telefon, jenz je velmi osobnim stylem komunikace a zajisti okamzitou zpé&t-
nou vazbu, ale ¢asto s vysokymi naklady.

Mail, vhodny pii velkém mnozstvi sdilenych informaci. Nevyhodou mailu
muze byt jeho ztraceni napft. ve schrance spamt.

Misto prodeje, které je vhodné pro okamzité zasahnuti v misté rozhodovani
a uskutecnovani nakupu. Misto prodeje mize mit potencial v kreativité pro-
vedeni, ale v opacném ptipadé se snadno ztrati mezi konkurenci.
Internetovda komunikace, ktera nabizi pfesné cileni 1 nacasovani s moznym

rizikem splynuti s konkurenci.

B) Interpersonalni komunikace — pfi interpersonalni komunikaci mize prezentator na-

budit motivaci a upoutat pozornost. Tento typ prostfedku je ale naro¢ny na €as a lidské

zdroje.

C) Eventy — mezi eventy miZeme zafadit komunikaéni prostiedky: neformalni sité; zarizeni

kliniky, spolecenstvi; specifické skupiny. (Andreasen, 2008, s. 307)
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3 DOSPIVAJICI GENERACE

3.1 Vymezeni obdobi dospivani
Obdobi lidského dospivani 1ze rozdélit na dvé zakladni faze:

1) Rana adolescence (pubescence), kterd je casové vymezena piiblizn¢ mezi 11. a 15.
rokem dospivajiciho.
2) Pozdni adolescence, kterd je Casoveé vymezena piiblizné mezi 15. a 22. rokem dospi-

vajiciho. (Langmeier, Krejcitova, 2006, s. 143)

Tato bakalatské prace zkoumé povédomi o neziskovych organizacich u dospivajici generace
a bude zkoumat rozdily v povédomi mezi dospivajicimi mezi lety 14—17 (pfiblizna v€kova
kategorie stfedoskolskych studentli) a mezi lety 18—22 (ptiblizna vékova kategorie vysoko-

Skolskych studentti ¢i uz mladych pracujicich).

3.2 Obecna charakteristika

Pozdni adolescence se vyznacuje predevsim komplexnéjSimi psychosocialnimi proménami.
Jde o zmény, které utvareji osobnost jedince a jeho spole¢enské postaveni. V tomto obdobi
se setkava jedinec i s ukoncenim profesni ptipravy, s ¢imz bud’ pfechazi ze Skoly do zamést-
nani nebo dal pokracuje ve studiu (na vysoké Skole). Tim se 1 rozdé€luje dospivajici generace
na ekonomicky nezavislé nebo ekonomicky zavislé, kde ekonomicka nezavislost predstavuje

dospélost. (Vagnerova, 2012, s. 370)

Féze pozdni adolescence se vyznacuje hledanim své osobnosti a rozvijenim své identity ve
spolecnosti. Tim vznika i1 tendence experimentovat. Experimentovani zde probih4 ne jenom
v hledani t¢ spravné skupiny lidi, ale naptiklad i v partnerstvi. Adolescentni jedinci se béhem
dospivani meéni a zmény se vyznacuji 1 v jejich chovani, ndzorech ¢i postojich. Sami usiluji
o zmé&ny, které se snaZi prosazovat — aby mohli své zmény, nazory ¢i postoje prosazovat,

vznikd u nich i tendence zdjmu o védomosti. (Vagnerova, 2012, s. 371)
1) Pozdni adolescence mezi 14. — 17. rokem vyvoje

Rozdily v mysleni dospivajiciho od ditéte v mladSim Skolnim véku je jiny zpiisob
vnimani okolniho svéta. Dospivajici jedinec se divé na svét jako na néco, co se mize
zménit. Srovnava soucasny svét s tim, jaky by mohl byt. Casto v tomto obdobi pfi-
chazi jistd nespokojenost se soucasnym svétem a jedinec chce prezentovat idedl,

ktery by podle n€ého mohl byt, kdyby se spole¢nost chovala jinym zplisobem. Nastava
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2)

tedy 1 moralni hodnoceni, kde jedinec provadi v mysli mravni soudy s ohledem na
situaci hodnoceného. Jeho jakousi motivaci ke smysleni o soucasném svéte je touha

po spravedlnosti. (Langmeier, Krejcitova, 2006, s. 152)
Pozdni adolescence mezi 18. — 22. rokem vyvoje

Pozdni adolescence se vyznacuje predevsim komplexnéjSimi psychosocidlnimi pro-
ménami. Jde o zmény, které utvaieji osobnost jedince a jeho spoleenské postaveni.
V tomto obdobi se setkdva jedinec 1 s ukoncenim profesni ptipravy, s ¢imz bud’ pie-
chazi ze skoly do zaméstnani nebo dal pokracuje ve studiu (na vysoké skole). Tim se
i rozdéluje dospivajici generace na ekonomicky nezéavislé nebo ekonomicky zavislé,

kde ekonomicka nezavislost predstavuje dospélost. (Vagnerova, 2012, s. 370)
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4 CIL,VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

V metodické Casti bakalarské prace budou vytyCeny cile prace, stanoveny vyzkumné otazky
prace a vypsany metody, kterymi bude provadén vyzkum prace a ndsledna analyza vyzkumu

zkoumajici povédomi o neziskovych organizacich u dospivajici generace.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je analyzovat povédomi a informovanost o neziskovém sektoru
u dospivajici generace (presnéji u pozdni adolescence) a zjistit piipadné rozdily u dvou vé-
kovych skupin pozdni adolescence v obecném povédomi o neziskovém sektoru, zpiisobu
pfijimani informaci o ¢innostech neziskovych organizaci a vlastni angaZzovanosti v nezisko-

vém sektoru.

4.2 Uéel vyzkumu

Ucel vyzkumu spociva ve vytvofeni obrazu vhodného voleni vhodnych komunikaénich pro-
stitedkl a tim zvysit povédomi o ¢innostech neziskovych organizaci. Vysledky mohou po-
moci neziskovym organizacim, které chtéji o sob& zvysit povédomi u dospivajici skupiny
generace, piipadné zvysit jeji zdjem o prospésné ¢innosti neziskovych organizacich ¢i zvysit

»chut poméhat*.
4.3 Vyzkumné otazky

Zaucelem plnéni cild této bakalaiské prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: M4 dospivajici generace (pfesnéji pozdni adolescenti) dostate¢né povédomi a obecné
znalosti o neziskovych organizacich?

VO 2: Jakymi nejcastéjSimi komunikacnimi prosttedky se pozdni adolescenti dozvidaji o
neziskovych organizacich a jejich ¢innostech?

VO 3: Je mezi skupinou pozdnich adolescentii mezi 14—17 lety a skupinou pozdnich adol-

escentll mezi 18-22 lety rozdil v trovni obecnych znalosti o neziskovych organizacich?

4.4 Vyzkumna metoda

Respondenti pro tento vyzkum museli spliovat vékové rozmezi 14-22 let. Pro snadnéjsi
splnéni ucelu vyzkumu byla tedy zvolena metoda dotaznikového sbéru dat. ,,Dotaznik (an-

glicky Questionnaire) je nastroj pro strukturovany sbér dat nebo informaci. Dotaznik se
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sklada ze sady otazek, které mohou byt uzaviené nebo oteviené. Jeho ucelem je sbér dat ve
strukturované podobé¢ tak, aby odpovédi Sly co nejlépe vyhodnotit, analyzovat a porovnat.*

(Dotaznik, 2016)

Metoda dotaznikového sbéru dat bude probihat online, tedy pomoci online dotazniki — me-
toda sbéru dat dotazovanim pomoci webového formulare, tzv. CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing). (CAWI, ©2019) Online dotazniky pro vyzkum této bakalaiské prace
budou zasilany prostiednictvim socidlnich siti. Tato metoda byla zvolena pro rychly sbér
relevantnich respondentti, ktefi diky anonymité¢ mohou odpovidat zcela pravdivé a nemusi

se bat ,,Spatnych* odpovédi.

Mezi vyhody online dotaznikového Setieni patii nizké naklady na vytvoreni dotazniku i na-
sledny sbér dat; snadné&jsi vyhodnocovani Setfeni, oproti jinym vyzkumnym metodadm; vétsi
ochota respondentll — kvili anonymité a nizké ¢asové narocnosti. Nevyhody online dotaz-
niku miize byt nejistota, zda online dotaznik vypliuje respondent, ktery spliiuje pro dany
vyzkum podminky nebo zda respondent vypliiuje online dotaznik pravdivé. (Dotaznik — on-

line, ©2007)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

5.1 Zkoumana skupina

Vyzkumu k této bakalarské praci se zacastnilo celkem 261 respondentt.

14 - 17 let
50,2%

18 - 22 let
49,8%

Graf 1 — Vek respondentut (Zdroj: vilastni)

Vékové slozeni respondentli bylo z 50 % (131 odpovédi) tvofeno zastupci pozdni adol-
escence mezi 14-17 lety (vékova skupina studenti stiednich skol), které budeme oznacovat
také jako skupinu 4 a z 50 % (130 odpovédi) tvoteno zastupci pozdni adolescence mezi 18—
22 lety (v€kova skupina vysokoskolakl ¢i mladych pracujicich), které budeme oznacovat
také jako skupinu B. Z tohoto rovnomérného rozlozeni vékovych skupin respondentd bude
poté jednodussi porovnavat ptipadné rozdily v povédomi o neziskovych organizacich mezi

obéma skupinami A a B.
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Graf 2 — Pohlavi respondentit (Zdroj: viastni)

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 261 respondentd, z nichz tvoii 53 % (139 odpo-

veédi) Zeny a 47 % (122 odpovédi) muzi.
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5.2 Vyhodnoceni otazek
Otazka €. 1: Vite, co jsou neziskové organizace?

Moznosti odpovédi: jedna mozna odpovéd'.

1) Organizace zaloZené za jinym ucelem nez podnikani.
2) Organizace zalozené za Gcelem podnikéni.

3) Jiné. (MozZnost vlastni odpovédi)

V otazce €. 1 byla spravna odpovéd’ €. 1: Organizace zalozené za jinym Ucelem neZ podni-

kani.

100%

75%

50%

25%

0%
(99%) Organizace, zalozeny (1%) Organizace zalozené (0.5%) Jiné: Organizace,

za jinym Géelem nez za ucelem podnikani nezalozeny za ucelem
podnikani podnikani, ale pro pomoc
druhym

Graf 3 — Povédomi o pojmu neziskova organizace (Zdroj: viastni)

Nejvice volena definice neziskovych organizaci byla Organizace zalozené za jinym ucelem
nez podnikani (99 %). Definici Organizace zalozené za ucelem podnikani byla zvolena pou-

hym 1 % respondentli. Témeéft vétSina respondentl (99 %) odpovedéla na otazku €. 1 spravné.
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Otazka ¢, 2: Jaky cil maji podle vas neziskové organizace?

Moznosti odpovédi: jedna mozna odpoveéd'.

1) Doséahnout co nejvétSiho zisku a vyuzit ho k prospéchu druhych.
2) Doséahnout co nejvétsiho zisku a vyuzit ho ke svému prospéchu.
3) Jiné. (Moznost vlastni odpovédi)
V otazce €. 2 byla jedna spravna odpoveéd’ €. 1: Dosahnout co nejvétsiho zisku a vyuzit ho k

prospéchu druhych.

100%

75%

50%

25%

0%
(99%) Dosahnout co nejvétsiho ziskua  (1%) Dosahnout co nejvétsiho zisku a
vyuzit ho k prospéchu druhych. vyuzit ho ke svému prospéchu.

Graf 4 — Znalost cilii neziskovych organizaci (Zdroj: vlastni)

Vétsina respondentt (99 %) povazuje za hlavni cil neziskovych organizaci dosahnout co
nejvétsiho zisku, ktery se vyuziva pro dobro druhych. Pouhé 1 % respondentii zvolilo jako
cil neziskovych organizaci dosahovani co nejvétsiho zisku, ktery vyuzije ke svému prospé-

chu. Celkem 99 % respondentd odpovédélo na otazku €. 2 spravng.
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Otazka ¢, 3: Které z téchto moznosti patii podle vas mezi neziskové organizace?

Moznosti: vice moznych odpovédi.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Spolky

Politické strany

Nadace

Utady

Ucelova ziizeni cirkvi
Obecné prospésné spolecnosti
Ustavy

Skolské pravnické osoby

Vsechny z uvedenych

10) Ani jedna z uvedenych

V otazce €. 3 byly spravné odpovédi spolky,; nadace; ucelova zrizeni cirkvi; obecné pro-

spésné spolecnosti; ustavy, Skolské pravnické osoby.

100%

75%

50%

25%

0%
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Graf 5 — Znalost druhii neziskovych organizaci (Zdroj: viastni)

Nadace jsou povazovany za druh neziskovych organizaci 99 % respondentti, obecné pro-

spesné spolecnost jsou povazovany za druh neziskovych organizaci 83 % respondenti, 53

% respondentli povazuje za druh neziskovych organizaci ustavy a 48 % respondentli pova-

zuje za neziskové organizace spolky. Ucelova zfizeni cirkvi jsou povazovana za neziskové
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organizace pouhymi 27 % respondentl a Skolské pravnické osoby jsou povazovany za nezi-
skové organizace pouhymi 23 % respondentl. Z nespravnych odpovédi byly zvoleny poli-
tické strany 27 % respondentil a 8 % respondentt volilo Ufady jako druh neziskovych orga-

nizaci.
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Otazka ¢. 4: Jak podle vas mohou neziskové organizace ziskavat penize?
Moznosti: vice moznych odpovédi.

1) Z vetejnych zdroji
2) Ze soukromych zdroju (dary, grant, apod.)
3) Z vlastni ¢innosti

4) Ani jedna z uvedenych

V otéazce €. 4 byly spravné odpovédi: z verejnych zdrojii, ze soukromych zdrojii, z viastni

cinnosti.

100%

75%

50%

25%

0%

(41%) Z vefejnych  (95%) Ze soukromych (31%) Z vlastni (0%) Ani jedna z
zdroju zdrojl (dary,)granty, éinnosti uvedenych
apod.

Graf 6 — Znalost o financovani neziskovych organizact (Zdroj: vlastni)

Ackoli jsou vSechny moznosti (kromé€ moznosti ani jedna z uvedenych) spravné, tak vetrejné
zdroje a zdroje z vlastni ¢innosti neziskovych organizaci nejsou respondenty tolik povazo-
vany za mozné zdroje, tak jako zdroje soukromé. Soukromé zdroje (dary, granty, apod.)
povazuje za zdroj neziskovych organizaci prevazna vétsina respondentti (95%). Min jak po-
lovina respondentli povazuje za zdroje neziskovych organizaci vefejné zdroje (41 %) a

zdroje z vlastni ¢innosti (31 %).
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Otazka &. S: Jaky typ Cinnosti neziskovych organizaci vas nejvice zajima? Vyberte

max. 3 moznosti.
Moznosti: 3 mozné odpoveédi.

1) Sociélni a zdravotni péce

2) Vzdélani a vyzkum

3) Humanitarni pomoc a charita

4) Kultura

5) Rozvojova spoluprace

6) Ochrana zivotniho prostredi

7) Ochrana lidskych prav

8) Prosazovéni rovnosti a nediskriminace
9) Ochrana prav menSin

10) Ochrana zviiat

11) Ochrana prav spotiebiteltl

12) Boj proti korupci

13) Volny ¢as, sport a komunitni spolky
14) Poskytujici granty a dary

15) Nezajimate se o ¢innosti neziskovych organizaci

80%

60%

40%

20%

Graf 7 — Zdjem o aktivity neziskovych organizaci (Zdroj: viastni)
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Nejvetsi zajem o Cinnosti neziskovych organizaci projevuji respondenti o humanitarni po-
moc a charity (72 %), na druhém mist¢€ je nejvétsi zdjem u respondentti o ochranu zvitat (51
%), dale o ochranu zivotniho prostiedi (44 %) a socialni a zdravotni péci (27 %). Mensi
zdjem respondentl je o ochranu lidskych prav (17 %), rozvojovou spolupraci (6 %), prosa-
zovani rovnosti a nediskriminace (6 %), vzdélani a vyzkum (4 %), boj proti korupci (2 %) a

2 % respondentli uvedlo, ze se o aktivity neziskovych organizaci nezajima viibec.
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Otazka &. S: Jaky typ Cinnosti neziskovych organizaci vas nejvice zajima? Vyberte

max. 3 moznosti.

Moznosti: 3 mozné odpoveédi.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Sociélni a zdravotni péce

Vzdélani a vyzkum

Humanitarni pomoc a charita

Kultura

Rozvojova spoluprace

Ochrana zivotniho prostiedi

Ochrana lidskych prav

Prosazovani rovnosti a nediskriminace

Ochrana prav mensin

10) Ochrana zvifat
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Graf 7 — Zdjem o aktivity neziskovych organizaci (Zdroj: viastni)
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Nejvetsi zajem o Cinnosti neziskovych organizaci projevuji respondenti o humanitarni po-
moc a charity (72 %), na druhém mist¢€ je nejvétsi zdjem u respondentti o ochranu zvitat (51
%), dale o ochranu zivotniho prostfedi (44 %) a socialni a zdravotni péci (27 %). Mensi
zdjem respondentl je o ochranu lidskych prav (17 %), rozvojovou spolupraci (6 %), prosa-
zovani rovnosti a nediskriminace (6 %), vzdélani a vyzkum (4 %), boj proti korupci (2 %) a

2 % respondentli uvedlo, ze se o aktivity neziskovych organizaci nezajima viibec.
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Otazka ¢ 6: Znate nékteré neziskové organizace?
Moznosti: jedna mozna odpoved.

1) Ano

2) Ne

3) Nevim

100%

75%

50%

25%

0%
(88%) Ano (9%) Ne (3%) Nevim

Graf 8 — Znalost neziskovych organizaci (Zdroj: vilastni)

Vétsina respondentd (88 %) uvedla, ze znaji nékteré neziskové organizace. Pouhych 9 %
respondentl uvedlo, Ze neznaji zadné neziskové organizace a jen 3 % si neni jist4, zda né-

které neziskové organizace zna.
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Otazka & 7: Pokud nékteré neziskové organizace znate, napisté jejich nazvy.

80%

60%

40%

20%

B

0%

(66%) Unicef  (44%) (32%) (20%) (15%) Dobry (14%) (11%)
Greenpeace  Clovék v Nadace andél Pomozte UNHCR
tisni Terezy detem
Maxové

Graf 9 — Nejznamejsi neziskové organizace u dospivajici generace (Zdroj: viastni)

Graf ¢. 9 zobrazuje sedm nejcastéjsich neziskovych organizaci, které si dospivajici generace
vybavuje. Mezi 88 % respondentil (229 odpovédi), kteti uvedli, Ze znaji n€které neziskové
organizace, je nejpopularnéj$i/nejznamé;jsi neziskovou organizaci Unicef, ktery si vybavilo
141 respondenti (62 % z 88 %), na druhém mist¢ je nejznaméjsi neziskovou organizaci Gre-
enpeace, ktery si vybavilo 99 respondentii (43 % z 88 %). Ceska neziskové organizace Clo-
vek v tisni se vybavila 77 respondentiim (34 % z 88 %) a 55 respondentl (24 % z 88 %)
uvedlo, ze znd Nadaci Terezy Maxové. Neziskova organizace Dobry andé€l ziskala vybavila
celkem 32 respondentim (14 % z 88 %), neziskova organizace Pomozte détem se vybavila
celkem 31 respondentiim (14 % z 88 %) a sedmou nejznaméjsi neziskovou organizaci mezi
respondenty je mezindrodni organizace UNHCR, kterou si vybavilo celkem 24 respondentil
(11 % z 88 %). Dalsi Gasto zminéné neziskové organizace byly: Krasa pomoci, Cerveny ki,
Lonely whale, Obama foundation, Pes v nouzi, Save the children, Hate free, PETA, Cruelty

free, Kapka nad¢je, JeziSkova vnoucata.
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Otazka &. 8: Pokud jste vypsali ne¢které nazvy neziskovych organizaci, zkuste si vzpome-

nout odkud jste se o nich dozvédéli.
Otazka ¢. 8 méla zjistit, odkud se zastupci dospivajici generace nejvice dozvidaji o ¢innos-
tech neziskovych organizacich a o neziskovych organizacich obecné¢.

Na otazku ¢. 8 odpovidalo 229 respondentii (88 %), ktefi v predchozi otazce ¢. 7 uvedli, ze

znaji nékterou neziskovou organizaci
Moznosti: vice moznych odpovédi.
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5) Vefejné znama osobnost, kterd organizaci prezentuje (napf. na svém Instagramu)
6) Billboardy, letaky, plakaty, apod.

7) Clanek v ¢asopisu, novinach, na webu

8) Akce (naptiklad bezplatné vySetieni krve, beneficni akce, veletrzni stanky, apod.)
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Graf 10 — Komunikacni kanaly jako zdroje informaci o neziskovych organizacich (Zdroj:

viastni)
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Z grafu €. 10 vyplyva, ze dospivajici generace se nejvice o neziskovych organizaci dovida
od né&jaké vetejné znamé osobnosti (43 % z 88 %), kterd neziskovou organizaci zminuje
naptiklad na svém Instagramovém profilu. Z reklamniho spotu na YouTube se o nezisko-
vych organizacich dozvida celkem 35 % (z 88 %) respondentil. Tfetim nejcastéjSim komu-
nika¢nim prostiedkem, kterym se o neziskovych organizacich dospivajici generace dozvida,
jsou socialni sité (24 % z 88 %) a z reklamnich TV spotil se o neziskovych organizacich
dozvidéa pouhych 19 % (z 88 %) respondentli. Riizné beneficni akce ¢i veletrzni stanky byly
zdrojem informaci o neziskovych organizacich pouze pro 2 % (z 88 %) respondentii. A z
billboardii, plakata, letaki ¢i z ¢lankt se dozvida o neziskovych organizacich 1 % (z 88 %)

respondentd.
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Otazka ¢&. 9: Myslite si, ze neziskové organizace dostatecné komunikuji své aktivity?
Moznosti: (jedna mozna odpoved)

1) Ano

2) Ne

3) Neuvédomuji si

40%

30%

20%

10%

0%
(31%) Ano (40%) Ne (29%) Neuvédomu;ji si

Graf 11 — Nazor na dostatecnost komunikace neziskovych organizaci (Zdroje: viastni)

Z grafu €. 11 vyplyva, ze 40 % respondentil povazuje komunikaci neziskovych organizaci
za nedostacujici, 31 % respondentti si mysli, ze neziskové organizace komunikuji dostatecné
a 29 % respondentt odpovédélo, ze si neuvédomuji, zda neziskové organizace komunikuji

dostate¢né ¢i nikoli.
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Otéazka &. 10: Které z uvedenych forem komunikace povazujete za nejefektivnéjsi (nejucin-

néjsi) pro neziskové organizace? Zvolte maximalné 3 moZznosti.

Otazka ¢. 10 souvisi s otdzkou €. 11 a jejim cilem je zjistit, jaké jsou podle respondenti
vhodné/nejucinngjsi/nejefektivnéjsi komunikacni prostfedky pro komunikaci neziskovych
organizaci a zda se jejich odpovédi 1isi od odpovédi na otazku €. 11, ktera zkoumala, kterymi

komunika¢nimi kandly se o neziskovych organizacich dozveédéli.
Moznosti: (moZznost vybrat max. 3 mozZnosti)

1) TV reklama

2) Reklama v radiu

3) Reklamni spot na YouTube

4) Reklama na sociélnich sitich (Instagram, Facebook, apod.)

5) Vefejné znama osobnost, kterd organizaci prezentuje (napf. na svém Instagramu)
6) Billboardy, letaky, plakaty, apod.

7) Clanek v ¢asopisu, novinach, na webu

8) Akce (naptiklad bezplatné vysSetieni krve, beneficni akce, veletrzni stanky, apod.)

9) Jiné (moznost vlastni odpovédi)
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Graf 12 — Nejucinnéjsi komunikacni ndstroje neziskovych organizaci podle dospivajici ge-

nerace (Zdroj: vlastni)

Z grafu €. 12 vyplyva, Ze reklamni TV spot je podle poctu hlast respondentii (87 %) neju-
¢innéjsi nastroj pro komunikaci neziskovych organizaci. Na druhém misté, jako nejvice
efektivnim komunika¢nim prosttedkem, se podle poctu hlasi respondent umistil reklamni
spot na YouTube (58 %). Jako tfetim nejucinnéjSim komunika¢nim prostiedkem je podle
hlasti respondentil vefejné zndma osobnost (40 %) a reklamu na socidlnich sitich (35 %)
povazuje za nejucinnéjsi nastroj pro komunikaci neziskovych organizaci méné nez 40 %
respondentt. Billboardy, letdky a plakaty jsou povazovany za nejucinngj$i nastroj pro ko-
munikaci neziskovych organizaci pouhymi 8 % respondentt, akce pouhymi 2 % respondentii
a reklama v radiu pouhym 1 % respondenti. Clanek v &asopisu/novinach/na webu povazuje

za nejucinngjsi nastroj ke komunikaci neziskovych organizaci 0 % respondentd.
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Otazka ¢. 11: Prispivate na neziskové organizace?
Moznosti: jedna mozna odpoved.

1) Ano

2) Ne

3) Prispél(a) jsem jednou

40%

30%

20%

10%

0%
(28%) Ano (36%) Ne (36%) Prispél/a jsem jednou

Graf 13 — Prispivani na neziskové aktivity ze strany dospivajici generace (Zdroj: vlastni)

Z grafu ¢. 13 vyplyva, ze pravidelné na neziskové organizace ptrispiva pouhych 28 % re-
spondentl. Celkem 36 % respondentli odpovédélo, Ze ptispéli pouze jednou a 36 % respon-
dentli odpovédélo, Ze na neziskové organizace nikdy nepfispéli. Mizeme tedy fici, ze vice
nez polovina (64 %) respondenti pravidelné ptispiva ¢i alespon jednou piispéla na neziskové

organizace.
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Otazka ¢&. 12: Pokud prispivate/jste jednou ptispel(a) na neziskovou organizaci, uved’te jeji

nazev.

Na otazku ¢. 12 odpovidali jen ti respondenti, kteti v otdzce €. 11 odpovédéli: Ano nebo

Prispél jsem jednou, tzn. otdzku €. 12 vypliovalo 64 % celkového poctu respondentt.

(29%) Unicef
(15%) Dobry andél

(13%) Greenpeace

(13%) Pomozte
détem

(8%) Uz
nevi/nevzpomina si

(7%) Clovék v tisni

(6%) Jeziskova
vnoucata

0% 10% 20% 30%

Graf 14 — Nejvice obdarované neziskové organizace ze strany dospivajici generace (Zdroj:

viastni)

Graf €. 14 zobrazuje 7 nejcastejSich odpovédi na otazku €. 12. Z grafu ¢. 14 vyplyva, Ze
nejvice respondentt, ktefi alespon jednou prispéli nebo ptispivaji na neziskové organizace,
prispivaji na neziskovou organizaci Unicef (21 %), na neziskovou organizaci Dobry and¢l
ptispivéd/alespon jednou ptispélo 11 % (z 64 %) respondentl. Tteti nejcastejsi neziskova or-
ganizace, na kterou respondenti ptispéli €i prispivaji je Greenpeace (10 %). Pomozte détem
(7 %) je ctvrta neziskova organizace, na kterou zucastnéni respondenti prispéli nebo prispi-
vaji. Patou nejcastéji obdarovavanou neziskovou organizaci je projekt JeziSkova vnoucata
(5 %) a Clovék v tisni (4 %) je na 6. misté, coby nejéastéji obdarovavanou neziskovou or-

ganizaci dospivajici generace.
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Otazka ¢ 13: Pokud jste v otdzce €. 11 odpovédél ,,Ne®, co vas od darovani odradilo/odra-

zuje?

Na otdzku €. 13 odpovidali, jen ti respondenti, ktefi v otazce €. 11 odpovédéli: Ne, tzn. otazku

¢. 13 vyplnovalo 36 % celkového poctu respondentd.

Moznosti:
1) Nedivétujete tomuto typu organizaci.
2) Nikdy vas nikdo neoslovil, abyste ptispéli.
3) Nemate na to penize.
4) Nepftijde vam to dulezité.
5) Prosté nechcete.
100%

75%

50%

25%

0%

(4%) (91%) Nikdy vas (14%) Neméate na  (1%) Neprijde (1%) Prosté
Nedlvérujete nikdo neoslovil, to penize vam to dulezité nechcete
tomuto typu abyste prispéli

organizaci

Graf 15 — Nejcastejsi ditvody pro neprispivani na neziskove organizace (Zdroj: vlastni)

Z respondenti, kteti uvedli ze nikdy na Zadnou neziskovou organizaci neptisp€li, uvedlo 91
% (z 36 %), ze neptispéli kvili tomu, Ze je nikdy k tomu nikdo nevyzval. Druhym nejcasté-
j8im divodem k nepfispivani na neziskové organizace, jsou podle 14 % (z 36 %) respondentt
nizké finance. Pouha 4 % (z 36 %) respondentt uvedlo, Ze nepfispivaji na neziskové orga-

nizace, protoze tomuto typu organizaci nediveéiuji. Nejméné ¢astymi diivody pro neptispéni
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na neziskové organizace je, ze to respondentiim nepftijde dulezité (1 % z 36 %) a nebo, ze

zkratka pispét necht&ji (1 % z 36 %).
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Otazka ¢ 14: Zapojujete se do aktivit nékteré neziskové organizace?
Moznosti: jedna mozna odpovéd'.

1) Nezapojuji se nijak
2) Dobrovolnik

3) Clen

4) Utastnik akci

5) Stazista

100%
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Nezapojuji se  Dobrovolnik akci

nijak

Graf 16 — Angazovanost dospivajici generace v neziskovém sektoru 14 (Zdroj: viastni)

Velka vétsina respondentd (90 %) uvedla, Ze se nijak nezapojuje do aktivit neziskovych or-
ganizaci. Zapojeni do neziskovych jako tcastnik akci zvolilo 5 % respondentt a pouhd 3 %
respondentl uvedlo, Ze jsou ¢lenem nékteré neziskové organizace nebo funguji jako dobro-

volnik (3 %) v neziskové organizaci.
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5.3 Porovnani vysledki vyzkumu u zkoumanych skupin

Tato kapitola porovnava vysledky dvou vyzkumnych skupin dospivajici generace (pozdni

adolescence), a to:

1) Pozdni adolescenti mezi 14. — 17. rokem vyvoje

2) Pozdni adolescenti mezi 18. — 22. rokem vyvoje

Porovnani vysledkli bude zkoumat ptipadné rozdily mezi skupinami dospivajici generace.
Pokud porovnéni pfinese zajimavé ¢i zasadni rozdily, mize toto porovnéani pfinést zlep-

Seni/zptesnéni cileni a obsahu pro urcitou skupinu pozdnich adolescent.

Porovnani vysledki otazky ¢. 1:

Vite, co jsou neziskové organizace?

100% Jiné: Organizace,
nezaloZeny za Ucelem
podnikani, ale pro
pomoc druhym

B Organizace zaloZené za
75% Ucelem podnikani
B Organizace, zaloZeny za
jinym dcelem nez
podnikani
50%
25%
0%

14 - 17 let 18 - 22 let

Graf 17 — Porovnani povedomi o pojmu Neziskové organizace mezi vyzkumnymi skupinami

(Zdroj: viastni)

Ob¢ zkoumané skupiny (pozdni adolescenti mezi 14. — 17. rokem vyvoje 1 mezi 18. — 22.
rokem vyvoje) z 98 % zvolily odpoveéd’: Organizace, zalozeny za jinym uicelem nez podni-
kani. Jelikoz spravnou odpovédi je v otazce €. 1 odpoveéd’: Organizace, zaloZeny za jinym
ucelem nez podnikani, oboje zkoumané skupiny maji témet stejnou vysi povédomi o definici

neziskové organizace.
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Porovnani vysledki otazky ¢. 2:

Jaky cil maji podle vas neziskové organizace?

100% B Doséhnout co
nejvétsiho zisku a vyuzit
ho ke svému
prospéchu.

[ Dosdhnout co
75% nejvétsiho zisku a vyuzit
ho k prospéchu
druhych.
50%
25%
0%

14-17 18 -22

Graf 18 — Porovnani znalosti cile neziskovych organizaci mezi vyzkumnymi skupinami

(Zdroj: viastni)

Ze srovnani znalosti o hlavnim cili neziskovych organizaci vyplynulo, Ze oboje zkoumané
skupiny maji, aZ na drobné vyjimky, téméf stejné povédomi o hlavnim cili neziskovych or-
ganizaci. Spravnou odpoveéd’ Dosdhnout co nejvétsiho zisku a vyuzit ho k prospéchu druhych
zvolilo z mladsi zkoumané skupiny témet 99 % respondentii a 98 % respondentii ze skupiny

vekove starSich. V této znalosti nejsou mezi zkoumanymi skupinami zadné zésadni rozdily.
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Porovnani vysledki otazky €. 3:

Které z téchto moznosti patri podle vas mezi neziskové
organizace?

100% Spolky

Politické strany
Nadace

75% Ufady

Ugelova zfizeni cirkvi
Obecné prospésné

50% ¢innosti
(]

Ustavy

Skolské pravnické
osoby

25%

0%
14 -17 let 18 - 22 let

Graf 19 — Porovnani znalosti druhii neziskovych organizaci mezi vyzkumnymi skupinami

(Zdroj: viastni)

Z grafu vyplyva, ze vysledky obou skupin se jen nepatrné lisi. I kdyz jsou rozdily ve vysled-
cich velmi malé, je piekvapivé, Ze ve znalostech si vede 1épe skupina pozdnich adolescentt
mezi 14-17 lety. Z vékoveé mladsi zkoumané skupiny zvolili respondenti spravné odpoveédi
spolky (45 %), nadace (99 %), ucelova zrizeni cirkvi (28 %), obecné prospésné cinnosti (85
%), ustavy (51 %) a Skolské pravnické osoby (25 %). Z vékové star$i zkoumané skupiny
zvolili respondenti spravné odpovédi spolky (51 %), politické strany (7 %), nadace (99 %),
ucelova zrizeni cirkvi (25 %), obecné prospésné cinnosti (80 %), ustavy (46 %) a Skolske
pravnické osoby (20 %). 1 kdyz si ve spravnych odpovédich vede vékoveé mladsi skupina,
rozdily jsou velmi nepatrné, tudiz lze fici, Ze zdsadni rozdily v povédomi o typech nezisko-

vych organizacich mezi zkoumanymi skupinami nejsou.
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Porovnani vysledki otazky ¢. 4:

Jak podle vas mohou neziskové organizace ziskavat finance?
100% B Z verejnych zdrojl
B Ze soukromych zdrojl
Z vlastni ¢innosti

75% Bl Vicezdrojové

50%

25%

14 - 17 let 18 — 22 let

0%

Graf 20 — Porovnani znalosti o financovani neziskovych organizaci mezi vyzkumnymi sku-

pinami (Zdroj: viastni)

V otézce €. 4 opét nebyly zpozorovany zadné zdsadni rozdily. Za finan¢ni zdroje nezisko-
vych organizaci povazuje vefejné zdroje 34 % skupiny A a 47 % skupiny B. Za finan¢ni
zdroje neziskovych organizaci povazuje soukromé zdroje (dary, granty) 98 % skupiny A a
92 % skupiny B. Vlastni ¢innost povaZuje za finan¢ni zdroj neziskové organizace 30 % sku-
piny A a 32 % skupiny B. Podle 17 % skupiny A a 18 % skupiny B se miiZze neziskova

organizace financovat i vicezdrojove.
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Porovnani vysledki otazky €. 5:

Jaky typ cinosti neziskovych organizaci vas nejvice zajima?
80% B Sociélni a zdravotni pé...
B Vzdélani a vyzkum
B Humanitarni pomoc a...
60% B Kultura
B Rozvojova spoluprace
B Ochrana Zivotniho pros...
20% B Ochrana lidskych prav
B Prosazovani rovnosti a...
B Ochrana prav mensin
B Ochrana zvitat
20% [ Ochrana prév spotrebit...
B Boj proti korupci
B Volny cas, sport a kom...

0% [l Nezdjem o aktivity NO
14 - 17 let 18 - 22 let

Graf 21 — Porovnani zajmu o aktivity neziskovych organizaci (Zdroj: vlastni)

Po srovnani vysledkt otazky €. 5 nebyly zjistény zadné zasadni rozdily mezi odpovéd'mi

skupiny A a skupiny B.
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Porovnani vysledki otazky €. 6:

Znate nékteré neziskové organizace?

100% B Nevim
B Ne
B Ano

75%

50%

25%

0%

14 -17 let 18 — 22 let

Graf 22 — Porovnani vysledkii znalosti neziskovych organizaci (Zdroje: viastni)

Po srovnani znalosti neziskovych organizaci u skupiny A a skupiny B, byla zjisténa mirn¢

vEtsi znalost neziskovych organizaci u skupiny B (95 %) oproti skupiné A (81 %).
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Porovnani vysledki otazky €. 7:

Pokud nekteré neziskové organizace znate, napiste jejich
nazvy.
80% B Unicef
B Clovék v tisni
Greenpeace
60% B Nadace Terezy Maxové
B Dobry andél
B Krasa pomoci
40% B Kapka nadéje
PETA
B UNHCR

20% B Pomozte détem

0%

14 -17 let 18 - 22 let

Graf 23 — Porovnani nejznaméjsich neziskovych organizaci (Zdroje: viastni)

Graf ¢. 23 zobrazuje sedm nejcetnéjSich nazvi neziskovych organizaci, které si respondenti
vybavuji. U obou skupin se na prvnich tfech mistech objevuji Unicef, Clovék v tisni, Gree-
npeace. Co se tyce ,,nejpopularnéjsich* neziskovych organizaci, mezi zkoumanymi skupi-
nami lze vidét, ze ani zde nejsou zasadni rozdily v povédomi o urcitych neziskovych orga-

nizacich.
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Porovnani vysledki otazky ¢. 8:

Pokud jste vypsali nékteré nazvy neziskovych organizaci,
zkuste si vzpomenout odkud jste se o nich dozvedeli.

80% B 7Vreklama
B Reklama v radiu

Reklamni spot na
outube

60% b

Reklama na socialnich

sitich

Verejné znama osbnost

40% Clanek v

¢asopisu/novinach/na...

Billboardy, letaky,
plakaty

Akce
B 0d kamarada
B Nevim

20%

0 D/D = —

14 - 17 let 18 — 22 let

Graf 24 — Porovnani nejcasteéjsich zdroju informaci vyzkumnych skupin o neziskovych orga-

nizacich (Zdroje: vlastni)

Po srovnéni vysledkt u zkoumanych skupin A a B byl zpozorovan zasadni rozdil v pfijimani
informaci o neziskovych organizacich. V&€kové mladsi skupina (A) se nejvice dozvidé o ne-
ziskovych organizacich z reklamnich spotli na internetovém serveru YouTube (44 % z 81
%). Naopak 66 % (z 95 %) vékove starsi skupiny (B) uvedlo, Ze se o neziskové organizaci

dozvédéli diky verejné zndmé osobnosti, kterd se o dané organizaci zminila.
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Porovnani otazky ¢. 9:

Myslite si, ze neziskové organizace dostatecné komunikuji své
aktivity?

125% B Neuvédomu;ji si
B Ne
100% B Ano

75%

50%

25%

0%

14 =17 let 18 - 22 let

Graf 25 — Porovnani ndzoru na dostatecnost komunikace neziskovych organizaci (Zdroj:

viastni)

Po srovnani vysledki otazky €. 9 byl zjistén rozdil v nazoru o dostatec¢nosti komunikace
neziskovych organizacich. Skoro polovina respondentti skupiny A (48 %) povazuje komu-
nikaci neziskovych organizaci za nedostacujici a pouhych 12 % si mysli, ze neziskové orga-
nizace komunikuji dostatecné. Naopak vékove starsi skupina (B) hodnoti dostate¢nost ko-
munikace neziskovych organizaci vice pozitivné — 43 % si mysli, Ze neziskové organizace

komunikuji dostate¢né.
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Porovnani otazky ¢. 10:

Které z uvedenych forem komunikace povazujete za
nejefektivnéjsi (nejucinnéjsi) pro neziskové organizace?
100% B TV reklama

B Reklama v radiu

Reklamni spot na
YouTube
75%
Reklama na sociélnich
sitich
Verejné znama
50% osobnost
Billboardy, letaky,
plakaty

Clanek v
25% ¢asopisu/novinach/na
webu

Akce

0%
14 - 17 let 18 — 22 let

Graf 26 — Porovnani nejucinnéjsich komunikacnich ndstroju neziskovych organizaci podle

vyzkumnych skupin (Zdroj: vlastni)

Po srovnani vysledkl otazky €. 10 je patrné, Ze skupiny A a B maji rozdilné ndzory na nej-
ucinnéjsi komunikacni prostiedky pro propagaci neziskovych organizaci. Oboje skupiny z
velké ¢asti povazuji za jeden z nejucinnéjSich komunikacénich nastroji TV reklamu — skupina
A (86 %), skupina B (87 %). Jejich nazory se ale vyrazné lisi opét u reklamniho spotu na
YouTube, ktery povaZzuje za nejucinnéjsi celkem 89 % respondentii skupiny A, ale pouhych
27 % skupiny B. A druhy vyrazny rozdil l1ze vidét u komunikac¢niho néstroje verejné znama
osobnost, kterou povazuje za jednu z nejuc¢innéjsich forem komunikace pro neziskové orga-

nizace 71 % skupiny B a pouhych 12 % skupiny A.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Porovnani otazky ¢. 10:

Které z uvedenych forem komunikace povazujete za
nejefektivnéjsi (nejucinnéjsi) pro neziskové organizace?
100% B TV reklama

B Reklama v radiu

Reklamni spot na
YouTube
75%
Reklama na sociélnich
sitich
Verejné znama
50% osobnost
Billboardy, letaky,
plakaty

Clanek v
25% ¢asopisu/novinach/na
webu

Akce

0%
14 - 17 let 18 — 22 let

Graf 26 — Porovnani nejucinnéjsich komunikacnich ndstroju neziskovych organizaci podle

vyzkumnych skupin (Zdroj: vlastni)

Po srovnani vysledkl otazky €. 10 je patrné, Ze skupiny A a B maji rozdilné nazory na nej-
ucinnéjsi komunikacni prostiedky pro propagaci neziskovych organizaci. Oboje skupiny z
velké ¢asti povazuji za jeden z nejucinnéjSich komunikacénich nastroji TV reklamu — skupina
A (86 %), skupina B (87 %). Jejich nazory se ale vyrazné lisi opét u reklamniho spotu na
YouTube, ktery povaZzuje za nejucinnéjsi celkem 89 % respondentii skupiny A, ale pouhych
27 % skupiny B. A druhy vyrazny rozdil l1ze vidét u komunikac¢niho néstroje verejné znama
osobnost, kterou povazuje za jednu z nejuc¢innéjsich forem komunikace pro neziskové orga-

nizace 71 % skupiny B a pouhych 12 % skupiny A.
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Porovnani otazky ¢. 11:

Prispivate na neziskové organizace?

100% [ Prispél(a) jsem jednou
Bl Ne
B Ano
75%
50%
25%
0%

14 =17 let 18 — 22 let

Graf 27 — Porovndni prispivani na neziskové organizace ze strany dospivajici generace

(Zdroj: viastni

Srovnani vysledkl u otazky ¢. 11 ukdzalo velké rozdily mezi zkoumanymi skupinami. Z
veékoveé mladsi skupiny (A) uvedlo pouhych 12 %, ze ptispivaji na neziskové organizace, 40
% pftispé€lo jen jednou a skoro polovina (48 %) uvedla, Ze na neziskové organizace nikdy
nepfispéla. U vékove starsi skupiny (B) lze vidét vétsi aktivitu v pfispivani. Celkem 43 %
ze skupiny B uvedlo, Ze pfispivaji na neziskové organizace a 32 % pftispé€lo alespon jednou.

Neprispivajicich ze skupiny B je skoro o polovinu mensi nez u skupiny A.
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Porovnani otazky ¢. 12:

Pokud prispivate/jste jednou prispél(a) na neziskovou
organizaci, uvedte jeji nazev.

40% B Dobry andél
B Unicef
Uz si nevzpominam
30% B Clovék v tisni

[l Pomozte détem
B Jeziskova vnoucata
20% B Krasa pomoci
Greenpeace

I Nadace Terezy Maxové
10%

0% I

14 -17 let 18 - 20 let

Graf 28 — Porovnani nejcasteji obdarovavanych neziskovych organizaci ze strany dospiva-

Jjici generace (Zdroj: vlastni)

Po srovnani vysledki otazky €. 12 je patrny rozdil v neziskovych organizacich, které zkou-
mané skupiny nejcastéji obdarovavaji. U skupiny B lze vidét, Ze zastupci této skupiny ve
velké mife pfispivaji na mezinarodni organizace — Unicef (39 %), Greenpeace (21 %). Sku-
pina A piispivani soustiedi na ¢eské i mezinarodni organizace — Dobry and¢l (21 %), Unicef

(16 %), Clovék v tisni (10 %), Pomozte détem (10 %).
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Porovnani otazky ¢. 13:

Pokud jste v otazce €. 11 odpovédéli ,Ne“, co vas od darovani
odradilo/odrazuje?

100% B Nedlvéfuje temto
typlm organizaci

B Nikdy vas nikdo
nesolovil

75% Nemate na to finance
B Nepfijde vam to dilezité
B Prosté nechcete

50%

25%

0% 1
14-17 let 18 — 22 let

Graf 29 — Porovnani divodii k neprispivani na neziskové organizace ze strany dospivaji
generace (Zdroj: vilastni)
Po srovnani vysledki otazky €. 13 nebyly zjiStény Zadné zasadni rozdily mezi odpovéd’'mi

skupiny A a skupiny B.
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Porovnani otazky ¢. 14:

Zapojujete se do aktivit nékteré neziskové organizace jako:

100% I Dobrovolnik
B Clen
B Ucastnik akci
75% B Nezapojuji se nijak
50%
25%
0%

14 -17 let 18 — 22 let

Graf 30 — Porovnani angazovanosti dospivajici generace v neziskovém sektoru (Zdroj:

viastni)

Po srovnani vysledkd otazky ¢. 14 byl zpozorovan mirny rozdil ve vlastni angazovanosti
mezi skupinou A a skupinou B. Ze skupiny B uvedlo 6 % respondentd, Ze jsou ¢leny néjaké
neziskové organizace, 5 % uvedlo, Ze pracuji v neziskovém sektoru jako dobrovolnik, 5 %
se ucastni akci neziskovych organizaci a zbylych 83 % se do aktivit neziskovych organizaci
nijak nezapojuje. Ve skupiné A uvedlo 5 % respondentil, ze se ucastni akci neziskovych
organizaci a zbylych 95 % respondentt se nijak do aktivit neziskovych organizaci nezapo-

juje.
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5.4 Shrnuti vyzkumu

Po provedeni vyzkumu a analyze vysledkii bylo zjisténo, ze obecné znalosti o neziskovych
organizacich u dospivajici generace (pfesnéji u pozdnich adolescentl) je na velmi dobré
urovni. Zucastnény vzorek respondentti ma velmi dobry ptehled o zakladni definici a o
pojmu neziskova organizace. Z vyzkumu vyplyva, ze pozdni adolescenti védi, jaky je hlavni
cil a poslani neziskovych organizaci, uvazuji nad neziskovymi organizacemi, jako nad
obecné prospésSnymi a daveiuji jim. Drobné nedostatky ve znalostech maji pozdni adol-
escenti o zpusobu financovani neziskovych organizaci, kde kromé grantl a darGi opomijeji

ostatni mozné zdroje financi neziskovych organizaci.

Zkoumana skupina (pozdni adolescenti) z minimdlni ¢asti uvadi, ze by se o aktivity nezis-
kovych organizaci nezajimala. U dospivajici generace lze vidét zjem o €innosti nezisko-
vych organizaci a mezi nejcastéjsi typy Cinnosti, které dospivajici generaci interesuji, patii
humanitarni pomoc, (velmi aktualni téma) Zivotni prostfedi a ochrana zvifat. Zastupci pozd-
nich adolescentli nemaji povédomi pouze o Ceskych neziskovych organizacich, ale zajimaji
se zaroven 1 o mezinarodni neziskové organizace. Pozdni adolescenti mezi 18-22 lety se
navic vyznacuji o néco vétSim zapojenim a vlastni iniciativou v ¢innostech neziskovych or-
ganizacich. Divodem, pro¢ se podle tohoto vyzkumu aktivné zapojuje do Cinnosti nezisko-
vych organizaci a pfispiva na jejich aktivity vice pozdnich adolescentli mezi 18-22 lety nez
pozdni adolescenti mezi 14—17 lety, mlze byt fakt, Ze mladsi skupinu pozdnich adolescentl
tvofti ze 100 % (alespoii u tohoto vyzkumu) studenti stfednich Skol, ktefi nejsou jeste plnoleti
a ani finan¢n€ samostatni. Nicméng¢, jako jeden z nejCastéjSich diivodl pro nepfispivani na
neziskové organizace je podle vysledkl to, zZe respondenty jesté nikdo nikdy k pfispéni na

neziskovou organizaci nepozadal.

K cili této prace nepattilo pouze zjistit miru povédomi o neziskovych organizacich u dospi-
vajici generace (pozdnich adolescenti), ale 1 pfipadné rozdily ve vysledcich mezi dvéma
vékovymi skupinami pozdnich adolescentli. Tyto rozdily se nejvice projevily pti zkoumani
nejefektivnéjSich néstroji pro komunikaci neziskovych organizaci. Z vysledkl vyplynulo,
Ze pozdni adolescenti mezi 14—17 lety se o neziskovych organizacich dozvidaji nejcastéji
prostfednictvim reklamniho spotu na internetovém serveru YouTube a zaroven tento komu-
nikaéni nastroj povazuji (spolecné s reklamou v televizi) za jeden z nejucinnéjsich prave pro
komunikaci neziskovych organizaci. Pozdni adolescenti mezi 18-22 lety uvadi naopak ve-

o 24

fejné¢ znamou osobnost, jako svilj nejCastejsi zdroj informaci o neziskové organizaci 1 jako
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wev

jeden z nejefektivnéjSich nastroji (spolecné s reklamou v televizi) pravé pro komunikaci
neziskovych organizaci. Diivodem téchto vysledkii miize byt to, Ze dospivajici ve stfedo-
Skolském veku travi na serveru YouTube vEétsi mnozstvi Casu kvuli oblibenym youtubertim,

oproti vysokoskolaktim ¢i mladym pracujicim, ale to je pouze domnénka autorky prace.

Celkov¢ je tedy znalost a povédomi o neziskovych organizacich u dospivajici generace na
velmi dobré urovni. I kdyz 40 % celkovych respondentti uvadi, ze je komunikace nezisko-
vych organizaci nedostatecnd. Mladsi vékova skupina pozdnich adolescentli mezi 14—17 lety
(stiedoskolaci) si vede ve znalostech na skoro totozné urovni jako vékova skupina mezi lety
18-22 lety (vysokoskolaci ¢i mladi pracujici). Zasadni rozdil mezi témito dvéma skupinami

je v preferovani jiné formy komunikace.

5.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Ma dospivajici generace (presnéji pozdni adolescenti) dostate¢né povédomi a

obecné znalosti o neziskovych organizacich?

Z provedeného vyzkumu mizeme fici, Ze zastupci pozdni adolescence maji dostate¢né po-
védomi o neziskovych organizacich a jejich obecné znalosti o neziskovych organizacich jsou

na velmi dobré Urovni.

VO 2: Jakymi nejcastéjSimi komunikac¢nimi prostiedky se pozdni adolescenti dozvidaji

o neziskovych organizacich a jejich ¢innostech?

Z provedeného vyzkumu se nejvice pozdnich adolescentli dozvida o neziskovych organiza-
cich prostfednictvim vefejné zndmé osobnosti, kterd se o dané neziskové organizaci zminuje

(43 %).

VO 3: Je mezi skupinou pozdnich adolescentii mezi 14—17 lety a skupinou pozdnich
adolescentii mezi 18-22 lety rozdil v Girovni obecnych znalosti o neziskovych organiza-

cich?

Uroven obecnych znalosti o neziskovych organizacich (tj. znalost definice neziskové orga-
nizace, jejich cild, druhd a zdrojii financovani) je u obou zkoumanych vékovych skupin
pozdnich adolescentil na téméf stejné urovni. Zadné vyraznéjsi rozdily mezi znalostmi zkou-

manych skupin tedy nebyly zaznamenany.
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5.6 Pripadna doporuceni

Podle vyzkumu je povédomi dospivajici generace o neziskovych organizacich dostatecné a
znalosti o jejich fungovani jsou u dospivajici generace na velmi dobré urovni, proto nejsou
navrhnuty zadné velké zmény v pldnovani marketingové komunikace na cilovou skupinu
dospivajici generace. Nicméné at’ uz se urcita neziskova organizace zabyva jakoukoli pro-
spesnou Cinnosti, méla bys si vzdy zjistit ktera skupina lidi se o ni nejvice zajima a podle
toho §ifit svilj komunikovany obsah spravnym komunika¢nim néstrojem, ktery je pro danou

cilovou skupinu relevantni.

Drobné doporuceni, které plyne ze shrnuti vyzkumu této bakalarské prace, je zaméteni se na
samostatné vékové skupiny dospivajici generace. Kazdd z téchto skupin dosahuje rizné

urovné Skolského vzdélani a ziskdvaji informace z riznych informacnich kanali.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace méla za cil analyzovat povédomi a informovanost o neziskovém sek-
toru u dospivajici generace (pfesnéji u pozdni adolescence) a zjistit piipadné rozdily u dvou
veékovych skupin pozdni adolescence v obecném povédomi o neziskovém sektoru, zptisobu
pfijimani informaci o ¢innostech neziskovych organizaci a vlastni angazovanosti v nezisko-
vém sektoru. A tcelem této bakalaiské prace bylo zjistit vhodné komunika¢ni formy pro

zkoumanou skupinu.

Shrnuti vyzkumu uvadi, ze povédomi a informovanost o fungovani neziskovych organiza-
cich je u dospivajici skupiny generace velmi dostacujici a zastupci této skupiny maji prehled
dostate¢né znalosti o neziskovém sektoru. Za vyjimku v dostate¢né znalosti neziskovych
organizaci miZzeme zminit znalost o financovani neziskovych organizaci, kde dospivajici
generace opomiji vetejné zdroje a zdroje z vlastni ¢innosti a neni informovéna o tom, ze
neziskové organizace mohou byt financovany i vicezdrojové. Z vysledkt vyplynulo, Ze mira
nepftispivajicich respondentii dosahuje asi jedné ctvrtiny z celkového poctu dotazujicich, coz
je hodnoceno timto vyzkumem jako uchazejici. Ov§em pozitivné nelze hodnotit miru zapo-
jeni celkovych respondentt do aktivit neziskovych organizaci — kde pouhych 10 % uvedlo,

ze se n¢jakym zpusobem zapojuje do aktivit neziskovych organizaci.

Pii hledani ptipadnych rozdilli ve vysledcich zkoumané skupiny mezi lety 14—17 let a zkou-
mané skupiny mezi lety 18-22 let nebyly shledany Zadné velké rozdily ve znalostech nezis-
kovych organizaci, ale v komunika¢nich formach, ze kterych se skupiny o neziskovych or-
ganizacich dozvidaji. Ze Setfeni téchto rozdili bylo zpozorovano, zZe skupina pozdnich ado-
lescentli mezi lety 14—17 se nejvice dozvida o neziskovych organizacich prostfednictvim
reklamniho spotu na YouTube a tuto formu komunikace povazuje spolecné s TV spotem za
jednu ze dvou nejucinngjSich forem komunikaci neziskovych organizaci. U skupiny pozd-
nich adolescent mezi lety 1822, byla nej¢astéjsi forma komunikace, ze které se o nezisko-
vych organizacich dozvidaji, naopak vefejné zndma osobnost, kterd spolec¢né s reklamnim
spotem v TV byla oznaena za jednu ze dvou nejucinngjsich forem komunikace neziskovych
organizaci. Lze tedy fici, ze pro skupinu adolescentli mezi 14. — 17. rokem vyvoje je vhod-
nym nastrojem pro komunikaci reklamni spot na YouTube a reklamni spot v TV. A pro
skupinu adolescentll mezi 18. — 22. rokem vyvoje je nejvhodnéjsi nastroj pro komunikaci
vetejné znama osobnost a reklamni spot v TV. U zkouméani rozdild v ndzoru na dostate¢nost

komunikace neziskovych organizaci bylo zpozorovano, ze skoro polovina skupiny mezi lety
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14-17 povazuje komunikaci neziskovych organizaci za nedostate¢nou, ptitom u druhé sku-
piny je tomu naopak. Pro tento zpozorovany rozdil nebyl nalezen diivod, tudiz pro pfipadny
pristi vyzkum je doporuceno, aby zadavatel vyzkumu Ipél i na odivodnéni zvolenych odpo-
veédi. Drobné rozdily byly jesté shledany i v aktivnim pfispivani i zapojeni se do ¢innosti
neziskovych organizaci. Ze shrnuti vyzkumu lze fici, ze skupina adolescentii mezi 18-22
lety je o néco vice aktivnéjsi v pfispivani i ve vlastni angazovanosti v neziskovém sektoru.
Ovsem tento zpozorovany rozdil mize byt odiivodnén finan¢ni nesamostatnosti a nezletilosti

skupiny pozdnich adolescentii mezi 14. — 17. rokem vyvoje.

Pokud neziskové organizace chtéji o sob¢ zvysit povédomi, musi brat v potaz zajmy cilové
skupiny a nejatraktivnéj$i komunikacni néstroje, které tuto cilovou skupinu dokdzi zauj-

mout.

Cil a ucel této bakalatské prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

A Skupina pozdnich adolescentii mezi 14. a 17. rokem vyvoje (studenti stfednich
skol).
B Skupina pozdnich adolescentii mezi 18. a 22. rokem vyvoje (studenti vysokych skol

¢i mladi pracujici).
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SEZNAM PRILOH

[1] Vyzkumny dotaznik

[2] Tabulka odpovédi (USB)



PRILOHA PI: VYZKUMNY DOTAZNIK

Povédomi o neziskovych organizacich u dospivajici
generace

“Povinné pole

1. Vite, co jsou neziskové organizace? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Organizace, zalozeny za jinym Uéelem neZ podnikani

) Organizace zalozené za telem podnikani
() yne:
2. Jaky cil maji podle vas neziskové organizace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

{__) Doséhnout co nejvétsiho zisku a vyuzit ho k prospéchu druhych.

{__) Dosahnout co nejvétsiho zisku a vyuzit ho ke svému prospéchu.

() Jine:

w

. Které z téchto moznosti patfi podle vas mezi neziskové organizace? *
Zaskrtnete vSechny platné moznosti.

Spolky

Politické strany

Nadace

Urady

Ugelova zfizeni cirkvi

Obecné prospésné spole¢nosti

Ustavy

ImimEinInnn

1
i

Skolské pravnické osoby
Ani jedna z uvedenych

[7 Jiné:

4. Jak podle vas mohou neziskové organizace ziskavat finance? *
Zaskrinéte vechny platné moznosti.

[ ] 2 vefejnych zdroju

["] Ze soukromych zdrojd (dary, granty, apod.)
[ ] Zvlastnl éinnosti

[ ] Vicezdrojové

D Ani jedna z uvedenych



5. Jaky typ &innosti neziskovych organizaci vas nejvice zajima? Vyberte maximaing 3
mozZnosti. *

Zaskrinéte vSechny platné moznosti.

]

Sociélni a zdravotné péde

Vzdélavani a vyzkum

Humanitarni pomoc a charita

Kultura

Rozvojova spoluprace

Ochrana Zivotniho prostredi

Ochrana lidskych prav

Prosazovéni rovnosti a nediskriminace
Ochrana prav mensin

Ochrana zvifat

Ochrana prav spotebitelt

Boj proti korupci

Volny ¢as, sport a komunitni spolky
Poskytujici granty a dary

Nezajimate se zadné &innosti neziskovych organizaci

Jiné:

UUooooooooooogg

6. Znate nékteré neziskové organizace? (Ceské i zahraniéni/m
Oznadte jen jednu elipsu.

Q Ano
e
Q Nevim

7. Pokud ano, napiste jejich nazvy.

ezinarodni) *



8. Pokud jste vypsali nékteré nazvy neziskovych organizaci, zkuste si vzpomenout odkud
Jste se o nich dozvédali.
Zaskrtnéte viechny platné moznosti,

[ ] TV reklama

[ ] Reklama v radiu

Reklamni spot na YouTube

Reklama na socialnich sitich (Instagram, Facebook, apod.)

Vefejné znama osobnost, ktera organizaci prezentuje (napfiklad na svém Instagramu)
Billboardy, letaky, plakaty, apod.

Clanek v ¢asopisu/novinach/na webu

Akce (napfiklad bezplatné vysetfeni krve, benefiéni akce, veletrzni stanky, apod.)

Jiné:

OoOodoan

9. Myslite si, Ze neziskové organizace dostateéné komunikuji své aktivity? *
Oznacte jen jednu efipsu.

) Ano
) Ne

() Neuvédomuji si

10. Které z uvedenych forem komunikace povaZujete za nejefektivnéjsi (nejucinnéjsi) pro
neziskové organizace? Zvolte maximalné 3 moznosti. *

Zaskrinéte véechny platné moznosti.

[ ] TV reklama

|| Reklama v radiu

[} Reklamni spot na YouTube

D Reklama na socialnich sitich (Instagram, Facebook, apod.)

[j Vefejné znama osobnost, ktera organizaci prezentuje (napfiklad na svém Instagramu)
[ ] Billboardy, letaky, plakéty, apod.

[] Clanek v ¢asopisu/novinach/na webu

D Akce (napfiklad bezplatné vySetfeni krve, benefiéni akce, veletrzni stanky, apod.)
[] Jine:

11. Prispivate na neziskové organizace? *
Oznadte jen jednu elipsu.

(__) Pfispél/a jsem jednou

12, Pokud pfispivateljste jednou pfispél(a) na
neziskovou organizaci, uvedte jeji nazev.



13. Pokud jste v otézce &. 11 odpovédsli ,Ne®, co vés od darovéni odradilo/odrazuje?
Zaskrtnéte vechny platné moznosti.

D Nedavéfujete témto typlim organizacim
D Nikdy vas nikdo neoslovil, abyste pfisp&li
D Nemate na to finance

[ Nepfijde vam to dulezite

D Prosté nechcete

[ Jine:

14. Zapojujete se do aktivit nékteré neziskové organizace jako: *
Oznadte jen jednu elipsu.

D Dobrovolnik
() stazista
D Pracovnik
C‘. Clen

() Ucastnik akei
(") Nezapojuji se nijak

15. Jste *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Zena
() Muz

16. Kolik vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

{ 14-17 let

C) 18-22 let

17. Pokud jste stale studentem stredni Skoly, prosim vyberte typ vasi stiedni Skoly.
Oznacte jen jednu elipsu.

() stiedni odborna $kola
() Gymnazium

() ueiliste

(") Konzervatof

D Technické lyceum
(") Speciaini stfedni Skoly

() Jine:

Pouziva technologii

Google Forms



