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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zamétfena na analyzu marketingového prostiedi organizace Nadéje
Zlin. Cilem je analyzovat soucasny stav a navrhnout vhodna doporuceni pro zlepSeni sta-
vajiciho prostiedi. Teoreticka ¢ast zahrnuje zakladni informace o neziskovych organiza-
cich, marketingovy mix, marketingovou komunikaci, specifika marketingového fizeni a
informace 0 marketingovém prostiedi. Prakticka ¢ast popisuje neziskovou organizaci Na-
déje Zlin a analyzuje jeji marketingové prostiedi. Na zakladé této analyzy byla navrzena
doporuceni, ktera by mohla zlepsit marketingové prostiedi organizace. Tato doporuceni

byla na zavér podrobena nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, marketingové prostifedi, marketingovy mix, marke-

tingova komunikace, PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of marketing environment of the organizati-
on Nadéje Zlin. The purpose is to analyze the current situation and propose appropriate
recommendations to improve the current environment. The theoretical part includes basic
information about nonprofit organizations, marketing mix, marketing communication, spe-
cifics of marketing management and information about marketing environment. The
practical part describes the nonprofit organization Nadé€je Zlin and analyzes its marketing
environment. Based on this analysis, there were proposed recommendations, which could
improve the marketing environment of the organization. This recomendations were finally

subjected to cost analysis and risk analysis.

Keywords: nonprofit organization, marketing environment, marketing mix, marketing

communication, PEST analysis, SWOT analysis
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOoD

Neziskové organizace jsou nedilnou soucasti nasi spolecnosti, jelikoz poskytuji sluzby
Vv riznych oblastech jako zdravotnictvi, socialni péce, kultura nebo vzdelavani. Jako téma
mé bakalaiské prace jsem si zvolila Analyzu marketingového prostiedi organizace Nadéje
Zlin, ktera poskytuje socialni a zdravotnické sluzby pro seniory, osoby s demenci nebo
osoby s handicapem. Toto téma je pro mé velice zajimavé, a vybrala jsem si ho, protoze
mam diky nému piilezitost zjistit mnoho uzitecnych informaci, tykajicich se neziskového
sektoru, a také mam moznost prozkoumat, jakym zpiisobem tyto organizace piistupuji
k marketingu a jeho fizeni. Pravé marketing je pro né jednou z dulezitych aktivit, nejen
k identifikaci zakaznik(, ale také k prezentaci na vefejnosti a k ziskavani finan¢nich pro-

stiedku.

Nadg¢je Zlin je jednou z pobocek neziskové organizace Nadéje, kterd ma plisobnost v rdmei
celé Ceské republiky. Mizeme fici, Ze cil viech téchto pobocek je stejny, coz vsak nezna-
mena, ze vyuzivaji stejné marketingové aktivity. Zlinska pobocka Nadéje si zakladd na
kvalité poskytovanych sluzeb a dostupnymi néstroji marketingové komunikace oslovuje

vetejnost.

Teoreticka ¢ast je zpracovana formou literarni resSerse zdroju, které se tykaji marketingo-
vého prostfedi neziskovych organizaci. Charakterizuje neziskové organizace a marketin-
govy mix v neziskovém sektoru, popisuje Specifika marketingového tizeni, marketingovou

komunikaci, a zabyva se také popisem slozek marketingového prostiedi.

Tyto poznatky jsou poté v praktické ¢asti aplikovany na neziskovou organizaci Nadéje
Zlin, ktera je zde charakterizovana, jsou zde rovnéz podrobn¢ popsany jeji sluzby. Dale je
zde popsan jeji marketingovy mix, marketingova komunikace a specifika marketingového
fizeni. V posledni fad¢ jsou analyzovany slozky marketingového prosttedi pomoci PEST
analyzy a SWOT analyzy. Na zékladé téchto analyz jsou vypracovany ndvrhy a doporuceni
pro zlepSeni stavajici situace této organizace. Navrhy a doporuceni jsou zavérem podrobe-

ny nakladové a rizikové analyze.
Vysledkem této prace jsou doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni ¢innosti organizace, k
ziskani novych klientli nebo podporovateli, a ke zvySeni povédomi vetejnosti o jejich ¢in-

nostech a aktivitach.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cinnost neziskovych organizaci byva ze strany vefejnosti &asto nedocenéna, nebot’ se o né
lidé zacnou vétSinou zajimat az v piipade, kdy potiebuji jejich pomoc. Presto jsou zde lidé
a komer¢ni firmy, které se 0 tuto problematiku zajimaji, a vyhledavaji ptilezitosti, jak je
mohou podpofit. Zakladem ziskani novych klientd a podporovateltl, je spravné vyuziti na-

strojti marketingového prostredi.

Hlavnim ukolem této prace je analyzovat marketingového prostedi neziskové organizace
Nadg¢je Zlin, ktera poskytuje socialni a zdravotnické sluzby. Cilem je poté navrhnout kro-
Ky, které povedou ke zlepSeni jeji ¢innosti, osloveni vétsi ¢asti vetejnosti riznych veéko-
vych kategorii a Kk ziskani vice podporovateli. Vyuzity budou veskeré potiebné informace

0 organizaci a jejim marketingovém prostiedi v letech 2014, 2015 a 2016.

Teoreticka Cast je zpracovana formou literarni reSerSe. V praktické ¢asti budou pro pro-
zkoumani marketingového prostiedi pouZity PEST analyza, kterd zkouma predevsim vlivy
pusobici na organizaci z makroprostfedi a SWOT analyza, ktera se zamétuje na jeji silné a
slabé stranky, vyhledava pftilezitosti a hrozby. Na zéklad¢ téchto analyz budou navrzena
doporuceni ke zlepSeni stavajici situace. Zavérem prace budou tato doporuceni podrobena
nakladové analyze, kde budou zjistény predpokladané naklady na zaji$téni dané Cinnosti, a

rizikové analyze, kterd prozkouma jednotliva rizika souvisejici s realizaci doporuceni.
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Vymezit obecny model neziskové organizace a definovat jeji produkt je velmi obtizné.
Jsou to zejména subjekty, které¢ byly vytvoreny za jinym ucelem nez dosazeni a rozde€leni
zisku. To v8ak neznamena, ze by zisku nedosahovaly, nebo byly vylou¢eny z ekonomické-
ho uvazovani. Neziskovosti se rozumi to, Ze dosazeny zisk nebude rozd¢len mezi zaklada-

tele nebo majitele a musi byt pouZit na podporu realizace cile organizace.

Neziskové organizace mizeme délit dle n€kolika kritérii. Jako piiklad uvadim déleni podle

Simkové (2008):

Podle zakladatele:

. vetfejnopravni organizace — jsou zaloZené vetejnou spravou nebo samospravou,

. soukromopravni organizace — jsou zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou,

. vefejnopravni instituce — jsou zalozené za ucelem vetejné sluzby z povinnosti vy-

plyvajici ze zakona.

Podle charakteru poslani:

. organizace vefejné prospésné — jsou zaloZené za ucelem uspokojovani potreb spo-
le¢nosti,
. organizace vzajemn¢ prospéSné — jsou zalozeny za UCelem uspokojovani potieb

svych €lenti a k vzadjemné podpoie obCant, kde se jednd o zajmy korektni viici vetejnosti.

Podle druhu financovani:

. organizace financované zcela z vetejnych rozpoctd,

. organizace financované z ¢asti z vefejnych zdroju,

. organizace financované z ruznych zdroju jako jsou napiiklad dary a sponzorské
prispevky,

. organizace financované ze svych vlastnich pfijmu.

V dalsi kapitole se budu zabyvat obecnou charakteristikou spolku, nebot’ se jedna o druh

neziskové organizace, ktera bude pozdéji feSena v praktické casti této bakalarské prace.
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLKU

Obecné je spolek v ¢eském pravu od 1. ledna 2014, kdy nabyl G¢innosti zakon ¢. 89/2012
Sb., Obcansky zakonik, definovan jako zvlastni forma pravnické osoby, ur¢ena pro samo-
statné a dobrovolné sdruzeni osob se spolenym z4djmem a je tvoiena nejméné tfemi 0SO-
bami. Spolek muze byt zaloZzen bud’ za i¢elem uspokojovani vzajemné prospéSnych cili a
spole¢nych aktivit zamétenych na ¢leny spolku, nebo vetejné prospésnych cilti smétujicich
vuci verejnosti. Spolek mize podnikat vlastnim jménem, ale nesmi to byt jeho hlavni ¢in-
nost. Pipadny zisk musi byt pouzit na podporu vlastnich cili spolku. Cleny mohou byt jak
fyzické, tak i pravnické osoby (epravo.cz, a. s., © 1999 — 2016; Zakon ¢. 89/2012, Sb. Ob-

Cansky zakonik).

Zakladacim aktem spolku je vytvoreni stanov, které musi pfinejmenSim obsahovat nézev a
sidlo spolku, jeho ucel, prava a povinnosti ¢lenti vic¢i spolku, pfipadné urceni zplsobu
vzniku prav, povinnosti a ur€eni statutdrniho orgdnu spolku. Zaklddacim aktem muze byt
také usneseni ustavujici schlize. Spolek podle zakona ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik
vznik4 dnem zapisu do vefejného rejstiiku. Organy spolku jsou statutdrni organ a nejvyssi
organ, piipadné kontrolni komise, rozhod¢i komise a dals§i organy urCené ve stanovach.
Pokud stanovy nestanovi jinak, nejvys$sim organem spolku je ¢lenska schtize (epravo.cz, a.

s., © 1999 — 2016; Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik).
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3 MARKETINGOVY MIX V NEZISKOVEM SEKTORU

Role neziskovych organizaci a komercnich organizaci se ve spolec¢nosti odlisuji, tudiz musi
byt odlisné i jejich marketingové aktivity. Marketingovy mix je soubor taktickych marke-
tingovych prostfedku, které umoziuji organizaci upravit nabidku tak, aby uspokojila po-
tteby zakaznikli. Organizace jej zdmérn¢ vyuziva az po hlubsim prozkoumani trhu, kdy uz
tusi potieby potencialnich zakaznikd, diky ¢emuz muze dal rozvijet svou marketingovou
strategii (Kincl, 2004).

Podle Kincla (2004) obsahuje marketingovy mix ¢tyfi hlavni proménné:

- Produkt

- Cena

- Misto

- Propagace

Jelikoz se neziskové organizace zaméiuji prevazné na poskytovani sluzeb, Hannagan
(1996) uvadi, ze zde funguje jesté pata proménna, a to lidé, kteti poskytuji danou sluzbu.
Tito lidé jsou brani jako soucast produktu. Za vyse uvedenych okolnosti je slozité zarucit

kvalitu sluzby, nebot’ lidsky vykon je kolisavy a jeho uroven neni jednozna¢né zarucena.

Podle Hannagana (1996) marketingovy mix definujeme jako vhodnou kombinaci téchto
proménnych tak, aby byla kladné ovlivnéna poptavka po naSich sluzbach. Pokud neni v
poradku jedna z proménnych, nebo je Spatné zvolena jejich kombinace, marketing nemusi

byt uspésny. Cilem je takova kombinace, kterd uspokoji zdkazniky.

3.1 Nekomerc¢ni produkt

Podle Jakubikové (2009) je produktem z marketingového hlediska vse, co pro zakaznika
ptedstavuje urcitou hodnotu, a jejich Spotiebou, dochazi k uspokojeni zakaznikovych ptani

a potfeb.

Produktem vétSiny neziskovych organizaci jsou sluzby. Hannagan (1996) uvadi, ze sluzba
je nehmotna a nevede k vlastnictvi, né¢kdy vSak mize byt spojena s hmotnym vyrobkem.
Také se zminuje, Ze jsou to prostfedky, které fesi problémy zdkazniki, a zaroven slouzi

k dosazeni cilti organizace.
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Bacuvcik (2011) uvadi, ze diky nematerialni povaze sluzeb, je nelze pted jejich realizaci
vidét ani nijak smyslové poznat. Z tohoto diivodu musi organizace pusobit na zédkaznika
takovym dojmem, aby ji pln¢ davétoval. Pomyslnou hmatatelnost sluzeb lze zvysit jeji
charakteristikou v prospektech, brozurach, letacich, novinach a na internetu, nebo zdtraz-
nénim jejich pfinost pro zdkaznika. Sluzby jsou nedélitelné, tudiz je nelze oddélit od jejich
producenta, a proto kvalita sluzby zavisi pfimo na jejim realizatorovi. Pro organizaci je
dualezité ziskat kvalifikované realizatory, ktefi svou ¢innosti uspokoji co nejvyssi ¢ast za-
kaznikl. Variabilnost sluzeb zplsobuje, Ze poskytnuta sluzba neni nikdy totozna, a to ani v

ptipad¢, ze je poskytovatelem tataz osoba.

3.2 Cena

Podle Bacuvc¢ika (2011) cenu oznacujeme jako finanéni ¢astku, kterou zakaznik zaplati za
dany produkt. Pojeti ceny za sluzby neziskovych organizaci je slozité, nebot’ finan¢ni
¢astka, kterou zdkaznici zaplati, vétSinou nepokryva veskeré néklady. Na cenu sluzeb zde
maji vliv i dotace a ptispévky, které je neziskova organizace schopna ziskat cizich zdroju.
Takto ziskané penézni prostiedky mohou pokryt vétSinu nakladi. Diky tomu zakaznici
plati pouze urcitou finan¢ni ¢astku, kterd by za jinych okolnosti nedokézala pokryt nakla-
dy, jez organizaci vzniknou pfi realizaci sluzby. Z pohledu realizatora se do ceny muze

zapocitat také Cas a usili vynaloZené na jeho praci, nebo riziko nepfijeti ze strany okoli.

Hannagan (1996) definuje cenu jako jednu z ¢asti marketingového mixu, ktera je urCovana
Vv souladu s marketingovymi a strategickymi cily organizace. Déle uvadi, Ze pro vytvofeni
efektivni ceny z pohledu zakaznika, musi organizace pochopit hodnotu, kterou pro n¢j da-

na sluzba predstavuje a jaky mé z ni prospéch

3.3 Misto a distribuce

Podle Kincla (2004) je hlavnim cilem distribuce vytvofeni takovych distribu¢nich cest,
které zajisti pfesun zbozi od vyrobce k zakaznikovi, aby si ho mohl v ur¢itém ¢ase na ur¢i-
tém misté¢ zakoupit. BaCuvc¢ik (2011) zase uvadi, ze misto a distribuce vyjadiuje zptsob,
jakym se produkt dostane k zdkaznikovi. Neziskové organizace produkuji pfedevsim sluz-
by zavislé na jejich realizatorovi, proto je velmi dulezité, aby byl zakaznik informovan,
kde ma moznost sluzbu ziskat. Podstatou této marketingové slozky je predevSim zptistup-

nit produkt pro zékaznika.
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Spravné umisténi provozovny je v tomto piipad¢ velmi dilezité. Preferuje se takové umis-

téni, které bude snadno dostupné a nebude zde problém s dopravou.

3.4 Propagace

Podle Bacuvcika (2011) tato polozka marketingového mixu oznacuje zplsob, jakym se
zakaznik muze o produktu dozvédét a zpusob, jak jej lze ovlivnit pii rozhodovani. Proti
tomu Kincl (2004) uvadi, ze cilem propagace a komunikace je zejména informovat veiej-
nost o existenci neziskové organizace, jejich cilech a poslani, sluzbach a jejich kvalité,
nebo tvorba image organizace. Propagace a marketingova komunikace byvaji velmi na-
kladné a predpoklada se, Ze neziskové organizace nedisponuji potiebnym kapitalem. Na
trhu vSak existuji komunikacni agentury, které jsou z prestiznich diivodi ochotny realizo-
vat promo aktivity pro neziskové organizace, a to za velmi vyhodné ceny nebo zcela zdar-
ma. Tyto akce vétSinou komunikacéni agentury realizuji na zéklad€ vlastni iniciativy. Dal§i
moznosti miize byt propojeni na zakladé sponzoringu, kdy lze vyuzit propagaci komer¢-
nich firem, ptfipadné studentii nebo dobrovolnikii. Velky vyznam zde maji vztahy s vefej-

nosti, pfipadné osobni prodej.

Propagace uzce souvisi s marketingovou komunikaci, proto se touto problematikou budu

zabyvat v dalsi kapitole.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyznam slova komunikace zahrnuje podle Foreta (2011, s. 16) ,,sdileni, spolcovani nebo
spolecnou vicast*. Heskova a Starchon (2009) zase uvadi, Ze cilem komunikace je n&jaké
oznameni, zprostiedkovani nebo sdileni urcitych informaci, myslenek, postojii a nazort.
Aby organizace oslovila co nejvétsi ¢ast spolecnosti, musi vyuzit nastroje marketingové
komunikace, které slouzi k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani budoucich i sou-

Casnych spotiebitelil a zdkaznik.

Charakteristickym jevem je, Ze se jedna o primarni komunikaci, jejimZz cilem je komuniko-
vat a poskytovat zakaznikiim sdé€leni, které¢ by mélo stimulovat a podpofit prodej vyrobkil
nebo sluzeb. To vSe musi fungovat v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.
Dulezitou vlastnosti marketingové komunikace je také schopnost zvyraznit nékteré vlast-
nosti produktu, pfesvédcit zdkazniky k pfijeti vyrobku ¢i sluzby a upeviiovat trvalé vztahy

se zakazniky.

Pelsmacker, Gewens a Bergh (2007) také zminuji, ze jednotlivé komunikaéni nastroje se
pouzivaji podle vytvoreného komunika¢niho planu, ktery se postupné musi integrovat do
planu strategického. Z toho divodu uvadi, Ze je vhodné nejdiive analyzovat cilové skupi-

ny, a podle nich poté odvijet slozky komunikac¢niho planu.

Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi, Ze existuji dvé zdkladni sloZzky marketingové komu-

nikace — osobni a neosobni.

Osobni komunikace — uskuteciiuje se mezi dvéma nebo nékolika mélo osobami. Jeji hlavni
prednosti je fyzicky kontakt obou stran, kdy mize dochézet ze strany zakaznikt k vétsi
divéte a vetsi ochoté spolupracovat. Zakaznik €i piijemce sluzby se citi byt pfimo osloven
a do jist¢ miry je nucen reagovat. Diky této reakci mize druhd strana okamzité piizpusobit
probihajici komunikaci tak, aby se zvétsil jeji efekt. Dalsi vyhodou muze byt verbalni ko-
munikace, kdy pfimo vidime, jak se zdkaznik chova v urcité situaci. Nevyhodou je, Ze tato
komunikace je velice ndkladna a pocet oslovenych zakaznikl je niz8i. Navic je i Casove
narocna.

Neosobni (masova komunikace) — lze diky ni komunikovat s velkou skupinou zakaznikd,
jak téch soucasnych, tak i budoucich, v pfiblizné stejném okamziku. Ma vliv i1 na geogra-
ficky rozptylené segmenty trhu a lze ji flexibiln€ ménit podle zmén na trhu a v prostredi. I

tato komunikace je velice nakladna, avSak v pfepoctu nakladi na jednu osobu, je oproti
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osobni komunikaci v tomto pfipad¢ levnéjsi. Nevyhodou je chybéjici osobni kontakt a také

pomala zpétna vazba.

4.1 Slozky marketingové komunikace

Podle Kincla (2004) v souc¢asné dobé fadime do marketingové komunikace tyto slozky:
- reklama

- podpora prodeje

- osobni prode;j

- public relations

VSechny tyto slozky maji urcitou funkci a navzijem se dopliuji. Jejich kombinace se
oznacuje jako komunikac¢ni mix. Reklama, public relations, podpora prodeje a pfimy mar-
keting fadime do neosobni komunikace, za osobni komunikaci se povazuje pouze osobni

prodej.

411 Reklama
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bot’ je schopna ovlivnit velky pocet geograficky rozptylenych zdkazniki, a to s nizkymi
naklady na kontakt. Umoziiuje také prodavajicimu opakovat jeho sdéleni dle potieby. S
reklamou se setkava denné kazdy spotiebitel a je ji ovliviiovan. Podle Kotlera a Kellera
(2007) je to urcita neosobni forma komunikace organizace se zakaznikem prostfednictvim
vlastnostech a funkci. Cilené se snazi vzbudit zajem o vyrobek ¢i sluzbu a néslednég, na

zaklade raciondlnich ¢i emocialnich argumenti, pfimét zékaznika ke koupi.

Organizace v neziskovém sektoru nemohou vyuZzivat vyrobkové reklamy, nebot’ charakter
jejich produkti ¢i sluzeb, jim nedava moznost odlisit se od konkurence. Hlavnim divodem
je, ze produkty, které nabizeji, nemaji hmotnou podobu. Podle JaneCkové a Vastikové
(2000) je reklama vyuzivana pro pfedani malého mnozstvi informaci velkému poctu osob,

a se vyuziva se predevsim pro zviditelnéni a ke zhmotnéni poskytovanych sluzeb.

Vyrobkova reklama funguje jako néstroj pro odliSeni vyrobku od konkurenc¢nich vyrobkt

stejného typu. Podnik se snazi vyrobek odlisit vzhledem, tvarem, konstrukci apod. Proto,
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jak uvadi Hannagan (1996), se neziskové organizace snazi piipoutat pozornost ke svym

sluzbam, vyvolat ptani a vyzvat zakazniky k jednani.

Neziskové organizace misto vyrobkové reklamy vyuzivaji diferenciaci vlastni organizace
od ostatnich instituci se shodnym charakterem sluzeb. K tomu lze vyuzit institucionalni
reklamu, ktera zduraziuje kladné stranky organizace a snazi se mezi zakazniky vzbudit

divéru v danou organizaci (Bouckova a kol., 2003).

4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje dopliiuje reklamu a snazi se zvysit prodej. Podle Kotlera a Kellera (2007)
Ji mizeme ji oznacit jako soubor motivacnich nastrojua, které by mély stimulovat k vys$§imu
nadkupu daného zboZi ¢i sluzby. Je kratkodobého a charakteru a vyuziva se v situaci, kdy
pozadujeme okamzitou koupi po stavajicich zakaznicich, nebo pro piesvéd¢eni potencial-
nich zakaznikd k vyzkouseni nasi nabidky. Stimul musi ptisobit na rozhodovani zékaznika

velmi intenzivné.

Podle Karlicka a Krale (2011) je jejim cilem vyvolani ur¢itého chovani cilovych zakazni-
ka, které vede k nakupu zbozi nebo sluzby. Dale uvadi, Ze se od ostatnich slozek lisi

zejména tim, ze stimulovana nakupni reakce je okamzita.

Miize se jednat o nabidku vyhodné&j$i ceny, vyhru v soutézi, darek k ndkupu apod.
V ptipadé neziskovych organizaci se jednd zejména o dny otevienych dvefi, dobrocinné

akce, veletrhy, vystavy, seminafe, piipadné soutéZe nebo odmény.

4.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamnou slozkou marketingové komunikace, nebot’ zahrnuje obou-
strannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Podle Kincla (2004) je to jediny na-
stroj, ktery vyuziva pfimou komunikaci, a zaroven vytvaii pozitivni vztah mezi G¢astniky
smény. Muze probihat osobnim setkdnim, ale také na zéklad¢ telekomunikacnich a infor-
macnich technologii. Dochazi zde k pfimé komunikaci mezi dvéma nebo ne€kolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé¢ pozitivni

vztah.

Cely proces osobniho prodeje zacina vyhledavanim a posuzovanim potencidlnich zdkazni-
kt. Dalsi fazi je ziskani co nejvice informaci o potifebach tohoto segmentu. Ve tieti fazi jiz

dochdzi k samotnému obchodnimu jednéni, kde nasledné¢ dojde k uzavieni obchodu. Poté
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nastupuje faze poprodejniho kontaktu, ktera prodejce zavazuje k neustalému udrzovani
kontaktu se zakaznikem, oveéfovani jeho spokojenosti a udrzovani jména organizace v jeho

podvédomi (Bouckova a kol., 2003).

V neziskovém sektoru se organizace snazi oslovit nejen zakazniky, ale také donatory. Vy-
uzivaji se moderni technologie, diky kterym lze vefejnost oslovit. Jedna se o email, webo-

vé stranky a telefonni hovory, a v soucasné dob¢ jsou velmi obliben¢ také socialni sité.

4.1.4 Public relations

Tento pojem lze pielozit jako vztahy s vefejnosti a podle Kotlera a Kellera (2007) jejich
hlavnim cilem neni pfimo podpofit prodej vyrobkd nebo sluzeb, ale vytvotit v podvédomi
vetejnosti kladnou ptfedstavu o organizaci a o jejich zdmérech. Vytvaii pozitivni image

organizace, a obranu proti nepfiznivym informacim.

Heskova a kol. (2003) uvadi, ze cilem public relations je zamérné planované usili vytvaret

a podporovat vzajemné pochopeni a vztahy mezi organizaci a vetfejnosti.

Rozdil mezi reklamou a public relations je v tom, Ze public relations nikdy neformuluji
pfimou nabidku ke koupi a ani své informace neformuluji tak, aby zdkaznika nabadaly ke

koupi.

Podle Kotlera (2000) mezi funkce public relations mize patfit naptiklad tvorba a umisténi
informac¢nich materialt v tisku s cilem upoutat pozornost na organizaci nebo nabizené
sluzby, ziskani pozornosti médii viici urcitému produktu, budovani a péstovani vztahl v
rdmci zem¢& a komunity, budovani a péstovani vztahii se zdkonodarci a vladnimi ufedniky,
udrzovani dobrych vztahli s investory, sponzory nebo se ¢leny neziskového sektoru s cilem
ziskavat finan¢ni a dobrovolnickou pomoc. Public relations jsou také zamétené na potrada-

ni riiznych akci pro vetejnost.

Neziskové organizace oslovuji vetejnost také poradanim riznych udalosti, dobro¢innych

akei, dnli otevienych dveti nebo organizaci podplrnych skupin.

Dalsi dilezitou slozku marketingového prostfedi tvoii specifika marketingového fizeni,

ktera budou uvedena v dalsi kapitole.
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5 SPECIFIKA MARKETINGOVEHO RIZENI

Podle Bacuvcika (2011) se marketingovy proces v neziskové organizaci velmi nelisi od
marketingového procesu v komeréni firmé a zakladni funkce jako analyza, planovani, im-
plementace a kontrola se provadi stejné jako u komercni firmy, statni ¢i jiné instituce, které

se nachazeji na trhu.

Kincl (2004) popisuje marketingové fizeni jako zpisob pohybu zbozi, kterym se dostane
k zakaznikovi, a jeho organizovani. Dale uvadi, Zze marketingovy proces pokracuje i po

prodeji, ve form¢ péce o zdkaznika.

Bacuv¢ik (2011) uvadi, ze mezi hlavni kroky marketingového procesu fadime marketingo-
vy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni marketingového mixu, stanoveni komunikac¢ni-
ho mixu, realizace marketingové kampan¢ a marketingova kontrola. V pribéhu marketin-
gového procesu se uvedené funkce prolinaji. Analyzu a planovani musi neziskova organi-
zace fesit jiz pfed svym zaloZenim, nebot’ usiluje o finanéni podporu z riznych zdrojl.
Neziskové organizace tim davaji moznost komerénim sponzorim podilet se na komunit-

nich projektech a vykonévat vetejné prospésnou sluzbu.

5.1 Marketingové planovani

Podle Bacuv¢ika (2011) je zdkladem marketingového planovani formulace vize, poslani,

dale formulace strategickych cilli a nakonec marketingového planu.

Kincl (2004) také uvadi, Ze marketingové planovani je zavislé na druhu organizace a pro-

stiedi, ve kterém ptisobi.

Vize by méla byt co nejvice realistickd a méla by ilustrovat takovy stav organizace, aby
nedoslo ke ztraté opodstatnéni existence neziskové organizace. Poslani vypovida o zptiso-
bu, jakym chce neziskova organizace slouzit, a také o tom, koho se vize tyka a v jakém
smyslu. Strategické cile poukazuji na to, ¢eho by chtéla organizace dosdhnout z dlouhodo-
bého hlediska. Mély by byt méfitelné, ¢imz se stavaji kontrolovatelnymi. Oproti vizi a po-
slani, které se vytvareji tak, aby se nemusely dlouhodobé ménit, jsou strategické cile pri-
bézné upravovany. Nasledné jsou tyto zakladni charakteristiky shrnuty do programového

prohlaseni. (Bacuv¢ik, 2011; Hannagan, 1996)
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5.2 Marketingovy informacni systém

Bacuvcik (2011) uvadi, ze marketingovy informacni systém slouzi neziskovym organiza-
cim pro jednoduchy pfenos a pro snadnéjsi vyhledavani informaci pro zaméstnance. Pod-
métem pro vznik informac¢niho systému je fakt, ze kazdy zaméstnanec mé informace z ur-

Cité oblasti, ptipadné vi jak je ziskat.

Bacuvcik (2011) také tvrdi, ze standardni informacni potfeby zahrnuji informace o vnéjSim
mikroprostiedi a makroprostiedi, kde najdeme zakazniky, dodavatele, konkurenty, vetej-
nost a média. Tyto informace lze podle n¢j rozdélit na primarni a sekundéarni. Primérni
informace jsou nové ziskané informace, sekundarni informace jiz existuji pro jiné ucely.
Sbér primarnich informaci ozna¢ujeme pojmem marketingovy vyzkum. Je pouzivan pouze
nékterymi neziskovymi organizacemi, a to prostiednictvim spoluprace s univerzitami, ko-
merénimi vyzkumnymi agenturami nebo specializovanymi neziskovymi organizacemi.
Mnohem castéji vyuzivaji neziskové organizace marketingové zpravodajstvi, coz je pojem

pro sbér sekundérnich informaci.

5.3 Marketingovy audit

Pro analyzu postaveni organizace na trhu vyuzivame marketingovy audit. Podle Bacuv¢ika
(2011) jde o prubézné hodnoceni aktivit organizace a jejich pfizptisobovani dané situaci.
Hlavni ¢innosti je zejména prozkoumani prostfedi, cilti, strategii a Cinnosti organizace,
diky nimz zjistime ptipadné problémy nebo pftileZitosti. Marketingovy audit méa né€kolik
slozek, které souvisi pfedevSim s vnitinim vedenim organizace. Zjist'uji spravnost fungo-
vani organizacni struktury, jednoduchost komunikacnich a funkénich vazeb a zabraiiuji

pfipadnému vzniku ,,0zkych mist*.

Janeckova a Vastikova (2000) se zmifiuji, ze marketingovy audit 1ze vyuzit k vyhodnoceni
efektivity n€kterych funkci organizace, a Ze hodnoti také pfileZitosti a hrozby, které ptisobi

z okolniho prostiedi, a schopnost organizace, na tyto vlivy reagovat.

5.4 Marketingova kontrola

Jelikoz se marketingovy plan neustale upravuje o nové poznatky, je ukolem marketingové
kontroly vyhodnocovani a naplnovani jeho cilii. Jde zejména o zjisStovani shody nebo roz-
dilu mezi planovanym a skutecné¢ dosazenym stavem. Kontroluji se také jeho dil¢i soucasti,

Casovy a finan¢ni plan a na zdkladé¢ zmén se marketingovy plan ptizpisobuje. Zptsob,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

jakym bude marketingova kontrola probihat, by mél byt pfedem definovan v marketingo-
vém planu, a kontrola by méla probihat pravidelné a dikladné. Musi byt respektovan sta-

noveny plan a méla by probihat na v§ech organizac¢nich urovnich (Bacuv¢ik, 2011).

Hannagan (1996) se zmifiuje o tom, ze kromé neustdle kontroly marketingového planu,

musi byt posuzovana také kvalita, spravnost a funkénost marketingové strategie.

Pro spravnou analyzu marketingového prostiedi, musime znat jeho hlavni slozky. Ty jsou

popsany v nasledujici kapitole.
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6 MARKETINGOVE PROSTREDI A JEHO SEGMENTY

Kazda organizace v ndrodnim hospodafstvi je v ur€ité mife ovliviiovana svym okolim.
Kincl (2004) oznacil marketingové prostiedi jako prostiedi, ve kterém se odehravaji veske-
ré marketingové aktivity organizace. Jsou zde zahrnuty faktory, které ovliviiuji jeji ¢innost,
jeji vyrobni procesy, technologie, obchod, a chovani stavajicich 1 budoucich zakaznik.
Sedlackova (2006) uvadi, ze toto prostiedi je velmi proménlivé a komplexni, také muze

mit riznou dynamiku a vliv na dané organizace.

Stejné tak existuje marketingové prostiedi 1 v neziskovém sektoru, nebot’ i tyto organizace
disponuji penéznimi prostfedky a jsou ovlivilovany svym okolim. Rozdil je pouze v tom, v

jaké mife jsou tyto organizace ovliviiovany vlivy, které na né pisobi z okoli.

Marketingové prostiedi kazdé organizace je slozeno z vnéjSich faktorti ovliviiujicich mar-
ketingovou aktivitu, kterd je zaméfena na cilové zdkazniky. Tim vytvaii jak ptilezitosti, tak
1 rizika. Pro Gispéch organizaci je nezbytné neustdle analyzovat vngj$i prostiedi a reagovat

na jeho vyvoj.

Bacuv¢ik (2011) uvadi, ze podle vlivl, které na organizaci pisobi, se marketingové pro-
stiedi d€li na mikroprostfedi a makroprostfedi. Patii zde jak faktory, které organizace mize

do jisté miry ovlivnit, tak i1 faktory, jeZ legalnimi formami ovlivnit nelze.

6.1 Mikroprostredi

Armstrong a Kotler (2005) uvadi, ze do této skupiny patii faktory, jez bezprostiedné na-
pomahaji organizaci k realizaci jejich hlavni funkce — uspokojeni potieb zakaznikti. Podle
Bacuvcika (2011) se mikroprostiedi u neziskovych organizaci déli na vnitini a vnéjsi. Do
vnitiniho mikroprostfedi fadime zejména zaméstnance organizace a dobrovolniky, pfipad-
né také jejich ¢leny. Vnégj$i mikroprostiedi poté zahrnuje veskeré bezprosttedné plisobici

slozky spolecensko-ekonomického prostredi.
6.1.1 Vnitini mikroprostiedi

6.1.1.1 Zaméstnanci

Zamegstnanci jsou kli¢ovou slozkou kazdé organizace. Podle Bacuvcika (2011) zejména v
neziskovych organizacich vytvaieji pracovnici velmi silné komunikacni vazby s okolim, a

to jak s vefejnosti a podnikateli, tak 1 s Gfedniky. U téchto pracovniki je velmi dalezité
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posilovat vztah a loajalitu k organizaci. Musi si byt védomi toho, Ze vSe co ucini vaci své-
mu okoli, bude ovliviiovat vefejné minéni o organizaci, coz miize mit velky vliv na podpo-

ru organizace ze strany veiejnosti i dalSich organizaci.

Krom¢ zaméstnancii se v neziskovych organizacich mohou objevit i dobrovolnici, ktefi
jsou ze strany vetejnosti chapani stejné jako zaméstnanci, tudiz i ti reprezentuji organizaci.
Ze strany vefejnosti totiz ¢asto nejde poznat, zda se jedna o zaméstnance ¢i dobrovolnika.

V ohledu motivace pfistupuje organizace jinak u zaméstnanct a jinak u dobrovolnikd.

6.1.1.2 Clenové

Samotné Clenstvi v neziskové organizaci je dobrovolné, stejné tak jako ¢lenské ptispévky.
Odlisnym ptikladem je pouze ¢lenstvi, které vyplyva z povinnosti dané profese. Ve vétSing
ptipadi je ¢lenska zakladna velmi riznoroda. I diky tomu Ize piedpokladat, ze Groven jed-
notlivych ¢leni v odlisnych organizacich bude jina. Zaroven se bude odliSovat i mira zapo-
jeni se do aktivit spolecnosti ¢i zapojeni se do marketingové komunikace. Rozhodujicim

faktorem je zde typ organizace (Bacuvcik, 2011).
6.1.2 Vnéjsi mikroprostiedi

6.1.2.1 Prijimatelé sluzeb — klienti

U neziskovych organizaci nelze jednoznaéné charakterizovat klienty, nebot’ lidé, kteti plati
za aktivity poskytnuté neziskovou organizaci, nemusi byt jedini zédkaznici, ktefi se o tuto

sluzbu zajimaji. Existuji dvé koncepce zédkaznikii neziskovych organizaci.

Podle Bacuvcika (2006) jsou prvni skupinou konkrétni jednotlivci, kteti vyuzivaji sluzby,
jako napftiklad socidlni péce, vzdélavani, sport nebo kultura. Do druhé skupiny muzeme
zatadit komerc¢ni firmy, jednotlivce, dalSi neziskové organizace, konkrétni vefejnou nebo
statni instituci, které mohou rovnéZ vyuzivat sluzeb dané neziskové organizace. Lze zde
uvazovat i sponzoring, kde je ve vétsiné piipadid vyuzivana reklama jako protihodnota.
Dalsi vytvotfenou protihodnotou pro sponzora je pocit, Ze vykonal prospéSnou véc, coz v

neposledni fadé opét podporuje vetrejné minéni.

6.1.2.2 Verejnost

Vetejnost v mikroprostiedi neziskovych organizaci zastupuje vyznamnou roli, nebot’ ma

moznost organizaci podporovat, ovliviiovat nebo se o ni zajimat z jiného divodu. Podle
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Kanovské (2009) se jedna o osoby a instituce, které maji vliv na po¢inani a hodnoceni or-

ganizace.

Mezi verejnost patii obcané, média, banky, podniky, obce ¢i vlada. Neziskové organizace
jsou nékdy financovany i z vetejnych rozpocti. Z toho ditvodu Bacuvcik (2011) uvadi, ze
vefejnost ma i pravo v urcité mife rozhodnout, zda organizace ziskava tyto finance oprav-

néné.
6.1.2.3 Stitni sprava

Podle Bacuvcika (2011) statni sprava zastupuje tfi vyznamné role ve vztahu k neziskovym
organizacim. Hlavnim ukolem je pfiprava a schvalovani zdkonti a ptfedpisti upravujicich
¢innosti neziskového sektoru. Dale je zde poskytovani dotaci jednotlivymi ministerstvy,
pfipadné dal$imi organizacemi. Také uvadi, Zze existuje Rada vlady pro nestatni neziskové
organizace, coz je podplrny organ, ktery zabezpecuje komunikaci mezi ministerstvy a or-
ganizacemi. Jejim ukolem je také poradenstvi a posuzovani koncepénich vladnich podkla-
di vztahujicich se na neziskovy sektor. Posledni je role kontrolni, kdy ministerstva posky-
tujici dotace a kontroluji jejich vyuzivani. Kontrolu provadi i finan¢ni tifady, sprava soci-

alniho zabezpeceni, zdravotni pojistovny nebo Nejvyssi kontrolni ufad.

6.1.2.4 Mistni samosprdva

Mistni samosprava, ktera zahrnuje obce, méstské a krajské ufady, mé ve vztahu k nezisko-
vym organizacim stejnou roli jako statni sprava. Obecni a krajské ufady vydavaji vyhlasky,
kterymi mohou ovliviiovat ¢innosti neziskovych organizaci a zaroven provadi jejich kont-
rolu. Za timto Gc€elem jsou zfizovany komise a poradni organy, které se skladaji z aredniki

a jednotlivych zastupci organizace.

Dale se organy mistni samospravy mohou podilet na projektech neziskovych organizaci a

jejich financovani.
6.1.2.5 Komercni firmy

Samotni podnikatelé jsou pro neziskové organizace velmi duleziti. Vytvareji s organiza-
cemi dodavatelsko-odbératelské vztahy, pii kterych mohou nabizet riizna cenova zvyhod-
néni nebo sponzoring. Naopak mohou podnikatelé vystupovat i jako odbératelé. Komeréni

firmy se mohou dostat také do pozice konkurenta, nebot’ firmy a organizace si mohou vza-
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jemné konkurovat at’ uz v predmétu ¢innosti, ziskavani zaméstnancu ¢i zadostech o dotace,

nebo v dostavani se do novych odvétvi (Bacuvéik, 2011).

Komeréni firmy mohou také vystupovat jako sponzofi nebo darci. Jedna se zejména o fi-
nan¢ni podporu, spolupraci na projektech neziskovych organizaci nebo jejich spolufinan-

covani a také o hmotné dary.

6.1.2.6 Ostatni neziskové organizace

Podle Bacuvéika (2011) mohou mezi neziskovymi organizacemi navzajem pusobit dva
vztahy. Bud’ se jedna o pozitivni vztah, ktery zahrnuje vzajemnou spolupraci, nebo jde o

negativni vztah, kdy si tyto organizace navzajem konkuruji.

Armstrong a Kotler (2005) uvadi, ze organizace by mé¢la znat své konkurenty a snazit se
vytvofit své sluzby tak, aby uspokojily potieby zdkaznikl 1épe, nez sluzby konkurenti.
Konkuren¢ni boj zde nezahrnuje pouze ziskani zdkaznikt, ale také ziskani dotaci, dart,

dobrovolnikil nebo ziskani zdjmu vetejnosti.

Neziskové organizace mohou vzajemné spolupracovat napiiklad na riznych projektech, pfi

organizaci dobroc¢innych akei nebo pii jejich propagaci.

6.1.2.7 Média

Média umoznuji neziskovym organizacim predev§im komunikovat s vefejnosti a vytvaret
si urcitou pozici v podvédomi okoli. Diky medializaci 1ze vytvafet image organizace a
oslovovat potencialni klienty. Kazda organizace by vSak méla brat v uvahu, ze lze vyvolat i

negativni reakce, ¢imZ miiZe byt sniZena jeji publicita (Bacuv¢ik, 2011).

Média nemusi plsobit pouze jako prostfedek k marketingové komunikaci, ale mohou také

podporovat projekty neziskovych organizaci a vzajemné s nimi spolupracovat.

6.2 Makroprostredi

Kromé vlivi z mikroprostiedi pisobi na ¢innosti neziskovych organizaci také vlivy z mak-
roprostfedi, které¢ nepiimo ovliviiji zakaznika i ¢innosti organizaci. Armstrong a Kotler
(2005) uvadi, ze se jedna o takové vlivy, které ovliviuji organizaci jako celek. Podle Kis-
lingerové (2005) piisobi na organizace také vlivy piekracujici hranice statu, jsou tézko

ovlivnitelné a organizace se jim musi pfizptisobovat.
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Neziskové organizace musi tyto vlivy sledovat, a analyzovat tak ptilezitosti ¢i hrozby, kte-
ré se v tomto prostfedi nachazeji. K této analyze je vhodna PEST a SWOT analyza, které

budou provedeny v praktické casti bakalaiské prace.

6.2.1 Politické prostiedi

Politické prostfedi reguluje ¢innost neziskovych organizaci. Vyvoj tohoto prostiedi miize
ovlivitovat organizace jak kladné, tak 1 zaporn€. Neziskové organizace taktéz mohou spo-
luvytvéfet politické prostfedi a mohou se podilet na tvorbé zédkont, které chrani jednotliv-
ce, skupiny nebo celou spole¢nost pred porusovanim lidskych prav a ohrozovani Zivotniho

prostiedi. (Tetfevova, 2008).

Cinnost neziskovych organizaci je regulovana politickym prostiedim, a to zejména zakony
a vyhlaskami, v zavislosti na hlavni ¢innosti neziskovych organizaci. Na poskytovani né-
kterych sluzeb neziskovych organizaci, zejména socialnich a zdravotnickych, jsou kladeny
ze strany statu vysoké naroky, a je povinnosti vSech organizaci se témto narokim pfizpi-

sobit.

6.2.2 Ekonomické prostredi

Aby mohla firma pln€ vyuZit svoje mozZnosti ¢i minimalizovat hrozby, musi znat ekono-
mické prostfedi, ve kterém se pohybuje. Situace vSech organizaci na trhu je ovliviiovdna
ekonomickymi faktory. Musime sledovat vyvoj HDP, inflaci a nezaméstnanost, nebot’ tyto
faktory mohou ovlivnit zvySeni ¢i sniZeni poptavky po veSkerych sluzbach. Taktéz to miize

mit vliv na ekonomické subjekty, které finanéné podporuji neziskové organizace.

Hannagan (1996) uvadi, Ze lidé jsou ovliviiovani svymi piijmy, coZ ovliviyje jejich kupni
silu. Zajem o sluzby a produkty je tedy zavisly na aktualnich pfijmech, cenach, usporach,
zadluZenosti a dostupnosti tvért. Trendy, které ovliviiuji kupni silu, jsou zavislé na vyvoji

ekonomické situace statu.

6.2.3 Technologické prostredi

Nové technologie maji vliv na celou ekonomiku, tudiz i na neziskové organizace. Ty musi
ptizpisobovat své zazemi novym trendim a modernim technologiim, aby nejen uspély v
konkurenénim prostiedi, ale také zvySovaly kvalitu svych sluzeb. Mnozstvi téchto organi-
zaci se vénuje Skoleni a rekvalifikacim ¢i kurzim pro zaméstnance v oblasti technologic-

kych inovaci.
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6.2.4 Socialné-kulturni prostiedi

Socialné-kulturni prostfedi zahrnuje Cinitele, kteti ovliviiuji chovéani a mysleni jednotlivych
osob. Podle Kincla (2004) je dalezité znat zakladni nazory a hodnoty spotiebiteld, které
jsou dédeény po rodicich, ale také ndzory a hodnoty, které ¢lovek ziskava sam v priabehu

zivota v dusledku interakce s ostatnimi ¢leny spole¢nosti.

Toto prostredi zahrnuje demografické Cinitele, jako je struktura a charakteristika obyvatel-
stva, ktefi jsou potfebnymi udaji pii stanovovani sluzeb neziskovych organizaci. Podle

vyvoje téchto Cinitell poté nabidku svych sluzeb méni a ptizptisobuji.

Bacuv¢ik (2011) uvadi nékteré bézné demografické charakteristiky, které organizace sle-
duje a které ji ovliviyji:

VéEk — starnuti obyvatelstva vyvoldva pottebu po pecovatelskych sluzbach a zajistovani

volnocasovych aktivit pro seniory.

Hustota osidleni — podle hustoty osidleni se mohou nasledné odvijet naklady organizace,
kdy pfi menSim osidleni vznikaji mnohem vyssi ndklady pro pecovatelské organizace pfi
navstévach domécnosti diichodcii nebo v ptipadé, kdy organizace zajist'uje vlastni dopravu
klientd do svych zafizeni.

Kotler (2002) také uvadi, ze je dulezité, aby lidé respektovali potieby rtuznych kultur a

subkultur. Je nutné si uvédomit, Ze v kazdé zemi jsou kulturni hodnoty odlisné, ¢imz jsou

ovlivnény i ¢innosti organizaci.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Neziskové organizace jsou charakteristické tim, Ze svou ¢innosti nevytvareji zisk k preroz-
déleni pro své vlastniky nebo zakladatele. Zisk, ktery vytvofi, je pouzit k dosahovani cilt
organizace. Neziskové organizace délime podle riznych kritérii. Simkova (2008) naptiklad
uvadi déleni podle zakladatele, charakteru poslani a podle druhu financovani. Od ledna
2014 vstoupila v platnost novela obcanského zakoniku, na zakladé zakonu ¢. 89/2012 Sb.
Obcansky zakonik, coz mélo vliv i na neziskové organizace. Na jejim zakladé byla totiz
zménéna pravni forma obéanskych sdruzeni na zapsané spolky (Zakon ¢. 89/2012 Sb., Ob-

Cansky zakonik).

Neziskové organizace jsou zaméfeny na poskytovani sluzeb, tudiz se jejich marketingovy
mix li§i od komer¢nich firem. Oproti komerénim firmam vystupuje v neziskovém sektoru
patd proménnd, coz jsou lidé, kteti poskytuji sluzbu. Snahou neziskovych organizaci je

takova kombinace proménnych marketingového mixu, kterd uspokoji poteby zdkaznika.

Naproti tomu marketingové prostiedi neziskovych organizaci se od prostiedi komer¢nich
podnikii vyrazné nelisi. Vlivy, které zde ptisobi, mohou byt stejné povahy, avsak mize se
liSit jejich dopad na jednotlivé organizace. Z toho diivodu dochdzi ze strany organizaci k
prozkoumavani jednotlivych vlivil jak vnitiniho a vnéjSiho mikroprostiedi, tak i vlivl pa-
sobicich z makroprostfedi. K naslednému shrnuti jsou vyuzivany SWOT analyza a PEST

analyza.

Cilem marketingové komunikace neziskovych organizaci je poskytnout zdkazniklim sd¢le-
ni, které je bude stimulovat k vyuziti sluzeb. Je dllezité zvyraznit vlastnosti sluzby a pte-
svédcit zakazniky k jejimu pfijeti ¢i vyuziti. Marketingova komunikace mize byt bud’ pii-
ma, nebo nepiima.

Marketingové fizeni neziskovych organizaci se nemusi nijak liSit od marketingového tizeni
komerénich firem. Rozdilem je pouze skutecnost, ze neziskové organizace se kromé za-
kaznikli zamétuji také na vetejnost, poskytovatele dotaci nebo statni a vefejnou spravu.
Hlavnimi kroky marketingového planovani je formulace vize a poslani, formulace cilli a v
posledni tfad¢ formulace marketingového planu. Dilezité je vyuzivani marketingového
informac¢niho systému a analyza postaveni organizace na trhu. VSe musi podléhat marke-

tingové kontrole, aby byly cile organizace naplnény.
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8 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE NADEJE ZLIN

Neziskova organizace Nadéje Zlin je jednou z pobocek organizace Nad¢je. Zlinskd po-
bocka vznikla v roce 1992 a jeji poCatecni aktivity byly zaméteny na dospélé osoby s men-
talnim postizenim. Sluzby zahrnovaly chranéné bydleni, denni stacionaf a dilny. Se seniory
zacCala Nad¢je ve Zlin¢ pracovat v roce 1998, a to v Domé pokojného staii (Nadéje, © 2013
- 2016).

V roce 2006 byly s platnosti nového Zékona o socialnich sluzbach ¢. 108/2006 Sb., zare-
gistrovany v programu péce 0 0S0by S mentalnim postizenim Ctyfi socialni sluzby, a to
chranéné bydleni, denni stacionai a dvé socialné terapeutické dilny. Dale byly zaregistro-
vany v programu péce o seniory dvé socialni sluzby, a sice domov pro seniory a domov se
zvlastnim rezimem (Nadéje, © 2013 — 2016; Zakon ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluz-
bach).

V roce 2007 byla zruSena socialni sluzba denni stacionaf pro osoby s mentalnim postize-
nim. Naopak se organizace zaCala vice vénovat rozvoji socialné terapeutickych dilen.
V roce 2013 bylo otevieno nové pracovisté terapeutickych dilen, které je zaméfeno na tka-
ni koberct a jejich prodej. Dale byla v roce 2013 oteviena nova sluzba, a to denni stacionaf

pro osoby s demenci (Nadgje, © 2013 - 2016).

*NADEJE

Obrazek 1: Logo Nad¢je (Nadgje, © 2013 - 2016)

8.1 Odborné sluzby

Sluzby poskytované neziskovou organizaci nad¢je Zlin se vyvijely v €ase. V soucasné do-
bé jsou odborné sluzby rozdé€leny na sluzby pro seniory (Domov pro seniory), sluzby pro
lidi s demenci (Domov se zvlaStnim rezimem, Denni stacionaf pro lidi s demenci), sluzby
pro lidi s handicapem (Dim Nad¢je Zlin — chranéné bydleni, Dim Nadéje Zlin — socidlné
terapeutické dilny, Stiedisko Nad¢je Zlin — socidlné terapeutické dilny Svickarna, Stiedis-

ko Nad¢je Zlin — socialné terapeutické dilny Tkalcovna).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8.1.1 Sluzby pro seniory

8.1.1.1 Dum pokojného stari

Domov pro seniory poskytuje celoro¢ni komplexni sluzby pro seniory. Nachazeji se zde
jednolizkové 1 dvoulizkové pokoje, odpocinkové spoleCenské mistnosti pro terapii, na-
vstévy ¢i setkdvani. Jako duchovni zazemi slouzi kaple, ktera je umisténa v prostorech

domova. Nachdazi se zde 1 vlastni stravovaci provoz a jidelna.

VétSinu obyvatel domova tvoii seniofi s ohrozenou nebo ztracenou sobéstacnosti. Cilem
domova pro seniory je nabidnout t€émto lidem domov, pocit bezpeci a potiebnou péci a
moznost prozit poklidné a spokojené stari. K plnéni téchto cilti slouzi kromé odborné ve-
dené oSetfovatelské péce také individualni a skupinové akvizice, terapie, rehabilitace, kul-

turni programy, duchovni a pastora¢ni péce (Nadéje, © 2013 - 2016).
8.1.2 Sluzby pro lidi s demenci

8.1.2.1 Domov se zvlastnim rezimem

Domov se zvlaStnim reZimem je provozovan v ramci Domu pokojného stéfi, kde se nacha-
zi oddé€leni se specializovanou péci pro klienty s Alzheimerovou chorobou nebo jinym
druhem demence. Organizace klade diraz na respektovani zvlastnich potieb klientt, za-

chovani distojnosti, udrzeni sobéstacnosti a dalSich aktivit denniho Zivota.

Organizace dba i na vhodné prostiedi, které lidem s demenci usnadiiuje kazdodenni Zivot.
V prostorech domu se lze dobfe orientovat, je dobfe osvétleny, jsou odstranéna rizika a

bariéry a vSechna dulezitd mista jsou prakticky barevné odliSena.

Organizace poskytuje aktivizacni terapie, tréninky paméti, arteterapii, muzikoterapii a ca-
nisterapii pro zlepSeni a udrzeni psychické a fyzické kondice klientii (Nadéje, © 2013 -

2016).

8.1.2.2 Denni stacionarv pro lidi s demenci

Denni stacionaf nabizi klientim dv€ samostatné mistnosti — obyvaci mistnost s kuchyn-
skym koutem a prostorem pro odloZeni véci a tzv. odpoc¢inkovou mistnost. Poslanim den-
niho stacionare je poskytnout klientiim moznost stravit vétsi ¢ast dne v pratelském, doma-

cim a bezpecném prostiedi, kde se mohou ucastnit riiznych aktivit, které¢ v domove pravé
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probihaji. Kromé péce o vlastni osobu, nabizi denni stacionaf i celodenni stravu nebo do-

voz a odvoz klienti ze stacionafe (Nad¢&je, © 2013 - 2016).
8.1.3 Sluzby pro lidi s handicapem

8.1.3.1 Chranéné bydleni

Tato sluzba je poskytovana v samostatné vile, ke které patii pozemek se zahradou. Klienti
zde mohou obyvat pét dvoulizkovych pokojl, spoleCenskou mistnost, kuchyiku, CEtyfi
koupelny s WC. Soucasti vily i jednopokojovy byt. Sluzba je dale poskytovana i

Vv chranénych bytech, které se nachazi v bézné zastavbé mésta Zlina.

Klienti této sluzby v béznych pracovnich dnech dochazeji do zaméstnani, do socidln¢ tera-
peutickych nebo chranénych dilen. Ve spolupréci se socialnimi pracovniky Chranéného
bydleni, mohou klienti v odpolednich hodinach vyuzit dalsi aktivity. Jedna se o pomoc se
stravovanim, pomoc pii zajisténi chodu domacnosti, vychovné, vzdélavaci a aktivizacni
¢innosti, zprostiedkovani kontaktu se spolecenskym prostfedim, socialné terapeutické ¢in-
nosti, pomoc pfi uplatiovani prav, opravnénych zajmu a pifi obstaravani osobnich zalezi-

tosti.

Chranéné bydleni Domu Nadé&je ve Zlin€ poskytuje vhodné bydleni lidem, ktefi se ocitli
V nepiiznivé zivotni situaci z divodu svého mentalniho postiZzeni. Dale jim umozinuje zit co

nejbéznéjsim, svobodnym a zodpovédnym zpisobem Zivota (Nad&je, © 2013 - 2016).

8.1.3.2 Socidlné terapeutické dilny Letnd

Socialn¢ terapeutické dilny se nachazi ve Zlin€ v objektu byvalého kulturniho domu. Zati-
zeni obsahuje vstupni halu, hygienické zdzemi, jidelnu, dilnu na vyrobu prouténého a ga-
lanterniho zbozi, $ici dilnu, mistnost pro odborné terapie a vzdélavani, prostor pro trénink

stolniho fotbalu a jinych sportovnich aktivit.

Socialn¢ terapeutické dilny jsou provozovany celorocné v pracovni dny od 7 do 15 hodin
formou pracovni rehabilitace a terapie. Jednad se o koSikafské prace, prace v Sici dilné a
drobné zakazky rucnich praci jako komplementovani a baleni zboZzi. Klienti maji moznost
odbéru stravy pfimo v zafizeni a mohou Se rovnéz zapojit i do dalsich aktivit jako jsou

sportovni tréninky a volnocasové aktivity.
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Poslanim tohoto zatizeni je pomoci lidem se zdravotnim postiZzenim pii rozvoji pracovnich
dovednosti a navykt a podpora jejich schopnosti pro samostatny Zivot a pracovni uplatnéni

(Nadgje, © 2013 - 2016).

Obrazek 2: Socialné terapeutické dilny Letna (Nadéje, © 2013 - 2016)

8.1.3.3 Socialné terapeutické dilny Svickdarna

Tato sluzba je poskytovana v obytném domé¢, kde je umisténa dilna Svickarna, ptizptisobe-
na pro vyrobu svicek, mydel a predméth z vEeliho vosku. Nachazi se zde také pec pro vy-
robu keramickych vyrobki. Dal§i mistnost slouzi jako prodejna vyrobki. Predméty zde
pod odbornym vedenim vyrabéji a nasledné prodavaji osoby s mentalnim postizenim. Vse
probihd formou pracovni terapie, sluzby jsou zaméteny na podporu a pomoc pii adaptaci
na pracovni prostiedi, prakticky nacvik pracovnich dovednosti a vyrobu predméti z vosku

(Nadgje, © 2013 - 2016).

Obrazek 3: Vyrobky klientl socialné terapeutickych dilen Svickarna (Nadé¢je, ©
2013 - 2016)
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8.1.3.4 Socidlné terapeutické dilny Tkalcovna

Socialng terapeutickd dilna Tkalcovna je novym detaSovanym pracovistém v Obchodnim
centru Zlin. Obsahuje velky prostor s deviti tkalcovskymi stavy, na kterych se klienti uci
tkat koberce. V§e probiha za podpory pracovnika dilny. Dale se zde nachazi misto pro od-
pocinek a posezeni, prodejni prostor a zdzemi pro pracovniky i klienty. Uplatnéni zde na-
jdou klienti, ktefti jiz postoupili ve svych dovednostech na vyssi Groveil. JelikoZ se dilna
nachazi v Obchodnim dom¢, klienti se setkavaji s v&tsim mnoZstvim navstévniki, posiluji

si schopnost samostatné se dopravovat do nového mista a orientovat se tam.

Cilovou skupinu tvoii osoby se zdravotnim postizenim, které potiebuji pomoc pfi pracov-
nim uplatnéni, zajisténi sobéstacnosti a pii integraci do spolecnosti (Nadéje, © 2013 -
2016).

Obrazek 4: Socialné terapeutické dilny Tkalcovna (Nadgje, © 2013 - 2016)
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9 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix organizace nadéje Zlin je slozen ze Ctyt hlavnich slozek. Jedna se o

sluzbu, cenu, misto a propagaci.

9.1 Produkt

Produktem Nadé&je Zlin jsou sluzby zaméfené na seniory, osoby s demenci a lidi s handica-
pem. Sluzby pro seniory zahrnuji zejména ubytovani, stravovani, trvalou oSetfovatelskou a
zdravotni péci. Cilem je poskytnou klientim pocit domaciho, bezpe¢ného prostiedi a vy-
tvofeni podminek pro distojny zivot. Pro 0soby s demenci zahrnuji sluzby ubytovani, stra-
vovani a trvalou oSetrovatelskou péci. Dalsi sluzby pro osoby s demenci jsou péce o vlastni
osobu, pomoc pfi stravovani a hygien¢, poskytovani aktivizacnich a terapeutickych ¢innos-
ti. Cilem je vedle vytvoreni doméciho prostiedi také rozvoj a udrzeni dusevnich schopnosti
u o0sob s Alzheimerovou nemoci nebo jinym druhem demence. Sluzby pro lidi
s handicapem zahrnuji ubytovani pro osoby, které se z ditvodu svého postiZzeni ocitly v
neptiznivé socidlni situaci. Déle jsou zde zahrnuty terapeutické dilny, ve kterych mohou

tyto osoby pracovat (Nadéje, © 2013 - 2016).

9.2 Cena

Bézna ¢innost neziskovych organizaci je z ¢asti financovana z cizich zdroju, jako jsou do-
tace a dary. Piesto maji klienti povinnost spolutcasti pii financovani sluzeb, které vyuziva-
ji. Klienti maji moznost zazadat o piispévek na pé¢i na krajské poboéce Utadu prace CR.,
V jejimz spadovém uzemi ma zadatel trvaly nebo hlaSeny pobyt. Vyse ptispévku se poté
odviji od veku a stupné zavislosti jedince. Tento pfispévek poté organizace vyuziva na

financovani sluzeb, které poskytuje.

Ceny jednotlivych sluzeb organizace Nadégje jsou piehledné uvedeny na webovych stran-
kach organizace. V piipad¢ ubytovani se ceny pohybuji v rozmezi 195 — 210 K¢/den v za-
vislosti na druhu pokoje (jednolizkovy nebo dvouliizkovy). Cena stravy je 140 K&/den
nebo 150 K¢/den, podle toho, zda se jednd o stravu racionalni nebo diabetickou. Cena za
péci a sluzby je v rozmezi 800 — 12000 K¢. Klienti mohou také vyuzit sluzebni automobil
Nadéje od 6 K&/km. Dale mohou vyuzit nadstandardniho vybaveni jednoltizkového pokoje
(televizor, lednicka, rychlovarnd konvice) za 30 Kc¢/den. Sluzby poskytované v dennim

stacionafi pro osoby s demenci jsou stanoveny v souladu se zdkonem ¢. 108/2006 Sh., o
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socialnich sluzbach. Cena za poskytovani zakladnich ¢innosti je 120 K¢/hod. Pro kazdou
¢innost je stanovena prumérna doba jejiho trvani. Cenik sluzeb pro lidi s handicapem se
mirné li$i od cen za ostatni sluzby. Ubytovani v chranéném bydleni se pohybuje od 160 do
210 K¢/den. Celodenni strava stoji 160 K¢ a doprava osobnim automobilem 5 K¢&/km. Kli-
enti socidln¢ terapeutickych dilen hradi pouze obé&d, dopravu osobnim automobilem a
osobni naklady na fidi¢e. Organizace nabizi také volnocasové aktivity nad ramec zaklad-
nich ¢innosti zpoplatnéné castkou 75 K¢/30 min (Nadéje, © 2013 — 2016, Zakon ¢.
108/2006 Sb., o socialnich sluzbach).

9.3 Misto

Jak jiz bylo zminéno, organizace Nad¢je ma celorepublikové plisobeni. Jeji pobocky se
nachézeji ve 22 méstech po celé Ceské republice. Ve Zling se nachéazi celkem sedm stiedi-

sek.

Domov pro seniory je umistén V novém objektu na sidlisti Jizni Svahy. Ma vlastni zahradu
V parkové uprave a souc¢asti domova jsou také odpocinkové mistnosti. V prostorach domo-
va se nachdzi také kaple, kterd slouzi k duchovnimu zdzemi. Kapacita domova pro seniory

je 46 klientt.

V ramci Domova pro seniory je provozovan také Domov se zvlastnim rezimem pro klienty
S Alzheimerovou chorobou nebo jinou formou demence. Veskeré prostory domu jsou
dobie osvétlené, bezpecné a dd se v nich dobie orientovat. Kapacita domu se zvlaStnim

rezimem je 19 osob.

Denni stacionaf se nachazi na ulici VoZenilkova a nabizi klientim dvé samostatné mistnos-
ti. V blizkosti stacionafe se nachazi park s lavickami a vzdalenost od zastavky MHD je

pfiblizn¢ 300m. Stacionaf ma i vlastni parkoviste.

Chranéné bydleni pro lidi s handicapem se nachazi v samostatné vilce v méstské Ctvrti
Batovskych domk na ulici Bratii Sousedik 3016. K zatizeni patii také pozemek se za-
hradou. Déle je sluzba poskytovana v chranénych bytech na ulici Vodni 4208 a 4201. Ma-

ximalni pocet uzivatell sluzby je 15 osob.

Sluzba socidlné¢ terapeutické dilny je poskytovana v objektu byvalého kulturniho domu na

ulici Bratfi Sousedikli 349. Maximalni pocet uzivatelii sluzby je 40 osob.
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Socialn¢ terapeutické dilny Svickarna se nachdzeji v obytném domé Dily 1V/3692. Zde je

dilna i prodejna vyrobk.

Socialné¢ terapeutické dilny Tkalcovna se nachézi v Obchodnim centru Zlin na ulici Kvit-

kova 4352. Maximalni pocet uzivatell je 20 osob (Nadéje, © 2013 - 2016).

9.4 Propagace

Propagace je dulezitym nastrojem kazdé organizace. Cilem je dostat produkt do podvédo-
mi jak potenciondlnich zakaznikt, tak i budoucich sponzort a vetejnosti. Podrobné&ji bude

propagace rozebrana v kapitole marketingova komunikace.
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ORGANIZACE NADEJE
ZLIN

Marketingova komunikace patii mezi dilezité slozky kazdé organizace. Zabezpecuje, aby
organizace oslovila co nejvétsi pocet potencialnich zédkaznikli. Kromé zdkaznikd musi ne-
ziskové organizace oslovit také potencialni dondtory a darce, ktefi budou ochotni, do ni
investovat své finan¢ni prostfedky. Organizace Nadéje Zlin vyuziva ob¢ slozky marketin-
gové komunikace, osobni 1 neosobni. Podrobné budou slozky marketingové komunikace

uvedeny Vv nasledujicich kapitolach.

10.1 Reklama

Organizace nad¢je Zlin vyuziva rizné formy reklamy. Jako prvni formu mizeme uvést
reklamu na internetu. Organizace ma vlastni webové stranky, které obsahuji veskeré dile-
zité informace pro uzivatele. Informace jsou pravideln¢ aktualizovany o novinky a nadcha-
zejici udalosti. Najdeme zde také Ctvrtletnik zlinské Nadéje, v elektronické podobé., ktery
vychazi pravidelné a obsahuje piehled akci, které probéhly, zajimavé informace, fotografie

a rozhovory. Nadéje Zlin je také aktivni na socialni siti facebook (Nad¢je, © 2013 - 2016).

Dalsi forma je tiSténa reklama v novinach a Casopisech. Tato forma je vyuZivana prede-

v§im pro propagaci dobro¢innych akci, které nadéje Zlin potrada.

10.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patti k dilezitym nastrojim marketingové komunikace. Organizace Nad¢-
je Zlin se podilela na projektu Komunitni planovani socidlnich sluzeb ve Zliné. Zasadnim
vystupem tohoto projektu bylo zpracovani a vydani publikace Stfednédoby plan socidlnich
sluzeb ve Zlin¢€ za obdobi 2013 — 2017. Dal§im vystupem byla aktualizace Katalogu po-
skytovatelii socialnich sluzeb za roky 2013, 2014 a 2015. Dale se na zakladé tohoto projek-
tu podaftilo vydat publikaci Vybrané instituce ve Zlin¢, Frystaku, Lipe, Lukové, Sazovicich
a Zelechovicich nad Dfevnici z pohledu (bez)bariérovosti, jejimz smyslem je prehledné
zmapovani dilezitych instituci a zafizeni podle jejich bezbariérové piistupnosti. VSechny
tyto publikace jsou dostupné v tisténé forme¢ v Méstském informacnim a turistickém stie-
disku a na Odboru socidlnich véci Magistraitu mésta Zlina. Jsou dostupné také
v elektronické podobé na webovych strankach www.zlin.eu nebo ve zvukové podobé pro

nevidomé a slabozraké osoby (Magistrat mésta Zlina, © 2016).
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je Kabelkovy veletrh Nadéje Zlin. Dalsi udalosti jsou napiiklad Velikonocni jarmark nebo

Setkani skupiny pecujicich (Nadéje, © 2013 - 2016).

10.3 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji je diilezité, aby neziskova organizace oslovila potencidlni zakazniky,
ale také budouci ¢i stavajici donatory a poskytovatele dard. Jak jiz bylo zminéno, Nad¢je
Zlin potada nejriznéjsi beneficni a dalsi spolecenské akce, pfi kterych mohou oslovit §iro-
kou vefejnost. Dale jsou vyuzivany moderni technologie jako emailova komunikace a tele-

fonicka komunikace.

Zasadni slozkou osobniho prodeje je pro organizaci piima komunikace, ve form¢ osobnich

schiizek se zdjemci o sluzby a jejich rodinami.

10.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti nejsou ptimo zaméteny na prodej sluzeb. Hlavnim cilem je vytvofeni
kladné image organizace a predstaveni jejich cili a zamért.

Zde mizZzeme opé&t uvést zejména beneficni a spolecenské akce, které Nad¢je Zlin porada.
Jedna se o prodej kabelek ve foyer Méstského divadla Zlin. Cilem je ziskani kabelek od
vefejnosti a jejich nasledny prodej. Vytézek z akce je poté vyuzit na ndkup potiebného
vybaveni. V roce 2015 byl vytézek pouzit na nakup tkalcovskych stavii do socialné terape-
utickych dilen. Tento veletrh je navic v roce 2016 specidlni, diky podpotfe Nadace Divoké

husy, ktera se rozhodla finanéni vytézek zdvojnasobit (Nadgje, © 2013 - 2016).

Organizace také pravideln¢ pofada Setkani skupiny pecujicich v kapli Domu pokojného
stafi, kam mohou pfijit lid¢, kteti pecuji o blizkého ¢lovéka s demenci nebo Alzheimero-

vou chorobou a chtéji se podélit o své zkusenosti, postiehy a rady (Nad¢je, © 2013 - 2016).

Dalsi akci je Velikono¢ni jarmark ve tkalcovné. Program zahrnuje velikonocni tvofeni pro
déti 1 dospélé, doprovodny hudebni program, prodej sortimentu ze socialné terapeutickych
dilen, ochutnavku jarnich pomazanek a napoju, a také bazar jarniho obleceni (Nadgje, ©

2013 - 2016).

Benefi¢ni spolecensky vecer Nadéje Zlin se kona v kongresovém sale Interhotelu Moskva

ve Zliné.
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Projekt organizace Nad&je Zlin na ndkup nové keramické pece byl vybran nadaci CEZ
mezi projekty, které budou podpotfeny diky mobilni aplikaci EPP — Pomahejte pohybem.
Diky této aplikaci, kterd zaznamenava pohyb a generuje za néj body, ma uzivatel moznost
vlastnim pohybem uréovat, které projekty a v jaké vysi ma Nadace CEZ finanéné podpofit

(Nadace CEZ, © 2016).

Jako dalsi aktivity organizace lze uvést napiiklad prodej vyrobkl na vdno¢nim jarmarku na
Utadu prace ve Zling, vanoéni bazar na Tkalcovné, vanoéni jarmark nebo dobrobazar Na-

d&je (Nad&je, © 2013 — 2016).

Obrazek 6: Velikono¢ni jarmark ve Tkalcovné (Nadéje, © 2013 - 2016)
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11 SPECIFIKA MARKETINGOVEHO RiZENI

Proces marketingového fizeni neziskovych organizaci je podobny jako u komer¢nich fi-

vvvvvv

tory, vetfejnost a veiejnou spravu (Bacuvcik, 2011).

11.1 Marketingovy plan

Hlavnim poslanim Nad¢je Zlin je vytvorit pratelské, domaci a bezpeéné prostiedi star§Sim
obcaniim, ktefi jiz nemohou ziistat ve své domécnosti, osobam postizenym Alzheimerovou
chorobou nebo jinym druhem demence a lidem, ktefi se z divodu svého mentalniho posti-
Zeni ocitli v nepfiznivé zivotni situaci. Dale zde mizeme zaradit rozvoj pracovnich doved-
nosti a navyku u lidi se zdravotnim postizenim a podporu jejich schopnosti pro samostatny

Zivot a pracovni uplatnéni.

Cilem organizace je podpofit své klienty vV samostatném Zivoté a poskytnout jim kvalitni a
laskavou péci. Z toho vyplyvaji dil¢i cile organizace jako je vytvoieni domaciho a bezpec-
ného prostiedi se zajisténim trvalé oSetfovatelské a zdravotni péce, zajiSténi podminek pro
dustojny zivot, podpora rodinnych a ptatelskych vazeb, podpora zachovani sobéstacnosti,
zabranéni pocitu samoty a nejistoty pii zméné zdravotniho stavu, poskytnuti ulevy pro pe-
¢ujici rodiny, zprostfedkovani spole¢enskych kontaktd, rozvoj a udrzeni zachovanych du-
Sevnich schopnosti u osob postizenych Alzheimerovou chorobou nebo jinym druhem de-
mence, podpora pii udrzeni zajmu, zalib a dovednosti, zachovani schopnosti péce sam o
sebe s ohledem na diistojnost klienta, ziskavani a rozvijeni dovednosti potfebnych pro za-
Jisténi chodu domacnosti, rozvoj komunikace, vztahli a spoluprace s ostatnimi, prohlubo-
vani hygienickych navykl a péce o vlastni osobu, zdokonalovani finan¢ni gramotnosti a
hospodareni s finanénimi prostfedky, ziskdvani a rozvijeni pracovnich navykdl, rozvijeni
pracovnich dovednosti a motorickych schopnosti, aktivni pfistup k feSeni své osobni, ro-
dinné nebo jiné situace, orientace a samostatnost V Zivoté v béZzném socidlnim prostiedi.
Jako cil miZzeme uvést také zvySovani kvalifikace zaméstnanctl, ziskavani penéznich pro-
stiedktl, zkvalitiovani sluzeb a zviditeliiovani organizace na vetejnosti (Nad¢je, © 2013 -

2016).

Marketingovy plan spociva v naplnéni poslani a vytycenych cili v§emi dostupnymi pro-

sttedky. Zamétuje se na individualni péci o klienty, rozvoj jednotlivych sttedisek, ziskava-
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ni nového vybaveni, modernizaci, rozvoj kvalifikace zaméstnancii a také na rozsifeni pro-

pagacnich aktivit.

11.2 Marketingovy informac¢ni systém

V kazdé organizaci je dilezity pienos informaci mezi jednotlivymi stiedisky a dobra in-
formovanost jednotlivych zaméstnancti. Pro lepsi komunikaci nejen v rdmci organizace,
ale také pro predavani informaci s organy statni a mistni samospravy, zavedla Nadéje Zlin

jednotny informacni systém v celé pobocce (Nadéje, © 2013 - 2016).

11.3 Marketingovy audit

K marketingovému auditu patii vypracovani SWOT analyzy, kterd se tyka prozkoumani
prostiedi. Organizace se nebrani spolupraci s vysokoskolskymi studenty, ktefi tuto ¢innost

zabezpecuji V rdmci svych bakalatskych nebo diplomovych praci.

11.4 Marketingova kontrola

Jako kazda organizace, tak i Nad¢je Zlin kontroluje plnéni marketingového planu, aktuali-
zuje ho, vytvaii nové projekty nebo jednotlivé projekty méni podle potieby. Pravidelné je

provadéna také aktualizace webovych stranek a facebookového profilu na internetu.
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12 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

12.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi u neziskovych organizaci délime zpravidla na vnitini a vnéj$i. Jedna se o

vlivy, které napomahaji organizaci k uspokojeni potieb klientd.

12.1.1 Vnitini mikroprostredi

Vnitini mikroprosttedi obsahuje slozky, které na organizace ptisobi zevnitf, jsou tedy sou-

¢asti organizace. Jedna se zejména o zamé&stnance a ¢leny organizace.

12.1.1.1 Zaméstnanci

Zameéstnanci jsou v Nadéji Zlin klicovou slozkou pro poskytovani sluzeb a chod celé orga-
nizace. Nejvyssi pozici zastava oblastni feditelka, ktera je kromé pobocky ve Zling, zodpo-
védna také za chod stfediska ve Vizovicich. Dalsi pozici jsou vedouci jednotlivych sluzeb,
jedné se o vedouci sluzeb pro seniory a vedouci sluzeb pro lidi se zdravotnim postiZzenim.

Vedouci pracovnici jsou zodpovédni za jednotliva stiediska a své podtizené.

Mezi zaméstnance pracujici v pfimé péci patfi:

vrchni sestra,

- socialni pracovnice,

- vedouci pfimé péce,

- vedouci pracovnici v socidlnich sluzbach,
- psycholozka,

- psychiatr.

Mezi ostatni zaméstnance obstaravajici chod organizace patfi:

oblastni ekonomka,
- personalistka,

- fundraiser,

- uklizecky,

- pradleny,

- kucharky,

- recepCni,

- udrZbar.
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Vzdélavani zameéstnancu

Dalsi vzdélavani zaméstnancti v socidlnich sluzbach podléha zakonu o socidlnich sluzbach
¢. 108/2006 Sb. Podle tohoto zakonu je zaméstnavatel povinen zabezpecit dalsi vzdélavani
socidlnim pracovnikiim, a to Vv rozsahu nejméné 24 hodin za kalendafni rok (Zakon ¢&.

108/2006 Sb., o socialnich sluzbach).

Zameéstnanci maji moznost zucastnit se akreditovanych kurzii, které jsou organizovany
Vv ramci celé organizace Nad¢je. Ta nabizi 56 akreditovanych vzdéladvacich programi, které
mohou jednotlivé pobocky vyuzit, a dalSich 15 programu se k akreditaci pfipravuje (Nadé-

ie, ©2016).

Pro rok 2016 jsou v Nadgji Zlin zatim naplanovany vzdélavaci programy Etické zaklady
Nad¢je a “Takhle jsem to nechtéla!* Zasady efektivniho task managementu v socidlnich

sluzbach.
Dobrovolnici

Organizace se také nebrani pomoci od dobrovolnikli. MiZe se jednat napiiklad o ucast na

benefi¢nich aktivitach, pravidelny nebo jednoradzovy financ¢ni dar.

Organizace donedavna provozovala tzv. Klub ptatel Nadéje Zlin, jehoz smyslem bylo po-

vzbudit vetfejnost, kterd ma z4jem jakkoliv zlinskou nadéji podpofit.

12.1.1.2 Clenové

Nadéje Zlin je jednou z pobocek celorepublikové organizace Nadéje. V ramci uspory pro-
voznich nékladl jsou nékteré pobocky sdruzeny v oblasti, které jsou fizeny oblastnimi fe-
diteli. Nejvyssim organem Nadéje je Valna hromada, ktera ma podle zakona ¢. 89/2012
Sb., Obc¢ansky zakonik postaveni ¢lenské schiize. Nejvyssim vykonnym organem je Pred-
sednictvo. Pfedsednictvo se sklada z deviti ¢lentl. Clenem je vzdy predseda - ustiedni fedi-
tel, mistopfedseda — zastupce usttedniho feditele, dva oblastni feditelé a dalSich pét ¢leni,
ktefi jsou voleni a zarovefi nejsou oblastnimi fediteli. Clenem Piedstavenstva mize byt
pouze ¢len Nadéje. Vyse Clenskych piispévkl neni pfedem stanovena (Nadéje, © 2013 —

2016; Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik).

Clenem se miZe stat osoba, ktera souhlasi se stanovami a je ochotna se jimi fidit. O pfijeti
rozhoduje Predsednictvo na doporuceni Clena Predsednictva nebo ¢lena feditelské rady.

Clensky pomér vznika v okamziku rozhodnuti o piijeti. Clenstvi Ize ukongit Vystoupenim,
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to znamena, ze Clen vefejné na Valné hromadé oznami své rozhodnuti nebo ho pisemné
dorudi piedsedovi. Clen mize byt také vylouden, V piipadé, e prestane plnit podminky
Clenstvi a své povinnosti. Kazdy ¢len ma pravo ucastnit se na ¢innosti Nad¢je, spolurozho-
dovat prostfednictvim Valné hromady, hlasovat, volit, a v ptipadé plnoletosti také byt vo-

len (Nadgje, © 2013 - 2016).

12.1.2 Vnéjsi mikroprostiedi

Zde patii slozky, které puisobi na organizaci z vné&jsiho prostiedi. Jedna se o klienty, vefej-
nost, statni spravu, mistni samospravu, komer¢ni firmy, ostatni neziskové organizace a

média.
12.1.2.1 Piijimatelé sluZeb — klienti

Cilové skupiny klientd Nadéje Zlin se rozd€luji podle jednotlivych stiedisek. Jedna se
zejména o seniory, osoby s Alzheimerovou chorobou nebo jinou formou demence a osoby

s handicapem.

Domov pro seniory se stard o osoby starsi 65 let, ktefi potfebuji pomoc pii péci o vlastni
osobu. Do cilové skupiny domova se zvla§tnim reZimem patii seniofi starsi 65 let, ktefi trpi
Alzheimerovou chorobou nebo jinym druhem demence a potiebuji pomoc pii péci o vlastni
osobu. Mezi klienty denniho stacionafe patii taktéz osoby postizené Alzheimerovou o0so-
bou nebo jinym druhem demence a jsou v péci svych piibuznych. Vékova struktura klienth
jsou dospéli od 50 let. Cilovou skupinu chranéného bydleni tvoii osoby s lehkym az stied-
né tézkym mentalnim postizenim, osoby s té€lesnym postizenim, kde je prevazujici mental-
ni postizeni a télesné postiZzeni nevyzaduje bezbariérové zatfizeni, a osoby s kombinovanym
postizenim, pokud je pfevazujici mentalni postizeni. VEkova struktura je mladi dospéli
(19-26 let) a dospéli (27—64 let). Struktura klientd vSech socialné terapeutickych dilen je
stejnd jako cilova skupina chranéného bydleni. Tyto sluzby nejsou specializovany na osoby
s tézkymi sluchovymi a zrakovymi vadami, osoby vyzadujici asistencni péci a osoby vyza-

dujici bezbariérovy ptistup (Nadgje, © 2013 - 2016).

12.1.2.2 Veiejnost

Nadégji Zlin zalezi na vytvoreni dobrych vztahl s vefejnosti, proto organizuje rizné bene-

ficni, spolecenské a dalsi akce, na kterych se mize vefejnost podilet. V ramci téchto akci
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muze také vefejnost riznymi formami pfispivat na ¢innost organizace. Kromeé téchto akci

mohou zajemci navstivit také Setkani skupiny pecujicich.

12.1.2.3 Stdtni sprava

Statni sprava je pro neziskové organizace jednim z nejdulezitéjSich donatorti, nebot’ ne-
ziskové organizace maji moznost zadat o statni dotace ur¢ené pro neziskovy sektor. V pii-
pad¢ Nadéje se jednd zejména o Ministerstvo prace a socidlnich véci. Déale zde miizeme
zatadit také Zlinsky kraj, ktery se podili na spolufinancovani riznych vyznamnych projek-
t Nad¢je Zlin. V roce 2015 to byla ptedevsim finan¢ni podpora socialni sluzby domov pro
seniory, domov se zvlastnim rezimem, denni stacionafr, socialn¢ terapeutické dilny a chra-
néné bydleni. Zlinsky kraj se podilel také na podpofe programu Zajisténi dostupnosti soci-
alnich sluzeb na Gzemi Zlinského kraje pro rok 2015 a programu Priority Zlinského kraje

pro rok 2015 (Nadgje, © 2013 - 2016).

12.1.2.4 Mistni samosprdva

Spolu se statni spravou patii mistni samosprava k nejvyznamnéjSim donatorim Zlinské
Nadg¢je. Statutarni mésto Zlin podporuje velkou ¢ast projekti Nadeje Zlin. V roce 2015 se
jednalo pfedevsim o finan¢ni podporu pfi realizaci Benefi¢niho vecera Nadéje, a Benefic-
niho koncertu gospelli a spiritudlti Duse zpivej Nad¢ji, nebo finan¢ni podporu Velikonoc-

niho jarmarku. Statutarni mésto Zlin se podilelo také na finan¢ni podpote projekti:

- Dum pokojného staii Zlin — domov pro seniory,

- Dum pokojného stati Zlin — domov se zvlastnim rezimem,

- Stfedisko Nadéje Zlin — Jizni Svahy, denni stacionaf pro osoby s demenci,
Dim Nad¢je Zlin — socidlné terapeutické dilny pro osoby s mentalnim po-
stizenim,

- Stfedisko Nadéje Zlin — socialné terapeutické dilny pro osoby s mentalnim
postizenim,

- Dim Nadé¢je Zlin — chranéné bydleni pro osoby s mentidlnim postizenim

(Nadgje, © 2013 - 2016).

12.1.2.5 Komercni firmy

Komerc¢ni firmy se ve vztahu k neziskovym organizacim mohou stat velmi dualezitymi

podporovateli, at’ uz se jedna o finan¢ni podporu, finan¢ni spoluucast nebo dary. Nadéji
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Zlin podporuje fada komerc¢nich firem. V roce 2016 ziskala organizace dar 23 kust pako-
vych baterii od spolec¢nosti Instalatér Zlin, s. r. 0. a pramyslovy vysava¢ od spolecnosti
Bosh. Zajimavé dary ziskala organizace také v roce 2015, jako piiklad mizeme uvést na-
ptiklad parni generator, dvé rychlovarné konvice, vysava¢ a CD piehravac od spolecnosti
Alza.cz, kvétiny a bylinky od pani Marii Stellové ze zahradnictvi Stella, rychlovarné kon-
vice od spolecnosti Electrolux, gumové podlozky od spolecnosti FATRA Napajedla a vr-
tacku od spole¢nosti KKS, spol. s. r. 0. (Nad¢je, © 2013 - 2016).

12.1.2.6 Ostatni neziskové organizace

Jednotlivé neziskové organizace mohou mit navzajem rtizné vztahy. Mohou navzajem vy-
stupovat jako konkurence, mohou vSak také spolupracovat a navzdjem se podporovat. Ve
Zlinském kraji najdeme velké mnozstvi organizaci se stejnymi nebo podobnymi sluzbami.
Mezi nejvetsi konkurenty, kteti se rozsahem a slozenim sluzeb blizi Nadéji Zlin mizeme
uvést Hvézdu z. . a Charitu Otrokovice. Hvézda z. 4. ma sidlo ve Zlin¢ a mezi jeji sluzby
patii Nestatni zdravotnické zafizeni - stfedisko Domaci a hospicova péce Zlin, Nestatni
zdravotnické zafizeni - stfedisko Hospic Hvézda, Stfedisko Denni stacionat pro klienty
S mentalnim postizenim a duSevnim onemocnénim, Stfedisko Domov seniort, Stredisko
Dum sluzeb seniori, Stfedisko Socidlni jidelna, Stfedisko Vzdélavaci centrum. Charita
Otrokovice je jednou z pobocek celorepublikové organizace Charita Ceské republiky, ktera
je zaroven jednim z nejvétSich poskytovateli socidlnich a humanitarnich sluzeb na Gzemi
statu. Mezi jeji socialni sluzby pro seniory a zdravotné postizené patii Charitni domov Ot-
rokovice — domov pro seniory, Charitni domov Otrokovice — odleh¢ovaci sluzba a Charitni
pecovatelskd sluzba. Kromé sluzeb pro seniory a zdravotné postiZzené, poskytuje Charita
Otrokovice také sluzby pro rodiny s détmi, osoby bez domova, osoby v krizi a dluhové
poradenstvi pro zadluZené osoby (Charita Ceské republika, © 2016; SdruzeniHvezda.cz, ©
2015 - 2016).

Mezi neziskové organizace, které Nadéji Zlin podporuji, patii nestatni neziskova organiza-
ce Nadace Divoké Husy. Tato nadace zdvojnasobi vytézky z beneficnich akci neziskovych
organizaci az do vySe 60 000 K¢. Mezi benefi¢ni akce Nadéje Zlin, které byly podpoteny
Nadaci Divoké husy, patii Kabelkovy veletrh Nadéje a Benefi¢ni vecer zlinské Nadéje.
Dalsi neziskovou organizaci je Vybor dobré vile — Nadace Olgy Havlové, ktera finan¢né
podpofila vzdélavani pracovniki Domu pokojného staii na téma Validace podle Naomi

Feil. Krom¢ toho podpofila také rekonstrukci koupelny pro klienty chranéného bydleni.
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Mezi dalsi neziskové organizace podporujici Nadéji Zlin patii Nadacni fond JUDr. Martina

Ruzi¢ky a Nadace CEZ (Nadgje, © 2013 - 2016).

12.1.2.7 Média

Média jsou vyznamnou slozkou marketingové komunikace, ale mohou mit vyznamnou
funkeci také pii spoluti¢asti nebo financovani riznych akci a projekt neziskové organizace.
Nadéje Zlin spolupracuje se Zlinskym denikem, ktery se podili nejen pii realizaci Kabel-

kového veletrhu Nadéje, ale také pii jeho propagaci (Nadéje, © 2013 - 2016).

KABELK:kVY =
VELETRH ..o

NADEJE Zlin se Zlinskym denikem

25. DUBNA 2016, 15-18 HOD.
MESTSKE DIVADLO ZLIiN

VYTEZEK Z AKCE VYUZIJEME NA NAKUP TKALCOVSKYCH STAVU
DO SOCIALNE TERAPEUTICKYCH DILEN NADEJE ZLIN. I

W) ookt
JALNI  ZLINSKY w Husy
Nadace Devoks hus

Devoks husy
! dvoasob vitazek skoe.

Obrazek 7: Plakat udalosti Kabelkovy veletrh (Nadgje, © 2013 - 2016)

Organizace také pravideln& vydava Ctvrtletnik zlinské Nadgje, ktery obsahuje zajimavosti,
fotografie, rozhovory, informace o fundraisingu, recept, kalendat planovanych akci a dalsi

zajimavé informace o aktivitach, které prob&hly v daném c¢tvrtleti (Nadgje, © 2013 - 2016).

12.2 Makroprostredi

Vlivy ptisobici v makroprostfedi nemtize Nadéje nijak pfimo ovlivnit. Jedna se o socialné -
kulturni prostedi, ekonomické prostiedi, technologické prosttedi a politicko-pravni pro-

sttedi. Analyzou téchto faktort se zabyva PEST analyza.
12.2.1 PEST analyza

12.2.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Kazda neziskova organizace je soucasti politického prostiedi, nebot’ jeji Cinnost je regulo-
vana statem prostfednictvim zakont a vyhlasek. Od 1. 1. 2014 nabyl ucinnosti zakon ¢.
89/2012 Sb., Obcansky zdkonik, ktery upravuje pravni poméry, mimo jiné, také nezisko-

vych organizaci. Na ob¢anska sdruzeni se zacalo automaticky pohlizet jako na spolky, tu-
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diz se zménila pravni forma. Organizace, kterym nevyhovuje pravni forma spolek, se mo-
hou transformovat na ustav nebo na socidlni druzstvo (Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky

zakonik).
Legislativa neziskovych organizaci zahrnuje:

- Novy obcansky zakonik, ¢. 89/2012 Sb.,
- Zakon ¢. 68/2013 Sb., o zmén¢ pravni formy ob¢anského sdruzeni na obec-

né prospésnou spolecnost (Zakon €. 89/2012 Sb.; Zakon €. 68/2013 Sb.).

vvvvvv

- Zakon ¢. 108/2006 Sb., o sociadlnich sluzbach,

- Novela zédkona o socidlnich sluzbach — Zakon &. 206/2009 Sb., kterym se
méni zédkon ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich
predpisu,

- Zékon ¢. 109/2006 Sb., kterym se méni nékteré zakony v souvislosti s piije-
tim zakona o socialnich sluzbach,

- VyhlaSka 505/2006 Sb., kterou se provadéji n¢ktera ustanoveni zdkona ¢.
108/2006 Sb., o socialnich sluzbach,

- Vyhléska ¢. 239/2009 Sb., kterou se méni vyhlaska ¢. 505/2006 Sb., kterou
se provadéji néktera ustanoveni zakona o socialnich sluzbach, ve znéni poz-

dgjsich predpist (Zakon ¢. 108/2006 Sb.; Zakon ¢. 206/2009 Sb.; Zakon ¢&.
109/2006 Sb.).

Kromé téchto zadkonid a vyhlasek existuji dalsi vyhlasky, pfedpisy a ptilohy k vyhlaskdm

pro poskytovani socidlnich sluzeb, které musi neziskové organizace dodrZovat.

Diky daiiové politice Ceské republiky, ktera umoziuje komerénim firmam i fyzickym oso-
bam zahrnout celkovou vysi dari neziskovym organizacim do nezdanitelné Casti zakladu
dan¢, ¢imz snizuje dafiovou povinnost. Tim jsou fyzické i pravnické osoby vice motivova-
ny K podpote neziskovych organizaci. Podle zakonu ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,
uhrnna hodnota darid od fyzickych osob ve zdailovacim obdobi musi prevysit 2% zakladu
dan¢, nebo musi Cinit alespont 1 000 K¢&. U pravnickych osob 1ze odecist nejvyse 10% ze
zékladu dan¢ a hodnota kazdého poskytnutého daru musi byt alespoin 2 000 K¢
(STORMVARE S s. 1. 0., © 2012; Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z piijmu).
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12.2.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické situace statu ovliviiuje nejen samotné neziskové organizace, ale také jejich
klienty a donatory. Ekonomické prostiedi v Ceské republice je ovlivnéno zejména vyvojem
HDP, inflace a miry nezaméstnanosti. Pii Spatné hospodaiské situaci se zvySuje zajem
obyvatel o socidlni sluzby. Zaroven komer¢ni firmy a stat nemaji dostatek finan¢nich pro-

sttedki, které by vlozily do projekt neziskovych organizaci.

Podle Ceského statistického ufadu se Ceské ekonomice v roce 2015 pomémé dafilo. Jeji
vykon narostl nejrychleji za poslednich 8 let, diky ¢emuz se zvysil hruby doméci produkt 0
4,3 %. Vykon ekonomiky byl ovlivnén zejména poklesem ceny ropy na svétovém trhu, coz
firmam sniZilo naklady na vstupy a domacnostem vydaje na nakup pohonnych hmot. Ces-
ka republika patfila v roce 2015 K nejrychleji rostoucim zemim EU. K ristu ekonomiky
CR ptispéla zejména vyssi investi¢ni aktivita nefinanénich podniki, vlddnich instituci a
doméacnosti. V poslednim &tvrtleti roku piesla ekonomika CR do stagnace a hospodafstvi

zatalo zvoliovat (Cesky statisticky ufad, © 2016).

Podle Priizkumu vedeni a fizeni nestatnich organizaci v CR, ktery je provadén pravidelng
kazdy rok a poskytuje informace o stavu neziskového sektoru v Ceské republice, mély nej-
vetSi zastoupeni v pravnich formach neziskovych organizaci spolky a to celkem se 108
subjekty. Ve vétsin¢ dotdzanych organizaci pfevaZzuje oblast plsobeni v socidlnich sluz-
bach a zdravotni péci. Velka ¢ast organizaci pokryva naklady z vynost z vlastni ¢innosti a

z fundraisingovych aktivit (sanekponte.cz, © 2016)

Ziskéavani objektivnich udaji o vykonnosti a ekonomické struktufe neziskovych organizaci
na tizemi Ceské republiky je provadén kazdoroéné u jednotek s desiti a vice zaméstnanci.
Sbér dat probiha formou plo$ného Setfeni a zdrojovymi daty jsou Udaje z ro¢niho statistic-
kého Setfeni neziskovych organizaci. Podil neziskovych organizaci na HDP Ceské republi-
Ky se v poslednich letech pohybuje okolo 0,7%, z toho 0,15% tvofi prace dobrovolniki
(Vlada CR, © 2009 — 2016).

12.2.1.3 Socidlné-kulturni prostiedi

Demografické slozeni obyvatelstva urcuje potiebu neziskovych organizaci a také charakte-
ristiku poskytovanych sluzeb. Populace Ceské republiky postupné starne a tento trend se

ocekava i v budoucnosti. Pocet obyvatel ve Zlinském kraji se pohybuje okolo 584 676
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osob. Pocet narozenych obyvatel byl ve Zlinském kraji o 443 0sob mensi, nez pocet zemie-

Iych osob, coz zptsobilo zaporny ptirozeny piirtistek (Cesky statisticky utad, © 2016).

Organizace nemuze piijmout klienty nad ramec kapacity svych zafizeni, tudiz nepokryje
veskerou poptavku po socidlnich sluzbach ve Zlinském kraji. Z toho diivodu se organizace
snazi navySovat kapacity nékterych zatizeni. Dal§im faktorem ptisobicim v demografickém
prostiedi je st€éhovani obyvatel. V roce 2015 byl pfirtstek obyvatel st€hovanim zaporny,
nebot’ pocet pristéhovanych osob byl o 142 osob nizsi neZ pocet osob, které se z kraje od-

stéhovaly (Cesky statisticky ufad, © 2016).

S rostoucim vzdélanim obyvatel a zvySovanim zivotni tirovné€ souvisi také zvySeny zajem
obyvatel o neziskovy sektor. Ten je vyvolan také rostoucim povédomim obyvatel o social-

nich problémech.

Kulturni prosttedi je zde chapano jako komunikaéni, spole¢enské a myslenkové zvyklosti,
které clovék ziskava v prubéhu Zivota. Postoje a hodnoty vefejnosti jsou pro neziskové
organizace dilezité, nebot’ ovliviiuji, jak jsou jednotlivé osoby ochotny poméhat nezisko-

vym organizacim, at’ uz se jedna o dobrovolnickou pomoc, dary nebo finan¢ni prostiedky.

12.2.1.4 Technologické prostiedi

Vyvoj technologii a jejich modernizace ptisobi i na organizace v neziskovém sektoru. Vy-
zkum a vyvoj novych technologii je stale vice podporovan ze statni pokladny, coz zpliso-
buje neustalé inovace. Organizace by mély na zakladé novych technologii aktualizovat a
prizptisobovat také marketingovy plan. V ramci zdravotnictvi se jednd naptiklad o vyvoj
novych 1€k, 1écebnych postupll a technologii. Déle se miiZze jednat také o modernizaci
zdravotnického vybaveni a pomtcek. Socidlni sluzby v oblasti péée o seniory vyzaduje
profesionalni péci a také technické zdzemi, které ptinasi klientim vétsi pohodli a zamést-

nanciim muze usnadnit praci.

Organizace se prizptisobuji sou¢asnym trendiim a vyuzivani modernich technologii je jiz
zcela bézné. Organizace vyuzivaji pocitaCe, internet, internetovou komunikaci, vytvari
webové stranky a jsou aktivni na socidlnich sitich, diky kterym mohou oslovit velkou ¢ast

vefejnosti.

Dalsi analyza, kterou mizeme zkoumat vlivy pusobici na organizaci, je uvedena na nad-

chézejici strané.
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12.2.2 SWOT analyza

Dalsi analyzou, kterda zkouma vlivy plisobici na organizaci pomoci analyzy silnych stranek,

slabych stranek, potencionalnich ptilezitosti a hrozeb, je SWOT analyza.

Tabulka 1: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Zazemi celorepublikové organizace

Kapacita stredisek

Podpora komer¢nimi firmami

Z4dné drobné darkové predméty pro darce

Podpora statem a statutarnim méstem Zlin

Aktivita pouze na jedné socialni siti

Vzdélavani zaméstnanctu

Nizka informovanost mladsi generace

Beneficni a dalsi akce

Zapojeni vetejnosti

Kwvalita sluzeb

Profesionalni vedeni a zaméstnanci

Dobré jméno organizace

Prilezitosti

Hrozby

Ziskavani novych podporovatelt

Snizeni statni podpory

Vytvareni novych projektt

Snizeni podpory od komerénich firem v zavis-
losti na ekonomické situaci

Rozsiteni kapacit

Zmény v legislativeé

Spoluprace se stavajicimi donatory na novych
projektech

ZvySovani cen rezii, 1ékt a zakladnich potravin

Zvyseni vSeobecného povédomi o organizaci

Narust konkurence

Podpora médii

Starnuti obyvatelstva

Poskytovani sluzeb osobdm mlads$im 19 let

Silné stranky:

Z analyzy vyplyva, Ze organizace ma velké mnozstvi silnych stranek. Jednou z hlavnich
silnych stranek je kvalita poskytovanych sluzeb, diky profesionalnimu pfistupu zaméstnan-
cu, jejichz znalosti jsou pravidelné prohlubovany akreditacnimi vzd€lavacimi programy.
Kvalita sluzeb je také ovlivnéna dobrym technickym zafizenim, které usnadiiuje Cinnost
zamé&stnancl pii praci S klienty. Dalsi silnou strankou je velky z4jem firem pii podpofe
organizace, at’ uz finan¢ni podporou, darem nebo spolupraci na projektech a akcich, které
pobocka Zlinské Nadéje organizuje. Velkou finan¢ni podporu ziskdva organizace také

Z dotaci od statni spravy a mistni samospravy. Diky organizaci benefi¢nich akci, jarmarkd,
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veletrht, prodejnich akci, setkani a dnu otevienych dvefi se organizace dostava do podvé-

domi vefejnosti, kterd ma také moznost organizaci riznymi zpisoby podpofit.
Slabé stranky:

Mezi hlavni slabé stranky organizace mizeme zatradit zejména omezenou kapacitu stiedi-
sek. Tyto kapacity jsou z vétsi ¢asti obsazeny, a organizace tak nemuze piijmout dalsi kli-
enty. Do slabych stranek patii také absence jakychkoliv darkovych nebo propagacnich
predmétl, jako pod€kovani darclim za jejich piispévek nebo dar, nebo drobné propagacni
predméty, které by si mohla vefejnost na nizkou cenu potidit. V dnesni dobé, kdy jsou
velmi popularni socidlni sité, je leps$i vytvofeni uctu na vice socidlnich sitich zaroven,
kromé facebooku naptiklad na Twitteru nebo LindedIn. ZaleZi, jakou cilovou skupinu chce
organizace oslovit. Je to snadny a levny zpusob, jak se pfiblizit osobam vétSiny vékovych
kategorii a také zpusob, jak je oslovit nebo zapojit do aktivit organizace.

Prilezitosti:

Jelikoz jsou sluzby Nadéje Zlin zaméfeny také na seniory, piileZitosti se stava starnuti
obyvatelstva. Ocekava se, Ze podil senior ve Zlinském kraji se bude 1 v budoucnu zvyso-
vat a tim 1 zdjem o socialni sluzby. Dalsi pfileZitosti je rozSifeni sluzeb pro nizsi vékové
kategorie, jelikoz organizace se zaméfuje na klienty az od 19 let. Tim by organizace ziska-
la ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. PtileZitosti je také ziskavani novych podporovatell a dar-
cl, at uzZ na uzemi Zlinského nebo jiné¢ho kraje. Zaroven je dlleZité uchovavani ptizné
stavajicich donatorti a jejich ochoty spolupracovat 1 na novych projektech. Organizace ma
také moznost oslovovat rizna média, napiiklad pti propagaci akce, nebo pokud chce medi-
alizovat néjakou dulezitou udalost. Oslovit 1ze rizné televizni organizace, radia ve Zlin-

ském kraji nebo tisk.
Hrozby:

Jako kazda neziskova organizace, tak i zlinska pobocka Nadéje je z ¢asti zavisla na statni
podpoie. Ta se kazdym rokem zmensSuje a je pravdépodobné, ze bude klesat i v budoucnu.
Hrozbou pro veskeré neziskové organizace se miize stat také zména legislativy, ktera se
tyka poskytovani socidlnich a zdravotnich sluzeb, nebo zmény vyse pfispévku na péci.
S prohlubujici se ekonomickou krizi a Spatnym statnim hospodarstvim by mohla nastat
situace, kdy komer¢ni firmy a domacnosti nebudou ochotny podporovat neziskové organi-

zace. Hrozbou je také zvySovani cen zékladnich potravin, rezii a 1€ki, ¢imz by se zvySily
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naklady organizace na bézny provoz. Kvili novym konkurencnim organizacim by mohla

zlinské pobocka pftijit o nové i stavajici klienty.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI STAVAJICIHO STAVU

V této kapitole se vénuji faktortim, které na zaklad¢é provedenych analyz nejvice ovliviiuji
¢innost Nad¢je Zlin. Cilem kapitoly je navrhnout feseni a doporuceni, které by zlepsily
marketingové prostfedi organizace. Spousta faktori, které organizaci ovliviiuji, se nachazi
ve vnéjSim prostredi a je t€zké je ovlivnit. Jedna se zejména o faktory ekonomické a polic-
ké. Vnitini faktory ovliviiujici organizaci jsou zejména zaméstnanci. Ve shrnuti této kapi-
toly jsou také uvedeny nazory pani Ing. Katetiny Pivoiitkové, oblastni feditelky Nadéje, na

dana doporuceni.

Hlavnim problém organizace je kapacita jednotlivych stiedisek, zejména socidlné-
terapeutickych dilen, kterd je pomérné nizka. Stfediska nemohou pfijmout vice klientt,
protoze nemaji dostatecné prostory, které by k tomuto ucelu vyuzily. Jednou z moznosti je
pronajem dalSich objektl, ptipadné mistnosti, které by byly vhodné pro ucely stredisek.
Dal$i moZnosti je ziskani vlastni budovy, kterd by slouzila pro potfeby organizace. Tato
moznost je sice velice ndkladnd, ale organizace by ziskala vlastni budovu, kterou by mohla

zahrnout do naklada a snizit tak danovy zaklad.

Organizace zamétuje své sluzby zejména na seniory, osoby trpici Alzheimerovou choro-
bou nebo jinou formou demence a osoby s handicapem. Vékové slozeni klient se pohybu-
je od 19 let, coz eliminuje mladsi osoby na vyuzivani sluzeb. V ptipad¢ rozsiteni kapacit,

by se organizace mohla zaméfit také na poskytovani sluzeb pro déti a mladez.

Marketingovd komunikace organizace je zamé&fena jak na klienty, tak i na donatory a ve-
fejnost. Podle mého nazoru vSak neni dostatecné atraktivni pro mladsi generace. Organiza-
ce ma moznost dostat se do povédomi mladych lidi zejména diky socialnim sitim, kde si
mohou vytvoftit vlastni profil. Nadéje Zlin vyuzivd pouze facebook.com, kde piidava pfi-
spévky o udalostech a zajimavostech. I kdyz se o profil Zlinské nadé€je zajima okolo 400
osob, vétSina z nich neni pfili§ aktivni. Organizace by méla vetejnost vice zapojit do svych
facebookovych aktivit - oteviit zajimavou diskuzi, vybizet lidi k pfidavani fotek z akci,
které¢ Nadéje poradala a kterych se zacastnili, vyhlasit zajimavou soutéz, pridavat zajimavé
prispevky, které¢ by byli ostatni ochotni sdilet, vytvofeni ankety, informovat vefejnost o
moznostech dobrovolnictvi nebo vybizet stavajici odbératele, aby o Nadéji fekli 1 svym
pratelim. Cilem je, aby se o nad¢ji zaCalo zajimat co nejvice lidi. Aby se facebookovy pro-
fil zlinské Nad¢je dostal do podvédomi vefejnosti, musi se o ném ¢lenové organizace zmi-

novat I na akcich, které Nad¢je porada, vybizet lidi k jeho navstévé a zahrnout ho také na
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své propagacni materidly. Kromé socialni sit¢ facebook.com, mlze byt organizace aktivni
také naptiklad na socidlnich sitich twitter.com, kde mlze organizace ptidavat kratké pti-
spévky tykajici se novinek a uddlosti, nebo na profesni socialni siti LinkedIn, kterd je
vhodné naptiklad pro manazery a personalisty, nebot’ slouzi i jako prostfedek pro hledéani

potenciondlnich zaméstnanci.

Dalsi moznosti, pro osloveni vefejnosti, je vyroba drobnych propagacnich predmétt
s logem organizace pro osoby, které né&jakym zpiusobem piispéji organizaci. Tyto malé
darky by umocnily pocit vykonani dobré véci a také by vyvolaly potiebu vefejnosti tyto
predméty vlastnit, ¢imz by bylo mozné oslovit dalsi osoby. Jako vhodné darky bych uvedla
napiiklad silikonové naramky, odzndcky, propisky, piivésky, drobné vyrobky klientii ze

socialné terapeutickych dilen, magnetky, zalozky do knih nebo samolepky.

Dle mého nazoru organizace potfada velkou spoustu rozmanitych akci pro veirejnost, které
se jiz staly tradici a lidé je s radosti navstévuji. Jako prilezitost se pro organizaci vybizi
tyto udalosti 1 nadale organizovat, a ptipadné vymyslet dalsi akce, které by vetejnost zauja-
ly takovym zptisobem, Ze by je byli lidé ochotni navstévovat kazdy rok. Mezi vhodné akti-
vity bych navrhla naptiklad potadani turnajti ve fotbale, stolnim tenise nebo Sipkach, nebot’
tyto volnocasové aktivity jsou oblibené u klientii zlinské Nadéje. Tymy by byly tvofeny jak
klienty Nad¢je, tak i zajemci z vefejnosti a rodinnymi piislusniky klienti. To by klientim
Nadéje zarucilo seznamovani s novymi lidmi, ziskdvani novych ptatel z fad vefejnosti a
trénovani tymové spoluprace. Zarovenl by organizace mohla ziskat penézni prostiedky
formou dobrovolného startovného nebo vstupného. Tyto prostfedky by poté vyuZila na
nakup sportovnich potieb, které by klienti Nadé&je Zlin vyuZzivali ve volném case. Pro pri-
zkum zdjmu vefejnosti je vhodné pouzit dotaznik s otdzkami, které by odpovéde€ly na to,
jakych aktivit by se lidé ochotné zc¢astnili. Dotaznik mlze probihat pisemnou formou ne-
bo nejlépe prostiednictvim webovych stranek a socidlnich siti. Pracovnik zlinské Nad¢je
by dotaznik vytvofil na n¢které z webovych stranek slouzicich k tomuto ucelu, a prostied-

nictvim socidlnich siti nebo webovych stranek, vyzval vetejnost k jeho vyplnéni.

Jak jiz bylo zminéno, organizace vyuziva sluzeb médii zejména pro medializaci dilezitych
udalosti. Jako pftilezitost se zde jevi také moznost otiSténi kratkého inzeratu v regionalnim
tisku, ktery by byl umistén na dobte viditelném misté. Tyto inzeraty by informovaly napii-
klad o dnu otevienych dvefi, nadchazejici udalosti nebo by slouzily jako pozvanka na

rizna setkani, ktera organizace porada.
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Potencionalni hrozby, které na organizaci mohou ptisobit, patii zejména do ekonomického
a demografického prostiedi. Tyto faktory nemuze organizace nijak ovlivnit. Jedinou moz-
nosti je zustat stale dostatecné informovan o ekonomické situaci, planovanych zménéch

v zakonech nebo vyhlaskach a vyvoji technologii.
Shrnuti doporuceni:

Organizace Nad¢je Zlin patii k uspe€Snym neziskovym organizacim zaméfenym na socialni
sluzby ve Zlinském kraji. Aby ziistala uspéSnd, musi neustdle udrzovat své silné stranky a
zaroven vyhledavat a vyuzivat prilezitosti, které se ji naskytnout. Slabé stranky je nutno
postupné vylucovat. Pti zavedeni navrhovanych opatteni, by se slabé stranky organizace
mohly postupné pfeménit na silné stranky. Nutné je také umét predvidat ptipadné hrozby a
pokusit se zmirnit jejich dopad na chod organizace V situaci, kdy by néktera z hrozeb na-

stala.

Podle pani Pivonikkové se organizace v soucasné dobé nesnazi zvysit kapacity svych zatize-
ni, nebot’ sou€asnymi trendy jsou spiSe snaha integrovat lidi s postizenim mezi zdravé oso-
by a také nevytvaret velké skupiny osob s postizenim. Ptesto si mysli, Ze z ekonomického
hlediska, by bylo vyhodné potizeni nové budovy, a diky tomu také snizeni danoveého za-
kladu. Pani Pivonkova také uvedla, Ze se organizace nezaméiuje na osoby vékové katego-
rie pod 19 let, nebot” si mysli, Ze je lepsi se profilovat na jedné nebo dvou odbornostech, a
pfenechat tuto ¢innost organizacim, které¢ se na ni zaméfuji, a maji S ni zkuSenosti. Pani
Pivonikova souhlasi s doporuc¢enim, ze by organizace méla vice vyuzivat moznosti, které
poskytuji socidlni sité. Navic se ji velmi libil ndpad vyuZit i1 jiné socidlni sité. Co se tyce
drobnych propagacnich predmétd, uvadi, Ze podle zkuSenosti o né€ lidé nejevi velky zajem.
Déle uvadi, ze organizace sice pofdda sportovni turnaje, jsou vSak pouze pro osoby
s handicapem, a zapojeni vefejnosti do téchto turnajii jevi jako dobry napad. Otisténi krat-
kych inzeratu se jevi jako dobra myslenka, avsak je velmi nakladna, a podle zkuSenosti se

organizaci vice osvé€dcuje mit dobré vztahy s novinafi (Rozhovor).
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14 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA DOPORUCENI

V ramci kapitoly navrhy a doporuceni na zlepSeni stavajiciho stavu marketingového pro-
stiedi byly uvedeny néavrhy, které by organizaci mohly dopomoci ke zlepSeni stavajici situ-

ace. V nasledujici kapitole budou tyto navrhy podrobeny nakladové a rizikové analyze.

14.1 Nakladova analyza doporuceni

V piipadé neziskovych organizaci neni jednoduché urcit pfesné naklady na pofizeni jed-
notlivych polozek, nebot’ spousta komer¢nich organizaci je jim ochotna nabidnout své
sluzby za niz8i cenu nebo dokonce zdarma, jako formu sponzorského daru nebo spolufi-
nancovani. Nasledujici naklady jsou vypocitany bez jakékoliv spolutcasti jinych subjekti,

tudiz se mohou od skute¢nych nakladu lisit.

Zvvseni kapacity nékterych stiedisek

Toto doporuceni se pro organizaci jevi jako velice ndkladné, nebot’ neziskové organizace
nemaji moznost vytvorit takovy zisk, aby si mohly dovolit vlastni budovu. Jedinou moz-
nosti je vyuZiti dotaci, které k tomuto ucelu slouzi. Tyto dotace vSak ze strany statu stale
klesaji a podminky pro jejich ziskani se zptisnuji. Pokud by se organizace rozhodla rozsifit
kapacitu chranéného bydleni napiiklad odkupem budovy ve Zling o rozloze 72 m? ktera by
obsahovala 3 samostatné pokoje, spole¢nou koupelnu a toaletu, zabudovanou kuchyni,

spolecenskou mistnost a zahradu, naklady na potfizeni by byly nasledujici:

Tabulka 2: Naklady na pofizeni nemovitosti (Vlastni zpracovani)

Néklady v K¢
Potizeni nemovitosti + naklady souvisejici s pofi- 3 000 000
zenim
Vybaveni 120 000
Néklady celkem 3120 000

Ptedpokladané naklady na pronajem dal$i mistnosti k rozSifeni terapeutickych dilen, pfi

predpokladu, Ze se nezméni stav zaméstnanctl, jsou nasledujict:

Tabulka 3: Naklady na prondjem (Vlastni zpracovani)

Naklady za rok v K¢

Roc¢ni pronajem mistnosti + energie 132 000
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Naklady na jednotlivé druhy nemovitosti se 1isi na zédklad¢ toho, zda se jedna o nemovitost
ve vlastnictvi soukromé osoby nebo o nemovitost ve vlastnictvi mésta Zlin. Neziskova
organizace ma pravo na zadost o dotace na potizeni dlouhodobého hmotného majetku. Tim

se vlastni naklady organizace na pofizeni snizuji.

ZlepSeni stavajiciho uétu na socidlni siti

Jak jiz bylo zminéno, vétSina socialnich sluzeb na internetu je zdarma. V ptipad¢, Ze v ofr-
ganizaci zlstane stejna situace, kdy se o facebookovy profil organizace stard urCeny za-
méstnanec, naklady na provoz socialnich siti se budou odvijet od doby potfebné na jejich

provoz a od mzdové sazby zaméstnance.

Tabulka 4: Naklady na provoz socialnich siti (Vlastni zpracovani)

Pocet hodin potfebnych na provoz socidlnich siti za 1 tyden 2
Mzdova sazba za jednu hodinu 100 K¢
Néklady na provoz socialni sit€¢ za 1 den 100 K¢
Naklady na provoz socialnich siti za rok 9 600 K¢

Nakup drobnvych propagacénich predmétt, darka

V nasledujici analyze budou zobrazeny nékteré vhodné propagacni predméty, které by or-
ganizace mohla vyuzit. Cilem neni vyuZzit vSechny varianty, pouze najit tu nejvhodné;si
nebo jejich vhodnou kombinaci. Analyza je provedena pro 1000 kust vyrobki, obecné
plati, ¢im vétsi mnozstvi vyrobku zadame, tim niz$i je cena za jeden kus. Pokud by propa-
gacni predméty obsahovaly logo a nazev organizace, naklady na jednotlivé polozky by

byly nasledujici:

Tabulka 5: Naklady na propagac¢ni piedméty (Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusti Néklady v K¢
Silikonové naramky 1000 13 500
Odznacky 1000 4 960
Propisky 1000 12 170
Privésky 1000 22 000
Magnetky 1000 8 280
Zalozky 1000 1480
Samolepky 1000 4430
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Organizace piatelského turnaje mezi veiejnosti a klienty

V ramci sluzeb pro lidi s handicapem provozuje Nadéje Zlin socialné terapeutické dilny
Letna, kde se mohou klienti, krom¢ jin¢ho, tcastnit také volnocasovych a sportovnich ak-
tivit jako napiiklad Sipky, micové hry a stolni tenis. Pokud by se organizace rozhodla zor-
ganizovat jiz zminiované sportovni turnaje, jako zazemi by vyuzila stfedisko Letnd, které
obsahuje veskeré vybaveni pro tyto aktivity. Turnaj by probihal za bézného provozu stie-
diska, coz by minimalizovalo néklady na jeho organizaci. Naklady spojené s vytvoienim

dotazniku a propagacnich plakatt jsou uvedeny Vv nésledujici tabulce:

Tabulka 6: Naklady na vytvofeni dotaznikt a plakat (Vlastni zpracovani)

Néklady v K¢
Mzdové naklady na vytvofeni, zpracovani a vyhodnoceni dotaznikti 700
Vyroba a tisk propagacnich plakatd, tisk dotaznika 500
Néklady celkem 1200

DalS8i moznosti na propagaci a zpracovani dotaznikil je vyuZitim internetu. Zameéstnanec
organizace muzZe vytvofit elektronicky dotaznik na nékteré z webovych stranek, které
k tomuto uceli slouzi, a prostfednictvim vlastnich webovych stranek nebo socialni sité

pozadat vefejnost o jeho vyplnéni. Dotaznik je poté automaticky vyhodnocen.

Reklama v regionélnich novinach

Moznou formou ozndmeni nadchazejici udélosti nebo dalSich zajimavosti je reklama
v regionalnim tisku. V nasledujici tabulce je provedena analyza ndklada na plosnou rekla-

mu V tisku od 1 do 3 sloupcti.

Tabulka 7: Naklady na plosnou reklamu v tisku (Vlastni zpracovani)

Sloupky ve dnech po-ét, |Cenav |Ptiplatek za titulni stranu v | Cena celkem v K¢
SO K¢ K¢

1 sloupec 43 mm 559 1956 2515
2 sloupce 90 mm 1170 4095 5265
3 sloupce 137 mm 1781 6234 8015

Shrnuti ndkladové analyzy:

Na zéklad¢ nakladové analyzy byly zjistény néklady, které by bylo potieba vynalozit, po-

kud by se organizace rozhodla pro realizaci danych doporuceni. Jako nejvice nakladna se
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jevi moznost pofizeni budovy, proti tomu nejméné nakladii by bylo vynaloZeno na propa-

gaci turnaju.

14.2 Rizikova analyza doporuceni

Kromé nakladové analyzy jsem doporuceni podrobila také rizikové analyze. Tato analyza
slouzi ke zjisténi rizik, kterda by ptipadné¢ mohla nastat pii realizaci navrhli a doporuceni.
Rizika jsem zvolila na zdkladé¢ mého usudku, pritadila jim stupen rizika a pravdépodobnost
vyskytu. Na zakladé vysledku jsem poté urcila velikost rizika podle pfedem stanovené kla-

sifikace rizik.

Klasifikace rizika

Nizké riziko (N): vysledna hodnota 0-0,19
Stredni riziko (S):  vysledna hodnota 0,2-0,3
Vysoké riziko (V):  vysledna hodnota 0,31 a vice

Podle vysledku z tabulky, ktera je uvedena na dalsi strané, jsem zjistila, Ze vysoké riziko se
tyka zejména ziskavani dotaci na potizeni budovy, moznosti, Ze v okoli nebude ke koupi
7adna vhodna budova a riziko, Ze organizace nebude schopna ziskat prostfedky na dalsi
prondjem ¢i majetek. Stfedni riziko jsem zjistila u moZnosti, kdy v okoli nebude Zadna
vhodn4 mistnost k prondjmu, organizace nebude mit dostatek financ¢nich prostfedk na
pofizeni propagacnich pfedmétd, vefejnost nebo klienti nebudou mit zajem o sportovni
pratelské turnaje a organizace nebude mit dostatek finan¢nich prostfedki na reklamu
v tisku. Nizké riziko bylo zjiSténo u moZznosti, kdy vefejnost nebude mit zajem o socidlni

sité a propagacni predméty s logem organizace.
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Tabulka 8: Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Druh rizika

Stuperi rizika

Pravdépodobnost vzniku

Nizky

0,1

Stfedni
0,4

Vysoky
0,7

Nizka
0,25

Stfedni
0,5

Vysoka
0,75

Vysledek

Riziko

Neziskani  dosta-
te¢né¢ vysoké dota-
ce na pofizeni

DHM

0,525

V okoli neni zadna
vhodna budova ke

koupi

0,35

V okoli neni zadna
vhodna mistnost k

prondjmu

0,2

Nedostatek financi

na zvyseni kapacit

0,525

Nezajem vetejnosti

o socialni sité

0,025

Nezajem vefejnosti
0 propagacni

predméty

0,05

Nedostatek financi
na potizeni propa-

gacénich predmétt

0,2

Nezajem vefejnosti

o pratelské turnaje

0,2

Nezajem klienti o

pratelské turnaje

0,2

Nedostatek financi

na reklamu v tisku

0,3
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny moznosti eliminace rizik.

Tabulka 9: Moznosti eliminace rizik (Vlastni zpracovani)

Druh rizika

Moznosti eliminace rizik

Neziskani dostate¢né
vysoké dotace na pofi-

zeni DHM

zéadost o dotaci u vice subjektl (EU, stat, mésto Zlin); vytvo-
feni zajimavého projektu, ktery by byly ochotny spolufinan-

covat komer¢ni firmy; uspotradani vefejné sbirky

V okoli neni z4dna vhod-

na budova ke koupi

roz§iteni ptisobnosti do okolniho mésta, kde vhodna budova je;
rekonstrukce budov, tak aby odpovidaly pozadavkiim organizace;

stavba vlastni budovy

V okoli neni Zadna vhod-

na mistnost k pronajmu

rekonstrukce jiné mistnosti, tak aby odpovidala pozadavkiim orga-

nizace

Nedostatek financi na

zvyseni kapacit

vytvoreni projektu na spolufinancovani pro komer¢ni firmy a mistni

samospravy; organizace vetrejné sbirky, hledani novych donatort

Nezajem vetejnosti o

socialni sité

informovani vefejnosti o vyhodach socialnich siti; zapojeni klienti

do déni na socialni siti organizace

Nezajem vetejnosti o

propagacni predméty

dotaznikovy prizkum zajmu o propagaéni piedméty; vybér nej-
vhodnéjsiho predmétu; mnozstevni slevy; informovani vefejnosti o

tom, k ¢emu bude slouzit vytézek z prodeje téchto predméta

Nedostatek financi na
potizeni propagacnich

predmétt

hledani dodavatele, ktery by byl ochoten snizit cenu nebo spolufi-

nancovat vyrobu jako donator

Nezajem vetejnosti o

pratelské turnaje

dotaznikovy prizkum zajmu; propagace prostrednictvim médii;

pozvani znamé osobnosti

Nezajem klientl o pratel-

ské turnaje

dotaznikovy prizkum; informovani klientd o vyhodach turnaji;

motivace k poznavani novych lidi

Nedostatek financi na

reklamu v tisku

zadost o reklamu jako formu sponzorského daru
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zpracovani literarni reSerSe zdroju tykajicich se marke-
tingového prostiedi neziskovych organizaci, a jejich nasledna aplikace na organizaci Nad¢-

je Zlin. Vysledkem bakalaiské prace je analyza faktort pusobicich v marketingovém pro-

stiedi, a navrhy a doporuceni pro zlepSeni stavajici situace v organizaci Nad¢je Zlin.

Teoreticka ¢ast obsahuje charakteristiku neziskovych organizaci, marketingovy mix v ne-
ziskovém sektoru, marketingovou komunikaci a specifika marketingového fizeni nezisko-
vych organizaci. Déle je zde popsdano marketingové prostfedi neziskovych organizaci a

jeho segmenty.

V praktické Casti je nejprve popsana organizace Nadéje Zlin a odborné sluzby, které po-
skytuje. Dale je zde popsan marketingovy mix organizace, jeho marketingova komunikace
a specifika marketingového fizeni. Dalsi ¢ast obsahuje analyzu marketingového prostredi,
jejiz soucasti je také PEST analyza, kde jsou analyzovany piedev§im zdroje, které na orga-
nizaci pasobi z makroprostiedi, a SWOT analyzu, kde byly nalezeny siln¢ a slabé stranky,

prileZitosti a hrozby.

Zavé&rem bakalaiské prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingového
prostiedi organizace Nad¢je Zlin. Tyto navrhy a doporuceni jsou podrobeny nékladové a

rizikové analyze
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