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Vyuziti nastroji marketingového mixu
v neziskovém sektoru

Marketing Mix Application in Nonprofit Sector



Souhrn

Tato prace popisuje vyuziti marketingového mixu v podobé 4P v oblasti
neziskového sektoru, ktery soucasné charakterizuje a vytvari pohled na jeho postaveni
v nadrodnim hospodaistvi.

Mimo jiné jsou zde uvedeny argumenty, pro¢ by mély neziskové organizace
v dne$ni dobé€ vyuzivat marketingovy mix a soucasné je uveden postup, ktery je mozné
zvolit, rozhodnou-li se neziskové organizace pro vyuzivani néstrojii marketingového

mixu.
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Summanry

Utilization of marketing mix as for shape 4 P in the area of non-profit sector, this is the
contents of presented work. In case of the marketing mix itself, it characterizes and
creates a view to its current position in the national management, continuously.

Among others, arguments, why non-profit organizations should currently use the
marketing mix system, are mentioned in presented work, together with description of
recommended methodology for non-profit organizations, to be used for utilization of

marketing mix tools.
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1. Uvod

Pfedmét marketingu byva c¢asto zuzovan na otazku prodeje zbozi a jeho
propagace. Casto také slychdvame slovo marketing ve spojitosti s prizkumem trhu.
vyrobkl a sluzeb. Je tfeba si uvédomit, ze vyrazné ovlivituje cenovou politiku a ze je
tésné spjat s propagacni ¢innosti. Proto mizeme tvrdit, Ze soucasny marketing slucuje
celou tadu dfive samostatnych funkci, ovliviiuje vyrobu, tzce souvisi s rozhodovanim
orozdéleni finan¢nich zdroji, je spjat s organizaci prodeje a zasahuje i do oblasti
persondlni politiky. Moderni marketing je sté¢Zejnim prvkem pfi fizeni celé organizace.

Pocatecni prodej hlavnim zakaznikiim Ize realizovat celkem snadno, ale
roz§ifovani prodeje mezi méné pfistupné zdkazniky muize byt v souvislosti se stale
stoupajici konkurenci velmi obtizné. Pravé v této situaci miizeme pomoci marketingu
soustfedit své Usili na hlavni zdkazniky a budeme hledat vhodné zplsoby, jak ziskat i ty
mén¢ piistupné skupiny zakazniku.

Peter Drucker marketing definoval ,jako podnik vidény z hlediska jeho
konecného vysledku, tj. z hlediska zdkazniki“. V neziskovém sektoru je tfeba klast
diraz pravé na uspokojovani pozadavkl zdkaznika, protoze tyto organizace nejsou
motivovany ziskem, ale jejich hlavni naplni je poskytovani vetejnych sluzeb, kdy

zodpovidaji za ucelné vyuziti financnich zdrojt.



2. Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je detailni rozbor vyuziti marketingového mixu
v neziskovém sektoru.

Bude zpracovana ptevazné formou literarni reSerSe z odborné literatury, jez se
zabyva problematikou marketingového mixu. Déle budou v praci pouzity informace
z odbornych publikaci (v elektronické podobé volné dostupnych na Internetu), zejména
dokumenti zvefejnénych na webovych strankach Ceského statistického tfadu, pfipadné
na strankach jednotlivych neziskovych organizacich.

V prvni ¢asti bude popsano obecné uziti marketingového mixu, jakozto soubor
zakladnich marketingovych nastrojti (vyrobek, cena, misto, propagace).

Hlavnim cilem bude objasnit slozitosti marketingového mixu, které se projevuji
v tom, Ze se nekombinuji jen Ctyfi, pét ¢i sedm nastrojl, ale Ctyii, pét ¢i sedm souborti
nastroji, kdy kazdy z nastrojii je vnitin¢ strukturovan — ma rtizné parametry, které se
kombinuji, dopliiuji nebo pozménuyji.

Déale bude poukazano na kroky, které je tfeba ucinit pifi tvorbé a realizaci
marketingového plénu a zdvérem budou vyzdvizeny hlavni divody a argumenty

vyuzivani marketingového mixu v neziskovém sektoru.



3. Literarni reserse

3.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je takovou kombinaci marketingovych prvku, kterd vytvari
podminky pro efektivni podnikani. Mezi marketingové prvky patii: produkt, cena, misto
(distribuce), propagace atd. Ukolem marketingového mixu je jejich spravné nastaven.

Pri urcovani marketingového mixu musi firma brat v uvahu charakter a cile
podnikani a pritazlivost trhu. Marketingové oddéleni se tak stava klicovym utvarem,
ktery urcuje strukturu a intenzitu dilcich slozek prvkii marketingového mixu tak, aby
bylo dosazeno urcenych strategickych cilii.!

V tabulce €. 1 jsou uvedeny jednotlivé slozky marketingového mixu.

Tab. & 1 Piehled sloZek marketingového mixu®

Vyrobek Cena Misto Propagace
Vlastnosti Cile Cile Cile
Sluzby Pruznost Typ distribucni cesty Komunikaéni mix
Kvalita Geografické podminky | Situovani trhu - reklama
Instrukce Tvorba cen podporujici | Typy a umisténi - public
Zaruka prode;j obchodt relations
Servis Slevy Zvladnuti dopravy - piimy
Série Srazky a skladovani marketing
Vyrobku Priplatky Uroven sluzeb - osobni prodej
Baleni Pristup - podpora
Znacka Rizeni distribuénich prodeje
Dopliky cest Prodejci

Publicita

Marketingovy mix v podobé 4P predstavuje predevsim hledisko prodejce.
Robert Lauterborn upifednostiioval pred aplikaci 4P v podniku stanoveni 4C, ktera
budou reprezentovat hledisko zakaznika a od kterych se lehce odvodi spravné pouziti
4P. Jsou to: hodnota pro zdkaznika (costumer value), zdkaznické naklady (costomer
cista), pohodli (convenience), komunikace (communication).

Také je nutné vybirat marketingové nastroje odpovidajici pfislusné fazi

zivotniho cyklu vyrobku. Pii zavadéni nového vyrobku je nutné vytvaret povédomi

: / Cooper, J. Lane, P., Marketingové planovani, Praha: Grada Publishing 1999 [citovano 2007-03-28]

? Tabulka &. 1: zpracovano autorem



o vyrobku a vzbuzovat zajem zékaznikd. Pokud se vyrobek uchyti je pak na misté
podpora prodeje a osobni prodej, ktery pomize pomoci osvétlit zdkaznikovi vyhody
vyrobku a presvédcit ho, Ze jde o dobrou nabidku.

Jeden z mnoha faktora ovliviiujici vybér nastroji je také velikost podniku. Velky
podnik, ktery si jiz nasel své misto na trhu muaze vétsi ¢ast svych prostiedkli vynakladat
na reklamu a byt stfidméjsi k vyuziti akci na podporu prodeje, coz je u malych podnikil
prave naopak.

V neziskovém sektoru se v oblasti marketingového mixu klade diraz predevsim
na poskytovanou sluzbu, kterda je vtomto pojeti vyrobkem. VéEtSina rozpoctovych
organizaci spoléhd pfi vytvareni své povésti na nazory pienasSené ustnim podénim, proto
ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Plati zde tedy pravidlo, Ze cena neni do jisté miry
rozhodujici a zdkaznik se fidi pfedevsim kvalitou. Nékteré sluzby, se kterymi je mozné
se vneziskovém sektoru setkat, jsou zdarma, a potom se zdkaznik fidi vyhradné
kvalitou.

Jestlize nékteré ze ctyr ,,P* neodpovida pozadované urovni, marketingové usili
se tim narusi. Marketingovy mix lze povazovat za paku marketingového usili. Je to

prostiedek pomoci ného piisobi viivy trhu, je to prvek podporujici akceschopnost.®

3.1.3. Produkt

Organizace se snazi docilit uspokojeni zakaznika poskytovanim sluzeb nebo
vyrobou zboZi. Trh nabizi celou fadu vyrobki, které na sebe poutaji pozornost za
ucelem pouzivani nebo spotfeby. Mlizeme sem tedy zaradit vSe, co se na trhu vyskytuje
tzn. sluzby, movité véci, véci nehmotné apod.

Vyrobek Ize rozdélit do tii kategorii dle doby, za jakou je spotiebovan. Vyrobky
kratkodobé spotieby jsou napfiklad potraviny a ostatni produkty, které se rychle
spotfebovavaji a ¢asto kupuji. Do zbozi dlouhodobé spotieby lze zatadit hmotné zbozi
jako televizory, odévy apod., jenz vydrzi déle a nakupuji se v delSich casovych

v v

intervalech. V neposledni fad¢ jsou to sluzby, jejichz ucinek je pomijivy.

3
Hannagan, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996



Zakaznik hleda prave ten spravny vyrobek, neodpovida-li vyrobek pozadavkim,
7adna reklama ani cenové upravy neptiméji zdkaznika k tomu, aby vyrobek vyhledéaval
i v budoucnu, ale v opaéném ptipadé muize vyrobek doporucit dalSim spottebiteliim,
bude vyrobek déale vyhledavat a bude pozadovat dalsi vyrobek pfislusné organizace.
V neziskovém sektoru je jednim z predpokladii vysoké a opakované poptavky po
vyrobku osobni doporuceni, které sou¢asné buduje image organizace.

U kazdého produktu neni piimo nutné, aby byla jeho jakost prvotiidni, ale aby
vyhovovala zakaznikiim a naklady vynalozené na dosazeni dané jakosti byly minimalni.
V kazdém piipadé je dualezité, aby standard jakosti byl trvale piehodnocovan
a udrzovan, a to pfedev§im pohybujeme-li se v oblasti neziskového sektoru. Je nutné
klast diraz na zavadéni novych standardi jakosti s cilem zdokonalit dovednosti
zaméstnanc, zlepsit vykonnost technologii a dosahnout vyssi urovné jakosti produkce.

Jako hlavni nadstroje zvySovani jakosti produkce miiZeme uvést:
- kontrolu jakosti,
- statistickou regulaci jakosti,
- just intime,
- krouzky jakosti,
- komplexni Fizeni jakosti,
- ISO 9000 (Evropsky standard jakosti)®.

Dalsi dulezité slozky produktu jsou vlastnosti a jejich modifikace, styl a rozsah,
nazev vyrobku, baleni, zaruky a servis. Nezastupitelnou slozkou je prodej, kam spada
péce o zakaznika a komunikace se zékaznikem, kterou maji na starosti samotni prodejci.
Ti nesmi svou nabidkou nudit a snazit se zdkaznikiim vice naslouchat, aby porozuméli
jejich pozadavkim.

Je nutné si rovnéz uvédomit, ze kazdy vyrobek (sluzba) ma sviyj zivotni cyklus,
ktery se Cleni na nékolik c¢asti. Po zavedeni nasleduje zpravidla rast, zralost, nasyceni
a posléze pokles. Poptavkova kiivka nam pii tomto pribéhu vytvaii tvar podobny
pismenu ,,S“ (viz bez tecky graf ¢. 3-1), ale ne u kazdého vyrobku se d4 pouZit toto
znazornéni. Dalsi mozné typy jsou nasledujici: cyklicky znazoriiuje stiidani vysoké
anizké poptavky, modni popisuje vyrobek, ktery rychle ovladdne trh a nasledné po

dosazeni vrcholu poptavka urychlené klesne, vyrovnany je typ kiivky, kdy je poptavka

4 Cooper, J. Lane, P. Marketingové planovani. Praha: Grada Publishing, 1999.



stabilizovana a vlnity lze zaznamenat u vyrobku, ktery stale prochdzi upravami
a modernizaci.

Graf ¢. 3-1 Zivotni cyklus vyrobku (sluzby) tvaru ,,S

Poptivka

zavadéni riist zralost nasyceni pokles Cas

3.1.2 Cena

Vyse ceny je jednim z faktort ur€ujicich strategii organizace. Dosahuje-li firma
mimotadné nizkych nakladl, je tfeba ucinit urcitd rozhodnuti tykajicich se dalsi
strategie. Existuji zde dvé moznosti, které 1ze pii dalsim rozhodovani zvolit. Organizace
muze zahdjit agresivni Gtok proti konkurenci nebo sklizet nadprimérné zisky.

Do této oblasti patii také slevy a srdzky, jako ndstroj zvySovani
konkurenceschopnosti. Pfehnané vyuzivani slev v sobé vSak skryva urcité nebezpeci, ze
zvySovani poptavky nevede k vysSim trzbam, ale ke snizovani zisku. Pouzivani slev
nebo cenovych srazek za platby v hotovosti pro dosazeni zisku by nemélo byt
zjednoduSenou ndhradou za promyslené, efektivni platebni podminky.

Jednou z dalSich dilezitych slozek ceny jsou cenové vélky, kde se organizace
potykaji s velkym mnoZstvim vyrobkl pro malé mnozstvi zakaznikl. Je tedy vyvijena
snaha o zvySeni prodeje, jenz dosdhneme snizenim samotné ceny. To muze piinaset
zvySeny zajem zakaznik a vétSi zisky, ale také pii velkém snizeni ceny mizeme
zaznamenat snizeni celkového zisku a sou€asné vyprovokujeme konkurenci, kterd ucini
potfebna opatieni, aby zakazniky ziskala zpét. Spirdlovity pokles cen urcitého vyrobku

ma nadeji na zastaveni jediné v pripade, Ze dojde k vyrovnani nabidky a poptavky.

> Cooper, J. Lane, P. Marketingové planovani. Praha: Grada Publishing, 1999



Prakticky to znamena, Ze financné slabsi vyrobci museji silné omezit, ¢i dokonce
zastavit jeho vyrobu.’

Postaveni vyrobku nebo sluzby na trhu je do zna¢né miry podminéno cenou.
Malé organizace by nemély své vyrobky nebo sluzby podhodnocovat pfili§ nizkou
cenou, kterd mtize piivést zakaznika k obavam z kvality vyrobku. Pokud zaznamename
ptiliSné zvySeni ceny klesne poptavka stejné tak, jako kdybychom zaznamenali ptilisné
snizeni ceny (viz graf ¢. 3-2). Dilezité je, aby ceny vyrobku a sluzeb byly v rovnovaze

s jejich spotiebitelskou hodnotou a cenovou strategii.

Graf ¢. 3-2 Vliv ceny vyrobku na jeho prodej’

Prodej

Friliz levné Frijstelnd cena PiiliE drahé

3.1.3 Misto
Mezi jeden z mnoha cili podniku patii ziskavani co nejvétsiho poctu zédkaznikt
na trhu, ¢imz se soubézné usiluje o jisté stabilni postaveni mezi ostatnimi podniky,

s kterymi soupefi. Tento cil s sebou pfindsi riziko stoupajiciho poctu nespokojenych

zakaznikd. V tomto pifipadé¢ by se podnik mél soustfedit piedevSim na uzsi okruh

6/ Cooper, J. Lane, P., Marketingové planovani, Praha: Grada Publishing 1999

7 . L
Cooper, J. Lane, P., Marketingové planovani, Praha: Grada Publishing 1999
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loajalnich zakaznik a snazit se je 1épe poznat a nabidnout jim vice zbozi a sluzeb, které
by tito zakaznici mohli ocenit.

DalSim problémem je efektivni distribuce a distribu¢ni kanaly, které podnik
zvoli pro ovladnuti trhu. Samotna vyroba produktu miize byt levnéjsi nez distribuce na
trh samotny. Toto je typické predevsim pro farmare, kteti ziskaji pomérné¢ malé procento
z konecné maloobchodni ceny za svou Grodu. Ve vétsing ptipadi se mohou néklady na
marketing pohybovat az kolem 50 %. celkovych nakladti podniku. To, jak miize podnik
vstoupit na trh, musi predevsim fesit urCita zvolena strategie. V soucasné dob¢ existuji
znacné moznosti, jak dosahnout uCinné strategie vstupu na trh pomoci: obchodnich
zastupcil v terénu, distributorti a lokalnich distributorii, reprezentantli vyrobct, brokert,
franSizy, internetu, direkt mailu a dalsi.

At podnik vyuziva jakéhokoli poctu trznich kanald, musi je fidit tak, aby
vytvoril u€inny systém zasobovani. VétSina podnikt spoléhé na své distribu¢ni partnery,
na to, ze jejich vysledky do zna¢né miry pfisp€ji k dobrym obchodnim vysledkiim
celého podniku. V této souvislosti je tieba vytvofit systém ,fizeni vztahli se svymi
partnery a zavedeni pfislusného informacniho systému, ktery mtize zlepSit informacni

toky a snizit naklady.

3.1.4. Propagace

Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je chapan jako podsystém marketingového mixu a obsahuje
osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, Public Relations a pfimy marketing. Jejich
optimalni vyuziti umoznuje racionalni a efektivni pfipravu a naslednou realizace

marketingové komunikace.

Reklama

Jako jeden z mnoha néstroji propagace lze vyuzit reklamu, jejimz poslanim
muze byt: informovat, piesvédcCit, pfipomenout nebo potvrdit spravnost rozhodnuti,

které zakaznik ucinil. V ptipad¢€, Ze se na trh zavadi novy vyrobek je cilem informovat

11



apresvédCit. U zabéhlych vyrobka je hlavnim ukolem reklamy pfipomenout
aunckterych jiz zakoupenych vyrobkii se reklama snazi utvrdit zdkaznika v jeho
minulém rozhodnuti.

V soucasném svété je mnoho moznosti, jak reklamu realizovat a jak tedy uskutecnit
sd€leni zakaznikim. Kazdé sdeéleni by melo byt otestovano na cilové skupiné. Lze
k tomu pouZzit téchto Sest otazek:

1. Jaké je podle vas hlavni sdéleni této reklamy?

2. Ceho chce podle vaseho ndzoru inzerent dosdahnout: co vam chce sdélit, o cem
vds chce presvedcit nebo k cemu vas chce primét?

Do jaké miry vas tato reklama priméje, abyste udélali, co se po vas chce?

V cem je reklama presvédciva a v cem ne?

Jaké pocity ve vas reklama vyvolava?

Na jakém misté by vds toto sdéleni nejlépe oslovil?®

SN

Svou roli hraje také spravné zvoleny druh média, které musi efektivné oslovit
cilovou skupinu. Je celd fada moznosti mezi kterymi lez vybirat. Ke klasickym mediim
jako je rozhlas, televize a noviny, se ptidala cela fada novych napt. reklamy ve vytazich,
na toaletach, e-maily atd.

S reklamou jsou spojeny také znacné naklady na vyrobu a samotnou realizaci.
Hlavnimi kritérii pfi stanovovani reklamniho rozpoctu je dosah, ucinek a cCetnost
reklamy. Je mnoho zptsobd, jak tato kritéria kombinovat, ale to mtize firma pfenechat
jiz na reklamni agentufe, kterd by méla byt odménéna na zéklad¢ ucinnosti samotné
reklamy. Reklamni kampan je proto tfeba méfit, aby se posoudila jejich uc¢innost.
oslovit masovy trh. Lidé casto reklamu ignoruji a prevladd védomi, Ze reklamy
piehangji, zkresluji a klamou. Proto by podniky mély vice svych finan¢nich prostiedkt
vynakladat na public relations. Pfi vyuzivani public relations je mnohdy vysledek velmi

nejisty, ale v pfipade tspéchu pfinasi mnohem vic nez reklamni kampar.

Public relations

Public relations disponuji celou Fadou nastrojii, jak upoutat pozornost a vytvorit
priznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo mluvit®. Souboru téchto nastroju

rikame PENCILS.

8 Kotler, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003.
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- Publikace (Publications)

- Udalosti (Events

- Zpravy (News)

- Zapojeni do mistni komunity (Community affairs
- Identifikacni média (Identity media)

- Lobovani (Lobbing)

- Sluzby verejnosti (Social investmensts)’

Podpora prodeje

Tyto aktivity se lisi od reklamy, public relations a osobniho prodeje tim, Ze se
zamétuji pfimo na zakaznika prostfednictvim zprostfedkovateli nebo prodejct. V této
oblasti se Casto vyuzivaji rizné druhy pfedvadécich ukazek poradanych pro zédkazniky.
To aby byl prodej u¢inny, vyuzivaji prodejci rizné nastroje, jako jsou napft., slevy,
kupony, prémie atd.

Prodejci se zde potykaji se zabéhlymi zvyky zakaznikli pti nakupovani a snazi se
je narusit bezplatnymi napt. ukdzkami nového vyrobku. V oblasti neziskového sektoru
se mizeme s podporou prodeje setkat napiiklad ve formé tzv. workshopi nebo veletrhti

volnocasovych aktivit poradanych protidrogovymi koordinatory obci.

Osobni prodej

Jako dalsi dualezitou slozku propagace je nutno zminit prodejce. Podniky mohou
zameéstnavat své prodejce, nebo si jejich sluzby mohou najimat (napt. pro mén¢ dilezité
geografické oblasti). Pfi odménovani je tieba dbat na jejich schopnosti a uspéchy. Pro
hodnoceni vykonnosti prodejcii sledujeme: primérnou délku jedné navstévy, pramérné
naklady a zisk na jednu navstévu, procento objednavek, atd. Dobfte placeni prodejci jsou
levnéjsi nez prodejci placeni malo. V piipadé dobrého ohodnoceni je zaméstnanec

soucasn¢ motivovan a je schopen lepsich vykon.

Piimy marketing

Piimy marketing lze realizovat v podob¢ ptimé posty (Direct Mail), jejiz podil
v komunikaénich aktivitich firem se stile zvySuje. Rada organizaci piimou postu

vyuziva, i pres jeji nizky efekt. Na druhé stran€ je tento zplisob kontaktu zikaznika

’ Kotler, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003.
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levny a snadno proveditelny a pro jeho nizké ndklady je vhodny pro neziskové
organizace jako jsou nadace, které miizou upominat své darce a touto formou je ptizvat

k ucasti na pofadané charitativni akci.

Dalsi zptisob piimé komunikace se zdkaznikem jsou obchodni publikace vSech
typt. Tyto publikace délime na horizontdlni typ se zaméfenim na urcité profesni
skupiny ¢tenafi dle jejich funkce a mista v rozhodovacim procesu a vertikalni, které
informuji o ur¢itém odvétvi. Tento zpisob je jiz znacné ndkladnéjsi oproti pfimé poste,

ale také vyrazné G¢innéjsi.

3.2. Neziskovy sektor

Doménou neziskovych organizaci je pfedevsim snaha o poskytovani pomoci ve
vSech oblastech lidského zivota. Tyto organizace tedy maji jako hlavni napli
uspokojovani lidskych potieb a poskytovani sluzeb. Neznamend to vSak, ze neusiluji
mimo jiné i o dosazeni zisku. Ten je ale posléze investovan zpét do ¢innosti organizace.

Neziskové organizace pusobi v oblastech, jako jsou socidlni sluzby, péce
o zdravotné postizené, ochrana Zivotniho prostiedi, rozvoj komunit a podpora sportovni
¢innosti.

Vsechny vyse uvedené oblasti, ve ktery neziskové organizace plsobi jsou pro
spravny chod kazdé spolecnosti velice dilezité a vytvareji do jist¢ miry i obraz
o vyspélosti naroda. Financovani tohoto sektoru by mélo byt efektivni a mélo by
vytvaret zdravé soutézni podminky pii uchdzeni a soutézeni o dary nebo granty.

To, do jaké miry vyuzivaji jednotlivé organizace nastroje marketingového mixu,
se odrazi pravé v jejich zaméfeni a cCinnosti. Divadla a hudebni télesa prodavaji
vstupenky a pfedplatné, upominkové pfedméty a obCerstveni, vysoké Skoly organizuji
kursy za komer¢ni ceny apod. Tyto ¢innosti maji svijj specificky charakter a navzajem
se od sebe lisi, pravé proto je mozné fici, ze pii té€chto aktivitdich zaznamenavame
odlisné vyuziti nastroji marketingového mixu. V soucasné dobé se mnoho ziskovych

organizaci zabyva aktivitami podobnymi tem, jez byly drive doménou neziskovych
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organizaci, ty maji samoziejmé vétsi zdjem o marketing, aby se vyporadaly se

o (10
vzrustajici konkurenci.

3.2.1 Typy neziskovych organizaci

1. Rozd¢leni dle zdrojti financovani

Zde muzeme délit jednotlivé organizace dle piivodu zdroji financovéni. Ve vétSiné
pfipadl se neziskové organizace snazi ziskdvat finan¢ni prosttedky z né€kolika zdroji
najednou prostfednictvim riznych grantovych a dotacnich programi, dalSim zdrojem
pfijmd mohou byt dobrovolné ptispévky vefejnosti ziskané poradanim riznych

charitativnich a kulturnich akci, nebo ptispévky ziskané od vlastnich ¢lenti.

2. Rozdé¢leni dle vyrobku (sluzby)
Do této skupiny mlizeme zaradit takové organizace, které poskytuji urcitou redlnou

sluzbu nebo vyrabi hmotny vyrobek

3. Dle organizacni formy

Dércovska organiza¢ni forma obsahuje pfedev$im Cinnost, jejimz hlavnim cilem je
ziskavani dard. Mluvime pfedevS§im o nadacich, které se snazi ziskat co nejvétsi
mnozstvi finan¢nich prostfedki pro financovani urcité vefejné prospesné akce, okruhu
socialn¢ slabsich jedincti nebo vzdélavacich programti. K efektivnimu prerozdélovani
ziskanych prostfedki vyuzivaji nadace a nada¢ni fondy vlastni dotacni a grantové
programy.

Komercéni forma se vyznacuje predevSim tim, ze v téchto organizacich je poskytovana
sluzba zpoplatnéna.

Podnikatelskou organiza¢ni formu nachazime u takovych organizaci, kde je fidici

struktura tvofena profesiondlnimi manazery.

0
Hannagan, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996.
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3.2.2 Charakteristiky neziskovych organizaci

Komplexni a mezindrodné uzndavanou charakteristiku nestatnich neziskovych
organizaci, kterd se snazi sledovat problematiku z nejriznéjsich moznych uhlu, prinesli
ve svych studiich profesori Salomon a Anheier. Oba autori chapou nestatni neziskovy
sektor jako soubor instituci, které existuji vné statnich struktur, avsSak slouzi v zasade
verejnym zdjmiim, na rozdil od zdjmii nestdatnich."

Oba autofi vymezili pét vlastnosti, které slouzi krozdéleni nestatnich
neziskovych organizaci do n¢kolika skupin dle jejich povahy.

Prvnim typem je organizace institucionalizovana (organized). Organizace této

povahy maji svou danou strukturu, maji do jisté miry sv€ misto ve spolecnosti, ale neni
zde kladen diiraz na to, zda je ¢i neni organizace pravné registrovana.
Dalsim typem je organizace soukroma (private), kterd stoji mimo statni spravu a neni
ani zddnym organem statni spravy ¢i samospravy fizena. Tato povaha vsak nevylucuje
spolupraci mezi organizaci a statnim aparatem, popiipadé cClenstvi Ufednikd v této
organizaci.

Tretim typem je organizace neziskovd (non-profit), kde je velmi pfisné
dodrzovano pravidlo pferozdélovani zisku, ktery vznikl z ¢innosti organizace. Vznikly
zisk neni rozdélovan mezi Cleny ¢i vlastniky organizace, ale vyuzivd se vyhradné k
dalsi ¢innosti organizace.

Ctvrta je organizace samospravna a nezavisld (self-foverning), jenz jsou plné

samostatné a jejich kontrola spocivd pouze na organizace samé nikoli na statu ¢i
institucich stojicich mimo né.

Posledni patou je organizace dobrovolnd (voluntary), ta se snazi ziskdvat své
pfiznivce a nasledné je vyuzivat pro svou ¢innost. Pomoc zven¢i nemusi mit nutné
finan¢ni povahu, ale mize to vyt forma cCestného Clenstvi ve spravni rad¢, pomoc pfi

propagaci organizace ¢i dobrovolna, neplacena ¢innost ve prospéch organizace.

1 Skarabelova, S. Kdyz se fekne neziskova organizace. Brno: Olprint, 2002.

16



3.2.3 Neziskové organizace v Ceské republice

Je pomérné znacéné slozité definovat presné rozdéleni neziskovych organizaci, které
plisobi na uzemi Ceské republiky. Pro tento i¢el miize nejlépe poslouzit pravni systém,
ktery definuje tzv. organizaci charakteru pravnické osoby, ktera nebyla zrizena nebo
zaloZena za uicelem podnikani. Radime sem tyto organizace:

* Zajmovd sdruzeni pravnickych osob, pokud tato sdruzenmi maji pravni
subjektivitu.

* Obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci.

* Politicke strany a politicka hnuti.

* Registrované cirkve a nabozZenske spolecnosti.

*  Nadace, nadacni fondy.

* Obecné prospésné spolecnost.

» Verejné vysoké skol.

*  Obce.

*  Vyssi uzemni samospravné celky.

*  Organizacni slozky statu a uzemnich samospravnych celkii

*  Prispevkové organizace.

o Statni fondy.

o Subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zakon (komora danovych poradct,
auditort, Ceska lékatska komora atd.)'"?.

Déle mlizeme vyuzit pro kategorizaci neziskovych organizaci pfedmét jejich
¢innosti, podle kterého jsou pro neziskové organizace dostupné tii klasifikace, totiz
Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci — ICNPO, Systém klasifikace netrznich
cinnosti COPNI a odvétvova klasifikace ekonomickych cinnosti (nevyrobnich) —
OKEC."”

Cesky statisticky ufad vydal s G¢innosti od 1. ledna 2004 Klasifikaci sluzeb
neziskovych instituci slouzicich domdcnostem podle ucelu - CZ-COPNI, ktera je urcena
zejména pro potieby statistického zjistovani a mezindrodniho porovnavani statistickych

dat. Klasifikace CZ-COPNI je vypracovana na podkladé mezinarodni klasifikace

12 Skarabelova, S. Kdyz se fekne neziskova organizace. Brno: Olprint, 2002.

13 Skarabelova, S. Kdyz se fekne neziskova organizace. Brno: Olprint, 2002.
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COPNI - Classification of the Purposes of Non-Profit Institutions Serving Households
(CZ znamend ndrodni verzi mezindrodniho standardu COPNI)"™.

COPNI je také jednou ze ctyf funkénich klasifikaci, a to COICOP, ktera je
pouzivana pro vydaje typu individualni spotieby domacnosti, NISD a vladnich instituci
slouzicich domacnostem, COFOG, jenz je pouzivana pro klasifikaci transakci véetné
vydajli na konecnou spotiebu, mezispotiebu, hruby pfirtistek zakladniho kapitalu a ke
klasifikaci kapitadlovych a béznych transferi, a v neposledni fadé COPP, ktera je
pouzivan ke klasifikaci mezispotieby, kapitdlovych vydaji jednotlivych spole¢nosti
1 podnikd.

Predmétem klasifikace COPNI je pfedevsim tfidéni vydajh (sluZeb) neziskovych
organizaci slouzicich domécnostem podle jejich ucelu, je zdvaznd pro statisticka
zjisStovani provadéna podle zékona €. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzbé a mize byt
také pouzita k usnadnéni mezinarodniho srovndni ¢innosti neziskovych organizacich
slouzicich domécnostem.

Tento zptisob klasifikace je mozné vyuZzit pfi sestavovani satelitniho uctu
neziskovych organizaci, jenZ je souéasti soustavy narodnich uéti. Klasifikace OKEC je
pro potieby neziskovych organizaci méalo podrobna, a proto se je mnohem efektivnéjsi

vyuzivani klasifikace COPNI:

Piehled oddilit klasifikace CZ-COPNI:
1. Bydleni.
Zdravi.
Rekreace a kultura.
Vzdélavani.
Socialni péce.
NaboZenstvi.
Politické strany, odborové a profesni organizace.

Ochrana zivotniho prostiedi.

A e A R

Sluzby jinde neuvedené.

14 http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/ii_metodicka cast cz_copni. [citovano 2007-06-01]
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3.2.4 Postaveni neziskovych organizaci v narodnim hospodarstvi

Je nutné poukazat na nezastupitelnou socialni a politickou tlohu a dilezitou
ekonomickou roli neziskovych organizaci v narodnim hospodafstvi. Tyto organizace
zakladaji a tidi rGznéd alternativni nestatni zafizeni, dale poskytuji zdarma nebo za
pfiméefeny poplatek sluzby, které statni neziskové organizace nezajistuji vibec, nebo je
provadeji Spatné nedostatecné. Jejich nezastupitelnost je také v nabizeni sluzeb
obCanim, ktefi za né¢ nemohou platit viibec nebo jsou schopni uhradit jen ¢ast ceny.
Neziskové organizace vytvateji celou fadu programi, které zamétuji na cilové skupiny
obyvatelstva, jenz by se mohly stat zavislymi na statni socialni podpote. Potadaji tedy
ruzné Skolici programy pro handicapované ob¢any, buduji 1é€ebna centra pro osoby se
Skodlivymi névyky atd. Z jejich strany je rovnéz podporovana etika dobrovolnych
aktivit ve formé charitativnich dart a sponzorskych ptispévki a v dobrovolné casti lidi
pii tvorbé a poskytovani neziskovych sluzeb a dalSimi zpisoby pfi feseni spolecenskych
problémti.

Lze tedy fici, ze neziskovy sektor ma velice Siroky zabér. Vzhledem k jeho
pusobeni na Sirokém poli sluzeb potiebuji pro svou cinnost neziskové organizace
zna¢nou vysi financnich prostfedkli. Tyto financni prostfedky ziskévaji neziskové
organizace do urCité miry z vlastni ¢innosti, ale nezastupitelnou mirou pfispiva statni
rozpocet. Pro stat je financovani tohoto tipu organizaci vyhodny, protoze na jednu
stranu sice statu vznikaji vydaje, ale na stranu druhou neziskové organizace usSetii
statnimu rozpoc¢tu znac¢nou ¢ast financnich prostiedkll, protoze sami pokryji vydaje,
které¢ by jinak musel stat nést pfi zajiStovani téchto ¢innosti sam.

Dalsi vyhodou ptisobeni neziskovych organizaci v ndrodnim hospodarstvi je
rozsifend nabidka zaméstndni na trhu prace a rostouci pocet pracovnikli v tomto sektoru,

jak je uvedeno v tabulce €. 2.
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Tab. & 2 Polet pracovnikii v neziskovém sektoru v letech 2002 az 2004'

Nazev 2002 2003 2004
y y . 153020 158642 166174
Pocet zamé&stnanctu
Pocet dobrovolnych pracovnikii 1063268 1374276 1137646
. s . y 358662 306736 297258
Pracovnici vedlejsiho pracovniho poméru

3.2.5 Satelitni ucet neziskovych instituci

Nase spolecnost zaznamenava do urcité miry nartst ekonomickych subjekti,
které nejsou zakladany za ucelem dosahovani zisku a jejichz zfizovatelem neni stat.

V souvislosti s timto faktem se v minulosti zacaly vyvijet aktivity, které
smétovaly k definovani vzdjemného vztahu statu a neziskového sektoru. Pozadavek na
vytvoreni satelitniho uctu neziskovych instituci se objevil jiz v priubéhu 90. let minulého
stoleti. Statistické oddéleni Organizace spojenych ndarodii pracovalo spolecné s Center
for Civil Society Studies na Johns Hopkins University a s odborniky, mezinarodnimi
organizacemi a statistickymi urady z celého svéta na vylepseni metodiky statistického
sledovani neziskovych instituci.'® Prvni publikaci, ktera fefila otazku za¢lenéni
neziskovych instituci do systému narodnich uétt, byla Pfiruc¢ka o neziskovych instituct,
ktera byla vydana v roce 2003 a obsahovala metodické pokyny pro vytvoteni satelitniho
uctu neziskovych instituci v rdmci existujiciho systému narodnich ucti. Testovani této
metody probehlo ve vybranych jedenécti zemich a zaroven byla a zaroven prezentovana
na mnoha mezinarodnich férech a konferencich. Staty Australie, Belgie, Francie, Itélie,
Izrael, Kanada a USA v soucasné dob¢ zacinaji zavadét tento systém do praxe.

Oproti minulému sledovani Gdaji o neziskovych institucich je na tomto uctu
umoznéno rozsitené sledovani vysledkii vtomto sektoru, které byly v minulosti
zahrnovany do jinych sektord. Dale je vramci satelitniho uctu pro tfidéni Cinnosti

vykonavanych neziskovymi institucemi vyuzivana klasifikace ICNPO, ktera je pro tyto

'’ Tabulka €. 1: zpracovano autorem
16 http://dw.czso.cz/pls/rocenka/rocenka_satelit.ucet?odkud=rocenka.indexnu_sat [citovano 2007-06-05]
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ucely podrobnéjsi a vhodnéji strukturovana. Tento ucet je rozsifen o ukazatele, které
nevychazeji z narodnich uctd. Jednd se predev§im o strukturdlni ukazatele (pocet
subjektli, zaméstnancl, dobrovolnikii atd.), ale také o ukazatele vykonu (pocet
navstévnikili muzea, pocet vystudovanych zakt, atd.). V neposledni fad¢ je nutné zminit
ukazatele zahrnuté do satelitniho Uc¢tu, které zvysSuji podil neziskovych instituci na
vytvofeném hrubém domécim produktu. Jsou to Imputovana hodnota prace
dobrovolnikii, kdy je dobrovolnd priace oceniovana dle primérné hrubé mzdy
v prislusné kategorii komunitnich a socidlnich sluzeb a Netrzni produkce trZnich
neziskovych instituci, jenZ zahrnuje ocenéni netrzni produkce trznich neziskovych
instituci na zdklad¢ provoznich vydaji a zatadit dodatecnou hodnotu této produkce do

uctl.

3.3 Marketingovy plan v neziskové organizaci

Na zéklad¢ neustale probihajicich zmén marketingového prostiedi je marketingové
planovani nepietrzity proces, ve kterém se setkdvame s prvotni analyzou stavajici trzni
pozice organizace, kterd se snazi nalézt odpoveéd na otazky trzniho podilu organizace,
velikost a vlastnosti trhli. Nasleduje Stanoveni cilii organizace a cili marketingu, coz
odpovida na otdzku souvisejici se sméfovanim organizace. Jeden z hlavnich cili
organizaci pisobicich v neziskovém sektoru je dosazeni spoleCenského uzitku
a efektivni plnéni ucelu, ke kterému byly zfizeny. Cile mohou byt stanoveny
1z hlediska kvality. Na cile organizace navazuje pak stanoveni marketingovych cili.
Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ ndm odpovidd na otdzku jakym
zpusobem dosédhne organizace stanoven¢ho cile. Néasleduje tedy zavadéni zvolené
strategie, kterd podrobné definuje plany vyuziti jednotlivych prvki marketingového
mixu. Po absolvovani vSech téchto krokli nasleduje tedy sledovani a kontrola, ktera
odpovida na otazku, zda organizace dosahla planovanych cilti a pokud ano, za jakych

odchylek byl cil dosazen.
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3.3.1 Strategicky marketingovy plan

Strategické planovani se snazi o udrzeni souladu mezi cili organizace a jejimi

zdroji. Z marketingového hlediska je nutné udrzovat soulad rovnéz s ménicimi se

trznimi podminkami. Je nutné rovnéZ zhodnotit silné 1 slabé stranky organizace a ocenit

jeji vnéjsi cile, a tak ji pomdhat dosahnout vétsiho uspéchu. Strategicky marketingovy

pléan:

Urcuje cile v ramci celé organizace, k nimz musi marketingova strategie prispivat.

Vyhodnocuje varovani vnéjsiho prostiedi (ve smyslu politickém, socidlnim
a ekonomickém) a prilezitosti, které lze marketingové vyuzit vzdjmu dosazeni
vetsiho uspechu.

Ocenuje soucasné i potencialni zdroje know-how organizace tak, aby se daly vyuzit
k odvrdceni hrozeb plynoucich z analyzy vnéjsiho prostredi.

Naznacuje marketingové cile a specifické zamery pro prislusné planované obdobi.

Formuluje zakladni marketingové strategie, jak dosahnout specifickych cilu.

Zavadi potrebné organizacni struktury a systéemy v ramci urcité marketingové funkce
z duvodu zajisteni realizace celkové marketingové strategie.

Sestavuje podrobny casovy harmonogram realizace zdkladni marketingové strategie
planovaném obdobi, vcetné programu cinnosti a prirazeni konkrétnich
odpovédnosti.

Zavadi kritéria hodnocent prozatimniho a konecného splnéni programu.

Sleduje plnéni planovaného programu.

Hodnoti vWkonnost a podle potieby upravuje klicové strategie a taktické detaily. "’

3.3.2 Kontrola plnéni marketingového planu

Neustale probihajici zmény marketingového prostfedi nas tlaci k pribézné

kontrole marketingového planu. Stilym doladovanim Ize dosdhnout zvySeni

pravdépodobnosti, Ze organizace bude v budoucnosti dosahovat svych marketingovych

i celkovych cili. Pro tyto ucely je mozné vyuzit systémy obdobny tomu, ktery se na

7
Hannagan, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996 [citovano 2007-06-11]
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posouzeni vykonnosti pouzivaji ve vydélecnych spole¢nostech, s ptihlédnutim
k odliSnym prioritdm tykajici se menSiho dlrazu na analyzu zisku a prodeje
a soustfedénim se na hodnoceni image a péce o zdkaznika.

U neziskové organizace vyuzivame analyzu prodeje tehdy, je-li provozovana
n¢jaka komercni ¢innost a pro zjiStovani nékterych udaji u svych nekomercnich aktivit.
Lze ji rovnéz vyuZzivat pfi zjiStovani miry navstévnosti muzei, uméleckych galerii,
knihoven a v ponc¢kud odlisSném kontextu u zdkladnich a stfednich Skol. Timto
zpusobem lze efektivné zjistit zajem spotiebitele a strategicka rozhodnuti v neziskovych
institucich se Casto provadéji na zakladée téchto udaju.

Je nezbytné také analyzovat trzni podil, ktery ukazuje, zda neziskova organizace
ve srovnani se svymi konkurenty ziskavéa nebo ztraci. Jestlize se v poptfedi univerzit,
vzdélavacich zafizeni, zakladnich a stfednich Skol, muzei a charitativnich organizaci
stane konkurence dilezitym faktorem, miZeme povazovat trzni podil jako miru
vykonnosti. Neziskové organizace jsou vsSak do jist¢ miry omezeny rozSifovanim
trznitho podilu svymi zdroji. Jestlize bude chtit Skola rozsifit svij trzni podil
a nasledujicim roce pfijmout vétsi pocet uchazecl, musi s timto krokem spojit urcité
investi¢ni kroky, které zajisti novym uchazeCiim dostatecné¢ velkou kapacitu pro
ubytovani nebo stravovani.

Dal$im zptGsobem kontroly je sledovani image, jeho méfeni a porovnévanim
s minulosti. Pfi sledovani image ziskdva organizace informace pouze kvalitativniho
charakteru a je problematické tyto informace né&jak kvalifikovat. Pomoci vysledkt
marketingového vyzkumu muize organizace ohodnotit svlij image. Tento vyzkum
zahrnuje postoje ziskané dotazovanim lidi na jejich nidzory na organizace. Vyzkum

pomuze organizaci osvétlit mezery, které je nutné odstranit.

3.4. Shromazd'ovani marketingovych informaci

V prvni fadé se snazime nashromazdit co nejvice informaci specialné pro
pozadovany ucel. Zde je mozné vyuzit celou fadu zdroji vetejnosti volné dostupnych.
Je mozné vyuzivat evidence mistnich tradu, které vedou informace o dané sluzbé, na

kterou se chceme specializovat. Na zakladé téchto ziskanych udaju, které je mozné
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doplnit o minéni uzivateli, vyhodnotime miru spokojenosti s touto sluzbou v daném
regionu.

Informace lze pfi zpracovani rovnéz rozdélit na kvantitativniho charakteru, které
lze ziskat shromazd’ovanim udaji a Ccisel, nebo jsou to informace kvalitativniho
charakteru, jenz ziskdme zjistovanim nazort lidi a analyzy jejich zajma. Pokud chceme
ziskat predevSim informace kvalitativniho charakteru, provadime prizkum, ktery miize
mit formu nestrukturovaného interview nebo skupinové diskuse. Pokud vsak je naSim

cilem zjistit fakta, mtize byt nejlepsi metodou anketa.

3.4.1. Prizkum pozorovanim
Tento zptlisob pozorovani je do zna¢né miry rychly, ale omezeny. Miizeme takto

zjistit miru ndvstévnosti muzea, nebo zajem divakl o dany druh ptedstaveni. Tyto tdaje
lze zjistit velice jednoduSe, ale pfi¢inu zajmu nebo naopak nezdjmu nelze timto
zpusobem objevit. Jestlize mame zajem i tento druh informace je nutné vyuzivat dalSich

metod vyuzivanych pro shromazd’ovani informaci.

3.4.2. Interview

Zde se rovnéz vyviji co nejvetsi snaha o ziskavani informaci. Kazdy ¢lovek se
v bézném zivoté s timto druhém ziskavani informaci setkava.Interview marketingového
vyzkumu maji casto podobu fady otdzek. Odpovédi se zaznamendvaji a pozdéji
porovnavaji a analyzuji. Pfi prizkumu trhu se snazime ziskat lidské postoje a zjistit
jejich spokojenost. Ziskané informace mohou pomoci pii zkvalithovani poskytovanych

sluzeb.

3.4.3. Anketa

Ankety provadime pomoci dotaznikového Setfeni ve kterém pokladame
respondentim fadu otdzek zaméfenych na ziskani konkrétnich informaci. Jednim
z pfedpokladi ziskani kvalitnich informaci je spravné navrzeni formuléfe. Otazky by

mély odrazet zaméry a cile ankety a soucasné se dotykat dané¢ho tématu. Jednoduchost,
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srozumitelnost, fazeni v logickém pofadi a jednoznaCnost otdzek zaru¢i ziskani

pottebnych informaci.

3.5 Marketingovy audit

Marketingovy audit se pouziva pro zjiSténi své soucasné pozice na trhu.
Predmétem zkoumdni je rovnéz socialni, politick¢é a ekonomické prostiedi, v némz
organizace pusobi. Audit obsahuje analyzu zplsobu, jakym organizace realizuje
marketingovy vyzkum, marketingovou strategii a marketingové cile. Marketing
posuzujeme z hlediska ¢tyt P — produkt, price, place, promotion. Rovnéz je sledovan
trh, zakaznici, konkurence a celkova ekonomickd, kulturni a technicka situace. Vnéjsi
faktory tvofici marketingové prostiedi organizace ovliviiuji vlastni marketingovy
systétm. Tyto faktory muzeme rozdélit do ctyi kategorii: socialni, technologické,

ekonomické a politické faktory.

3.5.1 Socialni faktory

K témto faktorim lez zatadit populaci, vzd€lani, aspekty Zivotniho prostredi.
Organizace se mohou zaméfit na cilovou vékovou skupinu. Zakladni a stfedni Skoly
i Skoly vysoké sleduji pocCty narozenych déti, protoze zmény v porodnosti ovlivni
v nasledujicich letech jejich potenciondlni trh. Dale nemocnice sleduji vékovou
strukturu obyvatelstva se zaméfenim na pocet starych lidi, ktery mtze byt signdlem
o zlepSeni lidského zdravi, ale jeho dusledkem je vétsi tlak na zdravotnické sluzby

a potieba vétsiho poctu nemocnicnich ltizek.

3.5.2 Technologické faktory

V neziskovém sektoru muizeme v popisovani technologickych faktorti vyuzit
jako ptiklad nemocnice. Tato zafizeni jsou do znacné miry zavisla na technologickém
vybaveni, které je pro jejich chod nezbytné a jejich potizeni velice ndkladné. Néekteré
organizace mohou turoven svého technologického vybaveni vyuzivat pro ziskdni
zakaznikl pfi svadéni konkuren¢nich bojii s organizacemi, které novym a modernim

vybavenim nedisponuji.
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3.5.3. Ekonomické faktory

Zmeéna v Cistém piijmu mize mit dopad i na neziskovy sektor, i kdyz ne takovy
jaky by byl zaznamenan v sektoru soukromém. Oblasti neziskového sektoru jako jsou
divadla, galerie a charitativni akce nejsou pro béZzny zZivot obCana nezbytné, a proto by
snizeni ¢istého ptijmu mohl bleskové dopadnout prave na tyto instituce, jejich navstéva
je za takové situace odlozena.

Za ekonomické faktory ovliviiujici neziskovy sektor lze povazovat trokovou
sazbu, inflaci nebo datiovou politiku. Vysoka hladina inflace snizuje redlné¢ mzdy pfi
nezménéné vysi penéznich pifjmi a vysoké trokové sazb¢ zplisobi, Ze na placeni trokt
z dluhd, jako jsou hypotéky, budou muset vynakladat vétsi podil ptfijmu, a tak bude
mén¢ financnich prostiedkli na navstévy galerii, divadel apod.

Jako dalsi dualezité hledisko je tfeba zminit rozvrstveni pifijmd pro neziskovy
sektor. Jestlize se nadace zamétfuje na cilovou skupinu majetnéjsi ¢asti obyvatelstva,
nemuzou je mensi ekonomické vykyvy ovlivnit a naopak. Pokud tedy obecné piijmy
obyvatelstva rostou, lze pocitat s klesanim podil ndkladi na potraviny a Zzivotni
nezbytnosti a naopak se pozornost zdkaznikli ubird za luxusnim zboZim a sluzbami

a tedy 1 narGst darti pro charitativni sluzby apod.

3.5.4. Politické faktory

Neziskové organizace jsou znacné ovlivilovany legislativou a politickym
prostiedim. Zalezi na povaze organizace, ze které vychdzi mozZnost spoluprace
a politickd podpora statu. Soukromy sektor je ovliviiovan legislativou jen do urcité
miry, kdezto neziskovy sektor je zdkony fizen. Nekteré vetejné spolecnosti jsou

zakladany statem nebo jsou zfizeny obcemi ¢i kraji.

3.6 SWOT analyza

Jednou ze zdkladni metod marketingového auditu je provedeni SWOT analyzy.
Tato metoda je nazvana podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov:
S- strenghts (sily),

W-weaknesses (slabosti),
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O-opportunities (prileZitosti),

T-threats (hrozby).

Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisld jednak na tom, jak firma
dokaze zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S-W), a jednak, jak

dokdze identifikovat vhodné prilezitosti a hrozby (O-T)"®

18
Janeckova, J., Vasikova,M.:Marketing sluzeb. Praha, Grada Publishing, 2001 . [citovano 2007-06-18]
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4. Zhodnoceni
Uloha marketingu je bezesporu nezastupitelnd v soukromého sektoru.

V soucasné dob¢ ziskava na vaze i v neziskovém sektoru. I ptesto, ze zde neni hlavnim
cilem dosazeni zisku, ale urcitd sluzba spolecnosti. Nekteré druhy neziskovych
organizaci vyuZzivaji marketing vice a nékteré méné. Pokud se bere v tivahu $irsi pohled
marketingu, jako systém vsSech podnikovych Ccinnosti, které jsou orientovany na
spotiebitele a vychdzeji zpozadavkl spotiebitele, pak existuji padné diavody
pro u¢innost marketingu pravé v téchto organizacich. Vyuziti marketingového mixu
v neziskovych organizacich zavisi pfedevSim na velikosti konkuren¢niho prostredi
a obsahu posléani a cili organizaci.

Pokud se vedeni neziskové organizace rozhodne vyuzivat nastroji
marketingového mixu, musi pocitat se zvySenim nékladd, ale pii spravném a efektivnim

pouziti 1ze ocekavat tispéch v podobé ziskani klientl i ptijmu.

4.1 Image neziskoveé organizace pri ziskavani financ¢nich
prostredku

To, jak organizace vystupuje navenek, vyrazné ovlivituje fundraising (ziskavani
finan¢nich prostredkil). Nékteré organizace vznikaji diky dobrovolnym pracovnikiim,
ktefi pro organizace pracuji, ale nemohou ji poskytnout takové materidlni zdroje, které
organizace potiebuje k zivotu. Proto je nutné ziskavat stddni dotace, nadacni granty
a dalsi finan¢ni prostfedky plynouci z riznych dotacnich tituld. Fundrising je soubor
riznych metod jak ziskat financni a jiné prostfedky na ¢innost neziskovych organizaci.

Neziskovéa organizace se mlze uchdzet o finanéni podporu v ramci riiznych
dotacnich nebo grantovych tituld, které mlize vypsat stat prostfednictvim ministerstva
prislusného rezortu (dotaéni tituly) nebo kraj a obec, ale také to miize byt nadace,
podniky a podnikatelé apod. Pti posuzovani zadosti o poskytnuti finan¢nich prostfedkt
se posuzuje piedevSim predmét zadosti, ale znacnd pozornost je soustiedéna na
organizaci samotnou, jeji ¢innost a sluzby, personalni obsazeni, jeji perspektivu atd.

Pokud bude organizace efektivné vyuzivat marketingovy mix mize dosdhnout nejenom
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uspéchlt ve své Cinnosti, ale také pii ziskavani financnich prostfedki z dotacnich

a grantovych tituli, které mohou vyrazné ptispét k dalSimu chodu a rozvoji organizace.

4.2 Okoli neziskové organizace

Pii procesu plénovani, piipravy SWOT analyzy, jsou neziskové organizace
vyznamné ovliviiovany vnéj§im okolim. Vysledky hodnoceni plnéni poslani
a efektivnosti kazdé organizace neslouzi jen potiebam vlastni organizace, ale predevsim
vnéjs§imu okoli, které tvori uzivatel¢ produkovanych statki (sluzeb), které lze také
oznaCit za klienty organizace, dale je to neuzivatelska vefejnost, ktera sleduje
vynaklddani vetejnych prostfedki na realizované poslani organizace. Jako dalsi
z vn¢jSiho okoli lze jmenovat vefejnou spravu, kterd muze poskytovat neziskovych
organizacim finan¢ni prostfedky ze zdroji svych a zdroju vetejnych financi s cilem
zajiSténi optimalniho vyuziti téchto zdroji. A v neposledni fadé€ se neziskova organizace
setkava s institucemi, které jsou ze zdkona povéteny kontrolou jejich ¢innosti, jako je
napft. finan¢ni Gfad, Zivnostensky ufad apod.

Vsechny tyto vnéjs$i vazby neziskové organizace jsou dulezité jak z hlediska
finan¢ni podpory, tak vzajemné spoluprace. Proto je diilezité, aby neziskova organizace
pii spravném vyuzivani marketingového mixu mohla tyto vazby vyuzit efektivné

a dosahovat tak svych vyty€enych cila.

4.3 Duvody vyuziti marketingového mixu v neziskovém sektoru

Jak jiz bylo uvedeno, vyuziti nastroji marketingového mixu se doporucuje
neziskovym organizacim, které se pohybuji v konkurencnim prostiedi. Organizace se
tedy Casto dostavaji do situace rostouci soutéZivosti o ziskani piijmi a klientd.
Konkurence miize vznikat v organizacich vetejného sektoru i v privatnich organizacich.

DalSim argumentem pro vyuzivani marketingového mixu v neziskovém sektoru
jsou rostouci pozadavky spottebitelii, ktefi vyzaduji zvySovani kvalifikace a kvality
poskytovanych sluzeb. To ma za nasledek rostouci profesionalni iroveil pracovni sily,

coz soucasné vyzaduje vyssi iroven managementu.
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Neziskové organizace se casto potykaji s nedostatkem dotacnich zdroja
libovolného charakteru, coz vyzaduje rozvoj podnikatelské Cinnosti, jako doplitkové
zdroje pfijmul. Tyto ¢innosti funguji pIné v podminkéch trzni regulace a vyzaduji rozvoj
marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.

V neposledni fadé je nutné uvést nutnost vyuziti marketingového prizkumu,
jehoz vysledky jsou zisadnim vstupem pro proces strategického managementu,
identifikaci okoli, jeho pozadavki, coz je zdkladnim ptedpokladem pro zpracovani cili,

rozpoctl a definic produktu organizace.

4.4 Efektivni vyuziti marketingového mixu

Neziskové organizace by pfi vyuzivani nastroji marketingového mixu mély
zvladnout spravné vyuziti a sestaveni SWOT analyzy, ktera je jakymsi podkladem pro
cely marketingovy proces.

Pokud nema organizace jistotu o potiebach svych klientd a o tom, jak jejich
potieby napliiovat, je nutné vyuzivat marketingovy priizkum, pomoci kterého lze tyto
otazky objasnit.

Dale je nutné vyuziti marketingového auditu, ktery se pouziva pro zjisténi své
soucasné pozice na trhu a zkouma rovnéz socidlni, politické a ekonomické prostredi,
v némz se organizace pohybuje.

Marketingovy plan je dulezity pro realizacni shrnuti, které nacrtne
nejvyznamnéjsi body, strategické névrhy a jejich dasledky a poskytuje struéné shrnuti
celého navrh.

Zavérem je nutné zhodnoceni strategie a naslednych vysledkl, kterych

organizace doséhla diky zvolenému marketingového postupu.
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5. Zaveér

V soucasné dob¢ 1ze zaznamenat riiznorodost na poli neziskového sektoru, ktery
se stale rozviji, a vporovnanim slety minulymi lze fici, Ze stdle roste. Pocet
neziskovych organizaci piisobicich v Ceské republice je rok od roku vétsi, a tak zde
vznika konkuren¢ni prostiedi, ve kterém se jednotlivé organizace snazi prosadit.

Na zakladé povahy a Cinnosti neziskové organizace lze predpokladat vyuzivani
nastroji marketingového mixu, ktery muze pomoci ziskat vice klientd, financ¢nich
prostiedki a celkové zlepsit image celé organizace. Vyuziti marketingu v neziskovém
sektoru ma tady v soucasné dobé vyznam a da se predpokladat, ze se jeho aplikaci

v praxi bude do budoucna zabyvat stale vice neziskovych organizaci.
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