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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je marketingovy plan nadacniho fondu CREDO CZ. Cilem
diplomové prace je zpracovani dvouletého marketingového planu zaméieného na novy
projekt - Podpora postizenych a nemocnych déti a jejich rodin. Tento projekt je zpracovan
pro CREDO CZ — nadacni fond. Podstatou této prace je v prvni fad¢ stanoveni cilli nového
projektu, nasledn¢ dil¢ich cili a metod, kterymi lze daného cile dosahnout. V ramci feSeni
byly pouzity situacni analyzy PEST, SWOT a Porterova analyza péti konkurencnich sil
anastroji marketingového mixu. Sbér dat byl provadén béhem realizace projektu
prostiednictvim nové zavedené databaze klientd. Tyto vysledky byly vyhodnoceny
a zpracovany do jednotlivych grafi a pribézného procentudlniho plnéni planu. Vysledkem
této prace je fungujici systém projektu podpory rodin déti s postizenim a onemocnénim.
Ptinosem prace je pro fond rozsifeni ptisobnosti a povédomi u §irsi vetejnosti, z pohledu

klientd je pak pfinos nevy¢islitelny v podobé pomoci, kterou nutné potiebuji.

Kli¢ova slova: nadaéni fond, marketingovy plan, neziskové organizace

ABSTRACT

The topic of this diploma thesis is the marketing plan of the CREDO CZ Foundation Fund.
The aim of the diploma thesis is to elaborate a two-year marketing plan focused on the new
project - Support of handicapped and sick children and their families. This project
is developed for CREDO CZ - Foundation Fund. The essence of this work is first and
foremost the setting of the objectives of the new project, then the partial goals and
methods, which can help achieve the goal. PEST, SWOT and Porter's analysis of five
competitive strengths and marketing mix devices were used in the solution. Data collection
was performed during project implementation through a newly established client database.
These results were evaluated and processed into individual graphs and ongoing percentage
fulfillment of the plan. The result of this work is a functioning system of support for
families of children with disabilities and diseases. The benefit of the work is for the fund to
extend the scope and awareness to the wider public, from a client's point of view, the

benefit is not quantifiable in the form of the aid they need.

Keywords: foundation fund, marketing plan, nonprofit organization
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UvVOD

Neziskovy sektor je specificka oblast, kterd si zaslouzi velkou pozornost, a to zejména pro
to, ze je zaméfen na nejruznéjsi verejné prospeésné Cinnosti. Nedilnou soucasti plisobeni
v neziskové organizaci je empatie a lidskost, kterd velmi Casto v podnikové sféte, z velké

casti také diky honbé¢ za ziskem, chybi.

Avsak 1 kdyz cilem neni zisk, m4 marketing i zde svou podstatnou roli. Neziskové
organizace potiebuji pro svou existenci ur¢ité¢ finanéni zazemi, je tedy nezbytné upoutat
pozornost potencionalnich darcii ¢i sponzorti. Marketing je velmi dulezity také k osloveni
klientd. Cilova skupina, kterda danou pomoc nezbytn¢ potifebuje, se ¢asto nema jak

0 nabizené pomoci dozvédét.

CREDO CZ - nadaéni fond pivodné vznikl pro ucel rozvoje duchovnich hodnot,

ale postupem casu svou pusobnost fond rozsifil o velmi prolinajici se oblasti jako

je manzelstvi a rodina.

Hlavnim tématem této diplomové prace je novy projekt podpory rodin déti s onemocnénim
¢1 postizenim, na ktery je marketingovy plan zamétfen. Cilem této prace je tedy tvorba

dvouletého marketingového planu pro nada¢ni fond CREDO CZ.

V prvni casti bude shrnuta teorie zaméfend na marketing, marketingové planovani

a neziskové organizace. Z téchto poznatkl bude pak nasledné vychazet také ¢ast prakticka.

Druhd, tedy prakticka ¢ast se bude vénovat analyze soucasné situace nada¢niho fondu,
ze které budou plynout doporuceni pro jeji zlepSeni. Déale budou stanoveny cile a akéni
plany, které budou podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Na zakladé analyzy
budou zpracovéna protirizikovad opatieni, kterych by se mél fond drZet, aby snizil jejich

ptipadné dopady.

Predpoklddanym vysledkem tohoto projektu je fungujici proces poskytovani dart
pro vybrany segment klientii, kterymi jsou rodiny déti s onemocnénim ¢i postizenim. Dale
je cilem osloveni $ir$i vetejnosti a v zaveéru také ziskani novych sponzorii nada¢niho fondu.
Smysl tohoto projektu je daleko hlubsi oproti marketingovym planiim firem v podnikové

sféfe. Zde nejde o zisk, jde o pomoc lidem, kteti jsou v téZké Zivotni situaci a touto cestou

jim lze zvysit Sanci k doséhnuti na sluzby, které by si bez této podpory nemohli dovolit.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Podstata diplomové prace spociva zejména v rozsifeni Cinnosti nada¢niho fondu Credo
o zcela novy projekt, pro jehoz zrealizovani a dalSi fungovani je potfeba zpracovat

marketingovy plan.

Cilem teoretické casti je vymezit zdkladni pojmy, jako je neziskovy sektor, marketingové

planovani a marketingovy mix, z nich nasledn¢ bude vychazet také cast prakticka.

V casti praktické bude prostiednictvim analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi zkouména
soucasnd situace nadacniho fondu. Vnéjsi prostfedi bude analyzovano prostiednictvim
PEST analyzy a Porterovy analyzy konkurencnich sil. V rdmci analyzy vnitiniho prostredi
bude zkoumédna zejména souCasna situace z hlediska persondlniho, finan¢niho
a samostatné¢ hodnocena také soucasnd uroven marketingového planovani. Vysledky
situacni analyzy budou shrnuty prostiednictvim SWOT analyzy, jejimz vystupem bude
stanoveni silnych stranek, které ¢ini nada¢ni fond konkurence schopnym; ptilezitosti, jichz
by mohlo Credo vyuzit ke zvySeni své konkurenceschopnosti a slabych stranek s hrozbami,

které mohou mit pro nadac¢ni fond negativni dopad.

Dale budou stanoveny cile a nasledné postupy, prostiednictvim kterych by téchto cili mélo
byt dosazeno. Nezbytnou soucasti pak také bude jejich zavérecné podrobeni nakladové,

Casové a rizikové analyze.

Hlavni cilovou skupinou nového projektu jsou rodiny déti s postiZenim ¢i onemocnénim,
které potrebuji prispévek napiiklad na léCbu, zdravotni pomiicky, rehabilitace apod.
Z pohledu fundraisingu se pak také mulZe jednat o pfipadné darce, a to jak firmy,

tak jednotlivce, kteti by mohli byt potencidlnimi darci.

Tento marketingovy plan je zpracovan pro obdobi 2017-2018, s tim, Ze projekt byl zahajen
v prosinci roku 2016. Béhem tohoto obdobi by mélo postupné dochazet k realizaci

jednotlivych cilt a prabézné kontrole plnéni stanovenych plant.

Informace ke zpracovani uvedenych analyz byly ziskavany z webovych stranek a internich

dokumentii. Analyzou dat ziskanych v pribéhu projektu bude zjisténo plnéni cili.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Tyto organizace jsou pro nas velmi dilezité, zastiesuji totiz nezbytnou pomoc lidem, ktefi
ji potiebuji. Tu neni schopen stat v takové mife zajistit a z pohledu podnikatelského
je tento sektor nezajimavy, protoze u neziskovych organizaci nikdy neni motivem zisk,

ale snaha pomahat.

Jestlize neziskova organizace vykazuje zisk, neni rozdélen mezi vlastniky ¢i vedeni,

ale je cely investovan do Cinnosti organizace. (Vastikova, 2014, s. 210)

vvvvv

obohaceni viak spo&iva v oblasti morélni a etické. Jak popisuje také Cepelka (2003, s. 16),
toto obohaceni spociva v mysSlenkdch, redlnych vztazich mezi lidmi, v socidlnich
a komunikaénich védomostech, jednanich a zvycich, které vychéazi z hodnot solidarity,

spoluzodpovédnosti, dobrého sousedstvi a tolerance, nikoliv ve finan¢nich prostfedcich.

Velmi hezky k tomuto tématu také piSe ve své knize Druker (1994, s. 26), kde zminuje,

ze ,,produktem neziskové organizace je zménéna lidska bytost.*

Do neziskového sektoru patii napt. subjekty, které poskytuji vefejné sluzby, financujici
¢innosti ostatnich ¢i subjekty pracujici pro své ¢leny apod. Plsobnost maji ve vefejné
prospéSnych oblastech, napiiklad v socidlnich sluzbach, péci o zdravotné postizené,
ochrané Zivotniho prostfedi, kultufe a ochrané kulturnich pamatek ¢i rozvoji komunit, déle

také v feSeni socialnich patologii a oblasti sportu. (Neziskovy sektor, © 2009)

Profesor Salamon a Anheier svymi studiemi pfinesli komplexni a mezinarodné uznavanou
charakteristiku  nestatnich  neziskovych  organizaci, ta sleduje problematiku
ze vSech riznych thli. Oba chépou nestatni neziskovy sektor jako soubor instituci, které
se nachazi vné statnich struktur, ale pfi tom v zasad¢€ slouzi vetejnym z4jmim. (Vastikova,

2014, s. 210)
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NARODNI HOSPODARSTVI

l
| |

s1skovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor
vefejny sektor soukromy sektor sektor domacnosti

Obrazek 1 — Narodni hospodaistvi (Hobza, 2015, s. 10)

1.1 Znaky neziskovych organizaci

Neziskové organizace tvofi neziskovy sektor a maji spole¢né znaky. Typické NNO spliuji
znaky, které jsou stanoveny mezinarodné sdilenou definici NNO. Autory této definice

je americky sociolog L. M. Salomon a némecky sociolog H. K Anheier:
e Organizovanost (stala, formalizovana struktura)
¢ Soukromy charakter a nezavislost na statu (soukromopravnost)
e Nerozdélovani zisku (mezi ¢leny a rozhodujici osoby)
e Samospravnost (vnitini struktura)

e Dobrovolnost (ve smyslu ,,s t¢asti dobrovolniki*)

(Typy neziskovych organizaci, © 2015)

1.2 Zakladni déleni

»Vymezeni NNO, zpracované RVNNO (Rada vlady pro nestatni neziskové organizace)
a pouZzivané pro ucely této statni politiky, vychazi z pravnich forem typickych pro NNO.
Toto vymezeni nepolemizuje s mezinarodnim vymezenim, ale zuZuje okruh pravnich
forem, které ji napliuji. Podle této definice jsou za NNO povazovany tyto pravni formy

soukromého préava:

e Spolky a pobocné spolky (nové podle NOZ), diive obcanskd sdruzeni a jejich

organiza¢ni jednotky (podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcantl),
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Nadace a nadacni fondy (diive podle zakona ¢&. 227/1997 Sb., o nadacich
a nadacnich fondech, nyni podle NOZ).

Ucelova zarizeni cirkvi, ziizované cirkvemi a nabozenskymi spole¢nostmi podle
zédkona ¢. 3/2002 Sb., o svobodé nabozenského vyznani a postaveni cirkvi
a nabozenskych spolecnosti, v platném znéni; diive Cirkevni pravnické osoby

%

Obecné prospésné spolecnosti podle zakona ¢. 248/1995 Sb., o obecné
prospésnych spolecnostech (nyni jiz zruSeného; existujici obecné prospésné

spolecnosti vSak podle n¢j stale funguji)
Ustavy (podle NOZ)

Skolské pravnické osoby, registrované Ministerstvem Skolstvi, mladeze

a télovychovy a zahrnujici ve vyznamné ptevaze také cirkevni skoly*

(Typy neziskovych organizaci, © 2015)

Podle Petra Vita (2015, s. 46) Ize v CR neziskové organizace délit také na:

1. Korporace:

e spolek,
e z4ajmové sdruzeni pravnickych osob,

e Socialni druzstvo.

2. Fundace:

e nadace,

e nadacni fondy.

3. Ustavy:

e (stav,

e obecn¢ prospésnd spolecnost.

K neziskovym organizacim svého druhu déle taky patii napt. evidované pravnické osoby

dle zakona o cirkvich, skolské pravnické osoby zakladané dle Skolského zakona apod. (Vit,

2015, s. 46)

V CR existuji &éty¥i formy nestatnich neziskovych organizaci:

,,Obcanské sdruzeni
Nadace a nadaéni fondy
Cirkevni pravnické osoby zfizované cirkvi €1 naboZenskou spolecnosti

Obecné prospésnd spolenost
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(Neziskovy sektor, © 2009)
V Ceské republice patii k nejvyznamnéj$im neziskovym organizacim napiiklad:

vvvvv

e ,Obcanské sdruzeni: Armada spasy, Arnika, Cesky &erveny kiiz ¢ Bily kruh
bezpeci

e Nadace a nada¢ni fondy: Nadace Terezy Maxové, Kapka nad¢je, Nadaca Charty
77, Nase dité

e Cirkevni pravnické osoby ziizované cirkvi & naboZenskou spole¢nosti: Ceska
katolicka charita

e Obecnd prospésné spolecnosti: Clovék v tisni, Kithntiv détsky sbor*

(Neziskovy sektor, © 2009)

Mezinarodné¢ sdilenou definici o NNO pak také dopliuje ¢lenéni do nékolika typt podle
jejich funkce, a sice:

e Servisni NNO

e Advoka¢ni NNO

e Zajmové NNO

o Filantropické NNO

Tabulka 1 - Typologie NNO v CR podle funkci (Typy neziskovych organizaci, © 2015)

Sociélni, zdravotni péce

Vzdélavani a vyzkum

Humanitarni pomoc a charita Pievarne neclenské
Kultura

Rozvojova spoluprace a humanitarni pomoc
Ochrana zivotniho prostiedi

Ochrana lidskych prav

Prosazovani rovnosti a nediskriminace
Ochrana prav mensin

Ochrana zvifat

Ochrana prav spotiebitelt

Boj proti korupci apod.

Kulturni aktivity

Sport

Volny Cas

V¢elafti, myslivei, zahradkari Clenské
Komunitni spolky

Dalsi

Poskytujici granty a dary Ptevazné neclenské

Clenské 1 neclenské
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1.3 Nadace a nadacni fondy

V zékoné o nadacich a nadacnich fondech je stanoveno, Ze se jedna o ucelova sdruzeni
majetku zfizena a vznikla pro dosahovani obecné prospésnych cili. Timto cilem se rozumi
napiiklad rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav nebo jinych humanitarnich
hodnot, ochrana kulturnich pamatek, tradic, pfirodniho prostfedi a rozvoj vzdélani, védy,

télovychovy a sportu. (Pelc, 2010, s. 8)

Nadace a nadacni fondy jsou dle Bacuvcika (2011, s. 122) filantropické instituce,
které jsou definovany jako ucelové sdruzeni majetku, zfizené za ucelem podpory
konkrétnich dobrocinnych projekti. Jak je uvedeno vyse, tak stanovuje také Zakon
¢.227/1997 Sb. O nadacich a nada¢nich fondech, nadace maji slouzit k podpoie ,,obecné
prospésnych cild, jimiz je zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav
nebo jinych humanitdrnich hodnot, pfirodniho prostfedi, kulturnich pamétek a tradic,

rozvoj veédy, vzdélani, télovychovy a sportu.*

Rozdil mezi nadaci a nadacnim fondem je obzvlasté v tom, Ze ,,nadace vytvari nadacni
jméni v minimélni vysi 500 tis. K¢ a rozdé€luje vynosy z tohoto jméni. Veskeré piijmy
pritom nemusi jit do nadacniho jméni, nadace Casto své jméni navySuji a jejich pfijmy
jsou rozdélovany formou grantli. KdeZto nadaéni fondy nevytvaii nadacni jméni,

ale vyuzivaji misto toho veskeré své ptijmy. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 122)
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2 ZAKLADNI LEGISLATIVA NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Zakony tykajici se neziskového sektoru jsou velmi specifické a je jim potfeba vénovat

velkou pozornost, a to jak pied zalozenim, tak v pribéhu fungovani dané organizace.

2.1 Zakony upravujici ¢innosti nestatni neziskovych organizaci v CR

%

e Obcanska sdruzeni — zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcanti, ve znéni
pozdéjsich predpist

e Obecné prospeésné spolecnosti — zakon ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spole¢nostech a o zméné a doplnéni nékterych zdkoni, ve znéni pozdéjSich
predpist

e Nadace a nada¢ni fondy — zékon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech
a o zmeéné a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdejsich predpist

e C(Cirkve a ndbozenské spolecnosti, cirkevni pravnické osoby — zakon €. 3/2002 Sb.,

o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozenskych spole¢nosti

a o zmeéné nekterych zédkont, ve znéni pozdéjsich predpist

Podle téchto zdkonl se fidi proces registrace, organizacni struktura, financni fizeni,

hospodateni organizace a jeji zanik. (Neziskovy sektor, © 2009)

2.2 Danové zakony a NNO

,Danove ulevy téchto neziskovych organizaci jsou v zemich EU obvykle vdzané na urcitou
definici vetfejné prospeSnosti. Z toho plyne dil¢i vymezovani subjekti pro danové ulevy

v riznych zakonech.“(Neziskovy sektor, © 2009)

Existuje zde dafova asignace, coZ znamend, Ze oproti statnim dotacim se vefejné
prostiedky vybrané stitem pierozdéli rozhodnutim jednotlivych poplatnikid, nikoliv
parlamentnim schvéalenim. Danova asignace tedy znamend rozhodnuti poplatnika dané
z ptijmu fyzickych osob, které NNO da 1 — 2 % ze zaplacenych dani. (Neziskovy sektor, ©
2009)
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2.2.1 Daiiové zvyhodnéni darcii v Ceské republice

Darci, kteti chtéji pfispét na dobrocinné ucely, si od zdkladu dané¢ mohou dle zdkona
odecist urCitou ¢ast hodnoty poskytnutého daru. Lze to tedy povazovat za urcitou motivaci

pro darce a podporu neziskovych organizaci v tomto sméru ze strany legislativy.
Fyzické osoby

Podle zakona o dani z piijmu (§ 15 odst. 5) mohou fyzické osoby od zékladu dané odecist
hodnotu dart v ptipadé, ze celkova hodnota dar ve zdanovacim obdobi nepfesahne 2 %
ze zakladu dané nebo je alespont 1000 K&. Celkem vSak Ize odecist nanejvys 10 %

ze zakladu dané. (Neziskovy sektor, © 2009)
Pravnické osoby

Podle zédkona o dani z pfijmu (§ 20 odst. 8) mohou pravnické osoby odecist od zdkladu
dané hodnotu darii v pfipadé€, Ze hodnota daru je vyS$si nez 2 000 K¢. Celkem vSak lze

odecist nanejvys 5 % ze snizeného zakladu dané. (Neziskovy sektor, © 2009)
Obecné prospésné spolecnosti

Jsou od dané€ darovaci osvobozeny. VesSkeré ziskané dary, tak muize spolecnost vyuzit

v nesnizené vysi pro své aktivity. (Neziskovy sektor, © 2009)


http://www.czech.cz/cz/Podnikani/Ekonomicka-fakta/Neziskovy-sektor
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3 MARKETING

Termin marketing se objevil asi pted sto lety, kdy vznikl tento trzni pfistup jako reakce
na dosud nepoznanou situaci na trhu. Do praxe se zavadély nové védecké poznatky,
dochdzelo k zefektiviiovani vyroby a novym manazerskym piistupiim, dochazelo postupné
k nadvyrobé. Tovarny nemély odbyt pro vyrabéné vyrobky, trh byl pfesycen a nabidka
tak zacala prevySovat poptavku. (Vochozka, 2012, s. 383)

Mnozi z nés si pojem marketing spoji pouze s reklamou a prodejem, ale tak, jak piSe Kotler
(2007, s. 38), je potfeba ho chapat v novém vyznamu, a to jako uspokojovani potieb
zakaznika, nikoli jako presvédcit a prodat. Neznamena to vsak, ze prodej a reklama nejsou
dialezité, ale je nutné je brat jako soucast SirSitho marketingového mixu, neboli ,,soustavy

marketingovych nastroji, které spole¢né pracuji na ovlivnéni trhu.*

3.1 Definice marketingu

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 39) ve své knize definuji marketing jako
spoleCensky a manazersky proces, prostfednictvim kterého jednotlivei a skupiny

uspokojuji vlastni pfani a potieby v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.

Dle Bacuvcika (2011, str. 9) je marketing ,,ve své podstaté¢ sofistikovana cinnost,
ktera lidskému mysleni neni pfili§ vzdalend, ponévadZz souvisi se zdkladnim piirodnim
principem, jimZ je snaha se na jednu stranu prosadit v konkurenci (coZ je princip
rozmnozovani a evoluce) a na druhou stranu fungovat s okolim v pfirozeném souladu (coz

je princip socializace nebo spolecenské délby prace).”

Také v knize Kellera a Kotlera (2007, s. 43)se Ize setkat s definici, ktera zni: ,Napliiovat
potieby se ziskem.* Ve své knize také uvadi dalsi definice jako naptiklad formalni definici
Americké marketingové asociace: ,Marketing je funkci organizace a souborem
procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim a k rozvijeni vztaht

se zakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.*

Podstatou marketingu je tedy myslenka, Ze zakladem uspéchu je porozumeéni potfebam
apranim okoli a vytvareni mysSlenek, sluzeb ¢i produktl, které tyto potieby a ptani

naplni.(Kotler, 2007, s. 40)
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Marketingovy management pak lze chépat podle knihy Kotlera a Kellera (2007, s. 43),
jako ,,uméni a védu vybéru cilovych trhli a ziskavani, udrzovani si a rozsifovani poctu
zékaznikl vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zakaznika.*

To, co byva marketingem podporovano lze rozdé€lit do deseti zakladnich typa: zbozi,

sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnickd prdva, organizace, informace

a myslenky. (Kotler, 216, s. 35)
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4 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Vyznam organizaci neziskového sektoru jako spoleCenského a ekonomického fenoménu
se neustale zvysuje. Jejich role je ve spolecnosti a ekonomice samoziejmé jina, nez role
organii vetfejné spravy ¢i komercnich subjektd. Rozdily jsou jak v jejich pravni
a organizacni zakladné a principu ekonomického fungovani, tak obzvlasté v jejich poslani
a spoleCenském dopadu jejich piisobeni. Z téchto diivod musi byt odlisSna také jejich

marketingova filozofie a pristup k marketingovym aktivitam. (Bacuvcik, 2011, s. 11)

Zakladni myslenkova vychodiska a konkrétni realizace marketingovych aktivit jsou podle
Bacuvcika (2011, s. 11-19) vsektoru neziskovém odlisné, nez ty v sektoru
podnikatelském, v zékladnich rysech se v§ak mohou shodovat. Kdybychom marketingové
aktivity chépali jako formu socialni komunikace, kde je cilem ,,dosdhnout jist¢ho konsenzu
mezi tim, kdo nabizi urcity produkt, a tim, kdo tento produkt pfijima“ lze konstatovat,
ze neziskovy neboli socidlni marketing se svou podstatou od komer¢niho marketingu
ani li$it nemtze. Co bude odlisné, jsou nastroje ¢i techniky, respektive jejich zpusob
pouziti. Marketing neziskovych organizaci je slozitéj$i vtom, Ze je zamécfen nejen

na ty, ktefi sluzby spotiebovavaji, ale pfevazné na ty, ktefi tyto organizace financuji.

Jak uvadi Tajtakova, Nova a Bedfich (2016, s. 12-14) u neziskového sektoru nejde
ovyménu sluzeb za odpovidajici penéZni Céastku, ale o vyménu hodnot, které jsou
spolecnost v sektoru ziskovém bude ta, kterd ma nejvétsi zisky, kdeZto u organizace

neziskové to bude ta, kterd uspokoji potteby zdkaznika co nejlépe.
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S FUNDRAISING

Slovo ,,fundraising* vzniklo ze slova fund = zasoba, rezerva, kapital a raise = pozvednout,

opatfit, ztidit. (Pelikanova, 2016, s. 38)

Fundraising je dulezitou soucasti aktivit neziskovych organizaci. Jde o ziskdvani vnéjsich
zdroji. NO oslovuje darce a buduje s nimi pokud mozno dlouhodobé vztahy. Nejde vSak
pouze o finan¢ni prostiedky, ale také o vécné dary, know-how, zkuSenosti ¢i informace

apod. Jde tedy jak o zdroje hmotné, tak nehmotné.

Fundraising, PR, marketing a lobbing ovliviiuje kvalitu vnitfnich i vné&jSich vztaha.

Ma vliv také na znacku, dobré jméno a image organizace. (Zamazalova, 2010, s. 423)

5.1 Zdroje

Fundraiser mize dle Sedivého a Medlikové (2017, s. 73) hledat sluzby, dobrovolniky,

vyrobky ¢i penize napft.:

e ve vefejnych institucich (ministerstva krajské a obecni Gfady, velvyslanectvi),
e v nadacich,

e ujednotlivel (fyzické osoby, osoby samostatn€ vydélecné ¢inné),

e u firem a jinych soukromych organizaci,

e u klientt, ktefi nakupuji produkty organizace.*

5.2 Zakladni metody fundraisingu

Mezi zakladni metody fundraisingu patii zejména: osobni jedndni, vefejné sbirky,
telefonické kampané, poStovni kampané, inzerce, benefi¢ni akce, drazby, opakované

darcovstvi a Clenstvi, kampang, hry, loterie a placena reklama.

5.2.1 Osobni setkani

Pelikdnova (2016, s. 39-40) uvadi, ze jde o nejucinnéjsi zpusob fundraisingu, zarovei
je vSak nejvice Casové ndrocny. Diulezitd je podrobnd znalost UspéSného jednani,
asertivniho chovani a hodné zkuSenosti a fecCnickd obratnost. Neméné dilezita

je také empatie a uvédoment si, Ze ,,mén¢ je nekdy vice®.
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5.2.2 Verejna sbirka

Ty upravuje zdkon ¢. 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkdch, ve kterém je uvedeno,
ze se jedna o ,,ziskdvani a shromazd’ovani dobrovolnych penézitych prispévkl od piedem
neurcit¢ho okruhu pfispévatelll na predem stanoveny veiejné prospesny ucel.” Pficemz
vetejné prospesnym ucelem je myslen ucel humanitarni, charitativni, ptispivajici k rozvoji
vzdéelani, sportu, t€lovychovy, ochrany kulturnich pamatek, Zivotniho prostfedni ¢i tradic.
Muze ji provadét obec ¢i kraj, v hlavnim mésté Praze také méstska ¢ast, dale pak jina

pravnicka osoba. (Pelikanova, 2016, s. 40)

5.2.3 Telefonicka kampan

Tato metoda je Casové mén¢ narocna nez osobni setkani, je mozné také oslovit vice darct.
Nevyhodou vSak je neosobni setkdni, protoze muze dochazet k pfedCasnym zavérim

a rychlému odmitnuti ze strany potencialnich darca.

5.2.4 Postovni kampai

Dérci jsou oslovovani formou dopisu, dnes jiz také e-mailu. Nelze vSak dosahnout
takového uspéchu jako osobnim setkdnim. Pozitivem je osloveni vétsiho poctu darcu.
Pii oslovovani cestou jak poStovni, tak elektronickou hraje zasadni roli grafickd uprava
obsahu. Zde je nutné, aby zaujal co nejvice adresatll, avSak nemén¢ podstatna je také forma

vyjadieni apod. (Pelikanova, 2016, s. 40)

5.2.5 Inzerce

Inzerce je vyhodnd vtom, ze dojde k osloveni velkého poctu osob. Nevyhoda,

ze je kontakt organizace s ddrcem anonymni. (Pelikanova, 2016, s. 40)

5.2.6 Benefiéni akce

Dal$i mozZnou formou muiZe byt charitativni akce, naptiklad prodejni vystavy, hudebni
a divadelni programy, festivaly, aukce, sportovni akce, tomboly apod. K uspéchu benefi¢ni
akce je za potiebi dobré organizace, a to jak produkce, tak medializace a samotné

organizace na daném miste. (Boukal, 2013, s. 98)
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5.2.7 Drazba

Pomérné oblibend forma fundraisingu. Jak uvadi Boukal (2013, s. 100) lze ji realizovat

samostatné¢, ale mize byt také soucasti charitativni akce napt. plesu, vernisdze nebo rautu.

5.2.8 Opakované darcovstvi a €lenstvi

Jde o jednotlivce ¢i firmy, které opakované posilaji dary. Nize uvedena pyramida darct
popisuje moznost vyvoje jednotlivych skupin darct. Z prvniho daru se muze stat

opakované darcovstvi az k odkaziim a zavétim.

zaveti

A

T
—— / vyznamni \
darci %
, pr’avfdelné:' )
/' darcovstvi
/ K opakované dary
—_— / prvnidar )

Obrazek 2 — Moznost vyvoje darcti (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 49)
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6 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové fizeni se podle Zamazalové (2010, s. 25) sklada z,analyzovani
marketingovych strategii, planovani a organizovani marketingovych programu, provadéni
a kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce

a organizace.

Proces marketingového tizeni se sklada ze tii hlavnich fazi

Planovani
situacni analyza
cile

strategie

provadéci program

Y

Kontrola

¥

Realizace

Zpétnd vazba

_________________________________________________________

Obrazek 3 — Proces marketingového fizeni (Zamazalova, 2010, s. 25)

Strategicky plan definuje celkové poslani a cile spolecnosti. (Armstrong, 2017, s. 53)
Marketingovy plan se zaméfuje jen na marketingové aktivity podniku na trhu. Strategické
podnikové planovani, marketingové strategické planovani i1 marketingové operativni

planovani je v§ak navzajem propojeno, viz obrazek 4.

Strategické cile urcuji, ¢eho by chtéla organizace dosdhnout v dlouhodobém casovém
horizontu. Mé€ly by byt méfitelné a kontrolovatelné. Marketingové cile taktické jsou spiSe
kratkodobé, cca 1 rok a tykaji se konkrétniho projektu, produktu ¢i aktivity. K dosazeni
téchto cilli vedou jednotlivé kroky, které mohou byt shrnuty do marketingového planu.

V oblasti neziskového sektoru se hovoii spise o projektech. (Bacuv¢ik, 2011, s. 80-81)

Tato diplomova prace je zamétfena praveé na taktické plany, které jsou podle Zamazalové
(2010, s. 26) zaméfeny pievazné na oblast marketingového mixu, tedy produkt, cenu,

distribuci a marketingovou komunikaci.
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Podnikové
strategické planovani

Marketingové
strategické planovani

Marketingové
operativni planovani

Poslani

A4

Definice trhu
a oboru podnikani

h 4

Volba trhu

v h J

Strategické sméry Cile a strategie oboru

Y

a alokace prostiedku podnikani
h
Rozpoctovani > Cile podle nastroji
Y
; T Opatieni — operace
Strategie subjektu trhu >

S nastroji

Rozpo¢lovani

Obrazek 4 — Strategické, taktické a operativni planovani (Meffert, 1998, s. 44)
Bacuvcik (2011, s. 81-82) také uvadi nejveétsi uskali marketingového planovani
v neziskovych organizacich, kterym je stanoveni méfitelnych cild. Divodem nejcastéji
byva méfitelnost efektivity sluzeb, kde plati nepifima timéra mezi kvantitou a kvalitou.
Druhym problémem byva presvédCeni pracovnikd téchto organizaci o nezbytnosti
a jedinecnosti poskytovaného produktu, které vede k neochoté se méfenim efektivity
zabyvat. Tretim diivodem je naruSeni trzniho principu systémem dotaci, tedy tvorby ceny
na zékladé rovnovahy nabidky a poptavky, coz je velkym ohroZenim pro fizeni efektivity

(,,pokud je cena takto deformovana, je zde mensi tlak na hledani ekonomickych zdroja*).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

28

Planovini
Faktor
strategické taktické operativni
Obdobi 5 let a vice 2azs$ let max. | rok
Stupen Extrémné vysoky Vysoky Nizky
nejistoty
Prognoza Prevazné kvalitativné | Kvantitativné rimcové | Kvalitativné
dat ramcové strukturovino | strukturovéno pfesné
strukturoviano
Zmeéna Ano: ramcové Ano: detailni Ne: kapacity
kapacit planovani planovani jsou povazovany
za neménné
Kompetence | Management podniku | Stfedni management NiZsi urovné fizeni

Obrazek 5 — Charakteristika strategického, taktického a operativniho planovani

(Zamazalova, 2010, s. 25)

6.1 Marketingovy plan

Podle Blazkové (2007, s. 189) je marketingovy pladn pisemny dokument, ktery zachycuje

vysledky marketingového planovani. Cilem tohoto nastroje je zlep$it obchodni vysledky

firmy.

»Pozadavky na marketingovy plan:

e musi byt jasny, vystizny;

e zahrnuje klicové informace;

e jednotlivé aktivity jsou uskutecnitelné;

e nem¢l by byt rozsahly, ale ani pfili§ struény;

e mize mit riznou podobu a byt rizné strukturovan — firemni marketingové plany

se mohou liSit jeden od druhého: podle typu firmy, jeji velikosti, oblasti, ve které

podnika, nebo podle toho, v jaké ¢asti vyvoje se firma nachazi. (Blazkova, 2007,

5. 189)

Pro vysledny dobie zpracovany marketingovy plan je nezbytné pii jeho tvorbé dodrzet

odpovidajici strukturu, viz tabulka 2.
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Tabulka 2 — Struktura marketingového planu (Jakubikova s. 87-88, upraveno)

Marketingovy plan pro rok...

Jméno firmy

Strucna charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. | Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je

marketingovy plan pfipravovan.

2. | Situacni analyza Rozbor soucasného stavu podnikani firmy — zakladni
udaj o:

e trhu, produktu;

e situaci makroprostiedi (dle faktord PEST);

e mezoprostredi (zdkaznici, konkurence, dodavatelg,

odbératelé, verfejnost atd.);
o mikroprostiedi - vnitini prostfedi firmy.

3. | Analyza SWOT Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohroZzeni firmy,
silnych a slabych stranek a jejich vazby na schopnosti
firmy sluzby nabizet, jakoZ 1 na schopnost firmy

podnikatelské zaméry financovat.

4. | Marketingové cile Stanoveni cild, kterych chce firma dosdhnout v oblasti
poskytnuti sluzeb.
(Doporuceni: uvést pouze nékolik cild — tfi az pét,

zvazit zatazeni socidlnich cili apod.)

5. | Marketingova strategie | Volba marketingového piistupu vedouciho k dosazeni
cili. Vybér vice strategii. Nejvhodnéj$i kombinace pro
malé a stfedni firmy je strategie trzni orientace a

strategie diferenciace nabidky sluzeb.

6. | Marketingovy mix e Produkt/sluzba — vycet a popis sluzeb, které bude
firma nabizet zakazniktim, véetné uréeni vyhody,
kterou vyuzitim sluzby zékaznik ziska.

e Cena — stanoveni cenové politiky, platebnich
podminek, kontrakta¢ni politiky apod.

e Distribuce — popis zpUsobu, jakym bude sluzba
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nabizena a dodavana zakaznikiim, a distribuc¢nich
cest.

e Propagace/komunikace — volba struktury
komunika¢niho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR,
sponzoringu apod.)

7. | Akéni plany

Volba specifickych marketingovych taktik,
projektovanych a implementovanych pro dosazeni

podnikatelskych cili.

Jednd se o rozpracovani marketingové strategie a
marketingového mixu do konkrétnich aktivit a ukolt:

e aktivita,

o cil aktivity,

e odpoveédna osoba,

e casovy rozsah od-do,
e planovany rozpocet.

8. | Nakladova analyza

Progndza ocekavanych finanénich vysledkd.

Ocekavané marketingové ndklady podle jednotlivych
marketingovych aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky
marketingového mixu apod.) Rozpocty (ale i cile)
byvaji obvykle rozvrzeny do kratSich obdobi pro
prehledngjsi sledovani a stanoveni odchylek od planu a

proto, aby firma mohla v¢as reagovat na neptredvidané

udalosti.

9. | Kontrola Popis zplisobu realizace kontroly, ¢asového intervalu
vyhodnocovani vysledkti plnéni jednotlivych cilt
marketingového planu

6.2 Vize

Vize a mise stoji na pocatku strategického fidiciho procesu a proto, jak uvadi

také Jakubikova (2013, s. 20) jsou v odborné literature nazyvany jako premise.

Polozime-li otazku, jak bude vypadat podnik v budoucnu, odpovéd’ by ndm méla dat prave

vize. Ta totiz predstavuje ,,soubor specifickych idedli a priorit firmy, obraz jeji Gspésné

budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile

a plany firmy.* (Jakubikova, 2013, s. 20)

30
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T¥i zakladni cile vize:

e, Vyjasnit obecny smer.
e Motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem.

(13

e Rychle a u¢inn¢ koordinovat sili mnoha lidi.

(Jakubikova, 2013, s. 20)
Vize v neziskovém sektoru

Vize je ptredstava o vysledném stavu, které by chtéla organizace dosahnout, ptipadné
které¢ho by méla dosahnout spolecnost nebo jeji Cast, které se aktivity neziskové organizace

tykaji. ,,Vize miiZze leZet na pomezi reality a utopie®. (Bacuvcik, 2011, s. 80)

6.3 Poslani

Posléni firmy neboli mise je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 82) vysvétleni smyslu

a ucelu podnikéni, dale pak prohlaseni ¢eho si firma pieje dosahnout.

Vicek (2002, s. 16) zase tvrdi, Ze poslanim kazdého podniku je, aby potfeby zakaznikl
uspokojoval svymi vyrobky nebo sluzbami a zvynosi své podnikatelské cCinnosti

napliioval potieby téch, ktefi jsou s jeho podnikatelskou ¢innosti spjati.
Podle uvedenych definic je jasné, Ze uspokojovani potieb je tedy ta spravna cesta. Vyrobky
a forma jejich uspokojovani se Casem méni, kdeZto potieby jsou stalé.
Poslani firmy stanovuje:
e smysl existence firmy,
e vztah k ostatnim subjektiim trhu,

e normy chovani celé organizace,

¢ dlouhodob¢ firmou uznavané hodnoty.* (Jakubikova, 2013, s. 20)

Poslani v neziskovych organizacich

Poslani v neziskovych organizacich urcuje ,,komu, jakym zplsobem a s jakym cilem chce
slouzit.“Navazuje tedy na vizi, kterd pfedstavuje cilovy stav, poslani urcuje, koho se vize

tyka, proto by se méla zamérovat spise na cile, nez prostifedky. (Bacuvcik, 2011, s. 80)
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6.4 Situacni analyza

Situac¢ni analyza rozebira aktudlni marketingové situace. Je v ni zahrnuta analyza vnéj$iho
prostiedi, tedy makro a mikroprostfedi; a vnitiniho prostiedi firmy. DalSi soucasti
je vyhodnoceni faktord, které ovliviiuji pozici firmy. Vystupem marketingové situacni
analyzy pak byva tzv. SWOT analyza. Na zaklad¢ téchto analyz miize firma pfistoupit

ke stanoveni marketingovych cila.

Nejdiive musi byt analyzovano makroprosttedi, k ¢emuz slouzi analyza PEST, dale
mezoprostfedi pro n&jz muizeme vyuzit Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil,
a mikroprosttedi. Vysledky téchto tfi analyz jsou zohlednény ve SWOT analyze,

kterd urci slabé, silné stranky, ptileZitosti a hrozby organizace.

6.4.1 Analyza makroprostiedi - PEST analyza

Nazev této analyzy je odvozen z nazvu druhti faktort, které jsou analyzovany. Témi jsou:
politicko-pravni, ekonomicko-hospodaiské, socidlné-kulturni a technologické. Lze
se setkat také s nazvem SLEPT, tedy social = socidlni, legal = pravni, economic =
ekonomicke, political = politické a technological = technologické prostiedi. (Blazkova,

2007 s. 53)
Politicko-pravni faktory

Politické faktory tvoii podminky pro existenci neziskovych organizaci. Jelikoz se méni
témata, dle zajimavosti pro wurCitou politickou reprezentaci, muze byt dosazeni
na prostiedky z vefejnych zdrojii snazsi. V Ceské republice v minulosti napf. byla velka
¢ast dotacnich i grantovych programi soustiedéna na romskou otazku, v jiném roce zase
na podporu handicapovanych apod. V posledni dob¢ si Ize v§imnout, Ze tato témata Casto

souvisi se strategickymi programy Evropské unie. (Bacuv¢ik, 2011, s. 74)

Existence zdkonl, vyhlaSek ¢i pravnich norem vymezuje prostor pro podnikani, dale
upravuje také samotné podnikdni a vyrazn€ ovliviluje rozhodovani o budoucnosti

organizace. (Sedlackova, 2006, s. 19)
Ekonomicko-hospodarské faktory

Tyto faktory podle Bacuvcika (2011, s. 73) ovliviiuji uzivatele sluzeb neziskovych

organizaci, ale také jejich donatory a samoziejmé 1 samotnou organizaci.
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Typickymi pfijemci sluzeb neziskovych organizaci v socidlni oblasti jsou ekonomicky
slabé vrstvy (seniofi, mladi lidé, bezdomovci, zdravotné postizeni atd.). Pokud dojde
ke Spatné hospodaiské situaci statu, zvysi se pocet zdjemcti o tyto sluzby. Bohuzel
1z pohledu firem, nadaci, jednotlivei a v nejhorSim ptipad¢ také statu (pokud firmy
nebudou mit zisk, stat nevybere na danich) dojde k nedostatku prosttedkd, které by mohli

byt vlozeny do neziskovych projekta.
Socialné-kulturni faktory

Kulturni hodnoty lze dle Bacuvcika (2011, s. 74) rozd€lit na primarni, tedy ty, které vytvari
dlouhodobé zaklady spolecnosti, zde se predpokladd prevazné jejich prenos z rodici
na déti prostfednictvim vychovy; a sekundarni, ktera je vytvafena v interakci s komunitou
nebo subkulturou (lidé s podobnymi ¢i stejnymi hodnotovymi systémy). Sekundarni
mohou byt s primarnimi hodnotami v rozporu, avSak miize dochézet k jejich sblizeni.
Cinnost neziskovych organizaci je tedy ovlivnéna danymi kulturnimi hodnotami,

které se mohou v jednotlivych zemich a regionech lisit.

Mnohé neziskové organizace se snazi ke své Cinnosti vyuzivat pfirodnich podminek

(,,ve smyslu environmentalismu ¢asto jako prvek své image*). (Bacuv¢ik, 2011, s. 73)

Jako ptiklad 1ze uvést neziskovou organizaci, ktera bude prosazovat slunecni a vétrné
elektrarny, jako alternativni zdroj energie. Kampan pak muze postavit na pozitivnim
piikladu a vytvofit napt. chranénou dilnu, které bude slouzit jako zdroj elektrické energie

vlastni slunecni Ci vétrna elektrarna. (Bacuvcik, 2011, s. 73)

Zivotni styl obyvatelstva se odrdzi ve zplisobu traveni volného Casu, oblékani apod.
,»V souvislosti s rostoucim zajmem o vyssi kvalitu osobniho Zivota napt. podniky castéji
nabizeji zaméstnanciim pruznou pracovni dobu, krat$i tydenni tvazky, delsi dovolenou

apod., namisto pouhého zvySovani platu.” (Sedlackova, 2016, s. 18)
Technologické faktory

je uv v kniz cuvEl , S. 73- ,,FOZVOj ii ovliviiuyje ziv
Jak je uvedeno v knize Bacuvcika (2011, s. 73-74) ,;rozvoj technologii ovliviiuje Zivot
takika vSech neziskovych organizaci, pro nékteré z nich ovSem zaroven vytvari hlavni pole
pusobnosti. Nékdy jsou organizacemi nabizeny napf. Skoleni prace s vypocetni technikou

pro seniory, ¢i jako soucast rekvalifika¢nich kurzli pro nezaméstnané.
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Tabulka 3 - Piehled vlivi makroprostiedi (Sedlackova, 2006, s. 19)

Politicko-legislativni faktory
Preference dané politické strany
Programy Evropské Unie
Danova politika

Politicka stabilita

Pracovni pravo

Ekonomické faktory
Hospodatské cykly, HDP
Devizové trhy

Kupni sila

Inflace

Nezaméstnanost
Primérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory
Demograficky vyvoj populace
Zmeény zivotniho stylu
Mobilita

Uroveii vzdélani

Ptistup k préci a volnému Casu

Technologické faktory

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie

Rychlost zastaravani

6.4.2 Porterova analyza péti sil

Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél (2009, s. 109) popisuje, ze Porterova

analyza, také nazyvana jako Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi, slouzi

ke zmapovani konkurenéni

pozice firmy

v odvétvi, navic je dobie vyuzitelny

také pro analyzu marketingu. Jedna se o plisobeni péti sil — faktort:

Vyjednavaci sila zdkaznik
Vyjednavaci sila dodavatela
Hrozba vstupu novych konkurentt
Hrozba substitutti

Rivalita firem plisobicich na daném trhu
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Hrozba nové vstupujicich firem
e p

Potencionalni
noveé firmy

_ i Konkurence v odvétvi _ ) )
Vliv dodavatelua Vliv odbératell

Soupereni mezi
existujicimi firmami

Substituty
\ S

Hrozba substituénich produkt(

Obrazek 6 — Porterova analyza (Kozel a kolektiv, 2006, s. 30)

Odbératelé/Zakaznici

Zakaznici mohou vyzadovat kvalitnéj$i vyrobky, tla¢i na snizeni cen a vyvolavaji mezi
konkurenty napéti. Vyjednavaci sila zdkazniki je vysoka, jestlize jsou odebirané produkty
jen malym procentem jejich celkovych odbérli a pro firmu je to vyznamna polozka

celkovych trzeb, existuji-li substituty apod. (Kozel, 2006, s. 31)

U marketingové orientovanych organizaci jsou hlavnim bodem veskerého uvazovani
a jednéani zakaznici. Jestlize nebude existovat cilova skupina zdkazniki pro urcity vyrobek
¢i sluzbu, jeho produkce a smysl existence samotné organizace nema smysl.
V nekomerénim marketingu ovSem mulZe dochézet k situaci, Ze pracovnici jsou tolik
piesvédceni o potiebnosti jejich produktu a snazZi se jej udrzet 1 kdyZ je o néj minimalni
zajem. Nelze to vSak vzdy povazovat za chybu, nékteré sluzby neziskovych organizaci
je ve vetejném zajmu zajistit 1 za ekonomicky nevyhodnych podminek. (Bacuv¢ik, 2011,

s. 75)
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Dodavatelé

Dodavatelé¢ mohou firmy ovliviiovat prostfednictvim cen a objemu dodavek. Vyjednavaci
sila dodavateli je vysoka, jestlize neexistuji substituty, jejich zména je narocna

¢1 nemozna, jsou-li dodavky pro firmu velmi diilezité apod. (Kozel, 2006, s. 31)
Nova konkurence

Jsou-li vstupni i vystupni bariéry nizké, firmy do odvétvi mohou snadno vstoupit
1 vystoupit, dochazi zde vSak zpravidla k nizké rentabilité. Jsou-li naopak oboje bariéry
vysoké, je potencidlni zisk také vysoky, hrozi vSak zde riziko ekonomicky naro¢nych
bariér vystupu pii neuspéchu. Jestlize jsou vstupni bariéry nizké, ale vystupni vysoké,

je vysledkem nevyuzivani kapacit a stagnace ptijmi. (Kozel, 2006, s. 31)
Substituty

Substituty nahrazuji naSe vyrobky ¢i sluzby, omezuji cenu a tim také zisky ¢i potencialni
zakazniky firem. Je nutné dikladné sledovat vyvojové trendy cen substitutti. (Kozel, 2006,

s.31)
Konkurence — rivalita na trhu

Dle Kozla (2006, s. 31) je atraktivita trhu niz8§i v pifipad€, Ze je na ném véEtsi mnoZstvi
silnych nebo agresivnich konkurentii, nebo v ptipad¢, ze dochazi k zastaveni ¢i poklesu
tempa rustu prodeje. Nelze pak plné vyuzit vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou vysoké

a jsou-li z odvétvi ptilis velké bariéry, mohou byt vysledkem cenové valky.

»Konkurence mezi neziskovymi organizacemi nespociva pouze v tom, Ze rizné organizace
maji zdjem poskytovat stejné sluzby stejnym okruhim klient, ale hlavné v tom,

Ze organizace z ruznych obort usiluji o stejné zdroje financovani.* (Bacuvcik, 2011, s. 20)

6.4.3 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Dle Deduchové je cilem této analyzy urceni silnych a slabych stranek firmy. Vhodné
jenejdiive pojmenovat specifické vlastnosti a prednosti odliSujici organizaci
od konkurence. Vhodnym nastrojem této analyzy je audit zdroja, ktery analyzuje zdroje
organizace, které ma k dispozici. Tyto zdroje se déli na financni, lidské a nehmotné.

(Kostan a Suler, 2002, s. 52)
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Finance

Zakladni podminkou uspésného fungovani NO je vicezdrojové financovani, coZz znamena
zajistit pro organizaci vice zdrojl, ze kterych bude financovana, aby nebyla zavisla jen
na jednom z nich. V praxi je Casté financovani z vétSiho poctu zdrojt, ale pouze jeden
znich je dominantni. V tomto pifipad¢ je existence NO zavislda na tomto donatorovi

a je tudiz nestabilni. (Sedivy, Medlikova, 2017, s. 72)
Pracovnici

Vétsina pracovnikit NO, at’ uz jde o manazery, vykonné pracovniky, zaméstnance
¢i dobrovolniky, ktefi pro organizaci pracuji par dni vroce, vytvaii velmi silné
komunika¢ni vazby na okoli. Zde je tedy velmi nezbytné maximalné posilovat loajalitu
svych zaméstnanct, kterym je nutné vysvétlit, ze vSe, co ke svému okoli ucini, ovlivni
minéni vefejnosti nejen o jejich organizaci, ale také neziskovém sektoru jako takovému.
Oproti podnikové sféfe jsou totiz pracovnici vice vnimdni jako jejich reprezentanti,
at’ uz maji jakékoliv postaveni. Pokud se o organizaci vyjadiuji negativné (at’ jde o sluzby,
vys$i mzdy ¢i vedeni) miize to mit velky dopad at’ uz na vefejné minéni, nebo piimo

na objem dotaci a sponzorskych dard. (Bacuvcik, 2011, s. 65)

Bacuv¢ik (2011, s. 65-66) také uvadi jedinecnost personalistiky v neziskovém sektoru,
kterou je prace s dobrovolniky. Dobrovolnici nastupuji NO navenek stejné
jako zaméstnanci. Komunikace organizace se zameéstnanci a s dobrovolniky se zde
také v mnohém li§i, rozdilnd je napiiklad jejich smluvni vztah (pfikazni smlouva
na zédkladé¢ obcanského zdkoniku nebo vztah na zékladé zékona ¢. 198/2002 Sb.
O dobrovolnické sluzb¢), je zde také zcela jiny zptisob motivace dobrovolnikii k praci.
Dulezitym prvkem mikroprostiedi jsou také blizké osoby zaméstnancli a dobrovolniki.
Mnoho lidi citi praci v neziskové organizaci jako jakési poslani, NO se snazi o blizsi
kontakt s pfibuznymi svych pracovnikli a nékdy je bere jako svou ,Sir§i rodinu“. Obcas

se NO snazi vyuzit téchto osob jako obcasnych dobrovolnikd.
Marketing

Marketing neziskovych organizaci musi byt podle Jakubikové (2012, s. 79) zaméten

na vytvofeni, udrZzeni nebo zménu postojii a vztaht cilového publika k organizaci.*

Jak se li§i marketingova strategie neziskovych organizaci od soukromé sféry? ,,Zakladni

principy a pravidla marketingu jsou stejné. OdliSnost je v esenci ,produktu’. Neziskovky
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nabizeji nehmotny dobry pocit z pomoci ¢i pozitivni zménu v zivotech urcité skupiny.
Proto je tfeba zaujmout, jasné pojmenovat a atraktivné zpracovat divod, pro¢ by zrovna
té ¢i oné nadaci meéli darci vénovat penize. A pravé zde spatfuji velky prostor
pro kreativitu. Na druhou stranu v nadacnich kampanich je zastoupen konkrétni piibéh
¢i téma, silné emoce a mnohdy i happyend, a to jsou skvélé ingredience pro uspésnou
komunikaci,” tikd Terezie Sverdlinovda, feditelka Nadace Terezy Maxové. ,Marketing
a fundraising neziskovych projektl byva béh na dlouhou trat. Pies nekone¢né moznosti
soucasn¢ho marketingu vsak stale plati, Ze jednou z nejvyhodnéjSich moznosti, jak muze
neziskovd organizace fungovat, je uzké a dlouhodobé partnerstvi s donatorem.*

(I neziskové organizace musi fungovat jako firmy, © 2013)

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza na zékladé vysledk pfedchozich analyz stanovuje hlavni silné a slabé
stranky organizace, ty pak porovnadva s hlavnimi vlivy zokoli organizace,
tedy s ptilezitostmi a hrozbami a smécfuje k syntéze jako vychodisku pro formulaci

strategie. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 91)

SWOT analyza tedy poméaha firm¢ stanovit jeji hlavni silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. Kamenem urazu viak mize byt $patné zaclenéni jednotlivych jevi. Castokrat
je obtizné odhadnout, jestli jde o pfilezitost ¢i naopak ohrozeni, to samé také plati o silnych

a slabych strankach. Je tedy nutné na vSechny situace pohliZet ze vSech moznych thlu.
Postup pfi realizaci SWOT podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 91-92):

1. Identifikace a pfedpovéd hlavnich zmén v okoli podniku — ptehled by nemé¢l
presdhnout 7 — 8 bodd.

2. Pomoci zavéri jednotlivych ¢asti analyzy vnitinich zdrojii podniku stanovit silné
a slabé stranky organizace a specifické prednosti — opét je vhodné vymezit max. 7 —
8 bodu.

3. Posouzeni vzdjemnych vztahl silnych a slabych stranek a hlavnich zmén v okoli

podniku — vhodné je vyuzit formu diagramu SWOT analyzy.
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Prilezitosti
v okoli
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strategie orientovana strategie
Slabé Silné
: < . :
stranky stranky
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strategie teorie
r
Ohrozeni

v okoli

Obréazek 7 — SWOT analyza a strategie (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 92)

Strategie SO (strenghts a opportunities)

v

Prvni kvadrant je nejptiznivéjsi, zde se podnik setkdva s n€kolika pftilezitostmi v okoli
a zarovein muze nabidnout také mnozstvi silnych stranek, které podporuji jejich vyuziti.
Vysledkem by méla byt rlistové aZ agresivné orientovana strategie, neboli strategie ,,max-

max ‘. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 92)
Strategie ST (strenghts a threats)

U této strategie se vychazi z predpokladu, ze se stfetnou silné stranky a ohrozeni. Mélo
by tak dochazet k maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb. Je tedy nutné,
aby doslo k v€asnému stanoveni hrozeb, které budou pfeménény pomoci silnych stranek
v piileZitosti. Vysledkem by pak méla byt diverzifika¢ni strategie. (Srpova, Rehot, 2010,
s. 133)

Strategie OW (opportunities a weaknesses)

Jak uvadi Srpova a Rehot (2010, s. 133), podnik ma na trhu mnoZstvi piileZitosti,
ale zarovenn Celi mnoha slabym strankdm. Zde je nutné maximalizovat pfileZitosti,

aby doslo k prekonani slabych stranek. Tato strategie tedy spociva v eliminaci slabych
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stranek a co nejveétsim vyuziti trznich prilezitosti. Ve vysledku by se mélo jednat o strategii

turnaround.
Strategie WT (weaknesses a threats)

Organizace se nachazi v situaci, kdy pfevladaji slabé stranky a zaroven je v okoli spousta
ohrozeni. Podstatou této strategie je prevazné obrana a defenziva, kdy dochazi

ke kompromistim a opousténi uréitych pozic. (Srpova, Rehot, 2010, s. 133)

6.6 Marketingové cile

vvvvvv

krokiim celého procesu planovani.“ Marketingové cile urcuji pozadovany budouci stav
firmy, ktery by mél zajistit rst a prosperitu. Dllezité na nich je to, ze se tykaji pouze

produktii a trhii. (Jakubikova, 2013, s. 126)
Stanoveni marketingovych cili

Rozhodujici je ziskavani informaci na zaklad¢ analyzy vcetné vypracovani SWOT analyzy
a provedeni diferencované analyzy zdkladni stavby systému cili. Tento systém vypada

jako pyramida, pficemz smérem shora doll pfibyva jejich konkretizace.
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Obrézek 8 — Hierarchické urovné cilat (MEFFERT, 1996, s. 92)

6.7 Strategie

Zasadni rozdil mezi strategii a dlouhodobym planem - dlouhodobymi cili, je, Ze cile urcuji,

¢eho chceme dosahnout, kdezto strategie, jak toho chceme dosidhnout. (Charvat, 2006,

5. 29)

RozliSujeme tii druhy strategie pro dosaZeni konkurencni pozice:

1.) ,,Minimalizace nakladi (ceny) — standardizace vyroby, strategie je pouzitelna zejména

pro skupiny zékaznikti s velkou citlivosti na cenu, se snizenim nakladi (ceny)

se predpoklada prevzeti vétsiho podilu trhu

2.) Diferencni strategie — unikatni produkty s vyss$i cenou, rozhodujici nejsou pouze

parametry, ale rovnéz servis, udrzba, socialni a ekologické parametry, je nutna dikladna

studie preferenci zdkaznika

3.) Strategie zaostifeni — pro pomérné maly okruh zakaznik (vyklenek trhu), cenu

si volime, vzdy musime byt lepsi nez konkurence*

(Tti druhy strategii pro dosaZeni konkurenéni pozice, © 2018)
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7 MARKETINGOVY MIX

K dosazeni pozadované zpétné vazby zcilového trhu je marketingovymi manazery
pouzivan soubor nastroji, ktery se nazyva marketingovy mix. McCarthy jej roztiidil
do ctyt skupin zvanych 4P — produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). (Zamazalova, 2010, s. 423)

Co se tyCe neziskovych organizaci, jsou nejdilezitéjsi dva prvky, a sice: vlastni produkt,
tedy nabizena sluzba a komunika¢ni mix. Protoze jak uvadi Zamazalova (2010, s. 423),
u téchto organizaci je velmi dulezité vefejnosti sdélit, Ze existuji, a Ze poskytuji urcité
sluzby. Je tedy nutné komunikovat na n¢jaké urovni, jak s témi, ktefi jejich sluzeb
vyuzivaji, tak s témi, kteti svymi finannimi i jinymi piispévky umoziiuji takovéto sluzby

vibec poskytovat.

7.1 Definice marketingového mixu

Kdyz se zamyslime nad cilem celého marketingového mixu u neziskovych organizaci,
muzeme pouzit definici Zamazalové (2010, s. 423) jez je: ,,prosazovani ideji a hodnot,
kterymi je motivovana jejich Cinnost, a hledani cest, jak tyto myslenky zatraktivnit, ucinit
je pfitazlivéjsi pro celou spole¢nost a ziskat jeji podporu.“ Popisuje také dalsi cil,
kterym je ,,snaha posilovat pfiznivou image celé organizace a podpora vSech prostiedki,
které napomahaji rlstu pozitivni publicity. Nezbytnym prvkem komunika¢niho mixu
je vytvotfeni uceleného systému, prostiednictvim kterého budou produkty neziskovych
organizaci nabizeny vefejnosti, a ptiméje ji zamyslet se nad tim, jak se zapojit ¢i alespon

podpofit ¢innosti organizace.

7.2 Produkt/sluzba

Je vSe, co lze nabidnout trhu ke koupi, spotiebé nebo pouZiti a co mize uspokojit jakoukoli
potiebu ¢i pfani. Patii sem fyzické predméty, sluzby, mista, osoby, organizace i myslenky.

(Kotler, 2007, s. 70)

Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 87) jelikoz je velké mnozstvi oborti, ve kterych neziskové
organizace pusobi, je t¢éméf nemozné definovat neziskovy produkt a urcit jeho vlastnosti.
Prakticky vzdy jde o vefejné ¢i smisSené statky, avSak bylo by chybou domnivat se, ze kvili
omezenosti zdroji se musi neziskové organizace orientovat pouze na jadro produktu,

tedy ,,zakladni sluzbu, naopak grantové a dota¢ni programy umoznuji Casto premyslet
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také o dalSich patrech komplexniho produktu a maximalizovat tak zdkaznickou hodnotu
nejen konkrétniho uzivatele, ale i celé spolecnosti.“ Zde bychom mohli pojem zakaznicka
hodnota pojaty modelem 4C rozsifit o pojem spolecenska hodnota, protoze vétSina aktivit

neziskovych organizaci se tyka spolecnosti jako celku.

7.3 Cena

Cenou se rozumi suma pen€z jez je pozadovana za produkt ¢i sluzbu, nebo suma hodnot,
které¢ zékaznici sméni za uzivani ¢i vyhody vlastnictvi produktu nebo sluzby. (Kotler,

2007, s. 71)

Definice ceny v komer¢nim marketingu, jak je vyse uvedeno podle Kotler a jak ve své
knize piSe také Bacuvcik (2011, s. 88), je financni ¢astka, kterou za dany produkt zékaznik
zaplati. V neziskovém marketingu je vSak cena pojata ponckud slozitéji. Prvné je to ¢astka,
kterou za sluzby neziskové organizace uzivatel zaplati a kterd vétSinou nepokryje celé
naklady. Druhy pohled, ktery je potieba brat v tivahu je ze strany donatordi napf. vefejné
spravy, jde o vySi dotace, kterd byla neziskové organizaci poskytnuta. Jde zde také
o ,,ureni rozumného poméru mezi cenou, kterou zaplati uzivatel, a cenou, kterou zaplati
donator.”“ Neziskové organizace se ¢asto snazi presunout veskeré financovani na donatory,
to vSak muze byt kontraproduktivni, protoze uzivatel si zvykne, Ze pro ziskani takoveé
sluZzby nemusi nic dé¢lat a nevazi si ji. Pokud se na tuto problematiku podivame z pohledu
realizatora sluzby, mizZe byt cenou také naptiklad ¢as a usili, které danému problému
vénoval, obzvlaste¢ pokud jde o dobrovolnou praci. Dale to miize byt také riziko
¢i neschvéleni ze strany okoli apod. (napf. prace s narkomany). V zavéru lze tedy fici,
Ze v obecné roviné je za cenu v neziskovém a socidlnim marketingu tfeba povaZovat spise

»centralné stanovené spolecenské hodnoty nez hodnotu pro zédkaznika®.

7.4 Distribuce
Aktivity, které zajist'uji dostupnost produktu ¢i sluzby zakazniklim. (Kotler, 2007, s. 71)

Jelikoz produktem v neziskovych organizacich jsou ptfevazné sluzby, nejde pokazdé
o jedno stalé misto, kde by byl produkt k dispozici, jde spiSe o zplisob poskytovani,
ktery pokryva urcity prostor, dané uzemi apod. (Bacuvcik, 2011, s. 89)

P&t zakladnich typd mist poskytovani sluzeb v nekomerénim marketingu dle Bacuvcika

(2011, s 89):
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e zarizeni poskytovatele (kultura — divadlo, galerie; sport — hfisté; vzdélavani —
Skola; socialni a zdravotni sluzby — nemocnice, stacionar; ndbozenstvi — kostel);

e sidlo (domdacnost) uzivatele (kultura — televize, rozhlas; vzdélavani — e-learning;
socialni a zdravotni sluzby — oSetfovatelska a peCovatelska sluzba v domécnosti);

e pracoviSté uzivatele (socidlni sluzby — podporované zaméstnavani; prace —
odbory);

e terén (kultura — poulicni divadlo; socidlni a zdravotni sluzby — streetwork;
komunitni rozvoj — vystavba détského hfiste);

e Dbez vazby na misto (komunitni rozvoj — rozvoj ob¢anské spolecnosti; filantropie —

rozvoj darcovstvi).

V socidlnim marketingu, kde je pfedmétem preména myslenek a ideji, neni vétSinou mozné
misto vymezit vibec (miizeme napf. hovofit o tom, zda jde o kampain celosvétovou,

regionalni, statni ¢i komunitni). (Bacuv¢ik, 2011, s. 89)

7.5 Propagace/komunikace

Jsou podle Kotlera (2007, s. 71) Cinnosti, které¢ sdéluji prednosti produktu nebo sluzby.

Jejich cilem je pfesvédcéeni cilovych zakaznikt ke koupi.

Neziskové organizace mohou sice vyuzit vSech nastroji modernich integrovanych
marketingovych komunikaci tak, jako firma komer¢ni, vétSinou vSak na to nemaji
dostatecné zdroje. Cilové skupiny vétSinou také vyzaduji jiné, specifické formy
komunikace a neziskové organizace byvaji Casto v situaci, kdy jsou nuceny pofidit
»zamalo penéz hodné¢ muziky“. VétSinou se jim to vSak dafi, protoze spousta
komunikacnich agentur je ochotna z prestiZznich diivodi realizovat promo aktivity pro tyto
subjekty zdarma, ¢1 za vyhodnou cenu. Neziskové organizace mohou také ,,propojit
sponzorsky propagaci neziskovych organizaci s propagaci komer¢nich firem*. (Bacuvcik,

2011, s. 89)

7.6 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

Podle Kotlera (2007, s. 71) ,,uCinny marketingovy program spojuje prvky marketingového
mixu do koordinovaného programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilt
spole¢nosti.“ Marketingovy mix je tvofen souborem taktickych ndstrojl, které organizaci

pomahaji dosdhnout silné pozice na cilovych trzich. 4P je vSak pohled pouze prodavajiciho
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na marketingové nastroje, které ovliviiuji kupujici. Z pohledu zdkaznika je nezbytné,
aby kazdy marketingovy nastroj ptfinaSel vyhodu. Proto jeden marketingovy expert navrhl,
aby byly slozky marketingového mixu — 4P vnimany jako Ctyfi faktory ze strany zékaznika
—4C.

Tabulka 4 — Marketingovy mix 4P a 4C (Moderni marketing, Kotler, 2007, s. 71)

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) N&klady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
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8 ZAVER ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast ma za cil popsat pomoci odborné literatury neziskové organizace, jejich

legislativu, marketing, marketingové planovani a marketingovy mix.

Prvni kapitola se zabyva neziskovymi organizacemi jejich znaky a zakladnimu déleni.
Hlavnimi zdroji, které byly pro tuto kapitolu vyuzity, jsou odborné publikace od Bacuvcika
a Vastikové. V této Casti bylo vyuzito také obzvlaste¢ zdroji internetovych. Co se tyce
legislativy neziskovych organizaci, bylo Cerpano taktéz pievazné ze zdroju internetovych,

které samoziejmé vychazeli z jednotlivych zakoni.

Teorie tykajici se marketingu byla ¢erpana z jednoho z nejslavnéjsich autorti, ktery napsal
ve spolupréci dalSich autorti nespocet knih o marketingu, a sice z Kotlera. Marketingem
neziskovych organizaci se zabyva pak pfedev§im Bacuvcik. Zdrojem ke zpracovani ¢ésti

fundraisingu byla ptevazné¢ publikace Pelikdnové.

Teoretické poznatky marketingového plénovani a situaCnim analyzy vychéazely
z literdrnich dél Zamazalové, Bacuvcika, Blazkové a Jakubikové. Marketingovy mix

pak podpotily opét prameny od Bacuvcika a Kotlera.

Celkovée lze fici, Ze mnoZstvi a aktudlnost zdroji pro teoretickd vychodiska je pomérné
hodné, a to jak cizojazycné, tak cCeské. Za nejkvalitnéjSi zdroje lze povaZovat knihy
od Kotlera. Co se vSak ty€e marketingu a jeho ¢asti zaméfeného pfimo na neziskové
organizace, je dostupnost informaci velmi mala. Touto problematikou se zabyva ptfedevsim

Bacuvcik, ze kterého byly informace pro tuto ¢ast diplomové prace nejvice Cerpany.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Nadac¢ni fond Credo byl zalozen v dubnu roku 2014 Ing. Radomirem Lapcikem, LL.M

a jeho manzelkou JUDr. Zuzanou Lapcikovou, LL.M.

Credo se zamétuje prevazné na podporu evangelizace, sitovani kiestanskych organizaci,

organizaci kiestanskych konferenci a podporu budovani kiest’anskych komunit.

Mezi hlavni pilife aktivit nada¢niho fondu patfi podpora manzelstvi a rodiny, charitativni
¢innost a projekty socidlné humanitdrniho charakteru. Vykonnost nadacniho fondu
je ptimo zavisla na pomoci dobrovolnikl pii potaddani akci, které slouzi vefejnému zajmu,

ale také na darcich.

9.1 Vize

Prohloubeni kiest’anskych hodnot ve spolecnosti, a podpora a realizace projekti v oblasti

humanitarni, socialni i kiestanské.

9.2 Poslani

Poslanim nada¢niho fondu je podpora misijnich a charitativnich aktivit.

e Dila kfest’anskych organizaci a cirkvi

e Pomoc lidem v nouzi v CR i zahraniéi (zejména na Ukrajing)

e Projekty zdravotné socidlniho charakteru

e Projekty na podporu vzdélavani

e Podpora manzelstvi a rodiny jako osvéta pfipomenuti zékladnich kiest'anskych
hodnot

e Kulturni a spolecenské akce (napf. letni kino zamétfené na promitani motivacnich

filmu, benefi¢ni koncerty, vystavy, seminafe a duchovni obnovy)

9.3 Cile

e Sifeni a upeviiovani kiestanskych hodnot ve spole¢nosti
e Podpora manzelstvi a rodiny

e Podpora misijnich a charitativnich projektii
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9.4 Nastroje
Cile organizace jsou napliovany tim, ze nadacni fond organizuje:

e Duchovni a vzd¢lavaci akce
e Seminafe pro manzele

e Tematické konference a kurzy

9.5 Segmentace

V soucasné dobé lze tedy rozdé¢lit ,klientelu” nada¢niho fondu CREDO do dvou hlavnich
skupin.
e V¢Fici - kiestané

e Manzelské pary

Cilovy segment zakaznikl 1ze rozd¢lit na dvé hlavni skupiny. Prvni cilovou skupinou jsou
vétici, pro které nadacni fond porada naptiklad duchovni akce. Druhou skupinou jsou
manzelské pary, pro které se Casto konaji seminafe, které jsou pod vedenim ovéfenych
lektord. Pii napliovani poslani a cilii organizace, jsou Casto tyto dvé skupiny velmi Uzce

spojeny svymi kiestanskymi hodnotami a jednotlivé akce jsou tomu taktéZ uzpiisobeny.
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10 MARKETINGOVY PLAN NADACNIHO FONDU CREDO CZ PRO
ROK 2017 - 2018

10.1 Celkové shrnuti

Nada¢ni fond Credo CZ se zabyva pfedevSim charitativnimi a misijnimi aktivitami.
Na kont¢ mé nékolik realizovanych projekt, jako jsou seminatfe, duchovni obnovy

¢i projekty na podporu vzdélavani.

Koncem roku 2016 se zacaly realizovat také prvni aktivity na podporu rodin

hendikepovanych déti, které se v letoSnim roce budou nadéle rozvijet.

10.2 Situacni analyza

Po projekt byly zvoleny analytické metody v podob& PEST, PORTEROVY analyzy péti
konkuren¢nich sil a analyzy wvnitintho prostiedi, ztéchto analyz bude vychazet

také naslednd analyza SWOT.

10.2.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza
Politicko-pravni faktory

Pravni upravu problematiky nadac¢nich fondli dfive obsahoval zédkon ¢. 227/1997 Sb.,
o nadacich a nadacnich fondech, jeho Uprava byla vSak v roce 2014 nahrazena zakonem
¢. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik, v § 394 - § 401. Ten pfinesl jak obsahové, koncepéni
zmény a liberalizaci, tak jistou miru zodpovédnosti. Nada¢ni fond nyni spada do kategorie
tzv. fundaci, tedy pravnickych osob, které jsou tvofeny majetkovym zakladem

ke specifickému tcelu. Dal§im typem fundace je také nadace a tstav.

W

Podle zékona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt, ktery upravuje danové povinnosti
fyzickych a pravnickych osob na dani zpfijml, jsou nadacni fondy povaZovany
za neziskové poplatniky dané z piijmi pravnickych osob. Pfedmétem dané tedy nejsou
tyto piijmy:
e .z Cinnosti vyplyvajicich z jejich poslani dle statutu, stanov, zfizovacich
nebo zakladatelskych listin,
e z dotaci, pfispévkll na provoz a jinych podpor ze statniho rozpoctu apod.,

e 7z uroku z vkladd na béZzném uctu,
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e 7z bezuplatného nabyti nemovitosti a movité véci podle zakona o majetkovém
vyrovnani s cirkvemi a nabozenskymi spole¢nostmi ¢. 428/2012 Sb.*

Vyhody:

e _k dosahovani ucelu, pro ktery byl nada¢ni fond zfizen, pouziva veskery sviij
majetek,

¢ nadacni fond nemusi spliiovat predpoklad trvalého vynosu,

e minimalni vySe vkladu neni zakonem stanovena, ale je ponechdna na vili
zfizovatele,

e osvobozeni od dan¢ z ptijmil pravnickych osob, dan¢ dédické a darovaci.*

(Nadacni fond podle nového ob¢anského zakoniku, © 2014)

Pro Credo CZ to znamena, ze z veSkerych dard, které jsou mu poskytnuty od jeho
donatorti, nemusi odvadét statu zadné dané. Dércovstvi je ze strany legislativy podpoteno
také o moznost pro dérce, kteti si mohou odecist ur¢itou ¢ast hodnoty poskytnutého daru

od zékladu dan¢, viz kapitola 2.2.1.
Statni politika viiéi NNO na 1éta 2015 - 2020

Ministr a predseda Rady vlady pro neziskové organizace Jifi Dienstbier spolecné
s mistopfedsedkyni RVNNO a piedsedkyni platformy Byznys pro spolec¢nost Pavlinou
Kalousovou a feditelkou Nadace rozvoje ob&anské spoleénosti Hanou Silhanovou
predstavil na tiskové konferenci dne 30. 7. 2015 dokument Statni politika vii¢i nestatnim
neziskovym organizacim, tento material byl schvalen vladou. (CT 24: TK k Statni politice

vici NNO na léta 2015 — 2020, © 2015)
Material definuje 4 zakladni principy statni politiky

e Respektovani a trvala udrzitelnost silnych, rozmanitych a nezavislych NNO

e Efektivni a transparentni navrhovani statnich politik vici NNO vcetné
legislativnich opatieni, financovani i instituciondlni zajiSténi jejich realizace

e Podpora dobrovolnictvi a darcovstvi, které povazuje za projev obcanské participace

na vefejném blahu.

e Rozvoj efektivniho a smysluplného partnerstvi a spoluprace mezi statni spravou
a NNO.*
(CT 24: TK k Statni politice viiéi NNO na léta 2015 — 2020, © 2015)
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Koncem roku 2017 byl vlddou schvéalen navrh zdkona o vefejné prospésnosti, jeho
navrhovand Uc¢innost je 1. ledna 2018. Cilem tohoto zédkona je jednodussi a prehledn&jsi
pohled na neziskovy sektor. Pro pfipadné darce a podporovatele by mélo byt na zakladé
statusu vefejné prospeésnosti ziejmé, zda urCitd organizace skutecné slouzi vetejné
prospesnym ucelim. Pfijeti tohoto zdkona by mohlo vyznamné ovlivnit neziskovy sektor.
»Zakon presnéji upravuje podminky, které musi pravnicka osoba pro zapis statusu vetejné
prospésnosti do verejného rejstiiku splnit. Klicovym kritériem je pozadavek neziskovosti,
podle kterého miize status veiejné prospesnosti ziskat jen pravnicka osoba, jez nerozdéluje
zisk, nevyplaci vypotadaci podil a omezuje vyplatu likvidacniho zlstatku. Osoba s timto
statusem bude povinna zfidit kontrolni organ, ktery bude dohliZet na jeji ¢innost. Navrh
zakona rozvadi i pozadavek na bezuhonnost ¢lenti organti a osob podilejicich se na vedeni
vetejné¢ prospeSnych organizaci, ktery obecné stanovuje i1 obcansky zdkonik.”“ (Navrh

nového zakona pro neziskovy sektor, © 2017)

Pro nada¢ni fond by to znamenalo povinnost kazdoro¢ni vyhotoveni podrobné zpravy
o jeho ¢innostech, napt. prehled ndkladt na vlastni spravu, vyhodnoceni dosazeni cilti
apod. Vyhodou by vSak byla lepsi ptehlednost o neziskovych organizacich a tim také

moznost ziskani vice darcu.

Ekonomicko-hospodarské faktory

Jak uvadi CTK Ceské noviny (Ceska ekonomika ve 4. Gtvrtleti 2017 zrychlila riist na 5,2%,
© 2018) Ceska ekonomika ve 4. &tvrtleti zrychlila rGst na5,2 % z5,1 %, kterého
dosahovala v pfedchozim ctvrtleti. Meziroéni rast HDP v jednotlivych ctvrtletich
zrychloval jiz zaCatkem roku 2017, kdy byl na 3 %. Ve druhém c¢tvrtleti €inil jiz 4,6 % a ve

tretim 5,1 %. Analytici progndzuji staly rist 1 nadale.
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Obrazek 9 — Vyvoj ekonomiky v CR (Cesk4 ekonomika ve 4. &étvrtleti 2017 zrychlila rist
na 5,2%, ©2018)

51 5,2

Nezaméstnanost v CR stale klesa, porovname-li konec roku 2015 nezaméstnanost, ¢inila
4,5 %, v roce 2016 klesla na 3,5% a vprosinci 2017 se jeSté snizila na 2,3 %,

coz je nejmén¢ za poslednich 20 let. (Unemployment by sex and age - monthly average, ©
2018)

2,3% (prosinec 2017)

Slovensko
7.4%
(prosinec 2017)

Madarsko

* Cesko
23%
(prosinec 2017}

Obrézek 10 - Mira nezaméstnanosti (Unemployment by sex and age - monthly average,

©2018)

Primémé mzdy za mésic se v Ceské republice za poslednich pét let neustile zvy3uji.
Porovname-li jednotlivé roky, tak vroce 2013 dosahovaly primérné mzdy 25 128 K¢
za mesic, v roce 2014 Cinily 25 686 K¢, v roce 2015 se zvysily na 26 467 K¢, 2016 27 589
K¢ a za rok 2017 dosahovaly 29 504 K¢&. ,,Ve 4. ctvrtleti 2017 €inila priimérna hruba

mésicni mzdana prepoctené pocty zaméstnancii v narodnim hospodafstvi celkem
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31646 K¢, coz je 02337KE (8,0%) vice nez ve stejném obdobi roku 2016.
Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 2,6 %, realné se tak mzda zvysila o 5,3

%.*“ (Mzdy - vyvoj mezd, primérné mzdy 2018 - 5 let, © 2018)
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Obrazek 11 — Vyvoj priméré mzdy v CR (Mzdy - vyvoj mezd, praimémé mzdy 2018 - 5
let, © 2018)
Pro nadac¢ni fond mize mit klesajici nezaméstnanost a rostouci mzdy pozitivni dopad
z pohledu jak potencidlnich novych darct, tak vy$si pocet darcti opakovanych. Pozitivni
vliv rostouci ekonomiky stdtu miZe mit za nasledek lepsi ekonomickou situaci také

pro jednotlivé firmy, které by se diky svym rostoucim ziskim mohli stdt novymi partnery

nadac¢niho fondu Credo CZ.
Socialné-kulturni faktory

Pocty darcii se za jednotlivé roky zvySuji. Dle nize uvedené tabulky lze vidét rapidni nartst
poctu dart. Pokud porovname poskytovatele darti, byla jejich Cetnost v porovnani muzi
a zeny stejnd, z pohledu vySe daru vSak pievazovali muzi. Hlavnim divodem je vyssi
platové ohodnoceni muzi. Cetnost pfevlada u Zen obzvlasté pro jejich silngjsi socialni
citéni, které se prenasi jak z rodicl na déti prostfednictvim vychovy, tak vrozenou citlivéjsi

povahou zen.
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Tabulka 5 — Statistika darct (Déarcovské statistiky, © 2018)

Rok 2012 2013 2014 2015 | 2016 2017
Darovano Pies 2 mil. | Témér 7,4 | Témer Témer | Pres 28 | Témer
mil. 11,6 mil 21 mil | mil 52 mil
Pocet dari 2500 9000 16000 29000 | 42000 84000
Primérna 801 K¢ 806 K¢ 731 K¢ 724 665 K¢ 874 K¢
vySe daru K¢
Muzi 54 % 50 % 50% | 55% 55 %
Zeny 46 % 50 % 50% |45% 45 %
Opakované 25% 12 % 13% | 18% 18 %
Jednorazové 75 % 88 % 87% |[82% 82 %

Dle statistik je nejvice dard poskytovano v obdobi Vanoc. Zde se jedna o kulturni faktor

v podobé tradic a specifickou atmosféru, kterou jsou tyto svatky doprovazeny.
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Podil véricich (SLDB 2011)

ve spravnich obvodech obci s rozsifenou plsobnosti a v Praze -
Podil véficich

z celkového poctu obyvatel (v %)
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Obrazek 12 — Podil véficich v CR (NABOZENSKA VIRA OBYVATEL PODLE
VYSLEDKU SCITANI LIDU, ©2014)
Mnohé studie prokézaly vyssi pocty darct, kteti jsou véfici. Lze fici, Ze je to z divodu
vyssiho socialniho citéni, které je propojeno pravé s virou. Dle obrdzku 12, ktery vychazi
ze statistik roku 2011, jsou nejvyssi pocty véficich pravé ve Zlinském kraji, kde nadacni
fond Credo ptisobi. Tato skutenost je pro nadacni fond, vzhledem k jeho zaméteni

na cilovou skupinu véficich, pozitivni.
Technologické faktory

Rist zdravotnické technologie — na tuto problematiku mohou byt z hlediska nada¢niho
fondu dva pohledy. Prvni s negativnim dopadem pro fond, je zlepSeni technologie v rdmci
moznosti odhaleni a 1€cby nekterych postizeni, sniZzeni rizika narozeni postizeného ditéte
apod. Shrneme-li to, hovofime zde tedy o potencialnim snizeni poctu hendikepovanych

v dtsledku lékarského pokroku.

I kdyz i zde miZeme najit pozitivni stranku, a sice pokud budou nové moznosti
a technologie 1é¢by, budou na to rodiny potiebovat dalsi finan¢ni zdroje, které vétSinou

nemaji, tudiz opét dojde k riistu poptavky po téchto sluzbach.
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DalSim pohledem, tentokrat pozitivnim, je rozvoj mediciny v oblasti umélého oplodnéni
a 1écby neplodnosti. Zde dochazi k propojeni s prostiedim socidlnim, protoze tento pokrok
by ovlivnil demograficky vyvoj spolecnosti. Jde o velmi citlivé téma, ale bohuzel Ize fici,
ze ¢im veétsi pocet narozenych déti, tim také vétsi pravdépodobnost potencionalnich klient

(narozenych déti s postizenim ¢i onemocnénim).

Technologie informacnich systémti se neustale vyviji, to ma tak, jak pro jiné organizace,
také pro Credo pozitivni dopad. Dochazi ke snizovani nadkladi a urychleni pracovnich
postupil, objemy dat, se kterymi IT pracuje, se neustale navysSuje a jejich prace s nimi je

pro pracovniky snazsi.

10.2.2 Porterova analyza péti sil

Tato analyza definuje, jak lze efektivné definovat kliCové faktory, které se tykaji

oborového prostfedi organizace.
Odbératelé/zakaznici

Analyzujeme-li odbératele, jedna se pfevazné o rodiny déti s onemocnénim ¢i handicapem.
I kdyZz je neziskovy sektor specificky, ocekavani klientl se v podstaté¢ nelisi.
Pro spokojenost klientli je pti poskytovani takovych sluzeb zapotiebi obzvlasté zdvoftilost
avelkd empatie. Na co klade nada¢ni fond Credo diiraz je také individudlni pfistup
ke kazdé zrodin, coZ pak také odraZzi organizace v dobrém svétle u cilovych skupin,
které nevahaji doporucit ji dalsim klientim.

Dalsi perspektivni oblasti pro rozvoj ¢innosti fondu je rozsifeni spoluprace s organizacemi,

které jsou zdrojem pro dal§i doporuceni. Zde je do budoucna dobré premyslet takeé
o podpofe samotnych spolupracujicich instituci.

Dodavatelé

Dodavatelé, ¢i zde jinak také donétofi maji vyznamny vliv na fungovéani neziskovych
organizaci. Jelikoz nada¢ni fond Credo mé zatim pouze jednoho hlavniho partnera, Ize fici,
Ze je jeji preziti pfimo zavislé na jeho finan¢ni podpofte.

Co se ty€e individudlnich darcti, méla by organizace zvysit jejich informovanost o danych
projektech a tim také zvysit jejich diveéru a tim také rozsifit jejich fady. V této oblasti jsou

vyrazné nedostatky prezentace danych ¢innosti a vyuZiti poskytnutych dart.
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Nova konkurence

Jelikoz jde o sektor neziskovy je pro vétSinu subjektli nezajimavy, proto lze fici, Ze hrozba
vstupti novych konkurentli je oproti jinym odvétvim nckolikandasobné mensi. V okoli
organizace, respektive ve Zlinském kraji neni v blizké dobé piedpokladan vstup nového

konkurenta na trh NO.
Substituty

Substituty v této oblasti Ize hledat jen stézi, lze vSak za né povazovat prispévky
jednotlivych pojistoven. Pokud tyto piispévky budou v plné vysi, kterd je potfebna
k ziskani jednotlivych sluzeb ¢i vyrobkid, nebude mit potencidlni zakaznik divod jiz

o ptispevek u nadacniho fondu zadat.
Konkurence — rivalita na trhu

Tak jako v sektoru ziskové, tak i neziskové organizace ohrozuje konkurence. Zde je nutno
brat v uvahu, ze konkurence neni problémem jen zpohledu ,pifebrani zakaznika®,
ale obzvlasté donatort. Jelikoz prevazna vétSina neziskovych organizaci ,,pfeziva“ prave
diky nim, je tento konkuren¢ni boj velmi silny. JelikozZ je konkurence velmi Sirokd, budou

analyzovany nejvétsi konkurenti, obzvlaste nadace a nada¢ni fondy.

Tabulka 6 — Databaze NNO 2010- 2016 (DATABAZE NESTATNICH NEZISKOVYCH
ORGANIZACI ZLINSKEHO KRAIJE, © 2017)

2010 2013 2016
Kromeériz 1024 1234 1288
Uherské Hradisté 1171 1387 1518
Vsetin 1175 1362 1512
Zlin 1778 2040 2202

KRAJ 5148 6023 6520



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Tabulka 7 — NNO ve Zlinském kraji k 31. 8. 2016

(DATABAZE NESTATNICH NEZISKOVYCH ORGANIZACI ZLINSKEHO KRAJE, © 2017)

' Obecné Skolska
Okres Cirk.org. a Nadaéni Poboény )
nab. spole¢. | Nadace prospésna Spolek | pravnicka | Ustav | KRAJ
fond spolek
spol. osoba
Kroméfriz 64 2 10 19 322 864 2 5 1288
Uherské Hradisté 59 8 11 28 364 | 1041 3 4 1518
Vsetin 65 6 51 36 362 989 2 1 1512
Zlin 62 5 28 46 532| 1518 3 8 2202
KRAJ 250 21 100 129 1580 | 4412 10 18 6520

Cirkevni organizace a naboZenské spolecnosti - dle zakona ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a nabozenskych spolecnostech, ve znéni pozdéjsich predpisii
Nadace - dle zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

Nadachni fond - dle zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdakonik

Obecné prospésna spolecnost - dle zakona ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolecnostech a zméné a doplnéni nékterych zakonii

Pobocny spolek - dle zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik

Spolek - dle zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

Skolskd pravnickd osoba - dle zikona ¢. 561/2004 Sb. Zéikon o predskolnim, zdkladnim stednim, vy$sim odborném a jiném vzdélavani (Skolsky
zakon)

Ustav - dle zdkona ¢ 89/2012 Sb., obcansky zdkonik
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Celkovy pocet neziskovych organizaci ve Zlinském kraji je pomérné vysoky, v prubéhu
poslednich Sesti let ptibylo vkraji 1372 novych organizaci. Celkové je v registru
zapsanych 6520 neziskovych organizaci k datu 31. 8. 2016. Zamétime-li se vSak pouze
nanadace a nadaéni fondy je jejich pocet k tomuto datu celkem 121. (DATABAZE
NESTATNICH NEZISKOVYCH ORGANIZAC]I ZLINSKEHO KRAJE, © 2017)

»Jednd se o organizace, které maji sidlo ve Zlinském kraji, a je nutné brat v potaz,
ze na izemi kraje ptisobi také dalSi organizace, které sidli ve méstech mimo nas kraj.
Na druhou stranu jde o zapsané neziskové organizace a v celkovém souhrnu se mohou
nachdzet organizace, které jiz nejsou ve své Cinnosti aktivni a neukondily fadné€ svoji
vymaz (DATABAZE NESTATNICH
NEZISKOVYCH ORGANIZAC{ ZLINSKEHO KRAIJE, © 2017)

¢innost a nepozadaly o z rejstiiku.

Tabulka 8 — TOP 10 nadaci a nada¢nich fondi dle rozd€lenych ptispévkil

(Férum dércti, 2016)

1 Nadace CEZ 162 840 046,00 K& 500 000,00 K¢
2 Nadace rozvoje ob¢anské spolecnosti 84282 001,00 K& 83 845 000,00 K¢
3 DOBRY ANDEL, nadace 78 636 324,63 K& 1 000 000,00 K¢
4 Nadace Sirius 44 829 309,00 K& 510 000,00 K¢
5 Nadace Charty 77 44 413 392,00 K¢ 76 616 350,00 K¢
6 Nadaéni fond AVAST 39 253 000,00 K¢
7 Nadace Open Society Fund Praha 35477 019,00 K¢ 101 743 649,00 K¢
8 Nadace Partnerstvi 34 600 904,00 K¢ 171 409 284,00 K¢
9 Nadace Promény 28 479 000,00 K& 1 000 000,00 K¢
10 |Nadace Skola Hrou 25 774 648,00 K¢ 657 145,00 K¢
e Nadace CEZ

,Nadace CEZ je v oblasti darcovstvi pro spolecnosti Skupiny CEZ nejvyznamnéj$im
partnerem jiz od roku 2003. Jejim prostiednictvim bylo v Ceské republice v roce 2017
podpoieno 1015 projekti v celkové hodnoté 185,9 mil. K¢. Za dobu existence nadace
je to jiz vice nez 8600 nada¢nich p¥ispévki v hodnoté 2,37 miliardy korun.“ (Nadace CEZ,
© 2018)

Piispévky Nadace CEZ jsou poskytovany ve vyhlaSenych grantovych fizenich a Zadosti

jsou pfijimany formou webového formuléfe. Rliznymi formami zapojuje do svych aktivit
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také verejnost.“O podporu mohou zadat obecné prospésné spolecnosti, obce, spolky,
ustavy, Skoly, tedy vSechny pravnické osoby, jejichz ¢innost je zamétena na zdravotnictvi,
déti a mladez, socialni oblast, védu a vzdélavani, ochranu lidského zdravi a lidskych prav,
kulturu, zivotni prostiedi, atd. Grantové fizeni Podpora regioni je nejrozsahlejsi

co do poétu zadosti, tak do riiznorodosti podpotenych projekti.* (Nadace CEZ, © 2018)

e Nadace rozvoje ob¢anské spolecnosti

,»Pomozte détem je dlouhodoby charitativni projekt spojeny s celonarodni vetejnou
sbirkou, ktery poiada NROS spole¢né s Ceskou televizi. Piinasi ptimou a Gi¢innou pomoc
a nejkomplexnéjsi zabér cilovych skupin déti, kterym pomaha. Sbirkové konto Pomozte
détem je otevieno celorocné pro individualni a firemni dary i pro vytézky sbirkovych
a benefic¢nich akci. NROS ve vefejném vybérovém fizeni kazdoro¢né rozdéluje vybrané
penize do vSech regionti na podporu projektli nestatnich neziskovych organizaci.

(SBIRKA POMOZTE DETEM, © 2018)

Sbirka funguje jiz od roku 1998, soucasti jsou také benefi¢ni akce, které organizuji
dobrovolnici béhem celého roku po celé CR.

., Obrazek kuiete v Gervenobilém kruhu se za téméF 20 let stal v Cesku symbolem pomoci
détem. Nadace rozvoje ob&anské spoleénosti vytvofila spolu s Ceskou televizi charitativni
projekt Pomozte détem na zéklad¢ britského modelu BBC Children in Need.* Podpoftili
tak 1 400 projektd ve vysi 222 milionti korun a pomohli 190 000 déti. (SBIRKA
POMOZTE DETEM, © 2018)

e DOBRY ANDEL

Cilem této organizace je, aby rodiny nemocnych dostavaly pravidelnou mési¢ni financni
pomoc ve vysi nékolika tisic korun. Pfispévky Dobrych andéli jsou kazdy meésic
prerozdélovany do posledniho haléfe. Nadace je financovdna ze soukromych penéz
zakladatell a dalSich filantropti. Kazdy Dobry andél muze piispévek kazdd mésic
volitelnou ¢astkou a ziskdva ptistup na svlij ucet, kde presné¢ vidi, komu jeho ptispévek
pomohl. ,DOBRY ANDEL pomahd rodinam, které¢ se vlivem nemoci dostaly do tizivé
situace. U vSech typli onemocnéni plati podminky, Ze pacient je 1é¢en ve zdravotnickém
zafizeni na izemi CR arodina ma alespon jedno nezaopatiené dité.“ (KOMU A JAK

POMAHAME, © 2018)
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e Nadace SYNOT

Drtive také Nadace D¢ti — kultura — sport, vnikla v roce 2000 a byla prvni nadaci svého
druhu ve Zlinském kraji. Postupné svou &innost viak rozsifila na uzemi celé Ceské
republiky. Zfizovatelem této nadace je pan Ivo Valenta. Behem své plisobnosti podpoftila
tisice subjektll stovkami milionti korun. Nadace SYNOT podporuje zejména socidlni
ustavy, skoly, nemocnice a jind zdravotnicka zatizeni, sportovni kluby a oddily, divadla
adalsi vyznamné kulturni instituce, ale také jednotlivce, pfedevSim déti a dospélé

se zdravotnim ¢i mentalnim postizenim. (Historie, © 2018)

Tato nadace podporuje také dal§i nadace napt. nadacni fond Kapka nadéje, nadace Nase
dit¢, Nadace Terezy Maxové détem apod. Pokud jde o partnery nadace Synot, najdeme zde
znama jména, ktery s touto nadaci uzce souvisi, a sice SYNOT a SYNOTtip. Tim vSak
vycet nekonc¢i, dal§imi podporovateli jsou PaPP, Florstyl, Rybnikaf, NIO, SMERO,
Parlamentni listy.cz a Krajské listy. (Historie, © 2018)

Je ziejmé, ze jde o nejveétsi nadaci ve Zlinském kraji, ovSem nemusi jit pouze
o konkurenci, ale lze vyuzit také potencidlni vzajemné spoluprace. Nadace Synot
kazdoro¢né podporuje neziskovky prostfednictvim granti. Chce-li nada¢ni fond Credo byt

ve své ¢innosti nejlepsi, je tohle jedna z cest k tispéSnému zacatku a dosaZeni této vize.

10.2.3 Analyza vnitiniho prostiredi organizace
e Finanéni situace a financovani nada¢niho fondu

Co se ty€e financni stranky nada¢niho fondu Credo, veskeré prostfedky jsou ziskavany
dvéma zplsoby. Prvni je staly donator, ktery s nadacnim fondem spolupracuje jiz od jeho
vzniku. Na tomto partnerovi je existence nadacni fondu v sou€asnosti pln¢ zavisla. Druha
forma ziskavani penéznich prostfedkii je formou piispévkl ucastnikli jednotlivych akci,
seminari, konferenci a kurza.

Jelikoz je nadacéni fond neziskova organizace, ktera nevytvaii nadacni jméni, jsou veskeré

ziskané prosttedky vyuzity k dal$im ¢innostem organizace.
e Personilni zabezpeceni
Zakladatel: Ing. Radomir Lapc¢ik, LL.M. a Ing. Zuzana Lapcik, LL.M

Predseda: Ing. Radomir Lapcik, LL.M.
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Clen: Ing. Zuzana Lapéik, LL.M.

Revizor: Ing. Leos Oharek

Regionalni manazeri: Piknova, Treskova, Stakova

Uletni a administrativni pracovnici: externé + dobrovolnici

V soucasné dobé ma Credo CZ, krom¢ majitele, pouze 4 zaméstnance na plny tvazek.
V pozadi vSak za aktivitami a celkovym fungovanim nadac¢niho fondu stoji také
dobrovolnici a brigadnici, bez kterych by se realizace vétSiny projekti a akci neobesla.
Jak uz to u neziskovych organizaci byva, neni zde hlavni motivaci mzda ¢i jind finan¢ni
odmeéna, jako to byva u sektoru ziskového, hlavnim ,taznym koném® pro fungovani
pracovnikll je pocit naplnéni a vykonu prace, kterd ma smysl a je v souladu s jejich
hodnotami.

e Analyza soucasné urovné marketingového planovani

Co se tyfe marketingové stranky organizace, jsou zde velké nedostatky. Doposud
zde chybél pracovnik, ktery by se téhle oblasti vénoval. Jelikoz je Credo pro vétSinu
vefejnosti prozatim velkd nezndma, je vhodné zaméfit se na jeji veétsi informovanost.
V soucasnosti je marketing realizovan prostiednictvim webové stranky, kde jsou zdkaznici
informovani pfedev§im o pfipravovanych akcich, chybi zde vSak podrobnéjsi informace
o nada¢nim fondu a jeho zaméstnancich, coz znatelné ubira na jeho diveéryhodnosti vici
vefejnosti. Dals$i formou propagace, kterou nadacni fond Credo vyuziva, jsou tiSt€né
letaky, které jsou umistovany do jednotlivych, prevazné kiestanskych zatfizeni, jako jsou
kostely a kaple. Posledni formou marketingu, kterou organizace vyuziva, jsou socidlni site,
které jsou ovSem vyuZzivany bohuZel pouze velmi okrajove. Zde je velky potencial zvySeni
povédomi a upoutani pozornosti vefejnosti, protoze pocet jiz ziskanych ,,fanouskt

je 1 pfes neaktivitu pomérné vysoky.
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Reditel

Regionalni Regionalni Regionalni

manazer Zlin manazer Brno manazer Olomouc

Obrazek 13 - organizacni struktura nada¢niho fondu Credo (vlastni zpracovani)

10.2.4 Analyza SWOT
Slabé stranky

e Malo sponzoril

e Zavislost na donatorech

e Chybi aktivity fundraisingu

e Absence PR

e Novacci v nékterych ¢innostech

e Nevyuziti vice marketingovych nastroji

e Nevyuzity potencial socidlnich siti
Silné stranky

e Jasné stanovené cile

e Opakované darcovstvi — staly donator

e Nastavena pravidla spoluprace s nékterymi institucemi
e Silna skupina potenciondlnich darct — véfici

e Spoluprace s dobrovolniky

e ZkuSeni pracovnici v charitativni oblasti

e Spoluprace s odbornymi lektory
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Prilezitosti
e Novi sponzofi neziskovych organizaci - rist Zivotni Urovné obyvatelstva
e Novi klienti — pfechod na kiestanskou viru apod.
e Rozsifeni povédomi o nada¢nim fondu — ,,Suskanda“ apod.
e Potencial mistnich §kol a univerzit

e Perspektiva novych granta

e Statni politika — napf. zapis statusu vetrejné prospésnosti, podpora dobrovolnictvi

Hrozby

e Malé povédomi o nadacnim fondu

e Zmény v legislativé

e Nova konkurence

e Moznost odmitnuti spoluprace od partnerti

e Kulturni a socialni situace v CR — potladeni ki'est'anské viry
e Neduvéra verejnosti a partnerti ¢i potenciondlnich darct

e Negativni zmény politiky vi¢i NNO

Za silnou stranku nada¢niho fondu Credo lze povaZovat predev§im stalého dondtora.
Jelikoz jde o podnik, ktery ma ve vlastnictvi jeden ze zakladatelti nada¢niho fondu, nehrozi
tak v soucasné dobé vypovézeni jeho spoluprace s nadacnim fondem. Za velkou vyhodu
pak lze povazovat také stavajici cilovou skupinu, se kterou ma nada¢ni fond velmi dobré
vztahy. JelikoZ jde o véfici, 1ze diky statistikdm fici, Ze jde o osoby se silnym socidlnim
citénim a maji tak velké pfedpoklady k poskytovani darti nadaénimu fondu nejen pro Gcely

misijni apod., ale také humanitarni.

Mezi hlavni slabé stranky organizace se fadi absence marketingového pracovnika a plné
nevyuziti dostupnych marketingovych néstroji. Vetejnost je tak velmi mélo informovana

o ¢innostech a celkové existenci nada¢niho fondu, coZ snizuje jeho divéryhodnost.

Pozitivni legislativni ¢i politické zmény a udrzeni ristu ekonomiky statu by mohlo mit
na nada¢ni fond velmi dobry vliv, jak z pohledu jeho dondtord, tak organizace samotné.
V soucasné dob¢ je politika viici NNO pozitivné naklonéna, ¢ehoz by mél nadacni fond

vyuzit a to jak ve sméru ziskani novych dobrovolniki, tak donétord.
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Za hrozby lze v soucCasné dobé povazovat zmény kulturni a socialni situace, ktera
je spojena s piilivem migrantli islamskych zemi. Tato situace by mohla mit za nésledek

potlaceni kiestanské viry, ktera zde hraje vyznamnou roli.

10.2.5 Marketingové cile

V ramci nového projektu podpory postizenych déti a jejich rodin byly stanoveny cile,
které by meély byt prostfednictvim jednotlivych nastroji naplnény. Velkou vizi
a také hlavnim cilem je stat se nejvétsim poskytovatelem podpory rodin déti s postizenim
a onemocnénim ve Zlinském kraji. Dil¢im cilem pak je tvorba fungujiciho systému
podpory, tedy stanoveni tkold jednotlivych pracovniki tak, aby byly potteby jednotlivych
klientd uspokojeny. Druhym dil¢im cilem, ktery pomtze k plnéni cile hlavniho,
je stanoveny financni plan podpory, ktery by mél byt do konce roku 2018 splnén. Jde
o vyuziti stanoveného rozpoctu ve vysi 1 500 000 K¢, ktery by mél byt ptrerozdélen mezi

jednotlivé rodiny.

Aby byly cile naplnény, budou stanoveny jednotlivé akéni plany, které by mélo Credo

uskutecnit.
Hlavni cil:
e Byt nejvétsim poskytovatelem podpory svého druhu ve Zlinském kraji
Diléi cile:
e Tvorba fungujiciho systému podpory déti s postiZzenim a jejich rodin
e Do konce roku 2018 splnit finan¢ni pldn podpory rodin déti s onemocnénim
¢1 postizenim
Cinnosti, které povedou k dosaZeni cilii:

e Navazat spolupraci s ComplexTherapy Zlin
e Aktualizace webu a stranek na socialnich sitich, tvorba letaki
e Fundraising — uspotadat benefi¢ni akci

e Tvorba klientské databaze
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10.2.6 Marketingova strategie

Pro dosazeni stanovenych cilt je nejvhodnéjsi strategie diferenciace. Tato strategie spoc¢iva
v nabidce sluzby, kterd bude charakterem odlisSnd od konkurence. Organizace se bude
diferencovat pievazné vysokou kvalitou sluzeb a nadstandardni Urovni servisu,

ktery poskytované sluzby doprovazi.

10.2.7 Marketingovy mix
e Produkt

Nadaéni fond Credo se jiz nékolik let zamétuje prevazné na misijni aktivity, postupem
Casu se pridaly také seminafe se zkuSenymi lektory a kvalifikovanymi poradci. Na konci
roku 2016 se sluzby zacaly rozrustat také o podporu rodin déti s postizenim. Rodiny
jsou podporovany prostfednictvim sponzorskych dard, které jsou poskytovany

na rehabilitace, zdravotni pomiicky, vybaveni domacnosti apod.

Cely proces podpory rodin by mél zacit kontaktovanim nadac¢niho fondu, respektive
prislusného pracovnika, rodinou ditéte. Pracovnik pfeda prostfednictvim emailu, pfipadné
osobn¢, formuldf zadosti o dar, ve které jsou zjiStény potiebné informace o zadateli.
Zadosti jsou zpét zasilany prostiednictvim emailu & postou, ta pak putuje ke schvaleni.
Na zédkladé schvalené zadosti se vytvoii darovaci smlouva, po jejimz podpisu se realizuje

uhrada daru.

I kdyz proces vypada jednoduSe, neni tomu uplné tak. Je nutné dolozit potiebné
dokumenty od rodin, které zadost podavaji, aby mohla byt kazda individualn€ posouzena.
Rodiny budou mit na vyuZiti daru zpravidla 1 rok, do této doby jsou povinny dorucit

potiebné faktury ¢i potvrzeni o vyuziti poskytnutého daru.
Tento proces by mél od prvniho kontaktu po poskytnuti daru trvat primérné 1 — 2 mésice.

e Cena

V ptipad¢ neziskové organizace jde jak o cenu, kterou zaplati klient, tak o castku,
kterou poskytne donator. Zde je velmi nutné individudlni posouzeni daného pfiipadu,
protoze jednotnou ¢astku v tomto ptipad¢ neni mozné stanovit. Lze vSak urcit pfimefenost
Castky, kterou zaplati rodina za danou 1é¢bu, pomicku apod. a ¢astky, kterda jim bude

poskytnuta ve formé daru.
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Cenu zde nelze brat pouze jako financni Castku, ale také jako wurcitou ,,psychickou
podporu® rodiny, ktera je pro né nad€ji na lepsi zittky. Z pohledu dobrovolniki

¢1 zaméstnanct je cenou také Usili a Cas, které na ¢innosti vynalozili.
e Distribuce

Jednotné misto poskytovani sluzeb zde nelze urcit, mizeme za néj povazovat sidlo
organizace. Zde dochazi ke komunikaci s jednotlivymi klienty prostfednictvim telefonu

¢1 emailu, schvalovanim finan¢nich darti a jejich thradam.

Dal$im mistem mize byt také misto, kde se pofadaji jednotlivé akce, to vSak nelze

jednotné stanovit.

Samotna distribuce sluzeb, tedy dari bude provddéna pievdzné prostiednictvim

bankovnich transakci.

e Propagace/komunikace

V ptipad¢ nadac¢niho fondu je velmi dilezité zvolit takovou komunikaci, ktera neni pfilis
draha. Pro potencidlni darce i vefejnost je velmi dilezité se o organizaci dozvédét
co nejvice. V soucasnosti vyuziva nadacni fond ke své propagaci pievazné weboveé
a facebookové stranky. V roce 2018 se chysta jejich aktualizace o tento projekt, kdy budou
pfidany online formulafe Zzadosti, fotky jiZ obdarovanych déti doplnény o piibéhy

vybranych rodin a informace o planovanych benefi¢nich aktivitach.

Sidlo fondu se dfive nachazelo ve Zlin¢ na Sadové 3827. Tato lokace nebyla Spatna,
jelikoZ se nachézi kousek od centra mésta, kde se pohybuji denné spousty lidi. Nevyhodou

vSak bylo, Ze na budove chybélo jakékoliv oznaceni, Ze se zde Credo nachazi.

V soucasné dobé vSak doslo k pfemisténi na mnohem strategictéjsi misto, a sice do prostor
byvalé Ceské spofitelny na t¥idé Toméase Bati. Jde o prostory situované naproti naméti
Miru, tedy pfimo u hlavni tfidy, kde je pohyb osob a tedy také potencionalnich déarct
o mnoho vys$i. I kdyz navstéva poboCky neni cilem, je vhodné toto umisténi vyuzit
k propagaci nada¢niho fondu. Navic se zde nachazi také pobocka Moravského Penézniho
Ustavu, a jelikoz obé instituce vlastni pan Ing. Radomir Lapéik, je zde velky potencial
pro vyuziti pohybu klienti MPU pravé k prezentaci nada¢niho fondu. Moviti klienti
by se mohli zapojit do podpory postizenych déti a jejich rodin a lze zde piipadné také

zrealizovat benefi¢ni akci.
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10.3 Akéni plany

Po stanoveni cili je nezbytné stanovit, jakymi prostfedky budou plnény. Jednotlivé

nastroje budou rozpracovany do tzv. ak¢énich plani.

1. Navazat spolupraci s ComplexTherapy Zlin

2. Aktualizace webu a stranek na socidlnich sitich, tvorba propagacnich letakt
3. Fundraising — uspotadat benefi¢ni akci
4

Tvorba klientské databaze

10.3.1 Navazat spolupraci s ComplexTherapy Zlin

Od konce btezna 2017 zacne nadacni fond svou spolupraci s nestatnim zdravotnickym
zatizenim ComplexTherapy ve Zling. Toto centrum se zabyva rehabilitacni péci o déti
i dospélé. Profesiondlni tym pfistupuje ke kazdému pacientovi individudlné a citlive,

pfi¢emz vSichni zaméstnanci jsou pravidelné vzdélavani.

Spoluprace Creda s Complex Therapy bude realizovéna z diivodii pisobeni této instituce
ve Zlinském kraji. Je zde tedy velky potencial zajmu o ptispévek ze strany klientd CT,

coz je prave cilova skupina, na kterou se projekt zamétuje.

Osobni schiizka s pracovnikem CT je naplanovana na zacatek ledna 2017, na ni dojde
k dohodég, jakym zplsobem bude spoluprace probihat, na koho se pfispévky budou

vztahovat a o jakou ¢astku se bude primérné jednat.

Spoluprace bude jina v tom, ze nadacni fond bude sice financni prosttedky zasilat pfimo
na ucet CopmlexTherapy, ale jednotlivé castky se budou vdzat na darovaci smlouvy
a faktury pro jednotlivé rodiny, které si podaji Zadost. Primérna ¢astka se bude pohybovat
okolo 15 az 20 tisici korunami, ani zde vSak nebude vyjimkou individudlni posouzeni

jednotlivych piipadi.

V budoucnu jsou pldnovany samoziejmé také dal$i dlouhodobé spoluprace s jednotlivymi

institucemi.

10.3.2 Aktualizace webu a stranek na socialnich sitich, tvorba letaki
Jednou z nejvétSich priorit nada¢niho fondu je v soucasnosti sprava webovych stranek.
Ty jsou totiz stézejni pro ziskdvani dalSich rodin, které potfebuji pomoc. Zakladnim

kamenem by byla novd samostatnd sekce v menu, kterd by se vénovala pravé détem
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se znevyhodnénim. Obsahovala by informace o projektu a charakterizovala jeho cil.
Doplnéna bude také o piibéhy ¢i fotky déti, kterym byla pomoc jiz poskytnuta. Fotky
dba. Nedilnou soucasti budou také informace o planovanych akcich, sbirkach a podobné.

Hlavnim bodem se stane formulat zadosti o pomoc.

Pro prohloubeni divéry v nadacni fond a osobnéjsi pristup by bylo vhodné realizovat
»odhaleni tvari“ nadacniho fondu. U jednotlivych kontakti by tedy mohly pfibyt fotky

a strucné informace o daném pracovnikovi.

V neposledni tfadé¢ nesmi chybét také informace o sponzorech a spolupraci nadacniho
fondu sjinymi organizacemi. VSe bude tuzce spojeno suvodni strankou webu,
kde se promitnou jak planované, tak soucasné¢ akce CREDA. O celém projektu bude Siroka

vetejnost informovana prostfednictvi aktualit, které jsou zvefejiiovany na homepage.

Co se tyce socialnich siti ma Credo facebookovou stranku s ndzvem Credo nadaéni fond,
ktera ma klednu 2017 425 fanouski, jejich pocet se vSak kazdym dnem zvysuje.
Do budoucna nada¢ni fond sice planuje dalsi facebookovou stranku zamétenou na pomoc
rodinam postizenych déti, ale nejlepSim feSenim v soucasné dobé je vyuziti potencidlu

stavajici stranky.

Prosttednictvim letakdi bude Credo prezentovano pifevazné ve vybranych institucich,
jako jsou Skoly, Skolky, stacionafe, nemocnice apod. Letak bude navrzen externim
grafikem, se kterym nadacni fond jiz dlouhodobé¢ spolupracuje. Tento propagacni material
bude obsahovat zdkladni informace o nada¢nim fondu a o daném projektu, napt. ucely,
na které budou poskytovany dary a kontaktni udaje v ptipadé¢ zdymu, at’ uz ze strany

potencialnich klientt, ¢i sponzord.

Velkou vyhodou je, ze propagace bude =zajiSténa bezplatng, nemluvé o vyuziti
zainteresovanych instituci, také tvorba letdkli bude poskytnuta vramci dlouhodobé
spoluprace bezplatné. Spravu webu ma ve své dispozici externi webmaster, ktery je rovnéz
zainteresovanou stranou vi¢i nada¢nimu fondu, a provoz webu taktéz nespada do ndklada
nada¢niho fondu. O socidlni sité se staraji regionalni manazeti, bohuzel diky jejich
vytizenosti jsou facebookové stranky opomijeny, tato sprava vSak nyni bude obohacena
o spolupraci s jednim s dobrovolnikii a mélo by tak dojit k vyuziti jejich potencialu,

které stranka diky poc¢tu fanouskl ma.
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10.3.3 Fundraising - usporadat benefi¢ni akci

Fundraising je napldnovan az na druhou polovinu roku 2018. Je to ztoho duvodu,
ze prioritou nyni je rozsifeni povédomi o novém projektu nadacniho fondu. Nyni
si se souCasnymi prostfedky organizace zatim jesté vystaci, jakmile ale dojde ke zvySeni
poptavky po sluzbach NF, nastane chvile, kdy bude nutné vénovat fundraisingovym

metoddm vice pozornosti.

Prvni takovy krok by mél byt realizovan v fijnu 2018, kdy by se méla uskutecnit beneficni
akce, ktera bude mit formu florbalového turnaje. Do turnaje se mohou pftihlésit libovolné
tymy, ale také jednotlivci, ze kterych bude tym nasledné sestaven. Pro registraci bude
nutné zaplatit stanovené¢ minimalni startovné. Vytézek bude uréen pro vybranou rodinu,
kterd se do projektu piihlasi. Tato akce bude velkou pftilezitosti upoutat pozornost

potencionalnich partnert.

K benefi¢ni akci budou vyuzity prostory mistni Skolni télocvicny, kde se prondjem
pohybuje okolo 350 K¢ za hodinu. Vybaveni bude zapiij¢eno bezplatné. U vstupu budou

umistény dva propagacni roll upy, kde budou uvedeny také jednotlivé pfihlaSené firmy.

Propagace této akce bude opéct formou letdkd, které budou mit za kol oslovit pievdzné
vysokoSkolské studenty, ale také firmy a jejich zaméstnance. VyuzZito bude také
sledovanosti socidlnich siti, kde bude na benefi¢ni akci lakat vytvofena udalost, kterou

mohou uZivatelé sdilet také mezi svymi ptateli.

Tato charitativni akce je velkou pfileZitosti k prezentaci nada¢niho fondu Credo CZ
a ziskani tak nejen novych individudlnich darci, ale také dlouhodobych donatorti ve forme

firem.

10.3.4 Tvorba klientské databaze

Nezbytnou soucasti zefektivnéni celého procesu bude také databaze klienttl, kterd se nyni
vede manudlné. Pti vétsSim poctu zadosti vSak bude nutné tento krok zautomatizovat. Bude
tedy vytvofena novd webova stranka urCena pro zajemce o poskytnuti daru, zde rodiny
naleznou on-line formulédf (zddost) k vyplnéni, ta bude navedena piimo do systému
evidence. Vystupem bude evidence exportovand do formy excelovské tabulky, kde budou
uvedeny nejen osobni Udaje o Zadateli a podrobnéjsi informace o situaci rodiny,

ale také tc¢elu vyuziti dar a celkovych ndkladech na tento ucel.
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Pro tvorbu a spravné fungovani klientské databdze bude potieba zajistit dalSiho

pracovnika, ktery ma s programovanim automatickych databazi jiz néjaké zkuSenosti.

Pro aktivitu bude vyuzit potencidl studentl z mistni fakulty informacnich technologii.

Timto krokem dojde k vyraznému sniZzeni vynalozenych nakladt na realizaci tohoto kroku.

10.4 Rozpocet

Tabulka 9 — Néklady na akéni plany (vlastni zpracovani)

Aktivita Termin Naklady | Odpovédnost
AKkéni plan 1 | Dojednani podminek s CT | leden 2017 dobrovolnik
Spoluprace s CT 0.-
brezen 2017
AKéni plan 2 | Piidani nové ¢innosti NF na | unor 2017 Webmaster +
web regionalni manazeti
Nova sekce na webu | srpen 2017
vénovana projektu
»0Ziveni“  stavajici FB | duben 2017 - 1500.- Regiondlni manazefi
stranky prabézné ve spolupraci s
dobrovolnikem
Odhaleni tvarfi nadacniho | webmaster +
listopad 2017
fondu dobrovolnik
Propaga¢ni materidly - dobrovolnik ve
Cerven 2017 500,- )
letak spolupraci s grafikem
Nova FB stranka duben 2018 0,- dobrovolnik
AKéni plan 3 | Propagaéni  materidly — dobrovolnik
beneficni akce (roll up, | srpen 2018 3 000,- Regionlni manaZefi
letaky) + dobrovolnici
Benefi¢ni akce fijen 2018 10 000,-
AKkéni plan 4 | Nova webova stranka bfezen — Regionalni  manaZzer
cerven 2018 1000,- | Ve  spolupraci  se

Automatizace databaze

duben 2018

studentem FAI
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10.5 Nakladova analyza

Pro projekt podpory postizenych déti, byl stanoven rozpocet 1.500.000 K¢. V grantu jsou
zahrnuty dary pro uréenou cilovou skupinu na rok 2016, respektive 2017 az 2018.
Na jednotlivé akéni plany, byl po dohod¢ s vedenim organizace stanoven rozpocet 20.000

K¢

Ocekavané naklady Zdroje financovani

AKkéni plan 1 0 K¢ Dary a dotace 20 000 K¢
AKkéni plan 2 2 000 K¢

AKk¢ni plan 3 13 000 K¢

AkéEni plan 4 1 000 K¢

Celkem 16 000 K¢ Celkem 20 000 K¢

Predpoklddané ndklady na realizaci akénich pland jsou ve vysi 16 000 K¢. Lze tedy
predpokladat, ze stanoveny rozpocet nebude ptesazen. Zbylé prostiedky budou zahrnuty

do rozpoctu darti pro jednotlivé rodiny.

10.6 Kontrola

Marketingova kontrola Jelikoz je marketingovy plan organizace prakticky navod
k realizaci marketingovych aktivit, 1ze pfedpokladat, Ze nebude bez chyb a bude jej potieba
dle novych poznatki pribézn€ upravovat. Marketingova kontrola ma tedy za ukol
vyhodnocovat napliiovani cilii marketingového pldnu a jeho dil¢ich soucasti, na jejim
zakladé jsou pak nezbytné prabézné revize planu a jeho pfizplsobeni aktualnim

pottebam.(Bacuvcik, 2011, s. 92)
PInéni marketingového planu nového projektu bude kontrolovano ve tfech trovnich:

e PredbéZzna kontrola — na této urovni bude hodnoceno, zda je projekt
realizovatelny a jaky mtiZze mit pfinos a smysl pro nadac¢ni fond.

e Prubézna kontrola — v této fazi bude kontrolovano vyuziti finan¢nich prostiedkii
a priubézné napliovani stanovenych cilii. Pribézné také mize dochazet k doplnéni

o nov¢ aktivity tykajici se projektu.
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Nasledna kontrola — zkoumano bude celkové naplnéni marketingovych cilii
projektu. Dojde také ke kontrole poctu realizovanych darovacich smluv a rozpoctu
fondu, na zaklad¢ cehoz bude rozhodnuto, zda bude projekt nadale pokracovat

¢ine. Nasledn¢ budou stanoveny nové cile a zpracovan novy marketingovy plan

pro dalsi rok.

e Byt nejvétSim poskytovatelem
podpory svého druhu ve Zlinském
kraji

e Tvorba fungujiciho systému podpory déti
s postizenim a jejich rodin

* Do konce roku 2018 splnit finan¢ni plan
podpory rodin déti s onemocnénim Ci
postizenim

* Navazat spolupraci s ComplexTherapy Zlin

e Aktualizace webu a stranek na socialnich sitich,
tvorba letakl

e Fundraising — usporadat benefi¢ni akci
e Tvorba klientské databaze

Obrazek 14 — Cile a néstroje (vlastni zpracovani)
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Méritelnost plnéni cili

Meftitelnost u nékterych cili je pomérné slozita, byly vSak stanoveny nékteré podminky,

které by k méfitelnosti mély dopomoct.
Splnit plan finanéni podpory

Cil bude naplnén, bud’ jakmile dojde k finan¢nimu daru stému ditéti, nebo dosahne celkova

darovana ¢astka 1.500.000 K¢. Musi vsak byt splnéno do konce roku 2018.
Dostat se do povédomi — socialni sité, web

Ke splnéni dojde, pokud se podafi upravit webové stranky www.credonadacnifond.cz
tak, aby se zde nachazela cela sekce pomoci znevyhodnénym détem. Vytvorena také bude
zvlastni stranka na facebooku, kterd bude celd vénovana tomuto projektu. Kontrolovana
bude jak navstévnost webu, tak stranek na socidlnich sitich. Po aktualizaci webovych
stranek by mélo dojit k narGstu primérné néavstévnosti za mésic na 2000 navstévnikl
apo oziveni facebookové stranky by mélo byt dosazeno cile ziskani celkem 1500

fanousk.
Navazat spolupraci s ComplexTherapy s.r.o.

Ke kontrole bude slouzit cet, ktery je urcen pro tento projekt pomoci znevyhodnénym
détem. Cil bude splnén, jakmile dojde k tstni dohodé a naslednému pfispivani na ucet CT.
Darovaci smlouvy vSak budou nadidle sméfovany na konkrétni déti na zéklad¢ Zadosti.
Meéfitelny cil bude splnén, jakmile dojde k pripsani castky 500.000 K¢ na tucet
ComplexTherapy, ktery by mél byt splnén béhem dvou let.

Ziskat sponzora

Jelikoz Credo ma v soucasnosti pouze jednoho donatora a projekt je v pocatku,
tyto prosttedky jsou dostacujici, s pfibyvajicimi rodinami a k plnéni cili a vizi je vSak

nezbytné sehnat dalsi sponzory.

Cil bude naplnén, pokud primérny mési¢ni ptijem od novych sponzorii dosdhne ¢éastky

50.000 K¢.


http://www.credonadacnifond.cz/
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11 CASOVY PLAN

Tabulka 10 — ¢asovy plan (vlastni zpracovani)
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Zahajeni projektu, stanoveni cilu a vizi

Spoluprace s ComplexTherapy

Rozesilka pfani rodinam, které byly obdarovany

Aktualizace webovych stranek

Nova webova stranka

Socialni sité

Propagace beneficni akce

Benefi¢ni akce

Fundraising

Oslovovani dalSich instituci

Automatizace databaze klientu

Kontrola plnéni cild
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12 RIZIKOVA ANALYZA

Mezi rizikové faktory, které mohou marketingovy plan ohrozit, patii zejména:

e Nedostatek finan¢nich prostfedkl na poskytnuti finan¢nich dart
e Nedostatek sponzorii

e Negativni ekonomicky vyvoj v CR

e Spatna finanéni situace hlavnich sponzort

e Personalni zmény ve vedeni nada¢niho fondu — zruSeni projektu
e Legislativa

e Ukonceni spoluprace instituci

Tabulka 11 — rizikové faktory a jejich dopad (vlastni zpracovani)

Rizikovy faktor Dopad rizika Pravdépodobnost vzniku

Nedostatek finan¢nich | Vysoky Vysoka
prostfedkii na poskytnuti

finan¢nich dart

Spatndg  finanéni situace | Vysoky Stiedni

hlavnich sponzori

Legislativa (omezeni, | Stfedni Stredni
povinnosti NF)
Neochota spolupréce | Stredni Nizka

ostatnich organizaci

Negativni ekonomicky | Stfedni Nizka
vyvoj v CR
Persondlni zmény ve vedeni | Stfedni Nizka

nadacéniho fondu
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12.1 Protirizikova opatreni

Jelikoz rizika mohou mit na nadacni fond negativni dopad, je nezbytné stanovit si také

protirizikova opatieni, ktera tento dopad mohou zmirnit ¢i dokonce rizika eliminovat.

Nedostatek finan¢nich prostiedkii na poskytnuti finan¢nich dart

Tento faktor patii mezi nejrizikovéjsi, zde je velmi nutné nepodcenit piipravu nakladové
analyzy, ve které budou shrnuty variabilni a fixni mésicni naklady fondu. Na zaklad¢
této analyzy je pak nezbytné vénovat také velkou pozornost piipravé granti a dalSich

projektu.

V ptipadé¢ nedostatku financ¢nich prostfedkii by se organizace méla zaméfit vice

na fundraising a osloveni potenciondlnich partnerti v podnikové sféte.
Spatna finan¢ni situace hlavnich sponzori

Jelikoz ma nadacni fond v soucasné dob¢ pouze jednoho sponzora, jedna se o dalsi faktor
s nejvyssim rizikem pro organizaci. Je nezbytné soustavné budovani kontaktd s dalSimi
potenciondlnimi partnery, aby byl zaji§tén pfijem 1 pfi Spatné finan¢ni situaci jednoho

ze sponzoru.
Nedostatek sponzori

V dnesni dobé je velky problém s hledanim novych sponzorii. V podnikové sféfe se najde
jen malo firem, které jsou ochotny vzdat se casti svého zisku pro ucely neziskovych
organizaci. Proto zde hraje velkou roli asertivita a uméni komunikace pracovnikl
jednajicimi s potencionalnimi sponzory. Pokud by doslo k situaci, kdy by nada¢ni fond
nem¢l dostatek prostfedkii na poskytovani dardi, musel by je omezit a v hor§im ptipadé
projekt ukoncit. Zde je zapotiebi dikladné proSkoleni pracovnikd, kteti povedou

vyjednavani se sponzory.
Neochota spoluprace ostatnich organizaci

Pokud by dosSlo k odmitnuti spoluprace instituci, musel by nadac¢ni fond hledat cestu
ke svym klientim prostfednictvim jinych marketingovych nastroji. Ty jsou vSak nakladné
a pro nadacni fond by bylo naro¢né hledat dalsi finan¢ni prostiedky na jejich realizaci.
Zékladem pro dlouhodobou spolupraci je budovani vzijemnych pozitivnich vztaha,

které toto riziko snizi.
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Personalni zmény ve vedeni

Rizikem pro projekt by mohly byt personalni zmény ve vedeni, které by mély za nasledek
ohroZeni projektu. V této situaci hraje dulezitou roli dikladny vybér nového vedouciho

pracovnika. Je nezbytné, aby byl ztotoznén s poslanim a cili této organizace.

U nasledujicich rizikovych faktort Ize fici, ze jsou neovlivnitelné. Ale i pfes to je nutné

je pravidelné sledovat a v pfipad€ negativniho vyvoje se pfizpusobit potfebnym zmeénam.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Z diavodu ochrany osobnich udaji obdarovanych v praci nebudou uvedena zadné jména

ani jina citliva data.

Tabulka 12 — Poskytnuté dary 2016 — 2018 (vlastni zpracovani)

Celkova Celkova
Pocet Pocet .
Rok Mésic ¢astka Castka
Zadosti | obdarovanych
CZK EUR

=)

S Prosinec 6 0 - -

(@\|
Leden 1 5 90 000 K¢ =
Unor 0 2 60 000 K& -
Bfiezen 2 0 - -
Duben 6 0 - -
Kvéten 3 7 140 000 K¢ =
Cerven 1 2 30 000 K¢& -

~ .

S Cervenec 3 3 40 000 K¢ 950 €

A | Srpen 3 2 39 000 K& -
Zafi 0 1 150 000 K¢ -
Rijen 1 3 20 000 K¢ 1750 €
Listopad 2 1 15 000 K¢ -
Prosinec 0 0 - -
Celkem za rok 28 26 584 000 K¢ 2.700 €
Leden 2 0 - -

oo | Unor 0 22 313 140 K¢ 700 €

—

o v o) -

N Brezen 0 3 53 000 K¢
Celkem za rok 2 25 366 140 K¢ 700 €

Celkem 30 51 950 140 K¢ 3400 €

Celkem s piepoctem ( @ 1EUR = 26 CZK) 1 038 540 K¢
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13.1.1 Vyuziti poskytnutych dari

Co se tyCe vyuziti poskytnutych dard, zatim nedoSlo k poruseni darovaci smlouvy
z pohledu vyuziti finan¢nich prostfedki. To bylo zjisténo z doloZenych faktur jednotlivych
rodin. Celkové bylo poskytnuto od pocatku projektu 51 dard, pocitano k 31. 3. 2018.

Nejcastéjsim predmétem poskytovaného daru byly rehabilitace a zdravotni pobyty 58 %,
pak nasledovaly zdravotni pomucky 24 % a tieti skupinou byly dary na potfebné vybaveni
domacnosti, na které bylo poskytnuto 18 % z celkovych darti. Nutno podotknout, Ze zde
nejsou zahrnuty dary, které byly poskytnuty jako Vanocni dar (vysvétleno v kapitole
13.1.3) z divodu zkresleni kone¢ného vystupu.

Vyuziti dart

M rehabilitace, [é¢ebné
pobyty, [écebné vylohy

M zdravotni pomUcky

[ vybaveni domacnosti

Graf 1 — Vyuziti poskytnutych dara (vlastni zpracovani)

13.1.2 Piispévky na rehabilitace v Complex Therapy

Déle byl proveden prizkum, kolik bylo poskytnuto darGi na rehabilitace
v ComplexTherapy, na zékladé ¢ehoz mizeme zhodnotit také pribéh plnéni stanoveného

cile, respektive nastroje k jeho dosazeni- Navazat spolupraci s ComplexTherapy s.r.o.
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ComplexTherapy

B Complex therapy

[ Ostatni

Graf 2 — dary poskytnuté na rehabilitace v ComplexTherapy (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, ze z celkového poctu obdarovanych byl ve 30 % dar
poskytnut pravé na rehabilitace v Complex Therapy. Lze urcit dva hlavni divody
tak vysokého poméru, prvnim a hlavnim je navdzani spoluprace stimto zafizenim,
ktera sluzby nadac¢niho fondu Credo doporucila svym klientim, diky ¢emuz lze fici,
ze dany projekt ma velky potencial k dal§imu rdstu. Druhym vlivem, pro¢ si rodiny
vybraly pravé toto zafizeni je plsobnost Creda ve Zlinském kraji, CT je tedy v tésné

blizkosti bydlisté vétsiny zadatell o dar.

13.1.3 Vano¢ni dary

V prosinci 2017 Credo uskutecnilo akci obdarovani déti, kterym byl dar jiz v minulosti
poskytnut. Tento krok byl uskuteénén mimo jiné, jako krok k prohloubeni divéry
vnadacéni fond u cilovych skupin a podpoie budovani dobrého jména organizace.
Ve vétsing pripadech jde nejen o velmi dobry, ale také blizky kontakt nadac¢niho fondu
a jednotlivych rodin. Timto pro rodiny nefekanym gestem Credo napliiuje také svou

strategii diferenciace nabizenych sluzeb.
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Graf 3 — Dary za jednotlivé mésice (vlastni zpracovani)

Podivame-li se na graf 3, je zfejmé, Ze v lednu a tinoru byl pocet darl nejvyssi. Je to pravé
z divodu véanocni akce pro jiz obdarované, které vyuzily vSechny oslovené rodiny.
Tyto dary nebyly, z dGvodu zkresleni vysledku, zahrnuty do analyzy délky procesu

ani pruzkumu vyuziti daru viz graf 1 a 2.
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13.1.4 Celkova délka procesu

Délka procesu byla métena dle porovnani jednotlivych dat od podani Zadosti po kone¢nou
uhradu daru. Jednotlivé ptipady se dost Casto liSily a s tim také jejich délka. Nicméné
analyzou dat doSlo ke zjisténi primérné délky procesu, ktery €inil 44 dnl. Lze tedy fici,
ze predpoklad, ktery byl stanoven na 1-2 mésice byl splnén. Tento vysledek neni vibec
Spatny, lze vSak fici, Ze jakmile dojde k automatizaci databiaze a klienti si zvyknou
na online z&dosti, bude tento krok urychlen a tim také cela délka procesu. Na druhou
stranu, vybuduje-li si Credo silnou pozici na trhu a dostane se do vétSiho povédomi
vetejnosti, bude mnozstvi podanych zadosti znateln¢ vyssi, coz také zabere také vice Casu

na nastudovani a projednani jednotlivych ptipada.

Casova naro¢nost procesu

do 4. tydnd do 8. tydnd do 12. tydnl 12 a vice tydnG

Graf 4 — Délka procesu poskytnuti daru (vlastni zpracovani)
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13.2 Ostatni dary v roce 2017

Jelikoz se nada¢ni fond nezabyva pouze projektem podpory rodin postizenych déti, je jeho

pusobnost mnohem S§ir$i. V nize uvedené tabulce Ize vidét dary za rok 2017, které¢ byly

poskytnuty institucim. Jednd se o instituce rtizného druhu, nejcastéji jde o farnosti,

ve kterych se pak také konaji duchovni obnovy pofadané pravé nadacnim fondem

CREDO CZ.

Nadaéni fond pravidelné kazdy mésic podporuje také naptiklad nadaci DOBRY ANDEL

¢i Centrum pro rodinu, najdou se zde vSak také dary na podporu sirot¢ince v Indii apod.

Tabulka 13 — Ostatni dary v roce 2017 (vlastni zpracovani)

Celkova Celkova
Pocet Celkova
Rok Mésic ¢astka EUR castka
obdarovanych | ¢astka CZK
USD
Leden 3 32 000 K¢ 370 €
Unor 4 66 000 K&
Bfezen 2 15 000K ¢ 741 €
Duben 2 25 000 K¢
Kvéten 6 87 000 K¢
Cerven 0
c~ < <
— Cervenec 3 123 200 K¢ 1 000 €
&
A ['Srpen 12 156 800 K& 15150 €
ZAafi 5 130 000 K¢ 5000 €
Rijen 8 29 100 K¢ 2 000 €
Listopad 13 105 500 K¢ 3200 € $4 000
Prosinec 6 195 000 K¢
Celkem za rok 63 964 600 K¢ 27 461€ $4 000
Celkem s prrepoctem 1766 587 K¢
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Dary 2017

73%

M Dary pro déti

Dary pro ostatni

Graf 5 — Dary Credo 2017 (vlastni zpracovani)

13.3 Kontrola pInéni cili

Tabulka 14 — Pribézné plnéni cila (vlastni zpracovani)

] . Plnéni bfezen o
Cil Plan 2018 Plnéni v %
web pocet
navstévniki za 2000 2589 129,45 %
Dostat se do mesic
povédomi y
facebook pocet 1500 1019 67,93 %
fanouskt
Splnit plan obdarovani 100 51 51,00 %
finan¢ni podpory
K¢ 1.500.000 1.038.540 69,24 %
Navazat spolupraci
s ComplexTherapy K¢ 500.000 190.000 38 %
S.I.0.
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Pribézna kontrola plnéni plant odhalila pozitivni vysledky, ze kterych lze vydedukovat,

ze stanovené cile budou s velkou pravdépodobnosti do konce roku 2018 naplnény.

Kontrola byla provadéna k bieznu 2018 a nejlepsiho vysledku zatim dosahuje ,,0Ziveni*
webovych a facebookovych stranek, kde byl vyuzit jejich predpoklddany potencidl.
U webovych stranek bylo za mésic biezen 2589 unikatnich navstév a 3918 navstév
celkovych, pficemz do plnéni byly zapocitany pouze navstévy unikatni. Tento web je sice
primarni, ale v soucasnosti vSak funguji jest¢ dalSi Ctyfi weby, které jsou zaméteny
na jednotlivé ¢innosti ¢i akce nadacniho fondu. Nové je jiz také v provozu webova stranka
deti.credonf.cz, kde z4jemci naleznou potiebné online formulaie zadosti o dar, které byly

v minulosti zasilany emailem.

Co se tyce finan¢ni podpory jednotlivych rodin je prozatim splnéno okolo 50-60 % planu.
Stanoveného planu pro spolupraci s Complex Therapy se zatim nepodatilo naplnit ani z 50
%. Procenta plnéni obou téchto planii nejsou vysoka, coz Ize ptisoudit nedostatecnému
¢asovému prostoru dobrovolnika, ktery méa tuto agendu ve své kompetenci. Jelikoz je vSak
zajem ze strany klientl velky, k naplnéni planu dojde, pokud bude k dispozici druha

kompetentni osoba, kterd bude v téchto ¢innostech pokracovat.

PInéni cile k breznu 2018

1600 000

1400 000 1500 000
1200 000

1038 540 K¢
1000 000

800 000

600 000

400 000

200 000

0

1

M plan [ skutecnost

Graf 6 — Plnéni cile (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace byla tvorba marketingového planu pro nadac¢ni fond

CREDO CZ. Marketingovy plan byl zaméifen na novy projekt podpory rodin déti

s postizenim ¢i onemocnénim.

Teoreticka Cast se =zabyvala oblastmi neziskovych organizaci, marketingu a
marketingového pldnovani. Dale byly prostfednictvi odborné literatury popsany postupy
pii provadéni jednotlivych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi organizace. Tyto poznatky
byly dale aplikovany do ¢ésti praktické, kde byly zhodnoceny vlivy, které na nadac¢ni fond

pusobi.

Na zdklad¢ analyz byly uréeny hlavni silné a slabé stranky organizace, na jejichz zaklade
byly stanoveny vhodné marketingové nastroje, které by pro nadacni fond mohly byt
pfinosné a diky kterym by si organizace mohla udrzet svou konkurenceschopnost a

vybudovat lep$i postaveni na trhu neziskovych organizaci.

Pro samotny projekt byly stanoveny cile, kterych by nada¢ni fond chtél dosahnout a

prosttedky, které k dosazeni téchto cilti napomohou.

Marketingovy plan byl nasledné podroben casové, ndkladové a rizikové analyze, ze
kterych plynula také jistd doporuceni pro napliovani vizi a cili. V zavéru prace bylo také

zhodnoceno pribézné plnéni danych cild.

Pii kazdé tvorbé marketingového planu je nezbytné pocitat s urcitymi odchylkami
skutecnosti od stanoveného planu. V tomto ptipad€ vSak zatim nedoSlo k nestandardnim

situacim a da se fici, ze se organizace prubézné drzi stanoveného planu.

Pii zpracovavani této prace jsem ziskala cenné praktické zkuSenosti z oblasti neziskovych
organizaci, které pro mé byly velmi pfinosné. Navrhovany projekt byl nadaénim fondem
Credo realizovan a dopomaha tak nejen ke zlepSovani jednotlivych ¢innosti a fungovani
nada¢niho fondu, ale také spousté novych rodin, které pomoc ve formé finan¢ni podpory

nezbytné potiebuji.
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PRILOHA PI: PLAKAT — PODPORA DETI S POSTIZENIM

Cre d O Nadacni fond

Nadacni fond Credo byl zaloZen v roce 2014 v Cele s panem
Ing. Radomirem Lap¢ikem, LL.M.

V prosinci roku 2016 vznikl projekt na podporu rodin déti s postizenim.

Od roku 2017 byla zahajena spoluprace s rehabilitacnim centrem
ComplexTherapy ve Zliné.

V soucasnosti Credo podpofilo na 20 déti se znevyhodnénim
(DMO, autismus,...).

Nejvétsim sponzorem nadacniho fondu je v soucasnosti spole¢nost
SAB Finance a.s.

Financni dary jsou poskytovany na:

- zdravotni pomiicky

- pristroje

- |é¢ebné vylohy

- realizaci bezbariérovych uprav bydleni apod.

Kontakt: Bc. Sona Zimcikova | tel: +420 725 005 189 | e-mail: zimcikova@credonadacnifond.cz

Credo nadacni fond | www.credonadacnifond.cz
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Dotaznik pro obdarované dité

it bychom Viss Jmensm nadenha fondu CREDD CZ popros o vypdnsni Sobaznit pro avidenc]
choarovamich
2o VER fas @ cchioty Vidm pledem deludams.

*Raguirs

Jméno 2 prijmeni *

Struéné informace o obdarovaném *

TLIr ANSWET

Jak jste vyuZili prostredky, které Wam nage organizace darovala?

Jakeé jsou finanéni naklady vzhledem na jeho stav? (nakup
specifickych zdravotmnich pomdcek) *

TLIr ANSWET

Jakeou formou byste uvitali pormoc v nasledujicich letech? *



PRILOHA P III: DOTAZNIK— NOVA RODINA

Zadost o prispévek nadaéniho fondu
CREDO CZ

it bychom Vils |menem nadacnha fondy CREDD L2 poprosR o vypdnen dolaznity pro avidanc]
ohdarovanpch,
20 E fas @ ochoty Vam phedem ddiueme.

*Pagulra

Jm&no 2 prijmeni ditéte =

Jaké jsou finanéni naklady vzhledemn na jeho stav? {nakup
specifickych zdravotnich pomidcek) *

ST &N SWET

Jakou formou byste uvitali pemoc v nasledujicich letech? *



PRILOHA PIV: VZOR ZADOSTI O DAR

Credo

nadacni fond

Zadost o pFispévek z nadaéniho fondu CREDO CZ

PHimeni a jméno zadatele

Struéné info o Zadateli

Zakonny zastupce

Trvalé bydlisté

Telefon

Email

CREDO CZ - nadaéni fond, adresa: Sadova 3827, 760 01 Zlin, 1€0: 02950154, tel.: 725 005 189, e-mail:
zimcikova@credonadacnifond.cz, internet: www.credonadacnifond.cz

URCENO PRO VNITRNI POTREBU
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.
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Cislo uétu zadatele

Zadali jste jiZ v minulosti
CREDO CZ o prispévek?

Jak jste se 0 nas dozvédéli?

Dalsi poznamky

s

Datum podani zadosti

SEhvAl@NO: e e

CREDO CZ — nadadni fond

CREDO CZ - nadaéni fond, adresa: Sadova 3827, 760 01 Zlin, ICO: 02950154, tel.; 725 005 189, e-mai!:
zimcikova@credonadacnifond.cz, internet: www.credonadacnifond.cz

URCENG PRO VNITRNI POTREBU



