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ABSTRAKT

Diplomova prace je vénovana marketingu a jeho vyuziti v neziskovych organizacich.
Teoreticka ¢ast podava zakladni informace 0 marketingu, jeho historii, vyznamu
a funkcich. Zabyva se marketingovym planovanim, vyzkumem a jednotlivymi slozkami
marketingového mixu. Dale definuje jednotlivé typy neziskovych organizaci, zptsoby
jejich financovani a moznosti, jak pomoci marketingovych strategii zlepsSit fungovani
organizaci neziskového sektoru. Prakticka cast se zaméiuje na konkrétni neziskové

organizace a snazi se posoudit, jak jednotlivé prostfedky marketingu vyuZzivaji.

Kli¢ova slova:

Marketing, planovani, vyzkum, strategie, neziskové organizace, financovani.

ABSTRACT

The thesis is devoted to marketing and its use in non-profit organizations. The theoretical
part provides basic information about marketing, its history, meaning and function. It deals
with marketing planning, research and the various components of the marketing mix. It
also defines the different types of non-profit organizations and their financing options and
how to use marketing strategies to improve the functioning of the non-profit sector
organizations. The practical part focuses on specific non-profit organizations to assess how

they are using various means of marketing.

Keywords:

Marketing, planning, research, strategy, non-profit  organization, funding.
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UvVOD

Neziskové organizace maji ve spole¢nosti zcela jinou roli nez subjekty komeréni.
Neziskové organizace patii do neziskového vetejného sektoru, ktery tvoii neziskové
subjekty. Tyto subjekty =ziskavaji prostiedky pierozdélovacimi procesy, vétSinou
z vetejnych rozpoctii. Nejsou zalozeny za ucelem vytvoreni zisku, ale produkuji statky
a sluzby, které uspokojuji potfeby obcani. Marketing je nejcastéji spojovan se soukromym
sektorem. Jeho aplikovani na neziskovou sféru méd vSak velky vyzkumny potencial.
V soucasné dob¢ vyznam marketingu vzrista a existuje mnoho argumentt, proc¢ je dulezity
1 pro nepodnikatelské subjekty. Konkurence se zvySuje i v této oblasti a ¢elit ji miiZze pouze
spravné fungujici organizace, proto by mél mit manazer nebo vedouci pracovnik povédomi
o tom, jak vyuzit marketingovych strategii pro lepsi Cinnost subjektu. Jde o postupy,
jejichz cilem je zajistit kontakt s uzivateli vyrobkd nebo sluzeb, poznat jejich ptani
a potieby a snazit se jim vyhovét. K tomu je nutné uvédomit si a vyuzit silnych a slabych
stranek organizace, vytvofit marketingovy plan nebo se napiiklad zaméfit na ziskani
dalsich finan¢nich prostfedki pomoci riznych grantd a dotaci. Mezi organizace
neziskového sektoru patii mimo jiné vzdélavaci instituce, charitativni organizace, socialni
sluzby arlzna zafizeni, ktera se vénuji volnocasovym aktivitim a sportovni ¢innosti.
Piestoze je jejich Cinnost zamétena spiSe pedagogickym nebo socidlnim smérem, mohou

jim byt nékteré marketingoveé postupy velmi piinosné.

Cilem diplomové prace je vymezeni zakladnich pojmt marketingu v souvislosti
s neziskovymi organizacemi a nasledn¢ na konkrétnich neziskovych subjektech analyzovat
nastroje marketingu a jejich vyuziti v této oblasti. Dil¢im cilem prace je u konkrétnich
organizaci Vyhodnotit, jaké marketingové postupy jsou soucasti jejich ¢innosti a navrhnout

moznosti zlepSeni.

rowr

Diplomova prace je rozd€lena na dvé Casti. Teoreticka ¢ast se vénuje vysvétleni
nékterych zakladnich pojmu, které se tykaji marketingu. Prvni ¢ast popisuje jeho historii,
rizné marketingové strategie a funkce. Dalsi kapitola podava informace o neziskovém

sektoru a jeho organizacich. Uvadi typologii organizaci podle rtiznych hledisek, pravni
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formy a také zplisoby, jakymi jsou tyto subjekty financovany. Prace se dale také zabyva
oblasti marketingového planovani, SWOT analyzou a jednotlivymi slozkami

marketingového mixu.

Po teoretickych kapitolach nasleduji kapitoly vénujici se problematice marketingu
V neziskovych organizacich na konkrétnich piikladech z praxe. Pro prozkoumani aktivit
vybranych neziskovych organizaci v souvislosti s vyuzivanim marketingovych instrumentt
je zvolen kvantitativni vyzkumu ve formé dotazniku. Analyticka Cast prace se vénuje
metodologii a vyzkumu, zde budou nastinény stanovené hypotézy, struéné piedstaveny
jednotlivé organizace, jejichz Cinnost predkladana prace na zaklad¢é dotaznikového Setfeni
analyzuje. Soucasti empirické Casti prace bude také SLEPT a SWOT analyza zkoumané
oblasti v ramci mésta Ivancice a okoli. Nasledn¢ prace vyhodnoti, na zakladé interpretace
dotaznikového Setfeni, vyuziti marketingovych nastroji Vv neziskovych organizacich
a potvrdi nebo vyvrati stanovené hypotézy, dale budou navrhnuta mozna teSeni v dané

oblasti.

Pro zpracovani prace bude vyuzita odbornd literatura a webové stranky,
vyznamnym zdrojem informaci bude také osobni kontakt s vedoucimi pracovniky

jednotlivych neziskovych organizaci.

Vzhledem k tomu, ze mnoho instituci, které patii do neziskové sféry, poskytuje
rizné socialni sluzby nebo plsobi v odvétvi vychovy a vzdélavani, neni s nimi
marketingova ¢innost spojovana tak, jako s podnikatelskou sférou. Tato diplomova prace
se snazi dolozit, ze vyuziti marketingovych postupli je opodstatnéné i v oblasti

neziskového sektoru a tim padem i v oblasti socialni pedagogiky.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V soucasné¢ dob¢ vyznam marketingu vzrista a pro spravné fungovani kazdé
organizace by m¢l mit manazer nebo vedouci pracovnik povédomi o tom, jak vyuzit
marketingovych strategii pro spravné fungovani podniku. Jde o postupy, jejichz cilem je
zajistit kontakt s uzivateli vyrobkt nebo sluzeb, poznat jejich piani a potfeby. K tomu je
potieba uvédomit si a vyuzit silnych a slabych stranek organizace, vytvorit marketingovy
plan nebo se naptiklad zaméfit na ziskani dalSich finan¢nich prostfedkti pomoci riznych

grantl a dotaci.

1.1 Vysvétleni pojmu

Pojem marketing je odvozen od anglického slova market neboli trh. Coz byl
vSeobecné uznavany prostor, kde se schazeli prodavajici a kupujici ke vzajemné vyméné
zbozi a sluzeb. Z pocatku dochazelo ke sméné€ zboZi a sluzeb za urc€ité mnoZstvi jin¢ho
zbozi nebo sluzeb — tzv. barterovy obchod, bez zapojeni prostiedku smény." Marketing
a jeho koncepce se v prabéhu let vyvijely. V dnesni dob¢ uz tento pojem nezahrnuje pouze
nastroje Kk realizaci prodeje, ale jde hlavné o zékaznika. Zakladem moderniho marketingu
je uspokojeni ptani a potfeb zakaznika. Jeho cilem je jednak vytvafeni hodnot a uspokojeni
potieb stavajicich zakaznikl, ziskavani novych a zaroven vytvofeni zisku. Marketing
muzeme definovat jako fidici a spolecensky proces, prostfednictvim kterého ziskéavaji
skupiny 1 jednotlivci to, co potiebuji k uspokojeni svych pfani a potteb v procesu tvorby,

nabidky a smény vyrobki nebo jinych hodnot.?

Na trhu, kde se pohybuji neziskové organizace lze identifikovat prodavajici

(v tomto pripadé je to neziskova organizace, ktera poskytuje sluzby vetejnosti), klienty

! Horak, R. Zakladni aspekty marketingu. 1. vyd. Brno: Institut mezioborovych studii, 2009. s. 5

? Plaminek, J. et al. Rizeni neziskovych organizaci. 1. vyd. Praha: Nadace Lotos, 1996. s. 157
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(jednotlivci nebo jiné organizace, které maji o tyto sluzby zajem) a darce (0soby nebo

organizace, které jsou ochotny neziskovy subjekt a jeho projekty finanénd podpofit).?

Spravna marketingova filosofie mize rozhodujicim zplisobem ovlivnit kazdou
organizaci. Nezalezi na jeji velikosti ani na tom, jestli je ze ziskového nebo neziskového
sektoru. Plsobeni marketingovych nastrojii jsme vystaveni neustale, aniz bychom si to

« .4
uvédomovali.

1.2 Vyznam a funkce marketingu

Marketing je dileZitou soucésti v procesu fizeni organizace. Soustfedi se na
identifikaci, pfedvidani a nasledné uspokojeni pozadavkl zékaznika. Spravny marketing je
umeéni nabidnout to, co si zékaznik pfeje (vyrobky nebo sluzby) ve spravnou chvili, na
uréitém misté, za odpovidajici cenu, s efektivni reklamou a u¢innou podporou prodeje.

Podstatou je sladéni potieb spotiebiteltl s moznostmi a cili organizace.
Funkci marketingu je stanoveni:
a) jaky typ vyrobku a sluzeb si zakaznik pieje,
b) jak bude mozné tyto vyrobky a sluzby zabezpedit,
c) jaka bude jejich cena,
d) jaké zvolit baleni, propagaci a zptisob prodeje,

e) jak bude zbozi doruceno spotiebiteli.

® Plaminek, J. et al. Rizeni neziskovych organizaci. 1. vyd. Praha: Nadace Lotos, 1996. s. 156

* Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 29
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1.3 Marketingové koncepce

Postupny historicky vyvoj ovlivnil zplisoby orientace firem na trh. Marketingové
koncepce se zacaly objevovat v druhé poloving 20. stoleti v zemich s rozvinutou trzni
ekonomikou. Se vzrustajici konkurenci bylo potieba hledat nové cesty, jak se prosadit na
trhu a jak poznat a uspokojit potteby svych zakaznikti. Rozvinuly se tyto druhy koncepci,
které¢ pii marketingovych aktivitich mohou firmy vyuzit: vyrobni, vyrobkova, prodejni,

marketingova a spole¢enského marketingu.”

Vyrobni podnikatelska koncepce - je orientovana na vyrobu, je to jedna z nejstarSich
manazerskych koncepci. Vznikla s rozvojem objemu vyroby, kdy zaroven zacalo dochdzet
ke snizovani nakladd na jednotlivy vyrobek. S vétsi produkci se snizila i cena vyrobku
azbozi si tak mohlo koupit vice zadkaznikli. Charakteristickou se stala pasova vyroba,
zaméteni na co nejlepsi vyuziti techniky, zvySeni produktivity a organizace prace, zajisténi
napt. firma Henryho Forda nebo firma Bat’a. Predpokladem pro uspéch této koncepce je trh

se zdkazniky, ktefi davaji prednost levnym a snadno dostupnym vyrobkim. !

Vyrobkova podnikatelska koncepce - je orientovana na vyrobek. Je zaméfena na vyrobu

vysoce kvalitnich a vyjime¢nych vyrobki, které jsou neustale inovovany. Pocita s tim, Ze

vvvvv

nizka cena je pro n€ produkt nejvyssi jakosti nebo napiiklad s novymi vlastnostmi.®

Prodejni podnikatelska koncepce - je orientovana na prodej. Vychazi z hromadné

vyroby, kterd potfebuje velkou distribucni sit’ a masovy prodej. Cilem je prodat to, co jiz

® Skarabelové, S. Marketing ve vefejném sektoru. 1. vyd. Brno: MU, 2005. s. 21
® Horék, R. Zakladni aspekty marketingu. 1. vyd. Brno: Institut mezioborovych studii, 2009. s. 16
" Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 48

8 Skarabelova, S. Marketing ve vetejném sektoru. 1. vyd. Brno: MU, 2005. s. 22
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firma vyrobila a ne se zaméfit na vyrobu toho, co pozaduje trh. Tato koncepce je
vyuzivana u produktii, o které neni velky zajem a zdkaznici je sami nevyhledavaji

a pravdépodobné¢ by si je nekoupili, napf. pojiéténi.9

Marketingova podnikatelska koncepce - stfedem pozornosti této koncepce se stava
zakaznik a budovani dlouhodobych vztahl. Firma se neorientuje na cely trh, ale snazi se
volit individualni ptistup. Ne vzdy zékaznik vi, co chce a cilem firmy je pfesné definovat
jeho potieby a pruzné na né reagovat. Uspésna firma se vyznacuje maximaln& spokojenymi
zakazniky, ktefi se k ni vraci, nestoji o konkuren¢ni vyroby a navic délaji podniku t¢innou

reklamu.°

Koncepce spole¢enského marketingu - i tato koncepce je orientovana na spokojeného
zakaznika. Je ze vSech uvedenych nejmladSi a snazi se sladit nejen z4jmy podniku
a spotiebiteld, ale také zajmy spolecnosti. Soucasnym trendem je zdravy zZivotni styl
a zajem o zivotni prostiedi. Proto neni firma jako dfive zaméfena pouze dosaZeni zisku

a budovani dobrych vztahtli se zdkazniky, ale 1 na etické a socialni aspekty spoleénosti.11

1.4 Marketing v neziskovych organizacich

Neziskové organizace byvaji zpravidla zfizovany za ucelem poskytovani sluzeb
omezenému poctu osob a Casto také zdarma, proto se miize zdat, ze v jejich pripad¢ neni
vyuziti marketingu potfebné. PfestoZe organizace ve vefejném sektoru nejsou primarné
zaméfeny na vytvoreni zisku, je zde mozné marketingové strategie uplatnit. Marketing
neni jen komerc¢ni zélezitosti a fada neziskovych organizaci jej vyuziva, 1 kdyz Casto ne

o it ;12 : o e iy L. v
cilené¢ a bez konkrétniho planu.” Organizace maji vétSinou svlij okruh klientd, ktefi si

% Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 50
10 Skarabelova, S. Marketing ve vefejném sektoru. 1. vyd. Brno: MU, 2005. s. 23
11 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 54

12 Baguveik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 17
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jejich sluzby vyhledaji sami, ale jsou i takovi, ktefi k tomu nemaji moZznosti nebo
schopnosti a v tom pfipad¢ je na misté iniciovat poptavku a najit vhodné zptsoby, jak je
oslovit. Konkuren¢ni prostiedi roste i Vv této oblasti, tim padem se i neziskové organizace
musi vice snazit ziskat a udrzet zadkazniky a zaroven neztratit zdroje svého financovani.
V soucasné dobé je potieba o sobé dat védét pomoci vSech dostupnych prostiedkl jako
jsou moderni technologie, internet a socialni sité. Marketing 1ze také uplatnit pro dosazeni
vetsi  efektivnosti v oblasti  vyuziti zdroji, vynaloZzeni néklada, fizeni, identifikaci

v o 71,0 , v o o 13
pozadavki zédkaznikii a nasledné zpracovani produktu.

Financ¢nich zdroju je neustale nedostatek a jednou z moznosti je ¢astecné rozvoj
podnikatelské Cinnosti v ramci neziskové organizace. Zajistit jeji fungovani v trznich

;1. . . , . . e . 14
podminkach vyZaduje také rozvoj marketingové ¢innosti.

Podle toho, jak sluzby v neziskovém sektoru vyhovuji potfebam jejich uzivateli, se
da urcit i potfeba marketingu. Pokud je poskytovana sluzba vnimana jako kvalitni, uzite¢na
a efektivni, bude pro ni snazs§i dosdhnout pravidelného financovani. Z tohoto divodu je
dulezité, zaméfit se na pruzkum trhu a zjisténi, co si vefejnost pieje a snazit se ziskané
zdroje vyuzit Kk naplnéni ptani zakazniki. Je tieba, aby i napiiklad Skoly, charitativni

organizace nebo nemocnice, seznamovaly vefejnost se svou ¢innosti a vysledky prace.

Riizné sportovni organizace, organizace zamétené na zajmovou cinnost pro déti
amladez nebo knihovny musi seznamit vetfejnost se svymi prostory, s tim, co nabizi
a prilakat ji, aby tyto instituce vyuzivala. Naslednd zpé&tna vazba, at’ uz je pozitivni nebo
negativni, miZze organizaci motivovat, aby se snazila o zmény, které budou Iépe vyhovovat

potfebam zakaznika. ™

3 Bacuveéik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 18
14 Skarabelova, S. Marketing ve vefejném sektoru. 1. vyd. Brno: MU, 2005. s. 25

> Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 40
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

,Za neziskovou instituci je povazZovana jednotka vytvorend za ucelem vyroby
vyrobkii a poskytovani sluzeb, ale zaroven jeji status nedovoluje, aby tato produkce byla
pro jednotky, které ji zalozily, Fidi nebo financuji, zdrojem prijmii, zisku nebo financnich

vynosii. “ Takto definuje neziskové organizace Cesky statisticky Gifad.*®

Neziskové organizace pusobi v prostoru Narodniho hospodarstvi. Z hlediska
principu financovani je mozné narodni hospodarstvi rozdélit na dva sektory. A to na
ziskovy neboli komeréni a neziskovy.'” Ziskovy sektor je charakteristicky tim, Ze ho tvoii
organizace, jejichz cilem je podnikat za ucelem dosazeni zisku. A to prodejem zbozi
asluzeb za urcitou trzni cenu, ktera je vytvofena vztahem nabidky a poptavky na trhu.
Neziskovy sektor je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, kde se nachazi organizace, které
mohou mit riiznou velikost, organizacni strukturu, pravni formu, zaméfeni, rozsah aktivit
nebo obecnou prospésnost. Finanéni prostiedky pro svou ¢innost ziskavaji tyto organizace
pierozdélovacimi procesy. Jejich cilem neni vytvareni zisku jako takového, ale zisk je ve
form¢ uzitku, ktery méa vétSinou podobu vetejné sluzby. Tento neziskovy sektor Ize déle
rozd¢lit na vefejny, soukromy a sektor domécnosti.*® Neziskovy vefejny je ten, ktery je
financovan z vefejnych financi a spravovan vefejnou spravou a také podléha vetejné
kontrole. Hlavnim cilem je poskytovani vefejné sluzby, jsou to napi. statni ufady,
nemocnice atd. Soukromy sektor je financovan soukromymi fyzickymi nebo pravnickymi
osobami, které vkladaji své prostfedky do urcité produkce statkd bez ocekavani zisku.
Cilem soukromého sektoru tedy neni zisk, ale ptfimy uzitek. Sektor domacnosti je tvotfen
lidmi. Tento sektor vyznamné formuje spole¢nost a tim ovliviiuje i kvalitu neziskovych

organizaci. Sem patii jednotky, jejichz hlavni funkci je spotifeba. Hlavnim zdrojem

16 Satelitni udet neziskovych organizaci [online]. [cit. dne 2. 1. 2014]. Dostupné z:

apl.czso.cz/nufile/SUNI2013.pdf
7 Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 14

18 Baguveik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2010. s. 36
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r s . . v v 19 . 1.7 w7 v
domacnosti jsou mzdy nebo zisk z prodeje zbozi a sluzeb.”™ V idealnim piipad¢ jsou
ziskovy sektor, vetfejny neziskovy a soukromy neziskovy sektor tfemi pilifi, které se

navzajem podporuji a dopliuji.

2.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou definovany jako ty, co nevytvareji zisk, ktery by mohl
byt dale rozdélen mezi zakladatele nebo vlastniky. Pokud takovéa organizace zisk vytvofi,
vklada ho zpét do organizace, aby mohla plnit své cile a déle se rozvijet. Mezi neziskové
organizace patii rizné instituce, jako jsou skoly, muzea, nemocnice, divadla, spolky,
kluby, charitativni organizace a jiné. Podle toho, kdo je zfizovatelem neziskové organizace

a kdo ji financuje, mize mit charakter vladni nebo nevladni neziskové organizace.

Mezi vladni neziskové organizace mizeme zafadit rozpoctové a prispévkové organizace,
zajmova sdruzeni, politické strany atd. Je pro né typické, Ze sice mohou fungovat podobné

jako jiné podnikatelské subjekty, ale jsou ve vlastnictvi statu a jejich cilem neni vytvaret

zisk.?°

Nevladni neziskové organizace jsou ty, které nejsou zfizovany stdtem a nejsou na ném
zavislé. Jejich fungovani je vSak zavislé na piispévcich od vetejnych darcti. Vznikaji na
prani uréité skupiny lidi a jejich dobrovolné ¢innosti na principu filantropie, tedy snahy
pomoci bliznimu. Tyto subjekty jsou podporované statem prostiednictvim raznych vyhod.
Vénuji se obecné prospésné cinnosti, humanitarni ¢innosti nebo ochrané zivotniho
prostfedi. Mohou to byt ob&anska sdruzeni, nadace nebo registrované cirkve.?

Neziskové organizace jsou ziizovany k poskytovani a zajiStovani urcitych sluzeb
pro obyvatelstvo. Nékteré by mohl obstarat i soukromy sektor, ale u jinych je vyzadovano,

aby je mohl kontrolovat jak stat tak vetejnost, ktera je Castecné financuje ze svych dani.

19 Simkova, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 10
0 Kincl, J. Marketing podle trhil. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 138

2! Involving Nongovernmental Organizations in World Bank-Supported Activities [online]. [cit. dne 2. 1.

2014]. Dostupné z: www.gdrc.org/ngo/wb-ngo-directive.html
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Ptikladem mutze byt Skolstvi nebo zdravotni péfe. Nékteré, jako je tieba péce o zivotni
prosttedi, nejsou v z4jmu soukromych firem, protoze jen tézko piinesou takovy zisk, ktery
by podnikatelsky subjekt finanéné =zajistil. Podobnych aktivit se ujimaji neziskové
organizace, které jsou financovany ze statniho rozpoctu, grantii, dotaci nebo dart. Tyto
nejsou zamétené na vytvareni a pferozdélovani zisku, ale svymi aktivitami dopliuji ¢innost

organizaci ziskového sektoru.

Spoleénym znakem neziskovych organizaci je, Ze nejsou zalozeny za ucelem
podnikéni, ani tvorby zisku. Svoji ¢innost realizuji dle piislusné legislativy, podle které
byly ziizeny. Mohou, ale nutn& nemusi byt financovany z vefejnych rozpoéti.?? Hlavnim
cilem je starat se o rizné oblasti, které nejsou zaméfeny na jednotlivce, ale na poskytovani
sluzeb pro Sirokou veftejnost a piispivani k obecnému blahu. At uz tyto rozmanité sluzby
poskytuje vetejna instituce, mistni ufad nebo ministerstvo, ovliviiuji zivot vSech ob¢ant

a nelze se jim vyhnout.?®

2.2 Typologie neziskovych organizaci

Zakon ¢. 586/1992 Sb. o dani z pfijma uvadi, ze mezi organizace, které nebyly

zfizeny za Gcelem vydéle¢né Cinnosti, patfi tyto typy:
- zdjmova sdruZeni pravnickych osob,
- obcanska sdruzeni,
- politické strany a hnuti,
- registrované cirkve a naboZenské spolecnosti,
- nadace a nadac¢ni fondy,
- obecné prospésné spolecnosti,
- vefejné vysoké Skoly,

- vefejné vyzkumné instituce,

22 Simkov4, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 11

2 Kincl, J. Marketing podle trhit. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 141
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- obce,

- organizacni sluzky statu,
- kraje,

- Skolské pravnické osoby,
- prispévkové organizace,

- statni fondy.

Tento piehled slouzi ptedev§im pro vypocet dané z pfijmﬁ.24

Neziskové organizace mohou mit rizné poslani, cile i charakter, z tohoto diivodu je

nezbytna jejich klasifikace podle urgitych znakil. Rektorik je ¢leni dle riiznych kritérii:*

Kritérium zakladatele
Neziskovou organizaci muze ziidit:

a) vefejna sprava — statni sprava (napf. ministerstvo) nebo samosprava (obec, kraj aj.)

— vefejnopravni organizace,
b) soukroma fyzicka nebo pravnicka osoba — soukromopravni organizace,

C) zakon — ten uréuje vykon vefejné sluzby — vetejnopravni instituce (tj. napf. vefejna

vysoka skola).

Kritérium globélniho charakteru poslani
Podle toho hlediska se organizace ¢leni na:

a) vefejné prospésné — naplin jejich ¢innosti spodiva v uspokojovani potieb

spolecnosti, patii sem predevSim charita, vzdélavani, ekologie, zdravotnictvi,

2 Zikon & 586/1992 sb. o dani z prijmi §18 odst. 8 [online]. [cit. dne 14. 2. 2014]. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=40374&fulltext=&nr=586~2F1992&part=&name=&r
pp=15#local-content

% Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 40


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=40374&fulltext=&nr=586~2F1992&part=&name=&rpp=15#local-content
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b) vzajemné prospésné — ucelem jejich zalozeni je vzajemna podpora skupin obc¢and,
které maji spole¢né zajmy. Tyto organizace uspokojuji vlastni zajmy pod dohledem

vefejné spravy, napt. kulturni atktivity.26

Kritérium financovani
Organizace mohou ziskat zdroje na své fungovani:

a) zcela z vefejnych rozpodéti — organizaéni slozky statu, které poskytuji své

sluzby obyvatelstvu bezplatng,”’

b) zcasti z vefejnych rozpocti — prispévkové organizace, politické strany

a politicka hnuti, cirkve,
C) z ruznych zdroji jako jsou dary, granty, sbirky, vlastni ¢innost,

d) ze svych vlastnich pfijmu.

Kritérium charakteristiky realizovanych ¢innosti
Neziskové organizace mizeme charakterizovat podle znak, které jsou spolecné:

a) pro vsechny typy neziskovych organizaci — nejsou ziizeny S cilem podnikat
a vytvaret zisk, ale k uspokojeni potfeb obcani a mohou byt financovany

z vefejnych rozpoctu,

b) pro soukromé neziskové organizace — Clenstvi je na zakladé dobrovolnosti, maji ze

zakona svoji autonomii, vétSinou maji neformalni struk‘[ury.28

Podle typu vykonavané ¢innosti miizeme organizace rozd¢lit také na:
a) servisni — vykonavaji pfedevsim socialni, zdravotni nebo vzdélavaci ¢innost,

b) zajmové — vénuji se zajmovym a volnoCasovym aktivitam,

% Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 40
%" pekova, J. Veiejné finance. 4. vyd. Praha: ASPI, 2008. s. 54

%8 Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 41
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c) advokacni — poskytuji obranu obecnych zajmi, napf. ekologické organizace,

odbory.?

Rektotik uvadi jesté jiné Clenéni neziskovych organizaci:

1.

Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné, s globalnim poslanim

vzajemné prospésSné ¢innosti (napt. obcanska sdruzeni, profesni komory).

Neziskové soukromopravni organizace veifejné prospésné, s globalnim poslanim

vetejné prospésSnosti (napt. nadace, politické strany, cirkve).

Neziskové verfejnopravni organizace typu organizacnich slozek a ptispévkovych
organizaci statu a samospravnych tzemnich celkli s globalnim poslanim vefejna
sprava a vefejné prospéSna Cinnost (napf. organizacni slozky statu, pfispévkové

organizace, kraje, vézenska sluzba).

Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim poslanim vefejné
prospésna Cinnost (napt. Ceska televize, Cesky rozhlas, vefejna vysoka skola, statni
fondy).

Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spolecnosti s moZnosti
globalniho poslani vefejné 1 vzajemné prospéSné ¢innosti (jsou zfizeny za jinym

uéelem neZ k podnikani).®

Neziskové organizace lze roz¢lenit 1 podle toho, ve které sféfe vefejného Zivota plisobi.

Toto rozdéleni vychazi z mezinarodniho ¢lenéni:

a) oblast kultury, uméni, sportu a rekreace — sem spadaji média, filmova
produkce, knihovny, divadla, umélecka centra, historické a literarni spolky,
muzea, zoo, akvaria, sportovni kluby, kluby pro volny ¢as, rizné clenské

kluby,

b) oblast vzdélani a vyzkumu — zahrnuje zakladni, stfedni a vysoké Skoly,

predskolni zafizeni, specialni Skoly, vzdélavani dospé€lych, vecerni Skoly,

2 Baguveik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 49

%0 Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 41
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zdravotnicky vyzkum, vyzkum v oblasti védy a techniky, vyzkum v oblasti

socialni a politicke,

C) oblast zdravi — sem patii veskera lékaiska zafizeni, nemocnice, zakladni
zdravotni péce, rehabilitacni centra, krizova centra, 1ékarska pohotovost,

zdravotni kliniky, preventivni péce,

d) oblast socialnich sluzeb — zahrnuje pomoc détem, mladistvym a rodinam,
protidrogovou prevenci, prevenci domaciho nasili, pomoc uprchlikiim,
lidem bez domova, socidlnim skupinam, handicapovanym a starS$im

« o 31
ob&antim,’

e) oblast zivotniho prostiedi — sem patii organizace zabyvajici se ochranou
zivotniho prostfedi, zivo€ichi, ptirodnich zdroji, parky, botanické zahrady,

veterinarni sluzby,

f) oblast rozvoje a bydleni — zahrnuje spolky a programy, zabyvajici
se zlepSovanim zivota, zmirfiovanim socidlnich problémi, infrastrukturou,

sousedské spolky, bytova druzstva,

g) oblast ochrany prav, socialnich a politickych z4jmt — sem patii organizace,
zabyvajici se ochranou lidskych prav se zamétenim na handicapované, déti,
starSi obCany a Zeny, obCanskymi pravy menSin, prevenci kriminality,

pomoci obétem nasili, ochranou spotiebitele, politické strany,

h) oblast zprostiedkovani dobro¢innosti — zahrnuje organizace vénujici
se charitativnim aktivitdm, nadace, centra pro dobrovolniky,

i) oblast mezinarodnich aktivit — to jsou organizace, zajiStujici mezinarodni
pomoc, vyménné kulturni programy, propagujici mir a lidska préava,

J) oblast nabozenstvi — sem patfi cirkevni instituce jako kostely, klastery,

synagogy a organizace §ifici a podporujici ndboZenstvi a jeho ritualy,

31 Salamon, Lester M. The International classification of nonprofit organizations. Baltimore: The Johns
Hopkins Institute for Policy Studies, 1996. s. 11-17
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K) oblast pracovnich a profesnich asociaci — to jsou naptiklad odborové
organizace chranici prdva a zdjmy zaméstnanci a rdznych specialnich

v, ’ o svo 32
odvétvi — samovyrobcu, farmait.

2.3 Pravni formy neziskovych organizaci

2.3.1 Soukromopravni neziskové organizace

Obcanska sdruZeni - tato nejrozSifencjS$i forma neziskovych organizaci byla novym
Obcanskym zakonikem ¢&. 89/2012 Sb. zrusena a nahradila ji od 1. 1. 2014 nova pravni
forma s nazvem zapsany spolek (zkratka z. s.) — § 214-302. Pod tuto formu pravnické
osoby spadaji rizné typy sdruZeni, jejichz ucelem je bud’ sdilet spole¢né zajmy, nebo
0 néco spolecné usilovat napft. hasi¢i, zahradkari, odborové organizace, sportovni kluby,
amatérské kulturni soubory aj. Spolek mohou zalozit nejméné tfi osoby, které maji
spole¢ny zajem, na zaklad¢ stanov, kde musi byt uvedeno minimaln¢ sidlo a nazev spolku,

ucel zalozeni, soupis prav a povinnosti jednotlivych ¢lenti a uréeni statutarniho orgénu.33

Obecné prospésné spole¢nosti - zakon o obecné prospéSnych spolecnostech byl
k 1. 1. 2014 zrusen novym Obc¢anskym zakonikem. Obecné prospésné spolecnosti zaloZzené
do tohoto data si mohou ponechat pivodni formu, nové se jiz zakladat nemohou. Je vSak
mozné zalozit Ustav, nadaci nebo jinou pravnickou osobu, kterd ma status vefejné

s 34
prospesnosti.

Nadace a nadacni fondy - novy obcansky zékonik se zabyva i pravni Gpravou nadaci
anadaénich fondd, pavodni zdkon 227/1997 Sb. byl také zrusen. Ulelem nadace je

finan¢ni podpora obecné prospésnych projekti. Novym pojmem jsou tzv. fundace —

%2 Salamon, Lester M. The International classification of nonprofit organizations. Baltimore: The Johns
Hopkins Institute for Policy Studies, 1996. s. 17-21

% Obcansky zakonik & 89/2012 Sb., §214 — 302 [online]. [cit. dne 14. 2. 2014]. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907 & fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rp

p=15#local-content

% Zuska, K., Kliman, M. Vybrané aspekty nového OZ. [online]. [cit. dne 2. 2. 2014]. Dostupné z:
www.epravo.cz/top/clanky/vybrane-aspekty-noveho-obcanskeho-zakoniku-a-jejich-dopad-na-neziskovy-

sektor-cast-i-obecne-prospesne-spolecnosti-od-roku-2014-91487.html


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907&fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rpp=15#local-content
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907&fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rpp=15#local-content
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., pravnicka osoba vytvorena majetkem vyclenenym k urcitému ucelu. Jeji cinnost se vaze

I v v L, 35
na ucel, k nemuz byla zrizena."

Pod fundace patii nadace, nadacni fondy a také nové
ziizena forma — ustav, ta by mé¢la fungovat jako néastupce obecné prospésnych spolecnosti.
Ustav — zapsany Ustav (zkratka z. 0.) je dle zakoniku ,, prdvnickd osoba ustavend za vicelem
provozovani cinnosti uZitecné spolecensky nebo hospodarsky s vyuzitim své osobni
a majetkové slozky. Ustav provozuje cinnost, jejiz vysledky jsou kazdému rovnocenné

dostupné za podminek predem stanovenych «36

Registrované cirkve a naboZenské spole¢nosti - jsou upraveny zakonem ¢. 3/2002 Sb.
0 svobod¢ nabozenského vyznéni a postaveni cirkvi a nabozenskych spolecnosti a o0 zméné
nékterych zakond. Cirkve a nébozenské spole¢nosti jsou definovany jako ,,dobrovolné
spolecenstvi osob s viastni strukturou, organy, vnitinimi predpisy, nabozenskymi obrady
a projevy viry, zaloZené za ucelem vyzndvani urcité ndbozenské viry, at' verejné nebo
soukromé, a zejména s tim spojeného shromazdovani, bohosluzby, vyucovani, duchovni
sluzby a pFipadné obecné prospésné cinnosti“.>" Jsou registrovany na Ministerstvu kultury

v Rejstiiku cirkvi a ndbozenskych spolecnosti.

Politické strany a politicka hnuti - upravuje zdkon ¢. 424/1991 Sb. o sdruZovani
Vv politickych stranach a politickych hnutich. Strana nebo hnuti mohou vzniknout na
zéklad¢ registrace, jeji navrh musi podat neyméné tticlenny vybor, jehoz ¢lenové dosahli

plnoletosti. K navrhu je nutné p¥ipojit petici s podpisy miniméaln& 1 000 osob a stanovy.*®

% Obcéansky zdkonik &  89/2012 Sb., § 303[online]. [cit. dne 14. 2. 2014].
Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907 &fulltext=&nr=89~2F2012&part=
&name=&rpp=15#local-content

% Obcansky zakonik & 89/2012 Sb., § 402 [online]. [cit. dne 14. 2. 2014].
Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907 &fulltext=&nr=89~2F2012&part=
&name=&rpp=15#local-content

3 Zakon €. 3/2002 Sb. o cirkvich a ndbozenskych spolecnostech, § 3 [online]. [cit. dne 14. 2. 2014].
Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=52309&fulltext=&nr=3~2F2002 &part=&name=&rpp

=15#local-content

%8 Zakon &. 424/1991 Sb. o sdruzovéni v politickych stranach a politickych hnutich, § 6 [online]. [cit. dne 14.
2.2014]. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=39464&fulltext=&nr=424~2F1991&part=&name=&r
pp=15#local-content


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907&fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rpp=15#local-content
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907&fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rpp=15#local-content
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907&fulltext=&nr=89~2F2012&part=&name=&rpp=15#local-content
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Zajmova sdruZeni pravnickych osob - novy obcansky zakonik se pravni upravou
zdjmovych sdruzeni pravnickych osob nezabyva. Ta, ktera vznikla podle ptedchoziho

zékona, se jim nadale tidi. Nové mohou vzniknout pouze spolky.39

Profesni komory - tyto organizace jsou vétSinou podminény povinnym cClenstvim, maji
povahu vzajemné prospe$né CcCinnosti, ale mohou také vykonavat CcCinnost vetejné
prospésnou, je zde jistd garance sluzeb jejich ¢&lend. Cinnost komor je upravena
piislusnymi zakony, patii sem napiiklad Ceska lékafska komora, Ceska stomatologické
komora, Komora danovych poradcii, Notaiska komora, Hospodaiska komora, Ceska

advokatni komora atd.*

2.3.2 Verejnopravni neziskové organizace

Kraje - ¢innost kraji upravuje zékon ¢. 129/2000 Sb. o krajich, dle tohoto zakona je kraj
Jlzemni spolecenstvi obcanii, které md pravo na samosprévu“.** Pisobi v ramci
samostatné a pienesené puisobnosti. Stard se o rozvoj svého uzemi a obcanti, vystupuje
V pravnich vztazich, vykonava statni spravu a mimo jiné také zfizuje a rusi organizacni

slozky kraje a ptispévkoveé organizace.42

Obce - obec je ,,zdkladnim vizemnim samospravnym spolecenstvim obcanii, tvori tizemni

celek, ktery je vymezen hranici tizemi obce“.*® Obce se vénuji zaleZitostem, které jsou

¥ Slovakové, B. Zajmova sdruzeni PO ve svétle nového OZ. [online]. [cit. dne 2. 2. 2014]. Dostupné
z: www.epravo.cz/top/clanky/zajmova-sdruzeni-pravnickych-osob-ve-svetle-noveho-obcanskeho-
zakoniku.85632.html

0 Rektoiik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 51-52

M zikon & 129/2000 Sb. o krajich § 1[online]. [cit. dne 14. 2. 2014]. Dostupné
z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49297 &fulltext=&nr=129~2F2000&part=&name=
&rpp=15#local-content

*2 Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 60

B Zakon ¢ 128/2000 Sb o obcich § I[online]. [cit. dne 14. 2. 2014]. Dostupné
z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49296 &ful ltext=&nr=128~2F2000&part=&name=
&rpp=15#local-content
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V zajmu jejim 1 jejich obcantl. Prioritou je vytvaret vhodné podminky pro celkovy sociélni,

, - v s , . C . v o o - . 44
kulturni, informa¢ni, zdravotni rozvoj, uspokojovani potfeb obcanli a ochrany vefejnosti.

Organizadni slozky statu - diive byly organiza¢ni slozky statu oznaceny jako rozpoctové
organizace, nejsou pravnickymi osobami. Dle zakona &. 219/2000 Sb. o majetku Ceské
republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich sem spadaji , ministerstva, spravni
urady statu, Ustavni soud, soudy, statni zastupitelstvi, Kanceldi prezidenta republiky,
Urad viady CR, Akademie véd CR, Grantovd agentura CR a jind zaiizeni ™. * Ke ziizeni je

potieba souhlas ministerstva financi.

Organizacni slozky izemnich samospravnych celki — tyto slozky jsou zfizovany krajem
nebo obci a to dle zakona ¢. 250/2000 Sb. 0 rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocta.
Tyto organizace nemaji pradvni subjektivitu a jejich pracovnici jsou zaméstnanci
ztizovatele, od n¢hoz dostavaji finan¢ni prostiedky na svij provoz. Organizace, které maji
tuto formu, specifikuje zdkon témito body ,, nevyzaduji velky pocet zaméstnancii,
nepotiebuji slozité a rozsahlé strojni nebo jiné technické vybaveni, nejsou vnitiné

« 46

organizacné clenéné, nevstupuji do sloZitych ekonomickych nebo pravnich vztahii*.™ Patii

sem napf. matefské Skoly, méstské policie, méstska knihovna atd.

Piispévkové organizace statu - jSou ziizeny nékterym z ustfednich organd statni spravy
jako pravnické osoby a je jim vydana zfizovaci listina, jejiz obsah stanovi zakon.
Organizace hospodatii s finan¢nimi prostfedky ze své hlavni ¢innosti, kterad je vymezena ve
zfizovaci listin€ a s pfispévky ze statniho rozpoctu. Tuto formu maji instituce jako Néarodni

muzeum, Narodni knihovna aj.47

Piispévkové organizace uzemnich samospravnych celka - tento typ prispévkovych

organizaci je zfizen krajem nebo obci, maji vlastni pravni subjektivitu a jsou zpravidla

* Bacuv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 54

*® 7Z4kon &. 219/2000 Sb. o majetku CR a jejim vystupovéani v pravnich vztazich, § 3 [online]. [cit. dne 14. 2.
2014]. Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49516&fulltext=&nr=219~2F200
0&part=&name=&rpp=15#local-content

% Zakon &. 250/2000 Sb. o rozpo&tovych pravidlech uzemnich rozpoéti, § 24 [online]. [cit. dne 14. 2. 2014].
Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49567 &fulltext=&nr=250~2F2000&part

=&name=&rpp=15#local-content

" Batuv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 55
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neziskové. O vzniku je vydadna zfizovaci listina, kterd upravuje vSechny podstatné
nalezitosti. Organizace hospodafi s prostiedky ze své Cinnosti, za jejimz ucelem byla
ziizena a s prostfedky z rozpoctu zfizovatele. Mezi tyto organizace patii hlavné kulturni
a Skolska zatizeni jako jsou kulturni a informacni centra, muzea, divadla nebo zakladni

skoly.*®

Dalsi verejnopravni instituce - mezi dalSi vefejnopravni instituce, jejichz zfizeni
a ¢innost jsou upraveny specialnimi zakony, patii napt. Cesky rozhlas a Ceska televize,
Statni podnik, Vefejna vysoka Skola, Statni fondy (zivotniho prostfedi, na podporu
kinematografie, kultury, dopravni infrastruktury, rozvoje bydleni), Ceska narodni banka,

v , T 4
Vieobecna zdravotni pojistovna atd.*

2.4 Financovani neziskovych organizaci

V podnikatelské sféfe je zdrojem financovani vytvoreny zisk firmy, ktery je mozné
vlozit do dalSiho podnikani. U neziskovych organizaci je financovani odli$né, nejsou
schopny samy generovat zisk a musi finan¢ni zdroje ziskat zvenku, bez urcitého mnoZzstvi
finan¢nich prostfedkli by nemohly svoji ¢innost vykonavat. Pro ziskani financni podpory

a nasledné plnéni cili neziskové organizace je nutné, aby byla ditvéryhodna.

| pro neziskové organizace je dilezita marketingova ¢innost, protoze fungovani nékterych
organizaci je zavislé na tom, jak dokaZzi prezentovat svoje aktivity a jak jsou schopny
piesvedéit okoli o své uZitednosti a nezbytnosti.>

Financni pfispévky od statu nebo zfizovatele nejsou vzdy dostacujici, a pokud je
Vv urcité oblasti nékolik neziskovych organizaci, ¢asto si musi svoje pfispévky vybojovat.
Objem prostiedkl ve vefejnych rozpoctech je vétSinou omezeny a organizaci, které zadaji

0 podporu, pribyva. Vznika tedy konkurencni prostfedi, ve kterém ne kazda organizace

*8 Rektorik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 59
* Bacuveik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 55

%0 plaminek, J. et al. Rizeni neziskovych organizaci. 1. vyd. Praha: Nadace Lotos, 1996. s. 71
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uspéje. Zarovennh mohou organizace projevit snahu a aktivné shanét dal$i mozné finan¢ni
zdroje ve form& dotaci, pispdvki nebo sponzorskych dard.>* Dulezité je, aby méla
organizace urCity financni plan — rozpocet, na zakladé¢ kterého je jasné, kolik penéznich
prostiedkli a na jaké Casové obdobi bude potiebovat ke svému efektivnimu fungovani

a také, kde tyto prostfedky ziska.

Neziskové organizace mohou byt tedy financovany z vefejnych nebo vlastnich
zdrojii. Vetejné zdroje mohou mit riiznych charakter. VétSina pochézi z vetejnych financi
tj. z dotaci ze statnich rozpoftd - od statu, kraji a obci, které jsou ziskavany
prostiednictvim dani. VySe pfispévku se muze rovnat nakladim téchto organizaci, ale

cv v

muze byt i nizsi. Zdrojem piijmu mohou byt také prostiedky, obdrzené¢ od konkrétnich

fyzickych nebo pravnickych osob, které maji pfimo stanoveny cel.>?

Vlastnim zdrojem financovani muize byt konkrétni ¢innost, pro kterou byla organizace
vytvorena:
- organizace fungujici na ¢lenském principu (napi. obéanska sdruzeni nebo politické
strany), mohou byt &asten& financovany z p¥ispévki jednotlivych &leni,>
- unékterych nabozenskych organizaci tvoti zdroje ptispévky véficich,
- uobci jsou to vynosy z poplatki a dani,

- nadace a fondy Cerpaji z vkladu zakladatelt,

- u organizaci zamé&fenych na kulturu to mohou byt pfijmy z prodeje vstupenek nebo

pronajmu majetku.>

Vyznamnym pojmem tykajici se oblasti financovani je fundraising, ktery uzce
souvisi se sponzoringem. Sponzoring je urcita situace, kdy komer¢ni firma dostane
ptilezitost propagovat svoji znacku s né€jakou kulturni, sportovni nebo spolecenskou aket,

organizaci nebo sportovnim tymem. Sponzor pak mize vyuzit propagaci své firmy pomoci

5! Kincl, J. Marketing podle trhil. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 142
52 Streckova, Y., Maly, 1. Vefejna ekonomie pro §kolu a praxi. 1. vyd. Praha: Computer Press, 1998. s. 7
>3 Simkova, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 13

> Streckové, Y., Maly, 1. Vefejna ekonomie pro $kolu a praxi. 1. vyd. Praha: Computer Press, 1998. s. 174
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loga na tiSténych materidlech, reklamnich pfedmétech a vybaveni pro konkrétni akci,
bannerech, vstupenkach, billboardech, pomoci médii, socialnich siti nebo webovych
stranek. Z urCitého pohledu je velmi podobny reklamé, stejné¢ jako ona se snazi o Sifeni
povédomi o znacce, posileni jejiho image a zaujmuti co nejvétsSiho okruhu spotiebitelt.
Firma si musi stanovit, jakou cilovou skupinu chce oslovit a na zéklad¢ toho si vybrat,
jakou akci bude podporovat. Aby zaujala nejen vizudln€, mize se firma v rdmci akce
aktivné zucastnit naptiklad zorganizovanim néjaké zdbavné soutéze, kterd cilovy segment

., , o . 55
zajimavym zpisobem oslovi.

Fundraising neboli ziskavani financi od komer¢nich firem, je aktivita neziskové
organizace, kterd zada o prostiedky. U sponzoringu ziska organizace finan¢ni prostredky
a pro sponzora je to jedna z moznosti reklamy.”® Zasadni rozdil je v tom, Ze fundraising je
zaloZen na principu altruismu, darce neocekava zddné vyhody nebo profit, ale sponzoring
na reciproénim vztahu. Jde o obchodni transakci, kdy je podpora neziskovych nebo
komer&nich projekti vyvéazena jingmi sluzbami, vétSinou reklamnimi.>’ Fundraising je
metoda, jak presvédcit ostatni o dileZitosti neziskové organizace pro spolenost. Sama
organizace musi v&fit ve své konani a cile, musi o spravnosti své ¢innosti presvédcit
potencidlni darce a musi mit redlnou predstavu, kolik finan¢nich prostfedkti opravdu
potiebuje. Pii snaze o ziskani dart je potfeba se zaméFit na preference a zajmy darce a je
dalezité ho spravné motivovat. Zasadnim krokem je identifikace ptipadnych darci
azvoleni spravné strategie, jak docilit jejich podpory. Do kategorii darcti 1ze zahrnout
organy vefejné spravy, podniky a obchodni spole¢nosti, filantropické instituce (nadace,
cirkve), obfanska sdruzeni, neformalni obCanské skupiny 1 vefejnost. Pfinosem pro darce
muze byt prezentace podniku, pozitivni odezva u vetejnosti i zdkaznikli, zajimava
spoluprace s riznymi institucemi, danové vyhody, motivace zaméstnanci nebo jiné

vyhody, které mize pfinést podporovany proj ekt.

% Karligek, M., Krél, P. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 142-147
% Bacuvéik, R. Marketing kultury. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2012. s. 177
>’ Baguv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 108

%8 Baguv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 109
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Neziskové organizace se zamétuji na vyrobek nebo poskytovani sluzby jako jiné
komer¢ni firmy. Stejné tak musi provést pruzkum trhu, identifikovat potieby a stanovit si,
¢im se budou =zabyvat a jak efektivné vyhovét zjiSténym potiebam zdkaznikda.
Marketingovy plan musi byt v souladu s celkovymi cili organizace, zahrnuje smér, kterym
se bude organizace ubirat a ¢eho chce v budoucnosti dosahnout.”® O dilezitosti planovani
neni pochyb, vyzaduje propojeni riznych ¢asti organizace do integrovaného systému. Aby
bylo planovani uzite¢né, mélo by byt provedeno spravne. Zakladem je navrzeni postupu se

wv s e 1o v o r v s s ’ , 60
zaméeienim na dosazitelné cile, piizpisobené ménicim se podminkam.

Marketingovy plén v organizaci neziskového sektoru je sestaven z bodi, o kterych
musi organizace rozhodnout. Znamena to zejména ujasnit si, ¢im se zabyva, kdo jsou
zakaznici organizace a jaké maji potieby a jak tyto potieby a ptani uspokojit. Zaroven je
dualezité zhodnotit, jaky potencidl organizace ma, kde jsou jeji silné stranky a ¢im se mlze
od ostatnich odlisit, aby dal zakaznik prave této organizaci piednost pied ostatnimi a na
druhé stran€, na ¢em je potieba zapracovat, jaké jsou slabé stranky, které mohou ovlivnit
fungovani subjektu. Dale je nutné zaméfit se na prostiedi, ve kterém se organizace nachézi,
jaké mozZnosti vnéjsi prostiedi nabizi, ale i s jakymi hrozbami musi organizace pocitat.
DalS$im bodem je jak synchronizovat planované cile s moZnostmi a zdroji, které ma
organizace kdispozici. Jak svych zamérti dosahnout a kdo bude odpovédna osoba.
Podstatnou soucasti planovani je také pribézny monitoring a kontrola fungovani a plnéni

cili. I zhodnoceni zpétné vazby muze mit pozitivni vliv na chod 01rganizalce.61
Aby byl marketing v neziskové organizaci efektivni, musi mit jasné a uzitecné cile,
se kterymi jsou jeji lenové ztotoznéni. Zalezi na piistupu, jakym se snazi naplnit svou vizi

a realizovat vysledky.®

% Hingston, P. Efektivni marketing. 1. vyd. Praha: Euromedia Group, 2002. s. 68
% Subhash, Jain C. Marketing planning and strategy. 2 nd ed. Dallas: South-Western Publishing, 1985. s. 5-8
®! Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 52

%2 Drucker, Peter. Rizeni neziskovych organizaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 1994. s. 75
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3.1 Vize a poslani

Pted sestavenim marketingového planu je potieba si ujasnit vize, poslani a cile

organizace.

Pod pojmem vize je mozné si predstavit néjaky idealni stav, kterého by organizace
chtéla docilit. S touto predstavou je vhodné sezndmit i zaméstnance, kazdému musi byt
jasné priority firmy, aby je mohli pfijmout za své. Vize by méla byt jasné stanovena, i kdyz
Vv zavéru nemusi byt zcela redlnd. Je vSak dobré védét, jakym smérem se chce organizace
ubirat a nasledné¢ motivovat zaméstnance. Vize zahrnuje dlouhodobé postupy a strategie,
které by mély vychdzet z redlnych moznosti firmy. Zaroven by mély byt spole¢né pro

. . . .- . .. i vus .- .. . .63
vSechny Vv organizaci a vSichni by jim méli véfit a snazit se o jejich dosazeni.

Poslani vyjadiuje, k jakym ucellim organizace vznikla, ¢im se bude zabyvat, koho
se jeji ¢innost bude tykat, je jeji vizitkou. Mélo by souviset s prostiedim, ve kterém firma
pusobi. U neziskovych organizaci je to V prvni fad€ sluzba vefejnosti a jejim z4jmim
a ovliviiovani podminek Zivota ve spole¢nosti. Prace v neziskovych organizacich ma velké
pozadavky na moralku, pfistup a chovani k zdkaznikim, proto musi byt zaméstnanci

v v , . 4
ztotoznéni s poslanim organizace.®

Cile organizace jsou stejn¢ jako vize a poslani vyjadienim toho, jakych vysledkl by
chtéla firma v budoucnu dosdhnout. Je vSak mozné je rozdélit do riiznych casovych
horizontli a béhem ¢innosti je prubézné podle potieby upravovat. Jednotlivymi stadii se
zabyva marketingové planovani. Neziskové organizace se spiSe zabyvaji riznymi projekty,
které jsou zaméfeny na Sirokou Skalu aktivit. Na zakladé projektu se pak snazi ziskat

finan¢ni prostiedky na realizaci.®

83 Jakubikova, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, Publishing, 2013. s. 19-20
® Baguv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 78

% Baguv¢ik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 79
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3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zékladem kvalitniho marketingu. Jedna se o cilené
a systematické ziskavani a rozbor informaci, které jsou zésadni pro rozhodovani a ¢innost
organizace. Zjisténa data se tykaji veskeré Cinnosti na trhu — nabidkou, poptavkou,

distribu¢nimi kanaly, cenou, komunikaci, spotfebiteli.66

Pti poskytovani zboZi a sluzeb vetejnosti, je tfeba si ujasnit a potvrdit, jaké je jeji
minéni. Dle preferenci spotiebiteld je pak jednodussi zvysit jistotu pii rozhodovacich
procesech organizace. I kdyZ se neziskové organizace zaméfuji na vyzkum v mensi mite
nez ostatni, je vhodné vyhradit na néj ¢ast ndkladl a to nejen pro realizaci velkych
projekti. Kazdd kvalitni informace mize mit pozitivni vliv na lepsi rozhodovani.”’
Vedouci pracovnici neziskovych organizaci mohou snadno ziskat informace ibéznym
sledovanim okoli, napt. komunikaci se zékazniky, neformalnimi rozhovory, pozorovanim
konkurenc¢nich firem. Pfi snaze o ziskdvani finan¢nich prostfedki od sponzori, lze
obménou strategie zjistit, ktera funguje nejlépe. I pfi malém neformalnim vyzkumu je
nutné postupovat promyslené¢ a systematicky, stanovit si cile a spravné formulovat
ota’lzky.68 Marketingovy vyzkum je nepfetrzity proces monitorovani potieb zdkazniki,
nebot’ spokojenost zdkaznikl je prioritou organizaci. V piipad¢ neziskovych organizaci
neni cilem zisk, ale poskytnuti kvalitnich sluZzeb soucasné s efektivnim a optimalnim
vyuzitim zdroji, které maé organizace k dispozici. Prubézné zjistovani pozadavkl

zakaznikd pomaha organizaci véas a adekvatné reagovat.69

Marketingovy vyzkum je mozné na zakladé metodologie rozdélit na:

a) Kvantitativni — tento typ vyzkumu umoziuje védecké postupy a zprosttedkovava
objektivni poznatky. Jeho cilem je ziskat dostatecné velky reprezentativni vzorek.

Mezi metody, které mize vyzkumnik pouzit, patii pozorovani, dotaznikové Setteni,

% Simkova, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 112
®” Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 60
% Kotler, P. Principles of marketing. 4th ed. Harlow: Pearson Education Limited, 2005. s. 375

% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 64
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méfeni nebo experiment. Ziskand data mohou byt vyhodnocena matematickymi

. cr 1w . . . 70
operacemi, vyjadiena v procentech nebo statisticky zpracovana.

b) Kvalitativni — se zaméfuje na podrobny a vystizny popis situace. Zabyva se
zkoumanim chovani, jednani a motivace lidi napf. formou zucastnéného
pozorovani, individualniho nebo skupinového rozhovoru, projektivnich technik. Pti
vyuziti tohoto typu vyzkumu vSak mize dojit k subjektivnimu zkresleni ziskanych

informaci, nebot’ to neni jen prace s Cisly, ale snazi se o hlubsi poznaini.71

Oba druhy vyzaduji specificky pfistup a zprostiedkovavaji rizné informace. Ktery typ
vyzkumu bude vhodnéjsi pouzit, zavisi na charakteru zkoumanych skutecnosti a na tom,

k ¢emu maji informace slouzit.

Mezi metody, které se vyuzivaji v marketingovém vyzkumu, patii nasledujici:

Pozorovani — je zpisob sbéru dat, ktery je zaloZzeny na zamérném, cileném sledovani
subjektu. Nevyhodou jsou naroky kladené na osobu pozorovatele a také casova naro¢nost.
Nelze ziskat informace o nazorech a motivech pozorovaného, interpretace ziskanych dat
muze byt navic subjektivné zkreslena. Pokud je urcen pouze cil pozorovani, jedna se o tzv.
nestandardizované, vtomto ptipadé¢ lze jen tézko srovnavat vysledky s dal§imi
pozorovateli. U standardizovaného pozorovani je pfesné stanoven plan vyzkumu — ¢eho se
bude tykat, jakym zplisobem bude probihat nebo jak dlouho.”® Pozorovani Ize rozdglit na
zjevné (je evidentni, Ze je prizkum provadén, objekt pozorovani muze na zakladé toho
zménit své chovani), skryté (objekt nevi, Ze je pozorovan, je mozné zaznamenat spontanni
chovani napft. vyuzitim skrytych kamer), za¢astnéné (pozorovatel je s objektem zkoumani

v b&zném kontaktu).”

"% Belko, D. Marketingovy vyzkum v kostce. [online]. [cit.dne 15. 1. 2014]. Dostupné z:

www.marketingovenoviny.cz/marketing_2363
™ Radvan, E., Vaviik, M. Metodika psani odborného textu. Brno: IMS, 2012. s. 24
"2 Kincl, J. Marketing podle trhi1. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 52

& Radvan, E., Vaviik, M. Metodika psani odborného textu. Brno: IMS, 2012. s. 47
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Dotaznikové Setfeni — je jednim z nejbéznéjSich a nejpouzivanéjSich zpiisobii sbéru
informaci. Jde o soubor otazek, které by meély byt stylizovany jasné, srozumitelng,
jednoznac¢né€, nezaujaté, S logickou strukturou a postavené tak, aby vyhovély zamérim
dotazniku a poskytly pozadované informace. Tato metoda mtze byt pomérn¢ levna a lze
diky ni oslovit velky pocet respondentt, i ty t€zko dosazitelné, zaroven je anonymni, takze
odpovédi byvaji pravdivé a spolehlivé a respondent nemiize byt ovlivnén osobou tazatele.
Riziko spociva v nepochopeni otdzek. U néekterych zplsobii distribuce dotazniku hrozi
mendi navratnost.”* Otazky v dotazniku mohou byt uzaviené (subjekt ma na vybér
z n€kolika moznosti, takze vyplnéni i nasledné vyhodnoceni je rychlé a jednoduché),
oteviené (odpovéd formuluje sam dotazovany a muze odpovidat svymi slovy, zaroven

24
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zpracovani a klade 1 urcité naroky na dotazovaného), kombinace obou moznosti.

Experiment — je metoda, pfi niz jde o srovnavani dvou vyzkumnych skupin. Jedna z nich
funguje jako experimentilni a druhd jako kontrolni. Provadi se v pfesné stanovenych
podminkach a obé skupiny musi mit podobné znaky. Béhem experimentu se zkouma vliv
n¢jaké nezavisle proménné na zavisle proménnou. Tato metoda je velmi narona na
dodrzeni stanovenych podminek. Mize probihat v laboratornich podminkach, kde jsou
eliminovany dalsi vlivy, ale reakce pozorovanych subjektli mohou byt neptirozené, nebot’
védi, Ze jsou testovany. Experiment v terénnich podminkach mize byt ovlivnén vlivy
pfirozen¢ho prostredi, které nelze kontrolovat, ale reakce respondentd jsou vice

L7
spontanni. 6

Rozhovor — je konverzace mezi tazatelem a dotazovanym, pii niz lze vyuzit veskeré
prosttedky komunikace, jde o pfimy kontakt. Interview mtize byt jak individualni tak
skupinové. Vyhodou je, ze Setfeni mize probéhnout pomérné rychle, ziskané tdaje jsou
velmi spolehlivé, je moZné ihned vysvétlit pfipadné nejasnosti, polozit dopliiujici otazky,

navazat osobni styk a ziskat tak spontanni odpovédi. Pro tazatele miize byt zajimava

"% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 78
" Horak, R. Zakladni aspekty marketingu. 1. vyd. Brno: Institut mezioborovych studii, 2009. s. 86

"® Kincl, J. Marketing podle trhil. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 55
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I neverbalni komunikace, ktera je v bezprostiednim kontaktu zjevna. Nevyhodou je, ze
neni anonymni, osoba tazatele musi byt odborné proSkolena a jeho chovéni, jednani
a vzhled musi motivovat ke spolupraci, zptisob pokladani otazek miize ovlivnit odpovédi

v v . v v v v ox NN S 17
respondenta, u vétsiho vzorku je potieba pocitat s vétsi Casovou a finan¢ni naroc¢nosti.

Rozhovor muze byt standardizovany (tazatel ma piesné piipravené a sestavené otazky),
nestandardizovany (je dané, jaké informace je potieba zjistit, ale zpisob, poradi a znéni
otazek zalezi na tazateli), polostandardizovany (Cast otazek ma stanovenou formu a potadi,

ale je mozné pokladat i doplnujici otazky).

Projekéni techniky — jsou metody, vyuzivané pfi individudlnim kontaktu, vétSinou
v piipadech, kdy dotazovany neni zné&jakého divodu ochoten odpovidat na piimo
polozené otazky. Respondentovi jsou prezentovany podnéty, které ma interpretovat. Tato
technika klade naroky na tazatele, situaci, prostedi a také na vyhodnoceni vysledkd. Mezi
projekéni techniky je mozné zatadit pfedevSim testy slovni asociace, dokoncovani vét,

dopliiovani obrazku nebo jejich interpretace, hrani roli atd.”

Neziskové organizace, které chtéji zjistit, co si vetejnost mysli o jejich sluzbach, vyuzivaji
pii ziskdvani informaci od zdkazniki vétSinou metodu rozhovoru nebo dotazniku.
Interview je velmi subjektivni a proto pfi shromazd’ovani informaci o postojich a motivaci
lidi, zalezi hodné na samotném tazateli a také na misté, kde se rozhovor kona. Dilezitou
ulohu hraje také respondent, ktery by m¢l byt fddné obeznamen, k cemu sbér informaci
slouzi. Pokud je zifejmé, ze jeho spoluprace povede ke zlepSeni sluzeb, rozsifeni nabidky

PRI i ossox foz . 7
nebo k jiné pozitivni zmén¢, bude to pro néj jisté spravna motivace. ’

" Radvan, E., Vaviik, M. Metodika psani odborného textu. Brno: IMS, 2012. s. 47
"8 Kincl, J. Marketing podle trhi1. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 58

" Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 76-77
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Marketingovy vyzkum ma nékolik fazi:

Specifikace problému — cilem vyzkumu je ziskat vérohodné informace. Nejprve je ale
potieba si vymezit, co bude pfedmétem vyzkumu, sestavit projekt, kde budou uvedena
fakta tykajici se vyzkumu. Urcit si velikost zkoumaného vzorku, zplsob provedeni
vyzkumu a metody, zpiisob kontaktovani respondentil, nasledné zpracovani a vyhodnoceni
informaci. Soucasti by m¢l byt i Casovy harmonogram a ptedpoklddané naklady na

realizaci.®®

Analyza situace — po definovani toho, co by mé¢l vyzkum fesit, je potfeba rozhodnout
s jakymi zdroji informaci je mozné pracovat. Primarni zdroje jsou informace shromazdéné
ke specifickému ucelu. Sekundarni zdroje zahrnuji tdaje, které byly ptivodné sestavené
K jinému ucelu, ale jsou snadno dostupné a je mozné je vyuzit a také byvaji levné. Patii
sem interni informace firmy (G¢etni systém, vykazy, zpravy, vysledky jinych vyzkum),
I externi (knihy a publikace, odbornd literatura, statistické udaje, vyzkumy jinych

subjektt). P shromazd’ovani informaci 1ze vyuzit i kombinaci obou zdroji.®

Sbér informaci — v této f4zi jde uz o konkrétni ziskdvani vysledkid. Jakym zptisobem bude
sbér provadén, zavisi na moznostech konkrétni organizace, ¢asovych i finanénich. Uspéch
pii shromazd’ovani primarnich informaci zavisi také na ochoté a spolupraci respondentti
a na presnosti a poctivosti jejich odpovédi.82

Analyza informaci — po shromazdéni dostate¢ného mnozstvi udaji dochazi k jejich
tfidéni, kontrole spravnosti, vyhodnoceni, zjiStovani cetnosti vyskytu, statistickému
zpracovani, sestaveni tabulek a grafﬁ.83

Zhodnoceni a prezentace vysledki — posledni faze marketingového vyzkumu se tyka
dosaZenych poznatkii. Vychdzi z analyzy informaci, jde o vysledné vyhodnoceni zavéri

ashrnuti vysledki vyzkumu. Méla by byt také stanovena doporuceni feSeni situace

a zpuisob, jakym mohou zjisténé Gidaje ovlivnit marketingové rozhodovani v organizaci.®*

8 Horak, R. Zakladni aspekty marketingu. 1. vyd. Brno: IMS, 2009. s. 87

81 Kincl, J. Marketing podle trhil. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. s. 60

82 Simkova, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 114
8 Kotler, P. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 246

8 Horak, R. Zakladni aspekty marketingu. 1. vyd. Brno: IMS, 2009. s. 88
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3.3 SWOT analyza

Na kazdou organizaci ptisobi fada vlivl prostiedi, které ji mize n¢jakym zptisobem
ovlivnit. Pro spravné zhodnoceni situace se pouzivaji analyzy prostredi.
Nejpouzivangjsi a nejznaméjsi je SWOT analyza, ktera zahrnuje monitorovani interniho
i externiho marketingového prostfedi.85 Je dulezita predevsim pro planovani. Jejim cilem
je celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek organizace, ptilezitosti a hrozeb (SWOT
— strengths, weaknesses, opportunities, threats). Je pomocnikem pii vyhodnoceni kli¢ovych
oblasti v organizaci a mé¢la by byt aktivné pouzivana. Diky ni mize organizace pfizpusobit
svou marketingovou strategii na rozvijeni silnych stranek, potlaceni slabych, vyuziti

pilezitosti a vyrovnani se s hrozbami.®

Spojuje dvé analyzy a to:
- analyzu vnitiniho prostfedi — mikroprostfedi, kam patii analyzy silnych a slabych
stranek podniku,
- analyzu vnéjSiho prostfedi — makroprostiedi, kam se fadi analyzy pftileZitosti
a hrozeb organizace.””

Mikroprostiedi tvoii zdkaznici, konkurence, dodavatelé, distributofi, ale i vnitini podminky

subjektu jako je finan¢ni stabilita, firemni kultura, mezilidské vztahy, cile, rozpocet,

kvalita managementu, hospodateni nebo zamé&stnanci.®

Makroprostiedi zahrnuje oblasti, které organizace monitoruje, ale nemtze ovlivnit napt.
demograficky vyvoj, ekonomické, politické, technologické, pfirodni podminky, legislativa,

kulturni a spole¢enské podminky.

8 Kotler, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 90
8 Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 98
87 Rektofik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 88

8 Kotler, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 90
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Silné stranky

Silné stranky jsou piednosti podniku, které by méla organizace maximalné rozvijet
a vyuzivat. Patfi sem wvnitfni struktura — schopni, odborné¢ vzd€lani a motivovani
zaméstnanci, vhodné manazerské vedeni a efektivni spoluprace mezi nimi, schopnost
tymové spoluprace, vzdélavani, dale vzhled budov a jejich technické vybaveni, dobra
poloha a dostupnost, kvalita poskytovanych vyrobku a sluzeb, kvalita distribuce, prehledné
a aktualizované webové stranky, spoluprace s dal§imi neziskovymi organizacemi, financni
stabilita. Silné stranky piedstavuji i abstraktni véci, pfedev§im image firmy, jeji dobra
povést, postaveni na konkuren¢nim trhu, komunikace s vetejnosti, pfistup k zakaznikiim,
jejich spokojenost a vérnost. Spole¢nost by se méla zaméfit na ty silné stranky, na kterych
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zakaznikim nejvic zélezi a které podstatnou mérou zajist'uji chod podniku.

Slabé stranky

To, co mlze byt pro jednu organizaci silnou strankou, muze byt pro jinou slabou.
Nekvalifikovani zaméstnanci, Spatné vedeni a organizace prace, nedostatek odbornikd,
zastaralé¢ technologie a vybaveni, nevhodné marketingové strategie, Spatnd povést.
U neziskovych organizaci je to také zavislost na vefejnych zdrojich. Pokud chce byt
organizace konkurenceschopna a na trhu uspésna, méla by si své slabiny uvédomit a snazit

se je n¢jakym zpisobem napravit.

Piilezitosti

Dobry marketing je mimo jiné také schopnost najit ptilezitosti a umét jich vyuzit. Zdrojem
ptilezitosti mize byt misto na trhu. Organizace mtize doddvat nedostatkové zbozi, néjakym
zplisobem vylepSit zboZi nebo sluzby, které poskytuje nebo pfijit s né¢im uplné novym
a zajistit si konkuren¢ni vyhodu. Prilezitost pfedstavuje i identifikace slabych stranek
a jejich potlaceni. Komunikace s vefejnosti a spoluprace se zahrani¢nimi organizacemi

a cerpani inspirace a zkuSenosti miize byt pro organizaci dalSi piipadnou vyhodou.

% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 98
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Nevyuzitym potencidlem mohou byt také spotiebitelé. Osloveni zékaznikl a zjisténi jejich

prani a potieb miize odhalit dalii skryté prileZitosti.*®

Hrozby

V soucasné dobé dochdzi k velmi rychlym zménédm, coz ma vliv na chovani zdkaznik,
distributori, dodavateld, i na produkty. Hrozbou pro organizaci jsou externi vlivy jako
nepiiznivy vyvoj, $patna ekonomicka situace, kterd muze vést k poklesu zisku. SniZeni
objemu dotaci z rozpoctl, které miize mit nepfiznivy vliv na fungovani organizace nebo
vnitini hrozby, napt. odchod schopnych a vykonnych pracovnikii. Nedostatek finan¢nich
prostiedkd obyvatel je velkou hrozbou pro neziskové organizace zamétené na kulturu
a zabavu. Pro vétSinu organizaci je jednou z hlavnich a nejbéznéjSich hrozeb konkurence.

o v IEEIN . R s 91
Tou miiZe byt jind organizace veiejného sektoru nebo sektor soukromy.

Pokud spolecnost povéii konkrétniho zaméstnance sledovanim nové se objevujicich
prilezitosti a hrozeb, mize je v€as odhalit a vyuzit. K tomu muze napomoci i tvorba
scénait. Ty se zaméfuji na planovani pfilezitosti a hrozeb, které by mohly teoreticky
nastat. Tim nuti spolecnost se s piedstthem zamyslet nad tim, jak by v takové situaci

reagovala. Je to i zplisob, jak se na véci podivat novym pohledem.92

% Kotler, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 90
%! Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 100

% Kotler, P. 8 strategii ristu. 1. vyd. Brno: BisBooks, 2013. s. 35-36
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Obrazek ¢. 1 — SWOT analyza

Prednosti Nedostatky
;E Silne stranky | Slabé stranky
E Strengths Weaknesses
2| PileZitost Hrozby
£ | Opportunities Threats

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich pojmi moderniho marketingu. Je
souborem marketingovych nastrojti, které firmé pomahaji upravit nabidku podle piani
a potieby zakaznika. Jednotlivé prvky jsou vzdjemné propojeny a kazda firma se snazi

0 jejich optimalni sestaveni, aby ovlivnila poptavku a uspokojila zdkaznika.*®

Do marketingového mixu patii nasledujici tyfi proménné, takzvana 4P:

vyrobek nebo sluzba (product),

cena (price),

misto, distribuce (place),

propagace, komunikace (promotion).*

% Kotler, P. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 105

% Jakubikova, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 190
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3.4.1 Vyrobek

Pod pojmem vyrobek je mozné si predstavit i sluzbu (osobni, servisni, socialni,
femeslnické, obchodni, kulturni, sportovni atd.), napad nebo myslenku (licence, patenty,
know-how), tzv. produkt, ktery je poskytovan organizacemi vefejného sektoru
Kk uspokojeni hmotnych nebo nehmotnych potieb zdkazniki a ma pro cilovou skupinu
néjakou hodnotu. Produkt je zadkladnim prvkem marketingového mixu a dale ovliviiuje
jeho dalsi slozky. Komplexni produkt zahrnuje nazev, image, baleni, kvalitu, vlastnosti,
dopliikové sluzby aj. Firma musi také zvazit, jaky bude jeho Zivotni cyklus a kdy bude
nutné produkt inovovat.”® Pred zavedenim produktu na trh se musi organizace zamyslet,
kdo konkrétni trh tvofi, kdo jsou zdkaznici a co potiebuji, kdy a kde nakupuji, z jakého

diavodu a jakym zpiisobem.

Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus. Ten tvoii n€kolik na sebe navazujicich etap,
které se odliSuji zejména rozsahem a tempem ristu poptavky. Kazda faze vyzaduje jinou

marketingovou strategii a méni se i vy3e zisku.®’

Prvni faze je zavedeni nového vyrobku na trh. Tato etapa mad pomaly nastup
a souvisi s prekondvanim pocatecnich vyrobnich a obchodnich potizi. Vyrobek dostava
svoji kone¢nou podobu a vétSinou je vyrabén v omezeném poctu. Pokud nejde o modni
zboZi a vyrobek je neznamy, muize byt poptavka v této zavadéci fazi nizka a je tfeba
zaméfit se na vhodny zplisob propagace, zvlast’ na skupiny zakaznikd, ktefi by mohli mit
0 vyrobek nebo sluzbu zajem. Dosahovany zisk je pomérné nizky a je potieba vynalozit

rowr

vysoké Castky na propagaci, aby byla oslovena Siroka vefejnost. V této etapé byva maly

N o 1.s 1 L, . . C g 98
pocet konkurent, byva omezend 1 vyrobkova fada a moznosti distribuce.

V druhé fazi prochdzi vyrobek obdobim ristu. Pokud trh vyrobek pfijme, dochéazi

ke zvySovani poptavky a je mozné vyrabét sériové a tim snizovat naklady na vyrobu.

% Rektotik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 83
% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996.s. 112
% Simkov4, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 102

% Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 154
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Dulezitym faktorem se stavad povést vyrobku nebo sluzby, pokud je vyrobek dobry, je
placena propagace doplnéna spontdnni komunikaci mezi uzivateli. Lze tak ptilakat nové
zakazniky a stavajici motivovat k opakovanému nakupu. Pozitivni reference mohou
nasledné snizit ndklady na reklamu a pomahaji k Sifeni nového produktu. V této fazi se
vyviji nové varianty vyrobku, aby bylo mozné oslovit nové segmenty trhu. NarGsta

konkurence a s tim i moZnost volby pro spotiebitele.”

Nasleduje faze zralosti, kdy je vyrobek jiz znamy, vétSina potencialnich zakaznikt
uz vyrobek vyzkousela a tim dochazi ke zpomaleni rastu. Tato etapa trva obvykle déle nez
ptedchozi a je zde potieba zaméfit marketingovou cinnost na konkurenci. Pokud ma
konkurence stejny nebo podobny vyrobek, mize se organizace soustiedit na odliSeni
vyrobku, zviditelnéni jeho pfednosti nebo piidat doplikovou sluzbu, kterd by Iépe

uspokojila zakazniky. Casto se také snizuje cena V)’/robku.100

Pokud je na trhu uz mnoho konkurenc¢nich firem, pfechazi faze zralosti do faze
nasyceni. Zde byva dosaZzeno maximalniho obratu. Poptavka stagnuje, prodej vyrobku se
zastavi a organizace za né] hledaji ndhradu. Neziskové organizace se snazi snizovat

naklady a omezit zvySovani poplatkd.

Posledni etapou, kterd diive ¢i pozd¢€ji nastane, je pokles. Zde uz zacina poptavka
viditelng klesat. Vyrazné je to u moédnich vyrobkil a extrémni u mddnich hitd, kdy chybi
etapa zralosti a pokles nastane zahy po strmém rustu. Nékteré firmy piestavaji vyrabét
a investuji do jinych vyrobkl. Pro dobrou povést podniku a podporu divéry zédkazniki je
dobré pokud vyrobce jesté pfimétenou dobu dodava vyrobek na trh, i kdyZ se to projevi na
jeho nakladech. Po jaké dobé k poklesu dojde, zalezi na typu vyrobku, méde, trendech

nebo technickém pokroku.101

% Bouckov, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 154
100 Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 118-123

1% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 118-123
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Obrazek &. 2 — Zivotni cyklus vyrobku

hZévadénf. Rist : Zralost Nasyceni: Pokles

Objem prodeje

Cas

Zdroj: vlastni zpracovani

Velka vétSina organizaci nabizi pestry sortiment produktl a jejich vyroba a prodej
jsou nastaveny tak, aby se nachézely v rozdilnych etapach Zivotniho cyklu. Plati to pro
organizace ziskového 1 neziskového sektoru, protoze Casto nemaji dostatek financnich
prostiedkti, které by mohly najednou investovat do inovaci vSech sluzeb, ale musi je

zkoordinovat se svym rozpoétem.102

3.4.2 Cena

Cena je vyjadienim hodnoty produktu. Je to urCity penézni obnos, ktery musi
zékaznik vynalozit, aby zboZi nebo sluzbu =ziskal. Pfedstavuje jedinou polozku
marketingového mixu, kterd znamena pro organizaci piijmy. Zbylé prvky vytvareji
néklady.103 Stanoveni optimalni ceny je pro organizaci velmi naro¢né. Ovliviluje ji spousta
faktort, které je potteba zohlednit. Cenu je potieba posuzovat v ramci celé marketingové
strategie, musi byt pfimétend cilové skupin€ i1 umisténi na trhu. Jejim ukolem je pokryt
nejen naklady, ale zabezpecit financni prostfedky pro dal$i fungovani organizace.
Zakladnim kritériem ceny je uzitek, ktery vyrobek spotiebiteli pfinasi. Je potieba

pfizpusobit cenu dané situaci, aby nebyla pfili§ nizkd ani vysoka. Uzitek miize byt

192 Simkové, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 102

103 Kotler, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 469
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vyjadfen raznymi kritérii, naptiklad kvalitou. Ta je vniména subjektivné a da se tézko
vyjadfit, pro mnoho spotiebitelll je pravé cena ukazatelem kvality. DalS§im kritériem je
znacka, kterd dodava produktu urcitou hodnotu. V mnoha ptipadech plati spotiebitel prave
znacku, 1 kdyZ zbozi cené nemusi upln¢ odpovidat. Cena musi byt piizpisobena charakteru
zbozi. U bézného spotiebniho zbozi zna zakaznik orientaéni cenu zbozi a s tou pracuje
Vv procesu rozhodovani. V pfipadé ndkupu hodnotnéjsitho produktu uz spotiebitel
shromazd’uje informace a porovnava cenu a kvalitu u konkurence, proces rozhodovani je

delsi a mize ho ovlivnit image vyrobku nebo doplitkové sluiby.104

Neziskové organizace nékdy nemusi za zbozi a sluzby Gétovat zadné poplatky nebo
jen snizené, at’ uz z diivodu socialnich nebo politickych, ale mohou vyzadovat i plnou trzni

cenu. Néklady s nimi spojené vSak musi byt né¢jakym zplisobem uhrazeny. 105

3.4.3 Misto

Pod pojmem misto si lze ptedstavit konkrétni prostor, kde dochazi k prodeji
vyrobku a sluzeb, ale také vSechny mozné distribuéni cesty, které zajisti pfesun produktu
od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Cilem je vyuzit distribucnich cest tak, aby se zbozi
dostalo rychle a efektivné na konecny trh. Produkt musi byt k dispozici na konkrétnim
misté, v ur&itém Gase, ve spravné kvalitd i kvantitg, aby mohl uspokojit piani zakaznika.'*
Pro kazdy vyrobek je vhodny jiny distribucni kanal, ktery by mél byt zvolen tak, aby doslo
k idealni kombinaci spojeni vyrobce a kone¢ného spotiebitele. U neziskovych organizaci je
logistika zaméfena na distribuci sluzeb a musi zahrnovat pfedevS§im efektivni tok

. , . . " . 107
informaci, aby zakaznik dostal uspokojivou sluzbu za vhodnou cenu. 0

1% Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 177-179
1% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 136
106 Simkové, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 108

97 Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 160
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3.4.4 Propagace

Propagace je Vv podstat¢ komunikace se zakazniky o produktu. Jejim cilem je
stimulace potencialniho zdkaznika k ndkupu produktu. Zakladem je, aby o produktu lidé
veédeéli a méli predstavu, jaky uzitek z néj budou mit. Dale pak dosahnout zmén v postojich,
znalostech a chovani cilového segmentu ke konkrétnimu predmétu propagace. Spravna
informace sd€lend spravnym lidem muize zménit ptivodni existujici negativni postoje na
pozitivni. 108 Neziskové organizace musi sdélit Siroké vefejnosti, Ze existuji a jaké vyrobky
a sluzby poskytuji. Kazda instituce tedy musi komunikovat se zakazniky, kteti jeji sluzby
vyuzivaji a néjakym zpusobem tyto sluzby propagovat. Propagace je tucelovy typ
komunikace. Podstatou je hlavné piedani srozumitelné informace s cilem vytvofit pfiznivy
obraz o vyrobku nebo sluzbé i organizaci a tim zvysit poptavku a upevnit vztahy se

I ’ < v e » 109
zakazniky 1 Sirokou vefejnosti.

Marketingova komunikace mize byt osobni nebo neosobni (masova). U kazdé lze
najit pozitiva i negativa, ktera je potfeba zohlednit pfi pripravé strategie komunikacniho
mixu. Osobni komunikace se odehrava mezi dvéma nebo malou skupinou osob. Hlavni
vyhoda spo€iva v bezprostfednim kontaktu obou stran. Zékaznik je pfimo osloven a jeho
zpétna reakce muze byt vyjadiena slovné nebo neverbalni komunikaci, obé jsou velmi
dilezité a na jejich zakladé je mozné probihajici komunikaci efektivné upravit. Tento typ
komunikace je vSak velmi ndkladny, nejen ¢asové€, finan¢né, ale 1 co do poctu vySkoleného
personalu, ktery tuto komunikaci provadi. Zaroven pocet takto oslovenych osob je vyrazné
niz§i neZ u masové komunikace.™® Neosobni neboli masova komunikace dovoluje oslovit
ve stejny okamzik velky pocet spotiebitelti z riznych segmentid a lze ji operativné ménit.
Velkou nevyhodou je chybé&jici zpétna reakce. Neni vzdy jisté, jestli piijemce sdéleni
spravné dekodoval a jeho reakce se velmi Spatné zjistuje, zvlaste po uplynuti néjaké doby,
kdy maze byt ovlivnén jinymi impulsy. Tento zplisob komunikace plisobi plosné a neni

mozné ho piizptisobit individualnim zakazniktm. ***

198 Simkova, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 118
1% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 164
10 Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 221

11 Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 222
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Existuje n€kolik néstroji marketingové komunikace, které se mohou kombinovat

a tvori komunika¢éni mix.

Reklama — je nejtypictéjsi placena forma neosobni propagace, vétSinou realizovana

v . ’ e ;o v - - . v v 112
prosttednictvim médii, kterd cilené stimuluje prodej zbozi a sluzeb.

Reklama je G¢inna,
pokud se jasné a srozumitelné sdéleni dostane k cilovému segmentu ve sprdvném case.
Musi byt plisobiva a mit vhodnou formu, aby zadkazniky zaujala. K nejzndméjSim
nastrojim reklamy patii tiSténé materidly, brozury, letdky, prospekty, plakaty, billboardy,
audiovizualni prostiedky — televize, rozhlas, internet, darkové ptredméty, Gstni sdéleni, dny
otevienych dvefi... Neziskové organice mohou propagovat své sluzby snahou vzbudit
pozornost, zajem a piani zakazniki a motivovat je K jednani. Reklamu lze dé¢lat nejen

vyrobkim, ale i zdlezitostem jako je ochrana Zivotniho prostfedi, charitativni sbirky, boji

e ede oy, , , I s ros 11
proti civilizaénim chorobam, planovanému rodicovstvi aj.'*®

Osobni prodej — pfedstavuje typ propagace, ktery se uskutecituje piimo oboustrannou
osobni komunikaci, ale 1ze vyuzit i informacnich technologii. Pfimy kontakt ma tu vyhodu,
ze pokud je vyrobek nebo sluzba spravnym zpilisobem odprezentovana, muze
v zakaznikovi vyvolat emoce a touhu vyrobek ziskat.!** Aplikuje se ¢asto u produkti, které
potiebuji predvedeni, vysvétleni funkci, specialni instalaci nebo Udrzbu. Zde je mozné
omezit naklady na reklamu, protoze tu piedstavuje samotny prodejce.'”® Neziskové
organizace, které nabizeji sluzby poZzadované vefejnosti, vétSinou nevyuZivaji tento typ
vyuzit, nez presvédcovani. Kazdy zaméstnanec, ktery ptijde do kontaktu se zdkaznikem, uz
se Ucastni prodeje a pokud svého zakaznika zna, nabidne mu sluzby, které odpovidaji jeho

potiebam.'®

12 Rektorik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 84

13 Simkova, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 119
114 Kalka, R. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 95

15 Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 233

1% Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 174
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Podpora prodeje — piedstavuje souhrn motivacnich nastroji, které se snazi stimulovat
zakazniky k ndkupu zbozi nebo sluzeb. Prodejce nabizi stdlym nebo potencidlnim
spotfebitelim urcitou, ¢asové omezenou vyhodu. Patfi sem nabidka vyhodné ceny, slevy,
poskytnuti zbozi zdarma, darky, rizné druhy kuponti, ochutnavky, soutéze atd. Cilem je

nalakat zédkazniky bud’ k v&tsim nakupiim, nebo alespon k tomu, aby zboZi vyzkougeli.'*’

Public relations — nebo také publicita je jeden ze zptisobti komunikace, patii sem veskeré
informace, které maji souvislost s produktem nebo organizaci. Tato forma komunikace
neni primarné zamétena na stimulaci prodeje, ale na vytvofeni pozitivni image organizace
a ovliviiovani postojii vefejnosti.”™® Veiejnost zahrnuje nejen zékazniky, ale také
dodavatele, riizné instituce, ufady i spolupracovniky. Informace, které firma svému okoli

predklada, by mély byt pravdivé a realné. ™

Piimy marketing — je predevsim o vytvareni dlouhodobého vztahu se zakazniky, kterym
jsou nabidnuty produkty pomoci hromadnych sdélovacich prostifedki, a nasledné se od
nich ocekava bezprostiedni reakce — odpovéd’.120 Piimy marketing lze charakterizovat jako
nevefejny - je Kontaktovana konkrétni osoba, sdéleni je mozné této konkrétni osobé
ptizpusobit, je aktualni — neni naro¢né na piipravu a je interaktivni — lze operativné upravit
podle odpovédi zakaznika. Mezi nastroje pfimého marketingu patii katalogy, prodej na

dalku, ptes internet, po telefonu, ¢astéji s vyuzitim mobilniho telefonu, telernarketing.121

Pii rozhodovani, ktery prostfedek komunikace vyuZiji, si musi neziskové organizace
yjasnit své cile, kterou skupinu populace chtéji zaujmout a také jaky finan¢ni obnos jsou

ochotny do n¢j investovat.*?

1 Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 232

118 Rektorik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 84

119 Kalka, R. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 93

120 Jakubikova, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 296

121 Simkové, E. Management a marketing v praxi NO. 3. vyd. H. Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 121

122 Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Management Press, 1996. s. 170
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V ptipad¢ marketingu sluzeb, 1ze rozsitit zakladni marketingovy mix o dalsi 3P.

Lidé (people) — to jsou piimi poskytovatelé sluzeb, ktefi ptichdzeji do styku se zakazniky
a tuto sluzbu mohou néjakym zptusobem ovlivnit. Dllezitd je celkova kvalifikace, sem Ize
zafadit odborné znalosti a védomosti, psychickou zpusobilost, celkovou uroven
vystupovani, schopnost vhodnym zplisobem jednat a komunikovat se zdkazniky. Tento
prvek mize organizace ovlivnit vhodnym vybérem a motivovanim pracovnikd nebo také

riznymi vzdélavacimi kurzy.123

Materialni piedpoklady (physical evidence) — nebo také prostiedi. Do této kategorie
spada vse, co podava dikaz o urcité urovni sluzby a co pisobi na zédkaznika jesté diiv, nez
muze sluzbu zhodnotit. L.ze sem zatradit vybaveni budovy nebo kancelate, ¢istotu prostiedi,

N7 7 . , ’ , ’ v ’ v o - v 7 v -1 124
zafizeni, vizudlni stranku mista, oSaceni zaméstnancti, informacni a propagacni material.

Procesy (process) — tento faktor je orientovan na zptsob poskytovani sluzby, kdy dochazi
ke kontaktu zakaznika a poskytovatele. Je potfeba klasifikovat spokojenost zakaznikii
s rychlosti vyfizeni sluzby, ¢ekaci dobou, pfipadné S tim jestli mu byla nabidnuta pomoc,

vysvétleni nebo predvedeni sluzby, pokud je to potieba.?

Marketingovy mix 4-7P je postaveny spiSe z pohledu podniku. Koncepce, ktera se
zamétuje na zakaznika, je definovéana jako mix 4 C. Jednotlivé polozky odpovidaji bodiim

mixu 4 P.

ReSeni potieb zikaznika (customer solution) — zaméfuje se na ziskani hodnoty pro

zakaznika.
Naklady, které zakaznikovi vzniknou (customer cost) — nejde jen o prodejni cenu
vyrobku, ale 1 o dalsi celkové ndklady napft. Cas, ktery zakaznik potfebuje na potizeni
produktu.

Dostupnost FeSeni (convenience) — znamena pfistup k produktu nebo sluzbé. Zejména

u nekter¢ho typu produktu zalezi na zpiisobu doruceni nebo instalaci. Vzhledem

123 Bacuveik, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBum, 2011. s. 88
124 Rektotik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 85

125 Rektotik, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Ekopress, 2010. s. 85
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k mnozstvi substitu¢nich vyrobku piiklada zakaznik mnohem vétsi vahu tomu, s jakym

komfortem sviij produkt ziska.'?®

Komunikace (communication) — je oboustranna cilend a intenzivni interakce se

zakaznikem, kterého je tfeba si v konkurenénim prostiedi udrzet.*?’

126 7ikmund, Martin. Moderni marketing. [online]. [cit. dne 2. 1. 2014]. Dostupné z:

www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4¢

127 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 107
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1.  PRAKTICKA CAST
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4 VYUZITI MARKETINGU V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

4.1 Metodologie

Cilem empirické ¢asti diplomové prace bylo analyzovat sit’ neziskovych organizaci
v ramci mésta Ivancice a okoli a zjistit, jaka jsou jejich specifika, v jaké oblasti pusobi,
z jakych zdrojt jsou financovany, jestli maji marketingovy plan, na kolik vyuzivaji SWOT
analyzu, jakym zptisobem nabizeji své sluzby zdkaznikim a nasledn¢ vyhodnotit, do jaké

miry vyuzivaji marketingovych postupd.

V ramci empirické casti diplomové prace byla vyuzita kvantitativni metoda
vyzkumu. V sestaveném dotazniku, ktery je uveden v pfiloze, byly pouzity oteviené
i uzaviené otazky. Respondenti méli moznost, vybrat si z n¢kolika variant odpovédi,
popiipad¢ zvolit vice moznosti. Tento dotaznik byl rozesldn vedoucim pracovnikiim
neziskovych organizaci, které¢ vykonavaji svoji ¢innost Vv Ivancicich a okoli. Pfed zaslanim
dotazniku byli vSichni respondenti osloveni osobné S zadosti o spolupraci. Pouze jedna
mistni organizace pfislibila vyplnéni dotazniku a neucinila tak. Od ostatnich se vyplnéné
dotazniky vratily obratem. Jednotlivé oslovené neziskové organizace se od sebe typové lisi

bud’ zptisobem financovani, formou nebo zamétenim.

Pro dotaznikové Setfeni byly stanoveny tyto hypotézy:
H1: Cim mensi neziskova organizace, tim mén¢ uplatiiuje marketingové strategie.
H2: Vétsina neziskovych organizaci nevyuziva moznosti ziskavani dotaci.

H3: Vétsina neziskovych organizaci nevyuziva dostate¢né moznosti propagace.
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4.2 SLEPT analyza zkoumané oblasti

vvvvvv

neziskové organizace. Jde o analyzu vnéjsiho prostiedi, kam patii socialni, technické,
ekonomické a politické podminky organizaci. Tyto faktory mohou neziskové organizace
jen tézko ovlivnit, ale diky jejich analyze je mozné stanovit progndzy a nasledné se zaméfit

na eliminaci hrozeb pro tyto subjekty.

Socialni hledisko (S — social)

Mezi spolecenské faktory lze zahrnout populacni trendy, které urcuji zaméfeni nabidky
neziskovych organizaci. Pfevladajici vékova struktura obyvatelstva stimuluje poptavku po
sluzbéch, ktera ji odpovidd. Demografické zmény je mozné dobie progndzovat, v soucasné
dobé dochdzi ke zvySovani poctu starSich lidi a celkovému starnuti populace, Coz

umoziuje neziskovym organizacim zaméfit se praveé na tento segment.

Mésto Ivancice je od roku 2003 povéfené vykonem statni spravy III. stupné
a s ptipojenymi obcemi je soucasny pocet obyvatel 9457 (stav k 1. 1. 2014). Primérny vék
je 41,6 let. K prosinci 2012 zastavala nejvétsi podil ¢ast populace mezi 15 — 64 lety —
celkem 6523 obyvatel. Nasledovala vékova skupina na 65 let — celkem 1658 obyvatel
anejméné bylo déti a mladeze do 14 let — celkem 1423 obyvatel. V uplynulych letech se
pocet obyvatel vyraznym zpisobem nezménil. V soucasné dob¢ vznikaji nové zastavby,
u kterych se da predpokladat, ze vlastnikem bude ekonomicky aktivni obyvatelstvo, které

bude vyuzivat sluzeb zdejSich neziskovych organizaci.

Dal8imi socialnimi vlivy, které musi organizace zohlednit, jsou Zivotni hodnoty, zivotni
styl a celkova tiroven vzdélani. IvanCice maji pestrou sit’ neziskovych organizaci, kterd se
stard o nabidku sluzeb pro vSechny veékové kategorie. Podle navstévnosti kulturnich
a spolecenskych akci a poctu €lent v zajmovych organizacich je jasné, ze celkova Zivotni

uroven a zivotni styl obyvatel je v souladu s ¢innosti neziskovych organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 53

Pravni hledisko (L - legal)

Legislativni prostredi je dalsim faktorem, ktery ovlivituje neziskovou sféru. Ptijaté zdkony
mohou subjekty ovlivnit pozitivné i negativné. Od 1. 1. 2014 je v platnosti novy Obc¢ansky
zékonik, ktery pfinesl zmény tykajici se mimo jiné neziskovych organizaci. ZruSenim
zakona 83/1990 Sb. o sdruzovani obcanli pfestala existovat nejrozsirenéjsi forma téchto
subjektl — obcanskd sdruzeni, tato jsou nové upravena jako zapsany spolek. Pivodni
obCanska sdruzeni maji tfi roky na to, aby sladila veskerou dokumentaci a zptisob
fungovani s novou pravni Upravou. Nové byl zaveden pojem fundace, ktery zahrnuje
nadace a nadacni fondy, diive upravené zdkonem 227/1997 Sb. ZruSenim zékona 248/1995
Sb. neni jiz mozné zakladat neziskové organizace ve formé obecné prospésnych

spole€nosti, stavajici vS§ak mohou déle fungovat na zaklad¢ tohoto zakona.

Ekonomické hledisko (E — economic)

Ekonomické okoli neziskové organizace je velmi dulezitym faktorem pro planovani
¢innosti subjektu. V této oblasti je potieba zohlednit celkovou ekonomickou situaci. Snaha
o sniZzovani rozpo€tu neziskovych organizaci ma na tyto subjekty zasadni vliv stejné jako
organizace ovlivnit, pokud je schopna oslovit sponzory, darce nebo vyuzit rizné dotace
a granty. Dle Ceského statistického ufadu ¢inil hruby domaci produkt v roce 2012 celkem
3845,9 mld. K¢. Primérna mzda na obyvatele v roce 2013 v nepodnikatelské sféfe byla
27 593 K¢. Ke snizovani finan¢nich piispévkll na €innost neziskovych organizaci mésta
Ivancice dochazi take, ale zatim ne takovym zdsadnim zplsobem, aby byla ohroZena jejich

¢innost.

Politické hledisko (P — policy)

Statni politika ovliviiuje neziskovy sektor piedev§im prostfednictvim danové politiky
a také politické stability. V komunalnich volbach v roce 2010 se stala v Ivancicich vitézem
Komunisticka strana Cech a Moravy s poétem 27,69% hlasti a tim ziskala p&t mandati
Vv zastupitelstvu. Starostou mésta byl opét zvolen MUDr. Vojtéch Adam. Soucasné vedeni
mésta neziskové organizace v jejich ¢innosti podporuje a vétSina téchto subjekti s obci

aktivné spolupracuje.
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Technické hledisko (T - technology)

Poslednim faktorem ovliviiujicim strategické planovani neziskovych organizaci je
technologické okoli, stupenn jeho rozvoje, dostupnost a vyuziti novych technologii.
Neziskové organizace, které chtéji zustat konkurenceschopné, musi sledovat soucasné
trendy a vyuzivat modernich technologii. Ty mohou pfinést nové moznosti v ramci
komunikace nebo marketingu. Mésto je od roku 2003 obci s rozsifenou pusobnosti, ma
dobrou dopravni obsluznost a to jak silni¢ni, tak Zeleznicni. V soucasné dob¢ probihaji
investicni akce na zkvalitnéni komunikaci a opravy nékterych budov v majetku mésta,
které jsou neziskovymi organizacemi vyuzivany. ZlepSeni technického stavu a vybaveni

téchto objektli ma samoziejmée pozitivni dopad na konkrétni neziskové organizace.

4.3 Popis analyzovanych organizaci

Pro analyzu byly vybrany neziskové organizace v ramci mésta Ivancice a okoli.

Vybér vzorku byl nastaven tak, aby kazda organizace byla jiného charakteru.

Meéstska knihovna

Méstskda  knihovna v Ivanlicich je vefejnd knihovna
S univerzalnimi fondy, ktera ziskdva, zpracovéava, uchovava

a zptistupniuje literaturu a poskytuje informace odborného

I obecného charakteru. Poskytuje také uzivatelim pfistup na internet. Méstska knihovna
Ivancice je od r. 2003 organizacni slozkou Mésta Ivancice, dfive byla soucasti Okresni
knihovny Brno - venkov v Zidlochovicich. Financovana je z rozpoétu zfizovatele - Mésta
Ivancic, vyuziva 1 dotacni programy Ministerstva kultury (VISK 3) a Moravské zemské

knihovny (Ceska knihovna).

Knihovna nakupuje a zpracovava knihy pro 4 knihovny v integrovanych ¢astech mésta
(Budkovicich, Letkovicich, Ivanéicich, Reznovicich). Vykonava také regionalni funkce pro
knihovny 15 obci ivancického regionu (tvorba a distribuce soubort knih z vyménnych

fondl). V soucasné dobé tvoii knihovni fond cca 30 000 svazki. Uzivatelim vsech
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veékovych a socidlnich skupin jsou poskytovany vypujcni, informacni, reprografické sluzby
a pfistup k internetu. Poskytovany jsou i meziknihovni vyptjéni sluzby. Knihovna ma ve
svém fondu vedle knih také cCasopisy a audioknihy. Knihovna byla zpocatku
automatizovana v systému Smartlib, ten v souCasnosti nahradil knihovnicky katalogiza¢ni
systém Clavius. Knihovna ma vlastni webové stranky, kde je zptistupnén online katalog se
zaznamy celého fondu. Pomoci elektronického systému je moznost rezervace knih,

prodluzovani vypujcek, rozesilani informacnich emailt.

V knihovné se potadaji exkurze a knihovnické lekce pro zaky a studenty mistnich §kol,
$kolni druziny, MS i pro mladeZ se sluchovym postizenim. Knihovna se hlasi ke koncepci
tzv. komunitni knihovny, ktera slouzi nejen ¢tenaiim, ale i co nejsirSimu okruhu vsech
dalSich ob¢anti mésta. Pofada proto pravidelné rizné akce, jako jsou besedy, pfednasky
a vystavy. Vyznamnou soucasti ¢innosti knihovny je spoluprace s mistnimi organizacemi

- Kulturnim a informac¢nim centrem, Stfediskem volného Casu, Zakladni uméleckou

Skolou, Klubem diichodct aj.

Knihovna propaguje své sluzby a akce na vlastnich propagacnich materidlech, na svych

webovych strankach, na socialnich sitich, v ivancické kabelové televizi, v Ivancickém

.o , , / oz 12
zpravodaji a v mistnim rozhlasovém vysilani.'®

j Junak Ivanéice

) ,(] )\ napli volného c¢asu, umoZnuje jim zdokonalovat se ve svych

Skauting je celosvétové hnuti, jehoZ poslanim je podporovat rozvoj

osobnosti mladych lidi. Svym ¢lenlim nabizi zajimavou a smysluplnou

schopnostech a bavit se s kamarady. Formou her, dobrodruznych vyprav a nejriznéjsich
outdoorovych aktivit se skauti u¢i tymové spolupraci, jednani s druhymi lidmi a ziskéavaji
tak mnoho praktickych dovednosti. Skauting déti vede k moralnim hodnotam, vyvazenému
vztahu k pfirodé€ i civilizaci a pfipravuje je na zvladani béznych i krizovych Zivotnich

situaci. VeSkera <cCinnost pifitom probiha v pratelské atmosféfe pod dohledem

128 Mestska knihovna Ivancice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.knihovnaivancice.cz/o-

knihovne/
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kvalifikovanych vedoucich, ktefi se praci s détmi vénuji ve svém volném ¢ase dobrovolné

a bezplatng.*?°

Junak — svaz skautll a skautek CR pasobi v Cechach jiz od roku 1912 a je nejvétsi
organizaci mladeze v CR. V ivanéickém stiedisku je zaregistrovano 60 &lent. Organizace
vyrazné piispiva k nabidce volnocasovych aktivit pro déti a mladez. Stfedisko sestava
Z jednoho div¢iho, jednoho chlapeckého oddilu a oddilu skaut a skautek. Kazdy oddil
funguje samostatné, nékolikrat ro¢né jsou poradany stiediskové akce pro jeho ¢leny i pro

Sirokou vetejnost.

Zakladem Ccinnosti jsou pravidelné tydenni schiizky druzinek, kde se schéazeji divky
a chlapci piiblizné stejného véku. Program na téchto schiizkdch je ptizplisoben jejich
schopnostem, védomostem a mozZnostem, které jsou cilevédomé a dlouhodob¢ rozvijeny.
Zpravidla jednou az dvakrat mésicn€ potfdda kazdy oddil akci. Ta mlze byt bud
jednodenni, nebo vicedenni. Jsou to rizné vylety, navstévy zajimavych objektl a pamatek,
divadla a kina a podobné¢. Vyvrcholenim celoro¢ni ¢innosti je tdbor. Byva obvykle
desetidenni. Ucast na taboie je pro déti velkou poctou a také zazitkem. Letniho tdbora se

kazdoro¢né ucastni cca 30 — 40 déti a mladych lidi. ™

Zakladni umélecka Skola A. Muchy

Zékladni uméleckéd Skola poskytuje zdklady vzdélani v uméleckych

z oborech, a to pfedev§im détem a mladezi. Hlavnim rysem vzdélavani

£
ez . . . . ., y
205 ALFONGE HOCHY je systemati¢nost, komplexnost a provazanost jednotlivych slozek

studia. Ve skole se vyucuje obor hudebni, vytvarny a tane¢ni.
Studium je realizovéano individualni nebo skupinovou formou a formou kolektivni vyuky.
Celkova kapacita Skoly je 391 zaki. V poslednich letech je zcela naplnéna. Po letech
provizorniho umisténi ma v soucasné dobé skola k dispozici budovu, kde byla provedena
rozsahla rekonstrukce, vCetné nového vybaveni. Vyuka probihd v Ivancicich a na tfech

odloucenych pracovistich.

129 Jundk Ivancice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.skaut-ivancice.cz/clanky/o-nas/

130 Junék Ivanéice [online]. [cit. dne 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.skaut-ivancice.cz/clanky/o-nas/
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V soucasnosti skola umoziluje v rozmanitych formach prezentaci vysledkl prace svych
zakd hudebniho, vytvarného i tanecniho oboru. Zaci Skoly se s uspéchem pravidelné

z(&astiuji Narodni soutdze ZUS, kterou kazdoroéné vyhlasuje MSMT.

Pedagogicky sbor je kvalifikovany, velky duraz je kladen i1 na dals$i vzdélavani uciteld, aby
$kola mohla zprostiedkovavat zakim nejnovéjsi poznatky v kazdém oboru. Skola se
specificky neprofiluje, ke vS§em vyucovanym oborim pfistupuje rovnocenné. Zamétuje se
na rozvoj umeéleckého nadani déti uz od predskolniho véku. Je podporovéana predevsim
kolektivni a skupinova prace zdki a mezioborova spoluprace prostfednictvim spoleénych
uméleckych projekta. Duraz je kladen na odbornost pedagogti a kvalitu vzdélavaciho
procesu, respekt k osobnosti zaka, vstficnost Skoly smérem k rodi¢im i vefejnosti

a uplatnéni Skoly v kulturnim Zivot¢ regionu

Cilem je rozvijet u zakd dovednosti a znalosti jak teoretické tak praktické, jejich
individualni schopnosti a dispozice, vést je k utvafeni vlastniho estetického nazoru,
dlouhodobé kultivovat osobnost zaka, vypéstovat u déti kladny postoj ke kulturnim
hodnotam a pfipravit je na budouci praxi v oboru.

K béZné cinnosti Skoly patii pravidelna prezentace Zzakli na mésinich Zakovskych

koncertech a tfidnich pfedehravkach, pfiprava na ucast v riiznych soutézich. Ve spolupraci

s dal§imi organizacemi se organizace aktivn& zapojuje do kulturniho déni v regionu.*®!

MS Duha

Mateiska skola Duha ma tfi odd€lena pracovisté a celkové 7 tfid. Na prvnim pracovisti
jsou 3 tfidy smiSené a 1 specidlni — logopedickd pro déti s narusenou komunikacni
schopnosti. Druhé pracovisté¢ ma jednu smiSenou tfidu a tieti pracovisté ma 2 smisSené
tiidy. Celkové ma mateiska skola 173 déti ve véku od tfi do Sesti let. Je to Skola
s dlouholetou tradici a téméf rodinnou atmosférou. VSechny budovy prosly rekonstrukei

a jsou moderné vybaveny, sou¢asti venkovnich prostor jsou piskovisté, zahrady nebo park.

Vzdélavaci program je na zdklad€ zkuSenosti zaméfen na uspokojovani fyziologickych,

duSevnich, socidlnich a dalSich vysSich potfeb, pozitivni ovliviiovani individualnich

131 7akladni uméleckd $kola A. Muchy Ivangice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.zus-

ivancice.cz/O-skole/
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dispozic, podporu aktivniho pfistupu ke svétu a k déni kolem sebe, podporu tvotfivych
aktivit, posilovani kladného sebehodnoceni ditéte, jeho zdravé sebedivéry a rozvoj jeho
schopnosti ovladat se, rozvoj prosocialniho chovani a komunikac¢nich schopnosti. Na jejich
zéklad¢ pak vytvareni novych socialnich vztaht, ale také utuzovani vazeb a vztahi jiz
navazanych. Ve vychové a vzdélavani déti je vyuzivdna metoda prozitkového,
kooperativniho, spontdnné¢ socidlniho a situa¢niho uceni a také metoda osobniho ptikladu
dospélych. Cilem je vSestranné rozvijet osobnost déti s ohledem na jejich individualni
dispozice, zajmy a potieby, postupné zlepSovat podminky pro vychovu a vzd€lavani,
poskytovat specidlni pé¢i pro zdravotné postizené déti a podporovat jejich integraci,
organizovat mimotadné akce nad ramec bézné Cinnosti, vytvofit pestrou komunitu skoly,
zapojit ji do déni v obci a tim zviditelnit jeji ¢innost a tim ji zatraktivnit pro ptipadné

sponzory.*®

Sbor Jednoty bratské

Jednota bratrska pisobila v Ivancicich uz v 16. stoleti a nejvétsiho

vyznamu doséhla béhem plisobeni Jana Blahoslava a jeho nésledovnikii.

Tato reformacéni cirkev patii do svazku svétové Unitas Fratrum, je
¢lenem Ekumenické rady cirkvi, Ceské biblické spole¢nosti a spolupracuje i s daldimi
kiestanskymi organizacemi. Sbory a misijni mista jsou po celé republice, v sou¢asné dobée
je jich 28.1** Shor v Ivangicich nabizi mimo cirkevnich sluZeb také dal§i aktivity, zam&fené

na $ir$i vefejnost, napt. konverzace anglictiny, dramaticky krouzek, cvic¢eni pro Zeny aj.134

Stiedisko volného ¢asu

"STRFDISKO VOLNEHO CASU Stiedisko volného casu Ivancice je Skolské zafizeni,
‘ ” - ”

IVANGICE které poskytuje zajmové vzd&lavani uz od roku 1984.

Ziizovatelem jako piispévkové organizace s pravni subjektivitou je Krajsky urad

132 Matetska skola Duha [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.ms-duha.cz
133 Jednota bratrska [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.jber.info/index.php

134 Jednota bratrska Ivancice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.jbivancice.cz
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Jihomoravského kraje. Svou Cinnosti napliuje zajmy déti, mladeze i dospélych a aktudlni
potieby a trendy mésta Ivandice, regionu, kraje a MSMT CR. Poslanim stiediska je
motivovat, podporovat a vést déti, mladez a dospé€lé k rozvoji osobnosti Sirokou nabidkou
aktivit v bezpecném prostiedi a S profesionadlnim vedenim. Cilem stfediska je pestra
a kvalitni nabidka ¢innosti a zapojeni do alternativnich zptsobti smysluplného vyuzivani

volného ¢asu.

Stiedisko nabizi aktivni vyuziti volného Casu od mateiského a rodinného centra pfes
otevieny klub mlddeze az po dospé€lé ¢i seniory. Zaméfuje se na pravidelnou cinnost
v zajmovych utvarech, pfilezitostnou, prazdninovou, pobytovou a spontanni cinnost.

Poskytuje také metodickou, odbornou, individualni ¢i materialni pomoc.

Stiedisko je garantem okresnich soutézi MSMT, krajskym koordinatorem vzdélavani
a regionalnim koordinatorem akci. Spolupracuje se Skolami, médii, organizacemi 1 jinymi
subjekty. Snazi se prezentovat ve mésté, v okoli i mimo republiku. Dba na vzdélavani
a sebevzdélavani pracovnikii. Formou vyukovych programi realizuje primarni prevenci.
Zapojuje se do komunitniho planovani, participace, prevence a vzdélavani pedagogii. Snazi
se byt centrem spolecenského Zivota v obci. Zapojuje se do riznych regionalnich,
krajskych, republikovych 1 evropskych projektii a dale organizuje vyménné a zahrani¢ni

pobyty. Je také poskytovatelem evropské dobrovolné sluzby.*®

Kulturni a informaéni centrum

[E iC Kulturni a informac¢ni centrum je piispévkovou organizaci, jejimz
ziizovatelem je mésto Ivancice. Tato organizace zajiStuje nejen provoz

Pamatniku Alfonse Muchy, kde se nachazi Expozice dvou slavnych rodaka

- Vladimira Mensika a Alfonse Muchy, ale také provoz nové
digitalizovaného kina Réna. Pracovni naplni této instituce je poskytovani komplexnich a to
nejen turistickych informaci. Mezi dalsi aktivity patii vydavani Ivancického zpravodaje,
Informacniho katalogu firem, rtiznych propagacnich a informacnich materiald a také
organizovani mnoha kulturnich a spolecenskych akci. Mimo jiné jsou to méstské slavnosti,
koncerty, zabavna a divadelni predstaveni pro déti idospé€lé, zajezdy do divadel

ajednodenni poznavaci vylety, cestovatelské besedy atd. Prostory umoziuji

135 Sttedisko volného &asu [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.svcivancice.cz
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zprostiedkovat navstévnikim kromé stalych expozic také kratkodobé vystavy, které si

organizace pripravuje sama nebo ve spolupraci s jinymi subjekty.

Kulturni a informacni centrum se zaméiuje na kvalitu poskytovanych sluzeb a zajimavou
nabidku pro vSechny vékové skupiny obyvatel. Pestra nabidka potfadanych akci je
zaméfena na Sirokou vetejnost, i kdyz s vétSim diirazem na stfedni a stra$i generaci, kterd
tvofi stabilni okruh zakaznikli. Dulezitou soucésti planovani programu je i koordinace
s akcemi dalSich organizaci, ptsobicich ve mésté. Vefejnost je o nabidce informovana
prostfednictvim webovych stranek, tiSténych materiali, vefejnych nastének a e-mailt. KIC
nabizi sluzbu ,,zatazeni do databaze“, diky které jsou zajemci pribézné informovani

0 novych nebo planovanych akcich.

Tato organizace ma relativné silné postaveni ve mésté. Slouzi nejen jako informacni
centrum pro mistni obyvatele 1 turisty, ale je organizdtorem mnoha kulturnich

a spolecenskych akci. V poslednich letech se také rozviji druzebni spoluprace s jinymi

o o . Ce . 1
zahrani¢nimi obcemi, diky niz je mozné se prezentovat i v jinych regionech. %

rodinné centrum Rodinné centrum Mési¢ni houpacka
MESICNI
HOUPAC os.

Meési¢ni Houpacka je rodinné centrum, které nabizi své

aktivity a sluzby Siroké vefejnosti i1vancického
a moravsko-krumlovského regionu. Jejim cilem je vytvorit prostor pro piatelské setkavani
rodin s détmi. Od zaloZeni v roce 2007 se postupné rozvijelo a v soucasné dobé zaujima
vyrazné spolecenské misto, kde se schazi stdle vice rodin. Je ¢lenem Sit¢ matetskych
center v CR a ¢lenem mezinarodni sit¢ MC MINE. V roce 2009 ziskalo status Spolenost

ptatelska rodin€ a v roce 2010 status Family Point.

Siroké vefejnosti z Ivancic a okoli nabizi pravidelnou zdjmovou a dalii volnogasovou
¢innost pro déti predskolniho veku, kulturni, sportovni a umélecko-femeslné akce pro
rodice a déti, prednasky aj. VeSkeré Cinnosti jsou prorodinného typu s diirazem na
individualni rozvoj osobnosti déti, aktivni otcovstvi, rozvoj duchovnich hodnot, obnoveni

tradic.

138 Kulturni a informaéni centrum Ivanice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.kic.ivancice.cz
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Cilem je vytvofit Gtulné misto pro setkavani a podporu rodin. Clenstvi v rodinném centru
podporuje jeho komunitni charakter a aktivni piistup k zivotu, kdy sami ¢lenové jsou
spolutviirci programu. Jiz kroky od samotného zalozeni obcCanského sdruzeni, hledani
a zvelebovani prostor az po vytvofeni smysluplného mista pro spolecné setkavani skytaji
osobni rozvoj vSem zucastnénym. Poslanim je vytvafet misto pro ptatelské setkavani
rodi¢li, prarodici a déti. Je podporovana seberealizace a vzdélavani maminek na
rodicovské dovolené, aktivni otcovstvi a rozvijeni zdravého, tvoiivého a dobrodruzného

detstvi.®

TJ Slovan Ivandice

£ /Z/ @\ Volejbalovy oddil Zen pii TJ Slovan Ivancice vznikl v lednu

1995. Od té doby proSel riznymi zménami, postupné nartistal
pocet hracek az na dneSnich 56, s tim souvisi také vétsi pocet druzstev. Soucasna struktura
oddilu zahrnuje ptipravku (nejmladsi divky ve véku 9 — 11 let, uci se zakladim techniky),
mladsi zakyné, star$i zakyné, juniorky a Zeny. Kazdé druzstvo ma svého trenéra, ti jsou
proSkoleni v trenérskych kurzech. Tréninky probihaji dvakrat tydné€ a o prazdninach navic
tydenni letni volejbalové soustfedéni, zaméfené na zlepSeni kondice a technickych

dovednosti hracek.

V posledni dob¢ se oddil zamétuje na praci s mladezi, kterd pod soustavnym vedenim
trenértl zacind dosahovat peknych vysledkii. Veskeré vydaje na vybaveni, cestovné apod.
jsou hrazeny ze ¢lenskych piispévki.

V poslednich letech se oddil zaméfuje na vychovu talentované mladeze. Na zacatku
kazdého Skolniho roku probiha ndbor dévcat ve Etvrtych tfidach zékladnich Skol. V prvnim
roce se dévcata ve druzstvu tzv. “pripravky* uci zadkladiim volejbalové techniky, hlavné ale
procvicuji rychlost, obratnost, posiluji rizné svalové skupiny. Dilezité je i rozvijeni

vytrvalosti, kamaradskych vztahi, smyslu pro fair play.™®

137 Rodinné centrum Mésiéni houpacka [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.mesicnihoupacka.cz

138 TJ Slovan Ivancice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.volejbal-ivancice.7u.cz
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Lesni Skolka Za Humny

Lesni klub Za humny zacal fungovat od zaii 2011 po ro¢nim

ZDRAVE A DOBRODRUZNE

experimentalnim obdobi. Je inspirovany lesni matefskou

IVANCICKY LESN! KLUB INSPIROVANT LESNI MATEASKOU SKOLROU

Skolou a ma otevieno tii dny v tydnu.

Détsky lesni klub ,,Za humny“ je nekomercni neziskovou iniciativou, nabizejici
plnohodnotnou nédhradu ptedskolni vychovy a vzdélavani. Je zalozen na oteviené
partnerské spolupraci vsech zacastnénych — rodici, déti a pedagogi. Lesni Skolka probiha
celorocné, za kazdého pocasi v ptirod€. Déti maji ve véEné proménlivé piirodé nekonecné
mnozstvi podnéti, ptficemz lesni Skolka nevyzaduje Zadné zvlastni investice a déti maji

; Y , . “ ol
diky celoro&nimu pobytu na &erstvém vzduchu lepsi kondici. ™

Okraslovaci spolek

Okraslovaci spolek je sdruzenim osob, které chtéji pokracovat

v ¢innosti  puvodniho Zalestiovaciho a okraslovacitho spolku

Vv Ivancicich zalozeného roku 1886. OkraSlovaci spolek je zaloZen jako
dobrovolna z4jmova organizace, kterd zastupuje zajmy milovnika
a zvelebovateli prostfedi, ve kterém ziji. Ve své okraslovaci Cinnosti se zaméfuje
predeviim na mésto Ivanéice a jeho blizké okoli. Aktivné spolupracuje s MU a dalsimi

. S 14
organizacemi i ob&any.**

4.4 SWOT analyza zkoumané oblasti

SWOT analyza ma za ukol ze zjiSténych informaci umoznit vytipovat hlavni
problémy, specifikovat potfebné kroky k jejich odstranéni a ur€it moZznosti rozvoje.
Zaméfuje se na analyzu vnitinitho prostfedi tzv. mikroprostfedi (silné a slabé stranky

organizace) a analyzu vnéjSiho prostiedi tzv. makroprostiedi (pfileZitosti a hrozby).

139 esni klub Za humny [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.zahumny.cz

10 Okraglovaci spolek Ivangice [online]. [cit. 21. 2. 2014]. Dostupné z: www.okraslovacispolekivancice.cz
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Tabulka ¢. 1 — SWOT analyza zkoumané oblasti

Silné stranky (strenghts)

Slabé stranky (weaknesses)

Vlastni, adekvatné vybavené prostory

Zavislost na vefejnych zdrojich

Schopni, odborn¢ vzdélani zaméstnanci

Snizovani finan¢nich piispévk

Finanéni stabilita

Nevhodné marketingové strategie

Dobra povést a image organizace

Rutina v pracovni ¢innosti

Vhodné vedeni

Nedostatek novych napadi

Dobré vztahy se ziizovatelem

Nereagovani na vyvojové trendy

Rozmanitost a kvalita poskytovanych sluzeb

Nedostate¢ny prizkum pfani a potieb
zékaznik

Staly okruh spokojenych zakazniki

Zajem o nabizené sluzby

Kvalitni komunikace s vefejnosti

Prilezitosti (opportunities)

Hrozby (threats)

Demografické zmény

Spatna ekonomicka situace

Ziskani finan¢nich prostiedki pomoci darti a
dotaci, jejich efektivni vyuziti

Omezeni finan¢nich prostfedkli

Rozsiteni nabidky sluzeb nebo jejich inovace

Konkurence

Spolupréce s jinymi neziskovymi organizacemi

Vzdélavani zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Mezi silné stranky neziskovych organizaci ve zkoumané oblasti patfi v prvni fade

umisténi. K ¢innosti t€chto subjekti jsou vyuzivany prostory ve vlastnictvi mésta, které se

také ve spolupraci s témito organizacemi stara o jejich fungovani. Nasleduje schopny

a kvalifikovany persondl, ktery je pravidelné¢ vzdélavan v konkrétni oblasti. VéEtSina

organizaci ma dlouholetou tradici a jejich dobra povést a kvalitni nabidka sluzeb je dalsi

silnou strankou.
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Slabé stranky

Pro vSechny neziskové organizace je nevyhodou zéavislost na vefejnych zdrojich, které jsou
jim piidélovany prostiednictvim pfispévkl od zfizovatele nebo od jednotlivych ¢lent
a jejich piipadné snizovani. Cinnost organizace mize byt oslabena také $patnym vedenim
a nevhodnym marketingovym planovanim, nedostatenym prizkumem piani a potieb
zakazniki nebo nereagovanim na vyvojové trendy. Do této oblasti patii také Spatné
motivovani zameéstnanci, s nedostatkem novych napada, ktefi provadéji svoji praci
rutinnim zplisobem a bez zdjmu. Pii styku se zdkazniky muze takovyto pracovnik zkazit

dojem o celé organizaci.

PrilezZitosti

Mezi nevyuzité piilezitosti je mozné zatadit ziskavani dalSich finan¢nich prostiedkli na
¢innost organizace prostfednictvi grantl, darti nebo dotaci a jejich efektivni vyuziti.
V oblasti nabidky je to jeji rozsifeni, inovace, lepSi zaméfeni na prani zakaznikl a také

osloveni novych cilovych skupin. Potencidl mohou ptedstavovat dalSi neziskové

organizace a spoluprace s nimi.

Hrozby

VnéjSim ohrozenim pro neziskové organizace je predevSim Spatnd ekonomickd situace,
sniZeni kupni sily zdkazniki a tim padem pokles zajmu o nabizené sluzby. Zv1ast’ patrné to
muze byt u organizaci nabizejicich kulturni, sportovni a volnocasové vyziti. Pokud dojde
k omezeni rozpoctu domacnosti, zdkaznici v prvni fad¢é prestanou investovat finan¢ni
prostiedky do téchto aktivit. Fungovani organizaci neziskového sektoru miize stejné jako
v komerénim ohrozit konkurence, ktera nabizi stejné nebo podobné sluzby a zaroven se

snazi ziskat ty stejné finan¢ni prostfedky na svoji ¢innost.
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4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V diplomové praci byl proveden dotaznikovy prizkum vybérového vzorku
neziskovych organizaci. Jejich odpovédi byly podkladem pro ziskani pozadovanych
primarnich udajti. Dotaznik byl vytvoren a rozeslan elektronickou cestou pomoci aplikace

Google* .

Hlavni vyhodou byla existence zpétné vazby mezi respondentem
a dotazujicim, rychla navratnost a Casova nendrocnost. Dotaznikové Setfeni mélo celkem
17 otazek. V daném cCase provadéni prizkumu dotaznik vyplnilo a zpét zaslalo celkem
11z 12 tazanych neziskovych organizaci, které vykonavaji svou ¢innost v Ivancicich
a okoli. Otazky byly sestaveny na zdkladé vyhodnoceni SWOT analyzy, ktera tvotila

koncept feseni.

V prvni oteviené otdzce mély organizace uvést svlj nazev a nasledovala otazka,
jakou maji organizace formu subjektu. Z osmi nabizenych mozZnosti pievazovali
v odpovédich zapsané spolky (difive pod nazvem obcanské sdruZzeni) a piispévkove

organizace Uzemn¢ samospravnych celku.

Tabulka €. 2 — Forma subjektu neziskovych organizaci

Nazev organizace Forma subjektu
Meéstskéa knihovna Organizacni slozka izemné samospravnych celki
Jundk Ivancice Zapsany spolek (dfive obCanské sdruzeni)
ZUS A. Muchy Prispévkova organizace izemné samospravnych celkl
MS Duha Piispévkova organizace statu
Sbor Jednoty bratrské Registrovana cirkev, nabozenska spole¢nost
SVC Ivanéice Prispévkova organizace tizemné samospravnych celki
KIC Ivancice Piispévkové organizace tizemné samospravnych celki
TJ Slovan Ivancice Zapsany spolek (dfive obCanské sdruzeni)
RC M¢sicni Houpacka Zapsany spolek (dfive obCanské sdruzeni)
Lesni $kolka Za humny Zapsany spolek (dfive obCanské sdruzeni)
Okraslovaci spolek Ivancice Zapsany spolek (dfive obCanské sdruzeni)

Zdroj: vlastni zpracovani

141 Elektronicka verze dotazniku je dostupna z:

https://docs.google.com/forms/d/12gjo5FIB1S8HQ_SB6Ykd50G5k-nlYtKgrGFD690CQuU/viewform


https://docs.google.com/forms/d/12qjo5F9B1S8HQ_SB6Ykd5oG5k-nIYtKgrGFD690CQuU/viewform
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Graf ¢. 1 — Forma subjektu neziskovych organizaci

Forma subjektu

B Zapsany spolek

B Registrovana cirkev
Organizaéni gloZka
Lzemné
samospravnych celkl

M Fiispévkova
arganizace stétu

B Fiizpévkova
organizace Uzemné
samospravnych celkl

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhé otdzce méli respondenti uvést, jaké oblasti se jejich aktivity tykaji. Jejich
zaméieni nebylo vétiinou jednoznaéné, protoze oblasti ptisobeni se ¢asto prolinaji. Castou
kombinaci byla kultura, volny ¢as a vzdé€lani. Z toho divodu bylo mozné vybrat vice nez
jednu odpovéd’. Mistni organizace se vétSinou zamé&fuji na volno€asové aktivity pro déti
i dospélé. Ty maji podobu krouzku, které se vénuji riznym kreativnim, rukodélnym nebo
sportovnim c¢innostem. Zaroven potadaji zajimavé nebo zabavné akce pro Sirokou
vetfejnost. Na organizovani kulturnich akci se zamétuje primarné Kulturni a informacni
centrum, ale v mensi mife se jim vénuji i ostatni organizace, mezi jejich akce patii napf.
Noc s Andersenem, Drakiady, besedy, sportovni odpoledne, posezeni s hudbou atd. Ve
meésté se tedy kona pomérné velké mnozstvi akci rdzného druhu, coz je dobré pro
vefejnost, zdroven si ale jednotlivé organizace ¢astecné konkuruji. V tomto sméru by byla

vhodné lepsi komunikace mezi jednotlivymi organizacemi.
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Graf ¢. 2 — Oblast piisobeni neziskovych organizaci

Oblast pusobeni

W Socialni sluzby

B Kultura a uméni
Sport

M volny éas

W raboZensti a
cirkve

B vzdélani a vizkum

M Dobrovalnicka
tinnost

B Fivotni prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky ¢. 4, ktera se tykala posouzeni velikosti organizace podle poctu
zameéstnancl ve stalém pracovnim poméru, bylo zjisténo, Ze prevazuji malé organizace,
které maji do 5 zaméstnanci. Takto odpovédélo celkem pét organizaci. U Skolskych
organizaci to byl pocet nad 20 a u jedné, zaméfené na volny Cas byl uveden pocet

10 — 20 zaméstnanci. V ostatnich organizacich pracuji dobrovolnici v poctu do 10 ¢lent.

Naésledujici otdzka se tykala zplsobu financovani téchto organizaci. Opét byla
moznost vybrat vice variant, protoze kromé jedné organizace, ktera uvedla, ze je provoz
financovan pouze z veiejného rozpoctu, je zpravidla ¢innost organizaci financovana nejen
z vetejnych rozpoctl,, ale také z dotaci, prispévka jednotlivych c¢leni nebo z dart.
U prispévkovych organizaci je zdrojem piijml piispévek ztizovatele, kterym je obec nebo
kraj. V piipadé¢ zapsanych spolki je fungovani organizace =zajistovano piispévky

jednotlivych ¢lend.
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Graf ¢. 3 — Zpiisob financovani neziskovych organizaci

ZpUsob financovani NO

B Zvefejného
rozpoitu

B Zvlastni éinnosti
Z piispévka fland

B Z dard a dotaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasnym trendem je snaha pfispévky na provoz neziskovych organizaci sniZovat.
Kazdy rok se hledaji zplsoby, jak na rozpoctu téchto subjektii usetfit. Z tohoto divodu se
organizace snazi vynalozit vlastni aktivity, kterymi by mohly castecné pokryt svoje
naklady. Neziskové organizace nemaji za cil vytvoreni zisku, ale vynosy z vlastni ¢innosti
nasledné vyuzivaji na fungovani organizace. Z celkového poctu vybraly tfi organizace
moznost, Ze jsou ¢aste¢né financovany z piijma své ¢innosti. Nasledovala oteviena otazka,
jaké zdroje vlastni Cinnosti vyuzivaji. Objevily se zde tyto aktivity — prondjem prostor,

prodej vstupenek na riizné akce a prodej upominkovych predméti.

Dalsi otazky se tykaly Cerpani dotaci. Dotace je forma finan¢niho piispévku na
fungovani organizace. Poskytnuti dotace byva vétSinou podmin€nou urcitou mirou
spoluti¢asti subjektu. Mistni organizace z velké miry zadaji o dotaci mésto. Casto jsou také
vyuzivany dotace od skupiny CEZ. Na &erpani dotace z tohoto zdroje je zaméfen jeden
konkrétni pracovnik méstského uradu, ktery na zakladé zadosti rozdé€luje ziskané financni
prostiedky mezi organizace. Znacnad finan¢ni Castka byla poskytnuta na digitalizaci
mistniho kina v roce 2012. Dal$im poskytovatelem dotaci je Jihomoravsky kraj. Pravidelné

jsou vypisovany dotaéni tituly, které maji presné stanovend kritéria. Zadost o dotaci
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anasledné vyuctovani, pokud je dotace poskytnuta, se vzdy musi pfesné shodovat se

zadanim.

Otéazka €. 7 zn€la, jestli se organizace zajimaji o moznost cerpani dotaci na podporu
jejich aktivit. Vsechny organizace odpovédély, Ze se zajimaji o0 moznosti Cerpani dotaci,
Z toho dvé uvedly moznost ¢astecné. Nasledovala otazka, jestli v minulych letech né&jakou
dotac¢ni podporu Cerpaly. V tomto bod¢ odpovédelo 10 z 11 oslovenych organizaci, ze ano.
Pouze jedna odpovéd byla zaporna. Navazujici oteviend otdzka se tykala zdroji, ze
kterych cCerpaly neziskové organizace financni prostfedky. Nejcastéjsi odpoveédi bylo

mésto, Jihomoravsky kraj, CEZ nebo EU. Vétsina organizaci uvedla vice zdroji.

Graf ¢. 4 — Zdroje, ze kterych byla ¢erpana dota¢ni podpora

Zdroje Eerpani dotaci

B Wésto

W I
CEZ

B EU

M Informacni centra
vefejnych knihoven

B Madace partnerstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 10 byla zameéfena na kooperaci. V prostfedi malého mésta je témét
nevyhnutelné, aby spolu jednotlivé subjekty piiSly do kontaktu. Na zakladé vlastnich
zkuSenosti je mozné fict, ze mezi organizacemi funguje systém vzajemné podpory
a spoluprace. Neékteré organizace jsou samoziejmé spojeny uz§imi vztahy, protoze
pfichazeji do styku pii organizovani riznych akci a také si vzajemné vypomadhaji. Mezi
jinymi je ¢aste¢né konkuren¢ni vztah, nebot’ se zamétuji na podobny nebo stejny segment

zékaznikil, ale nejedna se o Zadnou rivalitu, spiSe jde o zdravou konkurenci, kterd nuti
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jednotlivé organizace k vytvareni co nejlepsi nabidky sluzeb. Coz je samoziejmé vyhodné
pro spotiebitele, ktery pak mé& moznost vybrat si z pestré nabidky kulturnich akei,

zajmovych krouzkl nebo sportovnich aktivit.

V této otazce mély organizace vybrat ze zvolenych moznosti, se kterymi dalsimi subjekty
spolupracuji. Vétsina subjekti spolupracuje s dalSimi neziskovymi organizacemi a také

s méstem, krajem, vefejnosti a v neposledni fadé také s podnikatelskymi subjekty.

Graf ¢. 5 — Subjekty, se kterymi organizace spolupracuje

Spoluprace s dalsimi subjekty

B Kraj

B Mésto, abec
Vefejnost

B Fodnikatelska
subjelkty

B Dalsi neziskové
organizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka se tykala marketingovych aktivit, které jednotlivé organizace
V ramci své ¢innosti realizuji. U vybranych typl ¢innosti mély zvolit, jestli ji provadéji
nebo ne, pfipadné se ji vénuji castecné. Vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce

a grafu.

M¢éteni spokojenosti zakaznikli se tyka zpétné vazby od spotiebitelii. Pokud organizace
poskytuje sluzby vetejnosti, je vhodné se zajimat o to, jak tyto sluzby spotiebitelé hodnoti.
Jestli jsou spokojeni nebo maji néjaké vyhrady a pokud ano, jaké to jsou. Toto méfeni lze

provadet pomoci dotazniku, rozhovoru nebo pozorovani. Naptiklad po skonceni kulturni
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akce je na misté projevit zdjem, jak se navstévnikim tato akce libila, jestli by na podobnou
pfisli znovu apod. Zjistovani spokojenosti miize nasledné ovlivnit pldnovéani organizace.

Z oslovenych organizaci se spokojenosti zakaznikii zabyva 8 z toho 5 Caste¢né a 3 vibec.

SWOT analyza je vyhodnoceni silnych a slabych stranek subjektu a piilezitosti a hrozeb.
Sestaveni této analyzy pomaha organizaci, aby véd¢€la, kde jsou jeji nevyuzité moznosti, na
které stranky se zaméfit a co naopak potlacit nebo ¢emu se vyhnout. Z celkového poctu se

SWOT analyze 6 organizaci vénuje, zbyvajicich 5 se ji nezabyva.

Propagacni aktivity ke zviditelnéni organizace mohou byt rizné a je na samotné
organizaci, jaky zptisob pro ni bude nejvhodnéjsi. Nékteré vyuzivaji tisténé propagace,
jako jsou ruzné clanky, letacky nebo jsou spiSe zaméfeny na osobni propagaci ve formé
akci. Propagace organizace je nezbytna nejen pro to, aby méla dostatek klientti, ale také
pro pfipadné ziskani financnich prostfedkii od ztizovatele nebo soukromych darcii. Pro
vSechny jsou tyto aktivity dilezité, z celkového poctu se jimi 5 zabyva ¢asteéné, neni

zadna, ktera by se jim nevénovala viibec.

VSechny zminéné organizace se zaméiuji na vytvofeni Siroké nabidky sluzeb pro
nejriznéjsi segmenty, proto mezi dal§i marketingové aktivity, kterym by se mély vénovat,
je vyzkum ptani a potieb. Nékteré organizace maji pfesné stanovenou ndpln své prace,
napt. matetska Skola Duha, lesni Skolka nebo volejbalovy oddil, v téchto pifipadech neni
zjistovani ptani klienta asi prioritou, ale 1 v téchto pfipadech je mozné, ze uZivatelé téchto
sluZzeb maji né¢jaké vyhrady nebo pfani, na které by organizace mohla vstficné reagovat.
V této Casti otazky odpoveédélo 5 organizaci, ze se potiebami klientd zabyva, z toho
3 ¢astecné, zbyvajicich 6 organizaci se na ptani a potfeby zakaznikd neorientuje viibec.

Zékazniki neni nikdy dost a vzhledem k nabidce neziskovych organizaci je vhodné se také
zaméfit na planovani, jakym zplsobem oslovit potencidlni zakazniky. Této aktivité se

veénuje 10 organizaci z toho 4 pouze ¢astecné a jedna se ji nezabyva vibec.
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Tabulka ¢. 3 — Marketingové aktivity
Propagac¢ni |Marketingovy| Plianovani,
Méreni aktivity ke |vyzkum prani| jak ziskat
spokojenosti| SWOT zviditelnéni a potieb potencialni
Niazev organizace | zakaznika | analyza organizace Kklienti klienty
Méstska knihovna Caste¢n&  |Ano Ano Ano Ano
Junék Ivancice Castednd Ano Ano Castecnd Ano
ZUS A. Muchy Ano Ano Ano Castecnd Ano
MS Duha Ne Ne Castednd Ne Ne
Sbor Jednoty bratrské |Ne Ne Céstetné Ne Céstetnd
SVC Ivangice Ano Ano Ano Ano Ano
KIC Ivancice Castend Caste¢né  |Ano Castecnd Castecné
TJ Slovan Ivancice Casteénd Ne Castednd Ne Ano
RC Mgsi¢ni Houpacka |Castednd Ano Céstetné Ne Céstetnd
Lesni Skolka Za
humny Ano Ne Ano Ne Ano
Okraslovaci spolek Ne Ne Céstetné Ne Céstetnd
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 6 — Marketingové aktivity
Aktivity realizované v ramci organizace
8 M Ano
B Casteing
Me
6
0 2 )
o° Nk ol 2 s
_ Gﬁ{,\\.{: " " &t o abﬁ\a*\ “ L ° Nl\am *°
o S ?(gv'ag o 0D
it A

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otdzce ¢. 12 mély organizace vybrat, kdo se u nich vénuje marketingovym
aktivitim. Coz znamena pldnovani Cinnosti, propagaci aktivit, zjiStovani spokojenosti
klientl, zajistovani finan¢nich prostfedki apod. Zadna z mistnich organizaci nema
specialistu na marketingovou ¢innost, tuto moznost nevybrala zadna organizace. V¢tSina,
tj. 7 organizaci, odpovedéla, ze se marketingovymi aktivitami zabyva vedouci pracovnik.
Dvakrat se objevila odpoveéd, Ze se jim vénuje kazdy v organizaci, coz znamena, Ze se na
nékterych aktivitach dil¢im zptsobem podileji vSichni. V jednom piipadé byla odpovéd’, ze

je to ten, kdo ma Cas a jedna organizace tuto otazku nezodpovedéla.

Graf ¢. 7 — Kdo se zabyva marketingovymi aktivitami

Kdo se zabyva marketingovymi aktivitami

B vVedouci pracovnik
B KaZdy v organizaci
Ten, kdo ma tas

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tykala propagace. Organizace mély zvolit, které zplsoby

informovani vefejnosti o své ¢innosti a aktivitach vyuzivaji a také jak Casto.

Vlastni webové stranky maji vSechny organizace. Ztizeni jednoduché webové stranky neni
piilis nakladna zalezitost, ale je potfeba jim vénovat Cas, aby spliovaly svij tcel. Velka
vétSina zakaznikli, seniory nevyjimaje, hledd informace predevSim prostfednictvim
internetu, proto by stranky meély byt prehledné a hlavné pravidelné aktualizované.

Z oslovenych organizaci se svymi strdnkami zabyvaji vSechny z toho 4 pouze obcas.
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Dalsi moznosti jak informovat o nabizenych sluzbach je vkladat informace na jiné webové
portaly, které mohou byt i tematicky zamétené na kulturni akce, turistiku, sportovni akce
atd. a vétSinou je mozné sem vkladat akce bezplatn€. Takovychto portall je celd fada a je
mozné timto zpusobem oslovit velké mnozstvi lidi. Tuto sluzbu z vybranych organizaci

vyuzivaji pouze 2 pravidelné, dalsi 4 obcas a 5 vibec.

Tisténé materialy jsou také hojné vyuzivanou formou propagace. Pokud jsou to materidly,
které¢ maji dlouhodobou platnost, miize se stat, ze uvedené informace se stanou ¢asem
neaktualni. Vé&tSina organizaci si pro aktivity mistniho vyznamu vytvaii propagacni
materidly ve své vlastni rezii. Neni zadna organizace, kterd by tento klasicky zpusob

nevyuzivala viibec, 6 organizaci do nich investuje obc¢as a 5 pravidelné.

Regionalni tisk tj. ¢asopisy a noviny, jsou vétSinou jednorazovou zalezitosti, a podle typu
tiskoviny mohou byt i ndkladnou, takze je pravidelné vyuzivaji pouze 2 organizace, dalSich
7 pouze obcas, naptiklad pii zdsadnich novinkach nebo pokud potadaji akci regionalniho

vyznamu. Zbyvajici 2 tento zplsob nevyuzivaji viibec.

V mistnich podminkach vychazi mésicnik Ivancicky zpravodaj, ktery ma sice nevelky
naklad, ale slouzi k informovani vefejnosti o déni ve mésté. Jsou zde otiskovany c¢lanky
0 tom, co se udalo i o nadchazejicich akcich a soucasti je také nabidka toho, co rizné

organizace pripravuji. Mistni tisk vyuZivaji vSechny organizace, z toho 6 pouze obcas.

Regiondlni televize je jako forma informovani vefejnosti vyuZivana pouze obcas ato

7 organizacemi, 4 ji nevyhledavaji viibec.

Mistni televize je naopak vyuzivana. Krom pravidelného zpravodajstvi, které se opakuje
3 krat denn¢ a je kazdy tyden nové, funguje jako teletext. Jsou zde zvetejiovany aktualni
informace ze vSech oblasti vefejného zivota i soukroma inzerce a proto ma také velkou
sledovanost. Je to jeden znejlepSich zplsobii propagace a nevyuziva ho pouze
1 organizace. Ze zbyvajicich organizaci do této kabelové televize pfispiva pravidelné

5 a obcas také 5 organizaci.
Regionalni rozhlas, coZ je dalsi zplsob Sifeni informaci, neni pfili§ obliben, vyuZivaji ho
pouze 2 organizace a jenom obcas.

Mistni rozhlas je na tom obdobné, vyuzivaji ho 2 organizace pravidelné, 2 obcas

a zbyvajicich 7 vibec.
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Veiejné nasténky, které jsou rozmistény po meésté na viditelnych a frekventovanych
mistech, jsou vhodnou formou propagace. Informace v nich vSak musi byt aktualni, coz
neni Upln¢ pravidlem a Casto se stava, Ze v nich delsi dobu visi staré propagacni letaky. Do
nastének davaji informace vSechny oslovené organizace, vétSina — tj. 7 pravidelné

a zbyvajici 4 pouze obcas.

Rozesilani informac¢nich e-maili, je levna a rychlad varianta, jak vefejnost upozornit na
nékteré akce nebo aktivity. Je vSak potfeba vénovat dostateCnou pozornost tomu, co a jak
Casto je posilano. Aby osloveni zdkaznici nebyli zahlceni nabidkou, kterou v zavéru ani
nebudou ¢ist. Je vhodné mit v adresaii pouze osoby, které o takovéto e-maily opravdu
stoji. Tuto sluzbu vyuzivad 7 z celkového poctu organizaci, dal§i 2 casteCné¢ a zbyvajici

2 vubec.

Posilani informaci pomoci poSty je v soufasné dobé& trochu =zastaralé, ale spousta
zakazniki, prevazné starSich, ktefi nevyuzivaji napf. internet, jsou radéji, pokud dostanou
informace domu v ti§téné podobé. Presto tuto metodu vyuziva pravidelné¢ pouze jedna

organizace, dal$i dvé ¢astecné a zbyvajicich 8 vibec.

Mezi moderni sdélovaci prostfedky patfi momentalné také facebook a dalsi socidlni sité.
Tato forma propagace je zaméiena spiSe na mladou a stfedni generaci a z oslovenych
organizaci ji ke kontaktovani zédkaznikd vyuzivaji pravidelné¢ pouze 3 organizace, obcas

4 a vibec touto formou nekomunikuji zbyvajici 4 organizace.

Billboardy a reklamni tabule jsou finan¢né naro¢néjsi formou upoutani pozornosti a vyplati
se jen v piipadé vétSich akci, proto je pravidelné vyuziva pouze jedna organizace a to

pouze nékolikrat v roce. Dalsi 4 organizace vybraly moznost obcas a zbyvajicich 6 viibec.

Mezi nejucinngj§i formu propagace patii osobni kontakt. Osobni doporuceni je nejlepsi
zpusob osloveni zdkaznikli. Tato metoda je sice Casoveé ndrocnd, na druhou stranu, pokud
organizace nabizi kvalitni nebo zajimavé sluzby, tak si zdkaznici sdé€li tyto informace mezi
sebou. Stejné ovSem funguje 1 negativni reklama. Forma osobniho kontaktu mé 1 vyhodu
V tom, ze neni omezena ¢asem a prostorem. Je mozné uvést podrobnosti nebo v ptipade
nez4jmu o n¢jakou sluzbu nabidnout operativné néjakou jinou. Tento zplisob komunikace
je vyuZzivan vSemi organizacemi, z toho 8 ji praktikuje pravidelné a pouze 3 obcas.

Z uvedenych moznosti je tedy nejvice rozsifenou formou propagace osobni kontakt, dale
jsou to také tiSt€éné materidly, vyuZzivani vefejnych nastének a rozesilani informacnich

emaili. Nejméné vyuzivand forma je rozhlas a rozesilani informaci postou.
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Tabulka €. 4 — Zpasoby informovani vefejnosti
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Graf €. 8 — Zpusoby informovani vefejnosti
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Nasledujici otazka se tykala segmentu, na ktery jsou jednotlivé neziskové
organizace zaméfeny. Sest z dotazanych uvedlo vice neZ jednu moznost, z ¢ehoz vyplyva,
Ze nejsou uzce zameéfeny pouze na jednu cilovou skupinu, ale ze maji pestrou nabidku
sluzeb pro vice vékovych kategorii. Nejvice jsou organizace zaméieny na skupinu déti

a mladez a také na rodice s détmi.

Graf ¢. 9 — Zaméieni organizace podle cilovych skupin

Cilové skupiny

W D&t a mladez

B Rodice s détmi
Dospéli

B Seniofi

B Siroka vefsjinost

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 15 byla zamétfena na zpusob, jakym se vybrané organizace snazi ziskat
nové ¢leny nebo klienty. Z nabizenych mozZnosti je organizacemi nejvice vyuzivana aktivni
propagace jejich ¢innosti a také osobni kontakt, nasledovala zajimavad nabidka sluzeb
anaborové akce. Jedna organizace navic uvedla, Ze vyuziva spoluprace s dalSimi

neziskovymi subjekty ve mést€ se zdmérem se zviditelnit a tak pfilakat nové ¢leny.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 78

Graf ¢. 10 — Zpusob jakym organizace ziskévaji nové ¢leny/ klienty.
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Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici otazce mély organizace vybrat zpusob, jakym ziskavaji informace od
klientd, aby mohly dale zkvalitiiovat své sluzby. Vyhody a nevyhody jednotlivych variant
jsou uvedeny v teoretické ¢asti. Z vyplnénych dotazniki vyplynulo, Ze v§echny organizace
vyuzivaji formu rozhovoru, v druhé tadé dotaznik a nejméné vyuzivany zplsob je

pozorovani.

Graf ¢. 11 — Zplsob ziskavani informaci ke zkvalitnéni sluzeb

Forma ziskavani informaci

W Cotaznik
B Rozhovor
[ Pozorovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otdzka se tykala zmén v planovani aktivit na zaklad¢ zpétné vazby od
klientd. VSechny organizace shodné¢ odpoveédély, ze své plany méni V zavislosti na
reakcich klient ¢astecn€, coz znamena, Ze se snazi svym klientim vyhovét, ale ne vzdy je

to mozné.

4.6 Zhodnoceni

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze marketing je soucasti fungovani nejen
podnikatelskych, ale také neziskovych subjekttl. Ze stanovenych hypotéz se jedna potvrdila

caste¢né a dalsi dve se nepotvrdily.

H1: Cim mensi neziskova organizace, tim méné uplatiiuje marketingové
strategie. Tato hypotéza se potvrdila ¢asteéné. Vyuzivani zvolenych marketingovych
strategii u respondentii je rizné. V ptipadé meéfeni spokojenosti zdkaznikll pfevazovala
odpovéd’, ze se ji organizace vénuji bud’ plné, nebo ¢asteéné, pouze pro 3 organizace neni
podstatné. SWOT analyzu (zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb)
provadi vice nez polovina organizaci. Propagaci svych aktivit ke zviditelnéni organizace se
vénuji vSichni dotdzani. Naopak marketingovy priizkum pfani a potieb klientl nedéla vice
jak polovina. Na planovani, jak ziskat potencialni klienty se, vyjma jedné organizace,

zam¢iuji vSechny.

H2: VétSina neziskovych organizaci nevyuzZivd moZnosti ziskavani dotaci.
Druhd hypotéza se nepotvrdila, vSechny oslovené subjekty v dotazniku uvedly, Ze se
0 moznosti ¢erpani dotaci zajimaji a kromé jedné také vSechny uvedly, Ze jiz v minulych

letech dotace Cerpaly a to z riznych zdroji.

H3: Vétsina neziskovych organizaci nevyuziva dostate¢né moZnosti propagace.
Tato hypotéza se nepotvrdila, vétSina zvolenych neziskovych organizaci se v ramci svych
moznosti snazi vyuzivat rizné prostiedky propagace, které koresponduji s nabidkou jejich

¢innosti a cilovou skupinou, na kterou je jejich prace zaméiena.
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4.7 Vlastni navrhy reSeni

Na zakladé provedené¢ho vyzkumu je patrné, Ze neziskové organizace ve zkoumané
oblasti maji stabilni pozici. I pfes soucasnou ekonomickou krizi, nedochdzi k zasadnim
omezenim financ¢nich ptispévki, které by ohrozilo fungovani téchto organizaci. Ty by se
vSak mély aktivné zaméfit na ziskavani vedlejSich pfijmi bud’ z vlastni ¢innosti, nebo
z raznych dotacnich tituli. Zkoumané organizace se sice zajimaji o moznosti Cerpani
dotaci, ale pouze zjednoho nebo dvou zdroji. DalSi moznosti je navazani spoluprace
S podnikatelskymi subjekty ve mésté. Vhodny zplsob osloveni mistnich podnikateld by

mohl byt zakladem dlouhodobé¢jsi spoluprace a zdrojem finanéni nebo materialni podpory.

Demograficka kiivka za posledni roky ukazuje, Ze v této oblasti pfibyva obyvatel
nad 65 let a také déti do 14 let. Na tyto dvé skupiny obyvatel by se mély neziskové
organizace vice zaméfit a vyuzit vhodnych marketingovych nastrojii k jejich osloveni
a nasledné pripraveni adekvatni programové nabidky. Potencialem je zvlasté seniorska cast

populace. Tito lidé maji dostatek volného €asu a vétSinou 1 zajem o jeho aktivni vyuziti.

Dle dotaznikového Setieni se zkoumané neziskové organizace nedostatecné zamétuji
na komunikaci se zdkazniky. Sice maji pestrou nabidku sluzeb, ale chybi zde ve vétsi mire
meéfeni spokojenosti zdkaznikli a zajem o jejich ptani a potfeby. Oslovené organizace
Vramci svych moznosti vyuZzivaji rizné prostiedky propagace, ale bylo by na misté
sledovat nové trendy, zajimat se aktivné o dal$i moZnosti propagace a také vice vyuZzivat

modernich prostiedk komunikace a socialnich siti k osloveni potencialnich zakaznikd.

Prilezitosti k dal§imu rozvoji mistnich neziskovych organizaci je vétsi diraz na
vzajemnou spolupraci. Konkuren¢ni prostiedi miize motivovat jednotlivé organizace ke
snaze o zlepSeni jejich cCinnosti, ale v nékterych piipadech by kooperace byla vice
efektivni. Vzhledem k tomu, ze se vétSina organizaci zamétuje nabidku pro déti a mladez
a rodiny s détmi, bylo by vhodné zleps$it komunikaci mezi t€émito organizacemi a ptipadné

stanovit néjaky ramcovy plan aktivit.

Analyzovana oblast se tykala mésta Ivancice a okoli. Vysledky Setfeni a stanovené
hypotézy by byly jiné v pfipad¢ rozsifeni zkoumané oblasti na Jihomoravsky kraj nebo
celou republiku. Rozdil by také byl, pokud by vybér respondentu ¢inil jeden typ neziskové

organizace Vv riznych oblastech.
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ZAVER

Marketing je v souc¢asné dob& nezbytnou soucasti vSech organizaci. Zamérem této
diplomové prace bylo zanalyzovat spojeni marketingu a organizaci neziskovych. | tyto
subjekty, které nejsou primarné ziizeny za ti€elem vytvoreni zisku, mohou marketingové
prostiedky vyuzit ke zlepSeni vykonu své ¢innosti, napt. zkvalitnénim propagace, lepsi

orientaci na své zakazniky, postupy jak ziskat dalsi finan¢ni prostredky.

Mezi neziskové organizace patii i ty, které se vénuji praci s détmi, mladezi,
dospélymi nebo seniory. Jsou to mista, kde nachazi své uplatnéni také socialni pedagogika.
Pro dobré fungovani téchto organizaci je nezbytné, aby vedouci ¢i dalsi pracovnici védéli,
jak mohou pfi své praci marketingu vyuzit. K ziskani finan¢nich zdrojt pro svoji ¢innost je
podstatné, aby dokazali piesvédCit ziizovatele nebo dobrovolné darce o kvalité
a nezbytnosti svych aktivit. I kdyz si vétSinou zajemci o konkrétni sluzby vhodné
neziskové organizace najdou sami, Ize marketingové nastroje uplatnit ke zvoleni vhodné
strategie, jak 0 sob& dat védét i dalsim potencialnim zakaznikiim a k zvySeni pfitazlivosti
nabizenych sluzeb. Dal$i oblasti pro vyuziti marketingu je vlastni ¢innost organizace.
Marketing mtize byt ndpomocny ke vhodné zvolené vizi a cilm, stejné jako pfi planovani

a organizovani jednotlivych €innosti uvniti nepodnikatelského subjektu.

Pfinosem této diplomové prace bylo predevsim shromazdéni a shrnuti zakladnich
informaci o marketingu a jeho spojeni s neziskovymi organizacemi. Prace se snazila
charakterizovat jednotlivé typy neziskovych subjektt a ptiblizit ty, které pusobi ve mésté
Ivancice aokoli. Tim predkladand prace vytvorila urcitou ptedstavu, kolik takovych
organizaci v této oblasti funguje, cemu se veénuji a v jakém rozsahu marketing pii své
¢innosti vyuZzivaji. Tato prace by mohla byt voditkem pro zkoumané neziskové organizace
a ukézat jim jaké moZznosti vyuZziti marketingu maji a na které by se pfipadné pii své
¢innosti mohly zaméfit. Zpracované analyzy poskytly informace o prostiedi, které tyto
subjekty obklopuje anabizi navody, jak je vyuzit ku prospéchu téchto neziskovych
organizaci. Prestoze byla diplomova prace zamétena pouze na konkrétni oblast, poukazala
na to, ze nastroje marketingu jsou nezbytnou soucasti uspésného fungovani neziskovych

organizaci.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Marketing v neziskové organizaci

Dobry den,

jsem studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a tento dotaznik slouzi jako podklad pro
vypracovani praktické ¢asti diplomové prace s tématem "Marketing v neziskové
organizaci”.

Vysledky budou zpracovany pouze pro tuto praci.

Dékuji Vam, za poskytnuté informace a Cas, ktery budete dotazniku vénovat.

Nazev organizace:

ey organ

Forma subjektu:

Zapsany spolek (diive obCanské sdruZent)
Obecné€ prospésna spolecnost

Nadace, nadaéni fond

Registrovana cirkev, naboZenska spolecnost
Organizacni sloZka statu

Organizac¢ni sloZka izemné samospravnych celk
Prispévkova organizace statu

Prispévkova organizace izemné¢ samospravnych celkt

[ A A R AN RN B B B

o Jiné:

Oblast piisobeni:

Socialni sluzby
Kultura a uméni

Sport

Volny ¢as
NabozZenstvi a cirkve
Vzdélani a vyzkum
Dobrovolnicka ¢innost

Zivotni prostiedi

a1 1 1 7 0

. Jiné:



Pocet zaméstnanct ve stdlém pracovnim poméru v organizaci je:

1-5
5-10
10-20

. Vice nez 20

1 1 1 T

Zpusob financovani neziskové organizace:

Z vetejného rozpoctu
Z vlastni ¢innosti
Z ptispévku ¢lent

Z dari, dotaci

I D R I

. Jiné: ‘

Pokud jsou vyuzivany zdroje z vlastni ¢innosti, jaké to jsou?

Zajimate se 0 moznosti ¢erpani dotaci na podporu vasSich aktivit?

.

. Ano
. I Céstedné

-'_Ne

Cerpali jste v minulosti n&jakou dotaéni podporu?

° I Ano

-'_Ne

Pokud ano, ze kterého zdroje?

Fokudane.

Se kterymi subjekty vase organizace spolupracuje?

Kraj
Mésto, obec
Veftejnost

Podnikatelské subjekty

B R I

. Dalsi neziskové organizace



. I Jiné:

Které aktivity realizujete v ramci vasi organizace?

Ano Césteénd Ne
Méfeni’ s;zokoj enosti - - -
zakazniki
SWOT analyza
(analryza 511,nych, - P P
slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb)
Propagacni aktivity
ke zviditelnéni . . .
organizace
Marketingovy
vyzkum piani a C . -
potieb klienth
Planovani jak ziskat - - -

potencialni klienty
Marketingovymi aktivitami se ve vasi organizaci zabyva:

Kvalifikovana osoba
Vedouci pracovnik
Kazdy v organizaci
Ten, kdo ma Cas

. Nikdo

B I N I

Jaké zpiisoby informovani vefejnosti o vasi ¢innosti a aktivitach vyuZzivate?

Pravidelné Obcas Vibec

;22?1?; webové P P ~
Jiné webové portaly C -
Ti§téqé informacni I - I
materialy

Regionalni tisk C - '
Mistni periodika . - '
Regionalni televize C 'S
Mistni televize i r r



Pravidelné Obcdas

Regionalni rozhlas C -
Mistni rozhlas F .
Vefejné nasténky . .
Rozesilani - r,

informacénich e-mailu

Rovzesﬂéni informaci I s
postou

Fac'e’bo,ok, IiebO jiné r s
socialni sité

Billboardy, reklamni I s
cedule

Osobni kontakt C C

Na jaké cilové skupiny je zamétena Cinnost vasi organizace?

0 I R S I

Déti a mladez
Rodice s détmi
Dospéli

Seniofi

Siroka vefejnost

Jiné:

Jakym zpiisobem se snaZite ziskat nové ¢leny/klienty?

-

-
.
=
-

Zajimavou nabidkou sluzeb
Aktivni propagaci ¢innosti
Néborovymi akcemi

Osobnim kontaktem

Jiné:

Vubec

Pti ziskavani informaci od klienti ke zkvalitnéni sluzeb vyuzivate formu:

Dotaznik
Rozhovor

Pozorovani



. I Jiné:

Na zaklad¢ zpétné vazby od klienth ménite plan vasich aktivit:

.

. Ve velké mite

.

. Casteéné (snaha klientim vyhovét, ale ne vzdy je to mozné)

. Vibec

.






