Povedomi a postoje stredoskolské mladeze k nezi-
skovym organizacim

Bakalarska prace

Markéta Cervenkova

Bakalafska prace i Univerzita Toméase Bati ve Zliné
2019/2020 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Markéta Cervenkova

Osobni cislo: K17450

Studijni program: ~ B7202 Mediélni a komunikadni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Povédomi a postoje stfedoskolské mladeze k neziskovym organizacim

Zésady pro vypracovani

1. Zpracujte resersi odborné literatury ke zvolenému tématu, pfiblizte specifika neziskového sektoru a neziskavych organizaci
2 historického i soucasného pohledu, zaméfte pozornost na oblast nekomer¢nich marketingovych komunikadi, specifikujte
cilovou skupinu.

2. Vytycte cile, vyjzkumné otazky a metodicky postup prace.

. Realizujte kvantitativni vyzkum na zvoleném vzorku cilové skupiny, kterou predstavuje stiedoSkolskd middez.

4. Nazakladé vysledkd vyzkumu formulujte relevantni zavéry a doporudent.

w



Forma zpracovéni bakalaiské price: Tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BACUVCIK, Radim, 2010. Marketing neziskovyich organizadi. Zlin: VeRBuM, ISBN 978-80-87500-01-9

KOTLER, Philip, 2013. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2

LEROUX MILLER, Kivi, 2010. The nonprofit marketing guide: high-impact, low-cost ways to build support for your good cause. San
Francisco, CA: Jossey-Bass, Jossey-Bass nonprofit quidebook series. ISBN 978-0470539651

REKTORIK, Jaroslav, 2007. Organizace neziskového sektoru. 2. aktualizované vyddni. Praha: Ekopress. ISBN 978-80-86929-25-5
SEDIVY, Marek a MEDLIKOVA, Olga, 2009. Uspésna neziskova organizace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-

2707-3
VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1 .vyddni. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2721-9

Vedouci bakalarské prace: PaedDr. Marcela Gottlichovad
Ustav marketingovych komunikacf

Datum zadani bakaldiské price:  31.ledna 2020
Termin odevzdéni bakaldiské prace: 10. srpna 2020



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne poZadovat pfiméreny prispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vy3e);

pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym aceldm
(. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcelim;
pokud je vystupem bakalarské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, ze:

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pripadé
publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

Ve Zing dne: ..L.3: 62090 ..o |
Jméno a pfijmeni studenta: HQMAEEK\/EMbOVA



ABSTRAKT

Téma této bakalatské prace je ,,Povédomi a postoje stiedoskolské mladeze k neziskovym
organizacim®.

V teoretické ¢asti je charakterizovano rozdéleni a ¢lenéni ndrodniho hospodatstvi, pojem
neziskova organizace, jeji historie a rozdéleni. V této ¢asti je také definovano, jaké formy
marketingové komunikace neziskové organizace vyuzivaji.

V praktické ¢asti je specifikovana zkoumana skupina respondentt a proveden kvantitativni
vyzkum pomoci online dotazniku. Na zéklad¢ zpracovani ziskanych materialt, je vyzkum
vyhodnocen. Cilem této prace je odpovédet na vyzkumné otdzky a tim splnit zadany cil
prace. Prace obsahuje také doporuceni pro zlepseni komunikace a vybér daného komuni-
ka¢niho nastroje pro danou skupinu.

Klicova slova: neziskova organizace, neziskovy sektor, marketingové komunikace, marke-
ting, studenti stfednich Skol

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focusing on ,,The awareness and attitudes of the secondary school
students towards the non-profit organizations*.

The theoretical part defines a non-profit sector, provides an insight into its history and
describes its position within the divisions of national economy. Followed by the descrip-
tion of the various marketing strategies across the non-profit sector.

The practical part presents the process and findings of the quantitative research conducted
through the online survey. This thesis also brings the suggestions on how to improve
communication and the proces of selection of the marketing tools for a given group.

Keywords: non-profit organization, non-profit sector, marketing comunication, marketing,
secondary school students
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UvVOD

Marketing hraje v neziskovém sektoru vyznamnou roli, a to zejména v soukromopravnich
organizacich, které provozuji svoji ¢innost vyhradné za ptispévki soukromych darcti, niko-
liv vlad, ¢im si chté&ji zarucit politickou a ekonomickou nezavislost.

Prostfednictvim marketingovych ¢innosti o sobé davaji organizace védét, ¢imz jednak §ifi
osvétu v daném problému, ziskavaji nové zaméstnance a ¢leny, ale také finan¢ni pro-
stiedky, jednak na svoji ¢innost, ale i pomoc potfebnym. Marketingova strategie by méla
korespondovat s poslanim a cili organizace.

V ramci teoretické ¢asti dojde k sezndmenim s pojmem neziskové organizace, jeji ¢lenéni,
typologie, pravni uprava a dalsi. Diilezité je zminéni historie marketingu v neziskovych or-
ganizacich, kde nejpouzivanéjsi formou je Public relations. S neustalym vyvojem technolo-
gii, je podstatné vyuzivat v marketingu nové trendy.

Dale se také seznamime s nejcastéjsimi formami komunikace neziskové organizace. V teo-
retické ¢asti se také specifikujeme cile prace a vyty¢ime vyzkumné otdzky, na které bu-
deme v praktické ¢asti na zaklad¢é provedeného vyzkumu odpovidat.

V praktické ¢asti provedeme vyhodnoceni dotazniku a na zékladé¢ vysledkti navrhneme pii-
padna doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Teoreticka ¢ast seznamuje s odbornymi terminy vztahujicim se k problematice marketingo-
vych ¢innosti neziskovych organizaci.

1.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Pro objasnéni pojmu neziskova organizace se zamétime na ¢lenéni narodniho hospodarstvi
podle principu financovéani. Délime je na ziskové (trzni) a neziskové (netrzni) sektory. Ne-
trzni dale miizeme rozd¢lit na neziskovy vetejny sektor, neziskovy soukromy sektoru a
sektor domacnosti. Cilem neziskového sektoru neni finanéni zisk jako takovy, ale je vyjad-
fen v dosazeni urcitych cilii a uzitk v podobé vetejnych sluzeb. (Rektotik, 2001, s. 14)

Pojem neziskovosti neni doslovny. Ani neziskova organizace si nemtize dovolit fungovat
bez finan¢nich prostfedkll. Pro svilj provoz je nezbytné finan¢ni zisk vytvéret. Pro nezis-
kovky je zisk uspokojeni potieb vlastnich clenil, zakladatelt a zaméstnancii a jejich filan-
tropickych potieb. V neziskové organizaci miiZou pracovat také dobrovolnici. Jsou to pod-
porovatelé organizace, ktefi se za své sluzby vzdali finanéni odmény. (Bacuvcik, 2006, s.
24)

Neziskové organizace je mozné charakterizovat jako organizace, které nevytvareji zisk,
ktery by byl néasledn¢ prerozdélovan mezi vlastniky. OvSem zisk mohou organizace vytva-
fet, ale musi byt dale vlozen do jejiho rozvoje. Neziskové organizace se odliSuji od podni-
katelskych subjektli nasledujicim. Podnikatelé poskytuji vyrobky a sluzby za uplatu. Nezis-
kové organizace pomahaji lidem vytvaret lidské bytosti a posilovat jejich socialni kapital.
Zaméfuji se na povzbuzeni procest vzajemné lidské spoluprace a vytvareji diivéru, na
které zavisi fungovani trhu. Neziskové organizace se nachdzi mezi ob¢any a statem. (Vasti-
kova, 2008, s. 35)

,»Neziskovy sektor v tom smyslu, jak tento pojem pouzivame je ta ¢ast obcanské spolec-
nosti, kterou tvofi Gfedné registrované neziskové organizace urcitého typu — totiz nadace
nadacni fondy, ob¢anska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti a zafizeni cirkvi. A aby se
zduraznil soukromy, ob¢ansky charakter téchto organizaci, ptidava se jest¢ dalsi pojmeno-
véni: nestatni nebo nevladni neziskovy sektor. (Cepelka, 2003, s. 19)

Neziskova organizace musi mit jasn¢ stanovené poslani, jeZ musi mit motivacni, strucny,
srozumitelny a jednoduchy charakter. Poslani vyjadfuje, co organizace dél4, pro koho a
kde, coz vymezuje jeji jedinecnost. Poslani organizace dale stanovuje cile, které charakteri-
zuji stav, kterého ma byt dosazeno v urcitém obdobi. Cile se ¢leni podle riznych kritérii
napf. strategického a finan¢niho planu (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 25)

Mezi zékladni pravni piedpisy patii nasledujici:

e Zékon 89/2012 Sb., obcansky zakonik (NOZ)

e Zékon 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich (ZOK)

e Zékon 304/2013 Sb., o vetejnych rejstficich pravnickych a fyzickych osob
e Zékon 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolecnostech

e Zékon 3/2002 Sb., o cirkvich a ndbozenskych spolecnostech

e Zékon 262/2006 Sb., zdkonik prace (Neziskovky, 2017).
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Obrazek nize, zobrazuje piehled poctu registrovanych neziskovych organizaci v obdobi
2014 - 2017 na zaklad¢ podkladii od Ceského statistického Gradu. Je patrny nartst vSech
typl organizaci.

Obecné
ROkf / pravni Nadacni fondy prospé;é Zapsané Ustavy Grk?vni Pobocné spolky
forma S organizace
2014 (prosinec) 508 1407 2926 123 4158 86 956 26118
2015 (kvéten) 495 1442 2912 206 4156 87 698 26 225
2015 (prosinec) 505 1518 2894 388 4166 89584 26423
2016 (brezen) 505 1544 2 865 488 4166 90412 26 463
2016 (Cerven) 510 1574 2840 557 4170 91307 26583
2016 (zai) 510 1592 2814 626 4170 91931 26 359
2016 (prosinec) 516 1635 2792 686 4177 92878 26370
2017 (duben) 515 1670 2774 752 4171 93 651 26414

Obrazek 1 — Statistika poctu neziskovych organizaci 2014 — 2017 (zdroj: internet)

Neziskové organizace jsou pravnickymi osobami a vyznacuji se:

organizovanosti

soukromym charakterem a nezavislosti na statu
nerozdélovanim zisku mezi vlastniky
samospravnosti vnitini struktury

5. dobrovolnosti za Gcasti dobrovolnikd.

bl el e

Pro fungovani uspésné neziskovky je potieba strategicky planovat a predvidat, své budouci
kroky. Zajimat se o aktudlni a budouci déni a byt schopna reagovat na zmény. Neustale
rozvijet firemni kulturu a mit funkéni statutarni organy, vcetné spravni rady. Mit srozumi-
telné poslani a jasné vnitini procesy a pravidla. V oblasti marketingu o sobé déavat slySet a
byt vidét. V neposledni fad€ se snazit o vicezdrojové financovani a objevit vhodného fun-
draisera. (Neziskovky, 2017)

1.2 Historie neziskovych organizaci po roce 1918

Historie filantropického chovani je tady s ndmi uz od pocatku lidské civilizace. Svym zpt-
sobem mame kazdy v sobé zakédovanou chut’ pomoc bliznimu v nouzi, nékdo méné¢, né-
kdo vice. Projevy dobrosrde¢nosti, 1ze tedy pozorovat jiz od ranych obdobi spole¢nosti.
Bohati a vysoce postaveni ve formé darti, podporovaly chudé, nemocné a déti bez domova.
V obdobi antiky dobrosrde¢ni darovali sviij ¢as potfebnym, poskytovali jidlo hladovym a
léky nemocnym. Jako podpora se pofadali sportovni hry, oslavy a divadla. Uz zde mizeme
spatfit lehkou podobnost dnesniho filantropa (donatora). (Historie darcovstvi ve svéte,
2019)

Filantropie bude vzdy spjata s ¢eskym narodem, nebot’ je uzce spojenad s kiest'anskou vi-
rou. Ktestanstvi uci lasku k bliznimu svému, a proto nadace nabizely pomoc détem,
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chudym nebo bliznimu v nouzi. Jiz 13. stoleti, miZzeme povazovat za zrod prvnich tako-
vych instituci. V roce 1918, kdy vzniklo samostatné Ceskoslovensko, se objevilo mnoho
ptilezitosti k rizné pomoci. Zacaly vznikat organizace, které¢ navézaly na sdruZeni a zacaly
se zajimat o déni kolem sebe. V mezivaleném obdobi byla silna vlna soucitu a pomoc se
naskytla hned na mnoha mistech. V 70 letech 20. stoleti zacalo existovat hned 3000 riiz-
nych spolkd, v 90. letech jich bylo bezmala 10 000 a jejich pocet stale rostl. Organizace a
spolky zasahovaly do Sirokého odvétvi. Snazily se pomahat s osvétou, kulturou, vzdélava-
nim. Komunikace organizaci byla na velmi dobré Girovni a propojena se siti jinych malych
organizaci. Dobrovolnictvi ve staté fungovalo na zaklad€ spolkového prava. (Historie nezi-
skovych organizaci, 2020)

Mezi prvnimi vzniklymi organizacemi najdeme Ceskoslovensky &erveny kiiz, Masarykova
liga proti TBC, Okresni pé&e o mladez a jiné. Ceskoslovensky Gerveny kiiZ se snazil dopl-
novat nedostacujici zdravotnickou péci v obdobi valky. Poméhal pfi epidemii, ztizoval
sirotéince, jesle, domovy pro seniory a ubytovani pro opusténé matky. Snazil se také
umoznit styk rodinnych pfislusniku s vézni a pomahal uprchlikiim. V roce 1920 ptevzal do
svych rukou statni oSetfovatelskou Skolu, kde vyucoval samaritany. Samaritan, je ¢loveék
milosrdny, poskytujici zdravotni nebo socialni pomoc druhym. Muze byt ranhoji¢em, mas-
ti¢kafem apod. (Cinnost CSCK, 2011)

1.3 Typologie
Neziskové organizace mizeme rozdélit podle riiznych znakti nasledovné.
Podle zakladatele a pravni formy

e vefejnopravni organizace — organy vefejné spravy jako napf. ministerstva, kraje a
obce, organizacni slozky méstské policie, muzea, divadla, matetské Skoly.

e vefejnopravni instituce — vznikaji ze zakona, napt. Ceské narodni banka, Cesk4 te-
levize, vetejna vysoka Skola.

e soukromopravni organizace — zakladatelem je pravnickéa nebo fyzicka osoba, jsou
to nadace, obc¢anska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, cirkevni organizace.

Podle ¢lenstvi

e (¢lenské organizace
e neclenské organizace

Podle charakteru poslani

e organizace vzajemn¢ prospéSné — organizace vzajemné prospesna, pomoci uspoko-
jeni potfeb svych ¢lenti, dosahuje k uspokojeni zajmu spolecnosti. Je zde moznost,
pozadat o finance z vetfejnych zdrojl, napt. zazadat o daitové ulevy.

e organizace vefejné prospéSné — tato organizace, pusobi v oblasti socialnich sluzeb,
vzdélavani a ekologie. Plisobi také v ¢innosti vetejné prospésnych praci.
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Podle typu ¢innosti

1.

Servisni nestatni neziskové organizace

Poskytuji sluzby svym klientim v rozsahu feSeni vefejnych problému napt. posky-
tovani socialnich sluzeb, socialniho zaclefiovani, zdravotnictvi, rozvojové a huma-
nitarni pomoci. Casto je naplii servisni neziskovky stejna jako u zajmové.

Zajmova nestatni neziskova organizace

Tvofti nejpocetnéjsi skupinu v neziskovém sektoru se zamefenim na organizacni za-
jmové ¢innosti, pro urcité cleny nebo na $irsi vetejnost. Patii zde organizace vénu-
jici se sportu, kultufe. Pomoc sméfuje na urcitou skupinu v oblasti sportu ¢i tradic-
nich venkovskych zajmovych spolkt. Patii zde napt. sdruzeni dobrovolnych hasicu,
vcelafil, Sokol. Organizace jsou postavené na vybéru ¢lenskych ptispévk.

Filantropické nestatni neziskové organizace

Jejich tkolem je zajem na vetejné prospéSnych aktivitach, jako jsou nadace a na-
dac¢ni fondy, jejich cil by mél mit dobroc¢inny a cilit na podporu obecného blaha, ur-
¢ité skupiny lidi.

Advokacni nestatni neziskové organizace

Vénuji se vybranym skupindm osob nebo vefejnych z4jmua napt. prosazovani zmeén,
branéni zménam k vetfejnym nebo soukromym osobam. Prosazuji zejména rovnost,
nediskriminaci, ochranu mensinovych z4jmu, zdravi, zivotniho prosttedi a prav lidi.
Jedna se vétSinou o obcanské sdruzeni (nyni spolky), obecné prospé$né organizace,
nadace a nada¢ni fondy. (Typologie neziskovych organizaci, 2020)

Podle zptisobu financovani

z vefejnych rozpoctl — bud’to Gplnou zavislosti na statnim rozpoctu, nebo castec-
nym hledanim zdroja jinde

ze soukromych zdroji — sponzorské ptispévky a dary od dérci, granty, ¢lenské pfi-
spevky.

z vlastni ¢innosti — za zprosttedkované sluzby, z prodeje vlastnich vyrobki (Bacuv-
¢ik, 2006)

wewr

1.4 Vznik nejznaméjsSich neziskovych organizaci

Podminky a postup pfi zalozeni, se u nejznaméjsSich forem mirné 1is$i. Kazda organizace
musi splnit mnoho nélezitosti a pravnich ukonli ke svému spravnému fungovani.

14.1

Vznik nadace

Pravni upravu nadace nalezneme v zakon¢ ¢. 227/1997 Sb. o nadacich a nada¢nich fon-
dech. Jedna se o t¢elové sdruzeni majetku ziizené za ic¢elem dosahovani obecné prospes-
ného cile. Zakladatelem se muze stat pravnicka nebo fyzicka osoba. Pokud je zakladatelii
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vice, sepiSe se zakladatelska smlouva. U jednoho zfizovatele postaci sepsany notarsky za-
pis. Navrh se pfedklada u Krajského soudu v daném obvodu. Navrh by m¢l také obsahovat
ptilohy jako napftiklad, ¢estnd prohlaseni clenti spravni rady, ¢lenti dozor¢i rady nebo revi-
zora, doklad o splaceni penézitého vkladu nebo pievzeti nepenézité¢ho vkladu ztizovateld,
nadacni listinu, doklad o opravnéni k umisténi sidla a mnoho dal$ich.

1.4.2 Vznik ob¢éanského sdruzeni

Pravni upravu ob¢anského sdruzeni nalezneme v zakon¢ €. 83/1999 Sb. o sdruzovani ob-
¢antll. Zpravidla se jedna o sdruzeni fyzickych nebo pravnickych osob za uc¢elem dosaho-
vani a ochrany spole¢ného zajmu. Podminkou je, Ze se jedna o nenabozenské, nepolitické a
nepodnikatelské sdruzeni, které svoji ¢innosti nepopird nebo neomezuje osobni, politicka
nebo jina prava obcanti pro jejich narodnost, pohlavi, rasu, piivod, politické nebo jiné
smysleni, ndbozenské vyznani a socidlni postaveni. Obcanské sdruzeni mohou spolecné za-
lozit nejméné tii ob&ané Ceské republiky, z nichZ aspon jeden dosahl 18 let. Spolu vytvoii
ptipravny vybor. Navrh se podava na Ministerstvo vnitra CR. Ve stanovach by nemélo
chybét hospodateni sdruzeni, oznaceni zmocnénce pripravného vyboru, opravnéného jed-
nat jménem vyboru, prava a povinnosti ¢lenli sdruzeni a mnoho dalSich. (Bacuv¢ik, 2006,
s.39)

1.4.3 Vznik nadaéniho fondu

Pravni upravu nada¢niho fondu nalezneme v zdkoné €. 22/1997 Sb. o nadacich a nada¢nich
fondech. Stejné jako u nadaci se jedna o Gcelové sdruzeni majetku zfizené za Gcelem dosa-
hovani obecné prospésného cile. Nadacni fond oproti nadaci nemé nada¢ni jméni a dosa-
huje ucelu, pro ktery byl zalozen, veskerym svym majetkem. Podobné¢ jako u nadace, na
zalozeni pouzijeme zfizovaci smlouvu. Navrh se podava u Krajského soudu dan¢ho ob-
vodu. Navrh na zéapis nada¢niho fondu do nadacniho rejstiiku musi obsahovat stejné nale-
zitosti jako u nadace, s vyjimkou urceni vySe nadacniho jméni. Nadacni fond Zaddné jméni
nevytvari. Pribéh fizeni je téméf totozny s nadaci. (Bacuvcik, 2006, s. 39)

1.4.4 Vznik obecné prospésné spolecnosti

Pravni upravu obecné prospésné spolecnosti nalezneme v zakon¢ €. 248/1995 Sb. o obecné
prospésnych spole¢nostech. Nyni je tento zakon jiz zruseny, av§ak obecné prospésné spo-
le¢nosti podle néj stale funguji. Jedna se o pravnickou osobu zalozenou k poskytovani
obecné prospeésnych sluzeb. Sluzby jsou poskytovany cilové skupin€ uzivatelil za predem
stanovenych a pro v§echny uZivatele stejnych podminek. Zalozit ji miZze jak pravnicka, tak
fyzicka osoba. Pokud je osob vice, uzaviou spolu smlouvu. V piipad¢ jednoho zakladatele
je vyhotoven notarsky zapis. (Neziskové organizace, 2020)

1.5 Legislativa

Dne 1.1. 2014 nabyva v platnost zdkon ¢. 89/2012 Sb. Obc¢ansky zékonik, nebo také tzn.
Novy obansky zdkonik, ktery upravuje pravni poméry pravnickych osob soukromého
prava, mezi které patii i nevladni neziskové organizace. Pfinesl zékladni zmény ve vztahu
ke stavajicim nevladnim organizacim:
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e nové vymezeni subjekti soukromého prava (korporace, fundace, Gstavy)
e nutnost uvést do souladu vnitini poméry nevladnich neziskovych organizaci s
novou pravni Upravou (statut, organy)

e definice vefejné prospésnosti
e dalSi nemoznost zakladat obecné prospésnou spolecnost (o. p. s.)
e naslednd automaticka transformace o. p. s. do spolku

e soucasné projednavani dalSich legislativnich zmén (zdkona o zméné pravni
formy, zakona o statutu veiejné prospeésnosti).

Od 1.1. 2014 se obcanské sdruzeni dle zakona 83/1990 Sb. o sdruzovani ob¢anti se naby-
tim ucinnosti nového obcanského zakoniku (zékon 89/2012 Sb.) stala spolky. Stalo se tak
za pomoci pravni tpravy, kdy si spolek ponechdva veskerou pravni kontinuitu s ob¢an-
skym sdruZenim. Jeho vnitini 1 vngj$i stavy zlstavaji stejné. (Neziskovky, 2017)

1.5.1 Pravni formy neziskovych organizaci

Zakladni typy forem NO a zadkon ktery je upravuje.

Soukromopravni neziskové organizace

Obcanské sdruzeni (Zakon ¢. 83/1990 Sb. O sdruzovani ob¢anti)

Obecné prospésna spolecnost (Zakon ¢. 248/1995 Sb. O obecné prospeésnych spolecnos-
tech)

Nadace a nadacni fondy (Zakon €. 227/1997 Sb. O nadacich a nadac¢nich fondech)
Registrované cirkve a ndbozenské spolec¢nosti (Zakon €. 3/2002 Sb. O svobodé nédbozen-
ského vyznani a postaveni cirkvi a nabozenskych spole¢nosti)

Politické strany a politicka hnuti (Zakon ¢. 424/1991 Sb. o sdruzovani v politickych stra-
nach a politickych hnutich)

Zajmova sdruzeni pravnickych osob (Zakon ¢. 40/1964 Sb. Obcansky zékonik)

Profesni komory

Obchodni spole¢nosti (Zakon €. 513/1991 Sb. Obchodni zékonik)

Spolecenstvi vlastnikil jednotek (Zakon €. 103/2000 Sb. O vlastnictvi byti)

Organizace s cizim prvkem (Zakon ¢. 116/1985 Sb. O podminkach ¢innosti organizaci

s mezinarodnim prvkem)

Honebni spolecenstvo (Zakon ¢. 449/2001 Sb. O myslivosti)

Vinatsky fond (Zékon €. 115/1995 Sb. O vinohradnictvi a vinaftstvi)

Verejnopravni neziskové organizace

Kraje (Zakon ¢. 129/2000 Sb. o krajich)

Obce (Zakon ¢. 128/2000 Sb. O obcich)

Organizacni slozky statu (Zakony €. 218/2000 Sb., 250/2000 Sb. O rozpoctovych pravi-
dlech ad.)

Organizacni slozky izemnich samospravnich celkd (Zakony ¢. 128/2000 Sb., 129/2000 Sb,
250/2000 Sb. ad.)
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Ptispévkové organizace statu (Zakony ¢. 218/2000 Sb., 250/2000 Sb. ad.) (Bacuv¢ik,
2006)

1.6 Vize, poslani, funkce a cile

Vize

prvki pro zaloZeni GspéSné organizace.

Vize je jeden z motivatorii v organizaci. Snazi se pfinutit pracovniky tdhnout za jeden pro-
vaz a jit spole¢né cestou k naplnéni cilii organizace. Splynuti pracovnikil a manazert s vizi
spolec¢nosti, je jeden z kli¢ovych bodl pro tspéch. Vize stmeluje kolektiv a pohani ku-
ptedu. (Firma a vize, 2019)

,» Vize predstavuje soubor specifickych idedlt a priorit firmy, obraz jeji uspesné budouc-
nosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a
plany firmy. Vize dava odpoved’ na otdzku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobie
formulovana vize v sobé obsahuje inovacni ndboj a vytvaii pozitivni pocity vSech zaintere-
sovanych pro motivaci.* (Jakubikova, s. 18, 2013)

Spravna formulace vize, by méla:

e hled¢t do daleké budoucnosti

e byt srozumitelnd pro kazdého

e s kratkou a jednoduchou definici
e mit neménny stav

e mit format pro moznosti sdileni vice organizaci v mist¢, v regionu, ve staté¢ a na
svéte (Rektorik, 2001, s. 34)

Poslani

Poslani je dtlezité z hlediska odliSeni se od jinych organizaci, s podobnym zamétenim.
Mc¢lo by mit konkrétni charakter ve vztahu k diivodiim zaloZeni. Posléani je zakladnim vo-
ditkem pro budouci vyvoj a planovani dlouhodobych cilli a strategie organizace. M¢lo by
byt jednoznaéné a nezaménitelné s jinymi organizacemi. (Rektotik, 2001, s. 35)

,»Poslani predstavuje hlavni diivod existence organizace. Mélo by byt ve shod¢ jak s vnéj-
S$im, tak s vnitinim prostiedim. Formulace poslani by mélo celkové zapadat do kontextu
prostiedi, v némz firma plisobi. Postupem Casu se miize prostiedi firmy vyrazné zménit.
Jakmile vedeni firmy pozna, Ze ¢innost firmy se odchyluje od svého poslani musi hledat
znovu smysl jeji existence. Formulovat poslani, je zalezitosti vrcholového managementu.*
(Jakubikova, s. 21, 2013)

Poslani je konkrétnéjsi ve srovnani s vizi a mélo by obsahovat urcité znaky.

e prvnim je vychdzeni ze zdkladni filosofie neziskovych organizaci, tj. pomoc a
uspokojeni obcanti, kdyz pomoc nedokaze zajistit trzni sektor.
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¢ m¢élo by motivovat dobrovolniky, zaméstnance a podporovatele dané organizace.

e byt specifikované natolik, aby kazdy zaméstnanec, ¢len, pochopil, jak ma danou
¢innost co nejlépe vykonavat a co nejvice ptispét k cilim dané organizace.

e mélo by byt srozumitelné vSem cilovym skupindm, s kterymi se mize potkat, ale
také vSem potencionalnim finanénim zdrojim.

e musi byt v souladu s kontrolnimi orgény (ministerstva, finan¢ni Gfady, audity).

e pokud poslani zahrnuje i tvorbu zisku a je uplatitelny jako finan¢ni zdroj, zamyslet
se, na jeho dal$i pouziti pro rozvoj organizace.

e urcuje tvaf a image organizace. (Rektotik, 2006, s. 35-36)

Organizace musi mit v archivu vypracované dokumenty o svém detailnim poslani a ve
svém fungovani, by je m¢la pouzivat.

Musi obsahovat:

organizacni fady

1. zadost o registraci

2. zakléadaci ¢i ziizovaci listina

3. zapis do rejstiiku ¢i jiné evidence
4. statut

5. stanovy

6.

7.

vyroéni zpravy o hospodateni a audity

Poslani neni nikterak upraveno pravni formou, avSak dasledné zpracovani je nedilnou sou-
¢asti uspésného fungovani. Je zde prostor pro ukazku historie, velikosti ale i zaméteni dané
organizace. (Rektotik, 2001, s. 38)

Funkce

Pomoci funkce je napliiovano poslani organizace, je to soubor ¢innosti, jejich vystupem je
produkce statkti nebo podminky pro produkci téchto statkli. Funkce sama o sobé napliuje
samotné poslani organizace a oznacujeme ji jako primarni funkce. Sekundarni funkce po-
moci svych ¢innosti vytvareji podminky pro plnéni primarnich. Nemocnice, skola, divadlo,
vefejna sprava, charita, ekologie apod. spadaji do funkci priméarnim diky jejich rozmanitém
obsahu. Oproti tomu sekundarni funkce, obsazené ve vSech organizacich neziskového sek-
toru, maji stejnou strukturu.

Plni funkci:
1. persondlni
2. provozni
3. spravni
4. komplexni hospodateni (Rektotik, 2001, s. 39)

Tetfevova (2008) uvadi, ze neziskovy sektor zastdva zejména funkce ekonomické, socidlni
a politické.
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,Ekonomicka funkce odkazuje na skutecnost, Ze neziskovy sektor hraje vyznamnou roli
v ekonomice vyspélych statil, plisobi jako nabizejici vyrobki ¢i sluzeb, téz je spottebite-
lem, zaméstnavatelem. Socidlni funkce neziskového sektoru je spjata s tim, ze neziskovy
sektor poskytuje specifické statky a sluzby, uspokojuje potieby spolecnosti nebo ¢lenti
svych instituci, zasahuje svou ¢innosti do Zivota spolecnosti. Politicka funkce €ini nezis-
kovy sektor dulezity tim, ze jej chrani pted porusovanim prav, ddva ob¢anlim moznost
ovliviiovat politiku, mit vliv na vefejné minéni.” (Krechovska, Hejdukov4, Hommerova,
2018, s. 36)

Cile

Cil je stav, které¢ho chceme dosédhnout v urcitém casovém horizontu. Je odvozen od poslani
organizace. Cil je definovany ve strategickém planu. Cil navazuje na poslani a formulova-
nou vizi. Strategické cile zpracovava z pravidla vlastnik organizace nebo jeji nejvyssi ma-
nagement. Strategicky cil také upfesiiuje vizi a pomdha fidicim pracovnikim motivovat za-
méstnance. Pokud nam strategicky cil ukazuje, kam smétujeme, specificky cil nam fika,
jak se k cili ptiblizime konkrétnimu tkoly. (Cile v managementu organizace, 2010)

,Clil je zadouci stav, jehoz mé byt v ur¢ité budoucnosti dosazeno a ktery 1ze méfit kvantita-
tivnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli. Cile mohou vyplynout ptimo z formulace po-
slani, nebo mohou byt povazovany za pomocny ndstroj zvoleny pro naplnéni zakladniho
poslani firmy. Za jejich stanoveni nese odpovédnost vedeni firmy.* (Jakubikova, 2013, s.
26)

Z hlediska ¢asu rozliSujeme cile:

dlouhodobé (10 az 15 let)
sttednédobé (3 az 10 let)

kratkodobé (pod 3 roky)

cile operativni (Rektotik, 2001, s. 37)

i e
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2 FORMY KOMUNIKACE NEZISKOVE ORGANIZACE

Kazda organizace i firma komunikuje. VSe, co firma déla, jak vystupuje, jak ptisobi, zane-
cha urcitou stopu, kterd ptsobi na své okoli.

2.1 Historie marketingu

V obdobi stiedoveku cirkev nabadala k pravidlu poméhat chudym. Zde miizeme pozorovat
samotny pocatek charitativni ¢innosti. Velky diiraz se kladlo na moralni hodnoty a cho-
vani. Pokud byl ¢lovék chudy a zil nevhodnym zptisobem zivota, coz se cirkvi nelibilo, po-
moc se mu nedostala.

Zlom nastal pii objeveni knihtisku. Tisk prvnich novin a reklamnich sdéleni, se postupné
dopracoval az k prvnimu ti§ténému inzeratu. Jeden z prvnich byl antvertpsky Nieuwe
Tydinghen nebo La Gazette. Jejich vznik sahd az na zacatek 17. stoleti. Postupné se inzerat
stal pravidelnou soucasti tisku novin na zadni stran€. (Prvni ndznaky marketingu, 2008)

Pojem znamy uz 19. a 20. stoleti, mé koteny hluboce sahajici ve starov€kych civilizacich.
Uz tenkrat rostla potfeba uspokojeni potfeb a prani zakaznika. Marketing v dnesni podob¢
je vysledkem mnohaletého formovani. UZ ve starovékém Egypté a Mezopotamii, miiZeme
podle archeologickych nalezl spatfit pivodni formu ,,ochrannych znamek*. Na pfedmé-
tech jsou rytinou vytlacené znacky, které pomahali urcit hodnotu nebo pravost. Propagace
se zam¢étila vyhradné na mluvenou fe¢. Pomoci pokfikl a vyvolavani reklamnich hesel
probihal prodej zbozi. (Historie marketingu, 2008)

»Socidlni marketing je novou marketingovou koncepci, ktera se snazi dat do souladu po-
tieby a zajmy zdkaznikli s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy spolecnosti. Je vy-
sledkem dosti silné kritiky spotfebniho, individualistického charakteru marketingové kon-
cepce. Socialni marketing predpoklada ,,inteligentni* spottebu, kterd nebude mit za nésle-
dek ekologické Skody a vyCerpani zdroji i ohrozeni lidstva. Socidlni marketing tedy pied-
poklada, ze organizace budou ve svych marketingovych aktivitach brat v uvahu rovnovéhu
tii dlezitych faktord, zisku firmy, uspokojeni piani zakaznikd a vetejny zajem.* (Svétlik,
2018, s. 7) Marketingové néstroje v oblasti neziskového sektoru, které pracuji ve prospéch
¢innosti nadaci, charit a jinych spoleCensky pottebnych aktivit, jsou také ¢asti socialniho
marketingu. V trzni ekonomice tato ¢ast nema dostatecné zabezpecené pokryti tohoto od-
VEtvi.

2.2 Marketingové komunikace

,~Komunikacni politika vyjadiuje postoj firmy ve vztahu ke komunika¢nim aktivitdm, cho-
vani a poskytovani informaci. Pojem , komunikaéni politika“ je Siroky. Zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej a vztahy s vetejnosti (public relations), ptipadné dalsi ko-
munikacni aktivity. U primyslovych vyrobkii ma velky vyznam technicka a obchodni do-
kumentace a tcast na vystavach a veletrzich.“ (Jakubikova, 2013, s. 296)

Casto se miizeme setkat s mylnym nazorem, Ze marketingova komunikace je ,,reklama®.
Reklama je vSak uz jednou z mnoha ¢ésti marketingové komunikace. V marketingové ko-
munikaci, se snazime o co nejefektivnéjsi piistup k nasim zédkaznikim, klientim, partne-
rim, dodavateliim a v posledni fad¢ hlavné potencidlnim zdkaznikiim. Mizeme zde zatadit
ustni 1 nesystematickou komunikaci. (Bacuv¢ik, 2006, s. 22)
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Podle M. Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova
vlastné veskeré marketingové ¢innosti: vy tvofeni produktu i jeho pouZiti, jeho distribuci,
cenu i propagaci. ,,Marketingova propagace je potom v tomto pojeti systematicky vyuziva-
nim principQ, prvka a postupi marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztaht mezi pro-
ducenty, distributory a zejména jejich ptijemci. (Foret, 2012, s. 8)

Dnesni doba nabizi vyuzivani fady komunikacnich a informacnich technologii, jenz méni
pracovni tempo a zptisoby komunikace. S rozvojem spolecnosti rostou i naroky na inovace
a tak 1 neziskové organizace, se musi naucit na tyto zmeény reagovat pruzné. Aby dochazelo
k napliiovani poslani, je dilezité, aby organizace piizptsobili své ndvyky pozadavkim
spolecnosti. (Kozolkova, 2011, s. 26)

Marketingova komunikace v neziskovych organizacich probihd smérem k uZzivatelim
sluzby, darciim a vefejnosti. Obsahuje nasledujici zakladni komunikaéni nastroje, jako je
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public relations, jenz patii
mezi nejrozsitenejsi formy marketingovych komunikaci v neziskovém sektoru. Public rela-
tions se tyka zejména posilovani firemni kultury, provozu webovych stranek, vydavani tis-
ténych materiald, porddani akci, komunikaci s partnery, vetejnosti a médii. Hlavnim cilem
je ziskani podpory a pochopeni vefejnosti, vyjadfovani zajmi spolecnosti a ziskdvani jeji
divéry. Prostiednictvim public relations, dochézi k informovani o organizaci, jejim po-
slani, kvalité poskytovanych sluzeb a ¢innosti. V ramci public relations organizace vyuzi-
vaji media relations, ktera slouzi ke zprostfedkovani informaci mezi organizaci a vefej-
nosti. Comunity relations pfedstavuje vztahy s nejbliz§im okolim v daném regionu. Mino-
rity relations se zase vénuje vztahlim s mensinami, ktefi jsou potencionalnimi uzivateli slu-
zeb, zaméstnaneckym vztahiim s dobrovolniky a ¢leny organizace. Dilezité jsou také
vztahy s organy vefejné spravy v ramci ziskavani finan¢nich prostedkt. Skvélé vysledky,
pfinasi budovani vztaht, se vzdélavacimi zafizenimi a znAmymi osobnostmi. (Simkova,
2006, s. 25)

V ramci posilovani vztaht s vetejnosti je dlilezité byt aktivni v oblasti public relations a
budovani diveéryhodnosti znacky.

Meéli bychom se zaméfit na dilezité body, jsou to:

posilovani firemni kultury a image organizace

provoz webovych stranek

vydavani tisténych materiala

potéadani akci

komunikace s dilezitymi partnery a subjekty
komunikace s médii (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 20)

AR e

Public relations napiimo ovlivituje feditele i manaZery. Zasadn¢ také pisobi na dobrovol-
niky a zaméstnance, je dilezité, aby si tito lidé uvédomovali, Ze jejich chovani ma velky
vliv na dobré¢ jméno a image organizace. (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 22)
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2.3 Komunikac¢ni prostredky

Komunikace je spolecensky proces, pfi némz pomoci feci a pisma dochazi ke vzdjemnému
sdileni a pfijimani informaci. Komunikaci délime na verbalni, neverbalni a vizudlni. Po-
moci verbalni se dorozumivame feci ¢i pismem, zatimco u neverbalni gestikulujeme po-
moci znakt, rukou, mimiky. Podle poctu ti€astnikii rozd¢lujeme na intrapersondlni, inter-
personalni a skupinovou, nebo také masovou. V neziskovém odvétvi je pro nas masova ko-
munikace dulezita z hlediska ptisobeni na vétsi okruh lidi. Prosttednictvim masmédii, o
sobé vytvarime urcity obraz. (Co je to komunikace, 2020)

Podle pruzkumd, vidi vice nez polovina neziskovek velky problém v oblasti komunikace.
Bud’ se potyké s nedostatkem finan¢nich prostfedkd, na jejich realizaci, nebo postrada
schopnost zvolit spravny komunikac¢ni prostfedek, pro jejich prezentaci. Mnohdy, by pfi-
tom stacilo spojit se s vhodnym partnerem, ktery ma zkusenosti. (Neziskovky, 2016)

,»Neziskové organizace mohou byt paradoxné dosti ¢asto postaveny do situace, kdy zvazuji
pouziti placené publicity (pfedevsim v tisku). Stava se tak v ptipad¢, kdy chtéji zvetejnit
jméno svého sponzora.© (Bacuv¢ik, 2006, s. 136)

Pti planovani vybéru vhodnych druhti médii, je dulezité si uvédomit, komu ma byt sdéleni
interpretovano. Jen dobfe zvolené médium, piednese-li sdéleni ve spravny Cas a na sprav-
ném misté, dokdze zarucit jeho ucinnost. Pfi vybéru nam samotny druh nabizeného pro-
duktu ptedurcuje, jakou strategii se mame fidit. Pozorn¢ sledujeme, jakou pozornost a re-
akce dané médium vyvolava a jak je také mize motivovat. Naklady vynaloZené na pii-
slusné média, by méli odpovidat uspésnosti a efektivité. (Svétlik, 2016, s. 73)

e Provoz webovych stranek

Webové stranky jsou schrankou velkého mnozstvi informaci. Obsahuji naSe zakladni iden-
tifika¢ni udaje. M¢li by jednozna¢nym zplisobem informovat co déldme a pro koho.
Chceme navstévniky informovat o naSich aktivitach a pfimét se na stranky vratit a v nej-
lep$im ptipadé€, rozhodnout se pfispét na nase zamery. Cilem je mit srozumitelné a lehce
ovladatelné webové stranky, pro vSechny uzivatele. Design by mél korespondovat se sty-
lem tisténych materiald, letackl. Barevné provedeni by mélo ladit s barvami organizacemi
a pfipominat spojitost. Prvni pocit pfi vstupu na webové stranky vytvaii uvodni stranka.
Meéla by obsahovat nejaktudInéjsi informace a rozhodné¢ by zde neméli byt staré informace
meésice. Pro nejlepsi dojem je pridavat informace a akce v ramci tydni az dnd. To uz je ale
zavisi na urcitém typu ¢innosti dané organizace. M4 to velky vliv na potencionalni daveéry-
hodnost.

e Socialni sité

Na socialnich siti, je nejlepsi moznost, jak nejrychleji a pruzné reagovat a vkladat obsah,
ktery je zrovna aktudlni. Na rozdil od radia a televize zde méme zpétnou vazbu, v prekladu
interaktivni komunikaci. V dne$ni moderni dobg, je profil na socialnich sitich nezbytnosti.
Mezi nejznaméjsi miizeme tadit Facebook, ktery se miize pysnit vice jak 550 miliony uzi-
vateli. Hned za nim je Instagram, ktery se stejnému ¢islu velmi rychle ptiblizuje. Tento fe-
médii je Casov€é méné narocna, interaktivni a diky zajimavému obsahu piijemna. Nabizi
mnoho nastroju a forem, jak své pfedstavy prezentovat. Od klasickych psanych ptispévkd,
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vkladani fotografii a videi, sdileni ¢lankd. Diky mnoha nastrojiim a ovladacim paneltim na
socialnich sitich, dokdaZzeme ptesné zjistit, jak si jednotlivé ptispévky a kampané vedou.
Jestli nase zacileni je ucinné, placena propagace dostacujici a obsah pro uzivatele zaji-
mavy, diky reakci pomoci komentéiti a sdileni, nam fanousci nasi stranky, pomahaji jeste
k vétsimu dosahu ptispévki. (Kozolkova, 2010, s. 75)

unicef -
UNICEF

Obrazek 2 — ukazka profilu organizace Unicef na socialni siti Facebook (zdroj: internet)

e Vydavani tiSténych materialu

Svétlik 1ika, ze ,.tisk je v prvni fad¢ statickym a vizudlnim médiem. Je to tiStény obraz,
skladajici se ze slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkei tisku je infor-
movat a bavit ¢tenafe. Ma velmi blizko k literatuie a uméni. Tisténé reklama mé svou tra-
dici a vysokou miru diveéryhodnosti v ocich ¢tenafd. Jedna se o tradiéni médium s bohatou
historii, bohuzel pro néj, se na poklesu jeho vyznamnosti podili prudky vyvoj internetu.*
(Svétlik, 2016, s. 89)

Do skupiny tiSténych materialii fadime vSechny tiskoviny typu: vizitek, smluv, objedna-
vek, faktur, organiza¢nich dokumentii. Déale pak vyro¢ni zpravy, ¢asopisy, newslettery, pu-
blikace a vyzkumné zpravy. I zde je dulezité rozmyslet si budouciho piijemce tohoto mate-
ridlu. Pfedem si nachystat plan kolik kusii budeme k distribuci potiebovat a jakou formou
je predame piijemci. Na zacatku je také dobré stanovit si rozpocet. Vizualni forma, na
prvni pohled zajimavy obsah a opét pouziti firemnich barev. VSechny tisténé materialy,
které obsahuji texty, by méli alespoi jedenkrat projit v rukou korektora, nebo osobé, ktera
si je korekei textu jista a zna ji. Pokud vkladame fotografie, musime mit k dispozici pi-
semny souhlas vSech osob pfitomnych na fotografiich. Propagaéni tiskoviny uréené k roze-
slani postou jsou ulozeny v obalkach ve vhodném formétu a barvé. Dilezitym partnerem

v oblasti neziskového sektoru jsou Casto tiskarny. Jejich ¢innost a spoluprace se hodi snad
kazdé organizaci a vyplati se s nimi mit dobré vztahy. (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 57)

e Poradani akei

Neziskové organizace mizou uspoiadat velké mnozstvi riiznych akci. Vzhledem k povaze
téchto akci, kde je pfedem jasny cil, a to ziskdni finan¢nich prosttedk, jsou nékteré typy
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regulovany legislativné a plati zde ohlasovaci povinnost. Patii mezi né vystavy, aukce, ve-
fejné sbirky, tomboly, koncerty, plesy, benefi¢ni akce, sportovni akce, trhy, vecere, dny
otevienych dvefi a podobné. Zakladem uspésné akce je jeji piiprava. Pfed samotnym pla-
novanim, je dulezité mit jasnou ptredstavu, pro jakou cilovou skupinu je akce urcena. Jakou
kapacitu maji prostory, kde se bude akce konat a jakou formou bude propagovana. Sesta-
veny rozpocet by mél byt efektivni a myslet i na nepiedvidatelné vydaje. Na misté je i defi-
novat si jednotlivé cile a pfifadit k nim dalezitost. Na jedné akci, mize byt hlavnim cilem
zviditelnéni nové organizace a az jako druhy cil ziskdni finan¢nich prostfedkii. V nejlepSim
piipadé i ziskdni novych pracovnikl a dobrovolnikd. Po skonceni akce néasleduje jeji vy-
hodnocovéni. Nékdy se mlize na prvni pohled zdat, Ze akce nedopadla podle naSich pted-
stav. Je dobré se, ale na situaci podivat z vice uhlti pohledu a najit zde i jiné klady, které
tfeba nemusi byt ve formé financi. (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 59)

¢ Komunikace s médii

Pro komunikovani s médii je nezbytné drzet se zdkladnich boda. Pfi komunikaci s novi-
nari, si pfedem dobie rozmyslete, co checete sdelit. Neprozrazujte ptili§ mnoho detailnich
informaci, novinafi maji potfebu informace vytrhnout z kontextu, a proto pii sdélovani
bud’te strucni a jednodusi. Vyvarujte se dlouhym ptibéhiim a vypravéni. Tisk zajima prede-
v§im nové aktudlni informace. Zaujme nadpis jako zhava novinka, konkrétni ¢iselna infor-
mace nebo citace konkrétnich osob. Informuje v€as o svych akcich, budoucich sbirkach.
Muzete sdéleni ptimo pouzit jako pozvanku na akci. Data a informace si nepfibarvujte.
Neni nic horsiho, nez do tisku pustit nepravdivé nebo neovétené informace. Pti komuni-
kaci s redaktorem z tisku se snazte mluvit spisovné, nemluvte vulgarng. Ptimo pti komuni-
kaci s novinafi, bychom si méli dat pozor na vnimani, neztratit se v textu a ujistit se, ze
nam redaktor rozumi. Zachovani neutralniho vyrazu, bez smichu nebo nasStvani, je lepsi
nez piehnané emoce. (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 63-64)

e Televize

Jeden z dalSich moznosti komunikace je reklama v televizi. Televizni reklama je reklama
ve formé kratkych spotl, které propaguji dany vyrobek nebo sluzbu. Muze byt zatfazena
jako soucést filmu nebo serialti jako tzv. product placement (forma skryté reklamy). Cena
reklamy se odviji od tzv. reklamniho ¢asu. Kazda televize, ma cenu téchto ¢asti jinou a
jsou pfedem dané. Méni se mezi jednotlivymi tituly a je definovano jeji maximalni trvani a
doba na den. Ceny za tyto sluzby jsou vysoké a lisi se u vetejnopravni a komer¢ni televize.
Ceska televize, jako vefejnopravni televize v Ceské republice, nabizi moznost bezplatné
odvysilat reklamni spot neziskovym organizacim a projektiim s ni spojenych. Organizace
musi televizi pfedat Zadost na posouzeni, kterd musi spliiovat podminky:

1. Status predkladatele jako neziskové organizace fungujici minimalné dva roky
2. Prokazatelné¢ transparentni hospodateni organizace
3. Doruceni kompletni zddosti v fadném terminu na posouzeni

Ceska televize pak zadosti vyhodnocuje individualng, podle naléhavosti a zavaznosti pro-
blému. Zaroven by mél byt navrh v souladu s filozofii televize a zapadat do planti. Zadosti
se pfijimaji i pal roku doptedu. Viz piiloha 2 (Zadosti o vysilani charitativnich a osvéto-
vych spotl, 2020)
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2.4 Image neziskové organizace

Firemni kultura pfimo vychazi z filozofie poslani, vize a cilii organizace. M¢la by byt pod-
porovana a rozvijena vSemi €leny, uvnitf i navenek.

Image je povést a obraz organizace na vetejnosti. Idealni je, pokud se tyto tfi slozky vza-
jemné¢ prolinaji. Obsahuje tfi slozky:

1. vniméni sama sebe
2. pohled druhych
3. pténi druhych

Silnym, ale zaroven velmi zranitelnym prvkem ke povést. MiiZe se rychle ziskat, ale mno-
hem rychleji ztratit. Staci Spatnd povést zaméstnance, hrozici zaloby ¢i negativni clanky

v tisku. Je na misté pfemyslet, jaka forma, nejucinnéji vyiesi situaci, aniz by poskodila
dobrou povést organizace. Pomoc v této situaci mize nezainteresovana osoba, ktera vidi
problém nezévisle a miize nam objektivné poradit a fict sviij nazor, bez emoci. (Sedivy,
2009, s. 35)

Juraskova a Horniak (2012, s. 91) definuji image takto: ,,Image je vnéjSim obrazem corpo-
rate identity, je ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem, vychazi z firemni kul-
tury, odrazi kvalitu produktu. Je to pfedstava, kterou si vytvaii ¢lovék/vetfejnost o urcitém
vyrobku firmé ¢i organizaci.*

Soucasné plati Ze ,,image ma povahu zobecnéného a zjednoduseného symbolu zalozené¢ho
na souboru ptedstav, postojil a ndzort a zkusenosti cloveka ve vztahu k uréitému objektu.*
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14)

Podle poslednich prizkumt ¢eské neziskovky zapracovaly na kvalité a nabidce sluzeb.
Zhoriil se ale jejich vefejny obraz ve spole¢nosti. Tyto vysledky potvrdil i Marek Sedivy,
prezident Asociace vefejné prosp&nych organizaci CR. Na tomto faktu se podili hned né-
kolik faktorti. Nejsiln€jsi z nich, vSak mtze byt aktivismus pro pomoc uprchliki, spojeny
s migra¢ni vlnou. Velkym vlivem také ptispé&li ,,fakenews®. Cim dal ¢ast&jsi forma neprav-
divé zpravy, poplaSného charakteru, kterd zpravu vytrhne z kontextu. Ma svou velkou silu
v rychlosti §ifeni v médiich. (Sluzby neziskovek, 2019)

Image je komplexni souhrn nazort mezi jednotlivecem a spolecnosti. Ma nestaly charakter
a vyviji se v postupnych fazich, naptiklad ze stoupajici dynamické faze, mlize nastat cas-
te¢né ukotveni. Image se sklada z riznych nézori podle uhlu pohledu. Mtizou to byt pozi-
tivni 1 negativni, spravné i nespravné. Image ptedstavuje emocionéalni zhodnoceni na za-
klad¢ prozitych zazitkd. MGzeme ji analyzovat a ovliviiovat. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.
15)

2.5 Firemni identita neziskové organizace
Firemni identita je sou¢asti firemni strategie. Je to forma, jakou se organizace prezentuje a

pomoci jakych prvka. Identita je aktudlni obraz spolecnosti, nebo piedstava jakou chce byt.
,»Jde o cilevédomé utvaieny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéj$i pre-
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zentace konkrétniho podniku v trznim prostfedi. Mezi jeji elementy patii podnikova komu-
nikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita vytvari také obsahové i
formalni vychodisko pro utvareni image.” (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 16)

2.6 Marketing neziskovych organizaci

»Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni komunikaci a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.*
(Kotler, 2013, s. 35)

Prvni po¢atky marketingu mizeme spatfit uz v padesatych a Sedesatych letech 20. stoleti.
Jednalo se o rozvinuté trzni ekonomiky pfevazné na tzemi USA. Diky stoupajici nasyce-
nosti a s tim souvisejici vyssi konkurenci, bylo na ¢ase hledat novy smér pro uspokojeni
potieb zakaznikd. (Jaky byl vyvoj marketingu, 2015)

Marketing ma vyznamné misto v neziskovém sektoru, jeho jednozna¢nou definici nelze ur-
¢it. Mizeme nalézt mnoho pohledi a popist jako napf.:

Marketing jako obchodni filozofie.

Marketing jako funkce v rdmci organizace.

Marketing jako feSeni problému spojenych s obchodem a sluzbami.
Marketing jako néstroj strategie.

Marketing jako zakladni faktor v procesu realizace poslani.
Marketing jako oblast vyzkumu.

A

V tomto ziskovém i v neziskovém procesu se pohybujeme v magickém trojuhelniku, jehoz
vrcholy jsou pfedmétem zajmu marketingu:

C — Zakaznik, ¢lovek se svymi osobnimi potfebami, zkuSenostmi, naroky a predstavami.

E — Okoli, je aktualni prosttedi, ve kterém se zdkaznik nachézi. S tim spojeny nakup po-
trebnych a nepotiebnych véci, pravni predpisy, normy, ekologické faktory.

P — Produkt, vyrobek nebo nabizené sluzba. Spolu s uspokojenim a uzitkem z dané véci.
(Rektorik, 2007, s. 81)

Marketing je v neziskovém odvétvi, nékdy stale odsouvan na vedlejsi kolej. Strategické
planovani postrada tento bod a s tim souvisi i chyb¢&jici komunikaéni kanaly, které jsou po-
ttebné pro zviditelnéni daného problému. Marketingova komunikace vzniké bez jakéhoko-
liv planovani a tim rapidné snizuje jeji uspésnost. Uskute¢néni podpirnych eventt, jako
napf. uspotadani beneficnich akci, €i plest, je proto nedostatecné vyuzité. V tomto oboru
pracuje jen malo lidi, ktefi maji marketing jako hlavni napli své prace a vétSinou nemaji
zkusenosti. (Bacuvcik, 2006, s. 22)

Formalni postaveni marketingu v neziskové organizaci

Ziskavani finan¢nich prostfedkll maji v neziskové organizaci za ukol tzv. fundraisefi.
Jedna se o osoby, které svoji soustavnou ¢innosti, nabyvaji finan¢nich nebo jinych pro-
stiedkil pro obecné prospésnou Cinnost. Fundraiser je vétSinou externista, neni obvyklé,
aby je organizace zamé&stnavala jako zamé&stnance. S tim souvisi predsudky o zbytecnosti
managementu a jen jeho zbyte¢né zatézi na mzdové naklady. Nékdy je to pochopitelné,
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protoze mnoho neziskovych organizaci, pracuje v malém metitku a neméli by pro pracov-
nika plné vyuziti. Na praci marketingovych specialistli v neziskové organizaci, bychom
m¢éli pohlizet bez predsudki. (Bacuvcéik, 2006, s. 23)
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3 MLADEZ STREDNICH SKOL

Tato prace, se zamétuje na ziskani povédomi o neziskovych organizacich u mladeze na
stfedni Skole.

3.1 Obdobi dospivani

Obdobi dospivani, mizeme ohranicit jako obdobi mezi détstvim a dospélosti. Vzniklo vli-
vem historického vyvoje spolenosti. Existuji rizné charakteristiky dospivani, podle histo-
rickych podminek, sociokulturnich a casovych. Mizeme se setkat se tfemi etapami dospi-
vani. Rané dospivani mezi jedendcti a tfinacti lety zivota. Stfedni dospivani od ¢trnécti az
Sestnacti a pozdni dospivani mezi sedmnactym az dvacatym rokem. Zivotnim meznikem

v tomto obdobi je studium na stfedni Skole nebo ucilisti. V tomto obdobi mladi lidé v
Ceské republice formuji svoji osobnost a dospivani. V této &asti Zivota, se také mnoho

z nich osamostatni a st€¢huji se od svych rodin. Toto obdobi, mé velky vliv na jejich bu-
douci psychologicky vyvoj. (Krejéova, 2012, s. 14)

Proces dospivani za¢ina od ran¢ho détstvi a v obdobi puberty vrcholi. Vrstevnici, prostred-
nictvim zajmovych skupin, sdileji ndzory, pocity a problémy. Vrstevnické skupina, zde na
urc¢ity moment nahrazuje rodi¢ovskou podporu. Mladi lidé hodnoti sebe sama a na zakladé¢
zajmu okoli, ziskavaji spolecensky a socidlni status. Chovani vrstevnikll ve skuping, ovliv-
fluje proces rozhodovani. Tendence pfizplisobovani se nejcastéji projevuje napt. ve stylu
oblékani, licenim, vyrazném t€esu nebo zplsobu feci. Zacina se lisit chovani a projevo-
vani u divek a chlapct. Zatimco chlapci buduji pratelstvi u sportovnich aktivit a pozornost
si ziskavaji i pfehnanou mirou agrese, divky jsou emocionalné vyspélejsi a preferuji uptim-
nost a diveru. (Kognitivni procesy, 2013)

3.1.1 Pubescence

Obdobi dospivani neboli ,,pubescence* zacind od jedendctého roku a kon¢i asi patnactym
rokem zivota. Toto ohrani¢eni je velmi individudlni a u kazdého jedince mtize byt jiné. Pu-
bescent z ditéte prechazi na dospélého a utvaii svou osobnost. Dochazi k pohlavnimu do-
spivani, hormonalnim zménam, emoc¢ni labilit¢ a s tim spojené zmény nalad. Jakykoliv od-
por k autoritdm doprovazi obdobi vzdoru. (Langmeier, Krejcitova, 2006, s. 140)

3.1.2 Adolescence

Do navazujiciho obdobi adolescence, fadime dospivajici v obdobi mezi Sestnactym a dva-
catym rokem. Cas osamostatiiovani se, ¢asto spojeny s odchodem ze spoleéného bydleni

s rodici. Nastava hlubsi socializace s pfechodem na stfedni a vysokou $kolu. Budovani no-
vych pratelstvi a vztaht s partnery. Charakteristické pro toto obdobi je také hledani sebe
sama. Pocit nejistoty a obavy z blizké budoucnosti. (Langmeier, Krejc¢itova, 2006, s. 141)
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4 METODIKA PRACE

V metodice prace si blize specifikujeme cile prace, vyzkumné otazky, tc¢el vyzkumu a po-
uzitou vyzkumnou metodu. Vysledkem bude néasledny obraz povédomi zakl na stfedni
Skole o odvétvi neziskového sektoru. Pojem neziskova organizace, je mnohdy vnimam
jako nevérohodny. Dle mého nazoru, na tuto problematiku, vrhé Spatné svétlo kazda, nepii-
jemna zprava o zneuziti finan¢nich prostredka, které maji byt pro tyto tcely ureny. Ve
spolecnosti pak vznikd domnénkami nediivéra.

4.1 Cile prace

V ramci tématu mé bakalaiské prace, jsem se rozhodla provést dotaznikové Setieni v od-
vétvi neziskového sektoru, abych se dozvédéla odpoveédi na své vyzkumné otazky. Budu se
snazit zjistit, jaké povédomi a postoje maji studenti o neziskovych organizacich a jestli vi-
bec tusi co tento pojem znamend. Cilem je také zjistit jaké formy komunikace studenti za-
registruji v kazdodennim Zivoté.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Do jaké miry vnimaji studenti stfednich Skol neziskové organizace?
VO2: Jaka je souc¢asnd komunikace neziskovych organizaci?

VO3: Jaky je navrh pro zlepSeni vniméni neziskovych organizaci?

4.3 Uéel vyzkumu

Ugelem Setieni je ziskani povédomi a postojii ik na stfedni $kole. Zjistit, jestli dosavadni
komunikace neziskovych organizaci je dostacujici. Vysledky a ptipadné doporuceni, mo-
hou byt vyuzity pro zlepSeni fungovani organizaci, které nevi, jak oslovit a zaujmout mla-
distvé.

4.4 Vyzkumna metoda

Pro ziskéni dat, pro uspésné zvladnuti mé bakalarské prace, jsem se rozhodla pouzit dotaz-
nikové Setfeni pomoci kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik je nej€astéjsi formou, vyuziva-
nou pro ziskdni odpoveédi. Kvantitativni vyzkum funguje na principu hypotéz a jejich ové-
feni. Jde vlastné o psanou formu rozhovoru, pomoci kladeni otazek a néslednych odpovédi.
Otazky mizou byt otevieni nebo uzaviené. Vyzkum bude probihat ve formé online. Odpo-
védi pak nasledné budu vyhodnocovat a analyzovat. (Kvantitativni vyzkum, 2020)

»~Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjistuje se, kolik jednotek (jednotlivcet,
domaécnosti), ma urcity nazor, chova se urcitym zpisobem. Data kvantitativni povahy, mo-
hou vznikat dotazovanim respondenttl, ale také métenim, zdznamem, transakci a podobné.
Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna. Vyuzit se ale mohou
také data s existujicich firemnich databazi, které ve firmé pii jejim chodu vznikaji. Vystu-
pem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze
dat.* (Tahal, 2017, s. 37)
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,Dotazovani patii nejrozsifen¢jSim postupiim marketingového vyzkumu. Dokonce mnozi
trpi mylnou predstavou, Ze marketingovy vyzkum, je pouhé jednoduché dotazovani, zakaz-
nikd, pfi némz nejde o nic vic nez o rozdavani a vypliovani dotazniki. Je to podobny
omyl, jako v ptipadé¢ zjednoduseného chapani marketingu coby pouhé reklamy.“ (Foret,
2012, s. 39)

Dotaznik je tvofen sadou otazek, formulovanych v§em respondentiim stejné. V kazdém do-
tazniku, by neméli chyb¢t identifikacni udaje, jako v€k, pohlavi, vzdélani, piijem, popii-
padé predmét podnikani. Chybné sestaveni otazek, mlize zapficinit mylné vysledky vy-
zkumu. (Juraskova, Horidk, 2012, s. 59-60)

Respondenti se diky ur¢eni mista dotazovani na stfedni Skole, pohybovali v rozmezi 15 az
19 let. Dotaznik bude vytvofen na strance my.survio.com, jedna se o formu online dotazo-
vani s vyuzitim internetu CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Tyto online do-
tazniky, budou po domluvé s vyucujicimi na dané skole, v hodinach informatiky, pfedany
zakam, v podob¢ odkazu. Tato forma byla zvolena pro nejjednodussi zpiisob predani pod-
kladii pro nasledné vyplnéni.

Velkou vyhodou online vypliiovéani dotaznik, je jeho Casova nenaro¢nost, kdy v jeden Cas
muzeme mit vyplnény desitky kust a bez finan¢nich prostfedki. Minus mizeme najit v ne-
pochopeni otazek, zadavatel nemusi byt pfitomen a chybi zde moznost vysvétleni. MiZe se
také vyskytnout nezéjem pro odpovéedi na oteviené otazky. (Online dotaznik, 2018)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

5.1 Zkoumana skupina

Tohoto dotaznikového Setieni se celkem zcastnilo 114 respondentt. Prizkum pievazné
probihal na skole, kde pfevazuji obory technického charakteru. V planu bylo ziskat jeste
vEtsi pocet, nicméné uzavieni vsech strednich skol, kviili zabranéni §iteni viru Covid-19,

vvvvvv

line, bez kontroly a dohledu pedagogickych pracovniki, neslo navysit pocet, tak jako bylo
puvodné v planu.

5.2 Vyhodnoceni otazek
Otazka ¢. 1: Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova organizace (NO)?
MozZnosti: jedna spravna odpovéd

1. Organizace, které nemaji zadny zisk

2. Organizace, které zisk vyuZzivaji na realizaci svého poslani
3. Nevim

114 %

® Organizace, které nemaji Zadny zisk
® Organizace, které zisk vyuZzivaji na realizaci svého poslani @ Nevim

Graf 1 — Znalost pojmu neziskova organizace
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Ptesné polovina (50 %) dotazovanych respondentl odpovédéla na otdzku presnou definici,
Organizace, které zisk vyuzivaji na realizaci svého poslani. 38,6 % kliknulo na odpovéd’
Organizace, které nemaji Zadny zisk. 11,4 % nezné spravnou odpovéd’ na otazku.
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Otazka ¢. 2: Jaky hlavni cil, maji podle Vés neziskové organizace?
Moznosti: jedna spravna odpovéd

1. Vydélat co nejvice finan¢nich prostfedk, pro pomoc druhym.
2. Vydélat co nejvice financnich prostiedkd, pro sviij prospéch

62% -

- 93,8%

® Vydélat co nejvice finanénich prostfedkd, pro pomoc druhym
® Vydélat co nejvice finanénich prostfedkd, pro svlij prospéch

Graf 2 — Povédomi o cili neziskové organizace

Vétsina dotazovanych (93,8 %) ma jako hlavni cil neziskové organizace Vydeélat co nejvice
financnich prostiedkii, pro pomoc druhych. Pouhé 6,2 % respondentl si mysli, Ze finan¢ni
prostiedky pozije pro sviij prospéch.
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Otazka ¢. 3: Znate nékterou neziskovou organizaci ve Vasem okoli?
Moznosti: jedna spravna odpovéd

1. Ano (doplnit)
2. Ne

® Ano (doplnit) @ Ne

Graf 3 — Znalost neziskovych organizaci v okoli

Na zadnou neziskovou organizaci si nevzpomnélo 72,8 % dotazovanych. Mezi 27,2 % se
objevily neziskové organizace Charita Zlin a Unicef. tu jsi vybavili 4 respondenti. Po dvou
odpovédich méli Lékati bez hranic. Trikrat zadali jako odpovéd’ respondenti Kapku nadéje,
Greenpeace a Cerveny kiiz. Mezi zminénymi se objevili organizace: Nadace Veroniky Ka-
Sakové, Teddybear, Svétluska, Adra, AISEC, Slunicko Zlin, Krasa pomoci, Sokol, Psi utu-
lek Vrsava Zlin. Dobry and€l a Pomozte détem.
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Otazka &. 4: Ktera oblast plisobeni je Vam blizka?

Moznosti: tfi mozné odpoveédi

1. Socialni a zdravotni péce

2. Ochrana zvitat

3. Ochrana zivotniho prostfedi
4. Prevence

5. Vzdélani

6. Ochrana lidskych prav

7.

Humanitarni pomoc

100%

80%

60%

%
o
o

40%

20% I I l

0% .
® Socidlni a zdravotni péce ® vzdélani
Ochrana zvifat ® Ochrana lidskych prav

® Ochrana Zivotniho prostfedi ® Humanitami pomoc
® Prevence

Graf 4 — Oblibena oblast piisobeni prispivani

Nejblizsi je respondentim pomahat a chranit zvitata, zvolilo ji 51,8 %. Ochrana Zivotniho
prostiedi spolu s ochranou lidskych prav, si téméf stejn¢ vybralo 43 %. Vzdélani zajima 33
%. Socialni a zdravotni péce, neni lhostejna 22,8 % dotazovanym, spolu 21,1 % na pod-
poru prevence. Nejmensi zajem, 17,5 % vzbudila prevence.
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Otazka ¢&. 5: Mate zkusenosti/vztah s nékterou neziskovou organizaci?
MozZnosti: jedna moznd odpoveéd

1. Jsem ¢élenem NO
2. Dobrovolnik
3. Nezajima mne to

100%

7500

50%

Podil

25%

0% -

® |sem clenem NO Dobrovolnik
Nézajima mne to

Graf 5 — Osobni zkuSenost s neziskovou organizact studentii stredni skoly

Co se ty¢e vztahu dotazovanych s neziskovkami, miizeme vidét, ze prevlada nezajem o né.

Polovina studentli zaujima postoj nezdjmu. Par studentli néjaké zkusenosti ma s dobrovol-

nictvim nebo je ptimo ¢lenem, mize to byt nejcastéji sbor dobrovolnych hasicii, zdjmové
sportovni kluby.
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Otazka €. 6: Odkud nejcastéji ziskavate informace o ¢innosti neziskovych organizaci?

MozZnosti: tfi mozné odpoveédi

1. Tisk
2. Televize
3. Internet
4. Socialni sité (Facebook, Instagram)
5. Skola (vyuka, nasténky, besedy)
6. Doma od rodici
7. Letaky
8. Nezajimad mn¢ to
100%
80%
60%
%
o E—
-8
40%
2000 I I
® Tisk Televize
Internet ® Socialnf sité (Facebook, Instagram)
® Skola (vyuka, nasténky, besedy) ® Doma od rodicl
® |etdky ® Nezajima mneto

Graf 6 — Nejcastejsi moznost setkani s neziskovymi organizacemi stredoskolske mla-
deze

Z grafu €. 6, jde vidét, Ze nejvice dotazovanych zaregistrovalo zminku o neziskové or-
ganizace na internetu. Odpovédeélo tak 66 respondentt (57,9 %). Jako dalsi u¢inny ko-
munikacéni nastroj se jevi televize s 55 hlasy (48,2 %). Socidlni sit¢, jako Faceboook a
Instagram oznacilo 40 studenti (35 %). 26 % informaci pochazi z tisku. 28 studentti za-
registrovalo informace o problematice, pfimo ve $kole, prostfednictvim nastének, besed
nebo piimo ve vyuce. 19 respondentti o situaci maji povédomi ptimo z domu od svych
rodic¢t. Pomoci propagacnich tiskovin a letdkl, doru¢enych ptimo do schranky, ziskava
povédomi 15 % dotazovanych. 7,9 % student dana problematika nezajima.
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Otazka ¢&. 7: Pokud byste méli dostatek informaci o dané problematice, ptispéli byste NO?
MozZnosti: jedna mozna odpovéd

1. Ano
2. Nemdam zajem prispét

30,8 %

® Ano  ® Nemam zdjem pfipét

Graf 7 — Zdjem o prispivani na neziskové organizace u zZakii stiedni skoly

Pokud by bylo k dispozici dostatecné mnozstvi informaci, ptisp€lo by na problematiku ne-
celych 70 % dotazovanych (74 respondentt). 30,8 % nema zajem pfispé€t, ani pfi poznani
problému.
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Otazka ¢. 8: Jaka by méla byt komunikace NO?
MozZnosti: jedna mozna odpovéd
1. Stejna jako u ziskovych organizaci

2. Mg¢la by mit sva specifika jako napft.

5,6 %

C94.4%

® Stejna jako u ziskovych organizaci ® Méla by mit sva specifika - jako napf::

Graf 8 — Doporuceni pro komunikaci Zaky stiedni skoly

74 (64,2 %) dotazovanych si mysli, ze komunikace neziskovych organizaci by méla byt
stejna, jako u ziskovych. 33 (30,8 %) napsalo, Ze organizace by méli byt napf. mit jasnou a
pfimou komunikaci a chtéli by védét kam penize poputuji. Jako dal§i moznosti, pro zlep-
Seni komunikace pro zviditelnéni doporucuji respondenti vice reklam v televizi. Trans-
parentni Ucet je také jedna z variant, pro zlepSeni obrazu dané organizace.
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Otazka ¢&. 9: Vyberte typ stfedni Skoly, kde studujete.
MozZnosti: jedna mozna odpovéd

1. Stfedni Skola ukonéena maturitni zkouskou
2. Skola ukonéena vyuénim listem
3. Nastavbové studium

93% -

252%

- 65,4%

® Stfedni skola ukoncena maturirni zkouskou ® Skola ukonéend vyuénim listem
® Nastavbové studium

Graf 9 — Druh stiedni skoly respondentii

Pti vybéru stiedni skoly v otazce Cislo 9, odpovédé€la vice nez polovina dotazovanych (65,4
%) vybérem stiedni skoly. 25,2 % odpovidalo na Skole ukonc¢ené vyuénim listem. Nastav-
bové studium zahrnuje 9,3 % z celkového poctu.
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Otazka ¢. 10: Je existence NO v nasi spolecnosti dilezita?

MozZnosti: jedna mozna odpoveéd

1. Ano
2. Ne
3. Nevim

252 %

112%
~ 63,6%

® Ano ® Ne @ Nevim

Graf 10 — Dulezitost existence neziskové organizace pro stiedoskolskou mladez

Na otazku, jestli je existence NO v nasi spolecnosti diilezita, odpovédelo 68 dotazovanych
ano (63,6 %). Opacny ndzor zastava, 12 dotazovanych (11,2 %), nepiijde jim existence dii-

lezita. 25,2 % nezna na otazku odpoved.
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Otazka €. 11: Pohlavi

MozZnosti: jedna mozna odpovéd

1. Muz
2. Zena
32,7 %
T G133 %
® Muz ® Zena

Graf 11 — Pohlavi dotazovanych respondentii

Z grafu mizeme vy¢ist, ze ve vyzkumu pievazuji muzi, zucastnilo se jich 72 (67,3 %). Za-
stoupeni zen je 35 (32,7 %). Ptevazujici pocet chlapct, je dany z divodu zaméteni se na
stiedni Skolu ve Zlin€, na které¢ prevazuji technické obory.
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Otazka ¢. 12: Kolik Vam je let?

MozZnosti: jedna mozna odpovéd

1. 15-16let
2. 17-18 let
3. 19-20 let

- 262%
327%

\" 41,1 %

® 1516 ®17-18 ®19-20

Graf 12 — Vekove rozpéti dotazované skupiny

Nejcastéjsi veék studentl se pohyboval mezi 17-18 lety, odpoveédélo tak 41,1 %. Druhym

nejcastéj$im rozmezim bylo 19-20 let. Nejmladsich bylo 28 dotdzanych od 15-16 let.
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5.3 Shrnuti vyzkumu

Vyzkum, byl naplanovan na dvou stfednich Skolach ve zlinském kraji, na Stfedni primys-
lové skole Zlin a na Stfedni Skole gastronomie a obchodu Zlin. V ptivodnim planu, bylo
ziskat vice respondenttl, aby byly vysledky vice relevantni. Nepiedvidana situace spojena
s Sifenim nemoci Covid-19, zkomplikovala distribuci do obou kol a kvili nepfedvidatel-
nému uzavieni vSech stiednich skol na dobu neurcitou, nastala komplikace se sbérem dat.
V ramci $kolnich hodin informatiky, se podafilo ziskat zpét jen par desitek kusti dotaznikd.
Po domluvé s pedagogy na obou Skolédch, jsem se pokusila pomoci doméciho zadani, pie-
dat dotaznik k vypracovani domi. Diky této varianté, jsem bohuzel nemé¢la moznost ziskat
zpétnou vazbu od studentii. Pokud jim nékterd z otazek nebyla jasna, ¢i méli své ptipo-
minky, neméli se na koho obratit.

Po zpracovani vysledkd, vyplnéné skupinou studentl stiedni Skoly, mizeme fici, Ze urcité
znalosti maji, ale je zde prostor pro jejich doplnéni a rozsifeni. Hned u prvni otazky lze vi-
dét, Ze vS§em dotazovanym neni zcela jasny pojem neziskova organizace. Polovina z nich,
uvedla spravnou definici, avSak zbyla vétSina, bud’to netusi viibec co tento pojem znamena,
nebo oznacila odpovéd’ chybnou. Muze to byt tim, Ze slovo ,,neziskové* lidé Casto vnimayji,
jako nevydélecny nebo ztratovy, jednoduse nevytvaiejici zadny zisk. Mlze tomu byt, i
diky ptevazujicimu €islu, poctu chlapct Gcastnénych ve vyzkumu. Chlapci ve véku pu-
bescence a adolescence, jsou méné uvédoméli, jako divky ve stejném veku. Ale je to pouze
domnénka a tento fakt neni podlozeny dal$im vyzkumem.

Cile neziskovych organizaci zkoumana skupina zna. Spravné oznacila zamér, finan¢nimi
prostfedky poméhat druhym. Zastupci sttednich skol znaji nékolik organizaci z rizného
odvétvi. Pii zpracovani, jsem u této otazky, méla dojem, Ze nékteti dotazovani zde uvazo-
vali o organizacich, bud’to pfimo v jejich okoli z hlediska regionalniho. A druha ¢ast na-
psala organizaci, kterd je prvni napadla. Mezi odpovéd’'mi se tudiz objevily jak lokani, tak
celosvétové organizace.

U dospivajicich pfevazuje zajem ochranu zvifat. Zajima je také ochrana zivotniho prostiedi
(nejcastéji organizace Greenpeace), ochrana lidskych prav a vzdélani. Skoro polovina stie-
doskolakii odpovédéla Ze nemaji zkusenost s neziskovkami a ani nemaji zdjem. Divodem
muze byt, Ze vétSina dotdzanych, neni financné nezavisla. Jsou zavisli na ptijmech svych
rodict a mozna si ptfivydélavaji na brigddach.

Dulezitym zjisténim této prace je jakymi nejcastéjSimi prostiedky se o ¢innostech nezisko-
vych organizaci stfedoSkolaci dopatraji. Nejpoutavéjsim prostfedkem je internet. Je to nej-
siln€j$i komunikaéni prostiedek této doby, i diky tomu Ze dnesni generace dospivajicich je
na internetu 1 nékolik hodin denné. Postoj k samotnému pfispéni organizaci, Zaci hodnotili
kladné. Dv¢ tretiny zaku, by bylo ochotno ptispét, pokud by méli dostatek informaci o
dané problematice. Témét vétsina, by zvolila komunikaci stejnou, jako u ziskovych organi-
zaci, ptidala by jen vice reklam do televize (coz ale obnasi velké finan¢ni néklady). O da-
lezitosti existence neziskovych organizacich v nasi spole¢nosti nepochybuje pres 60 % do-
tazanych. Jen par student si neni jisto, nebo odpovédélo ,,nevim®.

Cilem této prace, bylo zjistit jaké povédomi a postoje, zaujimaji studenti sttedni Skoly.
Vzhledem k v€kové hranici, respondentli na danych $kolach, neni informovanost stopro-
centni. Mladi lidé v této ¢asti Zivota, v které se nachdzeji, mozné problematiku nezisko-
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vého sektoru, vnimaji lehkovazné. Z vysledkt dotaznikového Setteni, ale vyplyva, Ze po-
kud by Zaci méli dostatek informaci, nebrani se pomoci. Nékteti uz dokonce malé zkuse-
nosti maji, at’ uz jako dobrovolnici, nebo darci. Z pohledu financni pomoci, je zfejmé, ze
studenti stfedni Skoly nemaji dostatek volnych financi, aby jest¢ méli moznost pravidelné
pfispivat.

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Do jaké miry vnimaji studenti stiednich $kol neziskové organizace?

Z provedeného vyzkumu, 1ze usoudit, Ze studenti stfednich Skol, maji primérné informace
o neziskovych organizacich. O organizacich vi a registruji je, avsak jejich zdjem a moti-
vace neni natolik silnd, aby se o nich dozvédéli vice.

VO2: Jaka je souc¢asna komunikace neziskovych organizaci?

Ze ziskanych dat, vyplynul internet jako nejcastéjsi komunikaéni prostiedek. Oznacilo ho
58 % respondentll. Registruji reklamy v televizi a na socialnich sitich, ale nedostanou se
k nim tisténé materialy a denni tisk. Komunikace neziskovych organizaci se zd4 byt nedo-
stateCna.

VO3: Jakv je navrh pro zlepSeni o vnimani neziskovvch organizaci

Organizace by se méli 1épe zamé¢fit, na cilovou skupinu a formu piedani sdéleni. Doporu-
¢enim je, zaméfit se vice na cilovou skupinu mladych lidi ve véku 15-20 let a vhodnému
vybéru daného komunika¢niho média.

5.5 Doporuceni

Dotaznikové Setfeni nam prozradilo nedostatky v komunikaci neziskovych organizaci sme-
rem ke skuping na stfedni Skole. Neziskové organizace, by se méli zaméfit na efektivni vy-
uziti komunikacni prostiedki, které zvysi zdjem u studentl a piimé&ji je konat. Muze to byt
ve formé ptispévku, zapojeni se do charitativni Cinnosti, stat se dobrovolnikem nebo jen
Sifit povédomi o ¢innosti neziskovych organizaci.

Dle vysledki Setfeni, mizeme zjistit, Ze nejsilngj$Sim médiem je internet. Internet, nabizi
mnoho druhti a cest, jak zaujmout pozornost. Nasledujici doporuceni, maji za kol nastinit
jednoduché zlepseni informovanosti studentli na stfedni skole.

Facebook, Instagram

Jeden z nejucinngjSich prostiedki jsou socidlni sité. Mladi lidé travi na socialnich sitich
Facebook a Instagram mnoho €asu. Na facebooku je skvéld moznost, jak upozornit na-
vstévniky na budouci udélost, kterou organizace potada, za ucelem napft. drazby, aukce,
prodeje svych vlastnich produktl, dobrocinné sbirky. Organizace na svou uvodni stranku,
muze pfidavat aktualni informace a déni, Zadat o pomoc a sdileni svych problému a tim
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dale Sifit problematiku mezi ostatni. Pomoci propagovanych ptispévki a zacileni se dosta-
vat jesté vice do podvédomi lidi.

Nasténky ve skole, besedy, prednasky a mezinarodni dny

Dalsi dulezité misto, kde je moznost na problematiku neziskovych organizaci vice upozor-
nit, je prostfedi skoly. Toto doporuceni je mozna vice rada pro vedeni $koly. Organizace,
maji moznost usporadat besedy a prednasky, ptimo ve svoji rezii, kdy budou urcité podpo-
rovany ze strany pedagogt, jako doplnéni a vyklad v pfedmétech jako obCanské vychova.
Skolni prostory zahrnuji velké mnozZstvi vystavovaci plochy, kde je moZnost pomoci vy-
stavky nebo vyvéSeni informacnich plakatt a letdkdi, informovat studenty. Ve Skole, mtze
byt po cely rok vyhranény prostor, na tyto predméty a studenti budou pravideln€ informo-
vani o jejich aktualizaci. Zajimavou formou muze byt napiiklad zaméfit se na Mezinarodni
dny vyznamné pro Zivotni prostfedi. Pro tyto dny, vymyslet specialni program a povidat si
o aktualnich problémech s nimi spojenymi. Na 8. ¢ervna ptipadd Svétovy den oceant.

V tento den se Zaci miiZou seznamit s problémem zahlceni oceanti plasty. Dne 20. fijna,
kdy je Den stromi, mlizou Zaci dané Skoly, symbolicky vysadit nékolik novych stromd.
Touto formou, kterd je zdroven zdbavna a poucnd, miizeme zaky, pfim¢t se vice zajimat o
déni neziskovych organizaci.

Rodice

Jednim z dalSich moznych cest k ziskani vétSimu povédomi, je pfedani informaci z domac-
nosti, od svych rodi¢li. Zde nema Skola, moc velkou moznost, jak pfimét rodice predat in-
formaci o diilezitosti o neziskovych organizaci, nicméné kdo jiny by m¢l mit vétsi zajem
na budoucim vyvoji v problematickych odvétvich, kterymi se neziskové organizace zaby-
vaji. Zde, je na misté pouziti jinych komunikacnich prostfedki, nez u studentti na stiedni
skole. Skola miize prosttednictvim $kolniho kontaktu na rodice, zaslat informaéni email.

Outdoor reklama

Dospéli budou vice vnimat reklamy typu outdoor (nebo také out-of-home). Zaregistrovat ji
miizou na reklamni bigboardové a billboardové ploge, ve formé transparentii. Casto Sokuji-
cim zpiisobem na problematiku upozoriiuje kontroverzni guerilla marketing, jehoZz cilem je
pomoci minimalnich ndklad dosahnout maximalnich vysledkt a zajmu.

Televize

V teoretické ¢asti, se seznamujeme s obsahem a formou zadosti o zatazeni obecné prospes-
ného sdéleni do vysilani Ceské televize. Toto doporudeni je spise pro vétsi organizace typu
mezinarodniho zaméteni. Nemaji smysl a nejsou vhodné pro malé organizace, zamétené na
lokalni pomoc. Mezi svétové organizace vyuzivajici televizni reklamy, patii napt. Unicef,
Greenpeace a mnoho dal$ich. Pro zacileni na uzsi kruh posluchacii a divaki je lepsi vyuzit
moznost regionalniho vysilani. Zadost o spotové kampané na regionalni urovni, nabizi také
Ceska televize. Kampati prochazi stejnym schvalovacim procesem jako obyéejna reklamni
kampail a musi splnit v§e nalezitosti. Viz ptiloha 2.
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Storytelling

Pod pojmem ,,storytelling* se skryva dojemny a silny pfibéh organizace. Cilem je pomoci
vypravéni vyvolat emoce. Smutek, hnév, litost, radost nebo soucit. Pomoci dobte od vypra-
véného nebo napsaného ptibehu, s konkrétnimi jmény, postavami nebo zivotnimi situa-
cemi, dokdZeme zapusobit na dané publikum. Napsat kvalitni ptib&éh vyzaduje tvlirci mysl
a schopnost pracovat s textem. Storytelling mlize organizace umistit na své webové stranky
nebo distribuovat pomoci tisténého materidlu, do postovnich schranek, skolnich zatizeni,
do informaénich center a dalSich. Zaptsobeni pfibehu na ¢tenate, mize byt prvnim kro-
kem, k jeho budoucimu podporovani a ptispivani organizaci.
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ZAVER

Neziskové organizace kazdy den zasahuji do béZzného Zivota spolecnosti, at’ uz se jednd o

soukromopravni ¢i vefejnopravni. Druhli neziskovych organizaci existuje cela fada. Miize
se jednat o zdravotni stfediska, policii, Skoly, sport nebo organizace se zaméfenim na po-

skytovani socialnich sluzeb nebo ochrany zivotniho prostiedi a prav lidi.

Bakalatska prace, méla stanoveny jako cil zjistit jaké povédomi a postoje maji Zaci stied-
nich $kol k neziskovym organizacim. Cilem bylo také najit, které formy marketingovych
komunikaci studenti vnimaji. V praci jsem zkoumala, jaky je soucasny stav komunikace
neziskovych organizaci a po provedeni vyzkumu jsem navrhla nasledné doporuceni, pro
jeji zlepSeni.

Vyzkum uvadi, Ze znalosti jsou na primérné urovni a zastupci skupiny pubescentt a adol-
escentll, nemaji dostate¢né povédomi a piehled. Z pohledu autorky jsou vysledku vyzkumu
zna¢né ovlivnény procentem chlapct, zacastnénych na vyzkumu. Piiznivé ¢isla, miizeme
vidét vztahil s neziskovymi organizacemi, kdy tfetina dotazovanych uvedla, Ze zkuSenost
ma v podobé¢ ¢lenstvi nebo dobrovolnictvi. Mlize to byt naptiklad ¢lenstvi ve sboru dobro-
volnych hasict nebo Sokol. Z vysledkl vyplyva, ze zajem prispét méa 70 % dotazovanych,
coz hodnotime kladné. Pfi hledani navrht, jakymi by mohla neziskové organizace zlepsit
svou komunikaci, vétSina dotazovanych zastava nazor, zlstat u stejné komunikace jako u
ziskovych organizaci. Prace obsahuje

Prace je zakoncena doporucenim pro zefektivnéni komunikace k cilové skupin€ studenti
na stfedni Skole. Dle vysledkl byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Cil a ucel prace byl
splnén.
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Pfiloha 1 — Navrh dotazniku

Dotaznik

Povédomi a postoje stiredoSkolské mladeZe o neziskovych orga-

nizacich

Dobry den,
jmenuji se Markéta Cervenkova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati, oboru
marketingové komunikace. Chtéla bych vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku
na téma Povédomi a postoje stredoskolské mladeZe k neziskovym organizacim. Odpo-
védi budou pouzity k vypracovani mé bakalarské prace a jsou anonymni. Predem
Vam dékuji za vas €as a ochotu.

Otazka ¢. 1: Co se Vam vybavi pod pojmem neziskova organizace?
Vyberte jednu moznost:

e Organizace, které nemaji zadny zisk
e Organizace, které zisk vyuzivaji na realizaci svého poslani
e Nevim

Otazka ¢. 2: Jaky cil, maji podle Vas NO?
Vyberte jednu moznost:

e Vyd¢lat co nejvice finan¢nich prostiedkt pro pomoc druhym
e Vyd¢lat co nejvice financnich prostiedki pro sviij prospéch

Otazka €. 3: Znate nékterou NO ve Vasem okoli?
Vyberte jednu moznost:

e Ano (doplnit): .....coiiiiiiiiiiii
e Ne

Otazka ¢. 4: Ktera oblast plisobeni je Vam blizka?
Vyberte az tfi mozné odpovédi:

Socialni a zdravotni péce
Vzdélani

Ochrana zvitat

Ochrana lidskych prav
Ochrana zivotniho prostiedi
Humanitarni pomoc
Prevence

N I O B O



Tisk (celonarodni, regionalni)
TV (celonérodni, regionalni)
Rozhlas (celondrodni, regionélni)
Internet

(I R B R

Otazka ¢. 5: Mate zkuSenost s nékterou neziskovou organizaci?

[1 Jsem ¢lenem NO
[1 Dobrovolnik
"1 Nezajima mne to

Otazka €. 6: Odkud nejcéastéji ziskavate informace o ¢innosti neziskovych organi-
zaci?
Vyberte az tfi moznosti:

Tisk

Televize

Internet

Socialni sité (Facebook, Instagram)
Skola (vyuka, nasténky, besedy)
Doma od rodica

Letaky

Nezajima mne to

N Y 0 O

Otazka €. 7: Pokud byste méli dostatek informaci o dané problematice, piispéli byst
e NO?

'] Ano
T} Nemdm zajem piispét

Otazka €. 8: Jaka by méla byt komunikace u NO?
Vyberte jednu moznost:

1 Stejna jako u ziskovych organizaci
"1 Me¢la by mit sva specifika napf: .....................

Otazka ¢. 9: Vyberte typ stiedni Skoly.
Jedna mozna odpovéd’:

[1 Stiedni Skola ukon¢ena maturitni zkouskou
1 Skola ukon¢end vyucnim listem
[1 Nastavbové studium



Otazka ¢. 10: Je existence NO v nasi spole¢nosti dilezita?

[1 Ano
[l Ne

[1 Nevim
Otazka ¢. 11: Pohlavi

[1 Muz
] Zena

Otazka ¢. 11: Kolik Vam je let?

o 15-16
17-18
o 18-19



Pfiloha 2 — Formulaf zadosti

) Ceska televize

Formular Zadosti o zarazeni obecné prospésného sdéleni do vysi-
lani - charitativni projekty

Protokol zaregistrovan CT dne |

*Vyplriuje CT

Nazev projektu/kampané

Nazev organizace

Udaje o organizaci:

Organizacni forma (forma pravni subjektivity)

Datum registrace

Statutarni zastupce (jméno, titul, funkce)

Sidlo

1€

StéZejni oblast Cinnosti

Internetové stranky

Jméno kontaktni osoby

Korespondencni adresa
(v€. e-mailové adresy a tel.)

Informace o projektu/kampani:

Termin projektu (kdy a jak dlouho bude probi-
hat)

5.6 MIiSTO KONANi PROJEKTU (CELA CR/
REGION)

Strucny popis zaméru a cilt projektu/kampané
(max. 100 slov)

Cilova skupina projektu/kampané

Specifikujte problémy cilové skupiny

Medialni partnefi projektu

Finan¢ni zajisténi predkladaného projektu:



Zdroje financovani projektu

Ostatni sponzofi a partnefi projektu

Nekomercni spot:

Konkrétni preferované terminy vysilani spotu

Cilové skupiny spotu

Financni zdroje vyroby spotu

Spoluprace s Ceskou televizi:

Byli jste v minulosti podporeni ze strany CT? (po-
kud ano, vyjmenuijte, jak)

Navrhnéte, jak byste komunikovali pfipadnou
spolupréci a prezentovali CT jako svého part-
nera? (max. 100 slov)

Uvedte dal$i moZnosti/napady pro vzajemnou
spolupraci?

dne

Podpis statutarniho zastupce

Povinné prilohy:

Storyboard pfipravovaného spotu nebo odkaz na jiz natoceny spot
Podrobny rozpocet projektu/kampané
Mediaplan a propagace celého projektu/kampané (véetné navrhu rozpoctu propagace)
Pokud se jedna o verejnou sbirku, priloZte také:
o Oficialni povoleni sbirky s uvedenim sbirkového konta, na které jsou finance zasi-
lany
o Presny ucel sbirky a seznam organizaci, které budou ze sbirky podporeny
o Podrobny prehled vyuziti financnich prostfedk( z predchozich ro¢nikd sbirky a cel-
kovy vytézek ze sbirky
Zakladaci a organizacni dokumenty:
o Zakladaci listina nebo stanovy a statuty
o Osvédéeni o registraci DIC
o Vypis z registru ekonomickych subjekt(
Aktualni vyrocni zprava véetné financni zpravy




7 v

Pokyny k zaslani Zadosti:
Formular zadosti a prilohy zaslete na e-mail: adela.chudarkova@ceskatelevize.cz

V pripadé dotaz(i se miizete obratit na koordinatorku charitativnich aktivit CT:
Adéla Chudarkova

tel.: 261 137 078

e-mail: adela.chudarkova@ceskatelevize.cz






