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Marketingova strategie neziskové organizace Rodinné

Integra¢ni Centrum z.s.

Abstrakt

Predmétem diplomové prace snazvem ,Marketingova strategie neziskové
organizace Rodinné Integracni Centrum. z.s.“ je zhodnoceni aktudlniho stavu spolku
Rodinné Integracni Centrum a nasledné vytvofeni navrhi na zmény v marketingové

strategii této neziskové organizace.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti. V Casti teoretické je na zakladé
odborné literatury objasnéna problematika marketingu a zkoumana oblast. Analyticka ¢ast
prace zahrnuje predstaveni vybrané organizace, analyzu pomoci vhodnych metod a
zhodnoceni marketingové strategie a marketingového prostiedi. K naplnéni cili jsou
provedeny analyzy, na zakladé kterych dojde ke zhodnoceni nedostatkii a zformovani

vlastnich navrhti a zmén pro vytvoreni hodnotné marketingové strategie.

Klicova slova: marketingova strategie, marketingova komunikace, neziskova organizace,

marketing



Marketing strategy of the non-profit organization

Rodinné Integra¢ni Centrum z.s.

Abstract

The subject of the thesis entitled ,,Marketing strategy of the non-profit organization
Rodinné Integracni Centrum z.s." is the evaluation of the current state of the Family
Integration Centre and the subsequent development of proposals for changes in the

marketing strategy of this non-profit organization.

The thesis is divided into two parts. In the theoretical part, the issues of marketing
and the researched area are explained based on specialised literature. The practical part of
the thesis includes the introduction of the selected organization, analysis using appropriate
methods and evaluation of the marketing strategy and marketing environment. To fulfil the
objectives, analyses are carried out to evaluate the shortcomings and to form own

suggestions and changes to create a valuable marketing strategy.

Keywords: marketing strategy, marketing communication, non-profit organization,

marketing
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1 Uvod

Marketing nas obklopuje na kazdém kroku, kdy jsme téméf denné vystaveni raznym
marketingovym nastrojiim, které se snazi zaujmout nasi pozornost. Lze fici, ze bez znalosti

marketingu se Clovek hife orientuje v této pomérné slozité komunikaéni dobg.

U neziskovych organizaci hraje marketing nezastupitelnou roli. V tomto piipade jsou
totiz zakazniky nejen klienti, ale také donatofi. Organizace by se také méla vénovat tomu,
jak pasobi i na Sirokou vefejnost. Osloveni téchto zajmovych skupin mize vést mimo jiné

i k ziskani vyssich prispévkl a tim k rozsahlejsim schopnostem pomahat.

V soucasné dob¢ dochazi k rastu neziskového sektoru, ktery je ale timto vystaven stale
vétSimu konkuren¢nimu boji. Z toho divodu je nezbytné zvolit vhodnou marketingovou
strategii, ktera se bude zabyvat marketingovymi pfistupy a povede k prosperité neziskové

organizace.

Diplomova prace je aplikovana na neziskovou organizaci Rodinné Integracni Centrum,
zapsany spolek, ktera prostfednictvim integracnich a aktivizaCnich aktivit a socialnich
sluzeb poméaha a podporuje rodiny s détmi, osoby se specidlnimi potfebami, socialnim
znevyhodnénim nebo zdravotnim postizenim. Tato organizace nepodceriuje zafazeni a
rozvoj marketingovych aktivit pii své ¢innosti, avSak jedna se spiSe o nahodilé cile bez
predchozich vyzkumi aktualni situace a dostatku informaci. Hlavnim divodem zvoleni
tohoto tématu pro diplomovou praci je vytvorit strategii, kterd posune tuto organizaci

spravnym smérem v oblasti marketingu.

Mezi hlavni cile diplomové prace patii zhodnoceni aktualni stavu spolku Rodinné
Integracni centrum a na zakladé toho vytvoreni navrhi na zmény v souCasné marketingové
strategii této organizace. V teoretické Casti je na zakladé aktudlni odborné literatury
identifikovana problematika marketingu a strategie vetné zaméfeni na neziskovy sektor.
Déle je prace zaméfena na popsani zpracovani jednotlivych analyz, které jsou nasledné
aplikovany v analytické Casti prace, a to jak ve vnéj§im, tak i ve vnitfnim marketingovém

prostiedi.
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V analytické casti diplomové prace jsou uvedeny zakladni informace o Rodinném
Integra¢nim centru, a to vcetné predstaveni sluzeb, které jsou predmétem nasledného
hodnoceni. K naplnéni cili diplomové prace jsou zde provedeny analyzy pomoci vhodnych
metod, na zaklad¢ kterych jsou zhodnoceny nedostatky a vytvoreny vlastni navrhy a zmény
pro vytvoreni hodnotné marketingové strategie této organizace. V zavéru této prace je

predstavena marketingova strategie dle marketingového mixu.

Data a informace pro vypracovani teoretické Casti diplomové prace jsou Cerpana
zejména z aktualni odborné literatury a dalSich zdroju, pfi¢emz se jedna o volné pristupné
informace. V analytické Casti byl zasadni tok informaci ziskdn zejména prostrednictvim
vyuziti brainstormingu se zaméstnanci dané organizace a soukromymi konzultacemi, které

pravidelné probihaly s vedenim organizace.
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1.1

1.2

Cil priace a metodika

Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni vlastnich navrhi a zmén v marketingové
strategii Rodinné Integra¢ni Centrum z. s. Mezi dil¢i cile patii analyza a zhodnoceni
marketingového prostiedi organizace a stavajici marketingové strategie zvolené

neziskové organizace.

Metodika

Diplomova prace je rozdelena na dvé hlavni Casti — teoretickou a analytickou cast

prace.

Teoreticka cast prace vychazi zaktualni odborné literatury zameétujici se na
problematiku marketingu a stavu poznani ve zkoumané oblasti. Vymezuje postupy

analyzy vnéj$iho a vnitiniho prosttedi organizace a tvorby marketingové strategie.

Analyticka cast prace aplikuje teoretické poznatky na sledovanou organizaci.
Obsahuje analyzu marketingového prostfedi Rodinného Integracniho Centra,
zapsaného spolku pouzitim STEP analyzy, Porterova modelu péti sil a vyhodnocenim
marketingového mixu. Jednotlivé faktory jsou zhodnoceny pomoci EFE a IFE
matice. Na zakladé vysledkd jsou stanoveny navrhy a dal$i doporucCeni zmén
v marketingové strategii této organizace, které jsou rozpracovany do jednotlivych

prvka marketingového mixu.
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3 Teoreticka cast prace

Tato Cast diplomové prace je rozdélena na Ctyfi hlavni podkapitoly, které se zabyvaji
jednotlivymi teoretickymi poznatky z oblasti marketingu, strategie v kontextu marketingu
a vnéjSim a vnitinim marketingovym prostfedim organizace. Tato teoretickd vychodiska
jsou potiebna k porozumeéni tématu a naslednému vyuziti v praktické casti prace, a to

zejména pro tvorbu marketingové strategie vybrané organizace.

1.3 Teoreticka vychodiska marketingu

Teoretickd vychodiska marketingu vychazeji zejména ze studia aktualni odborné
literatury a piipadné dalSich sekundarnich zdroju, které se zaobiraji problematikou

marketingu a jsou v souladu se stanovenymi cili této prace.

1.3.1 Marketing a jeho vyznam

,Marketing predstavuje plynuly a nepretrzity proces, ktery probihd v dilcich, po
sobé nasledujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto procesu je zdakaznik, uspokojeni jeho
potreb a prant, dosazeni spokojenosti a zdkaznické vérnosti. Cilem je vytvoreni a udrzeni
dlouhodobého, vzdjemné prospésného vztahu se zdkazniky nebo partnery a dosahovdni

uspésného dlouhodobého ristu firmy.* (Paulovéakova, 2015, str. 15)

Marketing je dalezitou soucasti pii tvorbé a realizaci strategie urCité organizace,
ktera sméfuje k naplnéni danych cila. Centrem zajmu marketingu je vzdy zakaznik a cilem
dané organizace je zejména definovat jeho prani a potfeby a nasledné je uspokojit. Pojem
marketing lze oznacit jako uméni vidét svét oima zakaznikd. Lze tedy konstatovat, ze se
jedna o komplexni proces, ktery je zalozen predevS§im na vztazich se zakazniky.

(Hanzelkova, 2009)

Jelikoz marketing nelze vystihnout jednou definici, nachazi se jich v odborné literatute
mnoho.
e Dle Smitha (2000) marketing piedstavuje , prodej zbozi, které se vyrobci nevraci,

lidem, kteri se vraci.*
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Kumar (2008) uvadi, ze zakladni poslani marketingu je vytvoftit odliSnou nabidku
firmy od nabidky konkurentd, a to v rozsahu, ktery je vyznamny pro zakaznika. Pro
tyto ucely marketéfi vyuzivaji segmentaci, targeting a positioning.

Kotler a Keller (2013, str. 35) prezentuji marketing jako ,,spolecensky proces, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, cestou
vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*

Americka marketingova asociace (AMA) aktualizovala svou definici marketingu
vroce 2017 a uvedla, ze marketing je ,.cinnost, soubor instituci a procesii pro
vytvdreni, komunikaci, doddavdni a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek (AMA, 2017).

Karlicek (2018, str. 19) definuje marketing jako ,,cinnost, soubor zavedenych
postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které

prindseji hodnotu zdakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku.*

Z jiného pohledu lze také fici, ze marketing znamena umeéni nabidnout poptavané

vyrobky a sluzby, a to ve spravny Cas, na spravném misté, za spravnou cenu s efektivni

reklamou a podporou prodeje spravnym zakaznikim. (Hanzelkova, 2009)

Mezi funkce marketingu lze zatadit rozhodovani o:

vyrobcich a sluzbach, které zakaznici pozaduji
zpusobu zabezpeceni téchto vyrobkl a sluzeb
zpusobu ocenéni

vybéru baleni, reklamy a prodeje

distribuci konecnému spotiebiteli

(Hanzelkova, 2009)

Organizace muze vést marketingovou praci v péti alternativnich filosofiich, kdy se

jedna o tzv. marketingové koncepce. Volba koncepce je dilezita k urceni sméru organizace,

na jehoz zéklad¢ jsou vytvareny marketingové aktivity a zhotovena marketingova strategie.

(Simkova, 2009)
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Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze spottebitel preferuje vyrobky/sluzby,
které jsou levné a Siroce dostupné. Organizace, ktera uplatiiuje danou koncepci by méla

predevsim snizovat naklady a zvySovat efektivnost vyroby. (Simkova, 2009)

Dalsi z koncepci je vyrobkova, ktera zastava nazor, Ze spotiebitelé vyzaduji kvalitni
vyrobky/sluzby. Organizace se tedy zamé&fuji na produkci hodnotnych vyrobka a na jejich
zdokonalovani. Za riziko této koncepce lze povazovat tzv. marketingovou kratkozrakost,

kdy organizace uptednostiiuji vyrobek namisto potieb zakaznika. (Simkova, 2009)

Prodejni koncepce zastava stanovisko, ze je tfeba vyvinout na spotiebitele
propagacni a prodejni usili, aby zakoupil to, co organizace pozaduje. Vyuziva se predevsim
v situaci, kdy nabidka prevySuje poptavku. Rizikem miZze byt nezohlednéni budovani
vztahu se zakazniky a nasledné negativni vnimani organizace zakaznikem.

(Simkova, 2009)

V ptipadé¢ marketingové koncepce jiz dochazi k orientaci organizace smérem
k zakaznikovi. Ukolem organizace je tak rozpoznat potfeby, preference a pozadavky

zékaznik(i a umoznit jim lepdi uspokojeni nez konkurence. (Simkova, 2009)

Dlouhodoby blahobyt spotiebiteli a celé spoleCnosti bere v uvahu koncepce
spoleCenského marketingu. Organizace vyrabi produkty a poskytuje sluzby, které jsou
v ramci spolecnosti akceptovatelné a tim tak ziskava prestiz v oCich zakaznik. Tato
koncepce je také mimo jiné v souladu s koncepci trvale udrzitelného rozvoje.

(Simkova, 2009)

1.3.2 Marketing v neziskovém sektoru

,Marketing jako cilené, profitové orientované jedndni je pro neziskovou organizaci
klicovou aktivitou Fizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji cinnosti a kterd sméruje
k identifikaci, predvidani a uspokojenti potieb uzZivateli sluzeb a k napinéni filantropickych

potreb organizace samotné i jejich podporovateli “. (Bauvcik, 2011)

Lze fici, ze marketing je mnohdy spojovén se ziskovym sektorem a mohlo by se

zdat, ze v neziskové organizaci neni tradi¢ni Cinnosti. (Hannagan, 1996)
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Mezi divody lze zaradit napfiklad to, Ze spousty neziskovych organizaci vznika
k tomu, aby zajistila potfeby malé skupiny lidi, na kterou ma uzké vazby. Pro nékteré
pracovniky z toho vyplyva, ze neni nutné aktivné ziskavat dalsi zakazniky, jelikoz vétSina

z nich je jiz na danou organizaci napojena. (Bacuvcik, 2011)

Marketing vystupuje v neziskovych organizacich ve dvou postavenich. Ve smyslu
respektovani ,,zakaznického principu“ tj. marketingového fizeni a dale ve smyslu tzv.
socialniho marketingu, kdy se jedna o uskute¢néni cilenych kampani, které maji sdélovat
spoleCensky problematickd témata. Tyto dvé pozice musi byt ucelené a musi byt

realizovany na jednotnych zasadach. (Bacuvc¢ik, 2011)

Je dulezité zminit, Ze Groven marketingovych a komunika¢nich aktivit je v kazdé
neziskové organizaci velmi odli§na. Nazory na nezbytnost marketingovych aktivit se zde
tedy velice rizni. Pro marketing v neziskovém sektoru je dle mého nazoru vétsi prostor pro

kreativitu a 1ze k tomu vyuzit naptiklad socialni sité ¢i nové technologie. (Bacuvcik, 2011)

Situace se vtomto ohledu jiz zalina obracet k lepSimu, avSak stale nékteri
pracovnici vnimaji marketing jako komer¢ni aktivitu. Tato predstava je mylna hned
znekolika hledisek. Jako prvni lze uvést napiiklad fakt, ze marketing neziskovych
organizaci se nezameéruje pouze na spotiebitele nabizenych sluzeb, ale zeyména na ty, ktefi
firmam, jelikoz funkce spotieby a uhrady daného produktu je roz¢lenéna mezi dva tzv.

,,zakazniky*. (Bacuvcik, 2011)

Marketingové aktivity jsou v neziskové organizaci podstatné také proto, ze 1 zde
vznikd konkurence, ktera se snazi ziskat nejen klienty, ale také usiluje o stejné zdroje
financovani. Konkrétné se tedy jedna o existenci tzv. trzni konkurence. V soucasné dobé
lze fici, ze neni dostatek prostfedki pro veskeré soucasné i nové vznikajici neziskové
organizace. V souvislosti s tim lze také zminit potencionalni darce, kterymi mohou byt
napiiklad firmy ¢i vefejnost, ktefi maji spousty zadosti o podporu a nejsou schopni vyhovét

vSem. (Bacuvcik, 2011)

Za zminku také stoji uzivatelé, kterymi mohou byt naptiklad bezdomovci, seniofi

¢i zdravotné postizeni lidé, ktefi nemaji tu moznost najit potiebné informace v béznych
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zdrojich. Ukolem neziskové organizace je vyuzit pravé téchto prileZitosti k tomu, aby tyto

uzivatelé oslovili napfimo ¢i prostiednictvim jejich blizkych osob. (Bacuvcik, 2011)

V neziskovém sektoru je marketingova komunikace organizaci mnohem vice
informovanim nez presvédCovanim. Dle Hannagana (1996) plyne potfeba marketingu
v neziskovém sektoru zvyznamnosti kvality sluzby a ztoho, jak zminéné sluzby
uspokojuji potieby jejich uzivatelt. Sluzba, ktera je velmi kvalitni bude patrné vnimana
jako efektivni k opakovanému financovani. Lze konstatovat, ze u vétSiny neziskovych
organizaci neni obvykla pfitomnost marketingového odd€leni i piesto, ze marketingové

aktivity vyzaduji koordinaci.

1.3.2.1 Socialni marketing

V ramci neziskového sektoru se Ize také setkat s pojmem socialni marketing, ktery
se objevuje jiz v 70. letech minulého stoleti. Socialni marketing je koncepci marketingu,

kterou zuzitkovavaji zejména neziskové organizace. (Vastikova, 2014)

Bacuvcik (2011) definoval socialni marketing jako specificky nastroj k prosazeni
myslenek, hodnot, nazoru a jejich zmeén, predsudki a postoju s cilem zmeénit chovani lidi.
Socialni marketing neni zaméfen pouze na zajmy socialné slabsich vrstev, ale spiSe jde o

zavedeni celospolecenskych problému k prosazeni urcitého feseni ¢i k vefejné diskusi.

Lze tedy konstatovat, ze se jedna predevSim o navrhovani, uplatnéni a kontrol
programu, které maji za cil zvySsit uznani spolecenskych ideji, problému ¢i praxe v dané

cilové skupiné. (Bacuvcik, 2011)

Socialni marketing predstavuje komplex nastroju a aktivit, které jsou zameéfené
mimo jiné i na posileni pfijeti zddouciho jednani, pfi¢emz jeho poslanim je zejména udrzet,

posilit ¢i odmitat dané jednani. (Vastikova, 2014)

Princip spociva v tom, Ze si neziskova organizace nebo piipadné firma snazi rozsifit
oblast sympatizanti, kterymi mohou byt zakaznici, darci ¢i klienti. Prostfednictvim
spolecné marketingové kampané zapoji zakazniky aktivné do procesu spotiebitelského

rozhodovani (Matusinskéa, 2007)
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1.3.2.2 Marketing sluzeb

Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zakaznikovi. Pro marketing
v neziskovém sektoru je tak charakteristické, ze se vétSinou jedna o marketing sluzeb

s vysokym kontaktem se zakaznikem. (Simkova, 2009)

Jak jiz bylo zminéno, tak zakladnim pfedmétem obchodu je sluzba, nikoliv vyrobek.
Ve sluzbach je dulezity kontakt poskytovatele a zakaznika. V neziskovém sektoru
prevazuje marketing orientovany na zakaznika, coz znamena, zZe organizace se zamefuje
predevs§im na zakaznika a jeho potieby a t€ém uzptsobuje nabidku sluzeb. Ve sluzbach je
stale rostouci konkurence a ztoho divodu je zapotiebi vyuzivat ucinné prostiedky

k podpote poptavky pro typ dané sluzby. (Simkova, 2009)
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1.4 Strategie v kontextu marketingu

Je zieymé, ze tvorba marketingové strategie je pro vyznamnou Cast organizaci
konkurencni vyhodou. Organizace, ktera nema stanoveny strategicky smeér vice sméfuje ke
snaze zrealizovat veSkeré aktivity, které vSak nedotdhne do konce. V nasledujicich
kapitolach je predstaven strategicky marketing a jednotlivé kroky ke spravné formulaci
marketingové strategie. Volba vhodné strategie zabezpeCi, Ze se vybrané aktivity

organizace ubiraji ve spravném strategické smeéru.

1.4.1 Strategicky marketing

Pojem , strategicky marketing™ neni zcela jasn€ obsahoveé vymezen a nazory na tento
termin jsou razné. Lze ale definovat jeho znaky, kterymi jsou predevSim orientace na
budoucnost, potazmo na:

e budouci zakazniky

e budouci potteby a poptavku

e budouci Cinnosti dané organizace

(Jakubikové, 2013)

Z toho vyplyva, Ze se jedna o pfipravu organizace na zmény, které mohou nastat a
soucasné na identifikaci vyznamnych pfilezitosti i rizik. V neposledni fadé uci reagovat

organizaci na tyto podnéty diive nez konkurence. (Jakubikova, 2013)

Orientace strategického marketingu je zasadné dlouhodoba a spociva ve volbé
cilového trhu a strategickych segmentt, na které by se méla organizace orientovat, aby
dosahla vrcholovych i dil¢ich cild. Mimo jiné je také dilezita volba vhodné kombinace
nastroju marketingového mixu a zakladnich strategickych operaci i aktivit.

(Jakubikové, 2013)

Kotler, Wong, Saunders a Armrstrong (2007, s. 66) definuji strategicky marketing
jako proces, pfi kterém dochazi ke zharmonizovani silnych stranek dané organizace se
skupinami zakaznik, kterym organizace muze slouzit. Pro cely proces je zapotiebi znalost
mikroprostfedi, makroprostiedi a obsluhovanych trht, jelikoZ se jedna o proces ktery

ovliviiuje celkovy smér a jiz zminénou budoucnost organizace.
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1.4.2 Marketingova strategie

Kotler (2020) uvadi, ze pomoci marketingové strategie se firma snazi vytvorit
hodnotu pro zakaznika a vybudovat s nim dlouhodobé a uspéSné vztahy. K tomu je

vyuzivana metoda segmentace, targetingu a positioningu.

Dle Slovniku Webster (2021) je realizace marketingové strategie definovana

nasledovné: , véda a uméni vymyslet nebo pouzivat pldny nebo uskoky k dosazeni cile*.

Jakubikova (2013) uvadi, ze marketingové strategie urcuji zakladni sméry, které
vedou ke splnéni cili a soucasné prezentuji prostiedky a metody, s jejichz pomoci bude

stanovenych cila dosazeno.

Lze konstatovat, ze organizace neni strategicky fizena jen za predpokladu, ze ma
strategii. Strategické fizeni s sebou totiz pfinasi celou fadu aktivit. Jedna se naptiklad o
stanoveni strategie, které pfedchazi strategicka analyza, jejiz ukolem je zhodnotit vnitini i
vnéjsi faktory, které budou na danou organizaci v budoucnu pisobit. Strategie by méla
vychazet z identifikovanych faktort a na zaklade toho vyloucit negativni a vyuzit pozitivni.
Po vybrani vhodné strategie nasleduje tzv. implementace strategie. Nezbytnym krokem je

také kontrola realizace vybrané strategie. (Hanzelkova, 2009)

V souladu s vysvétlenim pojmu , strategie” je marketingova strategie vyjadfenim
zakladnich cila, které chce firma ziskat v dlouhém Casovém horizontu v oblasti marketingu
tak, aby prostfednictvim marketingovych Cinnosti dosahla konkurenéni vyhody a naplnila

obchodni cile. (Hanzelkova, 2009)

Jak jiz bylo zminéno, strategické cile v definici marketingové strategie hraji
dtlezitou roli. Cile organizace 1ze oznacit za zadouci budouci stavy, kterych se organizace

snazi dosahnout svou ¢innosti. (Jakubikova, 2013)

1.4.3 Formulace marketingové strategie

V prvé tade lze konstatovat, ze pro optimalni fungovani neziskovych organizaci je
pottebné, aby byla marketingova strategie komplexni. Marketingova strategie je vysledkem

komplexni analyzy nejen konkurence, poptavajicich a okoli, ale také vlastnich silnych a

21



slabych stranek. Proces strategického fizeni marketingu zahrnuje sekvenci strategickych
marketingovych aktivit, kterymi jsou strategickd marketingova analyza, formulace
marketingové strategie, realizace marketingové strategie a nasledna kontrola dosazeni

marketingové strategie. (Jakubikova, 2013)

Marketingova strategie navazuje na cile dané organizace, pri¢emz je zaroven urcuje a
utvarii. U strategickych cilt je podstatné, aby byly spravné zformulovany, k ¢emuz se
vyuziva tzv. metoda SMART. Pocate¢ni pismena zminéné zkratky predstavuji ,,vlastnosti,
které by spravné nadefinované cile mély obsahovat:

e Stimulating — cile musi podnécovat k dosazeni nejlepsich vysledku

e Measurable — dosazeni i nedosazeni cili by mélo byt méfitelné, nebo-li je dulezité

stanovit si presné Cisla, které maji byt splnény

e Acceptable — cile by mely byt piijatelné pro veskeré zajmové skupiny

e Realistic — cile by mely byt realné

e Timed — urcCené v Case

(Jakubikové, 2013)

I presto, ze jsou veskeré atributy strategickych cild podstatné, za nejvyznamnéjsi
z nich lze povazovat méfitelnost. Strategicke cile by mély byt méfitelné z toho davodu, aby

bylo mozné zjistit, zda se organizaci povedlo naplnit strategii. (Jakubikova, 2013)

K definovani cild v dané organizaci se vztahuje i dalsi aspekt, kterym je Casovy
horizont dané strategie nebo-li obdobi, pro které je marketingova strategie navrzena. Je
dulezité, aby byl vymezen Casovy horizont, ktery bude bran v Gvahu ve vSech krocich
strategického tizeni. Stanoveni Casového horizontu je individualni dle specifickych potieb

a podminek pfislusné organizace. (Hanzelkova, 2009)

Marketingova strategie je slozena ze tii ¢asti. Prvni ¢ast popisuje cilovy trh a

definuje positioning a ekonomické cile. (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 1- Proces vybéru cilového trhu

identifikace a popis
trznich segmentu

(targeting)

ohodnoceni segmentu
a rozhodnuti, na které
z nich se zamérit

—> —> ———»
Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmenttl — zacileni (positioning)

navrzeni produktu

nebo sluzby, jez

splni potfeby daného
trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Jakubikova (2013)

Druha ¢ést je zaméfena na naznaceni planované ceny, distribuci a rozpocet na prvni

rok. Ve treti a posledni casti jsou definovany planované dlouhodobé cile, a to v okruhu

zisku a strategie marketingového mixu. (Jakubikova, 2013)
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1.5 Vnéjsi marketingové prostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje rtzné situace, okolnosti a vlivy, které
organizace nemuze svymi aktivitami ovlivnit a pokud ano, tak jen velmi obtizn€. Dulezitost
jednotlivych vlivii se muze lisit a zavisi na konkrétnich aktivitach kazdé z organizaci.

(Jakubikové, 2013)

V ramci analyzy vnéjSiho prosttedi je pouzita STEP analyza, ktera vychazi z vefejné
ptistupnych sekundarnich dat a zaméfuje se na vyznamné faktory, které ovliviiuji existenci
a hospodafeni organizace, a to v oblasti sociokulturni, technologické, ekonomické a
politicko-pravni. Pro zhodnoceni makroprostiedi je dale vyuzita analyza zakazniki se
zaméfenim na cilové skupiny, analyza zdjmovych skupin a analyza konkurence za pouziti
Porterova modelu péti sil. Dale je sestavena EFE matice, na zakladé které jsou definované

prilezitosti a hrozby, které lze vyuzit k dal§imu rozvoji organizace. (Jakubikova, 2013)

1.5.1 STEP analyza

Pro posouzeni vnéjsiho prostiedi bude vyuzita analyza STEP identifikujici zmény,
které ovliviiyji nebo mohou ovlivnit ¢innosti podniku. STEP je zkratkou pocatecnich

pismen Ceskych i anglickych nazvt klicovych skupin faktori makrookoli organizace:

e Social (sociokulturni)

e Technological (technologické)
e Economical (ekonomické)

e Political (politicko-pravni)

(Jakubikové, 2013)
Je dualezité zminit, Ze pii analyze faktort vn€jsiho prostiedi je nezbytné, aby ti, ktefi

analyzu provad¢ji, vénovali vysokou pozornost a tsili identifikaci budouciho vyvoje a jeho

moznému dopadu na danou organizaci. (Jakubikova, 2013)
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Tabulka 1- STEP analyza

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

socialné-ekonomické zazemi spotiebitelti
Vvyvoj zivotni Urovné obyvatelstva
uroveti vzdélani

zivotni styl

mobilita pracovni sily

pistupy k praci

trendy ve vyzkumu a vyvoji

vladni vydaje na védu a vyzkum

noveé objevy a vynalezy

rychlost technologickych zmén

mira zastaravani vyrobnich prostredka
rychlost socialni technologie

Ekonomické faktory

Politicko - pravni faktory

vyvoj hrubého domaciho produktu
stav ekonomiky s ohledem na
hospodarsky cyklus

urokové sazby

mira inflace

stabilita politické situace

stabilita vlady

politika riznych politickych stran
zakony

pracovni pravo

mira nezaméstnanosti
davky statni socialni podpory

ochrana spottebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Jakubikova (2013)

Vsechny vySe uvedené faktory ovliviiuji poptavku. Soucasné plati, ze trendy
v marketingovém makroprostfedi, které¢ vedou k potencionalnimu ¢i realnému zvySeni
poptavky po produktech organizace pro ni mohou predstavovat prilezitost. Naopak, pokud

vedou ke snizeni poptavky po produktech, tak predstavuji hrozbu. (Karlicek, 2018)

Analyza nezahrnuje veskeré aspekty makroprostiedi ale pouze ty, které vyznamneé
ovliviiyji nebo v budoucnosti mohou ovlivilovat poptavku po produktech organizace.
Cilem této analyzy je vybrat ze zminénych faktort jen ty, které jsou pro konkrétni

organizaci podstatné. (Karlicek, 2018)

1.5.2 Zakaznici

V neziskovém sektoru hraji vztahy se zakazniky velmi dulezitou roli. Cilova
skupina uzivatelt sluzeb, ktera dany produkt spotiebovava za néj plati pouze Caste¢né nebo
vubec. Ten, kdo sluzby castecné€ nebo pln€ financuje je donator. Lze konstatovat, ze
komunikace s donatory je v mnoha oblastech neziskovych organizaci vyznamnéjsi, nez-li
komunikace suzivateli danych sluzeb. Ve vztahu neziskovd organizace — donator lze
hovoftit o skutecném zékaznickém vztahu, jelikoz zde existuje producent — neziskova

organizace, piijemce — donator, produkt — neziskova organizace prostfednictvim donatora
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uskuteciiuje jeho filantropické potieby. Naopak ve vztahu neziskova organizace — uzivatel

sluzby nékdy k obousmeérné transakci nedochazi. (Bacuvcik, 2011)

Obrazek 2 - Marketingové prostiedi neziskovych organizaci

NEZISKOVA o . e UZIVATEL
ORGANIZACE < castecna platba, informace SLUZEB
produkce . L spotreba
L verejna objednavka, kontrola - o
moralni zisk ] VEREJNOST | uspokojeni potieb

DONATOR
financovani
uspokojeni
filantropickych
potreb

Zdroj: Bacuv¢ik (2011)

Vztah neziskové organizace a verejnosti 1ze vylozit jako producentsko-zakaznicky.
Stejné tak jako u donatort a uzivatelt sluzeb je patrné, ze komunikace a spoluprace
s vefejnosti a s vefejnou spravou, a to zejména v public relations ¢i komunitniho planovani

ma velmi vyznamné postaveni. (Bacuvcik, 2011)

Zakaznici maji v dnesni dobé k dispozici Sirokou nabidku sluzeb. Z toho divodu
vénuji vys§si pozornost kvalité poskytovanych sluzeb a cené. Pro organizace je dalezité si
uvédomit, co ovliviiuje zdkaznika a jeho kupni chovani. Zakaznici maji urita prani a
potfeby a cilem organizace je tyto potfeby uspokojit, a to pokud mozno Iépe nez

konkurence. (Hannagan, 1996)

Spotfebitel je na jedné strané¢ motivovan prostiedim: kulturnimi vlivy, stavem
ekonomiky, rozvojem technologie, politickym klimatem; na druhé strané puasobi trh:
vyrobek, cena, misto prodeje, propagace. Kombinaci téchto faktort vznika méné ¢i vice

atraktivni sluzba ¢i vyrobek. (Hannagan, 1996)
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Lze konstatovat, ze spole¢nost dnes Celi nejvétsi mife konkurence v historii. Proto
je nezbytné udrzovat silné vztahy se zakazniky. Pro organizaci, ktera nabizi urcité sluzby,
je podstatné sledovat a systematicky méfit jejich spokojenost a nasledné identifikovat
faktory, které ji ovliviyji. Na zakladé té€chto faktorti poté piipadné€ upravit své fungovani a

marketing. (Sedivy, 2018)

Ziskavani zpétné vazby od zakazniki je jednim z klicu k jejich udrzeni. Technik
meéfeni spokojenosti zakaznikd existuje velké mnozstvi. Pro dotazovani lze vyuzit
napfiklad prosty formular ¢i telefonicky nebo osobni rozhovor, kde mohou vyjadiit miru
spokojenosti se stavajicimi sluzbami a podat navrhy na pfipadné zmény. Neziskové
organizace by spokojenosti zakaznikd méli vénovat vysokou pozornost, nebot’ internet je
médiem, jimz se dobré i Spatné zkuSenosti se sluzbou S§ifi spolecnosti velmi rychle.

(Sedivy, 2018)

Je dulezité zminit, ze na vSechny zakazniky nelze cilit stejnou nabidkou a z toho
divodu je tieba rozdélit jednotlivé skupiny zakaznikd, nebo-li provést tzv. segmentaci trhu.
Nasledné vybrat segmenty trhu, na které bude vhodné cilit. Pro tyto segmenty poté vytvofit
nabidku na zakladé marketingového mixu. (Sedivy, 2018)

1.5.3 Zajmové skupiny

Dulezitym krokem pro zpracovani kvalitni strategie dané organizace je urceni cilovych
skupin a podporovatelll v souladu s poslanim organizace a nasledné objasnéni jejich potieb.
V souvislosti s tim se organizace musi zaméfit na tyto skutecnosti:

1) Kdo predstavuje cilové skupiny a podporovatele?

2) Jak velké jsou tyto skupiny?

3) Jaké jsou zakladni potieby téchto skupin?

4) Co tyto skupiny realné cht&ji?

Lze fici, ze ¢im konkrétnéji bude zanalyzovana cilova skupina a podporovatelé, tim

1épe pro né lze pfipravit nabidku a tim bude organizace usp&sngjsi. (Sedivy, 2018)
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1.5.3.1 Cilové skupiny

Za cilovou skupinu neziskovych organizaci 1ze oznacit:

e piimé zakazniky

e nepiimé zakazniky (napftiklad rodinné piislusniky zakaznik)
e zameéstnance

e dobrovolniky

e c(leny statutarnich organu

(Sedivy, 2018)

Mezi podporovatelé patii:
e management organizace a dal§i zameéstnanci
e clenové statutarnich organa
e zakladatelé
e dobrovolnici
e darci a sponzofi
e média
e skupiny vefejnosti, které pifimo ovliviiyji ¢innosti dané organizace
e dodavatelé sluzeb
e subjekty vefejné spravy
e spolupracujici subjekty (Sedivy, 2018)

1.5.3.2 Marketingovy vyzkum

Lze konstatovat, ze k uspésnému marketingu v neziskovych organizacich staci
provést zakladni marketingovy vyzkum. Aby mohl byt marketing dobfe planovan a fizen,
je ktomu zapotiebi znat potiebna data a mit informace o cilovych skupinach a
podporovatelich. V obecné roviné se metody marketingového vyzkumu v neziskovém

sektoru nijak nelisi od sektoru ziskového. (Sedivy, 2018)

Marketingovy vyzkum lze oznacit jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychozim bodem pro marketingové rozhodovani. Jedna se o proces,
jehoz cilem je ziskat potfebné informace ohledné marketingového prostredi.

(Karlicek, 2018)
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Vyzkum slouzi zejména k porozuméni soucasného stavu a vyvoje trhu, jako
napfiklad zjisténi potieb a trendd na strané€ poptavky, definovani piilezitosti a hrozeb a

charakteristiku zakaznik i jejich vnimani dané organizace. (Karlicek, 2018)

Dale vyzkum umoziuje také zjistit prognozu, jak bude trh na danad rozhodnuti
reagovat. V neposledni fadé ho lze vyuzit i pro zpétné ovéteni, jestli byla ucinéna

rozhodnuti efektivni. (Karlicek, 2018)

Obrazek 3 - Projekt marketingového vyzkumu

¥ doporuceni

Zdroj: Karlicek (2018)

Prvnim bodem pro projekt marketingového vyzkumu je stanoveni cile vyzkumu,
pficemz se jedna o nejvyznamnéjsi fazi celého vyzkumu. V této fazi je tfeba piesné stanovit
jaky problém ma vyzkum ftesit a jaké informace jsou k tomu zapotiebi ziskat.

(Karlicek, 2018)

Dalsi fazi vyzkumného projektu je urCeni zdroji informaci, které jsou dostupné a
vhodné v ramci feSeni vyzkumného problému. Zdroji jsou ve vétsin€ piipadid klicové

subjekty na trhu jako naptiklad zékaznici, dodavatelé ¢i distributofi. (Karlicek, 2018)

V tietim kroku vyzkumného projektu je zapotiebi stanoveni vyzkumnych metod.
V dal§ich fazich marketingového vyzkumu probiha sbér dat. Data jsou nasledné

analyzovana a interpretovana. Na zaklade této interpretace jsou vymezena marketingova
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doporuceni. Je zapotrebi zminit, ze pfistup k vyzkumu je odlisny z hlediska velikosti a
financnich moznosti dané organizace. Mens§i organizace se dostavaji do blizsiho kontaktu

se zakazniky, coz tento proces pomérné ulehcuje. (Karlicek, 2018)

1.5.4 Porteruv model péti sil

Konkurence mezi neziskovymi organizacemi v souc¢asné dob& spociva zejména
v tom, Ze organizace z ruznych obora usiluji o stejné zdroje financovani. Organizace tak
mezi sebou ,nesoutézi“ pouze o zakazniky, ale 1 o darce a v neposledni fadé také o

zaméstnance. (Bacuvcik, 2011)

Lze konstatovat, ze soucasti odvétvi jsou konkurencni sily, které pusobi na
organizaci a soucasné tim ovliviiuji i jeji uspéSnost. V tomto pripadé je zapotiebi definovat
zdroje téchto konkuren¢nich tlaki a orientovat se na slabé a silné stranky organizace.
Nastroj, ktery slouzi k ziskani lepsi predstavy o zminovanych konkuren¢nich silach,
vytvortil Michael Porter. Jedna se o model péti sil, ktery napomahé pochopit a identifikovat
nejvyznamngj$i konkurencni sily v dané organizaci. Intenzita téchto sil na daném trhu

predjima jeho profitabilitu. (Porter M.E., 1998)

Portertiv model vychazi z predpokladu, Ze strategicka konkurencni pozice firmy, ktera
pasobi v daném odvétvi, je urCena vlivem péti faktort, pfiCemz marketing muize tyto
faktory ovlivnit. Jedna se o:

e vyjednavaci silu zakaznikti

e vyjednavaci silu dodavatelt

e riziko existence substitutii za produkty ¢i sluzby

e hrozby ze strany konkurentd

e stuper rivality mezi firmami pisobicimi na daném trhu

(Fotr, 2020)

V praxi by se Porterova analyza pro marketing méla provést ve dvou krocich:
1. Urcit zékladni potencionalni hrozby (T), které vyplynou pro danou organizaci z
analyzy z péti vySe uvedenych faktord. Piikladem muze byt vysoka konkurencni

rivalita nebo silny zakaznik. Porterova analyza nemusi byt relevantni, pokud se
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prokaze, ze v daném odvétvi neexistuje zadna ze zakladnich hrozeb. V tomto
pfipadé€ by nebyla potieba realizace kroku cislo dva.

2. Vytvéfet prilezitosti v oblasti marketingu, které by mohly zjisténé zakladni hrozby
oslabovat ¢i odstranit. Je dulezité zminit, Ze 1ze najit pfilezitosti pro prospéch dané

firmy 1 pfesto, ze v prvnim kroku nebyly definovany zadné potencionalni hrozby.
Porteriv model péti sil by mél byt mimo jiné zaméfen i na vyvojové trendy. Dulezité
je totiz nejen to, jaka situace byla ¢i momentalné je, ale zejména to, jak se bude vyvijet
v celém Casovém horizontu strategie. (Hanzelkova, 2009)

Na néasledujicim obrazku je schéma Porterova modelu:

Obrazek 4 - Porteritv model péti sil

2. Dodavatelé

e
v
' 3. Konkurence 4. Potencialni
3. Substituéni v oboru - I " ovi
vyrobky / Rivalita mezi .
k existujicimi podniky ' Lo

1. Zakaznici

Zdroj: Porter (1979)

Zékaznici zeyména hodnoti vstficnost jednani, obchodni podminky, korektni vztahy
a flexibilitu dodavatele. Rozhodujicimi faktory pro zintenzivnéni konkurence je méné
zakaznikd, nizsi stupeni diferenciace produktl, substituty a v neposledni fad€ i vyssi cenova

citlivost zékaznika. (Fotr, 2020)

Druhym faktorem jsou dodavatelé, kterymi jsou v§echny subjekty, které davaji dané
organizaci potiebné zdroje k prodavani vlastnich vyrobka ¢i poskytovani sluzeb. Lze fici,
Ze Gizce souvisi s vyvojem a strukturou zakaznikd v daném odvétvi. K ohroZeni organizace

dodavateli muze dojit tehdy, pokud maji moc zvySovat své ceny na jeji ukor. Silnou pozici
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ma vtomto pfipadé dodavatel, ktery je ,jedineCny” a organizace je zavisla na jeho
dodavkach nebo jehoz znacka napomaha organizaci zvysit hodnotu vnimanou zakazniky.

(Karlicek, 2018)

Substitucni vyrobky mohou byt pro organizaci velkym rizikem, jelikoz je
spotiebitel ochoten je zameénit. Jedna se o produkty, které napliiuji podobnou ¢i stejnou

potiebu jako produkty organizace a jejich pfimych konkurenti. (Karlicek, 2018)

Intenzita konkurence se zvétSuje dostupnosti substitutu a pristupnosti zakaznika ke

zmené Ci vylepSenim poméru cena/kvalita u daného substitutu. (Fotr, 2020)

Lze konstatovat, ze u miry hrozby vstupu novych konkurent do odvétvi, kde dana
organizace pusobi, zavisi zejména na tom, jaké jsou bariéry ke vstupu na dany trh. Z toho
divodu si tak pro znesnadnéni vstupu novych firem stavajici organizaci buduji bariéry,
kterymi jsou:

e strategicka bariéra (upfednostnéni znacky zakazniky, volna kapacita, diferenciace
vyrobki)

e strukturalni bariéra (pfistup ke zdrojim, potiebné investice ke vstupu na dany trh,
¢innost statu)

(Fotr, 2020)

Poslednim uvedenym faktorem je konkurence v oboru, ktera je charakterizovana
velikosti podilu jednotlivych organizaci na trhu. Rozsah rivality mezi organizacemi
v konkurencnim prostiedi daného odvétvi je vyjadien usilim, které organizace vynalozi na

ziskani trznich pozic. (Fotr, 2020)

Intenzita konkurence spociva v po¢tu vyrobct na trhu, zméné velikosti trhu, narastu
vyrobnich kapacit ¢i struktufe naklada. Prostiednictvim analyzy kliovych konkurenti ma
moznost organizace predvidat jejich taktiky a strategie, identifikovat jejich hrozby pro

organizaci a obecné byt rychlejsi nez konkurence. (Fotr, 2020)

Ziskané informace ohledné konkurence v daném odvétvi mohou nasledné slouzit

napiiklad k identifikaci poctu konkurentl v odvétvi, uznani konkurence ze strany
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zakaznikq, financnich sil a technologického vybaveni konkurence ¢i reakci konkurence na

zmény v odvétvi. (Fotr, 2020)

1.5.5 Matice hodnoceni faktora vnéjsiho prostredi (EFE)

Smyslem matice EFE, zabyvajici se vn&j§im prosttedim, je vybrat
z identifikovanych hrozeb a ptilezitosti ty faktory externiho prostiedi, které maji podstatny
vliv na strategicky zameér daného podniku a soucasné je jejich puisobeni totozné s asovym

horizontem strategického planu. (Fotr, 2012)

Zminéné faktory jsou prevazné povazovany za rizikové faktory, které maji kladny
¢i zaporny vliv na strategicky zamér. Matice EFE se zabyva shrnutim a zhodnocenim napt.
ekonomickych, technologickych, socialnich, politickych, pravnich, kulturnich ¢i

demografickych informaci. (David, 2015)

Vyvoj matice dle Fotra (2012) v nasledujicich péti krocich:

1. Nejprve je zapotiebi zpracovat tabulku, ktera bude obsahovat vyznamné ptilezitosti
a hrozby, které mohou ovlivnit strategicky zamér podniku. Ptilezitosti a hrozby
vztahujici se ke strategickému zaméru je dulezité v tabulce uvést oddélene — prvné
je tfeba uvést seznam pfilezitosti, a poté seznam hrozeb.

2. Dale bude vybran stejny pocet piilezitosti a hrozeb, jelikoz se doporucuje, aby byla
matice symetricka.

3. 'V dalSim kroku bude pfifazena vaha kazdému rizikovému faktoru v rozsahu 0, 00
(neni dilezité) — 1, 00 (velmi dulezité), ktera je stanovena dle dalezitosti prilezitosti
nebo hrozby, a to v oboru obecné. Suma vah se musi rovnat 1,0.

4. Nasleduje ohodnoceni jednotlivych faktord rizika za pomoci stupné vlivu na
strategicka vychodiska, ktera ma nasledujici Ctyfi stupné s témito odpovédmi: 4 —
nejvyssi, 3 — nadprimérny, 2 — stiedni, 1 — nizky. Vaha a hodnoceni jednotlivych
faktort se vynasobi a tak bude urCeno vazené ohodnoceni.

5. Poslednim krokem je stanovit celkové vazené ohodnoceni nebo-li soucet vazenych
ohodnoceni jednotlivych faktort.

Celkové vazené skore predstavuje celkovou citlivost strategického zdméru organizace

na externi prostiedi. Nejvyss§i hodnoty, které zde 1ze dosahnout indikuje ohodnoceni 4,
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které prezentuje vyjimecnou reakci podniku na uvedené pfilezitosti a hrozby. Naopak
nizkou citlivost predstavuje ohodnoceni 1. Primérné skore se pohybuje kolem hodnoty 2,

5. (David, 2015)

Z ohodnoceni vyplyva pro organizaci informace, zda je vhodné pii vysokeé citlivosti
vénovat usili prace se scénafi €i v piipadé nizké citlivosti se vénovat vice trendim, které
byly ovéfené jiz v minulém obdobi podnikatelské aktivity dané organizace, a to bez
podstatnych odchylek od jeho zékladni verze. Na zavér Ize konstatovat, ze pokud je vazené
ohodnoceni vétsi nez 2, 5, tak organizace Uspé$né vyuziva externich prilezitosti a soucasné

se vyhyba hrozbam. (Fotr, 2012)
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1.6 Vnitini marketingové prostredi

Vnitini marketingové prostiedi je dano vztahy, které se odehravaji uvnitf organizace
a jejim blizkém okoli. Subjekty, které ho tvorii, je mozné ovliviiovat. Uvniti se nachazi
Cinitelé, mezi které patfi: organizacni struktura, management podniku, zaméstnanci,

finan¢ni zadzemi ¢i podnikatelska strategie (Kasik, 2012).

Tato podkapitola se zabyva vnitinim marketingovym prostfedim organizace Rodinné
Integracni Centrum z.s., pfi¢emz je zde analyzovano na zaklade¢ aktualniho marketingového
mixu sluzeb a matice IFE, ktera se zabyva hodnocenim faktori vnitiniho prostiedi. Cilem

zminénych analyz je zhodnoceni souc¢asného postaveni organizace na trhu.

1.6.1 Marketingovy mix sluzeb

Dle definice Kotlera a Armstronga (2007) je marketingovy mix:
. souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoziiuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na

cilovéem trhu. “

Z vyse uvedené definice je patrné, ze zakladni marketingovy mix, ktery lze jinak
nazvat planem marketingovych funkci, vymezuje Ctyfi zadkladni dimenze komplexniho

produktu, kterymi jsou: produkt, cena, distribuce a komunikace. (Bacuv¢ik, 2011)

Jelikoz neziskovy sektor je charakteristicky tim, ze hlavnim pfedmétem obchodu
neni produkt, ale sluzba, je pro tuto oblast vyuzivan marketingovy mix sluzeb, ktery je
roz§iten o dalsi 4P a celkem tedy sestava z 8P:

1. Produkt (Product)

2. Cena (Price)

3. Miisto, distribucni cesty (Place)

4. Marketingova komunikace (Promotion)
5. Lidé (People)

6. Sestavovani balikid sluzeb (Packaging)
7. Programova specifikace (Programming)
8. Spoluprace (Partnership)

(Bacuvcik, 2011)
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Produkt
Zakladnim marketingovym nastrojem je produkt, pfi¢emz u neziskovych organizaci
se zpravidla jedna o poskytovanou sluzbu, ktera na daném trhu zastupuje svou kvalitou a

vlastnostmi nabidku dané organizace. (Simkova, 2009)

O produktu lze uvazovat na riznych trovnich, jelikoz znamena vice nez jen vyrobek
jako takovy, ale zahrnuje veskeré dalsi hodnoty, které s nim souvisi. V ramci neziskového
sektoru je téméf nemozné definovat vlastnosti tzv. neziskového produktu, a to predevsim
z davodu existence velkého mnozstvi obort, ve kterém neziskové organizace pusobi.

(Bacuvcik, 2011)

Kvalita dané sluzby ma v neziskovém sektoru vysokou prioritu zejména proto, ze
vétsina neziskovych organizaci spoléha pfi vytvafeni poveésti na nadzory prostfednictvim
ustni komunikace. Je proto zapotiebi, aby sluzba dosahla urcité trovné 1 presto, ze je

nabizena levn& nebo zcela zdarma. (Simkové, 2009)

Lze konstatovat, ze jadro produktu predstavuje urcitou zakladni potfebu ¢i hodnotu,
jejiz uspokojeni zakaznik zakoupenim sleduje. Obvykle se pohybuje v pocitové oblasti.

(Bacuvcik, 2011)

Vlastni (skutecny, realny) produkt je soubor charakteristickych vlastnosti, ktery
zakaznik od produktu redlné dostava. V takzvaném S§ir§Sim produktu jsou zahrnuty

dodatecné sluzby, které predstavuji uzitek pro zakaznika. (Bacuvcik, 2011)
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Obrazek 5 - Schéma produktu
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Zdroj: Jakubikova (2013)

Neziskové organizace se nezaméfuji pouze na jadro produktu, ale rtznorodé
rozvojové dotacni a grantové programy davaji moznost organizaci uvazit i nejvyssi patra
komplexniho produktu a tim tak zvySovat zakaznickou hodnotu mimo jiné 1 u celé
spolecnosti. Z pohledu modelu 4C lze u nekomer¢niho marketingu tento pojem rozvést o
tzv. spolecenskou hodnotu, jelikoz vétSina aktivit neziskovych organizaci se zamétuje na

spolecnost jako celek. (Bacuvcik, 2011)

Cena

V neziskovém sektoru je timto prvkem marketingového mixu myslena financni
Castka, kterou zaplati zdkaznik za dany produkt. Pojeti ceny je ale v této oblasti velmi
specifické, jelikoz se sice jedna o Castku, ktera je zaplacena uzivatelem za poskytované
sluzby, ale Casto je v tomto pfipadé stanoven pouze velmi nizky poplatek ¢i se jedna o
bezplatnou sluzbu. Soucasné lze hovofit o tom, Ze tato cena nepokryje celé naklady.

(Bacuvcik, 2011)
Pfi stanoveni ceny sluzeb se musi zvazit cela fada faktord, kterymi jsou naptiklad

situace na trhu, vnimani spotfebitelt ¢i cil organizace. Je dulezité zminit, Ze a¢ organizace

poskytuje sluzby zdarma nebo za snizenou cenu, tak 1 presto vyzaduje stejna marketingova
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rozhodnuti jako poskytovani sluzby s cilem vytvortit zisk. Tak ¢i tak je nutné uhradit

naklady spojené s danou sluzbou. (Simkova, 2009)

Z jiného pohledu lze také cenu brat v ivahu v souvislosti s donatory, a to z nékolika
hledisek: v souvislosti s vefejnou spravou se jedna naptiklad o vysi dotace, kterd je
neziskové organizaci poskytnuta a s tim souvisejici jiné naklady, které mohou vzniknout,

pokud sluzba nebude uskute¢néna. (Bacuvcik, 2011)

Dale naptiklad v ptipadé donatorti v podobé komercnich firem, pficemz vznikaji
explicitni naklady, jimiz je sponzorsky dar a alternativni naklady v podobé& spolecenskych
problému. Pro realizatora sluzby muze byt cenou i usili, Cas nebo riziko ¢i nepfijeti ze
strany okoli. Z pohledu vetejnosti je cena brana jako obét, kterou zaplati za danou sluzbu.
Na zavér lze konstatovat, ze v neziskovém sektoru je cenou spiSe vnimana centralné

stanovena spolecenska hodnota nez-1i hodnota pro zdkaznika. (Bacuvcik, 2011)

Misto, distribucni cesty

Lze tici, Ze pojem distribuce v tradi¢nim marketingovém pojeti znaci, Ze organizace
poskytuji zdkaznikovi hodnotu v podobé€ projektu. AvSak v novém marketingovém pojeti
se organizace jiZ zamc¢iuji na vytvoreni vztahu se zdkaznikem, pricemZ je distribuce

hodnoty povysena na tvorbu hodnoty. (Jakubikovd, 2013)

Hlavnim cilem distribuce je spravn€ dodat produkt na misto urceni, které je pro
zdkaznika nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém potiebuje mit k dispozici dany produkt a
v neposledni fad¢€ v mnoZstvi a kvalit€, kterou zdkaznik poZaduje. Je duleZité, aby byl
vytvoren kooperativni vztah mezi organizaci a zdkaznikem, jelikoZ on je ten, pro koho je
dany produkt/sluzba ur€ena a kdo je zdrojem penéZni hodnoty dan¢ho produktu/sluzby.

(Jakubikova, 2013)

Organizace vyv{ji riznorodé aktivity, za pomoci kterych se nabizeny produkt stane
lehce dostupnym. Prostfednictvim rGznych distribu¢nich cest se tak organizace snaZ{
dostdvat své produkty/sluzby na cilovy trh i ke svym cilovym zdkazniklim, a to efektivné a
rychle. Volba distribuéni cesty je zptisob, jak bude nabidka neziskové organizace

predstavena potenciondlnim zdkaznikiim. (Simkova, 2009)
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Distribucni cesty se déli na piimé a nepiimé — organizace hledd sama zdkazniky
nebo kooperuje se zprostredkovateli. V oblasti sluZeb jsou distribu¢ni cesty nehmotné,
virtudlni. Lze hovofit o jediném hmotném prvku, kterym je misto zprostfedkovani dané

sluzby, které je zdvislé na vybaveni a na geografickém umfisténi. (Bacuvcik, 2011)

Marketingova komunikace

U tohoto prvku marketingového mixu se lze setkat sterminy jako promotion,
propagace ¢i marketingova komunikace, které urCuji zpusob, jak se zakaznik ma moznost
dozvédét o daném produktu a jak jej mize ovlivnit v ramci nakupniho rozhodovaciho

procesu. (Bacuvcik, 2011)

Lze konstatovat, ze komunikace v oblasti sluzeb je spojena svlastnostmi a
charakterem sluzeb, nebo-li image a kvalitou sluzeb. Zamétuje se zejména na rozsifovani

podvédomi o dané aktivité a souc¢asné na vytvoreni poptavky. (Rektofik, 2010)

Prostiednictvim komunikace mé organizace moznost upozornit na problém, kterym
se zabyva a na moznosti jeho feSeni; seznamit vefejnost s organizaci a ziskat tak vétsi
divéryhodnost ¢i se svou prezentaci zatraktivnit pro potencionalni darce ¢i dobrovolniky.

(Rektoiik, 2010)

Komunikace neziskové organizace by méla byt predevsim o interakci a vzajemném
dialogu, ktery neni uskuteCnén pouze jedinou formou. V neziskovém sektoru existuji
nasledujici formy komunikace:

e reklama

e osobni prodej

e public relations

e podpora prodeje

e sponzoring (Rektofik, 2010)

Jelikoz neziskové organizace vétSinou nedisponuji dostateCnymi finanénimi zdroji na
vyuziti veSkerych forem nastroji marketingovych komunikaci, je pro né¢ vhodné vyuzit
napf. techniky public relations. Jedna se totiz o techniku, ktera neni pfili§ finan¢né naro¢na

a souCasné je vyuzivana k vytvareni vztaha se stakeholdery a budovani image. Public
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relations mimo jiné i tzce souvisi s fundraisingem. Do téchto ¢innosti 1ze zahrnout tvorbu

vyro€ni zpravy, webovou prezentaci ¢i komunikaci s médii. (Rektofik, 2010)

,Public relations je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat

vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti. “ (Machalek, 2011)

Jako dal§i moznost se jevi sponzorské propojeni propagace neziskovych organizaci
s propagaci komer¢nich firem nebo vyuziti dobrovolnika ¢i studentt. Dale je vhodné pro
organizace vyuzit nékterych netradicnich forem podpory prodeje, kterym je naptiklad tzv.
event marketing. Velkou piilezitosti jsou pro organizace v dnesni dobé elektronicka média,

a to pfedevsim e-mail nebo socialni sité. (Bacuvcik, 2011)

Lidé

Lze fici, ze vramci neziskového sektoru pifi poskytovani sluzeb hraje velmi
dilezitou roli lidsky faktor. Jsou to prave pracovnici, ktefi vétSinou pfichazeji do ptimé
interakce se zakaznikem, a tak se stavaji témi, ktefi se nejvice podileji na pozitivnim,

negativnim ¢i neutralnim vnimani sluzby. (Bacuvcik, 2011)

Z toho davodu by dana organizace méla zaméfit svij vybér pracovnikid a
dobrovolnikt na ty, ktefi budou vhodné reprezentovat nejen danou sluzbu, ale i celou
organizaci. Dale by pro né méla mit stanoveny urcity kodex pravidel chovani a motivaci.

(Bacuvcik, 2011)

Je zfejmé, Ze na jedné strané pusobi jiz zminéni pracovnici, ktefi poskytuji sluzby
a na stran¢ druhé zakaznici, ktefi tyto sluzby Cerpaji. Stfedobodem marketingu neni jen
subjekt jako takovy, ale predevsim je jim zakaznik. Zakaznici v neziskovém sektoru jiz byli
podrobné definovani v kapitole Vnéjsi marketingové prostfedi v podkapitole Analyza

zakaznika. (Bacuvcik, 2011)
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Sestavovani baliku sluzeb

Sestavovani balikti sluzeb nebo-li tzv. Packaging je kombinaci riznorodych
produktl a sluzeb na zakladé prani a pozadavkl zakaznika nabizenych za souhrnnou cenu.
Nakup tohoto uceleného baliku sluzeb je pro zadkaznika finan¢né vyhodnéjsi, nez pokud by
kupoval jednotlivé sluzby samostatné a soucasn€ se muze jednat o nabidku, ktera je pro n¢j

piitazlivéjsi i z jinych hledisek. (Simkova, 2009)

Programova specifikace
Jedna se o programovou specifikaci, ktera predstavuje vytvareni zajmu o urcity
balik sluzeb. Zahrnuje rizné postupy, ¢asové rozvrhy a ¢innosti, pomoci nichz je sluzba

nabizena klientovi. Hlavnim tkolem je navysit prodej uréité sluzby. (Simkova, 2009)

Spoluprace

Na kooperaci je v neziskovém sektoru kladena vysoka dilezitost. Jde o vzajemnou
spolupraci vice spole¢nosti v oboru, jelikoz vlivem vzajemné spoluprace se jednotlivym
subjektiim, které ptisobi ve zminéném oboru mohou snizit naklady a na zakladé toho muze

dojit k urychleni finanéni navratnosti jejich investic. (Simkova, 2009)

1.6.2 Matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostiedi (IFE)

Tato matice se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych faktora v ramci interni analyzy,
ktera je provedena ve vztahu k danému strategickému zaméru. Analyza internich faktort je
realizovana nejen v oblasti marketingu, ale také v jinych funkénich odvétvich dané
organizace. Lze fici, ze matice IFE je téméf totoznad s matici EFE, avSak s rozdilem, ze
namisto pfilezitosti se zde hodnoti silné stranky a namisto hrozeb jsou hodnoceny stranky

slabé. (Jakubikova, 2013)

Stejn€ jako tomu bylo u externi analyzy je dale predstaven jeden z moznych postupi,
ktery zahrnuje pét nasledujicich kroku:

1. Prvnim krokem je zhotoveni tabulky internich faktort, které se skladaji

z vyznamnych silnych a slabych stranek dané organizace, které néjakym zptisobem

ovliviiuji naplnéni strategického zaméru a soucasné je vhodné je oddélené sefadit

dle dopadu na zminény strategicky zamer.
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2. Matice by méla byt symetricka, a z toho divodu je v tomto kroku podstatny vybér
stejného poctu silnych i slabych stranek.

3. Ke kazdému ze zminénych faktort je tfeba piifadit vahu v rozsahu 0,00 az 1,00 na
zakladé dulezitosti této silné ¢i slabé stranky pro konkurenceschopnost organizace
v oboru. Je dulezité zminit, Ze souhrn vah silnych a slabych stranek se rovna 1,00.

4. Pro ohodnoceni jednotlivych faktort dle vlivu na vychozi strategicky zameér je
vyuzita tato stupnice:
1 = vyznamna slaba stranka, 2 = méné dulezita slaba stranka, 3 = méné dulezita
silné stranka, 4 = vyznamna silna stranka.

5. U kazdého faktoru je nasledné vynasoben jeho stuperi vlivu a véha, ¢imz je ziskano
vazené ohodnoceni zminénych faktort.

6. Vposlednim kroku je stanoveno celkové vazené ohodnoceni, nebo-li soucet

vazenych ohodnoceni jednotlivych faktort. (Fotr, 2012)

Na zékladé celkového vazeného ohodnoceni lze posoudit interni pozici organizace
vzhledem ke strategickému zaméru. Silnou interni pozici, kdy organizace muze ocekavat
naplnéni strategického zaméru a souCasné¢ se lze opfit o velmi interni prostiedi
charakterizuje ohodnoceni 4. Naopak slaba interni pozice, kdy by se organizace méla
orientovat spiSe na posileni interniho prostfedi odpovida ohodnoceni 1. Primérné interni

sile organizace odpovida ohodnoceni 2, 5. (Fotr, 2012)
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4 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast diplomové prace je zpracovana v navaznosti na teoreticka vychodiska
a soucasné je v souladu s jednotlivymi dil¢imi cili, které jsou uvedeny v metodice této
prace. Nejprve je zde predstaveno Rodinné Integra¢ni Centrum, z. s., a to vetné popisu
historie a aktualniho stavu i nabizenych sluzeb. Zamérem je prostfednictvim situacnich
analyz stanovit vhodnou marketingovou strategii této organizace. Na zavér jsou zde

definovana doporuceni a navrhy na zmeény v této organizaci.

1.7 Predstaveni neziskové organizace Rodinné Integracni Centrum z.s.

., ... Vnimame Vas srdcem

Rodinné Integrani Centrum, zapsany spolek je neziskova organizace, ktera sidli a
poskytuje své sluzby v centru mésta Pardubic. Zameétuje se na podporu rodin s détmi, osob
se zdravotnim postizenim, specialnimi potfebami nebo socialnim znevyhodnénim, a to
pomoci integracnich a aktivizacnich aktivit ¢i socialnich sluzeb.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2023)

Obrazek 6 - Logo organizace Rodinné Integracni Centrum z .s.

\Q~/
Rodinné
<< /7\7 Integracni
Centrum

Zdroj: Rodinné Integracni Centrum (2023)

1.7.1 Historie organizace

Historie této neziskové organizace sahd az do roku 2005, kdy byla zalozena jako
organizacni jednotka Sdruzeni pro ranou péci v Pardubicich. Od 1. ¢ervna 2006 fungovalo
Rodinné Integracni Centrum jako samostatné obcanské sdruzeni. Nejprve byly
poskytovany sluzby volnocasového charakteru pro rodice pecujici o déti , které jsou zdravé
a soucasn¢ pro déti, které vyzaduji specidlni potreby. Tyto sluzby byly realizovany

predev§im z divodu prevence proti socialnimu vylouceni, které muze byt zapii¢inéno
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napfiklad odloucenim b&hem matef'ské nebo rodicovské dovolené ¢i zdravotnim nebo

mentalnim postizenim jejich ditéte. (Rodinné Integracni Centrum, 2023)

Rodinné Integraéni Centrum se vénovalo predevsim poskytovani integracnich
aktivit a aktivizacnich sluzeb rodi¢im pecujicim o déti, pficemz u zdravych déti byl vék
omezen od jejich narozeni do Sesti let. U déti se specialnimi potfebami, kam lze zahrnout
napfiklad rodiny se zdravotnim postizenim ¢i rodiny s détmi ze socialné slabych rodin vék

pro poskytovani aktivit a sluzeb nebyl omezen. (Rodinné Integracni Centrum, 2023)

1. ledna 2012 organizace zfidila novou socialni sluzbu — Socialné aktivizacni sluzby
pro rodiny s détmi s poruchami autistického spektra (dale jen PAS) a kombinovanymi
vadami od jednoho roku do osmnécti let s trvalym bydlistém v Pardubickém kraji, ktera
zde byla jedinou sluzbou tohoto typu. Jelikoz pocet klienti neustale rostl a kapacity sluzby
jiz nebyly dostacujici, byla od 1. 1. 2015 zalozena nova registrovana socialni sluzba rana
péce, ktera byla urena pro rodiny s détmi s PAS ve véku od jednoho roku do sedmi let.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2023)

Sluzba socialné aktivizacni sluzby (dale jen SAS) urcend pro rodiny s détmi s PAS
v tomto roce upravila cilovou skupinu déti na vékovou skupinu od osmi do osmnacti let a
v roce 2016 byla rozsitena cilova skupina rané péce na rodiny s détmi s poruchami socialni
interakce, s poruchami komunikace a s PAS. Rodinné Integracni centrum v roce 2016 také
zmeénilo pravni formu a nyni je zapsanym spolkem. V roce 2017 byla zalozena socialni
rehabilitace pro dospélé osoby s PAS, ktera byla ucena pro osoby ve vékové kategorii od

Sestnacti do Sedesati ¢tyf let z Pardubického kraje. (Rodinné Integrac¢ni Centrum, 2023)

1.7.2 Soucasnost organizace

Rodinné Integratni centrum, zapsany spolek je vsouCasné dobé
spoluorganizatorem akci na podporu problematiky PAS a koordinuje tzv. Pracovni
skupinu, ktera je urCena pro osoby s PAS. Organizace je také zapojena do Sité matefskych
center, pfiCemz se pravidelné ucastni Regionalnich setkani Matefskych center
Pardubického kraje. Od roku 2019 je pilotni organizaci v ramci Ceské republiky, ktera
realizuje Homesharing, kdy se jednd o sdilenou péci o domov pro dité s autismem.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2023)
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Rodinné Integra¢ni Centrum z. s. poskytuje v soucasné dobé sluzby, které lze
rozd¢lit na dvé oblasti: socialni sluzby, které jsou pro klienty poskytovany zdarma dle
zakona €. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach a dale aktivizacni a integracni aktivity, které

jsou pro klienty zpoplatnény. (Rodinné Integracni Centrum, 2023)

Do oblasti socialnich sluzeb patfi:
a) Rana péce pro rodiny s détmi s PAS, poruchami komunikace a socialni interakce
b) Socialné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi s PAS
c) Socialni rehabilitace pro osoby s PAS
(Rodinné Integracni Centrum, 2023)

Do oblasti aktivizacnich a integracnich aktivit Ize zaradit:

a) Doprovazeni a péce o dit¢/osobu se specialnimi potfebami a zdravotnim postizenim

b) Canisterapie

¢) Muzikoterapie

d) Priméstské tabory pro déti s PAS a jejich sourozence

e) Relaxacné zazitkovy pobyt pro rodiny s détmi/osobami s PAS

f) Integraéni kluby ., A¢ko"

g) Rodicovské skupiny

h) Homesharing

1) Neurofeedback

i) Akreditovana (akreditace MPSV a MSMT) i neakreditovana vzdélavani
(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2023)

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny druhy zdroja, které organizace pouziva pro

svoji béznou Cinnost a k napliiovani svého poslani.

45



Tabulka 2 - Analyza financnich zdrojii RIC, z.s

Provozni dotace 12 195 350 K¢
Ptijaté prispévky 3180270, 39 K¢
Ptijaté piispévky (dary) 3 146 370,39 K¢
Ptijaté ¢lenské prispevky 33 900 K¢
Trzby za vlastni vykony a zbozi 1097 320 K¢
Ostatni vynosy 431 997,81 K¢
Zuctovani fonda 425 993,80 K¢
Jiné ostatni vynosy 6004,01 K¢
Vynosy celkem 16 904 938,20 K¢

Zdroj: Rodinné Integracni Centrum (2022)

Rodinné Integra¢ni Centrum z.s. ziskava vétsinu svych financnich zdroji na zakladé
zadosti o dotace Ci granty, pficemz je zadano samostatné na kazdou socialni sluzbu. Jak
ukazuje tabulka vyse, tak nejvyssi Castku v roce 2022 Cinily vynosy ve formé dotaci.
Dotace byly v tomto roce dle vyro¢ni zpravy poskytnuty ze strany Pardubického kraje, mést
a obci Pardubického kraje, nadaci a nadacnich fonda ¢i fyzickych nebo pravnickych osob.
Dle konzultace s vedenim organizace byla nejvyssim zdrojem piijmu tzv. icelova dotace
od Pardubického kraje. Dalsim nejpodstatnéjsim vynosem byly pfijaté piispévky v podobé
dard, pfiCemz mezi darce této organizace patii nejen firmy, ale také jednotlivci. Za
nejvyznamnéjsiho darce povazuje Rodinné Integracni Centrum z.s. Nada¢ni fond Abakus.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

1.7.3 Vize, poslani a cile organizace

Organizace nema jasn€ vymezenou vizi. Poslani je definovano nasledovné:
,, Rodinné Integracni Centrum pomcdhda a podporuje rodiny s détmi a osoby se specidlnimi
potiebami, zdravomim postiZzenim i socidlnim znevyhodnénim prostiednictvim

integracnich aktivit a socialnich sluzeb. “ (Rodinné Integra¢ni Centrum, 2023)

Motto organizace je ,,Vnimdme Vas srdcem’, které reprezentuje jejich hodnoty,

které spocivaji v tom, ze Rodinné Integracni Centrum z.s. vnima osoby nebo jednotlivé
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rodiny srdcem, tudiz nejen se snazi pomoct v dané naro¢né situaci, ale jsou zde zapojeny 1

emoce. (Rodinné Integracni Centrum, 2023)

Na zakladé konzultace s feditelkou organizace Ing. Mgr. Hanou Janikovou, MBA jsem
vybrala pro organizaci nasledujici 2 cile:
e stabilizace poCtu pracovnikd ve sluzbach Rana péce pro rodiny s détmi s PAS,
poruchami komunikace a socialni interakce; Socialné€ aktivizacni sluzby pro rodiny
s détmi s PAS a Socialni rehabilitace pro osoby s PAS
e zvySeni povédomi o organizaci v Pardubickém kraji a tim néasledné zajisténi vyssi

navstévnosti sluzeb a rust fundraisingu

1.7.4 Organizaéni struktura

Organizacni struktura vymezuje postaveni a vzajemné vztahy podiizenosti a
nadfazenosti jednotlivych organii a zaméstnanct zapsaného spolku. Nejvyssim organem
spolku je clenska schiize, pod kterou spada vybor zapsaného spolku a feditelka této

organizace. (Vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho zdroje, 2023)

Dale je struktura rozdélena na jednotlivé useky, kterymi jsou socialni sluzby,
aktivizaCni a integracni aktivity, jednorazové projekty a doplitkkové Cinnosti. V téchto
oblastech je zaméstnano nekolik pracovniki, ktefi spolu vzajemné spolupracuji a snazi se
zajistit co nejefektivnéjsi Cinnost v ramci celé organizace.

(Vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho zdroje, 2023)
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Graf 1 - Schéma organizacni struktury
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé interniho zdroje (2023)

Marketingové prostiedi se sklada z vliva, které na danou organizaci puasobi béhem

jejich aktivit a soucasné jej nelze priliS ovlivnit. V této ¢asti je pomoci vhodnych metod

analyzovano vnéj§i a vnitini prostredi této organizace.
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1.8 Analyza vnéjSiho prostredi organizace

K analyze vnéjsiho prostiedi je vyuzita nejprve tzv. STEP analyza, ktera se zamétuje
na sociokulturni, technologické, ekonomické a politicko — pravni faktory dané organizace,
které dale ovliviuji jeji vyvoj. Dale je zde provedena analyza zakaznikd, analyza
konkurence prostfednictvim Porterova modelu péti sil a v neposledni fadé je vytvorena
matice EFE, kterd slouzi k zhodnoceni vnéjsiho prostfedi a odhaleni potencionalnich

prilezitosti a hrozeb této organizace.

1.8.1 STEP analyza

Sociokulturni faktory

Lze fici, ze kazdy jedinec je ovlivnén spolecnosti, ve které zije a prostfednictvim
které ziskava nazory, postoje a rizné styly chovani. Socialni faktory lze zkoumat z vice
uhli. Rodinné Integracni Centrum z.s. je ovlivnéno socialnim prostfedim zakaznikd.
Cilovou skupinou jsou v této organizaci zejména socialné znevyhodnéné osoby ve vékové

kategorii 0-14 let.

Z demografického hlediska je vhodné se zaméfit na Pardubicky kraj, ve kterém
neziskova organizace pusobi. Na nasledujicim grafu je vyobrazena porodnost v tomto kraji
od roku 2017 do roku 2021. Lze vypozorovat, ze do roku 2019 pocet zivé narozenych
v kraji rostl, aviak v roce 2020 vyrazné& poklesl. (Cesky statisticky ufad, 2023)
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Graf 2 - Vyvoj poctu zZivé narozenych v Pardubickém kraji v letech 2017 — 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU (2023)

Tato organizace poskytuje Sirokou skalu sluzeb pro vékové kategorie zejména ve
veékovych skupinach 0 — 14 let v Pardubickém kraji. Na nasledujicim grafu je vidét, ze

pocet vékovych skupin ve véku 0 — 14 let ma mirné rostouci charakter.

Graf 3 - Vyvoj vékové skupiny 0-14 v Pardubickém kraji v letech 2017 - 2021

Vyvoj vékové skupiny 0-14 v Pardubickém kraji v letech 2017 - 2021
16.20%
16.10%

16,10%

16,00%
15,90%
15,90%
15,80%
15,80%

15,70%
15,60%
15,60%
15,50%
15,40%

15,30%

2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU (2023)
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Lze fici, ze spole¢nost ma mnohdy kriticky postoj k neziskovym organizacim, ktery
vychazi zejména z neznalosti a nepochopeni. I piesto, Ze je této problematice v dne$ni dobé

vénovano stale vice pozornosti, neni informovanost laické verejnosti dostatecna.

Dle posledni prevalen¢ni studie z USA se prumérny odhad vyskytu autismu
v populaci pohybuje v priméru mezi 1, 5 — 2 %. Kazdy rok se tak narodi v Ceské republice

pfiblizneé 1500 — 2000 déti s PAS. (Maenner MJ, 2021)

Na zakladé analyzy dat a trend v darcovstvi v Ceské republice, které piedstavilo
Forum darct v pribéhu Darcovského summitu v roce 2022 bylo nejvice podporovanou
oblasti za rok 2021 vzdélavani a vyzkum (16 %). Nasleduje kultura, uméni a pamatky
(14%), dale humanitni pomoc a lidska prava (13 %) a v neposledni fadé s 12 % rozvoj
regiond, zivotni prostfedi a ochrana zvifat, pomoc nemocnym a lidem s handicapem a

pomoc socialné znevyhodnénym. (Svét neziskovek, 2021)

Pandemie covid-19 vyznamné urychlila digitalni transformaci darcovstvi. Nejvice
dotazanych darci darovalo online prostfednictvim webovych stranek dané neziskové
organizace, nasledovalo darcovstvi pomoci online darcovskych platforem a
prostfednictvim mobilniho telefonu/tabletu. Ke zjistovani informaci o danych
organizacich/projektech byly nejcastéji vyuzivany razné online zdroje, napiiklad obdrzeny
e-mail €i socidlni sité. Lze konstatovat, ze pandemie v roce 2021 ovlivnila vysi finan¢ni

podpory veiejn& prosp&sného sektoru u 32 % Cechtl. (Svét neziskovek, 2021)

Na nasledujicim grafu je vyobrazen pocet transakci dle typu daru. V pocatcich
koronavirové krize roku 2020 Ize na grafu pozorovat pokles v po¢tu novych pravidelnych
dart. Od konce 1éta se ale tento trend méni a kfivka nabira strmy rast, ktery si udrzuje i na

zacatku roku 2021. (Svét neziskovek, 2021)

51



Graf 4 - Pocet transakci dle druhu
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Zdroj: Svét neziskovek (2021)

Technologické faktory
Vyzkum a vyvoj v oblasti technologii se kazdym rokem posouva a nabizi tak
Sirokou Skalu moznosti a usnadnéni pro danou organizaci. Proto je zapotiebi v této oblasti

neustale sledovat aktualni vyvo;j.

Pro rozvoj komunikace je vhodné v dnesni dob& vyuzivat rizna digitalni média,
kterymi jsou napfiiklad mobilni aplikace, chytré hodinky ¢i dal§i komunikatory. Nové
pokroky v oblasti umélé inteligence tla¢i na jeS§t€¢ vetsi vyuzivani automatizace a
nevyhybaji se mu ani neziskové sektory. V neziskovém sektoru lze umélou inteligenci
vyuzit napiiklad pro personalizaci komunikace sklienty a darci, zefektivnéni
administrativy a analyzu trendt pro strategické planovani. Je vhodné také dale vyuzivat a
roz§ifovat sluzeb virtualni reality jako motivacni prvek v nacvicich socialnich a

komunikac¢nich dovednosti.

Ekonomické faktory
Ekonomické faktory ovliviiuji nejen situaci uzivateld sluzeb neziskovych
organizaci, ale také jejich donatory a na zaklad€ nich 1 samotné organizace. Jelikoz jsou

neziskové organizace financovany z cizich zdroju, tak o nich do zna¢né miry rozhoduje
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,nékdo jiny“. Nepfizniva ekonomicka situace tak muze vést k niz§imu zisku firem a tim

tak zpusobit neposkytnuti ptislusného daru ¢i pouze daru v nizsi vysi.

Lze fici, ze podpora neziskovych organizaci neni nezbytna k naplnéni zékladnich
lidskych potieb, které jsou na prvnim misté. Na zakladé riznych otfest Ceské ekonomiky
obyvatelé a obecné firmy spiSe spofi, nez-li utraceji. Naklady se neustale zvysuji a pro
fungovani této organizace je tfeba také zajistit vhodné prostory, vybaveni a kvalifikované

pracovniky.

Ekonomika v Ceské republice v roce 2022 vzrostla o 2, 4 %, pfiCemz k rustu
pfispéla zahrani¢ni poptavka a vydaje na tvorbu hrubého kapitalu s rastem o 6, 2 %.
Nejvetsi prispévek v ristu v jednotlivych sektorech mél zpracovatelsky pramysl a dale také
sektory dopravy, obchodu, ubytovani a pohostinstvi ¢i komunikaéni a informacni ¢innosti.
Prudky rust spotiebitelskych cen zplisobil mimoradné silny propad kupni sily domacnosti,

pii¢emz realny pokles ve 2. &tvrtleti roku 2022 dosahl 9, 8 %. (Cesky statisticky ufad, 2023)

Energeticky regulacni ufad zvetejnil navrh, kde je stanovena regulovana ¢ast ceny

elektiny a plynu v roce 2024, pficemz rust nakladt se pohybuje v fadu desitek procent.

Dalsim faktorem v této oblasti, ktery hraje roli zejména u individualnich darct je
inflace. Inflace v 1. Ctvrtleti roku 2023 docasné vzrostla, ale poté zacala klesat. Je
predikovano, ze v roce 2024 bude celkova inflace 2,6 % a v roce 2025 2,1 %.

(Ceska narodni banka, 2023)

Predikce pro ekonomicky sektor je zatizena riziky, mezi které lze zaradit mozny
vznik a §ifeni novych mutaci koronaviru nebo vyss§i a déle trvajici infla¢ni tlaky. Pro

neziskovou organizaci je tak dilezité i nadale sledovat tento trend.

Politicko — pravni faktory

Neziskové organizace jsou ve své podstaté zaclenovany k soukromopravnim
organizacim a tudiz jsou upravovany zejména zakonem ¢. 89/2012 Sb. Vyznamné zmeény
probéhly v roce 2014, kdy vstoupil v platnost novy ob¢ansky zakonik a zakon ¢. 90/2012
Sb., o obchodnich korporacich. Od 1. 4. 2014 byla zruSena pravni uprava obcanskych

sdruzeni (zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obCant) a namisto toho zavedl obcansky
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zakonik pravni formu zapsany spolek, ktery zacal fungovat jako novy typ neziskové
organizace. Tyto zmény se promitly i v Rodinném Integra¢nim Centru, které se stalo v roce

2016 zapsanym spolkem.

Politicko-pravni prostiedi 1ze vnimat jako velmi proménlivou oblast, v ramci které
se neziskova organizace setkavd v mnoha piipadech s nejednoznaénym vykladem pravnich
norem, které se vztahuji k neziskovému sektoru. Z toho divodu je potieba se zaméfit na

ziskavani odbornych znalosti v této oblasti.

V fijnu 2023 byl schvalen tzv. konsolidacni balicek, ktery pfijde v ucCinnost 1. 1.
2024. Pro neziskové organizace predstavuje hrozbu, jelikoz ohrozi fadu socialnich sluzeb
a muze vést k jejich omezeni i pfipadn€ i zaniku. Divodem je zména pravidel pro
spolufinancovani u dotaci. Zména ohrozi mimo jiné i sluzby pro rodiny. Pro neziskovou
organizaci to tak predstavuje hrozbu, ktera se tyka jejich Cerpani dotaci z Evropského

socialniho fondu.

1.8.2 Analyza konkurence — Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil bude pouzit k vyhodnoceni soucasného stavu ve dvou
oblastech, na které je tato prace zameérena, a to v socidlnich sluzbach a integracnich a

aktivizacnich sluzbach v ramci konkurencniho prostredi mikrookoli této organizace.

Analyzovano bude pét okruht, kterymi jsou vyjednavaci sila zakaznikd,
vyjednavaci sila dodavatelt, riziko existence substituti za sluzby, hrozby ze strany
konkurenti a stuperi rivality mezi firmami ptsobicimi na daném trhu, a to na zakladé

teoretickych vychodisek aplikovanych na jejich vztah k této neziskové organizaci.

Vyjednavaci sila zakazniku

Jak jiz bylo zminéno, zakazniky organizace jsou uzivatelé sluzeb, které tvoii rizné
cilové skupiny a lze je charakterizovat na zaklad€ druht vyuzivanych sluzeb. V této oblasti
Rodinné Integracni Centrum z.s. poskytuje své sluzby pro osoby a rodiny s détmi

s bydli§tém na uzemi Pardubického kraje. Dale za zakazniky 1ze povazovat 1 darce.
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V oblasti socialnich sluzeb se jedna o nasledujici cilové skupiny:

Rana péce pro rodiny s détmi s PAS, poruchami komunikace a sociélni interakce —
rodiny s détmi do sedmi let, které maji poruchu komunikace a socialni interakce
(zaméteni predev§im na déti s PAS). V roce 2022 vyuzilo tuto sluzbu celkem sto
patnact rodin s détmi.

Socialné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi s PAS — rodiny s détmi od osmi do
osmnacti let s PAS. V roce 2022 byla tato sluzba vyuzita devadesati osmi rodinami.
Socialni rehabilitace pro osoby s PAS — osoby od Sestnacti do Sedesati Ctyt let
s PAS. V roce 2022 vyuzivalo sluzbu celkem 28 osob.

(Rodinné Integrac¢ni Centrum, 2022)

Graf 5 - Vyvoj poctu klientit v socialnich sluzbdch v letech 2018 — 2022

2022

2021

2020

2019

2018

Vyvoj poctu klient( v socidlnich sluzbach v letech 2018 - 2022

115 98 28
95 95 24
90 94 19
86 90 22
77 77 18
50 100 150 200 250 300

Rana péce pro rodiny s détmi s PAS, poruchami komunikace a socidlni interakce
Socidlné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi s PAS

Socidlni rehabilitace pro osoby s PAS

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Rodinného Integracniho Centra (2022)

Oblast aktivizacnich a integracnich aktivit se zamétuje na tyto cilové skupiny:

Doprovazeni a péce o dité/osobu se specialnimi potfebami a zdravotnim postizenim
—rodicCe, ktefi nemaji moznost se postarat o dit€ sami z jakéhokoliv davodu
Canisterapie — déti/osoby se zdravotnim postizenim a specialnimi potfebami, které
potiebuji podpoftit psychomotoricky vyvoj

Muzikoterapie — déti/osoby se zdravotnim postizenim a specialnimi potfebami,

které pottebuji piivodit pozitivni zmény v dusevni, emocni 1 té€lesné oblasti
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o Priméstské tabory — déti s PAS od péti do Sestnacti let a jejich sourozence

e Relaxacné zazitkovy pobyt — rodiny s détmi/osobami s PAS

e Integraéni kluby ,,A¢ko* — rodiny s détmi se specialnimi potiebami a zdravotnim
postizenim

e Rodicovské skupiny — rodice, ktefi maji zajem se vzdélavat v riznych oblastech

e Homesharing — rodiny, které cht&ji a maji tu moznost vénovat svij volny cas ditéti
s postizenim a peCovat o néj jako jeho tzv. hostitelé

e Neurofeedback — déti/osoby s PAS

e Akreditovana i neakreditovana vzdélavani — Siroka vefejnost z fad peCovatell,
rodi¢t i odbornika

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Graf 6 - Vyvoj poctu klientit v oblasti aktivizacnich a integracnich aktivit v letech 2018 —
2022

Vyvoj poctu klientl v oblasti aktivizacnich a integracnich aktivit v
letech 2018 - 2022

2022 60 35 178 465 274 44 3
2021 60 16 176 402 281 58 52

2020 46 41 10 202 213 45 30

2019 53 42 447 312 284 130

2018 559 31 309 253 192 107

Rodi¢ovské skupiny zaméiené na vzdélavani m Integraéni aktivita - Acka

m Rodicovskeé skupiny s hudebni aktivitou m Jednordzové aktivity, osvétové aktivity
m Canisterapie m Muzikoterapie
m Doprovazeni a péce o osobu se ZP a SP m Mimoradné akce pro déti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ dat z Rodinného Integracniho Centra (2022)

Kvili formé sluzeb si zakaznik nemize predem produkt prohlédnout a zhodnotit
jeho kvalitu. Jelikoz se jedna mimo jiné 1 o zadkazniky socialnich sluzeb, tedy osob, které
zminéné sluzby vyhledavaji v nouzi, jsou na né€ vétSinou odkazani a nevybiraji si je tak,

jako je tomu u ostatnich statki dobrovolng, nelze hodnotit jejich vyjednavaci pozici.
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Organizace obdrzela v roce 2022 dotace na provoz, nadacni prispévky, financni a vécné
dary v celkové hodnoté 14 826 951 K¢. Za nejvyznamnéjsi darce organizace povazuje:

e Nadacni fond Abakus

e Nadace J&T

e Nadace rozvoje obCanské spoleCnosti — Pomozte détem

(Rodinné Integrac¢ni Centrum, 2022)

Vyjednavajici sila klientt je vysoka, jelikoz i pfesto, ze se jedna o ojedin€lou sluzbu
v Pardubickém kraji, tak lidé maji stale moznost vybirat si z ridznych poskytovateld
socialnich sluzeb pro rodiny s détmi. Vyjednavaci sila darct je také vysoka, jelikoz zde
mohou nadale trvat infla¢ni tlaky. Mimo jiné se muaze jevit jako hrozba fakt, Ze darci se

mohou rozhodnout poskytnout financni dar jakékoliv jiné neziskové organizaci.

Vyjednavaci sila dodavatelu
Pro organizaci je dulezité udrzovat vztahy s dodavateli zejména z toho divodu, zZe
ovliviiuji moznosti organizace uspokojit prani a potfeby zakazniki. S vyznamnymi

dodavateli by organizace méla rozvijet dlouhodobé partnerské vztahy.

Vyjednavaci sila dodavatelt je stiedni, jelikoz je Rodinné Integra¢ni Centrum z. s.
na nékterych dodavatelich zavisla, avSak u nékterych dodavateld je moznost piipadné

obmeény ¢i zjistit moznosti riznych slev nebo aktualizace nabizenych cen.

Mezi vyznamné dodavatele, jejichz sluzeb organizace opakované vyuziva patii
nasledujici:

e MATRIX CZ s.r.o. — IT vybaveni + opravy, softwarové sluzby + servis, tonery

e Dum techniky Pardubice spol. s.r.o. — najemné + energie prostoru sidla RICu

e CCS Ceska spolegnost pro platebni karty s.r.o. — tankovani benzinu do firemnich
auta

e Mgr. Jaromira Startkkova DiS. — Skoleni v problematice PAS

e T-mobile Czech — Republic a.s. — mobilni operator (telefony, internet)

e Zakladni Skola Lanskroun — najem + energie prostor kontaktniho mista RICu
v Lanskrouné

e Narodni ustav pro autismus, z.u. — vzdélavaci kurzy
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e Generali ¢eska pojistovna a.s. — pojisténi majetku

e Solitea, a. s. —ucetni program, upravy + Skoleni

e Stépan Prokop — grafické prace + tiskové prace — vizitky, letaky, plakaty, vyroéni
zpravy apod.

e Nomine s.r.o. — webova aplikace SOSL

(Interni data Rodinného Integra¢niho Centra, 2023)

Zminéni dodavatelé jsou vyuzivani zejména co se tyka najmu, vzdélavani, energii,
telefonu, IT sluzeb a v neposledni fadé také webovych stranek. Co se tyka vzdélavacich
kurzi, tak zde je dodavatel vybiran zejména na zakladé kvality a dobré reference.

(Interni data Rodinného Integra¢niho Centra, 2023)

Riziko existence substitutu za sluzby

Substitutem mohou byt vnimany v prvni fadé naptiklad matetské Skoly, které jsou
zaméfeny na déti s poruchou autistického spektra. V ramci Pardubického kraje 1ze zminit
integracni Skolku a rehabilitacni centrum LENTILKA, kdy se jedna o prispévkovou
organizaci a nestatni zdravotnické zafizeni. Dale mohou byt substitutem riizné volnoCasové

krouzky a aktivity, které poskytuji vyjma organizaci i zakladni Skoly.

Lze fici, ze substitutem také muZze byt socialni poradenstvi a poradenstvi pro
pecujici. V Pardubickém kraji se nachazi napiiklad Klub Klubicko ¢i Projekt Pe¢uj doma
a s nami (podpora laické domaci péce). Muze se také jednat o Specialn€ pedagogicka centra
¢i poradny a razné svépomocné skupiny, kterych se ve zkoumané oblasti nachazi pomérné

mnoho.

V ramci projektu Homesharing, ktery organizace nabizi jsou substitutem sluzby
hlidani déti, tedy chiva ¢i hlidacka. Na uzemi Pardubického kraje pusobi desitky
poskytovatel peCovatelskych sluzeb a pfiblizn€ 11 poskytovatelti sluzby osobni asistence.
Je zapotiebi také zminit rizné formy vzdélavani v ramci celé republiky, které mohou
poslouzit stejnym zpusobem, jako nabizené sluzby vzdélavani této organizace. Jedna se
napiiklad o lektorku Mgr. Jaromiru Starikovou, Dis., ktera nabizi poradenskou, konzulta¢ni

a lektorskou ¢innost po celé CR se zaméfenim na poruchy autistického spektra.

58



Rodinné Integracni Centrum z.s. poskytuje také sluzbu tzv. Neurofeedback a pro tu
je substitutem tzv. Biofeedback, kdy se jedna o terapeuticky postup, pii kterém jsou
monitorovany télesné parametry v realném case. Tyto parametry jsou nasledné vhodnou
formou prezentovany danému pacientovi. Na zaver Ize konstatovat, ze vétSina sluzeb, které
nabizi tato neziskova organizace, jsou na tzemi Pardubického kraje ojedinélé a takika

nenahraditelné.

Vyjednavaci sila substitutd je stfedni, jelikoz Rodinné Integracni Centrum z.s. se
zaméfuje pfedevsim na poskytovani komplexnich sluzeb, do kterych patii 1 vzdélavaci

aktivity a podpora pro rodice.

Hrozby ze strany konkurentu
Vramci analyzy vnéjsSiho prostfedi je nezbytné veénovat pozornost analyze

konkurence, na zaklad¢ které 1ze ohodnotit soucasnou pozici této organizace.

Lze fici, ze Rodinné Integracni Centrum, z.s. je jedinou organizaci v ramci
Pardubického kraje, ktera se zamétuje na poruchu autistického spektra. Organizace také
jako jedina v ramci tohoto kraje poskytuje tzv. Neurofeedback. S ohledem na poskytovani
pecovatelskych a socialnich sluzeb se na trhu v Pardubickém kraji vyskytuje neziskova
organizace snazvem Stredisko Rané péce, o.p.s., kterou lze povazovat za hlavni
konkurenci a z toho divodu byla vybrana pro analyzu konkurence na zakladé kli¢ovych

faktorti viz Tabulka ¢.3.
Poslanim Strediska Rané Péce v Pardubicich o.p.s. je podpora rodiny a zajisténi

sluzby rané péce a podpora vyvoje déti se zdravotnim postizenim v ramci Pardubického

kraje.
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Tabulka 3 — Analyza konkurentii organizace Rodinné Integracni Centrum, z.s.

Klic¢ovy faktor Vaha Rodinné Integracni Stredisko Rané
Centrum, z.s. pece
0.p.s.
Rozsah nabizenych sluzeb 0,25 1 0,25 3 0,75
Prezentace na socialnich sitich 0,17 2 0,34 5 0,85
Webové stranky organizace 0,15 3 0,45 4 0,60
Moznosti darovani 0,09 3 0,27 2 0,18
Nabidka vzdélavani 0,23 1 0,23 2 0,46
Akce 0,11 1 0,11 3 0,33
Celkem 1 1,65 3,17

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vybrané spolecnosti byly hodnoceny na stupnici 1 — 5 (1 = nejlepsi vysledek, 5 =
nejhorsi vysledek), a to pomoci Sesti kritérii, kterym byly pfifazeny vahy dle jejich
dulezitosti. Kritérium rozsah nabizenych sluzeb udava pocet sluzeb, které dané organizace

nabizeji.

Nabidka sluzeb Rodinného Integrac¢niho Centra z.s. se jak jiz bylo zminéno d¢li na
socialni sluzby a aktivizacni sluzby a integracni aktivity. Stfedisko Rané péce, o.p.s. déli
poskytované aktivity na sluzby rané péce a volnoCasové aktivity. Lze fici, ze Rodinné

Integra¢ni Centrum z.s. poskytuje oproti Stredisku Rané péce o.p.s. vyrazné vice sluzeb.

Prezentace na socialnich sitich je souc¢asné hodnocena ve dvou rovinach. V prvni
fadé je hodnoceno mnozstvi socialnich siti, na kterych dané organizace ptsobi. Vyjma toho
také aktivita na téchto sitich. Rodinné Integracni Centrum z.s. vyuziva ke své prezentaci
Instagram, Facebook, LinkedIn a Youtube kanaly. Lze konstatovat, Zze na vSech téchto
platformach vyjma Youtube kanali je organizace pomérné aktivni. Stiedisko Rané péce,

0.p.s. nevyuziva ke své prezentaci zadné socialni sité.
Webové stranky danych organizaci jsou hodnoceny nejen z grafického hlediska, ale

také na zakladé prehlednosti informaci, které jsou z pohledu zakaznika nejdulezitéjsi.

Rodinné Integracni Centrum z.s. méa pomeérné€ jednoduchy vzhled webovych stranek, ktery
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by se jist¢ dal vylepsit. AvSak zéasadni informace o tom, jaky typ sluzby organizace
poskytuje a dalsi dalezité dokumenty se zde nachazeji a 1ze je pomémé snadno nalézt.
Naopak u Strediska Rané péce, o.p.s. ptisobi webové stranky jiz na prvni pohled velmi
chaoticky a neptehledné. Dulezité informace jsou zde také obsazeny, avSak nejsou tak

snadno k dohledani. Po grafické strance lze tyto stranky hodnotit pomérné negativné.

Dal§im kritériem jsou moznosti darovani, které dané organizace umoziuji. Je
samoziejmosti, Ze ob& organizace uzaviraji darovaci smlouvy s kazdym darcem. Jak jiz
bylo zminéno, Rodinné Integratni Centrum z.s. pasobi na darcovskych portalech

darujme.cz, donio.cz a givt.cz.

Na svych webovych strankach ani socialnich sitich v§ak neuvadi zadné moznosti
darovani. Své darce ale prezentuje a ocetiuje ve vyroCnich zpravach, v médiich, v
propagacnich materialech a na webovych strankach v sekci ,,Podporuji nas“. Kazdému

darci sou€asné posila i d€kovny e-mail.

Naopak Stiedisko rané péce, o.p.s. ma na webovych strankach uvedeno nékolik
moznosti, jakym lze dané organizaci pfispét. Je zde moznost napiiklad piispét finan¢né na
ucet, vénovat vécny dar, nabidnout svou dobrovolnou praci, poskytnout zdarma zbozi,
material nebo sluzby ¢i zprostiedkovat uzite¢né kontakty nebo navrhnout novou iniciativu.
Organizace mimo jiné také pusobi na darcovském portale givt.cz. Své sponzory prezentuje
v médiich, propagacnich materidlech, vyrocni zpravé a soucasné i pii vSech poradanych
akcich. Ani jedna zorganizaci nema k dispozici tlacitko ,darovat® prostfednictvim

socialnich siti ¢i webovych stranek.

Co se tyka nabidky vzdélavani, tak mezi cile Rodinného Integracniho Centra z.s.
patii mimo jiné podpora vzdé€lavani rodica a tim rozs§ifovani jejich znalosti v oblasti péce
o déti. Organizace nabizi akreditovana 1 neakreditovana vzdélavani, ktera jsou urcena pro

Sirokou vefejnost z fad rodicl, pecovatelt i odbornik.
Pfimo v sidle Rodinného Integra¢niho Centra z.s. se nachazi Skolici/nacvikova

mistnost, ktera slouzi zejména pro vzdé€lavani pracovnikt a Siroké vetejnosti, ale maze

poslouzit i klientdm. Cinnosti sluzby rané péde v Stiedisko Rané péce o.p.s. jsou také
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vzdélavaciho charakteru a mezi nabidky sluzby rané péce patii poskytovani informaci

ohledné nabidky vzdélavacich aktivit pro rodiny s détmi.

Akce zrcadli pocet a pfidanou hodnotu akci, které vybrané organizace poradaji.
Rodinné Integracni Centrum z.s. pravidelné porada nékolik akci mezi které patii naptiklad
Den autismu, Relaxacné zazitkovy pobyt pro rodiny s détmi s PAS a Pfiméstské tabory pro

déti s PAS a jejich sourozence.

Stiedisko Rané pécCe o.p.s. nabizi rizné volnoCasové akce, mezi které patii
napfiiklad rukodélné ¢i sportovni kurzy a setkavani rodin s détmi se zdravotnim postizenim.
Z hlediska rozsahu a obsahu nabizenych akci a aktivit Ize vyzdvihnout organizaci Rodinné
Integracni Centrum z.s., kterd oproti organizaci Stfedisko Rané péce, o0.p.s. nabizi o mnoho

vice akci, které davaji smysl v souvislosti s tim, jaké sluzby poskytuji.

Lze konstatovat, ze rivalita v konkuren¢nim ringu je v soucasné chvili nizka. Jak jiz
bylo zminéno, v Pardubickém kraji se vyskytuje pouze jedna neziskova organizace, kterou
1ze nazvat ptfimou konkurenci. Z analyzy vySe je vidét, ze Rodinné Integracni Centrum z.s.

ma vysledny vazeny prumér 1, 65 a Stfedisko Rané péce o.p.s. 3,17.

1.8.3 Matice hodnoceni faktora vnéjsiho prostredi (EFE)

Do matice EFE bylo na zékladé€ ptfedchozich analyz a brainstormingu s pracovniky
této organizace zvoleno 5 nejvyznamnéjsich faktort pro pfilezitosti (O) a hrozby (T) pro
vybrané oblasti socialni sluzby a integra¢ni a aktiviza¢ni sluzby. V nasledujicich tabulkach
jsou vyobrazeny a ohodnoceny jednotlivé faktory vahou 0,00 — 1,00 dle jejich vyznamu
v oboru a dale podle stupné vlivu na strategicka vychodiska (1 — 4). Zvolené faktory
vyplyvaji z analyzy makroprostfedi a jejich soucet poukazuje na citlivost strategického

zaméru organizace na externi prostredi.
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Tabulka 4 — Matice EFE — PrileZitosti a hrozby

o/T Popis Vaha | Vyznam | Celkem
Ol | Integrace virtualni reality pro rozvoj novych sluzeb | 0,14 2 0,28
02 | Zvyseni navstévnosti on-line platforem 0,15 2 0,3
O3 | Zavedeni novych druht terapii 0,1 3 0,3
04 | Rozsiteni soucasné nabidky vzdélavani 0,13 2 0,26
T1 | Vstup novych konkurentt 0,1 3 0,3
T2 | Nejistota dotaci 0,17 2 0,34
T3 | Vngjsi vlivy (covid) 0,06 2 0,12
T4 | Rozsifeni umélé inteligence: kyberneticka rizika 0,15 4 0,6
Celkem 1 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vysledny celkovy vazeny pomér je 2,5; ktery poukazuje na to, ze organizace

prumérné€ vyuziva externich pfilezitosti a vyhyba se hrozbam.
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1.9 Analyza marketingového mixu

V této podkapitole budou analyzovany jednotlivé slozky na zaklade€ marketingového

mixu sluzeb.

1.9.1 Produkt

Rodinné Integracni Centrum z.s. poskytuje celou fadu produktl, pfiCemz se jedna

konkrétné€ o sluzby, které se nasledné déli na dve oblasti:

1) Socialni sluzby, které jsou pro klienty poskytovany zdarma dle zakona ¢. 108/2006

Sb., o socialnich sluzbach a mezi které patii:

Rana péce pro rodiny s détmi s poruchami autistického spektra, poruchami
komunikace a socialni interakce

Tato sluzba si klade za cil pfedevs§im posilit schopnosti a dovednosti danych rodin
k tomu, aby samostatné zvladly krizové ¢i narocné situace. Poskytovanim odbornych
sluzeb a aktivizaci bude rodina nejen zaclenéna do pfirozeného socialniho prostiedi, ale
také dojde k vyraznému zkvalitnéni jejiho zivota. Rodinné Integracni Centrum z.s. v ramci
této sluzby nabizi zrealizovani vzajemného setkavani, poskytovani informaci, poradenstvi
v relevantnich oblastech, komunikacni terapii a obecné podporu spoluprace mezi
organizacemi a danou rodinou. Sluzba je poskytovana bud’ pfimo v dané rodiné ¢i na
zakladé potieby rodiny nebo v sidle Rodinného Integracniho Centra z.s.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Cilovou skupinou jsou rodiny sjednim nebo vice détmi, které maji bydlisté na
uzemi Pardubického kraje a jsou ve véku od jednoho roku do sedmi let s poruchou socialni
interakce a komunikace a zvlasté pak poruchu autistického spektra ¢i podezfeni na tuto
poruchu. Sluzba je kapacitné omezena pro 75 rodin s détmi, avSak v roce 2021 ji vyuzilo

celkem 95 rodin s détmi. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

Socialné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi s poruchami autistického spektra
Poslanim této sluzby je zeyména komplexni podpora a pomoc danym rodinam a
peCyjicim osobam k tomu, aby zvladly rtzné situace, a to prostfednictvim poskytovani

odbornych sluzeb, pii kterych dochazi k rozvoji dovednosti a urcitych schopnosti, dale
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ke zdokonaleni podminek pro vzdélavani a dal§im moznostem se uplatnit v pfirozeném
socialnim prostiedi. Rodinné Integracni Centrum z. s. v ramci této sluzby poskytuje
moznost poradenstvi, setkavani a sdileni, komunikacni terapie, nacviky socidlnich a
komunikacnich dovednosti, nabidku raznych aktivit a podobné. Sluzba je poskytovana

terénni a ambulantni formou. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

Cilovou skupinou jsou rodiny s bydlistém na tizemi Pardubického kraje, které maji
jedno nebo vice déti ve véku od osmi do osmnécti let s poruchou nebo podezienim na
poruchu autistického spektra. Sluzba byla omezena pro 80 rodin s détmi, avsak v roce 2021

ji vyuzilo celkem 95 rodin s détmi. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

Socialni rehabilitace pro osoby s poruchami autistického spektra

Sluzba je urcena zejména k podpote a pomoci uzivateli této sluzby k dosazeni co
nejvys$si mozné miry samostatnosti a sob&stacnosti. Soucasné€ slouzi k tomu, aby dale
rozvinul své dovednosti a schopnosti, na zakladé kterych si vytvori spoleCensky zadané
navyky a v neposledni fadé bude mit moznost se uplatnit v pfirozeném socialnim prostiedi.
Rodinné Integracni Centrum z.s. v ramci této sluzby poskytuje pomoc pii uplatiiovani prav,
poradenstvi v relevantnich oblastech, skupinova setkavani a spousty dalSich Cinnosti.
Sluzba je poskytovana ptimo v dané rodiné €1 v sidle Rodinného Integra¢niho Centra z.s..

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Cilovou skupinou jsou pro tuto sluzbu osoby, které maji bydlisté na Uzemi
Pardubického kraje ve vé€ku od Sestnacti do Sedesati Ctyt let s poruchami autistického
spektra nebo podezfenim na tuto poruchu. Tato sluzba byla redukovéana na 22 osob, ale

v roce 2021 ji vyuzilo celkem 24 osob. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

2) Aktivizacni a integracni aktivity, které jsou pro klienty zpoplatnény a mezi které
patfi:
Doprovazeni a péce o dité/osobu se specialnimi potfebami a zdravotnim postizenim
V této sluzbé, kterou Rodinné Integraéni Centrum z.s. nabizi, je zahrnuto
kratkodobé , hlidani* déti ¢i osob se specialnimi potfebami a zdravotnim postizenim, o
které se staraji aktivizacni pracovnici. Sluzba je nabizena v ramci Pardubického kraje a
byla vytvorena zejména za tiCelem pomoci rodicim, ktefi nemeéli moznost se o dité sami

postarat z riznych divodua. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

65



Canisterapie

Jedna se o 1éCebny druh terapie se zvifaty, pfi¢emz uzivatel této sluzby maze vyuzit
konzultace nebo skupinové ¢i individualni setkani za pritomnosti psi. Tato sluzba se jevi
jako skveély zpusob terapie, jelikoz pes zptusobuje napiiklad podporu psychomotorického
vyvoje a soucasné slouzi jako prostredek k jednodus§simu a rychlejsimu zaclenéni déti nebo
osob se specialnimi potifebami ¢i zdravotnim postizenim do spolecnosti.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Muzikoterapie

Tato sluzba predstavuje podptrnou lécebnou terapii pro déti nebo osoby se
specialnimi potfebami a zdravotnim postizenim v individualni i skupinové formé.
K vyvolani pozitivnich zmeén, at’ uz v oblasti duSevni, télesné ¢i emocni je zde pouzita

hudba, rytmus a hlas. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

Priméstské tabory pro déti s poruchou autistického spektra a jejich sourozence

Primé&stské tabory slouzi jako podpora k traveni volného Casu aktivné pro déti
s poruchou autistického spektra. Konaji se kazdorocné po dobu letnich prazdnin, a to
dvakrat v Lanskrouné a dvakrat v Pardubicich. Soucasti této akce je nékolik riznych aktivit
v podobé dobrodruzného vyletu ¢i navstéveé aquaparku nebo zoo.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Relaxac¢né zazitkovy pobyt pro rodiny s détmi/osobami s poruchou autistického
spektra

Jedna se o psychorelaxa&ni pobyt, ktery vznikl ve spolupraci s pracovniky CSOB
Pojistovny, a. s. a ma za cil posilit kompetence danych rodin pii péci o déti s poruchou
autistického spektra. Béhem pobytu dochazi nejen ke sdileni zkuSenosti, k upeviiovani
rodinnych vazeb, ale také k socialnimu zaclenéni a utvrzeni rodin, zZe na péci o déti nejsou
samy. V roce 2021 se tohoto pobytu zGc¢astnilo celkem 75 osob (35 rodica, 25 déti s PAS

a 15 sourozencu déti s PAS). (Rodinné Integracni Centrum, 2022)
Integraéni kluby ,,A ko

Tato aktivita probih4a soubézné v Pardubicich, kde se nachazi sidlo organizace 1

v Lanskroung, které je pro organizaci kontaktnim mistem. Kluby jsou ur€eny pro rodiny

66



s détmi se specialnimi potfebami a zdravotnim postizenim a jsou rozdéleny do skupin podle

veéku a miry postizeni. (Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Rodi¢ovské skupiny
Organizace nabizi rodicovské skupiny, které jsou zaméfené na vzdélavani, dale

skupiny s hudebni aktivitou a s pohybovou aktivitou. (Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Homesharing

Tzv. ,Homesharing“ je jedine¢na sluzba vramci Pardubického kraje, kde je
nabizena. Nejprve jsou vybrany Hostitelské rodiny, které jsou nasledné vyskoleny a sluzba
je poté poskytnuta v prostredi jejich domacnosti. Je dilezité zminit, Ze organizace na tuto
sluzbu dohlizi a soucasné poskytuje metodickou podporu a pomoc. K této sluzbé byl
natoCen 1 medailonek do celoplo$né sbirky Kufe — Pomozte détem.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Neurofeedback
Jak jiz bylo zminéno, v tomto pfipadé se jedna o nejnovejsi metodu pro trénink
mozku. U této technologie je vyuzivano nejkvalitn€jsi vybaveni, které je dostupné.

(Rodinné Integra¢ni Centrum, 2022)

Oxygenoterapie (Hyperbaricka kyslikova terapie)

Jedna se o metodu 1éceni, kde je inhalacné podavan koncentrovany kyslik, a to za
podminek zvySeného atmosférického tlaku. Oxygenoterapie poméha zlepsovat zasobovani
tkani a organti kyslikem, coz ma pozitivni vliv na funkci téla a jeho celkové zdravi. Muze
pomoci napiiklad na zmirnéni pfiznakd PAS, zlepSeni dychani ¢i zvySeni energetické

urovné. (Rodinné Integracni Centrum, 2022)

Terapie stravovani

Tyto terapie jsou poskytovany zejména détem a dospivajicim, které maji
neurovyvojové poruchy. Zabyva se odbouravanim senzorickych obtizi a strachu zjidla a
prechazi na praci s dovednostmi, které jsou potfeba ke stravovani u déti formou pozitivni

motivace. (Rodinné Integrac¢ni Centrum, 2022)
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Rodinné Integracni Centrum z.s. v rdmci aktivizacnich a integracnich aktivit nabizi

sluzby akreditovanych (akreditace MPSV a MSMT) i nekreditovanych vzdélavani.

1.9.2 Cena

I v ptipadé neziskovych organizaci je cena jednou ze slozek marketingového mixu
i presto, ze podléha zcela odliSnym specifikim v porovnani s trznimi organizacemi.
Rodinné Integrac¢ni Centrum z.s. s timto nastrojem také pracuje, avsak jedna se o uzsi vybér

sluzeb.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, organizace nabizi dva druhy sluzeb,
pfiCemz aktivizani a integraCni aktivity jsou pro klienty zpoplatnény. Na zacatek je
dulezité zminit, Zze cena se stanovuje na kazdou nabizenou sluzbu v ramci téchto aktivit
zvlast. Nejprve jsou propocteny piiblizné naklady na jednotlivé sluzby za hodinu a
nasledné je u kazdé sluzby stanoveno, o jak vysoké financni prostfedky bude zazadano na
Pardubickém kraji, jakozto krajském ufad€, a také jakym zpusobem se na tvorbé této ceny
podili rodice klientti. Na krajském ufadé€ je zadano o ucelovou dotaci a soucasn€ o grant.
Finalni rozpoCet na dané aktivity je nasledné urCen na zakladé vySe obdrzeného grantu ¢i

dotace. (Interni data, 2023)

Za cenu lze povazovat mimo jiné i finan¢ni dary, ale v tomto pfipadé se jedna o
subjektivni pojeti, jelikoz neni stanovena minimalni ¢i maximalni hranice pfislu§ného daru.
Cena je zde zavisla na piislusném darci, ktery rozhoduje o jeji vysi. Formy, kterymi tato
organizace motivuje své darce k prispévkim jsou ruzné, a je jich hned nékolik. Jedna se
napiiklad o darcovské portaly, kterymi jsou darujme.cz, donio.cz, givt.cz a znesnaze21.cz.

(Interni data, 2023)

Organizace v této souvislosti také oslovuje e-shopy s nabidkou spoluprace, ktera se
tyka darovaciho widgetu, ktery umoziuje pfispivat na dobro¢inné sbirky pfimo v prostiedi
e-shopu. Na webovych strankach organizace je prostor pro umisténi sektoru s darovanim,

jelikoz se zde nenachazi. (Interni data, 2023)
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1.9.3 Misto, distribuéni cesty

Rodinné Integrac¢ni Centrum sidli a poskytuje své sluzby v centru mésta Pardubic.
Kontaktni misto a druhé kontaktni pracovisté se nachazi v LanSkrouné. Jak jiz bylo
zminéno, organizace nabizi velké mnozstvi sluzeb, pfi¢emz se u vétSiny z nich jednd o
registrované sluzby v Pardubickém kraji, které jsou urCeny pro osoby a rodiny s détmi

s bydlistém na tomto uzemi. (Rodinné Integrac¢ni Centrum, 2023)

Celorepublikové jsou poté poskytovany sluzby jako je Homesharing a akreditovana
i neakreditovana vzdélavani. Organizace v neposledni fadé nabizi také Besedy pro
spoluzaky, které jsou urcené pro tfidni kolektivy se zaky s poruchou autistického spektra,
které jsou nabizeny v kraji Pardubickém, Kralovéhradeckém, StfedoCeském, Vysocina a

Jihomoravském. (Rodinné Integrac¢ni Centrum, 2023)

Dulezité je zvolit vhodné misto pro distribuci informaci o nabizenych ¢innostech
dané organizace. Sluzby, které Rodinné Integracni Centrum z. s. nabizi, prezentuje na
svych webovych strankach, socialnich sitich a dale prostfednictvim informacnich letaka ¢i

veletrht a pfednasek na skolach. (Rodinné Integra¢ni Centrum, 2023)

1.9.4 Marketingova komunikace

Stejné, jako je tomu u vétSiny neziskovych organizaci, tak ani Rodinné Integracni
Centrum z. s. nema zadné marketingové oddéleni, které by zastavalo komplexni funkci pro

fungovani marketingové komunikace této organizace.

Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje lze zaradit napfiklad rizné veletrhy socialnich sluzeb,
seminafe, konference a dalsi osvétové akce, kde se organizace pravidelné prezentuje. Déle
sem patii také exkurze, které se konaji na stfednich a vysokych §kolach, kde organizace
vede cilené prednasky o jejich aktivitaich a souCasné informuje 1 o moznosti zajiSténi

odborné praxe.

Organizace ke své propagaci dale vydava rizné letaky a dalsi propagacni materialy.

Také vyuziva sponzorského propojeni propagace organizace s propagaci firem i
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dobrovolnikti a studenti. Dale je zasilano i podékovani darcim, ktefi pfispéli, a to

v podobé, ktera je zobrazena na nasledujicim obrazku:

Obrazek 7 - Podekovani za dar

Dékujeme Vam, ze pomahate.

Rodinné Integra¢ni Centrum z.s.

timto srdec¢né dékuje

Iniciativé Spolu silnéjsi
za poskytnutou finanéni ¢astku

15.000,- K&

Tato ¢astka byla pouzita na mzdy pracovnikd, ktefi poskytuji
pfimou péci détem/ osobam se zdravotnim postizenim a spec.
potfebami prostrednictvim sluzby Doprovazeni a péce o dité.

DEKUJEME

W

NO < N2 P s
Rodinné ... VNimame

(/ eni ) zPASTI :
) Contram'" e ke Vés srdcem!

Zdroj: Interni data (2023)

Reklama

Jako vhodny nastroj pro prezentovani dulezitych informaci a zajisténi komunikace
se jevi pfedevsim socialni sité. Rodinné Integra¢ni Centrum z. s. je v této oblasti pomérné
aktivni, jelikoz ptisobi nejen na Instagramu pod nazvem , rodinneintegracnicentrum® s 423
sledujicimi, ale také na Facebooku, kde je organizace pod jménem ,,Rodinné integracni
Centrum z. 5. s 1 282 sledujicimi a v neposledni fad€ na Youtube, kde jsou prezentovany
2 kandly — ,,Homesharing — Rodinné Integra¢ni Centrum z. s.“ a ,Rodinné Integracni
Centrum z. s.“. Lze fici, ze dosah téchto zpusobu zviditelnéni neni pro organizaci
dostatecny, jelikoz sledujici jen vyjimecné piekroci hranici tisic osob. Z toho divodu
organizace vyuziva i dalsi on-line médium, kterym je napiiklad Ceska televize. Organizace
dale pusobi na darcovskych portalech darujme.cz a donio.cz a vyuziva provizni systém

givt.cz.
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Graf 7 - Okruh uZivatelii na Facebooku

Vék a pohlavi
B Muzi 13.10%
Zeny 86.90%
— | [ == — —
Poloha Mésta Zemé
Pardubice 2N
Praha 90
Lanskroun 12
Chrudim 30
Hradec Kralové 27

Zdroj: Interni data (2023)

Public relations

V ramci public relations je jednou ro¢né vydavana vyroéni zprava, ve které jsou
obecné shrnuty vysledky, kterych bylo za uplynuly rok dosazeno. Organizace v soucasné
dobé komunikuje zejména prostrednictvim jejich webovych stranek www.ric.cz. Webové
stranky a jejich informativni charakter je pro neziskové organizace téméf nutnosti, jelikoz
se jedna o jeden znejdulezitéjSich prostiedkd, prostfednictvim néhoz komunikuji

s potencialnimi darci a klienty.

1.9.5 Lidé

Lze fici, ze v organizacich poskytujicich sluzby hraji lidé, at' uz se jedna o

zameéstnance, dobrovolniky, studenty, zakazniky nebo darce, velmi vyznamnou roli.
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Zamgéstnanci této organizace maji moznost se zucastnit prezencnich a on-line
vzdélavacich kurzli, seminafi a vyuzit akreditovanych i neakreditovanych vzdélavani,

které povede ke zvySeni jejich odbornosti.

Vybér vzdélavani vychazi zjejich potreb, které definuji na zacatku roku pfi
hodnoceni, nebo je moznost v pfipad€ potieby pozadat o dalsi vzdélavani i v prubéhu roku.
Pracovnici socidlnich sluzeb maji zdkonnou povinnost absolvovat dvacet Ctyfi hodin

akreditovaného vzdélavani. (Interni data, 2023)

Zameéstnanci také mohou vyuzit pfilezitosti zacastnit se odbornych stazi nebo
konferenci 1 v jinych organizacich. V neposledni fadé maji také moznost individualni ¢i
skupinové supervize zaméiené na tymovou, klientskou nebo metodickou podporu.
Primérny pocet hodin vzdélavani na jednoho pracovnika za rok v této organizaci v pfimé
praci je 60 hodin. Dal§imi benefity pro zameéstnance jsou teambuildingy, moznost vyuziti
telefonniho tarifu pro své ucely, vzdélavani nad ramec povinnych 24 hodin a moznost
vyuziti home office dle domluvy se zaméstnavatelem. Detailni organizacni struktura

zaméstnancu je uvedena v kapitole 1. 8. 3. Organizacni struktura. (Interni data, 2023)

Organizace muze prijimat také dobrovolniky na zakladé smlouvy s KONEP, z.s. o
vykonu kratkodobé dobrovolnické sluzby. Prvnim kontaktem pfijatych dobrovolniki je
konzultace s feditelkou této organizace, ktera jim sdéli blizsi informace. Podminkou pro
dobrovolnika je projit dvouhodinovym vzdélavanim k problematice poruchy autistického
spektra. Dobrovolnici jsou pfijimani pouze na takové pozice, za které pracovnici, ktefi jiz
vykonavaji stejnou pozici nedostavaji zaplaceno. Momentalné zadna takovato pozice neni
v nabidce. V minulosti byli dobrovolnici vyuzivani zejména pro pomoc k osvétovym

aktivitam nebo k douCovani klientl v prostredi organizace. (Interni data, 2023)

Pro studenty je nabizeno absolvovani odborné praxe v nasledujicich socidlnich
sluzbach: Rana péce pro rodiny s détmi s poruchami autistického spektra, s poruchami
komunikace a socidlni interakce, Socialné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi
s poruchami autistického spektra a Socialni asistentce pro osoby s poruchami autistického

spektra. (Interni data, 2023)
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V pfipadé¢ zaymu o odbornou praxi studenti kontaktuji pracovnici povéfenou
vedenim této agendy a nasledné jsou informovani o moznostech praxe a pozvani na osobni
schtizku. Pro vybér studentti nejsou dané zadné specifické pozadavky, je ale vhodné, aby
studovali obor v souladu se sluzbami, které tato organizace poskytuje. Studenti jsou
vybirani na zakladé domluvy s garantem, moznostech dané sluzby a kapacit socialnich

pracovniku. (Interni data, 2023)

Odbornou praxi l1ze vykonavat jen na zakladé uzaviené smlouvy o vykonu odborné
praxe a tato sluzba je zpoplatnéna, pfi¢emz do 80 hodin stoji 500 K¢ a nad 80 hodin 800
K¢&. Studenti pfed konanim praxe absolvuji dvouhodinové skoleni na problematiku poruchy
autistického spektra a maji moznost shlédnout webinafe na rizna témata, ktera s PAS
souviseji (napt. Specifika smyslového vnimani, Chovani naro¢né na péci apod.).

(Interni data, 2023)

Po predchozim souhlasu klienta mohou socidlni pracovnici piivést studenta i na
konzultace. V ramci odborné praxe se studenti mohou zacastnit primeéstskych taborti pro
déti s PAS, pobytl s klienty nebo aktivizacnich a integracnich aktivit, kde pfimo pracuji
s détmi nebo se podili na tvorbé programu a podobné. Studenti pomahaji také pii tvorbé
pomtcek pro klienty a jako aktivizacni pracovnici na priméstskych taborech.

(Interni data, 2023)

Pro klienty, kterymi jsou rodiny s détmi s PAS, jsou realizované vikendové pobyty.
Pro déti s poruchou autistického spektra a jejich sourozence jsou poradany ptiméstskeé
tabory, kterych se vétSinou ucastni soucasni ¢i byvali klienti organizace. Pokud jsou klienti
Clenové této organizace, tak maji moznost vyuzit rizné vzdé€lavaci aktivity za snizenou
cenu. Déle je pro klienty poskytovan v ramci pilotniho projektu ILF Neurofeedback za
dotovanou cenu (Cast terapie je hrazena z nadacniho pfispévku). Za snizenou cenu je od
bfezna 2023 poskytovana pro klienty i sluzba oxygenoterapie — hyperbaricka komora.

(Interni data, 2023)
Darct si tato organizace také velmi vazi. Loga a nazvy téchto organizaci jsou

zvefejiovany na nasténkach v prostorach sidla a na kontaktnich mistech organizace

v Pardubicich a Lanskrouné.
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Jejich podpora je také zminéna v tiskovych zpravach ¢i v prispévcich na socialnich

sitich, ve vyrocni zprave organizace a na jejich webovych strankach.
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1.10 Matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostiedi (IFE)

Do matice IFE bylo na zaklad€ ptedchozich analyz a brainstormingu s pracovniky
této organizace zvoleno 5 nejvyznamnéjsich faktor pro silné stranky (S) a slabé stranky
(W) pro vybrané oblasti socialni sluzby a integracni a aktivizacni sluzby. V nasledujicich
tabulkach jsou ohodnoceny jednotlivé faktory vahou 0,00 — 1,00 dle jejich vyznamu
v oboru a dale podle stupné vlivu na strategicka vychodiska (1 — 4).

Zvolené faktory vyplyvaji z analyzy mikroprostiedi a jejich soucet poukazuje na

citlivost strategického zdmeéru organizace na interni prostiedi.

Tabulka 5 - Matice IFE - Silné a slabé stranky

S/W Popis Vaha | Vyznam | Celkem
Sidlo v Pardubicich (zajisténi zapadni ¢asti PK),

S1 kontaktni misto LanSkroun (zaji§téni vychodni 0,13 4 0,52
Casti PK)

S2 Inovativni projekty v Homesharingu 0,1 3 0,3

S3 Ojedinéla nabidka sluzeb v Pardubickém kraji 0,12 3 0,36

S4 Stabilita a dlouhodobé fungovani organizace 0,11 3 0,33
Komunikac¢ni kanaly — webova stranka, socialni

4 0,12 2 0,24
sité

W2 | Systém strategického fizeni v marketingu 0,09 2 0,18

W3 | Védomi vetejnosti o organizaci 0,1 3 0,3

W4 | Sledovani efektivity marketingovych aktivit 0,1 1 0,1

W5 | Vysoka fluktuace zameéstnanct 0,13 3 0,39
Celkem 1 2,72

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Celkovy vazeny prumér vysel 2,72; coz znamena, ze zamér organizace je podlozen

stfedné silnou interni pozici.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Na zakladé zhodnoceni vysledkt provedenych analyz marketingového prostredi této
organizace jsou Vv této Casti prace predstaveny navrhy a doporuceni na zlepSeni soucasné
marketingové strategie. Z provedenych analyz (STEP analyza, Porteriv model péti sil,
matice EFE, analyza marketingového mixu a matice IFE) bylo zjisténo, Ze organizace ma
prumérné postaveni vici vnéjs§imu okoli (vysledna hodnota matice EFE 2.5) a Zze zamér

organizace je podlozen stfedné silnou interni pozici (vysledna hodnota matice IFE 2,72).

1.11 Strategie dle marketingového mixu

Navrhovana strategie této organizace cili na vyuziti pfilezitosti a omezeni vlivu
slabych stranek, které jsou organizaci vnimany v okoli. Organizace by se méla snazit
predejit vznikajicim hrozbam a nadale rozvijet své silné stranky. Strategie dale vychazi ze

stanovenych cila.

Jedna se o jeden dlouhodoby cil, kterym je: ,Stabilizace poctu pracovniki ve
sluzbach Rana péce pro rodiny s détmi s PAS, poruchami komunikace a socialni interakce;
Socialng aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi s PAS a Socialni rehabilitace pro osoby
s PAS“. Dale kratkodoby cil, kterym je: zvySeni povédomi o organizaci v Pardubickém
kraji a tim zajisténi vyssi navstévnosti sluzeb a rist fundraisingu. Tato strategie je rozdélena

dle jednotlivych prvku rozsiteného marketingového mixu.

1.11.1 Produkt

Rodinné Integracni Centrum z. s. ma Siroké portfolio sluzeb, které je podrobné
popsané v kapitole ,1.8.2.1. Analyza marketingového mixu“. Organizace nabizi
registrované socialni sluzby, aktivizani a integracni aktivity, neurofeedback,

oxygenoterapii a terapeutické stravovani.

V ramci produktové strategie je doporueno se zaméfit prvné na prezentaci
nabizenych sluzeb. Na webovych strankéach jsou uvedeny veskeré nabizené sluzby s tim,
ze je doporuceno sluzby podrobnéji popsat a dale se orientovat predevsim na pribehy

jednotlivych klientd. K danym sluzbam by bylo vhodné pfipojit fotografie a videa. Na
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webovych strankach by bylo vystaveno video, ve kterém zazni popis jednotlivych sluzeb a

rizné momenty, které v této organizaci mohou zazit.

Je doporuceno 1 nadale sledovat vyvoj v oblasti terapeutickych metod a ptipadné
zacClenit nové technologie, jako tomu jiz v organizaci bylo naptiklad u virtualni reality,

kterou zaradila do svych terapeutickych programu.

Mimo jiné autorka doporucuje pravidelné vytvaret osvétové akce ohledn€ autismu pro
zakladni a stfedni Skoly. Jedna se o skvély zptsob, jak zvysit povédomi o této problematice.
Organizace ma vysokou fluktuaci zaméstnanct a timto zptsobem Ize ziskat dobrovolniky

¢i studenty na praxe. Autorka doporucuje usporadat nasledujici akce:

1) Workshopy pro studenty a ucitele
a. Obsah:
i. Interaktivni workshopy o autismu vedené odbornikem nebo
zkuSenym lektorem
ii. Predstaveni zakladnich informaci o autismu, jeho riznych formach
a pottebach jednotlivych jedinct
iii. Praktické rady pro studenty a ucitele na zlepSeni prosttedi pro autisty
ve Skole
2) Autism Awareness Day na Skolach
a. Obsah:
1. Den plny aktivit zamétfenych na autismus
ii. Informacni stanky s materialy o autismu

iii. Interaktivni hry a aktivity pro studenty

Pro efektivni realizaci zminénych akci je kliCcové vypracovat detailni plan, zapojit
odborniky na autismus a mistni komunitu a vytvorit spolupraci se Skolami. Nejprve je
vhodné zacit s menSimi akcemi a ptipadné postupné rozsifovat v zavislosti na dosazenych

vysledcich a dostupnych zdrojich.
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1.11.2 Cena

Konkurence je jeden z hlavnich faktort pfi tvorbé této strategie, ale je zapotiebi

také brat ohled na naklady na zaméstnance, pronajem prostor, vybaveni a rizné pomucky.

Cenova strategie bude zaméfena zejména na fungovani fundraisingu, ktery
v soucasné dobé v organizaci tvori jednotky procent. Pro organizaci jsou dlouhodobi 1
individualni donatofi velmi duleziti, jelikoz je zapotiebi, aby nadale vyvijela vztahy a

informovala donatory o dulezitych krocich, které se zde odehravaji.

Na webovych strankéach organizace ani na socialnich sitich nikde neni patrna sekce pro
darovani a nenachéazi se zde tlacitko , darovat/pfispét*. Proto autorka doporucuje
fundraising zefektivnit tak, aby to pro donatory bylo co nejleh¢i a uspofit Cas tim, ze se pro
n¢ zkrati cely proces darovani. Na web by byla umisténa na viditelném misté liSta, pod

kterou by byly k dispozici nasledujici moznosti:

e chci darovat hned”, ktera je urCena pro bézného zakaznika. Po kliknuti se mu
otevie formular, kde je moznost ptispéet libovolnou ¢astku, ale soucasné lze vyuzit
i rozbalovaci menu, ve kterém jsou uvedeny riznorodé Castky od téch nejnizsich
po nejvyssi. Formulat také umoziuje donatorovi urcit, na kterou konkrétni sluzbu
finance ptjdou nebo je moznost ponechat bez ur€eni (v tomto piipadé by finance
byly poskytnuty na sluzby, kde je to momentalné nejvice potfeba). Formulat by
obsahoval 1 nastaveni pravidelné platby, které jsou velkym pfinosem, jelikoz
organizace diky této sluzb€ muze 1épe planovat budgety.

V dalsim kroku je uvedeno, jakym zpusobem zaSle donator dar. Naptiklad
bankovnim pfevodem, prostfednictvim online platebni brany, pomoci darkové
SMS a podobng€.  Soucasné zde budou k dispozici odkazy s proklikem na

darujme.cz, donio.cz a givt.cz, na kterych organizace pusobi.
e  chci se domluvit na daru osobné&* , které by bylo umisténo nize, pficemz by zde

byl uveden kontakt na osobu, se kterou se lze spojit a ktera preda potfebné

informace jakym zptsobem lze darovat.
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Zefektivnit fundraising lze také za pomoci riznych akci, kde je mozné pfispét v ramci
verejnych sbirek naptiklad prostfednictvim riznych poradanych maratoni. Dalsi moznosti,
jak se stat darcem Rodinného Integracniho Centra z. s. je uCast jménem organizace na
nékterém z behd. Cast startovného poputuje na podporu projektd Rodinného Integraéniho

Centra z. s.

Dals$im navrhem je vytvoreni balicka, které budou nabizeny za nizsi ceny v piipadé
nakupu vice sluzeb pro stalé zakazniky. Do balickt bude zahrnut urcity pocet vstupti na
rizné seminafe v kombinaci s kurzovnym. Tak by organizace mohla dosahnout prodeje

vice sluzeb a zaroven ziskat 1 nové zédkazniky.

Dalsi moznosti jak pfivést nové zdkazniky je snizit ceny pro rodiny, které maji nizky
ptijem. Jednalo by se napiiklad o krouzky/kurzy, které jsou vydélecné, avSak nejsou

naplnény svou maximalni kapacitou.

1.11.3 Misto, distribuéni cesty

Rodinné Integracni Centrum z. s. nabizi zejména komplexni sluzby pro rodiny
s détmi v oblasti zdravi, volnoCasovych aktivit a vzdélavani. Autorka doporucuje se
zaméfit na spolupraci s matefskymi Skolkami a skolami, aby byla organizace co nejvice
dostupna pro rodiny s détmi. Dal§im navrhem je moznost vytvofit partnerstvi s lokalnimi
firmami, které nabizeji détské produkty a nabidnout jim prostor pro prezentaci a prode;j

jejich produktu.

V ptipadé¢ moznosti financovani by byla dalSim doporufenim vytvofeni mobilni
aplikace ¢i jiné online platformy, ktera bude nabizet podporu, zdroje a nastroje pro rodiny
a jednotlivce s PAS a dalsi klienty. Tato platforma muze zahrnovat online konzultace
s terapeuty a odborniky, komunitni forum, sledovani pokroku daného klienta nebo rodinné
poradenstvi, které se bude zamétrovat na upevnéni vztahii a komunikaci mezi Cleny rodiny.
Poskytovani téchto online konzultaci mize pfinést lepsi dostupnost sluzeb pro rodiny, které

maji omezeny €as ¢i mobilitu.

V této aplikaci by mél klient moznost vytvorit si vlastni ucet. V ramci této aplikace

by bylo mozné také nalézt informace o riznych akcich, programu ¢i cenach danych sluzeb.
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Aplikace by byla propojena i s rezervanim systémem, takze by si klient snadno mohl
zarezervovat misto na akcich. Dale by pomoci ni mohly byt zasilany rtizné dalsi notifikace,
které mohou klienty upozornit napfiklad na uvolnéni mista v dané sluzb€, zmeéné lektora i

zruSenou lekci. Byla by zde k dispozici i fotogalerie z kazdodennich Cinnosti.

Je dilezité monitorovat vysledky distribucni strategie a hledat i nadale dalsi
moznosti, jak vylepsit dostupnost sluzeb pro klienty, pficemz k tomu lze vyuzit rizné

analytické nastroje které umozni sledovat, jakym zptsobem je mobilni aplikace pouzivana.

K zakaznikim je tfeba vytvorfit si osobni pfistup a rychle reagovat i na jejich
ptipadné dotazy a stiznosti. M¢la by tak byt k dispozici tzv. zakaznickd podpora, ktera

vytesi vSechny problémy, které by mohly vzniknout.

1.11.4 Marketingova komunikace

Jak je jiz uvedeno v kapitole 1.9.1. Strategie marketingového mixu, organizace
nema zadné marketingové oddélent, které by zajistilo vhodnou marketingovou komunikaci

zejména s klienty a darci.

V prvni fadé autorka doporucuje se zaméfit na vytvoreni pravidelného newsletteru,
pficemz je nejprve potiebné zajistit databazi vhodnych kontakt dle GDPR. V dal§im kroku
je tieba sestavit obsah newsletteru:

1. sepsani aktualnich udalosti, novinek a dalSich dulezitych
informaci, které se tykaji této organizace

2. vybrat relevantni a zajimavy obsah z obort, ve kterych tato
organizace pusobi

3. napsat Clanky, které jsou v souladu se zvefejnénym tématem

Dale je vhodné zacit zpracovavat newsletter, pfiCemz je dulezité predevsim
dodrzovat brandovy manual a veskeré brandové barvy, obrazky a fonty. Newsletter je tieba
také rozdélit do prehlednych sekci. Pred rozeslanim je nezbytné poslat testovaci e-mail

dalsim dvéma lidem, zkontrolovat funk¢nost proklika a zobrazeni na telefonu i pocitaci.

80



V dalsim kroku je dilezité vybrat spravny Cas pro odesilani newsletteru, s ohledem
na optimalni dobu a na den v tydnu a nastavit odeslani newsletteru na zvolenou databazi
kontaktd. Newsletter pro zaméstnance autorka doporucuje zasilat jednou mési¢né a
informaci o newsletteru umistit na viditelné misto na webové stranky organizace s tim, ze
bude prezentovano jako: , Pfipojte se k nam, odebirejte newsletter” a soucasné sdilet odkaz
na n¢j i na socialni sité. Je také zapotiebi se zaméfit na to, aby byla pro klienty a darce

viditelna moznost pro piipadné odhlaSeni odebirani newsletteru.
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Obrazek 8 - Vzor newsletteru — Strana 1

|
Edice #2 Leden 2024

>>> NEWSLETTER <<£

DRAZi PRATELE RODINNEHO INTEGRACNIHO CENTRA,
JSME RADI, ZE MUZEME PREDSTAVIT DALSiI VYDANi NASEHO NEWSLETTERU "RODINNY
PRISTAV," KTERY JE SPOJOVACIM BODEM PRO NASI ROZMANITOU KOMUNITU.

I ...Vnimame Vas srdcem!

NOVINKY MESICE

PRIMESTSKE >>> PRECTETE SI VICE

TABORY PRO DET' Déti na tabofe navstivily spoustu zajimavych mist.
S PAS A JEJICH T;é;ill}/ :pol'e;:tr;)': éaDs:khre.xrrclii. gd o’(:nfesly siwstpoustu

skvélych zazitkd. Diky individualnimu pfistupu a
SOUROZENCE

malé skupiné mély déti moznost rozvijet své
socialni a komunikaéni dovednosti.

PRECTETE SI VICE <€£<

Osoby s PAS mohou nové v nasi organizaci vyuzit
kyslikové terapie v hyperbarické komore. Jedna se
o metodu |é€eni spocivajici v inhalaénim podavani
koncentrovaného kysliku, za podminek zvy$eného
atmosférického tlaku.

HYPERBARICKA KOMORA

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Obrazek 9 - Vzor newsletteru - Strana 2

TERAPEUTICKE STRAVOVANI

ONLINE VZDELAVANI v
PROBLEMATICE PAS

~‘7 Pojdme spole¢né mluvit o autismu a poznavat jeho svét!
Vydejte se s nami na cestu pochopeni a respektu k
odlisnostem lidi na spektru.

Nabizime akreditovany vzdélavaci program v rozsahu 49
hodin. Ugastnici programu diky rozmanitosti probiranych témat
prohloubi své znalosti v dané problematice. Budou schopni se
orientovat v moznostech podpory a intervence déti a osob s
PAS. Nevahejte se prihlasit zde!

i

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Newsletter je vhodné mimo jiné vytvofit i pro zameéstnance, kde jim budou kvartalné

zasilany novinky z organizace a doporucovany dal§i moznosti vzdélavani a rozvoje.

Dale autorka doporucuje vytvorit strategii pro socialni sit’ Facebook této organizace,
pficemz cilem je zvys$it dosah socialni sit¢ Facebook o 20 % za Ctvrtleti. Nejprve je tieba
si definovat cilové publikum, kterym v tomto ptfipadé jsou rodice s détmi, a to predevsim
maminky ve véku 25 — 50 let. Nasledné vytvortit vhodny obsah a naplanovat harmonogram
jednotlivych prispévki. Na nasledujicim obrazku je vidét, ze pro tuto cilovou skupinu je
Facebook vhodny, jelikoz ve vékové strukture je nejvétsi ¢ast zastoupena v letech 26 — 35

a nasledné 36 —45.

Obrdzek 10 - Statistika uzivatehi Facebooku v CR a na Slovensku 2023

POCET UZIVATELU CR: STAV UZIVATELO

5 200 000

f 2400000
& &S
# 23800 000 A
VEKOVA STRUKTURA

ZAJMY

655 000
970 000

Fitness a wellness 3300000

Zabava 4 240 000
Jidlo a napoje 3580 000

Koni¢ky 4 620 000
Méda 4 330 000
Rodina 3320000

Sport 3 695 000
Technologie 3755000
Obchod 4 660 000

“al=teley 1 300 000

Zdroj: GroupM (2023)
Je dilezité mit pfedem pfipraveny vizual/Sablonu pro jednotlivé piispévky a

nadefinovat si komunikacni linky. Vhodné je také zapojit klicova slova, soutéze, webinare

a dalsi rizné on-line akce. Publikovat je tfeba minimalné 4 — 6 ptispévki za mesic a zaméfit
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se prfedevsim na zvefejiovani videi. Jednim z nejdulezitéjsich bodi je nasledné pravidelné

komunikovat, méfit vysledky a zajistit, aby byl profil stale aktivni.

Ambasador pomtize zvysit povédomi o této organizaci a problémech, proti kterym
bojuje. Diky nému organizace muze ziskat okamzity pfistup k nové skupiné potencialnich

pfizniveu, darct a dobrovolnik.

V tomto pfipadé autorka doporuCuje se zaméfit na nékoho, kdo organizaci
podporuje dlouhodobé ¢i kdo jevi o dana témata a sluzby zajem. U neziskovych organizaci
je toto zeyména o0 emocnim a osobnim napojeni. Jako vhodny ambasador k osloveni se jevi
napiiklad Mahulena BocCanova, znama herecka, kterd vychovava devatenactiletou dceru,
ktera od narozeni trpi lehkou formou autismu. Dale Simona Postlerova ¢i Katefina
Kornova, které maji také autistické déti. V neposledni fadé by autorka doporucila i

influencera Kovyho, ktery svymi videi mimo jiné vzdélava mladou generaci.

Dale autorka doporucuje provést nasledujici upravu stavajicich webovych stranek
organizace:

1. zvolit jinou a jednoduchou grafiku s barvami organizace a zaméfit se na to, aby
uzivatel v prvnich par sekundéach poznal, jaké sluzby poskytuji

2. zapojit vice fotografii prostifedi organizace a rodin s détmi, které pridaji webovym
strankam na autenticnosti a vice pfiblizi zakaznikiim, jak dané sluzby probihaji.
Realné fotografie takeé 1épe vyvolaji u klientl emoce.

3. psat vice strucné a srozumiteln€: psat tuéné dulezité informace, zarovnani do
odstavcu a podobné

4. zaméfit se predevsim na obsah a neustale od navstévnika webu vyzadovat zpétnou
vazbu

5. pfi tvorbé obsahu se zaméfit na cilovou skupinou, pfi¢emz dal§i data o ni lze
ziskavat zinternich dat o stavajicich zékaznicich, zékaznickymi vyzkumy a
rozhovory ¢i skrz rizna diskusni fora a socialni sité

6. pridat ankety s otevienymi (na n¢€ bude ziskano vice odpovédi) a uzavienymi (zde
budou kvalitn€jsi odpovédi a Iépe se z nich Ize inspirovat) otazkami

7. neustale zjis§tovat zdroje navstev, interakce lidi s webem atd.

8. pridat sekci s fundraisingem viz kapitola 1.9.1. Strategie marketingové mixu — Cena
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Je vhodné také §ifit povédomi o podstaté autismu raznymi zpasoby. Autorka
doporucuje rozsifit webové stranky o zalozeni blogu ztoho divodu, Ze organizace
pfipravuje rozsahly program a velké mnozstvi aktivit, které lze 1épe popsat v riznych
zajimavych clancich. Informace, které by se na blogu nachazely, by mohly pfiblizit
autismus a jednotlivé sluzby nejen potencialnim klientim, ale i Siroké vefejnosti. Blogové
¢lanky je zapotiebi tvoftit pravidelné a volit vhodna kli¢ova slova, ktera z dlouhodobého
hlediska podpoii SEO optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Blog také muze
ziskat organizaci konkuren¢ni vyhodu a ukazat, ze se v oboru pohybuje a rozumi mu. Blog

také muze zvySsit dosah a zobrazeni webovych stranek.

1.11.5 Lidé

Lidé, potazmo zaméstnanci hraji v neziskové organizaci vyznamnou roli a je tfeba
neustale vymyslet a aktualizovat moznosti benefitt a dalSiho rozvoje k jejich udrzeni. Jako
prvni navrhuji vytvorit dotaznik spokojenosti zaméstnancu, ktery jim bude poskytovan a
aktualizovan kazdy rok se zaméfenim na jejich zpétnou vazbu prostiedi organizace, na
jejich spolupracovniky a vedeni organizace. Soucasné zde budou mit moznost se vyjadrit
k tomu, které benefity oceriuji a které naopak ne ¢i pfipadné poskytnout navrhy na mozné

dalsi benefity ¢i jakym zptisobem navrhuji zlepsit fungovani organizace.

Nezbytné je také zajistit zameéstnancum pfilezitosti k dalSimu vzdélavani a rozvoji.
Rodinné Integracni Centrum z. s. poskytuje pro své zaméstnance Siroké spektrum rizného
vzdélavani, ale autorka doporucuje se zaméfit i na specifické potieby zaméstnancu, které

naptiklad vyplynou z vysledkt provedenych prizkumu v organizaci.

Pro zaméstnance je vhodné také vytvorit néjaké komunitni forum, kde spolu mohou
pravidelné komunikovat a sdilet své zkuSenosti a uspéchy. Dale organizovat rizné
teambuildingové aktivity mimo pracovni prostiedi. Mize se jednat napiiklad o tymové

sporty, spole¢né vylety nebo jednoduse setkani mimo pracovni dobu.

Pokud to pracovni pozice dovoluje, tak navrhuji poskytnout zaméstnancim
flexibilni pracovni podminky. Muze se jednat o praci z domova, flexibilni pracovni hodiny
nebo rtzné upravy pracovniho prostiedi. Mize to zlepsit flexibilitu a rovnovahu mezi

pracovnim a osobnim zivotem.
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Navrhované jsou i akce, jejichz cilem bude zejména dalsi vzdélavani zaméstnanca

a jejich vzajemné propojeni.

1) Navrh on-line workshopu:

1. Nazev akce: Spojme Sily — Virtualni Konference Pro Zaméstnance

se Srdcem

2. Popis Cinnosti: Pfijméte vyzvu spojit sily v tomto virtualnim

workshopu, kde budeme spole¢né tvofit silu spolecCenstvi. Ziskavejte

inspiraci i nové dovednosti a prohlubte propojeni v ramci Rodinného

Integracniho Centra.

3. Harmonogram:

1.

2
3.
4

Fyzické a mentalni zdravi zaméstnancu

Aktualni trendy ve sluzbach poskytovanych centrem

Nové technologie ve vzdélavani a péci

Panelova diskuse s moznosti sdileni osvédCenych postupt

mezi zameéstnanci

4. Misto konani: Online prostfedi, které by umoznilo ucastnikiim

z ruznych lokalit pfipojit se bez nutnosti fyzické pfitomnosti. Online

platforma by mohla zahrnovat zivé wvysilani, moznosti pro

interaktivni komunikaci, diskuzni forum a zpétné zaznamy akce ke

shlédnuti.

Jako posledni bod by autorka rada zminila dalezitost zajisténi otevieného dialogu o

ptipadné pracovni zatézi ¢i aktualnich feSenych problémech daného zaméstnance. Tim

muze vedeni 1épe porozumét potfebam zaméstnancu a prizptisobit tomu pracovni prostiedi.
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1.8. Rozpocet a harmonogram marketingové strategie

Na nasledujici tabulce je zobrazen rozpocet a harmonogram marketingové strategie,
ktery je sestaven na zakladé doporuceni a navrhii vramci jednotlivych prvki
marketingového mixu. Jsou zde uvedené marketingové aktivity na nasledujici rok 2024,

které by mély podpofit rozvoj a povédomi o této organizaci.

Veskeré doporucené Cinnosti, které jsou zobrazeny v nasledujicich tabulkach autorka
doporucuje zadat k vypracovani prislusné agenture. Dale je vhodné pro nekteré z téchto
¢innosti pfipadné pifijmout zaméstnance na polovi¢ni uvazek ¢i freelancera. Nasledujici
ceny jsou uvedeny pouze odhadem na zakladé konzultace se zaméstnancem marketingové

agentury.

Tabulka 6 - Rozpocet marketingové strategie

doporucené aktivity K¢/rok
optimalizace webovych stranek 50 000
newsletter pro klienty 36 000
newsletter pro zameéstnance 14 000
vytvoreni mobilni aplikace 200 000
prubézna tvorba obsahu na Facebook 100 000
spoluprace s ambasadorem 30 000
pruzkum spokojenosti zaméstnanct 10 000
online workshopy se zaméstnanci 80 000
tvorba profesionalnich videi 60 000

spoluprace s potradateli zavoda v béhu v kraji ~ zdarma

akce na Skolach s tématem autismu 10 000

celkem 590 000
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 7 - Harmonogram marketingové strategie

doporucené aktivity 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
optimalizace webovych stranek X X X XXX X X X X X X
newsletter pro klienty X X X XXX X X X X X X
newsletter pro zameéstnance X X X X
vytvoreni mobilni aplikace X X X X

spoluprace s ambasadorem X X X XXX X X X X X X
pruzkum spokojenosti zaméstnanct X X

prubézna tvorba obsahu na Facebook X X X X X X X X X X X X
online workshopy se zaméstnanci X X X X
tvorba profesionalnich videi X X X
spoluprace s poradateli zavodi v béhu X X

v kraji

Akce na Skolach s tématem autismu X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Navrhované terminy zavedeni jednotlivych prvki do marketingové strategie je
pouze orienta¢ni. Konecny Casovy horizont ukolt zavisi na dobé zahajeni marketingové

strategie v organizaci a dale na finan¢nich moznostech organizace v daném obdobi.

Je dllezité zminit, ze v prib&hu realizovani marketingové strategie je nutné zavést
prubéznou 1 zavéreCnou kontrolu, na zakladé které bude moznost monitorovani
stanovenych cild. V pfipad€ potieby je zapotiebi zasahnout a v€as upravit stanovenou
strategii. Kontrola by méla probihat minimalné jednou za Ctvrt roku, v idealnim stavu

jednou meésicné dle Casovych moznosti jednatele organizace.
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6 Z.avér

Cilem diplomové prace bylo vytvofit vlastni navrhy a zmény v marketingové
strategii Rodinné Integracni Centrum z. s., ktera pomoci integracnich a aktivizacnich aktivit
a socialnich sluzeb podporuje a pomaha rodindm s détmi, osobam se specialnimi
potfebami, socialnim znevyhodnénim ¢i zdravotnim postizenim. Dil¢imi cili bylo provést
analyzy a zhodnotit marketingové prostiedi této organizace a jeji stavajici marketingovou

strategii.

V teoretické Casti prace byla vymezena problematika marketingu a charakteristika
analyz, které pomohly lépe porozumeét vnéj§imu a vnitinimu marketingovému prostiedi

organizace. Teoreticka Cast byla zalozena zejména na literarnich zdrojich.

Informace pro zpracovani vlastni prace byly poskytnuty zinternich zdroju
organizace, dale =z pravidelnych osobnich konzultaci svedenim organizace a
brainstormingy s kliCovymi zaméstnanci. Data byla déale ziskavana z vyroc¢nich zprav a
webovych stranek organizace, z Ceského statistického ufadu a dalsich odbornych

internetovych zdroji zaméfenych na problematiku této prace.

V empirické Casti prace byla na uvod predstavena zkoumana organizace Rodinné
Integracni Centrum z. s. Na zékladé ziskanych znalosti uvedenych v teoretické casti byly

provedeny analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi této organizace.

Analyza vnéjSiho prostfedi byla provedena pomoci STEP analyzy a Porterova
modelu péti sil a vysledné matice EFE, ktera zobrazuje, Zze organizace ma primérné
postaveni vici vné&jsimu okoli. V ramci STEP analyzy bylo zjisténo, Ze pro organizaci na
dalsi rok mize vzniknout hrozba v podob€ zmény pravidel pro spolufinancovani u dotaci.
Porteriv model péti sil ukazuje, Ze nejvétsi vliv na organizaci ma vyjednavaci sila
zakaznikd, mezi které patii nejen klienti, ale také darci. Naopak nejmensi silu vykazuje
soupefeni v ramci stavajici konkurence a vstup novych organizaci do odvétvi. Pro vstup
organizaci do odvétvi v soucasné chvili existuji jen minimalni bariéry, av§ak zaméteni
Rodinného Integrac¢niho Centra z. s. je velmi specifické.

Hodnoceni vnitfniho prostfedi organizace byla provedena prostifednictvim

aktualniho marketingového mixu organizace. Vysledkem zhodnoceni vnitiniho prostredi
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byla matice IFE, kde bylo zjisténo, ze zamér organizace je podlozen stfedné silnou interni

pozici.

Autorka prace vytvorila na zakladé identifikace silnych stranek a pfilezitosti mozné
navrhy a doporuceni marketingové strategie, ktera ma za cil stabilizovat poCet pracovnikt
ve sluzbach Rana péce pro rodiny s détmi s PAS, poruchami komunikace a socialni
interakce; Socialné aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi s PAS a Sociélni rehabilitace pro
osoby s PAS a dale zvysit povédomi o organizaci v Pardubickém kraji a tim zaji§téni vyssi
navstévnosti sluzeb a rast fundraisingu. Tyto navrhy jsou rozpracovany do jednotlivych

prvki marketingového mixu.

Vysledné navrhy a doporuceni jsou shrnuty v harmonogramu pro rok 2024. Je zde
zobrazen 1 odhadovany rozpocet na marketingovou strategii, ktery ¢ini 590 000 K¢. Rovnéz
byl také urcen zptsob kontroly. Pro organizaci je moznost uskutecnit dle jejich finan¢nich
moznosti pouze nékteré vybrané ¢asti, jelikoz realizaci alespon nékterych z nich je mozné
dosahnout predem stanovenych cili. OvSem dosazeni celé marketingové strategie

s maximalni efektivitou je nutna implantace vSech cilt.

Tato marketingova strategie bude predana organizaci Rodinné Integra¢ni Centrum,

z. s., ktera ji bude moci obratem implementovat.
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