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ABSTRACT

Cilem diplomové prace je vytyeni efektivni komunikéni strategie nestatni neziskové
organizace Asociace TRIGON. V teoretickésti je definovan zaklad problematiky
neziskového sektoru, strategického planovani a o8iZnvyuZiti jednotlivych
komunikanich nastraj. Prakticka ¢ast je zamfena na cilenou analyzu s@asnych
komunika&nich prostedki Asociace TRIGON, zitazreéni hlavnich problérin a disledki
celkové komunikéni koncepce organizace. V projektoidsti je @&elné navrZzena inovace
komunikani strategie Asociace TRIGON priedinictvim marketingového planu projektu
Vytvoieni socialniho podniku M@y bar NAPROTI.

Klicova slova: nestatni neziskova organizace, nezislsmktor, strategické planovani,
marketing neziskovych organizaci, fundraising, reingové komunikace, komunikai

strategie, socialni podnikani, marketingovy plan

ABSTRACT

The aim of the thesis is to create an effective mommcation strategy of non-profit
organisation TRIGON Association. There is defineldage of issues in non-profit sector,
strategic planning and possibilities of using vasi@ommunication tools, in its theoretical
part. The practical part is focused on targetedyaisaof the current communication
TRIGON Association. Moreover, it highlights mainsies and effects of whole
communication concept of the organisation. Finaflythe project part, there is purposely
designed innovation of communication strategy of IG@N Association through
marketing plan of project Establishment of socianpany Mié€ny bar NAPROTI (Milk
Bar ABREAST).

Key words: non-profit organisation, non-profit s@ctstrategic planning, marketing of
non-profit organisations, fundraising, marketingntounication, communication strategy,

social business, marketing plan
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UvoD

Byt Us@Snou neziskovou organizaci v phiesti ¢ceské obBanské spokanosti neni
jednoduché. Blat ,dobro” byla a je bohuliba zalezitost, a takremi co divit, Ze se tomu
vénuje ¢im dal vice lidi. Ale to neni jen tak, protoZz&at néco jiného nez jen penize stoji
castokrat vic nez dost p&n a tak jetieba ,,dobro dlat dolie”. Délat jej funkeng, kvalitre,

strategicky, Usgsne.

Existuje spousta neziskovych organizaci, které si@jopravdu dobrych umyslech. Jejich
fizeni a komunikace obetrse vSak pohybujadba na pouhé desetimozného vykonu.
Pra:? Je teba si ugdomit, Zetizeni neziskovych organizaci je dvakrat &St jakorizeni
organizacecist¢ ziskové. Zde totiz neni skutgy prijemce (beneficient) séasre ten,
kdo plati (donéator). Rozvoj kvality komunikaich strategii neziskovych organizaci také
brzdi fakt, Ze neustalag¥iva vzity mylny nazor, Ze organizovana realizaee ,dobrych

skutka” zkratka nepaebuje Zadna kritéria vykonu.

Diplomova prace se tedy bude zabyvat problemathk@munikace, vyuzitim efektivnich
komunikanich prostedki a specifickych faktdgr ovliviujicich prostedi nestatnich
neziskovych organizaci deském prosedi, konkrétt pak zefektiviinim komunikace
ostravské neziskové organizace Asociace TRIGONAktealizuje projekty na podporu
integrace &ti, mladeZe a dosfych s handicapem. Asociace TRIGON vznikla v ro08&
jako oltanské sdruzenitgobici v ostravském regionu. Na jednu stranu jaeganizaci,
kterd dynamicky a neuna¥nusiluje o naplovani svého poslani, na stranu druhou
se Asociace TRIGON potyka s velkymi problémy graoblasti komunikace, vytvani
image, strategického i marketingového planovani lavrt s neustalymi finatnimi

problémy, jejichz nasledkem jsou nejen problémiskagi kvalitnich lidskych zdrai.

Vystupem diplomové prace bude realizovatelny projs&cialnino podnikani, navod

komunikani strategie pro dlouhodobou udrZitelnost orgarézac
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1 NEZISKOVY SEKTOR

1.1 Definice neziskového sektoru

Neziskovy sektor je Siroky pojem, je to souhrnnénaeni pro nestatni neziskové
organizace, jako jeho synonymatZeme pouzit ozrani olansky ¢i treti sektor.
V teoretické rovig je jiz tradiné vyuzivan obecny pojem oanska spolkanost, jejiz

sourasti jsou pra¥ nestatni neziskové organizace. (Rakusanové, 20031)

V zasad miazemefici, Ze neziskovy sektor jetg cast spoléenského a ekonomického
Zivota nachézejici se v prostoru mezi sektorerejmgm (stat), soukromym ziskovym
sektorem (trh) a mezi jednotlivci (komunita).d@bsky sektor obstarava statky a sluzby,
které neniZze zabezp# sektor véejny a nechce zaji@vat sektor soukromy ziskovy.“

(Novotny, 2008, str. 220)

1.2 Historie neziskového sektoru WCeské republice

Historie neziskovych aktivit Ceské republice je velmi bohata, sah& aZ dedst&ku,
kde se rozviji v souvislosti sipobnosti cirkve. K intenzivnimu rozvoji dochazi moce
1860, kdy se ¥eskych zemich formuje silna &dnska spokaost. V této dob vznikaji
predevsim spolky a nadace, hlavnim impulsem pro fjoakb&anské spokanosti byla vina
narodniho obrozeni, ktera vyustila v zaloZzeni saateého ceskoslovenského statu
v r. 1918. Nasledujici obdobi je nejvyra@im obdobim velkolepého rozvoje neziskového
sektoru i obanské spokosti, ktery vSak ukafila némecka okupace a Il. swova valka.
Nastava obdobi Gtlumu, nova etapa vyvoje neziskos&ktoru z&na az po roce 1989,
kdy oktanska spolnost navazuje na své tradiceielpird zahragni vzory a utvéi

si vlastni model fungovanideské spoknosti. (Fri, 2000, str. 16)

1.3 Nestéatni neziskové organizace (NNO)

Nestéatni neziskové organizace (NNO) jsou definojaky ,organizace nevytv@jici zisk
k prerozdtleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladakétdou zisk vytvat, ale musi
jej zase vlozit z k rozvoji organizace a p#mi jejich ciki.“ (Neziskovky.cz [online],
2008) Stejn jako definice neziskového sektoru, i tato definjeevelmi obecna, jelikoz

vymezit obecny model neziskové organizace je prhikthemozné.
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L. Salamon a H. Anheier &ili 5 hlavnich kritérii charakterizujici NNO (Silhava, 1996,
str. 6). K hlavnim ry&m NNO nalezi:

e Formalni charakter — maji v sbhlespé minimum formalni organizovanosti.

Soukromy (nestatni) charakter — jsou &ddy od statni spravy, fédnického

aparatu.

Cilem neni vytviet perzni zisk, ktery by seiprozdloval mezicleny.

Jsou samospravné, nezavislé — jsou schopnyidie samy, ¢innost sefidi
registrovanymi zakladacimi listinami a chod organi reguluji vlastni kontrolni
mechanismy a internii@dpisy utené spravni nebo dozdradou, pipadré valnou

hromadou.

Dobrovolny charakter — upkatje se zde ity stupe dobrovolnosti.

K témto 5 kritériim se&asto gidavaji jes¢ dalSi de, kteratikaji, Ze NNO nemaji charakter
naboZensky ani politicky, jejich hlavnim cilem tawgni naboZzenska vyuka ani sdruzovani
kandidat na politicka mista.

Formalré jsou to tedy subjekty, které svéinnosti sleduji zajmy a prosgh svychéleni
(vzajemré pros@gsSné organizace), anebo svoinnost smdfuji ve prospch veejnosti

(verejns prosgsné). Cepelka, 2003, str. 15)

1.3.1 Oblasti pasobeni NNO

NNO pisobi v &chto zakladnich oblastech (Neziskovky.cz [onlir2€)08):

zdravotni a socialni ge,

e ochrana Zivotniho prasdi, ekologie,

e prace s &tmi a mladezi, volngasové aktivity,

e vyzkum a vzdlavani,

e sport, rekreace,

e kultura, ochrana pamatek a kulturniraidtvi, umeni,

e ochrana lidskych prav,
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e komunitni rozvoj,

e ostatni oblasti, kam patnag. organizace zabyvajici se rozvojem neziskového
sektoru, zajiujici informani sluzby, vychovou k dobrovolnictvi a darcovstvi

apod.

1.3.2 zakladni typy NNO v Ceské republice

1.3.2.1 Ob¢anské sdruzeni
Obcanské sdruzeni jesgruzeni fyzickych a pravnickych osob, které vzmkarelem

realizace spokného zajmu. Typickym znakemcjenskd zékladna.Vychazi ze zakona
¢. 83/1990 Sb., o sdruzovanidaim.

V fijnu 2010 bylo na tzentiR registrovano 71 184 sanskych sdruzeni.

1.3.2.2 Obecr¥ prosgSna spolénost

Obecré prosgsSna spolénost je dle zakona. 248/1995 Sb., o obegnprosgsnych
spole&nostech subjekt poskytujici obeérpros@sSné sluzby vSem za stejnych podminek.
Zisk nemize byt peroz&lovan mezi zakladatele nebo zmtmance, pouZiva

se na financovani dalSich aktivit spdtesti.”

V fijnu 2010 bylo na tUzentiR registrovano 1 916 obecprosgsnych spolénosti.

1.3.2.3 Nadace a nadéni fond

Oba subjekty jsou registrované dle zakanha227/1997 Sb., o nadacich a nadah

fondech.

Nadace je definovana jakgqicelové sdruzeni majetkwiizené za déelem dosahovani
obecw pros@sSného cile, kterym se rozumi zejména rozvoj dudéttovrodnot, ochrana
lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot,rada pirodniho prostedi, kulturnich
pamatek a tradic a rozvogey. Nadani pFispevky se poskytuji z vynbsadaniho jneni

a z ostatniho majetku nadace.”
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Nadani fond je pak,ucelové sdruzeni majetkuiizené za éelem dosahovani obetn
prossSného cile. Nadai fond ne#izuje nada&ni jm¢ni a pro dosazenicélu smi pouzit

vesSkery sy majetek.”

V fijnu 2010 bylo na UzentiR registrovano 449 nadaci a 1199 radeh fonah.

1.3.2.4 Cirkevni pravnické osoby

Tato elova zaizeni cirkvi jsou dalsim typem NNO, vychazi ze zaké. 3/2002 Sb.,

o cirkvich a naboZenskych spotestech. Tento zakon upravuje postaveni cirkvi
a naboZenskych spgleosti, svobodu nabozenského vyznaniiaopnost Ministerstva
kultury ve cech &chto subjeki. (RakuSanova, 2007, str. 107 — 110)

NNO jsou organizace, které vyplji prostor mezi statem, trznim pridim a rodinou.
NNO maji swij zaklad v lidech, k& ch&ji spol&né¢ a svobodé spolupracovat.

Pravo sdruzovat se je zakladnintabhskym pravem demokratické spwiesti.
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2 STRATEGIE DLOUHODOBE UDRZITELNOSTI NNO

2.1 Strategickeé planovani

Drucker ve své knizéika, Ze neziskové organizace imiiuji ¢ty véci. Potebuji plan,
marketing, lidi a samdejmé penize. (Drucker, 1994, str. 55§tieta zkuSenost prace
v odwtvi neziskového sektoru danou skimest plé potvrzuje. Nasledujici kapitoly
popisuji zakladni kroky, které vedou k formovanpa&mé neziskové organizac&eském
prostedi, jelikoZ strategické planovani je to, co mnateziskovych organizaci ¢R
postrada, festoze tento fakt matipy vliv na jejich nestabilitu a omezenou kapacitu

ve vSech rovinackizeni.

Strategické planovani je vysoce efektivni procegjiseni dlouhodobé udrzitelnosti NNO.

Jeho smyslem je déb si vymezit:
a) kde se organizace momentélmchazi — popis séasnosti nap pomoci analyz:

e SWOT analyza — métyti ¢asti, kde se analyzuji silné a slabé strankyinitio

prostedi organizace afbezitosti a hrozby, které popisuji priedi vrejsi;
e STEEP analyza — je analyzou jednotlivgdsti externiho proistdi organizace;

e Analyza zainteresovanych skupin — je slggitanalyzou, kterd ma za ciléity
jaky ma organizace vyznam pro jednotlivé cilovépshy a podporovatele.

Vysledek ma ukazat, jak s jednotlivymi zainteresgwai skupinami pracovat;
¢ Analyza konkurence — prakticka analyzénpych i nepimych konkurent;
e Analyza rizik — poznani vlivu a vyznamu rizik ouiivjicich chod organizace;
e Analyza portfolia — bostonska matice viz Kapitold.3;

b) kde by se v budoucnu nachazett@t stanoveni ail

Cestu mezi bodem a) a bodem b) popisuje strategildy s vyhledem na dva a# ttoky,
ktery slouzi organizaci jako mapa, ktera pomahamgaci dostat se z jednoho mista
na druhé. Ze strategického planu je jasné, kteddk&dobé cile je zap@bi spinit,
abychom se dostali do poZzadovaného stavu. (Sedi099, str. 28 - 30) Novotny

se zmiuje o tom, Ze pouzévrtina NNO vCR ma vytvdeny plan na delsi dobu neZ jeden



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

rok, prevazna wtSina ,neziskovek® ptom ndeSi zpracovani strategického planu

v pisemné forra (Novotny, 2008, str. 46)

V mnoha pipadech NNO tvrdi, Ze K jiné dulezité praci nemaji na strategické planovani
¢as. Opak je vSak pravdou, dobry pisénapracovany strategicky plan totiz Setas
I penize a tvii jasnou strukturu mise organizace. Na planovaotgs pimo navazuje

formovani strategii, které&@menuji plan ve vysledky. (Ondrusek, 1998, str. 54)

Nedilnou souasti strategického planovani a odrazovynistkem pro dalSi stugn

planovani je stanoveni poslani, hodnot a vize.

2.1.1 Poslani

Poslani znamené hlavni cilial existence NNO. Podi€epelky,je samozejmé, Ze kdo
nechape vlastni poslani, nechape dost*ddam sebe, svou roli veekva své moznosti.”
(Cepelka, 1997, str. 75)

Definice poslani je podminkou pro registraci viéghi NNO vCR. Ne vzdy je v3ak
poslani organizace vymezeno jasa srozumiteld. Pra¥ poslani by mlo byt tim,
¢im organizace komunikuje siegnosti, ¢im se obraci ke svému okoli, zkratka ma

definovat to, co se organizace skukesnazi vykonévat. (Bedrnova, 1998, str. 662)

2.1.2 Hodnoty

Hodnotdm je ieba ¥novat zvySenou pozornost, protoZze gr&nich vychazi image
organizace a twd zaklad pro firemni kulturu. Hodnoty maji vliv fe@zdodenni Zivot
organizace, jejich cilem je podporovat a rozvis$lani, uéuji chovani organizace a jejich
¢lemy, kteri maji hodnoty chapat a sdilet je. Hodnoty jsowedtai jednotkou pravidel
organizace, rly by byt podrobs definovany jako satast pisemné podoby strategického
planu. (Sedivy, 2009, str. 32)

2.1.3 Vize

Vize je tim, co rozviji poslani organizace a podp®mrincip dlouhodobé udrzitelnosti.
Definice vize by mila byt kratkda, srozumitelna, jejim cilem je uwtipohled do daleké
budoucnosti. (Rekiik, 2007, str. 34)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2.2 Cilové skupiny

Ur¢it si cilové skupiny v souladu s poslanim orgargzgejich velikost, zakladni pigby

a zjistit co skutené chtji je zaklad pro kvalitni strategii kazdé organiza®©beca plati,

Ze ¢im konkrétgji a podrobsji analyzujeme cilové skupiny, tim bude naSe nadbidk
pro re lepSi a nas usgph Wtsi. Strategie komunikace k cilovym skupindm seczaeme

liSi podle toho, v jakém odtwi se organizace pohybuje a o jakou cilovou skugmjedna.
(Drucker, 1994, str. 66)

Mezi z&kladni cilové skupiny iieme v progedi NNO zahrnout: ifimé klienty, nefimé
klienty - rodinné pislusniky, osoby v prosgdi NNO — zaréstnance ¢leny statutarnich

organi, dobrovolniky, darce a sponzory. (Sedivy, 2009,38)

2.3 Konkurence

DalSi specifickou skupinou, se kterou kazda NN@hazi do kontaktu, twd organizace,
které poskytuji stejné nebo podobné sluzby a dktivitedy konkurence. Pokud vezmeme
v Uvahu nap finarcni hledisko, nize mit @i vyhlaSeni witého dot&niho programu nase
neziskova organizace i tisice konkufemby organizace usgne porazila svoji (v dnesni
doke stale rostouci) konkurenci, je jejim cilem dostat do povdomi veejnosti, byt

jedingna, transparentni, vyjiniea ve svém vztahu k cilovym skupinam.

UspEdna neziskova organizaceipgzreé sleduje pohyb konkurence, jeji projekty, aktivity
ve vztahu k public relations, marketingové akcedaptasadni je mit o své konkurenci

aktualni informace v dostateém mnoZstvi. (Sedivy, 2009, str. 37)

Souasti strategie dlouhodobé udrzitelnosti NNO kyanbyt podle Kotlera také vymezeni
se wa¢i konkurenci prosednictvim vyhledani trzni niky, ktera organizacimde odliSit
se napiklad kvalitou sluzeb, rozsahem nabidkyispupem lidi apod. Zkratka jeildzité
byt jiny a najit si takovou cestu v komunikaci, ylikeré budou cilové skupiny vyhledavat
praw nas. (Drucker, 1994, str. 75) Vyiemi marketingové mezery, kterd vznikne,
.zacneme-li uvaZzovat odliSnym igmbem, nez je obvykléfe také podstatou Kotlerova
inovativniho marketingu. Déle dodava, ze jedinymzmon zmisobem, jak vytvit
takovou mezeru, jedocasné peruSeni toku logickych mySlenekPodobnou metodou

vyuZzivanou pro vznik novych napag nag. brainstorming. (Kotler, 2005, str. 120-124)
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2.4 Produkt

Kazdd NNO, aby mohla namvat své poslani, musi nabidnout realny produleyykt
vychazi z paeb cilové skupiny. ¥Sinu produkit NNO tvai sluzby, coz vychazi

ze samotné podstaty neziskového sektoru.

Kazdou aktivitu, projekti program musi NNO posoudit podle toho, zdia@se dekavané
vysledky. S tim gmo souvisi spravné nasrovani vyuZziti zdraj a to jak finaknich,

tak materialnich aipdevsim lidskych. (Drucker, 1994, str. 49)

Jak swij produkt formovat a vg¥it z n§jf maximum, o tom blize v Kapitole 3.5.1 Produkt.

2.5 Zdroje — lidé, finance, material

Aby mohla organizace fungovat, jsou pro gZsini tyto ti zdrojové oblasti:
a) finance
b) zazemi, material, sluzby
c) lidé

Pro dlouhodobou udrzitelnost kazdé NNO jsou &iaen prostedky nezbytd nutné
k preziti, konkrétg je to pak koncept vicezdrojového financovani. Matei i technickée
z&zemi jsou fimo napojeny na zisk finanich prostedki a nasledné rozloZeni finawrich

zdroja, proto je dilezité wdét, jak na to. (vice v kapitole 5 Fundraising)

Neziskové organizaceupobi zejména v sektoru sluzeb, i proto zde ma Yidsktor
klicovy vyznam. Kvalita prace NNO a tim i jeji @sh a celkova prosperita zavisi

na vykonu kvalitniho pracovniho kolektivu.

Podle Sedivého kazda NNO pettuje pedevsim pracovniky zajigjici tyto pozice:
- vizionae (ukuji strategicky rozvoj, vymysli napady)
- vykonné pracovniky (zajiiji produkci kvalitnich vyrobk a sluzeb)
- fidici pracovnikyi{di lidské zdroje organizace, finance, interni psyd
- zaji¥ovatele zdrqj (staraji se o PR, fundraising, marketing)

Pro spravné fungovéani se v organizaci musi nachd&eehny uvedené pracovni role, jeden

¢lovek pritom miZe zastavat vice roli. (Sedivy, 2009, str. 44)
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Spousta lidi pracujicich v neziskovém sektoru js@ak vice nadSeni proéw nez
odborniky na danou oblast, proto felda davat pozor na katrgy efekt pro kvalitniizeni
organizace. Jednou #igin tohoto stavu jsou nizké mzdy v neziskovém sektalalSi
piicinou mize byt menSi jistota zafstnavani zpisobena finaéni nestabilitou wtSiny
NNO. Motivy pro praci v neziskovém sektoru se tuli§z od motivi pro praci v sektoru
ziskovém. U podnikatél je hlavnim motivem finami pfjem ¢i nezavislost, pro
pracovniky v obanském sektoru je &tejni uspokojovani osobnich pelb jednotlivé -
smysluplnost prace, pomoc druhym a seberealizadeePs neziskovém sektoru je takeé
charakteristicka vyty@nim uGzkych socialnich vazeb, obvykle zde panujgemna

pracovni atmosféra. (Bedrnova, 1998, str. 664)

Na vedoucim pracovnikovi pak je, aby se diatidit lidské zdroje, pedevsSim si musi
uvedomit, jaké aktivity je schopen zajistit on sdm a jaké je lepSi si outsourcovat
profesiondly. Vzdy jefeba myslet na udrzitelnost aktivit organizace, ikuah stabilitu
poskytovanych sluzeb a santiejr¢ na efektivitu vynaloZzenych prdstiki. V3e jde totiz

ruku v ruce.

2.6 Dlouhodobé cile

Definovanim poslani, na zakkdhodnot, vize, znalosti cilovych skupin, zdrojového
zdzemi organizace a vystu@nalyz uéuje NNO své strategické cile. Podle Ré&ka
.cilem se rozumi stav, kterého ma byt dosazenocitéan obdobi.“ (Rektaik, 2007,

str. 37)

Aby tedy doSlo k napkni cili a abychom je mohli snadno vyhodnotit, je efektipauzit
metodu SMART (Sedivy, 2009, str. 47), podle kterésaji byt cile:

e Specifické — zadani musi byt jasné, konkrétni, plodé,
e Mgfitelné — cile museji mit kritéria, #pob owieni, Ze byl spln,

e Akceptovatelné — pro pracovnika, ktery pilni cil, shubyt gijatelny,

dosazitelny,
e Realné — znamen4, ze cil musi byt ré&lpinitelny, co se tykéasu i lidi,

e Terminované — r@msované, maji sy deadline, nejzazStasovou hranici

pro splreni.
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3 MARKETING V NNO

Pro stabilitu NNO je nezbytné, aby byla financovamariznych zdroj. A kdyz
si uwdomime, kdo nebo co ovihiuje ziskavani prostdki z riznych zdroj, narazime
na to, Ze bez silné z&ky a pozitivni image je jistota organizace v m@plani poslani
porgkud ohroZzena. Ktomu, aby organizace ziskataéd verejnosti, mohla plnit
strategické i dlouhodobé cile, vyuzivd pramarketing a déi marketingové aktivity

smetujici k dlouhodobé udrzitelnosti.

3.1 Definice marketingu v NNO

Chartered Institute of Marketing definoval markgtimakto: ,Marketing je sowasti
procesuwizeni, za®¥enou na identifikaci, f@dvidani a uspokojovani poZzadawaékaznika

s cilem vytvat zisk.” (Hannagan, 1996, str. 11)

Hannagan dodava, Ze definici marketingu v neziskoseéktoru by ukatil jiz za spojenim
... Uspokojovani pozadaukzakaznika.” Zduraziuje gitom, Ze pra¥ NNO samotné

nejsou motivovany ziskem. (Hannagan, 1996, str. 12)

Kotler zase definuje marketing nasledévgMarketing je soulad potb a gani vrejSiho
swta s Welem, cili a zdroji instituce."Dodava také, Ze,nutnost marketingu je
zpusobovana fedevsSim vzstajici  konkurenci, jejiz intenzita je nesrovnadeln
s minulosti.“ (Drucker, 1994, str. 76) Tento fakt se nevyhybé MNO, pra¥ naopak
sowasny stav neziskového sektoruCeské republice bychom mohli nazvat jako

dynamicky, stejitak ale roztis€ny, s velkou konkurenci v odtiwi.

3.2 Specifika marketingu v NNO

Zakladni pilfe marketingu — sluzba zékaznikovi a vzajenwyhodna vymina - jsou
pro podnikatelské i nepodnikatelské predf stejné. Na druhou stranu zde existaj@a

rozdili a specifik pro marketing v neziskovéisfe

NNO vyuZivaji marketing ve velké mei pro prezentaci hospodé&iho vyuzivani
verejnych zdroj jako i prezentaci kvality poskytovanych sluzeb. ®Itaké usiluji o to,

aby koneny spotebitel nabizenych sluzeb nebyl jen pouhym uZivaielale i aktivnim
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spolupracovnikem. DalSim vyznamnym rozdilem je ,faké NNO vytvéeji svou
marketingovou strategii za ¢élem ziskavani finamich prostedki, pro zajis¢ni
vicezdrojového financovani svych aktivit. Marketingprostedi NNO by ndl byt
zalezitosti kazdéhdlena, kazdy jedinec musi marketingové aktivity vainpozitivre
a aktivre se na nich podilet, jelikoz marketing v NNO j#npo spojeny s napbvanim

poslani organizace. (Vastikova, 2000, str. 210)

3.3 Marketingové zasady

Simkova ve své publikaci definujetyii zakladni marketingové zasady, které hraji
vyznamnou roli f hledani nejlepSich postlippro splgni konkrétnich opa¢ni

marketingovych cil (Simkové, 2006, str. 97):

zajiseni konkuregni vyhody,

aktivni vyuZivani trznichiplezitosti.

zameteni se na jednotlivé trzni segmenty,

koncentrované pouziti sil.

3.3.1 Zajisténi konkurenéni vyhody

VSechny aktivity organizace na trhu jsou &nymi i potencialnimi zakazniky vnimany
v porovnani ke konkurenci. Proto je na kazdé ommnj jakym zfsobem se se svou
konkurenci popere. Siyusgech si vSak podle Porteratife organizace zajistit vytvenim
relevantni a udrzitelné konkureri vyhody. Obeckh mazemefici, Ze ¢im lépe vyuzije
organizace svoji konkuréni vyhody v jakékoliv oblasti k odliSeni se od kan&nce, tim

vice zakaznik ziska.

3.3.2 Aktivni vyuzivani trznich prilezitosti

V sowtasném konkuremim prostedi NNO nenizemecekat, az se klienti (zakaznici) sami
objevi a projevi zajem o sluzby, které organizaakizi. Jeieba klienty aktiva ziskavat
a zalezi pouze a jenom na lidech v konkrétni NN&ke | prostdky ktomu zvoli.
V kazdém pipact je poteba vyuzivat flezitosti, které nabizi trh. Existuje sargmg

fada faktod (nag. popul&ni vyvoj, hospodésky vyvoj, legislativni prosedi a dalsi), které
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organizace ovlivnit neidze, naopak je vSakeba identifikovat ty, diky kterym organizace

zvysSi swj trzni podil.

3.3.3 Jednotlivé trzni segmenty

Podle Kotleramezi nejdilezitjsi Ukoly marketingu pai studium trhu, jeho segmentace,
identifikace cilovych skupin, jimz jsou sluzbyemy, vytvéeni pozice na trhu a vytéeni
produktu, ktery uspokoji p@bu.“ (Drucker, 1994, str. 72)

Segmentace trhu znamena r@dedi trhu na mensiasti, tzv. trzni segmenty, tedy
na odlisné skupiny zakazrikktei pottebuji specifické produkty a odliSny marketingovy
piistup. Cilem segmentace jézptsobit se konkrétnimu trznimu segmentu a diky tomu
muze kazda NNO efektiviji disponovat finagnimi prostedky. Segmentace (segmenting)
je prvni etapou tzv. cileného neboli STP marketigery by n¢l tvorit jadro konkuregni
marketingové strategie. Je to vilasimarketing Sity na miru, kde samotné produkty jsou

kompletré uzpisobeny paebam wité skupiny zakaznik (Simkova, 2006, str. 109)

V druhé etap procesu STP se vyberou cilové skupiny, na které@rganizace zadii

a uplatni na nich své silné stranky. Tuto etapuyveane zacileni (targeting). Na tuto
skupinu¢i skupiny budou zacileny cile komunikace, stratedaktiky. Komunika&ni mix

se bude odliSovat podlé&zanych cilovych tri. (Pelsmacker, 2003, str. 128) V této étap
také rozhodujeme o uplatmi konkrétni strategie koncentrovaného nebo difereaného
marketingu. To znamena, Ze se strategie organimat®dne specializovat na jeden nebo
nékolik malo segmerii, pro které vytvéi pirevazré jeden marketingovy mix, nebaijoe
cestou fisobeni na &Sinu trznich segmeita kazdému nabidne jiny marketingovy mix.
(Simkova, 2006, str. 157)

Treti etapou je umfsvani (positioning) coz znamena samotné zhodnoeeniyker
vhodnych segmefit Tuto fazi mizeme definovat také jako agob, jakym je produkt
piijiman wdomim cilové skupiny. Positioning je pgato, ¢cim se organizace diferencuje
od své konkurence a pokouSi se ziskat ,uy&t postaveni veddomi zakaznika (klienta).
Tuto pozici vytvdi znaka nebo zvlastnost produktu, jez jela podporovat vhodnou

komunikani strategii. (Simkové, 2006, str. 110)

Kotler zdiraziuje, Ze pra¥ positioningova strategie e organizaci pomoci v nalezeni

konkurertni vyhody a otevira dalSi moznosti pro vznikzmych variaci. ,Volba
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charakteristickych vlastnosti a jejich naleziténatreni prispivaji k tomu, Ze vyrobky jsou
mnohem osohijSi, odliSuji se od jinych a zakaznici si jich spi¥Simnou.”
(Kotler, 2005, str. 48)

Sedivy déle radi pouZivat tzv. vyj@mhi positioningu (positioning statement) Fijad
formou gitazlivého sloganu, ktery NNO prezentuje a definujeji odliSnost
od konkurence. (Sedivy, 2009, str. 82)

3.3.4 Koncentrované pouZiti sil

Cilem této zasady je dosazeni lepSiho vysledkuztehu k objemu vynaloZenych vydaj
Koncentrace sil rize znamenat roz&ni vlastni nabidky — diverzifikace nabizenych
sluzeb, spojeni s jinou organiz&ckooperace s dalSimi subjekty. Cilem vyuziti gré&to

zasady je zlepSeni vykonnosti organizace, zleggamipozice organizace.

Vzajemna komunikace NNO je jednim ze z&kladnickékfiUsgchu organizace v jejim
prostedi. Podle Novotného jsou NNOGeské republice obeznameny se svou konkurenci
a v porovnani se ziskovymi podniky s ni také vygazastji kooperuji. Vytv&eni siti
spoluprace co se tyka neziskoveého sektoru jgepot na dvou urovnich (Novotny, 2008,
str. 23):

- spoluprace organizaci s podobnou naphinnosti, ktera umaiuje rozvoj

organizace a posun kgd,

- spoluprace na arovni celostatni zéelem strategické spoluprace neziskové sféry

a statu.

3.4 Marketingovy mix v NNO

Marketingovy mix je dalSim z kdovych pojmi v moderni teorii marketingu, znamena

.soubor marketingovych nastrdj které organizace pouzivA kdosazeni svych
marketingovych cil na cilovém trhu® (Simkova, 2006, str. 98) Zakladni ingredience
marketingového mixu tvo tzv. ,4P*: Product (produkt — vyrobek, sluzbayjde (cena),

Place (misto, distrikini cesty), Promotion (propagace, komunikace).

V marketingovém mixu se ,zhmiadje* marketingova strategie, cilem je vykitaefektivni
marketingovou strategii kombinagichto ¢tyt promennych tak, aby doslo k maximéalnimu

uspokojeni cilové skupiny. (Kotler, 2005, str. 49)
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3.4.1 Produkt

Je z&kladnim nastrojem marketingového mixu. Jeénomt zdiraznit, Ze v marketingu
NNO je produktem népsgji poskytovana sluzba, i kdyz prawyrobky maji oproti
sluzbam obrovskou vyhodu pgav tom, Ze zakaznik se jichdibe dotknout, porovnat,
vyzkouSet, pipadré vymenit, nechat opravit. U sluzeb je to jinak a praproto
se organizace musi snazit dat stuZbmatatelné” znaky, diky kterym bude moci klient
sluzbu lépe vnimat. Vyuzitim této strategiéz® organizace svou sluzbu nhapabalit —
misto krabice vyuZijeme informiai leték; vytvdit reklamani fad k zajisni urcité kvality
poskytované sluzby; po spebe sluzby dat klientovi &co navic, iteba maly darek,

certifikat o absolvovani apod. (Sedivy, 2009, &)

Pro analyzu produktového portfolia organizace wadie tzv. Bostonskou matici,
kde roza@lujeme produkty organizace do poli matice podl&lejrzniho podilu a podle
riastu daného trhu. (Simkova, 2006, str. 102)

Obrazek 1 — Bostonska matice
Kombinaci &chto kritérii pak vznikajétyti skupiny produki:

e Otazniky — nové produkty s nizkym trznim podilene, @sokym tempemustu.
Tyto aktivity vyzaduji vysoké finami vstupy, ale mohou znamenat Sance

pro budouci rozvoj.

e Hvézdy — je-li otaznik Usgny, stava se Redou, ktera ma velky podil na rychle
rostoucim trhu. Tyto produkty jsou bez probiémje v zajmu kazdé organizace je

co nejdéle v tomto stavu udrZzet, mohou nam pomegjinzout véejnost.
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e Dojné kravy — ma vysoky trzni podil, ale tempstu klesa. Tyto aktivity jsou
hlavni oporou organizace,iipaSeji efekt. Takové projekty maji svéizmivce,

vétSinou je lehké najit proémoveé finakni zdroje.

e Bidni psi — produkty, které jiz nemaji uplati na trhu, takovy projekt by ¢hbyt

ukorgen.

Tato analyza jeasto vyuzivana prévpro poteby strategického planovani NNO, kdy
posuzujeme také jednotlivé projekty a programy eogkjich finagni nar@nosti
a ve vztahu ke spalenské hodneét (Sedivy, 2009, str. 30)

3.4.2 Cena

Aby mohl marketing wizeni NNO fungovat efektiv je tteba definovat, kolik co stoji.
Vyznam pro stanoveni ceny ma hodnota produktu jieota. MiZeme také srovnavat ceny
konkurence, je vSak nutné, aby se cena za prodwistdp dané aktivity — pohybovala
mezi cenou zohledijici ndklady a mezi hodnotou, kterou je zakazré&ejochoten
zaplatit. | v NNO, kde jeada sluzeb poskytovana zcela zdarma, je dobré nejpmait

vyznam ceny, znét cenu svych vyrdkk smyslupla ji prezentovat.

3.4.3 Misto

V této ¢asti marketingového mixideSime jakou formou (jak?) a v jakésase (kdy?)
se dostane konkrétni sluzéiaryrobek k jeho odérateli. Jde o volbu distrildmi cesty, kdy
nag. odkEratel sluzby musi ifjit do sidla organizace (chréméd dilna), vyrobek/sluzba
piichadzi za odératelem (terénni sluzby), vyrobek nebo sluzba jsoadiEratelem
v neosobnim kontaktu (internetovy prodej vyrolikxtilni dilny). Volba formy distribuce

zasadd ovliviiuje rozpa@et organizace. (Sedivy, 2009, str. 80)

3.4.4 Propagace

Viz Kapitola 4 PROPAGACE V NEZISKOVEM SEKTORU
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3.5 Marketing sluzeb

O tomto typu marketingu jsem se jiZkolikrat zminila, v zdsad stoji na stejnych
principech, v kontextu s neziskovym sektorem a tefiskym planovanim NNO

se zastavim u jeho hlavnich specifik.

V marketingu sluzeb neni hlavniniegmétem obchodu vyrobek, ale sluzba, kdeyiada
piimy kontakt poskytovatele (prodejce) se zakaznik@dientem). Stedem zajmu
organizace je to, co pozaduje zakaznik a jehtepai a pozadavkn je teba pizpasobit

nabidku sluzeb.

V kontextu s marketingem sluzeb a marketingovyimenim NNO je iteba zminit
marketingovy mix rozgény o dalsi ,4P“, k produktu, c&nmistu a propagaci,fipudou
podle Simkové jesttyto prvky: People (pracovnici, lidé), Packagisggtavovani baltk
sluzeb), Programming (programova specifikace), eaship (kooperace, spoluprace).
(Simkova, 2006, str. 109)

Krome¢ téchto ,P" rozeznavaji jini auto jeS€ dalSi faktory, kterymi clfi zdaraznit
podstatné vlastnosti sluzeb a jejich vyznam proketargovou komunikaci. fevliada vsak
nézor, Ze vSechny tyto prvky je mozné zahrnout&dazinichétyi P, zavisi tedy pouze na
konkrétni organizaci, kam ktery prvek iadi. Dilezité je sousedit se na kvalitu

poskytované sluzby, kteraithe, ale také nemusi byt spojena s fyzickym produkte

3.6 Marketingovy plan

VSechny procesy je dobré planovat a vyjimkou nemingarketing. Marketingovy plan by
mel byt v prostedi NNO v nepetrzité sodinnosti s planem strategickym. Takovy
strategicky marketingovy plan obsahuje veSkera yteadbdata, informace a aktivity,
popisuje smar, jakym organizace bude v dané oblasti postupaXfatatka kazdy takovy
plan organizace by &h obsahovat vSe jiz vySe uvedenéyrak by n&l byt kladen
na logickou navaznost, jeho sestaveni a styl vgwaati zaleZi na konkrétnich pozadavcich

kazdé NNO. (Hannagan, 1996, str. 55)
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4 PROPAGACE V NEZISKOVEM SEKTORU

Posledni z&tyt marketingovych nastrdja tedy so&ast marketingového mixu - Promotion

(propagace, komunikace) se zabyva komunikaci sazrdkem.

Simkova definuje, Ze hlavnim cilem marketingové kaikace je,seznamit zakaznika
s vyrobkem¢i sluzbou, peswdcit ho o nakupu daného produktu a produkt neustale
pripominat.” (Simkové, 2006, str. 116)

Hannagan popisuje propagaci v neziskovém sektodmomusSe jako,soubor metod

a prostedki k poskytovani informaci(Hannagan, 1996, str. 163)

Marketingové pojeti propagace, kterétivizv. komunik&ni mix, se opird o hlavnich
nastroji (Simkova, 2006, str. 116):

1. Reklamu jako placenou formu neosobni nabidky ve&losecich progedcich.
Reklama v NNO byva vyuzivana v omezenéaniejména k propagaci konkrétnich
akci nebo v socialnich marketingovych kampanicho jakocialni reklama.
(Bacuwcik, 2006, str. 63)

Reklama v NNO se podle Hannagaiedgevsim snazi:
- pripoutat pozornost k vyrobku, sluZbi mySlence,
- probudit zajem, pozornost,
- vyvolat grani, vnuknout peswdceni,
- a pedevsim vyzvat cilovou skupinu k jednani. (Hannad806, str. 167)

2. Podporu prodeje, kterargdstavuje kratkodobé stimuly pro povzbuzeni prodeje
nebo nakupu produktu. Cilem je naruSit dosavadgkyzspotebiteli, v piipads
NNO je podpora prodeje vyuzivangidka, zalezi na konkrétni organizaci a jejim

konkrétnim produktu.

3. Public relations pro vyt¥&ni a rozvoj dobrych vztéhs veejnosti, formovani

image organizace. (vice v Kapitole 4.1 Public rete)

4. Osobni prodej jako fimé& osobni prezentace produktu s jednimnekolika

potencialnimi zékazniky,ifpadré predstavuje jednani s klientem nebo donétory.
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(Foret, 2006, str. 228) Tento velice efektivni piredek komunikéniho mixu je
v NNO stéle je&t malo vyuzivan, spise se jedna o formy lobovanybChnergicky
piistup k prodeji, ktery jetasto povazovan za neeticky, manipulativni. Pokud
se vSak organizace vyvaruje extrémniclisgii, je osobni prodej a jehfizeni

velice vyhodnou investici. (Hannagan, 1996, stR)17

5. Direct marketing (fimy marketing) vyuZiva iedevSim postovnich zasilek,
telefonu, internetu, e-mailu, e-shiogi katalogi pro zacileyjSi a soustaw)si
komunikaci se zakazniky, pro bezpresini fedavani séleni a ziskavanifpmych
odpowdi. Je uten a pizpusoben konkrétni os¢bjeho sdleni ma byt aktualni,
interaktivni. (Simkova, 2006, str. 119§iy marketing je vyuzivan v neziskovém
sektoru ve stale &Si mie, spousta NNO intenzi¢nbuduje a roz$uje tento

komunika&ni nastroj a snazi se vyted databaze informaci o svych zakaznicich.

V souwtasnosti je k dispozici velké mnoZstvitzphi, jak prezentovat a propagovéainost,
sluzby a produkty NNO, a je velka Skoda jickizeni NNO nevyuzit a to itpsto, Ze NNO
pusobici v fiznych od¥tvich maji odliSny styl prace i mysSleni. Nejjednéduje vytvéet

si vlastni know-how, které dokaze naplnit konkrgtoieby organizace.

Castym tskalim pro vyuZivani préstiki marketingové komunikace v neziskovém sektoru
je nedostatek dovednosti a s tim spojené vysoKkadyaka kazdy krok propagace. Ne vzdy
vSak musi stat marketingovd komunikace velké peniasto se daji domluvit slevy
nebo stoprocentni sponzorska podpora, to uz zaéeZikovnosti pracovnika na dobrych

napadech.

Takeé je dobré dat si pozor na efektivni vyuzitigagace, ktera by &ta byt vzdy zacilena
na konkrétni cilovou skupinu s konkrétni nabidkmgla by byt také nepochybreahrnuta

do strategického marketingového planu organizasgsgm uvadla jiz diive.

V dalSi podkapitole se sowstlim na public relations organizace, jelikoZ vitva vztali

s veejnosti je nejvyuzivaijsi formou marketingové komunikace v piesti NNO.
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4.1 Public relations

Kazda NNO existuje proto, aby spinilgjaky &el, cil, ktery si wila a definovala ve svém
poslani. Problém ale spiwa v tom, Ze i kdyZ je organizace o své existgiies\wdcena,
¢asto o tom zapomin&gs\wdcit své okoli, které je pro kazdou NNO nesmiidilezité.
DalSim aspektem v marketingu NNO je tedy gr&emunikace, vytvieni vztali mezi

subjekty, které se v prastdi konkrétni NNO nachazi.

Podle Foretaigdstavuji public relations (PRplanovitou a systematickotinnost, jejimz
cilem je vytvéet a upexovat divéru, porozurdni a dobré vztahy nasi organizace

s klicovymi, dilezitymi skupinami vejnosti.“ (Foret, 2006, str. 275)
Konkrétnimi cili PR v NNO jsou podle Sedivého (Sgg2009, str. 50):
1. budovani znéky organizace;
2. posilovani dveéryhodnosti a transparentnosti organizace.

V PR jde o veSkeré aktivity &innosti, které NNO provadi pro svou dobrou §sty
komunikace je zde zaffena pedevsSim na z#mu postoj, vytvoreni @iznivého klimatu,

ziskani sympatii a podporyiegnosti a instituci.

Dulezitym znakem PR a vyznamnym faktorem pro budovérdge organizace je jeji
duveéryhodnost, kterou dZeme posilovat tim, Ze budemer@j@ost neustale informovat

o nasicinnosti. Cepelka, 1997, str. 37)

PR obsahuje aktivity sénujici dovnit organizace, tzv. interni PR, a aktivity &ufjici vre,
tzv. externi PR. Obtato zandfeni jsou vzajemhpropojena a zvlasStv prostedi NNO je

¢asto nelogické je odtbvat.
K témto zakladnim aktivitam pétpredevsim (Sedivy, 2009, str. 51):
- posilovani firemni kultury a image organizace,
- provoz webovych stranek,
- vydavani ti&nych materidl,
- poradani akci (events),
- komunikace s d@lezitymi partnery a subjekty,

- komunikace s médii.
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Pasobeni prosedki PR spdiva vrozmanitych cilech, které jsou logicky odvoyge
od povahy a filozofie konkrétni NNO. PR obsahujikee Skalu aktivit a dich nastraj,
kterymi miZeme organizace budovat vztahy se svoiejaesti. Je to velice ¢inny
prostedek marketingové komunikace, na rozdil od reklamyi tolik finartné nakladny,

o0 publicitu se PR zpravidla opiraji rfaps podold neplacenych zprav v masmeédiich.
Nastroji PR také nic nenabizime a neprodavame,gpagkytujeme informace, ffmlame
akce, vSe scilem pozitignoslovit veéejnost a naplovat tak poslani organizace.
(Foret, 2006, str. 276)
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5 FUNDRAISING

Fundraising je jednou ze specifickych marketingdvgtrategii NNO a z marketingového
hlediska by mla byt nejpropracovaisi ¢asti jejich komunikace. Prévfundraising je
oblasti, ve které se pracovnici NNO snazidlédat a vyuZivat jeho technik, aby zajistili

zdroje procinnost vedouci k ailm a poslani organizace.

Doslovre by se tento pojem dalrgozit jako ,havySovéani fond¢i zdroji“ a to nejen
finanénich. Mluvime také o ziskavani podpory formou daravsluzeb¢i vyrobka,

piipadreé ziskavani Hznivoi, dobrovolniki apod. (Sedivy, 2009, str. 65)

Vastikova popisuje fundraising jakgp..dlouhodoby proces, ktery Zma efektivnim
planovanim a kafi podrobnym zhodnocenim, jeZz ndm umoZni zjistka jenetoda

fundraisingu je pro naSi organizaci nejvyhagi.” (Vastikova, 2000, str. 217)

5.1 Zdroje financovani

Jednou ze zéakladnich podminek pro&sg fungovani NNO a také jednim zkNych
ukola fundraisingu je vicezdrojové financovani, tzn.nuost zajistit organizaci vice zdipj
ze kterych je financovana, aby nebyla zavisla dangam. Jde jak o zaji&ti jednotlivych
typa zdroji, tak i o jejich pormarné zastoupeni v celkovém portfoliu firkaich zdrog

organizace.

Obecrt diverzifikace finadnich zdrofi mluvi o stabili¢ organizacei projektu.Cim vice
zdroji, tim je organizace stabdj$i. Pokud projekt financuje jen jeden zdroj, takohvili,
kdy tento zdroj vyschne, projekt kiin Proto je lepSi mit vice mensich zdrozakladni
chybou je, kdyZz organizace ma jediny dominantnbgdra kterém je zavisla, v takovém

piipadt je organizace nestabilni.

Jednou =z moznosti, jak analyzovat a ujasnit mokngstinotlivych zdrofi, je
tzv. charakteristikadti partneti poskytujicich progedky, ktera porize organizaci poznat
zakladni rysy svych zdmbj(Sedivy, 2009, str. 41):

1. Podniky a firmy — firemni dérci: jejich motivaci pgedevSim podnikatelsky zajem,
darcovstvi se pohybuje od filantropie ke sponzaérstwoli nekontroverzni
a bezpena témata, rozhodnuti o spolupraci zalezi naokB osob, v pripac

efektivni komunikace je mozna dlouhodoba podpora.
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2. Nadace a nadai fondy: daji ,jen" penize, maji svoji politikusami rozhoduiji, jak
se svymi petzi naloZi, je teba se trefit do jejich priorit a pravidel, raisi

problémy, za podporu nezadajils.

3. Vefejné zdroje (zahrnuji EU, evropské statutarni aosamavni zdroje a statem
fizené instituce, kraje): jsou vedené striktni byatikkou politikou, poskytuji
Sirokou Skalu progedki, financuji i nepopularni zéleZitosticasto slozité
vypracovani projektovych Zzadostiéamé je zptné financovani, fedkladani
pribéZnych a zasrecnych zprav, udrzitelnost projektu, finance na 1 (oKimecne
2-3).

4. Individualni darci: zaloZeni na citech, gekavaji protisluzbu, podpob,dobrou

véc“, financovani je zpravidla kratkodobé (nutna ¢&fek komunikace),

neplanované, podpioSiroky okruh¢innosti, jsou ovliviini tim, kdo pozada.

5. DalSi subjekty (ambasady, jiné NO, asociace, zakmarorganizace): chovaji
se podob# jako nadace a jednotlivci, podle toho se musinavahi my. Oilezita

je komunikace, ziskavani a poskytovani informawitra vazba.

Pred oslovenim kazdého partnera je nutné jej prozikyadrobsji, abychom mu mohli

nabidnout co nejlepsSi fundraisingovy produkt.

5.2 Metody fundraisingu
K hlavnim metodam fundraisingu podle Refa pati (Rektaik, 2007, str. 96):

e verejnd sbirka

e benefEni akce

e vytvoreni projektu a sepsani zadosti o grant nebo dotaci
e o0sobni dopis nebo telefonické osloveni darce

e 0sobni setkani

e direct mail — poStovni kampa

Ktémto metodam se daléadi jeSt darcovské sms — DMS, které jsou dnes stale
popularijsi formou ziskavani finamich prostedki. Efektivita vyuZiti jednotlivych metod
je kolisava, kazdy dobry fundraiser bylnproto wdét, co ktery zdroj pdebuje a jakou

metodu zvolit k tomu, aby dosahl svého cile. Napdividualni a firemni darcovstvi je
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zaloZeno na osobnich kontaktech a vztazich. Jakékdbrmace tykajici se zdroje jsou

pro fundraiserailezité, jen tak mize co nejlépe odhadnout jeho ifady.

5.3 Finanéni planovani arizeni

»S finanénim planem systematicky pracuje pouze 11% organadk3,6% jej nepoziva
a existuje jen v hlavach vedoucich pracourfik (Novotny, 2008, str. 71) Z tohoto
prizkumu, ktery byl uskuteén v letech 2006-2008 mezi NNOGR vyplyva, Ze oblast
finanéniho planovani atizeni je ¢asto podcgovana, to ma samgne primy vliv
na vykonnost organizace, ktera je v neziskovémosekrdavisla pedevsSim na lidském
potencialu. NNO jsou stale ¥gvazné nie zavislé na dotacich, grantech a darech a teprve
az pak na vlastnichifpmech z prodeje produktci sluzeb. Zde je také velky potencial
pro vyvoj neziskového sektoru a vyzva pro NNO, vyuhoznosti samofinancovani,
na které v sotasné dob spoléha mizivé procento NNOGR. Kazdy manazer a@devsim
feditel NNO by mél na finaréni fizeni a cash-flow dbat, uz z tohdvddu, Ze veSkeré
odhady a pedpowdi vyvoje v neziskovém sektorustginou selhavaji. Na zdroje z dotaci
a grant maji samogejme primy vliv externi vlivy, nap. politika, znény ndizeni Gad,
pusobeni konkurence, zmy v mysleni darnt, které organizace e jen &Zko ovlivnit.
(Sedivy, 2009, str. 86)
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6 PROBLEMY, NOVE ZDROJE A P RILEZITOSTI PRO ROZVOJ
NNO V CR

NNO c¢asto dopiuji nebo gimo supluji¢cinnost statu, a toipdevsim tedy v oblasti sluzeb.
K jejich hlavnim gednostem rizeme z#adit rychlost a flexibilitu, s jakou nabizég3eni
aktualnim problériim spolénosti. Jejich sluzby jsou ro¥h mnohdy levajSi, protoze
jejich cilem neni dosazeni zisku. OvSem jak dokladata, funguje i zde princip €00

Za reco.

6.1 Hlavni problémy a jejich moznareseni

Neziskovy sektor W'eské republice se tak potyk&aslou problém, které jehoginnost

a rozvoj zasadnovlivriuji. Pisobi roztiS&nym dojmem, organizacéasto bojuji s tim,
zda brat NNO s podobnym za&fenim ¢i stejnou cilovou skupinou ve svém okoli jako
konkurerni subjekt nebo je naopak vyh@ili uzavit partnerstvi a vzajendrsi poméahat.
Tato mezera v komunikaci &&a uz mezi NNO a statem, ktery bylnpro re byt
poskytovatelem zdzemi. Zde je nutnfegevSim pozitivni fistup a ochota partnerstvi
se zagdesSujici organizaci v daném kraji, které jsou schopavazat spolupraci se statni
instituci. Pak se stava tento systém daleko efa}fiim i ve vztahu k samotnému stétu.
Ostatre dalSich problérn souvisejicich s wejnymi  zdroji, podminkami jejich

pierozalovani apod. je vic nez dost.

Nejproblematit&jsi oblasti neziskového sektoriCR je financovani. Hlavnim problémem
nejsou finadni prostedky jako takove, spiSe se jako opravdu zavazngplg@mo jevi
ziskavani finaénich prostedki na provoz a spravu organizaceitdina zdroj je ochotna
prispét na inovativni, obecghpros@sSné projekty, ale jen malk&st z nich chceijspivat

na k&zny chod organizace. Zde se takérfivectSi a tSi rozdily mezi asggnymi

a zndmymi NNO, které hospadla wtSinou financi a menSimi organizacemi, které jsou

stale zavislé na dobrovolnickénosti. (Rakusanova, 2007, str. 94)

Také proto je ieba sledovat trendy v neziskovém sektoru vznikajigiezenim trzni
mezery a zajmu vejnosti, grejimat a reagovat na mabidkou sluzeb, projektnebo nize

byt sama NNO tircem trendu noveho.&8inou totiz plati, Ze trend nese zisk a prosperitu
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6.2 Socialni podnikani

Zajimavym trendem v neziskové oblasti je socialodrpkani. V publikaci Bedrnové je
socialni podnikani definovano jakoovativni, spoleenska hodnota vytvgjici aktivitu,
kterd se mize odehravat v rdamci neziskoveého, podnikatelskétddniho sektoru i mezi
nimi“. 1 podle této definice jsou NNO vnimany jako vhodaybjekt pro realizaci
socialniho podnikani a manaZeNNO jako jeden ztyp socialnich podnikatél
(Bedrnova, 1998, str. 672)

Na zaatku socialniho podnikani stoji spsdmskd poptavka, nappoteba integrovat
postizené do pracovniho procesu, dat jim mozndstmgmi, konkrétnimi vystupy jsou pak

socialni firmy a organizace jak v konief, tak v nekomeni sfé&e.

Tento trend se knam dostal ze zahira dava moznost organizacimispbicim
v neziskovém sektoru zajistit si novy firka zdroj a najit nové cesty pro pii svého
poslani. Tento trend je Geské republice jiz natolik vyznamny, Ze je podpdérov
verejnymi granty, dotacemi a podporu Ize docelardatiskat u firemnich i individualnich

darai.
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7 CILPRACE, METODOLOGICKY POSTUP, HYPOTEZY

7.1 Cil prace

Cilem prace je vytudt efektivni a vyuzitelnou komunikai strategii Asociace TRIGON,
ktera by mndla zlepSit vztahy s\wejnosti této neziskové organizace, prohloubit
daveéryhodnost a hlavh posilit sebetdomi organizace prastdnictvim posileni
samofinancovani organizace tak, aby veSkamaost nebyla sgfovana pouze na zajiti
financi z externich zdrdj coz je momentathhlavni faktor, ktery znemaije vytvaeni

komunikané UspgEsné a stabilni neziskové organizace.

7.2 Pracovni hypotézy

e Problémy s financovanim jsou nejvyznaij$im faktorem ovliviujicim stabilitu

a dlouhodobou udrzitelnost aktivit organizace.

e Komunikace k cilovym skupinam individuélnich a fireich daré je neefektivni

a nedisledna.

7.3 Metodologicky postup

Teoretickacast slouzi jako zaklad pro dalSi kapitoly diplomgvécereSeného problému.
Jako zdroj byla vyuZita odborna literatura respggitema diplomové préce. Dilklicova
témata jsou: neziskova organizace, strategické oplm, marketing, komunikai

strategie.

Prostednictvim analytickéc¢asti prace bude realizovana analyza ¢asného stavu
komunikace Asociace TRIGON, ®aptji uzivanych progedki komunikace a hodnoceni
jejich efektivity, definovani hlavnich probl&m vychazejicich z analyzy tykajici

se organizace a ugfaani Asociace TRIGON.

Na zéklad ziskanych teoretickych poznétla vystum analytickécasti diplomové prace
bude navrzen projekt nového optimalniho nastavesrunikanich prviki Asociace
TRIGON prostednictvim projektu Vytvieni socialniho podniku Méay bar NAPROTI
tak, aby doSlo ke zvySeniugryhodnosti a budovani U&né neziskové organizace

v prostediceské obanské spokmosti.
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8 ASOCIACE TRIGON

8.1 O organizaci

Asociace TRIGON (dale AT) je nestatni neziskovéaaorgace, ktera vznikla 29idzna
2006 a je registrovana u Ministerstva vnittaské republiky jako afanské sdruZeni.

AT sidli v Ostra¥, jejim primarnim psobiStm je ostravsky region.

8.1.1 Poslani

Poslanim AT je uskut@ovat obeci prosgsné projekty zagtené pedevSim na pomoc
lidem s handicapem, rodinam, rizikovym skupina#ti,didem s obtizemi a ohroZzenym

socialnim vylogenim.

8.1.2 Vize

Efektivni spolupraci v oblasti vychovy a \éivani, socialni sféry a zdravotnictvi chce AT
zkvalitnit a zaji§ovat komplexni sluzby, které vedou Kt$i samostatnosti a lepSimu

socialnimu z&ereni lidi s handicapem do spotesti.

8.1.3 Cile

e Vytvareni podminek aipdpoklad, které gispsji ke zkvalitreni Zivota osob
s handicapem

¢ Nabidka komplexnich sluzeb pro osoby se specificipatiebami
¢ Vybudovani profesionalni organizace reagujici n#ghy ostravského regionu

e Upewviovani stavajicich a navazovani novych partnerstdsosiacemi
v zahranti

e Podpora aktivniho alanstvi

8.1.4 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou AT jsou osoby se zdravotnipostizenim, pedevsim
s psychiatrickou diagnézou a mentalnim postizenan,0osoby ohroZzené socialnim
vylouc¢enim, déle osoby se ZP dlouhodobezandstnané. Cilovou skupinou jsou také

studenti, kt& ukortili Skolni dochazku, ale vzhledem ke svému handicaygnasli
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uplatreni a studenti s psychickym onemeénim, ktéi nejsou schopni bez pomoci dokdn

studium.

DalSi cilové skupiny jsoudti, mladez a dosfhi se specifickymi problémy a jejich rodinni
prislusnici. V ramci celozZivotniho vZvéani jsou to vychovatelé, asistenti, specialni

pedagogove a odbornici ze socialnich sluzeb, obiadtlavani a zdravotnictvi.

8.1.5 Mezinarodni spoluprace

Vyznamnym Ukolem AT je také vyuziti mezinarodni Isippoace ve prosgeh lidi
s handicapem. Cilem spoluprace je ¥ zkuSenosti a metod prace v oblastieléadani
a pomoci handicapovanynetém a mladezi, dogfym osobam a senidm, a to mezi

odbornymi pracovniky, studenty, réda samoejmé mezi lidmi s postizenim.

Asociace TRIGON spolupracuje se zah¢aini organizacemi - Asociaci Les Genets D'Or
a organizaci AFPE z Bretan Francie, Asociaci EPTA, FUTURA a Cils Cesendatid

a mezinarodni organizaci ARFIE (evropské gartnefi, ktefi se zamtuji na vyzkum,
vzklavani a poskytovani socialnich sluzeb pro posézesoby) se sidlem v Bruselu.
AT je jejim ¢lenem, stejt jako mezinarodniho seskupeni ATAE, které se zabyva

zkvalitnénim komplexni p& o lidi s handicapem.

AT je rovneZz organizatorem mezinarodni akce Evropské dny lapdi v Ostra¥ (dale

EDH), ktera je vyusinim celor@ni mezinarodni spoluprace.

Zdroj: interni dokumenty Asociace TRIGON

8.2 Hlavni projekty organizace

8.2.1 Aktiviza éni a motivaéni stiredisko

Projekt Aktivizani a motiv&ni stedisko realizuje Asociace TRIGON jiz od roku 2007.
Smyslem projektu je komplexni systematickdpmva osob se zdravotnim postizenim
do podminek kazdodenniho Zivota. Hlavni cilovou psku projektu tvéi lidé

se zdravotnim postizenimfqalevSim s psychiatrickou diagn6zou a lehkym meimaln

postizenim wetns dualni diagndzy.

Souasti projektu je poradensko-motéve program, socialiieduka&ni ¢innosti, pracovni

rehabilitace v dilndch tdvaska, montadzni a zamwickad dilna; textilni dilna; prace
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na zahrad), specifické formy rehabilitacefiprava na praci a zajmové a kulturni aktivity
integra&niho charakteru (muzikoterapie v hudebni sk&épifRIGON Band). Programy
aktivizatniho a motivaniho stediska tvéi predstupé odborné praxe a dalSiho uplkatin

v chrarénych dilnach.

8.2.2 Agentura podporovaného zanistnavani

Projekt zajiSuje komplexni nabidku sluzeb pro dé&posoby se zdravotnim postizenim,
které v disledku svého handicapui jiného znevyhodeéni maji obtizgjsi pristup
na oteweny trh prace a jsou omezeni ve svém sgmoiském uplatni. Schopnosti
a dovednosti cilové skupiny nalézt a udrzet si gii@czamstnani jsou natolik snizeny,
Ze potebuji individualni dlouhodobou odbornou pomoceajici k ziskani pracovniho
uplatreni v i8Zném pracovnim prasgtidi. Podpora probiha formou poradenstvi pro volbu
piipravy k préci, praktickych motiaich cvieni a podprnych lekci. V ramci Agentury
podporovaného zatstnavani AT pomaha lidem ziskat a udrZet si vhorBr@estnani.
Podpora je poskytovana radinzangstnavateim. V letoSnim roce AT chysta tento projekt
rozSkit prostednictvim finadni podpory Opermiho programu Lidské zdroje
a zamstnanost o program rekvalifikaci, ktery zvySi kfikéici a Groveén socialnich
kompetenci lidi se zdravotnim postiZzeniiin respektovani individualnich specifik jejich

handicapu.

8.2.3 Projekt podporovaneho bydleni

Projekt je zardfen na klienty AT, ktd prosli fazi aktivizace a motivace a nasli uptain
v chrargnych dilnach nebo na ot@ném trhu prace. Hlavnimiiposem je rozvinuti
sokestainosti a posileni kompetenci pelhinych pro setrvani v podminkéaat¥bého Zivota,
piicemz se klade idaz na nacvik dovednosti v priedi jejich domova. Podporované
bydleni je sotiasti vSech komunitnich systéra umo#uje vyznamnou redukci socialniho
a zdravotniho rizika této cilové skupiny. Podporavabydleni navazuje narquchozi

projekty a je zavrSenim procesu integrace osopesfgckymi problémy do spotmosti.

8.2.4 Evropské dny handicapu v Ostra¥é

EDH jsou tradini akci mezinarodniho rozsahu se #gnim na vyminu zkuSenosti

¢eskych i zahragnich odbornilt, ktefi peiuji o lidi s handicapem, a na integraci
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postizenych &i a mladeZze do spdleosti. EDH jsou kazdy rok émovany aktualni
problematice ve vztahu k handicapovanym spaianlm. Cilem projektu je zkvalitmi
sluzeb pro &i, mladez i dosglé se specifickymi problémy a zvySeni informovanost
vefejnosti, které vyrazhnapomahd kigkonavani bariér mezi zdravou a handicapovanou

populaci. (vice o projektu viz Kapitola 8.4.1 Evs&p dny handicapu a komunikace AT)

Zdroj: Asociace TRIGON

8.3 Financovani Asociace TRIGON

8.3.1 Bostonska matice

Bostonska matice je nastrojem, diky kterému se idogvvice o stavu organizace.
Pro potebu pouziti v prosedi neziskového sektoru je matice poupravena, jéjgtem je
zvazit pozitiva a negativa jednotlivych proj@kAT dle jejich specifik. Cilem analyzy je
jednoduse ukazat, vjakém stavu se nachézeji jidhoprojekty, vjakém rozsahu
a z jakych zdraj jsou pokryvany naklady na realizaci, jaky to m@akb na organizaci,
piipadré pro ktery projekt by se &a organizace v budoucnu rozhodnout a jaké prionity

zadat.

Obrazek 2 — Bostonska matice Asociace TRIGON

Zdroj: vlastni
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Uvedeny obrazek je analyzou firkaich zdrofi ¢tyi zakladnich projeki (poskytovanych
sluzeb) Asociace TRIGON k datu 1. 1. 2011.

8.3.2 Legenda

Velikost kruhu odpovida objemu fin&mich prostedki vynaloZenych jednim subjektem

na jeden projekt AT v kalenétdim roce 2010.
Zesileny kruh znd stély @ijem organizace.

Zeleny kruh znazawje finartni zdroje od firemnich daiic modry uvadi podporu projekt

z verejnych zdrofji, rizovou barvou je ozran Fispsvek z nadacéi nad&niho fondu.

Bila tetka uprosted kruhu uuje projekt Evropské dny handicapterna téka projekt
Chrarené bydleni, ¢erveny c¢tverec projekt Agentura podporovaného #stmavani
a kone€n¢ Zluty ¢tverec prezentuje fin&ni zdroje projektu Aktivizéni a motivani

stredisko.

8.3.3 Zakladni popis analyzy

Ackoliv se na prvni pohled @Ze zdat, Ze organizace je velice fioliinartné zajisStna,
tato analyza f@sr¢ ukazuje, Ze financovani organizace zdaleka nexkiighi a nepispiva

stabilitt organizace a plynulému provozu jejich sluzeb.
Zakladni fakta vyplyvajici z analyzy:

e AT je financovana z vice zdipj Diverzifikace finagnich zdroji by mgla byt
znakem stability, v saasné dob vSak organizaci financuje jediny zdroj, ktery
nepokryvad finatni néklady organizace a jehoZ vyschnuti znamené
pro organizaci vazné finani potize. Je nutné si ujasnit moznosti jednotlvyc

zdroji.

e Organizaci naprosto chybi individualni darci, stepak jako stali donatg
o které je teba se starat a vyuZivaizné prostedky efektivni komunikace
zaloZzené na uspokojovani pelt darce, individualnich kontaktech, osobnim

jednani apod.

e Dary od podnik a firem jsou ve &sSirg piipadi Uc¢elow vazany a nejsou teny

na provozni naklady organizace. Analyza ukazaldjrgenni dary jsou ueny
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zejména podpe mezinarodni akce EDH, kde seuze podnik snadno

jednorazo¥ zviditelnit.

e Organizace nema zadny staly zdroj, vSechny inamdroje jsou jednorazové,
jejich ¢erpani jecaso¥ omezené, vazané nacity projekt. Proto se také

v analyze neobjevuje Zadny zesileny kruh¢irisstaly gijem organizace.

e Organizace aktuatnnedisponuje vlastnimiigmy, se kterymi by mohla voén
zachazet dle aktualnich peb. | v paibéhu roku jsou tyto polozky minimalni
a ihned vyuzity pro nakup mensiho dgebhiho materialu do pracovnich dilen,

v analyze tedy nejsou zaznamenany.

e Z analyzy je zjevné, Ze organizace nema systentiylge" firemnich dant, jde
pouze 0 narazovou podporu otzmych subjekl, coZz nepomaha stabilizaci
aktivit organizace, naopak vyvolava chaos v jejicheni. AT ma pozitivni
piedpoklady k navazovani stalych partnerstvi s oskgami podniky na zaklad
podpory sluzeb, které tato NNO své cilové sk&poskytuje a réla by najit
zpisob, jak pildkat pozornost k utéé@ni dlouhodobych kontakt

e Datum 1. 1. 2011, ke kterému je analyzovano pramékiportfolio organizace,
jasre ukazuje, Ze organizace je velmi zavisla ngeygch zdrojich, které jsou
zpravidla Zadatém poskytovdny na dobu jednoho kalefmiho roku.
Organizace tedy zpravidla prviii tmésice v novém roce nentdm disponovat
a je tak kazdorn¢ doslova ohroZena jeji existence. Podle analyzkoekrétre
v tomto obdobi disponuje organizace pouze jedinymanfnim pispivkem
od nadace, ktery je &&n rozvoji projektu Agentura podporovaného
zamestnavani.

e Organizace se momentdlnnachazi ve fazi zpracovavani #2énych
a finartnich zprav k gispsvkam, které byly jiz vg¢erpany (segment bidny pes),
na druhé stranje zahlcena tvorbou novych projektovych Zadosfinancni
podporu na své viceleté projekty zéjigci hlavré provoz organizace — tyto
zdroje stale jest nejsou schvéaleny a podfmy poskytovatelem (segment

otaznik).

e Organizace by se #a naplno ¥novat velkému projektu (podpora po dobu

18 mesial z prostedki Evropské unie), ktery se nachazi ve faziduy a ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

muze byt zajimavy pro cilovou skupinu osob s handioap Sirokou véejnost.
Z n&] bude mozné jiz zanedlouhterpat finakni prostedky ugené zejména
k naphovani poslani organizace prgstnictvim zajistni komplexnich sluzeb
pro integraci handicapovanych do sgolesti. Zde je moznost vyuzit finance

takeé pro zaji&ni komunik&nich aktivit.

8.3.4 Zavér analyzy

Ztéto analyzy jsou iejmé znané problémy s financovanim aktivit organizace.
K nedostatkm vyplyvajicim z analyzy se vztahujada souvislosti. Hlavni problém je,
Ze prevazna wtSina cinnosti organizace je financovana z piredki verejnych instituci,
projekty jsou tedy financovany z jednoletych dotagétSinou na obdobi jednoho
kalend#@niho roku. To gimo ovliviiuje plynulost projekt, jelikoz se samdejnme vzdy
meéni vySe dotace na dany rok a tento faktor nepr@spixalit poskytovanych sluzeb
souvisejicich s konkrétnim projektem. Organizack tevi, kolik mize zangstnat
pracovniki, kolik je schopna ifijmout klienti, kolika lidem mize sluzby poskytnout.
To ma za néasledek chyby v komunikagtivUradu prace Ostrava, kterygulstavuje hlavni

zdroj klienta, naruSuje to poslani jednotlivych projéld plreni poslani celé organizace.

Prostedi neni klidné, neustéle je upgh sluzby naruSovan nevyvazenyntispupem
k financim, jejichz gisun neni pravidelny, neni prakticky mozné fikr@nplanovani.
Proto je nezbytné provozovat aclemit do provozu takové nastroje komunikace, které
naponiizou ke zkvaliténi sluzby, jejimu rozvoji a umozni diferencovataiimni zdroje
tak, aby sluzba nebyla limitovana a organizace mohlpihovat své poslani v takové faj
v jaké ji to jeji dalSi moznosti (prostory, lidskdroje, zdjemci o sluzbu, ale také aktivita

a ctizadost) umaiuji.

Spatné finaéni zazemi je velkym trapenim Asociace TRIGON, kigrtavuje tuto aktivni
.neziskovku* €zkym zkousSkam, vytua piekazky a ubira entuziasmus v kazdodenni praci

s cilovou skupinou.
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8.4 Analyza prostredku komunikace Asociace TRIGON

Ziskani zékladnich informaci o poslaginnosti organizace, realizovanych projektech
a dlouhodobych cilech je vychodiskem pro analyaitasneho stavu organizaceilBzité
je také pochopeniéthto informaci ve vztahu k souvislostem, coZz uhpe fileta
zkuSenost prace v Asociaci TRIGON wirpé spolupraci sipdsedkyni organizace
Mgr. Olgou Rosenbergerovou. Pro efektivni strategigplanovani a dlouhodobou
udrzitelnost AT je nesmiendalezité udrzeni viceletych projekta jejich zkvaliiovani

v souladu s poslanim organizace.
8.4.1 Evropské dny handicapu a komunikace AT

8.4.1.1 Vyvoj projektu

Projekt Evropské dny handicapu v Ostraealizuje Asociace TRIGON od roku 2007.
Letos se uskutai jiz XIX. ro¢nik této akce s mezinarodnim rozsahem. AT se zlbw
poddilo rozskit spolupraci mezi dalSi evropské zerkazdor@né tak prvni tyden wijnu
Ostravu nav$wuji profesionalové ze socialni sféry z Francidjidt Slovenska, Polska,
Mad’arska. V roce 2010 byla navazana spoluprace siaagami z Albanie, Rumunska
a Ukrajiny, kde je primarnim zawem pgedavat jiz nabyté zkuSenosti dale do #én
rozvinutych zemi. Projekt vyznarapiispiva ke zvySovani profesionality nejen sociélnich
sluzeb, které seénuji handicapovanym, ale také celého neziskovélkbose v ramci

Evropy.

Vroce 2011 usp@da AT tuto akci jiz popaté. Za tu dobu se stalyHEprestizni akci

a vyzaduji dlouhou a gdomitou gipravu. Cely tydenni program akce pokryva mnoho
dil¢ich aktivit, které maji jasny cil - zlepSit Zzivotpodminky lidi s postizenim. Poznatky,
které jsou pedavany formou mezinarodniho kulturniho dialogujimp&Eimy dlouhodoby
dopad nejen pro odborniky, ale i pro osoby s pestih, jejich patelé, rodinné ipslusniky

a veejnost. Pinos projektu z hlediska profesionalizace nezisksfégy je také zakladnim
piedpokladem pro jeho dlouhodobou udrzitelnost a wos#ni kvalitni pée

znevyhodgnym klientim.

V navaznosti na projekt EDH a mezinarodni spolupréalizuje AT pobytové akce
pro déti a mladez, staze pro odborné pracovniky adnmé studijni pobyty, coz zvySuje

efektivitu pracovniho procesu afimé prace s klienty v organizaci. Pracovni staze
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odbornych pracovnik maji @gimy dopad na zvySeni kvality poskytovanych sluzeb,

zefektivreni piimé prace s klienty i celého pracovniho procesu.

Je teba zminit, Ze celkova komunikd strategie akce je realizovana ve spolupraci
s profesionalni PR agenturou a reklamni sSpaisti, kterou vybird generalni partner
projektu Statutarni ssto Ostrava. Podoba vSech propaeh material a vystug akce
musi byt v souladu s podminkami, které stanovujéoswa AT a generdlniho partnera.
Komunikani aktivity se vztahuji vzdy k aktualnimu ¢rdku akce, k programovému

konceptu a témam zvolenym na zakladvytycenych pateb pro dany rok.

Paadani této akce ma pro ostatni aktivity a celkokomunikaci Asociace TRIGON jak

pozitivni tak negativni stranky, které je nutné stvé

8.4.1.2 Pozitiva

+ diky EDH lze budovat pozitivni image celé organgazvySuje posdomi

0 organizaci
+ moznost navazovat nova partnerstvi a rozvijet gtdvaa vice Urovnich
+ akce atraktivni pro donatory

+ rozviji moznosti AT (vzdlavani pracovnik, realizace pracovnich stazi), EDH jsou

zdrojem zkuSenosti

8.4.1.3 Negativa
- ackoliv jednorazova akce, jgeba ji ¥novat mnohatasu a energie (nafipraw
se podili v8ichni stéli pracovnici AT)
- zkuSenost z minulych &aika realizace EDHika, Ze ne vzdy je AT prezentovana
dokie jako organizator akce
- atraktivita EDH na sebe strhava pozornostSwy donatoi a podporovatél
organizace, které je pakzké peswdit, Zze je vyhodwjSi variantou podpit

provoz organizace, ktery podporuje cilovou skumaab s handicapentimo
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8.4.1.4 Evropské dny handicapu jako samostatny projekt

At prevazuji pozitiva nebo negativa, podstatnym faktopgnie projekt EDH je v souladu
s poslanim i dlouhodobymi cily AT. Je taileZitd akce, ktera reprezentuje organizaci
na mezinarodnim poli i u Siroké ostravské&epeosti. Do dalSich kapitol analytickésti
této prace vsak projekt nebude zahrnovan, th@bprioritou analyzovat projekty@nnosti

reprezentujici kazdodenni provoz organizace takbgly naplrény cile diplomové prace.

8.4.2 Nazev alogo

ASOCIACE TRIGON

Obrazek 3 — Logo Asociace TRIGON

Zdroj: Asociace TRIGON

Nazev organizace je zvolen deb,Asociace” odpovida za¥feni organizace a jejim aih

v podolE navazovani novych a prohlubovani stavajicich paskych vazeb. Organizace
ma clenské organizace, se kterymi Uzce spolupracuj@ropektech a aktivitach, jejich
¢innost se prolina, pracovnici se velice foknaji a jsou schopni si navzjem pomahat.
Ostatre nekteré z projeki, které AT realizuje, ndp zahranini staze odbornych
pracovniki, jsou smtovany pro vsechny pracovniky Asociace, tedy i pvadoy ¢lenskych
organizaci. Nazev je také zvolen strategicky vzémedk mezinarodnim kontakn

S asociacemi v zahrdii

Druhacast nazvu , TRIGON" je spojena s logem organizaterékznazatuje trojuhelnik.
Vzhledem k zar&eni organizace ma logo i nazev jasny vyznam, kynjgeme chapat
jako znazorani komunikace, ktera se v organizaci odehrava fgosictvimiizeni vztal
mezi ¥emi subjekty (NNO, klient, pracovnik organizace) padle toho se jedn&
o komunikaci externi (klient a NNO), interni (NNQegi pracovnici) a interaktivni (klient
a pracovnik organizace). Nedokeny tvar trojuhelniku dodava logu dyn&most, znai

otewenost k novym nazém, flexibilitu, pohyb. Logo je snadno rozpoznatelrs#ou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

barevnosti zapada do corporate design organizéesy, leprezentuje barva oranzova, bila

a odstinyerné.

8.4.3 Tisténé materialy
Asociace TRIGON vyuziva k propagaci svych aktivigevsim tyto formy tiskovin:

o Hlavickovy papir — v zahlavi je tweny logem s kontaktnimi Udaji (adresa,
telefonni kontakt, e-mail). Hlatkovy papir pouziva AT pro veSkerou oficialni

korespondenci, mozna by bylo vhodné jej doplnitelbavé stranky organizace.

e Tiskové zpravy -— organizace vydava tiskové zpravyjjimecng,

nag. pri prilezitosti oslavy 5. vyréi organizace.

¢ Informaini letédky — v sotasné dob nema organizace k dispozici aktudlni letak,

nevyuziva pravidekhtéto formy propagace.

e PF pgani — organizace kazda@m rozesila svym partném a spolupracujicim
subjektim vicejaz¢né PF pani v elektronické i tishé podob. PF 2011 bylo
now zpracovano ¥eské pohyblivé verzi pro distribuci elektronickastou, rok
piedtim bylo PF 2010 velice di# zpracovano v souladu s designem #gfo
zpravy. (PF 2010 viziHoha 1)

¢ Vyroc¢ni zprava (viz nasledujici kapitola)

8.4.3.1 Vyro¢ni zprava

Vyro¢ni zprédva je pro AT Sance prezentovat kaz&liratinnost, je to vys¥dceni
organizace. AT jako alanské sdruzeni nema zédkonnou povinnostdnrapravu vydavat,
kazdy rok vSak do tohoto propagého prostedku investuje a uvejiiuje tak informace
o svych projektech i hospoiagi za uplynuly rok. Velkym negativem jsou vysoléklady
na @ipravu a tisk vyréni zpravy, které by mohly byt vyuZitycélngji. Na druhou stranu
vzhledem k tomu, Ze vytai zprava je rozesilana partter, spolupracujicim subjekin
organizace a slouzi také jako prezentamaterial organizacefiposobnich scizkach, je
dulezité poskytnout &mto cilovym skupinam takovy prezedtd material, za ktery
se organizace nemusi styda ktery kvalitou zpracovanitende zaujme a if@swdci

o vyjimetnosti a divéryhodnosti organizace. Ukazka z V§mnd zpravy 2009 viz #loha II.
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8.4.4 Média
Asociace TRIGON vyuziva pro prezentategevsSim tato masova média:

e rozhlas — diky inovativnimifstupim ma organizace moznost se propagovat
také v ostravském rozhlase, kde v minulém rocegmtexala nap nabidku
sluzeb, které poskytuje cilové skupirosob s handicapem, své vize
i zkuSenosti Zdznam dostupny online: http://www.proglas.cz/detai
poradu/2010-10-07-22-00.html

e internet (viz nasledujici kapitola);

e regionalni televize — prezentace organizace zejnpénpiilezitosti konani
EDH vzdy na z&tku nesiceiijna, vysilani Dobrého randeské televize
a RTA Ostrava,;

e tisk — Moravskoslezsky denik a MF Dnes igjerily v minulém roce
ve svych regionalnichifjohach aktualni informace o projektu Agentura
podporovaného zafstnani a Aktivizani a motiv&ni stedisko
(viz Priloha IlI).

8.4.4.1 Internet

Organizace se touto formou komunikace prezentujewehu www.asociacetrigon.eu.
Web je velmi dlezitym a efektivnim komunikaim kanalem, je to prostor pro prezentaci
organizace, informani zdroj dostupny 24 hodin defircoz si organizace ggdomuje. Nova
podoba webové prezentace byla iep@na na z&atku roku 2010. Webové stranky

organizace jsou svou grafickou Upravou v soulaklorporatnim stylem AT.

Ve spodni ¢asti webovych stranek se nachazi oranzovy paslegitimi kontakty
organizace. Tataiast stranek wstdva nemnnd. Vrchnicast tvdi logo AT, ikonky
pro volbu jazyka (moznosteské, anglické nebo francouzské verze), ikona konta
novinky a moznost vyhledavani. Velice atraktivnimotivem je vyuZiti ménicich

se obrazk z prostedi organizace veisidu zakladni liSty.
Struktura webu (zakladni lista):
e Asociace TRIGONd{enské organizace, vyni zpravy, tiskové zpravy)

e Projekty (realizované projekty)
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e Evropské dny handicapu (odkazy na jednotlivéniky, mezinarodni spoluprace)
e Multimédia (fotogalerie, video, audio)
e Podpdte nas (viz Kapitola 8.4.5.1)

Zdroj: www.asociacetrigon.eu

Obsah webu Ize celkévhodnotit velmi pozitivd. Organizace by si &a dat pozor
na aktualizace jednotlivych sekci, jednotnost pufinti pisma aclenéni odstava.

Je dobe, Ze projekt EDH je v samostatné nabidce, jelijkezo specifickou akci, jejimz
poradatelem je prav AT. Trijazyena verze je vzhledem k mezinarodni spolupréaci
organizace dobrou volbou, stale vSak chybi mnolglickych i francouzskych fiekladi

v jednotlivych sekcich. Velice déd pisobi levacast webu, ktera jeémovana partném
organizace, jsou zde loga vSech podporouaighanizace (fedevSim tedy projektu EDH).

Pravacast je ¥novana novinkam, které jsou aktualizovany dleglmy.

Webova prezentace AT apobi gijemnym dojmem, zda se byt deb pehledna

I pro nav&vnika, ktery vidi tyto stranky poprvé a s organizae teprve seznamuje.
Vzhledem k¢innostem, kterym se Asociace TRIGONNnuje, zde ale i@sto chybi #co,

co by nalakalo navdnika k opakované nawsg webu a zvySenému zajmu o organizaci
vibec. Takto by organizace mohla vyuZit internetmaidsvych hlavnich aktivitteba jako
obchodni kanal — napzizeni e-shopu by bylo efektivnim nastrojem pro emySodbytu

vyrobka textilni, drevarské a montéazni dilny.

Ukazka webu viz #loha IV.

8.4.5 Komunikace s cilovou skupinou individualnich a firennich darca

Snahou Asociace TRIGON je stabilizace organizajegieh projekfi, k tomu je mimo jiné

zapotebi spravné nastaveni diverzifikace fitiich zdrofi a jejich neustaly monitoring.

Jak uz bylo nastémo vySe v analyze fingnich zdrofi, jednou ze zasadnich chyb
v komunikaci AT je Spatné vyuziti prestki komunikace uci cilové skupig firemnich
a individudlnich dac Navazovani a udrzovani takovych partnerstvi wldbmlobém

horizontu je pro kazdou NNO nesnadny ukol, jelikgth organizace majiéSinou vic nez
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dost sveé zakladni kazdodenni prace vztahujicirealkzovanym projekim. AvSakcasova

i dalSi investice se v tomtdipads zasada vyplaci.

Zakladem je vytipovat si vhodné subjekty, nejlépelmpky pisobici v regionu,iéba ty,
kde jiz bylo rgkdy s rekym jednano, jelikoz rozhodnuti o podpozde ¥tSinou zavisi

na klicové osob. Vjinych pripadech je nutné navazovat nové osobni kontakty.
Samozejmé je nutné, aby osoba, kter4 bude zastavat tutocipezorganizaci, réla
vyborné manazerské a komunikativni schopnosti, mnat pondry v organizaci (v AT,

ale také v podniku, kam jde Zadat). A saiegme¢ musi &dét, jaké poteby NNO ma

a co naopak iize nabidnout. AT v s@éasné dob nema fundraiseré pracovnika, ktery by

se ¥noval pouze tétoinnosti.

Jak ukézala Bostonska maticeitSima podnik, které poskytnou finami dar AT, jej
smluvre uvazou k projektu EDH, coZ jim umoZni prezentacdmci mezinarodni akce,
ktera je schopnaifahnout pozornost wejnosti. Navic je takova podpora vetsing
piipadi jednordzova a darce jiz nema snahu uvazovat ohdtmbé podpi@ aktivit
organizace. Cilem AT by tedy &o byt vyuzit prosiedky efektivni komunikace tak,
aby geswdcila své donatory, Ze dlouhodoba podpdirmosti organizace, jejimz cilem je
integrace o0sob s postizeniniedevSim v ostravském regionu, jinlinese mnohem vice

uzitku vibec.

8.4.5.1 Podpate nas

Jako podporaiedevsim firemniho a individualniho darcovstvi delesiZi krong vyrocni
zpravy sekce na webovych strankdch Asociace TRIG@MNv.asociacetrigon.eu, ktera
vyzyva k podpee. Tato sekce je déb zpracovana, obsahuje takové informace, které by
meél kazdy darce obdrzet. V sekci ,Podfmnas” si nize darce vybrat formurispevku,
muze si zde také vygdtat, jaké jej¢ceka da@ové zvyhoduni apod. Momentathje vSak
ohlas na tuto sekci webovych strdnek organizaadavgich hodnotach, je tedietba zvolit
spravnou cestu k tomu, aby se o organizac¢alzgodnikatelské subjekty a potencialni
individualni darci zajimat. Proto musi organizadéaat, Ze ona ma opravdovy zajem
0 nové darce a partnery, Zze si svych podporovatéfi a je ochotna vyvinout aktivitu

s cilem udrzet si jejich ndklonnost. (vi#ilBha V)
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8.4.5.2 Databaze donatar

Prostedkem pro navazovani dlouhodobych partnerstvzarbyt nap vytvoreni systému
prace s partnery organizace, manual, ktery budenaght individualni plan kultivace

kazdého darce organizace.

Dale by jist organizaci pomohlo vytwi podrobnou databazi minulych, stavajicich
i potencialnich donatér vytvorit jedinetiny manual sponzoringu, ktery bude reprezentovat

poslani a vize Asociace TRIGON a bude napomahahjgjreni.

Efektivnim zgisobem niZe byt také vyuziti nastrojagimého marketingu, zavedeni direct
mailu, ktery by n§l pomoci pra¢ firemnimu a individuélnimu darcovstvi. Direct mkié

rozesilat individual&inebo hromadndle vytvaené databaze.

DalSi moZnosti je rozesilat Newsletter Asociace@®N, ktery bude obsahovat aktuélni
informace o dni v organizaci, nabidky,fpominky, oznameni, s¢asti budou i fime

vyzvy s kreativni pobidkou k daru pro stavajicotgncialni donatory.

Cilovy segment firemnich a individualnich d&ije pro NNO jako je AT nenahraditelny.
Pokud by organizace nefmala o své darce a nsovala jim paticnou pozornost, mohla
by jen stzi existovat. Kazda organizace, ktera je icmére zavisla na finatni podpde

svych donatar, si takovych partnérmusi nalezit cenit a svoji pizei davat najevo.

Cilem je i vtomto zpsobu komunikace udrZzovat stavajici a rozvijet dat&iahy
S piznivci organizace, coz se bohuzel v &mné dob nedostatku personalnich
a finartnich kapacit Asociace TRIGON jet¥ko ddi.

8.4.6 Komunikace k cilové skupirg lidi s handicapem

Organizace podeéeije pimou komunikaci sgrem k cilové skupi® osob s handicapem.
Vzhledem k napilovani poslani AT je nezbymutné seznamovat hlavni cilovou skupinu,
Sirokou véejnost i mistni komunity ginnosti, aktivitami a zagmy organizace. K tomu
muze poslouzit vytvieni propagénich materidl, které budou respektovat corporate
design organizace. Je moZné s vynaloZzenim minictalnéklad vytvorit informacni

letaky, které budou zacileny na cilovou skupinubose ZP a budou obsahovat zakladni
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informace ocinnosti Asociace TRIGON getre seznamu nabizenych sluzeb a moznosti
jejich vyuziti. Inform&ni letdky budou distribuovany naragly prace, do ordinaci
praktickych lék&i, psycholog a psychiati, na Gady nestskych obvod,

statutarniho rsta Ostravy a Krajskéhdadu Moravskoslezského kraje.

Vyjimkou je vtomto pipact komunikace ke stavajicim kligmh AT. Své Kklienty
si organizace hka nejen kvalitnimi sociélnimi sluzbami. AT pro skbBenty paada
mnoho akci, iuz jsou to vylety po ostravském okoli, zdravotrteni, zahradni grilovaci
party nebo sodfe v kuzZelkach. Pro klienty je pravidélnaktualizovana nastka
s chystanymi aktivitami a dalSimi provoznimi infaoemi. Nasinka se nachazi v hlavnim

vchodu sidla AT, je umi&ba na viditelném mist

8.5 Komunikaéni strategie

V souwasnosti neexistuje plan komunikace ani komutnkatrategie Asociace TRIGON.
Vyuzivani komunika&nich néstraj neni systematické. Organizace nema kvalifikovaného
ani ukeného pracovnika ze svyehd, ktery by komunikani aktivity z&izoval. VeSkerou
komunikaci zajiSuje pedsedkyd Asociace TRIGON Mgr. Olga Rosenbergerova

ve spolupraci s ostatnimi pracovniky.

8.6 SWOT analyza

Ucelem SWOT analyzy je jednoduseieiedrt zhodnotit interni a externi situaci tykajici
se organizace, konkrétnaktivit, které tvei oblast komunikace nebo jsou fipé

navaznosti na moznosti vytkeni nové komunikmi strategie. Tato analyza je
jednoduchym shrnutim analyzovanych aspiektarovés je to nepostradatelny nastroj

ke sprAvnému deni nové komunikani strategie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Analyza vnitinich aspeki

Strengths/Weaknesses

Silné stranky: » nabidka kvalitnich sluzeb, snaha o vyem komplexniho
programu pro cilovou skupinu osob s postizenim

* zkuSenosti a profesionalniigtup personalu, vathvani
pracovniki

* oteenost novym filezitostem a vyzvam

* silna partnerstvi v socialni oblasti na mistmiezinarodni
arovni

» aktivni pistup vieSeni problémovych situaci

» kvalitni vystupy komunikénich aktivit

Slabé stranky: « financni fizeni — nestalé fingni zdroje, kdy vicezdrojové
financovani neni zarukou stability; dochazi k nawdi
plynulosti projekti a chodu organizace

* organizace nedisponuje vlastniniijmy, kterymi by mohla
pokryvat provozni naklady dle aktualnich it

* neexistence komunikai strategie

* nevyuzité moznosti vigmé komunikaci s cilovymi skupinam
» omezeny rozsah komunik@ich aktivit organizace

Analyza vnéjSich aspeki

Opportunities/Threats

Prilezitosti: * rozvinuti komunikanich aktivit s cilem vytvieni vlastnich
prijmu

 zahdjeni zcela nového projektu, jehoz cilem bodeoj
samofinancovani provozu organizace

* navazovani novych partnerstvi, zejména s indéwiumni darci
* program kultivace dafc

* budovani image pragtdnictvim nového projektu s inovativni
komunikani strategii

« fundraisingovy plan

Hrozby: * ,vyschnuti“ zdrofi, které financuji hlavni projekty a tedy
provoz organizace

* snizujici se fispvky nejen z véejnych zdroj

 dasova omezenost zdéapag. pii ¢erpani financi z fond
Evropské unie; jednoleté dotace dalSiciejrgych zdroj

» opakovana ztrata velkych donator

Tabulka | SWOT analyza Asociace TRIGON
Zdroj: vlastni

Pfi zpracovani SWOT analyzy bylo vyuZito vlastnickdemosti a zkuSenosti, veskeré
Gdaje vychazeji ziletého misobeni v progedi organizace. Cennym zdrojem je takiéna

vazba a komunikace s vedenim AT.
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9 OVEREN|i HYPOTEZ

9.1 Verifikace hypotéz

e Problémy s financovanim jsou nejvyznaij$im faktorem ovliviujicim stabilitu

a dlouhodobou udrzitelnost aktivit organizace.

Bostonsk&d matice analyzujici finam udrZitelnost Asociace TRIGON i dalSi kapitoly
prakticke casti jas® ukazaly, Ze financovani je tim, co nejvice oflije jak stabilitu,
tak i dlouhodobou udrzZitelnost jednotlivych aktieitganizace (viz Kapitola 8.3). S tim je
piimo spojeno vyuZziti nastijmarketingovych komunikaci, které mohou byt predkem
ke zlepSeni situace, jejich vyuZiti je vSak znengabnchykgjicimi finantnimi zdroji.

Hypotéza byla potvrzena.

e Komunikace k cilovym skupinam individuélnich a fireich daré je neefektivni

a nedisledna.

V ramci praktickécasti byla analyzovana komunikace k cilovym skupintwremnich
a individudlnich darc Tyto dw skupiny fedstavuji stzejni zdroj pro ziskavéani financi
a finartni stabilita a nezavislost je tim, co owliye plynuly chod projekt i provoz
organizace. V této souvislosti jsou cilové skupimgdené v hypotéze pro NNO AT zcela
nepostradatelné. Jednou ze zasadnich chyb v koauirdd je paradox® Spatné vyuziti
prostedki komunikace pr&y vici cilovym skupinam individualnich a firemnich dérc

(viz Kapitola 8.4.5) Hypotéza byla potvrzena.

9.2 Doporuéeni

VSechny informace uvedené v praktiak@sti diplomové prace a dop@éani, ktera z nich
vyplyvaji, se vztahuji stale k jednomu zasadninabj@gmu, a to je neschopnost organizace
vytvaret vlastni finatni zdroje, se kterymi by mohla va@lna &elné disponovat
dle vlastnich aktualnich petb.
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Vtomto ,zaarovaném kruhu“ se nachazi velké mnoZstvi NN@R. Vzhledem

k aktualnimu omezovani vySe dotaci pro NNO ze #tatmozpdtu a faktu, Ze moznost
cerpat finakni prostedky ze strukturalnich forid Evropské unie jetaso¥ omezena
(programoveé obdobi umadjici cerpani prosedki z Evropského socialniho fondu kon

v roce 2013), by #o byt impulzem pro NNO z4dt pracovat na projektech, které povedou
piedevSim Kk vytvigeni vlastnich zdrdj organizace a zajisti tak budouci stabilitu
a dlouhodobou udrzitelnost svych aktivitetr® moznosti jejich rozvoje, ktery nebude
korigovan aktualnimi vyzvami a danymi podminkamiziledo subjektu, ale bude

piizptisobovan aktualnim piebam organizace a jeji cilové skupiny.
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. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT ,VYTVO RENI SOCIALNI FIRMY MLE CNY BAR
NAPROTI*

Na zaklad vystupir z praktickécasti diplomové prace jergimé, Ze pro dlouhodobou
udrzitelnost a zefektivimi komunikace Asociace TRIGON je &dva stabilizace v oblasti
financovani. Organizace neni za stavajicich podknisehopna zajistit plynuly tok
finan¢nich prostedki, aniz by tato skut@ost nenaruSovakinnost a aktivity jednotlivych
projekti. Vlastni fungujici vydlecna ¢innost tak niZze byt tim pravym, co organizaci
pomizZze a AT si diky ni vytvid finaneni zazemi. Nova aktivitaiigpeje ke zvySeni kvality

poskytovanych sluzeb lidem s handicapem a jejitdgnaci do spotsosti.

AT muze cerpat ze zkuSenosti svych zahtaich partnak, ktei maji dlouholeté
zkuSenosti se socialnim podnikanim, které je grov sBowtasné dob nezbytnym prvkem
prispivajici nejen finaini stabili® organizace. Tato forma viceletého a vicezdrojového

financovani je takeé jiz trathim nastrojem komunikaceédhto organizaci.

Projekt ,Vytvaieni sociélni firmy Mlény bar NAPROTI* pedstavuje novou
podnikatelskou aktivitu AT, jejimz z&frem je ukazat nové moznosti v podadektivniho

samofinancovani i komunikace. Projekt umozni vi@nd novych pracovnich mist pro lidi
s handicapem i bez, coz je v ostravském regionkyrelpozitivem vzhledem k vysoké
nezangstnanosti. Prohlubovani partnerstvi na vice Urdvjgaalsim vyznamnym prvkem,
ktery pispeje ke zlepSeni komunikaich aktivit Asociace TRIGON. Novy projekt
socialniho podnikani umozni organizaci vyewoi finaréni rezervy pro plynulé financovani

dlouhodobych viejre prosgsnych projeki.

Mlécny bar v centru Ostravy jiz kdysi stal a neni pdrbytom, Ze ma co nabidnout svym
zakaznikm i dnes, zvlastv podok pridané hodnoty socialniho podniku. Totorizani
bude slouzit také jako kulturni zazemi pro klientganéstnance organizace,

ale i nav&tvniky ztad Siroké viejnosti.

Projektovy zamr se uchazi o dotaci ze strukturalnich fonBvropské unie ve své
investini i neinvestini ¢asti. Organizace tak e ziskat finaéni prostedky na pokryti

nékladi spojenych se izenim mléného baru (pronajendi nakup vhodnych prostor,
vybaveni apod.), dZe také pokryt naklady spojené s&enim pracovnich pozic i naklady

na marketingové a komunikai aktivity projektu. Tato dotace poslouzi plynulém
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rozjezdu podnikatelského zém NNO Asociace TRIGON wasovém intervalu dvou let.

(Rozpaet projektu viz Biloha VI)

10.1Nazev a logo

Pro novy projekt byl zvolen novy nazev, a téegevSim z dvodu jasné identifikace
a zapamatovatelnosti socialniho podniku. ,NAPROa gedevsSim vyznam integrace
osob s postizenim do préstli majoritni spoknosti, tento nazev ipdstavuje proces
splynuti, zapojeni, z#&Eeneéni. Logo Ml&ného baru NAPROTI bude reprezentovat

pomysiny most znazaujici tuto myslenku.

10.2Cil projektu

Cilem projektu je vytvieni trvale udrzitelné a stabilni socialni firmytdemlem na paeby
organizace Asociace TRIGON, jejimz poslanim je agtrvhodné podminky pro pracovni

i socialni integraci lidi s handicapem do spalesti.

10.3 Strategicky marketingovy plan

10.3.1 Strategickeé cile

Pro efektivni planovani je utezité stanovit, kam ma projekt sfovat, utit jeho
strategicky sr&r. Ktomu je nutné definovat dlouhodobé strategickie a prosedky
k jejich dosazeni. Aby bylo mozné cile efektivhodnotit, byla p jejich sestavovani
pouzita metoda SMART, podle které jsou cile aiddktivity specifické, nfitelné,

akceptovatelné, realné, terminované.

Dlouhodoby cil 1:
Ekonomicka stabilita
Diléi cile:
¢ Rovnovaha mezi podnikatelskym chovanim a&pim socialnich ci
e Vykonavani soustavné ekonomicki@nosti — produkovani sluzeb, ne jednorazova
aktivita
e Provazanost aktivit, efektivitdzeni socialni firmy (nékup, prodej, vynos, naklad)

e Plynula &etni uza¥rka — rozpdet zaloZzeny na relevantni¢fslech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

e Efektivni a wasné pedchazeni rizik — vlastni odp&nost za zisk a krach

e Nezavislost na wejnych¢i soukromych institucich — samostatnost v rozhodova
atizeni

e Vybudovani stalé klientely — stalyfipun zakaznik dostat se do peédomi
ostravské viejnosti, spravna definice cilovych skupin komuniégeropagace

e Vybaveni sociélni firmy na zakladsponzorskych dér vytvoreni partnerské sit
(vyuziti kontakti AT)

Dlouhodoby cil 2:
Socialni prosgch - provozovani aktivity prospivajici spotesti a specifické skupiridi
Dil¢i cile:
e Soulad s pdgebami regionu — reakce na poptavku
e Spoluprace s kibvymi partnery — zapojenittezitych akté# do ¢innosti socialni
firmy
e Podpora smyslu pro socialni odgdnost na mistni arovni

e Inovativnost v pistupu areSeni

Dlouhodoby cil 3:
Perspektivni pracovni tym
Dilé&i cile:
e Definice klicovych pracovnich pozic — vyvazeny p&mpracovniki sa bez
zdravotniho postizeni
e Vybér zangstnané — vykerovy proces, vyer spravnéhoclovéka na spravnou
pracovni pozici
e Demokratické rozhodovani — zastnanci jako informéni kanal pro viejnost
(socialni firma informuje zadstnance o chodu podniku, vysledcich hospedia
a dalSim jeho ssfovani), pracovnici maji moznost vyjagat se k ufitym
pracovnim zaleZitostem a ke strategii podniku, @vatci jsou si ¥domi toho, jak
prispivaji k plreni veejne prosgsnych citi socialni firmy, uplaténi nastroj
internich public relations
e Motivacni aktivity — benefity, pravidelné sekky pracovniho tymu (interni

komunikace, vybudovani firemni kultury)
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e Plan rozvoje lidskych zdroj— spoluprace se véldvacimi institucemi
e Rozvoj znalosti a dovednosti pracovnik proSkolovani, moznost zahré&mich
stazi

e Dodrzovani etickych principvcetrg principu rovnych flezitosti

10.3.2 Analyza primé konkurence

Vytvorit si konkurerni vyhodu v oblasti pohostinstvi neni v dnesSnidthke. Trh je
piesyceny a zvlaStv tomto oboru podnikani je konkurence velka. MyEke oteweni
mlé&ného baru v centru Ostravyieguistavuje &co, na co lidé radi vzpominaji,
ale co uz vdnedni débna trhu neni. Miény bar neni jen kavarna nebo bar, je to
nostalgicka vzpominka pro starSi generace, retfenp@ro generace mladsireba pra¥
tento ristup se stane konkur@ri vyhodou MIéného baru NAPROTI.

Pro novy podnik je nutné analyzovat své potenciglostaveni pro trh, na ktery chce
vstoupit, znat konkuremi prostedi podnikatelského oboru, ve kterém se pohybuje,

definovat si konkureimi vyhody na zakladanalyzovanych dat.

Analyza gimé konkurence byla zatfena na charakterem podobné subjekty v centigtan
Ostravy, tedy na kavarny, cukrarny, bistra. Jedaapgedevsim o podniky s klidnou
atmosférou, umaijici posezeni s nabidkou teplych a studenych hdapofkusk
nebo lehkého aterstveni. Mezi fimé konkurenty nebyly zahrnuty restaurace, bary
¢i hospody, nebidse jedna o podniky s jinym z@enim, &koliv podnikajici ve stejném

odweétvi.

10.3.2.1Kritéria hodnoceni

Pro hodnoceni v konkurénich podnicich byla nastavena stupnice kritériégréthodnoti
zakladni aspekty nezbytné pro spravné nastaveniaminmélni efektivitu fungovani
podniku. Jednotliva kritéria jsou obodovana v rozime— 5 bod, kdy ziskanych 5 bad
znamena nejlepSi hodnoceni a 1 bod nejhorsi hodhd8edové hodnoceni za jednotliva
kritéria je souhrnné, i kdyz kritéria mohou zahrabvice aspekt je vytvarena celkova
bodova znamka posuzujici zkoumany prvek jako celzdk. kritérii hodnoceni nebylo
zahrnuto posouzeni clRuhapoji ¢i zakuski apod., nebd se jedna o sikh subjektivni

nazor hodnotitele, ktery nema odpovidajici vypoeidendnotu.
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10.3.2.2Tabulka analyzy pimeé konkurence
5 . Cukrarna| Sareza Bistro kavarna
¢. | KRITERIUM Sadova |bazén |Clovickov | Pohodal Poliklinika | Delikates| Laso
1| venkovni reklama 4 1 1 1 1 2 2
2 pasobnost interiéruip 3 2 3 4 2 2 5
vstupu
3 napojovy listek — 3,2 1,1 2.1 4, 4 1,1 1,2 4, 4
vzhled, obsah
4| ryehlostobsluhy =1 o 5 | pui, 1| pult, 2 2 pult, 1|  pult, 2 2
barmana
rozsah nabizeného sqr-
5| timentu — napoje, ob{ 2.2 1,1 1,1 3,1 2,3 3,3 4,2
cerstveni
6 rychlost obsluhy 3 2 3 3 2 2 3
pozadani o zaplacen
7 tistota prostedi 3 2 2 4 2 2 4
neni neni i ] neni
< neni sou- neni sou-
g | vzhlediistota avybarl oo pasti | sowas-| 5 o neni | sowas-
veni toalet gasti, 1 éasti, 1
1 ti, 2 ti, 2
9| doplikové sluzby 1 1 1 3 1 3 3
10{  vybaveni podniku 3 2 3 5 1 1 4
11 hudba 2 1 1 4 1 1 1
12 cenova hladina 1 3 1 4 3 3 2
13(  umiseni podniku 5 4 1 1 4 3 3
14{ prijemnost prosedi 3 2 3 5 1 1 4
chovani personaluip
15| piichodu nového za-| 1 1 3 3 1 1 3
kaznika
BODU CELKEM: 41 (3.) 28 30 56 (1.) 28 34 54 (2.)

Tabulka Il Analyza fimé konkurence

Zdroj: vlastni

10.3.2.3Slovni popis

Pro blizSi seznameni se s konkurenciémédo baru byl zpracovan také slovni popis,

na jehoz zaklatdje mozné vyvodit dalSi z&ry nagiklad pro definici konkuretni vyhody

apod.
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e Kavarna POHODA - Nadrazni ulice. Novy podnik, vyuzro Sirokou véejnost,
pro rodte s a@tmi. Zawr asi po roce provozu: maly obrat, mélo vyuzivano,
z tského koutku s dkolika stoliky se stane Kkacky koutek, protoze
si to z&kaznici feji. Rkné a vkusné progdi, obsluha malo iniciativni, pammeé
Siroky sortiment nabidky alko michanych napegadny nealko, mtdéy. Zakusky
omezen. Spatny pistup do kavarny (@escinzovni chim). Miniméalni propagace.

e Cukrarna - ulice Sadova. Nabidka: omé koktejly z udaje dovezeného miéka
z mlékarny, gkolik druhi zékusk (v dok® dopoledni 8 drul), standardni nabidka
alko i nealko napaj, kava 1 druh. Vysoce hodnoceno mozné posezeniuvenk
v pekném progtedi, oblibeno u zékaznik velk4 kapacita - asi 10 stolObsluha
vSak pouze uvnit Zaporné hodnoceni obsluhy — bez zajmu, résrsbst.
Outdoor reklama na vysoké uarovni. Oteviraci dolfe0Q — 18:00.

e Bistro u Hornické polikliniky a bufet u Diagnostiéko centra — oba objekty
ul. Sokolskd, Hstupny pro konzumaci drobného ¢ebstvenici ohiivaného jidla
s napoji alko i nealko vasovém rozmezi 7:00-14:00. Nspbi gijemre. Naprosta
absenceerstvych mlénych vyrobk.

e Podobr pasobi i byvaly mlény bar proti Magistratu #sta Ostrava na Sokolské ul.
Z mlé&ného baru se stala jidelna s gond Sirokym sortimentem s nazvem
DELIKATES, kde si nize zakaznik vybrat ziznych nabidek studené kuckiyn
raizné druhy zakusk nealko, kavy, &kolik druhi teplych jidel. Rozhodn
se vytratily po¥stre dobré mléné koktejly, pohary! Cenovy pmeér, vyuZziti
piedevSim pro pracujici z nejblizSiho okoli. Obslywuze pultova, minimalni
kapacita pro posezeni. Jde o klasické rychléedtveni. Oteviraci doba pouze
po — pa 7:00-17:00.

e Kavarna v Obchodnim daimLaso. Nabidka: ifprava koktejli z odt&néného
mléka, gipadré z bilého jogurtu a ovoce dle denni nabidky. CerezindO,-
az 60,- K. Poptavka mala, obrat maly. Oteviraci doba: 9:20:00.

e CLOVICKOV — Obchodni dm Laso. Nabidka: velmi maly sortiment zakiisk
kdva 1 druh, klasickd nabidka studenych n@pogkolik druhi alkoholickych
napoji, détsky koutek. Vysoké ceny. Maly obrat. Oteviraci &ao®:00 — 20:00.
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10.3.2.4Zaver analyzy

Prizkum byl proveden v #sicifijnu 2010. Bylo zkoumano 15 &aeni mozné konkurence
v daném geografickém prasti. 7 z&zeni bylo identifikovano jako fima konkurence
a byl zde proveden fizkum na zaklagl bodového hodnoceni dle jednotlivych kritérii,
doplrén slovnim popisem. Bzkumem bylo zji&no, Ze analyzovana #aeni nejsou
zantieny na pipravu a prodej mignych koktejti v kombinaci s dalSim sortimentem, ktery
je v nabidce mi&ného baru NAPROTI.

10.3.2.5Doporuceni

Analyza gimé konkurence poskytld#adu poznatk, které Ize dale vyuzit v chovani

socialniho podniku:

- vyuzitcerstvé mléko (spojeni produktu se znamouwkoa miékarny v okoli),

- zaradit bio produkty,

- vhodné umishi podniku wetné bezbariéroveho ffstupu, vzduSné prostory —
piivetivost prostedi, moZznost venkovniho posezeni,

- cenova dostupnost,

- prijemny personal,

- duaraz na vyuziti marketingovych komunikaci,

- vyuzit mezery na trhu —é&tSina z@izeni s podobnym sortimentem je pouze

neatraktivni rychlé oferstveni.

Cilem je gedevsSim odliSit se od konkurence, zvysit atrakiiyproduktu pro cilového

zékaznika, tedy vytud si konkuregni vyhodu.

10.3.2.6Konkuren¢ni vyhody

Na zaklad analyzy konkuretniho prostedi MI&ného baru NAPROTI jsou definovany
konkurerni vyhody, na které by se strategie podnikélamsoustedit a vyuZit je

pro usgsny vstup na trh:

1. OdliSnost od kavaren a liar vyjimeinost MI&ného baru NAPROTI sgiva
v diverzifikaci poskytovanych sluzeb (nabidka teply studenych vyrohk s sebou

i na mist), ale také ve Zsobu jejich poskytovani (zamem je byt pruz&si,
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kvalitn¢jsi, rychlejsi, ekologitéjSi, elegant§Si, zdrajsi). Cilem je vyhout
potrebam zakaznik odliSit produkt od konkurence.

2. Podpora fare trade a bio vyrabk zangrem je navazat spolupraci s dodavateli fair
trade a bio vyrobk predevSim sladkosti, ovoce, kavy ¢aji a samoiejme
cerstvého miéka. Mlgny bar NAPROTI by rdl podporovat zdravy Zivotni styl,
rovné grlezitosti, mensi podnikatele a zémilce vCR i zahrandi. MIény bar by
mel respektovat &né ceny v dané lokadit produkty z bio surovin nebo fair trade
vyrobky musi byt petelrt ozna&eny, aby zakaznik &dél, co, v jaké kvalit
a za jakou cenu kupuije.

3. Rozsfteni sluzeb — konkuréni vyhoda je patrna také v doprovodnych aktivitach,
které budou v mk&ném baru realizovany dle poptavky cilovych skupin.

4. Spoluprace s dalSimi subjekty — cilem &niého baru by #lo byt také vytvait sit’
partneti, diky kterym bude moci zdokonalit zazemi i sluzpgskytované
zékaznikm. U pilezitostnych akci svych partierse nize ml€&ny bar sdm
prezentovat, naopak v jeho provozu bude propagépartnery. Nemérdilezita
je také spoluprace s organizacemi v socialni ablast mistni, celostatni
I mezinarodni drovni.

5. Oswta — svym zakaznikn by mel dat ml€ny bar pocit prosgsnosti v hezkém
prostedi s odpovidajici kvalitou sluzeb. Zakaznik se tneci v konfrontaci
sc¢lovekem se znevyhodnim, ktery i ges swj handicap fstupuje k Zivotu
zodpowdre a aktivié, ma snahu se &enit do BZné spolénosti a je ochoten
pro to réco ucklat.

6. Oteviraci doba a nabidka dennich jidel —fiepgasobena poptavce (rano snidan
svaina do prace, odpoledne rychly lehkyedh V lokalit, ktera byla pednétem
analyzy, je nedostatek izeni, ktera by zakaznikn v rannich hodinach
poskytovala snideovd menu (Yetné moznosti pecteni denniho tisku) a odpoledne
moznost rychlého, zdravého a lehkého jidla¢@al pozdniho alma) z tradinich

surovin.

ZkuSenosti ziskané viiéhu provozovani miného baru budouipdpokladem pro vyvoj
a diferenciaci poskytovanych sluzeb v zavislostpogatavce, na kterou jéeba flexibilre

reagovat progednictvim strategického planovani a aktualizaciketamgového planu.
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10.3.3 Vymezeni trhu

Cilem je pokryt region Ostrava —¢sto. Z divodu vy3Si koncentrace pracujicich osob byla
vybrana lokalita centra &sta, ktera je vybokn dopravé dostupna a v bezpréstni
blizkosti vSech viejnych instituci a fadi. V této geografické oblasti je mnoho kavaren
a bafi, ale mlény bar ani podobné #iazeni se zde nenachazi. Ni§ bar NAPROTI bude
lidem slouzit k pijemnému posezeni, zakaznik se tak&enpouze zastavit u obsluzného
pultu pro kavu a kvalitni aferstveni s sebou. Podnik tak reaguje na aktuabn st
ve spolénosti, kdy lidé bojuji s nedostatketasu a jidlu a jeho kvatita hodnot newnu;ji

pati¢nou pozornost. V letnich ¢aicich je zarfrem nabidnout také posezeni na zahradce.

10.3.4 Cilové skupiny komunikace

Na zaklad povahy tohoto projektu byly charakterizovawtyii hlavni cilové skupiny

z&kazniky, na které budou zacileny také komuuikiaaktivity.
e Lidé pracujici v centru ssta Ostrava @@dnici, zamstnanci firem)

Tuto cilovou skupinu ffedstavuji stéli i Plezitostni zakaznici méé@ého baru, kig si zde
kupuji snidani a swiny do prace. V poledne vyuZivaji nabidky lehkydiedi. Mohou
mléiny bar vyuZit také ke svym pracovnim gzkam a jednanim. Dale na¥étiji ml&ny
bar v odpolednich hodinach po praci a vyuzivajk lpmsezeni a relaxaci po pracovni &ob
K dispozici bude denni tisk a také modni a popul&asopisy k lehkémucteni.
Samozejmosti je i bezplatné fjpojeni k wifi. V prazdninovych w®sicich se pe&ta

s prirozenym Ubytkem nav&inika z fad této cilové skupiny.

e Rodke s @&tmi, maminky a tatinci na matké dovolené

Pro tuto cilovou skupinu by &h byt pfipravovan pravidelny doprovodny program
piedevsim Bhem vikend. Pravidelg bude probihatteni dtem zangiené na ufitou
vékovou kategorii (1x za 14 dnébem vikendu). Zasrem je podpiit projekt CeléCesko
¢te détem, tzn. mySlenku, Ze pravideldéeni je dilezité pro vyvoj dite. V rdmci této
aktivity bude probihat spoluprace s organizaci G&éko cte dstem, o.p.s., ktera sidli

v centru ndsta Ostrava.
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Cilem je nabidnout alternativu k traveni volnékessu s dtmi ve velkych nakupnich
centrech. Propagacéchto aktivit prokthne prostednictvim letakové kampanTato cilova
skupina je prornliva. RodEe s @&tmi nemaji v centru &sta Ostravy filezitost navstivit
kavarnu¢i obcerstvovaci ziizeni, kde bude pro jejichétil pripraven program. Proto je
vhodné zaplnit tuto trzni niku d&if@kat cilovou skupinu zejména o vikendech docmého
baru NAPROTI.

e Studenti, mladi lidé

V centru nésta Ostravy ma sidloékolik fakult vysokych Skol (Ostravska univerzita
v Ostra¥, Vysoka Skola h#ska), gymnézii a sdnich Skol. Studein nabidne mkény
bar svainové menu, tedy moznost odnést stenstveni s sebou, studenti jsou take tifikte
ve velké mie vyuzZivaji nabidku take away pro horké i stude@ygoje. Zakaznikm bude
v prostorach mkéného baru k dispozici WIFIipojeni. Pro tuto cilovou skupinu se bude
prabézré pripravovat pravidelny podwerni doprovodny program, studentiistavaji
ve mest i 0 vikendech a tak je mozné jélgkat pra¥ na zajimave doprovodné aktivity
(prednasSkové weery — aktudlni témata — zdravy Zivotni styl, ceétdy nové swry
mediciny, filozofie apod.). Aktivity by sy probihat 1x misiéné vzdy v prvnim tydnu.

V prazdninovych résicich se pgta s ubytkem zakaznikz fad této cilové skupiny.

e Aktivni senidi, sttibrnd generace

Aktivni senidi jsou cilovou skupinou, u které budou hlavnim komkecnim prostedkem
vzpominky, nostalgie a zvyk z minulosti¢¥M, co mohou &ekavat, pokud miéy bar
navstivi. \&di jak se v mléném baru chovat, coz jim dodava selmlmmi a podporuje chiu
podnik navstivit. DalSim impulzem, grge stat stalym zakaznikem gného baru, je také
fakt, Ze zde budou obsluhovat lidé se zdravotnimstipenim. Socialni firma e mit
v tomto zn&nou vyhodu pra&¥ pii vytvareni klientely u cilové skupiny zkuSenych lidi

sttibrné generace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

69

10.3.5 SWOT analyza projektu

Silné stranky

» minimalni konkurence v ramci regionu

» konkurenéni vyhoda socialni firmy

« vyjimecnost v nabidce produkt(

* konkurenéni vyhoda x kavarnam

» zdravé produkty jako konkurenéni vyhoda

» Siroka nabidka nejen produktl, ale i sluzeb

— diferenciace sluzeb

* doprovodné aktivity

» mlé¢ny bar je spojovan se vzpominkami, nostalgie
» oteviraci doba

* moznost posezeni i take away

— neni obycejny fast-food

» zaméstnanci jsou lidé se zdravotnim postizenim
integrace o0sob se zdravotnim postizenim
do spole¢nosti

— 0sVvéta verejnosti

* nabidka

+ zakladni dodavatelé jsou dlouhodobi partnefi

* dostupnost

— centrum mésta, na trase MHD

* zkuSenosti

— zkuSenosti s projektovym fizenim

— vybudovana sit’ kontakt(i na média

— zkuSenosti s realizaci obdobnych projekti

—

Slabé stranky

e v pribéhu prazdnin nizsi navstévnost

* novy subjekt na mistnim trhu

— nedostate¢na poptavka

» mala zkuSenost s podnikanim

— nové pole pusobnosti

— hygienické normy apod.

e limity osob se ZP

— vliv na samotny provoz/omezeni provozu
— omezeni vySe trzeb

— zastupitelnost

« dostupnost finanénich zdroja

— cash flow

* vysok& nezaméstnanost v daném regionu

» nedostate¢na informovanost
» konkurence

Prilezitosti

e moznost zaujmout vyhodné postaveni vici konku-
renci

* nabidnout lidem nostalgickou vzpominku

» rozSifeni doprovodnych aktivit

— zacileni na potfeby cilovych skupin

— specifikovany program

« vytvofeni stalé klientely, pravidelni navstévnici
* spolupréace s dalSimi subjekty, donatory atd.
— mozZnost prodeje jejich produktl

— vybaveni mlééného baru

— podileni se na doprovodnych aktivitach

— pfinos pro obé strany

— spoluprace se zahrani¢nimi subjekty

v ramci socialni oblasti, rozvoje myslenky
socialniho podnikani

— spoluprace s mlékarnou

— doprava od dodavatele partnerské organizace o.s.
VIZ-CENTRUM

« fare trade vyrobky, biokvalita

« informovanost vefejnosti - osvéta

— Co je socialni firma

— neznalost principl socialniho podnikani

Hrozby

« socialni podnikani v CR nema pevné zaklady
— malo zdrojli poskytujicich know-how

— stale malo dobrych prikladil, zkuSenost

» ,nevlastnictvi“ prostor (najemni smlouva)

« nedlvéfivé chovani lidi/potenc. zdkaznikl
(neschopnost akceptovat obsluhu-osobu se ZP)
» zména ekonomického chovani obyvatel mésta
* nestaly pracovni tym/personal

* novacek na trhu

« maly pocet zakaznik(i

* nedostate¢né propagace

* Spatné nastaveny marketingovy mix

— strategické planovani

— aktualizace podnikatelského planu

« finanéni zdroje
— udrZitelnost
podpory

« ztrata vyznamného obchodniho partnera
» Skody zaméstnancu na majetku

— pojisténi objektu

» selhani dodavateld

projektu po skonéeni dvouleté
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Tabulka 11l SWOT analyza projektu Mg bar NAPROTI
Zdroj: vlastni

SWOT analyza byla zpracovana ve spolupraci s @&alim tymem projektu, sipdsedkyni
Asociace TRIGON.

10.3.6 Komunika éni mix

Co se tge marketingovych komunikaci, velmiléZzitou roli bude hrat tzv. word of mouth
marketing (pokud je zakaznik spokojeny, oznamidt$ich lidem a podnik a jeho sluzby
doporwi). Nekteré ¢innosti z oblasti propagace je nutné zahdjit jiedo samotnym
otewenim podniku. Hned v gatku je teba vydat PRlanek o zahajeniinnosti podniku,
zverejnit tiskovou zpravu nejen v mistnich denicichekiif/ni propagace je velmiatezity

nastroj ke stabilizaci firmy, jgeba se ji ¥novat intenzivi a systematicky.

10.3.6.1Reklama

Venkovni reklama

e venkovni ozn&ni podniku slouzi nejen k ozmmi a identifikaci prodejny,
ale hlavr k zaujeti potencialnich zdkaziik

e zakaznicky venkovni pouta(¢erna, kidou popisovatelna plocha) bude slouzit
k prezentaci aktuélni nabidky miféého baru

e respektuje corporate identity mitého baru

Informasni letdky

e informani letaky oznamuijici otégni ml&€ného baru budou rozneseny do schranek
domi v nejblizS§im okoli provozovny. Tato akce bude imalana ve spolupraci
se studenty sdni Skoly, ktera vadava Zaky se specialnimi vddvacimi
potrebami

e roznaSeni letdk s popisem poskytované sluzby v centrésta, u Skol, uvedeni
aktualni nabidky, poukézky na slevu (naityrvyrobek apod.)

e letaky v MHD

e zveaejreéni nabidky doprovodnych aktivit (vikendovétteni ditem, grednaskovych

veceni pro studenty)
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Radio
e reklama v Radif as,Cesky rozhlas Ostrava, Kiss Morava, Helax, Orion
Internet
e oOficialni webové stranky socialniho podniku na wwamnaproti.cz/mlecnybar
s vesSkerymi informacemi o Miéém baru NAPROTI
e facebook page, kde bude repovana stala i aktualni nabidka k osloveni cilovych
skupin, které aktivvyuzivaji internet
e advergaming - jednoduchd §@miova hra na webu socialniho podniku,
cil: informovani o novém produktu na trhu, rde$ani po¥domi o znéce,
o principech socialniho podnikani s ukazkou na:néé baru NAPROTI
¢ reklama na portalech spolupracujicich suliiekt
e inzerce v databazich nap info-ostrava.cz, Ostravsky inforgrd servis
www.ostravainfo.cz, umishi ve  vyhledavéich  ostravskych  firem
a na vyhledavacich internetovych portalech
Inzerce

PR¢lanky v mistnich denicich, regiondlni inzertni myvi

reklama v ti&iném ngsicniku Program Ostrava, deniku Metro

10.3.6.2Podpora prodeje

pro podporu prodeje sluzeb socialni firmy budoud¥aden vy¥Seny akni nabidky
urgitych vyrobka

bude vytvéen jednoduchy &rnostni program pro stalé zakazniky (zakaznicka
karticka, razitko od obsluhy za uskémény nakup, pi odevzdani karty s 10 razitky
slevy na wité produkty v nabidce miéého baru)

prodej menu (snidan ohksdy) za vyhodwjSi cenu nez i koupi produkii
samostaté

Stastné hodinky — v da&b kdy bude zji&tna mezera v nav&tnosti ml€ného baru,

budou zavedeny &ki nabidky a slevy na &ité produkty
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10.3.6.3Public relations

Corporate ldentity

e ma predstavovat vlastni neza&nitelny styl podniku, celkovou ideu, které podléha
Zivot organizace, prezentuje strategii interniteexi komunikace (filozofie, design,
produkt, strategie komunikace a firemni kulturaftviomage a tedy korporatni

identitu firmy)

e vyuziti jako prostedek efektivni komunikace podniku, jehoz cilem genotna
prezentace, profesionalita

e respektovani jednotného vizualniho stylud’bu souladu s organizaci, nebo jako
samostatny subjekt —ukbZité je vSak vzdy zachovani jednotného uziti bare
grafickych prvki a typografie v prezentaich materialech (letaky, outdoor reklama,

propagéni predntty a materialy)

Employee relations (interni komunikace)

e je dulezité si i vtomto fipadt uwvedomit, Zze pro usfth podniku je naprostou

nutnosti zasadni pozitivni soulad

e cilem v oblasti interniho PR je tedy nastavit vytade zamistnanci tak, aby
fungovala vnitropodnikova komunikace (zajigt vhodnych pracovnich podminek,
zazemi, zarstnanecké benefity, Skoleni, spwié porady, poskytnuti veSkerych

informaci a podpory ptgbné k efektivnimu pracovnimu vykonu apod.)

Community relations
e komunikace s blizkym okolim, mistni rogmsocialniho podniku, partnerstvi
na mistni arovni
¢ informace atinnosti podniku, realizovanych a planovanych akcich
e informace o socialnim podnikani, oigobu vyuziti grantu
e promotion podniku jako firmy za#stnavajici osoby se ZP a jako socialni firmy

s jejimi specifiky
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Events
e spol&enské akce, které umozni reatimanu tymu Ml€ného baru NAPROTI

piimy kontakt s objektem PR (s cilovymi skupinamiséai zajmovymi segmenty)

Zahajeni provozu

o spuséni ,startovaci image” podniku

0 pozvani stakeholders, se kterymi jiz organizacelugpacuje nebo by ctia
v budoucnu navazat spolupraci (dodavatelé vyiigivkh mi€&ny bar, zdkaznici ¥ad
cilovych skupin)

0 PR¢lanek k uvéejréni do mistniho tisku, pozvanky na akci, direct malil

Den otevenych dvéi pro cilovou skupinu rode s é&tmi

o cilem je zrealizovat tento event pro Skolkyikgkani cilové skupiny do mé@eho
baru

o budou osloveny vSechny Skolky vesit Ostrava vetre téch, které se &nuji détem
s iznym druhem postiZzeni

0 pro ckti bude pgichystany zabavny program, s&kni hry a dalSi fgkvapeni.
Samozejmeé nebude chy# programcteni ditem

o tiskova zprava médiim, pozvanky na akci, directimai

Cil events: v pibéhu akci poskytnuti podrobnych informaci o projelliecny bar
NAPROTI, zvéejreni zékladnich princip socialniho podnikéni, prace s pojmem socialni

firma

Press relations

o0 navazani medialni spoluprace skrze partnery a sladduipracujici organizace

0 vytvoieni databaze regionalnich¢kaacich prosedki pro snadné a rychlé rozesi-
lani tiskovych zprav konkrétnim novitign

0 poskytovani pravidelnych informaci o akcich, pralme tiskové zpravy

o odkaz pro média na webu meho baru (jedna sekce budé&nevana praci

s pojmem socialni podnik, cilem je étv Siroké véejnosti)
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10.3.6.40so0bni prodej

e prostednictvim vSech zagstnan@ mléného baru
e tento zmisob propagace imde byt pozitive ovliviiovan spravnym vyyem

zanestnand, jejich proskolenim v oblasti osobniho prodejetivazi

10.3.6.5Direct marketing

e stali zakaznici mohou dostavaimpo do svého e-mailu aktualni nabidku éniého
baru wetrg akenich vyrobki, nabidku tydenniho @dového menu atd.
e nabidka registrovat se do databaze bude dostupnélmavych strankach a hlavn

v provozovi mléného baru

V ramci marketingovych komunikaci bude dopmmoo mlénému baru spolupracovat
s PR nebo reklamni agenturou, ktera zajisti komtspkavného pouziti propagdch prvki
a pomiZze také pedchazet moznym rizikn spojenych stimto prvkem marketingového

mixu.

Nastaveni prvk marketingového mixu se budé&zpisobovat minicim se podminkam tak,
aby byly zohled#ény vrgjSi i vnittni aktualni podminky ysobici na provoz socialniho
podniku. Cilem je také pbézne zjistovat hodnoty, které si vejnost s produktem spojuje
(positioning). Jedi# tak lze zartit, Ze zakaznici budou kupovat p&atento produkt
a zadny jiny. Jeréba zjistit, jak je produkt cilovou skupinotij;nan a zda je miraipeti
v souladu s fedstavami firmy. Nastaveni marketingového mixu mhgi v souladu
s dlouhodobymi cily socialni firmy a musi podporowabecna pravidla strategického

planovani.

10.3.7 Analyza rizik

Realizace projektu fize s sebou néstdu konfronténich situaci, a proto jeutezité
identifikovat mozné rizikové faktory, a tim zvy3iravéEpodobnost Usfthu. V ramci
projektu Ize pedpokladat tyto rizikové faktory, ke kterym jsouedeny navrhy opsni

k jejich eliminaci:
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A. Nedostatéena poptavka

Nejzavazijsi riziko projektu, nebbna rém stoji uspch sociélni firmy a podnikatelského
zan®ru a navazuji nadp dalsi mozna rizika. # nedostateném pa@tu zakaznikk nebo pi
snizovani stavu zakazrikpo ukité dok¥ provozu se nize ml€ny bar dostat do platebni
neschopnosti, tudiz nastane krize wpinplani, jez nize vést k bankrotu. Pokud nastane
toto riziko, je nutné provéstulladny pazkum trhu, zjistit paeby zakaznik a upravit
nabidku na zakladzjisSttnych pozadavk Nutné je také posilit komunikai kampa,
nag. zvolit prostedky pro komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupmaprostednictvim

nastrofi komunika&niho mixu.

B. Dostupnost finaknich zdrofi v potebnémc¢ase - cash flow, nedostatek figafch
zdroja
Financovani projektu a tedy dostaté finartni zdroje jsou v obdobi prvnich dvou let
realizace projektu zavislé zejména na dotaci z &péro programu Lidské zdroje
a zandstnanost a Integrovaného op&rdno programu. Zaji8hé zdroje vSak nemusi &iia
k pokryti vSech naklad Eliminovat toto riziko lze vyuZitim néstiioj efektivniho

finanénihotizeni a planovani, neustalou kontrolou vynaloZemprostedki.

C. Riziko plynouci z konkurence
Za nebezpd je zde povazovan zejména vstup novych konkumeh podnik na trh
nebo vyraznad z#ma v chovani jiz existujicich konkurarich subjeki. Opatenim
k tomuto riziku je pedevSim poskytovani kvalitnich sluzebigibdny vykr persondlu,

dodavatetl), vychazeni vstc potebam zakaznik sledovani konkureémich nabidek.

D. Selhani dodavati| velké mnozstvi dodavatel
MnoZstvi dodavatél je zpisobeno fiznorodosti sortimentu nabizeného v&nkm baru.
Nespolehlivost dodavatelmtze ohroZovat plynulost celého provozuedchazetdmto
rizikim Ize pelivym praizkumem trhu, dslednym vylrem dodavatele, vyibem
vhodného mnozstvi dodavaigiz pied zahajenim samotného projektu. Zanik dodavatele
neni zavaznym rizikem, voboru Ize najit mnoho nfireposkytujicich totozné

nebo nahraditelné sluzby.
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E. Legislativni zngny
Dopady pro socialni firmu Zgobené zrmou pro dany obor podnikani, zavisi
na zavaznosti takovych 2m MuzZe se jednat n#po zneny daiovych zakoi, zakor
tykajicich se zagstnavani osob se zdravotnim postizenim, zvySerddavi na hygienu,
ekologii provozu apod. Takové zmy nelze pedvidat a zajistit takddna opaeni, Ize

pouze upravit podnikani dle poZzadovanych norem.

F. Zivelné pohromy, kradeze
Takovouto krizi neni mozné rozumbyiedvidat. Pracovni tym bude p@un o zgsobu
chovani Bhem nenadélé Zivelné pohromy. VSichni pracovniadauproSkoleni, budou
rozctleny ukoly a mira zodp@dnosti pro kazdéhélena personalu. Zavaznynisledkim
|ze predchazet sjednanim adekvatniho p&jisprovozovny a vybavenifipadré vyuzitim

sluzeb firmy zartené na ochranu objeki majetku.

G. Personalni

Problém vytvdéit produktivni pracovni tym a limity osob se zdrénvion postizenim,
které spoivaji predevsim ve zvySeni nemocnosti a s vyskytastych psychickych vykyv
nélad. Vzhledem k tomu, Ze realind tym mé dlouholeté zkuSenostiiggravou na praci,
pracovnimi rehabilitacemi a za&stnavanim cilové skupiny s mentalnim postizenim
a duSevnim onemoénim, bude mozZno na takova rizika prézreagovat a eliminovat
jejich dopady. Nebude opomenuta zastupitelnostégaranéd — mohou byt zastoupeni
pracovniky na kratkodobou pracovni zkuSenost. Piavéohoto rizika spidva v zajiséni
poradenského programurdéchazet personalnim rizik Ize také dslednym vylrem

zameéstnand na jednotlivé pozice (spolupraceiady prace).

Pokud takova krize nastane, je nutné ihned reagopauzit prvky a komunikai nastroje
krizové komunikace. Vzdy je zagebi pracovat vtymu a vystupovat jako jednotny
subjekt. Opaeni musi byt provedena ihned po zjist prvnich naznak moznych
problémovych situaci. Nelzéekat az na akceleraci problému, protoze by jiz ipdad

na to, aby op&eni n€la piimy vliv na dalSi vyvoj projektu.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytib efektivni a vyuZitelnou komunikai

strategii nestatni neziskové organizace v ped$teske spokénosti Asociace TRIGON.

Prvnim krokem k dosazeni cile bylo studium relenantt zdroji a sestaveni fivodce
strategického planovani, postihnuti problematikgtammich neziskovych organizacCR

ve vztahu ke konkrétnimu subjektu — Asociaci TRIGON

Teoreticky zaklad byl odrazovym ustkem pro praktickoucast, ve které jsem
charakterizovala a analyzovala stav organizaceztehu k jejim komunikanim aktivitam.
Ukazalo se, Ze vystupy, které vyuzitim komugikiah nastraj vznikaji, jsou kvalitni

a jejich dopad kladny. Zasadnim problémem je ald, fae komunikanich aktivit je

Z davodu nedostatku volnych financi mal@asto nejsou dotazeny do konce tak, aby byly

skute&né ucinné. Organizace nema vytemou komunikéni strategii.

Komunikani a gedevsim finaéni analyza ukazaly, Ze pr&ecela novy projekt ize byt
tim, co poniZe Asociaci TRIGON zlepSit vztahy siegosti, prohloubi @véryhodnost

a v neposledniad posili sebe¥domi lidi, ktéi v organizaci fsobi a pomahaji napdvat

jeji poslani. Hlavni a nejsiéjsi motivaci bylo z mé strany posilit samofinanauva
organizace tak, aby veSkera energie nebyl@&t®mna pouze na zaj$ti externich
finanénich zdrofi. Absence vlastnich zdifojse totiz ukazala jako primarni faktor, ktery
znemo#uje vytvareni komunik&neé Uspgsné a stabilni neziskové organizace. Novy projekt
vytvoreni mi€ného baru v centru #sta Ostravy mize byt tim, co poiiize Asociaci

TRIGON feSit stavajici situaci.

Projektovatést diplomové prace se stala &sti marketingového a podnikatelského planu
projektové zadosti ,Mlény bar NAPROTI — vznik a stabilizace trvale udritigesocialni
firmy*“, ktera jiZ byla podana v ramci Opeérdho programu Lidské zdroje a z&simanost
(prioritni osa 3, oblast podpory 3.1, cil podporgogialni zalenovani sociala
vylou¢enych osob a osob ohroZenych socialnim Wgaim, &etné odstraiovani bariér

Vv jejich pistupu k zamsstnani), vyzvas. 30 Socialni ekonomika a v ramci Integrovaného
opera&niho programu (oblast intervence 3.1 SluZby v dbkcialni integrace, aktivita c)
investini podpora poskytovat@h socialnich sluzeb, zasstnavateim a dalSim subjekin

pii prosazovani a realizaci nastrogocialni ekonomiky - Investi podpora socialni

ekonomiky).
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Projektova Zadost byla ve své neinvasticasti schvalena dne 15. unora 2011, investi
¢ast byla vracena kigpracovani a znovu podana dne lig®zha 2011, dle hodnotitema

pii druhém podani velkou Sanci wsp Pokud bude i investi cast schvalena
a finartné podpdena, nic nebrani startu realizace projektu, kteryplanovan na srpen

tohoto roku.

Asociace TRIGON je aktivni nestatni neziskova oigaee, ktera se neboji romdvat
portfolium svych ¢innosti. Velkou vyhodou je Siroka zakladna soc@inipartnet
a kontakti i schopnost inovativniho mySleni. Projekt émého baru byl nastaven tak, aby
asp@sre  prezentoval primarni z&m finantni nezavislosti organizace v souladu

S naphovanim poslani.

Pt psani prace jsem postupovala systematicky, mywriim cilem bylo vyuZzit zkuSenosti
prace v organizaci,ispét k jeji stabilizaci a dlouhodobé udrzitelnosti \mé&ch aktivit,

které gimo prispivaji ke zlepSovani zivotnich podminek lidi sitiaapem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

NNO
CR
AT
ZP
PR

EDH

Nestétni neziskova organizi
Ceské republika

Asociace TRIGON
zdravotni postizeni

Public relations

Evropské dny handicapu
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Obrazek 1 Bostonsk& matice
Obrazek 2 Bostonska matice Asociace TRIGON

Obrazek 3 Logo Asociace TRIGON
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PF 2010

VYROCNI ZPRAVA 2009
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WEB ASOCIACE TRIGON
WEBOVA SEKCE PODPRTE NAS

ROZP@ET PROJEKTU



PRILOHA I: PF 2010




PRILOHA II: VYRO C

Obalka format A4

Prvni list - obsah

Ni ZPRAVA 2009

Vyroéni zprava
Asociace TRIGON

Vybrané listy —¢innost asociace v roce 2009, mezinarodni spoluprace

¢innost asociace v roce 2009

Agentura podporovaného zaméstnavani Partnerstvi a komunikace se zahranicnimi

TS —— e R nevladnimi organizacemi slavi uspéchy

silen Zivota a pracovni aktivizace zijemce o praci,

Retent situaci v rims pifimaciho fzent
Zaalostindleitost pracovni smlowsy, dshody o pa
covni inmost

Reseni pracovnich problémi

pomoe pii 1 cllem wzavieni W

pracovnibo

1 Poradenstv pro volbu piprary k prici. Dileitim motivaéaiim fktoremm pro séjemce o pricije
1 Motias mofmost zapeit se alespos Sisteéné do pracorai -
1 Podpimele nosti. Bahem roku se adm podaiilo sehaat externiho

Program celozivotniho vzdélavani

Asociace TRIGON e driitel

8 ieati
Individuilas pods “idia uisbai lithy, kon-

akreditoranseh vadélivacich programs s celostitni plat-
nosti.

Specalizorané relalifkatad kurzy pro oscby se zdra-
S R

sultace
1 Pedagogicko-psyelologicks poradenstii
Spoluprice se Solams

1 Pomocaf pracoraik ve stavebaictri

Podpora zdravomé postizenych smdentit pii

Mezinirodai aktivity json realizoviny a iklade smlou-

o spolupric se abraninim orgamizacem, programa
S Leomardo da Vine.

U Vyménne studiji pobyty astize

B Déastna konferencich, workshopech 1 fstvalech

1
B Zojien informovanost

i poticbam:

Seme navétvls v rimoi exkors wybrana pracoviEts cet-
savaih frem.

an
ks sikria. Dbz




PRILOHA III: AT V REGIONALNIM TISKU

Textilni dilna dostala hromadu materiali
Do firemn sbitky OKD s& zapoii i 2 generanio editelstyl, pracovnice dvou Sachet i étendfi nasich novin

DETUAA - Diadivhs il tjm e




PRILOHA IV: WEB ASOCIACE TRIGON

L

ASOCIACE TRIGON

Wyhleddwani

NOVINKY e ~ PODPORUJINAS —

YITVARNA OUTEF

12, duben 2011
- i - Moravskoslezsky
Stale miiete zasilat o kraj

ohrazky do viteme
soutéde Zkusteto s
nami aneh —
Poslani

Dobrovolnosti se

rezenekiadou: Foslanim Asociace TRIGOM je uskutedfiovat ohecné praspéiné projekty zaméfend pfedeviim na
pomoc lidem & handicapem, rodingm, rizikowm skupinam déli, lidem ohroZenym sociginim
wyloueniim. Efeldivnl spolupraci v oblasti vzdélawani, sociaini sféry a zdravotnichd cheeme zhvalitnit a

Asoriace TRIGON vznikla 28, bfezna 2006

=
=
&



PRILOHA V: WEBOVA SEKCE PODPO RTE NAS

Zakladni vykgrova lista sekce Podfte nas

b 0
@ASDCiACE TRIGON
whlegavani | [Hede])

NOVINKY —
Hachérie e Podpofte nas
KURZ
11, dnor 2011 Pod poi‘te nas
Kormplexn vzdélavani
pracovniki v socialnich
slufhach v systému
poradenska
informaéniho centra Il

Podpoite Asociaci TRIGON, jeiil posini a cile zplsobem, kery vam nejlépe whovje
Asociace TRIGON je nestatni neziskowd organizace zaloZena vroce 2006 jako abfanské sdruZeni die
zdkona £, 830990 Sh. 0 sdruZovani ohiani:

Vice Nasim posla at ohecné prospésné projekty zamé piedevsim na
pom am, rizikovym sl 1am déti a lidem ohroZenym
) social spolupaci v oblasi vzdélavani, socidlni sféry
POZVANKA a zdravotnictvi ¢ it a tit komplexni sluzhy, které vedou k vétsi
5. dnor 2011 samostatnesti a integraci lidi s handicapem do spelecnosti.
Kanference "Ohéanski Podporaviech darcd je pro nas velmi dilefité a cenna &
dialog - cesta k ¢ O
dabrovalnichd Na co Vase dary pouZijeme? < o

Podsekce Informace pro jednotlivce

Machazite ==; Podpofte nds » Informace pro jednotlivee

Informace pro jednotlivce

Je jen naVas, jak nas podpofite:

Podpofte Asociaci TRIGON penéZitym darem.

Pokud se rozhodnete podpofit nadi éinnost finanénim darem, poslete, prosim, libovolnou éastku
bankovnim pfevodern na gislo Gétu 2403464001/5500. Vagim finanénim darern podpofite o projekty.
Mezapomente nam zaslat ddaje potfebné prowystaven! potrzeni o piijeti daru & darovaci smlouwy.

Falofte sitrealy pitkaz k Ghradé.

Cheete nas podporovat diouhodobé a pravidelng? Zasilejte na finnost Asociace TRIGOMN kaidy mésic
stejnou fastku na Ofet ficlo 24023464001/5500. Mezapomefite ndm zaslat ddaje potfebné pro
wystaveni poterzeni o pfijetl daru, které Wam zaglerme vidy po skondeni kalendafniho roku.

Svllj piispévak miZete poslat i sloZenkou.

Pokud je pro vas takovi zplsoh jednodugsi wplfite, prosim, do podtovni poukazky typu A tvio ddaje;
Adresat Asociace TRIGONM, Skautska 1045, 702 00 Ostrava

Cislo Oftu: 2403464001

Kod banky: 5500

Odesilatel: zde whlfite svoje iméno vietné adresy, abychorn Vam mohli wstay poterzeni o pfiletl dar.

Darujte narm materialni dar £ sluzbu.
Budeme radi, pokud nam darujete wécny dar, kteri wirazné podpofi nagi éinnost. Kontaktujte nas a my
Wam sdélime, co momentalng shanime pro usnadnéni pinéni nagich cild.

Urnistéte odkaz na Wage webové stranky
Syou pomoc mizete realizovat i tim, e umistite odkaz na Asociaci TRIGOMN na Vas weh.

MiZete nam pomoci uskuteéfovat nade cile poskytnutim jiné bezplatné
sluzby?



Podsekce Informace pro firmy

Machézite =& Podpofte nds » Informace pro firmy

Informace pro firmy

Poslanim Asociace TRIGON je uskutedfiovat ohecng prospésné projekly zaméfené piedeviim na
pomoc lidem ¢ handicaperm, rodinam, rizikowim  skupinam  déti lidem ohroZenym  socidlnim
wylouienirm. Efektivi spolupraci v oblasti vzd@ldvani, sociaini sféry a zdravatnichi cheeme zkealitnit
azajistovat komplexni sluZhy, Keré wedou k wetsii samostatnosti a sociainimu zaflengni lidi
= handicapem do spoleénost”

Darcovstyi firem a podpory formou sponzorstyd nechapeme jako samozfejmost. Podporo darcd i
sponzard vnimarme jako cestu rozvoje avzdiermné spoluprace s cilem pomaoci lidem s handicapem se
snéze arychleji zaflenit do Zivota béing spoledénosti. Podpora a pfized viech nadich darcd nas
zavazuje k profesiondlnimo pfistupu, bereme ji jako pomochnoo ruku a pilefitostmoinost naplfiovat
nase poslani.

Mabizime spolupraci postavenou na jasné dohodnutém partnerstd, s cilern efektivné poskytnoutto, co
je pro partnera diilezité a dobfe wuZitelng v rdmei prezentace jeho spoledenské odpovédnosti firem
fet=1=%

Stante se nasim partnerem!
Pfira finanéni podpora:

Generalni partner Asociace TRIGON
500000 KE avice

Hizvni partner prajektu
Roéné 100.000 — 499,998 KE

Panner projekiu
roéné 10,000 — 99.999 ki

Podsekce D#ové zvyhodini darc

Machézite s=: Podpofte nés » Danové zvyhodnéni darch

Danové zvyhodnéni darcu

Dle§ 15, odst. 1 Zakona ¢.586M 392 Sh, o danich z pfijm0 maji fyzické osoby (jednotlive) a dle § 20,
odst. 8 pravnicke osoby (podnikatelé) pravo na odedteni daru ze zakladu dané.

1. Darce fyzicka osoba (béZzny obcan, zaméstnanec firmy nebo
organizace, 0SVC)

Fyzickd nsoba mife podle zakona o danich z pfijmid odedist hodnotu daru ze svého zdkladu pro
wipoiet dané, pokud celkovd hodnota dard v daném roce je vetsi ned 2 % zakladu dané poplatnika
niebo Eini alespaof 1000 KE Od zakladu dané Ize viak odedist nejwse 10 % hodnoty zakladu dané.

Pokud jste osoba sarmostatng wddlednd fnnd (0SYEY anebo za méstnanes, kery si sam podava
dafiové piznani, uplatnéte si odpoéet darfl z dani pfimo ve svém dafiovém piiznani.

Pokud Wam dafiové wrovnani zpracovava za méstnavatel, pfedejte potvrzeni o poskytnuti daru do
rrizdove (étarny nejpozdéji do 28 2. pfidtiho roku & toza cely pfedehozi k. Snifeni dafiovéhn zaklado
se naslednd projes v ramci dafiového wrovnani ve waSi bieznove wiplaté.

2. Déarce pravnicka osoba

Dérce — pravnickd osoba ma narok na odéitatelnou polozku, pokud hodnota daru fneho viech dard
jedné organizach bude finit alespof 2000 KE za kalendaini ok Zaklad dand ze snift nepée 05 %
zakladu dané. Pokud je darce platcem DPH a poskytuje wécny dar, je nutné odvést DFH z hodnoty
daru. Finanéni dary nejsou pfedmétem dang zpfidané hodnoty. Tato DPH je pro darce dalsim
hakladern spojenym s darern.

Zde naleznete danow kalkulator, pomoci kterého miZete Zjistit svoji dafiovou Gsporu aidedlni wisi
waseho daru.

* Nahoru
FRedchozi stranks: Informace pro jednotlives



Konec sekce Podpi® nas - Tabulka pro dotazy

Chcete se dozvédét vice?

Mate-li zajem o blizsi informace k tématu Informace pro jednotlivce, kontaktujte nas.
wyplfite prosim pole "Was dotaz’ a cheete-li od nas obdrzet odpoved'tak také "Email.

Jméno
Email

Was dotaz”
Zde napidte Vas dotaz k tématu

Odeslat

* Hahoru
Predchozi stranka: Informace pro firmy
Masleduiici strénka: Dafiové zvihodnéni dércl



PRILOHA VI: ROZPO CET PROJEKTU

ROZPOCET PROJEKTU "VYTVO RENI SOCIALNI FIRMY
MLE CNY BAR NAPROTI"
Neinvestini ¢ast (dotace na dobu 24 &siai)
- podpora z OP LZZ

poloZka celkové naklady (K&)
OSOBNIi NAKLADY 1 927 200,00
Pracovni smlouvy:
Administrator projektu 288 000,00
Vedouci cilové skupiny osob se ZP 480 000,0(
ManaZzer socialniho podniku a projektu 540 000,00
Marketingovy manaZzer 384 000,0d
DPP:
Psycholog 120 000,0(
Pracovni asistenti 115 200,04
ZARIZENI A VYBAVENI (PC + software, fotoapa-
rat, mobilni telefon 2x) 44 203,00
NAKUP SLUZEB 458 800,0(
Naklady vyplyvajici ze smlouvy - audit 25 000,04
Naklady na konference/kurzy:
Jednodenni semiha 20 000,00
Zawretné kolokvium 15 000,00
Vzdélavaci program za#éstnandé zaji¥ujicich podpo-
ru cilové skupig osob se ZP 69 000,04
Vzdélavaci program pro zasatnance se ZP 128 800,0(
Marketing socialniho podniku 201 000,0d
PRIMA PODPORA PRO ZAMESTNANCE SE ZP
(mzdovy pispévek, stravné, cestovné) 612 996,0(
NEPRIME NAKLADY PROJEKTU | 547 775,83

| ROZPOCET NEINVESTI NI CASTICELKEM | 350097482
Investi¢éni ¢ast (dotace na 4 résice) - podpora z IOP

polozka celkové naklady (K&)

Naklady paizeni stroji, pfistroji a z&izeni 1 463 559,0(

NAKLADY PROJEKTU CELKEM

5 054 533,8;




