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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je analyzovat soucasny stav marketingového prosttedi a navrhnout
doporuceni pro zlepSeni marketingového fizeni obcanského sdruzeni Hvézda. Teoreticka
cast se zabyva zadkladnimi informacemi o neziskovych organizacich, marketingem,
marketingovym mixem, specifiky marketingového fizeni a marketingovym prostfedim
neziskovych organizaci véetné potiebnych analyz. Prakticka ¢ast blize popisuje ob¢anské
sdruzeni, podrobné¢ analyzuje jeho marketingové prostfedi a piedklada dvé potiebné

analyzy soucasn¢ s navrhy na marketingové fizeni.

Kli¢ova slova: Neziskova organizace, Marketing, Marketingovy mix, Specifika marketin-

gového fizeni, Marketingové prostfedi, SWOT analyza, PESTE analyza

ABSTRACT

The purpose of this bachelor thesis is to analyse the current state of marketing environment
and propose recommendations for improvement of marketing management in civic
association Hvézda. The theoretical part deals with the basic information of non-profit
organisations, marketing, marketing mix, specific of marketing management and marketing
environment of non-profit organisations, including the necessary analysis. The practical
part describes the civic association and its marketing environment in details. This section
presents two necessary analysis of marketing environment with suggestions for marketing

management.

Keywords: The non-profit organization, Marketing, Marketing mix, Specifics of marketing

management, Marketing environment, SWOT analysis, PESTE analysis
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UvVOD

Jako téma mé bakalaiské prace jsem si zvolila Analyzu marketingového prostredi
obcanského sdruzeni Hvézda. Cilem je vytvofit navrh doporuceni pro zlepSeni jejiho
marketingového fizeni. Toto téma mé nesmirn¢ zaujalo, nebot mam pfilezitost zjistit
mnoho uzitenych informaci z oblasti neziskového sektoru, zejména pak o celkovém
marketingovém prostfedi a fizeni v obCanském sdruzeni. Pravé marketing je jednim
z nejdulezitéjsich aktivit v existenci neziskovych organizaci, protoze neslouzi jen
k identifikaci a uspokojovani potieb zakaznikl, ale i k zajistovani finan¢nich zdroja

potiebnych pro celkovy chod organizace.

Obcanské sdruzeni Hvézda je neziskovou organizaci, kterd je zaméfena na poskytovani
sluZeb v oblasti socidlni a zdravotni péce. Svou kvalitou a komplexnosti nabizenych sluzeb
se vyrazn¢ odliSuje od jinych neziskovych organizaci poskytujicich podobné ¢i stejné

produkty a ve svém nejbliz§im okoli tak v podstat¢ nema konkurenci. Navzdory této

skute¢nosti je marketing dilezitym prvkem pro jeji preZziti.

Teoretickd ¢ast je zpracovana jako literdrni reSerSe dostupnych zdroji tykajici se
predevs§im marketingového prostiedi neziskovych organizaci. Zabyva se zékladni
charakteristikou tfetiho sektoru véetné souvisejictho marketingu. Definuje marketingovy
mix a specifika marketingového fizeni v neziskovych organizacich a podrobné& popisuje
vSechny slozky jejich marketingového prostiedi. Teoreticka Cast je zakonCena popisem

vybranych marketingovych analyz, které¢ budou pouzity pro analyzu tohoto prostiedi.

Praktickd cast se v prvni fad€ zabyva charakteristikou obCanského sdruzeni Hvézda, jejiz
soucasti je vznik a forma tohoto sdruzeni, dale pak zdroje financovani a podrobny popis
poskytovanych sluzeb. Je také zaméfena na ptiblizeni marketingu v obanském sdruzeni
véetné jeho marketingového mixu a specifik fizeni. Hlavnim cilem v praktické casti je
provedeni analyzy marketingového prostiedi a to prostfednictvim analyz SWOT a PEST.
Zavérem jsou vypracovany a doporueny navrhy na zlepSeni marketingové fizeni

Vv obéanském sdruzeni Hvézda.
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1 MARKETING

Mnoho firem se obcCas zabyva mysSlenkou, jaky je skuteCny vyznam marketingu pro
podnik. Z historie jsou znamy firmy, které neprosazovaly slozité marketingové koncepce a
byly Gspésné. Na stran¢ druhé, existovaly i takové, které vytvareli rozsadhlé marketingoveé
utvary, nasledovany tfadou aktivit spadajicich do oblasti marketingu a pfesto nebyly

Gspésné. (Sumberova, Kozak, 2003)

Marketing zastava jednu z funkci podniku, kterda vyhledava a urcuje nenaplnéné potieby a
naroky zakaznikl, definuje jejich velikost, stanovuje, na které cilové trhy se ma firma
soustfedit, rozhoduje o vhodnych vyrobcich, sluzbach a nakonec vyzyva kazdého ¢lena
organizace, aby co nejefektivngji plnil pfani zakaznik. Neni mozné nahliZzet na marketing
takovym zpiisobem, Ze je to pouze nalézani chytrych zplsobl jak prodat vyrobky a
vymyslet co nejlepsi reklamu. Marketing je naopak uménim poznat, co vyrabét,
identifikovat potieby zakaznikl, utvaret takové feSeni, které poskytuji zdkaznikiim

spokojenost, vyrobctim zisk a akcionaitim uréité piinosy. (Sumberova, Kozak, 2003)
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neoddé¢litelnou soucasti ekonomického systému kazdého statu jsou neziskové organizace
jako jedna z podminek pro naplnéni principtt demokracie. Charakteristika spole¢nosti
pusobicich v neziskovém sektoru neni jednoznacné definovana v odborné ceské literature.
Obecné lze vychazet z definice uvedené v zdkoné o danich z pfijmu, kterd uvadi, ze se
jedna o organizace charakteru pravnické osoby, které nejsou zalozeny za ucelem podnikani
zisku, ale zabezpecovani aktivit v takovych oblastech, které jsou dilezité pro spole¢nost a
nejsou pokryty jinymi podnikatelskymi subjekty. Je nutno poznamenat, ze tyto organizace
nemaji zakazano vykondvat vedlejsi vydéleéné cinnosti, avSak jejich zisk musi byt

bezpodminecné pouzit na financovani hlavni ¢innosti. (Otrusinové, 2009)

2.1 Clenéni neziskovych organizaci

Vseobecné je mozné rozdélit neziskové organizace na dvé ¢asti. Prvni skupinou je vladni
neboli vefejny sektor, ktery se zamétfuje na uskuteénéni vykonu vetejné spravy. Zpravidla
jsou to organizacni slozky statu nebo uzemné samospravni celky. Druhou ¢ast zastupuje
nevladni, tzv. soukromy sektor pisobici mimo ucinnost veiejné spravy, do kterého fadime

nadace, prospé&s$né spole¢nosti, cirkve apod. (Otrusinova, 2009)

2.1.1 Kilasifikace

Za ucelem pochopeni poslani a cilt jednotlivych neziskovych organizaci je mozné rozdélit

je dle n&kolika rtiznych kritérii, naptiklad podle Simkové (2008):

Kritérium zakladatele

e Verejnopravni organizace — zalozené vefejnou spravou nebo samospravou
(ministerstvo, obec, magistrat)

e Soukromopravni organizace — zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou
(obcanska sdruzeni, nadace)

e Verejnopravni instituce — zalozené za ucelem vykonu vefejné sluzby z povinnosti

vyplyvajici ze zékona (vetejna vysoké skola)
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Kritérium charakteru poslani

Organizace verejne prospésné — zalozeny, aby produkovaly vefejné a smiSené statky za
ucelem uspokojeni potieb spolecnosti (charita, zdravotnictvi)

Organizace vzdjemné prospésné — zalozeny K uspokojovani potieb svych ¢lend a
vzajemné podpory obcani, pficemz se jednd o zdjmy korektni vii€i vefejnosti a

neodporujici zajmim druhych obcanti (aktivity v oblasti kultury, profesni sdruzeni)

Kritérium financovani

Financované zcela z verejnych rozpoctii (fadime zde hlavné organizacni slozky statu a
uzemnich celk)

Financované zcdsti z verejnych zdrojit — majici zakonny narok na rozpoctovy piispévek
(vybrané obcanska sdruzeni, ptispévkové organizace, cirkve)

Financované z riznych zdrojii (dary, sponzorské ptispevky)

Financované ze svych viastnich prijmii

2.1.2 Typologie

Nejvhodnéjsi rozdéleni na zdklad€ poznatkll z teorie a praxe uvadi Rektotik (2001, str. 42),

ktery rozdéluje organizace plsobici v neziskovém sektoru do péti skupin dle nasledujicich

typologickych znak:

1. Neziskové soukromopravni organizace vzdjemné prospésné. (Obcanska sdruzeni,
zajmova sdruZeni pravnickych osob, sdruZeni bez pravni subjektivity)

2. Neziskove soukromopravni organizace verejné prospésné. (Obecné prospesné
spole¢nosti, nadace a nadacni fondy, politické strany a politickd hnuti, cirkve a
nabozenské spolecnosti)

3. Neziskové verejnopravni organizace rozpoctového a prispevkoveho typu s globalnim
poslanim verejna sprava a verejné prospésnd cinnost. (Organizaéni slozky statu a
tizemnich samospravnych celki, obce, kraje, Ustavni soud CR, Nejvyssi kontrolni
urad)

4. Ostatni neziskové verejnopravni organizace veiejné prospésné. (Cesky rozhlas, Ceska
televize, Ceska narodni banka, statni podnik, vefejna vysoka skola)

5. Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spolecnosti a jim podobnych

S moznosti globalniho poslani verejné i vzdjemné prospésné cinnosti. (Jednd se o

vyjimeéné ptipady neziskovych organizaci.)
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2.2 Financovani neziskovych organizaci

Financni fizeni neziskovych organizaci je na rozdil od podnikatelského sektoru zcela
odlisné. Nejdiive je nutné stanovit planované aktivity odpovidajici hlavni Cinnosti, které
nesou urc€ité naklady, a az poté je potieba fesit ziskdni financnich zdroji na jejich pokryti.
To znamend, aby mohlo byt naplnéno poslani a zvolené aktivity urcité organizace, musi se
soustiedit na vytvoteni takové strategie, ktera zajisti dlouhodoby, optimalné trvaly pfisun
finan¢nich prosttedki. Vytvarenim této strategie se v podstaté obraci na takové subjekty,
které maji zajem podilet se, ¢i uz ve vetsi nebo mensi mife, na naplnéni jejich poslani,
pficemz neni nutnosti, aby pfijimali jejich sluzby. Vzhledem k naristajicimu
konkurenénimu okoli je velmi dilezité, aby sympatizujici subjekty pofadné a spravné

pochopily cile organizace. (Boukal, Vavrova, 2007)

Zajisténi financnich zdroji m& mnoho variant. Jelikoz se neziskové organizace nezamétuji
na jednu ekonomickou cinnost, ze které by vyplyval vlastni stabilni pfijem, ale jsou
zaméteny na naplnéni svych cild, je tedy nezbytné financovéni z vice zdroji a nejlépe pak

jejich optimalni kombinace.

2.2.1 Finan¢ni zdroje

Na pocatku kazdé neziskové organizace byva jedinym zdrojem dobrovolna prace a lidské
nadSeni. AvSak je nutné si uvédomit, Ze pro zabezpeceni a uskute¢néni danych cilt je nut-
né co nejdiive hledat finan¢ni zdroje umozZilyjici jejich realizaci. Ze zacatku se vétSinou
podafi ziskat urCité penize z riznych nadacnich grantd, statnich dotaci nebo piimo od pod-
nikatelli s movité¢j$im zdzemim. Problémem vsak zlstava skute¢nost, Ze tyto penize nevy-

drzi vééné. Z tohoto ditvodu se pro kazdou organizaci zajisStovani financnich prostredka

stava béznou soucasti. (Rektotik, 2001)

Zakladnim rozdélenim finan¢nich zdrojti neziskovych organizaci je podle Rektotika (2001)

¢lenéni na ¢tyfi hlavni skupiny:

o Clenské prispévky — tyto piijmy jsou zdrojem zejména obéanskych sdruzeni a jsou po-
vazovany za stabilni pfisun financi, av§ak nevyhodou byva jejich maly rozsah, zpravi-
dla tedy nejsou povazovany za strategicky zdroj finan¢nich piijmua. (Boukal, Vavrova,
2007)
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e  Prispévky stdtniho a izemnich rozpocti, fondit a nadaci — patii sem zejména piispeévky
ze statnich instituci a samosprav, které¢ obycejné jednou ro¢né vyhlasuji na zakladé¢
jejich grantovych systémi soutéz, diky které se riizné nadace, obcanska sdruzeni ¢i jiné
obecné prospésné spolecnosti uchazeji o dotace. Ovsem statni ptispévek maji moznost
ziskat ze zakona 1 urCité typy organizaci jako naptiklad cirkve a jiné nabozenské
spolecnosti. V neposledni fad¢ 1ze pozadat o pomoc riizné ¢eské a zahrani¢ni nadace.

e Dary od obcanit a firem — neziskové organizace maji moznost pozadat o dotaci i1
nekteré podniky a firmy, které maji jiz vybudovany grantovy systém. Nutnosti je
pisemna zadost s podrobnym popisem o daném projektu, kterd je nasledné€ posuzovana
zastupci firmy.

o Trzby z viastni ¢innosti — vlastni ¢innosti rozumime prodej vyrobkl vyrobené naptiklad
télesné postizenymi ¢i jinou hospodaiskou ¢innosti. Dale to mtizou byt rizné akce jako

plesy ¢i dokonce burzy a loterie.
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

.,V institucich a organizacich verejného a neziskového sektoru nepatii marketing mezi
tradicni cinnosti.“ (Hannagan, 1996, str. 16) Je to pfevazné proto, ze vétSina téchto
organizaci vznika za ucelem uspokojeni potieb urcité skupiny lidi. Nasledné si pak jejich
pracovnici mohou myslet, ze neni nutné oslovovat jiné zakazniky, protoze mnoho z nich je
jiz s organizaci spojena a jestlize ne, tak si je snadno najdou. Tento nazor je typickym
piikladem malych organizaci, ve kterych je marketing chapan spise jako aktivita, ktera ve
své podstaté nema v neziskovém sektoru efektivni misto a je urcena spiSe pro komeréni
sféru. (Bacuvcik, 2006) Ovsem marketing ma bezesporu vyznamnou funkci i v nevyrobni
sféfe. Pravdou ale je, Ze obecnd charakteristika je v mnoha ohledech stejna jak v ziskovém
tak v neziskovém sektoru. Nejcastéji uvadéna definice je naptiklad ta, jiz piedstavuje
Rektotik (2001, str. 81) nebo také Simkova (2008, str. 97): ,, Marketing je soucdsti procesu
Fizeni, zameruje se na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zdakaznika. "
Podle Bacuvcika (2006) je takto vymezena definice samoziejmé spornd, ponévadz vytvaii
mezi neziskovym poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem nevyvazeny vztah. Zamétuje se na
uspokojeni jeho potieb, nikoliv na potieby ¢i motivace vlastni. Jak jiz bylo zminéno,
neziskové organizace mohou produkovat zisk, takze je zjevné, Zze mnohdy ze svoji ¢innosti
o¢ekavaji urcity profit. I v neziskovém sektoru jsou zaméstnanci placeni mzdou a jejich
motivace byva pfevazné stejnd at’ uz v neziskovém nebo komerénim sektoru. Definice
marketingu neziskovych organizaci by tedy méla byt postavena nasledovné: ,, Marketing
jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou
Fizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji cinnosti a ktera sméruje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potreb uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potreb

organizace samotné i jejich podporovateli. *“ (Bacuvcik, 2006, str. 23)

3.1.1 Role marketingu

Marketing je mnohokrat spojovan s vytvafenim zisku a udrZzovanim konkurenceschopnosti.
Z tohoto divodu je upln€ normalni pokladat si otdzku, na co je potiebny marketing v
organizaci, ve které zisk nepfedstavuje primarni cil. Potfeba marketingu se odrazi ve snaze
ziskat dostateCnou podporu 1 v dalSich obdobich a poskytovat nadale takové sluzby, jez
budou poptdvany, a nenastane divod k jejich zruSeni. UziteCnymi jsou tedy kvalitni

sluzby, vnimany jako vhodné pro pravidelné financovani. (Kincl, 2004; Hannagan, 1996)
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V ramci produktl je pro kazdého zékaznika rozhodujicim aspektem to, co mtize ziskat za
to, co zaplati. OvSem u neziskovych organizaci se ne vzdy jedna o piimy pfevod penéz,
naopak o nepfimou platbu, kdy naptiklad nemocnice dostavaji zaplaceno prostfednictvim
zdravotni pojisStovny, u které zékaznici plati pojisténi. Pfitomnost marketingu je potiebna
v mnoha neziskovych organizacich, nebot’ je nutné, aby kazd4 spolecnost provadéla
prizkum trhu a zjistovala tak naroky a pozadavky vetejnosti. Nakonec také vetejnost by
méla byt sezndmena s naplni jejich aktivit a samoziejmé i1 vysledky prace jednotlivych
organizaci. Pfece jen 1 neziskovy sektor musi prosazovat své kvality, seznamit veiejnost se
svymi sluzbami a vyzvat je tak k jejich vyuziti. UZivatele pfitahuje kvalita, kterou je
mozné zabezpecit rovnéz na zaklade¢ jejich zpétné vazby at’ uz ve forme pochvaly nebo
stiznosti. Marketing je neustaly proces zlepSovani, povazovan za dilezity prvek celkového

planovani. (Kincl, 2004; Hannagan, 1996)

3.1.2 Identifikace zakaznika

Kazda neziskova organizace si musi hned na pocatku specifikovat a identifikovat okruh
zakaznikd, pro které se snazi své sluzby vylepsit. V ramci jednotlivych sektort je rozdil
VvV tom, ze v soukromém jsou zakazniky ti, ktefi za sluzby nebo vyrobky plati a naopak
Vv sektoru vefejném jsou to osoby, jeZ sluzbu pouze vyuzivaji. Soucasné neni podstatné, zda
se tyto sluzby plati pifimo ¢i nepfimo, naptiklad prostfednictvim dani. Kazdopadné lidé,
kteti za tyto sluzby plati nebo je pfijimaji bezplatné, nemusi byt v konecném duasledku
jedini, kdo o né¢ mé zajem. TudiZ je nezbytné, aby neziskové organizace vyvijely své
aktivity v riznych smérech. Sluzby mohou byt rovnéz vyuzivany urcitymi organy nebo
lidmi, ktefi rozhoduji o tom, v jakém mnozstvi a jestli vibec je pfisluSna organizace
vhodnd pro obdrzeni prostiedkli do svého rozpoctu. Jednim =z kritérii pro takovéto
rozhodnuti je vykonnost dané organizace a Uroven kvality jejich sluzeb zakaznikim.
Jelikoz je v neziskové sféte typickym piijmem pravé piispévek nebo udéleni grantu, pro
velké neziskové organizace je nesmirné dulezité, aby pomoci prezentaci a internich sprav
presvédcili odpovédné pracovniky o tom, ze poskytnuté penize by méli byt vynalozeny
pravé pro jejich ucel. Marketing a talent pfesvédCit potenciondlni investory za ucelem
ziskani potfebnych financi je typickym tikonem neziskovych organizaci, nebot’ motiv zisku
je nahrazen zodpové&dnosti vici zakaznikiim a spole¢nostem poskytujicich pené&zni

prostfedky. (Kincl, 2004; Hannagan, 1996)
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4 MARKETINGOVY MIX NEZISKOVE ORGANIZACE

Marketingova strategie se obycejné rozviji az ve chvili, kdy dana organizace zné a jiz
dokonale ptezkoumala své prostiedi. Pii jeji formulaci vychazi ze Ctyt proménnych, z tzv.
marketingového mixu, ktery je v neziskovém sektoru zcela odlisny od komeréni sféry a to
z toho divodu, ze pokldda velky diraz na produkty, tedy sluzby a jejich kvalitu.
Marketingovy mix obvykle zahrnuje Ctyfi soucdsti: misto, cena, produkt/sluzba a
propagace. (Kincl, 2004) Marketingovy mix je mozné definovat jako nejvhodnéjsi
kombinaci téchto slozek, kdy sta¢i, aby jedna z nich nebyla v pofadku, narusila tak
rovnovahu mezi ostatnimi a marketingovy plan nemusi byt uspéSny. V piipadé
neziskovych organizaci jsou pozadavky zdkaznika nejpodstatnéjsi slozkou marketingového
okoli, proto efektivni marketingovou strategii je takova kombinace, kterd uspokoji hlavné

zakaznika. (Hannagan, 1996)

Jelikoz je vétSina neziskovych organizaci orientovana na poskytovani sluzeb, tedy méné
hmotnych vysledkl, nez jsou vyrobky v ziskovém sektoru, dulezitou a patou slozkou
marketingového mixu jsou lidé, které nelze fidit tak snadno. Soucasti vyrobku se totiz
stavaji i lidé, ktefi tento vyrobek poskytuji. Tato skute¢nost byva mnohdy problémem pro
zaruceni kvality a urcité¢ arovné sluzby, protoze jejich vykon je nerovnomérny a casto

nepiedvidatelny. (Hannagan, 1996)

4.1 Nekomerc¢ni produkt a jeho povaha

Pro typicky marketingovy mix v neziskovych organizacich je nejrelevantnéjsi sloZzkou
poskytovana sluzba a jeji obsluha, naopak méné€ vyznamnymi jsou cena, propagace a obal.
Nejvétsi prioritou v ¢innostech téchto organizaci je kvalita sluZeb, jelikoz mohou byt levné
nebo bezplatné, musi dosdhnout alespon urcité urovné, kterd jim zajisti, ze je lidé budou

vyuzivat. (Hannagan, 1996)

Sluzby, eventualné myslenky jsou vétSinou hlavnimi produkty neziskovych organizaci a
proto i marketing sluzeb zavisi od jejich povahy a zékladnich vlastnosti. V prvni fadé maji
nematerialni povahu, to znamena, ze pted jejich realizaci je neni mozné vidét ¢i dokonce
chytit. Dalsi vlastnosti je neodd¢litelnost sluzeb od svého producenta. Jak jiz bylo
zminéno, lidé poskytujici sluzby jsou stejné tak jejich soucasti a tedy i jejich kvalita se
odviji pravé od samotnych realizatord. Sluzby jsou dale variabilni, kazda z nich je

originalni, protoze dvakrat poskytnuta sluZzba, nikdy neni identicka s tou pfedeslou, 1 kdyby
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byla poskytovand tentyz ¢lovékem. A posledni vlastnosti je neskladovatelnost, nebot

sluzby jsou navazany na urcity ¢asoprostor a nedaji se vyrobit doptedu. (Bacuvcik, 2011)

4.2 Cena

Cenou je zpravidla oznacovana financni ¢astka, kterou uzivatel zaplati za dany produkt,
prvnim misté se jedna o castku, kterou zékaznik zaplati za sluzbu a ktera obvykle
nepokryva vSechny ndklady. Na stran¢ druh¢ je potieba uvazovat i z pohledu donatori. Je
tedy nutné urcit rozumny pomér mezi cenou, zaplacenou uzivatelem a cenou, kterou uhradi
donator. Usilim neziskovych organizaci je mnohdy piesunuti veskerého financovani na
stranu donatorli, nicméné takovyto kon mlize byt i kontraproduktivni a to z toho diivodu,
ze zakaznik si takové sluzby Casto nevazi, ptipadné ji zneuziva, protoze nemusi vynakladat
zadné Usili k jejimu dosazeni. Nakonec uzivatelé obycCejné ani netusi, jaky je pomér

celkovych nakladi na sluzbu a jim uhrazené ceny. (Bacuvcik, 2011)

4.3 Misto a distribuce

Podstatou této slozky marketingového mixu pii poskytovani sluzeb je predevSim
zpiistupnit produkt zakaznikiim. Neni-li sluzba podle pozadavkl zékaznika k dispozici ve
spravném case a na spravném misté, pak je mald moznost, Ze se opravdu proda.
V marketingu je misto velmi vyznamné, protoze v podstaté vyjadiuje zpusob, jakym se
produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Zakaznici pfihliZeji 1 na dostupnost sluZeb,
organizace je tak mize ptildkat i atraktivnéjSim umisténim provozovny. (Bacuv¢ik, 2011;

Hannagan, 1996)

4.4 Propagace a komunikace

Komunikace v neziskovém sektoru spociva hlavné v osloveni zakaznikd, jak soucasnych,
tak 1 budoucich a v neposledni fad€ i darcii a sponzorii. Propagace je zptsob, jakym ma
uzivatel moznost dozveédét se o produktu. Neziskové organizace maji v souc¢asnosti mnoho
mozZnosti jak komunikovat se svym okolim, ale mnohé znich nedisponuji finanénimi
prostiedky, které by byly schopny investovat do propagace své sluzby. Pro jejich
marketingovou komunikaci maji obecné velky vyznam vztahy s vetfejnosti a osobni prode;j,
tedy jednani s donatorem nebo uZivatelem, zatimco reklama byva pouZita jen pfileZitostné.

(Bacuvc¢ik, 2011; Kincl, 2004)
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5 SPECIFIKA MARKETINGOVEHO RIZENI

Abychom porozuméli obsahu marketingového fizeni, je nutné vSeobecné definovat jeho
vztah k marketingu a objasnit rozdil mezi strategickym marketingem a marketingovym
fizenim. Provadéni obchodnich aktivit, jejich regulace a organizovani je podstatou
marketingu. Ov§em marketingovy proces nezacind, ani nekonci prodejem vyrobku, protoze
ten je doprovazen dals$i péci o zadkaznika, a zaroven maji marketingova rozhodnuti
vyznamny vliv na uspéSnost produktu uz pted jeho vlastni vyrobou. Ve firmé¢ pak
marketing zastdva dvé dulezité role, strategicky marketing a marketingové fizeni.
Strategicky marketing se zabyva takovymi aktivitami, které ovliviuji predevsim
strategické plany organizace, naopak marketingové fizeni se usiluje o aplikaci konkrétnich

strategii na jednotlivé produkty. (Kincl, 2004)

Marketingovy proces v neziskovych organizacich se ve své podstaté nijak vyrazné nelisi
od spolecnosti v soukromém sektoru. Marketingové fizeni obecné zahrnuje tii hlavni
¢innosti, kterymi jsou pldnovani, implementace a kontrola, zaroven i forma jednotlivych
krokii samotného procesu ziistava stejna. Problémem neziskovych organizaci je, Ze se musi
soustiedit na vice typu zdkazniki, vzajemné sladit jejich potfeby a to nebyva lehkym
ukolem, pokud se organizace zameétuje na uZzivatele sluzeb, donatory, statni spravu a
zaroven i vefejnost. Potieby jednotlivych skupin jsou vnimény jako rtizné projevy jedné

podstaty a je nemyslitelné, pohlizet na n¢ jako na oddélené systémy. (Bacuvcik, 2006)

5.1 Marketingovy plan

K vlastnimu marketingovému planu neni pfimo pfifazen konkrétni standardni pfistup, jeho
sestaveni vychazi ze skute¢nych potfeb organizace ve vztahu k jeho okoli, které na ng;
neustale ptisobi. Cilové zaméteny proces planovani zacinad v prvni fadé formulaci vize,
poslani, dale pak strategickych cili a az nakonec marketingového planu. (Kincl, 2004;

Bacuvcik, 2011)

Vize spociva ve formulaci vysledného stavu, kterého by chtéla organizace dosahnout
Vv budoucnosti. Na vizi, jiz predstavuje cilovy stav spole¢nosti, navazuje poslani, které je
uptfesnénim vize, tedy vypovida o tom, koho konkrétné se tyka a v jakém smyslu. Dalsi
soucasti marketingového pldnovani je stanoveni dlouhodobych strategickych cilii. Zatimco
vize a poslani jsou definovany tak, aby nebyly ani postupem ¢asu ménény, strategické cile

by méli byt méfitelné, tudiz kontrolovatelné a tedy 1 pritbézné upravovany. Tyto zakladni
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charakteristiky jsou nasledné shrnuty do programového prohlaseni, které je vetejné
dostupné. Zakladnim znakem tohoto prohldseni je obecné struc¢nost, jasnost a obsaznost.
Meéli by tedy identifikovat organizaci bez jakéhokoliv omezovani ¢i nadhodnocovani jeji
¢innosti. Podobné je vyzadovano, aby bylo uskutecnitelné, jasné a motivujici. (Bacuvcik,

2011; Hannagan, 1996)

5.2 Marketingovy informacni systém

Pro efektivni vyuziti ¢asu je nutné, aby kazda organizace vytvofila urcity informacni
systém, ktery by napomahal pracovnikiim vyhledavat si takové informace, které v daném

okamziku potfebuji nebo se kterymi bézné nepracuji.

Zakladni informacni potieby neziskovych organizaci zahrnuji pfedevSim informace o
vnéj§im mikro a makroprostfedi, tedy o vSech faktorech popsanych v nésledujicich
kapitolach. Zdroje potfebné k udrzovani a aktualizaci vedenych dat jsou rozdélovany na
primarni a sekundarni. Ziskavanim primarnich informaci se zabyva marketingovy vyzkum,
zatimco sbéru sekundarnich dat se vénuje marketingové zpravodajstvi. AvSak ne vSechny
neziskové organizace se zabyvaji 1 vyzkumem 1 zpravodajstvim, vzdy zalezi na typu jejich

¢innosti. (Bacuvcik, 2011)

5.3 Marketingovy audit

K analyze sou€asného postaveni organizace na trhu slouZi marketingovy audit, ve kterém
se jedna predev$im o systematické a souhrnné prozkoumani prostiedi, strategii, cili a
¢innosti dané organizace. Slouzi k nalezeni jejich problémovych stranek, potencionalnich
prilezitosti a na vylepSeni marketingového vykonu pomoci pfipravovanych plant
jednotlivych akci. K prubéznému hodnoceni aktivit a nasledné k jejich piizpisobovani
aktudlni situaci slouzi nckolik casti marketingového auditu. Prvni je pozorovani zmén
v mikro a makroprostfedi, nazyvan jako audit marketingového prostiedi, dale pak audit
marketingové strategie slouzici k pfehodnocovani cil a dal§i audity s cilem kontroly
funkénosti vnitiniho prostfedi organizace. Vysledky vSech zminénych auditli jsou

zpravidla sumarizovany ve SWOT analyze. (Bacuvc¢ik, 2011)
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5.4 Marketingova kontrola

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy plan je nutné neustale aktualizovat o nové a ménici se
informace, proto i1 samotna realizace marketingovych aktivit pfedpoklada, ze nebude
bezchybnd, tudiz je nezbytné, aby byla provadéna urcita marketingova kontrola. Cilem této
kontroly je vyhodnoceni uskute¢nénych cilli na zakladé¢ marketingového planu vcetné
porovnani planovaného stavu se stavem skuteCnym. Samotny postup marketingové
kontroly by mél byt definovan pravé v marketingovém planu a méla by se provadét
pravidelné a diikladné. Za jeji koordinaci a uskute¢néni zodpovida osoba k tomu urcend a

probiha na vSech organiza¢nich urovnich. (Bacuv¢ik, 2011)
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6 MARKETINGOVE PROSTREDI

Narodni hospodafstvi tvoii mnoho soucasti, které jsou mezi sebou vzajemné provazany siti
ekonomickych vazeb. Je nemozné, aby jakykoliv podnik pusobil Vv naprosté izolaci od
ostatnich. Kazda spole¢nost je v ur¢ité mife ovliviilovana svym okolim a jeji ispéSnost se
odviji zejména z jeho pozorovani a nésledné analyzy. Pfedpoklddany vyvoj analyzovanych
vlivl je mozné vyuzit a ptizpusobit tak své chovani podle potieby. Nicmén¢ je potiebné si
uvédomit, ze tyto vlivy neni mozné kontrolovat a regulovat, podniky se jim mohou pouze
ptizptsobit. Taktéz obecné plati, ze to, co plsobi na uréity podnik negativn€¢, nemusi
v kazdém piipad¢ ohrozovat jiny podnik, ba naopak miiZze pro néj piedstavovat podstatnou

ptilezitost pro rozvoj. (Kincl, 2004)

Soucasti narodniho hospodaistvi jsou i1 neziskové organizace, které se obdobné jako
soukromé firmy pohybuji v marketingovém prostiedi. Jelikoz pivodem jejich finanénich
prostiedkd jsou cizi zdroje, do jist¢ miry jsou usmériiovany jejich sponzory. Na prvni
pohled se mize zdat, Ze vlivy plsobici na neziskovy a soukromy sektor jsou zcela odlisné.
AvsSak rozdil nastava pouze v tom, Vv jaké mife jsou spolecnosti témito vlivy ovlivnény,
jejich povaha je principialné stejna. Typickym rozdélenim marketingového prostiedi je

¢lenéni na mikroprostfedi a makroprostiedi spolecnosti. (Bacuvcik, 2011)

6.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi neziskovych organizaci se zpravidla déli na vnitini a vnéj$i. Do vnitiniho
prostiedi se fadi zejména zaméstnanci organizaci a jejich dobrovolnici, eventualné také
jejich ¢lenové. Externi mikroprostfedi zahrnuje vSechny bezprostfedné pilisobici slozky

spolecensko-ekonomického okoli. (Bacuvcik, 2011)
6.1.1 Vnitini mikroprostiedi

6.1.1.1 Pracovnici

Podle Bacuvcika (2011) je vyznamnym prvkem u vSech zaméstnancti intenzivni vytvareni
komunikacnich vazeb s okolim organizace, to znamena jak s vetejnosti, podnikateli tak i
ufedniky apod. Pracovnici se prostfednictvim svého jednani a Cinnosti stavaji zastupci
nejen piislusné organizace, ale také neziskového sektoru jako celku. Je tedy opravdu

dalezité podporovat je a snazit se o jejich maximalni oddanost a poctivost. Jakékoliv
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negativni vyjadieni miize mit nemaly dopad na celou organizaci a v konecném disledku i
na jeji financovani a vetejné minéni.

Specifickym prvkem v personalistice neziskové sféry jsou dobrovolnici a jejich
spoluprace. Prace téchto dobrovolniki je stejné dilezita jako prace ostatnich zaméstnanci,
jelikoZ jsou rovnéz povazovani za reprezentanty spolecnosti. Komunikace s dobrovolniky
je v mnoha ohledech odlisna od komunikace se zaméstnanci. JelikoZ je ve vétSing piipadi
jejich spoluprace kratkodob4, tak i samotné organizace musi k jejich motivaci pfistupovat

zcela odlisné. (Bacuvcik, 2011)

6.1.1.2 Clenové

Participace Clent je typickd hlavné pro tu ¢ast neziskového sektoru, do které spadaji
organizace vzajemn¢ prospésné, tedy hlavné ¢lenské organizace. Piikladem jsou rozli¢né
typy spolkt, odbort ¢i profesni komory. Tak jako ¢lenské ptispevky, tak i samotné ¢lenstvi
Vv téchto organizacich mize byt zaloZzeno na dobrovolném rozhodnuti nebo vyplyva
Z povinnosti dané profese. Z tohoto divodu lze predpokladat, ze cast ¢lenti jednotlivych
organizaci nebude na stejné urovni, jejich mira zapojeni se do aktivit spolecnosti ¢i
marketingové komunikace bude patrné zcela odlisna a bude zalezet od typu organizace.
(Bacuvcik, 2011) Bacuvcik (2011) zde déle uvadi ptiklad na ¢lenech mysliveckého spolku,
ktefi maji moznost nosit uniformu a ovlivnit tak i celkové vefejné minéni o dané organizaci

tim, jak se budou prezentovat.
6.1.2 Vnéjsi mikroprostiedi

6.1.2.1 Prijimatelé sluZeb

Uzivatelé¢ produktii se 1i8i v zavislosti od typu neziskové organizace, kone¢nymi
spotiebiteli tak mohou byt rizné skupiny lidi. Bacuvcik (2006) uvadi, ze v prvni fadé jsou
to konkrétni jednotlivci vyuZivajici sluzby naptiklad v oblasti socialni péce, vzdélavani
nebo kultury. Déle je to vefejnost ¢i alesponl jeji ¢ast (tfeba kampan proti kouteni), ale

mnohdy také jiné neziskové organizace, podnikatelé a nakonec i statni a vefejna sprava.

Jak jiz bylo zminéno, celkova kvalita sluzeb poskytovanych neziskovym sektorem je ve
velké mife zavisld na finan¢ni podpofe jinych podnikatelskych a statnich subjektd. I kdyz
existuje znacna Cast uzivateld, ktefi jsou na téchto sluzbach zivotné zavisly, obycejné bud’

nejsou ochotni, nebo nemaji dostateéné prostiedky na jejich plné uhrazeni. Na jednu stranu
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je tak vyuzivani produkti pro n€které spottebitele frustrujici, av§ak najdou se i takovi, ktefi

je s chuti zneuzivaji. (Bacuvc¢ik, 2006)

V souvislosti s ptijimateli sluzeb Bacuvéik (2006) také zminuje, ze z hlediska marketingu
je dulezité uvazovat nejen o soucasnych uzivatelich, ale rovnéz o téch potencionalnich ¢i
byvalych. Jelikoz stavajici uzivatelé vétSinou nejsou v takové pozici, jez by jim umoznila
osobn¢ prispét urité organizaci, je potfebné uvazovat nad tim, jak oslovit ti ostatni.
V konecném disledku se nejcastéjSimi darci ¢i dobrovolniky stavaji pravé lidé, ktefi maji

ve svém blizkém okoli osoby zavislé od neziskovych organizaci.

6.1.2.2 Verejnost

V mikroprosttedi neziskovych organizaci zastupuji vyznamnou roli vSichni ¢lenové
spole¢nosti, jakozto obecna vetejnost. Jsou to obcané, banky, vetejnost medialni, vladni a
jiné, jez maji moznost organizaci podporovat, ovliviiovat ¢i z jiného diivodu se zajimat o
jeji Cinnost. PonévadZz neziskové organizace jsou mnohdy financovany z vetejnych
rozpoctl, vetrejnost zastupuje i roli kontrolni, rozhoduje totiz v urcité mife o tom, zda tyto
organizace dostavaji finan¢ni podporu opravnéné. I kdyz tato jejich schopnost ovliviiovani
dotaéni politiky neni velkd, je v zajmu organizaci, aby s vefejnosti komunikovala co

nejvice. (Bacuvcik, 2006)

6.1.2.3 Stdtni sprava

Ve vztahu Kk neziskovym organizacim zastupuje statni sprava tii vyznamné role. Ukolem
organl statu je upravovani podminek jejich fungovani a to pomoci zdkoni, které jsou
pfipravovany vladou a nasledné schvalovany prezidentem nebo parlamentem. Stat tedy
zastava roli legislativce, ¢im se dostava do pozice umoznujici takzvané korigovat existenci
neziskovych organizaci. OvSem ze Strany statu existuje i podpiirny organ, Rada vlady pro
nestatni neziskové organizace, kterd zabezpecuje komunikaci mezi ministerstvy a
organizacemi a jejim ukolem je rovnéZ poradenstvi a posuzovani koncepcnich vladnich
podkladti, zabyvajicich se pravé neziskovymi organizacemi. Jednotlivd ministerstva a jiné
instituce provadéji dotacni programy, pomoci kterych tak zastavaji druhou podstatnou roli
a to je role donatora. Finan¢ni moZnosti ministerstev zavisi od jejich typu, vyse podpory je
tak v riznych oblastech jina. Napiiklad Ministerstvo Skolstvi rozdéluje vétsi objemy dotaci

nez Ministerstvo zivotniho prostfedi. Poskytnuté dotace musi byt fddn€ zdokumentovany,
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vyhodnoceny a vcetné vyuctovani predlozeny ke kontrole ministerstvu eventualné dalsi

zodpovédné instituci. Stat tedy prebird i roli kontrolni. (Bacuvc¢ik, 2006)

6.1.2.4 Mistni samosprava

Vetejna sprava, coz jsou obecni a krajské urady, maji ve vztahu k neziskovym organizacim
identické role jako statni sprava. Vydavaji vyhlasky, kterymi na jejich izemi vyrazné
ovliviluji strukturu, ¢innost, dota¢ni politiku a provadéji také jejich kontrolu. Za Gcelem
provadéni téchto Cinnosti jsou zfizovany komise a poradni organy, skladajici se z fednikil
a jednotlivych zastupcii organizaci. Obce a kraje podporuji neziskové organizace vzhledem
K jejich zajistovani takovych sluzeb, které by méli zprostiedkovat oni samy. (Bacuvcik,

2011)

6.1.2.5 Komercni firmy

Dulezitou funkci v okoli neziskovych organizaci maji i samotni podnikatelé a klasické
odbératelsko-dodavatelské vztahy, tykajici se vS§eobecné materialu, sluzeb apod. Vyhodou
ve vztazich s komer¢nimi podniky je, ze vétSina z nich nabizi uréité cenové zvyhodnéni a
pokud ne, jsou alespont ochotni o ném jednat. Dalsi role podnikateli je materialni zptisob
donatorstvi a také sponzoring, coZ je pro né¢ V mnoha piipadech lepsi variantou nez
vénovani finan¢nich prostfedkd. Nicméné neziskové organizace mohou byt i v postaveni
dodavatelt. (Bacuv¢ik, 2011) Bacuv¢ik (2011) také zminuje, ze na principu
dodavatelského vztahu na stran€ neziskovych organizaci vi¢i komerc¢nim firmam je
postavena myslenka socialni ekonomiky a uvadi ptiklad na chranénych dilnach. Podniky
urcité velikosti musi ze zdkona zaméstnavat i osoby zdravotné postiZzené, nebo alespoil
kupovat produkty jimi vyrobené pravé v téchto chranénych dilnach, které jsou samoziejme
zfizovany neziskovymi organizacemi. Posledni role je role konkurenta, jednak proto, Ze
firmy a organizace si mohou navzdjem konkurovat ¢i uz v pfedmétu Cinnosti, zajmu o
kvalifikované zaméstnance nebo v Zaddostech o grant a dale kvilli otevirajici se moZnosti
ziskéani takovych odvétvich, kde pisobily doposud jen neziskové organizace. (Bacuvcik,

2011)

6.1.2.6 Ostatni neziskové organizace

Vztah mezi jednotlivymi neziskovymi organizacemi méa dvé podoby. Pozitivni vztah je
charakteristicky vzajemnou spolupraci, spole¢né realizuji komunitni programy a sluzby,

nebo také projekty socidlni ekonomiky. Negativni relace mohou nastat v piipad¢, kdy si
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jednotlivé organizace navzdjem konkuruji, pfece jen usiluji o stejnou vetejnost a

potenciondlni penézni prostiedky. (Bacuvcik, 2006)

6.1.2.7 Meédia

M¢édiim je ptredevsim pfizndvana kontrolni funkce. Prostfednictvim médii maji neziskové
organizace moznost komunikovat s vefejnosti, coz je, jak uz bylo zminéno, velice dilezité
v souvislosti s vefejnym minénim. Problémem je pouze negativni kritika, ktera se kdykoliv
muze objevit a poSpinit tak celé jméno dané organizace. Je tedy nevyhnutné vyvarovat se
zbyteénym chybam a udrZet si optimalni spole¢ensko-ckonomické postaveni. Ve vztahu
K neziskovym organizacim rozliSujeme dva typy médii. Do prvni skupiny patii takové,
které jsou vydavany samotnymi organizacemi, informuji vefejnost o neziskovém sektoru a
orientuji se na vlastni uzivatele sluzeb. Druhou skupinou jsou nezavisla média, poskytujici
vSeobecny pohled na neziskové organizace a oslovujici mnohem vétsi publikum. Nicméné
V této oblasti je znané obtizné proniknout do regiondlnich ¢i celostatnich médii, dostat se

tak do podvédomi vice lidi a zvysit svoji publicitu. (Bacuv¢ik, 2011)

6.2 Makroprostredi

Existenci neziskovych organizaci neovliviiuje jen mikroprostiedi, ale je neustale vystaveno
i prvkim putsobicich z makroprostiedi. Okoli se neustdle méni, jeho pusobeni je
neodvratné a organizace ho mohou jen tézko ovlivnit. Souc¢ésti tohoto prostiedi je nespocet

vlivll a jejich dilleZitost se méni ve vztahu ke konkrétnim aktivitdm organizace.

6.2.1 Demografické Cinitele

Charakteristika a struktura obyvatelstva jsou piirozené podstatnymi faktory pro stanoveni
toho, jaké sluzby neziskovych organizaci jsou zapotiebi a jaka ma byt jejich nejvhodné;si
struktura. Bacuv¢ik (2011) prezentuje nékolik ptikladh, které znazorfiuji, jak mohou

jednotlivé faktory ovliviiovat ¢innost organizaci:

V¢Ek — starnuti obyvatelstva zptlisobuje, Ze pocet seniort se neustdle zvySuje a vyvolava tak

veétsi zajem v oblasti pecovatelskych sluzeb nebo volnocasovych aktivit pro starsi lidi.

Hustota osidleni — tento faktor mize zplsobit rozdil v naro¢nosti sluzeb na naklady, tam

kde je hustota osidleni mens$i, ma peCovatelskd organizace mnohem vétsi ndklady pfi

navstévé domacnosti diichodce neZ tam, kde je hustota pocetné;si.
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6.2.2 Ekonomické Cinitele

Ekonomické prostiedi jednotlivych statd tvofi pomoci legislativy urcity ramec, ve kterém
jsou vSechny subjekty tohoto statu nuceny se pohybovat. Situace dondtord, uzivatell
sluzeb a rovnéz i samotnych organizaci je tak ovlivilovana ekonomickymi faktory
urcujicimi jejich hospodarskou situaci. Socidlné slabsi vrstvy jsou nejcastéjSimi piijimateli
sluzeb v oblasti socialni péce, takze ekonomicka recese stditu mize vyvolat vysoky narist
zajmu o tento typ pomoci, ale taktéz mlze zpiisobit to, Ze jednotlivé subjekty podporujici
neziskové organizace nebudou mit dostatek finan¢nich prostfedkl na ptispévky. Naopak
v obdobi hospodaiského ristu se bude dafit organizacim v jinych oborech jako napiiklad

kultura a vzdélavani. (Bacuvcik, 2011)

6.2.3 Technologické Cinitele

Technologické prosttedi je hlavni sloZkou makroprosttedi, zejména v soukromém sektoru,
kde vytvaii nové moznosti tykajici se jak novych vyrobki, trhil, tak i neustaly vyvoj
stavajicich produktd. Samoziejmé, ze 1 v zivot¢ neziskovych organizaci je rozvoj
technologii zakladnim faktorem ovliviiyjicim jejich ptisobnost. Mnohé z nich se vénuji
raznym Skolenim, rekvalifikacnich programiim a kurzim pro zaméstnance v oblasti
technologického vzdélavani. Hlavni ¢innosti neziskovych organizaci mize byt vyzkum a
vyvoj zaméfené na technologické inovace, naptiklad hledani alternativnich zdroji energie.
Naopak existuji i takové organizace, které jsou zasadné proti technologickym inovacim a

zkoumaji jejich negativni vlivy na spolecnost.

6.2.4 Politické Cinitele

Planovani, rozhodnuti a marketingové strategie jsou ovliviiovany i politickym prosttedim.
Jak jiz bylo zminéno, toto prostiedi reguluje Cinnost a existenci neziskovych organizaci
hlavné pomoci dotacni politiky a regulanich zdkonl. OvSem na vytvareni politického
prostfedi se podili i samy neziskové organizace, napiiklad tvorbou zdkonli na ochranu
zivotniho prostiedi. Dale pak ménici se témata, které jsou zajimavé pro urcitou politickou
reprezentaci, maji silny vliv na zivot neziskového sektoru a to v takovém smyslu, Ze jestli
se zrovna fesi otazka romské populace, pak organizace zabyvajici se timto problémem maji
vétsi moznost ziskat financni prostfedky z vefejnych zdroji. (Bacuvcik, 2011; Podnikator,

© 2012)
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6.2.5 Kulturni ¢initele

Kulturni prostiedi, ve kterém clovek Zije, obsahuje zékladni hodnoty spole¢nosti a ma vliv
na jeho postoje a chovani. Pro ucely marketingu je dulezité rozdélit kulturni hodnoty na
primarni, ptredavany z jedné generace na druhou prostiednictvim vychovy a sekundarni,
které si jedince utvaii sam v disledku interakce s ostatnimi Cleny spole¢nosti a které
mohou byt mnohdy v rozporu s hodnotami primarnimi. V této oblasti existuje prostor pro
vSechny organizace zabyvajici se kulturou jako hlavni nebo vedlej$i naplni své ¢innosti.
Avsak je nutné poznamenat, ze kulturni hodnoty jsou v kazdé zemi odlisné, proto i ¢innost
téchto organizaci je ovlivnéna danymi kulturnimi souvislostmi. (Bacuvcik, 2011,

Management marketingu, 2005)

6.3 Marketingové analyzy

Zakladem marketingového pfistupu je dosazeni takové schopnosti podniku, kterda mu
umozni reagovat na pozadavky, potfeby a ocekavani uzivateld sluzeb efektivnéji nez
konkurence. Uspéch neziskovych organizaci na trhu a v neposledni fadé uskuteénéni svych
podnikatelskych zamérh je dosazitelny pomoci riznych nastrojii, postupii ¢i principi, které
jsou teoreticky propracované a v praxi jiz davno ovétené. Tyto analyzy pomahaji rozvijet
marketingové aktivity ve vztahu k vnitfnimu 1 vné&jSimu prostfedi organizace tim, Ze
analyzuji jeji soucasny stav a aktudlni situace na trhu. Z vySe uvedeného vyplyva, ze kazda
organizace realizaci takovychto analyz sleduje urcity zamér, snazi se ziskat a zpracovat
informace potiebné Kk planovani budouciho vyvoje, strategickych cili a formulaci
realiza¢nich ukold. (Foret, 2010; Glogar, 1999) Tato kapitola je zamétfena na dvé zakladni

analyzy marketingového prostredi, analyzu PEST a SWOT.

6.3.1 PEST Analyza

PEST analyza, ¢asto nazyvana STEP analyza, je jeden ze zékladnich efektivnich nastrojt,
ktery se vyuziva pro analyzu vnéjSiho prostiedi organizace. Je ziejmé, ze v ramci okolniho
prostiedi lze nalézt velké mnozstvi odliSnych faktort s rGznou silou uc¢inku. Pro ucely
strategické analyzy jsou potfebné pouze takové z nich, které pisobi nebo mohou piisobit na
podnik. Vychdzi z poznatkil tykajicich se minulého vyvoje a usiluje o predvidani

budoucich vlivii na organizaci. (Primat, © 2007 - 2013)
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Vyznamem analyzy PEST je stylizace odpovédi na tyto zakladni otazky:

1. Jaké externi faktory ovliviuji organizaci?
2. Jaké jsou mozné nasledky téchto faktora?

3. Které z nich jsou v brzké budoucnosti nejpodstatné;si?

Co znamena zkratka PEST?

e P —politické prosttedi (stabilita vlady, danova politika, legislativa)

e E — ekonomické prostiedi (inflace, nezaméstnanost, vyvoj urokové miry)

e S —socialni prostiedi (iroven vzdélani, zivotny styl, vyvoj pfijmil)

e T — technologické prostiedi (vladni vydaje na védu a vyzkum, nové objevy, vynalezy a

patenty)

(Jednotlivé prostiedi jsou podrobné&ji popsany v kapitole 6.2 na stran¢ 29-31.)

6.3.2 SWOT Analyza

Pred zacatkem celkového planovani budouciho rozvoje je uzitecné dokonale prozkoumat
vnitini 1 vnéj$i faktory, ovliviujici a ptsobici na ¢innost neziskové organizace. Nastrojem
vhodnym pro analyzu téchto faktori je pravé SWOT analyza. (Rektotik, 2001) SWOT
analyza je univerzalni analyticky nastroj, ktery se zaméiuje pfedevSim na zhodnoceni
vSech faktordi puisobicich na organizaci nebo urc¢itého konkrétniho planovaného zaméru.
Tato analyza je nejCastéji pouzivana jako situa¢ni analyza, ktera je soucasti strategického
fizeni. Kompletizuje a soucasné sefazuje vnitini silné a slabé stranky organizace, jeji vnéjsi
prilezitosti a hrozby podle vyznamnosti. Tento nastroj rychle zpracuje piehled strategické
situace a vysledkem je formulace takové strategie, ktera bude v souladu s internimi
schopnostmi organizace a jeji vné¢jSim prostfedim. (Euroekonom, © 2004 - 2013;

ManagementMania, © 2011 - 2013)

Co znamena zkratka SWOT ?
o S —strenghts

Silné stranky neboli pfednosti organizace jsou pozitivni vnitini podminky, které zajist'uji
organizaci konkuren¢ni vyhodu, pfevahu nad ostatnimi. Kazdd organizace ma odliSné
pozitiva, u né€kterych miize byt vyhodou naptiklad dostupnost pro klienty, v jinych naopak

technologicka tGroven.
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. W — weaknesses

Slabé stranky organizace jsou negativni vnitini podminky, které upozoriiuji na to, co
nezvlada a v ¢em spocivaji jeji hlavni nedostatky. Jejich identifikace by méla slouzit
zvlasteé k naslednému odstranéni. Slabou strankou mize byt naptiklad zl4 povéest nebo také
obtizna dostupnost.

o O — opportunities

Mezi prilezitosti se fadi soucasné a budouci moznosti nabizené vnéjsSim okolim k ziskéani
finan¢nich prostiedkli, novych technologii, zdkaznikii apod. Obecné¢ by méli mit
organizace schopnost odhalovat a vyuzivat pfilezitosti a zabezpeCit tak zaklad jejich
uspéchu. Prilezitosti mize byt naptiklad i odstranéni slabych stranek.

. T — threats

Hrozby jsou nepfiznivou perspektivou v ramci ziskavani penéznich zdrojii, zvySujici se
konkurence a snizujiciho se poctu zdkaznikli. Neziskové organizace nesoutézi jen mezi
sebou, ale i snékterymi typy ziskovych spoleénosti, které predstavuji urcitou hrozbu.
(Vostrovsky, Stiisek, 2008)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing nepfedstavuje pouze nalézani chytrych zptsobt, jak vyrobky prodat nebo
propagovat, naopak je uménim poznat potieby zakazniku a vytvaiet takové feSeni, které
zakaznikim poskytnout uspokojeni a vyrobcim zisk. Podivame-li se na neziskové
organizace, které nejsou zalozeny za ucelem dosazeni zisku, ba naopak jsou financovany
z ruznych zdroju, nabizi se nam otazka: Jakou roli hraje marketing v jejich existenci? Zde
je rozhodujici pravé fakt, ze finan¢ni zdroje neziskovych organizaci nepochazi pouze
Z jednoho jedin¢ho zdroje, tudiz role marketingu je zde velmi podstatna a znamena
predevsim ziskat podporu donatorti a poskytovat takové sluzby, jiz budou poptavany a

nenastane diivod k jejich zruSeni.

Vétsina neziskovych organizaci je orientovand na poskytovani sluzeb, z tohoto diivodu 1
jejich marketingovy mix je zcela odlisny od komer¢ni sféry. Zatimco v ziskovém sektoru
je marketingovym mixem nejvhodnéjsi kombinace ¢tyf proménnych (Cena, Produkt, Misto
a Propagace), v sektoru neziskovym je to naopak takova kombinace, ktera uspokoji hlavné
zdkaznika. Vyznamnou odlisnosti je ale 1 dalsi slozka, kterda byvé v piipad€ neziskovych
organizaci soucasti marketingového mixu, a to jsou samotni lidé, ktefi jsou také soucasti

poskytované sluzby.

Marketingovy proces neziskovych organizaci se nijak vyrazné neli§i od spolecnosti
v soukromém sektoru. Zahrnuje vSak nékolik specifickym aktivit tykajicich se
marketingového fizeni. V prvni fad¢ je dilezité formulovat vizi a poslani, jiz predstavuji
urcity cilovy stav organizace a k jeho naplnéni je nutné myslet i na efektivni vyuziti ¢asu,
tedy vytvofit si urCity informacni systém. K analyze soucasného postaveni organizace na
trhu pak slouzi marketingovy audit, jehoZ vyhodou je zejména prozkouméani problémovych
stranek a potenciondlnich pfilezitosti a k celkové kontrole a aktualizaci zjiSténych

informaci, je vyhodné provadét 1 marketingovou kontrolu.

Kazda spolecnost je ovlivilovana marketingovym prostfedim a jeji uspéSnost se Casto
odviji zjeho pozorovani a nésledné analyzy. Prozkoumani celkového okoli nezahrnuje
pouze slozky wvnitintho a vnéj$itho mikroprostiedi, jako jsou napftiklad zaméstnanci,
Clenové, média ¢i vefejnost, ale 1 jednotlivé vlivy pusobici z makroprostiedi, jakoZzto
politické, ekonomické, socialni a technologické prostiedi. Analyzy SWOT a PEST slouzi

nasledné k prehlednéjsimu shrnuti jednotlivych ¢asti okoli.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 OBCANSKE SDRUZENI HVEZDA

Obcanské sdruzeni Hvézda je neziskova organizace, kterd je zaméiena predevSim na
poskytovani socialnich sluzeb, zdravotni starostlivosti a doplitkovych sluzeb na velmi
kvalitni urovni. Jeji sidlo se nachdzi ve Zling, nicméné jeji plusobnost je celostatni.
Profesiondlni uroven jeji Cinnosti zabezpecuje hlavné to, Ze je nepoliticka, neodborova,

mezikonfesni a nestranicka. (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)

8.1 Vznik a forma neziskové organizace

Hvézda — ob¢anské sdruzeni byla zalozena dne 6. 3. 2000 podle zakona ¢islo 83/1990 Sb.,
0 sdruzovani obCanli ve znéni pozdé¢jSich piedpist, ve formé pravnické osoby. Stanovy
obéanského sdruzeni byly registrovany Ministerstvem vnitra Ceské republiky dne 10. 5.
2000, avsak v roce 2006 byla provedena jejich zména. (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)
Podle typologickych znakii se Hvézda fadi mezi neziskové soukromopravni organizace
vzdjemné prospésné, je tedy dilezité, sezndmit se s pfipravovanou novelou zékona o
neziskovych organizacich, kterou se v budoucnu bude muset tidit. Tato novela je popsana

v podkapitole 12.2.1 Politické zazemi na strané 57.

8.2 Financni zdroje

Pro naplnéni vytyCenych cilii je nutné, aby kazdd organizace zabezpecila také jejich
financovani. Hvézda se tadi mezi sdruzeni, které jsou financovany zcasti z vefejnych
zdroji. PenéZni prostfedky, které vyuziva, ziskavd =z vlastni cinnosti, ze sbirek,
dobrovolnych dari, dotaci, grantl, ptispévki dédictvi a podobnych zdroj.

S 24

nabizenych sluzeb jsou zpoplatnény. Jedna se piedevsim o poskytovani sluzeb v oblasti
stravovani, vSeobecné vypomoci V domdacnosti nebo také vyuZivani seniorskych center
apod. Ceny jsou stanoveny individualné pro kazdé stiedisko. V centru dennich aktivit plati
Klienti 150 K¢ za jeden den pobytu. V piipad€, ze je zakaznikovi pfiznan piispévek na
péci, denni pausalni Castka se zvySuje dle stupné jeho zavislosti, a to v rozmezi od 30 —
120 K¢&/den. V tomto stiedisku jsou déale poskytovany stravovaci sluzby ve formé& obéda
(55 Kc/obeéd), volnocasové aktivity (stanoveny na zakladé skutecné ceny akce),
autodoprava (10 K¢ za sluzbu + 12 K¢/km) a pouziti hydromasazni vany (50 K¢/20 min).

V seniorcentru je denni pauSalni ¢astka pobytu stanovena na 200 K¢/den, avSak v ptipadé
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nadstandardnich ubytovacich sluzeb az 300 — 370 K¢/den. Cena ubytovani v nestatnim
zdravotnickém zafizeni je shodna s cenami nadstandardnich ubytovacich sluzeb. V obou
téchto stfediscich je poskytovéana celodenni strava (150 K¢&/den) a klienti zde maji na vybér
1 dietni stravovani (160 K¢/den). Novinkou je poskytovani sluzeb pro rodinu a domacnost,
kde maji klienti na vybér nékolik druhi sluzeb. Ceny za tyto produkty jsou pfistupné na
webové strance obcanského sdruzeni Hvézda. Dalsim doplikovym zdrojem je i prodej
keramickych vyrobkli vyrobenych v centru dennich aktivit, které jsou prezentovany a

prodavéany na rliznych jarmarcich.

Obr. 1. Keramické vyrobky (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)

Obr. 2. Keramickeé vyrobky (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)
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Soucasti financ¢nich prostiedkii jsou i1 Clenské piispévky, jiz jsou placeny vSemi Cleny
sdruzeni a to v ¢astce 5000 K¢ ro¢n¢. Tato suma je hrazena kazdy rok, takze se jednd o
stabilni pfijem organizace zahrnovan do celoro¢niho rozpoctu. I kdyz se nejednd o vysoké
castky, které by vyrazn¢ pomohli na planovaném hrazeni nakladt, kazdopadné i1 takovyto
pfijem je nesmirné uzitecny.

V neposledni tad¢ se na realizaci rGznych druhG projekti podileji donatofi. Mezi
nejvyznamnéjsi poskytovatele dotaci patii Ministerstvo prace a socialnich véci, dale pak
Ministerstvo zdravotnictvi a Statutdrni mésto Zlin, které nabizi pomoc z rozpoctu, ale i ze
Socidlniho fondu. V roce 2012 dostalo obcanské sdruzeni Hvézda ptiblizné 1,8 %
(3900 000 K¢) finanénich prostfedkd z celkového rozpoétu mésta Zlin. Dary je mozné
pfijimat rovnéz od obcand ¢i jinych podnikatelskych subjektt, ktefi maji moznost
poskytnout jakoukoliv finanéni ¢astku, dle jejich uvazeni, a to pfimo na webové strance

obcanského sdruzeni Hvézda.

Struktura vynost za rok 2012, byla v ob¢anském sdruzeni Hvézda nésledujici:

4% 2%

B trzby za vlastni vykony a

27%
° sluzby

M prijaté dotace

finan¢ni dary

M Jiné provozni vynosy

67% (pronajem)

Obr. 3. Struktura vynosii v roce 2012 (Interni materialy o. s. Hvezda)
Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze vice jak majoritni podil tvoii trzby za vlastni vykony a
sluzby, které predstavuji az 67 % z celkovych vynost. Dulezitymi finan¢nimi zdroji jsou 1
pfijaté dotace, které predstavuji 27 %. Dale pak 4 % zastupuji finan¢ni dary, poskytnuté
jinymi podnikatelskymi subjekty ¢i obfany a na poslednim misté jsou zatrazeny jiné

provozni vynosy, naptiklad z prondjmu osobnich pomtcek a ostatnich dopliikovych sluZeb.
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9 ODBORNE SLUZBY

Hlavnim cilem obc¢anského sdruzeni Hvézda je zkvalitnéni zivota socidlné a zdravotné
znevyhodnénych ob¢anti. Od vzniku organizace se nabidka sluzeb vyrazné¢ rozsifila a stala
se tak soucasti kazdodenniho zivota lidi, kteti jeji sluzby potiebuji a vyuzivaji. Jednotlivé
projekty jsou prezentovany v projektu Komplex socidlnich sluzeb, ktery se deli do péti
odbornych sekci, a to dle cilové skupiny uzivateld, poskytovanych socialnich sluzeb,

zdravotni starostlivosti, ostatnich a doplikovych sluzeb.

9.1 Nestatni zdravotnické zarizeni

Jednim z hlavnich projektd je nestatni zdravotnické zafizeni Hospic Hvézda, které bylo
registrovano dne 15. 06. 2000 a nachazi se ve Zlin¢ v ¢asti Malenovice. Toto zafizeni ma

Vv soucasné dob¢ dv¢ hlavni stfediska: Stfedisko Domaci Péce a Stiedisko Hospic Hvézda.

9.1.1 Domaci Péce

Projekt Domaci Péce se zamé&fuje pravé na takové pacienty, které propoustéji z nemocnice,
protoze jejich doléceni a rekonvalescence je mozna i v domdcim prostiedi. Jedna se ale i o
chronicky nemocné pacienty, jejichz zdravotni stav nevyzaduje pobyt v lizkovém zaftizeni,
nicméné jsou plné nebo jen Castecné zavisli na pomoci druhé osoby a je potieba u nich
zajistit dlouhodobou a pravidelnou zdravotni starostlivost. Zpusob léCeni je urcovan
oSetfujicim praktickym lékarem, v pfipad€ hospitace odbornym lékafem. Domaci Péce je
tedy systém zdravotni starostlivosti, ktery napomaha k zlepSeni psychického stavu

nemocnych a zejména k urychleni jejich uzdraveni. (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)

Stiedisko mé k dispozici tii oddé€leni: Oddeleni Domaci hospicova péce, Oddeleni Domaci
péce Sobtlky a Oddéleni Domaci hospicova péce Soblilky. Hlavnim cilem téchto oddéleni
je poskytovani paliativni starostlivosti. Jedna se o pacienty, u kterych nezabird kurativni
1é¢ba, protoze trpi nevylécitelnou chorobou v pokrocilém nebo konec¢ném stadiu. Podstatou
je predevsim lécba bolesti a dalSich symptomd, stejné¢ jako emocionalni podpora, ktera
pfispiva k zmirnéni pacientova utrpeni, ale i jeho ptibuznych zejména v procesu umirani.
Pracovnici jim zaji$t'uji takové podminky, aby mohli ztstat v klidném a znamém domacim
prostiedi a konec zivota mohli prozit v kruhu svych nejblizsich. (sdruzenihvezda, © 2012 —
2013)
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9.1.2 Hospic Hvézda

Stiedisko Hospic Hvézda je ltizkové zdravotnické zatizeni, které funguje jiz od roku 2003
a Vvsoucasné¢ dob¢ ma kapacitu 14 luzek. Je urCeno pro osoby sjinym zdravotnim
postizenim a to v jakémkoliv véku. Pacienti zde vyuzivaji zvySenou oSetfovatelskou péci a
to v pfipadech onkologickych onemocnéni ale i jinych zavaznych nemoci. VSechny
1écebné postupy jsou individualni, odpovidaji pacientovym predstavam a jsou k dispozici

24 hodin denn¢ sedm dni v tydnu.

9.2 Centrum dennich aktivit

Odborna sekce Centrum dennich aktivit je celkové roz¢lenéna na dvé stiediska. Kazdé
Z nich poskytuje rtizné druhy sluZzeb se zaméfenim na odliSné skupiny uZivatelll. Stredisko
je lehce dostupné, protoze se nachdzi pobliz autobusového i vlakového nadrazi piimo

V centru Zlina.

9.2.1 Denni stacionar pro klienty s mentalnim postiZenim

Cilovou skupinou tohoto projektu jsou klienti s mentdlnim, télesnym a kombinovanym
postizenim. Sluzby jsou zaméteny na zakazniky ve vékové struktuie od 19 do 64 let a jsou
piistupné pravidelné od pondéli do patku v casovém rozmezi od 7 hodin do 15:30 hodin.
Poslanim tohoto projektu je poskytovani sluzeb osobdm s mentdlnim postiZenim, jejichz
situace vyzaduje pomoc jiné fyzické osoby a které pomahaji rozvijet jejich samostatnost a

sobéstacnost.
Denni stacionaf pro klienty s mentalnim postizenim poskytuje svym klientim tyto sluzby:

e Poskytnuti stravy,

e Pomoc pii zvladani béZnych ukoni péce o vlastni osobu,

e Pomoc pfi osobni hygiené nebo poskytnuti podminek pro osobni hygienu,

e Zprostiedkovani kontaktu se spoleCenskym prosttedim,

e Socialn¢ terapeutické ¢innosti,

e Vychovné, vzdélavaci a aktivizacni ¢innosti,

e Pomoc pfi uplatinovani prav, opravnénych z4jmu a pii obstardvani osobnich zalezitosti.

(sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)
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9.2.2 Denni stacionar pro klienty s duSevnim onemocnénim

Cilovou skupinou projektu Denni staciondi pro klienty s duSevnim onemocnénim jsou
pacienti s chronickym duSevnim onemocnénim, zejména vSak osoby s poruchami
schizofrenniho a schizoafektivniho okruhu. Pravidelny kontakt s nemocnymi
v neformalnim okoli, navstévy riznych spolecenskych a kulturnich akci a zajimavé vylety
vyznamné prispivaji k zapojeni klienti do konkrétnich ¢innosti a zvySeni tak jejich kvality
zivota. Ucelem je hlavné zajistit nemocnym spolecenské, ale i pracovni uplatnéni ve
spole¢nosti, aby mohli zit normalnim zpusobem v béznych podminkach. (sdruzenihvezda,

© 2012 - 2013)

Sluzby poskytované Dennim stacionafem pro klienty s dusevnim onemocnénim jsou velmi

podobné tém, které jsou soucasti Denniho stacionare pro klienty s mentalnim postizenim.

9.3 Seniorcentrum

Centrum pro seniory zabezpeCuje pecovatelské sluzby pro osoby starSiho véku, které
potiebuji pomoc v oblasti stravovani, ubytovani a celkové starostlivosti. Sklada se ze dvou

sttedisek napliujicich tyto potieby.

9.3.1 Domov senioru

Domov senioril je tfipodlazni objekt se sidlem pobliz centra ¢asti Malenovice ve Zlin¢ a
svou funkci vykonava od 10. 07. 2007. Je urcen pro osoby s chronickym onemocnénim,
zdravotnim postizenim nebo pro obycejné seniory, kteti jiz nezvladaji Zit bez pomoci jiné
fyzické osoby. Kapacita zafizeni je v soucasnosti 45 lizek. Sluzby jsou zde poskytovany
24 hodin denn¢ sedm dni v tydnu a hlavnim cilem je vytvofeni takovych podminek pro
klienty, aby se citili jako doma. Strava je zde podavana pét krat denné podle dietniho

systému, eventualn¢ dle individualnich potieb seniort. (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)
Domov senioril nabizi tyto sluzby:

e Socialni sluzby,

e Socialn¢ terapeutické ¢innosti,

e [.¢kaiska, zdravotni, oSetfovatelska duchovni péce,
e Socialni poradenstvi,

e Rizné druhy odbornych a specializovanych terapii,

e Ostatni a doplitkové sluzby.
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9.3.2 Dum sluZeb senioram

Stfedisko diim sluzeb seniorim je devitipodlazni objekt, ktery se nachazi ptimo v centru
Zlina, jehoz soucasti je i centrum dennich aktivit a svou ¢innost provadi od 01. 08. 2005.
Jedna se o lazkové zafizeni s kapacitou pro 50 osob a poskytuje nepfetrzité stejné sluzby
jako Dim senior. Soucasti je i oddeleni Socidlni jidelna, kde jsou nabizeny obédy a
vecete jak pro ubytované, tak pro jiné socidln¢ znevyhodnéné obcany. Jidelna je oteviena
365 dni vroce a nabizi také moznost diabetické stravy. Dal$i vyhodou =zafizeni je
internetova kavarna, kde maji klienti k dispozici odborného lektora, ktery je ochotny

seznamit je s vyuzivanim internetovych sluzeb a novych modernich technologii.

9.4 Rozvoj lidskych zdroji

Odborné sekce Rozvoj lidskych zdroji je rozdélena na dvé zakladni stfediska, Edukacni a
Vzdélavaci centrum. Hlavnim cilem téchto stfedisek je podpora celozivotniho vzdélavani
zaméstnanct obcanského sdruzeni Hvézda, dale pak organizace seminait, exkurzi a stazi a
v neposledni fad¢ hlavné propagace hospicové paliativni péce. Program Rozvoj lidskych
zdroju je zaméfen na poskytnuti odbornych znalosti a dovednosti potiebnych pro vykon
svého povolani a také zvySeni dostupnosti dalSiho vzdélavani. Je urCen piedevs§im

zaméstnanciim a ¢lendm o. s. Hvézda. (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)

9.5 Poskytovani sluZeb pro rodinu a domacnost

Novinkou zavedenou zacatkem letosniho roku je poskytovani sluzeb pro rodinu a
domacnost. Zakladni mySlenkou je nabidnout lidem pomoc v jejich vlastnim socidlnim
prostiedi. SluZzby jsou zaméfeny na seniory a osoby se zdravotnimi potizi, které nezvladaji

starat se soucasné o sebe a 0 domacnost.
V nabidce jsou tyto sluzby:

e Pomoc pfi zvladani béznych ukont a realizaci individudlnich potteb klienta,

e Pomoc pfi osobni hygiené€ a poskytnuti prostiedi k tomu urcené,

e Pomoc pro zajisténi chodu domécnosti,

e Zapijceni kompenzaénich pomicek,

e Poskytovani stravy a pomoc s jejim zajiSténim do socialniho prostiedi klienta (Dovoz

chlazeného jidla nebo stravy v jidlonosi¢ich), apod. (sdruzenihvezda, © 2012 — 2013)
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10 MARKETING V OBCANSKEM SDRUZENI HVEZDA

Hvézda je neziskovou organizaci, ktera poskytuje predevsim pomoc v oblasti socidlni a
zdravotni starostlivosti. Nabizi celou $kalu raznych produkti zaméfenych na podporu
slabSich jedincti spole¢nosti. Marketingové fizeni ve sdruzeni Hvézda je zaméteno
zejména na kvalitu poskytovanych sluzeb a rozvoj vzdelavani svych pracovniki.
Vyznamnou ¢ast Vv kvalité nabizenych sluzeb tvoii pravé lidé, kteti sluzbu poskytuji,
Z tohoto diivodu zde pracuji kvalifikovani pracovnici, ktefi jsou plné oddani své praci a
diky moznostem rozvoje a podpory ze strany sdruzeni, se mohou neustéale dale vzdélavat a
rozsifovat tak svoji kvalifikaci. Nedilnou soucasti je snaha o zpétnou vazbu, kterou je
zjiStovana hlavné spokojenost zédkaznikli v rdmci pravidelného hodnoceni sluzeb, véetné
personalu. Neni pochyb, Ze troven sluzeb je zde velmi vysoka. Dokazuje to 1 fakt, Ze tato
organizace nepolevuje ve svém usili a neustale zlepSuje a inovuje své sluzby. Dikazem
prosazovani kvality je i ziskini mezinarodniho certifikatu CSN EN ISO 9001:2009.
Obcanské sdruZzeni Hvézda je jediné sdruZeni v oblasti poskytovani socialnich sluZzeb a

zdravotni péce, které je drzitelem tohoto certifikatu v ramci celé Ceské republiky.

Marketing se ale tykd i prohlubovani vetejného povédomi, snazi se zviditelnit sdruzeni,
nejen v oc¢ich potencionalnich zakaznikt, ale pfedev§im z pohledu moznych donatord,
hrajicich v existenci sdruzeni velkou roli. Pro ziskani podpory je dllezité ukazat, ze lidé
jsou spokojeni a nasledné poukazat na fakty, které by prospéli k jejimu dalSimu rozvoji.
Hvézda poskytuje své sluzby bez ohledu na rozdily mezi uzivateli, spolupracuje se
zdravotnimi pojistovnami a v kazdém ohledu se snazi udrzet uroven své profesionality.
Kazdorotn¢ piedklada své projekty piisluSnym organim k udrzeni dotaci, jednd se
pfedevSim o Ministerstvo prace a socidlnich véci, Ministerstvo zdravotnictvi a Statutarni
mesto Zlin. Piijaté dotace pouziva pouze na uskutecnéni danych projekti a spokojenost

4

klientd se odrazi v kazdoro¢nim nartstu zadateli o jejich sluzby.

Obcanské sdruzeni Hvézda organizuje 1 rizné typy akci, které jsou ptistupné jak klientim,
tak mnohé z nich i Siroké vefejnosti. Prikladem je Den otevienych dveti, kde se lidé maji
moznost dozvédét o organizaci mnoho zajimavych informaci a zarovein si zpiijemnit den
prostfednictvim pfipraveného programu s riznymi typy vystoupeni. Do vetfejného

podvédomi se ale dostava i podilenim se na projektech a soutdzich. Ugastnila se napiiklad

na soutézi Seniorcentrum roku 2012 nebo na projektu Splnéné pfani.
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11 MARKETINGOVY MIX

Soucasti marketingového mixu obCanského sdruzeni Hvézda jsou 4 hlavni slozky: sluzba,
cena, dostupnost a samoziejmé propagace. Nedilnou soucasti celkového produktu/ sluzby
se stavaji predevsim i pracovnici, clenové ¢i jini zaméestnanci organizace, kteti provadénim

a poskytovanim téchto sluzeb zarucuji v ur€ité mite 1 kvalitu produktu.

11.1 Produkt

Organizace je zaméfend na poskytovani socialnich, zdravotnich a jinych doplikovych
sluzeb pro seniory, zdravotné¢ postizené pacienty a jinak zavazn¢ nemocné osoby.
Prioritou je neustale rozSifovani a zlepSovani dostupnych sluzeb. Klienti maji k dispozici
celou fadu moznosti, od ubytovani, pfes stravovani, vyuzivani centra dennich aktivit az po
domaci hospicovou péci a pomoc v domacnosti. Velkou prednosti organizace jsou i

dopliikové sluzby tykajici se vyuziti internetu, kosmetiky, pedikury ¢i zaptijceni pomuicek.

Hvézda se neustile snazi zabezpecit nejvy$si moznou kvalitu sluzeb a dokazuje to i
obdrzeni mezinarodniho certifikatu CSN EN ISO 9001:2009 a dvé ocenéni Podnik Fair
Play za rok 2007 a 2008. To znamena, ze k podrobnému sestaveni konkrétnich postupi
vyuziva zpracovani procesu, standardd, vnitinich ptedpist a jinych vnitinich organiza¢nich

norem, které jsou zakladnim metodickym ¢lankem veskerych aktivit a ¢innosti.

11.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, realizace vSech projektil je zabezpe€ena financovanim z vice zdroju,
jejichz soucasti jsou dotace ¢i dary, nicméné jednou z podminek vyuZzivani sluzeb je
zavazna finanéni spolutiCast klienta. VySe tihrad za tyto sluzby jsou vytvofeny v souladu se
zakonem 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach, ve znéni pozd&jsich piedpist, dale pak
v souladu s provadéci vyhlaskou ¢. 505/2006 Sb., kterou se provadéji ustanoveni zakona o
socialnich sluzbach, ve znéni pozdéjSich predpisli a nakonec dle vnitinich organiza¢nich
norem organizace. Uhrada poskytovanych sluzeb a péée za piislusny kalendaini mésic je
sjedndna dohodou obou smluvnich stran ve vySi stanovené thradou za poskytované
socialni sluzby a zdravotni péci. VySe uhrady podle predpokladaného vyuziti sluzeb a péce
je uvedena v platebnim dokladu ,,Zalohova platba®, ktery je vystaven a predan klientovi

k 10. dni kalendainiho mésice pfedchazejiciho mésici, za ktery je platba tictovana. Klient
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je tedy povinen uhradit zalohu a to do 15. dne kalendarniho mésice predchazejiciho mésici,

za ktery je platba tictovana. (Interni materialy o. S. Hvézda)

Spoluucast klienta je stanovena pausalni ¢astkou placenou za jeden den pobytu ve
stiedisku, ktera se pohybuje v rozmezi 150 — 370 K¢ v zavislosti od jednotlivych stfedisek.
Pokud je klientovi dle zdkona o socialnich sluzbach ptiznan piispévek na péci, je povinen
zaplatit zvySenou denni platbu, kterd se odviji dle stupné¢ jeho zévislosti na castku
stanovenou Vv uhradé. Platby je mozné uhradit v hotovosti Vv jednotlivych stediscich,

postovni poukazkou nebo také prostrednictvim bankovniho Gc¢tu poskytovatele.

11.3 Misto a distribuce

Pisobeni obcanského sdruzeni Hvézda je celostitni a to ztoho divodu, ze sluzby
nevyuzivaji pouze lidé ze Zlinského kraje, ale i jinych kraji. Organizace ma k dispozici

celkem dv¢ pracovisté nachdzejici se ve Zlin€.

Prvnim je stfedisko Domov seniorl, které sidli v pronajatych prostorach ve Zlin¢ v ¢asti
Malenovice. Objekt ma velmi dobré umisténi v bezprostiedni blizkosti MHD a také
moznost rychlého napojeni na hlavni komunikaci. Vyhodou je tedy bezproblémova
dopravni piistupnost jakymikoliv dopravnimi prostfedky. V blizkosti stiediska se nachazi
parkovisté s kapacitou ctrnact parkovacich mist, které je urceno klientim a jejich
ptipadnym navstévam. Celd budova je ve vyborném technickém stavu, prostory jsou Cisté,

utulné a predevSim bezbariérove.

Druhym ptisobis§tém obcanského sdruZeni je pronajatd budova pfimo v centru Zlina, ktera
ma celkové devét podlazi. I tento objekt je velmi dobie pfistupny, nachazi se jen ne¢kolik
set metrli od hlavniho autobusového a vlakového nadrazi. V blizkosti budovy se nachazi
park s bezbariérovym piistupem a taktéz i odpocinkova zdéna s lavickami. Interiéry jsou

zatizeny s ohledem na bezpecnost a pohodli klientt.

Sluzby obou pracovist’ jsou poskytovany nepietrzit€¢ 365 dni v roce s vyjimkou dennich
stacionaru, které jsou piistupné od pond¢li do patku v ¢asovém rozmezi 7 - 15.30 hodin.
Veskeré informace o poskytovanych socialnich sluzbach a 0 provozu mohou potencionalni
zakaznici ziskat u kompetentnich pracovniki, které je mozno najit pfimo v zafizenich nebo
oslovit prostrednictvim telefonu, pfipadné e-mailové posty. Kontakty jsou zvefejnény

pfimo na oficidlni strance ob¢anského sdruZeni.
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11.4 Propagace

Marketingova komunikace je jednou z diilezitych slozek marketingového mixu, ktera je
kliCovym prodejnim nastrojem pro komplexnéjsi produkty a sluzby. V prvni fad¢ je
dalezité, aby se potencionalni zdkaznik o produktu vibec dozvédél, coz byva snazsi
Vv piipad¢é, ze ma o podobny produkt zijem a aktivn¢ vyhledavd informace. Druhym
ukolem je pak vzbudit v zdkaznikovi takovy zdjem, ze se rozhodne sluzbu opravdu vyuzit.
Aby bylo mozné oba tyto kroky uspéSné naplnit, je tfeba vyuzit celou Skalu nastroji
marketingové komunikace. Dle jednotlivych marketingovych aktivit, které obcanské

sdruzeni Hvézda uskutecnilo v roce 2012, mizeme propagaci rozd¢lit na nékolik ¢asti.

11.4.1 Reklama

Online marketingova komunikace:

Dulezitym prvkem v marketingové komunikaci je zejména propagace na internetovych
strankach. Organizace ma jejich prostfednictvim moznost prezentovat své produkty a

sluzby. Vyhodou je, Ze se daji kdykoliv aktualizovat a jsou velice piehledné.
Zarok 2012 zde byly zatazeny tyto aktivity:

e Stranky na facebooku,
e Internetové stranky www.sdruzenihvezda.cz,
e Katalog socialnich sluzeb Zlinského kraje (k stahnuti na www.kr-zlinsky.cz),

e Zfizeni on-line darcovstvi darujme.cz, v€etné propagace na jejich strankach.

Tisténa reklama:

Tisténé reklamy byvaji vétSinou uvetejiiovany v riznych novinach ¢i ¢asopisech, avSak
mnohdy je velice naro¢né financovat takovyto druh reklamy, zejména pak pro neziskovou
organizaci. Obcanské sdruzeni Hvézda méla v roce 2012 moznost inzerovat v magazinu

Nas Zlin, v tomto ptipadé méla Stésti, jelikoz byla pro né sluzba bezplatna.

Reklama v televizi

wvewr

mezi dalsi uspéchy sdruzeni fadi i u¢ast na adventnim koncertu CT1, ktery probéhl 9. 12.
2012 v pfimém ptenosu. Koncert byl vysilan z Kostela sv. Mikulase na Staroméstském

namésti a byl vénovan na podporu ob¢anského sdruzeni Hvézda.


http://www.sdruzenihvezda.cz/
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11.4.2 Propagacni predméty

Jednim z vyznamnych komunika¢nich néstrojii jsou i propagacni predmeéty, které pomahaji

predevsim zviditelilovat organizaci a jeji produkty. Mezi hlavni propagacni nastroje patfi:

e Informacni brozura pro vetejnost,
e [Kalendaf socialnich sluzeb Otrokovicko,
e Reklamni darky poskytnuté partnerim na sluZebnich cestach (keramické vyrobky),

e Informacni brozura pro klienty.

11.4.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti tvofi podstatnou slozku marketingové
komunikace a to z toho dtivodu, ze je nesmirné dilezité vytvofit si spravnou image a dobré
jméno, kterym bude organizace prezentovana. V obCanském sdruzeni Hvézda je jednou

z forem komunikace s vetejnosti Den otevienych dvefi, ktery prob&hl 9. 10. 2012 ve Zlin¢

V Malenovicich. Lidé si tak mohli prohlédnout prostory Domu pro seniory a zeptat se na
ruzné informace, které je zajimali. Soucasti této akce byl 1 pestry program pro navstévniky
a klienty stfediska. Dal$i aktivitou sdruzeni a také i formou public relations je, Ze

organizace ma velmi dobrou spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢, predevsim

vSak s Fakultou managementu a ekonomiky, se kterou jsou partnery v projektu Rozvoj
kompetenci pro konkurenceschopnost a dale pak i s Fakultou humanitnich studii. Studenti
tak maji moznost navstévovat organizaci v ramci odborné praxe, ale také mohou V jeji
souvislosti vypracovat své bakalaiské ¢i diplomové prace. Sdruzeni je v tizké spolupraci i
se zahrani¢im, zejména se Slovenskou republikou, Italii, Madarskem, Rakouskem ¢i
Némeckem. Zahrani¢ni partnefi poradaji rtizné prednasky, na kterych ma organizace
moznost propagace. (Interni materialy o. s. Hvézda)

Soucasti budovani vztahli s vetfejnosti je 1 interni komunikace s klienty. Je dulezité, aby i
zakaznici védéli, Ze je bran ohled na jejich nazory a pfani. Jednim z nastroji komunikace

uvnitt organizace jsou Domaci noviny, které jsou vydavany jednou za 2 — 3 mésice. Klienti

tak maji moZnost dozvédet se o celkovém déni ve sdruZeni a také osobné piispét do vydani
vV podobé svych vlastnich ¢lankd. Mezi nejvyznamnéj$i ¢ast interni komunikace je tzv.

Kulaty stal s klienty a jejich pfibuznymi. Zpravidla se kona ke konci roku a zastupci

klienth a piibuzni zde maji moznost vyjadiit své nazory, upozornit na nedostatky ¢i

celkove diskutovat o zalezitostech tykajicich se organizace.
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12 SPECIFIKA MARKETINGOVEHO RiZENI

12.1 Marketingovy plan

Hlavnim poslanim ,,Hvézda — obcanské sdruzeni je zejména rozSifeni a praktické
naplnéni myslenek humanizmu, tolerance mezi generacemi, solidarity a vzajemného
obc¢anského souziti. Je tedy zaméiena hlavné na pomoc lidem a jeji ¢innost neni ovlivnéna
zadnymi rozdily, vSichni jsou si rovni. Z toho vyplyva, ze cilem organizace je predevSim
zkvalitnéni zivota, za pomoci co nejvyssi spoleCenské integrace zdravotné a socidlné
znevyhodnénych obcant, tykajici se osamélych lidi, starych, télesné ¢i mentalné
postizenych anebo jinak oddélenych ze spolec¢nosti. Dil¢imi cili organizace je poskytovani
kvalitnich sluZeb v oblasti socialni péce, dlouhodob4d modernizace novym a kvalitn¢j$im
vedenim, spoluprace se zdravotnimi pojistovnami, zvySovani kvalifikace zaméstnancti a
dale také zviditelnovat organizaci dostupnymi prostiedky. Marketingovy plan organizace
tedy spociva v naplnéni poslani a vSech vytyCenych cildi, to znamend, Ze se zaméiuje
pfedevS§im na planovani individualni starostlivosti o kazdého klienta, také na planovani
moznosti rozvoje kvalifikace zaméstnanci ¢i na rozSifeni propagacnich aktivit.

(sdruzenihvezda, © 2000 — 2013)

12.2 Marketingovy informacni systém

Kazda vétsi organizace ma v soucasnosti ur€ity informacni systém, ktery je napomocny
Vv rychlém ptehledu informaci a k efektivnimu vyuZiti casu. Ob&anské sdruzeni Hvézda ma
dva zékladni systémy, které vyuziva ke své Cinnosti. Prvnim je komplexni informacni
systém pro pobytové a ambulantni poskytovatele socidlnich sluzeb CYGNUS. Tento
program ma nékolik riznych modelt pro zefektivnéni prace na Grovni uzivatelské ale i ve
sféfe managementu. Hvézda vyuziva pouze moduly uZivatelské, tykajici se oblasti socialni,
stravovaci, dokumentace klienta a zaméstnancii. Tyto moduly pak umoziuji organizaci
provadét kompletni evidenci klient a Zadateldi, vypocet thrad, individudlni plany péce o
klienty, ordinaci 1€k, jidelni listky, evidenci zaméstnanctl, rozpis sluzeb apod. Dalsim
z vyuzivanych systémii je informacni program PERM, ktery je schopny spolehlivé
zpracovat mzdy podle aktualné platné legislativy Ceské republiky. Uplatiiuje se zejména
V oblasti zpracovani mezd, evidence dochazky zaméstnanci, ale 1 uchazecl o praci a také
pii generovani soubord pro zdravotni pojistovny. (Cygnus, © 2002 — 2013; Kvasar spol.
s.r.o., 1999)
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12.3 Marketingovy audit

Marketingovy audit slouzi k analyze soucasné¢ho stavu organizace na trhu, tykajici se
prozkoumavani prostiedi, strategickych cili a celkové jeji Cinnosti. Jelikoz je Hvézda
v uzké spolupraci s Univerzitou TomdaSe Bati, marketingovy audit je v podstaté
zabezpecovan prostifednictvim vypracovavanych bakalarskych ¢i diplomovych praci, které
se vzdy zaméfuji na urcitou marketingovou oblast, ¢i uz vypracovani marketingového
planu, prozkoumani marketingového prostfedi nebo vypracovani riznych analyz. Studenti
maji moznost spolupracovat s vedoucim pracovnikem, ktery je ochotny poskytnout jim o
organizaci potiebné informace. Ve Hvézd¢ je timto ukolem povéteny piedseda Kontrolni
komise Pan PaedDR. Jiti Schincke, ktery zaroven zastava pozici manazera marketingového
centra. Z vysledkli vypracovanych praci je mozné nalézt problémové stranky sdruzeni,

potencionalni ptilezitosti €i jiné zlepSeni marketingového vykonu.

12.4 Marketingova kontrola

Marketingovy pldn a komunikace je zapotiebi neustile aktualizovat. V obcanském
sdruzeni Hvézda neustadle méni jednotlivé projekty, nékteré sluzby se rusi a namisto nich
prichazeji nové projekty. Piikladem je zruSeni socialné terapeutickych dilen, které¢ byly
v provozu Vv roce 2012 a v soucasné dob¢ jiz v nabidce sluzeb nejsou. Pravidelné by se
méla provadét 1 aktualizace internetovych stranek nebo rtiznych informacnich broZur.
Osoba zodpovidajici za tyto Cinnosti zastavd v organizaci pracovni pozici manazera
marketingu. Tato pozice je zafazena do spravniho tseku a ma na starosti veSkerou
marketingovou komunikaci, kontrolu a popis marketingovych ¢innosti. Jejim tkolem je
organizovani marketingovych ¢innosti, fizeni vykonavané propagace a reklamy, formovani
image, poskytovani informaci vefejnosti, propagani materidl, sprava internetovych

stranek, apod.
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13 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové fizeni zavisi zpravidla na rozvijeni aktivit ve vztahu k marketingovému
prostiedi, u kterého je v prvni fad¢ nutné analyzovat jeho soucasny stav a situaci na trhu.
Pro efektivni provedeni marketingovych analyz a nésledn¢ i k navrzeni budouciho vyvoje

je tedy nutné, podrobné se seznamit S jednotlivymi slozkami prostedi organizace.

13.1 Mikroprostiedi organizace

Obcanské sdruzeni Hvézda je vprvni fadé ovliviiovano jednotlivymi slozkami

mikroprostiedi. To se déli na prostiedi vnitini a vnéjsi.

13.1.1 Vnitini mikroprostiredi

Vnitini prostfedi se zamétuje predevsim na slozky, které jsou soucasti organizace, tedy na

pracovniky a ¢leny sdruZeni.

13.1.1.1 Pracovnici

Pracovni pozice v obCanském sdruzeni Hvézda jsou rozdéleny celkové na sedm usekil, ve

kterych pracuje celkové 142 zamé&stnancii:

o Usek spravni (ManaZer centra fizeni provozu, ManaZer marketingu a Vedouci
stfediska)

o Usek socidalnich sluzeb (Socialni pracovnik, Pracovnik v socidlnich sluzbach - pfima
obsluzna péce a Pracovnik aktiviza¢nich ¢innosti)

o Usek zdravotnich sluzeb (Lékat, Vrchni a Stani¢ni sestra, Nutri¢ni terapeut,
Fyzioterapeut, VsSeobecna sestra s nebo bez registrace, VsSeobecnd sestra
Vv rehabilitacnim oSetfovatelstvi, Zdravotni asistent, Sanitai a OSetfovatel)

o Usek personalistiky a mezd (Vedouci useku PAM, Technicko — hospodatsky pracovnik
a Mzdova tcetni)

e Usek ekonomiky (Ekonom, Projektovy inZenyr, Hlavni G&etni, Pokladni a Spravce
depozit klienti)

e Usek technicko — hospoddisky (Vedouci pracovnik recepce, Ridi¢, Pradlena, Pracovnik
recepce — vratny, Vedouci stravovaciho provozu, Pomocna kuchatka, pracovnik
vydejny, Archivaf, Pomocny dé€lnik — obsluha dekontamindtoru, Pomocny délnik,

Pracovnik udrzby a Spravce IS)
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e Usek administrativy  (Asistentka, ~Administrativni pracovnik a  Pracovnik

marketingového centra)

Odménovani zaméstnanci:

V obcanském sdruzeni se idi mzdy zejména dle natizeni vlady ¢. 333/1993 Sb. a Zakoniku
prace, v aktudlnim znéni. Za vykonanou préci piislusi zaméstnancim mzda. Pracovnici
jsou zafazovani do jednotlivych skupin praci podle katalogu. Toto zafazeni podle
nejnaroc¢néjSich pozic ma na starosti Pfedsedkyné Rady obcanského sdruzeni. Organizace
dale vyuziva mzdové tarify srozpétim. Rozpéti ptredstavuje prostor pro mzdovou
diferenciaci podle skutecné vykonnosti zaméstnance nebo dosazené kvalifikace. Konkrétni
tarif je zaméstnanci pfiznavan prostfednictvim piimého nadfizené¢ho, ktery soucasné
zohlednuje jeho dlouhodobéjsi piinos a individualni rozdily ve vykonnosti. V piipadé, ze
se jednd o praci mimo pracovni pomer, plati ptedchozi ustanoveni a v pfipadé¢ dohody o
provedeni prace je mozné dohodnout pevnou ¢astku za ptislusnou uskutecnénou préci.
Zameéstnanci déale nalezi ptiplatky a mzdova zvyhodnéni, které se stanovuji na zakladé
Zakoniku prace a natizeni vlady ¢. 567/2006 Sb. Existuje zde i moznost sjednani pohyblivé
mzdy nad ramec té zékladni, kde se zohlednuje pfedevSim charakter prace a pracovni
vysledky. Mzda je splatna po vykonani prace a to 29. den nasledujiciho mésice. (Interni

materialy o. S. Hvézda)

Vzdélavani zaméstnancu:

V socidlnich sluzbach podléha vzdélavani pracovnikti zdkonu o socidlnich sluzbach ¢.
108/2006 Sb., ktery ukladd zaméstnavateli povinnost zajistit t€émto pracovnikim
vzdélavani v rozsahu 24 hodin ro¢n€. Z tohoto ditvodu probihaji v edukaénim centru rizné
druhy kurzi orientované prav€é na zaméstnance sdruzeni a v ramci celozivotniho

vzdélavani jsou organizaci hrazeny v ¢astce 2400 K¢ za jeden kurz.
Od zacatku roku 2013 byly uskute¢nény tyto kurzy:

e 27.3.-Moznosti v aktivizaci a relaxaci u klientdl v zafizenich HVEZDA - 0. s. - II. &ast

e 09. 4. - Moznosti v aktivizaci a relaxaci u klientdl v zafizenich HVEZDA - o. s. - llI.
cast

e 24. 4. - Multidisciplinarni tym a jeho Cinnost pii individudlnim planovani u klientd v

zatizenich HVEZDA - 0. s.
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e 09. 5. - Seminat Zjistovani potteb, individualni planovani u komunikujicich klienti v

zafizenich HVEZDA - 0. s. (Interni materialy o. 5. Hvézda)
Dalsi planované seminafe pro zaméstnance:
e Uvod do paliativni péée, hospicové hnuti, eutanazie,
e Prace s klientem s rizikem chovani, v€etn¢€ zpracovani krizovych plant,
e Prace s lidmi s fyzickym postizenim a s mentalnim postizenim,
e Aktivizace seniorti,
e Uvod do problematiky manipulace - jak se ji branit,
e Uvod do komunikace s problémovymi klienty,
e Péce 0 osoby s demenci,
e Zvladani agrese u klienta. (Interni materialy o. s. Hvézda)

Dobrovolnictvi:

Kazdy zamé&stnanec, ktery je v organizaci novy, pracuje prvni tyden na dobrovolnickou
smlouvu a az poté dostdva smlouvu pracovni. Obcanské sdruzeni je dale ve spolupraci
S dobrovolnickymi centry, konkrétné jsou to: centrum Samari a Adra. Ve stfedisku, které
se nachazi v Malenovicich, dobrovolnici nejsou, ale pfimo ve Zlin€ jsou Vv soucasné dobé
nahléaseni tfi dobrovolnici ze Samari centra. Z dobrovolnického centra Adra se za letosni
rok jesté nikdo nenahlésil, av§ak organizace je s centrem Vv neustalém kontaktu. Navazanou
spolupraci ma sdruzeni 1 se zdravotnimi a Vysokymi Skolami, které posilaji své studenty
do organizace na povinnou praxi. Jedna se predev§im o praxi urcenou budoucim

sestiickam ¢i socidlnim pracovnikiim.
13.1.1.2 Clenové

Pracovni pomér nebo obdobny vztah k sdruZeni nezaklada pravo na ¢lenstvi. Clenem
obcanského sdruzeni Hvézda se muze stat osoba fyzicka, pravnicka, ale i osoba s cizi
pfislusnosti, kterd souhlasi se stanovami a je ochotna se jimi i fidit. Podminkou fyzické
osoby je pravni bezuhonnost, dosazeni véku 21 let a plna zpuasobilost k pravnim tkondm.
Ke vzniku cClenstvi je zapotiebi zaplatit pfispévek ve vysi 5000 K¢ rocné a samoziejmée
podat pisemnou piihlasku. Zadatel je piijiman na zakladé rozhodnuti ¢lenské schiize, ktera

je povinna vyhotovit o pfijeti pisemny zdznam. Kazdy ¢len je povinen podporovat praci
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sdruzeni a ma pravo ucastnit se jeho Cinnosti. Také ma pravo podilet se na fizeni a to
prostfednictvim své ucasti a hlasovani na ¢lenské schiizi nebo pravem volit ¢i byt volen do

dalSich organa sdruzeni.
Organy sdruzeni jsou:

o Clenska schiize (Nejvyssi organ sdruZeni, ktery se sklada ze vech ¢leni.)

® Rada obcanského sdruzeni (Voleny vykonny kolektivni orgédn, ktery je vytvoren
Z nejméné tii Clent. Radu tvoii predseda, mistopfedseda a clenové rady.)

e Kontrolni komise (Voleny kolektivni kontrolni organ, ktery se sklada z nejméné tii

Clentl.)

V soucasné dobé ma obcanské sdruzeni Hvézda celkem 13 ¢lenu.

13.1.2 Vnéjsi mikroprostredi

Z vnéjsiho prostiedi je potfeba se zaméfit na piijimatele sluzeb, vefejnost, statni a mistni
samospravu, komer¢ni firmy, ostatni neziskové organizace a také i média. VSechny tyto

sloZky ovliviluji organizace v jeji bezprostedni blizkosti.

13.1.2.1 Piijimatele sluZeb

Z obecného hlediska jsou piijimateli sluzeb zejména seniofi, zdravotné€ postizeni pacienti a
jinak zavazné nemocné osoby. Konkrétni cilové skupiny jsou pro kazdé stiedisko odlisné.
Centrum dennich aktivit je zaméfeno pouze na o0soby s chronickym duSevnim
onemocnénim, dale pak s mentalnim, télesnym nebo kombinovanych postizenim. Vékova
struktura je u téchto pacientll rozdélena na dvé skupiny: mladi dospéli (19 — 26 let) a
dospéli (27 — 64 let). Cilovou skupinu pro ostatni stfediska, tedy nestatni zdravotnické
zafizeni a seniorcentrum tvoii osoby s chronickym dusevnim onemocnénim, osoby s
chronickym onemocnénim, osoby s jinym zdravotnim postizenim, osoby se zdravotnim
postiZzenim a seniofi. Vékova struktura cilové skupiny je dana rozmezim: dospéli (27 — 64
let), mladsi seniofi (65 — 80 let) a starsi seniofi (nad 80 let). V piipad¢ nové poskytované
sluzby pro rodinu a domécnost piedstavuji cilovou skupinu seniofi a lidé s handicapem
Vv jakémkoliv véku, ktefi vétSinou nezvladaji z ditvodu jejich zhorSeného zdravotniho stavu
zvladat péci o sebe samého a o chod domacnosti. Posledni skupinou, na kterou se sluzby

obcanského sdruzeni zaméftuji, jsou zaméstnanci a ¢lenové organizace. Pro né je urcena



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

odborna sekce rozvoj lidskych zdroji, ktera podporuje jejich celozivotni vzdélavani a

zvyseni kvalifikace s dirazem na praktické dovednosti.

13.1.2.2 Verejnost

Komunikace s vefejnosti je v piipadé obcanského sdruzeni Hvézda trochu komplikovana.
Nedostatek finan¢nich prostiedki na uspotadani akci pro vefejnost je omezujicim prvkem
organizace. Avsak organizace vyuziva dostupnych prostfedkil a organizuje alespon nékteré
druhy akci jak pro své klienty, tak i pro vetejnost. Jedna se predev§im o duchovni péci
zabezpecenou pravidelnymi bohosluzbami, dale pak organizovanim dna otevienych dvefi,
kde maji naopak pftilezitost vystoupit rizné tanecni skupiny nebo folklérni soubory, kromé
toho i letni grilovani s klienty nebo pravidelné ,,Ctvrte¢ni grilovani®, kde maji moznost

néco si upéct. (Interni materidly o. s. Hvézda)

13.1.2.3 Stdtni a mistni samosprdva

Statni a mistni samosprava zastavaji v zivoté neziskovych organizaci podstatnou roli
donatorti. Je tomu tak i v pfipadé Hvézdy — obCanského sdruzeni. Mezi nejvyznamng;jsi
znich patii pfedev§im Statutarni mésto Zlin, Ministerstvo prace a socidlnich véci a
Ministerstvo zdravotnictvi. Mésto Zlin vyhlaSuje kazdoro¢né vybérové fizeni, do kterého
se mohou piihlésit organizace ¢i spole¢nosti, které usiluji o pfijeti dotace, urené na riizné
projekty. Podminkou je podani Zadosti o dotaci ze Socialniho fondu nebo také z méstského
rozpo&tu. Zadost by méla obsahovat zékladni informace o organizaci a o planovaném
projektu. Déle pak podrobny popis projektu vcéetné pldnovaného rozpoctu a rozpisu
jednotlivych naklad a vynost. V piipad€ obcanskych sdruZeni je nutné pfiloZit i platny
registraéni list v (iplném znéni. Zadosti jsou predkladany Radé mésta Zlin a Zastupitelstvu,
které je nasledné schvaluji nebo v hor§im ptipad¢ zamitaji. V piehledu schvalenych dotaci
poskytovanych ze Socidlniho fondu Statutdrniho mésta Zlin pro rok 2013 je i projekt
obcanského sdruzeni Hvézda, Denni stacionaf pro klienty s mentdlnim postizenim a
dusevnim onemocnénim, ktery byl schvalen Zastupitelstvem mésta Zlin a to ve vysi 90 000
K¢ (ptiblizné 1,75 % z veSkerych schvalenych dotaci). Co se tyka piispévki pro rok 2013
Z méstského rozpoctu, obcanské sdruzeni Hvézda by melo dostat podporu ve formé
neinvesti¢ni dotace na projekty: Nestatni zdravotnické zatizeni - stfedisko Hospic Hvézda
a Seniorcentrum — Dum sluzeb seniorim a Domov seniort. Tato pomoc by méla byt ve

stejné vysi jako za rok 2012 a to celkem 3 900 000 K¢, coz tvoii zhruba 1, 8 % z celkového
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rozpoc¢tu. Ministerstvo zdravotnictvi poskytlo v roce 2012 dotaci na projekt Zkvalitnéni

osetfovatelské péce v lizkovych zatizenich obcanského sdruzeni Hvézda ve vysi 450 000
K¢, avSak v letoSnim roce se jiz Hvézda do vybérového fizeni nepiihlasila. Ministerstvo

prace a socialnich véci zvetejnilo vysledky dota¢niho fizeni pro rok 2013 a Hvézd¢ byly

ptidéleny celkem Ctyfi dotace, tykajici se projekti planovanych v seniorcentru, v dennich
stacionafich, ale 1 v nestatnim zdravotnickém zatizeni. Celkova vySe pridélené dotace je
ptiblizn¢ 9 132 000 K¢ a bude se vyplacet ve formé tii splatek, které jsou splatné do 31.
03. (40 %), do 31. 05. (30 %) a do 30. 09. (30 %). (Zlin, © 2008; Ministerstvo
zdravotnictvi CR, © 2010; Ministerstvo prace a socialnich véci, © 2013)

Veskeré prijaté dotace jsou vyuzity na zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, ptipadné jejich
rozsifeni a jsou fadn¢ zdokumentovany pro piipad mozné kontroly naptiklad ze VSeobecné

zdravotni pojistovny ¢i jinych instituci.
13.1.2.4 Komercni firmy

Ve vztahu s obanskym sdruzenim Hvézda jsou komeréni firmy pouze v roli dodavateli.
Jelikoz je na trhu velké mnozstvi dodavatelti v oblasti zdravotnickych potieb, zatizeni a
potravin, organizace si tak miize vybrat ty, které ji budou nejvice vyhovovat a které ji

nabidnout i vhodné cenové podminky za pozadovanou kvalitu.
Mezi hlavni dodavatele obCanského sdruzeni Hvézda patii nasledujici spolecnosti:

e APOPHARM,; s. 1. 0., dodavatel zdravotnickych potieb,

e Salvia lékarna, s. r. 0., dodavatel zdravotnického materialu a 1€k,
e Hospimed, s. r. 0., dodavatel oSetfovatelského vybaveni,

e E-ON, dodavatel elektfiny,

e Moravska vodarenska, dodavatel vody,

e Leopold Novak, dodavatel potravin,

e PSG Reality, a. s., prondjem objektu Zarami,

e Recabs, s. r. 0., pronajem objektu Sokolovska. (Interni materialy o. S. Hvézda)

Podminkou dodavatelsko — odbératelskych vztahli je poZzadavek na certifikacni osvédceni o
bezproblémovosti sortimentu, které je zpravidla pozadovano u dilezitych dodavatelskych
firem, a to z divodu uskutec¢novani revize téchto smluv (jeden krat ro¢n¢). Jinak je

spoluprace s dodavateli vyhodnd hlavné diky tomu, Ze se organizaci podafilo smluvit
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splatnost pohledavek na 90 az 120 dnt. V neposledni fadé je Hvézda i ve spolupraci se

zdravotnimi pojistovnami, se kterymi mé celkem 9 uzavienych smluv.

13.1.2.5 Ostatni neziskové organizace

V ramci neziskovych organizaci pasobicich ve Zlinském kraji ma Hvézda — obcanské
sdruzeni i1 ur¢itou konkurenci. Z celkového pohledu je mozné fici, ze takovy rozsah
poskytovanych sluzeb nemd zadna jind organizace v okoli. Z dil¢iho hlediska existuje
nékolik organizaci, které nabizeji stejné nebo podobné sluzby. Ve Zlinském okrese plisobi
mnoho takovych, jiz poskytuji domovy pro seniory, pecovatelské sluzby nebo i denni
staciondie. AvSak pouze dvé organizace se rozsahové blizi ke Hvézd€. Prvni je obCanské

sdruzeni Nad&je, ktera ma pobo&ky v riiznych méstech Ceské republiky a jednou z nich je i

pobocka ve Zlin¢. Celkové ma tii stfediska, diky kterym poskytuje domov pro seniory,
domov se zvlastnim rezimem, chranéné bydleni, socialné terapeutické dilny a kiest'anskou

duchovni péci. Dalsi z konkurujicich organizaci je Charita Svaté rodiny Luhacovice, ktera

spadd pod humanitirni neziskovou organizaci Charita Ceské republiky, coZ je jeden
z nejvétsich poskytovateltl socialnich a zdravotnich sluzeb na izemi CR. Tato organizace
nabizi pecovatelské sluzby pro osoby s chronickym onemocnénim, seniory a pacienty se
zdravotnim postizenim. Dale pak nabizi oSetfovatelskou péci prostfednictvim nestatniho
zdravotniho zatizeni a v neposledni fad¢ 1 ambulantni sluzby v podobé€ dennich stacionaiti.

(Nadéje, © 1990 — 2013; Charita Svaté rodiny Luhacovice, © 2007)

Vziajemnou spolupraci a rozvoj v neziskovém sektoru zabezpeCuje Informacni centrum
neziskovych organizaci. Poskytuje dileZzité servisni sluzby jako provoz specializované
vefejné knihovny, spravuje databazi vsech neziskovych organizaci v Ceské republice a
také financnich zdrojl, vydava informacni servis a zprostiedkovava odborné konzultace.
Kazda organizace si tak muze vyhledat potfebné informace z oblasti neziskového sektoru

zcela zdarma.

13.1.2.6 Média

Média piedstavuji jeden z ndstrojii mozné komunikace s vefejnosti. V oblasti neziskovych
organizaci rozliSujeme dva typy: interni a externi. Mezi vnitini média obcanského sdruzeni
Hvézda mizeme zatadit predev§sim Domaci noviny, které vydava organizace jednou za dva
az tfi mésice. Noviny jsou urcené pro klienty sdruzeni a je mozné se v nich docist o

nejriznéjSich udalostech a akcich uskutecnénych v urCitém obdobi. Soucasti jsou 1
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pozvanky na planované akce, zajimavosti ze Zlinského kraje, recepty a kiizovky. Pokud by
se chtéli klienti také zapojit, maji moznost pfispét svymi vlastnimi ¢lanky a ptispévky. Co
se tyka externi medidlni komunikace, je zna¢né obtizné proniknout napiiklad do televize,
protoze to byva zpravidla velmi financné narocné. Hvézda méla v roce 2012 moznost
inzerce v magazinu Na§ Zlin, ktera byla po dlouhém jednani nakonec zdarma. Avsak
Gispéchem organizace byla i t¢ast na adventnim koncertu televize CT1, ktery se vysilal

V pfimém pienosu a podkladem bylo i1 natdc¢eni ve sdruzeni.

13.2 Makroprostiedi organizace

Veskeré prvky a vlivy ovliviiujici schopnost organizace rozvijet se ve své ¢innosti mohou
pochazet z vnéjsSiho prostfedi. Zkoumanim makroprostfedi se zabyva pfedev§im analyza
PEST, ktera studuje ¢tyii zékladni Cinitele: politické, ekonomické, socialni (kulturni a de-
mografické) a technologické vlivy. Piilezitosti a hrozby vyplyvajici z téchto faktort jsou

zkoumany pomoci analyzy SWOT.

13.2.1 Politické zazemi

Cinnost a existenci neziskovych organizaci reguluje stat prostiednictvim zakoni a
vyhlasek, podle kterych jsou povinny se fidit. Obcanské sdruzeni Hvézda poskytuje

zdravotni a socialni péc€i, proto je nutné prozkoumat vSechny vlivy plisobici na jeji ¢innost.

13.2.1.1 Legislativa socidlnich sluZeb

Poskytovani socialnich sluzeb obcanskymi sdruzenimi podléha registraci na Ministerstvu

Vnitra Ceské republiky, které posuzuje jednotlivé zadosti tykajici se jejich zaloZeni.
Zakony upravujici oblast socialnich sluzeb jsou nasledujici:

e Zakon ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach,

e Zakon €. 206/2009 Sb., kterym se méni zédkon €. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbéch,
ve znéni pozdéjSich predpist,

e Zakon ¢. 109/2006 Sb., kterym se meni nékteré zakony v souvislosti s piijetim zdkona
o socialnich sluzbach,

e Vyhlaska ¢. 505/2006 Sb., kterou se provadeji nékterd ustanoveni zdkona o socialnich

sluzbach,


http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/108_2006.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/206_2009.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/206_2009.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/109_2006.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/109_2006.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/505_2006.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/505_2006.pdf
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e Vyhlaska ¢. 239/2009 Sb., kterou se méni vyhlaska ¢. 505/2006 Sb., kterou se
provadéji nekterd ustanoveni zakona o socidlnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich
predpist.

Samoziejmé, ze existuje mnoho dalSich zdkonnych norem a pravnich predpisd, které

museji byt dodrzovany v ramci poskytovani socialnich sluzeb, zejména pak v pobytovych

socialnich zafizenich.

13.2.1.2 Legislativa neziskovych organizaci

V Ceské republice je ¢innost nestatnich neziskovych organizaci upravovana zakony, které
fidi jejich proces registrace, organiza¢ni strukturu, finan¢ni fizeni, hospodafeni organizace
a také jejich zanik. Obcanské sdruZeni se fidi jiz zminénym zdkonem ¢. 83/1990 Sb., o
sdruzovani obcand, ve znéni pozd¢jsich predpist. Diulezitou soucasti legislativniho
prostiedi neziskového sektoru je i Rada vlady pro nestatni neziskové organizace. Jedna se
o staly, iniciativni a koordinatni orgin vlady Ceské republiky, jehoz ukolem je
soustfed’'ovat, pojedndvat a prostfednictvim svého piedsedy predklddat vladé materidly
tykajici se pravé nestatnich neziskovych organizaci. Tyto materialy se zpravidla vztahuji
k vytvafeni vhodného prostiedi pro jejich existenci, vyvoj a ¢innost. Co se tyka dard,
prispévkl a grantli ze statnich nebo evropskych rozpoctl, ti jsou podle zdkona o dani
Z ptijml osvobozené od dané, jednd se tedy o nepfimou daniovou podporu k zajisténi a
zachovani zdroji na financovani neziskovych aktivit. Také v ptipad€é fyzickych a
pravnickych osob je mozné, aby si od zékladu dané odecetli uritou vysi poskytnutych
dart. Problémem vSak je, ze mozna vySe odpocitatelnych darti neni pfili§ vysoka a tak
v mnoha piipadech neni dostateénou motivaci. (Ministerstvo financi Ceské republiky, ©

2005; Ceska republika, © 2009)

13.2.1.3 Piipravovand novela zdkona o neziskovych organizacich

rwr

Obcansky zdkonik, ktery bude zavazny od 01. 01. 2014 piinaSi zmény, které se tykaji
témeét vSech neziskovych organizaci. Tento zakonik nov€ upravuje pravni poméry

pravnickych osob soukromého prava, mezi které patii i nestatni neziskové organizace.
Prévnické osoby dé€li na korporace, fundace a tstavy.

« Korporace jsou zalozené na lidech. Jsou jimi ¢lenové nebo napt. spolecnici. (Spolky)


http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/239_2009.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/239_2009.pdf
http://www.sdruzenihvezda.cz/soubory/239_2009.pdf
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e Fundace jsou zaloZené na majetku. Jedna se o organizace, které oSetfuji majetek a pre-

rozdéluji jej dle zdkona jinym. (Nadace, Nada¢ni fondy)

e Ustavy kombinuji princip lidsky i majetkovy. Nemaji ¢leny jako korporace, ale maji
zaméstnance. Mohou mit majetek, ale zakon neurcuje, jak s nim nakladat. (spiralis-0S,

2013)

V Ceské republice piisobi dlouhodobé mnoho neziskovych organizaci, které maji pravni
formu obc¢anského sdruzeni, ale jejich ¢innost neodpovida spolkové ¢innosti podle zdkona
o sdruzovani. Vznikli totiz v dobé&, kdy nebyl zakon o obecné prospésnych spolecnostech,
které jsou vhodnéjsi pravni formou pro jejich ¢innost. Miize se jednat o organizace, které
na pocatku napliovaly zakon o sdruzovani, ale potom své Cinnosti rozsifily a jejich
dalsimu rozvoji blokuje pravé jejich pravni forma. V zdkonu o sdruzovani se tika, ze
obcanské sdruzeni by mélo poskytovat veskeré své sluzby pouze svym c¢lenlim. Klienti
logicky nemohou byt vSichni ¢leny obcanského sdruzeni. V praxi poskytuje mnoho
organizaci sluzby navenek, ¢imz napliiuje pravni formu obecné prospésné organizace.
Jedna se predevsim o organizace, které poskytuji socialni a zdravotni péci, dale o ty, které
provozuji hospice, domovy seniorl, starajici se o vozickare ¢i jinak handicapované lidi.
Také se to tykd obcanskych sdruzeni pisobicich v kultufe nebo vzd€lavani a jinych
podobnych oblastech. (jancechlovsky, 2013) PfedevSim tyto zminéné organizace mohou
jeste do 31. 12. 2013 vyuzit posledni moznost a pfimo se transformovat na obecné
prospeSnou spolec¢nost. Ty pak budou pfimymi nastupci, kdy bude zachovano i jejich

identifikaéni ¢islo, historie, registrace sluzeb apod. (spiralis-0s, 2013)

Vvhody transformace:

Transformace na obecné prospésné spolecnosti je vyhodna 1 pro stat, a to z toho divodu, zZe
organizace s touto pravni formou jsou mnohem transparentnéjsi. Musi se fidit pfisnéjsimi
pravidly a vztahuje se na né i pfisnéjSi kontrola, protoZe je nutné, aby vedly podvojné
ucetnictvi, podavaly danové pfiznani, aby byly registrovany ve vefejném rejstiiku,
vydavaly vyroéni zpravy a nakonec se na n¢ vztahuji i pfisné podminky auditu. Vyssi
transparentnost miize motivovat i darce. Jelikoz budou tyto spolecnosti zapsané ve
vetejném rejstiiku, budou mit moznost daleko 1épe prezentovat svoji ¢innost a zabezpecit
si tak podporu ze strany malych firem, Zivnostnikd ¢i individualnich darct. Dale pak tyto

spolecnosti ziskaji moznost prodéavat své sluzby a vyrobky, coz je vhodné pro zajiSténi
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dodateénych finan¢nich zdrojii a ulehéeni situace v dobé soucasné krize, kdy jsou

snizovany statni dotace i podpora firemnich darct. (jancechlovsky, 2013)

13.2.2 Ekonomické prostiedi

Problémem v ekonomickém prostiedi je neustale pretrvavajici financni krize, ktera zacala
na americkém hypote¢nim trhu a béhem chvile zaplavila doslova cely svét. Piesto, ze
uplynulo jiz n¢kolik let od samotného pocatku, mnoho evropskych ekonomik se potad
nachazi v obdobi recese. Mezi hlavni ekonomické ukazatele mizeme zaradit HDP, inflaci
a miru nezameéstnanosti.

Hruby domaci produkt Ceské republiky za posledni rok poklesl v priméru o 1,2 %, coz
potvrzuje, Ze ekonomicka recese se neustdle prohlubuje. Hlavni pfi¢inou tohoto
nepiiznivého vyvoje byla klesajici poptavka domécnosti po zbozi a sluzbach pro kone¢nou
spotebu, ale i investorli po fixnim kapitdlu. Mira inflace, ktera pfedstavuje procentni
ptirtistek indext spotiebitelskych cen, vzrostla meziro¢né v priméru o 1,7 %. Rozhodujici
vliv na této skute¢nosti mély predev§im ceny v oblasti bydleni a potravin. Zvysili se ceny
najemného, vody, zemniho plynu, elektfiny, ale hlavné i nékterych zékladnich potravin
jako mouka, ovoce ¢i brambory. Naopak mira nezaméstnanosti klesla oproti minulému
roku a to na celych 8,0 %. V bfeznu letoiniho roku bylo na Utadé prace evidovano o

necelych 6000 uchazect o praci méné nez na konci unora. (Kurzycz, © 2000 - 2013 )

13.2.2.1 Soucasny ekonomicky stav ve zdravotnictvi

V roce 2012 mélo Ministerstvo zdravotnictvi a zdravotni pojiStovny plan, ktery se tykal
zruSeni nékterych nemocnic. Dlvodem bylo pferozdélovani finan¢nich prostredka
plynoucich do zdravotnictvi. Redukovat jejich pocet by znamenalo rozd€lit finance mezi
mens$i mnozstvi nemocni¢nich zafizeni. Jednalo se 0 ruSeni nevyuzivanych lizek a
nadbyte¢nych kapacit. AvSak spojenectvi nemocnic, odborti a pacientskych organizaci se
podafilo zachranit jmenované nemocnice a zabezpecit tak statisiciim lidi nemocni¢ni péci
v okoli jejich bydlist. Nebylo vSak kdy se radovat, protoZze Ministerstvo zdravotnictvi
vydalo zacatkem letoSniho roku novou uhradovou vyhlasku, se kterou vétSina nemocnic
nesouhlasi z ditvodu niz§ich thrad od zdravotnich pojistoven. V nemocnicich se kvili této
vyhlaSce chystd vyrazné sniZzovani platl a mezd persondlu, propousténi a omezovani
rozsahu poskytované péce. Zhorsi se tedy nejen situace zameéstnanci, ale predevsim 1

pacienti. Odbory upozoriiuji na rizika spojené s restriktivni uhradovou vyhlaskou, ktera
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nema vazby na statni rozpocet a nakonec ani systém vetejného zdravotniho pojisténi neni
Vv absolutni krizi. V socidlnich sluzbach je situace také kritickd. V ptipade, Ze nebudou
uvolnény penézni prostiedky pro poskytovatele socidlnich sluzeb, mize se stat, ze néktera
zafizeni se budou ruSit nebo alesponn propoustét zameéstnance. (Odborovy svaz

zdravotnictvi a socialni pé¢e CR, © 2012)

13.2.2.2 Neziskovy sektor

Prizkum tykajici se vedeni a fizeni nestitnich neziskovych organizaci je provadén
kazdorocné za ucelem zjiSténi nezavislych informaci o jejich stavu. Takovéto informace
slouzi ptedevs§im zfizovatelim, vedoucim pracovnikiim ¢i jinym statutdrnim zastupcim
neziskovych organizaci, dale pak studentiim, poradctim a jiné odborné vetejnosti. Ukazalo
se, ze nejvétsi ¢ast v neziskovém sektoru v CR tvoii ob¢anska sdruzeni, nasledovana
obecné prospéSnymi spolecnostmi a cirkevnimi organizacemi. Nejvétsi procento pak
plisobi v oblasti socialné zdravotni a v oblasti prace S détmi a mladezi. Co se tyka
finan¢nich prostfedkd v neziskovém sektoru, nejvétsi podil nesou finance ze statni spravy a
mistni samospravy, které tvoti priblizné 29 %. Dale tvoii 15 % platby od klientd, ktefi
pfispivaji na poskytovadni péce a 16 % penézni zdroje ziskdvané od firemnich a
individualnich déarct. Co se tyka stability prostiedi neziskového sektoru, da se fici, Ze je
velmi mald. Divodem je vysoka promeénlivost okoli a spolu s omezenym ptistupem do
pfipravy zakonnych norem je neziskovy sektor spiSe pasivni pfijemce neustdle ménicich se
rozhodnuti a pokynti. Proto i planovani strategickych zdmért fadi spole€nosti aZ na druhé

misto. (Neziskové organizace ve Zlinském kraji, 2013)

13.2.3 Socialni prostredi

Vsechny vyspélé zemé postihuje v sou€asnosti demografické starnuti populace, coz se stale
Castéji stava nejdiskutovanéjsi spolecenskou otazkou. Pricinou starnuti obyvatelstva je
zejména pokles porodnosti, zmény v umrtnosti a prodluzovani doziti. Dlouhodobé
progndzy budouciho vyvoje struktury obyvatelstva poukazuji na to, ze v Ceské republice

bude i nadale naristat podil starSich osob v populaci.

Podle tdajii Ceského statistického tifadu se budou v nejblizsich desetiletich projevovat tzv.
demografické viny, které vyrazné piispéji ke zméné vékové struktury obyvatelstva CR
smérem k rychlému starnuti. Ptikladem je generace obyvatel narozena v 70. letech

minulého stoleti, kterd bude i v poloviné tohoto stoleti nejpocetnéjsi Casti populace.
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Ptic¢inou takovychto vin je predevsim nepravidelnost dosavadniho vyvoje a posun silnych
populaénich ro¢nikli do diichodového véku. Lze tedy konstatovat, ze podil senior poroste
rychle. V soucasnosti tvofi piiblizné 16 % z celkového poctu obyvatel, avsak v budoucnu
1ze predpokladat, ze se tento podil zvysi az na ¢tvrtinu a v dal§im stoleti dokonce na tietinu

obyvatelstva. (Cesky statisticky Gfad, © 2013)

Nasledky starnuti obyvatelstva:

Jeden z problému vyplyvajicich ze zvySeného poctu seniorti a prodluzujici se doby doziti
je narust poctu osob, které budou odkazany na nakladnou zdravotni péci, protoze domaci
péce bude ohrozena. Oslabovanim obvyklych rodinnych vazeb, které je zapfiCinéno
zejména klesajicim po¢tem déti, vétsi mobilitou a rostouci rozvodovosti, se celkove snizi i
pocet potencionalnich pecovateld, ktefi by byli schopni postarat se o své nejblizsi v dob¢
jejich stafi. S rostoucim vékem roste i riziko onemocnéni a urazd, které bude vzhledem
K stoupajici trovni zdravotnictvi, v podstaté nepodstatné. Kvalitni zdravotni starostlivost
totiz pomaha star§Sim osobam prodluzovat jejich neaktivni Zivot, i kdyz je mnohdy
doprovazena nakladnou zdravotni péci. V dlouhodobém vyhledu v oblasti poskytovani
socialnich sluzeb bude tedy zapotiebi neustale zajistovat, rozSifovat a piipadné
zkvalithovat nabidku alternativnich forem starostlivosti dopliujici pé¢i rodinnou, a dale
pak i terénnich a ambulantnich sluzeb. V pfipadech kdy bude tstavni péce nevyhnutna, je
nutné zabezpelit dostupnost vhodnych pobytovych zatfizeni, jejichz kapacity jsou ve
vétsin€ piipadli v soucasnosti dost omezené. Nevyhnutelné¢ tedy bude muset vzrlst
kapacita zdravotnickych zafizeni spolu s narlistem starSich osob, coz povede 1 k vyraznému
navySeni nakladt na zdravotnictvi. Vznikne tak nebezpeci zficeni systému zdravotniho
pojisténi, kdy naklady budou pievySovat piijmy pojistoven. (Demografie, © 2004-2009;
Praha.vupsv, 2009)

13.2.4 Technologické prostredi

Dilezitou roli v marketingovém prostfedi hraji i technologie, které se stale vyvijeji a
zdokonaluji. Vyvoj spolecnosti je pfi¢inou neustile se ménicich informacnich systému a
technologickych postupt. V soucasné dobé¢ existuje nezmérné mnozstvi 1€kt a na zakladeé
poptavky, kterd motivuje vyrobce ¢im dale tim vice, vznikaji stile nové, lepsi lécCiva a
pfedevSim 1 nové lécebné technologie. Problémem vSak je, Ze zaroven s léky vznikaji 1
nova rizika a onemocnéni. Systém zdravotnictvi a souvisejicich oblasti by mél byt schopen

pfizpusobit se dynamickému vyvoji a zachovat tak ptistup ke kvalitni prevenci, 1é€bé ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

podpoie zdravi. Je tedy nutné, aby v této oblasti byli pfistupné i potifebné zdravotni
pomtcky, 1é¢ebné metody, postupy a jiné prostiedky nezbytné k poskytovani socidlni a

zdravotni starostlivosti.

13.2.4.1 Socialni sluZby a zdravotnictvi

Moderni informacni technologie jsou vyuzivany i ve zdravotnictvi. V mnohych zafizenich
se pro zefektivnéni prace pouzivaji pocitace, webové stranky, internetova komunikace a
dokonce online sluzby. Prostiednictvim elektronické posty maji 1ékafi moznost
komunikovat se zdravotnimi pojistovnami, pacienty, Iékarnami ¢i jinymi zdravotnimi
zafizenimi. Diky pocitaciim je mozné vést podrobnou dokumentaci o pacientech, jeji
vyhodou je ptehlednost a rychlé hledani potfebnych informaci. Pokud maji jednotliva
zatizeni vlastni webové stranky, mohou je pacienti vyuzivat K online objednavani, staci jen
vyplnit formuldf. Nasledujici obrdzek zachycuje, které informacni technologie jsou

vyuzivany ve zdravotnickych zatizenich nejvice. (Cesky statisticky tifad, © 2013)

B osobni pocitac Winternet  Wvysokorychlostniinternet B webova stranka

100 4

80 ;_ ‘;.

60 = ¥

40 4

20 1

0

Prakticky lékafpro  Prakticky lékar pro Zubnilékaf Gynekolog Lékar specialista
dospélé déti a dorost

Obr. 4. Informacni technologie ve zdravotnickych zarizenich (CSU, © 2013)

13.2.4.2 Moderni technologie

Moderni technologie pro mnohé lidi znamenaji jen vykonné procesory, extrémné lehké
notebooky ¢i nové druhy softwarti. Vyrobci vSak vénuji pozornost i technologiim, které by

byly vyuzitelné pro postizené osoby, seniory ¢i jinak znevyhodnéné obcany.

Spole¢nost T — mobile piedstavila v roce 2010 unikatni volajici ndramky urené zejména
starSim lidem, ktefi by si mobilni telefon mozna ani nepofidili. Tyto pfistroje jsou lehce
ovladatelné a skladaji se jen z nékolika tladitek a vestavéného mikrofonu s reproduktorem.

Vyhodou je, ze se vyrabgji ve form¢ naramki a tak mohou uzivatelé pouhym stiskem
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jednoho tla¢itka provadét nejen volani, ale odeslat naptiklad i textovou zpravu na piedem
stanovena Cisla piibuznym, 1ékaiftim nebo do monitorovacich center. (Novinky, © 2003 —
2013)

Obr. 5. Volajici naramek (Novinky, © 2003 — 2013)

Jednou z dalich pomiicek je i mobilni telefon pro neslysici. V Ceské republice je pro je-
dince stakovymto zdravotnim omezenim k dispozici asisten¢ni linka, kterou provozuje
Telefonica O,. Operator funguje v praxi jako tlumoénik, obsah hovoru piepisuje do textové
formy a podle instrukci dokaze zatidit 1 navstévu u Iékate €i jiné potiebné zaleZitosti kaz-
dodenniho Zivota. Tato sluzba je provozovana zcela nonstop a zdarma. (Novinky, © 2003
—2013)

Novinkou na trhu je 1 syst¢tm ENABLE, ktery ptfedstavuje podplrny systém sluzeb umoz-
nujici star$im lidem zit nezavisleji a snadngji. Pouziva mobilni telefon v kombinaci
s inteligentnim ndramkem, které jsou spojeny prosttednictvim sité Bluetooth a je mozné ho
pouzivat kdekoliv, kde ma mobilni telefon signal. Systém vyuziva fadu senzort, které jsou
schopny signalizovat pad nebo jinou vysoce rizikovou situaci, pfi¢emz okamzité vyvolava-
ji spojeni s pe€ujici osobou nebo krizovym centrem. Mimo jiné ma tento systém moZnost
instalace GPS systému, ktery umoziiuje sledovat naptiklad pohyb seniora s demenci. Navic
pro fyzicky postiZené osoby miZe byt systém propojen s tzv. systémem chytrého domu a
umoznit jim napiiklad dalkové otevirani dvefi nebo nastaveni vytapéni. (Zivot, © 2008 —
2009)
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14 MARKETINGOVE ANALYZY

14.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma vlivy zokoli organizace, vychazi teda z poznatki vnéj$iho

prostiedi, jehoZ soucasti je prostiedi politické, ekonomické, socialni a technologickeé.

Tab. 1. PEST analyza o. s. Hvézda (Vlastni zpracovani)

Prostiredi Faktory Trend Dopad Dilezi-

e

5-nejvyssi
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14.1.1 Vyhodnoceni PEST analyzy

v

nejvyssi v zavislosti na vyznamnosti jednotlivych dopadii. Z analyzy vyplyva, Ze politické
prostiedi hraje dulezitou roli, pfedevSim vSak ménici se zdkony a vyhlasky tykajici se
poskytovani socialnich sluzeb. Jednotlivé zmény v legislativé nuti organizace, aby neustale
upravovali podminky svého pisobeni. Tyka se to zejména sledovani riznych zakonnych
norem a pravnich pfedpisi, které je nutno dodrzovat. Zmény v legislativé zpusobuji
nesrovnalosti, které je potiebné pravideln¢ upravovat, aby nedoslo k zbytecnému
poruSovani vyhlasek a zdkonu, jez mohou byt kontrolovany povéfenymi institucemi.
Soucasti politickych faktord je osvobozeni od dan¢ z pfijmi tykajici se piijatych dart,
prispévkll a grantd, které je primarné urCeno k zajiSténi a zachovani financnich zdroja
neziskovych organizaci. Ze strany poskytovateld existuje také urcité daiiové zvyhodnéni ve
formé moznych odpocitatelnych polozek. Problémem vSak zistava, ze tento odpocet neni
dostate¢né vysoky, aby jednozna¢n¢ motivoval darce. Je tedy nutné, aby byli motivovani
jinak nez danovou ulevou. Jednim z dilezitych faktorG je proto i pfipravovand novela
zdkona o neziskovych organizacich, ktera zpfisnénim podminek fungovéani obcanskych
sdruzeni a jejich naslednou pteménou na obecné prospésné organizace zabezpeci jejich
vys$8i transparentnost. To znamend, Ze potencionalni donatofi budou mit ptilezitost zjistit si
mnohem vice informaci o spole¢nostech, u kterych si nebudou jisti, zda je chtéji opravdu
kterd je primarné urCend na sniZovani uhrad plynoucich ze zdravotnich pojiStoven.
Problémem bude, Ze zdravotni pojisStovny budou snizovat podil jejich ucasti na uhrazovani
poskytnutych zdravotnich sluzeb. V kombinaci se zvySovanim spotiebitelskych cen se
muze stat, Ze bude organizace nucena zvysit ceny poskytovanych sluzeb, protoze i ndklady
budou vyssi. Co se tyka socidlnich faktorti, nejvétsi prekazkou bude nartst podilu seniorii
na celkovém poctu obyvatel. Na jednu stranu to bude vyhodné, protoze vzroste i poptavka
po socialné zdravotnich sluzbach, ale na stran€ druhé se budou opét zvySovat 1 naklady na
naklady budou vyrazné¢ presahovat piijmy pojistoven. Celkovym piinosem je
technologické prostiedi, které je neustdle v pohybu. Vyvoj a vyroba novych Iéki a
1é¢ebnych postupti jsou dulezitou slozkou kvality poskytovanych sluzeb. Lékati tak maji
moznost Sirokého vybért v 1ékatském sortimentu, coZ neumoziiuje jenom snizovat naklady

potiebné na uZzivani 1€kt, ale predevSim zkvalitiiuje poskytovanou zdravotni péci. I
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samotni klienti si tak mohou vybirat, pokud jim né&jaky 1ék nevyhovuje. Nedilnou soucasti

efektivniho vyuziti pracovniho Casu, ale i zjednoduseni v oblasti administrativy je rozvoj

informacnich technologii a internetové komunikace. V soucasné dobé existuje mnoho

nastroju, které lze vyuzit v této oblasti, je tedy dilezit¢ zaméfit se na vyuzivani vSech

moznych a dostupnych technologii, které by ptispé€li k zefektivnéni prace.

14.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z univerzalnich analytickych néstrojii, zaméfena na zhodnoceni

vSech faktori piisobicich na organizaci. Kompletizuje a soucasné sefazuje vnitini silné a

slabé stranky organizace, jeji vné&jsi prilezitosti a hrozby. Ve spolupraci s Vedoucim

marketingového centra jsem sestavila nasledujici SWOT analyzu:

Tab. 2. SWOT analyza o. s. Hvézda (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Rozmanité organizacni struktura

Nedostatecny vybér na trhu préce

Vzdélavaci kurzy pro zamestnance

Nedostatecna komunikace s vetejnosti

Profesionalni fizeni organizace

Kapacita lizkovych zatizeni

Vyborné dodavatelsko - odbératelské vztahy

Propagace organizace

Domaéci noviny

Absence pobocek mimo mésto Zlin

Kvalita poskytovanych sluzeb

Potencionalni pracovnici vyplyvajici ze spolu-
prace s centry ¢i VS

VyuZzivani informacnich systémui

Technologické vybaveni

Sluzby poskytované nonstop

Ptipravovana novela zakona o NO

Nedostatek dobrovolniku

Starnuti obyvatelstva

Narastajici konkurence v oblasti poskytovani
zdravotné socialnich sluzeb

Dotacni programy ze strany statnich organt

Zmény v legislative

Dobrovolni finan¢ni darci

ZvySovani cen (zakladni potraviny, najemné, 1é-

ky)

Nizsi vékova hranice klientti (méné nez 19 let)

Nova tihradova vyhlaska

Moderni technologie

Zavislost na dotacich

Nedostatek financi na marketingové aktivity
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14.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Silné stranky:

Z analyzy je ziejmé, Ze obCanské sdruzeni Hvézda ma mnoho silnych stranek, které
dokonce prevladaji nad témi slabymi. Nejvyznamnéjsi silnou strankou organizace je, Ze se
zaméfuje na vzdélavani svych zaméstnancl, umoziuje jim ucastnit se na riznych
vzdelavacich kurzech. ZvySovani kvalifikace zaméstnanci ma za nasledek i vysokou
kvalitu poskytovanych sluzeb, protoze i lidé, ktefi sluzby nabizeji, tvoii vyznamnou ¢ést
produktu. M¢la by tedy pokracovat v rozvoji svych pracovniki a samozicjmé snazit se
vytvofit jim takové pracovni podminky, které by je nepodnécovali k odchodu ke
konkurenci. Dilezitym nastrojem pii posuzovani kvality sluzeb je i komunikace s klienty,
proto se mezi silné stranky fadi i vyddvani Domacich novin, kde se mohou dozvédét o
aktudlnim déni ve sdruzeni ¢i pfispivat svymi komentéii. Bylo by proto dobré, aby se tyto
noviny vydavali ¢ast&ji neZ jednou za ¢tvrt roku. Vyhodou jsou i vyborné dodavatelsko —
odbératelské vztahy, ve kterych si organizace domluvila splatnost pohledavek az 90 — 120
dni. Za silnou stranku sdruzeni miizeme povazovat hlavné profesiondlni fizeni, které
zabezpecuji zejména Clenové této organizace. Hvézda mé v soucasnosti jen 13 ¢leni, coz
svédéi o tom, Ze jejich vybér je velmi peclivy, ne kazdy zaméstnanec se mulze stat i
&lenem. Clenska schiize ma na starosti ¥izeni cilli a Gikolti sdruZeni, je tedy nutné, aby se

Cleny stavali pouze vysoce kvalifikovani pracovnici.

Slabé stranky:

vvvvvv

kapacita v zatizenich pro seniory je 95 lizek, avSak v odd€leni hospicové péce pouze 14
luzek. Jelikoz je o. s. Hvézda jedinou neziskovou organizaci ve Zlin¢, kterd provozuje
Hospic, mé¢la by se zaméfit zejména na mozné zvySeni poctu liZzkovych zatizeni. Oproti
jinym neziskovym organizacim je také jedna z mala spolecnosti, které maji plsobiste
pouze Vv jednom okrese. Jeji plisobnost je celostatni, protoze ma klienty 1 z jinych mést a
kraji nez je ten Zlinsky, zejména z tohoto divodu by se dalo pfemyslet nad rozsifenim
pobocek. Sdruzeni ma taktéZ omezené moZznosti prezentace, nemuize prohlubovat vetrejné
podvédomi, chyb&ji i penézni prostiedky na osloveni potencionédlnich donétora.
Komunikace s vefejnosti a celkova propagace organizace je tedy velmi omezena. SdruZeni
by se proto melo zaméfit na organizovani raznych spoleCenskych akci, do kterych by se

mohli zapojit 1 lidé, ktefi nejsou jejimi klienty. Prostfednictvim facebookovych stranek se
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daji lehce zorganizovat rizné turnaje tykajici naptiklad spolecenskych her a pozadavek na
potiebné penézni prostredky je pfitom minimalni.

Prilezitosti:

Obcanské sdruzeni Hvézda je primarné zaméfené na poskytovani sluzeb seniortim,
zdravotné postizenym lidem a jinak zdvazné¢ nemocnym obcaniim. VEkova kategorie, na
kterou se zaméfuje, se pohybuje vrozmezi od 19 let a vice. Prilezitost, kterd se tu
naskytuje, je mozné rozsiteni stavajicich projektd o nizsi vékovou kategorii. Komplexnost
nabizenych sluzeb by tak mohla zabezpeéit vyrazné snizeni konkurence v oblasti
socialnich a zdravotnich sluzeb. Ur¢itou formou pfilezitosti je i pifipravovand novela
zakona o neziskovych organizacich, kterd ma sice zpfisnit podminky jejich fungovani, ale
ptedevsim bude vyhodna ze strany potencionalnich dotaci. Dérci tak budou mit moznost
ovéfit si danou organizaci a podle toho se rozhodnout, zda jim zajisti 1 uréitou podporu
Vv jejich ¢innostech. Co se tykd starnuti obyvatelstva, bude se neustale zvySovat podil
seniorti na celkové populaci, proto je nutné premyslet do budoucna nad rozsifovanim
celkovych moznych kapacit v jednotlivych stfediscich. Poptavka po téchto zdravotnich

zatizenich se bude zvySovat pfimo umérné starnuti obyvatela.
Hrozby:

Nejveétsi hrozbou pro obCanské sdruzeni Hvézda je Nova uhradovéa vyhlaska tykajici se
zdravotnictvi jako celku. Zdravotni pojistovny jiz nebudou moci poskytovat tolik
finan¢nich prostfedkli na thrady zdravotnich sluZzeb. Finan¢ni zdroje se tak mohou vyrazné
na poskytované sluzby. Hvézda by se tedy méla zaméfit i na dodavatelsko — odbératelské
vztahy a zkusit vysmlouvat alesponn urcitou formu docasnych cenovych zvyhodnéni.
ZvySovani celkovych ndkladi na sluzby tzce souvisi pfedevsim s tim, Ze organizace bude
neustdle zavisla na dotacich poskytovanych statem a v takovém pfipadé budou chybét
finance 1 na marketingové aktivity, které jsou kliCovym prvkem reprezentace. V soucasné
dobé predstavuji 1 moderni technologie uritou hrozbu a to v takovém smyslu, ze se
vyvijeji nové technologické vyrobky, které ulehcuji zivot seniorim a zdravotné
znevyhodnénym obcaniim. Mozny nasledek je, Ze se poptavka po zdravotné socidlnich
sluzbach bude postupné sniZzovat, protoze tyto technologie vyrazné snizi zavislost

dtchodcii na jinych fyzickych osobach.
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15 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO
PROSTREDI

Tato kapitola se zabyva faktory, které maji vyznamny vliv na ob¢anské sdruzeni Hvézda a
piedklada navrhy a doporuceni tykajici se zlepSeni marketingového prostiedi. Na zakladé
provedenych analyz SWOT, PEST a kratkého interview s panem piedsedou Kontrolni
komise a zaroven i vedouciho marketingového centra PaedDr. Jifim Schincke, byly
zjistény silné a slabé stranky organizace, jeji prilezitosti a hrozby. Navrhy a doporuceni
jsou koncipovany tak, aby byly silné stranky podporovany, slabé naopak odstraniovany,
ptilezitosti nalezit¢ vyuzity a aby bylo mozné piedejit potencionalnim hrozbam. Cilem je
pfedevs§im vedouci postaveni v oblasti poskytovani zdravotn€ socidlnich sluzeb a zajisténi
finan¢ni nezavislosti sdruzeni. Faktory, které ovlivituji obcanské sdruzeni Hvézda nejvice,
jsou zejména ekonomického a politického charakteru. Organizace je dale ovliviiovana i

vnitinimi faktory, jako jsou zaméstnanci a mistni samosprava.

Zjistovani potireb zakazniku:

Spokojenost zékaznikl je nejlepsi propagaci, kterou mize organizace mit bez vynalozeni
znaénych finan¢nich prosttedkl. Je nutné zdiraznit, ze je potfeba se zaméfit nejen na
klienty, ale také na zaméstnance, vefejnost €i donatory. ZjiStovani potieb je mozné
zabezpecit prostfednictvim riznych dotaznikovych Setfeni nebo zorganizovanim anket,
které by byli zaméfeny predevsim na spokojenost téchto subjekti. Tyto aktivity je mozné

provadet jak uvnitf organizace, tak 1 s vnéjSim okolim, tedy s vetfejnosti.

V ptipadé zaméstnancti je nutné zabezpecit vhodné pracovni podminky. Sdruzeni jim
nabizi moZnost rozvoje, je tedy v jejim z4jmu, aby si zaméstnance udrzela. Tim, Ze se
budou organizovat porady a rozhovory se zamé&stnanci, miize organizace ziskat informace
o tom, zda jsou zamé&stnanci v prostiedi sdruZeni spokojeni, jestli by néco na své praci
zménili, jak se cht&ji v budoucnu rozvijet, které kurzy by byly pro né zajimavé apod.
udélat vSe proto, aby byli spokojeni, protoze kdyz jsou spokojeni oni, pak i klienti, kterym
jsou sluzby poskytovany. K vyhovujicim podminkam pak patii i samotna motivace
zaméstnanci, ktera se da zabezpecit napiiklad vhodnym systémem odménovani. Hmotné ¢i

nehmotné odmény mohou byt odrazem jejich usili.
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Z rozhovoru s panem Schincke také vyplynulo, ze problémem organizace je nedostatecny
vybér na trhu prace, vybér takovych pracovniki, které by sdruzeni padli tzv. na miru.
V takovémto piipad¢ se nabizi mozZnost tzv. Trainee programu, které jsou primarné urceny
absolventiim $kol. Organizace by tak poskytla par vybranym absolventim staz. Poskytli by
jim hlavné pfilezitost pracovat v praxi a sami by si je mohli vychovavat podle svych
potieb. Zapojili by se i zaméstnanci i potencionalni pracovnici. Moznosti jak hledat nové
lidi na trhu prace je i ucast na veletrzich pracovnich pfilezitosti. Zde by také mohli byt
zapojeni konkrétni zaméstnanci firmy, ktefi by na jednu stranu organizaci prezentovali a na

druhou stranu by méli moZznost najit potencionalni pracovniky.

Marketingova komunikace:

Z vysledkti analyz vyplyvé, ze slabou strankou organizace je ptedevSim jeji omezend
marketingovéa ¢innost a celkovd propagace sdruzeni. V tomto sméru je zapotiebi zvysit
komunikaci jak s vefejnosti, tak i stavajicimi klienty. Je pravda, Ze silnou strankou
sdruzeni je vydavani Domaécich novin, avsak ty jsou publikovany pouze jednou za 2 — 3
meésice. V prvni fad¢ je tedy nutné, aby se publikacni intervaly zkratily a klienti si tak
mohli precist novinky napiiklad kazdy mésic. Samoziejmé, ze je mozné klienty zapojit do
rozvoje vnitinich médii a nabidnout jim moznost pfispéni svymi zkuSenostmi, ndzory ¢i
¢lanky. Dale je zapotiebi zaméfit se na nejdilezitéjsi komunikacni nastroj v soucasnosti a
to internet. Webové stranky jsou na prvnim misté, je nutné je pravidelné aktualizovat,
protoze se na nich vyskytuji informace, které jiz nejsou korektni. Nakonec se jejich
prostfednictvim da rozvijet 1 zjiStovani potieb zdkaznikid. Naskytujici se mozZnosti je i
vytvoteni fora, kde by byla umoznéna oteviena komunikace s vetejnosti. Lidé by tak méli
moznost ptat se na rizné dotazy, za podminky, ze by byl ur¢en odpovédny pracovnik,
ktery by ve své naplni prace m¢l vyty€enou jednu aZ dv€ hodiny na ptipadné odpovédi.
V této vymezené Casti pracovni doby, by zaroven spravoval facebookové stranky.
Prosttednictvim facebookovych stranek se piece daji vytvaret rozlicné udalosti, kterych by
se mohli ucastnit nejen klienti, ale 1 vefejnost. Jednd se predev§im o vytvoifeni urcitych
spoleCenskych akci jako naptiklad: Posezeni na téma XY, turnaj v Sachu ¢i filmové a
tanecni vecery. Komunika¢nimi nastroji jsou i tist€éné druhy reklam jako jsou rizné druhy
letakd, plakati ¢i propagacnich materiald, které je mozné prezentovat ve vetejné doprave,

ve Skolach €1 nemocnicich a na jinych vetejnych mistech.
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Ziskavani finanénich prostiedku:

Ziskavani financnich prostfedkt je v zivoté neziskovych organizaci dilezitou aktivitou,
ktera by méla byt provadéna neustale. V prvni fad¢ se daji penézni prostiedky ziskavat
pomoci dotaci. Je tedy zapotifebi, aby oOrganizace neustale vytvarela nové projekty a ty
predkladala jednotlivym odpovédnym organtim, jako jsou meésta, ministerstva, dota¢ni
programy z Evropské unie ¢i jiné. Je nutné iniciovat se i v hledani potencionalnich darct a
donatort, jejich zmapovani a identifikaci. Je potiebné je oslovit a predstavit podrobné své
cile, zaméry a sluzby. K jejich naslednému udrzeni je dulezité budovat dlouhodobé vztahy,
kdy donatofi podporu neziskového sektoru berou jako svou osobni véc, jako osobni a

spolecenskou prestiz.

Co se tyka financi, aby méla organizace zajisténé i budovani pozitivni image, je zapotiebi,
aby seznamovala veftejnost s jejich financovanim, méla by zvefejnovat, kam plynou jejich
finan¢ni toky a zdlrazilovat, Ze penize, které ziskaji, pouziji na zkvalitnéni sluzeb a ve
prospéch klientil. Pozitivni image je zalozena i na budovani vztahii uvniti organizace, mezi
zaméstnanci a klienty, dale pak na pozitivnim klimatu Vv sdruzeni ¢i na poskytovani

propagacnich materidli.

Rozsifeni pole puisobnosti 0. s. Hvézda:

Jak jiz bylo feceno dlouhodoby cil organizace, je pfedevSim vedouci postaveni na trhu
socidlnich a zdravotnich sluzeb. Jednim z potfebnych krokii na dosazeni tohoto cile by
mélo byt zejména rozSifeni lizkovych kapacit ve stfediscich. Pfece jen se naskytuje
ptilezitost ve formé demografického vyvoje, obyvatelé starnou, je tedy potfebné se tomuto
vyvoji 1 ptizpisobit. Hvézda je jediné sdruzeni, které provozuje ve Zlinském kraji Hospic,
ktery ma k dispozici pouze 14 lizek. Mohlo by tedy byt vic nez prospésné, aby se sdruzeni
zacalo zabyvat otazkou mozného rozsifeni, které by jim jednoznaéné zajistilo vyhodu
V nartistajici konkurenci v oblasti socialné zdravotnich sluZzeb. K celkovému zajisténi
vedouci pozice ve Zlinském kraji se nabizi 1 moZnost roz§ifeni pole piisobnosti. Pfece jen
se v okoli organizace nachazeji neziskové spolecnosti, které maji vice pobocek a to po celé
Ceské republice. Problémem jsou pouze finanéni prostiedky, které by bylo nutné zajistit
k takovémuto vyznamnému kroku. Bylo by nutnosti vytvofit zcela novy projekt a predlozit
ho v§em dostupnym moznym zdrojiim, jako jsou riizné ministerstva, organy meést ¢i dotace

z evropskych fondu.
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Shrnuti:

Aby byla organizace uspésna, musi své silné stranky udrzovat, prohlubovat a rozsifovat,
slabé stranky se snazit eliminovat, hrozby umét piedvidat a vyhledavat piipadné ptilezitosti
pro dalsi rozvoj a rast. Obcanské sdruzeni Hvézda je originalni neziskovou organizaci,
kterda ma z dlouhodobého hlediska moznost neustale se rozvijet a zdokonalovat. PIn¢ se
vénuje vSem svym zakazniklim a zamé&stnanctiim, snazi se prohlubovat vefejné povédomi a
ziskavat finan¢ni prostiedky na takové projekty, které jsou prospésné celé spolecnosti.
Klienti jsou spokojeni a dokazuje to i fakt, Ze se kazdoro¢né piihlasuje mnoho zakaznik,
ktefi maji o sluzby veliky zajem. VEfim, Ze se ji podaii dosdhnout svych cilli a ze si své

vedouci misto na trhu pravem zaslouzi.
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ZAVER
Cilem bakalatfské prace bylo zpracovani odborné literatury tykajici se marketingového

prostiedi se zaméfenim na neziskové organizace, nasledna analyza faktorit marketingového

prostiedi a navrhy na zlepSeni marketingového prostiedi v obcanském sdruzeni Hvézda.

V teoretické ¢asti je uvedena zékladni charakteristika neziskovych organizaci a jejich
marketingu. Dale je popsan marketingovy mix v neziskovém sektoru a také jednotlivé
slozky mikro a makroprosttedi. Jsou zde uvedeny i dvé vybrané analyzy marketingového

prostiedi: SWOT a PEST.

V uvodu praktické Casti je predstaveno samotné obcanské sdruzeni Hvézda, zakladni
finan¢ni zdroje organizace, veSkeré jeho poskytované socidlni a zdravotni sluzby a také
marketing. Déle je charakterizovdn marketingovy mix, specifika marketingového tizeni a

jednotlivé slozky marketingového prostiedi plisobici na sdruzeni.

Dalsim krokem pfi vypracovavani praktické casti bylo provedeni PEST analyzy, ktera
zkouma predevSim vnéjsi vlivy plsobici na organizaci. Vysledkem jsou poznatky, které
nejsou piimo ovlivnitelné. Tyto faktory byly pouzity v zavéreéné Casti bakalaiské prace.

Pti zpracovani analyzy SWOT byly nalezeny silné a slabé stranky obc¢anského sdruzeni,

véetné potencionalnich piileZitosti a hrozeb. Jednotlivé faktory byly zhodnoceny a pouzity

Vv zavérecném zhodnoceni praktické ¢asti.

Posledni pouzitou metodou byl kratky rozhovor, ktery byl uskutecnén s predsedou

Kontrolni komise a soucasné i vedouciho marketingového centra. Otazky byly zaméfené

vvvvv

chtélo zabyvat do budoucnosti.

V zavére¢né Casti praktické €asti byly zhodnoceny vSechny provedené analyzy a nasledné
navrzeny doporuceni na zlepSeni marketingového prostiedi obcanského sdruzeni Hvézda,

kterd by méli zlepsit efektivni dosahovani dlouhodobych cili organizace.

Doufam, Ze zjisténé idaje budou pro obcanské sdruzeni piinosem.
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PRILOHA P I/1: ROZHOVOR S PREDSEDOU KONTROLNI
KOMISE

Které z makroekonomickych faktori ovliviiuji o. s. Hvézda nejvice a proc¢? (politické,

ekonomické, socialni, technologické)

Domnivam se, ze jsou to pfedevs§im faktory politické, mam tim na mysli politickou situaci
v zemi. Ne kazdy politicky subjekt je naklonén demografickému vyvoji v zemi, berou to
jako nutné zlo (viz. protiseniorské nalady - chybi penize proto, Ze je mnoho seniort, ti ubi-
raji ze statniho rozpoétu penize apod.). Urovei statu by se méla hodnotit i podle toho jak
zabezpecuje seniory na stafi, jak je o né€ postardno. V této oblasti jsou politikové aktivni
pouze pted volbami, kdy slibuji v oblasti socialnich sluzeb v§echno mozné. Ale pouze pied
volbami; a ekonomické — otazka dotaci, které se nejen stale snizuji, ale mnohde i neefek-
tivné vyuzivaji. Domnivam se, Ze chybi nezavisl4 analyza potfebnosti vyuziti dotaci. Casto

se davaji na nesmysIné projekty (nemém na mysli pfispévky pro samozivitelky atd.)

Které ze sloZek mikroprostiedi ovliviiuji o. s. Hvézda nejvice a pro¢? (zaméstnanci,
¢lenové, média, statni a mistni samosprava, ostatni neziskové organizace, komercni

firmy, vefejnost)

Jednoznacné néktefi zaméstnanci, 1 kdyZ v této oblasti bylo z nasi strany vykonano hodné a
mistni samosprava, ktera ndm nepieje (odbor socidlnich véci jak SMZ, tak 1 Krajského

uradu ve Zliné.

Které z téchto prostiedi je pro Vas jako organizaci nejduleZzitéjsi a se kterym z nich je
potieba se nejvice zabyvat v budoucnosti?
V budoucnosti je nutné zabyvat se ekonomickou situaci. Mame vicezdrojové financovani,

na dotacich uz jsme zavisli pouze asi z 28% a je nutné v tomto trendu pokracovat a ptipra-

vit organizaci pfipadné na dobu, kdy dotace nebudou viibec.

Myslite si, Ze nékterym faktorim je vénovana menS$i pozornost, neZ je potieba?

Kterym?

Nedomnivam se, ze tomu tak je.



PRILOHA P 1/2:

Myslite si, Ze o. s. Hvézda ma néjaké vyrazné slabé mista, na které je potieba se

zamérit v budoucnosti?

V soucasné dobé je to stale otazka lidskych zdrojii, protoze ne trhu prace se obtizné¢ shani
kvalitni adept na pracovni pozici, kterou potiebujeme. Co se tyce absolventi skol, tak to je
problém, Ze nemaji praxi. Napt. zdravotnicky pracovnik musel dfive uz v pribéhu studia
vykonavat povinnou praxi (napfi. tzv. kolecka v nemocnicich) dnes tomu tak neni. Vysle-
dek je ten, Ze neumi pichnout injekci apod., protoze i kdyz jsou to Bc., Mgr., Maji nazor,
ze jsou manazerky, takze takovéto "podiadné" prace piece nebudou dé€lat atd. Systém

v odborném skolstvi je Spatny. Neni sepjeti s praxi.
Kde vidite budoucnost organizace? Jakym smérem se bude organizace ubirat?

Z mych odpovédi vyplyva, jakym smérem se budeme ubirat. Budoucnost organizace je
Vv transformaci a zaméteni se na zdravotni péci v socialnich sluzbach. Budoucnost organi-
zace (vize je dadna), ale je o tom pfedcasné hovofit. VSechny nase kroky, které jsou nyni
uskute¢novany (napf. chystané vnéjsi audity procesni) jednoznaéné smétuji k tomu, aby-

chom byli minimalné $pickovou, mozna "vlajkovou lodi" kraje.
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HVEZDA jon 2012

OBCANSKE SDRUZENI

Jomaci noviny 1

INFORMACE PRO KLIENTY OBCANSKEHO SDRUZENI HVEZDA

Témata na mésic fijen:

Hvézda na Kejklifském jarmarku

Navstéva Zoo

Pfednaska studentd ze zahranici

Den otevienych dvefi

Mobilni telefon pro dichodce

Senior a diabetes druhého typu

Olympionici v Praze - Olympijsky den senioru
Né&co pro zabavu a procviteni paméti
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