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ABSTRAKT

V teoretické ¢asti této bakal&ké prace je popsan neziskovy sektdreské republice.
Prace popisuje zakladni typy neziskovych organjzéejislativni vymezeni nadaci,
historicky vyvoj neziskovych organizaciGeské republice. Podrobrje rozebran&sast
marketingu v neziskovém sektoru, marketingova kdkage a jeji sothst public

relations.

Praktickacast analyzuje silné a slabé strankkilgZitosti a hrozby Nadace TomaSe Bati.
Dale se ¥nuji jednotlivym formam public relations v NadaciomaSe Bati a
marketingovému vyzkumu zatienému na pasdomi o nadaci mezi studenty Univerzity
Tomé&Se Bati. Zde navrhuji moznétspby zlepSeni komunikace sremosti, které by

mohla nadace vyuzit.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, neziskova organizaadace, marketingova komunikace,

public relations

ABSTRACT

The theoretical part describes non-profit sectothen Czech Republic. Labour describes
basic types of non-profit companies, legislativdindigation endowement, historical
development non-profit organization in tBzech Republic. In detaiis out of print part

marketing of non-profit sector, marketing commutimaand its part of public relations.

Practical part analyses strenghts and weaknegsesttonities and threats of The Thomas
Bata Foundation. Further with inscribe to singlerfs public relations in The Thomas Bata
Foundation and marketing research intent on counseitess about foundation beetwen
students of The Thomas Bata Univerzity. Here | grgfossible manners improvement

communication with public, that would foundatioreus

Keywords: nonprofit sector, nonprofit copany, foatidn, marketing communication,

public relations



Timto bych rada patkovala vedouci bakalské prace Mgr. Lence Moravkové, dale Ing.

Pavlu Velevovi za poskytnuti cennych radzpracovavani mé bakatké prace.

Motto: Neziskové organizace se velmi liSi od paatelkkécinnosti. Podnik se zhosti svého
Ukolu v okamziku, kdy zakaznik koupi produkt, ta@a & a je s nim spokojen.

.Produktem“ neziskové organizace je vSakemema lidské bytost. (Peter F. Drucker)
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UvoD

Pojem marketingové komunikace zahrnuje veSkeréeggocpostupy a aktivity, jejichz
cilem je vytvdgeni dobrého jména a image organizace. Tento pahigeéme pouzit jak u
ziskového sektoru, kde je hlavnim faktorengiemi Usgchu vytvaeni zisku, tak i u
neziskového sektoru. V této nekorrar oblasti neni hlavnim cilem vytkeni zisku, ale
jejich cile jsou sociakh zangieny. Z tohoto dvodu vznikaji fizna olanska sdruzeni,
spolky, nadace a nagtd fondy, jejichz cilem je uspokojeni lidskych f&di, a to v oblasti
rozvoje duchovnich, kulturnich a socialnich hodnatlavani, &lovychovy a sportu, kde
je komunikace s wjSim okolim organizace zakladem @spu organizace. Komunikace se
v tomto ohledu neliSi od komunikace v kowrdr oblasti. Stejny @faz je kladen na

poskytnuti spravné informace, ve spravnou dob@wsmu formou a na spravném niist

Tato bakaléskd prace se bude zabyvat marketingovou komunik#etevSim oblasti

public relations, Nadace Tomase Bati (dale jen NTB)

Cilem bakaléské prace je analyzovat oblast public relationsanada jeji¢innost.

Navrhnout zlepSeni v dané oblasti, tak aby bylpwadu s cili a poslanim nadace.

V teoretické ¢asti se budu &novat obecnym pojim z oblasti neziskové sféry, jejimu
postaveni v narodohospddtvi, legislativnimu vymezeni, problematice finaveoi

v neziskovém sektoru argdevSim marketingové komunikaci a j&gisti public relations.
Praktickacast bude vychéazet z teoretickésti a budou v ni aplikovany teoretické poznatky

na NTB.
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1 NEZISKOVY SEKTORV CESKE REPUBLICE

Hlavnim tématem mé prace je neziskovy sektor, ppot@zuji za dlezité si vymezit tento
pojem a také jeho postaveni v narodnim hosfstdia Nejen v literatte se nizeme setkat
i sjinymi pojmy, neziskovy sektor byvéasto oznéovan jako feti sektor* nebo

»obcansky sektor”. Podle principu financovani se nearg sektorcleni takto:

NARODNI HOSPODARSTVi »  ziskovyZii) sekto

\ neziskovy (netijzsektor

véejny sektor  soukromy sektor sektor
domactnosti

Obrazek 1 Postaveni neziskového sektoru v ndrogodéstvi (vlastni zpracovani)

Neziskovy sektor izeme charakterizovat, jako 8ast narodniho hospoiddvi, ve které
subjekty v ni fungujici a produkujici statky, zig&p finaréni prostedky pro svoji¢innost

pomoci tak zvanychiprozdlovacich proces [1]. Cilem €chto subjeki neni zisk, ve
form¢ perézniho vyjadeni, ale poskytnuti wejné sluzby. OvSem to, Ze cileréchto

organizaci neni vytieni zisku, neznamena, Ze tyto organizace temn nebo nejsou
schopné zisk vytvit. Neziskové organizace mohou ve svéetiictvi vykazovat zisk, ale
takto vytvdaeny zisk si nesmi zakladatelé a zZamanci rozdliit mezi sebe, ale musi jej
pouzit pro dalSi rozvoj organizace, pomoci investio zkvalitgni poskytovanych sluzeb

nebo jejich rozseni.

Neziskovy sektotlenime na viejny a soukromy. Neziskovy k&jny sektor je financovan
z vaejnych financi, j&izen a spravovan &nou spravou a podléhaiegmé kontrole. Jeho
cilem je poskytnuti iejné sluzby, tedy wejr¢ prosgdnacinnost. Neziskovy soukromy
sektor je financovan ze soukromych financi ( fygadk a pravnickych osob), které od této
investice nedekavaji zisk. Soukromy sektor neni spravovéey®u spravou. Organizace
v soukromém neziskovém sektoru jsou pravnickymbaesa a jejichclenstvi je zalozeno

na dobrovolnosti.
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V této praci buduwasto pouZzivat pojem ,neziskova organizace”. Je djem, ktery je
znamy, ktery BZné pouzivame, aniz by byl definovangakym platnym pravnim
predpisem \Ceské republice. Jinym pouzivanym pojmem jsou ,n&\ftié organizace*.
Druhou c¢ast neziskovych organizaci t#Woorganizace J&jného sektoru, a to jsou

organiza&ni slozky statu, Uzemni samospravni celkyiggvkové organizace.
Hlavni charakteristiky neziskovych organizaci jsgto:

Jsou institucionalizovane jsou tedy upraveny legislativou daného statu
Jsou soukromé nejsou satasti statni nebo vejné spravy

Jsou neziskowve zisk pouzivaji jako prostdek ke zlepSeni svych sluzeb

Jsou dobrovolné jejich vedeni je zaloZeno na dobrovolnosti

1.1 Zakladni typy neziskovych organizaci

Neziskové organizace iheme dlit podle rekolika riznych kritérii — podle zakladatele a
pravni formy, podle charakteru poslani, podleisgiu financovani a podle dalSich
charakteristik: naip podle rozsahutisobnosti organizace, podle cilové skupiny, produer
je organizace zakladana apod.. Podthto kritérii by rozdleni neziskovych organizaci
meélo velmi Siroky rozsah a vzhledem k tomu, Ze jdbsdu v této praci &gnovat Fedevsim

nadacim , tak pouziji jen zakladni r@ékehi neziskovych organizaci [2]:
1. ObEanska sdruzeni a odbory
2. Obec#s prosgsné spoleénosti
3. Nadace a nadai fondy
Mezi neziskové organizace piattyto typy organizaci:
e Zajmova sdruzeni pravnickych osob
» Politické strany a hnuti
» Statem uznavané cirkve a ndbozenské gpotdi
* Obce
» Organiz&ni slozky statu a Uzemnich samospravnychicelk

» Prispivkové organizace
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» Statni fondy
* Veiejné vysoké Skoly
* Kraje

« Subjekty, o nichZ tak stanovi zvlastni zakon {néeskéa lékiska komoraCeska

advokatni komora(eska televize @esky rozhlas)

Ohcanska sdruzeni tvbnejwtsi ¢ast neziskového sektoru, a to 60%, olseprosgEsné
spole&nosti 16% a nadace a n&da fondy 10%. Obanskych sdruzeni takéipyva v
praméru 50 000 rong.

Zakon o danich ziyjmu vylucuje z okruhu neziskovych organizaci obchodni sjpalsti a
druzstva, i kdyZ nebyly zaloZeny z&elem dosazeni podnikani. Zdravotnick&izeni
nejsou v tomto zaka@nuvedena jako neziskové organizaciespo marada z nich pravni

formu neziskové organizace.

1.1.1 Nadace a nadmi fondy

Podle zakona¢. 227/97 Sb. o nadacich a nadi@h fondech jsou tyto organizace
charakterizovany jako ¢gélova sdruzeni majetkuiizené za E&elem dosahovani obetn
pros@sného cile, kterym se rozumi zejména rozvoj ductubvhodnot, ochrana lidskych
prav nebo jinych humanitarnich hodnot, ochrafieogniho progtedi, kulturnich pamatek a
tradic a rozvoj ¥dy, vzdilavani, Elovychovy a sportu. Nadai prispivky poskytuji nadace

Z vynosi nad&niho jmeni a z ostatniho majetku nadace [3].

1.2 Legislativni vymezeni nadaci a nadaich fonda

Nadace a nadai fondy vymezuje zakot. 210/2002 Sh., kterym seémi zakon¢ 227/97
Sb. o nadacich a nagfach fondech.

Tento zakon upravuje vznik, podminky fungovani ailkéadace.Nadace a n&dafondy
vznikaji zapisem do nadaiho rejstiku u krajského soudu (podle sidla nadace), po
piedloZeni navrhu na zapis. K navrhu na zapis muspiipzeny tyto gilohy: nad&ni
nebo #izovaci listina, doklad o sloZeni vkladitizovateli do nadaniho jmeni, ¢estna

prohlaSenicleni spravni rady, dozér rady nebo revizora, vypis z rejgiu trest ¢lend
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spravni a dozeéf rady nebo revizora, éené podpisové vzory osob oprémgich jednat

jménem nadace, doklad o oprémhk umisgni sidla.

Ztizovatelem je fyzicka nebo pravnickd osoba. Majetallace tvid nad&ni jmeni, které
musi byt nejméh 500 000 K a ostatni majetek nadace. N&uajméni je perzni
vyjadieni souhrnu peizitych a nepetzitych vkladh a nadanich dafé zapsanych
v nad&nim rejstiku. Statutarnim orgdnem je spravni rada, konimolorganem je dozor

rada nebo revizor.

U nad&nich fondi je podnikani zakazano, u nadaci je povoleno, almezenim. Nadace
muze mit podil na podnikani akciové spwlesti, pouze vSak max. 20 % z ostatniho
majetku nadace. Nadace maji také ze zakortezera kazdoréni audit, vyr@ni zprava
musi byt vydana do 3@&ervna nasledujiciho roku. Naga fondy pouze pokud jejich
majetek nebo naklady a vynosyegrasi hranici 3 000 000 K. Nadace i nadai fondy

vedou ze zakona podvojnédainictvi .

P zakladani nadace musi byt sepsana smlouva miepvateli nebo nadai listina. Ta

musi obsahovat tyto nalezitosti:
* Nazev a sidlo nadace

« Nazev — obchodni jméno, sidlo @0 zizovatele, pokud jefizovatelem pravnicka
osoba. Pokud je jim fyzicka osoba, tak jméndjmeni, rodné&islo a trvaly pobyt

zZfizovatele
* Vymezeni @elu, pro ktery je nadacéizovana

* VySi majetkoveho vkladuiizovatele, nepeitity vklad musi byt oceim znalcem a

musi byt uéen grednmet vkladu

* Pcet ¢lena spravni rady, jejich jménagipmeni, rodn&isla, trvaly pobyt a musi

byt uveden zfisob jejich jednani jménem nadace

* Pctet ¢lend dozoki rady s uvedenim Udajjako u¢lenia spravni rady, pdfpad

s uvedenim jména prvniho revizora

« Stanoveni pravidla pro omezeni nakiastbo uéeni, Zze pravidlo ma byt stanoveno

statutem nadace

e Podminky pro poskytovani nagdch gispevka



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Organiz&nim dokumentem nadace je ,statut".

Nadace zanika dosazenintelu, pro ktery byla zalozena, rozhodnutim sprawauyro

sloweni, z rozhodnuti soudu o zruSeni nebo prohlaskaitkurzu [3].
Mezi dalSi zakony jimiZ se neziskové organizédeé pati:
e Zakon¢. 83/1990 Sb., o sdruzovanidaimi
e Zakonc¢. 248/1995 Sb., o obegpros@Esnych spolénostech
e Zakonc¢. 3/2002 Sb., o cirkevnich a ndbozenskych spolstech
e Z&kon¢. 116/1985 Sb., o podminkééimnosti organizaci s mezinarodnim prvkem
e Zakonc¢. 117/2001 Sb., o wejnych sbirkach
» Zakon¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické sldzb
e Zakonc¢. 218/200 Sb., rozgtovych pravidlech
Souvisejici zakony:
e Zakon¢. 563/1991 Sb., odgtnictvi
e Z&kon¢. 586/1992 Sh., o dani Zipnu
e Zakonc¢. 588/1992 Sb., o dani Zigané hodnoty
e Z&konc¢. 338/1992 Sb., o dankdické, dani darovaci a dani Fepodu nemovitosti

e Zakonc¢. 65/1965 Sbh. Zakonik prace v aktualnindran

1.3 Historie a so@asnost neziskovych organizaci Ceské republice

Podle nejnovjsich statistik je eské republice registrovano celkem 48 88Baokskych
sdruzeni, obeen prosgsSnych spolénosti, nadaci a natlsich fondi [4]. | kdyz ma
zakladni myslenka neziskovych organizaci u nashalouradici, zéaly tyto organizace
vznikat az po roce 1989. To bylotgmbeno politickou situaci u nés. Prakticky od roku
1939, kdy nastal ,stav nesvobody“ az do roku 1989; skortila vlada komunistické
strany. V tomto dlouhém obdobi secahim nedostavalo z&kladnich demokratickych prav,
protoZze zakladem demokracie je na&plinprava spaovaciho a shromdbvaciho. Toto
pravo bylo omezeno mimo jiné i komunistickym zakone 68/1951 Sbh., o dobrovolnych

organizacich a shromaidch. V letech 1939 az 1989 byl neziskovy sektoméraé
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potlaovan, existovaly pouze rozgiové gispivkové organizace, které byly podignym
statnim dohledem a cenzura omezovala jejicdopnost. Po revoluci v roce 1989 dochazi
k legislativnim zndnam, které umaiiji rychly rist neziskového sektoru. Dne 2iébna
1990 vstupuje v platnost zaken83/1990 Sh. o sdruZovanidami a zakors. 84/1990 Sb.,

0 pravu shroma¥ovacim. V roce 1997 pak novy zakon, ktery upraviijgmost nadaci a
nad&nich fondi. 1. ledna 1998, kdy vstupuje tento zakon v plsitn@® pro nadace a
nad&ni fondy zlomovy. Reguluje totiZinnost nadaci a ve statistice¢po nadaci je to
znat. Do roku 1997 tm¢ pribyvalo rekolik tisic nadaci, nap jeSt v roce 1997 to bylo

5 238 nadaci, ale v roce 19980ylo pouze 55 nadaci a az do roku 2006 byhirgiirastek

v fadu stovek.

Petr Andrle ve svénglanku ,Mame nacem sta¥t“ [4]. uvadi jako zakladatele jakeési
obecrg prosgsné ¢innosti Karla Chotka, ktery uz v roce 1833 dal p#dnk zaloZeni
Jednoty pro povzbuzeni tpnyslu vCechéach. Jehainnost déle sptivala vtom, Ze
podporoval stavbu Skol, zakladal Ustavy pro chudédernizoval nemocnice. DneSni
nadace, obecermpros@EsSné spolénosti a obanské sdruzeni existovaly uz v minulosti, coz si
mozna mnoho z nas newdomuje, protoZze je zname pod jinymi nazvy jakoinagechy,
bratrstva, spolky, matice, besedy, kluby, jednatyce, grémia, asociace, svazy, fondy,
sdruzeni, komunity, druZzstva a mnoho dalSich, bBxnice wgkteré uz nepouzZivaji,

s rekterymi se je&t setkavame.
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2 FINANCOVANI V NEZISKOVEM SEKTORU

2.1 Fundraising neziskového sektoru

Fundraising je dlezitou oblasti v neziskovém sektoru. Co to vlastanamena?
Fundraising nejdeiploZit doc¢estiny jednim slovem. Nezahrnuli by jsme tak vSage@o

vyznam a podstatu. V literatijsem se setkala &ito vyklady funraisingu:

» Je tocinnost, kterou se ziskavaji nejen fisgahprostedky, ale i jiné progedky na

obecrt prosgsSnoucinnost organizaci nebo jednotlivc

« Jeto ,wda“ o tom, Ze pra¥ vy a vaseinnost jsou dlezité a Ze se do nich vyplati
investovat. ,\éda o tom, jak druhé motivovat k dobrym skuatk jak je peswdcit,
Ze penize nejsou vSechno a dat jim moznost darevit cas, zajem a

diveru.(J.Ledvinova — Zaklady fundraisingu)

« Je to obor zahrnujici postupy a metody jak ziskarfni a jiné prostdky pro

¢innost neziskovych organizaci.

Ze vSech d&chto definici vyplyv4, Ze fundraising je vlastproces ziskavani darcdiky

jejichz finartnim dafm se zajisuje ¢innost organizace.

V SirS§im vyznamu se fundraisingem rozumi i zisk&Jarancnich zdrofi od investoit na

akciovém nebo dluhopisovém trhu.

V oblasti fundraisingu {sobi mimo jiné d¥ vyznamné osoby, Dick Cook z Fakulty
socialni prace Univerzity v Marylandu a Finlay @raskotsky konzultant fundraisingu.
Oba zdiraziuji, aby neziskové organizaceilyy co se tyka financovani, co nejrozméjst
vede k nejlepSimu zaji&ti budoucnosti organizace. Upo#oji, Ze velci zahratni darci
jen davaji organizaci prostor k ziskani samostaitagsokud by organizace braly tyto darce
jen jako hlavni ,sponzory* skda@ilo by to tak Ze by je tyto firmy opustily. Tito pavé maji
jednu spolénou myslenku, kterou bych rada uvedla, a tqnagvetSi chybou neziskovych
organizaci jaké se mohou ve fundraisingu dopustibj Ze se doepnikdy nepustf V ¢em

se liSi je vztah mezi fundraisingem a marketingdbmaig tika, Ze fundraising je
synonymum pro marketing neziskové organizace. Gooloponuje v tom, Ze marketing je

prostedek k budovani image organizace a jeji prezenfava@wéejnosti. Mij nazor je, ze
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tyto dva pojmy spolu souviseji, ale nemyslim sipyese jednalo o totéz. Proto se i ve své

praci nuji kazdé této oblasti odbbne.

2.1.1 Metody fundraisingu

Osobni setkani je nej@inngjSi metodou, protoZze funraiseriie vyuzit vSech svych
komunikanich schopnosti, tato metoda ale vyZaduje dostate&enosti a je tak&asow
narana.

Shirka— u sbirek je @lezité gedevsim jeji néasovani a dobra propagace.

Telefonickd kampa — opst vyZaduje dobré komunikai schopnosti, vyhodou oproti

osobnimu setkani je to, Ze organizace tak mohawvibsfice daré .

Postovni kampa— tento zgsob kampa# neni tak dinny jako @i osobnim jednani, ale
jeji vyhodou je to, Ze timto #Zgobem oslovime vice lidi najednou. U této kangpan

muzeme potencionalniho darce zaujmoutingpafickou Upravou dopisu.

Poradani akci — nizné spoléenské akce, na kterych seufe fundraiser setkat

s potencionalnimi darci a oslovit je osébn

Inzerce— kontakt je mozné navazat s velkyntigon lidi a oslovit je tak. Tato metoda vSak

neni @ilis aeinna. [5].

2.1.2 Role fundraisingu v neziskové organizaci

Jak uz jsem napsala, fundraising je o tom jak zéskpenize pr@innost organizace. A to
nejen pro jejcinnost momentalni, ale i jeji zabezpai do budoucnosti. Kazda neziskova
organizace poebuje pokryt naklady ip poradani svych akci, na zapgif biZzného
fungovani jako jsou provozni vydaje a taky k zafstrozvoje organizace v budoucnosti.
Pokud by organizace nesehnalaipbhé mnoZstvi p&a, nemohla by fungovat a nesplinila

by tak cil a poslani pro které byla zaloZena.

Typickym pro neziskovy sektor je vice zdrojové fioavani. Pro organizaci je lepSi pokud
ma vice zdraj, ze kterych miZze ¢erpat. Mnoho organizaci funguje tak, Zze maji jea@noh
hlavniho darce a vice menSich. Pokud maji orgaeizaakryté své financovani z vice
zdroji, je to pro & lepSi, protoZe se tak nestavaji zavislymi na @airedroji. Pokud by
totiz tento zdroj z jakéhokoliv isvodu nemohl poskytnout finance, dostala by se tak

organizace do finamich problénd, kdy by nemohla dal zajidvat svowinnost.
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U nas je ovSem situace takova, Ze 75% veSkeryandinwtSiny organizaci, pochazi
z jediného zdroje. ¥Sina organizaci se snazi ziskat penize pro nadgbiazok, tedy
nevytv&i si jakési rezervy do budoucna. WtSiny organizaci to ani nejde, protoze
z&kladem jejich financovani jsou granty, které jsgpisovany ¥tSinou jedenkrat né. A
proto organizace pitaji s pesizi, které dostanou a podle tokidi svij rozpaiet na dalSi
rok. Nevyhodou tohoto Zgobu financovani je prévo, Ze se organizace stavaji fitia&
zavislé prav na ualovanych grantech a jejich fungovani potom st@ada na rozhodnuti,

zda jim bude v dalSim roce grartidglen.
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3 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU V NEZISKOVEM
SEKTORU

Mnoho hlavie malych neziskovych organizaci si mysli, Ze oblastrketingu nepéit k
jejich hlavnim¢innostem. Na prvni pohled by se to tak mohlo zpéitoZe ¥tSina gchto
organizaci je zagfena na Uzkou skupinu lidi a proto &sto mysli, Zze nepiabuji
oslovovat ,nové zakazniky“. To je ovSem jejich mylpredstava a ve skuteosti hraje
marketing v neziskovém sektoru velmileZitou roli a i malé organizace by n&mtuto
¢innost gehlizet a nily by ji vénovat alespb ¢ast sveéha@asu. Marketingova komunikace
by se pro B méla stat dilezitou oblasti a samégimou \&ci, protoZze dobra marketingova
komunikace je zakladem Usphu, coZ si mnohé organizace ani nglomuji. V minulosti
fungovaly neziskové organizace na principu, Ze keo poteboval pomoc, &dél kde ji
najde, existovaly nemocnice, chudobince, kostelyt@instituce zase &y jistotu zdrofi
financovani. Dnes uzZ je to jinak. N@ském trhu existujéada neziskovych organizaci,
které poskytuji své sluzby ¢iré skupirg lidi. Taky je mnoho organizaci, které poskytuji
stejné sluzby stejné skupifidi, takze vznika konkurence a hlaswsechny tyto organizace
usiluji o stejné penize, jejichz poskytovatelenvgtejnost — véejné rozpoéty, soukromé
firmy i jednotlivci. A ti dostavaji denhnékolik Zadosti o podporu a glesé si vybiraji, se
kterou organizaci nebo akci spoji své jméno, talie organizace usly, je tieba aby
jejich Zadosti byly dote pipravené a hlawhaby zaujaly a f@swdcily, ze prae jejich

organizaci ma ta ktera konkrétni firma pomoci.

Praw kvili zvySené konkurenci a ztnam ve financovani se pohled na marketing v
neziskovém sektoru zmil a organizace neziskového sektoru se o market@gly vice
zajimat. Skoly, nadace, nemocnice a ostatni ingtineziskového sektoru stepunuly do
roviny nékam mezi organizace orientované na vyrobek a orgami orientované na
zakaznika. A i charitativni organizace seédemily fakt, Ze nejsou na trhu samy a Ze musi
0 penize a granty ,bojovat* a musi uspokojovatiglny zakaznika. Tento trend se u
neziskovych organizaci projevil tak, Ze tyto inst# z&lenily do spektra svych sluzeb,
takové ¢innosti, které jim pnasi zisk, jako nap prodej upominkovych ipdmeti,
organizovani komenich akci apod. ProtoZe na trhu existuje mnohorozgai poskytujici
podobné sluzby a takéekteré ziskové organizace poskytuji podobné sluzko jty

neziskové, maji neziskové organizaceitsV zajem o marketing, aby obstaly
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v konkurergnim prostedi. Marketing Ize tady chapat jako udrZzovani keakueschopnosti

[6].

3.1 Role marketingu v neziskovém sektoru

Nabizi se otazka jakatrbe byt spojitost marketingu a neziskového sektidyz byva
marketing nejasgji spojovan s komeénim sektorem. Tak jakouime mit roli marketing

v sektoru, jehoz hlavni definici je neziskovostamkurenceschopnost nemusi hrat zasadni
roli? Hlavnim cilem neziskovych organizaci je slibzakaznikovi, poskytnout mu sluzbu,
kterou potebuje bez ohledu na to zda za poskytnutou sluzplatzanebo ne. U ziskovych
spole&nosti je tomu jinak. Tyto spalrosti jsou ¥tSinou soukromé a jejich hlavnim cilem
je vytvoreni zisku. Marketing je z jejich hlediska velmilelity, protoZze nejde jen o
poskytnuti sluzby, jde hla¥no spokojenost zakaznika a kdyz je zakaznik spaokpje
znamena to, Ze se zase vrati a to pro podnik zréamisk. PestoZze mezi neziskovym a
ziskovym sektorem jsou rozdily, &lweci je spojuji, a to poskytnuti sluzby zakaznikovi a
vzajemna swina. Marketing je dlezity i pro neziskovy sektor. A tof@devsim proto, Ze
lidé potebuji ziskat informace o sluzbach, které jsou paligci, kde je mohou najit, zda
za ¢ musi zaplatit nebo ne. Ztohoto poznatku bych laladiraz gedevSim na
marketingovou komunikaci neziskovych organizaci eiewosti. Image neziskove

organizace by se &ta stat jeji hlavni devizou.
Image organizace je souhrmgaistav, myslenek a dajyrkteré o ni lidé maji

Souwasny trend nejen v neziskovém sektoru, ale i vosakiziskovém je takovy, Ze
vyznamnou sotasti trzni ceny podniku neni jen jeji nehmotny nedje intelektualni
kapital, ale i jeho passt. A to plati i u instituci neziskovych. Velkyidz by ngly klast na
duveéryhodnost. Pokud totiz jdete za manaZerem nebo uado firmy a chcete, aby
finantné podpdil vas projekt je dlezité, aby jste fsobili preswdcivé a divéryhodre. Jak
uz jsem se zminila, néeském trhu je mnoho organizaci, které usiluji gnét@enize a

darci si z &ch mnoha nabidek vybiraji, ktera je ta podstatda které viozi s kapitél.

Nutnost marketingu v neziskovém sektoru plynailezitosti kvality sluzby a z toho jak
tyto sluzby vyhovuji pdebam spdebiteli. Neziskové organizace by &y provadt
prizkumy trhu, aby zjistily co wejnosti chybi, jaké jsou jeji p@by a z &hto vyzkuni

by megly vychazet a podle nich nabizet i své sluzby.
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Marketing je nefetrzity proces, ktery jetdezitym prvkem v celkovém plantinnosti. Ve
vefejném neziskovém sektoru zdjife marketing kontakt se spebiteli sluzby, zkouma a
hodnoti jejich pateby, zaji§uje komunikaci s vi@jnosti, realizuje vygmy s &astniky
programii, darci, dobrovolniky, zdroji informaci, statnimitedniky, sdlovacimi
prostedky, ostatnimi neziskovymi organizacemi a obchminfirmami. Usg3$na
marketingova strategie umiade naplnit poslani neziskové organizace a dosahnut

programovych cil [6].

3.2 Marketingovy plan

Strategické planovani je proces, ktery hleda roahovmezi cili organizace a jejimi zdroji.
Je to dlouhodoby proces, ktery si firmy wtv@roto, aby dosahly svych cilu, které si
naplanovaly. Z pohledu marketingu se strategick@ngtani tyka rozvijeni a udrzeni
souladu mezi cili organizace, jejimi zdroji aémfcimi se trznimi podminkami.

Strategickym planovanim se zdjige splréni cili organizace. Nastuje plany organizace

kde by chéla byt za pt, deset let. Strategicky plan by takélmbsahovat kroky pé¢bné

k tomu, aby vytyeného cile dosahl.

Marketingovy proces hodnoti silné a slabé stramggoizace, hodnoti ¥si i vnittni okoli

organizace.

Uroven organizaci viejného neziskového sektoru méa Uzkou souvislostowniir
poskytovanych sluzeb. Pokud firma poskytujecityr vyrobek, je jednoduché ho
standardizovat a ,ufit". U sluZzeb je tomu jinak, poskytovana sluzbapjeskytovana i
spotebovana zarove ve stejném okamziku. Proto zde hrajgeditou roli to jak je sluzba
poskytovana, zalezi tedy na poskytovateli sluzbypokkytovani sluzby pdtkomunikace

se zakaznikem , zédkaznik musi z tohoto procesatzisiory pocit.

Proto je dilezité, aby byl marketingovy plan v souladu s eftjanizace jako celku. A co by

takovy marketingovy plan ghobsahovat?
» Urcuje cile celé organizace, k nimz musi marketinggivategie fispivat.

* Vyhodnocuje varovani giho prostedi a pilezitosti, které lze vyuzit v zajmu

dosaZeni &Siho uspchu.
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* Ocaiuje sodasné i potencionalni zdroje organizace, tak abydag vyuzit k

odvraceni hrozeb.

* Nazn&uje marketingoveé cile prarislusné obdobi.

» Formuluje zakladni marketingové strategie, jak Hasét specifickych cil.

» Sestavuje podrobnsasovy harmonogram realizace marketingové strategie.

e Zavadi kritéria hodnoceni pini programu.

» Sleduje plgni planovaného programu.

* Hodnoti vykonnost a podle geby upravuje ktiové strategie [6].

Nez z&ne organizace marketingovy plan iwpoméla by si vytvdit sedm zakladnich kraik

které je pateba udlat pred jeho realizaci:

1.

2.

3.

UKit vazbu mezi marketingem a strategickym planenaoizace
Stanovit marketingové cile

Uvedeni organizace na trh

Provedeni marketingového auditu

Formulovani marketingového planu

Vytvoreni planu marketingové komunikace

Zhodnoceni dosazenych vyslédk1]

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi organizaci k tomu, aby mehiozvijet svou marketingovou

strategii. Souasti marketingového mixu jsodtyti z&kladni prominné, které musi

organizaceidit tak, aby dosahla své marketingové strategiarkigtingovy mix nizeme

povaZovat za jakousi paku marketingového Usili. K&he organizace formulovat svou

marketingovou strategii, musi se rozhodn&iot se bude zabyvat, zvazit sve silné a slabé

stranky, zjistit jaké sluzby wejnost poZzaduje a kdo je pozaduje. Pakenzvolit svou

marketingovou strategii podle prémmych, které mize ovlivnit.

Urcite jste se jiz setkali s pojmem ,4P* (v arginé z&inaji vSechna nasleduijici slova na

P). Jsou to:
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PRODUKT (produkt)

CENA (price)

MISTO (place)

PROPAGACE (promotion)

Pokud jsou tyt@tyii sowasti vhod@ kombinovany a vytvieny za ukitych okolnosti, tvei
marketingovy mix. Charakterizuje to, couabe organizace podniknout, aby ovlivnila

poptavku po svém produktui2zita je rovnovaha mezi vSemi sagtmi.

Typicky marketingovy mix v neziskovém sektoru bylnklast diraz na poskytovanou
sluzbu a menSi na cenu, reklamu a obal. Poskytogariba je to,im se neziskova
organizace prezentuje narggosti a jejim hlavnim cilem je poskytnuti kvalisiuzby i

kdyZz je zadarmo. V konkurénim prostedi by sluzba ®la byt poskytnuta na mist

dostupném zakaznikovi.

Aby bylo marketingové usili ugpné, musi vSechnétyii ,P“ odpovidat uéité arovni,

pokud tomu tak nebude celé marketingoveé Usilimentirusi.

3.3.1 Produkt

Produkt, v pipact neziskového sektoru sluzba, j&ca co mé svou ditou hodnotu, Bco
CO veejnost patebuje, Bco co je uwkeno ke smné. Abychom neposkytovali &@to co
vlastre verejnost nepdtbuje, je nutny gizkum trhu, z 8 se dozvime co wejnost

potrebuje, co ji vyhovuje.

Co je charakteristické pro sluzby? Sluzby jsou svmadstatou nehmotné a jsou
poskytovany formowinnosti, které jsou pomijivé a prodavaji se z Hdkdisvych vlastnosti

a povahy. Maiji tyto vlastnosti:

Jsou nehmotné nelze je vidt, ochutnat, nahmatat, slySet nebo citit. K tomychbm
zékaznikovi sluzby iblizili a ,zhmotnili“, slouzi jeji charakteristikav propaganich

materialech.
Jsou neodéditelné — nentizou existovat bez svého dodavatele

Jsou prordnlivé — sluzba je zavisla od toho kdo a kde ji poskytipalitu sluzby nizeme

ovlivnit nag. vybérem zandstnand, investovanim do zkvalitmi sluzeb.
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Jsou pomijivée- nelze je skladovat. Sluzba je napla pouze mym kontaktem s jejim

poskytovatelem.

3.3.2 Cena

Kazdy produkt, &uz vyrobek nebo sluzba, ma svoji cenu. V ziskos@ktoru pedstavu;ji
cenu penize. V neziskovém sektoru to ne vzdy mitgpdnize, cena ke byt stanovena i
na zaklad smeny. Z pohledu neziskovych organizaci, by se moldaacpovazovat za
nedilezitou, protoze sluzba jeétdinou poskytovana zdarma nebo za maly poplatek.
Poskytnuti bezplatné sluzby vyZaduje stejny mankgewy postup jako komemi
poskytovani sluzeb. SluZzba je totiz bezplatnd pauakamziku poskytnuti, ale ndklady na
ni musi byt uhrazeny. Neziskové organizaéajd castou chybu vtom, Ze své sluzby
podceiuji, nizka cena vSak e sluzbu znehodnocovat. Zakaznikze ziskat dojem, Ze
kdyz je sluzba tak levna nebo zdarma, je nekvaliStanovenim alespaninimalnich cen

si zakaznici usdomi uzZiténost poskytované sluzby.

Cenova politika neziskové organizace se vygameliSi od cenové politiky ziskovych

organizaci. Stanoveni ceny se odviji od situace&ma Pokud je na trhu vice organizaci,
které poskytuji stejnou sluzbu, ma na cenu vlivkkoence. Pokud organizace stanovi cenu
piiliS vysokou, nebudou ji zdkaznici kupovat, protedekurence nabizi stejnou sluzbu za

v

nizsi cenu. Pokud cenu snizi, snizi ji konkurerade t aby obstala. Na trhu se silnou
konkurenci neriize neziskova organizace stanovit vy3Si cenu netndsfinak by ztratila
zakazniky. Pokud naopak stanovi cenu nizsi nez enke, bude se muset vyadat s

obrovskou poptavkou, kterou nebude moci uspokaoijit.

Cenu sluzeb neziskovych organizaci mohou ovlivngkonomické, politické a socialni
faktory. V poslednich letech vyznam ceny v neziskbv organizacich stoupl, a to
piedevsim kuli vétSimu dirazu kladenému na vynos. Marketingovy mix mugsqbit

predevsim jako celek, ale jedinou sloZkou, kter&iteesk, je pra¥ cena. Ostatni prvky

piedstavuji naklady.
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3.3.3 Misto

V marketingu se pod pojmem ,misto” rozumi prostate bude uskut®éna snéna mezi
spotebitelem a poskytovatel sluzby nebo vyrobku. Misteenrozumi sidlo obchodu,
organizace, ale také vSechny distlibu cesty, kterymi se organizace dostava

k zakaznikovi.

Misto poskytovani sluzby by #o co nejvice odpovidat tomu, komu je sluzbaeua.
M¢lo by byt co nejvice dostupné, n&ljnby existovat jakékoliv bariéry, které by branily
zakaznikovi se ke sluzldostat. Sluzby by #y byt k dispozici v dob, kdy je spatebitelé
mohou vyuzit a na mistkde je mohou vyuzit. Tady je velmildzité znat cilovou skupinu

konenych spatebitel.

Podstata distribinich sluzeb je v tom, aby spebitel o sluzb védél, aby se dopravil na
misto, kde mu bude sluzba poskytnuta, aby se nmjisit,uze nabizena sluzba mu vyhovuje
a domluvil se na ceén Je to vlasté proces jak dostat sluzbu ke kénému spdebiteli.

Tato cesta by #a byt co nejkratSi a co nejjednodussi.

Na zaw¢r bych shrnula, Ze problematika ,mista a distrifueedulezitou sodasti MK
mixu, protoze se tyka procesu dostavani sluzbypkud ke spdebiteli. A proto by se
organizace rly snazit o to, aby jejich sluzby byly k zakaznik&wispozici véase, ktery

poZaduje a na misjemu dostupném.

3.3.4 Propagace

Propagace zahrnuje vSechnyugpby komunikace s vejnosti, kterymi si organizace
vytvari svoji tva“, svij image. To je to, jak {sobi na vEejnost, jak se prezentuje, jak
komunikuje. Véejnost je paeba seznadmit s ndplni , poslanindimnosti organizace a s
vysledky jeji prace. Dlezita je zgtna vazba od sprbitel a’ uz ve forng pochvaly nebo

stiznosti, ktera ive vést ke z#né ve snaze vyhait verejnosti.

Souasti propagace jsouizné propagéani materialy - letaky, plakaty, brozury, bulletiny,
inzeraty,¢lanky v novinach, public relations, udalostii@dané organizaci, ¥&jna sdleni,

vyrocni zpravy, tiskové zpravy, veletrhy, referencémy prodej.
Organizace by #a najit takovou formu propagace, ktera ji nejwighovuje a ktera se ji
oswkdcila. Dulezité je, aby potencionalni zakazni¢d¥li o poskytované sluzb(vyrobku)

a Wdéli kde si ji mohou koupit. U nadace bude propagamdihat jinak nez napu firmy
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prodavajici utity vyrobek. Nebude tak masivni. Nadace, a jinéiskewé organizace, by

hlavné mely verejnosti sdlit, Ze existuji a jaké sluzby a komu poskytuji.

Propagace je proces efektivniho komunikovani siligmajmu sdleni informaci. [6].
Komunikace srétuje nejenk zdkaznikm, ale i k Siroké vi@jnosti, ktera zahrnuje i firmy,
které jsou potencionalnimi darci. Proto zalezi manivém dojmu, ktery si organizace

vytvoii. Dalezitym hlediskem jeivéra.

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy koikace, které pouziva organizace

k informovani svych zakaznika veejnosti.

Primarnim smyslem marketingové komunikace je inforat, réco sdlit. Jeji ¢innost musi
byt v souladu s marketingovym mixem a aby mohluyybbek nebo sluzba U&ny, musi
se dophovat. Vyrazi prispiva ke zvysenidinnosti vSech nastrbjmarketingového mixu.
Dulezitou roli hraje hlavé pii zavadni nového vyrobku, sluzby na trh, informuje

verejnost o ce#, mist prodeje, o kvalitach a vlastnostech vyrolgkaluzby.

Marketingovd komunikace proSla vyvojemiegevsim v poslednim desetileti a jeji
vzestupny trend ma na&omi gedevsSim rozvoj trhu a rostoucided vyrobki a sluzeb, a
tim i rast patu spotebiteli. Diive byl omezeny vy vyrobki a sluzeb a spisbitelé ngli

na vykEr pouze z tkolika zna&ek nekdy ani to ne. Dnes je situace takova, Ze na tehu j
velké mnoZstvi zngek a firem poskytujicich stejné nebo podobné slugmakaznik si
muze vybrat. Tim se zvySuje konkurence a firmy jsaaemy k ,boji* 0 zakaznika. K tomu
potrebuji dobry marketingovy plan, reklamu a propag@oi.by ntla zabezp&vat pra¢
marketingova komunikace. Na jedné stramformuje spatebitele o nabizenych vyrobcich
a sluzbach, na strandruhé umoi#uje prostednictvim svych nastrdj prosadit se

v konkurenci.

3.4.1 Formy komunikace
Jsou d¥ zakladni formy komunikace — osobni a neosobni tighasova komunikace.

Osobni komunikacg komunikace dvou a vice osob, hagbchodni jednani, komunikace

mezi zadkaznikem a dodavatelem apod. Jeji hlavnddgt je to, Ze komunikace probiha
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osobr, ptimo, za @asti obou stran. To umbdje okamzitou reakci a okamzité
vyhodnoceni z§tné vazbygimz mize komunikator fizpusobovat komunikaci a zvySovat
jeji winek. Umoauje to také okamzité zodp&meni otazek a vyjagni negesnosti a
pfipominek. Sowasti je i neverbalni komunikace (mimika¢ téla), kterd nfize vyjadit
vnitini reakce. R osobni komunikaci rive také pijemce ziskat idve divéru a mize tak
|épe spolupracovat. Jejimi nevyhodami jsdadevsim velké naklady a osloveni malého

poctu lidi oproti masove komunikaci.

Pfi neosobni (masové) komunikas oslovuje velky peet lidi ve stejny okamzik. Jeji
nej\wetsi vyhodou je pravto, Ze oslovuje velké mnozstvi lidi v kratkéasovém obdobi a
na vice mistech. Z toho plynou nizké naklady, @etse rozpétavaji na vice osob. Taky
muze pruzg reagovat na zsmy trhu. Nevyhody vychazi z formy komunikace a jgou
prakticky vyhody osobni komunikace. ProtoZze zde inesobni kontakt, neni si
komunikator jisty zda sdieni bylo dordeno k gijemci, nezjisti jeho prvni reakcitifemce
se také nemusi citit byt oslovenglemhi také musi fizpasobit WtSimu pd@tu lidi a to pak
nemusi vyhovovat vSem. &ma vazba je pak zdlouhava, protoZze kaztijemce reaguje

jinak a v jinych dobéach, a to snizuje flexibilitounikaniho procesu.
Marketingovou komunikaci twd komunik&ni mix, jehoz slozky jsou:

* Reklama

* Podpora prodeje

e Osobni prodej

* Public relations

* Pfimy marketing

e Sponzoring

Reklamama velky vyznam fedevsim v ziskovém sektoru, je to forma komunikpies
média, informuje o vyrobku. Reklamaige byt zavaeci, preswdcovaci, gipominaci
podle jeji ulohy v Zivotnim cyklu produktu a vyratkd a institucionalni podle objektu

reklamy.

Podpora prodejeje ¢innost nebo materialy, které vytéstimul nabizejici dodataou

hodnotu. Mezi nastroje podpory prodejeipat kupdny, vzorky zdarma, rabaty, prémie,
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ceno¥ vyhodna baleni, spiabitelské sowe, fedvedeni vyrobku, darky, darky pro stalé

zékazniky, vystavni materialy v migirodeje, prodejni vystavy.

Osobni prodeje pima komunikace se zakazniky s cilem prodat vyratetho sluzbu a

vytvéret dlouhodoby vztah.

Primy marketingvyuzivd fizna meédia pro iimy kontakt se zakaznikem, tedy bez
distribuénich cest. Mezi nastrojefimého marketingu pét katalogovy prodej, zasilkovy

prodej a telemarketing.

Sponzoringemse rozumi veSkeré aktivity spojené se s poskyliovapergznich a
neperznich prosiedki jednotlivaim nebo organizacim, které maji za cil dosazeni
podnikatelskych cil v oblasti marketingu a komunikace. Jde o obousfranbchod,
sponzor ¢ekava za sy dar protisluzbu ve forgh vétSinou komunikanich cibi.
Sponzoringem Ize dosahnouit$i znamosti firmy, #Si motivace zagstnand, zlepSeni

image firmy[7].

3.4.1.1 Public relations

Public relations (dale jen P.R.) v neziskovém sekiguziva vSech forem marketingové

komunikace, ale s titymi modifikacemi, které respektuji specifikadéiblasti.

Smyslem a cilem P.R. je vytkeni pozitivniho dojmu o organizaci a vyteai podminek

pro uskuteéneéni jejich citi. Pomoci P.R. se organizace snazi wgva@obré vztahy s
vefejnosti. Jejim cilem je vytvét powdomi o organizaci wejnosti, o jejich planech a
zanerech, o jejich¢innostech. V dsledku jde o to, aby vejnost ziskala k organizaci
duvéru a zdjem o jeji produkty a sluzby. Jde o to, zéijenila organizaci do spalaosti.

Od reklamy se liSi tim, Ze reklama informuje a malprodukt, naopak P.R. nikde
konkrétré neinformuje a nenabizi. Reklama a P.R. maji spéleaysy, i kdyz to jsou

odliSné formy neosobni komunikace:

Vyuzivaji médii

Vyzaduji systematnost a soustavnatinnost

Pracuji s cilovymi skupinami

Prispivaji k tvorlg image organizace [7].
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Pojem, ktery sem takeé paje publicita. Ta podporuje, kladnymi informacemorganizaci
vtisku a jinych médiich, image organizace. Puhliczajisti i reakce spimbiteli na

poskytované sluzby, nebo ¥ighé chovani pracovnik

Zakladem P.R. jsou vztahy siemosti. Kdo tvéi verejnost? Véejnost tvdi skupiny nebo

jednotlivci, kt&i jsou spojeni s aktivitami organizace nebodmkym zpisobem ovliviuje.
Vetejnost nizeme rozdlit do dvou skupin:

e Vztah na organizami nebo ekonomické Urovni — majfimy vliv na organizaci,

pati sem majitelé, akciotig investdi a zangéstnanci.

e Vztah na politické drovni — vyplyva z legislativpati sem vlada, zakonodarci,

predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé.

3.4.1.1.1 Nastroje public relations:

Pomoci P.R. nastmjnic nenabizime ani neprodavame, ale poskytujefioeniace nebo

poradame aktivity.

» PUBLICITA — zahrnuje tiskové zpravy, padani tiskovych konferenci, interview,

vyrocni zpravy.
« EVENTS ( organizovani udalosti ) — oslavy Witaudileni oce#éni a jiné akce.
» LOBBIING — zastupovani a prezentace nazmmganizace i jednani.
« SPONZORING

» REKLAMA

3.4.1.1.2 Formy public relations:
e Zpravy — cilem je vytvi#et zpravy o organizaci a jejicmnostech

» Paadani tiskovych konferenci, semitAvystav, souZi, vystoupeni apod. — tyto
udalosti jsou filezitosti k prezentaci organizace naejrosti a napsarilanka do

tisku
e Vyrocni zpravy

e  Brozury
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* Firemni noviny &asopisy
* Audiovizudlni materiély &lanky
e Sponsoring

Zverejnovaniclanka v tisku a jinych médiich a poskytovani veSkeryafoimaci by nglo

respektovat pravidlo 5W [8]:

Kdo (who) — ten kdo sduje

Co (what) — co sduje

Kde (where) — uteni mista

Kdy (when) — u¢eni hodiny a dne

Prad (why) — co je smyslem a cilemi@alané udalosti

3.4.1.2 Internet

Rozvoj komunikace ifgdevSim progednictvim internetu je pro organizac8lgzitosti jak
snizit naklady na propagaci. Velkou vyhodou je hgsh grenosu informaci a roz&ini

komunikanich moznosti. Umailije vytv&eni trvalych vztat se zdkazniky a s kgjnosti.

3.4.1.2.1 Wide web ( www nebo web)

Prostednictvim webu mohou organizace prezentovat sebg&véacinnosti, Fipadré
produkty. V dnesni dabje uz samozjmosti, Ze organizace maji své webové stranky a
schranku na elektronickou postu. Zaklademédkp propagace je uvédvSechny tyto
informace — webové stranky, emailovou adresu —atkerych propagaich materialech

organizace.

3.4.1.3 Internetoveé formy propagace

» Bannerova reklama — je reklamni plocha, ktera jgrazena natznych webovych
strankach. Cilem banneru je upoutat pozornost &avikia, tak aby na banner
kliknul a presngroval se tak na dané stranky. Banner tedy funglje pdkaz, ktery

je umistn na fiznych internetovych strankach.
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E — mail marketing — vyuZziva rozesilani zprav uigitan pomoci emailu. Jde o
stejnou formu, jako rozesilani letakdo schranek pomoci posSty. U této formy
propagace existuje tenka hranice mezi emailingemspammingem, tedy

nevyzadanou postou.

Search engine marketing — tato forma internetovéharketingu vyuziva
internetovych vyhledava ke zviditelréni webovych prezentaci. Existuji&formy

jak vyhledat stranky firmy — katalogem a interngtowv vyhledavéi.

Jiné ( newslettery, viralni marketing) — newslsttggou inform&ni zpravodaj,
které jsou rozesilany pomoci emailu. Viralni mariget funguje na principu

snadného gni zprav na internetu. [8].
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4 SWOT ANALYZA

SWOT = SW a OT analyza

SW - strenghts and weaknesses analysis (analygalsia slabych stranek)
OT — oportunity and threat analysis (analy¥iéegitosti a hrozeb)

SWOT analyzou je mozné zhodnotit silné a slabénkyaprilezitosti a hrozby podniku.
Pomoci této analyzy je mozné zhodnotit fungovardngai, nalézt problémy nebo nové
oblasti fistu. SWOT analyzu by &y pouZzivat organizaceipbudovani silnych stranek
organizace, odstii@vani slabych stranek, vyuzivanitilpzitosti a vyptadavani se

s hrozbami. Tato analyza tedy Uzce souvisi s mag@tou strategii organizace.

Metoda je zaloZena na principu klasifikace a olooegni jednotlivych faktdr které jsou

rozc&leny do vySe uvedenych kategorii.
Silné stranky- v tétocésti analyzy organizace vyzdvihuje své silné styaikmi mohou
byt:

* Poloha organizace, tedy snadna dostupnost sluzebuyeobki zakaznikm

» Kuvalifikovanost pracovnik

* Dovednosti pracovnik

» Organizace sluzeb

e Vzhled budovy

* Image a po¥st organizace

Slabé stranky- v tétocasti je dilezité nalezeni slabych stranek organizace, prgtji

nalezeni mze vést k jejich odstr&ni. Slabé stranky mohou byt:
» Spatnéa posst
« Spatr organizované sluzby
» Obtizné komunikéni spojeni

Prilezitosti — jako ilezitosti mizeme chapat odhaleni slabych stranek, tadgzitost

k jejich rozvoji. Odhalovani iflezitosti je Ukolem marketingového vyzkumu. TebdzZm
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odhalit trhy, které jsou dosud pro organizaci néeloé a ta zde @e ziskat nové

zékazniky.

Hrozby — nej\&tSi hrozbou tért vSech organizaci je konkurence. Proto jdezité, aby
organizace znala konkur&mi dodavatele. Konkurence neexistuje pouze v konier

sektoru, ale i mezi neziskovymi organizacemi. [6].
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5 NADACE TOMASE BATI

5.1 Zakladni udaje Nadace TomasSe Bati

Obchodni jméno: Nadace TomaSe Bati
Sidlo: Gahurova 292, Zlin
ICO: 658 22 374

Potet zangstnand: 3

Ing. Pavel Velev, vykonniditel
Jana Benkovagetni
Lucie Slovakova, sekreka
Spravni rada: Monica Pignaigaisedkyn spravni rady
Michal Jansky/gefeditel Baa a. sCR
Jii Filipec/obchodni akademie T.Bati
Stanislav Knotek/advokat
Irena Ondrovéa/primatorkaésta Zlina
Pavel Tetika/soukromy podnikatel
Karel JeZik/Barum Continental, spol.s.r.o0.
Dozocki rada: Miroslav Hoviék/predseda dozeér rady
Jii Genza

Stanislav Machovec

5.2 Historie a sodasnost Nadace TomasSe Bati

V této ¢asti bych chtla popsat historii a séasnost Nadace TomaSe Bati (dale jen NTB) a

jeji ¢éinnost. Na z&tek uvedu motto nadace, to zni:

.Podporou kultury, vzdani a mladeze rozvijet hodnoty spwiesti a podnikatelského

ducha, diky kterému se jménarBatalo slavhym.”
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Nadace TomaSe Bati byla zaloZena v roce 199&pFamasem Béou. V tomto roce jest

sy

Batovy vily, ve které nadace sidli.

Vilu zagal v roce 1909 stat tehdy je&t neznamy zlinsky mysinik Tomas Béa jako
svij rodinny dim. K provedeni i navrhu stavby oslovil staviteleamtiSka Novaka
z Vizovic. Fed dokorenim se obraci na profesora prazské Akademie njehrungni
Jana Ko¥ru, aby doplnil a fepracoval plany. Podle Ké&bvych Uprav byla stavba
dokortena v roce 1911. Kéatovym otiskem na stavhe predevSim usedni dvoupodlazni
hala, jiz propojil pistavbou schodi&tustici na ochoz a celkéwstavbu zjednodusil. Podle
jeho navrli byl upraven i interiér. Jeho navrhy zasahly i dmkovnich a zahradnich
prostor. Cely areal pak postupprochazel dalSimi zémami. V letech 1911 — 1915ipyl
zahradnicky domek. K vyraznym zmém doslo v letech 1951 — 1952, kdy pristavbach
pro dim pionyti a mladeze doslo k vyraznym zasahdo interiéru i venkovnich prostor a

pozdjSi stavba silnice prakticky zlikvidovala podstatri@st zahrady.

Po roce 1989 bhyla vila vracena roglin restituci a v roce 1997 ji Tomas tBaposkytl

k uzivani nadaci. Po rekonstrukci vily, kter&aa v roce 1996, se hledala népinnosti
nadace a vyuziti vily. Od 1. ktna 1998 plati motto nadace &ire jejicinnost a poslani

v oblasti zachovani Isavych tradic a mySlenek, podpory projiektaneienych na rozvoj

v oblasti socialniho a kulturniho rozvoje, ¥alani mladeze a podpory podnikatelskych

aktivit.

Instituce, se kterymi nadace Uzce spolupracuje: jsoumior Achievement, Univerzita
Tomé&Se Bati, Magistrat #sta Zlina, Krajsky ftad Zlinského kraje, Klub Absolvant

Batovy Skoly prace, skoly a kulturniiZaeni ve Zlinském kraji.

Mezi aktivity Nadace TomaSe Bati pat
e Podpora projeki
» Paéadani akci (koncart konferenci, fednasek, soéiti, oslav)

 Cena Nadace ToméasSe Batiueclovana studentovi Univerzity ToméaSe Bati za

nejlepsi diplomovou praci napsanou a obhajenougliekém jazyce.
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* Prondjem prostor -dob’e vybavené prostory vily je mozno vyuzit ke konani
spole‘enskych, obchodnich, pracovnich adladacich akci. Jakojsiklad uvedu, ze
ve vile se uskuteilo celodenni setkani s prezidentem republiky paiMaclavem
Klausem a jeho Zenou, ve vile jednali ambagad&ancie, Spojenych stat
americkych a Kanady, prostory vyuzivadsto Zlin ke svym jednanim, i firmy jako

MF dnes, Barum Continental, Hamé a jimé.

* Knihovna —knihovna obsahuje 25€eskych i cizojazinych tituk: vztahujicich se

k osobnosti Bati.

» Prednasky a prohlidky vily -prohlidky pro Skoly, firmyci jiné organizované
skupiny s odbornym vykladem o Z&®bmasSe Bati, historii firmy Ba a historii

vily. Prohlidky pro Skoly jsou zdarma. [10]

5.3 Ciloveé skupiny NTB

5.3.1 Firmy a podnikatelé

Firmy a jednotlivi podnikatelé Zlinského kraje tvgednu z nejetSich cilovych skupin

NTB, ktera je pro nadaci cilova ze dvou hledisek:

Jako cilovy sp@tbitel — vyuziva sluzeb NTB jako je pronajem prostor pvé obchodni

jednani a jiné vztlavaci akce, fednasky a prohlidky vily.

Jako darce- firmy Zlinského kraje p&tmezi malé, ale ne nevyznamné, darce nadace a

podili se tak na jejim financovani.

5.3.2 Studenti Univerzity TomaSe Bati (dale jen UTB

Studenti UTB tvei svym pdtem (10 158) nejtSi cilovou skupinu. Nadace s nimi
spolupracuje jak ip konani rkterych akci, kdy se podileji n&ipravach, tak jsou

pro ni dilezitou cilovou skupinou, protoZze mohou vyuzivatsb nadace.

5.3.3 Stedni &koly a zakladni koly

V celém Zlinském kraji je 80 igdnich Skol, z toho v oblasti Zlina je jich 21. BEahich
Skol je ve Zlinském kraji 258, ztoho v oblasti ndi 75. NTB spolupracuje nap
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s Gymnaziem Lesnitvrt, podileli se naip na organizovani&omostni sowte ,Zlinsky

region a bgéovsky Zlin“.

5.3.4 Vdejnost
Vetejnost bych rozglila na dw skupiny, na :
verejnost, kterd by se mohla stéat klienty NTB a

Sirokou véejnost, u které si NTB klade za cil zvySit pdemi o svych aktivitach

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladni analyza, ze které budbaaet pi hodnoceni stavajiciho stavu

P.R. v NTB a nasledmpii navrzich na jeji zlepSeni.
Silné stranky

*+ (Osobnost Tomase Bati

Poslani nadace zaloZzené na’dwgch tradicich

Dobré odborné zajig&hi plnéni poslani nadace

Umisgni sidla nadace, vybaveni vily a jeji prostory

Spoluprace s vyznamnymi osobnostrss@bicimi na UTB

Jedingnostcinnosti nadace — v regionu neni podobné organizace

Slabé stranky

Komunikace s vi@jnosti

Propagace gadanych akci

Pretizeni pracovnik — jejich nedostatek a neodbornost v oblasti P.R. a

marketingové komunikace

Chykgjici zpstna vazba od student
Prilezitosti

» Prispevky z Nad&niho investiniho fondu (dale jen NIF)
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* Spoluprace se igdnimi Skolami mimo Zlin a nejblizSi okoli — rfapozsteni
spoluprace na cely Zlinsky kraj

» Zvysujici se peet student UTB, a také zawrr rozSteni UTB (vznikajici nové

fakulty, rozsfeni univerzity do Uherského Hradikt

* Bezplatna inzerce v tisku

Hrozby
e Ztrata zajmu studedto paddané akce
e Ziizeni obdobné organizace v regionu
o Ztrata divéry sponzob a daré

e Ztrata podpory résta a kraje

Souwasny stav NTB rizu hodnotit jako uspokojivy. Nadace funguje a jsvé poslani pro
které byla ¥izena. Na za&kladSWOT analyzy vyplyva, Zze NTB mé& nedostatkggevsim

v oblasti marketingové komunikace — P.R. Myslim,hiavnim problémem je, Ze NTB
nezanstnava odbornika v této oblasti a o veSkerou waipé cinnost se staraji vykonny

feditel nadace p. Velev a jeho sekiksa

5.4.1 Silné stranky

Velkym potencidlem NTB je osobnost TomaSe Bati. [#dsnadace vychazi zjeho
myslenek a podnikatelskych tradici, které maji disihodobé kieny. Hlavni¢innost je

na €chto kaenech postavena.

To, Ze ma nadace sidlo vesi#, ve kterém je univerzita, umidje nadaci spolupracovat
s vyznamnymi osobnostmiipobicimi na této univerzita také spolupracovat se studenty a
zapojovat je do svych aktivit. Provazani s unierzije dana uz stejnym zakladatelem.
Svym zangienim a rozsahentinnosti je NTB v regionu jedigea. V blizkém okoli

existuje pouze Nadace Jana Rkye— vzdElavaci stedisko ve Slaviiné.
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5.4.2 Slabé stranky

NejvétsSi slabinou NTB je marketingova komunikacéedevsim propagace f@mlanych
akci. Jak vyplynulo z izkumu mezi studenty, (kterému se budu podéplwEnovat dale),
navzdory tomu, Ze je propojeni NTB a Univerzity Taga Bati #ejmé uZ z jejich nazva
hlavni ¢innosti nadace je vEthvani, mnoho studeitani nevi jakymi¢innostmi se NTB

zabyva a jaké akce pro studenty4ma.

DalSi slabou strankou jegiizeni pracovniknadace. ProtoZze nadace Zamava pouzeit
zanestnance a z toho se marketingasiganosti, a tedy i propagaci,énuji pouze dva.

Oblast marketingu, ale neni jejich jedinou pracavwmnosti.

Nadaci také chybi Zna vazba od studenjako reakce na gadané akce. Zthto reakci
by mohla NTB vyvodit z&kry, které by pak vedly ke zlepSovani jejich aktivinblasti P.R.
a marketingové komunikace. A tim také &#3imu pd@tu studeni, ktefi by se @astnili

jejich akci.

5.4.3 Hilezitosti

Prilezitosti v oblasti financovani ime byt ¢erpani z NIF. Nadace jiz tohoto tgobu
financovani  vyuziva, ale NIF by se mohl stat vice yuaivan.
DalSi gilezitosti jsou sedni Skoly ve Zlinském kraji. S nimi by mohla NTBwvazat

spolupraci a roz#t tak svoji pisobnost.

Prilezitosti je také stale se zvySujici ¢pb student na UTB. V akademickém roce
2006/2007 studovalo na UTB jiz 10 158 studeft pivodnich 2610 studeint kteri

studovali na UTB v roce jejiho zalozeni).

5.4.4 Hrozby

Jako nej¥tSi hrozbu pro NTB jsem zvolila z&me ztratu zajmu studett protozZe jak uz
jsem se zminila je to jeden z probleMNTB a nadace by se jimdta aktivre zajimat uz

v prvopa@atku. ProtoZe jde o nadaci, jejimZz zgenim je vzdlavani a jejiz sidlo je ve
meéste, ve kterém sidli i univerzita s dnes uz vice negetl tisici studenf m¢la by byt

hlavnim zdjmem nadace komunikace se studenty aasmnah nej¥tSi zapojeni se studeént
do akci psadanych NTB.
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DalSi hrozbou by byloizzeni obdobné nadace v okoli. Jak uz jsem se zmirel Slawing
jiz podobna nadace existuje — Nadace JanacRve ale pro NTB nefedstavuje velkou

konkurenci.

5.5 Marketingovy mix Nadace TomasSe Bati

5.5.1 Produkt

Produktem NTB je fedevSim poskytovani sluzeb v oblasti stagani a kultury a podpora
podnikatelskych aktivit. Popsat produkt nadace rjednoduché, protoze sluzby, které

poskytuje jsou velmi rozsahlé. Poskytované sluamhlyozdlila do tii kategorii:

1. Vzdlavaci aktivity

Na zéklad motta, které jsem jiz uvedla je hlawihnosti nadace vzthvani a podpora
mladeZe. Nadace spolupracuje sgeditimi Skolami ve Zlinském kraji a diky jménu
Tomase Bati i se zlinskou univerzitou. Skolam gejsti nabizi nejen prohlidky vily a
prednasky o historii a osobnosti Tomase Bati, aleligi programy, semirta a gednasky
zantiené na izna témata. Nadace ve spolupraci se Skolami veskBm kraji psada

nejen fizné vzalavaci soutze, ale i cestopisné besedy.

Jako ukazku akci, které byly uskémeny v roce 2005, bych uvedla rapprednasku
.Koran a mesSity v Egygt, projekci pdsma studentskych fitm,Filmova uroda“ ve
spolupraci s Fakultou multimedialnich komunikaci BJTdalSi cestopisnou i@dnasku
~Pout na Athos“, konference ,TomasS Ba— doba a spalaost’ tato konference byla
uspdadana p prilezitosti 130. vyréi narozeni Tomase Bati. Mjnu prokEhla konference

0 budoucim pamatniku Tomase Bati.

Nadace v roce 2005 fadala ve spolupraci s Gymnaziem Les&it védomostni sout
pro studenty na téma ,Zlinsky region a tBesky Zlin“. Se stejnym gymnéziem
spolupracovala nadace i na prezentaci studentgk&lektu Global Classroom. Celd@ra
probihaji kurzy zéklai prace na p@taci pro zaky zakladnich Skol. Prohlidky vily jsou
spojeny s odbornym vykladem o podnikani firmy'&a Zivotem zakladatele Tomase Bati,
sourasti tchto gednasek je promitani dokumérgpojenych s podnikdnim TomasSe Bati.

Prednasky pro studenty vysoké Skoly jsou @my na filosofii podnikani &zeni firmy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

2. Kulturni aktivity

V roce 2004 vydala nadace knihu ,Ze Zlina détavw gibéh Tomase Bati“. V roce 2005
se v arealu vily konaly oslavy 1. mdje Zdétgmnosti TomaSe Bati a jeho hbssowasti

programu byl zabavny kulturni program, na jehoZzgpmu se podileli studenti Fakulty
multimediélnich komunikaci. V fibéhu roku se v prostorach vily kona i mnoho kontert

raznych interprat. Tradici se jiZ stalo zdobeni vamdho stromeéku a vanoni besidka.
3. Ostatni aktivity

Nadace se podilela naipraw navstvy prezidenta republiky Vaclava Klause a jeho
setkani se Zlinskymi podnikateli. Kazdond se také udluje cena NTB za nejlepSi

diplomovou praci napsanou a obhajenou v anglickeayce [10].

55.2 Cena

Jak uz jsem zminila v teoretickésti, na cenu se v neziskovém sektoru pohlizk jimez
v ziskovém sektoru. Cenou vV neziskové organizaciofmos, ktery je placen za
poskytované sluzby organizace, ale také dotaceaatygnebo dary. Cenou mohou byt i
alternativni néklady spateosti. Jak uz jsem se zminila v teoretickdsti, sluzba je
vétSinou poskytovana bezplatnale gesto musi byt jeji nadklady uhrazeny. Neziskovymi
aktivitami jsou v NTB vSechny jeji aktivity, jedingronajem vily a placené védvaci

kurzy pro véejnost, podniky a podnikatele, jsou ziskovymi aikaimi.

5.5.3 Misto

Misto poskytovani sluzby je Uzce spojeno s posiatelem sluzby. Vilpad NTB je
mistem poskytovani sluzeb vila Tomase Bati, tediosiadace. Zde se odehravaji veSkeré

aktivity nadace, jak vadavaci (fednasky, kurzy) tak kulturni.

5.5.4 Propagace

V neziskovém sektoru obetie nejvyznamysi formou marketingové komunikace P.R. —
tedy vztahy s viejnosti. Pro nadaci, ktera poskytuje sluzby, adpplati, je dilezitym

faktorem to jak jeji organizaci vnimaregnost a jakou si vyt¥éimage. Této oblasti se
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podrobréji veénuji v dalSi casti praktické c¢asti bakaléské prace, kde popisuiji

marketingovou komunikace NTB a jeji s@st P.R.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NTB

VeSkerou marketingovou komunikaci zéjife v NTB jeji vykonnyieditel p. Velev a

sekretéka Lucie Slovakova.

V teoretické ¢asti jsem uvedla co t¥b marketingovou komunikaci organizace a jeji
jednotlivé ¢asti jsem podrohji popsala. NTB, jako vSechny ostatni neziskovéaarce,
pouziva marketingovou komunikaci jako organizaepijz cilem je dosazeni zisku. Jediny

rozdil je v tom, Ze neziskové organizace maji fifly- dosazeni \tejného prosgchu.

Komunikace sejnosti, tedy meédii, firmami a Skolami, probiha cdasgji
prostednictvim direct mailu, kdy nadace oslovuje firmymgdia a informuje je tak o

akcich, které fipravuje a o jejtinnosti.

6.1 Public relations
Formy P.R., které NTB vyuziva :

 Paéadani semina, besed, prezentaci a workshppkterych se &astni Zaci
zakladnich a #¢dnich Skol z oblasti Zlina a studenti UTB. Kaproce 2005 se
konaly tyto akce — cestopisné besedy, prezentamersiského projektu ,Global
classroom“,mezinarodni sodlsy workshop ,Devo 2005“, pednaska ,Zdravi a

kultura obouvani* .

* Paadani souizi — NTB kazdoron¢ porada soutz pro studenty UTB ,Manazerem
na ne&isto“, vroce 2005 se uskutdla wddomostni souz o EU ,Cesta do

Bruselu®.
» Paadani koncett, vystoupeni a oslav kiznym gilezitostem.

e Paadani konferenci a tiskovych konferenci — v roc®52INTB pdédala ve
spolupraci s UTB Fakultou technologickou konferesmicidzvem ,Leather,foot and

shoes" nebo jednodenni konferenci ,Jak ziskat tinamdroje z EU".

« Clanky v novinach, fedevsim v regionalnich denicich a jinych periodikdderé
informuji o akcich, které NTB gédala nebo bude pédat a funguji tak jako

pozvanky pro Sirokou ¥ejnost.
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* Pokud NTB psada rjakou wtSi akci, na které jeifiomen p. Béa, tak uz to samo
osol¥ je velkou propagaci. Takovychto akci se pa&kstni i dalSi pedstavitelé
meésta Zlina a Zlinského kraje a jiné osobnosti regiok €mto akcim se pak

poradaji i tiskové konference.

Jednou z nejhlawSich forem P.R. jsou vytoi zpravy, které jsou pro neziskove
organizace naprostou sanemosti, protoze povinnost je kazdéme vydavat vychazi ze
zakona. Proto jsou i vytoi zpravy nejbzrejSi formou komunikace s yejnosti. NTB

zvaejiiuje své vyroni zpravy na svych webovych strankach a jejich bésgje:
» Zakladni informace o NTB
e Aktivity NTB v uplynulém roce ( vzéavaci, kulturni a ostatni aktivity)
e Zpravu auditora
« Ucgetni vykazy ( rozvaha, vykaz zisla ztrat)
» Prehled poskytnutych nadiaich gispivki
e Zprava o realizaciiispsvka z NIF a jejich audit
» Prehled poskytnutych damMNadaci TomasSe Bati

» Pravidla pro omezeni nakladadace

6.1.1 Vztahy se studenty

Vztahy se studenty probihaji prisinictvim letak a plakah, které byvaji umishy

v prostorach univerzity — na infor@ch tabulich jednotlivych fakult a v ostatnich
prostorach univerzity jako je menza a knihovna.oTgtakaty a letédky sduji studenim
informace o ptadanych akcich, semifiéh nebo besedach a touto formou je zvou na
uvedené akce.Vysledky sent a tiskové zpravy o padanych akcich byvaji oti&ty

Vv univerzitnim ngsicniku Universalia.

DalSi formou komunikace se studenty jsou webovankyr univerzity, kde se studenti
v sekci aktuality dovidaji o aktualnich akcich autsdich, kterych se mohou studenti

Ucastnit.
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6.1.2 Vztahy s véejnosti
Predavani informaci wejnosti probiha prodnictvim:

Tisku — tiskovymi zpravami v regionalnich denicich, giomalnim magazinu Okno do
kraje, ktery vychazi jednou #sicné. Vyuzivani tiskovych zprav je jednou z &egtji
vyuzivanou formou komunikace stegnosti. NTB ¥nuje velkou pozornost i monitoringu

tisku — tedy sledovani kolik tiskovych zprav a ko uveejnéno.

Vyrocnich zpravw— nadace maji ze zakona povinnost vydavat kazdémoyrocni zpravy a
zvaejiiovat je. Obsahu vytmich zprav NTB se podroBn vénuji v predesléiasti. Smysl

vyrocnich zprav je v ziskaniigiéry a s tim spojené ekonomické transparentnosti.

Internet — na internetovych strankdch NTB jsou zakladnorimiace o NTB — jako jeji
historie, historie spojena s 8arym podnikanim, informace o z&stnancich, spravni a
dozoki rads. Krome téchto informaci zde byvaji zigjnény kratké zpravy, které informuji
o paadanych udéalostecllanky byvaji zvéejiiovany ffed udalosti a po jejim skéeni,
kdy shrnuji jeji piibéh.

Dale jsou zde v nabidc&innosti, kterymi se nadace zabyva. Nadace ma i iomg

webovych stranek, kde sleduje né&vsiost svych stranek.

Prostednictvim webovych stranek nadace komunikuje isjaesti formou sélovani o

¢innosti NTB a funguji také jako pozvanka na akctapgané NTB.

Poradani udalosti— samotné p@dani fiznych spoléenskych akci je komunikaci
s vaejnosti. Diky gmto akcim se Siroka yejnost dovida @innosti NTB a o0 moznostech,
které poskytuje a které ithe veéejnost vyuzivat. NTB p@da fizné akce &hem celého
roku, jako nap oslavy 1.maje, gadani konceift, tradini zdobeni vanmmiho stromeku,
které je spojené svatm besidkou. Satasti akci je vzdy zabavni kulturni program,
kterého se &astni fizné zajmové krouzky ze Zlina o okoli, zlinské zdkiaa stedni Skoly

a do pdadani akci jsou aktivrzapojeni i studenti UTB.

6.1.3 Vztahy s darci

NejvétSimi darci NTB jsou Béa shoe foundation Curych a tBaa.s. Ostatni darci si
vétSinou nepeji byt zvéejinovani, ale jedna se o mensi darcefikp@skytuji dary wadech
desitek tisic korun. Podil finanich a hmotnych darje 80:20, tedy &tSina dai je Cisté
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pergznich. V roce 2005 byly NTB poskytnuty dary v hotth® 434 450 K od Zizovatele
a 382 324 K od ostatnich dafc

6.1.4 Vztahy s institucemi

Pfi jednani s institucemi, vifpadc NTB to je Krajsky tiad, Magistrat résta Zlina,
Univerzitou TomasSe Bati, jde o prosazovani Zamadace. Smyslem této komunikace je
informovat ty, kté rozhoduji o této oblasti. Séasny trend ve ¥ je takovy, Ze
organizace vynakladaji stale vice gema tuto oblast a v Evropské unii je situace takov
Ze organy EU samy organizuji setkani a komunikastupd jednotlivych svaét s danymi

oblastmi.

6.1.5 Vztahy se spravni radou

Vztahy se spravni radou a doZioradou probihaji jednou &o¢ na pravidelnych sdizich,

kde se projednava sprava nadace, hodnoti s@rjapst a hospodani.

6.1.6 Vztahy s médi

Hlavni komunikace s médii probih4 pr@stnictvim tiskovych konferenci, které NTB
uskuté€nuje @i poradani ¥étSich akci. K takovym akcim — napnavsStva prezidenta
republiky pana Vaclava Klause a jeho Zeny a setkanistnimi podnikateli — jsou zvani

novingi, aby o tétatinnosti nadace informovali Sirokoufegnost.

6.2 Sowasné trendy v P.R. neziskového sektoru

Neziskovy sektor néstava v zathnutych kolejich a co se tyka P.R. snaZzi se o ikrdat
piistupy k Bmu. V poslednich letech si neziskové organizac€Rvjiz uwdomily
dulezitost P.R. a jejich nastioja z&aly se mnohem viceérovat této oblasti. Ne§iSi
pozornost fitom wenuji webovym strankdm. @hanské sdruzeni Agens kaZdém® porada
soutZ P.R. neziskovych organizaci pod nazvem ,Bygw/idDo této soutze se v ldském
roce grihlasilo 44 organizaci se svymi webovymi prezentaic®proti gredesSlému réniku
je to nafist o Sedesat procent, coz poukazuje iaztost tohoto média jako prastiku
komunikace s J@jnosti. Pro neziskové organizace je navic idealnémstrojem diky
nizkym nakladm. V této soutzi se nehodnoti pouze webové strankiyhlaSenych

organizaci, ale dalSi kategorii jsou wmo zpravy, u kterych se hodnoti obsahové, grafické
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a edéni zpracovani, originalita, jazykovy styl a takéor&micka transparentnost firam
¢asti. Posledniésti je fotograficka so& ,N&S gibeéh“, ve které organizace zachycuji

jejich ¢innost [9].
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7 MARKETINGOVY PR UZKUM

Na zéaklad provedené SWOT analyzy, a posouzeni stavu magmitén komunikace a
piedevsim P.R. v NTB jsem provedla marketingovy vyzkmezi studenty UTB. Pomoci
tohoto pfizkumu jsem se snazila zjistit jak studenti UTB vajitNadaci TomaSe Bati,
jestli ji vibec znaji a &di cemu se nadacenuje. Otazky byly pokladany tak, abych zjistila
powdomi o NTB mezi studenty a kvalitu P.R. nadaceztdyly snérovany i na webove
stranky NTB, o kterych si myslim, Ze jsou slabaargtou nadace. Vzhledem k vyslédk

prizkumu musim konstatovat, Ze toto tvrzeni se pdtvidi minéni vétSiny student.

Prizkum probihal dva tydny a na dotaznik odfm®o priblizné sto studerit UTB.
Dotaznik byl zvéejnén na www.easyresearch.biz a rozeslan emailem siirdebTB.
Studenti odpovidali na 10 otazek. Otazky byly aileak, aby bylo mozné z jejich vysladk
zZjistit stav P.R. v NTB. Cely dotaznik je tilpze této prace.

7.1 Vysledky marketingového vyzkumu

1.otdzka: Znéte NTB? Uz jste o rikaly slySeli?

Znate Nadaci TomasSe Bati? Uz jste o #ékay slySeli?

NE
10%

ANO
90%

Graf 1 Znalost Nadace TomasSe Bati [vlastni zpraodva

Z grafu je vidt, Ze drtiva ¥tSina dotdzanych studéntna NTB. Pouhych 10% studént
neslySeli o NTB.
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2. otazka: Vite co je hlaviinnosti NTB?

Vite co je hlavnginnosti Nadace Tomase Bati?

NE
57%

43%

Graf 2 Hlavnicinnost Nadace TomasSe Bati [vlastni zpracovani]

V druhé otazce jsem zji@vala, jestli studenti vi co je hlavtiinnosti NTB. Z pedchozi

otazky vyplynulo, Zze 90% studénznd NTB, proto je zardZejici 57% neznalost hlavni

éinnosti nadace.

Z téchto vysledk vyvozuji, Ze studenti odpedéli kladné na prvni otazku diky spojeni
nadace se jménem TomasSe Bati. To, Ze vice nezipalstudent nezn&innost NTB ot

ukazuje na nizkou uroueP.R.
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3. otazka: Vite kde NTB sidli?

Vite kde Nadace Tomase Bati sidli?

ANO

NE

TUSIM
43%

Graf 3 Sidlo Nadace Tomase Bati [vlastni zpraocdva

VétSina studerit vi nebo pinejmensim tusi, kde NTB sidlirifkladné odpowdi byla
studentm polezena je&tkontrolni otazka, aby napsali kdéepré. VSichni studenti
odpowdéli spravre. Z ¢ehoz niizu vyvodit, Ze z celkového ptu dotazovanych 27%

student znaji fFesné umisni nadace.

VétSina respondetitzna fiblizné umiséni nadace a 30% studémevi, kde se sidlo
NTB nachazi.
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4. otazka: Kolikréat jste se akciigmanych NTB z&astnili?

Kolikrét jste se akci pddanych Nadaci ToméaSe Batagtnili?

3 avicekrat
13%

Graf 4 Urast na akcich p@danych Nadaci ToméaSe Bati [vlastni zpracovani]

Pouze 36% studeintse rgkdy z(astnilo akce pidané NTB, 64% studentktei se

nikdy nezéastnili akce NTB, je alarmujictislo a nadace by z toho¢ta vyvodit

dusledky.
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5. otazka: Odkud jste se o akcichgmanych NTB dozxdg¢li?

Odkud jste se o akcich fAmlanych Nadaci ToméaSe Bati dedsli ?

0O tisk
18% 18% m plakéaty

9% O internet
0
m od spoluzaku
20% .
m od pedagogu

31% 4%

@ informacéni nasténky na UTB

Graf 5 Komunikéni prostedky k akcim p@danych NTB [vlastni zpracovani]

Z tohoto grafu je vi#t, Ze nejdinnéjSim komunik&nim prostedkem NTB, ktery
vyuziva jsou plakaty (20%) a tisk (18%). Plakatyvdgy vétSinou umisiny na
informatnich nasinkach v prostorach univerzity, kde se tak dostdneelkému pdtu
student (18%). Nejvice studett(31%) se o akcich nadace dozvida peabtictvim
svych spoluzak Od svych pedagdgse o akcich NTB dozvida 9% studertiejmér

(4%) student se o0 akcich NTB dovida z internetu.
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6. otazka: Znate webove stranky NTB?

Znate internetové stranky Nadace TomaSe Bati?

Graf 6 Znalost internetovych stanek Nadace Tomasie\Bastni zpracovani]

Z tohoto grafu o@t vidime, Ze by se nadacela vice ¥novat kvali® svych webovych
stranek a fedevsim jejich propagaci. &8ina (77%) dotazanych studé&énhezna

weboveé stranky nadace. Pouze 23% studentna.
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8.otazka: Znaterpsnou adresu internetovych stranek NTB?

Znate gresnou adresu internetovych stranek Nadace Toméage Ba

@ ANO
| NE

27%

Graf 7 Znalost pesné internetové adresy [vlastni zpracovani]

Z vysledki tohoto grafu vyplyvaji stejné zé&wy jako u edeslé otazky. Myslim si, Ze
vysledky plynou z toho, Ze si studenti nedavajisdavislosti NTB s Bgovou vilou

jako jejim sidlem. Pouze 27% studiemha gesné zani webovych stranek NTB.
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9. otazka: Vite o moznosti ziskani Ceny Nadace Bentdati za diplomovou praci

v anglickém jazyce?

Vite 0 moznosti ziskani Ceny Nadace TomaSe Balbhpvou praci\
anglickém jazyce?

30%

Graf 8 MozZnost ziskani Ceny Nadace TomaSe Bastpapracovani]

Vysledky ot poukazuji na Spatnou propagaci, protoZze 70% refga nevi 0 moznosti
ziskat Cenu Nadace TomaSe Bati za diplomovou prauiglickém jazyce. Jen 30%
student vi o této moznosti. NTB by seda zan€iit na studenty patych &aika a as by

jim meli dat védét o této moznosti.

7.2 Shrnuti prizkumu
Z prazkumu jsem zjistila tyto skutaosti:

e VeétSina studerit (90%) zna NTB, ale 57% neznajtepgnet jeji cinnosti. Ze
student, ktefi odpowdéli, Ze c¢innost NTB znaji 33% nespranuvedlo
z nabidnutych moznosti ,muzeum Tomase Bati“. 83%\sg uvedlo, Ze NTB
nabizi pednasky a prohlidky vily. Pouze 50% studewmtdélo, Ze NTB umo#uje

pronajem vily. \&tSinou, ale studenti uvedli spravéiénosti nadace.

* Pouze 27% studentwi, kde NTB sidli. Na kontrolni otazku, abkepreé uvedli sidlo

nadace odpasiéli vSichni spravis — tedy Vilu Toméase Bati nebo alegpOepkov.
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* Studenti neznaji webové stranky NTB, a pokud jejiztek je hodnoti jako
pramérné a vytykaji jim hlavé nedostatek informaci a nemlednost. Pouze 23%
student zn& internetové stranky NTB. Ty kiestranky znaji hodnotili Urove
stranek podle zvolenych kritérii. Strankam bylaylkgina nejasgji prehlednost a
jejich obsah, obtyto kritéria dostaly znamku 3 (hodnoceni bylogale Skole, tedy
1 — 5, 1 nejlepsi). Vzhled byl ohodnocen znamkadb. Zelko¥ byly stranky
ohodnoceny znamkou 2,9. Hodnoceni znamkou 1 dedmlksim 23% dotazanych
student.

* Velmi nizké procento setastni akci ptadanych NTB

e Studenti se néastji dozvidaji o akcich p@danych NTB od svych spoluZgk

z tisku a z plakdt Jako slaby komunikai prostedek se oft ukazuje internet.

Jako picinu téchto vysledk — predevsim internet jako komunik@ nastroj — bych uvedla,
Ze \tSina studerit ani nezna fesnou webovou adresu NTB. Nadace by tomuto
komunika&nimu nastroji nila vénovat zvySenou pozornost, protozZe internet je pladén
lidi — studenty komunikéenim médientislo jedna. A pokud chce aby se studenti univerzity
vice zapojovali do akci pédanych nadaci ¢h by se vice ¥novat kvalit tohoto
komunika&niho nastroje. Navrhy na zlepSeni této situace qimdji rozepisuji vcasti

»havrhy a doporteni“.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Z analyzy P.R. Nadace TomaSe Bati jsem zjistila, rigpouzivagSimi nastroji
marketingové komunikace arquevSim jeji satasti P.R. jsou v NTB tiskové zpravy,

vyroéni zpravy a organizovani udalosti.

Komunikace pomoci tiskovych zprav je prowad aktivié a nadace se také€nuje jejimu
monitorovani. Tiskové zpravy jsou zeghovany WtSinou aZz po skafeni udalosti
organizované NTB. Myslim si, Ze v tomto & nadace spoléha nat®&o jméno v nazvu
a s tim spojenou tradici, kdy prakticky veSkeréiatst ve Zliné mély n¢jakou spoijitost

s Ba'ou, a ne¥nuje se dostate¢ propagovani svyctinnosti ged jejim uskuténénim.

Pracovnici NTB by si #li uvédomit dilezitost rekterych nastrdj P.R. a s ohledem na své
cilové skupiny, kterymi jsou podnikatelska f@most a studenti, zlepSit komunikaci
prostednictvim webovych strdnek. Webové stranky by sty stat kvalitnim néstrojem
komunikace, protoZze v dnesSni dolpiinaSeji komunikéni prostedky, a tim myslim
predevsim internet, obrovské moznosti vyuZiti komao& s viejnosti. MoZnosti
internetové prezentace jsou neomezené a jejich {@na srovnani s jinymi nastroji
komunikace nizka. Jak uz jsem napsala jeho vyhgslou nizké naklady, jednoduchy
zpiusob komunikace a rychlostgnosu informaci. V dnesni dblpouzivaji studenti, jako
jedna z hlavnich cilovych skupin, internet kazdyh de jeho prosednictvim ziskavaji
veSkeré informace. A nadace takize prezentovat nejen sebe samuiepevanim
informaci, ale pedevSim mZe internet vyuZzit k propagovani svych akci. Nadace
samozejmk internet vyuziva, ale podle mych z§iSt neni tento nastroj vyuzivan

dostaténé efektivrs.

Jak vyplynulo z marketingového takumu, ktery popisuji v praktick€asti i samotni

studenti vytykaji ny&Sim webovym strankdm n&ghlednost a nedostatek informaci.

Jako doporteni na zlepSeni P.R. v Nadaci TomaSe Bati bychhteaviprojekt inovace

webovych strdnek nadace.

Prvnim krokem by ®o byt zaregistrovani domény www.nadacetomasehkatac
podobnych domén atg@snerovat je na stavajici stranky (www.batova-vila.c®).to

z divoda, Ze studenti i viejnost nemusi znat (a jak se ukazalo dzkumu, mnoho
studentu ani neznd) webové strdnky NTB. MoZnoséaathov&niho projektu by mohla

byt za&lenéna docinnosti NTB. Ve spolupraci s UTB by byla kazdém® vyhlaSovana
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soutZ o nejlepsSi navrh webovych stranek. Na univératuduje mnoho nadanych
student, kteri by tak dostali flezZitost realizovat své napady a &my projekt Bhem
studia by pro & byl ptinosem jak zuzitkovat své teoretické znalosti,&tdskavaji Bhem
studia a také by se pra@& mohl stat jakymsi odrazovymirstkem v budouci karfé. Pro
nadaci by to o tu vyhodu, Ze by projekt nemusela zadavat dirspecializované na
tvorbu webovych stranek, které by za tuto sluzbgetaizaplatit. JelikoZ jde o neziskovou
vzklavaci organizaci , by byla spoluprace s univetzaa&lenéni feSeni tohoto problému

do ¢innosti nadace idealni kombinaci.

Cilem inov&niho projektu webovych stranek bylim byt celkové zlepSeni stranek, jejich
piehlednosti a celkového obsahu.&Zity projekt by byl ohodnocen finami odménou, ale

hlavnim oceanim by byla samotna realizace projektu.

Nadace velmicasto vyuziva také direct mail jako formu P.R.. Dempisob je pro
organizaci tohoto typu vhodnygrevsim z @ivodi nizkych néklad a osloveni &kolika
subjekfi najednou. Direct mail je rozesilan médiim, Skolanfirmam a svym obsahem

informuje a zve na udalosti famlané nadaci.

Z analyzy P.R. jsem zjistila, Ze komunikace gejy®osti neni silnou strdnkou nadace. A
z prizkumu mezi studenty vyplynulo, Zefgwazuji studenti, kie¢ NTB neznaji nebo
neznaji jejicinnost a akce, které pro¢ mparada. Chybi tak informovanost studéerd
moznostech, které jim NTB nabizi a o s@ith, kterych se mohowastnit. Jako zlepSeni
v této oblasti P.R. navrhuji spolupraci se studinoddilenimi vSech fakult univerzity.
Spoluprace by #a byt zaloZzena na principu, kdy nadace rozeSlectimail na studijni
odctleni fakult UTB a jednotliva studijni odteni je pak rozesSlou na spoieé ranikové
emailové adresy vSechdmiki. Informace se tak dostane prakticky ke vSem stiiden

UTB, aniZ by si nadace musela vést databaze enyalicadres studeint

NTB by také mohla p@dat semin&@ pro zaky zakladnich afstinich skol, ne kterych by

jim scklovala informace o moznostech, kterych mohou vyuzit
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ZAVER
Bakal&ska prace se svym obsahe#muje problematice marketingu v neziskovém sektoru.
Konkrétre se zabyva marketingovou komunikaci Nadace Tomasie B
Teoretickatast se zabyva:
* vymezenim problematiky neziskového sektoru
= problematikou financovani neziskovych organizaci

* vymezeni pojm a funkci subjekl pisobicich v neziskovém sektoru

Na zéklad obecnych poznatkteoretickétasti jsem v praktickéasti vypracovala analyzu
P.R. Nadace TomaSe Bati a aplikovala jsem tyto aignnacinnost a aktivity NTB. Na
zaklad vSech &chto informaci jsem zkoumala oblast marketingoweomunikaci Nadace

Tomase Bati.

V avodu praktickécasti se stréné vénuji historii a sodasnosti fungovani nadace. Dale
podrobré rozebiram jednotliv&asti marketingové komunikace a nastroje P.R., ktery

vyuziva Nadace Tomase Bati.

Na zaklad analyzy jsem zjistila mezery v komunékach aktivitich nadace a z toho jsem
vychazela fi stanoveni naviin a dopordeni. Navrhla jsem dvdoporieni, na jejichz

z&kladt by mohla NTB vychazetipjejich odstraovani.
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P.R.  Public relations

UTB  Univerzita TomaSe Bati

NIF Nad&ni investéni fond

CR  Ceska republika

ICO  Identifikani ¢islo organizace

EU Evropska unie
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PRILOHA P |: DOTAZNIK, STRANA 1

Toto je nahled dotazniku, vase odpovedi nebudou uloZeny.

M Znate Nadaci Tomase Bati? UZ jste o ni nékdy slySeli 7

ANO
MNE

2 Vite co je hlavni dinnosti Nadace Tomase Bati?

& AND
™ NE

Pokud ano, zatrhnéte v nasledujicim wwhéru ty éinnosti, kterymi si myslite, Ze se Nadace Tomase

Bati zabyva:

pofadani kulturnich akei
podpora nadanych studentd
podpora vzdélavacich projektd
ochrana Zivotniho prostred|
udélovani cen studentim UTB
pronajermn prastor

podpora ohuvnického promysiu
knihovna

prednasky a prohlidky vily
muzeum Tomase Bati

1110 YN

|

|

jina odpovéd:

Vite kde Madace Tomase Bati sidli?

nevirm
tuEim
ano (napisté prosim kde):

5 Kolikrat jste se akci pofadanych Madaci Tomase Bati dcastnili?

2%
vice ne 3x

== .‘=-:—:-.'-'=] vypinéno 50 %

DD

fw.easyresearch.biz. Je to snadne




PRILOHA P Il: DOTAZNIK, STRANA 2

Toto je nahled dotazniku, vase odpovédi nebudou uloZeny.

Odkud jste se o akcich pofadanych Madaci Tomase Bati dozvedéli?

f

fisk

plakaty

internet

od spolufako

od pedagogl

infarmacni nasténky na UTH

11§ 0

"

jinde (vypisté)y

S Znate internetové stranky Nadace TomaSe Bati?

Pokud jste tyto stranky navstivili chodnotté prosim nasledujici (stupnice od 1 - 5, znamkovani jako
ve Skole)

7

1 2 a3 4 5 nedokafu hodnotit
obsah {dostatek informaci) e | @ |e|w | & )
prehlednost F=ll I S A ) 5
celkova znamika e I I Y -

"8 Fnate pfesnou internetovou adresu Madace TomaSe Bati?

2 ANO

i )
M NE

MY Vite o moZnosti ziskani Ceny Madace TomasSe Bati za diplomovou praci v anglicting?

D ANO
™ NE

| ZPET| EEEEEEEEEE vyoinno 100 %
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