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1 0VOD
,, NedokdZete-li pldnovat, pldnujete sviij nevispéch.
Philip Kotler

Neziskovy sektor zaznamenal velmi dynamicky rozvoj a v poslednich desetileti
ziskavaji neziskové organizace velkou pozornost diky svému vyznamu pro uspokojovani
spoleCenskych potifeb. Fungovani neziskovych organizaci vyzaduje v dneSni dobé nejen
odbornost a empatii, ale i efektivitu a hladky chod. Neefektivni fizeni ¢asto naruSuje snahu

de€lat smysluplnou praci a obétovat se pro druhé.

Ve své praci se zabyvam koncepci rozvoje organizace Orel — Zupa Bauerova. Pro
toto téma jsem se rozhodla predev§im z toho diivodu, Ze jiz Sestym rokem vykondvam
funkci starostky této Zupy a rdda bych svou praci napomohla ke zlepSeni a stabilizaci v Zupé.
Postupné jsem doSla k zdvéru, Ze pocatecni nadSeni, eldn a snaha mnohych cClena se
z ¢innosti vytraceji a zZe Zupa uzaviend do sebe pouze prezivad. Jako starostka Zupy citim
zodpovédnost za souCasny stav, kdy se Zupa témét nikam vyznamnéji neposouva a naopak
klesa pocet jejich Clend.

Jak ve své knize uvadi Drucker (1994), neziskovd organizace potiebuje ke své
¢innosti pldn, marketing, lidi a samozfejm¢ penize. Moje plsobeni ve vedeni Zupy toto
sdéleni plné potvrzuje. Svou praci bych rdda ukdzala co vSechno je potieba udélat proto, aby
organizace mohla byt dspéSnou a mohla dobfe fungovat a pfindset radost nejen ¢lentim, ale

celé spolecnosti.



2 PREHLED POZNATKU
2.1 Vznik a vyznam neziskového sektoru

Bouflivy rozvoj neziskového sektoru v poslednich letech je spojovdn jednak
s rozvojem demokracie, jednak s Usilim o feSeni nartstajicich obtizi, které vyvstavaji pred
vlddami vSech vyspélych stati pifi zabezpeCovani socidlnich jistot pro své obcany
(Angelovska, Fri¢, & Goulli, 2009). Dnesni doba je svédkem stdle se zvySujictho vyznamu
organizaci neziskového sektoru jako spolecenského a ekonomického fenoménu (Bacuvcik,

2011).

Neziskovy sektor je velmi silné¢ vnimén jako komplement nebo alternativa vuci statu
pfi poskytovani sluzeb a vetejnych statkl. V byvalych komunistickych zemich stfedni a
vychodni Evropy je neziskovému sektoru pfizndvana vyznamna role pii demokratizaci a
budovani obcanské spolecnosti. Ptesto vSechno je pro politiky, stiatni spravu i vefejnost
velmi tézké pochopit jakou roli neziskové organizace ve spolecnosti hraji a jaky je jejich

vliv na vefejny Zivot.

Neziskovy sektor v Ceské republice zaznamenal od roku 1990 nebyvaly rozmach a
stal se v Ceské republice nejrychleji se rozvijejicim sektorem viibec. Neziskovy sektor je
casto oznacovan jako ,tieti sektor*, coz zduraznuje, Ze je to sektor, ktery plisobi mezi stitem
a trhem. PouZziva se velmi Casto i ndzev ,,dobrovolnicky sektor, coz vyzdvihuje specifickou
roli dobrovolnické ¢innosti. V posledni dobé¢ je to i ndzev ,,obCansky sektor*, kde se ukazuje
propojenost neziskovych organizaci s obanskou spolecnosti (Angelovska, Fri¢, & Goulli,

2009).
Neziskovy sektor se sklddd z organizaci, které maji pét spole¢nych ryst:

1) Jsou to organizace, které jsou do urcité miry institucionalizovany. V nékterych
zemich je to dano jejich formdalnim statutem, v zemich, kde prdvni ustanoveni
neexistuji, muze byt instituciondlni podoba vyjddfena jinak napf. formou

pravidelnych schiizi.

2) Maji soukromou povahu, tzn., Ze jsou oddé€lené od statni spravy. Mohou vSak mit

vyznamnou statni podporu.
3) Nerozd¢luji zisk, tzn., Ze zisky nerozd¢€luji mezi vlastniky nebo vedeni neziskové
organizace, ale pfipadné vytvoieny zisk opétovné pouzivaji na cile dané poslanim

organizace.
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4) Jsou samospravné, autonomni tj., jsou schopné fidit svou vlastni ¢innost, maji sva

interni pravidla fizeni.

5) Jsou dobrovolné, tj. zahrnuji vyznamny prvek dobrovolné ¢innosti napt. formou
ucasti na konkrétnich aktivitich nebo na Cinnosti a vedeni organizace (Angelovska,

Fri¢, & Goulli, 2009).
Neziskové organizace vypliuji prostor mezi trhem, statem a rodinou. Jejich néplni je:

- Poskytovat sluzby, které stit neumi nebo nechce délat. Zejména poskytuji
neformdlni pomoc a solidaritu lidem v nouzi, ale také socidlni a zdravotni péci
lidem, ktefi to potiebuji.

- UmozZiuji lidem, aby pfirozen¢ a legitimnim zplisobem uspokojovali své zdjmy ve
sportovnich a kulturnich spolcich.

- Usnadiuji svobodny projev jednotlivcu a skupin.

- Obohacuji zivot mistnich spoleCenstvi, pfipravuji mnozstvi sportovnich,
spolecenskych a kulturnich akeci.

- Kontroluji vefejné déni a spoluvytvaieji mistni demokracii.

Neziskové organizace zvétSuji bohatstvi spolecnosti. Takovéto bohatstvi nespociva
jen v hmotnych statcich a finan¢nich prosttedcich, ale pfedevSim v mysSlenkach, redlnych
vztazich mezi lidmi, ve zvycich a v jednani, které vychazi z hodnot solidarity, tolerance,
spoluodpovédnosti. Pravé neziskové organizace pomdhaji zajiStovat poslani kazdé
demokracie — pravo lidi kdykoli mluvit do vefejnych zélezitosti a také je ovliviiovat. To vSe
samoziejm¢ v mezich zdkona. Neziskové organizace pomdhaji lidem, byt dobrymi obcany

(Cepelka, 2003).

Hlavnim cilem neziskové organizace je slouZzit zdkaznikovi (Hannagan, 1996).
Neziskové organizace jsou zalozeny na principu svobodného sdruzovani obcanii. Pokud
maji neziskové organizace podporu ze strany veiejného sektoru, predpokladd se od nich
velkd odpovédnost a to vici svym ¢lentim, klientim, darcim, vlddnim orgdniim i dalSim

ptiznivciim. Neziskové organizace by se proto mely chovat odpovédné (Wyatt, 2012).

2.1.1 Vymezeni nestatnich neziskovych organizaci

Pro neziskové organizace plati mnoho stejnych nebo podobnych principt jako pro
organizace ziskové. Je potfebné mit atraktivni vizi, charismatického vidce, efektivné fizené

procesy, spokojené klienty, schopny tym lidi apod. Vedle toho se ale neziskové organizace

10



pohybuji ve specifickém prostfedi, kdy casto uspokojuji takové potieby lidi nebo
spoleCnosti, za které nejsou piijemci téchto sluZeb schopni ¢i ochotni platit. Specifické je
nejenom prostiedi, ve kterém se pohybuji, ale také jejich fungovani (Novotny & kolektiv,

2008).

Postaveni nestatnich neziskovych organizaci je zcela nezastupitelné. Tyto organizace
vnimaji piileZitosti tam, kde firmy Casto vnimaji problémy, Casto proto, Ze zdkaznik nebo
klient neni schopen zaplatit cenu, kterd by byla pro firmy zajimava (Mair & Marti, 2006).
Neziskové organizace Casto poskytuji sluzby, které stit neumi nebo nechce poskytovat,
piipadné je poskytuje neefektivné, a tak vlastné vytvaii prostor neziskovym organizacim.
Neziskové organizace umoziuji lidem vénovat se svym z4jmim, usnadiiuji svobodny projev
jednotlivelt i skupin, kontroluji vefejné déni, uspokojuji tadu socidlnich, kulturnich,
environmentélnich a dalSich potfeb. Mlizeme fict, Ze vypliluji prostor mezi trhem, stitem a

pfispivaji k pozitivnim zméndm ve zpiisobu Zivota lidf a celé spole¢nosti (Cepelka, 2003).

Jak uvaddi (Salamon & Anheier, 1998) je moZné neziskové organizace
charakterizovat jako soubor instituci, které existuji vné stitnich struktur a jsou urCeny
vefejnym zdjmim. Dle téchto autorii maji neziskové organizace stdlou instituciondlni a
organizacni strukturu tzn., Ze jsou instituciondlné oddéleny od stitni sprdvy a nejsou ji ani
fizeny. U téchto organizaci je nepfipustné rozd€lovat zisk mezi vlastniky nebo vedeni.
Vytvoteny zisk mohou pouzit k naplnéni cili. Tyto subjekty nejsou ovladany zvenci, jsou
schopny se samy fidit. D4 se fict, Ze jsou ve své podstaté soukromé a co je dulezité vyuzivaji

dobrovolnou tcast na svych ¢innostech.

Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve financni podobé, ale dosazZeni
uzitku. U neziskovych organizaci neni maximalizovan zisk ale uzitek, soucasti piijmu jsou
dotace, které zdsadné ovliviuji rozsah Cinnosti. Tento rozsah je prioritné determinovan

mirou spolecenského uzitku, ktery je o¢ekdvan (Hodan & Hobza, 2010).

2.1.2 Struktura neziskového sektoru

Neziskové organizace slouzi ucelim, které vétSinou presahuji soukromy prospéch

svych ¢lent a tim vlastné pfispivaji k obecnému blahu.

Neziskové organizace tedy mizeme rozdé€lit na:

11



1) Vziajemné prospésné neziskové organizace — slouzi zajmim vlastnich ¢lent, tzn.
,uzavienému kruhu osob®, ktefi jsou zdroven ¢leny dané organizace. Clenstvi v této

organizaci je podminkou vyuZzivani jejich sluzeb.

2) Obecn¢ prospésné neziskové organizace — maji za cil poskytovat predevsSim
obecné prospésné sluzby. Jsou oteviené Siroké vetejnosti, tzn. vSem, ktefi maji o tuto

sluzbu zdjem (Angelovska, Fri¢, & Goulli, 2009).

Rada vlady pro nestdtni neziskové organizace vytvofila své rozdé€leni neziskovych

organizaci. RozliSuje tyto organizace:

- nadace;

- obcanska sdruzeni;

- nadacni fondy;

- obecné prospésna spole€nost;
- organizacni jednotky sdruZeni;

- evidované pravnické osoby (Stejskal, Kuvikovd, & Mat'atkovd, 2012).

2.1.3 Typy neziskovych organizaci
Neziskové organizace muzeme klasifikovat podle:

- zdrojt financovéni — zda zdroje pochdazeji z vladnich dotaci prostiednictvim dani
a grantil, z dobrovolnych ptispévkl nebo jinych zdroji;
- typu vyrobku — sluzby - zda organizace vyrabi hmotny vyrobek, redlnou sluzbu,
nebo se snazi zmeénit chovani lidi;
- organizacni formy, kterd mtiZe byt:
® ddrcovskd — prijem organizace pochdzi hlavné z dart;
® komercni — organizace vyZaduje od uzivatelu za své sluzby platy;
® vzdjemnd — organizace je prevazné fizena svymi uZivateli;
® podnikatelskd — organizace je fizena profesiondlnimi manazery

(Hannagan, 1996).
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2.1.4 Neziskovy sektor v Ceské republice

Spole¢né s liberalizaci politickych pomérti po roce 1989 se zvedla nebyvald vina
poskytovani sluzeb soucCasné heterogenni spolecnosti. Stat ani trh nejsou schopny svymi
silami saturovat znaCnou cast velice diferencovanych potieb lidi v moderni spolec¢nosti

(Angelovska, Fri¢, & Goulli, 2009).

V Ceské republice bylo k 1. 1. 2014 registrovdno 88 794 neziskovych organizaci.
Z tohoto poctu bylo 84 400 obcanskych sdruzeni, 500 nadaci, 1323 nadacnich fondl a
2 571 obecné prospénych spolecnosti (Neziskovky, 2014).

Od 1. 1. 2014 vstupuje v platnost velkd novelizace a rektifikace soukromého préva.
Soucésti je 1 novy Obcansky zdkonik, ktery pfinesl fadu zmén, tykajicich se neziskovych

organizaci. Podle nového Obcanského zdkoniku se neziskovy sektor v Ceské republice nyni

déli na:
* spolky;
® obecné prospésné spolecnosti;
® (stavy;
e nadace;

¢ nadacni fondy;

e cvidované pravnické osoby (cirkevni) (Neziskovky, 2014).

Nejvétsi zmena zasahla pravé nejCastéjsi formy neziskovych organizaci — obCanska
sdruzeni. Podle zdkona 83/1990 Sb. O sdruZovani obcanll, prestala obCanskd sdruzeni
existovat. Novou pravni formou, kterd pusobeni obCanskych sdruzeni nahrazuje je tzv.
zapsany spolek (z.s.). Mél by zde byt kladen vétsi diraz na charakter spolkli zaloZenych na

¢lenech a na spolkovou ¢innost.

Pro obcanska sdruZeni to znamenalo, Ze se automaticky k 1. 1. 2014 méni v zdjmovy
spolek, ale s touto transformaci pravni formy jsou samoziejmé spojeny i povinnosti, které
musi jiz splnit samotni zdstupci organizaci. Museji byt provedeny zmény ve stanovach,
organizace se musi registrovat v tzv. spolkovém rejstifku a zmény se musi nahlésit
piislusnému pracovisti. Zménu je mozné provést do tii let, kdy je potieba transformovat
zékladni dokumenty i zptsoby fungovéni v souladu s novou pravni dpravou (Deverova,

2014).
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2.2 Diavéryhodnost a image organizace

Organizace potiebuje vypadat diveéryhodné, kdyz se snazi vytvofit u ob¢anl piiznivy
postoj k vlastni Cinnosti, ziskat sponzorsky dar, ptesvédcit zastupitele mésta nebo novinafte,
aby o préci organizace néco publikovali. Duvéryhodnost je proto dulezita a divéryhodny je

ten kdo:

- nemd priSvihy (tfeba i nechténé);
- neroz$itily se o ném famy (tfebaZe nepodloZené);
- je vefejné€ podporovéan popularni osobou (i kdyZ jen okrajove);

- vykazuje dobré vysledky dosavadni prace.

K ziskani a posileni divéryhodnosti je dileZité neustdlé informovani a nezatajovani

poméril v organizaci a podminek pro ¢innost (Cepelka, 2003).

Dtivéryhodnost je dilezitou soucasti obrazu, ktery si vefejnost vytvaii o celé
organizaci. Tento obraz nebo image je vlastné zkratkou, kterd lidem nahrazuje vSechny
jednotlivé informace o organizaci. Image organizace je to, co si lidé souhrnné vybavi, co si o
organizaci mysli. Image se stdvd mySlenkovym stereotypem, pauSilnim hodnocenim
organizace, ma v mysleni lidi dlouhou setrva¢nost. Image se buduje postupné. Jakdkoliv
image vznikd na vefejnosti spontann¢ a nefizené. Organizace by se mé¢la pokusit usmériovat
jeji vytvafeni promyslenymi aktivitami. Casto se jednd ,,pouze” o zdsady slugného chovéni a
normdlni efektivni komunikace s okolim.

Pti tvorb¢ vlastniho image je tfeba si polozit tyto zdkladni otazky:

1) Jaka je soucasna image nasi organizace?

2) Jaka je cilov4, Zadouct, popf. idedlni image?

3) Co je tfeba ucinit, aby byla dosaZena?

Vysledna image je ddna tim, jak lidé organizaci vnimaji, za jakou ji povazuji. Dobré
jméno, povést, vSeobecnd znamost, predstava, kterou vefejnost o organizaci md, prestiz,
obliba, renomé, seriéznost, to v§e muze byt soucdsti image. O presvédCivou image musime

usilovat stédle, dbét o ni, udrzovat ji a posilovat (Cepelka, 1997).
Image je povést a obraz organizace na vetejnosti. Sklada se ze tif sloZek:

1) Vnimani sama sebe — jak se organizace vidi.
2) Pohled druhych — jak organizaci vidi nase okoli.

3) Prani druhych — jak si okoli pfeje, aby organizace vypadala.
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Silnym a zaroven velmi kiehkym prvkem image kazdé organizace je jeji povést,
kterd muze byt velmi snadno narusena, na coZ si musi ddvat organizace velmi dobry pozor,

aby k tomu nedochazelo (Sedivy & Medlikov4, 2011).

2.3 Vize, poslani, cile neziskové organizace

Aby mohla neziskova organizace budovat svoji kapacitu i stabilitu a byla dlouhodobég
udrzitelnd, potiebuje vizi. Vize rozviji posldni organizace a definuje zdmér organizace jak

navenek, tak 1 dovnitf (§ediv3’/ & Medlikova, 2011).

Vypracovani formulace vize je dalezitym krokem k GspéSnému uplatnéni poslani

organizace a vypracovani uspésSného strategického planu.
Charakteristika formulace vize:

e hledi do daleké budoucnosti;

® jeji definice je kratka;

® je srozumitelnd pro kazdého;

® popisuje nemeénny stav;

e miuze ji sdilet n€kolik organizaci v misté, regionu, ve stité, ve svété (Rektotik,

2007).

Vize organizace ma odrdZet jeji hlavni hodnoty. VSechny velké organizace, pracujici
v neziskovém sektoru mély pifi svém vzniku urcitou piedstavu svych zakladateld.
Zakladatelé museli a musi definovat jakymi produkty md organizace napliiovat svoji
aktivitu. Velmi dulezité je stanovit, pro koho je organizace urCena. U neziskovych
organizaci se nejednd o zdkazniky, ale o Cleny, pfipadné o klienty. Organizace, které maji
uspéSn¢ formulované a spoleCensky akceptovatelné vize, si je musi pfevést do svého
posléni, které potom ukazuje v jakych smérech a aktivitich bude vizi rozvijet a napliovat.

K tomu potom slouZi cile a uplatiiovani strategie (Novotny & kolektiv, 2008).

Poslani

Poslani m4 oproti vizi zcela konkrétni charakter ve vztahu k diivodiim, pro¢ byla
neziskovd organizace zaloZena, vyjadfuje modifikaci c¢innosti, které realizuje a také
predstavuje definici zaméfeni organizace ve vztahu k dosazeni ptfedpoklddanych uZzitkd.
Musi byt vystizné a formulované tak, aby se jim organizace odliSila od jinych podobné
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zaméienych organizaci. Takovéto poslani je zdkladnim voditkem pro rozhodovéani o

dlouhodobych cilech a strategii organizace.

Poslani by se mélo vyznacovat témito znaky:

musi vychdzet ze zdkladni filozofie neziskovych organizaci, tj. z uspokojovani
potieb obcCanli, které nemtiZe zajistit trzni sektor a v pfipadé¢ soukromych
neziskovych organizaci z potieb, které nemuZe zajistit ani vefejny sektor;

m¢élo by ctit, s pfihlédnutim na potieby, které organizace zajist'uji, moralni zdsady
a altruisticky pohled na svét;

musi byt zaméfeno na to, co organizace skute¢n¢ dé¢la, aby kazdy ¢len pochopil,
jakym zptisobem jeho Cinnost ptispiva k dosazeni cilii organizace;

musi byt tak konkrétni, aby mohlo byt podkladem pro stanoveni cilii organizace,
ke stanoveni strategie, dosahovani uzitkli, vykonnosti a efektivnosti;

musi vychdzet z prokazatelnych potieb stanoveného segmentu obcanlti a
z moZnosti organizace (pocet, kvalita ¢lent, zdzemi, akceschopnost);

v ptipadé potieby se zahrnuje do poslani i tvorba zisku, pokud to typ organizace
umoziiuje a pokud bude zisk uplatnitelny jako finan¢ni zdroj pro dal$i rozvoj
organizace;

umét formulovat posldni tak, aby bylo srozumitelné vSem cilovym skupindm

(Rektorik, 2007).

S poslanim neziskové organizace musi byt vnitin¢ ztotoZnéni zaméstnanci, ¢lenové a

vefejnost ho musi chdpat a rozumét mu. Na tvorbé poslani by se mélo podilet co nejvice

zaméstnancl, Clend, protoze posldni urCuje tvdf a image organizace, reaguje na

spolecenskou potiebu a informuje vefejnost o piinosu neziskové organizace (Sedivy &

Medlikov4, 2011).

Pro efektivni naplnéni poslani je potfebné, aby neziskova organizace byla vlivna,

neni dilezité, aby byla mocnd, ale aby byla vlivnd. Vliv mlZe neziskovd organizace

posilovat zamérnym a systematickym usilim, coZ v praxi znamena:

mit inspirativni osobnost, kterd je ztotoznénd s poslanim dané organizace —
vedouci, piedseda, fundraiser;

jednat jako prvni — uddvat smér, vytvafet ramec novym situacim;

zviditelnovat se - posilovat povédomi organizace na vefejnosti, informovat o své

¢innosti, zasluhéch vetejnost, dilezité lidi;
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- posilovat statut organizace — etické chovani celé organizace, ale i jednotlivci;

- byt vlastnikem exkluzivnich informaci, ¢innosti — vyhledadvat, zpracovavat,
vyuzivat nové informace;

- prezentovat se uspésn¢ — ukazat, ze jsme jini, lepsi, budovat znacku ,,sympatické
organizace*;

- zvefejnovat priklady své dobré Cinnosti — zvefejiiovat pozitivni véci;

- vytvéfet kluby - prostor pro tymovou spoluprici, vyménu informaci, know-how;

- neSetfit chvalou — uvnitf i navenek organizace, veiejn¢ oceflovat, motivovat;

- chovat se recipro¢n¢ — vazit si hodnoty prace, partnerstvi.

Kazdy subjekt by mél mit svoji jasnou predstavu, pro¢, za jakym ucelem funguje a
na zdklad€ toho formulovat své poslani (Veber, 2002). Poslani je moZné si pfedstavit jako

zékladni kdmen kazdé organizace (Pelcova, 2013).

Aby bylo moZné poslani organizace uspéSné naplnit je dilezity proces strategického
planovani, ktery urci cile organizace a smétuje jeji ¢innost k dosazeni téchto cili, které maji

organizaci oteviit pfilezitosti k uspéchu v budoucnu (Skovajsa, 2010).

Cile

Od poslani miZeme vyvodit cile neziskové organizace, tj. stav, kterého ma byt

dosaZeno béhem urcitého obdobi.
Cile jsou ¢lenény podle riiznych kritérii napf.:

- podle funkce
e cile primarnich funkci;
e cile sekundarnich funkcf;
- podle Casu
e cile dlouhodobé (10-15 let);
e cile sttrednédobé (3-10 let);
e cile kratkodobé (pod 3 roky);

e cile operativni.

Cile neziskové organizace jsou vétSinou uvedeny v koncepci rozvoje, ve
strategickém planu, nebo pro kriatkodobé obdobi ve vécném a finan¢nim planu (Rektofik,

2007).
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2.3.1 Faze vyvoje neziskové organizace

Kazd4 organizace prochézi uréitym vyvojem, uréitymi stadii. Marek Sedivy a Olga

Medlikova (2011) ukazuji vyvojové faze neziskové organizace jako schody, které vedou

k prosperujici neziskové organizaci (Tabulka 1).

Tabulka 1. Fize neziskové organizace (Sedivy & Medlikovd, 2011)

Stupent Obdobi Definice obdobi
ZaloZeni Organizace se vénuje predevSim svému poslédni, pravni formé a
1
organizace zvolen{ statutdrniho organu.
_ Organizace se zamé&fuje na své hodnoty a stanovi svou vizi, cilové
Strategie ) ) ) "
skupiny a podporovatele, konkurenci a své produkty, rovnéz se
2 dlouhodobé . L e
) ) zamySli nad zdroji finanénimi i nefinanénimi, materialnimi i
udrZitelnosti ) _ _ )
nemateridlnimi, planuje dlouhodobé cile, strategické planovani.
Obdobi
zpusobilosti, Na zdklad¢ definovanych potieb a cilli se vénuje jednotlivym
3 hledéni, jak ¢innostem a aktivitim jako jsou napf. public relations, fundraising,
strategické cile marketing, ekonomika a finan¢ni fizeni ¢i vedeni a fizenf lidi.
napliiovat
Obdobi skute¢ného rozvoje nastava v podobé volby konkrétn{
) strategie, dochdzi k posilovani znacky a image organizace, rozvoji
4 Rozvoj ) _ _ ) )
lidi, organizace se zamétuje na hledani novych zdroju, piileZitosti
a trendd, ale i lobbingu za oblasti zdjmu organizace.

V praxi se Casto stavd, Ze ncktery schod nefunguje tak, jak by mél, neni zcela
funkéni. Tento stav je mozny, ale ne dlouhodobé. Casto chyb&ji penize, ziskané zdroje se
vyuzivaji malo efektivné, prace s lidmi neni dobrd, a proto miZe hrozit syndrom vyhoteni
nebo se nehodnoti vykon jednotlivych ¢lenli ani celé organizace, coZ ma Spatny vliv na

vniméni organizace (Sedivy & Medlikov4, 2011).
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2.4 Strategické planovani a strategické Fizeni organizace

,Strategie nds vedou k cilevedomé a systematické prdci. PFremenuji umysly v cinnost
a predmet cinnosti v produktivni prdci. Ddvaji rovnéz predstavu o tom, jaké zdroje a kolik

lidi budeme potrebovat, abychom dosdhli svého cile.*
P. F. Drucker

Vsechny organizace at’ uz ziskové nebo neziskové musi myslet na svou budoucnost a
rozvijet dlouhodobé strategie, aby se piizpiisobily ménicim se podminkdm ve svych
oborech. Kazdd organizace musi mit svij plan, ktery je vzhledem k dané situaci,

vV,

piilezitostem, cilim a zdrojim nejspravnéjsi (Kotler & Amstrong, 2003).

Dnesni podminky, ve kterych funguji neziskové organizace, se stdle vice priblizuji
podminkdam, které funguji v ziskovém sektoru. Neziskovd organizace musi neustéle

prokazovat smysl, piinos a udrzitelnost své existence.
Kazda neziskova organizace se potyka s riznymi problémy:

- Proc€ existujeme?

- Kdo jsou nasi klienti?

- Me¢ni se jejich potteby?

- Umime je uspokojovat?

- Jaké programy nejlépe uspokoji nase klienty, kdyZ vezmeme do uvahy
omezenost nasich zdroji?

- Jak nejlépe zabezpecit dostatek finan¢nich prostiedkll na nasi ¢innost?

- Je spousta moZnosti, jak rozsifit naSi ¢innost. Budeme schopni vSe zvladnout
finan¢n¢, lidsky a organizacné? Splni tyto Cinnosti ucel, pro ktery byla naSe

organizace zfizena (Barta, 1997)?

Aby se mohla organizace spravné rozvijet a plnit svoje cile, musi strategicky
pléanovat. Strategické planovéani je proces rozvijeni a udrZovani souladu mezi cili organizace
a jejimi zdroji (Hannagan, 1996). Jednd se o vysoce efektivni proces pro zajiSténi
dlouhodobé udrZitelnosti neziskové organizace. Jeho smyslem je dobfe formulovat, kde se
organizace nachdazi a kde by se v budoucnosti chtéla nachdzet. Za pomoci rtiznych analyz je
potieba popsat soudasnou situaci, a popsat kam se chceme dostat, stanovit cile (Sedivy &

Medlikov4, 2011).
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Tuto cestu dobte ukazuje ndsledujici schéma.

Strategicky plan

Obrizek 1. Proces strategického planovani (Sedivy & Medlikov4, 2011)

Stav A znamend, kde se organizace nachdzi, popisuje soucasnou situaci za pomoci
ruznych analyz. Stav B je stav, do kterého se chce organizace dostat, znamend stanoveni

cila.

Cestu mezi obéma body popisuje strategicky plan, ktery urcuje kroky pomoci,

kterych se organizace dostane z bodu A do bodu B (Sedivy & Medlikov4, 2011).

Strategické planovani probihd v ur€itém cyklu, ktery Veber (2002) znazornil takto:

Zakladni Urceni Realizace Kontrola

premisy strategie strategie strategie

Obrézek 2. Strategické planovani organizace (Veber, 2002)

Strategické planovani pfinese neziskovym organizacim tyto vyhody:

- vytvoreni systému podnikovych myslenek, které poskytuji jasnou orientaci pro
vedeni neziskové organizace i ostatni zaméstnance a ¢leny;

- stanoveni mantineld pro zdvaznd rozhodnuti vedeni ovliviiujici ¢innost
organizace dlouhodobg;

- identifikace a feSeni moznych internich konfliktt, které vyplyvaji z rozdilnych
ocekavani;

- urceni moznych rizik a zpracovdni variant k jejich eliminaci jesté pted piipadnym

moznym krizovym obdobim (Vostrovsky & Stiisek, 2008).
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Klicovym pojmem strategického planovani je strategie, kterd predstavuje alternativni
cestu k dosazeni urcitého cile nebo zaméru (Bdrta, 1997). Strategie mohou byt ofenzivni

nebo defenzivni a jejich realizace probihd pfimym nebo nepiimym zpisobem.

Ofenzivni strategie — snazi se zménit existujici stav, jejim ukolem je dokézat
druhému subjektu pievahu.

Defenzivni strategie — mé odradit protivnika od ofenzivniho jednéni. Tato strategie
ma konzervativni povahu a je zaméfena na zachovani stavajictho stavu (Vostrovsky

& Stasek, 2008).

Strategie musi byt zaméfena na rozvrzeni disponibilnich zdrojii do riznych oblasti
s ohledem na atraktivitu trhu. Takovdto strategie je pak ndstrojem zjiSténi dlouhodobé
prosperity daného subjektu. Strategické planovani predstavuje proces rozvijeni a udrZzovani

souladu mezi cili organizace a jejimi disponibilnimi zdroji (Vostrovsky & Stisek, 2008).

Strategie piedstavuje urceni zakladniho sméru, kterym by se méla organizace ubirat.
K tomu musf statutdrni orgény pfipravit a realizovat celou fadu strategickych rozhodnuti. Pti
formovani strategie by mélo byt vyuZito piistupti, které se opiraji jak o poznani trhu (trZni
strategie), tak i o ptistupy, které jsou zalozeny na redlnych moZnostech organizace (zdrojova
strategie). U trzni strategie klademe diiraz na to ,kdo jsou nasi zdkaznici* a ,,jaké sluzby

pozaduji.“ U zdrojové strategie je tfeba si klast otdzky typu ,,v kterych zdrojich je nase sila“

nebo ,.které zdroje ndm chybi pro dalsi vyvoj* (Veber, 2002).

Strategie muze byt definovdna jako trajektorie nebo drdha, kterd sméfuje k predem
stanovenym cilim, kterd je tvofena podnikatelskymi, konkurencnimi a funkciondlnimi
oblastmi pfistupu, jeZ se management snazi uplatiiovat pii vymezovani pozice organizace a

pfi fizeni celkové skladby jeji Cinnosti (Mallya, 2007).

Cinnost kazdé organizace je Fizena uréitou teorii podnikdni, to znamend uréitym
souborem premis, které se tykaji oboru jejiho plsobeni, jejich cill, definovani vysledkii,
jejich zdkazniki, ale také toho, ¢eho si zdkaznici ceni. Strategie pak tuto teorii podnikdni
transformuje ve vykonnost. UmoZiuje tak organizaci dosdhnout poZadovanych cila

(Drucker, 2001).

Strategické planovani je proces, béhem kterého vznikd predstava o tom, ¢im by se
organizace chtéla v budoucnu zabyvat, jaké konkrétni sluzby a programy by chtéla nabizet,
jakou cestou musi projit, aby mohla své zaméry uskuteCnit. Déje se to ve spoluprici vedeni

organizace, zam¢&stnancu, ¢lent, pfipad¢ dalSich skupin, které maji k organizaci vyznamny
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vztah. Béhem strategického planovani se uskuteciuji strategickd rozhodnuti, vznikaji
strategické zaméry a formuluji se, vyhodnocuji a vybiraji vhodné strategie k jejich dosazeni.
Naplnéni predstav strategického planovani dosidhneme pomoci strategického fizeni, které
obsahuje pfedevsim implementaci, vyhodnocovani a dpravy akci a Cinnosti, které smétuji
k dosazeni cilii a zamérti (Barta, 1997). Strategické fizeni, formovani strategii a jejich
implementace maji stalé veétsi misto 1 u neziskovych organizaci (Veber, 2002). Bachman
(2011) tvrdi, Ze strategické fizeni je vrcholem profesionality a uméni v manaZerské praxi, a

aby organizace dosdhla vrcholu a stala se strategicky fizenou, je nutné situaci dobie

analyzovat, vypracovat strategicky plan a navic ho udrZovat a kontrolovat jeho plnéni.

Zavaznost strategického pldnovani je ddna tim, Ze klicovym zpiisobem ovliviiuje
nasmérovani organizace do budoucnosti. Ukolem strategického planovani je, aby si vsichni,
kterym na organizaci zdlezi, uvédomili, v jakém stavu se organizace nachdzi, v jakém
prostiedi bude do budoucna muset obstat, jakou organizaci by radi za par let vidéli a hlavng,
jak toho dosdhnout. Z mnoZstvi cest, které se nabizeji, je potfeba vybrat jednu a po té se
vydat. Charakteristickym rysem strategického planovani je dlouhodobost. V neziskovém
sektoru se vétSinou plany zpracovavaji na dobu tif a7 péti let. Cim stabiln&j3i je vn&jsi

prostiedi, tim delsi miiZe byt obdobf strategického planu.

Aby organizace mohla uspéSné formulovat svou vizi a také najit spravné cesty

k jejimu uskute¢néni, musi navzdjem sladit tyto faktory:

e své poslani — o co usiluje;
® své silné a slabé stranky — to co déla dobfe a naopak s ¢im méa problémy;
® hrozby a pfilezitosti — co pfichdzi zvenku a co organizaci ohroZuje nebo naopak

co ji poskytuje moZnosti k dalSimu rozvoji (Bérta, 1997).

2.4.1 Klady a zapory strategického planovani
Kladnou strankou strategického planovani je:

e Zlepseni vykonnosti organizace — organizace, které maji jasnou vizi
budoucnosti, které maji formulované poslani, které planuji a stanovuji si cile,
dosahuji lepsich vysledki, nez ty, které takové ¢innosti neprovadéji.

e Stimulace mysSleni a predvidavosti, ujasnéni si budouci orientace organizace

— nékdy muze organizace ztratit smer a vazbu na své poslani. Strategické
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planovani pfivadi k tomu, zamyslet se nad tim, proC vlastné organizace existuje,
je-li potieba predefinovat poslani. V této fazi se vytvaii ovzdu$i vzajemného
sdileni hodnot, ptichazi pocit spole¢né odpovédnosti za organizaci.

ReSeni organiza¢nich problémii — strategické planovéni se zaméfuje na klidové
problémy, které organizace ma. Tyto problémy je diky tomu moZné fesit ve
vzdjemnych souvislostech.

Zména pristupu — neziskové organizace maji casto pozici, kdy pouze reaguji na
udédlosti zvenc¢i. Strategické planovdani muze zménit reaktivni piistup na
proaktivni, organizace se bude snazit udalosti pfedvidat, ale zaroven 1 co nejvice
ovliviiovat ve sviij prospéch.

Fungovani s omezenymi finan¢nimi zdroji - finan¢ni prostiedky, které
pfichdzeji do neziskového sektoru, se neustdle snizuji. Pii strategickém
planovéani je potfeba zvazovat a uplatiiovat zdsadni rozhodnuti — zvySovat piijmy
z vlastni ¢innosti, snaZzit se sniZzovat néklady, snazit se zavadét nové vydeélecné
programy, roz§ifovat nebo naopak snizZovat rozsah poskytovanych sluzeb.
Rozvoj tymové spoluprace v organizaci — strategické planovani probiha
vtymu, ktery tvofi zaméstnanci organizace, clenové, dobrovolnici,
spolupracovnici. DtleZita je spolecnd komunikace vSech zainteresovanych.
Komunikace s témi, které zajima budoucnost organizace — strategicky plan je
nastrojem komunikace s vefejnosti, spolupracovniky, s darci. Ti vSichni chtéji
vidét, jaky je dlouhodoby zdmér organizace a na zakladé¢ toho se rozhoduji, zda

svoje finan¢ni prostiedky do organizace investuji.

K negativnim strankdm strategického planovani miZe patfit:

Vysoké naklady- strategické planovani je Casov€é naro¢ny proces, ktery stoji
organizaci Cas i penize. Je dilezité si predem stanovit kolik ¢asu a penéz, chce
organizace do tohoto vlozit, a zda investované zdroje pfinesou uZzitek.

Uprednostiiovani intuice pred formalnim planovanim - k tomuto muze
dochdzet u organizaci s jasnou vizi a dobrou intuici. I zde je vSak strategické
planovéani prilezitosti pro vSechny nachazet spolecnou cestu ke spravnému

napliovani.
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e Existen¢ni problémy — v piipadé, Ze neni organizace ,zdrava“, nachazi se
v krizi, méla by se strategickym pldnem pockat az do vyfeSeni problému. Piinos
strategického pldnovani je dlouhodoby, nemiZe se projevit v kratkém ¢asovém
obdobi.

e Nejistota implementace strategického planu - pokud ma organizace
pochybnosti o tom, zda bude strategicky plan viibec implementovat, méla by
potadné zvazit, zda vlbec strategicky plan vytvéret. Plati totiz zdsada, Ze ne

plan, ale jeho implementace je hlavnim divodem planovani (Barta, 1997).

Strategické planovani jde ruku v ruce se samotnou ¢innosti organizace, mélo by byt
idedln¢ jakousi ,,zastfeSujici ¢innosti*, od niZ se odviji veSkeré ostatni aktivity organizace.

Navazuje na n¢j vytvareni kratkodobych — ro¢nich — plant a vlastni ¢innosti, jimiz
jsou:

® plan programi a sluZeb;

¢ finan¢ni plan;

e plan marketingu a PR, jehoz soucasti je také komunikacni plan;

e plan fundraisingu.

Organizace si miZe libovolné dle své konkrétni potieby vytvofit také plany, postupy

a metodiky jiné, které jsou pro ni zcela typické (Barta, 1997).

Pokud organizace nechce fungovat pouze ,,ze dne na den®, ale mit jasn¢ planovany
vyhled do budoucna je dilezity prvni krok v podob¢ strategického planovani. Strategické
planovani pomdhd tfidit vlastni mySlenky a sdilet je s ostatnimi. Je ndstrojem interni
komunikace. Strategické planovani je prilezitosti vytrhnout se z kazdodenni rutiny a povidat
si o minulosti, pfitomnosti a hlavné o budoucnosti. Na zdklad¢ toho navrhovat postupy, jak
by méla organizace ddle fungovat. Smyslem je umoznit ¢lentiim pokud moZno strukturované
uvazovat o tom, co organizace chce, co mize dosdhnout a na co ji sily nestaci. Je to i
piileZitost sdélit si co konkrétné kazdy z ¢lentt miZe nabidnout, podniknout. Ugelem neni
mit plan, ale véd¢ct, co chceme udélat, pro€ to chceme, ale také jak to udcélame. Strategické
planovéani by mélo umoznit definovat, kdo a jak v organizaci rozhoduje, a upravit procesy,
aby vyhovovaly vSem ¢lenim. Dulezité je také rozd¢lit tkoly tak, aby mohly byt splnény a
dosdhlo se stanovenych cili (Pelcovd, 2013). Nezbytnou soucésti strategického planovani je
tedy volba optimdlni strategie, kterd predstavuje alternativni cestu k dosaZeni stanovenych

z4mért a ciltl (Vostrovsky & Stisek, 2008).
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Jak uvadi Hroncova (2010) strategické planovani by mélo vést k tvorbé financniho

pléanu. Pokud se to organizaci podafi, je to velky pifinos pro organizaci a jeji dal$i ¢innost.

2.5 Public relations neziskové organizace

Casto je kladena otdzka, zda public relations (PR) neziskovd organizace vibec
pottebuje. Odpovéd zni jednoznacné, ano potiebuje, pokud chce, aby se o ni védélo, protoze
public relations je zdmérnd Cinnost, pldnované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizaci a vefejnosti. Hodnoti postoje vefejnosti a
sjednocuje postupy organizace s vefejnym zdjmem. Pfipravuje a realizuje program ¢innosti,
které vedou k tomu, aby vefejnost spravné tyto kroky pochopila a ptijala (Ftorek, 2012).
Public relations je védou a uménim, jak chépat, vytvéret a ovliviiovat vefejné minéni. Public
relations v sobé zahrnuje prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spole¢enského pohybu a

dalsi slozky, avSak stoji mimo né (Lesly, 1995).

Pro public relations je charakteristické, Ze je zaloZena na existenci rozdilnych nazori
a vztahl ve vefejnosti, piisobi na védomi cilovych skupin vefejnosti prostfednictvim
raciondlnich informaci. K dosazeni cilii pouzivd vlastni typické ndstroje feSeni.
Nezastupitelnou roli sehrdvd PR v dobé feSeni krizovych situaci tim, Ze se snazi
minimalizovat negativni dopady na organizaci. Aktivity public relations jsou Casto méné

ndkladné nez reklama nebo podpora prodeje (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Cilem PR v neziskové organizaci je budovani silné znacky, dobrého jména a
predevSim pozitivni vnimani organizace vetejnosti. V neziskovém sektoru jsou ndstroje,

které umoZznuji organizaci, aby se o ni mluvilo pozitivné:

e stanoveni komunikacni strategie;

e firemni kultura;

e webové stranky a socidlni sit¢;

* tiSténé materidly;

e piimd komunikace s vyznamnymi subjekty;

e poradani akci;

e publicita a vztahy s médii (Sedivy & Medlikovd, 2012).

Public relations neni v dneSni dob¢ ani luxus, ani vSelék, ale je jednou z véci, ktera

muZe pomoct k ispéchu organizace.
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2.6 Marketing v neziskovém sektoru

Kazd4 neziskova organizace pusobi v urCité oblasti a potfebuje pro svou ¢innost
porozuméni a podporu veiejnosti, aby ptezila. Marketing se proto stal nezbytnosti pro
uspech neziskovych organizaci (Skovajsa, 2010). Potfeba marketingu v neziskovém sektoru
vychazi z dllezitosti kvality sluzby a z toho, jak takové sluzby vyhovuji pottebam uzivatelil.
Vefejnost chce byt a musi byt informovdna o CcCinnostech jednolitych organizaci a
o vysledcich jejich prace. Je potfeba vefejnost sezndmit s ¢innosti, programem a pobidnout
ji, aby sluZeb organizace vyuzivala. DileZitd je zpétnd vazba od zdkaznik ¢i klientd, kterd
muze vést ke zkvalitnéni sluzeb. Zdkazniky zajima predevSim kvalita dané sluzby.
Marketing je nepfetrzity proces, je soucdsti organizace vefejného neziskového sektoru. Jeho
poslanim ¢i dkolem je zajiStovat neustdly kontakt s uZivateli sluZeb organizace, zjiStovat a
hodnotit jejich pfani a potieby, poskytovat takové sluzby, které by tyto potieby
uspokojovaly. Ma za kol rovnéZz budovat program komunikace s vefejnosti, aby se
vefejnost mohla seznamovat s cili organizace (Hannagan, 1996). Pokud nabizime sluzbu je

marketing potiebny (Sedivy & Medlikovd, 2011).

Casto se organizace soustiedi pouze na vnitini &innosti, profesiondlni kvalitu
programu a jiz existujici zdkazniky. Nemén¢ dulezité jsou ale i dobré vztahy s vnéjSimi
zucastnénymi aktéry — dérci, sponzory. Jejich z4jmim a obavam je tieba rovnéZz porozumeét
a vychdzet jim vstiic, protoze jsou to pravé oni, kteii organizaci poskytuji dary a podporu.
Pro uspéch organizace mé zdsadni vyznam schopnost reagovat na ménici se zajmy a potieby

celé fady ruznych aktért (Skovajsa, 2010).

2.6.1 Vyznam a funkce marketingu

Marketing v neziskovém sektoru nepatii mezi tradi¢ni a hojné¢ vyuzivané discipliny.
Potiebnost marketingu v této sféfe se ukazuje v posledni dob¢ jako velmi dilezitd, protoze
roste soutézivost v ziskdvani financnich prostiedkt, ale i klientli, vefejna kontrola ¢innosti
organizace vyzaduje komunikativni jedndni a nezanedbatelnd je i dileZitost efektivnosti

v oblasti ndkladu a fizeni (Rektotik, 2007).

Marketing, ktery pouzivaji neziskové organizace je nazyvan neziskovym

marketingem a usili, které organizace vynaklddaji, vede k dosahovani neziskovych cila.
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Podle Vastikové (2008) musi byt marketing neziskovych organizaci zaméfeny na vytvoreni,

udrZeni nebo zménu postoju a vztahil cilového publika k dané organizaci.

Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfuje se na identifikaci, pfedvidani a
uspokojovéni pozadavku klienta. Jednd se o uméni nabidnout poptdvané sluzby ve spravny
¢as, na spravném misté a za odpovidajici cenu, pfi pouZiti urcité reklamy a podpory prodeje
smérem ke spravnym zdkaznikim.

Funkci marketingu je spravné rozhodnout o tom:

e jaké sluzby zdkaznici chtéji;

® jak tyto sluzby zabezpecit;

® jak je ocenit;

e jakou jim dat reklamu a jak je spravné prodavat;

e jaka bude distribuce kone¢nému spotiebiteli (Simkova, 2008).

DulezZitost marketingu v neziskovém sektoru je ddna i tim, Ze neziskové organizace
nemaji dostatek finan¢nich prostiedkti pro svoji cCinnost, a proto museji rozvijet
podnikatelské aktivity, jako doplinkovy zdroj svych pfijmi. Tyto aktivity tedy vyZaduji

rozvijeni marketingové ¢innosti (Rektofik, 2007).

2.6.2 Neziskovy marketingovy mix

Neziskovy marketingovy mix klade velky diraz na vyrobek, respektive sluzbu a dile
na obsluhu — tedy poskytovatele sluzby. Mensi diiraz jiZ mtze byt kladen na cenu, reklamu a
obal. V praxi to znamend, Ze vétSina neziskovych organizaci spoléhd na vytvoreni své dobré
povésti, na ndzory, které si zdkaznici vzdjemné sdéluji. Proto ma kvalita sluzby vysokou
prioritu. Ani nizkd nebo nulova cena nemuze v konkurenci nahradit kvalitu. Poskytovana

sluzba musi vZdy dosdhnout urcité irovné, i kdyZ je levna nebo zdarma.

Mai-1i byt organizace uspéSnd, musi byt ve svych Cinnostech, alespont v nékterych,
konkurenceschopnd. Organizace musi vytvofit a propagovat rozdily mezi svou nabidkou a
nabidkou konkurentii. Je potieba vyuzivat pfilezitosti na trhu a se svymi konkurenty se

vypotadavat nejlépe inovacnimi z4dsahy nez napodobovanim.

27



Jadrem soucasnych konkuren¢nich marketingovych strategif je tzv. cileny marketing,
nebo-li STP marketing. Jednd se o marketing Sity na miru, kde produkty jsou pfizpiisobeny

konkrétnim potfebam urcitého zdkaznika. Tento marketing obsahuje tfi zdkladni etapy:

e Segmenting (segmentace) — trh rozdélime na odlisné skupiny zdkaznikll — na tzv.
trzni segmenty.

e Targeting (cileni) — zhodnoceni a vybér vhodnych segmentl. Zde je pouZit
Portertiv model ,,péti sil. V této etapé se rozhoduje o uplatnéni konkrétni
strategie koncentrovaného ¢i diferencovaného marketingu.

e Positioning (umistovdni) — tvorba nabidky, kterd je odliSnd od konkurence

(Simkova, 2008).

2.6.3 Marketingovy trojihelnik

Pro organizaci je hlavnim tucastnikem trhu kupujici, zdkaznik, klient. Privodnim
jevem trzni ekonomiky je ale konkurence. VeSkeré aktivity organizace na trhu jsou proto
souCasnymi i potencidlnimi zdkazniky vnimédny v porovnini ke konkurenci. To dobfte
zndzoriiuje tzv. marketingovy trojihelnik (Obrdzek 3). Spravné popsat a pochopit podstatu
konkurenéniho prostiedi a zaroven vytvofit informacéni zakladnu pro rozhodovéni o tvorbé

konkurenéni vyhody ndm umozni Porteriv model péti sil (Veber, 2002).

zakaznik

organizace konkurence

Obrézek 3. Marketingovy trojiihelnik (Vostrovsky & Stiisek, 2008)
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Porteriv model péti sil

Patii k zdkladnim a zdroven nejvyznamnéj$im ndstrojim pro analyzu konkuren¢niho
prostiedi firmy a jejitho strategického fizeni. Je pojmenovdn po svém tvilrci, kterym je
profesor Michael Eugene Porter z Institutu pro strategii a konkurenceschopnost ptisobici na

Harvard Business School ve Spojenych Statech americkych.
Model ,,péti sil* slouZi pro:

e hodnoceni konkurence v odvétvi;

e méfeni atraktivity segmentu trhu (Simkov4, 2008).

Podle Trunecka (1997) je potieba pii hodnoceni konkurence mit neustdle na zfeteli,
Ze konkurence je mnohem vic neZ jen konkurence uvnitf stavajicich odvétvi. Je tieba pocitat
s tim, Ze mohou vstoupit novi konkurenti na trhu, substitu¢ni produkty, mize se zvySovat
sila nejen spojenych dodavateli, ale i odbérateli a distributorti. Na vSe je nutno reagovat

adekvatnimi protiakcemi.

7

Portertiv model pouZivame i pro méteni atraktivity segmentu. Podle Portera existuje

péet vliva, které ptisobi na dlouhodobou atraktivitu. Jsou to:

1) konkurence v odvétvi — velmi silnd hrozba vzajemné rivality;

2) vstup potencidlnich novych konkurenti — obavy znové konkurence,
kterou Ize na trhu ocekavat;

3) substitu¢ni produkty — hrozba nahraditelnosti produktu, segment je jiz
neatraktivni;

4) odbératelé — hrozba rostouci sily zdkaznikii — zdkaznici chtéji nizsi ceny,
lepsi kvalitu, vice sluZeb a stavi proti sobé konkurenty;

5) dodavatelé — hrozba rostouci moci dodavatelt - dodavatelé zvysuji cenu,

snizuji kvalitu (Simkovd, 2008).
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potencionalni
nova konkurence

(hrozba
pohyblivosti)

dodavatelé konkuence zakaznici

(kupni sila v odvetvi (kupni sila
dodavatel) (rivalita) odbératel)

substituty

(hrozba
zastupitelnosti)

Obrazek 4. Porteriiv model péti sil (Veber, 2002)

Ttebaze se muze zdat, Ze pojem konkurence nezapadd do terminologie neziskového
sektoru, méla by si kazdd neziskovd organizace ujasnit jakou md konkurenci a o co s ni
soupeii — o dobrovolniky, kteti mohou vénovat sviij ¢as a znalosti pravé ji, o klienty, o
penize... (Barta, 1997). Cim intenzivn&j§i je konkurence, tim mensich je dosahovéno
vysledki. Strategickym zdmérem organizace musi byt orientovat aktivity do oblasti s nizkou
konkurenci (Veber, 2002). Konkurence v neziskovém sektoru ma podobu soutéZe témat,
nabidky sluZzeb, Zddosti o granty ¢i sponzoring. Pfi analyze konkurence by si mély
organizace odpovédét na otdzky jako, zda lze identifikovat existujici a potencidlni
konkurenty, co konkurence d¢€la, jaké ma cile, v ¢em je konkurence zranitelnd nebo zda je
mozné predvidat jeji reakce. OhroZeni ze strany novych tcastnikl souvisi s tim, zda existuji
bariéry vstupu do odvétvi. Bariéry vstupu mohou byt napiiklad vysoké kapitdlové

pozadavky, legislativa nebo loajalita klientii (Vostrovsky & Stisek, 2008).

PtestoZe se konkurence neustdle prohlubuje a formy konkurence jsou ¢im dal vice
slozitéjsi a rozmanitéjsi, za¢ind se stdle vice projevovat i alternativni cesta spoluprice ve
formé formélnich i neformdlnich partnerstvi organizaci. Spoluprdce a partnerstvi piindSeji

fadu vyhod a zdroji, které se mohou pifeménit v konkuren¢ni vyhody (Veber, 2002). Na
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kazdé neziskové organizaci zdlezi, jak se rozhodne, zda s konkurenci nekomunikovat nebo

naopak pokusit se o spolupraci (Sedivy & Medlikova, 2011).

MozZnosti, jak pracovat s konkurenct, je vice. Pro spravné rozhodnuti je potfeba mit o
konkurentech dostatek informaci. Je potieba cilen¢ sledovat, co konkurence d¢la, napt. jaké
ma webové stranky, co nabizi, za jaké ceny, jaké ma akce, s jakymi dérci spolupracuje, jaké
realizuje projekty, kdo pro ni pracuje. Konkurenci je potfebné sledovat pribézné¢ a na
zéklad¢ ziskanych informaci se mlzZe organizace rozhodovat, jakd bude jeji dalsi strategie

vuci konkurenci (§ediv3’/ & Medlikova, 2011).

2.7 Finan¢ni planovani neziskové organizace

Finan¢ni planovani vyznamné pfispiva k uspé€chu neziskové organizace a davd ji
moznost 1épe plnit své poslani. Spatné naplanované rozvojové plany mohou znamenat velky
problém pro neziskové organizace. Financni tlaky na neziskové organizace budou
v budoucnu jesté vice nardstat, proto musi neziskové organizace hledat alternativni zdroje

svého financovani.

Finan¢ni planovani je zdkladni fazi procesu finan¢niho fizeni. Tato faze je kliCova
pro celou oblast managementu neziskovych organizaci. Bez pldnovéni Cinnosti a zdroji

nemuze fungovat efektivni a Uspé$nd neziskova organizace (Plaminek, 1996).

Kli¢em k finanénimu dspéchu neziskové organizace je vyuZiti tradi¢nich néstroji
fizeni — progndz, rozpoctl, dobie navrZzeny financni plan, cash flow, kontrola a spousta
dobré viile (Blazek, 2008). Zdkladnim ndstrojem finan¢niho pldnovani je rozpocet. Je mozné
fici, Ze rozpocet je vlastné plan Cinnosti organizace za urcité obdobi, ktery je vyjadieny
v penéZnich jednotkach. Neziskova organizace musi najit tolik pen€z, kolik bude potiebovat
pro svou ¢innost a také najit zdroje, ze kterych chce penize ziskat. Zde je jasn¢ patrna tzka
ndvaznost na strategické planovani organizace, protoze nejdiive musi védét, jaké Cinnosti

chce realizovat, a teprve potom muzZe sestavovat rozpocet (Rektotik, 2007).

Tvorba ro¢niho rozpoctu by méla byt fadn¢€ zdokumentovéna a ke kazdému ukolu by
m¢l byt stanoven termin splnéni a jméno odpovédné osoby. Planovani piijml a vydaji na
jeden fiskdlni rok je mozné promitnout do strategického planu organizace na vice let.
Dilezité pro spravné fungovani organizace je vytvafeni finan¢ni rezervy, coZ umozni

organizaci dobie zvladnout piipadné vykyvy cash flow nebo nepldnované sniZeni piijmu.
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Organizace s dostate¢nou financni rezervou muze efektivnéji planovat dlouhodobou ¢innost

(Foley, 2009).

Dtivody pro€ sestavovat rozpocet jsou:

Pii

Vyvoj organizace — neziskova organizace ma mit piesn¢ definované své poslani a
v ndvaznosti na n¢j potom také své zasady a cile. Pomoci rozpoctu konkretizuje
cile a vyjadfuje jejich hodnotu v penézich. Toto pomdh4 pii prezentaci cilii mimo
organizaci, tak i pfi dalSim zpfesnovani uvnitf organizace.

Planovani — rozpocet je nedilnou soucdsti planu Cinnosti organizace na urcité
obdobi. Vyjadiuje ptedpoklad, kolik finan¢nich prostfedka se ziskd, aby bylo
v ur¢itém obdobi dosaZeno pldnovanych cilt.

Rizeni a hodnoceni &innosti organizace — v daném obdobi slouZi rozpodet
k periodickému porovnani piedpokladii se skute¢nosti. Porovnavaji se piivodni
predpoklady a vystupy z icetni evidence. Toto je zdkladem finan¢niho fizeni
organizace. Poskytuje informace o tom, zda je dostatek financ¢nich zdroji pro
¢innost, zda je potifeba ziskdvat vice finan¢nich zdrojii, nebo zda si muze
organizace dovolit rozsifit svou cinnost. To, jestli se organizace vejde do
predpoklddaného rozpoctu, ukazuje, zda umi organizace naklddat efektivné
s finan¢nimi zdroji.

Ziskavani prostfedkll — neboli fundraising — rozpocet je dulezity pfi ziskdvani
prostiedkli pro organizaci. Muze darci ukdzat, jak jsou svéfené prostiedky
vyuzivany k zabezpeCeni cili organizace. Redlné sestaveny rozpocet je
zakladnim predpokladem pro efektivni a tispéSny fundraising.

Kalkulace a ucetnictvi — jsou nepostradatelnymi ndstroji k testovani kvalitniho

rozpoctu.
tvorbé svého rozpoctu miize organizace vybirat z n¢kolika druhii:

Programovy — nejzndméj§i a nejpouZivangjsi typ. Cinnost organizace je
rozdelena podle jednotlivych Cinnosti — tzv. programi. Na jedné stran¢ ukazuje
predpoklddané ndklady k zajisténi kazdého jednotlivého programu, na strané
druhé ptredpoklddané zdroje financ¢nich prostfedkli na jednotlivé programy. Cilem
je zachytit pfedpoklddané vynosy a ndklady v daném obdobi nezavisle na
skute¢nych tocich.

Zdrojovy — ukazuje, zkterych finan¢nich zdroji bude organizace hradit
jednotlivé druhy ndkladt. Je vhodny pro organizace, které maji vice financnich
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zdrojii pro svou cinnost. Pouziva se pii ziskdvani zdroji na ¢innost organizace.
Donatofi, ktefi ptispivaji na programy ur¢itym podilem, cht&ji vidét, Ze program
je zajistény financné cely.

- Cash flow — navazuje na programovy rozpocet a upravuje jej vzhledem ke
skuteCnym finanénim toktim, které nastdvaji béhem rozpoctovaného obdobi.
Tento typ rozpoctu v podrobné mésicni nebo cCtvrtletni formé je dileZitym

nastrojem operativniho finan¢niho fizeni (Rektotik, 2007).

Spravné nastaveny rozpocet stejn¢ jako planovani, kalkulace, sprdvné vedeni
ucetnictvi, vyhodnocovani fizeni procesii v organizaci a fundraising hraji vyznamnou roli pfi

finan¢nim fizeni (Plaminek, 1996).

2.7.1 Financovani ¢innosti neziskové organizace

Zékladnim pfedpokladem dlouhodobé udrzitelnosti fungovani neziskové organizace
je zabezpeceni jejiho financovani v dostatecné vysi a ve vhodné struktutre. Kazda organizace
musi urcitym zplsobem ziskdvat zdroje na kryti ndkladi svého fungovéni a na Cinnosti,

které vyviji. Mezi zdkladni principy financovéni neziskové organizace patii:
1) vicezdrojovost;
2) samofincovani a fundraising;
3) neziskovost;
4) osvobozeni od dani.
Ad 1) Vicezdrojovost

U neziskové organizace spocivd podstata tohoto principu v ziskdvani a vyuZzivani
vice zdroji financovani a to pfedevSim s cilem zabezpecit nezdvislost na jednom zdroji, a
vyhnout se tak negativnim duasledkim pii jeho neocekdvaném selhdni. Duvodem
vicezdrojovosti je to, Ze vétSina darcli nechce hradit celkové ndklady dané akce, projektu ¢i
provozu organizace. Vicezdrojovost se tak stdva pro neziskovou organizaci realitou a
zéaroven nutnosti hledat dalsi zdroje na pokryti finan¢nich potieb. MliZe se jednat jednak o
finan¢ni prostiedky, ale také o nefinan¢ni zdroje jako jsou napt. vécné dary, know-how nebo

dobrovolnictvi. Financujicimi subjekty mohou byt:

- vefejné zdroje — statni sprava, samosprava, mezindrodni instituce;
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- soukromé zdroje — nadace, individudlni darci, podnikatelské subjekty.

U vétsiny neziskovych organizaci dochdzi k riznym kombinacim financovani.

Ad. 2) Samofinancovéni a fundraising

Organizace ziskdva financni prostiedky z vlastni Cinnosti napf. prodejem vlastnich
vyrobkil nebo sluzeb, podnikdnim nebo z Clenskych piispévki. Samofinancovani je ¢innost
neziskovych organizaci, kterd umoziiuje zabezpecit razné druhy piijmii, mimo dotac¢nich
piijmu. Je dileZitou soucasti procesu zabezpeCovani financni stability a nezavislosti
organizace. Cfim vy$3{ je mira samofinancovdni, tim vy$3f je mira nezdvislosti organizace.
Neziskovd organizace neni zaloZena za ucelem vydélku — =zisku, ale pfesto musi
diverzifikovat svoje zdroje a vyuZzivat i vydéleCnych aktivit k podpofe nezdvislosti a stability
¢innosti.

VétsSina neziskovych organizaci je odkdzana v rdmci samofinancovéani na ziskavani
externich zdroji. Jednd se o fundraising — tedy aktivni ¢innost neziskové organizace ziskat

vngj$i financni i nefinancni zdroje.

Ad. 3) Neziskovost

Pro neziskovy sektor plati, Ze vytvorené piijmy nebo zisk neni moZzné pouZzit na
obohaceni vlastnikii organizace nebo clenské zdkladny. Neziskovy princip rozdélovani
piijmu je zdkladnim principem fungovéani neziskovych organizaci a zdkladnim principem
jejich financovani. VSechny pfijmy musi byt pouzity na uhradu ndkladii souvisejicich
s naplnovdnim poslani organizace. To je hlavni odliSnost od podnikatelského sektoru.
Neziskovy princip znamend, Ze jakékoliv zdroje vytvoiené dopliitkovou ¢innosti organizace

museji byt vyuzity pro hlavni neziskovou ¢innost organizace.

Aby byla neziskovd organizace pozitivn¢ vnimdna a meéla divéru vefejnosti, je
potieba zachovdvat transparentnost neziskového nakldddni se zdroji. DGvéryhodnost, dobré
jméno a transparentnost organizace jsou zdkladnimi hodnotami, kterymi miiZe neziskova

organizace dlouhodobé¢ disponovat.
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Ad. 4) Osvobozeni od dani

Princip osvobozeni neziskovych organizaci od dani je v§eobecné pfijatym principem

ve vSech vyspélych zemich. Jedn4 se o:
1) osvobozeni finan¢nich tokl neziskové organizace od dani;
2) ulevy na danich neziskovym organizacim,;

3) dlevy na danich pfispévatelim (Stejskal, Kuvikova, & Mat’atkova, 2012).

2.8 Fundraising neziskové organizace

., Ddvdni peneéz je radost. Lidé ddvaji rddi proto, Ze z toho maji dobry pocit, pridd jim to na
spolecenské vaznosti nebo ulehci svedomi. Maji moznost si dokdzat, Ze jsou toho schopni,
nebo jim to umoZnuje vyjddrit jejich presvédceni a mordlni hodnoty.

Henry Rosso

Jak jiZ bylo uvedeno, organizace potiebuje védét, co chce délat, na zdklad¢ toho
muzZe sestavit rozpocet, ale musi také pldnovat, jakym zplisobem ziskd finan¢ni prostredky,
protoze kazd4 organizace potiebuje pro svoji ¢innost finan¢ni prostiedky, aby mohla
fungovat a potadat planované akce. Pokud organizace neziska potiebné prostiedky, nemiize
délat svoji praci a nemiZe tak napliiovat spoleCenské potieby, kviili kterym vznikla a

existuje.

Pokud chce neziskovd organizace naplnit svoje poslani, musi zajistit dostatek
potfebnych zdroji. Zikladem jsou samoziejmé lidé ztotoZnéni s posldanim organizace.
Nezbytné jsou finance a dalsi prostfedky, o jejichZ zajiSténi se stard fundraising (Broukal,
2013). Nejedna se ale jenom o ziskani prostiedkll, které jsou zapotiebi k pieziti pro danou
chvili, ale dotykéd se pfedevSim toho, zda bude organizace Zivotaschopna a stabilni a zda
bude jeji Cinnost naddle udrzitelnd (Norton, 2003). Jak uvadi Hlousek (2011) dkolem
fundraisingu je také schopnost organizace oslovit a pfivést do organizace nové cleny,
pratele, ptiznivce.

Fundraising je zapojeni ostatnich do toho, o co organizaci jde, zplisobem, ktery
usnadni jeji podporu. Rada lidi se chce vice zapojit, ale nemaji &as. Penize jsou

nejjednodussi zplisob jak ukazat zdjem. A fundraising je nabidka konkrétnich moZnosti na

co a jak je vénovat (Neziskovky, 2014).
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O fundraisingu mizZeme fict, Ze se jednd o souhrn metod a postupl, jak ziskat
prostfedky na ¢innost, ale také o zpiisob, jak tspéSné presvédCit, Ze praveé nase ¢innost je
dualezitd a vyplati se do ni investovat. Je to zpusob, jak druhé motivovat k dobrym skutkiim a
piesvedcit je, Ze penize nejsou vSechno, Ze mohou dat i sviij Cas, zdjem a divéru (Ledvinova

& Pesta, 1996).

Ze zahrani¢nich definic o fundraisingu uvadi Craig a Cook (in Svréinova 2006), Ze
fundraising je zapojeni ostatnich do toho, o co Vam jde, zpisobem, ktery jim usnadni Vs
podporovat. Rada lidf se chce vice zapojit, ale nemajf ¢as. Penize jsou nejjednodusii zptisob,
jak ukdzat zdjem. A fundraising je nabidka konkrétnich moznosti, na co a jak je vénovat®.
Dick Cook a Finlay Craig kladou velky ddraz na to, aby neziskové organizace mély co
nejruznéjsi piivrzence. Zdlraznuji, Ze ziskani Siroké skupiny lidi, ktefi véfi urcité
organizaci, je nejlepsi zpusob, jak zajistit jeji budoucnost. Oba také zdiraznuji, Ze nejvetsi
chybou, jaké se miiZzou neziskové organizace ve fundraisingu dopustit je, Ze se do n¢j nikdy

nepusti (Svréinova, 2006).

Ukolem fundraisingu je rozsifit podet dérct, sponzori a podporovateld. DuleZitym
cilem fundraisingu je vytvofeni stdlého okruhu pfiznivcl neziskové organizace tak, aby byla
zajisténa financni stabilita neziskové organizace. Fundraising je soucasti strategického fizeni
organizace (Broukal, 2013). Nezbytnym ptedpokladem tspéSného fundraisingu je kvalitni
PR. Pokud chceme, aby se vefejnost stala vyznamnym fundraisingovym zdrojem, musime ji

vV

zaujmout a presveédcit o kvalité nasi organizace (Bergerova & Kiiz, 2004).
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3 CILE A UKOLY PRACE
Cil prace

Hlavnim cilem diplomové préce je vypracovat koncepci rozvoje Zupy Bauerovy.

Ukoly diplomové price:
- Zpracovat analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostredi
- Provést empirické Setieni
- Vymeszit strategické cile

- Vypracovat ndvrhy feSeni vedouci k rozvoji jednotlivych oblasti
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4 METODIKA

Diplomovéa price je zaloZena na kvalitativnim vyzkumu. Kvalitativni vyzkum
umoznuje porozumeét zkoumanému fenoménu, s cilem vytvafet nové teorie a hypotézy
(Disman, 2000). Cilem kvalitativniho Setfeni je porozumét socidlni realité, kterou
zkoumdme. Kvalitativni vyzkum nabizi hluboky a detailni vhled do urcité oblasti (Oleckd &

Ivanova, 2010).
Pouzité metody

- Metoda monografickd — pomoci této metody je zkoumany jeden jev — Zupa
Bauerova

- Metoda introspektivni — prace se opird o dobrou znalost zkoumaného prostiedi

- Metoda komparativni — srovndni materidlti ziskanych na zdkladé¢ obsahové
analyzy

- Metoda historickd — zkouméani vyvoje, sbér dat a tfidéni informaci z literarnich
zdroji a jinych prament

-  Metoda empirického Setfeni — pomoci focus group (ohniskova skupina)

rozebirand problematika zZupy

4.1 Sbér dat

Pro sbér dat byla vyuZita technika zkoumani dokument. Dokumenty byly vybrany
dle Hendla (2005) z osobnich dokumentii, dfednich dokumentd, archivovanych ddaji a
virtudlnich dat. Byla vyuZita obsahova analyza, kterd napomdahd objektivné a systematicky
zpracovat dokumenty tak, aby byly nalezeny spojitosti a vypracovany zdvéry. Jak uvadi
Hendl (2005), jde o ziskdvéni dat, kterd byla potizena a vypracovana jinou osobou. Data je

potieba jen dohledat.

4.1.1 Obsahova analyza
Obsahové analyza je technika, kterd je objektivni a systematicka (Gray, 2007).

Vychézi z analyzy sekundarnich zdrojt, které jsou d€leny na internich a externich

udaju (Kozel & kolektiv, 2006).

Interni zdroje:
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® Analyza kroniky organizace — sbér informaci pro diagnostiku vychoziho
stavu (prehled pofddanych akci, historie Zupy, Orla)

e Vykaz ptijmi a vydaji — analyza financni situace

e Prehled Clenské zdkladny — sbér informaci k vyvoji stavu ¢lenti

® Vyro¢ni zpravy Zupy a jednot — sbér informaci pro hodnoceni ¢innosti

e Zapisy ze schiizi a sjezdu — sbér informaci pro vnitini analyzu
Externi zdroje:
¢ Internetové stranky

Predmétem obsahové analyzy bylo zjistovani stavu Zupy, jejiho sloZeni a fungovand,

vyvoj ¢lenské zdkladny.

4.1.2 Focus group

Focus group je kvalitativni technika pro poznédni potieb cilovych skupin. Ve
skupinovych rozhovorech probihd moderatorem fizena diskuse. Jak uvadi Foret (2008) jde
zejména o sledovani procesu skupinového plisobeni na formovani a konfrontaci
individuélnich ndzord. Podle Sebka a Hoffmannové (2010) lze pii pouZiti této metody zjistit
informace, které bez skupinové interakce nejde ziskat. Podstatou metody je zvolit si téma,

na které ticastnici spolecné diskutuji.

Skupinu muze tvofit tfi a vice osob, optimdlni pocet je 6 — 10 Cclent.
Charakteristickd je slovni interakce mezi zkoumanymi osobami, které na sebe navzdjem
reaguji nebo se dopliuji. Princip vyzkumu podle Hendla (2005) spociva
v ziskdvani ndzorii, zkuSenosti a pohledd, které by byly bez vzdjemné komunikace
nedostupné. Podminkou t¢inného vyuziti rozhovoru je motivace ¢lentl, neformdlni piistup a
vytvotfeni piijemné atmosféry. Diskutéii tak daleko sndz odhaluji své minéni, postoje a

myslenky.

V ptipadé¢ této diplomové prace byla focus group provddéna vzdy v rdmci zasedani
pfedsednictva a Zupni rady. Probéhlo celkem 5 focus group, v obdobi od 25. 11. 2013 do
23. 5. 2014. Kazdé zasedani bylo nahravano na kameru a zaroven byl pofizovan pisemny
zéapis. Predmétem provedenych focus group bylo public relations Zzupy, fundraising,

financovani Zupy.
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Tabulka 2. Seznam ¢lent focus group (zdroj: vlastni)

Jméno

Funkce

Jednota

Vlastimil Vahala
Vaclav Zvonic¢ek
Jan Manak

Antonin Glogar

Mistostarosta Zupy
Sekretat Zupy
Clen piedsednictva

Clen piedsednictva

Hustopece nad Bec¢vou

ZasSova
Halenkov-Huslenky

Novy Ji¢in

Ludvik Kovaiik Clen predsednictva Halenkov-Huslenky
Svatava Opalkova Clen Zupni rady Zasova

FrantiSek Vyvoda Clen Zupni rady Hranice

Josef Turek Clen Zupni rady Hodslavice

Josef Micka Predseda revizni komise Moftkov

Josef Skrabanek Clen Zupni rady Velké Karlovice

Marie Bohacova Clen Zupni rady Novy Hrozenkov

René Hegar Clen Zupni rady Kel¢

vvvvv

Jan Cholewa Clen zupni rady

Bohumil Zhof Clen Zupni rady Hovézi

4. 2 Analyza dat

4.2.1 Kategorizace a interpretace dat

Prvnim krokem pii analyze zkoumaného obsahu je kategorizace dat. Zacind se
ptectenim celého textu, ve kterém nejprve hleddme pojmy — oznaceni ptidélend jednotlivym
uddlostem, pfipadim, jeviim. Potom si stanovime kategorie neboli tfidy pojmu. Kategorie
zde uvedenych pojmu by se mohla nazyvat osaméni. Tato tiida pojmil se objevi sama pfi

seskupovéni podobnych pojmil nebo se pii porovnavani pojmil zd4, Ze ndlezi k podobnému
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jevu. Cely tento proces nazyvame kodovani (Oleckd & Ivanovd, 2010) . Data ziskana
kategorizaci byla zanesena do STEP analyzy a ndsledn¢ do SWOT analyzy. VSechny
ziskané poznatky a informace byly prepsany dle kategorii, do souvislého textu v kapitole 6

Vysledky empirického Setieni.

4.2.2 Grafy a tabulky dle ¢etnosti

Pro piehledné zpracovani situacni analyzy byly vytvofeny grafy a tabulky dle
cetnosti — zejména vyvoj Clenské zdkladny, piehled pifjma a vydaji Zupy. Konkrétné se

jednd o obrazky 7 — 13, 15 — 20 a tabulky 3 — 9.

4.2.3 STEP analyza

Analyza vnéjSiho prostredi, slouzi k uvédoméni si a analyzovani makroprostredi, Ve
kterém se organizace pohybuje. Faktory ptichdzejici z vn¢jSiho prostiedi mizeme vnimat
jako pfrilezitosti, které bude mozné vyuzit k dalSimu rozvoji organizace, at' uz jde o
piileZitosti nebo naopak hrozby (Barta, 1997). Pro ptehledné zpracovani STEP analyzy byl
vyuZzit formuléf od Sedivého a Medlikové (2011).

4.2.4 SWOT analyza

Swot analyza se provadi za ucelem posouzeni postaveni organizace na trhu. Analyza
jednak hodnoti wvnitini silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) — na zdkladé
soucasného stavu organizace, dale pak trZni pfileZitosti (Opportunities) a ohroZeni (Threats)

— na zdklad¢ posouzeni vnéjSiho prostredi.

Analyza pomahd zaméfit pozornost na kliCové oblasti v organizaci. M¢la by se
aktivné pouzivat pii rozvijeni marketingové strategie, k budovani silnych stranek organizace
a naopak pfi odstraiovani jejich slabych stranek. Pomdha rovnéZz vyuZzivat piilezitosti a

vypofadat se s hrozbami okolf (Simkova, 2008).

SWOT analyza zahrnuje vnitini charakteristiky organizace, jeji soucasné silné a
slabé stranky a také charakteristiky vné&jSi tzn. pfilezitosti a vyzvy nebo hrozby, které
v daném prostredi existuji (Skovajsa, 2010). Pomahé organizaci pfedvidat pfitazlivost jeji
marketingové politiky nebo naopak jeji obtizZnost, pfipadné nemoznost jejiho provadéni a
realizace. Vysledky této analyzy zdsadnim zptsobem ovliviiuji vytipovani a formulovani

marketingovych strategii nebo strategickych sméra (Bouckova, 2003).
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V piipad¢ této prace byly vSechny ziskané informace zahrnuty a porovniany ve
SWOT analyze. Na zdkladé SWOT analyzy byly nadsledné navrZeny strategické cile.

Vev s

Pro podrobnéjsi analyzovéani zkoumaného stavu byl Zupnim predsednictvem a Zupni

radou vypInén formuldf kritérii SWOT analyzy dle Simkové (2008) viz. P¥iloha 1.

Za kazdou kapitolou vysledkt je provedena diskuze. Naméty uvedené v diskuzi jsou

zdrojem pro tvorbu strategickych cili a nadvrhi feSeni jednotlivych oblasti.

42



SITUACNI ANALYZA
5.1 Organizace Orel

Orel je sportovni organizaci, kterd je zaloZena na kiestanskych zdkladech. Je ¢lenem
organizace katolickych sportovnich federaci FICEP a také ¢lenem VSesportovniho kolegia

Ceské republiky a Ceského olympijského vyboru.

Poslanim Orla je predevS§im podpora sportu pro vSechny. Hlavnim cilem je
vychovédvat mladé lidi a déti prostfednictvim sportovnich a jinych aktivit. Cilem je vénovat
se sportu, ktery podporuje kladné vlastnosti ¢lovéka — sportu, ktery je férovy, ohlizi se na
soupeie a spoluhrace. Orel bere moZnost sportovat, jako moznost naucit se dovednostem a
schopnostem, které jsou dulezité v praktickém Zivoté — tj. vytrvalost, uméni spolupracovat,

umeéni prohravat. Celou svou €innosti chce Orel ddvat sportu smysl (Orel, 2011).

5.2 Zupa Bauerova
Rok 1909 je povaZzovén za vznik Orla a v tomto roce vznikaji i prvni jednoty Zupy

vvvvv

kardindla FrantiSka Bauera jako projev uznani jeho zdsluh na rozvoji sportovni ¢innosti

katolik( na Valassku.

Kardinal FrantiSek Salesky Bauer se narodil 26. 1. 1841 v Hrachovci u ValaSského
Meziti¢i v mistnim mlyné. Gymnéazium vystudoval v Krom¢étizi, teologii v Olomouci, kde
také prijal knézské svéceni v roce 1863. Ocenénim jeho védecké Cinnosti bylo, Ze byl roku
1873 povoldn do Prahy a ptisobil zde jako fadny profesor biblického studia Nového zdkona

na Univerzité Karlové. V roce 1880 se stal rektorem arcibiskupského knézského seminare.
Velkou pozornost vénoval socidlni otdzce. Daroval velky obnos na nemocnici v

VVVVV

katolickym spolkim na spoleCenské mistnosti. Podporoval mordln¢ i hmotné vznik
télovychovnych jednot katolického pojeti - Orla. Kardinal FrantiSek Salesky Bauer zemftel
25.11. 1915 ve véku 74 let v Olomouci a byl pochovéan v hrobce v kapli sv. Jana Kititele pfi

hlavni véZi olomouckého domu sv. Vaclava
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5.2.1 SloZeni Zupy

Zupa Bauerova mé v sou¢asné dob& svoje sidlo v ZaSové. Pracuje v pronajatych
prostorach jednoty ZaSovd. Zupu tvoii 15 jednot a zemépisné zasahuje do tif kraji —

Moravskoslezského, Olomouckého a Zlinského kraje. K 1. 1. 2014 ma Zupa 724 ¢leni.

Zupu tvoii jednoty Halenkov - Huslenky, Hodslavice, Hovézi, Hranice, Hustopede

VVVVV

VVVVV

Cinnost zupy Bauerovy byla znovu obnovena v roce 1990. Prvni jednotou, kterd
zapocala obnoveni ¢innosti, byla jednota Novy Hrozenkov a to v €ervenci 1990. Naopak

nejmladsi jednotou je jednota Hustopefe nad Becvou, kterd vznikla 21. 2. 2007.

Zupy jsou mezitlinkem mezi jednotami a tstfedim. Orel ma celkem 23 Zup.

Bauerova

)

Obrazek 5. Rozlozeni orelskych Zup (Orel, 2011)

5.2.2 Rizeni Zupy

Cela cinnost orelské organizace je zaloZena na praci dobrovolniki, ktefi se ve svém

volném case vénuji détem a mladezi.
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Vedeni zZupy se schazi pravideln¢ jednou za meésic, v piipad¢ potieby i Castéji. Na
kazdém zaseddni je probirdna aktudlni situace, ekonomické zaleZitosti Zupy a jednot.

Z kazdého jedndni je pofizovan zapis a usneseni. Jednou za dva roky se kond Zupni sjezd.

5.2.3 Organizacni struktura zZupy

Orel je hlavnim spolkem s tiistupfiovou organizacni strukturou. Pravni osobnost ma
Orel tstfedi jako hlavni spolek. Zupy a jednoty maji pravni osobnost odvozenou a jsou
pobo¢nymi spolky. Mohou samostatné jednat, nabyvat prava a zavazovat se k povinnostem.

Zupa je druhym stupném organizaéni struktury Orla. Ridi, organizuje a kontroluje

s s

¢innost Orla ve svém vymezeném tzemi. Pro svoji ¢innost vytvaii tyto organy:

e 7upni sjezd;
e Zupni radu;
® Zupni pfedsednictvo;

® Zupni revizni komisi.
V piipad¢ potfeby miiZe ztizovat Zupni odborné rady. Zupa Bauerova si ustanovila
dv¢ odborné rady a to radu sportovni a radu kulturni.

NejvySsim orgdnem zupy je Zupni sjezd. Cinnost Zupy mezi Zupnimi sjezdy fidi

M7 v

Zupni rada, kterou tvoii Zupni pfedsednictvo a starostové jednotlivych jednot Zupy.

Zupni ptedsednictvo zajiStuje Cinnost Zupy mezi zaseddnimi Zupni rady. Zupni
predsednictvo zupy Bauerovy tvoii starosta, mistostarosta a tifi Clenové Zupniho

predsednictva, ktefi byli fddn€ zvoleni na Zupnim sjezdu.

Zupni
predsednictvo

Starosta Mistostatrosta

Clen

Clen
Antonin Glogar Jan Mandk

Ludmila Vlastimil
Kellerova Vahala

Obrézek 6. SloZeni Zupniho predsednictva (zdroj: vlastni)
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Administrativnim a vykonnym orgdnem Zupy je Zupni sekretdf, ktery byl jmenovany

Zupnim pfedsednictvem (Orel, 2014).

5.3 Vyvoj ¢lenské zakladny

Zupa Bauerova mé 15 jednot. Pottem &lenti patii mezi stiednd velké Zupy.
Nasledujici grafy ukazuji, jak se vyvijela ¢lenska zakladna od roku 2010, kdy méla Zupa 887
Clentl, v ndsledujicim roce 2011 nepatrné klesl stav na 884 clenti. V dal$im roce 2012

vvvvv

a nésleduje dalsi razantni sniZzeni. K 1. 1. 2014 je stav 724 c¢lent.

1000
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2010 2011 2012 2013 2014

Obrazek 7. Pocet €lenti Zupy Bauerovy (zdroj: vlastni)

V dal$im grafu je ¢lenéni ¢lenské zdkladny podle véku. Pfi pohledu na tento graf je
velmi alarmujici to, Ze ubyva zejména mladSi kategorie — déti a mladez. Z 354 déti, které
byly registrovany v roce 2012, doslo k poklesu o 111 ¢lent a to na stav 243 clent, ktery
mdme k zacdtku roku 2014. Dalsi velky pokles je v kategorii mlddeze 19-26 let, kdy ze 142
¢lenti v roce 2012 doslo k poklesu na soucasnych 99 ¢lent, coZ €ini pokles o 43 mladych
Clentl. Je potfeba tento Spatny stav zastavit a snaZit se ziskat nové Cleny predev§im mladsi
generace Naopak nejmensi pokles jsme zaznamenali u stfedni generace, kde z nejvyssiho

poctu ¢lenti 256 vroce 2012 dochdzi ke snizeni o 15 c¢lenli a dédle u seniorl, kde byl
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zaznamendn pokles o 17 ¢lent. Mensi pokles u stfedni a seniorské kategorie je dan zejména
tim, Ze tato skupina ma k Orlu vétSi vztah a bere Clenstvi v organizaci jako svoji srde¢ni
zélezitost. Pro mnohé je ¢est byt Orlem. U mladsi generace ¢asto novi ¢lenové vstupovali do
Orla kvuli tomu, Ze napiiklad chtéli hrit florbal a nékteré jednoty tuto moZnost nabizely.
Rada jednot na3i Zupy hraje Orelskou florbalovou ligu a to bylo pfitazlivé pravé pro mladé
Cleny. Jejich €lenstvi v organizaci Casto trvalo pouze urcitou dobu a po skonceni své aktivni
¢innosti ve florbalovém druzstvu Orel opoustéji. Zde je potieba promyslet dalsi vhodnou

koncepci, aby tito ¢lenové v Orlu zistdvali. Jako feSeni se nabizi napf. moZnost nabidnout

témto ¢leniim vykondvat funkce pomocnych trenérii florbalovych druZstev.
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Obrazek 8. Pocty ¢lent podle véku (zdroj: vlastni)

Nasledujici grafy ukazuji, jak se postupné méni pocty clenli v jednotlivych

jednotach. Je zde patrny i nejvetsi ibytek v jednoté Hranice a Kel€. Stav €lenské zdkladny je

uvadén vzdy k 1. lednu daného roku.
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Obrazek 9. Pocty ¢lenil v jednotach rok 2010 (zdroj: vlastni)

V roce 2010 byla nejvétsi jednotou v Zupé jednota Hranice s poctem ¢lent 166, na
druhém misté byla jednota Kel¢ se 126 Cleny a treti v potfadi byla jednota Verovice s 96

Cleny.
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Obrazek 10. Pocty ¢lenil v jednotach rok 2011 (zdroj: vlastni)
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Vroce 2011 dochdzi k néartistu ¢lenské zdkladny. Stdle nejvétsi jednotou zistiva
jednota Hranice se 196 ¢leny, na druhém misté se udrZuje jednota Kel¢, kterd m4 v tomto

roce 118 ¢lent a tieti Vetovice se 100 Cleny.
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Veftovice

Zasova

Obrézek 11. Pocty €lent v jednotdch rok 2012 (zdroj: vlastni)

Rok 2012 zaznamendvd rovnéZ narist ¢lenské zdkladny v nejvétsich jednotich a to
Hranice 216 ¢lent, Kel¢ 130 ¢lenti a Vetovice 102 ¢lend. V tomto roce dosahuje Clenska

zékladna nejvyssiho poctu ¢lend.
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Obrézek 12. Pocty €lent v jednotdch rok 2013 (zdroj: vlastni)

S rokem 2013 pfichdzi rychly ubytek c¢lenské zakladny zejména v jednoté Hranice,
ktera sice nadéle zlstava nejveétsi jednotou Zupy, ale oproti minulému roku doslo k tbytku
¢lent o 45. Hranice maji k 1. 1. 2013 168 ¢lent, Kel¢ 123 a Vetovice zlistavaji na poctu 102

¢len.
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Obrézek 13. Pocty €lent v jednotdch rok 2014 (zdroj: vlastni)
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Stav k 1. 1. 2014 je alarmujici zejména v jednoté Hranice, kde pocet ¢lenta klesa na
106, coz znamend pokles clenské zdkladny o dal§ich 62 c¢lenl. Velky ubytek nastdva i

v jednoté Kel¢, kde oproti roku 2013 je sniZeni o 44 ¢lent.

Tak velky pokles znamend velké problémy pro organizaci i z ekonomické stranky,
protoze jak jednoté, tak zZup€ budou chybét finan¢ni prostiedky z ¢lenskych piispévku, ale
rovnéZ pii rozdélovani dotaci je bran zfetel na velikost Clenské zdkladny, zejména déti a
mladeze. Rozebirali jsme moZzné pfi¢iny takového poklesu nejen v jednot€¢ Hranice ale 1

v jednoté Kel¢, ve které bylo druhé nejvétsi snizeni Clenské zakladny.
Diivodt poklesu ¢lenské zdkladny je nékolik:

e demograficky vyvoj;

* maly zdjem o sportovni aktivity;

e Kkonkurence — farni spolecenstvi, skaut apod.;
e Spatnd ekonomicka situace;

® negativni vniméani Orla;

e Spatnd komunikace.

Demograficky vyvoj a ekonomickou situaci ovlivnit nemtiZeme, ale ostatni faktory je
potieba fesit a zamysSlet se nad moZnymi pfi¢inami. Rada Zupy se dohodla, Ze dkolem pro
nadchdzejici obdobi je zastavit klesajici tendenci Clenské zdkladny a naopak se snaZit o
postupné zvySovani zejména ziad deéti a mladeze. Jednotlivé jednoty urcit¢ maji co
nabidnout at’ uzZ je to sportovéani ve vlastnich sportovnich zafizenich jako napt. v jednotach

Novy Jic¢in, Motkov, Zasova, Vetovice.

Je potieba zabranit ubytku naSich ¢lenti, snazit se hledat zplisoby, jak iniciovat a
posilovat jejich vérnost. Je potfeba naucit se vnimat, rozpoznavat a uspokojovat jejich piani

a potieby. Clenové musi védét, Ze jejich ndzoru nékdo nasloucha.

PotéSujici je, Ze po mnoha letech stagnace a hroziciho zéniku se opét oZivila ¢innost
jednoty Stary Ji¢in. Diky nckolika nadSencim se podafilo ziskat i nové cCleny. Doslo
k vyméné vedeni, coz kladné ovlivnilo dals$i sméfovani jednoty. Jak ukazuje piiklad této
jednoty, je potfeba zapojit novou, mladou generaci. Oslovit mladé rodiny s détmi, coz

motivuje rodiCe, aby se zdrovei stali vedoucimi ¢i trenéry.

Podobné piizniva situace nastdva i v jednoté Novy Ji¢in, kde rovnéZ bylo zvoleno

nové, mladsi vedeni a i zde se ukazuje, Ze mladi maji Orlu co pfinést.
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Pokud chceme zvysit c¢lenskou zdkladnu je potieba posilit transparentnost a
davéryhodnost Zupy i jednotlivych jednot. Image Zupy mohou kladné€ ovlivnit i tiskoviny,
které Zupa vyda. Pti focus group bylo rozhodnuto, Ze u ptileZitosti vyroc¢i obnoveni ¢innosti
Zupy budou vydany ve spoluprici s jednotami letdky, na kterych se bude prezentovat Zupa,

ale i jednoty svou Cinnosti a sportovnimi aredly.
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6 VYSLEDKY EMPIRICKEHO SETRENI
Focus group Zupy Bauerovy

Rik4 se, Ze kdyZ nevime, kam jdeme, mlZe nds tam dovést jakdkoliv cesta. Znamena
to tedy, Ze uspéch se mize bud ,pfihodit, miZe byt ,,vytrpén* za cenu velkého usili,
pokustli, omylll nebo miiZe byt systematicky pldnovan a fizen. Jit cestou ,,fizeného ispéchu*

znamend predevsim fidit strategicky. To je pojem, ktery doposud Zupa Bauerova neznala.

Na prvni schiizce jsem vSechny zucastnéné sezndmila s postupem pii tvorbé
strategického pldnu Zupy. Proto, abychom si uvédomili, kde se nachdzime, stanovili si
vychozi pozici a uvédomili si, jaky je nd$ soucasny stav jsem piedloZila nasledujici schéma,

jak by méla fungovat tspéSnd neziskova organizace.

ma funkéni statutarni

ma srozumitelné poslani ;
organy

strategicky planuje

ma vicezdrojové

. o : je vidét a slysSet
financovani a fundraisera ) y

zajima se o budoucnost, je
schopna odhadnout rozviji firemni kulturu
zmény

ma jasné vnitfni procesy a
pravidla

Obrizek 14. Know-how tisp&$né neziskové organizace (Sedivy & Medlikov4, 2011, 7)

V samotném tuvodu jsme si museli pfiznat, Ze Zupa nespliuje témet Zadny
piedpoklad toho, aby mohla byt dspéSnou organizaci. Snad jenom to, Ze mdme zdjem o

budoucnost Zupy a chceme svoji ¢innost zménit.

Hned pii prvnim setkdni jsme si fekli, Ze strategicky pldn, ktery chceme pro Zupu
Bauerovu vytvofit, bude modelem spole¢né price, nikoliv prace jednotlivce. Sdélili jsme si,
pro€ vlastn€ chceme a potiebujeme strategické planovani. Domnivala jsem se, Ze je potiebné

si stanovit, kde si myslime, Ze se v sou¢asné dob€ naSe Zupa nachdzi a jak ji vlastné vidime.
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Domluvili jsme se, Ze pracovni tym se bude sklddat z pfedsednictva a rady Zupy a

bude tak zaru€ena tcast vSech jednot.

Béhem jednotlivych sezeni byly otevieny i palCivé otdzky fungovani na$i Zupy.
Vyhodnotili jsme nékteré zabéhnuté dosavadni postupy, na zdklad¢ kterych Zupa funguje a
navrhli zmény. N¢které akce bohuzel probihaly pouze ,,ze setrvacnosti a tradice®, a proto
bylo nutné je postupné zrusit. Takové otazky byly Casto velmi citlivé a rozprava o nich méla

tendenci tocit se v zaCarovaném kruhu a n¢kdy i1 vyvolala konflikt mezi pfitomnymi ¢leny.

6.1 Fundraising zupy Bauerovy

Kazda organizace potiebuje pro svou cinnost dostatecné mnoZstvi finan¢nich
prostfedkti. Pokud chceme svoji ¢innost v budoucnu rozsifovat, zvySuje se i potieba

finan¢nich prostedk, a tim se zvySuje i potfeba fundraisingu k ziskani téchto prostredki.

Aby byl nas fundraising uspéSny je potifeba sestavit fundrasingovy plan, pfipravit
seznam potenciondlnich sponzorii a darcl, které chceme oslovit a rovnéz sestavit
fundraisingovy tym. JelikoZ v souc¢asné dobé Zupa nemd finan¢ni prostfedky pro zaplaceni
profesiondlniho fundraisera, bylo rozhodnuto, Ze tym bude tvofit starosta, mistostarosta a

sekretat Zupy.

Fundraising je také ziskdvani pencéz z evropskych zdroji, které jsou pro nas
momentédlné t€Zko dosazitelné. Zde Zupa navrhuje spojeni s dstfedim Orla, aby se v této

otdzce ziskavani pencz postupovalo spolecné.

Pfi fundraisingu je velmi dulezitd divéryhodnost organizace, kterd je kliCovou
podminkou dspéchu pii ziskdvani sponzord. Bez ni neni mozné planovat rozvoj organizace
ani dlouhodobou udrZitelnost. U potencidlniho sponzora je potfeba vyvolat dobry pocit
z organizace a presveédcit ho, Ze ptispiva na dobrou véc a ze jeho dar bude efektivné vyuZit.
legislativou, tykajici se neziskového sektoru. Divéryhodnost a dobré vztahy s vefejnosti

jsou pro Zupu velmi dulezité.
Diskuze k fundraisingu Zupy Bauerovy

Zupa nema vypracovany zadny prehled potenciondlnich darcii a sponzorti, nema ani
piehled o moZnosti ziskani granti. Doposud Zupa v oblasti fundraisingu nevyvijela Zadnou

aktivitu, ziskala pouze menS$i financni prostfedky, ale této Cinnosti neni mozné fikat
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fundraising, protoZe se jednalo vétSinou o finance od sponzort na bazi pratelskych vztaht.
Tato ¢innost byla spiSe ndrazové nez fddné pldnovand a promyslend. K ziskavani financ¢nich
prostredkti je vSak potieba pfistupovat systematicky, fundraisinové aktivity musime
plénovat nejenom z divodu zajisténi potifebnych finan¢nich prostfedka k realizaci naSich

cili, ale také z divodu posileni diveéryhodnosti, stability a konkurenceschopnosti

Pfi fundraisingu neni nutné shinét jenom financni prostfedky, ale je mozné oslovit i
sponzory, ktefi by na naSe akce pfispéli napf. dodanim obcerstveni, hracek nebo rtiznych

propagacnich materidlti napf. tricka.

6.2 Public relations zupy Bauerovy

Z provedenych focus group vyplyva zavér, Ze Zupa Bauerova md velmi malou

propagaci své ¢innosti. Je tedy potiebné zlepSit propagaci a to zejména:

1) zlepSenim internetovych stranek;

2) vydanim letdk u piileZitosti obnoveni Zupy;
3) priprava materiald pro jednoty;

4) propagace v celostatnim Casopise Orel;

5) vyuzit k propagaci Zupy pomoci socidlni sité.

Adl) Je potieba, aby stranky spravoval profesiondlni spravce, ktery se bude vénovat
této Cinnosti pravidelné, dle potfeby a zadani poZzadavkll Zupniho pfedsednictva. Je nutné
stranky pravideln¢ aktualizovat, s patficnym ptedstihem doddvat pozvanky na akce a ihned

po jejich skonceni dodat hodnotici materidl — ¢lanek, fotografie, vysledky.

Ad2) Bylo dohodnuto, Ze u pfileZitosti obnoveni Zupy bude vydan letdk. Tento letdk
bude pfedan ke grafické upravé firmé a vytiStén v nakladu 1000 ks. Letdk bude informovat
nejen o ¢innosti Zupy, ale i jednotlivych jednot.

Ad3) Je Zadouci piipravit propagacni materidly — plakaty, které budou moci jednoty
vyuzivat k informacim ve svych orelskych skiinkéach, které maji v jednotlivych obcich.

Materidly by mély byt jednotné a informovat ¢lenskou zakladnu, ale i Sirokou vefejnost o

piipravovanych akcich at’ uz sportovnich, kulturnich ¢i spolecenskych.

Ad4) Orel ustfedi vydava pravidelné¢ 4x ro¢né Casopis o Cinnosti organizace. Je

velkou chybou, Ze o Zupé Bauerove je zde minimum informaci, pfestoze Zupa poiadd fadu
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akei, které by jisté stdly za zminku. Zupa md takto naprosto bezplatné moznost informovat

ostatni ¢leny o své ¢innosti, planech a ndpadech.

Ad5) Socidlni sit¢ umoznuji propojeni riiznych skupin lidi, ktefi se navzdjem
ovlivilyji, sdileji informace na internetu. Vyhodou socidlnich siti je jejich rychlost,
aktudlnost a informace je mozné vkladat bezplatné. Tato forma komunikace je blizka
zejména mladym lidem. Zde se oteviraji moznosti informovat tuto skupinu lidi o déni v Zupé

1 v jednotéach. Je nutné zavést ucet Zupy na socidlni siti- jako nejvhodnéj$i se momentalné

jevi Facebook.
Diskuze k public relations Zupy Bauerovy

Pro Zupu je nutnd soucinnost a spoluprdce s jednotami. Nejpozdéji do 2 dnl po
skonceni akce by mély jednoty dodat potfebny materidl, aby mohl byt spravcem umistén na
stranky Zupy. K dobré prezentaci jednot jsou potiebné informace o jednoté, fotografie
z ¢innosti, fotografie orelskych aredld. Pro propagaci akci a celé Cinnosti je nutné zajistit a
dodat potifebny materidl k vydani plakétii. Jednoty maji povinnost doddvat pravidelné zpravy
o své ¢innosti jednak na Zupu, ale o zajimavych akcich je tfeba informovat i v celostatnim
casopise Orel. Je zadouci, aby jednoty, které jiZz maji zkuSenosti s Facebookem piedavaly
informace ostatnim. Doporucujeme najit v jednoté Clena - nejlépe mladsiho, ktery by byl

ochoten zaloZit a spravovat ucet jednoty na socidlni siti.

Cilem PR Zupy je upevnit divéru, porozuméni a vytvofit dobré vztahy nejen
s vefejnosti, dualezitymi partnery, ale i s c¢lenskou zdkladnou zupy. Ke zvySeni

ve

dtavéryhodnosti je potfeba neustdle vefejnost informovat o nasi ¢innosti.

6.3 Portertiv model péti sil
Konkurence

Mohlo by se zdat, ze v neziskovém sektoru konkurence neexistuje. Ale je to praveé
naopak. UZ jenom z pohledu ziskdvani financi jsou pro nas konkurenci vSechny neziskové
organizace, sportovni kluby, které se UcCastni grantl vypisovanych stitem, méstem nebo
obci. Pokud ma byt Orel konkurenceschopny a nadéle se rozvijet, je potfeba najit a vymezit
svoji konkuren¢ni vyhodu a peCovat o ni. Ve focus group jsme nad timto dlouho diskutovali
a stanovili jsme, Ze do konkurenc¢niho prostiedi Orla patii svym charakterem a sluzbami

Salesianské hnuti a zejména hnuti Skaut. Konkurenéni pro Orla jsou i rtznd farni
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spolecenstvi, kterd v n¢kterych obcich pracuji. Pokud bychom se zaméfili pfedevSim na
sportovni stranku, tak zde se jako konkurence jevi rizné sportovni kluby, zejména fotbalové

a florbalové.

Salesidnské hnuti pracuje v obci Hodslavice a vénuje se zejména chlapctim a jejich
¢innost je zaméfena zejména na florbal a fotbal. Cilem je zaujmout Siroké spektrum déti a
mlédez, hlavné z viceCetnych rodin a socidlné slabSich skupin a nabidnout jim smysluplné
proziti volného c¢asu. V jednoté Hodslavice nékolik mladych ¢lend pieSlo z orelské
organizace pravé¢ do Salesidnského hnuti mladeze. Hrozi tedy ,,pietazeni* orelskych Clena
do tohoto hnuti. Salesidnské hnuti ma uzkou segmentaci klienti, zejména mladych lidi,

nezameétuje se tak, jako orelskd organizace na rodiny a seniory.

Hnuti Skaut je ¢inné v obcich Verovice, Novy Ji¢in, Morkov. Skauting je prilezitosti
rozvijet sebe i své okoli, tvofit lepsi svét. Hodnoty skautingu jsou hrat fér, spolupracovat s
ostatnimi, byt ohleduplny k okolnimu prostiedi, mit vztah k pfirod¢. Hodnoty jsou podobné
jako orelské, skauting klade velky vyznam pravé na piirodu. Plisobi na rozvoj osobnosti déti
a mladych lidi, prostfednictvim her, zazitkli, aktivit. Opét se zaméfuje zejména na déti a
mladez a pravé v této veékové kategorii Casto dochédzi k prechodu orelskych ¢lent do tad

skautt.

Sportovni fotbalové a florbalové kluby jsou témét ve vSech obcich a jsou zejména

pro mladsi ¢leny velmi atraktivni zéleZitosti.

A vneposledni fadé jsou zde pravé farni spoleCenstvi, kterd umoznuji tzv.
neorganizovanost. Neni zde podminkou ¢lenstvi, které fadu lidi odrazuje od vstupu do Orla,
protoZe nechtéji byt spojovani s Zddnym spolkem ¢i stranou. Do farnich spolecenstvi patii

zejména razné pévecké scholy, jejichZ Cinnost se zamétuje predevSim na kulturni oblast.
Potencidlni nové konkurence

Hrozba vstupu novych konkurentl je vZzdy velkd, ale zdroven se domnivame, Ze neni
v soucasné situaci ekonomické recese moc pravdépodobné, Ze by vstupoval novy piimy
konkurent. Zdd se to neredlné i ztoho dlivodu, Ze takovito novd organizace by méla

podobné cile i produkty, které by vefejnosti nabizela.
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Substituty

Substituty maji vyznamnou roli v konkurenc¢ni strategii, protoZze muze jit o veskeré
dobrovolné volno€asové aktivity, které vypliuji volny Cas zejména déti a mladeze. Mohou

to byt aktivity jak sportovni, tak kulturni nebo kreativni.
Zakaznici

V ptipadé Zupy bychom mohli zdkazniky také nazyvat jako vefejnost. Je potieba
neustdle hledat cesty, jak Sirokou vefejnost sezndmit s akcemi, které poradame. PrileZitosti
jsou ve spolecné propagaci akci a projekti v jednotlivych jednotich, informovani

v orelském Casopise. Snaha ziskat mozné individudlni darce.
Dodavatelé

Pro dobré fungovani Zupy Bauerovy nejsou dodavatelé témér zadnou hrozbou.
V poslednich letech nedostdva zZupa zadné velké financni Castky na Cinnost ze stitnich
dotaci. Ohrozeni bychom mohli byt v pfipad¢ zruSeni nebo sniZeni dotace na opravu a
udrzbu, které dostdvaji ze statniho rozpoctu jednoty, vlastnici orlovny. Jednd se o jednoty
Motkov, ZaSova, Novy Ji¢in, Halenkov-Huslenky, Vetovice. RovnéZz sponzorské dary

cs v s

nepredstavuji Zadny velky pfijem, jehoz ztrita by ohrozila chod organizace.
Diskuze k Porterové modelu péti sil

Konkurence, se kterou se organizace potykd, je oborovd i mezioborova, v podobé
jinych neziskovych 1 ptispévkovych organizaci. VSechny tyto subjekty si konkuruji zejména
pii ziskdvani finan¢nich zdrojt, at’ uz téch grantovych ¢i individudlnich. Konkuruji si také v
navstévnosti akci, ale i v ziskdvani ¢lenti. Je potfeba zamezit zejména konkurenci Zupnich
akci a snazit se oslovit co nejsirsi cilovou skupinu, zejména rodiny s détmi prostiednictvim
Zupnich akci — napf. sportovnich dnti. Vytvoteni spolecného a aktualizovaného programu
konanych akci by tento problém mohlo minimalizovat. Moznd je spoluprice v kondni
florbalovych turnajii nebo zdpasti ve stolnim tenisu s jinym subjekty. Akce by m¢ély byt
avizovdny s dostateénym &asovym predstihem. Zupa se nebrdni spoluprici s jinymi
konkuren¢nimi subjekty. Konkurenci tedy mame, jak ve sportovni oblasti, tak i v oblasti

kulturni a spolecenské.

Hrozbou by mohl byt vznik dal$iho florbalového oddilu, ktery by mohl ,,pietdhnout*

zejména mladé Cleny. Dulezitd je proto loajalita naSich ¢leni. Rovnéz nabidka riznych
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zajmovych krouzkl ve Skolach, nabidka sportovnich klubti miiZe odldkat naSe ¢leny, protoze
jim dévaji nékdy lepSi moznosti a prostor k traveni volného Casu.

Zupa nem4 74dné stilé a pravidelné dodavatele sluZeb ani produktii a pro jednotlivé

vV,

6.4 Planovani Zupy

Zupa nemd zpracovany strategicky pldn. Jeji &innost se odehrdvd na zakladd
kratkodobych plant. Neexistuje ani zadny finan¢ni pldn, Zupa pracuje pouze s vykazem
piijmu a vydajii. Na konci roku pii zaseddni Zupni rady je piipravovan plan ¢innosti na
nadchdzejici rok, do kterého jsou zahrnuty akce sportovni, kulturni, spolecenské. Jednotlivé

jednoty maji moZnost zafadit do tohoto pldnu své akce (Tabulka 3).

Tabulka 3. Plan Zupnich akci na rok 2014

Mésic konani | Datum konani Nazev akce Poi‘adajici jednota
LEDEN 25.1.2014 Sjezdové lyZovani Halenkov-Huslenky
UNOR 8.2.2014 Turnaj ve stolnim tenise Vetovice

22.2.2014 Florbalovy turnaj Kel¢
BREZEN 22.3.2014 Turnaj v bowlingu ZaSové
29.3.2014 Florbalovy turnaj Moftkov
DUBEN 12.4.2014 Silni¢ni béh Vetovska desitka Vetovice
KVETEN 18.5.2014 Turisticky pochod Kunovice
RIJEN 11.10. 2014 Sachovy turnaj Helenkov-Huslenky
19.10. 2014 Zelfest Kunovice
LISTOPAD 13.11. 2014 Setkéni seniord Novy Hrozenkov
PROSINEC 27.12.2014 Turnaj v kuzelkdch Zasova

Kazda jednota pldnuje samostatné akce pro Cleny své jednoty, v nékterych ptipadech

jsou oslovovény i ostatni jednoty Zupy k tcasti na téchto akcich. BohuZzel se Casto stava, Ze
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dochdzi k prekryti terminti Zupnich akci. Proto byl tento plan akci sestaven s predstihem,
aby jednoty mohly své akce pldnovat tak, aby se neptekryvaly, a aby byla dcast ¢lent co
nejveétsi. Je potieba spolupracovat v rdmci celé Zupy 1 mezi jednotami vzdjemné. Priprava
kazdé akce je Casove i financné narocnd a je Skoda, kdyZz ucast je mald. Kazdy samoziejmé
chce, aby aktivity, které pfipravuje, byly uspéSné, aby cas, ktery piipravé akce vénuje, mél

svij smysl a vyznam. Je dalezité, aby nds price téSila a ptindSela dobry pocit.
Diskuze k planovani Zupy

Jako problém, Zupy vidim i absenci jakékoliv vnitini metodiky. Cinnost Zupy
vychdzi ze Stanov Orla, ale vlastni pfedpisy, smérnice nebo fady Zupa nemd. Domnivam se,
Ze toto je pro Cinnost na$i organizace dulezité. VySe uvedené vyplynulo i z provddénych
focus group. Je proto potieba stanovit jasnad pravidla, jak bychom méli fungovat uvnitf i
navenek, aby nase Cinnost byla v souladu s legislativou ale také vuc¢i Clentim, partnerim
nebo piipadnym ddrcim. Zupa nemé stanoveny jasné kompetence ani zodpovédnost
jednotlivych ¢lenti vedeni. Jisté je mozné vyuZzit nékteré metodické pokyny, které se tykaji
Orla ustredi, ale zdroven je potieba sestavit dokumenty, které se tykaji prace Zupy napf.
zadost jednot o finan¢ni piispévek na potddanou akci nebo formulaf k vyuctovani zZupni
akce. Pevné¢ dand metodika by mohla mit pfinos v podob¢ efektivniho chodu Zupy a
usnadnit jednotdm jejich praci. Je nutné, abychom zvolili spradvnou metodiku a pracovni

postupy a naopak nevytvéreli zbyte¢nou administrativu.

Kazda jednota ma za povinnost odevzdavat nejpozd¢ji do biezna vyro¢ni zpravu své
¢innosti. Bohuzel vétSina jednot toto plni aZ po né€kolika urgencich. Bylo by vhodné sestavit

formulaft, ktery by tuto zprdvu pomohl jednotdm pfipravit.

Metodické pokyny a formulare by bylo vhodné zvetejnit na Zupnich stdnkdch, aby

byly snadno dostupné v§em zajemctm.

6.5 Financovani Zzupy Bauerovy

Pi{jmy Zupy plynou z ¢lenskych piispévki, stitnich dotaci na cinnost, dari a
ostatnich piijmi, do kterych jsou zapocteny napt. piijmy z prodeje pii konani Zupni akce.
Nejvétsi Cast tvori Clenské piispévky, ostatni polozky tvoii pouze nepatrnou ¢ast, jak ukazuji

piiloZené grafy za obdobi let 2011 - 2013.
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M Clenské prispévky
M dotace
mdary

M ostatni

Obrazek 15. RozloZeni pi{jmu za rok 2011 (zdroj: vlastni)
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H ¢lenské prispévky
M dotace
mdary

M ostatni

Obrazek 16. RozloZeni pi{jml v roce 2012 (zdroj: vlastni)
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B Clenské prispévky
M dotace
m dary

M ostatni

Obrazek 17. RozloZeni pi{jmul v roce 2013 (zdroj: vlastni)

Vydaje zupy tvoii vyplata ¢lenskych piispévki, které jsou jednotdm vraceny ve vysi
50%. Jednoty nejdiive odevzdavaji vybrané ¢lenské ptispévky ve 100% vysi na Zupu, odkud
jsou odesildny na dsttedi. Posléze se 70% téchto piispévkill vraci zpét Zupé, kterd si pro svoji
zpusob preposilani Clenskych piispévkil je nutny z diivodu evidence pro Ministerstvo

Skolstvi mladeze a télovychovy. Dalsi vydaje jsou potiebné k zajiSténi provozu Zupy.

5% 2%

M prispévky jednotam
M provozni vydaje
1 vydaje na osobni naklady

M ostatni vydaje

Obrazek 18. Rozlozeni vydajii v roce 2011 (zdroj: vlastni)
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M provozni vydaje
 vydaje na osobni naklady

M ostatni vydaje

Obrazek 19. RozloZeni vydajl v roce 2012 (zdroj: vlastni)

2%

M prispévek jednotam
M provozni vydaje
 vydaje na osobni naklady

M ostatni vydaje

Obrazek 20. Rozlozeni vydajti v roce 2013 (zdroj: vlastni)

Diskuze k financovani Zupy Bauerovy

Jak je z grafii patrné, pfijmy Zupy jsou velmi jednostranné, dilezité pro kazdou
organizaci je diversifikované portfolio finan¢nich zdrojii. Strategie Zupy by méla smétovat
k vicezdrojovému financovani. Je potfeba se zaméfit na dal$i moZnost financovéni, zejména
osloveni sponzorl. ZvySeni dotaci lze v soucasné dob& v dané ekonomické situaci tézko

predpokladat.
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6.6 STEP analyza

Pro analyzu vnéjsiho prosttedi byla vyuzita STEP analyza (Tabulka 4), kterd vychazi
ze zkoumdni vnéjsiho prostiredi, obklopujici organizaci. Jsou zde rozebrany faktory socidlni,
technické, ekonomické a spolecenské. Faktory STEP analyzy miiZe organizace vétSinou

velmi malo ovlivnit, ale jsou pro organizaci dilezité, aby o nich védéla a mohla z nich

odvijet piipadné dalsi piilezitosti a hrozby.

Tabulka 4. STEP analyza (zdroj: vlastni)

Faktory PrileZitosti Hrozby
S rostouci zdjem o sportovni konkurencni  akce napf. u
socilné ¢innost — florbal florbaloveé ligy
kulturni jedine¢nost konceptii nezdjem déti a mladeze o sport
faktory pofddanych akci rliznd uroven piijmu obyvatel
piflezitost vytvafet projekty uzavienost obyvatel, neochota
pro seniory Ucastnit se akci
piileZitost vytvafet projekty nezajem organizovanosti
pro rodiny s détmi nedostatek ¢asu
vlastni sportovni zafizen{ neochota mladych lidi pfijimat
funkce
T vyu#ivani novych médii a niz8§i sledovanost informaci diky
technologické socidlnich sitf pro propagaci prehlcenosti
faktory zkvalitnéni sluZeb, nabidky, informace se casto nedostiva
informaci diky novym vSem prijemcum
technologiim diky rozvoji techniky se casto
snadnd komunikace uvnit¥ zapomind na ty, ktefi nové
organizace, dostupnost diky technologie nevyuZzivaji — napf.
novym technologiim senion
E dafiovd politika umoziujici ekonomickd a politickd situace
ekonomické rozvoj firemniho a v zemi
faktory individudlniho ddrcovstvi inflace
grantové piileZitosti absence velkych sponzort
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¢ projekty nadaci
¢ moznosti ziskani financnich
prostiedkl z obecnich

rozpocCtl

rast nezameéstnanosti, ktery

souvisi s poklesem zdjmu o
sportovni a kulturu
sniZzovani piispévkl na ¢innost ze

statniho rozpoctu

P

Politické
legislativni

faktory

e volby do obecnich

zastupitelstev - moZzZnost
angazovani se ¢lend Orla

e stanoveni rozvoje kultury a
sportu  do priorit nékteré

z politickych stran

statni politika — $krty MSMT
zména Obcanského zakoniku -
platnost od 1. 1. 2014

politickd nestabilita na vSech
drovnich

Spatné vnimdani organizace Orel

jako ,,kostelové organizace

Diskuze ke STEP analyze

Socidlne kulturni faktory

Populace v Ceské republice neustdle od roku 1989 stirne, coZ znazorfiuje i piiloZeny

graf.
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Obrézek 21. Vyvoj poétu obyvatel starSich 60ti let v letech 2003 — 2012 (Cesky statisticky

urad, 2014)
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V Zup¢ Bauerové tvofii seniofi nezanedbatelnou ¢ast ¢lenské zdakladny, kterd je navic
velmi stabilni. Proto je dileZité se v nasi dalSi praci zaméfit pravé i na tuto vékovou
kategorii. Pro seniory chceme pofddat pravidelna setkdni s tematickymi besedami a jednou

rocn¢ setkani jubilantl s pfedanim ocenéni.

Pozornost je tfeba smétfovat i na rodiny s détmi. V nabidce chybi naptiklad sportovni
akce pro celou rodinu. Takovéto akce probihala jizZ v minulych letech. Postupné vSak klesal
zdjem 1 ochota jednot spolupracovat pfi pfipravé a realizaci této narocné akce. Jednalo se o
sportovni den, kdy bylo potieba zajistit stadion, na kterém by se sportovni zdpoleni konalo.
Jelikoz zadnd zjednot zZupy Bauerovy nemd takovéto zafizeni, proto bylo zapotiebi
pronajmout aredl napf. v Novém Ji¢in€. Pii planovani akci na dalSi rok rada Zupy urcité
pfihlédne k tomuto pozadavku.

vV s

V poslednich letech se stal v Orlu nejoblibenéjSim sportem florbal, coZ se stava
prilezitosti pro dal§i ndbor novych ¢lenii. Hrozbou je velka konkurence florbalovych oddilt
v obcich i na §koldch. Zupa planuje zorganizovani Zupni florbalové ligy, ¢fimZ by se mohl

jeste vice tento sport zatraktivnit.

V socidlnich faktorech jako hrozbu uvddime neochotu cleni ucastnit se
také pohodlnosti a nedostatkem finan¢nich prostredkt. Jako dalsi hrozba je nezdjem lidi byt
organizovan v néjakém spolku ¢i organizaci. Moderni a ,,in“ je jistd volnost a nezavaznost.
V jednotéach i zupach Casto chybi mladi ochotni Clenové, ktefi by ptevzali zodpovédnost za
vedeni organizace. Je potieba pfipravovat ¢leny na tuto praci. Motivaci mlize byt moznost

vzdélavani napf. v trenérské cinnosti.

Technologické faktory

Vyuziti IT a modernich komunikac¢nich technologii zefektiviiuje provoz organizace,
¢ini ji dostupngj$i Sir§i vefejnosti - zprostfedkuje kontakt s mladou generaci, usnadnuje
piistup k informacim. MoZnosti internetu jsou stile vétsi, stivad se vyznamnou komunikacni
platformou a marketingovym mediem. Neziskova organizace, kterd dnes nemd webové
stranky jako by nebyla. Webové stranky jsou Casto prvnim mistem, kde se vefejnost mtize
s nasi organizaci sezndmit a vlastn¢ hned si udéla obrazek a ndzor. Kvalitni webové stranky

mohou dobte budovat dobré jméno i kvalitni image Zupy.
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V roce 2013 byly uvedeny do provozu Zupni internetové stranky, které spravuje
mistostarosta Zupy. Jednd se o novou zdleZitost, kterou ne vSichni ¢lenové a vSechny jednoty
patficné vyuZzivaji. Stranky se postupné dopliiuji a inovuji. Je vSak potieba spoluprace vSech
zainteresovanych stran. Webové stranky jsou casto prvnim mistem, kde se clovek
s organizaci potkdva, skytaji celou fadu moZnosti, které prozatim bohuZzel jest€¢ Zupa
dostatecné nevyuziva. Na strankéach je mozné zvetejiiovat planované akce, vysledky soutézi
a zdvodu, uspéchy nasi Cinnosti, ale také napt. reference nasich €lent, pfiznivcil ¢i darci.
Stranky je potfeba neustdle aktualizovat. Domnivam se, Ze je potieba zlepSit webové stranky
zZupy. Bylo by praktické a vhodné, pokud by stranky spravoval profesiondlni spravce, coz by

si vyzadalo urcitou financni ¢astku.

V dnesni dob¢ je dilezité s moderni komunikacni technologii spolupracovat, napf.
v jednoté Verovice se velmi osvédCily prezentace na socidlni siti Facebook. Proto je Zupé

navrhovéno, aby v budoucnu zvézila svoji prezentaci i na této socialni siti.

K zasilani informaci a k Zupni komunikaci je vyuZivdna emailovd korespondence,
coZz urychluje komunikaci a Setfi ndklady. Problém ovSem vyvstavd tim, Ze ne vSichni
¢lenové zupni rady pravidelné kontroluji emailovou postu a reaguji na ptipadné vyzvy Ci

informace.

Hrozbou v ptipad¢ technologickych faktort je, Ze ne vZdy se potiebné informace
dostavaji az k jednotlivym c¢leniim v jednotich, Casto vedeni jednoty nepiedd informace
svym ¢lentim. Tato forma komunikace dobfe funguje zejména s mladSimi ¢leny Zupni rady,
nesmime ale zapominat na seniory, ktefi ne vzdy tyto technologie vyuZivaji a znaji. Proto je

dalezité zajistit predani informaci i jim.

Ekonomické faktory

Ptilezitosti jsou razné moznosti darcovstvi at’ uz individudlniho ¢i firemniho. Ziskani
finan¢nich prostiedkd pomoci grantl je slozitéjsi, ale urcit€¢ bychom na tyto moZnosti neméli
zapominat. Kazda jednota by se m¢la snaZit ziskat finance i z obecnich rozpoctu, jelikoz ve

vetsSing obci se na ¢innost spolktli a organizaci pamatuje.

Hrozbou je Spatnd ekonomickd situace v zemi. V dobé ekonomické recese klesa
poptavka obyvatel po sluzbich. Sportovni ¢i kulturni nabidka spolkl se stdvd zbytnou
pottebou, kterou mohou piipadni nasi klienti, ale i ¢lenové odloZit nebo vynechat. S ristem

nezaméstnanosti klesd zdjem o sport 1 kulturu. Nedostatek financi spolu s celkové
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nepiiznivou situaci ve vztahu k podpote sportu pro viechny v Ceské republice zpisobily, Ze
spoleGensky vyznamna innost prestala byt dostate¢né financovéna ze strany stitu. Skrty pro
neziskovy sektor jsou ¢asto prvnimi, na které dochazi. Organizacim nezbyva, nez se naucit
podnikat, nachdzet sponzory. Ekonomicka krize vSak zpiisobila absenci velkych sponzort,

firmy omezily své aktivity v oblasti sponzorovani.

Politické a legislativni faktory

Jako velkou piilezitost je mozné vidét nadchazejici podzimni volby do obecnich
zastupitelstev, kde se otevird Sance zapojit Cleny Orla do priace obecni samospravy.
PtileZitosti je i moZnost prosadit rozvoj kultury a sportu do priorit nékteré z politickych stran

pro obecni volby a v nadchazejicich letech 1 pro volby parlamentni.

Hrozbou je politickd nestabilita ve spolecnosti a nedobie nastavend legislativa pro
neziskové organizace. Od 1. 1. 2014 vesel v platnost novy Obcansky zdkonik, ktery piinasi i

fadu zmén pro neziskové organizace.

6.7 SWOT analyza

Tabulka 5. SWOT analyza (zdroj: vlastni)

Silné stranky Slabé stranky

¢ Dlouholeta tradice * Spatnd propagace

e Dobré zdzemi ¢ Fluktuace ¢lenské zdkladny

e Pratelské klima o Nedostatek trenéru

e Sirok4 nabidka sluzeb * Spatny tok informaci

e Velky pocet ochotnych dobrovolniki * Chybgjici pldnovani
e Neexistujici marketing — neumime prodat

e Pestrost akei
Svoji praci

® Nedostate¢né vyuzivani fundraisingu pii
ziskavani finan¢nich zdroju

e Mald informovanost o cinnosti Zupy
v jednotlivych jednotach

¢ Neexistuje poradnd databaze jednotlivych

68




jednot
e Mald odbornost vedoucich pracovnikl

e Mala zpétnd vazba z jednot

Ptilezitosti Hrozby

e Rozsiteni nabidky o rodinné programy * Negativni dopady ekonomické recese

® Spoluprace s okolnimi Zupami * Migrace mladych Cleni

* Vyuziti novych komunikac¢nich * Velkd nabidka konkurence

5 o Ménx S Y e
technologii Méné finan¢nich prostiedkl na

et volnocasové aktivit
® Vyuziti socidlnich siti y
. . - . ¢ Nepiiznivy demograficky vyvoj
e Spolupréce s cirkevnimi Skolami p y & Y Vyvo]

. o it s ,
e Spolupréce v ramci FICEP Neustalé snizovani statnich dotaci

voos e o . e 7Ztrata motivace pro praci
e Vyuzivani granti a dotaci prop

e Potenciil spoluprace s mistni | ® Pasivita n¢kterych jednot pfi akcich Zupy

samospravou v jednotlivych obcich * Spatnd legislativa  pro  neziskové

organizace

Diskuze ke SWOT analyze
Identifikace silnych stranek

Ze SWOT analyzy vyplynuly silné stranky jako je ptéitelské klima, dobré zazemd,
tradice a také velké mnoZstvi dobrovolnikt. Pii pohledu na tabulku SWOT analyzy se mizZe
zdat, ze silnych stranek mé Zupa velmi mdalo v porovnani se strankami slabymi. Ale silné
stranky, které jsou zde uvedeny, tvoii pevny zdklad nasi organizace. Cinnost Orla je
existencné zdvisld na aktivnim zapojovani dobrovolnikt. Lidé pracujici v Orlu jsou vétSinou
nadSenci, ktefi chtéji poméhat a pracovat pro druhé. Nejsou vZdy odbornici na danou
problematiku, ale jejich snaha je opravdova. Zupa i jednoty by mély dbét na profesiondlni
piistup ke svym dobrovolnikiim, mély by vytvaiet piijemnou pracovni atmosféru a vytvaret
uzké socidlni vazby. Dulezitd je spradvnd motivace vSech ¢lenti a dobrovolnikd. Nesmime
zapominat také na pfeddvani jejich prace dalSim ndstupcim. SnaZit se zaSkolovat a

vychovavat nastupce.
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Identifikace slabych strdnek

Slabych stranek je vyjmenovanych podstatné vice, ale je dobfe, Ze Zupa o nich vi a
chce s nimi pracovat. Uvadime zde Spatnou propagaci. Da se fict, Ze Zupa je uzaviena sama
do sebe, neddvd o své ¢innosti prili§ védst. Zupa doposud neméla 74dné strategické
planovéni ani fundraisingovy plan. VSe se délalo s eldnem, ale bez jakékoliv koncepce a
metodiky. Pokud chceme byt udspéSnou organizaci, bez strategického planovani se
neobejdeme. Spatna informovanost v rdmci Zupy, ale i mezi jednotlivymi jednotami a ¢leny
ma za ndsledek malou ucast na akcich a neplnéni stanovenych ukold. Je to ddno i tim, Ze
vlastné neexistuje Zadné databaze Clenské zdklady s pfipadnymi kontakty, coZ bychom chtéli

do budoucna zménit.

Velmi slabou strdnkou je fluktuace clenské zaklady, coz bylo jiZz rozebirano
v kapitole 5.3. Zde je potfeba vynalozit veskeré sily, aby tento neutéSeny stav byl zastaven a

naopak dochdzelo k nartistu ¢lent tak, jak se jiz v nékterych jednotach podafilo.

V Zupé je potieba celd fada zmén, ale vSechno chce sviij ¢as. Neni mozné vSechno
provést najednou, coz by mohlo ptisobit rusivé. Je potfeba, aby si vedeni Zupy i jednotlivi
¢lenové postupné zvykali na novy zpisob mysleni. Je nutné, aby o chystanych zménach byli
nejdiive duasledné a peclivé informovani starostové jednost a ndsledné¢ je preddvali

jednotlivym ¢lentim.

Identifikace prileZitosti

K tomu, aby Zupa zménila sviij styl prace a zlepSila image ma celou fadu pfilezitosti,
které jsou uvedeny ve SWOT analyze. Z focus group vyplynula dllezitost orientovat se na
rodiny s détmi a snaZit se pfipravovat programy pro tuto skupinu. Timto zplisobem se ndm
muze podafit rozsitit nabidku programti, ale i ¢lenskou zdkladnu. Ptikladem pravé muze byt
jednota Stary Ji¢in, kde do Cinnosti jednoty zapojili i rodic¢e sportujicich déti. Piilezitosti, jak
prezentovat nasSe akce a zvySit jejich navstévnost je spoluprace s okolnimi Zupami. V rdmci
sportovni ¢innosti je Sance roz§itit napi. pfipravovanou florbalovou ligu o ptipadné zdjemce
zjinych Zup a vytvorit tak kvalitni ligovou soutéz. Stejné moZznosti se tykaji i jinych
oblibenych sportii napf. fotbalu, stolniho tenisu nebo kuZelek. Zupa by méla vyuZit
prileZitosti novych sporttl — kinball, discgolf a jinych. Ustiedi Orla pofadd pro ¢leny $koleni
pro trenéry, ktefi poté maji moZnost prezentovat sporty do jednotlivych jednot a ddle i mezi

vefejnost. Zajimavd a piinosnd by mohla byt i spolupriace s cirkevnimi Skolami, kterym
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muzeme nabidnout moznosti sportovniho vyziti v naSich orelskych zatizenich. MoZnosti se
zde ale nabizeji napf. i v kondni spole¢nych kulturnich program — recitacnich nebo
péveckych soutézi. V rdmci celé organizace Orel jsou velké pftileZitosti spolupracovat i na
mezindrodni drovni vramci FICEP, kde se mohou uplatnit mladi, nadéjni sportovci,
piipadné¢ ucast na mezindrodnich tdborech FICEP nabizi moZnost zdokonalit se v angli¢tiné
¢i némciné. Prilezitosti, ale zaroven i1 povinnosti Zupy 1 jednotlivych jednot je spoluprice
s mistnimi samosprdvami, aby se vramci obci a mést o na$i orelské Cinnosti védélo a
samozfejm¢, abychom mohli na tuto ¢innost Zadat o dotace a granty. Dilezita je vzdjemna

informovanost jednot a sdileni zkusSenosti s grantovou ¢innosti.

ldentifikace hrozeb

Spatnd ekonomickd a politickd situace v nasi zemi je hrozbou pro viechny neziskové
organizace. Snizovani statnich piispévkil na ¢innost ztéZuje praci. Ekonomicka stagnace ma
Spatny vliv i na naSe klienty, ¢imZ se zvySuje nezdjem o jakoukoliv ¢innost z divodu
nedostatku financ¢nich prostiedkl. To jsou véci, které miZeme velmi tézko ovlivnit. Ale
velkou hrozbou, které by méla Zupa zabrénit je fluktuace Clenské zdkladny, jeji neustdlé
snizovani. Diky velké konkurenci dochdzi k tbytku zejména mladych ¢lent. Hrozbou je i
ztrdta motivace nckterych vedoucich pracovnikli coZ miZze vést az k iplnému vyhoteni.
Hrozbou pro préci Zupy je i pasivita nékterych jednot, spoluprace s nimi je sloZitd, projevuje
se nezdjmem o Ucast na pripravovanych akcich. Zde je potieba se zamyslet nad tim, zda se
jednd o pasivitu celé jednoty nebo pouze jejiho vedeni, které diky svému nezdjmu jiz

nepfeddava informace svym ¢lentim.

6.8 Strategické cile

Strategické fizeni udavd celkovy rdmec existence a sméfovani organizace. Jeho
klicovymi vystupy jsou strategické cile. V této casti diplomové priace jsou zpracoviny
strategické cile, které vyplyvaji z focus group a ndslednych analyz. Jsou stanoveny pro
sportovni oblast, ekonomickou oblast, oblast marketingu a socidlni oblast. Dle ¢asového

hlediska jsou rozclenény na cile kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé.
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Tabulka 6. Sportovni cile (zdroj: vlastni)

SPORTOVNI CILE

Kratkodobé do 1 roku Stredn€dobé do 3 let Dlouhodobé do 5 let

e <. . | ® navazani spoluprace zu e stabilizace a zvySovani
e zkvalitnéni price s détmi polup py y

a mlades v ramci FICEP Clenské zdkladny

" . e zajistit Skolen{ trenért a e vytvorfeni vlastni Zupni
e zlepSeni spoluprice se

. vedoucich ligy ve stolnim tenisu
seniory
o oaiEEng . . . y
e zvyieni poltu drustev v zajisteni sportovcu vytvoreni vlastni Zupni
celostatnich sout&¥ich v détskych kategoriich ligy ve florbalu
pro Hry FICEP

e vychova sportovcii

v duchu fair play

Diskuze ke sportovnim ciliim

Do kratkodobych sportovnich cill bylo zatazeno zkvalitnéni prace s détmi a mladezi,
coz je dilezité piredevSim proto, aby se jednotam i celé Zupé podatilo zvysit pocet Clenské
zékladny. ZlepSeni spolupréce se seniory — zde je daleZité zatraktivnit programy pro seniory,

ktefi jsou stabilnim zakladem. Bylo navrhovano zaloZeni Zupni seniorské ligy v kuzelkéch.

Zvyseni poctu druzstev v celostatnich soutézich — v soucasné dobé jsou nase jednoty
zapojeny piedevsim v Orelské florbalové lize — jednd se druZstva mladSich zaka, starSich

7aka. Bylo by Zadouct, aby se do této soutéze zapojily i druzstva muzii a druzstva zakyn.

Jako stfednédoby cil uvddime navazani spoluprice v rimci mezindrodnich organizaci
FICEP. Zde se oteviraji moznosti zejména pro déti, které maji v rdmci této organice moznost
UcCastnit se mezindrodnich letnich tdbord, ale také zimnich ¢i letnich sportovnich her. Je
dalezité pripravovat mladé Cleny na tyto sportovni hry a hlavné v¢as a presné informovat

¢lenské zakladnu o této moZnosti.

Sttednédobym cilem je rovnéz ptiprava novych trenéri a vedoucich. MoZnosti jejich
Skoleni v ramci organizace Orel — Skoleni zejména florbalovych trenért. Je potiebné zajistit

1 Skoleni taborovych vedoucich.
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Do dlouhodobych sportovnich cilti jsme uvedli zaloZeni Zupni florbalové ligy a Zupni
ligy stolniho tenisu. V rdmci Zupy je n€kolik jednot, které se t€émto sportim aktivné vénuje,

a proto by bylo vhodné takovou Zupni soutéz zalozit.

Tabulka 7. Ekonomické cile (zdroj: vlastni)

EKONOMICKE CILE
Kratkodobé do 1 roku Stiednédobé do 3 let Dlouhodobé do 5 let
e vytvofeni nabidky pro e ziskéani sponzora pro e zpracovani podkladii
sponzory Zupni florbalovou ligu pro jednoty k
e piprava sponzorskych e vytvofeni finan¢ni fundraisingu
balicki rezervy Zupy ¢ vySkoleni pracovnika
e ziskdvani dotaci a grantll pro fundraising

e vytvoreni mediaplanu

A . . | ® udrzovani spolupriace se | ® zpracovani metodik
e ziskavani dotaci a grantli polup p y

. o o stavajicimi sponzor uctovani akci
z obecnich rozpocti, krajil J p y y

® zajistit pomoc jednotdm ® navizani spoluprice

evropskych fond
. fi spravé Y s ostatnimi Zupami a
a nadaci pfi sprave orelskych p
vy o . zafizeni ustfedim v oblasti
® 7ajiSténi ekonomického
grantové politiky

chodu Zupy

Diskuze k ekonomickym cilim

Jako kratkodoby cil v ekonomické oblasti uvadime ptipravu sponzorskych balicki,
aby spolupréce se Zupou, piipadné jednotami byla pro piipadné sponzory zajimava. Velka
dalezitost je kladena na ziskdvani dotaci a grantli z obecnich rozpoctl, ale nesmime
zapominat ani na krajské rozpocty piipadné i evropské fondy. Dulezité je zajiSténi
ekonomického chodu Zupy.

Ve stfednédobych cilech uvddime zajisténi generdlniho sponzora pro Zupni
florbalovou ligu, potfebné je pokraCovat ve spolupréci se stavajicimi sponzory. Je pottebné,
aby Zupa zajistila pomoc jednotdm pii spravé jejich majetku — Skoleni tcetnich, pomoc pii

vypisovani zadosti o dotace.
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Dlouhodobym cilem je vytvofeni fundraisingového planu a hlavné zaskoleni
fundraisera, ktery by pomdhal nejen Zupé, ale i jednotlivym jednotdm. Dlouhodobé je

potifeba spolupracovat i s ostatnimi Zupami a udstfedim Orla v rdmci grantové politiky,

zejména pii ziskavani penéz z evropskych zdrojt.

Tabulka 8. Marketingové cile (zdroj: vlastni)

MARKETINGOVE CILE

Kratkodobé do 1 roku

Stfednédobé do 3 let

Dlouhodobé do 5 let

® vytvoreni propagacniho
materidlu — broZury
spole¢né Zupa, jednoty

e rozSiteni spoluprace
s cirkevnimi zdkladnimi
Skolami

e priprava zupniho
newsletteru

e zlepSeni webovych
stranek Zupy

e 7zajistit informovanost
Clenské zakladny
prostiednictvim
internetovych stranek

e zvySeni poctu ¢lent —
dosazeni hranice 800

¢lent

vyuzivani prostor
vlastnich orelskych
zafizeni jednot ke konani
akei

zlepsit reklamu Zupy

v orelském Casopise,
Katolickém tydeniku
zajistit pravidelné
piispévky do Casopisu

Orel z Zupnich akci

zlepsit postaveni Zupy

v povédomi vefejnosti,
budovani strategické
znacky

nabidnout vyuZziti
orelskych aredlt pro
kondni riznych akci pro
Sirokou vefejnost
nabidnout vyuZziti
orelskych aredlt
cirkevnim Skoldm
zvyseni poctu ¢lenti —
dosazeni hranice 900
¢lenti

zvyseni Clenské zdkladny
zejména v détskych a

mladeznicich kategoriich

Diskuze k marketingovym cilim

Jelikoz je ptisti rok vyrocnim rokem znovuobnoveni ¢innosti Zupy, jako kratkodoby
cil uvaddime v marketingové oblasti vytvofeni broZury, propagacniho materidlu Zupy.
Potifeba vytvofeni Zupniho newstletteru, ktery by zvysil informovanost ¢lent, ale i Sir$i

vefejnosti a piiznivci. Newsletter by mohl byt umistén na Zupnich webovych strankach,
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¢imzZ by se zvysilo i povédomi o naSi organizaci. S timto je spojeno vytvoieni databdze
Clentl, ale i pfiznivcli a pifipadnych klientd. Je rovnéZ potfeba zapracovat na zkvalitnéni
webovych stranek Zupy, jako velmi ucinného komunikacniho nastroje Zupy. Kratkodobym
cilem je rovnéz zvyseni Clenské zdkladny, tak aby Zupa opét prekrocila hranici 800 ¢lent.
K tomu by mohla piispét spoluprace s cirkevnimi Skolami. Do kratkodobych cilii rovnéz

patii zlepSeni komunikace s ¢lenskou zdkladnou pomoci internetovych stranek Zupy.

Do stfednédobych cilti patii zlepSeni vyuZzivani vlastnich orelskych zafizeni ke
konéni Zupnich akci. Pravidelnym pfispivanim do ¢asopisu Orel, chceme zlepSit propagaci
zupy.

Do dlouhodobych marketingovych cilil jsme zatadili zvySeni ¢lenské zdkladny pies
hranici 900 ¢lenli a to zejména zvySeni v détskych a mlddeZnickych kategoriich. Radi
bychom zlepS$ili povédomi vefejnosti o Zupé€, postupné budovani strategické znacky
z hlediska portfolia a kvality poskytovanych sluzeb. Dlouhodobym cilem je nabizet vyuziti
orelskych zafizeni napf. pro cirkevni Skoly, sportovni tabory a soustfedéni. Pfipravit

zajimavé balicky sluzeb za ucelem zatraktivnéni portfolia.

Tabulka 9. Socialni cile (zdroj: vlastni)

SOCIALNI CILE

Kratkodobé do 1 roku Strednédobé do 3 let Dlouhodobé do 5 let

e pripravit Zupni orelsky e udrzovat dobré pratelské

e zlepSit komunikaci

s &lenskou zakladnou tabor vztahy mezi Cleny a

e vice zapojit jednoty do
Zupnich akei

e rozsitit spolupréci se
seniory

e rozsitit spolupréaci mezi
jednotami pro maminky s
détmi

® pripravit celodenni
sportovni program pro

rodiny

pripravit Zupni setkani
vSech ¢lent

apelovat na jednoty a
jejich tcast na akcich
pripravovat mladé Cleny

na vedeni jednot i Zupy

jednotami
e poradat akce pro rizné
veékové skupiny se
specidlnim programem
® potradat pravidelné
duchovni akce pro rizné

veékové skupiny
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Diskuze k socialnim cilum

Do kritkodobych socidlnich cili patii zlepSeni komunikace s ¢lenskou zdkladnou
Zajistit, aby se potiebné informace z Zupy dostdvaly k celé Clenské zakladné. Je rovnéz
potteba vice zapojit jednoty a jednotlivé ¢leny do Zupnich akci. K tomu by mohlo napomoci
napf. i rozsifeni spoluprdce se seniory — uspofdddni seminafii a setkdni pro naSe nejstarsi
Cleny. V neposledni tfad¢ je kratkodobym cilem spoluprdce mezi Zupou, jednotami a
maminkami s détmi. V rdmci oslav znovuobnoveni Zupy pfipravit celodenni sportovni

program pro celé rodiny.

Stitednédobym cilem je zorganizovat Zupni orelsky tdbor a Zupni setkdni ¢lenl. Ve
sttednédobych cilech uvddime potifebu apelovat na clenskou zdkladnu a jeji ucast na
piipravovanych Zupnich akcich. Dal§im dkolem je pfipravovat nové Cleny na vedeni Zupy i

jednot.

Dlouhodobym cilem je udrZovat pratelské vztahy v rdmci jednot i Zupy a potddat

akce spolecenské, duchovni se specidlnim programem pro celou ¢lenskou zdkladnu.

6.9 Navrh feSeni rozvoje

V této ¢asti uvaddim ndvrhy feSeni v jednotlivych oblastech tak, jak vyplynuly
z provedenych analyz a ze zavért naSich focus group. Navrhy feSeni se tykaji oblasti
sportovni, marketingové, ekonomické a socidlni. V kazdé oblasti je zde stanoven i finan¢ni

ptedpoklad.

Tabulka 10. Navrh feSeni rozvoje ve sportovni oblasti (zdroj: vlastni)

V soucasné dobé Zupa Bauerova nemd zZadnou Zupni
soutéZ v jakémkoliv sportu. N&které jednoty jsou
zapojeny do celostatni Orelské florbalové ligy. Nékteré

jednoty hraji okresni soutéZe a piebory.

Zorganizovat Zupni florbalovou soutéz z4akl. Zajistit

kvalitni dobrovolniky-trenéry s potiebnou kvalifikaci
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e  zajisténi Skoleni pro trenéry florbalu

e zkvalitnéni prace s détmi a mladezi

e spoluprice jednot ve sportovni oblasti

e propagace florbalové ligy v jednotach a cirkevnich
Skolach

e  ziskani sponzoru pro florbalovou soutéz

2 roky (do konce roku 2016)

5 000,-

RozttiSténost jednot v rtiznych soutéZich a pteborech.
Nedostatek kvalifikovanych trenérii ochotnych vést déti a

mladez.

Sportovni oblast je pro Zupu velmi dulezitd, protoze Orel je ptredev§im sportovni
organizaci. Zde je potieba zkvalitnit prici s détmi a mladezi tak, aby nedochézelo k ubytku
této Clenské zdkladny. Je dillezité, aby kvalitni trenéfi a vedouci mohli zajistit détem aktivni
a pifjemné traveni volného asu ve sportovnim duchu a vedli je k rozvoji. Pfedev$im
bychom chtéli zajistit Skoleni florbalovych vedoucich dale Skoleni tdborovych vedoucich,
které by bylo akreditovdno Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Potfebna je
spolupréce jednotlivych jednot na zaloZeni Zupni florbalové ligy alesponi ve tfech vékovych
kategoriich. Jednoty se ¢asto samy zapojily do riznych okresnich pfeboril a soutézi, proto je
potiebné tyto jednoty zaktivovat, aby mély zdjem hrat i Zupni ligu. Aby se mohla Zupni
orelskd liga uskutecnit, musi byt pro jednoty zajimava a pritazlivd. K uskute¢néni této ligy
bude zapotiebi ziskat generdlniho sponzora. Velky diraz klademe na to, aby jednoty pfi
planovéni svych akci koordinovaly tuto ¢innost s Zupou, aby nedochdzelo k duplicité a tim

k malé tcasti ¢lent. Je potfeba zkvalitnit servis pro praci dobrovolnikl v jednotach i Zupé.
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Tabulka 11. Navrh feSeni rozvoje v ekonomické oblasti

Zupa Bauerova nemd zpracovanu metodiku vyuctovani
akci, poddvani zadosti, ekonomicka ¢innost jednotlivych
jednot i celé Zupy je velmi amatérskd, casto bez znalosti

predpist.

Zlepseni ekonomickych znalosti a moZnosti Zupy.

Realizace fundraisingu v rdmci Zupy.

. zpracovani metodiky vydctovani akci a dotaci

. vypracovani fundraisingového planu

. vypracovani piehledu potencidlni sponzora

. vypracovéni vyrovnaného rozpoctu

. vypracovani metodiky pro dotaéni programy

. vypracovani aktudlnich ptehledd grantové politiky

. spolupréce s ustfedim a ostatnimi Zupami v oblasti
grantové politiky

. realizace pravidelnych Skoleni Gcetnich jednot

. zaskolit zastupce jednot pro psani dotacnich zadosti

2 roky (do konce roku 2016)

15 000,-

Zupa i jednoty provadgji veskerou &innost
dobrovolnicky, €asto bez znalosti zdkladnich dcetnich
predpist. Jednoty nemaji v mnoha piipadech znalost o

moznostech ziskdvani dotaci, grantl ¢i oslovovani

sponzoru.
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V neziskovém sektoru se velmi Casto stdvd, Ze organizace spoléhaji jen na jeden
hlavni zdroj financovéni své Cinnosti. Ne jinak je tomu 1 v pfipad€ naSi Zupy. Je vSak
potiebné zajistit diversifikované portfolio finan¢nich zdrojii. Toho muZeme dosdhnout
spravné sestavenym fundraisingovym pldnem. Zakladem uspéSného fundraisingu je dobry
fundraiser, nebo 1épe feCeno spolupracujici tym. JelikoZ Zupa momentdlné¢ nemd financni
prostiedky, aby zaméstnala profesiondlniho fundraisera, bude fundraisingovy tym Zupy
tvofit starosta, mistostarosta a sekretaf, ktefi dobfe znaji situaci v Zup€ a ztotoZnuji se se
stanovenymi cili. Do budoucna je vSak tfeba pocitat s profesiondlnim fundraiserem. Je
potieba sestavit ptehled potenciondlnich sponzorii a zaroven jasné fici, co chceme délat, jak
chceme finance pouzit. Casto miiZe byt jednodussi sponzora ziskat, v&tsim problémem muize
byt finance sprdvné zictovat, protoZe sponzor se muZe zajimat, jakym zpiisobem byly
finan¢ni nebo i hmotné prostiedky vyuzity. V této souvislosti je potiebné apelovat na
jednoty, aby pravidelné odevzdavaly zpravy o své Cinnosti, které budeme zvefejnovat na
webovych strankédch, aby i pfipadni darci méli prehled o nas$i Cinnosti. Fundraising neni
jenom o ziskavani financi k zajisténi chodu organizace, ale souvisi s nim i dal${ ¢innosti jako
je public relations, marketing nebo ucetnictvi. Dillezité je realizovat pravidelné Skoleni
ucetnich Zupy i jednotlivych jednot. Téma je obzvlasté nyni aktudlni, protoze od 1. 1. 2014
veSel v platnost Obcansky zdkonik, ktery méd fadu zmén pro neziskovy sektor. Zaméfit
bychom se méli i na ziskdvani financi z granti mést a obci a ve spoluprici s Ustfedim i
z evropskych zdroji. Vzhledem k tomu, Ze Zupa se nachdzi na dzemi tif kraji a kazdy kraj
vyhlasuje jiné dotacni programy, byli ustanoveni tfi zdstupci Zupni rady jako koordinatofi
pro grantovou politiku Zupy. Jejich tkolem je sledovat v daném kraji grantovou politiku a
pribézné informovat Zupu i jednoty o pripravovanych programech. Potfebné je i zaSkoleni

¢lent k sepsani dotacnich Zadosti.

Tabulka 12. Navrh feSeni rozvoje v marketingové oblasti (zdroj: vlastni)

Navrh feSeni Marketingova oblast

V soucasné dobé Zupa Bauerova nevytvérela Zadnou
Pojmenovani problému, slaba . _ o
marketingovou ¢innost. Neexistuje Zadny propagacni
stranka
materidl ¢i broZura, kterd by o ¢innosti Zupy informovala
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ZlepSeni postaveni Zupy v povédomi vetejnosti i Clenské

zékladny

e zlepSeni propagace a komunikace

e zlepSeni webovych stranek

e zavedeni uctu na socidlni siti Facebook

e vyuziti modernich technologii

e zlepSeni informovanosti ¢lenské zdkladny
e vytvofeni propagacni broZury

e vytvofeni DVD pro motivaci a propagaci
e 7zajisSténi zpétné vazby

e zvySeni poctu Clenské zakladny

2 roky (do konce roku 2016)

40 000,-

Nedostate¢nd informovanost, Spatnd image

V ndvrhu feSeni v marketingové oblasti (Tabulka 12) uvaddim zlepSeni propagace a
komunikace Zupy. Ke zlepSeni propagace by mohlo dojit vyddnim propagacni broZury, jejiz
vydani je planovano u ptileZitosti znovuobnoveni ¢innosti Zupy. BroZura bude informovat o
¢innosti Zupy i jednot a méla by zlepSit image Zupy na vefejnosti, ale i v jednotach. Dostat
do povédomi vefejnosti, Ze Zupa existuje a pracuje. K tomu je potfeba vyuZit i novych
modernich technologii, internetu a zejména Facebooku, ktery funguje velmi dobie jako
ndstroj interakce. Facebook uz davno neslouZi pouze ke komunikaci s pfateli, ale je hojné
vyuzivan i jako ndstroj marketingu. Informace se §ifi velmi rychle, nabizi prostor pro
zacileni vétSitho mnozZstvi potencidlnich ¢lend, prostor k lep$i propagaci organizovanych
akci, ale samoziejmé také k prezentaci naSich témat a cild za tcelem aktivovani pasivnich

¢lend. Facebook ddva moznost i rychlé zpétné vazby, kterou Zupa ke své préci potiebuje.
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Tabulka 13. Navrh feSeni rozvoje v socidlni oblasti (zdroj: vlastni)

Komunikace v Zup€ neprobihd vZdy systematicky. Casto
se potiebné informace nedostdvaji ke vSem ¢lenim.

Potieba spoluprdce mezi jednotlivymi jednotami.

ZlepSeni komunikace a spolupréce jednot v rdmci Zupy.
Ptiprava spolecnych Zupnich akci, jejichZ cilem bude

vzdjemné poznavani Clentl a preddvani zkusSenosti.

e vypracovani seznamu ¢lenti odpovidajicich za
jednotlivé oblasti ¢innosti

e ka7d4 jednota dodd jméno garanta za oblast sportu,
kultury

e piiprava spolecného planu akci na dany rok

e zapojeni vétstho poctu seniord a maminek s détmi do
cinnosti Zupy

e vytvofeni pfipravného tymu pro vyro¢ni Zupni setkani

e sestaveni tymu animatord

e vytvorit databazi kontaktt ¢lentd

2 roky (do konce roku 2016)

5 000,-

Jednotlivé jednoty piipravuji akce Casto bez ohledu na
plénované Zupni akce. Mnohdy dochézi ke kolizi termini
a tim paddem k malé dcasti na akcich. Komunikace
s jednotami €asto vdzne u vedeni jednot, kdy se potfebné
informace nedostavaji ke kone¢nym piijemciim — clentim

jednot.

Pro spravny chod organizace je potfebnd dobrd komunikace na vSech drovnich. Diky

kvalitni komunikaci jednak s ¢lenskou zdkladnou, ale i Sirokou vefejnosti, miizeme snadng&ji
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dosdhnout stanovenych cili (Tabulka 13). Je potifeba, aby kazd4 jednota dodala seznam
Clentl, ktefi jsou odpovédni za jednotlivé oblasti — sportovni, kulturni, aby jim mohla Zupa
piimo zasilat potfebné informace. V soucinnosti s jednotami je dilezité sestavovat plan akci
na dané obdobi, tak aby dochézelo k souladu a jednotlivé akce si vzdjemné nekonkurovaly.
Ke spravné komunikaci je mozné vyuzit webovych stranek Zupy i jednot, ale je potiebné,
aby se o téchto strankédch v jednotach védélo. Starostové jednot zajisti dodani kontaktl ¢lent
na Zupni sekretariat, kde budou pribézin¢ zpracovdvany a nésledné¢ bude vydin seznam
clenské zdkladny. Je zapotiebi, aby se zastupce zupy vzdy ucastnil vyrocni ¢lenské schiize
v jednoté a informoval €leny o préaci zZupy, o jeji existenci, ¢innosti a poslani. Navrhujeme
rovnéz sestaveni animdtorského tymu, ktery by se sklddal ze zastupct jednotlivych jednot a
ukolem tohoto tymu by bylo pfipravovat Zupni sportovni a kulturni akce. V jednotach se
najde celd fada maminek s malymi détmi, které by rady spolupracovaly s jinou jednotou.
Zupa by méla byt prostfednikem k uskuteénéni takovychto setkdni, a napomoci muZe i

pfipravovany seznam ¢lentll a garantd jednotlivych jednot.
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7 ZAVER
Ve své préaci jsem pomoci provedenych analyz uvedla problémy a nedostatky se

kterymi se Zupa Bauerova potykd a které je potfebné v ramci tspéSného chodu organizace

systematicky fesit.

Organizace se Casto uchyluji ke strategickému uvazZovéani az v piipadé krizovych
situaci. Teprve tehdy zaGinaji feSit problémy, které ohroZuji jeji existenci. Zupa se
zameétovala spiSe jenom na feSeni okamZitych problémtl neZ na pldnovani, pfitom spravné
planovani miiZze piipadné problémy piedvidat a predchazet jim. Domnivdm se, Ze Zupa
Bauerova pfistoupila k ptipravé strategickych planti a samotnému planovani praveé vcas,
nenachézi se sice v krizi, ale v dlouhodobé stagnaci, kterd by urcité postupem casu vedla
k problémim. Piipravou strategického pldnu se miZeme stit organizaci, kterd mysli na
budoucnost, neni zahledéna sama do sebe a uzaviena pouze pro okruh svych c¢lent.
Vytvofenim strategického planu muze celd organizace posilit a motivovat i své Cleny a

dobrovolniky.

Cilem mé prace bylo vytvofeni koncepce rozvoje Zupy Bauerovy. Ke splnéni tohoto
cile byla provedena situacni analyza, kterd popisuje stav a vyvoj Clenské zakladny zupy.
Hlavnim ndstrojem sbéru dat byl focus group, ktery se uskute¢nil celkem pétkrat a to se
¢leny Zupniho pfedsednictva a Zupni rady (celkem 15 ¢lent). Bylo tak zajiSténo zastoupeni

vSech jednot Zupy Bauerovy.

Ziskané informace byly analyzovany STEP a SWOT analyzou a nésledné byly
formulovény strategické cile v oblastech sportovni, ekonomické, marketingové a socidlni.
V oblasti sportovni je to zejména snaha zaloZit Zupni florbalovou ligu a zaSkolit kvalitni
trenéry. V ekonomické oblasti, po analyzovani absence finan¢niho planu, je potieba zajistit
vicezdrojové financovdni Zupy. Pro oblast marketingu je stanovena potieba efektivni
prezentace Zupy na webovych strankdch i prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. V socidlni

oblasti je kladen dliraz na zlepSeni komunikace.

Celad Zupa i vSechny jednoty pracuji na bdzi dobrovolnictvi, a proto neni moZné
nékoho pfinutit, aby systematicky rozvijel Cinnost. Tato price je pro vétSinu clena
koniCkem, a ozyvaly se i hlasy pro¢ si zbytecn¢ komplikovat Zivot néjakym planovanim.
Z provedenych analyz ale jasné¢ vyplyva, zZe pokud chceme byt Gspésni, potiebujeme piesné
stanovené cile, musime kvalitn€ a dobfe planovat. Musime mit na zfeteli budoucnost a

prosperitu celé Zupy, nesmime se upinat pouze na jeden zdroj pfijmti a musime byt schopni
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piipadné neuspesné projekty zruSit a nahradit novymi. Musime byt organizaci otevienou,

schopnou se pfizptisobovat novym podminkdm a pozadavkam.

V zZupé nés cekd dlouhd cesta, ale domnivdm se, Ze jsme jiZ ud¢lali prvni kroky,
abychom dosli pldnovaného cile a zacali se systematicky rozvijet. VSechny problémy,
piekdzky je mozné postupné odstraniovat, pokud budeme postupovat systematicky a
rozhodovat se na zakladé vytvorenych analyz. Do této Cinnosti je potieba zapojovat viechny
¢leny jak Zupniho pfedsednictva, tak Zupni rady. Pouze pfi soucinnosti vSech mdme Sanci na
uspech. Cely proces strategického planovéani neni zdlezitosti jednotlivce, ale jednd se o
tymovou préaci. Je potieba provést celou fadu zmeén, ale vSe potiebuje sviij ¢as. Neni mozné
vSechno provést najednou, cozZ by mohlo ptsobit rusivé a odradit od dalsi prace. Je dulezité,
aby si vedeni Zupy i jednotlivi ¢lenové postupné zvykali na novy zpisob mysleni. Je nutné,
aby o chystanych zménéch byli nejdiive disledné a peclivé informovani starostové jednot a

ndsledné¢ je predavali jednotlivym ¢lentim.

Jsem presvédcena, Ze diplomova price miZe pomoci Zup¢ nabrat spravny smér, ale
zaroven muze byt vyuZitelnd i pro jednotlivé jednoty Zupy Bauerovy, které rovnéZ nemaji
systematické planovani. V&fim, Ze postupné napliovani stanovenych cilit bude pro Zupu
motivujici a aktivujici v zapocaté Cinnosti pokraCovat a zavadét strategické planovéani do
béZného Zivota Zupy. VEéfim, Ze zapocaty strategicky proces bude pokracovat i nadéle, Ze se
bude jednat o neptetrzity cyklus, ktery cCasem prevezmou i jednotlivé jednoty Zupy
Bauerovy. Dnes nestaCi pouze nadSeni a zdjem, ale s rostouci konkurenci je potieba se

spravné rozhodovat. A to mizeme pouze na zdakladé spravnych podkladl a informaci.
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8 SOUHRN

Diplomova préce si klade za cil vytvofit koncepci rozvoje Zupy Bauerovy, stanovit

strategické cile a navrhnout feSeni pro jednotlivé oblasti.

7z w2z

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy souvisejici s tématem diplomové prace a to
zejména neziskova organizace, strategické planovani, marketing neziskové organizace,

fundraising a public relations neziskové organizace.

S Zupnim ptedsednictvem a se Cleny Zupni rady byl proveden focus group, kde byl
diagnostikovan vychozi stav Zupy a néasledné probéhly analyzy vnéjsiho prostiedi — STEP
analyza, SWOT analyza, analyza konkurence pomoci Porterova modelu péti sil, finan¢ni
analyza, analyza stavu Clenské zdkladny. Uskutecnila se rovnéZ analyza vnitiniho prostredi
zupy.

Provedené analyzy vyustily ve stanoveni strategickych cili ve Ctyfech oblastech a to
sportovni, socidlni, ekonomické a marketingové. Pro uvedené oblasti byly vypracovany
navrhy feSeni s navrZenim finan¢niho ptedpokladu. Z analyz vyplynulo, Ze pro Zupu je
potiebné systematické pldnovani a diversifikace finan¢niho portfolia. K dosaZeni

stanovenych cili je dilezitd efektivni komunikace na vSech trovnich a propagace zupy.
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9 SUMMARY

The aim of my Diploma thesis is to create a development concept of County Bauer,

to define the strategic goals and to suggest the solution for particular areas.

In the teoretical part are explained the terms regarding the topic of the Diploma
thesis as non-profit organization, strategic planning, marketing of the non-profit

organization, fundraising and public relations of the non-profit organizations.

With the County management and with the members of the County council was
made focus group. With this procedure was defined the initial state of the County and the
analysis of the external environment followed — STEP anaysis, SWOT analysis, competition
analysis with Porterov modell, financial analysis, members analysis and the analysis of the

internal environment in the County.

The analysis defined the strategic goals in four areas- sport, social, economics and
marketing. For these areas were created the suggestions for the solution with financial
presumption. According to the analysis is for the County necessary the strategic planning
and diversification of the financial portfolio. To reach these aims is very important the

efficient communication and the County propagation.
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13 PRILOHY
Priloha 1

Silné a slabé stranky

KRITERIUM NEGATIVNI POZITIVNI
Umisténi organizace Nevhodné Idedlni
Struktura poskytovanych sluzeb Spatnd Vyborna
Vzhled orelskych budov Odpudivy Pritazlivy
Tok informaci v organizaci Véznouci Plynuly
Firemn{ klima Nevrazivé Srde¢né
Kvalita vedeni Spatna Dobra
Fluktuace ¢lent Vysoka Nizka
MnoZstvi trenéri Malé Dostate¢né
Kvalifikace trenért a cviciteld Nizka Vysoka
Urovefi propagace organizace Nizka Intenzivni
Finan¢ni moZnosti organizace Spatné Vyborné
Technické vybaveni organizace Spatné Vyborné
Kvalita poskytovanych sluzeb Nizka Vysoka
Spokojenost Clend Mal4 Velka
Spokojenost zdkaznikt Mala Velka




Ptilezitosti a hrozby

KRITERIUM NEGATIVNI POZITIVNI
Pozice ve spolecnosti Spatnd Dobra
Image organizace Spatna Dobra
Pf{jmy organizace Nizké Vysoké
Konkurence v misté Silna Slaba
Meénici se potieby zdkaznikt Casté Neménné
Demograficky vyvoj Neptiznivy Ptiznivy
VyuZziti nabidky Zupnich akci Kolisavé Vyrovnané
Poptdvka po novych akcich Zupy | Nizkd Vysoka
Kvalita poskytovanych sluzeb Nizka Vysoka
Spokojenost zdkaznikt Mala Velka
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