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Uvod

Vazené Ctenarky, vazeni Ctenari,

pravé jste otevreli knihu, kterd je uré¢ena vsem, jejichZ ohniskem zdjmu je fizeni
neziskovych organizaci, zejména pak neziskovych organizaci poskytujicich so-
cidlni sluzby, a to v roviné teoretické i praktické. Tato monografie je vystupem
projektu TACR ETA TL02000055 s ndzvem ,,Efektivni marketing jako nastroj
konkurenceschopnosti a udrZitelného rozvoje neziskovych organizaci v soci-
alnich sluzbdch®. Na projektu spolupracoval tym odbornikli z akademického
prostredi napric jednotlivymi védnimi disciplinami, ddle pak odbornici z praxe
v roli internich aplikacnich garantd, a to jednak zdstupci neziskového sektoru
a rovnéz odbornici v oblasti auditd a certifikaci. Pravé multidisciplinarni sloZeni
projektového tymu prispélo ke kvalité a vyuZitelnosti vSech vystupl projektu,
kterymi jsou sebehodnotici dotaznik, metodika marketingového fizeni organiza-
ce', predlozena monografie, realizované workshopy s cilovou skupinou, odbor-
na konference se sbornikem a dalsi védecké ¢lanky publikované na mezindrodni
arovni. VSechny vystupy projektu se navzajem doplriuji.

Tato monografie vychazi z vystupd kvalitativniho vyzkumu realizovaného
prostrednictvim marketingovych auditl neziskovych organizaci poskytujicich
socidlni sluzby a z mnohaletych zkuSenosti z praxe internich aplikacnich garan-
tl a za prispéni teoretického zdzemi tfech odbornych disciplin ztcastnénych
vysokoskolskych pracovist. Nabizi se Siroké uplatnéni této monografie v dalsi
védecko-vyzkumné cinnosti, stejn€ tak Ize monografii vyuzit k rozsifeni znalosti
managementu neziskovych organizaci v praxi.

Uvodni dvé& kapitoly vymezuji aktudlni postaveni neziskového sektoru a social-
nich sluzeb v Ceské republice. Kapitola tfeti se zabyvé specifiky finan¢niho fizeni
neziskovych organizaci, jelikoz finan¢ni fizenf je v neziskovych organizacich vel-
mi t&sné spjato s marketingovym Fizenim. Ctvrta kapitola rozpracovavé pojem
socidlni marketing ve vztahu k socidlnim sluzbam. Nejobsahlejsi kapitolou je

'Sebehodnotici dotaznik a metodika dostupné online.



kapitola patd, kterd se zabyva nastroji marketingu uplatfiovanymi v neziskovém
sektoru, principy marketingového fizenf a jejich specifiky pro neziskovou oblast,
stejné tak pak trendy v marketingu, jez je doporucenihodné nasledovat i pro ne-
lizovanych 10 ro¢nikd kvantitativnich vyzkumd neziskového sektoru na narodni
urovni, které kromé dalSich tvofily vychodiska pro kvalitativni Setfeni v ramci
marketingovych auditd. Posledni 3 zdvérecné kapitoly se vazou na zmiriovany
kvalitativni vyzkum a jeho vysledky.

PrestoZe jsme se snazili zohlednit neziskové organizace statni i nestatni, je pa-
trné, Ze diky odliSnym charakteristikam a moZnostem rozvoje se vice prostoru
pro uplatnéni vystupt projektu najde u nestatnich neziskovych organizaci, které
déle v textu budeme znadit zazitou a bézné pouzivanou zkratkou ,,NNO¥.

Vérime, Ze tato publikace se stane aktivné vyuzivanym zdrojem informaci jak na
strané védy, vyzkumu, tak diky praktickym prikladm i na strané praxe nezisko-
vych organizaci.

Radi privitdme Vase osobni zkusenosti s praci s nasimi texty ¢i ostatnimi vystupy
projektu, protozZe jen otevreny a konstruktivni dialog teorie a praxe muze po-

souvat obé strany dal a spole¢né naplriovat cile.

Dékujeme a téSime se budouci moZnou komunikaci ¢i spoluprici.

Autorsky kolektiv



1
Postaveni neziskového sektoru
v ekonomice a spolecnosti

Marie Hladka, Vladimir Hyanek

1.1 Legislativni vymezeni eského neziskového sektoru

Chceme-li popsat legislativni prostfedi ¢eského neziskového sektoru, musime
rozliSovat dobu pred novym obcanskym zakonikem a dobu po ném, resp. po
nabyti jeho ucinnosti. Aniz bychom hodnotili racionalitu ¢i vyhodnost takové-
ho stavu, dlouhodobé u nds existuje prostfedi, kde neexistuje pravni definice
pojmu nestdtni neziskovd organizace (NNO), ale vyskytuji se vymezeni pojma po-
dobného charakteru. Po dlouhou dobu platilo, Ze zasadni pravni normou, kterd
obsahovala vymezeni subjektd, konkrétné dariovych poplatnikd, ,,kteri nejsou
zaloZeni nebo zfizeni za tucelem podnikdni“, byl zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich
z prijma.

Tento zdkon nabizel vycet vyhovuijicich pravnich norem, ktery je pro nase potre-
by oviem pfilis Siroky. Je pro néj totiz podstatny faktor ,,ne-podnikdni“, coz se
sice blizi neziskovosti, nicméné forma vlastnictvi (verejné ¢i soukromé) je pro
tento pristup zcela nepodstatnd. TakZe v seznamu nalezneme, resp. nalezli jsme
az do doby, kdy zacal fungovat zakon 89/2012 Sb. (,,novy‘ obcansky zakonik),
tyto pravni formy:

e z3jmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji tato sdruzeni pravni sub-
jektivitu a nejsou zfizena za Ucelem vydélecné Cinnosti;

e obdanskad sdruzeni v¢etné odborovych organizaci;

e politické strany a politicka hnuti;

e registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti;

e nadace a nada¢ni fondy;

e obecné prospésné spolecnosti;



e verejné vysoké skoly;

e obce;
e organizacni slozky statu;
e kraje;

e pfispévkové organizace;
e statni fondy;
e subjekty, o nichzZ tak stanovi zvlastni zakon.

Je tedy zfejmé, Ze jde jak o ,,nestdtni neziskové organizace, tak i o verejné sub-
jekty. Presnéjsi by mohla byt pro nase potreby provadéci vyhlaska ¢. 504/2002 Sb.

Urcujici v tomto pfipadé je, ze ,,jejich hlavnim pfedmétem cinnosti neni podni-
kdni... ““. To samozrejmé zuzuje okruh vyhovujicich subjektd, pricemz uz nejsou
zastoupeny subjekty verejné:

e politické strany a politickd hnuti, ob¢anskd sdruzeni véetné odborovych
organizaci;

e cirkve a ndaboZenské spolecnosti;

e obecné prospésné spolecnosti;

e z3jmova sdruzeni pravnickych osob;

e organizace s mezinarodnim prvkem;

¢ nadace a nada¢ni fondy;

e spolecenstvi vlastnikl jednotek;

e verejné vysoké skoly;

e jiné Gcetnijednotky.

Ani toto vymezeni samozfejmé neni pro nds UpIné€ vhodné, nicméné se z velké
Casti prekryva s obecnym vnimdanim neziskového sektoru do roku 2014:

e zdjmovad sdruzeni pravnickych osob (zakon ¢. 40/1964 Sb., ob¢ansky zakonik);

e obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci (zékon ¢. 83/1990 Sb.,
o sdruzovani obcan();

e sdruzeni bez pravni subjektivity (zdkon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zédkonik);

e honebni spole¢enstva (zdkon ¢. 449/2001 Sb., o myslivosti);

¢ profesni komory (rizné zakony — neni v nich jednotnost);

e politické strany a politicka hnutf (zékon €. 424/1991 Sb., o sdruzovéni v po-
litickych stranach...);

e registrované cirkve a ndbozenské spolec¢nosti (zdkon ¢. 3/2002 Sb., o svo-
bodé nabozenského vyznani...);



e nadace a nadadni fondy (zadkon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich
fondech);

e obecné prospésné spolecnosti (zakon ¢. 248/1995 Sb., 0 obecné prospés-
nych spole¢nostech);

¢ spolecenstvi vlastnikl jednotek (zakon €. 72/1994 Sb., o vlastnictvi bytd);

e verejné vysoké skoly (zékon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach).

Z tohoto Sirokého pojeti mizeme konecné vypreparovat Gzké institucionalni
jadro nestatniho neziskového sektoru, tak jak bylo jesté donedadvna v Cesku
chdpéno (a s urditymi modifikacemi to plati i dnes):

e obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci (zékon ¢. 83/1990 Sb.,
o sdruzovani obcani);

¢ nadace a nadacni fondy (zdkon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich
fondech);

e obecné prospésné spolecnosti (zékon €. 248/1995 Sb., o obecné prospés-
nych spole¢nostech);

e registrované cirkve a ndboZenské spolec¢nosti (zdkon ¢. 3/2002 Sb., o svo-
bodé nabozenského vyznani...), resp. organizace jimi zaloZené.

Jak Ize zobecnit toto obdobi, tedy dobu od zac¢atku 9o. let az do roku 2014? Pre-
devsim takto vymezeny sektor byl velmi heterogennim, pestrym prostredim.
Existovaly také velké rozdily jak mezi jednotlivymi prdvnimi formami, tak roz-
dily v kvalité jednotlivych pravnich tprav, kdy nékteré lze oznaclit za pomérné
prisné (pripad obecné prospésnych spolecnosti, dale také OPS ¢i o. p. s., které
oproti ob¢anskym sdruzenim byly v mnohé znevyhodnény), jiné zase relativné
benevolentni (pravé sdruzeni, u nichZ neexistoval ani jejich spolehlivy rejstrik).
Obecné také platilo, Ze transparentnost sektoru nebyla vzhledem k prdvni
Upravé nejvyssi, a to se tykad i rejstrikl, které nebyly zcela spolehlivé (ostatné
s problémem ,,déravych‘ rejstrikd, resp. rejstrikd, jejichz pravidla nejsou dodr-
Zovana, se potykdme dodnes).

Rok 2014 pfinesl novou Upravu nejen neziskového sektoru v podobé nového
obc&anského zadkoniku, tedy zékona ¢. 89/2012 Sb. (NOZ). Ten znamenal pravé
pro neziskovy sektor podstatné redefinovani pravidel. Dalo by se fici, Ze pfinesl
zmény obecné do ,,obcanského fungovani a znamenal nejen odstranéni provi-
zoria, ale také sjednocenf jednotlivych prdvnich Gprav. | pro vztahy uvnitf nezis-
kového sektoru je vyznamnych prvnich ¢trnact paragrafd, a to zejména draz na
autonomii vlle ¢lovéka (vétsina norem ma dispozitivni charakter), princip ,,vse



je dovoleno, co neni zakdzdno*, princip pravni jistoty a predpoklad poctivosti.
Kromé zprehlednéni a zprthlednéni daného pole prinesl NOZ rozliseni pravnic-
kych osob podle charakteristiky ,,faktického zakladu“ do dvou skupin: korpora-
ce (préavnické osoby spoleenstvi osob) a fundace (prévnické osoby vytvorené
majetkem vyclenénym k urcitému Gcelu). Stejné dlleZité bylo zfizeni verejnych
rejstrikd pravnickych osob (zakon ¢. 314/2013 Sb.).

Podle této dnes platné tpravy (nejen NOZ) Ize za NNO povazovat:

e z3djmova sdruZeni pravnickych osob (NOZ; § 3051);

¢ spolky (NOZ; § 214 — § 302);

e sdruzeni bez pravni subjektivity (resp. spolecnosti) (NOZ; § 2716 — § 2755);

e honebni spoleenstva (zdkon ¢. 449/2001 Sb., o myslivosti);

e profesni komory (rizné zakony — neni v nich jednotnost);

e politické strany a politicka hnuti (zékon €. 424/1991 Sb., o sdruzovéni v po-
litickych stranach...);

e registrované cirkve a ndbozenské spolec¢nosti (zdkon ¢. 3/2002 Sb., o svo-
bodé nabozenského vyznani...);

e nadace a nada¢ni fondy (NOZ; § 303 - § 401);

e obecné prospésné spolecnosti (NOZ; § 3050);

e spolecenstvi vlastnikl jednotek (NOZ; § 1194 — § 1122);

e verejné vysoké skoly (zdkon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach);

e Ustavy (NOZ; § 402 - § 418);

e socidlni druzstva (zékon ¢. 90/2012 Sb., o korporacich; § 758 - § 773).

Kromé toho ziskalo ¢eské pravni prostrediisvérensky fond, ktery je sice dnes uz
relativné zndmou instituci, my ji v3ak, stejné jako nékteré z vyse uvedenych, do
jadra neziskového sektoru pocitat nebudeme. Co Ize tedy zahrnout do uzsiho
pojeti neziskového sektoru:

Spolek

Jednd se o ndstupnickou organizaci obcanského sdruzeni. Kli¢covym rysem
je ¢lenska zakladna (min. 3 osoby, kdy prichdzeji v ivahu i osoby pravnické)
a spole¢ny zajem zakladatel(, resp. ¢lend. Cinnost spolku mdze byt vzajemné ¢i
verejné prospésna (tedy jak spolek okraslovaci ¢i kulturni, tak napriklad i spolek
poskytujici socidlni sluzby) a jeho ¢innost maze byt rozdélena na ¢innost hlavni
a ¢innost vedlejsi (coz spolkdim umozniuje i podnikani za specifickych okolnost).



Zakladem spolku jsou stanovy obsahujici predevsim nazev, sidlo, cil, organy, préva
a povinnosti ¢lend, pripadné moznost vzniku pobocného spolku. Nadzev obsahuje
bud slovo ,,spolek®, nebo slova ,,zapsany spolek*, pfip. ,,z. s.”“. Povinnymi organy
jsou statutdrni (5 let funkéni obdobi) a nejvyssi organ (¢l. schdze). Navic je zde
moznost zfizeni kontrolni komise. Spolek vznika zapisem do verejného rejstriku.

Zminény spolkovy rejstrik znamend velkou inovaci spolkového Zivota, obsahuje
zakladni verejné pristupné informace o spolcich a je dostupny na strankach
justice.cz.

Nadace

Nadace maji v ¢eskych zemich mnohasetletou tradici. Dnes je to ,,pravnickd
osoba soukromého prava, kterd je tvorena ucelovym sdruzenim majetku, ktery
ma svymi vynosy slouZit spolecensky ¢i hospodarsky uzite¢nému tcelu‘. Kon-
krétni Gpravu nalezneme v NOZ, § 303 - § 401.

Oproti plvodni vice nez dvacet let staré legislativé obsahuje ta soucasna
nékteré vyznamné zmény, v nékterych pripadech spiSe akcenty. Zcela jisté se
jedna zejména o liberalizaci ve smyslu vétsiho dlirazu na vili zakladatele.

Jak uvadi Bezouska (2014), ,,doposud mohla byt nadace zaloZena pouze k obec-
né prospésnému Ucelu, nové muze byt zaloZena téZz k soukromému tcelu.
Nadace tak mdze slouzit tfeba jen jejimu zakladateli (bude-li Gc¢el hospodarsky
uzite¢ny) ¢i nékolika mélo osobam, pricemz v takovém pripadé nemusi jit o dob-
rocinny Ucel. Nadace mdze mit téZ dobrocinny tcel. Nejde jen o podporu osob,
které to potrebuji, ale o jakoukoli podporu, kterd vylepsi stavajici postaveni
beneficienta (podporujici jeho blaho). Tim, Ze okruh podporovanych neni nijak
omezen a miZe se jednat tfeba jen o jednotlivce, nejsou vylouceny napf. ani
rodinné nadace (napt. k podpore studia vlastnich déti). U¢el nadace mze byt
v pribéhu Zivota nadace zménén. Primdrné je to zakladatel, kdo si mdze vyminit
pravo ucel zménit, nebo mize toto pravo svérit nékterému organu nadace. Za
urcitych podminek maze nadadni icel zménit i soud*.

Stale plati, Ze nadace maji mit trvaly charakter a naopak nemaji slouzit k vydé-
le¢nym uceldim. Mize v3ak podnikat v rdmci vedlejsi ¢innosti. Kromé jiz zminéné
dichotomie ,,verejné prospésny ucel vs. dobrocinny tcel“ je tfeba zminit jesté
nutnost drzby tzv. ,,nadacni jistiny* (resp. kapitalu, v min. rozsahu 500 000 K¢),
co?Z je praxe pretrvdvajici uz od minulé pravni Gpravy.



Nadacni fond

O nadacnim fondu jsme si zvykli fikat, Ze je to ,,néco jako nadace*, jen nema
tolik povinnosti, ale soucasné ani tolik moznosti. Abychom byli presnégjsi, i kdyz
v podstaté takové hrubé vymezeni chybné neni, vymezime si nadacni fond jako
pravnickou osobu soukromého prdva, zaloZzenou k ucelu spolecensky nebo
hospodarsky uzite¢nému. Plati dale, Ze skutec¢né jde o ,,zjednodusenou nadaci®,
ktera nemusi mit nutné trvaly charakter (ale samozrejmé mdze), a asi nejpres-
néjsi je Fict, Ze se jednd o institucionalizovanou verejnou sbirku, kterd nevytvari
nadacnf jistinu ani nadacni kapital, a predmét vkladu ani dar nemusi splriovat
predpoklad trvalého vynosu (na rozdil od nadace).

Obecné prospésna spole¢nost (0. p. s.)

V pripadé OPS jde o pravni formu specifickou pro ceské prostredi, a navic
o pravni formu ,,dozZivajici’, kterd méla nenaplnénou ambici nahradit alespori
¢ast obclanskych sdruzeni v 90. letech, aby byla s pfichodem NOZ ponechdna
bez vlastniho zdkona ¢i jakékoliv jiné pravni Gpravy. OPS stale mohou existo-
vat, ale uz je nelze zaklddat a predpokladd se, Ze vhodnym ndstupcem této
pravni formy je Ustav. Poslanim obecné prospésnych spole¢nosti je poskyto-
vani obecné prospésnych sluzeb verejnosti, a to za pfedem stanovenych a pro
vSechny stejnych podminek. Zakladatelem mohla byt pravnickd i fyzickd oso-
ba, v€etné obci a statu. Pravni uprava OPS byla od podatku relativné prisna,
coz vynikd zejména ve srovnani s lezérni Upravou obcanskych sdruzeni a dnes
i spolk.

Od pocatku byl také jejich vznik spojen se zdpisem do rejstfiku vedeného rejs-
trikovym soudem a typickou oblasti plsobeni jsou vzdélavani, kultura, socialni
péce a zdravotnictvi.

Ustav

Jiz bylo zminéno, Ze jde svym zplsobem o alternativu OPS. Plati, Ze ,,provozuje
¢innosti uzitecné spolecensky nebo hospodarsky s vyuZitim své osobni a majet-
kové slozky. Tyto Cinnosti jsou provozovany za pfedem stanovenych podminek
a jsou kazdému rovnocenné dostupné‘ a je pro néj charakteristické vyuziti jak
osobni, tak majetkové slozky.



Neziskovy sektor je ale jesté bohatsi, nejen co do aktivit, ale také co do poctu
pravnich forem, z nichZ nékteré se pohybuji spiSe na pomezi sektorl a maji
od kazdého néco. Typickym prikladem jsou socidlni druzstva, ktera tvori urci-
ty hybridni instituciondlni typ. Jeho fungovani upravuje zdkon ¢&. 90/2012 Sb.,
o korporacich (§ 758 - § 773) a definuje je jako ,,druZstvo, které soustavné vyviji
obecné prospésné ¢innosti smérujici na podporu socidlni soudrZnosti za Gcelem
pracovni a socidlni integrace znevyhodnénych osob do spole¢nosti s pfednost-
nim uspokojovanim mistnich potreb a vyuzivanim mistnich zdrojd podle mista
sidla a plsobnosti socidlniho druZstva, zejména v oblasti vytvareni pracovnich
prilezitosti, socidlnich sluzeb a zdravotni péce, vzdélavani, bydleni a trvale udr-
Zitelného rozvoje*.

Typickd pro socidlni druzstvo je clenska zdkladna, pricemz ¢leny mohou byt
pravnické i fyzické osoby bez omezeni. Druzstviim je umoZnéno podnikat, ov-
Sem omezena je moznost rozdélovani zisku. Zde je hranice stanovena az 33 %
ze zisku mezi ¢leny, pricemz zbytek je urcen pro ndvrat zpét do aktivit druzstva
(u neziskové organizace bychom rekli zpét do poslani).

Svébytnym prvkem nejen neziskového sektoru, ale i celé spolecnosti, jsou
cirkevni pravnické osoby upravené zdkonem ¢&. 3/2002 Sb., o cirkvich a nadbo-
Zenskych spolecnostech. Cirkev a ndboZenskd spole¢nost se stava pravnickou
osobou registraci provedenou na zakladé zadosti splfiujici podminky zdkona.
Cirkve mohou také vytvaret tzv. svazy cirkvi a ndbozenskych spole¢nosti. Také
tyto svazy podléhaiji registraci. Ddle mohou zakladat tGcelova zarizeni (evidova-
né pravnické osoby) a maji jisté specifikum v podobé zdroje pfijmd ve formé
statniho prispévku na ¢innost a moznost zadosti o dotace.

Evidovand pravnicka osoba (EPO) vznika zaloZenim pfrislusnym organem regis-
trované cirkve a ndboZenské spolecnosti podle jejiho zakladniho dokumentu.
Hlavnim Ukolem EPO je poskytovat obecné prospésné charitativni, socidlnf
nebo zdravotnické sluzby, a to verejnosti za predem stanovenych a pro vSechny
uzivatele stejnych podminek — to pfipomind obecné prospéSnou spole¢nost.
Evidenci EPO provadi Ministerstvo kultury.

Dilci shrnuti
Ve vymezeni ¢eského neziskového sektoru je dnes klicova uloha nového ob-

canského zdkoniku. Nalézdme zde jednak tradi¢ni pravni formy neziskovych
organizaci, jednak i méné tradicni, spiSe hrani¢ni ¢i hybridni formy.



Mezi ty tradi¢ni pravni formy nestatnich neziskovych organizaci patfi spolek
(drive obcanské sdruzenf), nadace a nadacni fond, ale také obecné prospésna
spolecnost a jeji nasledovnik a soucasné souputnik — Ustav.

Mezi méné tradi¢ni formy nestdtnich neziskovych organizaci fadime socidlni
druZstvo a cirkevni a ndbozenské spolecnosti (CNS a EPO). Je korektni zminit, Ze
¢ast charakteristickych vlastnosti viech téchto organizaci je vlastni i institucim,
které radime spiSe do sektoru verejného, tedy organizacni slozky a pfispévkové
organizace.

1.2 Zdroje dat o neziskovém sektoru

Data o neziskovém sektoru jsou shromazd'ovdna radou subjektl verejnych i sou-
kromych a v mnoha rdznych formach. Stejné jako je neziskovy sektor extrémné
heterogennim institucionalnim komplexem, je stejné rdznorodé spektrum
zdrojl dat o tomto sektoru. Zde uvadime stru¢ny vycet téch nejvyznamnéjsich
verejnych zdrojli o neziskovém sektoru (nejde vsak o vycet vylerpavajici):

e Centralni evidence dotaci z rozpoctu (CEDR): http://cedr.mfcr.cz/

¢ Dotace EU: https://www.dotaceeu.cz/

e Informacdni systém o verejnych zakdzkach (ISVZ): http://www.isvz.cz/

e Monitor: https://monitor.statnipokladna.cz/

e Ndrodni registr poskytovatell zdravotnich sluzeb: https://nrpzs.uzis.cz/

e Registr ekonomickych subjektl (RES): https://apl.czso.cz/

e Registr poskytovatell socidlnich sluZeb: http:/firegistr.mpsv.cz/

e Rejstfik registrovanych cirkvi a nabozZenskych spolec¢nosti:
http://www3.mkcr.cz/

e Satelitni Ucet neziskovych instituci:
http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.indexnu_sat

e Seznam verejnych sbirek: https://aplikace.mvcr.cz/

e Verejny rejstrik a sbirka listin: https://or.justice.cz/

o Zivnostensky rejstfik (RZP): http://www.rzp.cz/

Cestu k datdim vsak Ize zjednodusit. Hleddme-li individudini data, potom se na-
bizi pfedevsim:

e Verejny rejstrik na portalu justice.cz:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-$firma
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e ARES na ministerstvu financi — rozcestnik pro dalsi registry, kde je organi-
zace uvedena: http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares_es.html.cz

A pokud hledame statistickd data, lze doporudit:

e SUNI - satelitni G¢et neziskovych instituci na CSU:
http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.indexnu_sat

e Odvétvové statistiky (NIPOS - kulturni, UIV - $kolstvi, MPSV - socidlni,
UZIS - zdravotnictvi, zpracované analyzy napf. na portalu Rady vlady pro
nestatni neziskové organizace:
https://www.vlada.cz/scripts/detail.php?pgid=332

e Udaje vyzkumnych a podobnych organizaci, jako nap¥. CVNS, CESES,
CVVM atd.

e Specifickym, ovSem uZzivatelsky privétivym a komplexnim zdrojem je web
mapaneziskovek.cz

1.2.1 Vybrané kvantitativni ukazatele

Spolehlivé makrotdaje poskytuje Cesky statisticky GFad prostfednictvim svého
satelitniho Uctu neziskovych instituci. BohuZel jejich aktudlnost neni nejlepsi,
resp. odviji se od moznosti a planu CSU. Podstatné z&kladni Gidaje uvadi nasledu-
jici tabulka. Zejména pocet organizaci je vSak diskutabilni, protoZe nereflektuji
skutecnost, Ze fada neziskovych organizaci, zejména spolkd, je neaktivni.

Tab. 1.1: Vybrané ukazatele

Neziskové

Ukazatel instituce celkem Mezirocni zména
Pocet organizaci 140 826 2,35 %
Pocet FTE Gvazk( — zaméstnanci 105 292 1,16 %

Podil na zaméstnanosti CR 2,01% 0,0 p. b.
Pocet FTE tvazkd — dobrovolnici 26 964 1,14 %

Zdroj: CSU, satelitni G¢et neziskovych instituci (2020)

Problém s tdaji CSU je oviem ve vymezeni pojmu neziskovd instituce. Na strankach
CSU vénovanych satelitnimu G¢tu se do¢teme, Ze CSU vyuziva preformulovanou
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strukturdlné-operaciondlni definici neziskovych instituci, kterad byla poprvé for-
mulovdna Salamonem a Anheierem (1996). Satelitni Ucet neziskovych instituci
tak podle této definice pokryva takové subjekty, které jsou:

e organizacemi, tzn., Ze maji urcitou institucionalitu, jsou pravnimi subjekty
s urcitym stupném vnitFni organizacni struktury;

e neziskové nebo zisk nerozdélujici, tzn., Ze vzniklé prebytky jsou vyuZzity
na hlavni ¢innost, pro kterou byla neziskova instituce zalozZena;

e instituciondlné oddéleny od vladnich instituci, tzn., Ze nejsou souclasti
vladdniho apardtu ani povéreny vykonem statni moci;

e samospravné, tzn., Ze jsou schopny fidit svou ¢innost a vytvaret si organi-
zadni strukturu;

* nepovinné, tzn., Ze jejich vznik, ¢innost a ¢lenstvi v nich jsou zalozeny na
dobrovolné bazi.

Toto vymezeni, tfebaze je Siroce vyuzivdno po celém svété jiz nékolik desetileti,
samozr'ejmé neni bez problémf, zejména pokud ndm jde o vymezeni nestatnich
neziskovych organizaci. Je totiz pfili§ vieobjimajici, a to i kdyz CSU pfidava
doplnéni, Ze ,,za neziskovou instituci je tak povazovdana jednotka vytvorena za
Gcelem vyroby vyrobkl a poskytovani sluzeb, ale zaroven jeji status nedovo-
luje, aby tato produkce byla pro jednotky, které ji zalozily, ridi nebo financuij,
zdrojem prijm, zisku nebo financ¢nich vynosu. Takto pojaté neziskové instituce
se oznacuji také jako dobrovolné organizace, organizace obcanského sektoru,
organizace tfetiho sektoru, soukromé neziskové organizace, nevladni ¢i nestat-

s v

ni neziskové organizace* (satelitni icet neziskovych instituci [online]).

Vv Ceské republice splriuji tuto definici neziskovych instituci nasledujici pravni
formy:

Spolky Organizacni jednotky odbor(

Pobo¢né spolky Vysoké skoly (verejné)

Cirkve a nabozenské spolecnosti Stavovské organizace - profesni komory
Nadace Skolské pravnické osoby

Nada¢ni fondy Komory (kromé profesnich komor)
Evidované cirkevni pravnické osoby Odbory

Obecné prospésné spolecnosti Zajmova sdruZenf pravnickych osob
Ustavy Honebni spole¢enstva

Politické strany, politickd hnuti
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Je zfejmé, ze prvni skupina predstavuje patrné to, co si vétSina z nas pod po-
jmem (nestatni) neziskovy sektor predstavi. Druha skupina naopak predstavuje
organizace, které jsou svymi vlastnostmi podobné, nicméné intuitivné by je
k NNO patrné zaradil malokdo. Proto musime byt opatrni pfi interpretaci dat
zverejiiovanych CSU v rdmci SUNI, nebot’ se vztahuji na organizace obou vyse
uvedenych skupin. Pocty téchto organizaci vidime v nasledujici tabulce (tab. 1.2):

Tab. 1.2: Pocty neziskovych organizaci

Nazev 2014 2015 2016 2017
Nadace 490 515 530 533
Nadacni fond 1331 1556 1672 1797
Obecné prospésna spolecnost 2 710 2672 2623 2 571
Ustav 142 397 680 886
Vysoka skola (verejna) 26 26 26 26
Skolskd prévnicka osoba 232 252 273 291
andntjgsri)r\‘/:v(;E]aﬁmzace a organizace 695 258 825 840
Zvlastni organizace pro zastoupeni

Ceskych zajm@ v mezinarodnich nevladnich 16 16 16 16
organizacich

Spolek 82597 | 85308 | 88710 | 91987
Politickd strana, politické hnutf 233 228 246 251
Cirkevni organizace (v¢. cirkevnich pravnickych

osob; skolskd zarizeni, zdravotnicka zarizeni, | 4117 4127 4145 4152
charity zfiz. cirkvi nebo nab. spol.)

Organizacni jednotka odborové organizace

a organizace zaméstnavateld 5777 | 6230 | 6729 | 6525
Organizadni jednotka spolku 24739 | 25079 | 25217 | 25081
Stavovskd organizace - profesni komora 22 22 22 22
Komora (kromé profesnich komor) 2 3 3 5
Zajmové sdruzeni pravnickych osob 1000 938 959 928
Honebni spolecenstvo 4156 | 4050 4141 4146
CELKEM 128 257 | 132148 | 136 788 | 140 026

Zdroj: CSU, satelitni et neziskovych instituci (2020)
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Jde samozrejmé pouze o celkova ¢isla, pro nase potreby v3ak tento strucny pre-

Mvs

hled postacuje. Blizsi informace a data naleznete na webovych strankach SUNI.

1.2.2 Role dobrovolnikd

Neziskové organizace stoji na lidech, a to nejen ¢lenech ¢i klientech, ale také na
zaméstnancich. Jak uvadi Fortova (2018), v roce 2016 dosahl pocet zaméstnan-
cl vyjadreny v prepoctenych Gvazcich hodnoty 104 087 a podil zaméstnanct
v neziskovém sektoru pFedstavoval 2,0 % celkové zamé&stnanosti CR. Specifikem
zaméstndvani v neziskovém sektoru je dobrovolnd prace.

Obr. 1.1: Srovnani dobrovolnika v CR podle ¢innosti a pravni formy, 2016 ( %)

1,712 1,4 1;2

32,9
PODLE CINNOSTI PODLE PRAVNI FORMY
9,1
= &innosti spolecenskych organizaci = obecné prospésné spolenosti, Ustavy
» kulturni, zdbavni a rekreacni ¢innost = spolky
= vefejnd sprava a obrana - dobrovolni hasi¢i = cirkve
zdravotni a socidlni péce odborové organizace a pobocné odbaorové organizaci
= zemédélstvi a rybarstvi m pobocné spolky
= ostatni = ostatni

Zdroj: Fortova (2018)

Podle Fortové dale pocet odpracovanych hodin dobrovolniky vzrostl mezi roky
2015 a 2016 0 2,1 % na 46,1 mil. Nejvice jich pracovalo v organizacich, jako jsou
rybari, zahradkari, vcelafi, Cerveny kfiZz, komunitni centra, cirkve, odborové
organizace a dalsi. Dobrovolnici také pomahali pri kulturni, zdbavnfi a rekre-

acni ¢innosti ve sportovnich spolcich, napriklad ve fotbalovych klubech nebo

14



télovychovnych jednotach. Spolupracovali s verejnou sprdvou a obranou jako
dobrovolni hasici nebo pomahali v socidlnich sluzbach v péci o seniory a osoby
se zdravotnim postizenim.

Dalsi zajimavé skutecnosti plynouci z citovaného ¢lanku jsou pro rok 2016 tyto:

e pro spolky a pobo¢né spolky odpracovali dobrovolnici 83,4 % hodin;

e pro obecné prospésné spolec¢nosti a Ustavy, nadace a ostatni neziskové
instituce pracuje jen mensi ¢ast dobrovolnikd;

e vroce 2016 odpracoval jeden dobrovolnik v priméru 46,2 hodiny za rok;

¢ roc¢né odpracoval jeden dobrovolnik pro malé cirkve do 10 zaméstnancd
107 hodin, pro cirkve s vice nez 10 zaméstnanci jen 20 hodin;

¢ hodnotu dobrovolnické prace za rok 2016 lze vydislit 6,4 mld. K¢, coz
mezirocné predstavuje narlst 0 7,5 %.

1.2.3 Zptisoby financovani NNO

Udaje vztahujici se ke struktufe financovéni neziskovych organizaci jsou ex-
trémné rdznorodé, pridrzime-li se autority CSU a vyuzijeme-li vymezeni tzv.
neziskovych instituci slouzicich domacnostem (NISD; neziskové instituce, které
jsou oddélenymi pravnickymi osobami a poskytuji sluzby domacnostem a jsou
soukromymi netrznimi vyrobci.). Na zdroje financovani neziskovych instituci
slouzicich domacnostem (NISD) se mlzete podivat na obrazku 1.2 a v tabulce
1.3. Z Udajl za rok 2016 je zifejmé, Ze dotace spolecné s vypujckami tvori nejvétsi
podil na prijmech NISD (celkem 19 444 mil. K¢, a tedy 33 % ze vsech zdrojd fi-
nancovani NISD). Vyznamnymi zdroji jsou nicméné také prijmy za trzni a netrzni
produkci NISD. Nezanedbatelnou roli hraje dobrovolna préce.

Do sektoru neziskovych instituci slouZicich domdacnostem (NISD) patfi nezisko-
vé instituce, které poskytuji netrzni vyrobky a sluzby domacnostem. Z hlediska
oboru ¢innosti se jedna o zna¢né rliznorodou skupinu neziskovych organizaci
s pravni formou nadace a nadacni fond, obecné prospésna spolecnost, skolska
pravnickd osoba, sdruzeni, politickd strana a politické hnuti, cirkevni organizace,
stavovska organizace — profesni komora, zdqjmové sdruzeni pravnickych osob
a honebni spolecenstvo.

Neziskovy sektor se v roce 2016 podilel na tvorbé HDP 1,66 % (satelitni tcet,
mapaneziskovek.cz).
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Obr. 1.2: Struktura zdrojl neziskovych organizaci

= Transfery z vefejnych zdroju -
dotace, vypljcky
= PFijem za netrini produkci

= Pfijem za trzni produkci

Dobrovolna prace

= Transfery od obyvatelstva -
¢lenské prispévky

= Transfer od firem - firemni
darcovstvi

m Transfery ze zahranici - dary,
dotace EU
m Transfery od obyvatelstva - dary

= Dlchod z vlastnictvi

Zdroj: mapaneziskovek.cz (2020)

O tomtézZ v absolutnich &islech vypovida nasledujici tabulka 1.3:

Tab. 1.3: Zdroje financovani

Zdroje financovani NISD v roce 2016 Vyse v mil. K¢
Transfery z verejnych zdrojd — dotace, vypujcky 19 444
Prijem za netrzni produkci 13 859
Prijem za trzni produkci 8736
Dobrovolna prace 6398
Transfery od obyvatelstva - ¢lenské prispévky 3 545
Transfery od firem - firemni ddrcovstvi 2 921
Transfery ze zahranici — dary, dotace, EU 1980
Transfery od obyvatelstva — dary 1039
Dlchod z vlastnictvi 513

Zdroj: mapaneziskovek.cz (2020)

Na financovani neziskovych organizaci Ize ale nahliZet i z jiného Uhlu, a sice jako
na zdroje pfimé a neprimé.
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Toto rozliseni ma nejvétsi smysl predevsim u zdrojd verejnych, na které se ted
zamérime.

Primy zpdsob financovani NNO z verejnych zdrojd je prakticky realizovan né-
kolika vefejnymi politikami, pfi¢emz jednou z nich je Statni dotaé¢ni politika CR
vlci NNO (SDP). Slovo ,,primé‘ tady znamena, Ze organizace urcité zdroje prfimo
dostdva, at’ uz jde o financni, nebo nefinancni prostredky.

Neptimé zplsoby financovani NNO jsou napf. sluzby poskytnuté NNO, aniz by
za né musela platit (ndjmy, reklama, pajc¢ky apod.), ¢i bezplatné odvedena prace
dobrovolniky. Organizace tedy nic primo nedostava, spiSe o nic nepfichazi - coz
muZe byt v pfipadé nékterych organizaci velmi vyznamné.

Podivame-li se napf. na nepfimou podporu od obci, jde nejcastéji o moznost
vyuziti komunikacnich a propagacnich kandld ¢i zapGjceni majetku a zdrojd obce
ve formé pronajmu prostor, zapUjceni technického a jiného vybaveni nebo pra-
covni ¢as zaméstnancl Gradu pro potreby organizace (Prouzova, 2016).

Tab. 1.4: Financovani pfimé a neprimé

Financovani pfimé Stat Kraje Obce
Dotace v v v
Verejné zakdzky v % v
Dary: financni a materidlni v v
Pujcky (primé i neprimé) v v v
Financovani neprimé Stat Kraje Obce
Slevy na danich v

Ulevy od spravnich poplatk v v v
Ulevy od mistnich poplatk v v
Prodej a pronajem majetku v symbolické ¢i netrzni cené v v
Odpusténi ¢i snizeni sankci, splatek v v v
Pracovni ¢as zaméstnancd uradu pro potreby organizace v
Vyuziti komunikacnich a propagacnich kandll uradi v v v

Zdroj: mapaneziskovek.cz (2020)



Zdroje neprimé nejsou nikde komplexné zachycovany a zlstavaji tak v podstaté
nezmapovanym polem, o jehoZ vyznamu nemame zatim presné informace, a mué-

vevs

Zeme se jen domnivat, Ze hraji vyznamnéjsi roli zejména u mensich organizaci.

1.3 Stav ceského neziskového sektoru

Kazda zemé& ma specificky neziskovy sektor, a to v zdvislosti na své politické
i kulturnf historii a fadé dalSich faktord (Salamon, Anheier, 1997). Tato kapitola
se ovsem zameéruje ne na historii, ale na soucasné rysy a charakteristické vlast-
nosti Ceského neziskového prostredi, a to v mezindrodni perspektivé, tedy ve
srovndni s jinymi zemémi.

Srovnavacich projektd ¢i studif existuje celd Fada, zde vybirdme tu, jez je pro CR
relevantni a aktudlni a zejména pravidelné aktualizovand. Jde o tzv. index udr-
Zitelného rozvoje obcanského sektoru (CSOSI), ktery je kli¢ovym analytickym
nastrojem, ktery méfi vyvoj oblanského sektoru ve stfedni a vychodni Evropé
a Eurasii (E&E). Index sleduje vyvoj ob¢anského sektoru v devétadvaceti zemich
za poslednich patnact let. Zkouma celkovou pfiznivost prostredi pro obcanskou
spole¢nost (coz je o néco $irsi pojem nez nami pouzivany neziskovy sektor)
se zaméfenim na prdvni prostrfedi, organiza¢ni zakladnu, financni zajisténi,
prosazovani zajmd, poskytovani sluzeb, infrastrukturu a verejny obraz. Kazda
dimenze je hodnocena sedmistupriovou $kdlou, kde 1 oznacuje velmi pokrodilou
uroveri rozvoje a 7 naopak nizkou Uroven rozvoje. Index byl vyvinut v Americké
agenture pro mezindrodni rozvoj (USAID) ve spolupréci s organizacemi v jed-
notlivych zemich, ve kterych je index sledovan.

Partnerem USAID v Ceské republice je Asociace veFejné& prospé&snych organizaci
CR, kterd organizuje hodnoceni podle dané americké metodiky a dale zpraco-
vava a shrnuje vystupy hodnoceni do ¢eské zpravy AVPO [online]. Informace
prebirame ze Zprdvy na webovych strankach Asociace verejné prospésnych
organizaci. Obrdzek zndzorfiuje celkové skdre Ceského neziskového sektoru
a jednotlivé jeho slozky.
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Obr. 1.3: Index udrzitelného rozvoje obcanského sektoru
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Zdroj: Zpravy o stavu neziskového sektoru v CR za léta 2002-2018

Vybrané zavéry?

Pravni prostredi

Pravni prostredi regulujici ob¢ansky sektor se v roce 2018 zdsadné nezménilo
a i nadale chrani organizace pred rostoucim politickym tlakem a populisticky
motivovanymi Utoky ze strany politik(i. Proces registrace organizaci obc¢anské
spolecnosti zlstal v roce 2018 beze zmény. VSechny pravni normy organizaci
obcanské spolecnosti (OOS) musi byt registrovény ve verejném rejstriku. Nové
registrace jsou, stejné jako relevantni zmény, ohlaSovéany skrze online systém.
| nadale je problémem velky pocet neaktivnich spolkl v rejstriku. V pribéhu
roku pripravovalo Ministerstvo spravedinosti spolu s RVNNO (Rada vlady pro
nestatni neziskové organizace) soubor legislativnich i nelegislativnich opatreni,
ktera by méla tento problém resit. Ani ke konci roku v3ak nebyly zndmy zadné

vystupy.

PrestozZe existujici legislativa zarucuje svobodu shromazdovani, znatelné se
zhorsila atmosféra, jiz tak negativni vici OOS, ktera je navic posilovdna nega-
tivnimi vyroky ze strany prezidenta, vladnich predstaviteld, poslancd, senatord
a dalsich politikd. K zavedeni zakond omezujicich OOS dosud nedoslo, nicméné
organizace jako napfiklad poskytovatelé socidlnich sluzeb a zdravotni péce di
organizace vénujici se integraci cizinc celi narlstajicimu poctu kontrol, prede-
v§im finan¢niho razu.

2Tato ¢ast je prevzata ze Zprdvy o stavu neziskového sektoru v CR za léta 2002-2018.
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Organizacni zakladna

V ziskavani podpory verejnosti jsou nékteré OOS Uspésné, jiné méné. Napriklad
organizace pracujici s marginalizovanymi skupinami, které nejsou vnimany pozi-
tivné (lidé bez domova, drogové zavisli, gambleri), ziskavaji podporu verejnosti
s obtizemi. Usp&3né&jsi jsou v tomto sméru organizace, které pracuji s atraktiv-
néjsimi tématy, maji dobré komunika¢ni dovednosti a ty, které dokdzou rychle
reagovat na problémy svych cilovych skupin a pruzné aktualizovat nabidku

svych sluzeb.

Finan¢ni zajisténi
Jednim z nejpalcivéjsich problém@ ceskych OOS je mald mira diverzifikace fi-
nandnich zdrojd. Jak je patrné z vyse uvedenych cisel, OOS jsou silné zavislé na
verejnych prostredcich. V roce 2018 ziskaly OOS podporu z téchto zdrojli v re-
kordni vysi. Tento typ podpory je obvykle distribuovan formou transparentnich
grantovych vyzev.

Vétsina OOS disponuje jen velmi malymi rezervami, nebot’ vétsina grantl z ve-
rejnych i soukromych zdrojl je ur¢ena na konkrétni projekty a vytvareni rezerv
neumozriuje. Pro OOS je tak nesnadné si udrzet zaméstnance a stabilné posky-
tovat sluzby. Mnoho OOS ma navic potize na za¢atku roku, nebot’ zde nastava
proluka mezi koncem projektl konciciho roku a zac¢atkem projektd v novém
roce.

Prosazovani zajma

0OO0S maji prilezitost pripominkovat ndvrhy zédkond a Gc¢astnit se prace réznych
poradnich a pracovnich organd. Jejich komentare a podnéty jsou vyporadavany
stejné jako pripominky jinych Gcastnik(. Do téchto procesd vak vstupuje pouze
mald ¢ast OOS, obvykle takové, které disponuji dostatecnymi kapacitami, a ty,
u kterych je to soudasti jejich poslani. Socidlni sité a dalsi moderni formy ko-
munikace jsou vyuZivany rliznymi iniciativami k mobilizaci jejich podporovateld
a verejnosti. OOS také vyvinuly rfadu aplikaci, které propojuji ob¢any s trady.

Poskytovani sluzeb

V oblasti poskytovani sluzeb doslo v roce 2018 ke zlep3eni diky rekordni ¢astce
financni podpory, kterou OOS ziskaly z verejnych rozpocti. Vlivem negativniho
medialniho obrazu jsou OOS navic motivovany k lepsi propagaci a marketingu
svych aktivit. OOS i naddle poskytuji Sirokou Skalu sluzeb prakticky ve vSech ob-
lastech. Jejich sluzby reaguji na redlné potreby a jsou prevazné vysoké kvality.
Nejcastéji poskytovanymi sluzbami jsou socidlni sluzby a sluzby zlepsuijici kvalitu
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Zivota obyvatel (napriklad podpora zdravého zZivotniho stylu, kulturni a volno-
Casové aktivity v¢etné sportu a aktivit pro déti a mlddez). OOS efektivné reaguiji
na potreby spolec¢nosti. Zpravidla jsou také flexibilngjsi, inovativnéjsi a ochotné
riskovat ve vétsi mife nez instituce verejné spravy. OOS zjistuji potreby spo-
le¢nosti rdznymi zplsoby, od osobni zkuSenosti a individualni zpétné vazby
po pomérné sofistikované kvantitativni a kvalitativni prdzkumy. OOS obecné

poskytuji své produkty a sluzby nediskrimina¢nim zplisobem.

Infrastruktura

Vv Ceské republice existuje pfiblizné 80 stfe$nich organizaci pro 00S, vétsina
z nich se zaméruje na specifické oblasti ¢innosti, jako jsou socialni sluzby, envi-
ronmentalni vzdélavéni & dobrovolnické mentoringové programy. Ceské 00S
soutézi o finan¢ni zdroje a lisi se v pristupech k reSeni problémovych témat. Také
z toho dlvodu navzajem sdileji jen omezené mnoZstvi informaci.

Urad vlady v roce 2018 pokracoval v podpore vieoborovych siti na narodni trov-
ni, tato podpora trvala i v roce 2019. OOS mohou hdjit své zajmy spolecnymi
silami prostrednictvim RVNNO. Stresni organizace hraji ddlezitou roli pravé
v prosazovani zajm( OOS, Z2adna z nich vsak neusiluje o to, stat se reprezentan-
tem celého sektoru.

Verejny obraz

Verejny obraz OOS se v roce 2018 mirné zhorsil, pfedevsSim vlivem negativnich
vyrok pochazejicich od vrcholnych politik( a nardstajiciho problému s takzva-
nymi ,,fake news*. Média se vénuji OOS predevsim formou kritiky, ¢asto velmi
neprofesionalnim zplsobem. V komercnich médiich prevazuji hlavné negativni
informace o obc¢anském sektoru. Vétsina OOS si nemUze dovolit vlastni komer¢-
ni prezentace v médiich. Ve verejnopravnich médiich se OOS dostava vétsiho
zajmu. Verejnopravni média jsou vSak sama pod silnym politickym tlakem a pra-
vé jejich podpora OOS se Casto stava tercem kritiky.

Shrnuti

Tyto zavéry jasné vypovidaji o skute¢nosti, Ze vnimani stavu neziskového sekto-
ru je stejné vyznamné jako tento stav samotny. Ukazuje se, Ze organizacim jiz
nestacdi jejich vysoka profesionalita a transparentnost k tomu, aby byly verejnosti
pozitivné vnimany. A pravé tady se dnes otvira velky prostor pro propracovany
marketing opirajici se o skutecné a prokazatelné kvality konkrétnich organizaci.

21



Neziskové organizace si musi uvédomit, Ze propagovat své sluzby, pfipadné
transparentni zplsob hospodareni, je nutné, ale jiz ne dostacuijici. Dalsi kapitoly
této publikace mohou byt organizacim ndpomocny s uvédoménim si své pozice
ve spolecnosti, ale také s lepsim nastavenim vlastnich marketingovych aktivit.
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2
Socialni sluzby
v Ceské republice v datech

Marie Hladka, Vladimir Hyanek

2.1 Legislativni vymezeni poskytovani socialnich sluzeb

Oblast socidlnich sluZzeb se potencidlné dotyka kazdého z nas, nebot’ nelze ze
Zivota vyloucit situace, které mohou pUlsobit potfebu socidlni pomoci. Socidlni
sluzby jsou specializovanymi ¢innostmi, které maji za ukol ¢lovéku pomdhat
resit jeho nepriznivou situaci. Priciny vzniku téchto nepfiznivych situaci se raz-
ni, z toho dlivodu existuje také Siroké spektrum socidlnich sluzeb (Arnoldova,
2016). V8echny socialni sluzby maji spole¢né vlastnosti, bez ohledu na to, jestli
jsou nestéatni (soukromopravni), nebo statni (verejné). Socialni sluzba se spo-
tfebovava ihned, je nehmotna a je vyznacovana variabilitou a neoddélitelnosti
sluzby od spotreby (Molek, 2011). Pfi feSenf socialnich situaci se zapojuji rdzné
subjekty, statni i nestatni, ziskové i neziskové, formdlni i neformdlni. Nejcas-
téjSim neformalnim poskytovatelem socidlnich sluzeb je rodina, ktera zaujima
vyznamné postaveni v systému socialnich sluzeb.

Pri vymezeni role a Ulohy nestatnich neziskovych organizaci pri poskytovani
socialnich sluzeb je zapotrebi upozornit na rozliSovani aktivit, které jsou
poskytovany dle zdakona ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, ve znéni
pozdéjsich predpisd, (poskytovatelé jsou dle zdkona registrovani) a aktivit,
které tento zdkon neupravuje, ale obecné jsou jako socidlni sluzby vnimany.
Mezi témito dvéma kategoriemi existuje nékolik podstatnych rozdili. Ten
hlavni tkvi v tom, Ze socidlni sluzby poskytované dle zakona o socidlnich
sluzbdach jsou poskytovany organizacemi a zarizenimi, jejichz ¢innost podIéhd
standardizaci a jez je prlbézné kontrolovand ze strany Ministerstva prace
a socidlnich véci.
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Dle zédkona €. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, vyplyva povinnost poskytovat
socialni sluzby pouze na zakladé opravnéni - registrace. Uvedeny zakon upra-
vuje podminky poskytovani pomoci a podpory fyzickym osobdm v nepfiznivé
socialni situaci prostrednictvim socialnich sluzeb a prispévku na péci, podmin-
ky pro vydani opravnéni k poskytovani socidlnich sluzeb, vykon verejné spravy
v oblasti socidlnich sluzeb, inspekci poskytovani socidlnich sluzeb a pred-
poklady pro vykon ¢&innosti v socidlnich sluzbach. Poskytovateli socidlnich
sluzeb mohou byt pfi spInéni podminek stanovenych timto zakonem tzemni
samospravné celky a jimi zfizované pravnické osoby, dalsi pravnické osoby,
fyzické osoby a ministerstvo a jim zfizené organizacni slozky stdtu nebo statnf
prispévkové organizace, které jsou pravnickymi osobami.

S Gcinnosti od 1. 1. 2007 byl na zakladé zdkona ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluz-
bach, zfizen registr poskytovatelil socidlnich sluzeb, ktery je veden prislusnym
krajskym dradem. Zapisuji se do né&j poskytovatelé socidlnich sluzeb, kterym
bylo vydano rozhodnuti o registraci, a pravnické a fyzické osoby uvedené v § 84
zakona o socidlnich sluzbach. Registr je veden v listinné a elektronické podobé.
Krajsky urad je spravcem listinné podoby registru a zpracovatelem elektronické
podoby registru. Ministerstvo prdce a socialnich véci je spravcem elektronické
podoby registru. Registr v elektronické podobé podle § 85 zakona 108/2006 Sb.,
o socidlnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich predpisti, obsahuje (daje uvedené
v § 79 odst. 5 pism. a) az d), kapacitu, materialni, technické a personalni zabezpe-
¢eni, poskytovani zakladnich a fakultativnich ¢innosti a financovani jednotlivych
socidlnich sluzeb a zobecnéné Udaje o Zadatelich, osobach, kterym je socidlni
sluzba poskytovana, a to pro ucely analytické a koncep¢ni cinnosti ministerstva.
Dle zakona ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, mohou byt socidlni sluzby
poskytovany jako sluzby pobytové, ambulantni i terénni.

V praxi jsou socialni sluzby na zakladé svych potreb a zamérl konceptualizovany
dilcimi poskytovateli, coz vede ke konkuren¢nimu prostfedi mezi poskytovateli
a predevsim k obtizné orientaci klientd diky nejednotnosti systému socidlnich
sluZzeb (Skdkalova, 2016). Kazdy poskytovatel by mél mit ve svych zakladnich
dokumentech definovanou cilovou skupinu (uzivatele) pro poskytovani sluzby.
Pod pojmem uzivatel socidlnich sluzeb rozumime osoby, které se ocitly v dlou-
hodobé nepfiznivé socidlni situaci a které tyto sluzby vyuzZivaji a jsou jim urceny
(Pilat, 2015). Tyto osoby mohou socidlni sluzby vyuzit bud’ jednordzové, nebo
pravidelné. Tato cilova skupina by méla byt sestavena vzhledem k odbornosti
personalu a potfebdm a zaddnim zakladatele/zfizovatele. Také se tato skupina
musi vztahovat k prostorovym a technickym parametrim zarizeni. Popis cilové
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skupiny slouzi pro Sirokou verejnost jako informovanost o tom, komu je
sluzba poskytovana, a také jako ochrana organizace a jejich uzivatell pred tim,
ze by byla sluzba poskytovdna uzivatel@im, pro které neni vhodna a urcend,
nebo také pred tim, Ze poskytovatel by nemél dostatecné persondlni, mate-
ridIni ¢i technické podminky k poskytovani dané sluzby urcitému typu klientd
(Camsky, 2011).

Obecné se cilova skupina stanovuje v souladu se zakonem o socidlnich sluzbach.
Mohou to byt napriklad osoby se zdravotnim postizenim ¢i znevyhodnénim,
0soby v nepfiznivé socialni situaci, osoby ohrozené socidlnim vylou¢enim apod.

Vétsinou je ale nutné tuto cilovou skupinu definovat presnéji, aby bylo klientdm
a jejich rodindm nebo také verejnosti jasné, kdy se na konkrétniho poskytova-
tele mohou obratit. Formulace cilové skupiny musi respektovat obcanska a lid-
ska prava pripadnych klientl spole¢né se svobodou jejich rozhodovani. Musi
byt v souladu se zdkonem o socidlnich sluzbdch a se standardy kvality. Nesmi
vyvolavat predsudky a poskytovatel si musi byt jisty, Ze pravé této skupiné je
schopny socidlni sluzbu poskytovat (Camsky, 2011). Misto a doba poskytovani
sluzby jsou urcovany na zakladé druhu socialni sluzby, okruhu osob, pro které
je tato sluzba zfizovana a podle jejich potfeb. Doba a misto poskytovani socidlni
sluzby jsou urceny poskytovatelem, ktery vychazi hlavné z toho, komu je dana
sluzba urcena, tedy urcuje tyto parametry z potreb stanovené cilové skupiny.

Dllezitym parametrem je také kapacita sluzby. Napriklad sluzby pro déti a mla-
deZ musi pfi stanovovani brat v potaz to, ze béhem dne jsou uzivatelé ve Skole
a Ze tato sluzba bude vyuzivana spiSe v odpolednich hodinach. Také je ddleZité
myslet na dostupnost sluzby z hlediska umisténi, pokud je lokace jizdné nedo-
stupnd, pravdépodobné bude také méné vyuZivana. Potreby klientll se mohou
i v prdbéhu uZivani sluzby ménit, proto je dilezité aktivné zjistovat, zda je sluzba
stale vyhovujici. Pokud poskytovatel tyto informace zjist'uje, je to znamkou
dobré praxe a zvy3uije to kvalitu dané sluzby (Camsky, 2011).

Nasledujici text v grafické podobé predklada zdkladni charakteristiky poskyto-
vatell socidlnich sluZzeb ve vazbé na strukturu poskytovateld, kapacitu zarizeni,
druhl poskytovanych socialnich sluzeb, cilové skupiny a dostupnost téchto
sluzeb.
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2.2 Data z registru poskytovatelt socidlnich sluzeb

Registrace poskytovatele socialnich sluzeb (dale také RPSS) je institut, jehoz
smyslem je zabezpecit, aby ten, kdo se hodla stat poskytovatelem socidlnich
sluZeb, jeSté pred zahajenim této Cinnosti osvéddil, Ze splfiuje zasadni podminky
hygienického, materidlniho, personalniho i odborného charakteru, které mu
umozni poskytovat socidlni sluzby v poZzadovaném rozsahu a kvalité. Registruji-
cim orgdnem jsou krajské urady, v nékterych pripadech MPSV, pfi¢emz registrace
je nezbytnou podminkou pro vykon ¢innosti poskytovatele (Truhlarova et kol.,
2015). ,,Zdroven je registr vyznamnym ndstrojem kontroly ve smyslu moznosti
oveérit si, zda subjekt, ktery néjakou socidlni sluzbu nabizi, je skutecné oficidlné
registrovdn, a tedy odborné i pravné kompetentni k jejimu poskytnuti“ (Kaczor,
2015, S. 232).

Registraci mGzeme také chapat jako opravnéni k poskytovani socialnich sluzeb.
,,Oprdvneéni k poskytovdni socidlnich sluZzeb tvori dilezitou formu ochrany pro
uzZivatele sluzeb. Garantuje totiZz dodrzovdni takovych postupd, které snizujf
moznost poskozeni jejich zdravi, ohroZeni lidskych prdv a snizovdni lidské distoj-
nosti“ (Malikova, 2011, s. 62).

Dle Gdajd z registru poskytovateld socidlnich sluzeb z roku 2019 poskytovalo
v Ceské republice registrované socialni sluzby 2 155 organizaci z fad nestétniho
neziskového, verejného i soukromého sektoru. Jak bude patrné z nasledujicich
dat, nestatni neziskovy sektor sehrava v poskytovani socidlnich sluzeb ddlezZitou
Ulohu. Kazdy z poskytovateld socidlnich sluZzeb poskytuje rdzné socidlni sluzby
prostrednictvim rliznych zarizeni. V rozboru dat je tedy nezbytné rozliSovat
mezi poclty poskytovateld (tedy pravnickych osob) a pocty zafizeni danych
poskytovateld.

2.2.1 Struktura poskytovateld jednotlivych zafizeni socialnich suzeb

Zastoupeni organizaci nestatniho neziskového sektoru v ramci v3sech po-
skytovateld socialnich sluzeb poskytujicich socidlni sluzby v rezimu zdkona
¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, (dale jen zdkon) je nasledujici: nestatni
neziskové organizace provozuji vice jak polovinu vSech zarizeni poskytujicich
socidlni sluzby (61,76 %). Verejny sektor se na provozu zafizeni podili tfetinovym
podilem (33,56 %). Pouze minimum zafizeni provozuji zastupci sektoru soukro-
mého (4,68 %).
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Pokud bychom zachytili podrobné;jsi strukturu poskytovatel( socidlnich sluzeb
¢lenénou dle pravnich forem (nékteré pravni formy jsou pro zjednoduseni
seskupeny do nadrazené kategorie), Ize zjistit, Ze u verejného sektoru hraje kli-
¢ovou roli mezi poskytovateli samosprava, a to jak na municipalni (366 zarizeni),
tak i krajské urovni (2 344 zafizeni). Margindlni roli sehrdva stat (37 zafizen),
Skoly (8 zarizenf) a zdravotnicka zafizeni (3 zafizeni).

Tab. 2.1: Podrobna struktura poskytovateld zarizeni socidlnich sluzeb
dle poctu zafizeni

Sektor [ Typ subjektu Pocet Pocet (v %)
NNO 5076 61,76
NNO - cirkev 1561 18,45
NNO - spolky 1359 16,53
NNO - obecné prospésné spolenosti a zapsané Ustavy | 2199 26,76
NNO - nadace a nadacni fondy 2 0,02
Soukromy sektor 385 4,68
Druzstvo 3 0,04
Fyzickd osoba 30 0,37
Obchodni spolecnost 352 4,28
Verejny sektor 2758 33,56
Obec 366 4,45
Kraj 2344 28,52
Stat 37 0,45
Ostatni (Skolské zafizeni, zdravotnické zarizeni) 1 0,14
Celkovy soucet 8 219 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)

Mezi nestatnimi neziskovymi organizacemi zaujimaji vyznamné postaveni
obecné prospésné spolecnosti a zapsané Ustavy, které zajiSt'uji chod vice jak
26,75 % zafizeni (2 199 zafizeni). Vyznamné se na poskytovani socidlnich sluzeb
dle zékona podileji také cirkve (presnéji cirkve a ndbozenské spolecnosti, resp.
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evidované cirkevni pravnické osoby) s 18 % zafizeni (1 516 zafizeni) a spolky
s 16,53 % (1 359 zafizeni). Nadalni subjekty zfizuji pouze 2 zafizenf a pfedstavuiji
tak minimalni podil ze vSech nestatnich neziskovych organizaci.

V rdmci soukromého sektoru sehravaji v provozu zafizeni poskytujicich socidlni
sluzby dudlezitou tGlohu obchodni spole¢nosti s 4,25 % (352 zafizeni). V celko-
vém kontextu socidlnich sluZeb sehrdvaji spiSe minimalni dlohu fyzické osoby
(30 zafizeni) a druzstva, zdjmova sdruzeni a zdravotnicka zafizeni, kterd zfizuji
jednotky zarizeni.

2.2.2 Kapacita zafizeni

Strukturu poskytovateld socidlnich sluzeb Ize posuzovat jak dle poctu posky-
tovanych zarizeni, tak dle kapacit jednotlivych zafizeni. Pokud tak ucinime, je
zfejmé, Ze touto optikou je prevaha nestatnich neziskovych organizaci jeSté
vyraznéjsi.

Obr. 2.1: Kapacita poskytovatell socidlnich sluzeb dle sektoru a typu zafizeni

B NNO - Cirkve, NS, CPO
W NNO - ostatni
E ops B NNO - Spolek, 0.5.
NNO - Ustav, 0.p.5
W VS - Pfisp. organizace

W V5 - Stat

B Vs- USC

W 55 - celkem

4
b

NNO - nestdtni neziskovd organizace; VS - vefejny sektor; SS — soukromy
sektor; NS - ndboZenskd spolecnost, CPO - cirkevni prdvnickd osoba.
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle RPSS, MPSV (2019)
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Nestatni neziskové organizace zajist'uji cca tfi Ctvrtiny veskeré kapacity socidl-
nich sluzeb, verejny sektor zhruba jednu pétinu, zbyvajici 4 % zajiStuje soukro-
my sektor. Z hlediska konkrétni struktury je kapacita zafizeni podrobnéji dle
jednotlivych typl zafizeni zndzornéna v obr. 2.1. Mezi nejvétsi poskytovatele
vzhledem k mife kapacit patfi Ustavy, obecné prospésné spolecnosti, spolky /
obcanskd sdruzeni. Tyto pravni formy disponuji vice nez 72 % veskeré kapacity.
Treti misto zaujimaji prispévkové organizace zfizované izemné samospravnymi
celky s vice nez 19 % veSkeré dostupné kapacity. Posledni nezanedbatelnou roli
sehravaji cirkve a ndboZenské spolecnosti, evidované cirkevni pravnické osoby,
které disponuji témér 5 % veskeré kapacity. Ve srovnani s témito podily nelze
povazovat ostatni poskytovatele za vyznamné z hlediska objemu jejich kapacit.

Zajimava zjisténi ziskdme pri rozboru nabizenych kapacit dle jednotlivych kraja.
Dle ocekavani patri prvenstvi hlavnimu méstu Praha. Kapacity, kterymi zafize-
ni v rdmci hlavniho mésta disponuji, vSak tvori témér 40 %, cozZ je ve srovnani
s ostatnimi kraji vyznamny nepomér. Nadprimérnou kapacitou dale disponuiji
tri kraje, Stfedocesky kraj (13 % vSech kapacit), Pardubicky kraj (8,5 %) a Jiho-
moravsky kraj (7,3 %).

Obr. 2.2: Kapacita poskytovateld socidlnich sluzeb dle lokace zafizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)
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2.2.3 Druhy socialnich sluzeb

Zakon o socialnich sluzbach jmenuje 33 druh socialnich sluzeb, které nabizeji
odpovéd na socidlni problémy spolecnosti. V nize uvedené tabulce je zachyce-
no, jaké je jejich zastoupeni v Ceské republice, a to co do poctu registrovanych
zafizeni. V tabulce je rovnéz zaznamendno jejich zastoupeni v ramci déleni na
pobytové sluzby, ambulantni sluzby a terénni sluzby (registr poskytovateld so-
cidlnich sluzeb). Nejvétsi pocet zarizeni nalezneme v pecovatelskych sluzbach
(11,4 % zarizenf), odborném socidlnim poradenstvi (11 %), ve sluzbach zajist'ujicich
chranéné bydleni (8,6 %) a u domovi pro seniory (7,3 %).

Zastoupeni vsech trech typl poskytovani — pobytové, ambulantni a terénni - na-
lezneme u Ctyr druh( socialnich sluzeb, a to intervendni centra, krizova pomoc,

odleh¢ovaci sluzby a socidlni rehabilitace.

Tab. 2.2: Pocet zarizeni dle jednotlivych druhd socidlnich sluzeb

Poéet Pobytové Ambulantni Terénni

zafizeni  3po ne ano ne ano ne

azylové domy

centra dennich sluzeb 87 87
denni staciondre 321 321
sg::ic;g"z;o osoby se zdravotnim 383 383 383
domovy pro seniory 602 602 602
domovy se zvlastnim rezimem 401 401 401
domy na pdl cesty 66 66 66
chranéné bydleni 706 706 706
intervendni centra 48 48
kontaktni centra 67 18 49
krizova pomoc 57 13 30 27
nizkoprahovd denni centra 67 67 14 53
zl;lizg;aihova zarizeni pro déti 324 324 163 161
noclehdrny 82 82 82
odborné socidlni poradenstvi 904 904 23 437 | 467
odlehcovaci sluzby 376 17 322 150 226
osobnf asistence 274 274 274 274
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pecovatelska sluzba 934 934 569 | 934

podpora samostatného bydlenf 76 76 76 76
pravodcovské a pred¢itatelské sluzby 24 24 4 24
rana péce 65 65 10 65

sluzby nasledné péce 68 - 23 14 68

soc. aktivizacni sluzby pro rodiny

s détmi 388 388 59 [ 382 | 6
soc. aktivizacnf sluit3y pro s.evnio,ry . 557 26 150 .
a osoby se zdravotnim postizenim

socialné terapeutické dilny 254 254 254
socidlni rehabilitace 482 456 25 400 82
socidlni sluzby poskytované ve

zdravotnickych zarizenich [Gzkové 140 140 140
péce

telefonickad krizova pomoc 35 35 35 35
terapeutické komunity 19 19 19
terénni programy 293 293 293 | 293

tisiova péce 19 19 19 19
tlumocnické sluzby 57 57 - 6 56 1
tydenni stacionare 70 70 70
Celkovy soucet 8219 3050 | 5169 | 3761 | 4458 | 3568 | 4 651

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)

Zastoupeni jednotlivych sektorl jakoZto zfizovateld zarizeni, ktera sluzby
poskytuji (tj. nestatniho neziskového sektoru, sektoru soukromého a sektoru
verejného), je zobrazeno v nasledujici tabulce 2.3. Z vizualizace je patrné, zZe
kli¢covou roli u vétsiny druh( sluzeb tvori nestatni neziskovy sektor.

Soukromy sektor hraje vétSinovou roli pouze v oblasti ,,socidlnich sluzeb posky-
tovanych ve zdravotnickych zafizenich lGZkové péce“ (58,57 %). Verejny sektor
ma kli¢ovou dlohu (nad 50 %) u nasledujicich sluzeb: ,,domovy pro osoby se
zdravotnim postizenim* (90,60 %), ,,domovy pro seniory* (66,28 %), ,,domovy
se zvlastnim rezimem* (57,86 %), ,,intervencni centra® (57,08 %), ,,pecovatelska
sluzba“ (58,35 %), ,,tydenni stacionare (62,86 %). Naopak se na vétsiné sluzeb
verejny sektor nepodili ani z 10 %, témér pritom nezajistuje ¢i jen velmi mini-
mélné (méné nez z 10 %) nasledujici sluzby: ,,privodcovské a pecovatelské
sluzby“ (0,00 %), ,,socidlni rehabilitace* (3,73 %), ,,tlumocnické sluzby* (1,75 %).
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Tab. 2.3: Poskytovatelé jednotlivych druht socidlnich sluzeb

azylové domy

centra dennich sluzeb

dennf stacionare

O
gois6

T

N 5504

o,00%| [l 19,14%
o,00% 0] 25,29%
2407 [ 42,372

domovy pro osoby se zdravotnim postizenim

I 7,83% |

57 |L90/60%

domovy pro seniory

20,10%(1

13,627 IIN6 6 28%

domovy se zvlastnim rezimem

domy na pul cesty

chrénéné bydlenf

interven¢ni centra

kontaktni centra

krizova pomoc

nizkoprahova denni centra

nizkoprahova zafizeni pro déti a mladez

nocleharny

odborné socidlni poradenstvi

odlehdovaci sluzby

osobni asistence

pecovatelskd sluzba

podpora samostatného bydleni

privodcovské a predcitatelské sluzby

rand péce

sluzby nasledné péce

soc. aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi

soc. aktivizacni sluzby pro seniory a osoby se
zdravotnim postizenim

socialné terapeutické dilny

socidlni rehabilitace

socialni sluzby poskytované ve zdravotnickych
zafizenich lizkové péce

telefonicka krizova pomoc

terapeutické komunity

terénni programy

tisriovd péce

tlumocnické sluzby

tydenni stacionare

24,94% . 17,21% _ 57,86%
0,00% I 7,58%
1,27% - 57,08%
0,00% - 33,33%
0,00% I 7,46%
0,00%(1 5,26%
0,00% I 7,46%
0,31% I 8,33%
o,00%| 23,17%
2,54% . 14,05%
e[ 3457
5,84% | 5,47%
5,35%| | 58,35%
0,00% - 22,37%
% 0,00%
9,23%

5,88%

6,19%

6,61%

21,26%

3,73%

31,43%

17,14%

5,26%

9,22%

15,79%

1,75%

Celkovy soucet

61,76%

33,56%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)
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2.2.4 Cilové skupiny

Ministerstvo prace a socidlnich véci (prostfednictvim svého RPSS) ¢leni potreb-
né do nékolika cilovych skupin. Prvnim ¢lenénim je rozrazeni podle problémové
oblasti, které ¢leni organizace dle typu ¢i tématu socidlni sluzby, kterému se
vénuiji. Klicovou roli pfi obsluze témér vSech cilovych skupiny dle problémové
oblasti hraje opét nestatni neziskovy sektor. Verejny sektor dosahuje alespori
tfetinového podilu v provozu zafizeni pro pouze tfi cilové skupiny dle problé-
mové oblasti. Jedna se o ,,mentalné postizené* (48,13 %), ,,seniory* (43,93 %)
a ,,kombinované postizené“ (39,06 %). Naopak kriticky nizky podil vefejného
sektoru v provozu zafizeni socialnich sluzeb (nizsi jak 10 %) je u nasledujicich ci-
lovych skupin: ,,0béti trestné ¢innosti“ (8,43 %), ,,déti po Gstavni péci“ (8,67 %),
»pachatelé“ (8,78 %), ,,etnické mensiny (8,49 %). Sektor soukromy se angazuje
z alesponi 10 % v praci s ,,jinak zdravotné postizenymi“ (14,30 %), ,,chronicky ne-
mocnymi“ (13,59 %) a ,,seniory“ (10,15 %).

Dalsim hlediskem clenéni zarizeni poskytovatell socialnich sluzeb dle Minis-
terstva prace a socidlnich véci je vékova kategorie cilové skupiny. Pri ¢lenénfi
zarizeni socidlnich sluZzeb z této perspektivy NNO sehrdvaji opét klicovou roli,
jak je patrné z tabulky 2.4. Verejny sektor dosahuje tfetinového podilu v poctu
zafizeni realizujicich ¢innost pro ,,starsi seniory“ (42,57 %), ,,pro mladsi seniory*
(39-26 %) a pro ,,dospélé*“ (33,24 %).

Zarizeni soukromého sektoru se ve vétsiné clenéni cilové skupiny podle véku nepro-
sazuje vice nez z 10 %. Nejvyssi podil pritom zaujimaji zarizeni v praci pro ,,starsi seni-

7

ory“ (8,47 %), dale pak pro ,,mladsi seniory* (7,23 %) a poté pro ,,dospélé“ (5,09 %).

Tab. 2.4: Poskytovatelé socialnich sluZeb dle vékové kategorie cilové skupiny

Cilova skupina [NNO soukromys. verejnys.

kojenci £80,14% 0,24% |0 19,62%
predskolni 72,07% 1,07% | 25,85%)
mlad&i déti 76,68% 0,91% [0 22,41%
stradi déti 77,59% 1,01% I 21,39%)
dorost 75.22% 1,00% | 23,78%)
mlad3i dospéli 71,30%) 1,38% [N 26,82%
dospéli 61,66% |l 5,09%|. | 33,24%
mlad3i seniofi 53,51%| 7,23% | 39,26%
star3i seniofi 48,96% [l 8,47%)| | az2s57%
bez omezeni 75,56% 1,74% |00 24,70%)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)
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2.2.5 Regionalni dostupnost

Z pohledu regionalni politiky stoji za Uvahu otazka, zdali a v jakych oblastech
podle dostupnych informaci existuji zasadni rozdily v dostupnosti socidlnich
sluzeb mezi jednotlivymi regiony. Pri rozboru dat z registru poskytovatell soci-
alnich sluZzeb Ize konstatovat, Ze nejlepsi dostupnost zafizenfi socidlnich sluzeb
je vcelku logicky ve vétél’ch méstech, pFedevél'm v Praze Brné, Ostravé Plzni
pro urcité konkrétni sluzby ¢i pro vybrané cilové skupiny obyvatel, jejichZ pro-
blémy dand socidlni sluzba resi. Rozdily v dostupnosti socidlnich sluzeb souvisi
zejména s dopravnimi, geografickymi, sidelnimi ¢i spravnimi charakteristikami
kraje (jedna se napr. o dopravni infrastrukturu, hospodarské charakteristiky
region(, role obci podle typu obce, aktivity kraje aj.).

Dostupnost jednotlivych zafizeni socidlnich sluzeb je Gzce korelovdna s poctem
socidlnich zafizeni. Jak je evidentni z obrazku 2.3, nejvice zarizeni socidlnich
sluzeb (bez ohledu na typ poskytované sluzby ¢i jeji kapacitu) se logicky nachazi
v hlavnim mésté Praze (vice nez 16 % vsech zafizenf). S velkym odstupem (10-11 %
zafizeni) nasleduji kraje Stfedocesky, Moravskoslezsky a Ustecky.

Obr. 2.3: Zastoupeni jednotlivych krajl dle poctu provozovanych zarizeni
socialnich sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)
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Zajimava data nabizi posledni tabulka 2.5, ktera klicuje jednotliva zafizeni podle
typu jejich poskytovatele. V nékterych krajich vybrané poskytovatele (napr.
akciova spolec¢nost, evidovana cirkevni pravnicka osoba, pobocny spolek) vi-
bec nenalezneme. Nelze rovnéz vysledovat prvenstvi nékteré z pravnich forem
u v8ech ¢i vétsiny kraja.

Tab. 2.5: Pocty zafizeni socidlnich sluzeb dle poskytovatele v jednotlivych

krajich CR
(V]
v

) 8 £

g v g -
£ 8§ ¥ % x B3 -
g N 7] o -4 ] ° s 7]
© -8 o % s 2 9 NNV a >g
2 8% 3 ] S & 3w v E )
O 0 ‘= = QLo > £DO 0> v
O T ¢ <= C © v c > \© [ =N = >
> OV X O > c U ftv] T Voo >
o > U 9N (<] o 9 <) og 2N 5]
S £o9 92 2 29 & @2~ 9 =
= O &% o o3 & &% &6 v
Hlavni mésto Praha | 27 86 | 438 6 330 5 162 56 | 215 | 34 | 1359
Jihocesky 12 91 30 19 | 128 4 15 4 54 | 4 | 461
Jihomoravsky 192 96 1 44 | 104 8 190 10 66 4 715
Karlovarsky 1 12 19 13 96 73 16 1 1 232
Kralovéhradecky 4 77 28 26 69 1 135 9 20 2 371
Liberecky 3 16 49 25 71 2 125 8 44 o | 343
Moravskoslezsky 12 | 284 82 48 | 151 5 270 19 19 4 | 894
Olomoucky 2 105 89 10 60 14 147 8 21 2 | 458
Pardubicky 2 69 47 29 96 5 169 14 30 | 16 | 477
Plzerisky 4 110 53 27 28 9 100 10 21 4 | 366
Stredocesky 9 39 122 | 91 | 44 | 185 8 279 66 74 | 20 | 937
Ustecky 9 133 | 156 35 | 106 | 19 | 297 23 54 4 | 836
Vysocina 50 25 26 46 168 4 29 8 | 356
Zlinsky 5 160 35 5 70 8 114 4 1 2 | 414
Celkovy soucet 90 | 1424 | 1269 | 92 | 357 | 1540 | 88 | 2344 | 251 | 659 | 105 | 8219

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RPSS, MPSV (2019)

Prispévkové organizace zfizované tzemné samosprdvnymi celky tvor{ vice nez
jednu tfetinu vSech zafizeni v Libereckém a Moravskoslezském kraji. V téchto
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dvou krajich predstavuji prispévkové organizace nejvice zastoupené pravni
formy. Na Vysociné provozuji prispévkové organizace témér polovinu vsech
zafizeni (47 %).

V hlavnim mésté Praze nalezneme nejhojné&ji zastoupeny spolky, které tvori 32 %
ze vSech prvnich forem. Nejvétsi zastoupeni obecné prospésnych dstavl nalez-
neme v Karlovarském kraji (42 % vSech poskytovatel), v hlavnim mésté Praze
(16 %) a Libereckém kraji (13 %). Zajimavé vychyleni Ize evidovat u evidované
CPO, jejiz zafizeni se nachazi pouze u dvou krajd, pricemz ve Strfedoceském kraji
zaujimaji témér 10 % vsech poskytovateld. Cirkve a nabozenské spolecnosti pred-
stavuji priblizné tretinu vSech poskytovatell ve Zlinském, Moravskoslezském,
Plzeriském ¢i Jihomoravském kraji, avSak jsou marginalni v kraji Stfedoceském,
Libereckém, Karlovarském (priblizné 5 %).

Z vysledkd je ziejmé, Ze existuji znacné regiondlni rozdily v poskytovatelich zafi-
zeni socidlnich sluzeb a bylo by prospésné provést hlubsi analyzu dlivod(, které
mohou toto rozloZeni ovliviiovat.

Shrnuti

Jiz vice nez deset let mohou uZivatelé socialnich sluzeb na tizemi Ceské republiky
vnimat podstatné zmény, které se odehrdly v oblasti poskytovatell socialnich
sluzeb, predevsim vzhledem k nastaveni, kdo je a kdo mlze byt poskytovatelem
socidlnich sluzeb. Novou legislativni Upravou, pfijetim zdkona ¢. 108/2006 Sb.,
o socidlnich sluzbach, bylo dosazeno rfady vyznamnych Gspécht (socialni zacle-
nénfi se stalo hlavnim smyslem socidlnich sluzeb, zavedly se nastroje k zajisténi
kvality sluzeb i zvySovani odbornosti pracovnikd v této oblasti). Pfinosem je ne-
sporné i pravni vymezeni Sirsiho spektra socidlnich sluzeb. Vyznamnym krokem
dopredu bylo zavedeni systému registrace, v jehoz rdmci se pfi rozhodovani
o udéleni registrace zacala posuzovat napr.: odborna zpUlsobilost, bezihonnost,
materidlni zazemi, hygienické podminky. Zarovern systém umozruje pouzivat
stejné parametry hodnoceni na fyzické a pravnické osoby i na organizacni slozky
statu a tzemnich samosprav.

Nestatni neziskové organizace hraji v socidlni oblasti skute¢né vyznamnou roli
a v soucasné dobé jiz nejsou pouze doplrikovym faktorem, nebot’ poskytuji rtiz-
né typy profesiondlnich socidlnich sluzeb pro specifické cilové skupiny obyvatel.
Tyto organizace pak spole¢né se statnimi a soukromymi organizacemi vytvari
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komplexni systém socidlnich sluzeb, ktery dava klientdm moznost vybéru ze
spektra nabidek podle jejich individudlnich potfeb a pozadavki. Role nezisko-
vych organizaci je klicova jak vzhledem k poctu provozovanych zarizeni, tak
k dostupné kapacité téchto zarizeni. Rozbor ukazal, Ze v roce 2019 zajistovaly
nestatni neziskové organizace pfriblizné tfi ctvrtiny veSkeré kapacity socidlnich
sluZzeb. Prvenstvi v zajiStovanych kapacitdch pfipadlo dle olekdvani hlavnimu
méstu Praha, jednalo se témér o 40 % kapacit, coZ je ve srovnani s ostatnimi kraji
vyznamny nepomér. Pokud poskytovatele rozifadime podle problémové oblasti,
tedy tématu socidlni sluzby, kterému se vénuiji, sehrava klicovou roli pfi obsluze
témér vSech cilovych skupin opét nestatni neziskovy sektor. Lze se domnivat, Ze
role téchto organizaci bude do budoucna patrné jesté nardstat, coz je zpUso-
beno predevsim zvysujici se poptdvkou po socidlnich sluzbach.
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Financni Fizeni neziskovych organizaci

Pavlina Hejdukova, Michaela Krechovska

re

3.1 Finan¢ni fizeni neziskové organizace — vyznam, ¢innosti
a specifika

Finan&ni fizeni je klicovou oblasti managementu vSech organizaci bez ohledu na
jejich typ, velikost ¢i sektor, ve kterém plsobi. | v pripadé neziskovych organizaci
zaujima velmi vyznamnou roli, nebot’ jeho Ukolem je zajistit financovdani neziskové
organizace, které umozni jeji fungovani v dlouhodobém horizontu. Kazdd nezis-
kovd organizace musi pro naplriovani svého poslani a stanovenych cild umét nejen
zfskdvat, ale i efektivné vyuzivat financni prostfedky, bez kterych by bylo zcela
nemozné zajistovat jak bé&Zné provozni aktivity, tak strategické zdleZitosti.

Jak uvédi Sedivy a Medlikova (2017), finan&ni Fizeni byvé u neziskovych organi-
zaci Casto podceriovanym tématem, ac je velmi zdsadnim zplsobem sledovano
verejnosti, vefejnou spravou i podnikatelskymi subjekty. K uvedenému se prida-
vd Boukal (2009), ktery upozorriuje, Ze na fungovani neziskovych organizaci je
tfeba pohliZet z hlediska efektivnosti. Je tedy treba zd(raznit, Ze finan¢ni fizeni
a efektivni hospodareni neziskovych organizaci je nutné brat z pohledu orga-
nizace jako jednu z nejvétSich vyzev a chdpat tuto oblast jako zdsadni soucast
ekonomické udrZitelnosti organizace.

Finan¢ni fizeni neziskové organizace mlzeme definovat jako ,,ekonomickou
¢innost zabyvajici se zejména otdzkou ziskdvdni potfebného mnozstvi kapitdlu
a penéznich prostredkl z rliznych zdroji financovdni a jejich efektivniho vyuZitf
za ucelem plnéni hlavniho cile a posldni organizace* (Krechovskd, Hejdukova
a Hommerova, 2018). Obecnym dlouhodobym cilem existence neziskové orga-
nizace je efektivni naplriovani poslani, za jakym byla zfizena, pak i finan¢ni fizeni
by mélo podporovat tento strategicky cil a zajistit potfebné financovani. Aby
organizace byla schopna dlouhodobé fungovat, je zapotrebi, aby dosahovala
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finanénf stability a finan¢ni sobéstacnosti (oznacovana také jako autarkie). Ne-
méné dilezita je také likvidita neboli aktudlni platebni schopnost organizace,
kterd je predpokladem pro to, aby organizace mohla fungovat v obchodnich
vztazich a financovat své kazdodenni provozni potieby.

Cilem financniho fizeni neziskové organizace je zajistit:

e potrebnou vysi kapitdlu a cash flow (tok penéznich prostredki), aby byla
umoznéna plynuld ¢innost a fungovani organizace;

¢ finan¢ni stabilitu a likviditu organizace, tedy relativni rovnovéhu prijma a vy-
dajli organizace, aby organizace byla schopna hradit své splatné zavazky;

e vykonnost (Uspésnost) organizace, kdy vykonnost Ize méfit ve smyslu
finan¢nim nebo i ve smyslu schopnosti organizace kvalitné pinit sv(j
Ucel. U doplrikové Cinnosti byva vykonnost obvykle mérena dosahovanou
urovni zisku Ci ukazateli rentability;

e Ucelné a hospoddrné nakladani s penéznimi prostredky;

¢ finan¢ni davéryhodnost a transparentnost v nakladani s financnimi zdroji
a majetkem prostfednictvim vydavanych zprav.

Zakladem financniho fizeni je formovani finan¢ni strategie a financni planovani.
Zvolena finandni strategie urcuje strukturu zdrojd financovani, zpdsoby ziska-
vani kapitalu a vyuZiti jednotlivych financ¢nich zdrojd, zplsoby vyuzZiti volnych
penéznich prostredkd ¢i investi¢ni rozhodovani organizace. Finanéni planovani
predstavuje nastroj, ktery manazerdm prindsi Gdaje tykajici se ocekavaného
budouciho vyvoje financi organizace, na jehoz zdkladé je pak nasledné mozné
provadét prisludna rozhodovani ve financni ¢i jiné oblasti. Patfi sem napfiklad
i rozhodovani o realizaci vedlejsi ¢innosti a volbé vykondvanych aktivit v ramci
této cinnosti za Ucelem zajisténi financni stability a sobéstacnosti.

Zakladni ¢innosti finanéniho Fizeni Ize shrnout nasledovné:

e finandni planovani — hlavnim nastrojem finan¢niho pldnovani je rozpocet,
ktery je postaven na redlnych zakladech pred za¢atkem daného obdobi;

e ziskdvani zdrojl (fundraising) - ziskavani prostredkd pro ¢innost, pritom
zdroji rozumime jak finan¢ni, tak nefinancni prostredky;

e fizeni cash flow - fizeni prijm{ a vydajd organizace;

e evidence - zachyceni veSkerych probéhlych operaci v Gidetnim systému
a dalsi podptrné evidenci, zaklad pro finan¢ni a manazerské ucetnictvi,
tvorbu hlavnich Gcetnich vykazl, zhodnoceni dosazenych vysledkd;
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e zhodnoceni (evaluace) vysledkl - vyhodnoceni dosazenych ekonomic-
kych vysledkd a finanéni situace organizace pomoci nastrojd financni
analyzy, identifikace silnych a slabych stranek hospodareni organizace;

¢ monitoring a kontrola — porovnani plant a skutecnych vysledkd organiza-
ce jako celku, jednotlivych projekt(, jednotlivych druhd nakladd, zjistovani
odchylek, jejich odlivodnéni a ndvrh opatreni.

Jednotlivé &innosti finan¢niho fizeni na sebe logicky navazuji, pravidelné se
opakuji a nékteré probihaji soucasné ¢i se ¢astecné prekryvaji. Zac¢indme fazi
finan¢niho planovani, kdy na zakladé planu ¢innosti jsou sestaveny prislusné
rozpocty vcetné fundraisingového planu (planu ziskavani financnich prostredkd
na pldnované cinnosti). Nasleduje faze ziskavani zdrojl, ktera obvykle bézi jiz
spolu se samotnou realizaci planu ¢innosti. Neziskova organizace ziskava a hos-
podafi s finan¢nimi prostrfedky, vénuje se operativnimu finanénimu Fizeni, ridi
své cash flow a vSe zaznamenavd v Ucetnictvi. Zadvérecnou fazi je zhodnoceni
dosazenych vysledkd a hospodareni za dané obdobi, sestaveni Gi¢etnich vykazd
a vydani zprav. Tato faze je dllezitd pro donatory neziskové organizace, ale

zejména také pro sestaveni planu na dalsi obdobi.

Sebo (2002) zdlirazfiuje, Ze financovani neziskovych organizaci je velmi spe-
cifické, a to z pohledu unikdtnosti a inovativnosti a zahrnuje v sobé nékolik
ddlezitych prvkd: ekonomické, socidlni, financni, spolec¢enské a marketingové.

Dle Krechovské, Hejdukové a Hommerové (2018) zakladni principy financovani
neziskovych organizaci obsahuji zejména:

e vicezdrojovost;

e samofinancovani a fundraising;
¢ neziskové rozdélovani zdrojd;
e danové ulevy.

Vicezdrojovost, resp. zajisténi nezavislosti na jednom zdroji financovani, je pro
NNO velmi dilezitd a umozriuje neziskové organizaci ziskdvat zdroje na finan¢ni
i nefinan¢ni bazi a rdznymi zplsoby (Kuvikova, Stejskal, Svidroriova, 2014). Jeli-
koz u neziskovych organizaci primarnim cilem neni vyvijet ekonomickou ¢innost,
ale ekonomicka <innost hraje roli ¢innosti podplrné, doplrikové, je ziskdvani
finan¢nich prostredkd velmi sloZitou ¢innosti. Je v3ak tfeba doplnit, Ze i ekono-
micka neboli podpdrna ¢innost je neméné dilezita, jelikoz umozriuje naplriovani
cilti a poslani organizace. Casto se NNO zabyvaji tim, jak co nejefektivnéji vyuZit
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omezené zdroje, a proto se jednou z velmi dlleZitych oblasti v rdémci finan¢niho
fizenf stava oblast financniho pldnovani.

Pro neziskové organizace je typické specifické ziskdvani prostredkd, kde
zasadni vyznam lIze spatfovat v samofinancovani a fundraisingu. Princip sa-
mofinancovani spocivd zejména v zaméreni se na ekonomickou ¢&i hospodar-
skou ¢innost neziskové organizace, pri¢emz Stejskal, Kuvikovd a Matatkova
(2012) predstavuji samofinancovani z uzsiho a Sirsiho pohledu. UZsi pohled
Ize definovat jako podnikatelskou ¢i jinou hospodarskou ¢innost organizace,
Sirsi pohled jako rizné formy diverzifikace zdroji. Mezi prakticky vyuZivané
priklady samofinancovéni patri prodej vlastnich vyrobki, poskytovani sluzeb,
prijmy z ndjmu movitého ¢i nemovitého majetku nebo prijmy ziskané ve for-
mé clenskych prispévkd. Cilem samofinancovani je podpora nezavislosti NNO
na omezenych verejnych financ¢nich zdrojich, jako jsou napf. granty a dotace.
Dlvodem je skutecnost, Ze zdroje financovani typu granty a dotace jsou ¢asto
ovlivnény externimi vlivy, jako jsou napf. politika stdtu nebo zmény nafrizeni
uradd, proto je tézké cokoli predikovat a fizeni financnich prostredkd je tak vel-
mi slozité (Sedivy a Medlikovd, 2017). V pfipadé samofinancovéni se v podstaté
jednd o udrzitelnost a nezavislost organizace, kterd by méla zajistit stabilitu
neziskové organizace (Yang, Lee a Chang, 2011). Stabilitu, kterd je ddleZitd pro
zdravé finan¢ni prostredi neziskové organizace, Ize ziskat prostrfednictvim
dobrého finan¢niho Ffizeni, pro které je vhodné dodrzovani ,,12 zlatych pravidel
pro financni fizeni a dosazZeni stability*, ktera uvadi Propel Nonprofits (2020),
a prikladem takovychto pravidel maze byt:

e rozpoctovani - sestavovani redlnych rozpoctd, které maji spolehlivé
predpoklady a jasné vymezenou odpovédnost;

e diverzifikace financovani — nalezeni vhodnych zdrojl financovani a nut-
nost jejich diverzifikace; zde ddleZitou roli hraje i komunikace a vztahy;

¢ informovanost - porozuméni, vyuzivani finan¢nich zprdv a finan¢ni gra-
motnosti pro dobré rozhodovani;

e odpovédnost - zodpovédnost za financni rozhodovani na drovni celé
organizace; dileZita je zde autorita, informovanost a ¢asta komunikace;

e vzajemnd zdvislost — finandni fizeni je propojeno s kazdym aspektem ne-
ziskové organizace, at' uz jde o spravu, planovani, nebo hodnoceni aj.

| pres vyuzivani vySe uvedenych moznosti samofinancovdni v praxi dochdazi

u mnoha neziskovych organizaci k tomu, Ze prijmy z vlastni ¢innosti nejsou do-
state¢né. V danych pripadech se velmi ¢asto pfistupuje k tzv. fundraisingu, kdy
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fundraising je mozné charakterizovat jako rtizné metody a postupy, jak ziskat
financni a jiné prostredky uréené zejména na ¢innost NNO (Ledvinova, 2013).

Uspé&3ny fundraising viak neméa vyznamné postaveni pouze v oblasti finanéniho
fizeni, ale dlleZitou roli hraje také v oblasti poskytovani know-how, znalosti,
zkusenosti, informaci, vyuzivani dobrovolnické prace apod. (Krechovska, Hejdu-
kova a Hommerov3, 2018). Jak uvadéji Boukal a kol. (2013), je velmi dllezité se
vénovat poctu a strukture priznivcli neziskové organizace a operativné reagovat
na zmény, které mohou v dané oblasti nastat. V pfipadé ztraty darce je tfeba co
moznd nejrychleji zajistit jiny zdroj financovani nebo naopak pri obdrzeni neo-
¢ekavaného daru ho co nejlépe a nejefektivnéji vyuzit k financovani dalezitych
aktivit. Také je nutné rozvijet a rozsifovat darcovskou zdkladnu, nezamérovat
se pouze na jednu skupinu darcl a s darci aktivné pracovat tak, aby v pripadé
odchodu jednoho darce nebyla organizace paralyzovana. Uspé&3nd neziskova
organizace by se méla o své darce starat a neustale s nimi navazovat ¢i rozvijet
kontakty. V. momenté poskytnuti smysluplné zkusenosti a moznosti se zapojit
do poslani NNO se z darcti mohou stét i dobrovolnici (Payne, 1998).

Neziskové rozdélovani zdroj spociva v tom, Ze pokud neziskova organizace
dosahne zisku, ten nelze rozdé€lit mezi vlastniky ¢&i Cleny, ale jsou stanovena
legislativné jasna pravidla, jak se ziskem naklddat. Napriklad pokud neziskova
organizace provozuje vedlejsi, podnikatelskou, dopliikovou ¢innost, je tfeba
pripadny zisk z této Cinnosti pouZit na hlavni ¢innost a vyuzit prostredky k napl-
fovani poslani organizace.

Neziskové organizace mohou vyuZivat rozlicnych darovych dlev. K tém za-
kladnim patri osvobozeni piijml neziskové organizace zejména v ramci hlavni
¢innosti (u dané z prijmad pravnickych osob), déle osvobozeni od mnoha majet-
kovych dani, pripadné dané z pridané hodnoty jako nepfimé univerzalni dané.
Dalsi moznosti je vyuZivani darnovych slev - napriklad z ddvodu zaméstnavani
zdravotné postizenych obcan(, kterf tak mohou byt uZitecni na trhu prace. Pro
darce je zavedena moznost snizeni dariového zdkladu, bud ve formé nezdani-
telné Casti zakladu dang, nebo odditatelné poloZky, a to v pripadé€ poskytnuti
bezuplatného pInéni na tcely vymezené v zdkoné o danich z prijmd, v platném
znéni, do stanovené vyse. V mnoha zemich (v CR zatim tato moZnost neni
pravné ukotvena) je mozné i vyuZiti tzv. dariové asignace, coz lIze vysvétlit jako
moznost odvést ¢ast dané z prijm{ konkrétni neziskové organizaci podle vybéru
poplatnika (vice napriklad Stejskal, Kuvikova a Mat'atkova, 2012, nebo Krechov-
skd, Hejdukova a Hommerovd, 2018).
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Velmi zasadni rozdily v ramci financ¢niho fizeni a zejména financnich zdrojd ne-
ziskovych organizaci Ize spatfovat mezi verejnopravnimi a soukromopravnimi
neziskovymi organizacemi, statnimi a nestatnimi neziskovymi organizacemi.
S ohledem na fakt, Ze tato publikace se zaméruje na nestdtni neziskové organi-
zace (NNO), budou vybrana specifika v oblasti finan¢niho rizeni smérovana pra-
vé na NNO, resp. s ohledem na vyzkum v oblasti socidlnich sluzeb v nékterych
Castech také na NNO pUsobici v oblasti socialnich sluzeb.

3.2 Zdroje financovani neziskové organizace - charakteristika,
moznosti, rizika

Jak jiz bylo uvedeno, na financovani neziskovych organizaci je nutno pohlizet
jako na problematiku typického vicezdrojového financovani, a to zejména na
Urovni NNO (statni neboli vladni neziskové organizace maji zdroje zpravidla
reSeny ve srovnani s NNO jinak, jelikoz u statnich neziskovych organizaci preva-
Zuje financovani z jednoho zdroje, ze statniho nebo municipdlniho rozpoctu).

Zdroje financovani neziskové organizace je mozné ¢lenit z rdznych hledisek.
Zakladni ¢lenéni zdrojd uvadi napfiklad vlidda CR (2015), pfi¢emz rozdéluje
pfijmy na:

e prijmy z verejnych zdroja;

e prijmy ze soukromych zdroja.

Prijmy z vefejnych zdroji je mozné rozdélit déle na:

e primé zdroje;

e neprimé zdroje.
Primé verejné zdroje obsahuji zdroje z veFejnych rozpo¢td na trovni CR: jedna
se o dotace ze statniho rozpoctu, z rozpoctl municipalit ¢i statnich fondd; ale
také ze zahranici: zdroje EU, komunitarni programy EU nebo finanéni mechaniz-
my EHP a Norska ¢i Program Svycarsko-¢eské spoluprace.

Nepfimé zdroje maji podobu dariovych ulev ¢i osvobozeni.

Mezi dalsi zdroje verejného charakteru se radi také granty mezindrodnich orga-
nizaci, jako jsou OSN a Evropskd unie. Fungovani nevlddnich organizaci mohou
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spolufinancovat také vlady zahrani¢nich statd prostrednictvim své politické
nadace (vice k dané problematice napriklad Krechovska, Hejdukovd a Homme-
rova, 2018; vladda CR, 2015).

Prijmy ze soukromého sektoru Ize rozdélit na dvé zakladni kategorie:

e zdroje vlastni;
e zdroje od soukromych osob.

Mezi vlastni zdroje patfi ¢lenské prispévky, prijmy z majetku a z vlastni ¢innosti.
Tyto zdroje financovani jsou nezbytnym predpokladem k diverzifikaci zdroja
financovani nestatnich neziskovych organizaci. U neziskovych organizaci, které
funguji na principu vybéru clenskych prispévkd, jsou clenské prispévky pravidel-
nym a predikovatelnym financnim zdrojem. Dariové je pak treba rozlisit, zda se
jedna o povinné, ¢i dobrovolné prispévky. PFijmy z majetku zahrnuji napriklad
prijmy z ndjmu movitého ¢i nemovitého majetku ¢i jejich prodeje, dale bankov-
ni uroky, vynosy z investic i prijmy z majetkovych podild. Prijmy pochazejici
z vlastni ¢innosti jsou zejména prijmy z prodeje vyrobkd ¢i sluzeb. Zde je nutné
zdlraznit, Ze NNO maji moznost vybirat od svych klient(l platby a je ale tfeba,
aby si klienti uvédomovali hodnotu poskytovaného pinéni. Jak jiz bylo uvedeno,
je velmi vhodné ze strany NNO ziskat prostfedky z vlastni ¢innosti, jelikoZz tak
podporuji svoji stabilitu a zaroven vytvareji nezavislost na grantovych ¢&i spon-
zorskych prijmech, které byvaji dosti nejisté.

Mezi zdroje od soukromych osob se radi dary od fyzickych osob, firemni
filantropie, prispévky od nadaci ¢i nadacnich fondd, loterie, crowdfunding,
¢innost dobrovolnik (jak z hlediska fyzické prace, tak expertni posudky
apod.) a verejné sbirky (vice k dané problematice napfiklad Boukal, 2013; Sedivy
a Medlikovd, 2012).

Velmi vyznamnym rizikem u NNO mdzZe byt jednostranné, jednozdrojové finan-
covani, které neni pro NNO typické, ale v praxi bohuzel mtze existovat zavislost
na omezeném mnozstvi zdrojd ¢i zdroji jednom. Rizikem jsou také slozitost
a nejasnost grantovych podpor, nerealizovani dariové asignace na drovni NNO,
sloZitosti zdanéni NNO a nejasnd image NNO na drovni CR.

Doporuceni pro oblast finan¢nich zdrojii NNO v ramci verejné politiky uvadi

prehledné Kleckovd (2020) s ddrazem na snizeni byrokratické zatéze NNO a de-
finuje tyto oblasti pro zlepseni fungovani NNO:
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e dariova asignace;
e zdanéni neziskovych organizaci;
e viceleté grantové financovani.

Jak jiz bylo zminéno, dariové asignace umoznuji kazdému darfiovému poplat-
nikovi urcitou ¢ast jeho dani odevzdat na podporu jim vybrané neziskové or-
ganizace. Daflovi poplatnici si tak sami mohou vybrat, jakou oblast neziskového
sektoru podpofi. Nutno doplnit, Ze v ramci zemi V4 je CR zatim jedinou zemi,
ktera nema tento mechanizmus zaveden, a bylo by tedy vhodné mit tento me-
chanizmus také pravné ukotven a vyuzivat ho. Darfova asignace tak podpor{ za-
jem vefejnosti o neziskovy sektor, podpofi primou demokracii a angazovanost
verejnosti v dané oblasti.

Zdanéni neziskovych organizaci tak, jak je v CR v sou¢asné dobé& nastaveno,
je pro NNO velkou byrokratickou zatézi, kterd ma samozrejmé i velké financni
dopady na NNO. Komplikovand ustanoveni zejména na drovni dané z prijmd
a dané z pridané hodnoty u neziskovych organizaci podporuji nutnost vyuzivani
sluzeb darovych poradcd ¢i zaméstnavéani vétsiho mnozstvi pracovnikd pro
oblast zpracovani dani. Bylo by v budoucnu vhodné zjednodusit systém zdanéni
neziskovych organizaci.

Pridélovani financnich prostredkd NNO funguje na principu ro¢niho cyklu, coz
je velmi kratky casovy usek, ktery komplikuje Cerpani ziskanych prostredk.

vevs

stredkd a jejich vyuctovani.

3.3 Financni planovani a rozpocet

Finan¢ni planovani je velmi Uzce navdzdno na strategické fizeni a pldnovani
neziskové organizace, kdy finan¢ni plan predstavuje integrujici soucast celko-
vého strategického planu neziskové organizace. Pfedchdzi mu napldnovani
veSkerych cinnosti, akci a aktivit, které organizace hodlad v daném obdobf
realizovat, a dikladné promysleni a rozhodnuti o nutnych provoznich a inves-
ti¢nich pozadavcich pro zajisténi naplanovanych cinnosti. Propojuje vSechny
aktivity s kvantifikovanym finan¢nim cilem, vyjadruje plan ¢innosti v penéznich
jednotkdch a ukazuje, jak budou zabezpeceny aktivity a jednotlivé ¢innosti,
které vedou k naplnénf cil&. Navazuje na dosazené vysledky a na skute¢nou
finan¢ni situaci. Sestavuje se pro neziskovou organizaci jako celek a také pro
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jednotlivé planované projekty (Krechovska, Hejdukovd a Hommerova, 2018;
Pelikdnova, 2016).

Klicovym nastrojem financniho planovani a fizeni je rozpocet. Rozpocet posky-
tuje prehled, zda ma dana neziskova organizace dostatek finan¢nich prostredkd
pro svoji ¢innost. Zaroveri ukazuje, kolik financnich prostredkl je zapotrebi
v daném obdobi ziskat, aby mohla organizace dosahovat stanovenych cill a na-
plfiovat planované projekty.

Dulezitou roli hraje i pri ziskavani penéznich prostredkd ve vztahu k potencidl-
nim darctm, kterym ukazuje, jak budou prostredky vyuzity.

Neméné vyznamnou Ulohu ma rozpocet pfi ¢innosti monitoringu a kontroly, kdy
na jeho zakladé dochazi k porovnani planovanych hodnot a skute¢né dosaze-
nych vysledkd neziskové organizace. Dochazi k vyhodnoceni planu se skutec-
nostf, vyhodnoceni odchylek (kladnych ¢i zdpornych) a stanoveni naslednych
krokll s ohledem na zmény, které nastaly. DlleZitym predpokladem je samo-
zfejmé také redlné postaveny rozpocet, ktery vychazi z redlnych predpokladd,
mozZnosti a situace na trhu.

Pri sestavovani rozpoctu existuji tfi zakladni pfistupy (Stejskal, 2010):

¢ Rozpocet sestavovany na zakladé vysledki organizace v minulém obdobi
- vychazime z drovné rozpoctovanych polozek (nakladd a vynost) v mi-
nulém a v nékterych pripadech i predminulém roce vzhledem k terminu
sestavovani rozpoc¢tu. Mame tedy pomérné rychle podklady, ze kterych
pfi tvorbé rozpoctu vychazime. Pokud v3ak v neziskové organizaci nastaly
zmény oproti predchozimu obdobi, nebudou tyto podklady dostacujici
a je tfeba veskeré zmény promitnout.

¢ Rozpocet sestavovany na zakladé planu cinnosti na nadchazejici obdobi
- rozpocet se tvori na zakladé planu ¢innosti na dané obdobi, kdy pri od-
hadu nakladd vychdzime ze zdrojl a cen dostupnych v daném case a regi-
onu, pripadné mézeme vyjit z trovné ndkladd obdobnych projektd. Tento
pristup se uplatni vidy pro nové projekty a akce, kdy nemame k dispozici
informace z predchoziho obdobi.

¢ Rozpocet sestavovany na zikladé kombinace obou pfedchozich pFistupt
— optimalni pristup, kdy vychazime z pland ¢innosti pro dalsi rok, stabilnf
a neménné Cinnosti jsou rozpoctovany podle minulého obdobi.
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Rozpocet musi byt sestaven s dostate¢nym casovym predstihem pred zacatkem
rozpoctovaného obdobi. Sklada se z pfijmové a vydajové stranky, kdy pro pfi-
jmovou stranku rozpoctu je dilezity fundraisingovy plan.

V celkovém rozpoctu organizace je zohlednéna hlavni a vedlejsi ¢innost organi-
zace. Rozpocet hlavni ¢innosti je sestavovan obvykle jako vyrovnany (naklady se

.....

.....

padé dlouhodobéjsi ztratovosti se doporucuje takovouto ¢innost neprovozo-
vat. V pfipadé vétsSich organizaci Ize vyuZivat i stfediskové hospodareni, kde pro
jednotlivd strediska jsou sestavovany dil¢i samostatné rozpocty (Kislingerova
a kol., 2010). Podle Plaminka (1996) mlzZe mit rozpocet neziskové organizace
podobu zdrojového nebo programového rozpoctu.

Zdrojovy rozpocet je prehledem o nakladech organizace a jejich zdrojich kryti.
Zdrojovy rozpocet Ize sestavovat pro jednotlivé programy (projekty), ale i za
organizaci jako celek. Smyslem sestavovani zdrojového rozpoctu je zjistit, zda
predpokladané vynosy pokryji vSechny uvaZzované naklady, ¢i ne a zda je zapo-
trebi se ddle zamérit na dalsi zdroje financovéni pro kryti zbyvajicich nakladd.
Tato podoba rozpoctu mize slouzit i jako podpUrny nastroj pro fundraisera,
nebot’ poskytuje informace, jak bude projekt financné zabezpecen a jak bude
nalozeno s finan¢nimi prostredky darcd. Priklad sestaveni zdrojového rozpoctu
uvadi nasledujici tabulka 3.1.

Tab. 3.1: Zdrojovy rozpocet - priklad

. . . Zdroje financovani (v K¢)
Nakladova polozka
Trzby za vlastni

(v K¢) Dotace Dary

vykony
Osobni naklady

Mzdy, v¢. pojistného

Ostatni osobni naklady

Spotreba materidlu

Energie
Sluzby

Cestovné
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Ndjemné

Propagace

Poradenské sluzby

Celkem

Zdroj: Krechovska, Hejdukova, Hommerova (2018)

Programovy rozpocet je prehledem nakladd jednotlivych programi (projektd
nebo stredisek) neziskové organizace a zdrojd financovani téchto ndkladd. Pri
sestavovani tohoto typu rozpoctu se nejprve vymezi jednotlivé programy (pro-
jekty nebo strediska), ke kterym jsou podle planovanych ¢innosti rozpoditany
naklady. Poté se k naklad@im jednotlivych projektd napldnuji predpokladané
zdroje (vynosy). Rozpocet tak primo navazuje na plan ¢innosti organizace a za-
roverni je vychozim pro tvorbu dalSich typl rozpoctl. Jeho cilem je komplexné
zachytit predpoklddané ndklady a vynosy v rozpoc¢tovaném obdobi. Nazornou
ukazku programového rozpoctu uvadi nasledujici tabulka 3.2.

Tab. 3.2: Programovy rozpocet - priklad

Naklady . : . Zdroje celkem
. Projekt1 Projekt2 Projekt3 .
(v K&) (2.9

Nakladova polozka

Osobni naklady

Mzdy, v&. pojistného

Ostatni osobni ndklady

Spotreba materialu

Energie
Sluzby

Cestovné

Najemné

Propagace

Poradenské sluzby

Celkem

Zdroj: Krechovska, Hejdukova, Hommerova (2018)
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Zakladni kroky sestaveni programového rozpoctu:

1. Uréeni jednotlivych programi (projektd, stfedisek)

Vychozi pro stanoveni programi je naplr ¢innosti neziskové organizace a jeji
organizadni struktura. Zalezi, zda v organizaci existuji stfediska, ktera poskytuji
odlisné sluzby (napf. K-centrum, terapeutisticka skupina a dalsf), ¢i jsou v rdmci
organizace (nebo jednoho strediska) zajistovany réizné programy (napr. preven-
tivni program, lécebny program apod.). Rozdéleni na programy (strediska) by
mélo umoznit diikladné planovani a vyhodnocovani hospodareni v jednotlivych
oblastech ¢innosti v rozumné a efektivni mife detailu.

2. Stanoveni pFfimych a nepfimych nakladi na jednotlivé programy

Primé naklady jsou takové ndklady, které primo souvisi s urcitym projektem.
Financovat je vSak zapotrebi nejen veskeré primé, ale i neprimé (rezijni) nakla-
dy nezbytné pro chod celé neziskové organizace (napriklad ndklady na fizeni
a spravu organizace, fundraising, Gcetnictvi, marketing). Tyto neprimé naklady je
zapotrebi rovnéz rozpocitat do nakladd jednotlivych projektt (i stredisek), a to
bud' rovhomérné podle poctu projektl, pomérové k nakladim ¢&i vynostim jed-
notlivych projekt(, nebo podle skute¢né spotreby vybranych cinnosti projektem.

Mezi zakladni nakladové polozky patti:

¢ osobni naklady (mzdy zaméstnanc(, ostatni osobni ndklady, zdravotni
a socialni pojisténi, zakonné pojisténi odpovédnosti);

e ndklady vynaloZené na nakup materialu a energii (elektrina, plyn, voda);

¢ naklady na nakupované sluzby (telefon, internet, ndjemné, propagace,
opravy atd.);

e odpisy dlouhodobého majetku;

e dané, poplatky a ostatni financni naklady (napriklad ndkladové droky,
kurzové ztraty);

e ostatni specifikované naklady.

Nejprve ur¢ime jednotlivé druhy primych nakladd, které Ize danému projektu
priradit, a poté je finan¢né vyjadrime. Osobni ndklady vychdazi z poctu osob
zapojenych do daného programu (projektu) a odviji se od vySe mzdy pracov-
nik neziskové organizace a dalSich povinnych odvodd. U nakupu potfebného
materialu ¢i vybaveni vychdzime z informaci o jejich aktudlnich cendch na trhu,
stejné tak v pripadé nakupovanych sluzeb, kdy zvaZujeme zarovern pozadavky
na dodavatele.
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Odpisy jsou kalkulovany ze vstupni ceny majetku, kdy vyse ro¢niho odpisu zavisi
na zvolené metodé odpisovani. Pfi odhadech vyse jednotlivych nakladd Ize vyjit
i z idajt z minulych obdobi a z porovnani plvodnich rozpoctl se skuteénymi
vysledky minulych obdobi.

3. Odhad vynost (zdroje)

Zasadni je pracovat s rizikem v oblasti financovani, aby nedoslo k naruseni
naplanovanych cinnosti, projektd, ¢i dokonce provozu samotné organizace. Je
vhodné se zamyslet nad pravdépodobnosti ziskdni jednotlivych typ( vynosl
a vytvaret rézné scéndre zdrojového financovani v zavislosti na vyvoji predpo-
kladanych podminek. Prijem zdrojl je zavisly na zvolené fundraisingové strategii
organizace.

Mezi zékladni druhy vynos( patfi:

e provozni dotace;

e dary sponzor( a jednotlivc(;

e ostatni dary a prispévky (nadace, verejné sbirky);

e (lenské prispévky;

e trzby za vlastni vykony (trzby za poskytovani sluzeb, prodej vyrobk, pro-
najem vlastniho majetku);

e pripadné financni vynosy (napriklad vynosové troky, kurzové zisky).

Je vhodné vzdy sladit strukturu polozek rozpoctu s pouZivanym tGcetnim sys-
témem neziskové organizace.

Jak jiz bylo uvedeno, u neziskovych organizaci je obecné cilem rozpocet vyrov-
nany, tzn. vyrovnani nakladové a vynosové stranky rozpoctu, prip. mirny pre-
bytek (urcita rezerva do obdobi pristiho). Kdyz vsak jiz pfi planovani vynost
zjistime, Ze nepokryji potrebnou vysi nakladd, jdeme cestou analyzy nakladd
a moznosti jejich kracenf ¢i aktualizace fundraisingového pldnu a naplanovani
dalsich aktivit, které by vedly k ziskadni dodate¢nych financ¢nich prostredka.
Pokud je v odlivodnénych pripadech sestaven rozpocet jako deficitni, je vzdy
opatfen komentdrem vysvétlujicim potrebnost takovéto Cinnosti. Tento krok
predpokladad i vytvorenou finandni rezervu organizace v dostatecné vysi.
MuZe nastat i situace, Ze programovy rozpocet mlize byt pro nékteré progra-
my (projekty, strediska) neziskové organizace prebytkovy, zatimco pro jiné
deficitni. Poté je na rozhodnuti vedeni organizace, zda je pripadny deficitni
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program pro fungovani organizace potrebny, a pokud ano, jakym zplsobem
bude dofinancovan.

Proto je vhodné se pri fundraisingu snazit ziskdvat prostfedky na ¢innost celé
organizace a vysvétlovat, pro¢ jsou nékteré tfeba méné atraktivni programy
stejné Zadouci a potrebné (Hlousek, Hlouskova a Hanus, 2014).

Pro zajisténi efektivniho hospodareni neziskové organizace je vhodné provadét
cenové kalkulace pro jednotlivé produkty a sluzby, které organizace realizuje.
Jednd se o zakladni ndastroj pro vypocet marze, zisku a ceny poskytovaného
produktu ¢ sluzby. Kalkulaci se obecné rozumi prepocet nakladd, prinost, zisku
a ceny na prdci nebo ¢innost, kterou je tfeba provést, na kalkulacni jednici. Kal-
kulaéni jednici se rozumi konkrétni vykon vymezeny mérnou jednotkou a dru-
hem, na které se zjistuji ndklady (napr. 1 hodina prace, 1 kus vyrobku). Cenova
kalkulace vychazi z kalkula¢niho vzorce, ktery zohledriuje druh konkrétni sluzby
a jeji specifika (napr. pobytové sluzby, ambulantni sluzby) a pfifazuje jednotlivé
nakladové skupiny pri respektovani primych a nepfimych nakladd. Neziskova
organizace by méla byt schopna odhadnout redlné ndklady na poskytované
sluzby a urdit, kolik z téchto ndkladd je schopna uhradit se svych zdrojl a jaky
podil ndklad@ potrebuje pokryt z cizich zdrojd neboli do jaké miry je zapotrebi,
aby vysledna cena byla dotovana.

V predbézné kalkulaci je stanoven vysledek hospodareni (zisk, ztrata). U sluzeb
patficich pod hlavni Cinnost je idedIni mit alespori pokryté naklady spojené
s poskytovanou sluzbou, ale je moZné mit tyto aktivity nevydéle¢né (Ize pocitat
i se ztratou). Zbyvajici ¢ast vzniklych nakladd mdaze byt pokryta z dotaci ¢i jinym
zdrojem financovani. Jinak je tomu u vedlejsi, resp. hospodarské ¢innosti, kterd
by ze své podstaty méla byt doplrikovou aktivitou k ziskani dalSich financnich pro-
stfedkd na rozvoj nebo pripadné dofinancovani hlavnich ¢innosti typu registrova-
na ¢i dalsi hlavni sluzba neregistrovand. Proto by méla tato ¢innost byt ziskovou
a v pripadé cinnosti vedlejsi se tedy kalkuluje zisk, coZ vede i ke sniZzovani rizika
spojeného s realizaci vsech zamérd vychazejicich z poslani neziskové organizace.

Pro financni fizeni neziskové organizace je kromé rozpoctu nakladd a vynosl
nutné mit k dispozici informace o planovaném toku penéznich prostredkd, tzv.
rozpocet cash flow. Penézni prostredky tvori penize v hotovosti véetné cenin,
penize na Gctech v bankach (véetné pripadného pasivniho zlstatku na bézném
Gc¢tu) a penize na cesté. Prirazuji se k nim i dalsi rychle likvidni aktiva, tzv. penézni
ekvivalenty, které Ize snadno a pohotové preménit na penize (napriklad likvidni
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cenné papiry k obchodovani, terminované vklady s maximalni vypovédni [hiitou
3 mésice).

Cash flow predstavuje skutecny pohyb penéznich prostredkd neziskové orga-
nizace za urcité obdobi v podobé prijml (skutecné prijaté penézni prostredky
na bankovni Gcet ¢i v hotovosti) a vydaja (skute¢né vydané penézni prostredky
organizace bezhotovostné nebo v hotovosti).

Cash flow organizace je strukturovano do tff hlavnich ¢asti:

e provozni ¢innost — zachycuje stézejni toky provoznich prijma (pfijaté
dotace, dary, trzby z prodeje, uhrazené pohledavky) a vydaji na provoz
organizace (material, mzdy, sluzby, dané a poplatky);

e investicni ¢innost - sleduje prijmy a vydaje souvisejici s pofizenim a pro-
dejem dlouhodobého majetku a ostatnich investic, které se nezahrnuji
do penézZnich ekvivalentd;

¢ finandni cinnost — obsahuje penézni toky souvisejici se zménou velikosti
a struktury kapitalu organizace (napriklad prijmy od vlastnikd, z prijatych
uveérd, splatky dvéra).

Tab. 3.3: Rozpocet cash flow — zakladni schéma

Pocatecni zdstatek penéznich prostredki

Prijmy z provozni ¢innosti

Vydaje z provozni ¢innosti

Prijmy z investi¢ni ¢innosti

Vydaje z investi¢ni ¢innost

Prijmy z finan¢ni ¢innosti

Vydaje z financ¢ni ¢innosti

Koneény zistatek penéznich prostredka

Zdroj: Krechovska, Hejdukova, Hommerova (2018)

Rozpocet cash flow je zdkladnim nastrojem operativniho finan¢niho Fizeni pro
zajisténi platebni schopnosti organizace. Je sestavovan v kratsich ¢asovych inter-
valech v zavislosti na velikosti organizace a platbach, které maiji byt realizovany.
Rozpocet cash flow se nasledné vyhodnocuje, dochdzi k porovnani pldnované
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a skute¢né dosazené vyse cash flow. K vyhodnoceni dochazi pravidelné ve zvo-
lenych ¢asovych intervalech, obvykle tomu byva na konci jednotlivych mésicd.
Ucelem vyhodnoceni je vy¢isleni pripadnych odchylek skute¢nosti viigi planu
a reSeni schodkd mezi planovanymi vydaji a prijmy, a to jak pfi nedostatku pe-
néznich prostredkd (ziskani dalsich zdrojd financovani, napriklad pfrijetim krat-
kodobého uvéru ¢i prodejem majetku), tak pri prebytku penéznich prostredkd
(rozhodovani o moznostech zhodnoceni volnych penéznich prostredka).

Rozpocet cash flow je tak neustdle vyhodnocovan a aktualizovadn vzhledem ke
skute¢nému vyvoji penéznich tokd, napriklad ke konci kazdého mésice (Kre-
chovskd, Hejdukova a Hommerova, 2018).

3.4 Specifika financovani a financniho fizeni neziskovych
organizaci ptsobicich v socidlnich sluzbach

Jak uvadi Molek (2011), financovani socialnich sluzeb je v soucasné dobé limituiji-
cim faktorem jejich rozvoje a v Evropé je zvykem, Ze stat se podili na financovani
téchto druh( sluZzeb nebo je radi do pojistnych systémd. Zejména Ustavni péce
je velmi nakladnou soucasti socidlnich sluzeb, a proto je tfeba zajistit potfebné
zdroje pro jeji fungovani.

V zahrani¢ni praxi je preferovan a uplatfiovan princip ,,dotace na hlavu“
(Matousek a kol., 2007). Pojem ,,dotace na hlavu‘ je mozné vysvétlit tak, ze je
posilen prijem osoby, ktera péci potrebuje, a posiluje se tak suverenita prijem-
ce socidlnf sluzby, priCemz stat garantuje kvalitu a ekonomickou primérenost
sledované sluzby. Stejny princip je podporovan také zdkonem ¢. 108/2006 Sb.,
o socialnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich predpisd, kde zasadni roli hraje pe-
nézita davka ,,prispévek na péci“, jejimz prijemcem je osoba zavisla na pédi jiné
osoby dle definice legislativy.

Financovani a poskytovdani socidlnich sluzeb md svd specifika nejen v oblasti
neziskovych organizaci, ale i uvnit systému, a proto je tfeba hodnotit efektiv-
nost z pohledu konkrétni socialni sluzby. Hejdukova (2015) s odkazem na zdkon
¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich predpisd, uvadi, Ze
socialni sluzby nejsou penézitymi plnénimi (vyjma ,,pfispévku na péci®), ale za-
hrnuji tyto oblasti: socidlni péce, socialni prevence a poradenské sluzby. Pravé
z pohledu konkrétni vySe uvedené oblasti socidlnich sluzeb je tfeba hodnotit
efektivnost ¢i vhodnost finan¢ni stranky dané sluzby (Prasa, 2010).
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Ctvrtnik a Lejsal (2013) v ndvaznosti na vy$e uvedenou skute¢nost diskutuji nad
vhodnosti a efektivnosti nastrojd financovani a jejich planovani s ohledem na
plnéni funkci a zdrojl financovani socialnich sluzeb. Autori uvadéji téchto pét
funkci stavajicich socidlnich sluzeb:

o aktiviza¢ni (prevzeti odpovédnosti za resenfi socidlni situace);

e ochrannou (ochrana prav uzivatel);

¢ koordinacni (informovanost, dostupnost a poradenstvi);

e kompenzacni (vyrovnani prirozenych a objektivnich nerovnosti);

e preventivni (predchazeni vzniku socidlni situace ¢i boj proti prohlubovani
stavu socialniho vyloucen).

Nastroje financovani socidlnich sluzeb jsou dle Ctvrtnika a Lejsala (2013) v za-
sadé tyto:

e soukromé zdroje;

e financni davky;

¢ hmotné/vécné davky, resp. garance dostupnosti sluzeb;
e pojisténi [ kvazi pojisténi.

Pritom jednotlivé zdroje obsahuiji rozli¢né nastroje, a to nejen finan¢niho charak-
teru, které dale vyse uvedeni autofri specifikuji:

e soukromé zdroje: pfijmy v kontextu dalsi legislativy — napfiklad pfijmy dle
zdkona o danich z prijma, prijmy ze socidlniho zabezpeceni; prijmy z majet-
ku - napriklad z ndjmu ¢i prodeje; vyzivovaci povinnost rodiny (potomk)
- hrazeni sluzeb z prijmQ ¢i majetku osob, které maji vyZivovaci povinnost;

e financni davky — prijmové ¢i majetkové testované davky;

e hmotné/vécné davky, resp. garance dostupnosti sluzeb — vécna plnéni,
vyrovnavaci platby, nendrokové podpory (ad hoc podpory poskytovatel)
- napfiklad granty, dotace;

e pojisténi — zdravotni pojiSténi, penzijni pojiSténi.

Vhodné komponenty pro financovani systému socidlnich sluzeb poté je mozné
resit z pohledu resené potreby ¢i podle urcujiciho subjektu (zadavatele social-

nich sluzeb).

Ctvrtnik a Lejsal (2013, str. 9) uvadé&ji k vhodnosti ndstrojd financovani a pléno-
vani, Ze ,,vhodny ndstroj financovdni je takovy, ktery hlavnimu zadavateli sluzeb
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umoznuje redlnou kontrolu nad finan¢nimi toky a objemem cerpanych sluzeb.
Efektivni ndstroj je pak ten, ktery umozriuje naplnéni prevazujici ocekdvané
funkce systému socidlnich sluzeb*.

Samozi'ejmé rozdilné pohledy na financovani a poskytovani socialnich sluzeb
budou zfejmé mezi stdtem, municipalitami jakoZto mozZnymi zfizovateli nezis-
kovych organizaci daného zaméreni a jiny pohled bude u NNO a samozfejmé
klientd neboli uzivatell socidlnich sluzeb (Mertl, 2007).

Jak jiz bylo zminéno, financovani socidlnich sluzeb je rozdilné podle jednotlivych
druh( sluzeb. Tato skutec¢nost vychazi jednak z historie, ale také dle zadavatele
sluzeb. Vice uvadi Marsikova (2014):

e socidlni péce - vhodnym zadavatelem je uzivatel, idedIni je vazba na fi-
nancni zdroje;

e prevence - vhodnym zadavatelem je verejnost/spole¢nost;

e poradenstvi - vhodnym zadavatelem je stat / verejnd sprava.

V ndvaznosti na zadavatele by mél byt nastaven systém financovant:

e socidlni péce — klient/uzivatel/zdkaznik (soukromé individudIni platby,
pojisténi apod.);
e prevence a poradenstvi — stat/municipality (dotace, verejné zakazky).

Z hlediska registrovanych socidlnich sluZeb je tfeba vénovat nejvétsi pozornost
nej¢etnéjsim a nejvice ndkladnym sociadlnim sluzbdm. Marsikova (2014) predsta-
vuje TOP 3 registrovanych sluzeb z téchto pohledt:

e (letnost — peclovatelskd sluzba, odborné socidlni poradenstvi, domovy
pro seniory;

¢ ndkladovost — domovy pro seniory, domovy pro osoby se zdravotnim
postizenim, domovy se zvlastnim rezimem.

Pokud budou shrnuty faktory majici zasadni vliv na efektivnost financovani a po-
skytovani socidlnich sluzeb, tak zdsadni vliv maji jednotlivé regiony, ve kterych
jsou socidlnf sluzby poskytovany, provozni naklady zafizeni poskytujicich soci-
alni sluzby, personalni vybaveni a v neposledni fadé vyvojové trendy v oblasti
socialnich sluzeb (vice Prsa, 2006; Prlisa, 2008 aj.).
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Systém socidlnich sluzeb nema jednoznacnd pravidla pro financovdani a posky-
tovani sluzeb na drovni CR, je zFejmy znatelny dopad zpfisobu financovani na
rozvoj a udrZitelnost sluzeb - problémy v ramci financovani a poskytovani
socialnich sluzeb na drovni R vhodné shrnuje Vaskd (2011):

¢ oddélené fizeni a financovani zdravotni a socidlni péce;

e do systému vstupuji dvé ministerstva - MPSV CR a MZ CR;

e tfistupriovy model fizeni — ministerstvo — kraj — poskytovatel;

e vicezdrojové nesystematické financovani, bez garance prijmd;

e nestabilita, neni zarucena kontinuita, brzdéni udrzitelného rozvoje;

e fundraising na ukor ¢asu, ktery by mohl byt vénovan vlastni organizaci
a zkvalitnéni péce;

e nizké platy v socidlnich sluzbach.

3.5 Specifické formy financovani neziskovych organizaci
a socialnich sluzeb: fundraising, samofinancovani
a crowdfunding

3.5.1 Fundraising

Fundraising hraje v ramci socialnich sluzeb velmi dlleZitou roli v diverzifikaci
zdrojU, ktera je typickd zejména pro NNO ve formé vicezdrojového financovani
(Vojtisek, 2018).

Fundraising nalezneme pod spoustou definic. Neziskovky.cz (2007) uvadéji,
Ze fundraising lze charakterizovat jako ,,systematické ziskdvdni finanénich
i nefinancnich prostredkd pro zajisténi trvalé udrzitelnosti a rozvoj neziskovych
organizaci, md své zdsady a pravidla, které ale nelze aplikovat vidy a bez vyjimky*.
Uvedend definice samozrejmé zohledriuje fakt, Ze kazdd organizace je jedinec-
n3, stejné tak i lidé, ktefi v organizaci pracuji ¢i naopak vystupuji jako darci.

Zakladni zdsady fundraisingu uvadi Némecek (n. d.) takto:
e fundraising je ziskavani priznivcd;
e fundraising jde ruku v ruce se vzdélavanim;

e fundraising znamena proddvat;
e fundraising je eticka disciplina;
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e fundraising ma formu Zadosti;
e fundraising je dlouhodoba spoluprace.

Fundraising je kategorii, kterd hraje ddleZitou roli v rdmci finan¢niho fizeni, avsak
primarné se jedna o znalosti potfeby konkrétni neziskové organizace. Penize
darct jsou dtlezitym prostfedkem pro naplriovani uvedenych potreb.

Kvalitni fundraising podporuje vzdélavani darcd a zaroven respektuje pohledy

vvvvvv

Fundraising je pomérné slozitym procesem a zahrnuje nékolik zasadnich kro-
ka: ziskanf priznivcd, a tedy potencidlnich darcl, presvédceni o smysluplnosti
poslani neziskové organizace a uzitecnosti, porozuméni postojim darc, jejich
motiviim pomdahat a zapojit se do podpory neziskové organizace apod.

Pro neziskovou organizaci je nutné, aby méla vytvoren vnitfni predpis ¢i kodex
pro pravidla realizovan{ fundraisingu v praxi v rdmci dané organizace. Soudlasti
daného predpisu ¢i kodexu musi byt i specifikace pravidel pro oslovovéni a vy-
bér potencialnich darcd.

vvvvvv

raisingu, ddrce je tfeba aktivné oslovovat, udrzovat s dérci pravidelny kontakt,
coz je podminkou dlouhodobé udrzitelného fundraisingu. Obecné plati, Ze
nejucinnéjsi formou zadosti je osobni kontakt, ale samozrejmé existuje velké
mnozstvi metod fundraisingu - k jejich Gcinnosti se vyjadfuje napfiklad Ledvi-
nova (2013) - viz déle.

Fundraising je dlouhodobou zéleZitosti, a proto je tfeba komunikovat pribézné
i s témi, kteff se v dany okamzik do podpory nezapoji a Zadost fundraisera v da-
nou chvili neproméni v samotnou podporu, jelikoZ v jiny ¢as mdze byt situace
od té dnesni odlisna.

Velmi zasadni souvislost s fundraisingem ma oblast public relations (PR), pro-
toze dobré vztahy s verejnosti se zdsadné podileji na pozitivnim ndzorovém
prostredi a pomahaji Celit negativnim postojdim a dojmdm. Jak uvadi Némecek
(n. d.), zasadni je tedy si uvédomit, Ze:

e PRje obousmérnou komunikaci a zaroveri zpétnou vazbou;
e PR je dlouhodobou a trvalou ¢innosti;
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* PR je zajisténi souladu se smyslem aktivit neziskové organizace u co nej-
vétsi skupiny osob, které ovlivriuji vefejné minéni;

* PR je podminkou tspésného fundraisingu;

e PR mizZe byt vyznamnou konkurencni vyhodou na poli neziskovych
organizaci.

Samozrejmé je velmi dulezité se v&novat i financni strance fundraisingu v ne-
ziskové organizaci, jelikoz fundraising zaujimd ve finan¢nim Fizeni neziskové
organizace zasadni postaveni. Danou skutecnost lze pfisuzovat tomu, Ze se
fundraising zaméruje na zajisténi prostredkd pro provozni aktivity, investice
a rozvoj neziskové organizace. Fundraising m(iZe byt v organizacich zajistovan
rdznou formou, napriklad fundraiserem (specialista na plny ¢i ¢asteény tvazek),
Feditelem organizace, ¢lenem statutarniho orgénu nebo dobrovolnikem (Sedivy
a Medlikovd, 2011). Zakladnim Ukolem fundraisera je zajisténi financovani ¢in-
nosti NNO v potrfebné vysi, potfebném ¢ase a vhodné strukture. Fundraiser se
v praxi nezaméruje pouze na ziskavani finan¢nich prostredk, ale také na jiné
zdroje, napriklad hmotné podpory v podobé vyrobkd ¢i sluzeb nebo dobrovol-
nické prace (Krechovska, Hejdukova, Hommerovd, 2018).

Pri ziskavani financ¢nich prostredkd je treba vychazet ze strategického planu,
ktery by mél byt zakladem pro tvorbu fundraisingového planu.

Fundraisingovy plan by mél mit sestaven rocni rozpocet, ktery by mél obsahovat
plan prijmovych a vydajovych polozek pro dalsi kalendarni rok. Fundraisingovy
plan mdze byt sestavovan také jako dlouhodoby, kde by méla byt zahrnuta i ¢ast
PR (média, propagacni materialy, prace s dobrovolniky, spolecenské akce, ter-
miny uzavérek Zadosti o dotace a granty, darcovské kampané apod.).

Naplriovani a realizace fundraisingového pldnu zahrnuje zejména potencialni
zdroje a metody ziskani finan¢nich a nefinan¢nich zdrojd. Jak uvadi Ledvinova
(2013), u¢innost metod s ohledem na zakladni skupiny dércl jsou nasleduijici -
viz tab. 3.4.
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Tab. 3.4: U¢innost metod fundraisingu dle zakladni skupiny darc

Kategorie darce

Metoda
Vypracovani projektu

Nabidka prezentace
a reklamy

Beneficni akce
Telefonicka kampaii.

Clenska kampan
Osobni setkani.

Odkaz majetku.
Pfispévek
zaméstnancu
WVécna podpora.
Osobni pomoc

Sdileny marketing.

Obchodni vztahy.

Nadace

Zakladni metoda

Pouze, je-li
vyzadovana, jako
soucast projektu
Pouze jako
doplnék projektu.
Neni vhodna

Neni vhodna.
Nezbytny doplnék
k projektu.

Neni vhodna
Neni vhodna.

Vhodna metoda
Vhodna jako
doplnék projektu.
Nevhodna
metoda.

Neni vhodna

SdruZeni, cirkve
a jiné NGO

Pouze: v pfipadé,
Ze Je pozadovan.
Nékdy je vhodnou
soucasti nabidky.
Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Uginna metoda.
Zakladni metoda.

Mize byt acinna.
Muze byt uginna.

Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Muze byt uginna.

Zakladni metoda.

Podnikatelé,
vyrobni

a obchodni
spoleénosti,
banky apod.
Pouze: v pfipadé,
Ze je pozadovan.

Zakladni metoda.

Castoje
podminkou.

Zakladni metoda.

Zakladni metoda.

Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Maze byt adinna.

Zakladni metoda.

Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Zakladni metoda.

Zakladni metoda.

Stat, statni
a mistni sprava

Zakladni metoda_

Nékdy je vhodnou
soucasti nabidky.

Pouze jako
doplnék projektu.
Nékdy vhodna
jako nadstavba.
Neni vhodna.
Nezbytny doplnék
k projektu.

Neni vhodna
Muze byt ucinna.

Nebyva ucinna.
Neni vhodna.

Vhodna metoda

Zakladni metoda_

Jednotlivei,
¢lenové, pfiznivci,
verejnost.

Vétsinou
nevhodné.

Casto je vhodna
aucinna.
Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Zakladni metoda.
Neni vhodna

Zakladni metoda.
Zakladni metoda.

Neni vhodna

Miize byt uginna.

3.5.2 Samofinancovani

Zdroj: Ledvinova (2013)

Samofinancovani spociva v ziskdvani dalSich prostredkd pro fungovani a dalsi
potencidlni rozvoj NNO zejména formou ziskavani zdrojd vlastni ¢innosti,
napriklad prodejem vyrobkl a zbozi, poskytovdnim sluzeb, pronajmem dlouho-
dobého majetku nebo clenskymi prispévky.

Velkou vyhodou je, Ze takto ziskané finan¢ni prostfedky nejsou ucelové va-
zany, nejednd se vSak o univerzdlné vyuzitelny zdroj financovani pro vsechny
organizace, nebot’ radé z nich mohou v generovani prostredkl vlastni ¢innosti
brénit napriklad financni, kapacitni ¢i legislativni d@vody (vice Stejskal, Kuvikova
a Mat'dkova, 2012).

Vojtisek (2018) definuje nasledujici typy samofinancovani v oblasti socidlnich

sluzeb:

e samofinancovani tvorici zisk s vyuzitim potencialu klientd z hlavni ¢innosti;
e samofinancovani z oddélené vedlejsi Cinnosti — tedy s vyuZitim jinych po-
tencidlnich zdrojg;
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e samofinancovani vyuZzivajici synergického efektu hlavni ¢innosti a ziskové-
ho potencialy;

e poskytovani socidlnich sluZzeb se ziskem;

e prodej nadstandardnich sluzeb vlastnim klientam.

Fundraising a samofinancovani hraji ddleZitou roli v oblasti solidarity, je tfeba
motivovat darce ci klienty socidlnich sluzeb, jejich rodinné prislusniky ci verej-
nost k podpore socidlnich sluzeb. Zajimavé poznatky k problematice solidarity
a socialnich sluzeb prinasi napriklad Tomes (2018).

3.5.3 Crowdfunding

Velice vyznamnou roli v oblasti ziskdvani finan¢nich prostredkd u neziskovych
organizaci hraje také crowdfunding. Obliba tohoto zplsobu financovani ¢i zis-
kavani finan¢nich prostredkd v poslednich letech vyznamné roste, a to nejen
v zahrani¢i, ale téz v Ceské republice. Objevuje se na poli jak ziskovych, tak
neziskovych organizaci.

Pojem crowdfunding vychazi z obecnéjsiho pojmu crowdsourcing. Crowdsour-
cing je zaloZen na skupiné lidi, ktefi byvaji prevazné anonymni, a od této skupiny
lidi jsou ziskavény ndpady, zpétné vazby nebo Feseni specifickych tkold (Mack,
2012). Nasledné je mozné vymezit pojem crowdfunding. Vybrané definice uvadi
tabulka 3.5 na nasledujici strané.

Uéastniky crowdfundingu pFedstavuii:

e investor Ci prispévatel,
e zadkaznik.

Investorem Ci prispévatelem v ramci crowdfundingu mize byt kazdy, kdo ma
volny kapital a podporovany projekt (¢innost) neziskové organizace ho zaujal
a ztotoZnuje se s danym ndpadem. Se zapojenim jednotlivych investor(, resp.
prispévatell se vytvori komunita, jejimz cilem je uskutecnéni projektu, podpora
urcité Cinnosti neziskové organizace ¢i nastartovani spolecnosti, ze které bude
mit poté prospéch kazdy ze zicastnénych (Krechovska, Hejdukovd a Homme-
rova, 2018).
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Tab. 3.5: Vybrané definice crowdfundingu

Autori Definice crowdfundingu

Belleflamme a Lambert
(2014)

Crowdfunding je ziskavani financnich prostredkd
za pomoci internetu, a to bud ve formé dart
(bez odmény), nebo vyménou za produkt nebo
hlasovaci prava s cilem podpofit specificky
zamérené projekty.

Ondrackova a Cerny
(2015)

Crowdfunding je jedna z nejnovéjsich

a nejvykonnéjsich metod, jejimz prostfednictvim
se financuji projekty ¢i podnikatelské zaméry.
Investorem je velkd skupina osob z rad verejnosti,
kterd pfispiva relativné malé castky v kratkém
c¢asovém okamziku. Tento zplsob financovani
probiha online na internetu a je Gizce navdzan na
socidlnf sité.

Crowdfunding je forma financovani zajisténa
relativné malymi prispévky mnoha jednotlivcl

Salganik a kol. y [y . .
(2006) postupné za stanovené ¢asové obdobi
a potencialni darci vidi miru podpory od ostatnich
sponzort projektu.
Giudici a kol. Crowdfunding Ize definovat jako propojeni téch,
(2012) ktefi hledaji kapital, a téch, ktefi vlastni kapital.
Hejdukovd Crowdfunding je nastroj, ktery umoznuje
a Krechovska oslovit Sirokou verejnost a pozadat o zdroje na
(2018) potencialni inovace.

Krechovska, Hejdukova
a Hommerova
(2018)

Crowdfunding slouZi k zajiSténi dostatku finan¢nich
prostredkd na urcity projekt prostrednictvim webu
¢i socidlnich siti. Cely systém tedy funguje online.
Vétsi pocet jednotlivcl prispiva drobnymi ¢astkami
k dosazeni cilové sumy. Crowdfundingem se
financuji rdzné projekty, produkty, nebo dokonce
i spolecnosti. Financuji se jim vétsinou projekty

v oblasti vzdélavani, uméni a kultury. Tohoto
zdroje prijml vyuZzivaji nejcastéji zacinajici firmy,
jednotlivci ¢i neziskové organizace.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Gdajl vyse uvedenych autort (2020)
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Zakazniky crowdfundingovych portdld jsou predevsim mali a stfedni podnikate-
1, start-upy a Zivnostnici, kteri maji ndapad, ale chybi jim financni zdroje k jeho
realizaci, anebo stdle Castéji neziskové organizace. V pfipadé nepodpofeni pro-
jektu nikdo nic neztraci, ale naopak dostane zakaznik zpétnou vazbu, Ze jeho
projekt bud' viibec neni Zadany, nebo potrebuje zlepsit nékteré své aspekty
(Ondréckové a Cerny, 2015).

Mnohdy s ohledem na skute¢nost, Ze se crowdfundingové kampané uskutecriuji
na zdkladé podpory internetovych platforem, mlzZe vstupovat mezi uvedené
Ucastniky jesté zprostredkovatel neboli tviirce uvedené platformy.

Pro neziskové organizace mdze byt vyuziti crowdfundingu velmi zajimavou pfi-
leZitosti, jak ziskat dalSi potFebné finan¢ni prostredky. Crowdfunding umozZriuje
financovat a podpofit nezvyklé a inovativni projekty ¢i malé lokalni projekty,
které by investofri zi'ejmé nepodporili. Crowdfunding neni jen ziskavani financ-
nich prostredkd jako takovych, ale zdsadni roli ma také v oblasti marketingu,
kdy se vlastné jednd o prizkum trhu, zjistovani zajmu verejnosti. Crowdfunding
umoznuje navdzat & prohlubovat spolupraci s vefejnym sektorem a vznik
spole¢nych platforem s verejnym sektorem apod. (Krechovska, Hejdukova,
Hommerovd, 2018).

Kromé vyhod v sobé samozrejmé crowdfunding zahrnuje i potencidlni nevyhody
¢i rizika. Jmenovat Ize u tvlirce prezentace verejnosti odkryti know-how, pro
prispévatele mliZze byt rizikem podvodna kampan, kdy vyznamnou roli také hra-
je informadni asymetrie mezi tvlircem a prispévatelem, dlivodem je rozdéleni
rizika, které lezi z vétsi ¢asti na strané prispévatele (Agrawal, Catalini a kol.,
2013). Pro neziskové organizace v roli zakaznika mdze byt rizikem, Ze kampari
nebude Uspésng, a tudiz neziskd potrebné financni prostredky.

Existuje mnoho ndzord a pohledt na to, co je motivaci pro crowdfunding. Hemer
(2011) uvédi, Ze cilem pfispivajicich uzivateld nenf primdrné hmotna odména, ale
prevazné jde o odménu nehmotnou (toto Ize sledovat pravé zejména na drovni
spoluprace s neziskovymi organizacemi). Tato nehmotnd odména je spojena
s radou vnitrnich pohnutek, mezi které Ize zaradit zejména:

e osobni ztotoZnéni se s projektem a jeho cilj;

e podpora celospolecensky prospésnych aktivit;

e uspokojeni potfeb podobné smyslejici komunity;
e radost z Uspéchu financovaného projektu;
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e potéseni, které vznikd ze spoluprdce s tvirci projektu;

e Udlast na inovaci, prdkopnictvi novych technologii, podnikani ¢i jinych
aktivitach;

e moznost rozsireni sité kontaktl (podpora fundraisingu) aj.

Z pohledu financi ma crowdfunding nékolik podob. Zakladni ¢lenéni crowd-
fundingového financovéni je na neinvesti¢ni a investi¢ni modely financovani, pri-
c¢emz pro neziskové organizace lze za zdsadngjSi povazovat urcité neinvesticni
model financovani. Pravé v neinvesti¢nim modelu financovani se crowdfunding
vyznamné propojuje s fundraisingem.

V ramci neinvesti¢nich modeld crowdfundingu hraji zasadni roli darcovsky
crowdfunding a odménovy crowdfunding (Krechovska, Hejdukovd a Homme-
rova, 2018).

Darcovsky crowdfunding (angl. Donation-based crowdfunding) je zakladnim
modelem crowdfundingu. Casto se také oznaluje jako charitativni model
crowdfundingového financovani. Tento typ crowdfundingu vyuzivaji neziskové
organizace k financovéni celospolecensky prospésnych projektl. Model je za-
loZeny na principu sbirky, kdy prispévatelé ddvaji na projekt drobné finan¢ni
¢astky formou daru, aniz by ocekdvali od organizatora projektu jakoukoliv
protisluzbu ¢i odménu. Motivaci pro prispévatele je zejména dobry pocit
z podpory celospolecenské aktivity.

Odmeénovy crowdfunding (angl. Reward-based crowdfunding) je nejrozsirenéj-
i formou crowdfundingu. Model je zaloZzeny na odméné prispévatele, a to ve
formé nepenézitého plnéni, které mize mit podobu podékovani, slevy, sluzby
¢i produktu, ktery se financuje. Motivaci pro pfispévatele je protisluzba. Ale
samozrejmé i zde je mozné nalézt Castecné charitativni podtext.

Kazdda crowdfundingova aktivita musi byt podporena tispéSnou crowdfundingo-
vou kampani. Zajimava doporuceni pro uspésnou crowdfundingovou kampari
nabizeji Steinberg a DeMaria (2012), ktefi rozdéluji kampari na tfi zakladni faze:

1. pripravnd faze;

2. faze realizace;
3. faze po realizaci.
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Uvedenfi autori dale uvadéji zakladni specifika, kterd by méla byt naplfiovana
v kazdé konkrétni fazi:

Pfipravna faze je klicova a nenf tedy vhodné ji jakkoliv podcenit. Planovani by
mélo obsahovat tyto Cinnosti:

e analyza ostatnich projektl — porovnani tGspésnych projektl s témi ne-
Uspésnymi miZe pomoci vyvarovat se chyb nebo naopak vyuzit prikladd
dobré praxe;

e priprava podkladovych materidlt - zejména vizualni materialy, jako jsou
video, fotografie, modely, plany atd., vyznamné ovlivriuji rozhodnuti po-
tencidlnich prispévatelli o podpore ¢i nepodpore projektu;

e pldnovani odmén - pokud je za prispévek slibena urcitd odména, méla
by byt vymyslena tak, aby potencidlniho prispévatele dostatecné zaujala,
byla originalni;

e stanoveni doby trvani — je nutné jasné vymezit optimalni délku trvani
kampané, je tfeba brat v ivahu vSechny faktory, zejména provozni pod-
minky jednotlivych crowdfundingovych portéld. Casovy ramec by mél byt
nastaven predevsim podle specifik konkrétniho projektu;

¢ vybudovéni skupiny podporovatell a fanouskl - je tfeba informace zve-
fejnit vCas, idedlné pred zahdjenim samotné kampané€, podpofit kampari
vyuzitim socidlnich siti ¢i webovych stranek;

e findIni kontrola — t&sné pred samotnym umisténim projektu na crowd-
fundingovy portél by méla probéhnout ddikladna kontrola celého obsahu
umist'ované kampané (vice napriklad Young, 2013).

Faze realizace crowdfundingové kampané musi zohlednit samotny marketing
a je nutné, aby probihala nepretrzitd komunikace, a to opét s vyuzitim zminé-
nych socidlnich siti.

Faze po realizaci kampané je téz dualezitou soudasti crowdfundingové kam-
pané, a to at' v pripadé, Ze kampan dopadla Uspésné, nebo ne. Vse je tfeba
finalizovat tak, aby z kampané vyplynul dobry dojem. Uvedend faze by méla
obsahovat:

e Podékovani - podékovani je samozrejmosti po skonceni crowdfundingo-
vé kampané. Cim je toto podé&kovani osobnéjsi, tim lépe.
e Sbér informaci - po skondeni kampané je vhodné vytvofit si seznam

prispévatelll. Tento seznam mdze obsahovat jméno, e-mailovou adresu,

64



pripadné osobni poznamky k jednotlivym osobdm a adresu, kam je nutné
zaslat slibenou odménu za prispéni.

¢ Neustaly kontakt — nepsanym pravidlem je pribézné informovani o prabé-
hu projektu skrze webové stranky, blogy atd., nebot’ jeho realizace midze
trvat velmi dlouhou dobu. Kontakt s prispévateli a fanousky by mél byt
udrzovan i po skonceni projektu. Tato ¢innost mize byt povazovana za
jakousi dodate¢nou odménu za prispévek, nebot’ mliZze obsahovat zabéry
,,ze zakulisi“ apod. Soucasné téz mize naldkat fanousky nové.

e Finan¢ni vyrovnani — je nutné zjistit a nasledné uhradit vSechny poplatky
a povinnosti (napr. dané), které plynou z vydélku na daném crowdfundin-
govém portalu.

Zejména na zakladé uvedenych aktivit, které by mély byt provedeny po realizaci
kampané, je zfejmd zdsadni provazanost crowdfundingu s fundraisingem a jsou
zfejmé i spolecné rysy téchto aktivit neziskovych organizaci. Jedna se o jejich
udrzitelnost a skutecnost, Zze diky podékovani, sbéru informaci, pribéznym
a neustalym kontaktim s potencialnimi prispévateli, fanousky, darci apod. je
budovdna vazba mezi neziskovou organizaci a verejnosti, coz je velmi vyznamné
pro budouci spolupraci a také Uspéch a finance neziskové organizace.

Shrnuti

s

Finan¢ni fizeni je klicCovou oblasti managementu neziskovych organizaci, nebot’
se zabyva ziskdvanim potrebného mnozstvi kapitdlu a penéZnich prostredkd
(financovanim neziskové organizace) a jejich efektivnim vyuzivanim tak, aby
neziskova organizace mohla dlouhodobé fungovat a plnit tak své poslani.
Setkdvdme se zde také s pojmem finan¢ni udrzitelnosti neziskové organizace,
kterd by méla byt vyznamnou souddsti finan¢niho i strategického fizeni kazdé
neziskové organizace. Finan¢ni udrzitelnost je zajimavou kategorii pro samotné
neziskové organizace, jejich management, soucasné i potencialni investory, ale
také pro obcany ¢i organizace, pro které neziskova organizace ziskava financni
prostredky ¢i jim nabizi své sluzby, vyrobky a zboZi. Finan¢ni udrzitelnost je vy-
znamnou prdaveé z ddvodu napliiovani poslani neziskové organizace a méla by byt
v souladu s dlouhodobymi cili neziskové organizace, nebot’ je dlleZitou soucasti
kratkodobého i dlouhodobého rozhodovani. Finan¢ni udrzitelnost neziskovych
organizaci je nutné brat jako dynamicky a kontinudIni proces obsahujici socidlni
poslani a vytvoreni programd pro podporu komunity a partnerstvi, jak potvrzuji
napfr. také Sontag-Padilla a kol. (2012).

65



Pro zajisténi financni udrZitelnosti neziskové organizace je vhodné zohledriovat
nasledujici pravidla (Krechovskd, Hejdukova a Hommerova, 2018):
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Neziskovd organizace se nesmi spoléhat pouze na externi zdroje finan-
covani, je tfeba se zamérit na jiz n€kolikrat zminovanou vicezdrojovost
finan¢nich prostredk (individualni darci, neziskové organizace, vldda)
a rdzné finan¢ni toky (granty, smlouvy, clenské prispévky) a rozvijet fun-
draisingové plany.

Neziskovd organizace musi vytvdaret neziskovou znacku, definovat a roz-
vijet poslani organizace smérem ke spolecnosti, vytvofit jasny marke-
tingovy plan. Znacka, ktera jasné a dlsledné prezentuje socidlni poslani
neziskové organizace, vhodné posiluje vztahy neziskové organizace
s okolim a zéroven neziskovou organizaci zasadné odliSuje od konkuren-
ce (Renz & kol., 2010).

Neziskovd organizace musi budovat a rozvijet partnerstvi a spolupraci
neziskovych organizaci.

Neziskova organizace musi umét presvéddit poskytovatele finan¢nich
prostfedkd o zodpovédném vyuzivani poskytnutych zdroji a musi byt
transparentni (Bray, 2010).

Neziskové organizace musi v dlouhodobém ¢asovém horizontu budovat
a udrZovat vztah mezi vSemi dotlenymi stranami — poskytovateli, pfijem-
ci, vedenim neziskové organizace, pracovat na integrité a soundlezitosti.
Neziskovd organizace tedy musi prohlubovat interakci mezi socialnimi,
kulturnimi a ekonomickymi a finan¢nimi aspekty, nebot’ financni fizeni
a udrzitelnost nejsou samostatné discipliny.

Neziskova organizace musi pohlizet na finan¢ni udrzitelnost jako na kli-
¢ovou manazerskou funkci. Z krdtkodobého hlediska je tfeba zabezpecit,
aby v organizaci byla dostatecnd hotovost, ale z dlouhodobého hlediska
je tfeba si uvédomit i naplriovani jinych aspektd financ¢niho fizeni. Kazda
neziskova organizace musi byt kratkodobé i dlouhodobé& udrzitelnd
(Bowman, 2011).

Neziskové organizace musi hodnotit ziskovost ve vztahu k dopadu na
jejich socialni poslani (Bell, Masoka a Zimmerman, 2010).
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4
Socialni marketing ve vztahu

k socialnim sluzbam

Tereza Slehoferova, Tomas Hirt, Tereza Dvorakova

Termin socidIni marketing je v ¢eském prostredi obvykle spojovan s marketin-
govymi aktivitami (zejména s kampanémi) smérfovanymi primdrné k verejnosti
s cilem prispét k reSeni vybraného spolecenského problému, resp. ke zlepSeni
Zivota spoleénosti, komunity nebo konkrétnich lidi (Bacuv¢ik, Harantova, 2016,
s. 13-14). Takové chapani socialniho marketingu je nepochybné legitimni, nic-
méné pro NNO poskytujici socidlni sluzby je uzitecné predstavit Sirsi pojeti tohoto
konceptu. V rdmci aplikované antropologie je socidlni marketing (resp. odpo-
vidajici soubor postup(l a ¢innosti) rozpracovan nejen s ohledem na verejnost
(ve smyslu Sirokého a vnitfné nediferencovaného okruhu lidi, na ktery jsou so-
cidlnémarketingové aktivity zacilené), ale rovnéz ve vztahu k znevyhodnénym,
vylouc¢enym ¢i marginalizovanym lidem nebo skupindm. Socidlni marketing
v daném kontextu vystupuje mj. jako ndstroj, kterym jsou urcité produkty, sluz-
by &i informace zprostifedkovavany lidem ,,na okraji modernich spole¢nosti,
a to s ohledem na specifické sociokulturni podminky, ve kterych se jejich Zivot
odehrava.

Nasledujici stat’ si klade za cil pfedstavit socidlni marketing v obou jeho polo-
hach. Jednak ve vztahu k verejnosti a ddle ve vztahu ke znevyhodnénym popu-
lacim a jejich Zivotnim strategiim, které jsou socidlnimi a kulturnimi podminkami
modernich spolecnosti specifickym zplsobem limitovény. MozZnosti obou poloh
socidlntho marketingu zde predstavime na pozadi zdkona ¢. 108/2006 Sb.,
o socidlnich sluzbdch, ktery tvofi legislativni rdmec ¢innosti NNO, které v CR
poskytuji socidlni sluzby. Vychazime pfitom z presvédceni, Ze soudasti ¢innosti
poskytovatell socidlnich sluZeb je jednak prace s verejnosti ve smyslu vytvareni
podminek pro zacleriovani znevyhodnénych lidi a rodin (resp. pro ziskavani rdz-
nych forem verejné podpory realizace socidlnich a integracnich sluzeb) a jednak
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prima socidlni prace s lidmi, ktefi se ocitli v Zivotni ¢i socidlni neprizni. NNO tak
nevyhnutelné operuji na obou pomysinych frontach socidlniho marketingu,
tfebaze rada z nich tento koncept (a v jeho ramci rozvijené postupy) nepo-
uzivd nebo nezna, mnohé aktivity i zpsoby komunikace NNO (at jiZz s cilovou
skupinou ¢i verejnosti) do ramce socidlniho marketingu zapadaji.

MozZnosti socialniho marketingu budou v nasledujici stati prfedstaveny prede-
v§im ve vztahu ke sluzbam socialni prevence a socidlniho poradenstvi, nicméné
se zfetelem k zakonu o socidlnich sluzbach jako celku.

Ve

4.1 Zakon o socialnich sluzbach a nepriznivé Zivotni situace

Pod pojmem ,,socidIni sluzba‘ se z hlediska zdkona ¢. 108/2006 Sb. o socidlnich
sluzbdch rozumi ¢innosti zajiSt'ujici pomoc a podporu osobam za tcelem socidl-
niho zadlenéni nebo prevence socidlniho zac¢lenéni [zédkon ¢. 108/2006 Sb., § 3,
odst. a)], kterymi ma byt zajisténa pomoc osobam nachdzejicim se z rdznych
ddvodd (napt. ztrata schopnosti z dlvodu véku, socidlni vylouceni, zdravotni
postiZenf aj.) v nepfiznivé socidlni situaci. Zakon o socidlnich sluzbach rozlisuje
sluzby socidlni péce, sluzby socidlni prevence a socidlni poradenstvi (zdkon
¢.108/2006 Sb., § 32; k tomu vice i Janec¢kovd, Mach, 2019, 83-85).

Sluzby socidlni péce pomdahajici osobam se ,,stabilizovanym zdravotnim sta-
vem* zajistit jejich fyzickou a psychickou sobéstacnost, s cilem umoznit jim
zapojeni do bézného Zivota. V ostatnich pripadech maji tyto sluzby potrfebnym
osobam ,,zajistit ddstojné Zivotni prostredi a zachazeni“, tedy srozumitelné re-
¢eno - pomahat témto lidem prekonavat kazdodenni Zivotni problémy a zajistit,
aby méli moZnost Zit dlstojny Zivot. Mezi sluzby socidlni péce patfi: osobni asis-
tence, pecovatelska sluzba, tisriova péce, privodcovské a predcitatelské sluzby,
podpora samostatného bydleni, odlehCovaci sluzby, centra dennich sluzeb,
denni staciondre, tydenni stacionare, domovy pro osoby se zdravotnim posti-
Zenim, domovy pro seniory, domovy se zvlastnim rezimem, chranéné bydleni,
socidlni sluzby poskytované ve zdravotnickych zarizenich Ustavni péce (zédkon
¢.108/2006 Sb., § 32).

DalSimi sluZzbami jsou sluzby socidlni prevence, které pomahaji zabranit socidlni-
mu vylouceni osob, jez jsou ohroZeny izolaci od spole¢nosti z divodi: a) krizové
socialnf situace, Zivotnich navykd, zplsobu Zivota, ktery vede ke konfliktu se
spolecnosti, b) socidlné znevyhodriujiciho prostredi a ohrozeni prav a zajma

71



trestnou ¢innosti jiné osoby. Cilem sluZzeb socidlni prevence je pomdahat osobam
k prekonani jejich nepfiznivé socidlni situace a chranit spole¢nost pred vznikem
a Sirenim nezadoucich spolec¢enskych jevd. Sluzby socidlni prevence jsou: rana
péce, telefonicka krizovd pomoc, tlumocnické sluzby, azylové domy, domy na
puli cesty, kontaktni centra, krizovd pomoc, nizkoprahova dennfi centra, nizko-
prahova zafizeni pro déti a mladez, nocleharny, sluzby nasledné péce, socidlné
aktiviza¢ni sluzby pro rodiny s détmi, socialné aktivizacni sluzby pro seniory
a osoby se zdravotnim postizenim, socidlné terapeutické dilny, terapeutické
komunity, terénni programy, socialni rehabilitace (zékon ¢. 108/2006 Sb., § 32).

Tretim typem sluZzeb je socidlni poradenstvi, které zajistuje poskytovani infor-
maci pfispivajicich k FeSeni nepriznivé socidlni situace. Socidlni poradenstvi je
zakladni ¢innosti pri poskytovani vsech druhd socidlnich sluzeb. Odborné so-
cidlni poradenstvi se zaméruje na potreby jednotlivych socidlnich skupin osob
v obcanskych poradnach, manzelskych a rodinnych poradnach, v poradnach pro
obéti trestnych ¢ind a domaciho nasili a zahrnuje téz socidlni praci s osobami se
specifickymi potfebami. Soucasti odborného poradenstvi mohou byt i pdj¢ovny
kompenzacnich pomdcek (vice k vymezenf jednotlivych typl sluzeb a formam
jejich poskytovani viz zakon €. 108/2006 Sb., § 32 a § 33; dale napr. Janeckova,
Mach, 2019, s. 83-88).

Za vhodné vychodisko uvazovani o socialnémarketingovych aktivitach ve vzta-
hu k socidlnim sluzbdm (zejména sluzbam socidlni prevence a socialniho pora-
denstvi) povazujeme nepfiznivé Zivotni situace, které jsou v prislusném zakonu
identifikovany v souvislosti s jednotlivymi sluzbami. Zdkon o socidlnich sluzbach
totiz nenf koncipovan podle ,,cilovych skupin®, jednotlivé sluzby se nevztahujf
k urcitému jasné definovanému okruhu prijemct, ale k typickym situacim,
v nichZ se potencidlni prijemci socidlnich sluzeb nachazi. Kazda ze sluzeb se
vztahuje k urcitému souboru typickych nepfiznivych Zivotnich/socidlnich situaci,
resp. k okruhu lidi, ktefi v takové situaci jsou, pficemz to nenf tak, Ze by jedné
sluzbé odpovidal pravé jeden typ nepfiznivé situace. Sluzby socidlni prevence
se vztahuji zejména k témto nepriznivym situacim: 1) delikventni jednani, 2) ne-
uspokojivé bydleni, 3) nevzdélanost, 4) nezaméstnanost, 5) psychické poruchy,
6) krizova situace v domacnosti, 7) zadluZenost, 8) zavislost. Kazda sluzba soci-
alni prevence je smérovdna ke specifickému okruhu lidi, jejichz situace vyplyva
z kombinace nékolika faktord Zivotni/socidlni neprizné. Napriklad ,,socidlné
aktiviza¢ni sluzby pro rodiny s détmi‘ jsou z hlediska zakonného vymezenf ty-
picky smérovany k lidem, jejichz Zivotni/socialni situace se vyznacuje jednak kri-
zovou situaci v domacnosti, ddle nizkou vzdélanosti a rovnéz nezameéstnanosti.
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Socidlnémarketingové aktivity vztahujici se ke klientdim jednotlivych sluzeb
musi, aby byly ucinné, vzit tuto specifickou kombinaci faktord Zivotni nepfizné
v potaz, protozZe pfijemci sluZzeb socidlni prevence, resp. cilova skupina odpo-
vidajicich socidlnémarketingovych aktivit, jsou ve své konkrétni Zivotni situaci
témito faktory limitovani, tim je ovliviiovano (ne)pfijeti nabizeného produktu,
sluzby ¢iinformace.

Pri Uvahach o (socidlnim) marketingu, resp. strategiich nabizeni produktt a slu-
Zeb potencialnim klientdm, budeme vychazet mj. pravé z typa nepriznivych
Zivotnich/socidlnich situaci, které se c¢asto i vzajemné ovlivriuji. Formulace
doporuceni, jaké strategie pfi nabizeni sluzby/produktu pouZivat ve vztahu
k lidem v daném typu problém{, predpoklada identifikaci limitQ, které se s da-
nymi Zivotnimi/socialnimi situacemi poji.

4.2 Socialni marketing a potfeby klientl socidlnich sluzeb

Nestatni neziskové organizace poskytujici socidlni sluzby ze své podstaty ope-
ruji na dvou rdznych trzich. Na jedné strané ,,prodavaji“ své aktivity (komer¢-
nim) donordm a verejnosti, od nichZ ziskavaji finanéni i nefinanéni podporu
vyménou za kredibilitu vyplyvajici z mozZnosti prezentovat se jako socidlné
odpovédnad firma, a na strané druhé bezuplatné nabizeji sluzby lidem v nepfi-
znivych Zivotnich situacich. S participaci nestatnich neziskovych organizaci na
téchto dvou raznych ,,trzich® se poji zakladni formy marketingu, které jsou
v ramci aplikované antropologie rozvijeny pod etiketou socidlni marketing, jimz
je zpravidla minén ,,nekomercni marketing ve smyslu orientace na verejny
prospéch, a nikoli na individudlni zisk. Socidlni marketing spociva jednak v oslo-
vovani potencidlnich prijemcl socidlnich sluzeb a jednak v oslovovani donort/
verejnosti, aby na verejné prospésnou ¢innost ¢i socidlni sluzbu prispéli.

Socialni marketing vyuzivd marketingové techniky pfi planovani, realizaci i hod-
noceni projektd, program a aktivit, které maji ovlivnit socidlni zménu u cilové
skupiny, resp. zainteresovanych stran, pripadné i Sirsi verejnosti (srov. k tomu
napr. Wymer a kol., 2006, s. 307-324). Prvni uziti terminu ,,socialni marketing*
se datuje do konce Sedesatych let 20. stoleti. V dobég, kdy se s iUspéchem vyuZzi-
valy marketingové nastroje pro prodej vyrobkl velkych americkych firem, jako
je Coca-Cola nebo Nike, se zacala objevovat idea socidlniho marketingu zalozZe-
ného na predpokladu, Ze stejné Gspésné a vyuZitelné mohou byt marketingové
strategie i pri reSeni socialnich a zdravotnich problémd - podobné jako dokaze
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vhodna marketingova strategie ovlivnit lidi, aby si koupili urcité produkty, méze
je rovnéz primét k tomu, aby zménili své chovani a zlepsili tak své Zivoty. Jedny
z prvnich oblasti aplikace socidlniho marketingu se staly koncem Sedesatych let
20. stoleti programy zamérené na zlepSeni zdravi obyvatel rozvojovych zemi.

Socidlnémarketingové postupy se nasledné uplatnily pravé ve zdravotni a na-
sledné i socidlni oblasti ¢i problematice Zivotniho prostredi — v prosazovani
planovaného otéhotnéni, informovanosti o skodlivych disledcich koureni taba-
kovych vyrobkd, v tématu zabranéni prenosu HIV, prevenci obezity i pfenosnych
chorob, ochrané Zivotniho prostredi atd. Zjednodusené mdzeme fici, Ze socialni
marketing uziva v socialni a zdravotni oblasti podobné nastroje jako komercni
marketing, ale jeho Ucelem je prinést pozitivni zménu jednotlivci i spole¢nosti;
cilem je socialni zlepseni i feseni socidlnich problémd (Willigen, 2002, s. 143).3

Podle P. Kotlera a G. Zaltmana (1971) je socidlni marketing jakousi strukturou
poznatkl z oblasti psychologie, sociologie, antropologie ¢i komunikacni teorie,
kterd vede k porozuméni tomu, jak ovlivnit lidské chovani. Stejné jako obecny
marketing nabizi socidlni marketing mozZnost logicky pldnovaného procesu,
véetné vyzkumu ,,spotrebitele’ (prijemce socidlnémarketingového ,,produk-
tu‘“), marketingové analyzy, segmentace ,,trhu® ¢i identifikace rliznych strategif
a technik s cilem dospét k pozadované zméné. Cilem socidlniho marketingu je
za pomoci marketingovych strategif, které se bézné vyuzivaji i v komercnim
marketingu, primét urcité cilové skupiny (jednotlivce), aby zménily své chovani
a navyky ve prospéch jejich vlastniho a/nebo obecného ,,dobra‘“. Socialni mar-
keting vyuZiva marketingové strategie a techniky k tomu, aby byly propagovény
a cilovou skupinou ndsledné pfijaty hodnoty, které budou mit na danou cilovou
populaci urdity vliv (Kotler, Lee, 2008, s. 7). V obdobném duchu definuje socidlni
marketing i John van Willigen (2002, s. 141), kdy povaZuje socialni marketing za
moznou strategii vyuZitelnou pfi fizeni socidlni zmény, ktera kombinuje komer¢-
ni marketingové techniky s aplikovanou socialni védou, a to smérem k propagaci
dobrovolnych (a zarover socidlné prinosnych) zmén v chovani jednotlivcd.

3Socidlni marketing mé v tomto ohledu velmi blizko k principdim a nastrojiim konceptu tzv. nudge
¢i nudging - ,,Stouchnuti &i ,,pobidka® slouzici ke zméné chovéni jedinch pozadovanym smérem;
koncept ,,nudge* byl vyvinut na poli behavioralni ekonomie a zabyvé se zpiisoby vybéru vhodnych
moznosti na poli verejnych politik smé&rem k regulaci pfinosného jednani lidi poZzadovanym smérem,
pficemz cilem je (podobné jako v socidlnim marketingu) smérovat aktéry tak, aby ¢inili vhodnéjsi
rozhodnuti pro né samé i pro Sirsi spolecnost. K zakladnim charakteristikdm behavioralni ekonomie
a konceptu ,,nudge* viz napt. Hargreaves Heap, 2013, k definici konceptu ,,nudge‘ ve vztahu k soci-
alnfmu marketingu viz napf. Chriss, 2015.
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VétSina soucasnych definic socidlniho marketingu v sobé& obsahuje zacileni na
zménu v socidlnim chovani jednotlivcd, jejiz uZitek nendlezi obchodnikdm (jako
v pfipadé komeréniho marketingu), ale benefituji z ni jednotlivci, cilova skupina,
na kterou se socidlnémarketingova strategie zaméruje; socidlnémarketingové
programy jsou ve své podstaté v zasadé obecnymi marketingovymi programy,
které prinaseji v zajmu individui i celé spole¢nosti poZadované zmény v chovani
(Andreasen, Kotler, 2003).

Socidlni marketing vyuziva filozofii, ndstroje a praktiky komeréniho marketingu
pro Ucely rfeseni rliznych problémd, véetné zdravotnich, environmentalnich
a socialnich problémd, véetné problémd klientd z oblasti socialnich sluzeb.

Podobné jako je cilem komercniho sektoru prodat nabizené zboZi nebo sluzby,
je cilem socidlniho marketingu ,,prodat novy zpdsob chovani, resp. primét
cilovou skupinu k tomu, aby: a) pfijala nové chovéni — napr. vedla své déti ke
smysluplnému traveni volného casu tim, Ze napr. zadkonni zastupci zacnou do-
provazet své déti na krouzky ¢i jim umozni dochazeni do nizkoprahovych klubd
se vzdélavacim a volnocasovym programem, b) omezila nezadouci chovani -
napr. méné kourila tabakové produkty; nikdy s kourenim tabdkovych produktd
nezacinala; nezadluZovala se nad rdmec rodinného rozpoctu atd., c) vylepsila
své pozitivni zvyklosti — napf. pfihlaSovala své déti do bé&Zznych zakladnich Skol
a vyhybala se praktickym nebo segregovanym Skoldm; pri vzdélavani déti vy-
uzivala podpirnych opatreni, jako jsou pedagogické intervence nebo asistenti
pedagoga?, d) vzdala se UplIné svého nezadouciho chovani — napf. uvedla ve
zvyklost pravidelné dochazeni na preventivni prohlidky u lékari (zpracovano
podle Kotler, Lee, 2008: 8).

Mezi socidlnim marketingem a komer¢nim marketingem jsou patrné nékteré
rozdily. U socidlniho marketingu je ,,produkt®, ktery je prodavan, vice kom-
plexni — pfijeti daného ,,produktu® obvykle znamena komplexnégjSi zmény pro
prijemce (je slozitéjsi lidi odvratit od zadluZovani nez jim poskytnout pdjcku).
V ramci socidlniho marketingu mlze byt novy produkt (resp. nabizeny zptisob
chovani) vice ,,kontroverzni®. Nové produkty v socidlnim marketingu zamérujici
se na klienty socidlnich sluzeb mohou méné uspokojovat aktudlni (pocitované)
potreby cilového publika (napr. je potfeba dané prijemce presvédcit o poten-
cidlnich hrozbach, rizicich navyklého zplsobu Zivota). Cilové skupiny klientd
socidlnich sluzeb mohou pocitovat urcitou aktudlni potfebu (a lidé na okraji

4Blize k tomu napr. programy podpory vzdélavani a socidlné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi se
zamérenim na vzdélavani na www.tadyated.org nebo http://www.aufori.cz/.
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spole¢nosti se orientuji zejména na rychlé a zakladni uspokojeni svych potreb),
ale zmény Ize dosdhnout spiSe tak, Ze nejdrive budou naplnény jiné potreby (ab-
straktni, dlouhodobé) nez ty aktudlné pocitované. Napiiklad v pripadé skolnich
neuspéchd ditéte ze socidlné znevyhodnéné rodiny nebude resenim dochazeni
dobrovolnika na doucovani (rychlé uspokojeni aktudlni potreby), ale je treba
pracovat v ramci sluZzeb socidlniho poradenstvi a socidlni prevence na stabilizaci
a zvySovani kompetenci celé rodiny (zejm. najit jiné bydleni, pokud napft. bydli
na ubytovné, stabilizovat prijmy, zajistit materidlni vybaveni ditéte do Skoly,
zvysit kompetence rodi¢ pri komunikaci s ditétem, se Skolou atp.). Rovnéz
cilové publikum z oblasti klient(l socidlnich sluzeb je znacné specifické, ¢asto ne-
prijima nové informace standardni cestou (letdky, inzerce) a mdze byt obtizné
najit zplsob, jakym cilovou skupinu nejlépe oslovit (Willigen, 2002, s. 142).

Jadrem problému socidlniho marketingu je, jak cilovou skupinu presvéddit
o vyhodnosti nabizeného ,,produktu®, resp. nového i jiného zplsobu chovani,
ktery je ,,prodavén“ v rdmci socidlnich sluzeb (zejm. sluZeb socidlni prevence
a socialniho poradenstvi). DlleZitou otazkou v socidlnim marketingu je v této
souvislosti to, jakym zplsobem prezentovat cilové skupiné v co mozna nejpfi-
jatelné&jsi formé mozny uzitek, ktery vyplyvd ze zmény v chovani, v Zivotnim
stylu, v zabéhnutém zpUsobu Zivota. Zakladnim stavebnim kamenem socidlniho
marketingu je predpoklad porozuméni potfebam cilové skupiny (prijemcdam),
ktery vede k vytvareni takovych produktl, programll a praxi, jez umozriuji Iépe
reSit stavajici problémy dané skupiny, a nasledné dospét k pozadované zméné
chovani (Willigen, 2002, s. 142).

4.3 Socialni marketing, marketingovy mix a prijemci
socialnich sluzeb

V ramci aktivit NNO zahrnujicich oslovovani potencidlnich pfijemcl socidlnich
sluzeb jsou vyuzitelné obecné strategie a principy socidlniho marketingu, které
jsou mj. v souladu s charakteristikami komeréniho marketingu. V tomto ohledu
je dllezité respektovat nékolik zékladnich principl, zejména znat publikum
(prijemce nabizenych produktd, cilovou skupinu) a umistit jej do centra pozor-
nosti. Sociadlni marketing mozna vice nez komercni marketing zacind a konci
u prijemct (téch, jejichz chovani chceme zménit) a to plati u klient( socidlnich
otazek a nepfiznivych Zivotnich situaci, které maji velké dlsledky pro fyzické
a dusevni zdravi jedince i rozvoj komunit vyZaduje mnohem vé&tsi pozornost pfi
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identifikaci publika a komunikaci s cilovymi skupinami (Donovan podle Kotler, P.,
Lee, N., 2008, s. 111). Porozuméni tomu, proc se lidé chovaji tak, jak se chovaji,
nam umozni 1épe porozumét bariéram, které brani nami proklamovany zptsob
chovani. Prikladem z oblasti sluzZeb socidlni prevence a socidlniho poradenstvi
mohou byt détsti dluznici. Exekvovanim déti ztraci spole¢nost mnohem vice,
nez muze véritel ziskat. Mladi dospéli s exekuci jsou a priori vyrazeni z moznosti
ziskat byt na komerénim trhu, nebot’ vlastnici nemovitosti a realitni agentury
vyzaduji jeSté pred prohlidkou bytu potvrzeni o bezdluznosti.

Pri Zadosti o méstsky byt je dité s exekuci napr. u dopravnich podnik{ téz pre-
kdzkou pro ziskani bydleni, protoze pro ziskani méstského bytu nesmi mit zadny
¢len domacnosti dluh vici méstu. To vede k nestandardnim formam bydleni,
ubytovnam, podpore byznysu s chudobou nebo az k bezdomovectvi. Exekuce
jsou téz rozhodnym faktorem pfi volbé zaméstnani. Z ddvodu zadluzeni voli
mladi lidé radéji praci ,,na ¢erno*, coz podporuje Sedou ekonomiku a samotny
jedinec prichazi o benefity a jistoty spjaté s legdlnim zaméstnanim, nebo se
rovnou stavaji zavislymi na systému socidlnich davek. Dluh mdzeme oznacit i za
kriminogennf faktor, vede k nelegdlnim ¢i extralegalnim formam obZivy. Nemlu-
vé o tom, jak se s védomim exekuci vstupuje do dospélého zivota. Znac¢né to
ovliviiuje psychicky stav mladého dospélého. Na dané problematice détskych
dluznikd Ize verejnosti jako dalsi cilové skupiné socidlnémarketingovych aktivit
dobre ilustrovat, jaké konsekvence tato specifickd praxe obsahuje, od ztraty
mladého ¢lovéka jako plnohodnotného obcana a dariového platce k pochybam
o pravnim statu a Ustavnim poradku.’

Dale je klicové soustredit se na akci (¢innosti), na proces zmény postojl u ci-
lové skupiny, proklamovany zplsob chovéni je hodnotny, pokud vede cilovou
skupinu k akci/¢innosti. Je proto tfeba znat, co chceme, aby publikum udélalo
(pldnované zmény v chovani), myslelo si (znalostni cile) a v co aby vérilo [ co
aby citilo (pldnované zmény v predstavach cilové skupiny) (Kotler, Lee, 2008,
s. 138). Rovnéz je dobré védét, Ze v rdmci socidlniho marketingu musi byt pri-
tomna vyména. Jestlize chceme, aby se nékdo néceho vzdal, zménil svij navykly
zpUsob chovani, akceptoval nové chovani apod., pak musime nahradou néco
nabidnout, at’ uZ je nase nabidka hmatatelné ¢i nehmatatelné podoby. Obdob-
né jako v komercnim marketingu ,,d4s dolar, mas Pepsi“ — ,,mas Pepsi, zazije$
zazitek”. O ,,vyméné* je vhodné v kontextu socidlnémarketingovych aktivit
uvazovat ze tfi vzajemné provazanych perspektiv — perspektivy bariér (co brani

5K tomu vice projekty zahrnuijici aktivity respektujici zakladni principy socidlntho marketingu a vénujici
se primo oddluzovani déti na http://www.zadetibezdluhu.cz/ nebo https://www.zadluzenedeti.cz/.
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prijeti nového zpdsobu chovanf), zisku (co ziska cilové publikum, pokud zméni
chovéni) a konkurence (jaké chovani je mozné délat namisto deklarovaného
chovani) (Kotler, Lee, 2008, s. 161-164). Je nutné znat prijemce, abychom
védéli, co jej motivuje k ,,vyméné* stavajiciho chovani/jednani za nové. Za vy-
ménu miZeme v kontextu socidlnich sluzeb (zejména socialniho poradenstvi
a socidlni prevence) povazovat napr. podporu déti z marginalizované populace
pfi ndstupu na stfedni Skolu misto hldSeni se na urad prace nebo do zaméstnani
pouze se zakladnim vzdélanim. Rozhodovani, zda pokracovat v sekundarnim
studiu, je Casto ovlivnéno penézi.

Pro chudé domacnosti je vybava, dojizdéni a dalsi vydaje spjaté se studiem na
SS velmi nakladnou zéleZitosti. Proto déti ve studiu ¢asto nepokracuji, eviduji
se na Uradu prace nebo po zdkladni Skole nastupuji rovnou na brigddu. Zvyso-
vani sekundarniho vzdélani v domacnostech na okraji spole¢nosti je Zadouci
pro obé cilové skupiny, pro celou spolecnost. Proto je dobré védét, co dané
rodiné vyménou za vzdélani ditéte nabidnout. V organizacich poskytujicich
socidlni sluzby (zejména sluzby socialniho poradenstvi a prevence), které
se vénuji vzdélavani, existuji jiz propracované systémy podpory. Od riznych
poskytovatel(l je mozné Cerpat financni prostfedky na porizeni materialni vy-
bavy studenta, existuje sit donor(, ktefi jsou ochotni prispivat na dojizdéni do
Skoly, dlouhodobé funguje program stipendii, ktery vysledky ve Skole oceriuje
mési¢nim kapesnym.®

Dulezité je rovnéz uvédomit si, Ze o socidlnim marketingu je mozné uvazovat
v intencich klasického marketingového mixu doplnéného o dalsi parametry.
Zakladem u socidlniho marketingu je klasicky marketingovy mix, tzv. 4 P, Ctyfi
taktické marketingové nastroje: produkt (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion), ale cilem zde neni vynos ¢i zisk (k marketingovému
mixu napr. Kotler, Armstrong, 2004; Kotler, Lee, 2009, s. 48).

a) Produktem (product) je minén uzitek z poZzadovaného chovani, prokla-
mované chovani samotné, zjevny dcel zmény v chovani. Socialni mar-
keting se v tomto ohledu snazi ,,prodat“ pozadovany zptsob chovdani,
zplisob chovani proklamovany u daného publika a s tim spojeny uzitek,
ktery vyplyva z dané zmény.

b) Cena (price) je spojena se zménou chovani cilového publika a s otazkou,
za jakou cenu se pfijemci vzdaji dosavadniho zpdsobu Zivota (akceptuji

®Vice napr. o aktualné probihajicim programu retrostipendii Nadace Albatros viz https://www.
clovekvtisni.cz/retrostipendia-3591gp.
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d)

nové chovéni apod.). Tato cena miZe byt vyjadiena v penézich, midzZe byt
socialnf, ¢asovd, psychologickd, ale i napriklad zasahovat sféru vlastniho
pohodli cilové skupiny. Cena mdze byt spojena rovnéz s deprivaci z toho,
Ze jedinec opousti to, co jej dosud téSilo atd. RovnézZ existuji i rlizné
bariéry, které brani prijmout publiku pozadovany zpdsob chovani (napr.
funkéni negramotnost, nedlvéra k institucim, stres z asymetrického
vztahu klient-drednik, dezorientace ve mésté apod.). V tomto ohledu je
cilem socidlniho marketingu mj. redukce moznych stresor(, snaha udinit
prechod ke zméné v chovani snadngjSim.

Misto (place) je spojeno s tim, kde mohou lidé pfijimat informace
o predlozeném zplsobu chovani, kde se snadnéji dozvédi o nabizeném
produktu (mozném jiném, novém zpulsobu chovani), kde se dostanou lidé
z publika k nabizenému produktu ¢&i sluzbam, kde budou o tomto podnétu
premyslet.

Propagace (promotion) — obdobné jako u komer¢niho marketingu je zde
otdzka, jak zaplsobit na lidi, jak jim predat informaci o nabizeném pro-
duktu. Zde je dilezité zamyslet se nad zplsobem propagace produktu
- socialni marketing nema za cilovou skupinu (obecenstvo) ,,bézného*
uzivatele zboZi a sluzeb. Mezi prijemci socidlnémarketingovych produktd
z oblasti socidlnich sluZzeb mohou byt nap¥. osoby s nizkym vzdélanostnim
statusem, lidé bez domova, cizinci/mensiny, osoby ohrozené zavislostmi,
osoby zdavislé na navykovych latkach, osoby poskytujici komeréni sexudlnf
sluzby, socidlné znevyhodnéné osoby aj. a je tfeba vymyslet riizné krea-
tivni zpUsoby, jak tyto cilové skupiny oslovit. Zprava, ktera se k prijemcim
dostane, musi byt pro danou cilovou skupinu ,,Citelnd“, je tfeba zamyslet
se nad rdznymi formami osloveni skupiny.

Oproti komerénimu marketingu jsou pfidavana jesté dalsi tzv. P - politika
(policy/politics), vefejnost (public), partnerstvi (partnership). V tomto ohledu
je dllezité zahrnout do socidlnémarketingového procesu vsechny mozné dalsi
skupiny (vedle prijemct / cilového publika), které by mohly mit z predkladané
zmény néjaky uzitek, nebo skupiny, které ovliviuji ,,nase* prijemce — at’ uz to
jsou politici, média, rizné mistni organizace, spolupracujici neziskové orga-
nizace aj. Vétsina témat socidlniho marketingu je rozsahla a je tfeba vytvaret
partnerstvi, nebot’ jedna organizace Casto na realizaci rozsahlejsi socialné-
marketingové kampané, kterd by méla vyznamny dopad na cilové pfijemce,
nemdtze stacit (k tomu vice viz Weinreich, 1999, s. 19-22).
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4.4 Socialnémarketingovy proces

Socidlnémarketingovy proces ma radu podobnych charakteristik a postup
jako jiny ridici, strategicky ¢i projektovy proces. Jeho prvni faze je spojena
s vymezenim socidlniho tématu, ke kterému se socidlnémarketingovy produkt
vztahuje, a faktord, které jej ovliviiuji. V této souvislosti definujeme vychozi
problém, mapujeme vychozi situaci, na kterou socidlnémarketingovy plan
navazuje (v cilové populaci, daném regionu, vymezené komunité, spolec¢nosti
atd.). Zamérujeme se na analyzu primarnich a sekundarnich zdrojd, které se
vztahuji k danému problému. Je dleZité znat rdzné faktory, které mohou
marketingovy plan ovlivnit. Zde je vhodné vyuziti napt¥. SWOT analyzy (Kotler,
Lee, 2008, s. 37).

SWOT analyza je pomérné jednoduchym, avsak Gc¢innym ndastrojem pfi cha-
rakteristice a rozkresleni vychozi situace urcitého problému, pricemz v ramci
analyzy jsou definovany a zhodnoceny silné stranky, slabé stranky, prilezitosti
a ohrozZeni, resp. pozitivni a negativni faktory, které mohou ovlivnit pribéh
socialnémarketingového procesu (k tomu vice viz napf. Molek, 2009, s. 63-69).

V uvodni fazi je klicové zmapovat cilové prijemce, potreby cilové skupiny, pro-
vést tzv. audiencni analyzu, resp. analyzu cilovych/zainteresovanych skupin, kdy
zjistime Sirsi souvislosti o daném problému a identifikujeme potreby a charakte-
ristiky potencidlnich prijemct marketingové intervence.

4.4.1 Analyza potreb cilovych skupin

Analyza potreb cilovych skupin je v obecném vyznamu technika zjistovanf{ roz-
dilu mezi aktudlnim stavem a Zadoucim stavem, resp. metoda identifikace
postupu, ktery k Zddoucimu stavu vede, pricemz jako potieba je chdpan pravé
rozdil (,,gap*) mezi aktudlnim a Zadoucim (cilovym) stavem. Analyza potreb je
pouZivadna v celé radé oblasti lidské ¢innosti (ve vzdélavani, ve sportu, v ma-
nagementu, v marketingu), v rdmci kterych je konkretizovédna vzhledem ke
specifickym podminkdm svého vyuZiti, resp. vzhledem k povaze urcité oblasti,
v niz je aplikovana. Cilem analyzy potfeb v souvislosti se socidlnémarketingovymi
aktivitami v oblasti socidlnich sluzeb je 1) identifikovat potreby urcité cilové
skupiny (tzn. urdit rozdil mezi aktudlnim a Zadoucim stavem) a 2) stanovit kro-
ky, které maji vést k napInéni potreb klientl (cilové skupiny). Analyzu potreb
je mozné pouzit i ve vztahu k jiz existujicim sluzbam nebo programdm, a to
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k ovéreni, 1) zda dana sluzba nebo program vede k uspokojeni dfive identifiko-
vanych potreb a 2) zda u cilové skupiny nedoslo ke zméné potreb. Analyticky
podepiend znalost potfeb cilovych skupin je uZite¢nd i z hlediska ,,prodeje‘
aktivit NNO poskytujici socidlnf sluzby (komerénim) donordm, od nichz ziska-
vaji finan¢ni i nefinancni podporu, a Sirsi verejnosti tak, aby byla navenek ko-
munikovana skutecna podstata socidlni prace s klientem, a nikoli stereotypni
predstava o ,,nezaslouzené‘ pomoci,,socidlné slabym*.

Pri realizaci analyzy potreb cilovych skupin socidlnich sluzeb je ddlezité dd-
sledné odliSovat potrebu jako analytickou kategorii od ,,chténi* nebo ,,prani“
jednotlivych lidi (klient(). Pri planovani socidlnich sluzeb vzdy néjaka pred-
stava o potrebach klientd hraje roli a je uzite¢né si tuto predstavu vyjasnit,
protoZe smyslem socialnich sluzeb nenf plnéni rliznych prani klient(, ale zména

jejich situace.

Uzitecnou Kklasifikaci potreb z hlediska postupu jejich identifikace poskytuje
Jonathan Bradshaw (1972), ktery rozliSuje potfeby normativni, pocitované, vyja-
drované a komparativni (Ervin, 2005, s. 64-65).

Normativni potfeba je stanovena ze strany odbornikd ¢i manazerd, ktefi meto-
dicky nebo administrativné zajiStuji urcitou sluzbu. Jednd se o zvenci nastaveny
standard, ktery se zaklddd na expertize a zkuSenosti s poskytovanim sluzby.
Takovy standard by mél byt vyjadren pfimo v méfitelnych jednotkach, podobné
jako je tomu v pripadé zdravotni péce. V socidlni oblasti je prikladem tohoto
pristupu urceni chudoby prostrednictvim vyse prijmu domacnosti nebo mnoz-
stvi m*> podlahové plochy na osobu, napf. pozadavek na tpravu pro chrdnéné
bydleni u jednoltzkového pokoje o rozloze min. 8 m? (srov. materidlné-technic-
ky standard pro chrédnéné bydleni, MPSV, 2018, s. 7). Potfebou se tedy rozumi
(kvantitativni) rozdil mezi aktualnim stavem a normativné ur¢enym standardem.
Jakmile je standardu v pripadé prijemce sluzby dosaZzeno, potfeba je povazo-
vana za saturovanou.

Pocitované potreby jsou zjistovany skrze otdzky kladené klientim smérujici
k tomu, co klienti chtéji. PotiZi tohoto pristupu je, Ze klienti obvykle vyjadfuji své
vagni touhy, z nichZ je obtiZzné abstrahovat potfeby ve smyslu Zadouci zmény
situace. Zaroven plati, Ze klienti ¢asto nemaji pfedstavu o moznostech rfeseni
své situace, resp. nevnimaji svoji situaci jako problematickou. Na zpdsobu vni-
mani vlastni situace se vyznamné podili kulturni kontext, nebot” aktéri-klienti
rozuméji svoji situaci skrze myslenkové kategorie sdilené v prostfedi, kde Ziji
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(napt. v socidlné vyloucené lokalité).” Pfikladem muze byt domaci nasili, jehoz
obéti vyjadri potrebu reSeni formou ndhradniho ubytovani teprve tehdy, je-li
jim tato moZnost nabidnuta, resp. tehdy, kdyZz pod vlivem socidlniho pracov-
nika nahlédnou svoiji situaci v kategorii ,,obét domaciho nasili, kterd nemusi
byt soucasti jejich myslenkového svéta diky faktu, Ze takovy zplsob jednani je
v prostredi, kde Ziji, normou.

Vyjadfované potreby jsou v podstaté pocitovanymi potrebami, které jsou
aktéry aktivné manifestovany formou demonstraci, petic, verejnych protestd
nebo kolektivnich pozadavkd. Za vyjadreni potreby lze povazovat i (dobrovol-
nou) tcast na programu rozvijejicim urcitou dovednost (napf. financni gramot-
nost nebo ovladani pocitacové techniky), nebot’ tim aktéri davaji najevo urdity
hendikep, ktery potrebuji minimalizovat.

Komparativnimi potfebami se mini takové potreby, které vychazeji ze srovnani
dvou (pripadné vice) skupin aktéri v podobné Zivotni situaci, z nichZ jedna je
prijemcem urcité sluzby a druha nikoli. Opomenutd skupina se tudiz vyznacuje
komparativni potfebou. Prikladem muze byt situace, kdy urcitd skupina (vrs-
tva) seniord na socidlni péci dosdhne diky schopnosti zaplatit Ghradu za sluzby
v zafizeni pro seniory, pricemz seniofi s nizsim socioekonomickym statusem
na takovou Uthradu nemaji zdroje.®

Uvedené potreby je moZné zjiStovat celou Skdlou metod a vyzkumnych tech-
nik, a to na bazi kvantitativniho i kvalitativniho pfistupu.® V kazdém pfipadé
je pri analyze potreb nezbytné stanovit, jaky typ potfeb ma byt predmétem
Setreni, protoze od toho se odviji metodologie i povaha ziskanych dat. Pro
systematickou praci s otdazkou potreb (potencidlnich) klientd je vhodné zajistit
odborné zpracovani analyzy potreb, nebot’ poskytovatelé socidlnich sluzeb
typicky nemaji na rozsahlejsi vyzkumnou cinnost kapacity. Kvalitné zpracovana
analyza cilovych skupin je vhodnym vychodiskem pro participativni planovani

7Vice o aplikaci daného pristupu napt. ve vystupech kolektivu Brizolit pfi katedFe antropologie na
Zdpadoceské univerzité na http://brizolit.org/.

80 socioekonomické situaci senior(i a hrazeni socialnich sluZeb vice viz napr. ve Strategii pfipravy
na starnuti spolecnosti 2019-2025, dostupné na http://amsp.cz/wp-content/uploads/2019/08/
Strategie-p %C5 %99 %C3 %ADpravy-na-st %C3 %Atrnut %C3 %AD-spole %C4 %8Dnosti-2019-2025-
ma_ALBSBADJYUA2.pdf. Nebo v analyze Pobytové zafizeni pro seniory, dostupné na htps://www.
csas.cz/content/dam/cz/csas/www_csas_cz/dokumenty/analyzy/Pobytov %C3 %A1 %20za %Cs5
%99 %C3 %ADzen %C3 %AD %20pro %20seniory 2018 12.pdf.

9 Podrobné predstaveni metodologickych vychodisek a prostredkd neni predmétem této stati, podrob-
né navody pro pouziti jednotlivych technik pouzivanych ve spolecenskych védach Ize nalézt v mnoha
priru¢kach kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
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sluzeb i (socidlné)marketingovy proces. Dle Willigena (2002) planovaci faze
socialnémarketingového procesu zahrnujici audien¢ni analyzu vyZzaduje vlastni
(antropologicky) kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Ten je ddlezity ve vSech
fazich socidlnémarketingového procesu, ale klicovym se stavd pravé ve fazi
pldnovaci. Pravé v této fazi je nezbytné zmapovani sociokulturniho kontextu
a potreb cilovych skupin, je potreba ziskat co nejvice informaci o lidech, jejichz
chovani ma byt ménéno. Cilovd skupina neziskovych organizaci poskytujicich
socialni sluzby mlze mit specifické potreby i kolektivni predstavy, které
mohou zabrafiovat proménam chovani a Zivotniho stylu. Vhodnou soucasti
tzv. audiencni analyzy je nejen mapovani potreb, ale i skupinovych predstav
cilovych skupin / prijemcl sluzeb. Prikladem mdze byt situace v pakistanské
spolecnosti, kde v rdmci tématu zdravi a nemoci pretrvavaji rzné kulturni
predstavy (napr. pokud ma dité respiraéni onemocnéni, nemélo by jist banany
a ryzi, které zhorsuji prdbéh nemoci; pacienti se Zloutenkou maji zakazano jist
maso, ryby a mléko; antikoncep¢ni pilulky jsou uzivany s cilem vyvolani potratu
apod.). Tyto myty i svébytnd pojeti jsou nasledné prekazkou rdznych zdravotné
vzdélavacich a socialnich programd. Socidlnémarketingové pristupy zalozené
mj. na vyzkumu lokalnich znalosti a zmapovani daného kontextu umozuji tyto
mistni kolektivni predstavy ménit (Qureshi, Shaikh, 2006). Obdobna vykladova
schémata mdzeme najit i v kontextu rdznych znevyhodnénych skupin, na které
se zaméruji sluzby socidlniho poradenstvi a socidlni prevence.

4.4.2 Charakteristiky jednotlivych fazi socidlnémarketingového procesu

Jiz v této Gvodni fazi, kdy se zamérujeme na analyzu publika / cilové skupiny,
formulujeme predbéznd rozhodnuti o konkretizaci/segmentaci prijemcd, dekla-
rované zmeéné v chovani a faktorech, které mohou zamyslené zmény ovlivnit.
Zde existuje mozZnost vyuzit rdznych technik kvalitativniho i kvantitativniho
vyzkumu (véetné hloubkovych rozhovor(, zicastnéného pozorovani ¢i metody
fokusnich skupin). Pravé metoda fokusnich skupin, zalozend na malych skupi-
novych diskusich s moderdtorem, nam v dvodni fazi marketingového pldnovani
muizZe v omezeném case prinést klicové a v ramci moznosti i reprezentativni in-
formace o cilové skupiné a jejim nahledu na dané téma (Willigen, 2002, s. 148-9).

Pri vymezovani cilovych prijemcl je klicové zamérit se na jejich segmentaci - vy-
mezit skupinu primarnich prijemct (skupina lidi, jejichz chovani chceme zlepsit),
sekundarnich (skupina lidi, ktefi jsou ovliviiovani rozhodnutim - proménou
chovani — primarni skupiny), terciarnich prijemct (skupina lidi, kterd slouZi jako
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skupina v ziskavani informaci o primdarni skupiné), jejichz benefity z deklarované
zmény mohou byt rdzné. Segmentaci cilovych prijemcd dosahneme rovnéz
toho, Ze naSe smérovani bude adresnéjsi, Iépe zacilené, rozdéli jednotlivé typy
potencidlnich prijemc( tak, aby vytvoreny produkt korespondoval s jejich potre-
bami a postoji. Willigen (2002, s. 151-152) uvadi priklad socialnémarketingového
programu propagace kojeni u nizkopfrijmové skupiny matek ve Spojenych sta-
tech americkych, ktery byl iniciovan v roce 1995. Jako primarni skupinou prijemct
socidlnémarketingové kampané neziskové firmy Best Start Social Marketing
byly téhotné Zeny angloamerického, afroamerického a hispdnoamerického
plvoduy, jejichz prijem neni dvakrat vétsi, nez je hranice chudoby v USA, sekun-
darnimi prijemci byly matky téhotnych Zen a jejich partnefi, dale poskytovatelé
prenatdlni péce, terciarni skupinou prijemcd byla Siroka verejnost, kterd (ne)
prijima kojeni na verejnosti. VSechny tyto skupiny pak vstupovaly do socialné-
marketingového procesu s odliSnymi predstavami, ndhledy a pozadavky.

V ¢eském prostredi jsou prikladem segmentace socialniho marketingu napf. tzv.
socialni realitky, jako Férové bydleni™ nebo Vic nez jen bydleni", kde primarni
cilovou skupinu tvofi majitelé nemovitosti (bytl zejména), sekundarni cilovou
skupinou je populace znevyhodriovand na komerénim trhu s byty, terciarni sku-
pinou jsou socidlni sluzby asistujici pri stabilizaci domacnosti a udrZzeni si stan-

dardniho bydleni a kvartérni skupinu tvofri Siroka verejnost skepticka k tvrzeni,
Ze bydlenf je pravo pro vSechny, bez ohledu na zasluhovost.

V Gvodni fazi se zamérujeme na analyzu problému, charakteristiku mozné
zmény v chovani u primarnich cilovych prijemcd. Definujeme akce, které mohou
prispét k redukci ¢i eliminaci problému (Weinreich, 1999, s. 33-35). Podle rozsa-
hu a charakteristik problému, na ktery se socidlnémarketingovy plan zaméruje,
zmapujeme rovnéz mozné organizace a potencidlni partnery, jejichz ¢innost
se Uzce dotykd nami sledované oblasti a se kterymi mdzeme ndsledné spolu-
pracovat (neziskové organizace, rlizné organizacni slozky statu, orgdny mistni
samospravy apod.).

Druha faze je zamérena na formulaci marketingové strategie — definovani cile
marketingového procesu. V ramci cile by mélo byt obsazeno to, jaké zmény
chceme dosahnout. Charakteristiky cile by mély byt tzv. SMART - cil by mél byt
smysluplny, méfitelny, realizovatelny, v daném terminu. Cilem pak mdZe byt napr.
snizeni nové HIV pozitivnich lidi o 5 % (v pripadé dvouleté socidlnémarketingové

°Vice o projektu na http://ferovebydleni.cz/.
"Vice o projektu na http://vicnezjenbydleni.cz/.
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kampané zamérujici se na uzivani kondoma v rozvojovych zemich) nebo zvy-
Seni poctu osob o 10 % z cilovych prijemcd, kterfi dvakrat tydné aktivné cvidi,
(v pripadé ro¢ni kampané zamérené na snizeni rizik obezity) apod. (Weinreich,
1999, s. 79-80).

V Ceském prostredi se jako velmi Gspésny pocin ukdzala v tomto smyslu reali-
zace principu Housing first, projekt Rapid rehousing v Brné™ s vhodné defino-
vanymi, mérfitelnymi a realisticky o¢ekavanymi dopady, kterymi byly:

1. Rodiny dosdhnou vyssiho poméru sjednoceni rodin v domacnosti. 41 %
rodin bez domova v Brné Zilo odd€élené od nékterého ¢lena nejuzsi
rodiny, v mnoha pfipadech proto, Ze nemély kde spole¢né bydlet. Déti
jsou umistény do péce ustavl, péstound ¢i juvenilni justice, 23 % rodict
nemize Zit spolecné v jedné domacnosti. Ocekdva se, Ze pridéleni bytu
a sledovani pripadu tuto situaci zméni.

2. Skolni dochazka déti se zlepsi v kratkodobém horizontu a $kolni vysled-
ky se zlepsi ve stfednédobém. Déti v rodinach bez domova maji slabou
Skolni dochazku a nasledné Spatné znamky kvli vysoké mife nemocnosti,
dopravnim nakladdm, nedostatku zdrojd a dal$im pric¢indm spojenym
s vyloucenim z bydleni.

3. Fyzické i psychické zdravi rodin se zlepSi. 39 % matek mélo velmi vysokou
miru psychologického stresu (Kessler skére K-6, které indikuje vazné
dusevni onemocnéni), kvali kterému je pro né slozité soustredit se na
vychovu. Po nastéhovani by se mél psychologicky stres snizit. Vedle toho
se ocekava sniZzeni vyskytu nemoci spojenych s nevhodnym bydlenim -
astma, chronicky kasel, Zloutenka.

4. Rodinné rozpocty budou predvidatelné&jsi a hospodareni s penézi obecné
se v intervendni skupiné zlepsi. Pouze 20 % rodin bez domova vyjde s pe-
nézi po cely mésic tak, Ze maji hotovost az do vyplaty, 35 % jeden tyden
v mésici chybi penize, 28 % se nedostava penéz 1-2 tydny kazdy mésic.

5. Kvalita Zivota se u intervencnich rodin zlepsi.

U intervencnich rodin se sniZi anomie.

7. Pr@imérné verejné vydaje na intervendni rodiny budou nizsi nez u rodin

z kontrolnf skupiny.”

Vedle cile je klicové definovat jasné poselstvi, zpravu predpoklddanym prijem-
cdim, ,,slogan“ (napr. kampari spole¢nosti Clové&k v tisni, o. p. s., ,,Vite o tom, Ze

20 projektu viz https://hf.socialnibydleni.org/rapid-re-housing-brno.
3 Prevzato z: https://hf.socialnibydleni.org/rapid-re-housing-brno.
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novodobi lichvari nestahuji z kiZe jen dluzniky, ale i V4s?“ nebo kamparn Spolec¢-
nosti Tady a ted, o. p. s, a OSF ,,Déti nemaji mit dluhy* aj.).

V této fazi jasné definujeme, na koho se zamérujeme, kdo jsou nasi cilovi
prijemci - jaké jsou vékové kategorie, pohlavi, jaky je jejich rodinny stav atd.
Formulujeme zde i mozné bariéry ve vztahu k predpoklddanym prijemcdm (co
vSechno mize branit deklarované zméné). V ndvaznosti na predchozi analyzy
formulujeme potreby prijemcd a strategie z pohledu prijemce. Zamérujeme se
rovnéz na specifikaci marketingového mixu (4P) a dopliujicich faktord (5P). Do
této faze téz spadd vymezeni vhodnych zdrojl (finanénich) k realizaci socialné-
marketingového programu, tvorba jasného pracovniho planu (dil¢i cile, odpo-
védnost konkrétnich lidi za spInéni cile apod.), harmonogramu, komunikaéniho
planu (s partnery, verejnosti, s neziskovymi organizacemi, které mohou oslovit
prijemce, atd.) a medidlniho planu (zplsoby osloveni médii, vybér vhodnych
médii apod.).

Dal3i faze je implementace vytvoreného socidlnémarketingového programu.
Této fazi jesté mlze predchdzet tzv. testovaci faze, kdy napr. za pomoci
metody fokusnich skupin ovérime u predpokladanych prijemc(, Ze vytvoreny
program je aplikovatelny, prijemcim srozumitelny, dobre si interpretuji poslani
programu apod. Testovdni ndm pomaha zjistit, zda nami vytvorené materialy
skutecné vytvori efekt, ktery si prejeme, je znamkou dobre nastaveného socidl-
némarketingového programu (Weinreich, 1999, s. 125).

V ramci implementace probiha socidlnémarketingovy program dle planova-
ného harmonogramu, pribézné je hodnocena odezva programu u prijemcd,
zamysleny dopad, postup v plnéni programu, jsou pfijimana rdzna opatreni,
pokud se vyskytnou faktory, se kterymi se v planu nepocitalo, apod.

Na konci socidlnémarketingového procesu dochazi k celkovému zhodnoceni
programu, zpétné vazbé a pripadné revizi plvodnich predpokladd, kterd je du-
leZitd pro vyvarovani se chyb v nékterych z nasledujicich programd. V ramci eva-
luace je hodnocena redlnost deklarovanych cild, omezené finan¢ni zdroje, dale
postaveni kampané na omezenych predpokladech (nedostate¢ném zhodnoceni
klicového problému, zaméFeni se na priciny, které zasahovaly feSeny problém
jen v omezené mire, apod.), technické problémy, dopady programu u prijemcl
apod. (Weinreich, 1999, s. 259-262).
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Shrnuti

Vzhledem k tomu, Ze v soudobych textech o socidlnim marketingu, které vy-
chazeji v CR, je tento koncept prezentovan predevsim ve vztahu k verejnosti,
otevreli jsme zde otdzku socidlniho marketingu primdrné ve vztahu k prijem-
cdm ili jejich (pocitované/komparativni) potreby vyplyvajici z nepfiznivych
Zivotnich/socidlnich situaci, které identifikuje zdkon o socidlnich sluzbach.),
a to zejména v souvislosti se sluzbami socidlni prevence a socidlnim poraden-
stvim. Zde uvedené techniky a pristupy lze nicméné pouzit (a jsou tak v rdmci
socidlniho marketingu vyuzivané) i smérem k verejnosti nebo v souvislosti se
sluzbami socialni péce, které se — na rozdil od sluzeb socidlni prevence - odvijeji
od normativnich potreb, resp. kvantitativni logiky jejich vyhodnocovani. Proto
je v kontextu sluZzeb socidlni péce omezenéjsi prostor pro socidlnémarketin-
gové aktivity ve vztahu k prijemcdm. Ve vztahu k verejnosti je pro socialné-
marketingové aktivity prostor srovnatelny se sluzbami socidlni prevence a se
socidlnim poradenstvim, predevsim ve smyslu plsobeni na pozitivni prijeti lidi
hendikepovanych z dlivodu zdravotniho stavu nebo socialniho vylouceni.

Postupy a techniky socidlniho marketingu jsou prfihodnym podptrnym dopln-
kem realizace socialnich sluZeb prostrfednictvim NNO, protozZe jednak umozriuji
zasadit jednotlivé sluzby do $irSiho spolecenského kontextu (do vztahu k ve-
rejnosti) a jednak sméruji pozornost k zivotnim podminkdm klientd nad ramec
individudIniho pfistupu klasické socidlni price. Vedle socidlni prace je socidlni
marketing dal$im z nastrojd, které pfispivaji k socidlni integraci, nebot’ socidln{
vylouceni a socidlni nerovnost jsou multidimenzionadinf jevy, jejichz minimalizace
vyzaduje komplexni pristup. Propojeni socidlni price uskutecriované v rdmci
zakonem stanovenych socidlnich sluzeb a socidlniho marketingu mlze prispét
k efektivité téchto sluzeb, resp. k osloveni vétsiho mnozstvi lidi v Zivotni nepfi-
zni a k ziskani — nejen finan¢ni — podpory ze strany verejnosti.
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5
Marketing v neziskovém sektoru

Dita Hommerova, Jan Tlu¢hor

Marketing je nedilnou soudasti kazdé organizace. Mezi zdkladni pilife marke-
tingu dle Hannagana (1996) patfi predevsim sluzba zakaznikovi (zakaznikovi/
uzivateli/klientovi) a vzdjemné vyhodna vyména, ktera je u ziskovych orga-
nizaci spojena predevsim se ziskem. Otdzkou by tedy mohlo byt, jaka je role
marketingu u organizaci, ve kterych neni motivem zisk. O marketingu uz toho
bylo napsano opravdu mnoho. Nasledujici kapitoly se snazi zdlraznit specifika
marketingu neziskovych organizaci a jeho aktudini trendy, které pomohou ne-
ziskovym organizacim zajistit jejich udrZitelnost, ¢i dokonce dalsi rozvoj.

5.1 Definice marketingu

Existuje mnoho pristupl k definici marketingu, vybirame pouze ty klicové.
V soucasné dobé je kliova orientace na klienta (zédkaznika, uzivatele) a hodno-
ty, které jsou mu organizaci prinaseny.

Spolecenska definice marketingu (Kotler, Keller, 2013, s. 35):

»Marketing je spole¢enskym procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a sku-
piny ziskdvaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény
vyrobk( a sluZzeb s ostatnimi.

Definice s orientaci na zakaznika (Svétlik, 2005, s. 10):

,»Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je pfedviddni, pozndni, ovliviiovdni

a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vhodnym zpU-
sobem zajistujicim splnénf cilli organizace.
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Definice s orientaci na zékaznika a cile podniku (Jakubikov3d, 2005, s. 11):

,,Marketing znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace,
kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu. Cilem mar-
ketingu je poté prostfednictvim smény uspokojovat potreby, pfdni a poptdvku
zdkaznikt, vytvorit pro zdkazniky hodnoty a timto zabezpecit spinéni stanove-
nych cilG firmy.“

Marketing neziskové organizace tak poté Ize definovat takto (Bacuvcik, 2011,
s.21):

,Marketing jako cilené, profitové orientované jedndni je pro neziskovou orga-
nizaci klicovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny trovné jeji cinnosti
a kterd sméruje k identifikaci, predviddni a uspokojeni potfeb uZivatell sluzeb
a k naplnéni filantropickych potreb organizace samotné i jejich podporovatel(.‘

Bacuvdik (2011) ve své publikaci upozorriuje na to, Ze v neziskovych organizacich
pracuje pouze malé mnozstvi osob, které vlastni marketingové mysleni, zkuSe-
nosti, vzdélani a marketingovy pohled na aktivity organizace. VétSina z téchto
osob tak pouze zaméfuje své ¢innosti na verejnou prospésnost cinnosti a ne
vzdy si uvédomuje, Ze i neziskovd organizace je soucdsti ekonomicky a komuni-
kacné propojeného svéta, ktery neumozriuje izolované fungovani.

V neziskovém sektoru tak dlouhodobé budou lspé&Sné pouze ty neziskové orga-
nizace, které budou pro své okoli d@ivéryhodné, schopné komunikace a budou
ochotné nabidnout a zejména komunikovat projekty, které jsou svym charakte-
rem zajimavé at'jiz pro donatory, nebo pro uZivatele vystup( organizace.

Marketing neziskovych organizaci ma mnoho spolecnych znakt s klasickym
marketingem komercniho sektoru, prfedevsim v ohledu na sluzbu zdkaznikovi
a vzajemnou sménu, jeho zvlastnost spociva v tom, Ze neplsobi pouze na stava-
jici a potencialni zakazniky/klienty/uZivatele, ale také na donatory, ktefi financuiji
¢innost neziskové organizace. D3 se tedy fici, Ze plisobi minimdlné dvéma sméry.
Tretim smérovanim muZe byt oblast pisobeni dobrovolnikd.
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5.2 Role marketingu v neziskové organizaci

Marketing byva ve fungovani nékterych neziskovych organizacich ,,odmitan®,
to v8ak neznamen3, Ze by tyto organizace nedélaly marketingové aktivity. SpiSe
je to problém zlGzeného vnimani marketingu ,,jako reklamy“. Problém nastdva
predevsim v tom, Ze tyto (marketingové) aktivity pak nemivaji Zadny systém
a nedrzi se zadného radu/systému, ktery by uddval smér jejich fungovani v rdmci
dané organizace.

Marketing NNO nestavi pouze na principu obchodni podstaty marketingu, ale
soustredi se i na marketing myslenek. Dle Bacuvdika (2011) je jednim z nastrojd
marketingu také socialni marketing, ktery je neziskovymi organizacemi vyuzivan
ke zméné myslenek, ndzord, postojd a predsudki. Cilem socidlniho marketingu
je tedy predevsim tvofit Cinnost, kterd s sebou nese socidlni zménu, ktera po-
vede k udrzitelnému rozvoji spolecnosti. Vastikova (2008, s. 208) uvadi definici
cile marketingu v neziskové organizaci nasledujicim zptsobem:

,»,Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zdkaznikovi. Marketing,
ktery uplatriuji neziskové organizace, se oznacuje jako neziskovy marketing. Ne-
ziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové Usili, které vynakladaji
organizace ¢i jednotlivci za ic¢elem dosahovani neziskovych cil .

Role marketingu je dle Vastikové (2014) zcela nezastupitelna zejména proto, ze
neziskové organizace neomezuji své aktivity pouze na poskytovani sluzeb, ale
chtéji také, aby jejich konecny spotrebitel nebyl pouze uzivatel jejich sluzeb, ale
i aktivni spolupracovnik. Neziskova organizace tak potfebuje vytvofit vhodnou
marketingovou strategii k ziskdvani priznivcl, finan¢nich prostredk( a také
k Zadouci zméné ve spolecnosti. Marketing tedy nema za cil pouze prosadit
tzv. zakaznicky princip, ale také socidlni princip, ktery je chdpdn jako realizace
konkrétnich marketingovych kampani, které povedou k osvété verejnosti ve
spolecensky problematickych tématech.

Ovsem v tomto predpokladu dle Vastikové (2014) mnohdy v praxi dochazi k pro-
blematickym reakcim verejnosti. V pripadé, Ze ¢ast verejnosti neni presvédcena
o prinosu aktivit dané organizace, zejména v oblastech zaméreni na bezdomovce,
drogové zavislé a podobné, tak pravé v téchto situacich je marketing pro nezis-
kové organizace velkou pomoci pfi vytvareni verejného minéni, zvySeni reputa-
ce neziskové organizace a pri zméné postojd dotcené ¢asti verejnosti.
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Tab. 5.1: Rliznd chdpani marketingu v ziskovém a neziskovém sektoru

Komerdcni marketing

Orientace na zisk

Zisk R p . .
Socidlné orientovany komercni marketing

(socialni marketing v chapani komer¢nich firem)

Casto oznacovéno jako aktivity v rdmci
spole¢enské odpovédnosti (CSR)

Neziskova orientace prindsi komercnim firmam zisk

Komercni socidlni marketing
Ziskani penéz [ lidskych zdroja -

. ., Komercni marketingové aktivity realizované
fundrasing pro konani dobra & Y

neziskovymi organizacemi (prodej produktd,
ktery prinasi vynosy pro podporu poslani/hlavni
¢innosti

Socialni marketing neziskovych organizaci

Mifi na donory, dobrovolniky i klienty

Marketingové (zékaznicky) orientované
poskytovani socialnich sluZzeb

Konani dobra / napInéni poslani Marketingové aktivity verejnych subjektd
s komercnimi prvky

Verejna instituce pouziva socidlnfho marketingu
ke zlepSeni stavu spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

V tab. 5.1 je rozdéleni marketingovych aktivit s ohledem na hlavni zamérenf
marketingové aktivity.

5.3 Marketingové prostredi neziskové organizace

Prostfedi, ve kterém se neziskové organizace vyskytuji, je stejné jako pro-
stredi, ve kterém plsobi komercni podniky, rozdil vSak spociva v konkrétnich
aspektech, které danou organizaci ovliviiuji diky jejimu charakteru. Rozdil mezi
komercnim a nekomercnim marketingovym prostredi je predevsim v tom, Ze
v rdmci komeréniho marketingu je konecny spotrebitel a platce jedna osoba
a v prostredi neziskovych organizaci uZivatel sluzby plati za produkt pouze ¢as-
tecné nebo vibec. Zbylou hodnotu dofinancuje osoba, ktera byva nazyvavana
dondtorem (Bacuvdik, 2011).
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Marketingové prostredi neziskovych organizaci ¢leni Bacuvcik (2011) na makro-
prostredi a mikroprostredi.

5.3.1 Makroprostredi

Makroprostfedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji neziskové organizace, ale za-
roveri nemohou byt organizacemi ovlivnény. Jedna se o faktory demografické,
ekonomické, technologické, prirodni, politické, legislativni a kulturni. Mezi de-
mografické faktory patfi vék obyvatelstva, hustota osidleni, pohlavi, vzdélani,
rodinny stav a podobné. Ekonomické faktory poté ovlivriuji jak uzivatele sluzeb
NO, tak jejich donatory. Cim hor3i je hospodarskd situace dané zemé, tim méné
jsou obyvatelé ochotni darovat financni prostfedky. Mezi ekonomické faktory
Ize zaradit miru inflace, miru nezaméstnanosti, vyvoj HDP, vyvoj ménovych
kurzl a také vyvoj prdmérné mzdy a mzdy minimalni. Pfirodni a technologické
faktory ovliviiuji neziskové organizace predevsim z hlediska technologickych
inovaci a ekologickych trendd, kdy i tyto organizace museji brat v potaz vyvoj
a pouzivat technologie, které jsou v souladu s pozadavky spolecnosti na efektiv-
ni fungovani a odpovédné nakladani s pfirodnimi zdroji. Politické a legislativni
prvky zahrnuji legislativu, zakony, vyhlasky a ustanovenf prislusného statu, ale
také politickou situaci a stabilitu, ktera zejména z hlediska dotaci pro nestatni
neziskové organizace vyraznym zplsobem ovlivriuje postoj statu vici témto
subjektdim. Na obrazcich 5.1 a 5.2 je porovnano prostredi komercniho podniku
a neziskové organizace.

5.3.2 Mikroprostiedi

Mikroprostredi se dadle rozliSuje na prostredi vnitfni a vnéjsi. Do vnitfni ¢asti Ize
zaradit pracovniky, ¢leny neziskové organizace, dobrovolniky, staZisty a externi
spolupracovniky. Do vnéjsiho poté patfi predevsim zakaznici, uzivatelé sluzeb,
verejnost, statni sprava, mistni samosprava, odbératelé, dodavatelé, média
a konkurence v podobé ostatnich neziskovych organizaci ¢i komercnich podni-
ka. Nékterf autofi, jako napriklad Svétlik (2005), vnéjsi mikroprostredi oznaluiji
za mezoprostredi, tedy oblast, kterd plsobi na pomezi mezi mikroprostredim
podniku a makroprostredim.
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Obr. 5.1: Prostredi komercniho podniku

NEZISKOVA UZIVATEL
ORGANIZACE SLUZEB
produkce spotreba

moralni zisk uspokojeni potfeb

DONATOR
financovani
uspojeni
filantropickych
polieb

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bacuv¢ika (2011) (2019)

Obr. 5.2: Prostredi neziskové organizace

produkty, marketingo

PODNIK

: spotreba
prc;t:il:tce penize, infofMace - A pra uspokojeni potieb

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bacuvcika (2011) (2019)
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5.4 Marketingové strategie neziskovych organizaci

Marketingové strategie dle Horakové (2014) udavaji zakladni smér postupu
organizace. Formulace marketingovych strategii je zcela zdsadni zejména z dU-
vodu pldnovacich procest, protoze plan je klicem k prosperité. Marketingové
strategie tak vymezuji zakladni sméry, které uddvaji postup NNO ke spInéni
stanovenych cild. Strategie by méla byt konzistentni s funkcionalitou celé orga-
nizace a také predevsim s vnitfnim a vnéjSim prostredim, které je svym charak-
terem dynamické.

Z hlediska zaméreni aktivit neziskové organizace je klicové zamé&Fovat marke-
tingové aktivity na vybrané zakaznické (klientské, uZivatelské) skupiny, vybrané
donory ¢i potencidlni dobrovolniky. V takto cileném marketingu uz se or-
ganizace nezaméruje na vSechny potencidlni zdkazniky/klienty. V neziskovém
sektoru maji organizace vétsinou jasné stanovené poslani, které do znacné
miry definuje i cilové skupiny, zde jsou tedy ¢asto ve vyhodé oproti subjektdm
orientovanym na zisk.

Druhym kli¢ovym strategickym aspektem, ktery je tfeba neustale vést v patr-
nosti, zvlasté pfi realizaci marketingovych aktivit, je integrace marketingu,
marketingovych aktivit, komunikacnich nastrojt. Neziskovd organizace ko-
munikuje se Sirokym spektrem cilovych skupin a ,,jednotné“ pouzivand znacka,
marketingovy jazyk atd. jsou kli¢ové pro identifikaci organizace.

5.4.1 Obecné marketingové strategie

Predpokladem spravné marketingové strategie je definice cilt a cilovych trhi
a ditkladné provedena analyza prostredi [ situa¢ni analyza. Bouckova (2003)
ve své publikaci uvadi, Ze existuje Uzkd souvislost mezi marketingovym mixem
a marketingovou strategii. Tato souvislost je zaloZena prevazné na tom, Ze veli-
ciny, se kterymi strategie pracuji, jsou nastroji marketingového mixu. Z tohoto
ddvodu jsou strategické sméry zaloZeny pravé na komunikacnich, vyrobkovych,
cenovych a distribucnich strategiich.
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Systematizace marketingovych strategif

Marketingové strategie je mozné dle Hordkové (2003, s. 84) tridit dle:

trendd trhu (rdstové, udrzovaci a Ustupové),

pristupu k segmentdm trhu (ofenzivni a defenzivni),

chovéni vzhledem k vnéjsimu okoli (kooperacni a konfrontacni),
specifickych skupin zdkaznikd s jedine¢nymi potrebami a nakupnim cho-
vanim (strategie hromadného trhu, strategie velkych segmentd, strategie
sousednich segmentd, strategie multisegmentd, strategie malych seg-
mentd, strategie trZznich mezer apod.),

cyklu trzni Zivotnosti,

marketingového rozhodovaciho procesu (parcidlni strategické koncepce,
integralni strategické koncepce).

Marketingové strategie se déli do dvou zakladnich skupin, na strategie zamé-
fené na trh a na strategie zamérené na konkurenci. Prikladem strategii zamé&-
fenych na trh je Ansoffova matice, z niz vyplyvaji nasledujici strategie (tab. 5.2)
(Hannagan 1996, s. 130):

strategie proniknuti na trh,
strategie rozvoje trhu,
strategie rozvoje produktu,
strategie diverzifikace.

Tab. 5.2: Ansoffova matice

Produkty
Soucasné
soucasné penetrace trhu vyvoj produktu
nové vyvoj trhu diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2005) (2019)

Prikladem strategii zamé&renych na konkurenci je Porter, ktery definoval tfi za-
kladni strategické postupy. Strategie dle Portera (1993) jsou nasledujici:

strategie celkového nakladového viidcovstvi,
strategie diferenciace,
strategie koncentrace.
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5.4.2 Specifické marketingové strategie

Neziskové organizace jsou diky své podstaté a zaméreni odkazany na ponékud
odlisné typy <i prizpdsobeni strategif, které urcuji smér jejich fungovani a dosa-
hovani stanovenych cil@.

5.4.2.1 Strategie fundraisingu

Nejvyznamnéjsi rozdil mezi ziskovym sektorem, statni spravou a neziskovym
sektorem pravdépodobné spociva ve zdroji financovani ¢innosti. Podniky ziska-
vaji finan¢ni prostredky z prodejd a verejny sektor ze zdrojd dariovych. Oproti
tomu neziskova organizace uplatriuje vicezdrojové financovani, na kterém se
podileji jak instituce verejnoprdvni, tak neverejnopravni, do kterych Ize zaradit
nadace, podniky, individudIni darce a mnohé dalsi. Je tedy patrné, Ze subjekty
ziskavaji ¢ast svych financnich prostfedkd od réznych darcli a ve své ¢innosti
tedy vyuZzivajf tzv. fundraising (Vastikova, 2014).

,Fundraising je dlouhodobd a systematickd spoluprdce s ddrci (jednotlivci nebo
organizacemi) vedouci k zajisténi financnich prostredkl potrebnych pro realizaci
posldni organizace* (Bachmann, 2011, s. 242).

Fundraising v sobé& zahrnuje metody, které neziskovou organizaci navadéji
k tomu, aby ziskala finan¢ni a jiné prostfedky pomoci efektivnich postupd.
Ziskavani finan¢nich prostredkd je vSak dlouhodobym procesem, ktery zacind
efektivnim planovanim a je zakonden ddkladnym zhodnocenim jednotlivych
metod vyuzitych k ziskani prostredkd pro cinnost neziskové organizace.

Mezi metody Fundraisingu dle Vastikové (2014, s. 222) patfi:

e inzerce,

e kulturni akce, benefice, sbirky,
e letdky, poStovni kampané,

¢ telefonni kampané,

¢ (lenské poplatky,

e osobnijednani,

o odkaz, zavét,

e prijmy z vlastni ¢innosti,

e Zadostio grant.
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Pokud organizace vyZaduje, aby byl jeji fundraising Uspé&3sny, tak musi vychdazet
z predpokladt o motivech darce, z jeho zajmd a nazord. Mezi nej¢astéjsi mo-
tivy darcd lIze pri poskytnuti zdroj neziskové organizaci zaradit dle Vastikové
(2014, s. 222) tyto:

e osobni zdjem nebo zainteresovanost na podpore aktivit a programu
neziskové organizace,

e vdécZnost za produkt poskytnuty v minulosti,

e tradice,

e touha pomdhat jinym,

¢ poskytnout financni prostiedky je mnohdy snazsi nezli vénovat ¢as,

e snaha byt slusny,

e délaji toijini,

e snaha zviditelnit se,

e potfeba ziskat darfiové Ulevy,

e pratelstvi, uzndni, verejné minéni.

Ovsem dle Modelu darcovského chovani v CR, jehoZ autory jsou Hyének a Hladka
(2017), patfi mezi zdkladni motivy a podnéty k darcovstvi predevsim faktory
plynouci z vysledkd realizované linearni regresni analyzy, kterd poukazuje na
to, Ze statisticky vyznamny vliv na miru darcovstvi a ochotu finan¢né prispét
ma vliv celkem Sest proménnych:

e 2 altruistické motivy (litost, vira ve spravedinost),

e 2 sociodemografické determinanty — 1 ekonomicky (pfijem respondenta),
1 demograficky (ndboZenska orientace),

e 2 situadni (vztahy k organizaci a zaméstnancdm, vztahy ke kone¢nému
prijemci).

Pozitivni vztah byl poté nalezen u proménnych pfijem respondenta, litost
a vztahy ke kone¢nému prijemci. ,,Cim vy3$i je tak ¢isty prijem, ¢im vétsi je
mira neztotoznéni se s motivem litost ¢i determinantem vztahy ke konecnému
prijemci, tim vyssi je hodnota poskytnutého daru.“ Z dalSich vysledkl vyplyva,
Ze mezi proménné, které zvysuji Sanci na darovani u respondent, patfi motivy
naklonnosti, socidlni odpovédnosti, moralni povinnosti, dobrého pocitu a vék.
Mezi proménné, které naopak snizuji $anci na darovani u respondentd, patfi
motivy slitovani, vdé¢nosti a sebestrednosti.
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5.4.2.2 Cenova strategie

Cenova strategie pro neziskové organizace vychazi predevsim z toho, Ze mnoh-
dy vice soustred’uji svou pozornost na ndklady nez zisky. Zakaznici maji obvykle
jasnou predstavu o tom, kolik by za dané sluzby méli platit, coz dle Vastikové
(2014) predstavuje tzv. hladinovy efekt, tedy limitni cenu. U organizaci ne-
ziskového charakteru je tato hladina pomérné nizkd, protoze je ocekavano, ze
sluzby téchto organizaci jsou poskytovany prevazné zdarma.

Kromé registrovanych poskytovatell socidlnich sluzeb umozriuje legislativa
vybirat za sluzby organizaci penize slouzici k pokryti nakladd spojenych s danou
¢innosti. Organizace vsak ve vétsiné pripadl oceriuji své sluzby a produkty na
zdklad castky, kterou jsou zdkaznici a uzivatelé sluzeb ochotni zaplatit. Diky
tomuto faktu tak dochazi ke stanoveni prilis nizké ceny sluzeb (Vastikova, 2014).

5.4.2.3 Strategie Fizeni zaméstnanci

Z divodu neusilovani o zisk v tradi¢nim pojeti je potfebné, aby i zaméstnanci

neziskové organizace méli takové fizeni, které zajisti jejich soustfedénost na
zakladni poslani organizace.

V odborné literature v3ak i dnes najdeme pouze malé mnoZstvi metod, které
by byly orientovdny na zaméstnance neziskového sektoru. Pritom pro efektivni
fungovani neziskové organizace je zcela nezbytné prizpUdsobit své organizacni
¢innosti specifickému zaméreni. Z hlediska persondlniho Fizeni musi byt organi-
zace smérovany k co nejucelnéjsSimu budovani vztah(, a to jak s obdany, klienty,
verejnosti, tak i smérovat rizeni ke schopnosti zajisténi financ¢nich prostredk
v odpovidajici strukture a vysi (Vastikova, 2014).

Specifickym prvkem z hlediska personalniho zastoupeni jsou dobrovolnici, kter{
vykondvaji svou ¢innost zcela dobrovolné za icelem verejné prospésnych akti-
vit. V Ceské republice pocet dobrovolnych pracovnik(i neustale nardstd a tento
trend dnes jiz prostupuje skoro vSemi neziskovymi organizacemi, predevsim
diky vyuziti dobrovolnikd na réiznych akcich a podobné.

5.4.2.4 Komunikacni strategie

Komunikadni strategii si musi neziskova organizace vymezit, jak daného komuni-
kacniho cile dosahne, jak bude komunikace probihat a jaké k tomu budou pouzity
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prostfedky (nastroje, komunikacni kandly...). Vysledkem by mélo byt naplnéni
danych cilG. Strategii je nutné stanovit druh sdéleni, které bude predano cilové
skupiné. Zde je dlleZité jeho kreativni ztvarnéni, aby se dosédhlo nejvétsiho ohla-
su a Uspéchu. Poté je nutné vhodné sestavit komunikacni mix pro danou nezis-
kovou organizaci (Hommerova, 2015). Je ddlezité propojit komunikacni strategii
a strategii fundraisingu, ktera v sobé nese mnoho komunikacnich prvka.

DalSim dtlezitym cilem komunikacni strategie pro neziskové organizace mize
byt bezpochyby zvySeni poptavky po nabizenych sluzbach, budovani pozice
na trhu nebo budovani dobrého jména. Pro organizace neziskového sektoru je
jednim z nejdtlezitéjSich cild pravé zvyseni povédomi o znacce (brandu). ,,Ve
vétsiné pripadd v neziskovém sektoru plati rovnice: znacka = nazev organizace“
(Sedivy a kol., 2011, s. 50). Kazdy komunikaéni plan by mé&l byt vymezen ¢asové
a mély by mu byt prirazeny financni prostredky.

5.4.2.5 Strategie partnerstvi

Partnerstvi Ize oznadit za vytvéreni sité vztahl. Organizace se nemUze sou-
stredit pouze na trh svych zakaznikd, v pripadé neziskovych organizaci na trh
klientd. Pro organizace je stejné dilezité i posilovani trvalejSich vztahd s dal-
Simi externimi trhy. Marketing vztahd predstavuje marketingovou koncepci,
ktera klade diraz na dobré vztahy organizace se svymi zakazniky-klienty (trh
spotrebiteld).

Koncepce se zaméruje i na vztahy s dalsimi trhy, mezi néz dle Vastikové (2014)
patfi trhy dodavateld, trhy potencidlnich zaméstnancd, interni, referencni
a ovliviiovaci trhy.

Pokud se jednd o referencni trhy, marketing vztahl organizace rozlisuje ci-
nitele: klienty a jejich pribuzné, zaméstnance, ktefi mohou informovat o dané
organizaci a kvalité jejich poskytovanych sluzeb, a v neposledni fadé se jednd
o tzv. recipro¢ni referenty. Jednd se o firmy, které na oplatku vytvareji pozitivni
obraz o organizaci. Na ovliviiovacich trzich se nachdazi predevsim verejnost, ale
nelze opomenout ani uZivatelské a hodnotici organizace, zejména vladu, par-
lament, regionalni a mistni spravu. ,,V pfipadé neziskovych organizaci se klade
diraz predevsim na referencni a ovliviiovaci trhy* (Vastikova, 2014, s. 234).
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5.4.2.6 Strategie outsourcingu

Outsourcing znamend preneseni odbornych aktivit organizace, které nesouvi-
seji s vlastni ndplni poslani a prace neziskové organizace, na externi specialisty.
Mize se napriklad jednat o ucetnictvi ¢i marketingovy controlling. Neziskové
organizaci toto rozdéleni odbornych Cinnosti prindsi Fadu vyhod, predevsim

se jedna o vyssi objektivnost, nezavislost, vyssi flexibilitu nakladd, odbornost
a zkuSenosti s fesSenim podobnych problém®.

Na druhou stranu outsourcing pfindsi i nevyhody v podobé toho, Ze externimu
specialistovi chybi znalost organizace. Spoluprace s externistou neni levhou
zaleZitosti a je v rozporu s nedostatkem finan¢nich prostredkd neziskové or-
ganizace. Pravé tento jev dominuje v rozhodovani neziskovych organizaci
pfijmout specialistu, pokud ¢innost externisty neni vykondvana v ramci firemni
filantropie (Vastikova, 2014).

5.5 Marketingovy mix neziskové organizace

Marketingovy mix se sklada z nékolika prvkd, které jsou vzijemné propojeny.
Klasickou verzi marketingového mixu tvofi ¢tyri prvky, tzv. ,,4P%, mezi néz patri
product, price, place, promotion. Existuji i jiné podoby marketingového mixu,
napriklad koncepce ,,4C* (Jakubikova, 2013). V neziskovém sektoru ma jesté
vétsi opodstatnéni oproti komerci vyuziti zakaznické orientace pfi tvorbé mar-
ketingového mixu, a sice vyuziti tzv. marketingového mixu ,,4C*.

Tab. 5.3: Vzajemny vztah mezi zakladnimi marketingovymi
nastroji ,,4P*“ a ,,4C*

4P« #4C

Product Redeni potfeb zakaznika (customer solution)

Price Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Place Dostupnost feseni (convenience)

Promotion Komunikace (communication)

Zdroj: Zpracovano dle Kotlera (2007)
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Jiny pristup k uchopeni nastrojii marketingového mixu nabizi reklamni agentura
Ogilvy, ktera zavadi pojem ,,4E“. Jednotlivymi ndstroji marketingového mixu pak
jsou exchange (vyména hodnot, sména) coby cena, everyplace (kdekoliv) coby
distribuce, experience (zazitek ze spotreby produktu ¢i také zkuSenost) coby
produkt a evangelism (,,zvéstovani“ jako forma komunikace) coby propagace.
Takto nastaveny marketingovy mix reaguje na emocionalni zainteresovanost
zakaznika, coz je jeden z aktudlnich trendl v marketingu (Ogilvy & Mather, 2015).

Velice Casto je v odborné literature diskutovdn pojem tzv. rozSifeného mar-
ketingového mixu v nekomercnim marketingu. Tym autor( z John Hopkins
University v Baltimoru (Bacuvcik, 2011) pripojuje k zakladnimu marketingovému
mixu neziskové organizace jesté dalsi,,P“, a sice ,,cilovou skupinu“ (public), do
niz spadaji ,,zakaznici“ a dale ,,produkéni kapacita“, jez udava, nakolik je organi-
zace schopna efektivné uspokojit poptavku po svych produktech.

Freiburska Skola naproti tomu rozsifuje zakladni marketingovy mix o ,,politiku‘
(politics), pod niz rozumi lobbovani ¢i rlizné zajmové a natlakové skupiny ne-
ziskovych organizaci, a ,lidi* (people) (Bacuvcik, 2011).

Velké mnozstvi neziskovych organizaci produkuje sluzbu, kterad obsahuje silny
samotnym vyrobkem. Lidé, ktefi poskytuji sluzbu, jsou svym zplsobem soudasti
daného produktu a za takovych okolnosti byva velice sloZité zarudit kvalitu,
protoZze lidsky vykon je nestaly a kolis3, proto nelze jednoznacné urcit konkrétni
droveri kvality produktu takto nehmotného a nestalého charakteru (Simkova,
2012, s. 110-111).

5.5.1 Produkt

Produkt, ktery neziskové organizace nabizeji, nelze vzhledem k pestrosti
obor(, ve kterych neziskové organizace plsobi, zobecriovat, nicméné lze
obecné konstatovat, Ze tyto produkty zahrnuji jak pfidanou hodnotu smé-
rem k zakaznikovi, tak i jakousi primou ¢i nepfimou spoleenskou hodnotu.
Produktem je tedy myslena sluzba se specifickymi vlastnostmi, k nimz patfi
neoddélitelnost, nemateriadlni povaha, variabilita a neskladovatelnost (Kotler,
Armstrong, 2004).
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5.5.2 Price

Za poskytnuté sluzby vznikd narok na odménu, v rdmci neziskové organizace
neni cena hlavnim parametrem, predevsim z toho ddvodu, Ze vétSinou neni
pozadovan poplatek za danou sluzbu, pripadné dochazi k subvencovani dané
ceny.

5.5.3 Place

Misto nebo také volba distribuce nabidky organizace je zavisla na charakteru
dané organizace. Spravna lokace a volba distribu¢nich kanald umozZriuje zasah-
nout vétsi pocet potencidlnich donatord, uzivateld sluzeb apod. Dle Bacuvcika
(2011) je mozZné vymezit pét typl mist: sidlo uZivatele, zarizeni organizace, pra-
covisté uZivatele a terén.

5.5.4 Promotion

Propagace/komunikace je nedilnou soucasti efektivniho fungovani neziskové
organizace, v mnoha z nich vSak byva podceriovana. ,,Marketingovou komu-
nikaci se rozumf fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci
kterych naplruji firmy a dalsi instituce své marketingové cile® (Karlicek a kol.,
2011, 5. 9).

Zakladem pro spravnou komunikaci v organizaci je obecné komunikaéni plan.
Ten se musi shodovat a vychazet ze stanoveného marketingového planu. Ko-
munikacni planovani vychazi zejména z vybranych situac¢nich analyz. Vzhledem
k charakteru a specifikdm nestatnich neziskovych organizaci nebudou ve vsech
oblastech plsobeni (nadace, charity, cirkve) nutné aplikovany situaéni analyzy
typu benchmarking, kdy dochazi ke srovnani s jednim nejsilnéjsSim konkurentem
na trhu (Hommerova, 2015).

Dal$im krokem komunikacniho planovani je urceni komunikacniho cile, kterého
se ma diky dobré komunikaci dosahnout s danou cilovou skupinou. | zde, v ramci
komunikace, musi byt dodrzen princip efektivniho definovani cile - ,,SMART*
(Kotler, 2004):
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S — specifické (specific),

M - méfitelné (measurable),
A - dosazitelné (agreed),

R - redlné (realistic),

T - ¢asové vymezené (timed).

Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018, s. 117) uvadéji komunikacni mix
pro neziskové organizace, ktery zahrnuje osobni prodej, public relations (PR),
direct marketing, reklamu, event marketing a sponzoring a podporu prodeje.
Komunikaéni mix je zobrazen na nasledujicim schématu. Pro neziskové organi-
zace maji v soucasné dobé klicovy vyznam zejména PR a event marketing.

Obr. 5.3: Komunikacni mix

Osobni
prodej

Direct

marketing Bkl

Podpora

prodeje Event
marketing a
sponzoring

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Krechovské, Hejdukové, Hommerové
(2018, s. 117) (2019)

5.5.4.1 Public relations pro neziskové organizace

Neziskové organizace si museji byt v dnesni dobé védomy, jak ddlezité je
spolupracovat intenzivné se sdélovacimi prostredky. Vzhledem k omezenosti
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finan¢nich zdrojd, které by bylo mozZno nasledné investovat do placené masové
reklamy ¢i jinych placenych ndstrojd propagace, je nezbytné umét se ,,prodat®
bezplatné, a sice prostfednictvim dobFe propracovanych public relations a pra-
vé prostrednictvim sdélovacich prostredkd.

,,Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim orga-
nizace pUsobni na vnitfni a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrZovat s ni
pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a davéry.
Public relations organizace se také uplatfiuji jako ndstroj jejiho managementu‘
(Svoboda, 20009, s. 17).

Public relations nejsou ¢innosti jednordzovou, ale jsou dlouhodobou soucasti
komunikace organizace. Vysledky PR jsou mnohdy téZko méritelné, a to ze-
jména z ddvodu, Ze se obraci na 3irsi verejnost, a ne jen na konecného klienta.
Marketingovd komunikace formou PR se proling, jelikoz nelze jasné rozdélit
jednotlivé segmenty (napr. uzivatelé produktu, verejnost, donatori).

Public relations pripravuji prostredi naklonéné snazsimu ziskavani financnich
prostredkd, napr. formou dondtorstvi. Neziskové organizace je pouzivaji jako
jakysi predstuperi efektivnich fundraisingovych aktivit. PR ovliviiuji a utvari pozi-
tivni image neziskové organizace, jeji povést a reputaci, coz je dobry predpoklad
pro vétsi moznost ziskani financ¢nich zdroj(.

Rozdil mezi reklamou jako takovou a PR je pravé vyse finan¢nich prostredki
investovanych do tohoto komunikac¢niho ndstroje. PR by mély byt realizovany
s minimalnim ¢i nulovym rozpoctem oproti reklamé (Hommerova, 2015).

V oblasti PR se mlzZeme setkat s nékolika ,,odnoZzemi*, a to zejména s tzv. media
relations a investor relations. Tyto dvé varianty byvaji pro neziskové organizace

vevs

nejpodstatnéjsi.

Media relations se zabyvaji komunikaci s médii (tisk, rozhlas, televize), a to ze-
jména prostrednictvim tiskovych zprav a tiskovych konferenci. Slouzi predevsim
k vytvoreni bezplatné publicity. Zakladem pro vytvareni dobrych vztaht s médii
je vhodné nastaveny medialni list. Jeho ¢lenéni mdze mit rliznou podobu, napr.
(Sedivy, Medlikova, 2012, s. 41):

e zpravodajské agentury,
e internetové portaly,
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e radia celostatni a regionalni,

* televize celostatni a regionalni,

e deniky celostatni a regionalni,

e tydeniky a mésic¢niky,

e odborné casopisy,

e noviny vydavané jednotlivymi Grady (radni¢ni listy).

Investor relations zahrnuji komunikaci s investory a sponzory dané organizace.

Media relations a investor relations lze charakterizovat jako externi budovani
vztaht. Interni budovani vztahi by mélo smérovat smérem do organizace sa-
motné. Jednd se o vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky, vedenim organizace,
¢leny sdruzeni a dalsi.

Bacuvcik (2011, s. 92—94) ve své publikaci Marketing neziskovych organizaci dale
rozlisuje i community relations (komunikace s nejblizsim okolim organizace -
obec, mikroregion, kraj), minority relations (vztahy s mensinami), employee
relations (vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky, ¢leny), government relations
(vztahy s orgdny verejné zpravy), industry relations (vztahy s organizacemi
zabyvajicimi se podobnou c¢innosti uvniti neziskového sektoru), university re-
lations (vztahy se vzdélavacimi institucemi obecné), celebrity relations (znama
osobnost se stane garantem neziskové organizace) a public affairs (aktualni
vztahy s verejnosti).

,»V hledani novych vychodisek k ziskani trvalych a dobrych vztahl organizace
s verejnosti se v poslednich letech prosazuje tzv. reputation management cili
fizeni povésti organizace“ (Svoboda, 2009, s. 55).

Reputaci musi organizace rozvijet diky tymu osob, ktery ma odborné znalosti
z oboru, kterym se organizace zabyva, a také znd kompletné chod a produkt
organizace. Budovani kladné reputace je proces dlouhodoby a narocny.

5.5.4.2 Public relations na internetu

Public relations se v dnesni dobé obraci ¢asto do prostoru internetu. Internet
nabizi rozsahlé moznosti, jak mdzZe organizace komunikovat s verejnosti
a zlepsit tak vzdjemny vztah. Vyznam internetu jako prostfedku pro naplrio-
vani marketingovych cild neziskové organizace zkoumaly v roce 2009 univer-
zity v Michiganu v USA a vysledky rozsdhlého Setfeni shrnuly a prezentovaly
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v ramci ¢lanku ,,Developing a Marketing Strategy for Nonprofit Organizations:
An Exploratory Study‘ (Pope, 2009).

vvvvvv

webové stranky. Na téchto strankdch Ize zverejriovat vétsinu zbyvajicich bodd
PR aktivit. V nabidce webovych strdnek mdze byt pfimo oblast uré¢ena pouze pro
novinare a dal$i média, klienty, partnery, dondtory, kde organizace umisti mj.
svoje tiskové zpravy, zprdvy z porddanych akci, fotogalerii, reference, program
a dalsi (Hommerova, 2015). Webové stranky neziskové organizace nabizi Sirokou
Skalu informaci o sluzbach, historii a akcich dané organizace.

Pro neziskové organizace jsou webové stranky jednim z nejvyznamnéjsich
nastrojd komunikace s cilovou skupinou. Samozrejmosti je ale urceni funkci
danych webovych stranek. Nemusi slouZzit pouze pro komunikaci s klienty, do-
natory, partnery nebo k zviditelnéni znacky a pokazdé muze byt prostredi to-
hoto webu jiné. Webové stranky organizace musi byt zejména chytlavé, snadno
k nalezeni, aktudlni a interaktivni s prehlednou a snadno pouzitelnou nabidkou
(Hommerova, 2015).

5.5.5 People

K zdkladnimu marketingovému mixu se zpravidla doplriuje jako paté ,,P“ bez
ohledu na obor podnikani jiz vyse zminéni ,,lidé“ (people). Lidé tvori nedilnou
soucast kazdé organizace, Ize sem zahrnout klienty, uZivatele sluzeb, zamést-
nance, dobrovolniky, stakeholdery, verejnost, ,,zdkazniky* a dalsi (Bacuvcik,
2011). Nékteri autori dokonce hovofi o tzv. internich zakaznicich v podobé
dobrovolnikd. Za jistych okolnosti do skupiny zakaznik( Ize zaradit i donatory
(Helmig, 2012).

,,Lidé, lidsky kapital neboli lidsky faktor v organizaci je kombinace inteligence,
dovednosti a zkuSenosti, co dodava organizaci jeji zvlastni charakter. Lidské
slozky organizace jsou pak ty slozky, které jsou schopny ucit se zmény, inovace
a kreativnimu usili, coz, je-li rAdné motivovano, zabezpecuje dlouhodobé pre-
Ziti organizace® (Armstrong, 2007, s. 31). Jak vyplyva z predeslého citatu, lidé
jsou v organizaci klicovym faktorem uspéchu, nebot’ se primo podili na tvorbé
hodnoty pro navstévnika. Pro spravny chod organizace je dllezité dodrzovat
urcita pravidla tykajici se organizace prace, spravného zaskoleni, delegovani
pravomoci, kvalitni vzadjemné komunikace i spravné motivace.
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V marketingové orientaci komeréniho sektoru je cilovym objektem zdkaznik.
Co se tyka neziskového sektoru, pouzivd se méné casto oznacenf ,,zakaznik“.
Mnohem ¢astéji, se zohlednénim aktivit neziskové organizace, se hovori o klien-
tovi, navstévnikovi, ucastnikovi, pacientovi, uzivateli, donatorovi apod. Bacuvcik
(2011) uvazuje za jistych okolnosti rovnéz , verejnost* a ,,stat“ jako potencialni
zakazniky neziskovych organizaci.

5.5.6 Partnership

Kooperace i spoluprace je i v neziskovém sektoru nedilnou soudasti. Spolu-
prace na spole¢nych projektech vyraznym zplsobem navysSuje vysledny efekt
a snizuje naklady pro jednotlivce / jednotlivé spole¢nosti. Neziskové organizace
casto vyuzivaji v ramci partnerstvi barterovou sménu.

5.6 Marketingové trendy v neziskovém sektoru

V nasledujicich dil¢ich kapitolach prezentujeme vybrané marketingové trendy
nejen v neziskovém sektoru.

5.6.1 Branding v neziskovém sektoru

Slovo ,,znacka“ (brand) pochazi ze starohorského slova ,,brandr®, jehoz vy-
znam lze identifikovat jako ,,vypdlit“ nebo ,,0ocejchovat®. Ze samotného vyzna-
mu slova je tedy patrné, Ze znadka slouzi k odliseni (Keller, 2007, s. 32).

Branding je vyznamnou prileZitosti nejen pro komeréni podniky, ale také pro
neziskové organizace. Znacka se v poslednich letech stava velmi efektivnim
propojenim mezi prodejcem a koncovym uzivatelem. Mezi zdkladni vyhody
brandingu patfi dle Healey (2008) faktory jako posilovani dobré povésti a za-
jistovani kvality. | pres atraktivitu a vSudyprfitomnost brandingovych aktivit
v ziskovém sektoru jsou neziskové organizace stale ne vzdy presvédceny o jejich
dudlezitosti. Branding (fizeni znacky) je tedy prileZitosti k jejich udrzitelnému roz-
voji a pfedevsim ndastrojem k zajisténi konkurenceschopnosti organizaci.

,,Rebranding (zména pozice znacky) tak mize pro znacku predstavovat mirnou
evoluci, stejné jako radikdIni proménu ndzvu a celkové identity* (Hommerova,
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2015, s. 5). Problematiku rebrandingu v ramci fizeni znacky neziskovych organi-
zaci prezentuji rovnéz Kotler a Lee (2013).

Je vSeobecné znamo, Ze znacka (brand) mdze byt jednim z nejhodnotnéjsich
aktiv firmy. Brand management (¢asto také branding) ma za ukol fidit optimal-
né hodnotu znacky. Vytvoreni silné znac¢ky v sobé spojuje uméni a védu. Silna
znacka prinasi vérnost a loajalitu zakaznikd, coz musi byt podloZeno kvalitnim
produktem. To v3e plati nejen pro ziskové trhy, ale zaroven a bez rozdilu i pro
neziskovy sektor.

,»,Na brandingu je dnes zajimavd jedna véc, a sice, Ze at’ uz se znacka ubird kte-
rymkoli smérem, zdd se, Ze ji hned tak néco nezastavi. Znalky se v dnesni dobé
staly spoleCenskym a kulturnim jevem s neuvéritelnou silou a moci, at’ uz se po-
uzivaji ve svété obchodu, uméni, dobrocinnosti, nebo sportu* (Olins, 2009, s. 13).

Kotler a Keller (2007) predstavuje brand jako nazev, znak, symbol, design ci
kombinaci predchozich prvkd, které slouzi prodejci k identifikaci jeho zboZi
a jeho odliseni od konkuren¢nich vyrobk i sluzeb. Branding tedy poté zahrnu-
je vytvareni mentdlnich struktur a napomahd spotrebiteli utridit své poznatky
o vyrobcich a sluzbach, v ramci tohoto procesu pak branding poskytuje pfida-
nou hodnotu podniku.

Koncept znacky tak slouZi k vybudovani dlouhodobéjsiho vztahu se zakaznikem
a je de facto nejpokrocilejSim emociondlnim ndstrojem v rukou marketingovych
manazer(. Pravé ti povaZzuiji péci o znacku za zakladni kdmen a vrcholné uméni
marketingu, jelikoZz dobre vybudovand znacka pomaha nejen svym zakaznikdm,
ale stejné tak svym vlastnikdm, resp. organizacim, kterym poskytuje velmi prak-
tické a uzitecné vyhody na trhu stdle vice nasyceném konkurenci. Jinak tomu
neni ani v pfipadé neziskového sektoru, jak ukazuje soucasna realita a praxe
(Hommerova, 2015).

Znacka se tak stala velice efektivnim spojenim mezi prodejcem a koncovym uzi-
vatelem. Mozna proto je dnes branding v komer¢ni sfére témér vSudypritomny.
| presto, Zze zakladni vyhody, jako je posilovani dobré povésti, zajistovani kvality,
zvySovani hodnoty spolecnosti atd., je evidentni, Ze neziskovy sektor s jeho
zavadénim stale vaha (Healey, 2008). Hlavnim dlivodem je, Ze Siroka verejnost
i samotné neziskové organizace si velmi ¢asto odmitaji pfiznat, Ze i na jejich
trhu dochazi k saturaci a dfiv nebo pozdé&ji bude treba celit tvrdé konkurenci
i vtomto oboru s cilem zajistit udrzitelnost.
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Neziskové organizace tak budou muset zadit klast vétsi ddraz na hodnotu své
znacky, jeji rozvoj i samotny positioning. Jako v kazdém oboru i zde vSak exi-
stuje hrstka téch, ktef{ jsou o krok napfed a uvédomu;ji si svou stavajici situaci
jiz ted. Zavadi proto do svého kazdodenniho fungovani nejen moderni prvky
managementu, jako je strategické planovani, ale i brandingové strategie, jez
muZou vyrazné pomoci organizacim z neziskového prostredi dosahnout vétsiho
povédomi, oslovit nové cilové skupiny, ziskat nové zakazniky, zlepsit financo-
vani i fundraising a celkové pFispét k rozvoji ob¢anské spole¢nosti, ke které
byly predurceny. D4 se tedy predpoklddat, Ze se branding stane vyzvou pro
udrzitelnost neziskového sektoru 21. stoleti, kterou nebude dobré propdsnout
(Hommerova, 2015).

Problematika znacky obecné je feSena jednak v rdmci produktové strategie,
ale svym uUspéchem je odkdzdna spiSe na komunika¢ni politiku neziskové or-
ganizace. Uzce v3ak souvisi i s cenovou politikou a nepfimo rovnéz s distribuci
(Hommerova, Jandac, 2014).

Branding dle Healey (2008) spojuje pét zakladnich prvkd — positioning, pfibéh,
design, cenu a vztah se zdkaznikem. Prvnim z nich je positioning, ktery Hanzel-
kova (2009, s. 5) definuje jako ,,vyjddreni toho, jak vylu¢né misto znacka zaujimad
v myslich zdkaznik(“. Keller (2007) k této definici positioningu pridava dalsi roz-
mér a definuje ho jako klicové nalezeni spravné pozice v myslich jedincd, ¢imz
u nich vyvola Zadouci predstavy o podniku samotném. Dobry positioning tak
znamenad vytvoreni jedinecného prezentovani znacky a jeji akceptovani spotre-
biteli v ramci brandingu organizace. Dal$im prvkem je pribéh, poté nasleduje
design, cena a vztah se zakaznikem (Healey, 2008).

Ukolem brandingu je zajistit Usp&ch znatky pomoci nékolika zdsadnich dkold
(Healey, 2008):

e Posilovat dobrou povést.

e ZvySovat loajalitu zakaznika.

e Zajistovat kvalitu vyrobku.

e Podporovat vnimani hodnoty.

e Ujistit zakaznika, Ze vstoupil do svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.

Pribova (2000) zahrnuje mezi hlavni tkoly fizeni znacky pridani hodnoty pro-

duktu, jeho pretvoreni ve znacku, udrzovani diferenciacni vyhody a rozvijeni &i
pretvoreni produktového mysleni v mysleni znackové.
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Proces strategického fizeni znacky je dle Kellera (2007, s. 72) rozdélen do nasle-
dujicich krok:

e identifikace, stanoveni positioningu a hodnoty znacky,
¢ planovéni aimplementace marketingovych program,
e méreni a nasledna interpretace vykonnosti znacky,

e udrzovani, zvySovani a rozvoj hodnoty znacky.

Branding a brand management je v neziskovém sektoru, jak jiz bylo zminéno,
stale spiSe novym pojmem, ke kterému neziskové organizace zaujimaji odlis-
na stanoviska. Na zakladé vyzkumu spole¢nosti SANEK Ponte (2015, n = 313)
tykajiciho se postoje neziskové organizace ke znacce je patrné, Ze organizace
v 47 % uvedly, Ze pouzivaji svou znacku jako konkurencni vyhodu. Témér 30 %
organizaci poté znacku fidi a vyhodnocuje a pouze 11 % organizaci ji chape pouze
jako oznaceni.

Vysledky realizovaného marketingového auditu na vzorku 50 neziskovych
organizaci poskytujicich socidlni sluzby v roce 2019-2020 potvrdil tendence
organizaci vnimat znacku jako nastroj pro zajisténi udrzitelnosti organizace.
Vysledky z roku 2015 jsou zobrazeny na nasledujicim grafu.

Obr. 5.4: Postoj neziskové organizace ke znacce

Postoj ke znacce

= znacku chapeme pouze jako oznaceni nasi organizace
znacka neni kli€ova (podstatnd) pro zajisténi financovani a dalsiho chodu organizace
znacku Fidime, planujeme a jeji vnimani mimo organizaci vyhodnocujeme

= diky silné znacce ziskdme vyhodu oproti konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle SANEK Ponte (2015) (2019)
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Pro zavedeni ¢i nezavedeni brandingu Jandac (2013) predstavuje tzv. brandin-
gové kyvadlo, které by mélo prispét padnymi argumenty k efektivnimu
a Ucelnému rozhodnuti, zda branding pfijmout, ¢i ne. Na zdklad€ rozhodnuti
Ize poté branding dle Hommerové (2015) uchopit jako prostredek k pokryti
sirokého publika, k potrebé reputace, diveéry a kvality, k odrazu dlouhodobé
perspektivy, k ochrané pred proménlivym vefejnym minénim, ke konkurenc-
nimu boji, k vytvoreni unikatni image a podobné. Je tedy patrné, Ze branding
neziskové organizaci prinasi mnoho vyhod a diky jeho zavedeni je mozné [épe
uchopit neziskovou organizaci jako takovou. Brandingové kyvadlo je vyobra-
zeno na obr. 5.5.

Obr. 5.5: Brandingové kyvadlo

NE

o Zdvazek vici odpovédné financni politice
* Znacka jako nosic ndkazy

* Zrddnd image komercnich spolecnosti

Y

ANO

e Ndstroj pro konkurencni boj

Odraz dlouhodobé perspektivy

e Potreba reputace, divéry a kvality
 Prostfedek pokryti Sirokého publika

e Ochrana pred proménlivym vefejnym minénim
e Unikdtni image

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jandace (2013, s. 21) (2019)
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Kazda organizace musi posoudit pozitivni i negativni dopady fizeni znacky a vy-
hodnotit dle principu kyvadla, zda prevazuiji klady.

5.6.2 Event marketing

Event marketing Ize chapat jako jeden z nastroji komunika¢niho mixu (Kotler,
2007). Pro pojem event marketing existuje mnoho definici a ndzord. Pro ilustraci
je uvedeno nékolik téchto definici od rdznych autord.

,,Takové predstaveni ¢i akce, které maji adresatim (zakaznikdm, obchodnim
partnertim, nazorovym vidctm a spolupracovnikiim) zprostredkovavat firemni,
pripadné produktové sdéleni prostrednictvim zinscenovani vyjimecného zazit-
ku“ (Sistenich, 1999, in: Sindler, 2003, s. 22).

»Event marketing tvorfi zinscenované zazitky, které maji z pohledu firmy, pri-
padné znacky, zprostifedkovat vSiem zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce
hodici se zaroven k propaseni zvolené marketingové strategie* (Nickel, 1998,
in: Sindler, 2003, s. 22).

Z definici uvedenych vyse je zrejmy fakt, Ze s event marketingem je spojeno
urcité jedinecné predstaveni nebo udalost, dale prozitek, ktery Gicastnik vnima
najednou nékolika smysly a v neposledni fadé také komunikované sdéleni,
které ma byt sdéleno konkrétni cilové skupingé.

V nekomercnim marketingu Ize event smérovat dvéma smeéry:

e interni komunikace - poradani eventl pro spolupracovniky a zaméstnan-
ce, jedna se o spolecenské akce, napr. plesy, pfi nichz jsou odménovani
nejaktivnéjsi dobrovolnici ¢ sponzofi dané organizace,

e externi komunikace - poradani eventd je vyuZivano nejcastéji k Gceldm
public relations a fundraisingu. Mezi takové eventy se fadi sbirkové akce,
prezentacni akce, sportovni akce, kulturni akce ¢i medidlni a verejné
eventy (Bacuvdik, Harantova, 2016).

Prakticky jsou eventy v neziskovém sektoru vyuZivany predevsim pro ziskavani
penéznich prostredkd, tedy je tfeba na né nahliZet predevsim jako na soucast ko-
munika¢niho mixu. Pro jednotlivy event pak je tf'eba realizovat specifické pldnovani,
stejné tak je treba sladit celkovy pristup k eventlim v ramci neziskové organizace.
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5.6.2.1 Planovani a tvorba eventmarketingové strategie

Event marketing se stava stdle vice vyznamnou ¢asti marketingové komunika-
ce pro danou organizaci. Proto se spolecnosti snazi o co nejvyssi miru profe-
sionality v této oblasti. Profesionalni pfistup se projevuje zejména v pristupu
k planovani a stanoveni eventmarketingové strategie.

Situacni analyza

Situacni analyza popisuje marketingovou situaci a obsahuje analyzu vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi spole¢nosti. V ramci takové analyzy jsou hodnoceny fak-
tory, které mohou mit vliv na pozici organizace a jeji Uspésné fungovani (Kotler,
2007). Tato analyza je v podatku pldnovani event marketingu velice ddlezita.
Nejpouzivanégjsi analyzou je zejména SWOT analyza - zhodnoceni silnych a sla-
bych stranek a také pfileZitosti a hrozeb.

Jsou zde tfi hlavni oblasti pro zakladni SWOT analyzu. Nejdfive je nutné zhod-
notit hlavni komunikacni aspekty nasazeni event marketingu v kontextu teorie
integrovaného event marketingu:

e ekonomické a psychologické cile,

e celkovou komunikacni strategii organizace,

e zarazeni produktu (sluzby), image, povédomi,

e potrebu na zazitky orientované komunikace,

e dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu,

e porovnani event marketingu v souvislosti s ostatnimi nastroji komunikac-
niho mixu,

e vhodné a dostupné prileZitosti,

* nejvyznamné&jsi aktivity konkurence v této oblasti (Sindler, 2003).

Dalsi oblasti situacni analyzy je determinace nabidky a poptavky po eventech.
V této oblasti je nutné zohlednit dokonalou znalost soucasné nejoblibenéjSich
forem event( v oblasti nabidky event(, alternativnich moznosti, kli¢ovych
ukazatell (cena/vykon u jednotlivych eventd). Déle je nutné provést dlslednou
analyzu potreb a hodnot cilovych skupin, a to v oblasti poptavky po eventech,
zejména je nutné analyzovat napli volného casu dané cilové skupiny, zivotni
styl, zvyky, spotfebni chovdani apod.
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Posledni oblasti je analyticka ¢ast, kterd zkouma vnitrofiremni potencidl pro vy-
uziti event marketingu. Pro moznost planovani eventu je nutné mit dostatecné
mnozstvi zdrojl pro jeho zabezpeceni. Z tohoto ddvodu je nutné vénovat vel-
kou pozornost zejména finan¢nim zdrojim, kdy je nutné stanovit rozpocet, déle
lidskym zdrojdm, kde je potfebné provést kvalitativni i kvantitativni analyzu. Je
nutné sledovat zkusenosti a dovednosti zaméstnancd s event marketingem,
pocet zaméstnanct potrebny pro akci (nebo celkovy pocet zaméstnancd, ktefi
jsou k dispozici) a zjistit mozZnosti pro pripadny outsourcing téchto zdrojd.

Po provedeni vSech ¢asti dané analyzy a jejich vyhodnoceni stoji dand spolec-
nost pred rozhodnutim, zda dany event porddat, ¢i nikoliv. Pokud se spolecnost
pro poradani eventu rozhodne, musi stdle dbat na podrobnou analyzu a do-
hlizet na pribéh jednotlivych ¢innosti po celou dobu planovani, organizovani
i prib&hu daného eventu (Sindler, 2003).

5.6.2.2 Stanoveni cili event marketingu

Cile event marketingu jsou silné zavislé na vysledcich situacni analyzy. Cile,
které si spole¢nost stanovuje, se vétSinou déli do dvou skupin - cile financni
a cile strategické. Financni cile maji zkou souvislost s prodejnimi ukazateli, tzn.
zvySovani obratu a zisku, snizovani nakladd, zvysovani efektivnosti apod. Jejich
plnéni by mélo byt priibézné kontrolovano. Cile strategické, které byvaji casto
nazyvany cili marketingovymi, slouzi pro stanoveni dlouhodobych cili spolec-
nosti nebo pro stanoveni podnikatelské strategie pro uréité obdobi. Ukolem
strategickych cilt je do jisté miry podpora cilll finan¢nich. Mezi strategické cile
spole¢nosti Ize zaradit zvySovani kvality produktl a sluzeb, narlst trzniho
podilu.

Strategické cile jsou predevsim tvoreny cili komunikacnimi. V ramci event mar-
ketingu je nutné tyto cile doplnit jeSté o cile taktické, jejichZ soudasti jsou cile
kontaktni (Sindler, 2003).

Kontaktni cile

Cilem event marketingu je vytvofit silnou vazbu mezi zna¢kou nebo konkrétni
spole¢nosti, produktem nebo sluzbou a zvolenou cilovou skupinou. ¢im Iépe

vvvvv

planovani daného eventu je nutné uvédomit si, Ze ne kazdy, kdo dostane po-
zvanku a potvrdi svou U¢ast na dané akce, se této akce i zicastni. Pro odhadnuti

116



pravdépodobnosti i¢asti na eventu se pouZiva celd fada model(. Pro nadefino-
vani konkrétnich kontaktnich cilt jsou zde jista kritéria:

e celkovy pocet pozvanek,
e celkovy pocet potvrzeni o tcasti,
o celkovy pocet skute¢né zucastnénych (Sindler, 2003).

Komunika¢éni cile

,,Marketéri musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spradvné stanovit komuni-
kacnf cile a zvolit vhodnou strategii, kterd stanovené cile naplni (Karlicek, Kral,
2011, s. 12). Cilem event marketingu je ovlivnit chovani pomoci zprostredkovani
emotivniho zazitku. Komunikacnf cile maji proto kli¢ovou pozici v event marke-
tingu. Na zakladé naplnéni téchto cilli Ize stanovit celkovou Uspésnost daného
eventu. Komunikadni cile je moZzné délit nasledovné:

¢ dle délky plsobent:
e operativni,
o taktické,
e strategické,
e dle sméru plsobent:
e interni,
e externi,
e dle psychologického plsobeni:
e kognitivné orientované,
e afektované orientované.

Cile kognitivni a afektované jsou navzidjem neoddélitelné. Kognitivné orien-
tované cile plsobi primo na nas mozek, mysl a rozum. Jedna se tedy o vécné
informace, mezi které patfi napriklad podstatné informace o produktu, dané
sluzbé, informace o predstaveni nového produktu atd. Emoce v tomto pfipa-
dé nehraji Zadnou roli. Pro afektované orientované cile je naopak pritomnost
emoci neopomenutelnd. Dochdzi zde k propojeni emotivniho prozitku a znacky
(Sindler, 2003).

Financ¢ni cile

Definice a nasledné méreni naplnéni financnich cild event marketingu mdze byt
Casto problematické. DalSi problém nastavd, pokud je event marketingu vyuZito
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v ramci dlouhodobého budovani image. Tehdy vstupuji do méreni UspéSnosti
daldi externi faktory, které mohou mit v oblasti event marketingu zesilujici
nebo naopak potlacujici efekt. Financnf cile musi byt také sledovany z pohledu
celkové vynaloZenych nakladi na event marketing. Posuzuje se dodrzovani
stanoveného rozpoctu, popripadé prispévky od sponzord, zisky z komplemen-
tarnich sluzeb a merchandisingu (Sindler, 2003).

5.6.2.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Pro stanoveni hlavnich cild event marketingu je nezbytné stanovit a poznat
cilovou skupinu, které se event marketing tyka. Je velmi dllezité peclivé ana-
lyzovat cilovou audienci. Cim lépe je organizace schopna sezndmit se s navyky,
preferencemi, pozadavky a dalSimi podstatnymi tGdaji o dané cilové skuping, tim
lépe je schopen vytvdaret eventmarketingovou strategii orientovanou pfimo
na danou audienci. Je poté mnohem efektivnéji vyuzivdno emoci cilové sku-
piny pro upevnéni postaveni znacky spolecnosti nebo silnéjsiho vztahu cilové
skupiny k dané znacce. V ramci diferenciace jednotlivych prijemcl pro potreby
event marketingu je zde zakladni déleni na primdrni a sekundarni cilové skupiny
(Sindler, 2003).

e Primarni cilova skupina
Skupina, kvali které je dany event realizovan a kterd se daného eventu
G&astni. Ucastnici jsou ovliviiovani pfimo na misté kondni a v daném ¢ase
(Hamrik a kol., 2007).

¢ Sekundarni cilova skupina
Skupina, ktera se primo neucastni eventu, ale klicova sdéleni se k ni do-
stavaji prostfednictvim médii, publicity, tisku apod. (Sindler, 2003).

Veskera sila event marketingu spociva ve schopnosti vyvolat u urcité cilové sku-
piny emoce praveé ve chvili, kdy jsou Gi€astniky daného eventu. Takto ovlivnitelna
je vSak primarni skupina. Nesmi byt vSak opomenuta ani sekundarni skupina.
Je proto nutné brat v potaz rdizné komunikacni kandly, jako napriklad televizi,
noviny, radio apod.

5.6.2.4 Stanoveni strategie event marketingu
Pro organizaci je velmi dllezité zvolit si vlastni strategii, kde se rozhodne, jakou

cestou se bude ubirat cely projekt v oblasti event marketingu. Teprve tehdy je
mozné ovlivnit jeho budouci tspésnou, respektive netispésnou realizaci.
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Strategie event marketingu zahrnuje zndmé a zavazné stanoveni stfedné-
dobych a dlouhodobych planl v ramci definovani chovani organizace, které

obsahuji méri

v v/,

tka pro zinscenovani, polet a typy eventd, jejichz prostrednictvim

bude dosazeno zvolenych cilé event marketingu. Podle Bruhna je stanoveno Sest
dimenzi, které definuji strategii event marketingu a jeho dalsiho vyvoje. Stano-
veni strategie event marketingu je velmi dllezité vzhledem k rostoucimu poctu
event(i a mnozstvi vynakladdanych prostfedkd na tyto eventy (Sindler, 2003).

Popis jednotlivych dimenzi podle Bruhna (in: Sindler, 2003):

Objekt event marketingu

Je nutné stanovit, zda pfedmétem eventu bude znacka, nebo celd

organizace.

Sdéleni event marketingu

V této dimenzi je zahrnuta definice kli¢ového sdéleni, které je rozhodujici

pro budouci vyvoj celého eventu. Takové sdéleni musi byt jasné a vystiz-

né, protoZe je nezbytné, aby toto sdéleni vyjadrilo hlavni mySlenku event

marketingu. Dale je dUlezZité, aby bylo pouZitelné i v rdmci doprovodné

komunikace. Pro cilovou skupinu je dtleZité, aby toto sdéleni bylo co nej-

I[épe a nejdéle zapamatovatelné.

Cilové skupiny event marketingu

Je dulezité stanovit pocet cilovych skupin a jejich velikost. Organizaci

se nabizeji dvé moZnosti stanoveni strategie:

e strategie standardizace - organizace se v rdmci jednotného konceptu
soustredi na konkrétni cilovou skupinu,

e strategie diferenciace - organizace se orientuje na eventmarketingo-
vé koncepty pro vice cilovych skupin (Meffert, Bruhn, 1993).

Intenzita eventd

V této dimenzi organizace stanovuje dobu trvani a intenzitu eventmarke-

tingové strategie. Zde jsou opét dva zplsoby stanoveni strategie:

e strategie koncentrace - zde je pordddno méné eventd, ale kazdy
z téchto eventd ma vysokou intenzitu,

e strategie diverzifikace — zinscenovani rfady event(, které se navza-
jem casto velmi lisi.

Typologie eventi

Vybér jednoho nebo nékolika typd event(, které podaji klicové sdéleni

cilové skupiné a zajisti napInéni eventmarketingovych cild.

Inscenace eventi

Vlastni, konkrétni provedeni eventu, které povede k jednotné prezentaci.
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Pri inscenaci eventu je nutné stdle myslet na kreativitu, coz je klico-
vé pro provedeni uspéSného eventu. V ramci kreativniho provedeni je
nezbytné myslet na jedinecnost, zvlastnost a neopakovatelnost zazitku
(Sindler, 2003).

5.6.2.5 Volba eventu

Po stanoveni strategie event marketingu Ize pristoupit k volbé jednoho (i vice
eventd, a to ve dvou fazich. V prvni fazi se urcuje jedna z péti kategorii eventd:

e event marketing vyuzivajici prileZitosti,

e imageovy event marketing,

e znackovy (produktovy) event marketing,

e event marketing vztazeny k know-how,

e kombinovany event marketing (Sindler, 2003).

Kromé toho je podstatné urcit formu, napt. zabavné orientovany, edukativné
¢i charitativné orientovany apod. Druhd faze resi volbu scénare eventu a také
jeho tvorbu. Eventovy scéndr presné stanovuje program dané akce, jeho ¢asovy
harmonogram, informace pro osoby, které v programu vystupuiji.

5.6.2.6 Naplanovani zdroja

Po schvéleni eventové strategie a stanoveni poctu a typl jednotlivych akci
prichdzi na radu naplanovani zdrojl pro zajisténi eventové akce. Do zakladnich
zdrojd se radi lidské, hmotné a financni. Pri definovani lidskych zdrojd se
posuzuje, jaky lidsky potencidl bude k zabezpeceni viech eventovych aktivit
zapotrebi. Lidské zdroje zastupuji koordindtofri, ucinkujici, klienti, partneri,
donatofi, experti z daného oboru ¢i pomocny personal pro pripravu eventu. Za
hmotné zdroje se povazuji vesSkeré prostfedky nutné pro vlastni realizaci even-
tu, kterymi je prostor odpovidajici tématu eventu, technické vybaveni, doprava,
catering, ubytovani i bezpecnost. K planovani a usporadani eventové akce
jsou potrebné financni zdroje z celkového rozpoctu vyclenéné na komunikaci.
K napldnovani dostupnosti finan¢nich prostredkd dochazi v souladu se strategif
integrovaného event marketingu. Financni prostfedky se planuji s dostate¢nym
¢asovym predstihem (Sindler, 2003).
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5.6.2.7 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je bezpodminecnou podminkou pozdéjsi realizace eventu.
Ve vétsiné pripadd jde o rdmcovy, pribézné aktualizovany rozpocet, protoze
u nékterych poloZzek neni doprfedu mozné presné stanovit vysi nakladl. Z tohoto
dlivodu se bézné stanovuje maximalni rozpo¢tova hranice, kterd by se neméla
prekrocit. Pri stanoveni rozpoctu eventu je nutné mit na paméti z vécného hle-

vvvvvv
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poradci, sluzby marketingové agentury), pripravu (tisk a distribuce pozvanek),
realizaci (prondjem prostoru, techniky, Gcinkujicich, catering, ubytovéni, dopra-
va, pojisténi), nasledné niklady spojené s ¢innosti po ukonéeni event( (Sindler,
2003). Vzhledem k pestrosti event marketingu se lisi i financni prostfedky na
organizaci eventd. Rozpocet mensich eventd, napriklad seminard, webindrd ¢i
vecirkd, se mlze pohybovat v radu nékolika desitek tisic korun. Rozpocty velkych
eventl se mohou pohybovat az v rddech nékolika miliont (Karli¢ek, 2016).

5.6.3 Event controlling

Pod event controlling si lze predstavit systematické a planovité vyhodnoco-
vani, které vede ke zlepSovani stavajicich a budoucich eventmarketingovych
procestl. Event controlling je zaloZzen na porovnavani jednotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktudlniho stavu udalosti se stanovenymi cili a predpoklady
pfed samotnym za¢atkem eventu (Sindler, 2003). Vyhodnoceni eventové akce
spociva obvykle v analyze zpétné vazby tcastnikl. Analyza zjist'uje, jak event
ucastniky zaujal a jak ho vnimali, zda ucastnici pochopili sdéleni eventové akce di
se zménily jejich postoje. Mezi dilezité ukazatele se radi napriklad pocet ticast-
nikd akce. Na vyhodnoceni eventu navazuji dalsi kroky smérem do organizace
a smérem k cilové skupiné (Karlicek, 2016).

5.6.3.1 Trendy v event marketingu

V rdmci konference ,,#eventforum* prezentoval V. Dams prehled novych
trendd:

1. Egolution — zd@raznéni vlastni osobnosti nejen pomoci selfies, ale i pomo-
cf pomérovani se se sebou samym. Nejednd se tedy pouze o fotografii,
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ale také napr. o wearables, kterd méri srdecni tep, elektricky odpor po-
kozky nebo emoce.

2. Social media - hlavnim cilem socialnich siti uz neni pouze zdstat v kon-
taktu, ale také organizace volného ¢asu a setkavani s lidmi. Nejde pouze
0 osobni bazi, ale i o celospolecensky dopad.

3. WOM 2000 3D - jednad se o novou verzi tzv. world of mouth. Drive lidé
doporucovali produkt nebo sluzby, dnes se vsak prihlizi k tomu, jak pouzitf
sluZzeb nebo vyrobkl hodnoti jednotlivci.

4. Co-creation — osoby nebo spolec¢nosti berou urcité prvky ze socidlnich siti
a poté je obsdhnou do skutecnych akci. Spole¢nost si napriklad vezme
nazory svych klientd, lidi z oboru, které ziskali ze socialni sité, a zorganizuji
setkdni na jednom misté. Takovd akce ale nema konkrétni cil. Pro organi-
zdtora je proto velmi obtizné takovou akci usporddat, jelikoZ nema jasné
stanoveno, jaky vysledek ma akce pfinést.

5. Hlad po pribéhu - tento trend je nejstarsi, ale stdle v daném oboru plati.
K produktu je dllezité prezentovat zajimavy pribéh, ktery produkt déla
atraktivnim v odich uZivatell (Zivé kampané uréuji smér event marketin-
gu, 2019).

Roli eventu v rdmci marketingového mixu vyzdvihl S. Weikamp na konferenci
EventFest v dubnu 2019. Pro Gspéch eventu se stava velmi ddlezité, aby evento-
va akce byla skvéld nejen na misté pro jeji Gcastniky, ale aby se dobre vyjimala
i na socidlnich sitich.

Pri poradani eventu by mél organizator myslet na moznosti, jak vytvorit na akci
vizudlné atraktivni obsah, ktery budou uUcastnici ochotni sdilet na socidlnich
sitich. Pro origindlni vyznéni eventové akce Ize napfiklad pozménit zavedené
poradky a misto hlavniho pddia vytvorit scénu s bodovym svétlem jako v ma-
nézi (Trendy v marketingu, 2020).

5.6.3.2 Vztah event marketingu k dal$im nastrojim komunika¢niho mixu

V rdmci eventl a pro jejich propagaci jsou vyuzivany ostatni ndstroje komunika¢-
niho mixu. Jejich vzdjemny vztah ukazuje obr. 5.6.
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Obr. 5.6: Event marketing a ndstroje komunikacniho mixu
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Zdroj: Sindler (2003, s. 30)

Reklama ve sdélovacich prostredcich

Propojeni event marketingu a reklamy je pomérné nevyrazné, na rozdil od
propojeni s jinymi nastroji marketingového mixu. Ukolem reklamy v propojeni
s event marketingem je seznamit verejnost s planovanym eventem. DilezZité je
proto nacasovani a obsah této reklamy. U takové reklamy je nutné zhodnotit,
jaké argumenty vyuZit. Zda argumenty racionalni (spiSe pro muze), nebo argu-
menty emocionalni (spiSe pro Zeny a déti). Stéle vsak musime mit na paméti,
Ze tato reklama musi potencialniho G¢astnika upoutat (Hamfik a kol., 2007).

Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je vzbudit v zdkaznikovi zdjem ve chvili, kdy tento
jeho zdjem o dany vyrobek nebo sluzbu klesa. Vyplati se vyuzit zejména tehdy,
kdy existuje tzv. pasivni potfeba vyrobku ¢&i sluzby. Lidé dany vyrobek chtéji,
potrebuji, ale maji urcité zabrany, které je odrazuji od koupé vyrobku i sluzby.
Potrebuji urcity podnét k tomu, aby byli ochotni omezit koupi produktu, na ktery
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jsou bézné zvykli, a zakoupili produkt jiny, s kterym zatim nemaji zkusenost.
Zde je vhodné, aby vyrobce vyuZil podpory prodeje a nabidl napfiklad néjaky
vzorek apod. Je v3ak také dalsi mozZnost, jak ziskat zakaznikovu prizen, a to
prostrednictvim eventmarketingové akce. Event mdze byt vyuzit jako cena ve
spotrebitelské soutézi, anketach, bonusovych akcich apod. Zde pIni dany event
roli néjaké pridané hodnoty pro zdkaznika, mdze mit za ndsledek posileni image
firmy a Sifeni dobrého jména organizace (Hamrik a kol., 2007).

Direct marketing

Tento zptsob komunikace je velmi vyhodny ve smyslu tspory prostredkd, které
jsou obvykle vynakladany ve velkém mnoZstvi pro osloveni masy lidi. Financnf
prostredky jsou u tohoto zplsobu komunikace investovany jen do reklamy,
kterad je zprostfedkovana pouze cilové skupiné zakaznikd. Direct marketing
ovliviiuje emoce cilové skupiny pfimo a tim vyrazné rozhoduje o ucasti dané
cilové skupiny na eventu.

V prvni radé je vyuzito direct mailingu, kdy se organizace snazi ziskat informace
o povédomi zdkaznikd a o daném produktu, resp. sluzbé. Na zakladé ziskanych
informaci prizplsobi dany event tak, aby odpovidal hlavnim cildm této akce.
V dalsi fazi spolecnost osobné pozve cilovou skupinu na dany event. Toto po-
zvani by vZdy mélo obsahovat silny emociondlni podtext, tak aby zakazniky
motivovalo k Gcasti na této akci (Hamfrik a kol., 2007).

Public relations (PR)

Pro PR je velmi dlleZité ziskat divéru verejnosti. Hlavnim tkolem PR je bu-
dovani silnych a dlouhodobych vztah( mezi firmou a vefejnosti a déle také
ziskani a udrZeni dobré image. Mezi cile PR patfi atraktivita organizace pro za-
méstnance, dobré vztahy k médiim, vytvéareni pozitivnich vztahd k ddlezitym
organizacim a osobam, lepsi vztahy s dlouhodobymi zdkazniky spolecnosti
a ochrana reputace sluzeb. Spole¢nym znakem event marketingu a PR je ddle-
Zitost vzajemnych vztah( a emocionalni podtext v komunikaci.

Nedilnou soudasti PR jsou tiskové konference. Ty se poradaji vzdy pfi uvadéni

nového vyrobku &i sluzby na trh. Ddle jsou také vyuzivany pfi vyrocich organi-
zace nebo také pfi reakcich na negativni publicitu (Hamrik a kol., 2007).
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5.6.3.3 Typy komunikace v event marketingu

Vedle nastrojd komunikacniho mixu se organizace jesté zaobird rdznymi typy
komunikace v ramci event marketingu, mezi které patfi primd komunikace,
multimedidlni komunikace a komunikace interni.

Prima komunikace

vvvvvv

tivni informace a také s nim stdle udrzovat kontakt. Diky osobni komunikaci
je organizace schopna pUsobit cilené na danou skupinu a vytvorit tak vhodny
emocionalni podnét (Hamfik a kol., 2007).

Primou komunikaci Ize rozdélit na interni (zamérené na zaméstnance organi-
zace) a externi. Mezi externi komunikaci fadime napr. veletrhy a vystavy, mezi
komunikaci interni patfi napr. workshopy. V rdmci externi komunikace jsou
velmi ddlezitou souddsti aktivity, jejichz hlavnim cilem je udrZeni a dale rozvoj
vztah( s kli¢ovymi stakeholdery (Sindler, 2003).

Multimedialni komunikace

V dnesdni dobé stdle vice roste vyznam multimedidlni komunikace. | pro oblast
event marketingu je mozné vyuzit napriklad internet, ktery umoznuje interak-
tivni zapojeni prijemcd, multimedidlni vyuZiti a globalni geografické pokryti.
Pri vyuZziti multimedialnich prvkd vsak hrozi, Ze dojde k poklesu ¢i Gplné ztraté
osobni prfimé komunikace. Pravé kvuli absenci lidského faktoru v komunikaci
a pfimém kontaktu s potencidlnim Ucastnikem se totiz mohou oslabit &i dplné
vytratit emoce, které jsou pro event marketing tak dileZitou soucasti. V dnesni
dobé jsou napfiklad on-line rozhovory nebo virtualni tiskové konference na-
prosto béznou zalezitosti. Tato forma komunikace je pouzivana jesté pred zacat-
kem eventu a slouzi k navazani kontaktu s moznymi G¢astniky (Sindler, 2003).

Interni komunikace
Zaméstnanci jsou nedilnou a nenahraditelnou soucasti kazdé organizace. Spo-
le€nost nemd mozZnost se udrZet na trhu, kde je silnd konkurence, nebo nema

moznost rlst bez kvalifikovanych, spolehlivych a schopnych zaméstnancd
s dobrou pracovni moralkou. Toto spolecnost zajistuje v ramci motivace.
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Jako jeden z nastrojli motivace mdze organizace uplatnit event marketing, kdy
pomoci dobre cileného eventu miZe nadchnout nebo motivovat zaméstnance
k lepsim vykondm a jejich dalSimu vyvoji. Zac¢lenéni zaméstnancd do aktivit
event marketingu mudze také vést ke zvyseni jejich loajalité vici organizaci
(Hamfik a kol., 2007).

5.6.4 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je znamy jiz nékolik let, ale ve
svété zacal nabyvat na vyznamu pfiblizné v roce 2012 a jeho oblibenost a vyu-
Ziti na zékladé studie serveru Google Trends ma rostouci tendenci.” V Ceské
republice za¢ind byt tento marketingovy trend doceriovdn pozdé&ji. Obsahovy
marketing tvofi hlavni ast tzv. inbound marketingu. Inbound marketing je
zaloZzen na vytvdreni a publikovani kvalitniho obsahu za tGcelem akvizice za-
kaznikd. Vytvareny obsah musi byt pro dané cilové skupiny zajimavy, aby na
néj sami uZivatelé odkazovali a sdileli jej na socidlnich sitich. Obsah mdéze mit
mnoho podob, mohou to byt aktudlni novinky, ndvody, videa, obrazky, infogra-
fiky, elektronické knihy atd. Inbound marketing je soubor aktivit, které se snazf
privést ndvstévnika, z néjz se stane spokojeny zdkaznik. Oproti tradi¢nim tzv.
outbound aktivitam (billboardy, TV a rozhlasova reklama, bannerova reklama)
netlaci reklamu smérem k zdkazniklim, ale ziskava jejich pozornost, privadi je
na web, a to vétSinou diky tvorbé uZitecného a zajimavého obsahu. Podstatou
inboundovych marketingovych aktivit je oslovit a zaujmout potencidlni zakaz-
niky a rekrutovat z nich zakazniky spolec¢nosti.

Inbound marketing se orientuje na vysvétleni pfinosu produktu (misto pouhé
prezentace samotného produktu), soustfedi se na obousmérnou komunikaci
(na rozdil od jednosmérné komunikace v bézné reklamé) a snazi se zakaznika
vzdélavat, bavit a zapojit.

Vyhodou tohoto zplsobu prace se zdkazniky je nizkonakladovy rozpocet oproti
outboundu, nejvétsi polozkou rozpoctu inboundové kampané budou perso-
nalni naklady, jelikoZ tato forma propagace vyzaduje investici co do ¢asu, usili,
znalosti, zkuSenosti a kreativity.

“Srov. http://www.google.com/trends/explore?hl=en-US#qg=content+marketing.

126



Pravé diky nizkym nakladlm je tato forma mozné akvizice a retence zdkaznik(
doporucenihodnym typem marketingové aktivity v oblasti neziskového sektoru.
Vyuziti content marketingu v neziskovém sektoru zkoumal americky Content
Marketing Institut ve spolupraci s Blackbaud, studii sponzoroval FusionSpark
Media (Nonprofit Content Marketing, 2015).

Vysledky vyzkumu v neziskovém sektoru, kterého se zticastnilo 1 118 marketér(
neziskovych organizaci v Severni Americe, jsou prfesvédcivé a potvrzuji vyznam
obsahového marketingu pro neziskové organizace. Klicem k uspé&chu pri aplikaci
obsahového marketingu je dle studie pisemné zpracovana strategie, vyc¢lenénd
pracovni skupina vyhradné na tvorbu zajimavého obsahu, pravidelna publikace
a alokace rozpoctu na tyto aktivity (Nonprofit Content Marketing, 2015).

Neziskové organizace v Severni Americe se do obsahového marketingu poustéji
¢im dal tim castéji spolu s tim, jak roste jejich divéra v jeho efektivitu. Zkousi
rtzné zpUsoby, vyuZivaji rizné socialni platformy, roste jejich schopnost ,,vypra-
vét zajimavé pribéhy“.

Shrnuti

Neziskové organizace jsou marketingové orientované, jestlize se jim diky uplat-
fovani a vyuzivani marketingovych nastrojd a strategii dari dosahovat vytyce-
nych cild a udrzitelnosti.

Marketing v fizeni neziskové organizace definuje Bacuvcik (2011, str. 21) nasle-
dovné: ,,Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou
organizaci klicovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny drovné jeji ¢in-
nosti a sméruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potreb uzivatell sluzeb
a k naplnénf filantropickych potreb organizace samotné i jejich podporovate-
10.“ Tuto definici je nutno doplnit nasledovné - ... s cilem zajistit udrzitelnost
neziskové organizace!

Funkce marketingu neziskovych organizaci Ize obecné rozdélit do 4 zakladnich
skupin:

e atraktivita pro podporovatele (podavani projektovych prihlasek — statni

sprava, nadace, provadéni kampani, realizace specialnich eventd, zapojeni
dondtord, benefini akce a dalsi)
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e atraktivita pro dobrovolniky (identifikace mist pro ziskani dobrovolnikd,
sdélenf vize a poslani dobrovolnikiim, vyhody dobrovolnictvi a dalsi)

e utvdreni vztah( (navazovani a Gdrzba vztah( s ¢leny vedeni, institucemi,
dobrovolniky, klienty, donatory, poskytovateli grant(, statni spravou,
médii, verejnosti atd.)

¢ komunikace (inzerce, publicita, public relations a jiné)

Pro to, aby neziskova organizace byla dlouhodobé udrziteln3, je nutné takové
marketingové Fizeni, které pfi respektovani vize a poslani organizace pomaha
dosahovat cilé organizace a komunikuje cilené konzistentni vzkaz zaintereso-
vanym skupinam (klienti, dobrovolnici, donatofri, vefejnost, jini stakeholderi
a dalsf). Navic, pokud vsechny tyto ¢asti organizace pracuji spolecné a vystupuiji
konzistentné navenek, dochazi k vyssi rozpoznatelnosti a identifikaci osobitosti
a vyznamu organizace.

Marketingova orientace poskytuje systematické prostfedky koordinace innosti
navrzené tak, aby pfritahly zdroje. Kdyz jsou réizné oblasti neziskového sektoru
zaméreny na jeji fizeni a priority, snahy pfildkat prispévky, granty, dobrovolniky,
firemni podporu apod., odrazeji organizacni priority spiSe nez priority reditele
programu nebo treba jednotlivych ¢lenl predstavenstva. Energie klicovych
zaméstnancl jsou soustiedény v oblastech, které mohou nejpravdépodobnéji
nabidnout co nejvétsi prinos pro organizaci.

At uZ se jednd o organizaci v komercnim nebo neziskovém sektoru, zavedeni
fizeni znacky napomahd danému subjektu tlumit konkuren¢ni tlaky, najit si své
stabilni misto na daném trhu a postupné si ziskat ddivéru a schopnost podporit
tak udrZitelnost organizace. Mnoho organizaci verejného sektoru zacalo vyuzi-
vat svou znacku taktéz jako nastroj aktivni komunikace se svym publikem s cilem
tak vytvofit konzistenciv jejich vztazich. Branding se rovnéz osvédcil jako aktivni
prostfedek pro motivaci a dosahovani spole¢nych organizacnich cil@. U nezisko-
vych organizaci se hodnota zna¢ky promitd zejména do fundraisingu, tzn., Ze
silnd znacka pritahne nejen donatory, podporovatele, dobrovolniky, zakazniky,
ale rovnéz média, kterd organizaci i fundraiserdm zajisti publicitu. Interné mdze
znacka pomoci jak zaméstnancdm, tak i dobrovolnik@im v jejich pocinani tim, Ze
jim jednoduse pripomene jejich poslani a dlivod existence samotné organiza-
ce. Externi cestou pak branding ujiStuje své darce a klienty o dlvéryhodnosti
a kredibilité organizace. Znacka v neziskovém sektoru musi sladit potreby a oce-
kavani vSech svych cilovych skupin, které se od sebe velmi ¢asto liSi. Neziskové
organizace si tak musi byt védomy potreby zpétné vazby, kterd hodnoti proces
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vyvoje znacky a ztotoznéni se s ni. Znacku nestadi jen prijmout a mit, je nutné ji
napojit na dosavadni aktivity neziskové organizace, zapracovat ji do komunikac-
niho pldnu organizace. Cilem je ziskat nové zaméstnance, dobrovolniky, darce
a podporovatele, obecné Ize Fici, Ze znacka spolehlivosti by se méla promitnout
do fundraisingovych a public relations aktivit neziskové organizace.

Marketing management nabizi se zohlednénim aktualnich vyvojovych tren-
dié ve spolecnosti celou skalu moznosti budovani konkurenceschopnosti
a pevného postaveni ¢i rdstu neziskovych organizaci na trhu. Mezi aktudlini
trendy patri kromé rizeni znacky i obsahovy marketing (content marketing).
Obrovsky vyznam a ucinnost vykazuje v neziskovém sektoru event marketing.
Problémem v3ak je v Ceské republice stéle zna¢na neschopnost neziskovych
organizaci tyto ndstroje uchopit a efektivné implementovat do marketingového
fizeni neziskové organizace.
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6
Vyzkum neziskového sektoru -
10 ro¢nikl Setfeni

Katefina Brunclikova, Petr Konecny, Petr VojtiSek

Jak uz bylo uvedeno, prestoZe si pojem marketing spojujeme primarné s pro-
vozovanim podnikatelskych aktivit, je nezbytnou souddsti fizeni i v oblasti po-
skytovani verejné prospésnych aktivit neziskovych subjektd. Specidlni kapitolou
jsou socidlni sluzby poskytované nestatnimi organizacemi. Uz Brennan (2012)
si v8ima, Ze u socidlnich sluZzeb, zvlasté sluZzeb péce o seniory a péce o déti,
dochazi k vétsi marketizaci, tedy vétSimu zapojeni komercnich firem do posky-
tovani téchto sluzeb, které byly dlouhd Iéta spiSe doménou neziskovou. K této
,,marketizaci dochazi napfi¢ rezimy socidlnich statl a mdZzeme se s nimi setkat
jak v rezimu liberdInim (britském), tak paralelné i rezimu skandinavském, ktery
se vyznacuje vysokou mirou statni regulace (Brennan, 2012).

| nestatni neziskové organizace si v poslednich letech vice a vice uvédomuji, ze
prodavaji své produkty a sluzby a Ze i ony museji na konkurencnim trhu obstat.
Jak to délaji? A do jaké miry uméji svij marketing reflektovat, planovat, reali-
zovat, vyhodnocovat a fidit? To jsou otdzky, na které se jiz fadu let zaméruje
SANEK Ponte. Tato kapitola prinasi shrnuté poznatky z mnohaleté praxe a rady
Setreni, kterd byla provedena mezi lety 2008-2017, a naslednych auditd marke-
tingu z let 2018-2019.

6.1 Metodologie

Neziskova organizace specializujici se na manaZerské sluzby SANEK Ponte reali-
zovala dotaznikova Setfeni v letech 2008-2017, béhem této doby bylo osloveno
kazdoro¢né zhruba 150-250 organizaci ob&anského sektoru, nejvice z nich v ob-
lasti socidlni prace a socidlnich sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze cilem téchto Setfeni
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bylo zjistit stav vedeni a fizeni nestatnich neziskovych organizaci, neni v tuto
chvili ani tak podstatna oblast jejich zajmu, jako spiSe jejich struktura z pohledu
velikosti.

PrestozZe byl béhem let vyuZivan dotaznik s témér totoZnou baterii otazek, nenfi
moZzné aspirovat na reprezentativni kvantitativni vyzkumnou strategii. Vzorek
nebyl jednak reprezentativni a také organizace, které se jako respondenti zu-
Castnily, nebyly vZdy ve stejném sloZeni. Ziskana data nam vSak umoZznuji jiné
zajimavé interpretace. Za prvé je mozné sledovat trendy v jednotlivych organi-
zacich, které se vyzkumu zucastnily opakované, za druhé je mozné sledovat za-
jimavé trendy v rGznych oblastech fizeni neziskovych organizaci v case. A pravé
druhym efektem se zabyva tato kapitola.

Pro vyzkumy v letech 2008-2017 byla vyuzita metoda dotaznikovych Setreni,
kdy samotné dotazniky byly velmi robustni a obsahovaly nékolik oblasti otazek.
Postupné byla zjistovdna strategicka vychodiska organizace, jako je poslani,
hodnoty a vize, a zarovern se zjistovala schopnost organizaci s nimi pracovat
v ramci externi komunikace. Dalsi oblasti byla oblast marketingového mixu,
kde jsme zjistovali, zda organizace je schopna popsat svlj produkt, definovat
jeho cenu, misto a podporu prodeje, jestli ma personal, ktery se stard o marke-
ting, a jestli pfi propagaci pouziva partnery. Tak obsahly dotaznik ndm umoznil
sesbirat veliké mnozZstvi dat a popsat marketing v organizacich velmi podrobné.
Vyhodou byla znalost prostrfedi neziskovych organizaci a osobni angazma osob,
které sbiraji data. To nam zajistilo relativné vysokou ndvratnost, kterd se po-
hybovala kolem 95 %. Vybér respondentd byl proveden formou nendhodného
vybéru na zakladé dostupnosti v kombinaci s kvdétnim vybérem. Mezi vybérové
kvdty patfily region a velikost organizace.

6.2 Co prinesla Setfeni SANEK Ponte v letech 2008-2017
a nasledné marketingové audity

Potfeba zabyvat se otdzkami marketingu v neziskovych organizacich zacala vy-
plyvat uz béhem pravidelnych vyzkumnych Setfeni zamérenych na fizeni nezis-
kovych organizaci. To, zZe neziskové organizace resi marketing pouze okrajové,
bylo zrfejmé z vysledkd v oblasti PR a fundraisingu. V obou pripadech jsme se
setkdvali s relativn& neuspokojivymi vysledky. Radu let se mezi odpovédmi na
cilové skupiny pro PR objevovala skupina ,,Sirokd verejnost a relativné nizké
zastoupeni skupiny ,,verejnd sprava“. Byla velmi podceriovand pozice fundraisera
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nebo odbornika na public relations — v fadé organizaci bud' tplné chybéla, nebo
byla zastoupena pouze externisty, nebo nizkymi pracovnimi Gvazky. Pozice
fundraisera byla obsazena v organizacni strukture pouze u cca 10 % organizaci.
Na druhou stranu jsme ve vysledcich fundraisingu mohli sledovat velmi nizké za-
stoupeni soukromych zdroj(, a to jak zdrojd z vlastni podnikatelské ¢innosti, tak
zdrojd od soukromych darct. Jako kdyby fundraising a PR byly pouze okrajovymi
oblastmi v celém Fizeni organizace. Pravidelné u 70-80 % organizaci absentovaly
komunikaéni plan a fundraisingovy plan, jesté tristnéjsi byla situace v méreni
vysledkd, natoz dopadd PR a fundraisingu. DalsSim pozoruhodnym zjisténim
byla velmi nizkd droven finan¢niho planovéani. Meziro¢né jsme mohli sledovat
jen nizké procento organizaci (cca 20 %), které mély financni plén a dalsi klicové
dokumenty pro fizeni financi v organizaci.

Tato, ale i dalsi dilci zjiSténi nas vedla k tomu, Ze jsme se v letech 2018-2019
zamérili na tvorbu marketingovych auditd organizaci ob¢anského sektoru. Po-
vaZujeme totiz marketing za disciplinu, ktera v neziskovych organizacich dcelné
propojuje fundraising a PR. A to i pfesto, Ze marketing neziskovych organizaci
je v radé véci specificky a liSi se od marketingu v komer¢ni sfére.

6.3 Vysledky

Vyzkum prinesl fadu pozoruhodnych vystup(, které bychom nyni zaradili podle
vyznamu:

1. Marketing je jako disciplina vniman jen ve vyrazné meng3iné pfipad(. Rada
organizaci se domniva, Ze marketing patfi spiSe do soukromého sektoru
a v neziskovém sektoru nenf pfilis aktualni. Nékteré organizace, prede-
v8im ty, které proddvaji placené socialni sluzby, si uvédomuji, Ze schop-
nost vyhledat zékaznika se svym produktem je ddlezita a je potreba ji dale
rozvijet. Proto i nékteré organizace maji ve svych strategickych planech
obsazenu oblast rozvoje marketingu, PR a fundraisingu. Je ale tfeba do-
dat, Ze dlraz kladou spi3e na fundraising a PR a se slovem marketing tak
casto neoperuji.

2. Rada nestdtnich organizaci neoperuje s pojmem zdkaznik, ale spise
s pojmem klient nebo uZivatel. U organizaci, kde je zakaznik zaroven
nositelem platby, je nasnadé zaméreni na jeho osloveni. U organizaci pre-
ventivniho charakteru, tam, kde je zdkaznikem napriklad verejna sprava,
mdze dochdzet k tomu, Ze je ¢asto zaménovan klient za zékaznika. Pritom
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hodnuti o nakupu (at’ uz se jedna o nakup socidlni sluzby pro koncového
uzivatele, nebo zajisténi kapacit pro odpovédné orgdny verejné spravy,
napriklad kraje nebo obce). V marketingu se tomu rika ,,decision-maker*,
tedy ten, kdo Cini rozhodnuti o tom, jaky produkt a za jaké penize se nakou-
pi. Tam, kde je zakaznik zfetelny, to znamena napriklad u sluzeb socidlni
péce, je komunikace smérem k nému snadnd. OvSem tam, kde je zdkazni-
kem jind osoba nez uZivatel sluzby, se setkdvame s tim, Ze jeho osloveni
je spiSe intuitivni. Pfesto, Ze drtiva vétSina nevnima verejnou spravu jako
cilovou skupinu pro PR, jako zakaznika ji oslovuje spiSe nezdmérné. Pro
praci s touto obtizné definovatelnou cilovou skupinou je nezbytné mit
dostatek dat a faktl, které dokazuji potfebnost sluzby. To mlze zajistit
dobrd evaluace a assessment, které viak nema mnoho organizaci zfetelné
zahrnuto ve strukturdch fizeni.

6.4 Diskuse zavéra a zavérecna doporuceni

Produkt v socidlnich sluzbach, tedy obsah sluzby samotné, se ve své podsta-
té nelisi od béznych produktd na volném trhu, at’ uz jde o zbozi, nebo sluzby.
Obsah sluzby jako takové podléha zakonné regulaci. Sluzba musi splfiovat jisté
obsahové a kvalitativni ndroky. Presto je kazdd sluzba stejného druhu jina.
Pro poskytovatele je dilezité, aby dokdzali velmi dobre popsat svoji sluzbu,
a to predevsim v Cem je excelentni, v ¢em se liSi od jinych sluZzeb — v em je
unikatni. Jenom tak m@ze nabidnout dobrou alternativu k obdobnym sluzbam
na trhu, v socidlnich sluzbach tedy dalSim dostupnym poskytovateldm. Jednou
z moznosti, jak definovat excelenci sluzby, je poctiva (nikoliv formalnf) prace
s hodnotami a zdsadami sluzby. Rada poskytovatel(i md zasady sluzby defino-
vany pouze formalné, proto aby splnila povinnost uloZenou standardy kvality.
Ale vystizné formulované a skrz naskrz organizaci prorostlé a do kazdodennich
vykont prodchnuté hodnoty funguji nejen navenek tim, Ze davaji nezaménitel-
nou podobu sluzbé, ale také smérem dovnitf organizace, kde mohou posilovat
vnitfni konzistenci organizace i motivaci zaméstnanct.

Podle smérnice Evropského parlamentu a Rady o sluzbach na vnitfnim trhu
jsou nékteré socidlni sluzby povaZovany za sluzby obecného hospodarského
zajmu (jsou to ty, které mad krajsky Urad zanesené v regionalni siti). Tyto sluzby
maji na jednu stranu relativni jistotu financovanf z verejnych dotaci, na druhou
stranu jsou demotivovany k rozvoji fundraisingu, protoze vlastni penize vlozené
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do sluzby automaticky krati dotaci. Ostatni sluzby, které sice nemaji narok na
vyhody plynouci ze zarazeni do regionalni sit€, maji jistou vétsi svobodu ve svém
financovani a v mozZnostech pracovat s cenou a produktem predevsim smérem
k inovacim a fundraisingu.

Cena a vibec celkova cenotvorba muze byt u socidlnich sluzeb trochu proble-
maticka, a to z toho ddvodu, Ze urceni ceny v socidlnich sluzbdch podléha regu-
laci. Vesmés ve vsech sluzbdch dochazi k tomu, Ze cenova regulace nastavuje
strop Uhrady hluboko pod naklady sluzby. Z toho diivodu spis$ nez na tvorbu
ceny se musi poskytovatelé zamérovat na zpUsob, jakym sniZovat naklady pfi
udrzeni kvality, a zérover na dobré PR a lobbing, diky kterym mohou lépe uspét
v konkurencnim boji o statni dotace. Systém financovdni je navic nastaven tak,
Ze neziskové organizace jsou vici prispévkovym organizacim krajd zna¢né zne-
vyhodnény (Prdsa, 2012).

Pri nastavovani cen tak spiSe nez na ndklady a zisky musi poskytovatel hledét
na pozadavky poskytovatele dotace, ktery vice dotuje ty poskytovatele, ktefi
maji vyssi vybér dhrad od klientl. Proto rfada neziskovych poskytovateld soci-
alnich sluzeb nastavuje svou cenu na maximalni moznou hranici stanovenou
vyhlaskou 505/2006 Sb.

Doporuceni pro oblast cenotvorby tak nesméruje ani tak ke stanovenf ceny,
jako k jeji prezentaci. Poskytovatelé se Casto setkdvaji s namitkami na vyso-
kou cenu, slysi namitky od seniord, lidi s nizkymi prijmy atd. Na tomto misté
doporucujeme nekomunikovat vysi Uhrady, ale vysi celkovych nakladd, které
je tfeba vynalozit za poskytnuti péce. Zakaznik si tak [épe uvédomi, Ze plati
pouze ¢ast téch celkovych ndkladd a Ze poskytovatel je tim, kdo musi sehnat
dalsi ¢ast na thradu. To v praxi posouvd vztah mezi zdkaznikem a poskytovate-
lem smérem k lepSimu pochopeni. Poskytovatel zaroverl musi znat prednosti
své sluzby tak, aby dokdzal zakaznikovi vysvétlit, jakd hodnota se za zdanlivé
vysokymi naklady skryva.

Vedle toho je zde velkd oblast sluzeb socidlni prevence poskytovanych ze zako-
na bezplatné - to znamen3, ze poskytovatel musi jejich financovani zabezpecit
bez moZnosti U¢tovat klientovi dhradu. V tu chvili je vSak zakaznikem zadavatel
sluzby, kterym je verejnopravni nebo samospravny organ. Na poli socidlni pre-
vence se uplatfiuji zhruba ze 70 % nestatni neziskové organizace - je to tedy
jejich doména (MPSV, 2010).
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Na problematiku mista miZeme nahlizet dvéma zplsoby. Zaprvé na misto po-
skytovani sluzby (provozovna nebo terén), které voli poskytovatel podle svych
strategickych zamérd, kapacitnich moznosti a také po dohodé s registrujicim

organem. Zadruhé, a to je z pohledu marketingu zajimavéjsi, jako na misto na
trhu (positioning).

Doporucujeme, aby poskytovatel dobre znal regiondini trh socidlnich sluzeb,
aby pravidelné sledoval nejen konkurenci, ale i substituty nahrazujici jeho sluzbu
(napriklad volnodasovy klub mdze byt vyznamnym a nezadoucim substitutem
nizkoprahového zarizenf pro déti a mladez). Déle je tfeba sledovat pravidelné
i ménici se potreby cilové skupiny, nova ohrozenfi a prilezitosti. Poskytovatel
by mél mit zmapované misto poskytovani z nékolika Ghld. Zaprvé je treba mit
znalost soucasné cilové skupiny a jejich aktualnich potreb. Je dobré znat a vy-
hodnocovat trendy v potfebach cilové skupiny a také posilovat znalost prostredi
z pohledu regionu, strategii a zdméru krajskych uradd a dalsich verejnopravnich
subjektd rozhoduijicich o legislativé a financich. K tomu dobre slouZi trfi klicové
oblasti fizeni — strategické rizeni, evaluace a PR a lobbing.

Podpora prodeje je kategorii, kterd se v socidlnich sluzbach v neziskovych orga-
nizacich zas tak ¢asto neobjevuje, neni v ohnisku zdjmu poskytovatel(. Oblast
ATL (reklama v rozhlase (i televizi) je v podstaté nulova. Je to pfedevsim proto,
Ze je velmi nakladna a jeji vynosy nejsou pro neziskové organizace rentabilni.
Pritom s takovym typem reklamy se mdzeme setkat napriklad ve Spojenych
statech, kde je trh se socidlnimi sluzbami zcela regulovany. MizZeme se tam
setkat napriklad s televizni reklamou na domov pro seniory nebo i Iécebnou pro
osoby se zavislostmi.

Neziskové organizace mohou sdzet na podporu ¢inénou formou BTL (PR, rozvoj
vztah( se zdkazniky a darci, prfimé osloveni cilové skupiny apod.). Je to dokonce
velice zadouci. Nejlepsi reklama pro socidlni sluzby vychazi velmi casto z refe-
renci spokojenych zdkaznik(, at’ uz primych odbérateld, jejich rodin, nebo na
druhé strané zadavatell (verejna sprava). Proto doporucujeme v ramci evaluace
sluzeb zapracovat do evalua¢nich ndastroj sbér zpétné vazby zdkaznikd, ale i na-
priklad jejich blizkych nebo dalsich osob, které mohou v budoucnu poskytnout
pozitivni reference na socidlni sluzbu nebo organizaci jako celek.

Lidé jsou poslednim prvkem marketingového mixu 5P pro socidlni sluzby a ne-

ziskové organizace. Jsou nositelem velmi vysoké hodnoty a jejich prace vytvari
velmi vysokou pfidanou hodnotu sluzbé€. Dvé totozné sluzby se lisi pravé tim,
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jaky tym je vykondva. Socialni sluzby, zvlast’ sluzby socidlni péce, jsou v poslednfi
dobé sektorem s relativné vysokou fluktuaci pracovnik(. Na jedné strané to
mdze byt dano objektivnimi faktory, jako napfiklad vysoké naroky na kvalifika-
ci a nizké mzdové ohodnoceni, na druhé strané ale existuji organizace, které
i pfes nizké mzdové ohodnoceni a vysoké naroky na pracovniky dokaZzou udrzet
stabilni tym. U téchto organizaci se ukazuje velmi dlkladna prace s motivaci
a loajalitou. Proto doporucujeme, aby management organizace velmi diklad-
né dbal o oblast rozvoje lidskych zdrojd a v dostate¢ném predstihu planoval
neobsazenost organizacni struktury, ale i trendy - napriklad predpoklddané
dovednosti na konkrétnim pracovnim misté, schopnosti soucasnych pracovnikd
zvladnout naroky méniciho se prostredi, vybaveni a podobné. Zaroven je nutné
nepodceriovat praci s vizemi a hodnotami organizace, s jejich systematickym
a pravidelnym provozovanim do kazdodennich ¢innosti, do vztah( mezi lidmi
na pracovisti i do externf a interni komunikace.

Posilit motivaci, loajalitu a vili pracovnik(l i za ztizenych podminek Ize proje-
vovanim upfimného zajmu. V praci s lidmi je nezbytné poskytovat kvalitni
a otevrenou zpétnou vazbu, poskytovat v¢asné a presné informace a aktivné vy-
tvaret uspokojivé pracovni prostredi. Mezi dalsi motivacni prvky vedouci k vétsi
loajalité je i priméreny podil pracovnikll na rozhodovacich procesech tam, kde
je to redlné a efektivni.

Shrnuti

Marketing je pro nestatni neziskové organizace zatim zemi neprozkoumanou.
Existuji samozrejmé velké a silné organizace, které maji sva PR a marketingova
oddéleni, ale stdle je to Spi¢ka ledovce, zbyvajici organizace jako by byly pod
hladinou. Prostredi a konkurence v3ak dfive nebo pozdéji donuti neziskové
organizace se na marketing vice zamérit. Do budoucna v souvislosti s demogra-
fickym vyvojem a socialnimi jevy bude tfeba stale rychleji reagovat na potreby
cilové skupiny a dorucit jim sluzbu na miru jednoduse a v¢as, a to se bez kvalit-
niho marketingu neobejde.
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7
Metodologie vyzkumu

Katefina Brunclikova, Petr Konecny

V metodologii socidlnich véd se rozliSuji predevsim dvé zakladni vyzkumné
strategie, a to kvalitativni a kvantitativni. V praxi se vétsSinou obé dvé strategie
mohou prolinat, navazovat samy na sebe a vzdjemné se i doplfiovat. Zakladem
kvantitativni vyzkumné strategie je testovani hypotéz. Kvalitativni vyzkumnd
strategie se vSak snazi o porozuméni socidlni realité (Disman, 2000).

Pfi vyzkumu v tomto projektu jsme se priklonili k vyzkumné strategii kvalitativni,
a to z nékolika dlivodd. Jednim z ddvodd byl velmi nizky pocet respondentd.
Tento nizky pocet v3ak pIné odpovida kvalitativni vyzkumné strategii, prostred-
nictvim které maZeme aplikovat tzv. induktivné-deduktivni postupy. Jednim
z poslednich faktord, které ovlivnily volbu mezi vyzkumnou strategii kvantita-
tivni a kvalitativni, byla jeji charakteristika, kterd odpovidala povaze zvoleného
vyzkumného problému. Dlvodem této volby je hlavné to, Ze zkoumany problém
neni zakotven v uceleném teoretickém konceptu. Nejde nam zde o ovérovani
stanovenych hypotéz, nybrz o popsani situace mezi poskytovateli socidlnich
sluZzeb a vytvoreni komplexniho holistického obrazu zvoleného tématu, a to na
zakladé analyzy dokumentd, dotazniku a rozhovoru s vedoucimi zicastnénych
neziskovych organizaci a s pracovniky, ktefi maji na starosti PR a fundraising,
se kterymi bude vyzkum realizovan. Volba vyzkumné strategie do zna¢né miry
ovliviiuje i volbu metod a technik vybéru vyzkumnych jednotek, zjisStovani
a analyzu dat (Zizlavsky, 2003).

Hendl (2005) ve své knize Kvalitativni vyzkum uvadi jeho zakladni charakteris-
tiky, které jsou ndsledujici:

e Kuvalitativni vyzkum se provadi pomoci delsiho a intenzivniho kontaktu
s terénem nebo situaci jedince ¢i skupiny jedinc(.
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e Vyzkumnik se snazi ziskat integrovany pohled na prfedmét studie a jeho
kontextovou logiku.

e PouZivaji se relativné malo standardizované techniky sbéru dat. Hlavnim
instrumentem je vyzkumnik sam.

e Hlavnim dkolem je objasnit, jak se lidé v daném prostredi dobiraji pocho-
peni toho, co se déje, pro¢ jednaji urcitym zplsobem. Data se induktivné
analyzuji a interpretuji. Kvalitativni vyzkumnik ziskavd obraz situace tepr-
ve béhem vyzkumu.

Z vySe uvedeného je tedy patrné, Ze kvalitativni vyzkumna strategie a nasledné
i jeji metody se vyuzivaji k odhaleni a porozuméni tomu, co je podstatou jevd,
o nichz toho jesté moc nevime. Vyzkumnik tak vyhledava a analyzuje informace,
které prispivaji k vysvétleni vyzkumnych otazek, a provadi tak induktivni a de-
duktivni zavéry, které budou v ramci vyzkumu zcela naplnény.

Pri tvorb& metodologie pro vyzkum mezi nestdtnimi neziskovymi organizacemi
poskytujicimi socidlni sluzby byl tedy zvolen postup cestou vyzkumu kvalita-
tivniho, nebot’ bylo Ucelné zjistit a pochopit subjektivni pohled jednotlivych
organizaci na pojem marketing a fizeni organizace se zvlastnim zamérenim na
komunika¢nf strategii, PR, fundraising, poslani, vize a hodnoty organizace a pra-
ce s nimi.

Kvalitativni vyzkum zaméreny primarné na ,,efektivni marketingové fizeni* byl
realizovan v obdobi 06/2019-09/2019. Vyzkumu se ztcastnilo celkem 50 nezis-
kovych organizaci, které nejprve vyplnily dotaznik, ndsledné u nich probé&hly
fizené rozhovory a pak dochazelo ke zpracovani a interpretaci dat.

Cilova skupina

Vyzkumnd jednotka byla definovana jako nestatni neziskové organizace po-
skytujici socialni sluzby. Vybér organizaci byl zdmérny. Osloveny byly organi-
zace malé, stfedni i vyssi kategorie vzhledem k rozpoctu organizace. Vybrané
organizace jsou poskytovateli socidlni sluzby rdzného druhu. Ve vybraném
vzorku byly zastoupeny sluzby socidlni prevence, socidlni péce i oblast socialni-
ho poradenstvi. Vybrané organizace plisobily bud’ na mistni, anebo regionaln{
urovni a jejich vzorek byl vybrdn pomérné na zdkladé rozmisténi po Uzemi
Ceské republiky, tedy do vyzkumu se zapojily organizace ze viech kraja CR.
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Vybrané organizace byly nejprve osloveny elektronicky, byla jim nabidnuta
slibena anonymita. Na zdkladé pozitivni reakce od organizaci se vyvijela dalsi
spoluprace.

Memorandum

S organizacemi, které byly vybrany ke spolupraci a souhlasily s jejimi pod-
minkami, bylo ndsledné sepsano memorandum o Udasti v projektu, které jim
zajistovalo anonymitu, definovalo obsah spoluprace a zarucovalo mlcenlivost
o poskytnutych ¢i sdilenych datech a informacich.

Sbér dat

V prvni fazi vybrané organizace poskytly dokumenty potrebné k ziskani dtle-
Zitych dat o organizaci. Jednalo se zejména o vyroc¢ni zpravy, které poskytuji
uceleny obraz o fungovani z oblasti socialni sluzby (socidlnich sluzeb) i z oblasti
finan¢niho fizeni organizace. Pri Setfeni bylo vzdy pritomno vedeni organi-
zace a nasledné jeji pracovnici, ktefi méli na starosti komunikacni strategii
a fundraising.

Analyza dokumentt

Analyza dokument( patri ke standardni aktivité jak v kvalitativnim, tak v kvan-
titativnim vyzkumu a jejich rozmanitost znamena prvni vyhodu pro kvalitativn{
strategii. Dalsi vyhodou je okolnost, Ze data nejsou vystavena plsobeni zdrojd
chyb nebo zkresleni, které nej¢astéji vznikaji pfi uskutecnovani rozhovorl ¢i
pozorovani, méreni a testovani. Samotna role vyzkumnika je dleZitd predevsim
pfi vybéru dokumentd, nikoli v informacich, které jsou obsazeny v dokumentech
(Hendl, 2005).

Proto bylo zapotfebi ziskat data, ktera by poskytla komplexni a ucelené
informace o obecné charakteristice poskytovatell socidlnich sluzeb. Déle po-
dala stru¢ny prehled o dosavadnich poskytovanych sluzbdch, jejich organizaci
a fungovani v ramci organizace. Potfebnd data, kterd bychom se snazili ziskat
prostfednictvim rozhovoru, a ne analyzou dokumentu by nemusela byt zcela
komplexni a vylerpdvajici. V tomto pripadé se jednalo o analyzu vyrocni zpra-
vy organizace.
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Analyza dokument( bude vyuZita zejména k obecné charakteristice vybraného
vzorku neziskovych organizaci. Mlze jit zejména o vyrocni zpravy, vnitini pred-
pisy, standardy, smérnice apod.

Samotny proces zpracovani dokumentt ma tyto faze:

1. Definice vyzkumné otdzky a vyjasnéni toho, co budeme povaZovat za
dokument.
Pramenna kritika (externf a interni posouzeni dokumenta).
Interpretace dokumentl zamérend na hledani odpovédi na poloZzené
otazky a vypracovani zpravy (Hendl, 2005).

Dotaznik

Jako vyzkumny ndstroj bylo pouZito dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl jako
vyzkumny nastroj zvolen z dlivodu ¢asové nendrocnosti.

Obecné je dotaznikové Setreni definovano jako jedna z technik terénniho sbéru
informaci, pri které jsou potrebné informace od zkoumanych osob ziskany pi-
semné, prostrednictvim tisSténych otazek obsazenych v dotazniku a je charakte-
rizovano témito rysy: zjiStuje potfebné Udaje zprostifedkované, prostfednictvim
subjektivni vypovédi zkoumanych osob; nedochdzi k primé interakci mezi vy-
zkumnym pracovnikem a respondentem; je to technika (viz metody, procedury
a techniky) vysoce formalizovana a standardizovana.

Z nasSeho pohledu byla pravé proto nejvhodnéjSim prostfedkem pro prvotni
sbér zakladnich dat o organizaci, zejména pristup a fungovani v oblasti prace
s hodnotami a strategickymi dokumenty, komunikace, propagace, fundraisingu
a obecné pristupu jednotlivych organizaci k marketingu jako pojmu.

Metoda dotaznikového Setreni byla zvolena pravé proto, Ze umoznuje ziskanf
i takovych informaci, které obvykle z pfimého pozorovani nelze vycist a které
jsou potfebné pro naplnéni kvalitativni povahy provadéného vyzkumu. Tako-
vymi jevy jsou zde zejména individuadlni postoje jednotlivych organizaci a jejich
zastupcd, jejich prani, vize a vnimani téchto ¢asto pomérné abstraktnich oblasti
f{zenf a nastaveni.

Podle stupné formalizovatelnosti jsme otdzky délili na otazky otevrené, tj. na
takové, které respondent zodpovida vlastnimi slovy, a na otdzky uzavrené, pfi
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kterych je odpovéd zaznamenavdna oznacenim nejvhodnéjsi alternativy ze
seznamu predem pfipravenych odpovédi. MnozZina moznych odpovédi je tedy
omezena a je urcena i jejich formulace. To nutné vede ke ztraté urcitého mnoz-
stviinformace, ke schematizaci a simplifikaci odpovédi. Na druhé strané, pokud
maji byt vysledky vyzkumu statisticky zpracovany (a s tim je treba pri vétsiné
dotaznikovych Setfeni pocitat), je nutné i odpovédi na otevrené otazky néja-
kym zplsobem kdédovat. Proto jsme zpracovavali dotaznik rovnomérné podle
vztahu a podstaty konkrétnich oblasti vyzkumu z pohledu na ucel vyzkumu
a podle téchto kritérii rozdélili otdzky na otdzky otevieného a uzavieného typu,
abychom ziskali presna data i subjektivni ndhledy dotazovanych.

V ramci dotazniku byly pouZity jak otdzky otevrené, tak uzaviené. Pfi vypl-
fovani uzavrenych otdzek maji respondenti na vybér list predem vybranych
moznosti, z kterych vybiraji tu nejvhodné&jsi alternativu. Tento typ otazek byl
zvolen zejména z nékolika dlvodt. Uzavrené otdzky jsou velmi vyuzivané pri
dotaznikovych Setfenich zejména kvdli unifikovanosti odpovédi, které posky-
tuji. Tyto odpovédi jsou také snaze pouzitelné pro naslednou interpretaci dat.
Pri sestavovani uzavrrenych otazek je dllezité naplnéni dvou pozadavkd. Prvnim
pozZadavkem pri konstrukci uzavienych otazek, resp. listu moznych odpovédi je
ddlezité poskytnout vycerpavajici moznosti, a to zejména z ddvodu umoznéni
respondentovi vybrat nejvhodnéjsi odpovéd. Druhym poZadavkem je vzdjemnad
vylu¢nost odpovédi, tedy Ze respondent by nemél vdhat mezi dvéma nebo vice
moznostmi (Babbie, 2016).

Tvorba dotazniku

Dotaznik byl strukturovan do logickych celkd zamérenych na jednotlivé oblasti
kli¢ové pro vyzkum, jez mapovaly organizaci a jeji strategické fungovani jako
celek.

Pro distribuci dotazniku nebyly pouzity fyzické papirové dotazniky, nicméné
dotaznik byl distribuovan online. Tento typ dotazovani nabizi znané vyhody
oproti pouziti tradi¢niho dotazovani. Vyhody jsou patrné zejména v ramci
naklad(, rychlosti distribuce a sbéru dat, flexibility ¢i vyuZiti. JelikoZ byl do-
taznik distribuovan prostrednictvim Click4Survey, Ize jej oznadit za tzv. ,,self-
-completion* dotaznik. Jedna se o typ dotaznikd, které respondenti vypliuji
samostatné. Jednim z typ0 tzv. ,,self-completion‘ jsou dotazniky internetové
(Bryman, 2008).
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Dotaznik byl v elektronické podobé odesldn vybranym organizacim. Ty pomoci
dotazniku nasledné provedly sebehodnoceni.

Dotaznik byl strukturovan do logickych celkli zamérenych na jednotlivé oblasti
kli¢ové pro vyzkum, jez mapovaly organizaci a jeji strategické fungovani jako

celek.

Struktura dotazniku

Dotaznik byl strukturovdn nasledovné:

Vize, poslani, hodnoty a strategicka vychodiska organizace — v této Casti
dotazniku, kde bylo cileno na oblast vize, hodnot a poslani organizace,
bylo zjiStovano, zda a jak organizace ma tyto prvky stanovené a definova-
né a zda a jak s nimi pracuje.

Strategicka vychodiska zahrnovala ¢innost organizace. Bylo zjistovano,
zda organizace poskytuje socidlni sluzby a jakého jsou druhu. Cinnost
organizace byla rozd€lena do tfi ndsledujicich skupin:

a) hlavni ¢innost,

b) dalsi hlavni ¢innost,

¢) ostatni ¢innosti.

Hlavni ¢innost pritom byla definovana jako registrovana socidini sluzba,
kterou organizace poskytuje, dalsi hlavni innost jako neregistrovana
sluzba podobného charakteru a ostatni ¢innosti jako ¢innosti jiné, slouzici
predevsim k financovani chodu organizace.

Komunika¢ni strategie — bylo zkoumano nastaveni PR v organizaci.
Fundraising — tato ¢ast dotazniku se soustfedila na vnimani a pochopeni
principt fundraisingu. Organizace poskytovaly presné informace o svém
financovani a o pomérech mezi jednotlivymi zdroji svych financi.
Poskytované sluzby — organizace sdélovaly, jaké sluzby poskytuji a jak
jsou definovany. Dotaznik zkoumal také cenu sluzeb a podle ¢eho ji orga-
nizace nastavuji, umisténi (okruh plsobeni organizace, poptévka a konku-
rence v misté), oblast fizenf lidskych zdrojd, propagace sluzeb, nastaveni
prodeje.

Vnimani pojmu marketing — pro vyzkum je rovnéz dilezité pochopeni
pfistupu neziskovych organizaci k pojmu marketing.
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Neformalni rozhovor

Neformdlni rozhovor spoléhd na spontdnni generovani otdzek v pfirozeném
pribéhu interakce. Informator si ani nemusi uvédomit, Ze jde o exploracni
rozhovor. Nashromazdéna data se lisi rozhovor od rozhovoru. Otazky se pak
mohou ménit a reagovat na aktudlnf situaci. Vyhodou neformalniho rozhovoru
je, ze zohledriuje individudIni rozdily a zmény situace. Slabinou naopak je, zZe
sbér dat trva delsi dobu a je ¢asové narocny na analyzu (Hendl, 2005).

S pracovniky kazdé organizace nasledné probéhl osobni rozhovor, ktery mél
dale ujasnit a konkretizovat data ziskand z dotaznikd a dokument( zaslanych
organizaci a pro jejich ovéreni.
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8
Marketingovy audit

Katefina Brunclikova, Petr Konecny

Do marketingového auditu se zapojilo celkem 30 neziskovych organizaci
poskytujicich socidlni sluzby. V prvotni fazi kazdd organizace vyplnila on-line
dotaznik, jehoZ udaje byly ndsledné ovéreny a doplnény rozhovorem na misté.
Kromé on-line dotazniku byl organizaci soubézné zasldn i pomocny dokument,
ktery byl vytvoren v excelu, a jeho jednotlivé oblasti konkrétné mapovaly:

e oblast strategie — v jakych oblastech organizace konkrétné strategicky
planuje a jaké cile ma pro danou oblast a dany rok nadefinovény,

¢ oblast financovani — procentudini zastoupeni financovani u jednotlivych
subjektl za rok 2018,

* oblast fundraisingu — procentudini rozdéleni kandld v ramci fundraisingu.
Praxe vSak ukdzala, Ze tato oblast byla pojimdna ze strany neziskovych
organizaci nejednotné ( % z mnozstvi uzivani kandlu X mnozstvi prijmu
financ¢nich zdrojd, které z FR zplsobu plynou).

V ramci marketingového auditu byly zkoumany nésledujici oblasti:

—_

vize, poslani a strategicka vychodiska organizace;
komunikacni strategie (PR, brand, zainteresované strany);
financovani, fundraising;
produkt a konkurence - registrované socidlni sluzby;
produkt a konkurence - dalsi hlavni sluzba;
produkt a konkurence - ostatni ¢innost;
ceng;
umistént;
propagace;
. lidé;
partnerstvi;
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12. prodej;
13. vnimani marketingu.

8.1 Interpretace dat jednotlivych oblasti
1. Vize, poslani a strategicka vychodiska organizace

Marketingovy audit ukazal, Ze vSechny neziskové organizace maji definovana
strategickd vychodiska, a to formou strategickych pland, které jsou na obdobi
3-5 let. Pro vétsSinu z nich jsou Zivym dokumentem, tzn., Ze v praxi je pouzivajf
a pravidelné vyhodnocuji a aktualizuji. V rdmci organizace je vydefinovana jak
vize, tak poslani, avsak rozdilnost vnimani téchto pojm( a vazeb mezi nimi je
chapana pul na ptl (tzn., Ze polovina organizaci vizi povaZzuje za zastresujici
pojem, ze kterého je pak definovdno poslani, pro druhou polovinu organizaci
zaveden systém fizeni rizik (risk management), ktery by jim popisoval a vyhod-
nocoval rizika organizace, projektd, sluzeb apod.

2. Komunikacdni strategie (PR, brand, zainteresované strany)

Oblast komunikacni strategie je témér vzdy soucasti strategického planu.
Samostatny dokument v podobé PR planu ve vétsiné pripadd vytvoren neni.
VétSina organizaci PR plan nahrazuje excelovou tabulkou, kterd predstavuje
seznam PR akci, na kterych se organizace podili jiz nékolik let. Organizacim chy-
bijasnd predstava PR a jeho provazanosti na FR aktivity. Organizace jsou ve vét-
Siné pripadd propagovény prostrednictvim socialnich siti, zejména facebooku,
webovych stranek, ddle pomoci tisténych propagacnich materiall a mistnich/
regionalnich rubrik. U registrovanych socidlnich sluzeb se rfada z nich potyka
s problémem jasné srozumitelnosti smérem k cilové skupiné. Obecné oblast PR
je stdle v ramci neziskovych organizaci vnimdna jako doplrikovd pozice. | kdyz si
organizace tento handicap uvédomuiji a vnimaji jeji potfebnost, nemaji dostatek
finan¢nich prostredkd pro jeji zabezpeceni.

3. Financovani, fundraising
Vsechny organizace jsou z vétsi ¢asti financovany z verejnych zdroji. Svou

zavislost na verejné spravé si vSak neuvédomuji, nebot’ argumentuji tim, Ze
pIni zakdzku statu. Z toho se také odviji celkové vnimani fundraisingu. Tretina
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organizaci nevi, pro¢ viibec ma fungovani sluzeb dofinancovat, kdyz pini zakaz-
ku statu, a pro¢ by mély pozici fundraisera zfizovat. UZ jen samotné vyme-
zeni fundraisingu je definovdno odliSné. Polovina organizaci za fundraising
povazuje individudlni darce, firmy, nadace. Druha polovina organizaci si fund-
raising definuje jako vyjednavani s vefejnou spravou, které je soucasti pozice
reditele/reditelky.

Pozice fundraisera ¢asto podléhd fluktuaci a neni v organizaci zastoupena
samostatné. Z vysledkl marketingového auditu zretelné vyplynulo, Ze or-
ganizace pravidelné nevyhodnocuji vysledky fundraisingu a pocty dércl ve
skupinach dle tzv. pyramid darct a nevédi, jak se skupinou darcl systematicky
a ucelené pracovat.

Obr. 8.1: Individudlni a firemni darci
IndividudIni darci Firemni ddrci

. s . r
‘ ELE 1 sretencni (udrzovaci aktivity)
eadresni
‘ sretenéni (udrzovaci
aktivity)
 pridelni e
sakvizitni (aktivity
sanonymni pro zaskani)
d

sadresni N eakizieni
-anonymnl (aktivity pro
-adresnl 1askan|)

Zdroj: SANEK Ponte, z.s.

Pokud je pozice fundraisera v organizaci zfizena, neni jasné komunikovdana
dovnitf organizace a neni jasné definovana spoluprace s PR pozici (SANEK
Ponte, z.s.).

4. Produkt a konkurence - registrované socialni sluzby

Rozvoj socidlnich sluzeb je soulasti strategie organizace. Poslani registrované
socialni sluzby vychdzi z vize/poslani organizace jako celku. Registrované so-
cidlni sluzby si uvédomuji svou konkurencni vyhodu, ale neumi tento potencial
vyuzit v ramci PR a FR. V rdmci poskytovani socidlnich sluzeb je potifeba zamé-
fovat se na efektivitu kazdé sluzby a zkoumat jejich dopady, které se daji vyuzit
pro vécnou argumentaci v oblasti FR.
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5. Produkt a konkurence - dalsi hlavni sluzba
Viz bod 4.
6. Produkt a konkurence - ostatni ¢innost

Obchodnf aktivity prindseji zisk jen z¢asti. Pomérné béznym jevem je stav, kdy
organizace [ odpovédnd osoba neni schopna produkt zretelné a uchopitelné
predstavit ,,laikim*.

7. Cena

V ramci marketingového auditu bylo zjisténo, Ze ceny jsou ve vétsi ¢3sti nasta-
veny historicky. Cena vétSinou pokryva jenom primé naklady na prodany pro-
dukt nebo sluzby a nepokryva naklady nepfimé, tzn. celkové rezijni, mzdové
naklady apod. Kalkulace marzZe se vyskytuje jen vzacné.

8. Umisténi
Organizace védi, kde své sluzby poskytuji, jakou maji plisobnost a vymezeni.
9. Propagace

Propagace registrovanych sluzeb je zakomponovdna do PR planu. Propagace
pro ostatni sluzby, za které povaZujeme sluzby, které generuji zisk, neni u vétsi-
ny organizaci systematicky reSena. Zde doporucujeme definovat zdsady propa-
gace sluzeb, ndvazné pak vypracovat pldn propagace (kandly, aktivity, harmo-
nogramy) a propagaci realizovat. Nedilnou soucasti musi byt i vyhodnocovani
efektivity propagace.

10. Lidé
Marketingové aktivity tvori v drtivé vétSiné jen ¢ast pracovni naplné ur¢eného
pracovnika. Lidé Fesici marketing na plny Uvazek se v zapojenych organizacich

neobjevuji. BéZnou cinnosti osob odpovédnych (mimo jiné) za marketing je
propagace sluzeb ¢i produktd a ¢asto PR nez marketing sluzeb.
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11. Partnerstvi

Organizace mezi sebou vzdjemné spolupracuji. Vzajemnou spoluprdci vnimaji
zejména v roviné, kterou jim definuje standard kvality ¢. 8, ,,ndvaznost poskyto-
vané socialni sluzby na dalsi dostupné zdroje‘“.

12. Prodej

Organizace trendy prodeje sleduji. Produkty se méni nahodile, reaguji z vétsi
¢asti na poptavku a tim se snazi o tzv. inovaci produktu.

13. Vnimani marketingu

Vnimani tohoto pojmu je velmi individualni. Nékdo tento pojem vnima pozitivné,
jiny jako nutnou soudast udrZzeni na trhu.

Shrnuti

V rdmci celkového zhodnoceni mliZzeme konstatovat, Ze vétsina organizaci je
z hlediska marketingu na stfedni drovni. Marketingové procesy jsou podchy-
ceny na operativni Urovni. Chybi v3ak strategické rizeni pro oblast FR/PR vcetné

nastaveni vzdjemné spoluprace PR/FR. Organizace dil¢i aktivity monitoruji,
pracuji se zpétnou vazbou a priibézné inovuji.
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9
Metodika marketingového fizeni

pro nestatni neziskové organizace
poskytujici socidlni sluzby

Markéta Kopecka

Jednim z hlavnich vystupl projektu je zpracovani metodiky, kterd bude praktic-
kym ndstrojem v oblasti marketingového Fizeni pro nestatni neziskové organi-
zace poskytujici socidlni sluzby.

Cilem bylo zejména vytvorit metodiku, jez bude pokryvat jak vychozi teoreticka
hlediska, tak i prakticka doporuceni a bude dopInéna o priklady dobré praxe.
Dalsim kritériem pfi vzniku metodiky, ktery musel projektovy tym vzit v potaz,
bylo, Ze musi byt vyuZitelna pro neziskové organizace bez ohledu na jejich veli-
kost, misto plisobnosti a pocet neregistrovanych sluzeb.

Zakladnimi zdroji pro obsahovou cast metodiky byly vystupy z probéhlych
marketingovych auditd, predchozich vyzkumd v této oblasti realizovanych Z3-
padoceskou univerzitou v Plzni a Masarykovou univerzitou. Dalsim vyznamnym
zdrojem pak byly zkuSenosti z poradenské praxe aplika¢nich garant(, a to jak
spolecnosti IQS - International Quality Services, s.r.o., tak i SANEK Ponte, z.s.
(podrobnéji v kap. 6).

Pro vytvorenf struktury metodiky bylo ¢erpdno i z doporuceni MPSV pro tvorbu
metodik uréenych nasledné pro certifikaci timto ministerstvem (MPSV, 2020).
Zohlednény byly i nékteré pozadavky vyplyvajici z mezinarodnich norem zaby-
vajicich se napf. systémy managementu kvality a spolecenské odpovédnosti
(1SO 9001, IQNet SR10). Na zakladé téchto atributli je metodika velmi dobre
implementovatelnd do systém0 a procest i v organizacich, jez jsou jiz dle téchto
standardt certifikovany nebo o certifikaci do budoucna uvazuiji.
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Metodika se sestdvd ze dvou &3sti, z nichZ prvni tvori sebehodnotici dotaznik
a druhou vlastni metodika.

Sebehodnotici dotaznik

Dotaznik je urcen k on-line posouzeni marketingu a ostatnich Cinnosti NNO.
Otazky v sebehodnoticim dotazniku vychazi z provedenych auditd NNO a byly
doplnény dalSimi dotazy tak, aby byl pokryt cely rozsah ¢innosti NNO, prioritou
vsak zlstalo vyhodnoceni efektivniho vyuzivani marketingovych nastroj.

Pri tvorbé sebehodnoticiho dotazniku byly vyuZity principy, jez se objevuiji
standardné v oblasti koucinku. Vedeni organizace si samo ohodnoti, jaky je sou-
Casny aktudlni stav a poté cilovy stav, kterého chce dosdhnout. Zaroven si urci

7

i vyznam dané oblasti/ndstroje pro efektivni marketingové fizeni. Dotaznik neni
omezen jen na otdzky a odpovédi, ale Ize do néj vpisovat i vlastni poznamky, ob-
sahuje i konkrétni doporuceni a priklady dobré praxe. Sebehodnotici dotaznik
je vytvoren v on-line formé a u vybranych otdzek je uveden i primy interaktivni
odkaz do metodiky k prislusné kapitole.

Obr. 9.1: Ukazka sebehodnoticiho dotazniku a jeho propojeni s metodikou

3.3 JE V ORGANIZACI STRATEGICKY RESENA OBLAST KOMUNIKACNI STRATEGIE ORGANIZACE >> METODIKA MARKETINGOVEHO RIZENi
AKTUALNI STAV CiLOVY STAV MOJE POZNAMKY

Castecné fesime v Budeme fesit ve vétsim rozs v

Mé to pro nas velky vyznam v Bude to mit pro nas nas velk v

Dopoiceniymt « Vytvorit jednotnou PRIFR strategii, ktera bude definovat akivity na jednotliva obdobi vietnd odpovédné osoby. Personding posilit oblast PRIFR, posilit
dovednosti v oblasti plénovani a fizeni propagacnich kampani, pro PR pozici jasné vymezit kompetence a oblast, do kterych maze vstupovat.

« Vytvorit PR plan na nasledujici obdob, jehoz soutasti bude PRIFR matice. PRIFR matice vychazi z vyttu veskerych zainteresovanych stran (tedy tretich
stran), majicich viiv na fungovani organizace. Pro kazdou treti stranu popisuje jejf charakteristiku, davod spoluprace, kiicové sdleni organizace a FR potencial

+ Sestavit si plén komunikagnich (PR) akivit

« Provazat komunikatni aktivity s nabizenymi produkty a sluzbami

« Definovat méfitelné cile komunikacnich aktivit a prib&zné je vyhodnocovat

« Zamit se v komunikaci na obsahy (content marketing) — pfib&hy o tom, jak pomahajf a propojit to i s fundraisingem

« Vyuzivat cilené eventy jako efektivni nastroj komunikace. Kazdou uspofadanou akci naslednd vyhodnotit. Zde je nejlepsi moznost zprostfedkovat emoce,
spoletny zéZitek a osobni kontakt organizace s vefejnosti a oslovenf potencidinich darci

« Nastavit proces vyhodnocovani pofadanych PR akei. VyuZivat analytické nastroje pro sledovani zpétné vazby navstévnikii webu,
profilu a dopadu jejich komunikagnich aktivit obecn. Pro kazdou cilovou skupinu vybrat vhodné komunikacnf kanaly.

Blikiadyidobrelpraxs: « Pro pripravu obsah(i komunikace (webové stranky, letaky, znacka, -..) ‘investovat” do profesionalnich grafickych sluZeb, jelikoZ ty “prodavajf” a zajistuji ispsch
organizace na trhu

« PTi tvorb& komunikaCni strategie identifikovat, k jakému okruhu piijemci se strategie obraci, a na zakladg toho identifikovat jazykové prostredky, kterym
ofiiemci v souvislosti se sdglenim rozum. a tv ouzivat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Po vypInéni dotazniku je moZno jej vygenerovat do jiného formatu (PDF), a to
véetné grafického znazornéni vysledkd. Tento vystup muze dale slouZit jako

153



podklad pro dalsi strategické rozhodovani organizace, planovani a zlepSovani,
nebot je z n€j patrné, na jaké oblasti je vhodné se zaméfit, a to jak z hlediska
dalsiho rozvoje nebo pfipadného omezeni aktivit v urcitém segmentu. Zaroven
muze dotaznik slouZit jako nastroj pro pravidelné sebehodnoceni organiza-
ce a srovnani vyvoje organizace v Case. Podobné tedy jako v koudinku, resp.
v tomto pripadé sebekoucinku Ize vyuZit metodu GROW a rozpracovat vybrana
témata k dosazeni stanoveného cile.

Metoda GROW (Whitmore, 2014):

o cile (goal setting), jak dlouhodobé, tak kratkodobé,

e realita (reality), tj. zjisténi skuteéného stavu véci,

e moznosti (options), tj. alternativni strategie,

¢ volba, co (what), kdy (when), kdo (who) ma vli (will) néco udélat.

Obr. 9.2: Ukazka vygenerovaného vystupu ze sebehodnoticiho dotazniku

Evaluaéni tabulka - pfehled

Evaluaéni otazka Oblast Skére <<Utlum Rozvoj >>
3.1 Je v organizaci strategicky fedena oblast managementu organizace Strategicka oblast fizeni organizace ] O

3.2 Je v organizaci strategicky Fedena oblast nabizenych sluzeb a produktd Strategicka oblast fizeni organizace ]

3.3 Je v organizaci strategicky FeSena oblast komunikaéni strategie organizace Strateqick oblast Fizeni organizace O

3.4 Je v organizaci strategicky Fe3ena oblast fizeni lidskych zdrojd Strategicka oblast Fizeni organizace [
3.5 Je v organizaci strategicky Feena oblast finanéniho Fizeni Strateqicka oblast izeni organizace | o] |

3.6 Je v organizaci strategicky Fesena oblast fundraisingu Strategicka oblast fizeni organizace | o] |

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Sebehodnotici dotaznik je k dispozici na webové adrese:
https://emanno.zcu.cz/formular/

Metodika

Komplexné popisuje nastroje fizeni marketingu NNO, a to i s pfesahem do stra-
tegického rizeni celé NNO. Celkem se skladd z Sesti hlavnich kapitol, pricemz
prvni kapitole predchazi dvod a zakladni pojmy a terminologie a po posledni,
Sesté kapitole, kterd je vénovana problematice trvalého zlepSovani, nasleduje
zavér a informadni zdroje a pouzita literatura.

V Gvodu je zminén ddvod vzniku metodiky, pro koho je urcena, jeji cile, popis a na-
stroje. Zminéna je i podstata inovativnosti v daném oboru. Pro srozumitelnost
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a porozuméni odbornych vyrazd a pojmu je nasledné zarazen prehled se zaklad-
nimi pojmy a terminologii.

Prvni kapitola je vénovana kontextu organizace s ddrazem na legislativni kon-
text a zainteresované strany.

Druhd kapitola je zamérena na fizeni NNO v souvislosti s efektivnim marketin-
gem, a to zejména na oblast strategie (vize, mise), komunikacni strategie, rizenf
lidskych zdrojd a fundraisingu. Pozornost je uprena i na oblast finanéniho fizeni
a zpUsobu nabizenych sluzeb a produktd.

Problematice planovanije pak urlena kapitola tfeti, v jejimZ rdmci je zpracova-
na problematika nastavovani cilti a vyhodnocovani rizik a Sanci.

Nasleduje kapitola Ctvrtd, zabyvajici se realizaci, na kterou plynule navazuje
pata kapitola, v niz je popsan proces vyhodnocovani a kontroly.

Posledni kapitola se zaobird vyznamem a metodami trvalého zlepSovani a trvalé
udrzitelnosti NNO.

Kazda z kapitol metodiky je logicky usporadana a obsahuje stru¢ny teoreticky
zdklad k dané problematice, jenz je dale doplnén o konkrétni doporuceni a pri-
klady dobré praxe, véetné navrhd na moznou implementaci v NNO.

Metodika je praktickou priruckou, kterd obsahuje i dalsi zdroje rozsifujici po-
hled na danou problematiku a spole¢né se sebehodnoticim dotaznikem tvor{

uceleny flexibilni ndstroj pro efektivni marketingové rizeni pro NNO, a to nejen
téch, jeZ plsobi v oblasti socidlnich sluzeb.

Zvoleny zplsob zpracovani metodiky a dotazniku ve formé on-line s interaktiv-
nim propojenim je nejen inovativnim prvkem, ale prinadsi uzivateldm i poZzadova-

ny komfort pfi praci s ni.

Metodika je umisténa stejné jako ostatni vystupy z projektu na:
https://emanno.zcu.cz/
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Nejvétsim pranim, které po celou dobu realizace projektu stmelovalo nds
tym, bylo dosazenymi vysledky a prezentovanymi vystupy prispét ke stabilité
a pripadné dalsimu rozvoji neziskovych organizaci, zejména pak neziskovych
organizaci poskytujicich socidlni sluzby, a prispét také k rozvoji vyzkumu ne-
ziskového sektoru.

Pravé v této nelehké dobé, kterd nds vSechny vyznamné zameéstnava a znamend
znacné nejistoty pro Fizeni jakéhokoliv subjektu, je zapotfebi nabizet navodna
feSeni, sdilet priklady dobré praxe, upozorfiovat na rizika a nevystavovat se
jim, posilovat silné stranky a eliminovat ty slabé, vyuzivat prileZitosti. To v3e
jsme méli na paméti pfi tvorbé této knihy.

PredloZend monografie se snazi komplexné zasadit fizeni neziskovych orga-
nizaci poskytujicich socidlni sluzby do prostfedi neziskového sektoru v Ceské
republice véetné aktudlné platné legislativy, zdrojd dat o neziskovém sektoru
a hodnoceni tohoto sektoru. Druhd kapitola se vénuje socidlnim sluzbam
v Ceské republice a hodnoceni jejich stavu na datech. Velkd &&st této publikace
feSi otazky marketingového fizeni spolu se specifiky socidlniho marketingu se
zohlednénim aktualnich trendd. Stejné tak otazky financ¢niho Fizeni opirajici
se o aktudIni trendy tvori bezpochyby pfidanou hodnotu monografie. ZkuSe-
nosti autorského kolektivu se opiraji o vlastni realizovany vyzkum zaloZeny
na marketingovych auditech u vybranych neziskovych organizaci poskytujicich
socidlni sluzby a zaroven na drivéjSich letitych zkuSenostech z prfedchozich
vyzkum a jiné odborné ¢innosti v oblasti neziskového sektoru. Ty nejpodstat-
néjsi vysledky aktudlniho vyzkumu, stejné jako vysledky vyzkum( predchozich
prinasi kapitoly Sest a sedm. V kapitole devaté je mozno se seznamit stru¢né
s dalsim vystupem védeckého projektu, a tim je zpracovand a otestovana
metodika pro nestatni neziskové organizace poskytujici socialni sluzby, ktera
predstavuje snadno aplikovatelny nastroj pro fizeni neziskovych organizaci
a hodnoceni jejich stavu.
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Seznam zkratek

4P marketingovy mix (product, price, place, promotion)
BTL below the line

CEDR centralni evidence dotaci z rozpoctu

CPO cirkevni prdvnickd osoba

Csu Cesky statisticky arad

EPO evidovana pravnicka osoba

HDP hruby domdaci produkt

ISvz informacdni systém o verejnych zakdzkach

NISD neziskové instituce, které jsou odd€lenymi pravnickymi

osobami a poskytuji sluzby domacnostem a jsou soukromymi
netrznimi vyrobci

NNO nestatni neziskova organizace

NOz novy obcansky zdkonik

NS nabozenska spolecnost

00s organizace obcanské spole¢nosti

OPS obecné prospésnd spolec¢nost

PR public relations

RPSS registrace poskytovatele socidlnich sluzeb
RVNNO Rada vlady pro nestatni neziskové organizace
SDP statni dotacni politika

SS soukromy sektor

SUNI satelitni i¢et neziskovych instituci na CSU
SWOT silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby
VS verejny sektor

z.s. zapsany spolek
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Rejstrik

Analyza potreb cilovych skupin

Technika zjistovani rozdilu mezi aktudlnim stavem a Zadoucim stavem u cilovych
skupin organizace.

Analyza zainteresovanych stran

Nastroj slouzici k identifikaci zainteresovanych skupin, nastroj k popisu povahy
jejich roli a zajm v projektu / v ¢innosti organizace-

Analyza zakaznik

V marketingové terminologii postupy a techniky slouZzici ke zmapovani znalosti
o potrebach a ocekavani uzivateld/prijemcd/klientl/zéakaznikd sluzeb.

Barter

Sména zboZi a sluzeb bez penéZni kompenzace.

Benchmarking

Srovnani organizace s nejlepsim konkurentem na trhu a zjiSténf pficin, v dem je
organizace lepsi a v ¢em horsi a proc.

Branding

Rizeni zna¢ky, zhodnoceni vyrobk a sluzeb prostFednictvim zna¢ky.
Byznysplan

Podnikatelsky pldn, psany dokument zahrnujici jak ¢ast analytickou, tak kon-
krétni plan vcetné stanovenych cild pro nasledujici obdobi.

Cilové skupiny organizace

Ti, pro koho jsou urceny sluzby/produkty organizace (uZivatelé | pfijemci sluzeb
| klienti).

Cilovy trh

Cast redlné dostupného trhu, na kterou se chce spole¢nost zaméfit.

Content marketing

Obsahovy marketing, zaméreni se na sdéleni obsahd smérem k zainteresova-
nym stranam, velky vyznam u neziskovych organizaci ve vazbé na fundraising.
Darcovstvi

V pripadé dar(, dotaci a dobrocinnych prispévki, A predd B véc X a neobdrzi
Zzadnou hmatatelnou protihodnotu.

Event marketing

Usporadani konkrétni udalosti s jasnym cilem pro jasné vymezenou cilovou
ohranicenou skupinu lidi.
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Facilitace

Zplsob vedeni diskuze neutradlnim facilitatorem.

Fundraising

Systematicka ¢innost, jejimZ vysledkem je ziskani finan¢nich i jinych prostredkd
na obecné prospésnou ¢innost organizaci nebo jednotlivcd.

Kalkulace

Slozka manazZerského Ucetnictvi; jedna se o prifazovani ndkladd na jednu kalku-
la¢ni jednici (zakladni jednotku vykonu).

Kalkula¢ni vzorec

Sestavovani kalkulace ve formé sledu jednotlivych nakladovych polozek.
Konkurencni vyhoda

Organizace vykonava jednu nebo vice Cinnosti Iépe neZ jeji konkurenti.

Krizovy management

Snaha kontrolovat a minimalizovat nebezpedi plynouci z nepfiznivé udalosti,
ktera se tyka organizace nebo jejich sluzeb.

Kvalita

Souhrn vlastnosti a charakteristik, které jsou schopny uspokojit skutecné ci
mozZné potreby.

Logicky rdmec

Metoda vyuzivand k utridéni zavérl strategické analyzy (cilt/vysledkd/aktivit),
vyznaceni logickych vazeb mezi nimi a nastaveni logicky provazaného/struktu-
rovaného projektu/strategie.

Marketing

Proces fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, pozndni, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika (klienta/uzivatele) efektivnim zpulso-
bem zajist'ujicim rovnéz splnéni cild organizace.

Marketingovy audit

Komplexni, systematické, nezdvislé a pravidelné provérovani spolecnosti, jejich
cild, strategie a aktivit.

Marketingovy mix

Zakladni marketingovy mix je tvoren 4 ,,P“ — produkt, cena, komunikace, dis-
tribuce; existuji rizné nastroje rozsireného marketingového mixu — napf. lidé,
procesy, balicky...

Marketingovy plan

Psany dokument, ktery shrnuje poznatky o trhu, ukazuje, jakym zpisobem firma
pldnuje dosahnout svych marketingovych cild, a pomaha ridit a koordinovat
marketingové aktivity.

Méreni spokojenosti zakaznikd/klientd/uzivateld

Meziro¢ni méreni schopnosti spolecnosti uspokojovat potreby svych zakaznikd/
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klientd/uzivateld.

Naklady

Penézni spotreba vyrobnich faktor(, které slouzi k ziskani ekonomického pro-
spéchu; spotreba prace a prostredkd v penéznim vyjadreni.

Positioning

Tvorba nabidky organizace a image s cilem zaujmout specifické misto v myslich
zakaznikl na cilovém trhu.

PR

Public relations — vztahy s vefejnosti.

Pravidlo SMART

Pravidlo pouzivané u stanovovani cill v ramci strategického planovani, které ur-
Cuje, Ze cile musi byt specifické, méritelné, akceptovatelné, realné, terminované.
Produkt

Vyrobek nebo sluzba, mdze byt i myslenka ¢i patent.

Rizeni vztah( se zakazniky (CRM)

Proces fizeni detailnich informaci o jednotlivych zékaznicich a hledanf,,styénych
bodd“ pro maximalizaci jejich loajality

Samofinancovani

Financovani hospodarské cinnosti z vlastnich zdroji; podpora nezavislosti
organizace.

Situaéni analyza

Analyza hodnotici jak soucasny, tak minuly stav a predikujici budouci vyvoj; patri
sem napriklad analyza makroprostredi, mezoprostredi, mikroprostredi, vnéjSiho
i vnitfniho prostredi (SWOT, PESTLE, benchmarking, portfoliova analyza, analy-
za zakaznikd... ).

Socialni marketing

Marketing, ktery realizuji neziskové ¢i vladni organizace, aby pozitivné ovliviio-
valy spole¢nost (napfr. protidrogové kampané).

Strategie

,»,Plan hry“ pro dosaZeni cilt spolec¢nosti.

SWOT analyza

Nastroj strategického planovani, ktery je vyuzitelny i v ramci projektového
pldnovani a dalsich oblasti managementu organizace (v¢. napriklad marketin-
govych aktivit).

Vicezdrojové financovani socidlnich sluzeb

Socidlni sluzby jsou obvykle financovény z nékolika zdrojd, napriklad z prijmd
od uZivatell socialnich sluzeb, z prijm{ od zdravotnich pojistoven, z verejnych
zdrojl a dalSich zdrojl jako sbirky, sponzorské dary, Evropského socidlniho fon-
du apod.; zajisténi nezdvislosti na jednom zdroji financovani.
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Vnimana hodnota

Hodnota obsazena v nabidce spolecnosti a vnimana spotrebitelem.

Vztahovy marketing

Programy navrhované pro zlepseni ¢i ochranu image spole¢nosti nebo jejich
jednotlivych produktd.

Zainteresované strany (skupiny, ,,stakeholders*)

Ti, kdo pfimo ¢&i nepfimo ovliviiuji samotnou organizaci nebo jeji konkrétni pro-
jekt [ aktivitu [ poskytovanou sluzbu, a ti, kdo jsou ¢innosti organizace [ konkrét-
nim projektem |/ poskytovanou sluzbou pfimo ¢i nepfimo ovliviiovani (donofi,
poskytovatelé sluzeb a uzivatelé — prijemci sluzeb).
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