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Uvod

Tato prace se zabyva analyzou konkrétni neziskové organizace, zejména jejim
marketingovym mixem. Existence této neziskové organizace se odviji od finan¢nich
a materialnich prostiedkti poskytnutych donory a darci, nebot’ jak vyplyva z obecného
nazvu, nejednd se o organizaci, jejimz cilem je tvorba zisku. Organizace musi s t€mito
prosttedky hospodafit tak, aby dokazala poskytovat kvalitni produkt, a zaroven uhradit
veskeré naklady. Organizace nese nazev Ponton, ob¢anské sdruzeni a jejim produktem
je sluzba. Ponton dava diky nabidce sluzeb v ramci jednotlivych projekti prilezitost
k zaClenéni do spole¢nosti uzivatelim, kterymi jsou déti a mladi lidé, kteti jsou
z urcitych socidlnich diivoda vylouceni ze spolecnosti. Organizace Ponton t€émto détem
a mladym lidem dava prilezitost k jejich za¢lenéni do spolecnosti, coz ve vysledku

piinasi prospéch celé spolecnosti.

Dtvodem vybéru této organizace pro téma své bakaladiské prace je to, Ze 1 neziskova
organizace Vdne$ni dobé, kdy existuje vice takovych organizaci, musi feSit
problematiku marketingového mixu a snazit se nalézt takova opatieni, ktera by posilala
jeji pozici mezi subjekty nabizejicimi totozné nebo obdobné sluzby, a to jak z hlediska

projektq, tak z hlediska uzivatelti.

Hlavnim cilem bakalaifské prace je analyzovat zékladni prvky marketingového mixu
neziskové organizace Ponton a na zakladé provedené analyzy navrhnout zlepsujici
opatfeni. Analyze marketingového mixu Pontonu piedchézi podcile:

e definice pojmu neziskova organizace, popis organizace Ponton,

e analyza Cinnosti organizace Ponton a zptsobi jejiho financovani.

Pro zpracovani bakalafské prace jsem na zakladé prostudovani odbornych publikaci
zabyvajicich se danou problematikou vypracovala osnovu. Teoretickou ¢éast jsem
vytvofila na zakladé podrobné&jsiho studia monografii, zdkond a odbornych
internetovych ¢lanka. Analytickou cast jsem vytvofila na zdklad¢é znalosti ziskanych
tvorbou casti teoretické, dale na zaklad¢ vyro¢nich zprav Pontonu, internich dokumenta
Pontonu, vyzkumi poskytnutych organizaci, konzultaci s vykonnym feditelem Pontonu
a vlastniho pozorovani. Prace neni pfimo rozdélena na teoretickou a analytickou ¢ast,

ale teoretické pojeti je vzdy analyticky doplnéno.



V bakalaiské praci jsou zlepSujici opatfeni navrhnuta na zdkladé SWOT analyzy.
Pivodné zamyslené provedeni dotaznikového Setfeni nebylo mozné realizovat z divodu

anonymity prostiedi a povahy uzivatell sluzeb jednotlivych projektu.

Prvni kapitola se zabyva historii organizace Ponton, popisuje, jaké predpoklady musi
pro organizaci platit, aby byla povazovana za neziskovou, dale popisuje pravni formu
Pontonu, zakladni znaky neziskovych organizaci, vizi, poslani a cile, organizacni

strukturu a zptisoby financovani.

Kapitola druha se nejprve zabyva tim, jestli obecné neziskové organizace marketing
potiebuji ¢i nikoliv, dale popisuje historii marketingového mixu a jeho zékladni slozky

doplnéné o dalsi P — Lidi (People).

Tteti kapitola obsahuje analyzu marketingového prostfedi organizace. Je zde podrobné
popséno mikroprostedi, skladajici se z firemniho prostfedi Pontonu, jeho dodavateld,
marketingovych zprostiedkovateltl, zakazniki, konkurentti, vefejnosti a makroprostiedi
analyzované na zéklad¢ politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych

faktora.

Kapitola ¢tvrtd obsahuje SWOT analyzu, kterd vznikla na zéklad€ analyzy
mikroprostiedi a makroprostiedi, dale na zakladé konzultace s vykonnym feditelem
a poskytnutych materidlech. Jsou zde uvedeny silné a slabé stranky organizace,

prileZitosti a hrozby.

Pata kapitola obsahuje navrhy zlepSujicich opatfeni. Kapitola neobsahuje pouze
navrhy zlepSujicich  opatfeni marketingového mixu, ale 1 dal§i opatieni,
ktera se marketingového mixu netykaji, avSak jejich zavedeni mize mit na organizaci

pozitivni vliv.



1. Organizace Ponton

1.1. Historie organizace

Na konci fijna roku 1996 vzniklo Vv plzeiiské méstské Casti Vinice nizkoprahové
centrum pro déti Snazvem SpoleCenstvi ,,Zalit spolu“. Davodem vzniku byla
neexistence materské Skolkyv této casti mésta. Jiz o dva roky pozdéji bylo otevieno
nizkoprahové Centrum pro rodinu a vramci néj pak projekt Klubicko. Klubicko
se ale neustale rozvijelo, a tak k vychové déti v predskolnim véku piibyl v roce 2000

program protidrogové prevence, dale dou¢ovani a socialni a krizové poradenstvi.

Zajimavym meznikem je také rok 2002, kdy se Centrum pro rodinu piesunulo
do prostor tehdy jesté 3. Zvlastni skoly v Plzni, kde je sidlo organizace dodnes. Béhem
dalsich tfi let se organizace zacala profilovat jako nizkoprahové zatfizeni pro déti

a mladez (NZDM) a z Centra pro rodinu se stal projekt s ndzvem Pixla.

V roce 2006 dochazi k pfejmenovani organizace na Ponton, obCanské sdruzeni. O rok
pozdé&ji vznika dalsi velky projekt, a to terénni program COM.PASS a v ramci projektu
Pixla byl spustén také dil¢i projekt MEZERY. V témze roce byly projekty Pixla
a COM.PASS registrovany jako socialni sluzby dle zdkona ¢. 108/2006 Sb.,
0 socidlnich sluzbach.Projekt Pixla byl od svého zacatku velmi Gspésny a diikazem bylo
osvédeeni kvality od Ceské asociace Streetwork ziskané v roce 2008. Ptedposledni
velky projekt Bedna zacal poskytovat sluzbu v roce 2010, ale jiz o rok diive byl
registrovan jako socialni sluzba. V srpnu 2013 byl spustén posledni velkyprojektu,

a to projekt Jsem ready! (interni material, 2011).

Ponton realizuje 1 fadu dil¢ich projektl, které budou popséany, stejné jako pét hlavnich

projektl, v jiné kapitole této prace.

1.2. Ponton jako neziskova organizace

Organizace Ponton je nestatni neziskovou organizaci. Spada tedy do neziskového
sektoru, ktery se od sektoru ziskového znaéné liSi. Sté€Zejnim rozdilem mezi
organizacemi prvniho a druhého zminéného sektoru je cil, s jakym tyto organizace
provozuji svoji ¢innost. V ziskovém, neboli trZznim sektoru, je vzdy cilem zisk.

Prostiedky pro svoji ¢innost ziskavaji organizace bud’ z prodeje vlastniho zboZi,



nebo ze zbozi, které distribuuji. Naproti tomu vneziskovém sektoru je cilem ziskani
jistého uzitku, nikoliv zisku, ve valnych pfipadech se jedna o formu veiejné sluzby.
Prosttedky jsou ziskavany z vefejnych nebo soukromych zdrojii. Dle zpiisobu
financovani je tedy mozné dalsi ¢lenéni neziskového sektoru, a to na sektor vefejny,

soukromy a sektor domacnosti (Simkova, 2012).

Jak uvadi Merlickova Ruzickova (2011), pojem neziskové organizace meni v Ceské
republice presné definovan. Neexistuji tedy platné pravni piedpisy, podle kterych
bychom se mohli fidit. Nicméné¢ v zdkonu ¢. 586/1992 Sb., o danich z pifijmu,
je definovan pojem nevydéleCné organizace, ktery pro nas bude znamenat totéz,
co vyraz neziskové organizace. Dle tohoto zdkona je tedy mozné povazovat
za neziskovou organizaci takovou organizaci, kterd nebyla zalozena za ucelem
podnikéani. Vyjimkou jsou druzstva a obchodni spole¢nosti, které jsou z tohoto okruhu
vylouceny, piestoze téz nebyly zalozeny za ucelem podnikadni. Dale neni mozné,
aby organizace méla pravni formu jako fyzicka osoba, vzdy se musi jednat o osobu

pravnickou.

Dulezitym paragrafem zédkona o danich z ptijmu je § 18, ktery v 8. odstavci uvadi vycet
poplatnikii dané, tedy téch subjekttl, které je mozné zaradit mezi neziskové organizace,

nejde ale o vycet vycerpavajici:

e zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji tato sdruZeni pravni subjektivitu
a nejsou ziizena za Ucelem vydélecné Cinnosti,

e obcanska sdruZeni v€etné odborovych organizaci,

e politické strany a politicka hnuti,

e registrované cirkve a naboZenské spolecnosti,

e nadace a nadac¢ni fondy,

e obecné prospésné spolecnosti,

e vefejné vysoké Skoly,

e vefejné vyzkumné instituce,

e Skolské pravnické osoby podle zvlastniho pravniho ptedpisu,

e obce, kraje, organizacni slozky statu,

e pfispévkoveé organizace,

e statni fondy,

e subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zakon.
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1.3. Pravni forma organizace

Do 31. 12. 2013 bylo pravni formou organizace Ponton obCanské sdruzeni. Tuto pravni
formu upravoval, dnes jiz zruSeny, zadkon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢anti. Paragraf
¢islo 6 tohoto zakona uvadél, ze obcanské sdruzeni vznikd registraci. Registrovat
sebylo nutné na Ministerstvu vnitra, a zarovei na Ceském statistickém ufadg.
Dale paragraf fikal, ze navrh musi podat nejméné 3 lidé, pfi¢emz minimalné¢ jednomu
musi byt vice nez 18 let. Nazev sdruzeni muselo byt pak zcela odlisné od nazvu jakékoli
pravnické osoby, ktera jiz vyviji ¢innost na tizemi Ceské republiky, od nazvu organu
vefejné moci Ceské republiky, od nazvu mezinarodni organizace, jejiho organu

nebo jeji instituce a od nazvu Evropské unie a jejich organt.

S tcinnosti od 1. ledna 2014 ovSem dochdzi ke zruSeni zakona o sdruZovani ob¢anii
a k pfesunu pravni Gpravy obcanskych sdruzeni do nového ob¢anského zakoniku (dale
jen ,,NOZ®). Dle § 3045 NOZ se Ponton, stejn¢ jako dalsi obc¢anské sdruzeni zalozena
podle zékonu o sdruzovani obfani povazuji za spolky, a to ode dne Uc¢innosti NOZ.
Velmi dualezitym paragrafem je téz § 3041, ktery obsahuje pfechodnd ustanoveni
adaptujici pravnické osoby na novou pravni formu. Udava tedy napiiklad povinnost
prizptisobit stanovy obcanského sdruzeni pravni Upravé NOZ, a to nejpozdéji
do 1. ledna 2017. Dale § 3042, dle n€hoz bude potiecba doplnit do rejstiiku spolkt
ty udaje, které tam nebudou vloZeny automaticky ze seznamu obcanskych sdruZeni
a obcanska sdruzeni budou mit povinnost do dvou let pfizplisobit nové pravni upraveé
svllj nazev. Nazev konkretizuje § 216 NOZ, dle néhoz musi ndzev spolku obsahovat

slova: ,,spolek®, ,,zapsany spolek*, nebo ,,z.s.“ (epravo.cz).

1.4. Znaky neziskovych organizaci

Neziskové organizace obecné maji i dalsi charakteristiky, které je odliSuji od organizaci

ziskovych. Tyto uvadi Simkova (2012, s. 10):

e neziskové organizace jsou pravnickymi osobami,
e nejsou zaloZeny za ticelem podnikani,

e nejsou zaloZeny za ticelem tvorby zisku,

e uspokojuji konkrétni potfeby ob¢anil a komunit,

e mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpoctu.
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Dale uvadi tfi spolecné znaky pro soukromé neziskové organizace:

e nejsou ze zakona fizeny z vnéjsiho okoli,
e Clenstvi v téchto organizaci je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti,
e vytvari neformdlni Clenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, podle které byly

zalozeny a podle které realizuji svoji ¢innost.
1.5. Vize, poslani a cile organizace Ponton

1.5.1. Vize

Vize neboli pfedstava je tim prvotnim krokem, ktery neziskova organizace musi
vypracovat. Predstavuje totiz zakladni smér, kterym se bude organizace ubirat.
Je nezbytnd pro Uspé$né uplatnéni poslani a vypracovani strategického planu. Vizi je

mozné charakterizovat napt. dle Rektotika (2007, s. 34) nasledujicim zpGsobem:

e hledi do daleké budoucnosti,

e jeji definice je kratka,

e je srozumitelna pro kazdého,

e popisuje nemeénny stav,

e mize ji sdilet n€kolik organizaci v misté, v regionu, ve staté, na kontinent¢,

Ve svete.

Na zékladé rozhovoru s vykonnym feditelem organizace (2014) mizeme uvést, Ze vizi
organizace Ponton je realizovani takovych projektd, které¢ détem a mladym lidem
Vv obtiznych situacich pomohou tyto situace prekonat a zasadi se tim 1 0 zménu pohledu

vefejnosti na tyto déti a mladé lidi.

1.5.2. Poslani

Posléni se od vize li§i tim, Ze ma naprosto konkrétni charakter. Rikd nam tedy,
z jakého ditvodu dana organizace existuje. Je nezbytné, aby bylo poslani zformulovano
vystizng, a zaroven tak, aby jednozna¢né odliSovalo danou organizaci od téch ostatnich,
které maji stejné zaméteni. Kdyby organizace neméla své poslani, jen téZko by sestavila
navrhy dlouhodobych cilii. Charakteristické znaky poslani opét vystiznéformuluje
Rektotik (2007, s. 35 -36):
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neziskové organizace obecné musi zajiStovat takové potifeby obcand,
které nezajistuje trzni sektor. Soukromé neziskové organizace pak musi zajiStovat
takové potieby, které nezvladne zajistit ani sektor vefejny;

poslani by si mélo vazit moralnich zasad a mit lidumilny pohled na svét;

kazdy zaméstnanec by diky nému mél chépat, jak je jeho konkrétni ¢innost dilezita
a jak prispiva k dosazeni cill organizace;

poslani musi byt konkrétni, je totiz zdkladnim stavebnim kamenem pii stanovovani
cilti organizace, jeji strategie, pti dosahovani uzitkli, vykonnosti a efektivnosti;

je dulezity segment ob¢ant, z jejichz prokazatelnych potfeb musi vychazet;

velmi dulezit¢ je také uméni formulovat posldni tak, aby bylo jasné jak vSem
Vv uvahu pfipadajicim skupinam, tak i vSem ostatnim subjektim, kterymi mohou byt
napiiklad donatofi a sponzofi nebo na druhé stran¢ financni ufady, auditofi,

ministerstva apod.

Posldnim organizace Ponton je pfispivat ke zdravému vyvoji déti, mlddeze a rodin

z nejriznéjSich socialnich a etnickych skupin, piedchézet jejich socidlnimu vylouceni

a napomahat k jeho odstraiiovani (ponton.cz).

1.5.3. Cile

Cil neziskové organizace predstavuje takovy stav, kdy jsou splnény jisté¢ body obsazené

napiiklad ve strategickém planu. Pokud by se jednalo o krat$i obdobi, pak jsou tyto

body obsazené v planu finan¢nim. Cile miZeme d¢lit, mimo jiné, i dle nasledujicich

kritérii.

Kritérium funkce

- cile primarnich funkci (jsou to takové funkce, diky nimZ je dosaZeno naplnéni
poslani organizace).

- cile sekundarnich funkci (tyto funkce pomahaji vytvaret podminky pro splnéni
funkci primarnich).

Kritérium casu

- cile dlouhodobé (10-15 let),

- cile stifednédobé (3-10 let),

- cile kratkodobé (méné nez 3 roky),

- cile operativni.
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e Kritérium adresnosti, kde cile jsou Clenény od organizacnich ttvart az po jednotlivé

pracovniky (Rektotik, 2007, s. 37 -38).

Organizace Ponton definuje své cile nasledné:

e poskytovat specifické typy socidlnich sluzeb, zejména nizkoprahového charakteru,
dle potieb cilovych skupin,

e realizovat vzdélavaci programy pro déti, mladez a rodiny nachazejici se v neptiznivé
socialni situaci,

e vytvafet vzdélavaci programy pfispivajici ke zdravému vyvoji déti a mladeze
a k odstraiiovani socialniho vylouceni, realizovat nevydélecné vzdélavaci aktivity
zvySujici kompetence ucitelll v oblasti socidlni integrace,

e vytvéafet dal$i programy dle potieb cilovych skupin,

e propojovat zdroje jednotliveli, organizaci a spolecnosti a zkvalitiiovat tak

poskytované sluzby (ponton.cz).
Stézejnim dlouhodobym cilem Pontonu je prevence kriminality a socidlné
patologickych ~ jevii.  Organizacerealizuje  nékolik  vyznamnych  projektu,

které napomahaji K uspésnému dosazeni téchto cila.

1.6. Organizacni struktura

Organizacni struktura je zndzornéna pouze graficky. Popis jednotlivych ¢lanka

organizacni struktury je uveden v dalsi z kapitol prace.

Obrazek ¢.1: Organiza¢ni struktura Pontonu

CLENSKE SHROMAZDENI
SPRAVNI RADA

i

VYKONNY REDITEL

i & § §

% o .. mezery

. .
miro sunon

bedna| [klubizko| [compass| pixla

SUPERVIZOR SUPERVIZOR

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladé ponton.cz, 2014
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1.7. Financovani neziskové organizace neboli fundraising

1.7.1. Definice fundraisingu

Mnohé neziskové organizace Se V dneSni dobé potykaji s nedostatkem financ¢nich
prostiedkli. A pravé ziskdvanim finan¢nich prostiedkii se zabyva fundraising,
ktery poskytuje témto organizacim fadu metod a riznych postuptll, kterymi je mozné
posilit finan¢ni stabilitu, pfispét k lepSimu a rychlejSimu rozvoji a tim padem

i ke snadnéjsimu dosazeni cilt organizace.
Jednu z moznych definic pojmu fundraising uvadi Sobatova (2010, s. 7):

,Fundraising je proces, vramci kterého organizace ziskava darce, ktefi finanéné
¢i materidln¢ podporuji jeji ¢innost.*
Dle zahrani¢nich autorti Finlayho Craiga a Dicka Cooka je fundraising:

»Zapojeni ostatnich do toho, o co Vam jde, zplsobem, ktery jim usnadni Vés
podporovat. Rada lidi se chce vice zapojit, ale nemaji ¢as. Penize jsou nejjednodussi
zpusob jak ukazat zajem. A fundraising je nabidka konkrétnich moznosti na co a jak je

vénovat“(Sobanova, 2010, s. 8).

Dal$i moznou definici uvadi Ledvinova, Pesta (1996, s. 7), ktefi vidi fundraising jako

veédu:

,Fundraising je véda o tom, jak UspéSné presvédcCit druhé, ze pravé vy a vase ¢innost
jsou dulezité a Ze se do nich vyplati investovat. Je to véda o tom, jak druhé motivovat
k dobrym skutkiim, jak je pfesvédCit, Ze penize nejsou vSechno a dat jim moznost

darovat i sviij Cas, zajem, davéru.*

1.7.2. Zdroje financovani

Zdrojem financovani pro neziskové organizace jsou darci. D4 se fici, Ze ti potencialni
se vyskytuji takika vSude. Neziskova organizace by se méla vyhnout tomu, byt zavisla
pouze na jednom vétSim zdroji. Pokud bude mit organizace vice zdrojd, tak ztrata
nékterého z nich na ni nemusi mit velky dopad a ma Sanci najit darce jiné¢ho a udrZet
si finan¢ni stabilitu. Nevladni neziskové organizace mohou tedy ziskat finanéni
prostiedky jednak vlastnimi silami a jednak od darct (instituci), které jsou k tomu

pfimo urCeny.
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Podrobné;jsi prehled je uveden v nasledujicich odstavcich:
A. Finan¢ni prostiedky ziskané vlastnimi silami

o Clenské prispévky — tyto piispévky tvofi pomérné pravidelny finanéni zdroj,
a proto je ze vSech ostatnich zdroji zdrojem nejstabilngj$im. Jejich forma muize byt
ruznorodd. Lze je ziskat jedmorazové formou ro¢niho pfispévku nebovicekrat
ro¢né v mensich ¢astkach. Pokud ptispévky organizace obdrzi, méla by své darce
informovat jak o svych poslednich akcich, tak o téch, které jsou naplanované
(Markova, 1996).

e [ndividualni darci — do této skupiny je mozné zatadit piibuzné cilovych skupin, lidi
podobnych zajmi, dobrovolniky nebo tfeba predplatitele Casopisu organizace.
Ve vétsiné piipadl se ale jedna o dary jednorazové, které ani nebyvaji planované.
Piesto je to zdroj, ktery ma velky podil na celkovém objemu dari (Rektotik, 2007).

e Podniky— zde se jedna o sponzoring. Obecné plati, byt’ je sponzoring v dnes$ni dobé
jiz celkem béznou zalezitosti, ze jsou podniky a firmy ochotny podpofit spise
organizaci ucastnici se velké akce, ktera zaujme velké mnozstvi lidi a sponzorovi
pfinese vyznamnou propagaci. Velmi bézné u tohoto zdroje je také to, ze podporou
nemusi byt vzdy jen finan¢ni prostiedky. Naopak velmi béZznou formou podpory
jsou sluzby nebo zbozi ¢i dokonce propijceni vlastnich zaméstnancti (Markova,
1996). Dalsim vhodnym zdrojem informaci je zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich
z piijmi, ktery teSi otdzky darli z pohledu zdanéni pro fyzické osoby v § 15
a pro pravnické osoby v § 20.

e Vlastni ¢innost — organizace muze prodavat vlastni vyrobky, stejn¢ tak poskytovat

kurzy, poradenstvi, pofadat plesy, tomboly nebo loterie (Rektofik, 2007).
B. Finan¢ni prostfedky ziskané od instituci, které¢ jsou k tomu piimo urceny

e Verejny rozpocet, rozpocet samosprdv, fondy Evropské unie — problematiku
poskytovani dotaci ze statniho rozpoctu fesi zékon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych
pravidlech a o zméné nekterych souvisejicich zakont. Dilezitou soucasti této pravni
regulace je také Uiprava poskytovani dotaci z fondi Evropské unie. Evropska unie
vytvaii, kromé jinych, tzv. kohezni politiku (politiku hospodaiské, socialni
a uzemni soudrznosti). Na tu poskytuje z prostiedkli spoleéného rozpoctu az jednu
tretinu. Kohezni politika se uskuteCiiuje prostiednictvim tfi hlavnich fondd —

Evropského socidlniho fondu (ESF), Evropského fondu pro regionalni
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rozvoj(ERDF) a Fondu soudrznosti (FS). Prostfedky ztéchto fondu nelze ale
Cerpat pfimo. Je nutné s Evropskou komisi dojednat tzv. Opera¢ni programy
(prave 1z téchto programu Cerpa organizace Ponton). Ty pak maji na starost fidici
organy (rezortni ministerstva, vysSi samospravné Uzemni celky, rady regiont
soudrznosti), které vyhlasuji vyzvy k predlozeni projektl. V ptipadé, Ze ma nevladni
neziskova organizace zajem o dotaci, musi nékterému z fidicich orgdni piedlozit
projektovou zadost. Na zéklad¢ Zadosti se organizace ucastni vybérového fizeni,
jehoz hodnotici kritéria jsou vefejn¢ dostupna. Je-li zadost schvélena, vyda se
rozhodnuti o poskytnuti dotace nebo se uzavie smlouva (HlouSek, Hlouskova,

2011).

Obrazek ¢.2: Instituce, které mohou poskytnout statni penize na ¢innost ob¢anskych sdruzeni

STATNI ROZPOCET JINE ZDROJE

Ministerstvo
financi CR

A) Dotace pro obéanska sdruzeni

Jednotliva ministerstva,

napf.:

"D - Pro%rpmpodpon/ a ochrany déti
a mladeze

B) Grantové programy pro riizné subjekty,
mezi nimiZ mohou byt | obéanska sdruzeni

Grantové instituce Statni fond
zfizované ministerstvy zivotniho prostiedi
a daldimi orgdny statni - zdrojem fondu jsou
spravy: 5 zejména pokuty
—D - (piran!{va’ agentura CR a poplatky od <}
- Grantova agentura AV CR zneéistovateld
- interni grantova agentura
Ministerstva zdravotnictvi CR

C) Vefejné prospésné ¢innosti
zadavané formou vefejnych zakdzek

-DI Jednotliva ministerstva I

D) Dotace od okrestli, mést a obci

Rozpoé&et okresniho Gfadu
H>| (statni sprava)
- podpora OS v zdjmu okresu

Rozpoé&et obce Viastni pFijmy a fondy obce
1> (statni sprdva) (samosprava)
- podpora OS v zajmu obce - podpora OS v zajmu obce

Zdroj: MARKOVA, Helena. FUNDRAISING 96: Financni zdroje pro neziskové organizace. Praha: Prazské regiondini
centrum Asociace Brontosaura, 1996, s. 49. ISBN80-900189-7-1

Nadace a nadacni fondy — mizeme je definovat jako ucelova sdruZeni majetku.
Rozdilem mezi nadaci a nadaénim fondem spocivd v tvorbé nadacniho jméni.
Nadace ma povinnost vytvafet nada¢ni jméni, a to v minimalni vysi 500 tisic korun.
Nadac¢ni fond toto jméni nevytvari. Pro oba tyto subjekty ovSem plati, ze jsou
vytvoreny za ucelem podpory projektii, které¢ maji dobrocdinny charakter. Jedna
se 0 jeden z prednich zdroji, ze kterého neziskové organizace ziskavaji prostredky.

Ty mohou byt bud’ finan¢ni, nebo ve formé hmotnych dart. Je dokonce mozné,
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ze nadace sama koupi predméty, které chtéla koupit za financni prostiedky

neziskova organizace (Bacuvcik, 2011).

1.7.3. Financovani Pontonu

Organizace Ponton ziskava financni prostfedky jak vlastnimi silami, tak i od instituci,

které jsou k tomu urceny.

Jak je uvedeno vySe, ziskat finan¢ni prostfedky vlastnimi silami je mozné pomoci
Clenskych prispévkl, od individudlnich darcd, podniki nebo vlastni c¢innosti.
Jelikoz Ponton nevybirda od wuzivateld jednotlivych projektd zadné piispévky,
a zaroven nerealizuje zaddnou vlastni ziskovou ¢innost, jsou zdrojem financi
individualni darci a podniky. Jejich podil na celkovém objemu ziskanych finanénich

prostiedki jsou ale jen necela 2 procenta.

Vyznamny podil na celkovych pifijmech organizace maji prostfedky poskytnuté

ostatnimi institucemi a nadacemi. Mezi né& se fadi:

e Plzensky kraj — Odbor socialnich véci, Odbor kultury a Odbor kancelaf hejtmana,
e Statutarni mésto Plzen,

e Nadace 700 let mésta Plzné,

e Mg¢sto Pribram,

e Ministerstvo kultury CR,

e Ministerstvo prace a socialnich véci CR,

o Utad vlady CR,

e Individudlni projekt Stredoceského kraje,

e Individualni projekt Plzenského kraje.

V nasledujicim grafu mizeme vidét procentudlni podil jednotlivych darcti a donori

na celkovém objemu pfijmt Pontonu:
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Obrizek ¢.3: Podil donori a darci na objemu p¥ijmi v roce 2012 (v %)

Podil donori a darcii na objemu prijmi v roce 2012

(v %)
Plzensky kraj, Nadace 700 let mésta Plzné
Individalni darci a podniky, spoluti¢ast
Utad vlady CR

MPSV CR

Statutarni mésto Plzen

OP Vzdélavani pro konkurencischopnost

Individualni projekt v Plzeniském kraji

Individudalni projekt ve Stfedoceském kraji

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladeé ponton.cz, 2014

Z grafu je patrné, ze vroce 2012 ziskal Ponton nejvétsi piijem z Individudlnich
projekti a také z vySe zminéného Opera¢niho programu, konkrétné z Operacniho
programu Vzdé¢lavani pro konkurenceschopnost. Samoziejmé zanedbatelnymi nejsou
ani pfijmy ostatni, které také velmi vyrazné¢ pomohly Pontonu a umoznily mu tak

poskytovat sluzby.

V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj ptfijmt organizace v priab&hu deseti let. Tento
vyvoj nema od poéatku rostouci trend. Ten prichazi az s rokem 2008. Udaje v grafu jsou
uvedeny v procentech, a jelikoz nejvyssi hodnoty piijmu dosahla organizace v roce

2012, rovna se tato hodnota sto procentiim.
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Obrazek ¢.4: Vyvoj pFijmi Pontonu (v %)

Vyvoj prijmi Pontonu (v %0)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé internich materialu, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012; ponton.cz,
2014

V letech 2003 — 2005 byly hlavnimi zdroji organizace pfijmy od Statutarniho mésta
Plzen a Ministerstva prace a socialnich véci (dale jen ,,MPSV*). V priméru byl jejich
podil na celkovych piijmech Pontonu za tyto tfi roky 67,3 %. V roce 2006 vyrazné
poklesl pfijem od MPSV. Nicmén¢ ndhradou byl pfisun finan¢nich prostfedkt tentokrat
od Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy (dile jen ,MSMT®). Tato dvé&
ministerstva, spolu se Statutarnim méstem Plzen, méla v roce 2006 podil na celkovém
pfijmu Pontonu 61,3 %. V roce 2007 ziskal Ponton prostfednictvim MPSV finan¢ni
prosttedky z Evropského socidlniho fondu v rdmcei Operacniho programu Lidské zdroje
a zamgstnanost. Velmi vyznamné prostiedky dale v tomto roce plynuly opét z MPSV,
MSMT a Statutarniho mésta Plzné.

V roce 2008 se piijmy sice oproti roku minulému o néco snizily, ale v letech
nasledujicich dochéazelo pouze k jejich ristu. Jak je patrné z grafu, pomérné velky rist
nastal vroce 2010. Duvodem je podpora projektd Pixla a COM.PASS v ramci
Individualniho projektu Podpora socidlnich sluzeb v Plzenském kraji (déle jen ,,IP PK*)
financovaného z Opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost. V piipadé
Individualnich projektli jsou vypsdny vetejné zakazky, a pokud uchaze¢ splni
pozadavky stanovené zdkonem a zadavatelem, miize byt vybran a ziskat tak financni
podporu. Nicméné v prvnim roce vyuziti Individualnich projektd byl jejich podil
na celkovém piijmu Pontonu zhruba 23,6 %. V roce 2011 ptichazi dal$i Individualni

projekt, a to Podpora procesti sméfujicich k poskytovani socidlnich sluzeb a socidlni
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prace s dliirazem na jednotnou strategii ve StfedoCeském kraji. Ten, spolu s IP PK, m¢l
podil na celkovych pifijmech Pontonu, jak v roce 2011, tak 2012, vice jak 70 %. Dal$im
vyznamnym zdrojem byl vtéchto dvou letech Operacni program Vzd¢lavani

pro konkurenceschopnost.

V textu vySe jsou uvedeny ty zdroje, které mély Vv pribéhu let nejvétsi podil
na celkovych pifijmech organizace. To samoziejm¢ neznamend, ze se mize zapominat
na ty, které se podilely méné. Kromé soucasnych zdroji, které jsou uvedeny na zacatku
kapitoly a individudlnich a firemnich darct, lze jmenovat dalsi zdroje, které ptispély
k chodu organizace v minulosti — NF Albert, Nadace rozboje obcanské spolecnost,
Nadace Open Society Fund, Nadace OKD, NF pro kulturni aktivity obéani mésta Plzné

a dalsi.
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2. Marketingovy mix

2.1. Potfeba marketingu obecné v neziskovych organizacich

U neziskovych organizaci zatim marketing nepatfi mezi ¢innosti, které jsou pro tyto
organizace tradi¢ni. Diivodem je to, ze zdkaznici hledaji specialni sluzby a pozadavky
chtéji vyfizovat ustné. Nicméné i neziskové organizace se potykaji s konkurenci
amaji tudiz o marketing ¢im dal tim vétsi zajem.Marketing je spiSe spojovan
predevSim se ziskovym sektorem a konkurenceschopnosti. Proto je na misté otazka,
jakou mé marketing roli v organizaci, pro kterou neni priorita zisk a udrzeni

konkurenceschopnosti (Hannagan, 1996).

Mezi ziskovym a neziskovym sektorem existuje fada rozdil, ale také existuji dva
zakladni pilife marketingu, které¢ jsou témto sektorim spolecné: sluzba zakaznikovi
a vzajemné vyhodna sména. Sluzba zakaznikovi je pro neziskovou organizaci jejim
hlavnim cilem. Sménny vztah je u neziskové organizace od organizace ziskové také
odlisny. Pokud je poskytnut vyrobek nebo sluzba, zdkaznik nemusi byt pozadan
0 zaplaceni a cilem tudiz neni dosazeni zisku jako u ziskové organizace. Pro zakaznika
neni dulezité, kdo mu sluzbu poskytuje, ale to, zda je sluzba kvalitni a jaka je jeji cena.
I neziskova organizace musi tedy zékazniky informovat o nabidce svych produkti,
0 jejich cené nebo o misté, kde jsou produkty a sluzby nabizeny. A z tohoto plyne

I potieba marketingu v neziskovém sektoru (Hannagan, 1996).

Existuji divody, pro¢ marketingové aktivity v tomto sektoru pouzit a pro¢ nikoliv.

Tyto uvadi Rektotik (2007, s. 91-93):
Argumenty pro pouzivani marketingovych aktivit v neziskovém sektoru:

e tyto aktivity podporuji vznik situaci, diky nimZ roste soutéZivost o ziskavani klientt
a finan¢nich prosttedk,

e vefejnou kontrolou <cinnosti neziskovych organizaci je vyZzadovano lepsi
komunikativni chovéni a vyssi efektivnost v fidici a nakladové oblasti,

e srastem pozadavku spotiebitell roste také potieba zvySovani kvalifikace a kvality
komunikace,

e vysSsi Ucast spotiebitelll v procesu sluzeb znamena pro organizaci vyssi efektivnost
vyuzivani zdroju pii nakladovém omezeni,
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e srostouci profesiondlni Urovni pracovnikii roste také potieba vyssi urovné
managementu vnitropodnikovych vztaht,

e dilezitym ptfedpokladem pro definovani cili, rozpoc¢ti a definic produktu jsou
vysledky marketingového prizkumu,

e moznost organizace rozvijet podnikatelské aktivity jako doplinkovy zdroj piijmil,
v disledku nedostatku finan¢nich zdrojli, je moznd pouze V podminkach trzni

regulace a tudiz je nezbytny marketingovy rozvo;j.
Argumenty proti pouzivani marketingovych aktivit v neziskovém sektoru:

e u neziskovych organizaci jsou marketingové aktivity spojeny s neadekvatnim
zvySovanim nakladi,

e spotieba sluzeb v neziskovém sektoru vyplyva ze specificky vynucené potieby,

e jednotlivé pracovni procesy jsou v neziskovém sektoru jedine¢né a specifické,

e sluzby neziskovych organizaci nemaji prevazné trzni charakter,

e cenové motivy nejsou rozhodujici pti zvazovani realizace sluzby,

e pokud se spotiebitelé rozhodnou vyuzit sluzby, pak se toto rozhodnuti nerealizuje

béznym zplsobem.

2.2. Historie marketingového mixu

Marketingovy mix je dominantni myS$lenkou moderniho marketingu. Lze ho definovat
jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojl, které firma pouziva k tipravé nabidky
podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se déli do &étyf skupin
promé&nnych, zndmych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place)* (Kotler, 2007, s. 70).

Tato definice marketingového mixu od renomovaného autora je ve srovnani s prvni
zminkou o marketingovém mixu pomérné nova. Poprvé se 0 ,,mixu jednotlivych
ingredienci zminil v roce 1948 James Culliton ve své knize Rizeni marketingovych
nakladt. Marketingovy mix se dle Cullitona skladal z produktu (Product), ceny (Price),
distribuce (Distribution) a propagace (Promotion). Jesté¢ se tedy nejednalo o 4P

(robertnemec.com).

O 16 let pozd¢ji byl Neilem H. Bordenem vydan ¢lanek ,,Koncept marketingového

mixu®, ktery pojedndval rovnou o €trnacti marketingovych nastrojich: produktové

23



politice, planovani, cenotvorbé, budovani znadmosti znacky, distribu¢nich kandlech,
osobnim prodeji, reklamé, propagaci, baleni, vystavovani, servisu, manipulaci,

zjistovani skutecnosti a analyzovani.

Naslednym slou¢enim prvka jako jsou reklama, osobni prodej nebo vystavovani
do jediné oblasti propagace a vyménou pojmu distribuce za misto (Place) dal o néco
pozdé€ji americky profesor marketingu Edmund Jerome McCarthy za vznik

soucasnému 4P (rotschedl.com).

Obrazek &.5: Cty¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produldovd politika Komunikacni politika Cenovd politika Distribuéni politika
sortiment reklama ceniky distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni lhity umisténi
znacka uvérové podminky | zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka

| Cilovy trh

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdklade Kotler, 2007

Koncept 4P se ale setkdva i s negativnim ohlasem, a to z divodu, Ze reprezentuje
pouze pohled prodavajiciho, nikoli vSak kupujiciho. Zakazniky totiz kromé& hodnoty
a vyreSeni jisté potieby, kterou jim nakup produktu pfindsi, zajima i to, jaké celkové
naklady budou muset vynalozit, aby produkt ziskali. Dale zdkazniky nezajima
distribuce, ale spiSe chtéji, aby byl produkt co nejdostupnéjsi. Stejné tak chtéji 1 kvalitni
komunikaci. Proto je vhodné, aby byly ¢tyfi zdkladni slozky marketingového mixu
vnimany i jako faktory na strané zakazmika. Vznika tedy model 4C, ktery je

zakaznicky paralelni k modelu 4P (Kotler, Armstrong, 2004).

Obriazek ¢.6: Model 4C

4P 4C
Vyrobek (product) Reseni potfeb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Nakladyv, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost fefent (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé Kotler, Armstrong, 2004
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Samoziejmé s rozvojem marketingu jako takového se rozristd i samotny marketingovy
mix. Nékteré zdroje tedy uvadeji, Ze existuje fada dalSich prvki marketingového
mixu — lidé (People), materialni piedpoklady (Physical evidence), procesy (Process),
vytvateni programt (Programming), vytvafeni balicki (Packaging), partnerstvi
(Partnership) nebo dokonce politicky vliv (Power) (rotschedl.com).

Jak vyplyva z odstavce vySe, marketingovych konceptd je mnoho a daji se rizné

kombinovat. Pro ucely této prace bude pouzit model 4P doplnény o dalsiP, a to lidi

(People).

2.3. Produkt

,»Cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotiebé, co muze uspokojit touhy, ptani nebo potieby; patii sem fyzické piedméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler, 2007, s. 615).

2.3.1. Vrstvy produktu

Kromé samotné definice uvadi Kotler (2007, s 616) i tfi pomysIné vrstvy produktu:

e zakladni produkt,
e vlastni produkt,

e rozsifeny produkt.

Obrazek &.7: Vrstvy produktu

Rozsifeny produkt

Instalace

Vlastni produkt

Baleni

Funkce Prodejni
servis

Zakladni
pfinosy nebo
shuzby

Zakladni produkt

Kvalita

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé Kotler, 2007

Pod zdkladnim produktem tedy rozumime ,,zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici

feSeni problémi; jsou skute€nym ucelem koupé produktu® (Kotler, 2007, s. 616).

25



Lze tedy uvést, ze zakladni produkt je jadrem produktu celkového. Diky jeho ptfinosim

fesi zakaznici své problémy.

Do viastniho produktu patii ,,soucastky produktu, uroven kvality, funkce, design, nazev
znacky, baleni a dal$i atributy, které spolecné zajist'uji zakladni piinosy produktu*
(Kotler, 2007, s. 616). Tato vrstva je také velmi dualezitd, a to z divodu, ze se diky
slozkédm, které obsahuje, mize spolecnost poskytujici jak vyrobky, tak sluzby odliSit

od konkurence a ziskat tak zakazniky.

Posledni vrstvou je rozsifeny produkt, ktery obsahuje ,,dopliikové sluzby a piinosy
spotiebitelim, spojené se zakladnim a vlastnim produktem* (Kotler, 2007, s. 616).
Jedna se tedy o dodatecné vyhody nebo sluzby. Miizeme sem zatadit napiiklad delsi
zarucni lhiity, odbornou instalaci, platby na splatku atd. I tato vrstva je dulezita, protoze
vysi trovné zdkaznickych vyhod nebo sluzeb se téz organizace odliSuje od konkurence.
A ma-li vyhody nebo sluzby lep$i nez konkurence, bude jist¢ zajimavéjsi

I pro zakazniky.

2.3.2. Sluzby jako produkt a jejich charakteristika

Z definice produktu jiz vime, ze kromé jiného sem patfi i sluzby. Jelikoz je produktem

organizace Ponton pravé sluzba, jeji podrobnéjsi popis je uveden v nasledujicim textu.

Sluzbu mizeme definovat dle Kotlera (2007, s. 710) jako ,,jakoukoli aktivitu nebo
vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé¢ nehmotna a nepfinasi

vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Pokud chceme srovnat vyrobky a sluzby, je moZzné toto srovnani ucinit na zakladé
uvedeni charakteristickych znakl sluZzeb, které by spoleCnost méla pii piipravé
marketingovych programii zohlednit. Téchto znakt je dle Kotlera (2007, s. 711) pét:

nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Nehmotnost je mozné definovat jako ,,vyznamnou charakteristiku sluzeb — sluzby nelze
pted zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout* (Kotler, 2007,
s. 712). Neni tedy ani mozné sluzbu naptiklad vystavit ve vyloze jako hmotny vyrobek
a zadkaznik tudiZ nezna vysledek predem. Proto se marketéfi sluzeb snazi ke svym
nehmotnym nabidkam pfidat téz hmotné prvky, které zdkaznika presvéd¢i o vysoké
kvalit¢ sluzeb. Divodem je to, Ze diky nehmotnosti sluzeb nema klient v ruce

po nékupu nic vic neZ doklad (ptikladem mohou byt cestujici, ktefi obdrZzi listek nebo
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letenku) a slib, Ze bude sluzba opravdu provedena, coz mize vyvolat urcitou nejistotu.
Kupujici mize ale tuto nejistotu snizit vyhledanim jistych viditelnych znaki jako jsou

zamestnanci, cena, vybaveni nebo lokalita.

Neoddélitelnost definuje Kotler (2007, s. 714) jako ,,vyznamnou charakteristiku sluzeb
— sluzby nelze odd¢lit od jejich poskytovateld, at’ uz jsou to lidé ¢i stroje.” Piikladem
této vlastnosti miize byt ucitel, ktery musi byt v hodiné pfitomen, aby mohl studentim
poskytnout svou sluzbu, a téz musi byt pfitomni studenti, aby mél ucitel komu
prednaset. Jak je tedy zminéno jiz v tvodu kapitoly, u sluzeb je podstatny primy
kontakt poskytovatele a ziakaznika, coz ndm charakterizuje pravé neoddélitelnost.
Jinymi slovy je nutné, aby se poskytovatel a zakaznik sesli v urcity ¢as a na urcitém
misté. Dal§im rysem této vlastnosti je to, ze pii poskytovani sluzby zakaznikovi jsou
ptitomni zékaznici jini (pfi koupi jizdenky ostatni cestujici, pfi vyu€ovani ostatni zéci).

Proménlivost miizeme, opét dle Kotlera (2007, s. 714), definovat jako ,,vyznamnou
charakteristiku sluzeb — kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou
poskytovany.“ Tuto vlastnost tedy reprezentuji osoby, které sluzby vytvaieji
a vyuzivaji, a tudiz lze jen velmi obtizné tidit kvalitu téchto sluzeb. Je proto nezbytné,
aby chovani zaméstnancii v klicovych pozicich bylo co nejlepsi a spolecnost
tak dokazala uspokojit své zakazniky. Pro zajisténi kvality poskytnutych sluzeb muize
firma ucinit nékolik krokii — investovat do kvalitnich postupti pro pfijem a zaskoleni
pfijimanych zaméstnanci a do najimani a Skoleni zaméstnancli vhodnych pro urcité
pozice, Skolit klicové zaméstnance tak, aby veSkeré jejich pracovni kroky vedly
ke spravné obsluze a k uspokojivému vyfizovani veskerych stiznosti zakaznikd.
Nicméné 1 v pfipadé, Ze budou zaméstnanci dobfe Skoleni, nemusi to pro spolec¢nost
znamenat Uspéch v poskytovani sluzeb, pokud své zaméstnance téz dobfe nemotivuje.
Toho 1ze dosdhnout napiiklad pomoci pobidkovych programt, diky nimZ je odménéna

kvalita a zdraznéni zaméstnancovy dobré prace.

Pomijivost je dal$i ,,vyznamnou charakteristikou sluzeb — sluzby nelze uskladnit
pro pozd¢jsi prodej ¢i pouziti“ (Kotler, 2007, s. 716). Jedna se o charakteristiku,
ze které se nestava problémem v ptipad¢ stalé poptavky po sluzbé. V opacném piipade
nastavaji poskytovateli znacné¢ komplikace. Tém je ale mozné se vyvarovat pouZzitim
nekolika strategii, které vice ¢i méné vyrovnaji nabidku s poptavkou. Takovou moznosti
na stran¢ poptavky je odliSeni cenové politiky pro rizna casova obdobi. Tim se pfesune

cast poptavky, kdy je zdjem o sluzby nejvyssi, na obdobi se zdjmem nizSim. Typickym

27



ptikladem je nabidka letenek ,,na posledni chvili. Pro stranu nabidky pak existuje
moznost prijeti zaméstnance na casteny Uvazek, coz znamend posileni obsluhy

Vv nejkriti¢téjSich obdobich nebo naplanovani dalSiho rozsiteni.

Poslednim z péti znakl sluzeb je absence vlastnictvi. Na rozdil od fyzického zbozi
nema zakaznik ke sluzbé ptistup po neomezenou dobu nebo ji nemlize po néjaké dobé
prodat. Z tohoto divodu by méla pro poskytovatele plynout snaha o posileni identity
znaCky a spiiznénost se zédkaznikem. Moznosti, jak toho dosdhnout miize byt pouziti
pobidky k opakovanému vyuziti sluzeb nebo vytvoieni klubu ¢i sdruzeni, ktera budou

jednoduse nabizet urcity pocit sounalezitosti a vlastnictvi.

2.3.3. Produkt Pontonu

Hlavnim cilem organizace Ponton, je prevence kriminality a socidln¢ patologickych
jevi. Aby byl tento cil uspé$Sné naplnovan, realizuje Ponton nékolik hlavnich a dil¢ich
projekti. A pravé v ramci téchto projekti je uzivatelim poskytovan produkt organizace

— sluzba.
Obecné 1ze sluzby Pontonu rozd¢lit do ¢tyt kategorii:

e vychovné, vzdélavaci a aktivizacni ¢innosti,

zprostiedkovani kontaktu se spolecenskym prostiedim,
e socialné terapeutické ¢innosti,
e pomoc pii uplathovani prav, opravnénych zajmi a pii obstaravani osobnich

zalezitosti (interni material, 2011).

Do sluzeb v bodu prvnim lze zatfadit kontaktni prace, situacni intervence, doucovani,
preventivni programy, podporu vlastnich aktivit, aktivity volnocasové a dale aktivity
nadstavbové (navstéva posilovny, hudebny). Ke zprostiedkovani kontaktu
se spoleCenskym prostiedim dochazi diky navstévé sportovnich a kulturnich akci,
vyletim nebo vikendovym vyjezdiim. Do socialné terapeutické ¢innosti patii socidlni
poradenstvi, krizové intervence, prace se skupinou, tvorba individudlnich plant.
Do sluzeb v bodu poslednim spada informacni servis, kontakt s institucemi ve prospéch

uzivatele, pfeposlani nebo socidlni poradenstvi.
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Hlavni projekty
Téchto hlavnich projektt, které organizace Ponton realizuje, je celkem pét, a to:

e nizkoprahov¢ zatizeni pro déti a mladez (dale jen ,,NZDM*) Pixla,
e terénni program (dale jen ,,TP*) COM.PASS,

e program vc¢asné péce (dale jen PVP) Klubicko,

e NZDM Bedna,

e Jsem ready!.
NZDM Pixla

NZDM Pixla jako takové vzniklo v roce 2005, kdy bylo na tento nazev piejmenovano
puvodni Centrum pro rodinu. Je to misto, kde je umoznéno mladym lidem travit jejich
volny Cas. Mohou se zde bavit s vrstevniky, vyuzivat internet, prostor pro vlastni
aktivity nebo si zahrat stolni fotbalek. Mohou zde ale také nelézt odbornou pomoc,
a to nejen v obtizné zivotni situaci. V ramci tohoto zafizeni je mozné pozadat napiiklad
0 doucovani nebo celkovou podporu pii hledani moznosti, jak feSit rizné nastalé Zivotni

situace (interni material, 2011).

Cilem tohoto projektu je ,pfedchézet vzniku a rozvoji rizikového chovéni, zvysit
schopnost zvladat obtizné Zivotni situace, rozvijet socidlni schopnosti a dovednosti,
aktivizovat Kk pravidelnym zajmim a ¢innostem, posilovat hodnoty vzdélani® (interni

material, 2011, s. 8).

Navstévovat Pixlu mohou vSichni lidé, kteti zacali chodit do Skoly, ale neni jim vice nez
20 let, a zaroven jejich zivotni podminky musi byt n&jakym zplsobem odlisné
od ,,normalniho* Zivota, jaky si pfedstavuje vétSina z nas. Podminkou navstévy je
dodrZovani pravidel, kterd jsou presné stanovena. Mimo jiné mezi né patii napiiklad
zakaz uzivani alkoholickych néapojt, drog, nasili a vulgarit.

Projekt méa platné osvédéeni kvality poskytovanych sluzeb od Ceské asociace
streetwork, jejimZ je clenem. Déle je také registrovanou socidlni sluzbou dle zakona
108/2006 Sb., o socialnich sluzbach (interni material, 2011).

Nasledujici graf ukazuje, Ze se v priibéhu tii let nejen zvysil pramérny pocet uzivateld,
ktefi denn¢ vyuzivaji sluzeb poskytovanych v Pixle, vyznamné ale také narostl pocet

poskytnutych sluzeb celkem.
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Obrazek ¢.8: Statistika projektu Pixla
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladé internich materialii, 2011, 2012; ponton.cz, 2014

TP COM.PASS

Jedna se opét o nizkoprahovou sluzbu pro déti a mladez, ktera vznikla v roce 2007.
Jednim z kol pracovnikli tohoto programu je vyhleddvat mladé lidi, ktefi by mohli
potfebovat podporu. DalSim tkolem je naslednd systematickd prace prave
S neorganizovanymi détmi a mladezi. Jedinecnou soucasti tohoto programu je nabizeni
sluZzby pfimo Vv prirozeném prostiedi uzivatell, tedy na mistech, kde se obycejné
mladi lidé sdruzuji. Dafi se tak pracovnikiim pfimét ke spolupraci i ty lidi, ktefi jinym
institucim nevéii, ptipadné nevédi, jak je vyuzivat. Pro individualni praci s uzivateli je
jeden den v tydnu vyhrazena kontaktni mistnost. Kromé nabidky socialni sluzby dale

program nabizi i volnocasové aktivity.

Vyuzit sluzeb programu COM.PASS mohou vSichni mladi lidé od 11 do 25 let, ktefi
maji problém, se kterym potiebuji pomoci. Sluzba je kdispozici i V piipadé,
kdy si mladi 1idé potiebuji promluvit o svém zivoté a maji divod, pro¢ nechtéji nebo
se jednodusSe neumi svéfit své rodin€ nebo jinym institucim.

Stejn¢ jako projekt Pixla ma COM.PASS platné osvéd€eni kvality poskytovanych

sluzeb od Ceské asociace streetwork, jejimz je Clenem a je také registrovanou socialni

sluzbou dle zakona 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach (interni material, 2011).
PVP Klubicko

Pocatky tohoto ptedSkolniho programu sahaji az do roku 1998. Je ucen pro vSechny déti

od 3 let az do predskolniho veku, kterym z néjakych divodul, nejcastéji socidlnich,
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neni umoznéno nastoupit do predskolniho zafizeni. Program pftipravuje déti na vstup
jak do matetskych skol, tak do prvnich tfid skol zakladnich. Dale je mozna i spoluprace
s rodici, ktefi se radi pfipoji a chtéji se ucit novym vécem. Klubicko poskytuje sluzbu

Vv priibéhu celého roku a nav§tévuji jej déti z Plzné a okoli (interni material, 2011).

Cile tohoto projektu je tedy mozné shrnout do n¢kolika bodi: ,,rozvijet dovednosti déti,
zvysit Sance na bezproblémovy vstup do bézného skolského zatizeni, povzbudit zajem
rodin ze socidln€¢ znevyhodnéného prostiedi o predskolni vychovu, zapojit rodiny
do procesu vzdélavani jiz od raného véku ditéte, podporovat rodiny, vytipovat bézna
predskolni zafizeni pro piestup ditéte a podpora inkluzivniho vzdélavani® (interni

material, 2011, s. 27).

V letech 2010 — 2012 bylo Klubi¢ko v praméru otevieno 189 dni v roce. V roce 2010
navstévovalo Klubicko primérmé 8 uzivateli denné. Primérna denni navstévnost

se v nasledujicich dvou letech zvysila o jednoho uZivatele (interni material, 2011).
NZDM Bedna

Tento projekt je obdobou projektu Pixla, s tim rozdilem, Ze je provozovan v Ptibrami.
Mladi lidé od 11 do 20 let zde mohou travit sviij volny ¢as, potkavat se s kamarady
nebo vyhledat radu, pomoc a podporu. Plati také stejné pravidlo zadkazu uzivani drog,

alkoholickych népoji, cigaret, nasili a vulgarit.

Opét se jedna o registrovanou socialni sluzbu ve smyslu zakona 108/2006 Sb.,
0 socialnich sluzbach a projekt ma téz platné osvédéeni kvality poskytovanych sluzeb

od Ceské asociace streetwork, jejimz je ¢lenem (ponton.cz).

Ackoliv se jednd o druhy nejmladsi projekt, pocet poskytnutych sluzeb béhem 3 let
béhu tohoto projektu vyznamné vzrostl a pocet uzivatelii, kteti denné sluzeb projektu
vyuZivaji, je vyrovnany, jak uvadi obrazek ¢. 9.

Je tedy ziejmé, ze projekt Bedna je velice uspésny a napliiuje své cile, nebot’ uzivatelé
se stale Castéji obraceji na pracovniky a ubyva ostychu pozadat o radu a pomoc.

Do analyzy ve 4. a 5. bodu této prace jsou zahrnuty pouze 3 nejstarsi projekty Pontonu
realizované v Plzni. Projekty provozované v Piibrami do analyzy zaclenény nebyly,

atoz divodu nenavstiveni sidla organizace v Piibrami a bliz§tho neseznameni

S programy, které se zde uskutecnuyji.
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Obrazek ¢.9: Statistika projektu Bedna
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladé internich materialu, 2011, 2012; ponton.cz, 2014

Jsem ready!

Posledni velkym projektem je projekt Jsem ready!, ktery zacal fungovat 1. srpna 2013.
Zaméteny je na dlouhodobou a systematickou préci s détmi z prostiedi vychovnych
ustavil a détskych domovi. Cilem projektu je tedy pomoci témto détem usnadnit

ptechod z tistavniho zafizeni do ,,normalniho* Zivota (ponton.cz).

wr we

Diléi projekty a dalsi ¢innost
MEZERY

Projekt MEZERY wvznikl vroce 2007 a je vedlejsi Cinnosti organizace Ponton
realizovany v ramci projektu Pixla. Jedna se o interaktivni seminafe z oblasti primarni
prevence socialné patologickych jevi. Seminafe trvaji 2 vyucovaci hodiny, vedou je
zamé&stnanci obcanského sdruzeni Ponton a jsou urcené pro 1. i 2. stupné zakladnich
Skol. Je mozné je realizovat ptimo ve tiidach $kol nebo v prostoru NZDM Pixla v sidle

obc¢anského sdruzeni Ponton (interni material, 2011).
Miro Suno

Jedna se opét o dil¢i projekt, ktery spadd pod projekt Pixla. Je zaméteny na podporu
hudebnich a tane¢nich skupin déti a mladeze, které maji zajem schéazet se pravidelné
a celorocné a pfipravovat se na riznd vystoupeni. Jedna se o takové skupiny, které
vznikly pfi NZDM Pixla, kde je K dispozici hudebna. Setkavani v této hudebné je
umoznéno skupindm za symbolickou finanéni spoluti€ast. Déle je skupindm pomahéano

pracovniky Pixly v organizovani prvnich koncertli a vystoupeni.
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Cily projektu je prevence negativnich jevii a podpora rozvoje 0sobnosti. Prvniho
zminéného cile se dosahuje smysluplnym naplnénim volného casu uzivatell, kteti maji
moznost vlastniho vyjadieni a vytvaifeni pozitivnich hodnot. Rozvoj osobnosti je
podporovan rozvojem schopnosti a dovednosti uzivateli sluzeb za pomoci hry
na hudebni néstroje, prezentaci vlastni tvorby a prezentaci hudebni kultury

riznych etnik (interni material, 2011).
Pixlovani

Stejné jako MEZERY, i projekt Pixlovani se poprvé objevil v roce 2007. Projekt je
urceny pro déti a mladez jak z Plzné, tak z jejiho okoli. Je ale samoziejmosti, Ze ptipojit

se muze kdokoliv.

Cilem tohoto projektu je ,,zajistit kulturni program pro neorganizované déti a mladez,
prostfednictvim koncertu hudebni skupiny a dalSich akci béhem odpoledne informovat
o nabidce sluzeb NZDM Pixla, TP COM.PASS a dalSich projektti, poskytnout prostor
pro prezentaci vlastnich hudebnich, pfipadné tanecnich aktivit, ptfivést do NZDM Pixla
nové déti a mladez, nabidnout détem a mladdezi moznosti participovat na piiprave
aorganizaci takové akce, zapojit navstévniky Pixlovani zriznych vékovych

o

a socialnich skupin do tvofivych workshopt (interni material, 2011, s. 14).

2.4. Cena

Cenou rozumime ,,¢astku, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je
vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou

za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé* (Kotler, Armstrong, 2004,
S. 483).

wewrs

velmi rychle, na rozdil od produktu nebo distribucni cesty. Také je to jediny prvek,
ktery je schopny pfinést spolecnosti hmatatelny prijem.Prvky ostatni vytvareji pouze

naklady (Kotler, Armstrong, 2004).

2.4.1. Metody stanoveni ceny

Organizace je tim, kdo bude rozhodovat o cené poskytované¢ho produktu. To, jakou
metodu stanoveni ceny si spolecnost zvoli, zalezi pfedev§im na tom, jaké jsou jeji cile,
pfipadné i na situaci, ve které se nachdzi. Je jasné, Ze v ziskovém sektoru bude cena

pro zakaznika tak vysoka, aby pokryla vesSkeré naklady spojené s vyrobou
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a poskytnutim produktu a zaroven prinesla spolecnosti dalsi zisk. V sektoru neziskovém

vvvvvv

Foret (2012, s. 111-112) uvadi 5 zpuisobd, jak cenu stanovit:

e cena zalozend na nakladech — v tom ptipad¢ se vypocitavaji naklady na vyrobu
produktu a jeho distribuci. Jedna se o nejcastéjsi zptisob stanoveni ceny. Divodem
tohoto prvenstvi je pfedev§im jednoduchost vypoctu a pomérné snadny pfistup
k potfebnym tdajim,

e cena Nna zdkladé poptivky — tato metoda je zalozena na odhadu objemu prodeje,
atov zavislosti na riznych cenovych vysich. Dale vychazi z vlivu, jaky pfinese
zmeéna ceny na velikost poptavky,

e cena na zakladé cen konkurence—o této metod¢ je vhodné uvazovat v piipade,
kdy spolecnost nabizi takovy produkt, ktery je srovnatelny s produktem konkurence.
JestliZe jsou totiz srovnatelné produkty, pak mohou byt srovnatelné i jejich ceny,

e cena podle marketingovych cilii organizace — zde je jasné, Ze pokud bude chtit
spole¢nost maximalizovat zisk, pak bude cena jejiho produktu velmi vysoka, bude-li
chtit naptiklad zlikvidovat konkurenci, pak bude cena naopak nizka,

e cena podle vnimané hodnoty produktu zdakaznikem—jednd se o zpisob stanoveni
ceny, jakym chce organizace ziskat predevsim zékaznikovu spokojenost. Standardné
se Vvtomto pifipadé vyuziva vysledkii marketingového vyzkumu, a tak se cena

stanovuje na zakladé znalosti hodnoty, kterou produktu pfipisuje sdm zakaznik.

2.4.2. Cena Pontonu

Za sluzby, které organizace Ponton poskytuje vramci svych projektd, nejsou
od uzivateli vybirany zadné c¢lenské prispévky. Proto vtomto piipadé nebudeme
na cenu pohlizet jako na ur¢itou penézni hodnotu, kterou zaplati uzivatel, ale bude
pro nas piredstavovat pouzenaklady, které jenutné pokryt, aby bylo mozné sluzbu

poskytnout.
Ponton své naklady déli na:

e spotifebované nakupy,
e sluzby,

e osobni naklady,
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e dané a poplatky,

e ostatni naklady.

Mezi spotfebované nakupy patii provozni a vyukovy material, kancelaiské potieby,
potraviny, drobny majetek, energie (plyn, elektfina), vodné a teplo. Mezi sluzby lze
zaradit opravy, cestovné, dopravu, ubytovani, supervizi, uklid, autorska prava, telefonni
poplatky, propagaci, najemné¢ apod. Osobnimi ndklady jsou ndklady mzdové,
dale socidlni a zdravotni pojiSténi. Zbylé dva body, tedy dané, poplatky a ostatni

naklady se na ndkladech celkovych podili velmi malou vysi.

Pokryti uvedenych nakladl je nezbytné k tomu, aby bylo mozné realizovat jednotlivé
projekty, a to jak velké, tak ty dil¢i projekty, ptipadné dalsi ¢innost, jako naptiklad letni
tabor.Procentni podil jednotlivych nékladiina celkovych nakladech organizace v roce

2012 znazornuje nasledujici graf.

Obrazek ¢.10: Podil jednotlivych nakladi v roce 2012 (v %)

Podil jednotlivych naklada v roce 2012 (v %)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdakladé ponton.cz, 2014
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Jak je v grafu uvedeno, necelych 60 % vSech nakladd organizace vynalozi na zaplaceni
mezd a pojisténi svych pracovnikl. Druhym nejvétsim nakladem jsou sluzby, které €ini
pres 32 % celkovych nakladt. Vice jak 8,5 %dosahuji spotfebované nakupy a ostatni

naklady, dan¢ a poplatky nedosahuji ani jednoho celého procenta.

Obrazek ¢. 11 zobrazuje jednotlivé naklady vynalozené v ramci hlavnich projektt
Pontonu (kromé projektu Jsem ready!, nebot’ ten vroce 2012 jesté neexistoval).
Jelikoz ostatni naklady, dané a poplatky ¢ini pouhych 0,26 % z celkovych nakladi

organizace, na obrazku nejsou zobrazeny.
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Obrazek ¢.11: Jednotlivé naklady vynaloZené na projekty v roce 2012 (v %)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladé ponton.cz, 2014

Nejnakladnéjsim projektem se v roce 2012 stal projekt Bedna. Ten z celkovych naklada
¢inil ptes 40 %, pficemz nejvyrazné€jsi slozkou byly sluzby. Druhym vV pofadi byl
z pohledu néakladt projekt Pixla, a to s podilem 29 % na celkovych nakladech. Projekty
Klubicko a COM.PASS se v priméru podilely 14 % na celkové vysi ndkladl. VSechny
ostatni projekty jako naptiklad Pixlovani nebo MEZERY a ostatni ¢innosti jako letni
tabor se dohromady podilely na celkovych nakladech pouhymi 2 %.

Kazdopadné bilance vynost a nakladt, respektive pfijmt a vydajt, byla v roce 2012

pozitivni. Naklady dosahovaly 99,73 % vynosii a vSechny tudiz byly pokryty.

2.5. Distribuce

Pod pojmem distribuce se v marketingu neziskové organizace rozumi misto, kde je
mozné sluzby vyuzit, tedy kde se uskuteéni konecna sména. Také sem samoziejmée
patii 1 distribuéni kanal, ktery miZeme oznalit za urcitou cestu, na niZ se potkavaji
poskytovatelé sluzby se svymi zakazniky, a to na ur€itém misté¢ a v urcitém Ccase,

aby obé¢ strany docilily snadnéjsi smény (Hannagan, 1996).

2.5.1. Metody distribuce

Obecné muizeme distribuéni kanal rozdélit na pfimy a nepfimy distribucni kanal,
a to podle poctu urovni marketingovych prostfednikii, pficemz trovni rozumime ,,vrstvu
marketingovych prostfednikii, kterda ma urcitou funkci pfi pfiblizovani produktu a jeho

vlastnictvi kone¢nému spotiebiteli* (Kotler, 2007, s. 961).
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Piimy distribu¢ni kanal neobsahuje ani jediného marketingového prostiednika.
Znamena to tedy, ze produkt plyne od vyrobce nebo poskytovatele pFimo
ke koneénému zakaznikovi.Za vyhodu této distribuce Ize povazovat pfedev§im piimy
kontakt se zakaznikem. Organizace pak velmi dobfe dokaze zhodnotit, zda je zadkaznik
spokojeny ¢i nikoliv. Dal$i vyhodou jsou nizsi ndklady. Jako nevyhodu je mozné uvést
uzsi pokryti trhu (Foret, 2012).

Obrazek ¢.12: Piima distribuce

Vyrobce / Poskytovatel <:=:> Zakaznik

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé Foret, 2012

Neprima distribuce se vyznacuje existenci mezi¢lanku. Mezi¢lankti mize byt vice,
nemusi byt pouze jeden. Bez ohledu na jejich pocet ale ztraci vyrobce pfimy kontakt
se zdkaznikem, coz miiZze byt jistou nevyhodou. Na druhé strané¢ vyhodou je vétsi
pokryti trhti. Déle vyrobci odpadé starost s vyhledavanim vhodnych zakaznikd, ale také
se samotnym prodejem (Foret, 2012). Jak muze vypadat neptima distribuce, ukazuje

nasledujici obrazek:

Obrazek ¢.13: NepFima distribuce

Vyrobce / Poskytovatel | L Maloohchodnik = Zakaznik

|=:>‘ Velkoobchodnik ‘I:,':::—— Maloobchodnik ‘=> Zakamik

‘ Vyrobce / Poskytovatel

l=>‘ Velkoobchodnik ‘I=> MakIéi > Maloobchodnik =>‘ Zikaznik

‘ Vyrobce / Poskytovatel

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé Foret, 2012

2.5.2. Distribu¢ni mezic¢lanky

Jak je zminéno jiz v textu vySe, distribu¢nich ¢lankd muze byt v piipadé nepiimé
distribuce n€kolik. Mezi¢lanky miZzeme dle Kotlera, Armstronga (2004) rozd¢lit na:

e prostfedniky,
e zprostfedkovatele,

e podpirné distribucni meziclanky.

Prostiednici nakupuji pfimo do vyrobce, a tak se stavaji na néjaky cas vlastniky

nakoupenych produktii. Spolecné s produkty také prebiraji rizika spojena s obchodem.
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Nakoupené produkty pak prodavaji koneénym spotiebitelim. Mezi prostiedniky

muzeme zatadit velkoobchody a maloobchody.

Zprostiedkovatelé se nestavaji vlastniky produktt, jejich ukolem je zprostfedkovat

kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. Lze sem zaradit naptiklad makléte.

Podpiirné distribuéni mezi¢lanky usnadiuji sménu zbozi. Jedna se o spolecnosti,
které prispivaji k vétsi efektivnosti distribuce. Jako piiklad spolecnosti je mozné uvést
reklamni agentury nebo banky, pfikladem konkrétnich sluzeb mohou byt sluzby

finan¢ni, poradenské, piepravni nebo skladovaci.

2.5.3. Distribuce Pontonu

Distribuci, tedy mistem, kde jsou poskytovany sluzby uzivateltim, je v piipadé¢ Pontonu

budova, v niZ ma organizace sidlo.
Budova

Organizace Ponton ma své sidlo v budové Zakladni $koly, Plzen,, Podmostni 1, pobliz
namésti Republiky v Plzni. K dispozici jsou organizacirozsahlé prostory skoly, celé
jedno kiidlo v 1. patfe budovy. V kiidle se nachazi Klub projektu Pixla, hudebna,
kontaktni mistnost, prostor pro projekt Klubicko a ,,zasivarna“. Tyto prostory jsou
uréené uzivatelim. Kromé nich mohou uZivatelé vyuzivat posilovny, kterd se nachazi
Vv pfizemi budovy. Personal ma v 1. pate k dispozici jednu velkou kancelai. Dale se zde
nachazi kancelat projektl Jsem ready!, Pixla a COM.PASS, tzv. sluzebna, a sklad.
Celkem tedy Ponton vyuziva 16 % celkové rozlohy Skoly. COM.PASS jako terénni
program a Jsem ready! jako nov€é vznikly nemaji pro uzivatele kromé kontaktni

mistnosti v budové vlastni prostor.

Poloha budovyje pro uZzivatele velmi vhodna, nebot’ jak z vyzkumu Ceské asociace
Streetwork (dale jen ,,CAS®), ktery byl ukonéen na konci ledna 2013, vyplyva, 41 %

uzivatelud trva cesta do klubu méné nez 10 minut a 30 % uzivatell méné nez 20 minut.
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Obrazek ¢.14: Prostor Pontonu v 1. patie budovy
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Zdroj: poskytnuto reditelem Zdkladni skoly, Plzen, Podmostni 1, 2014

Na vySe uvedeném obrazku je ¢ervené ohrani¢en a ocislovan prostor v 1. patfe budovy
Zakladni skoly, kde ma Ponton sidlo. Pod vzestupné sefazenymi Cisly se nachazi:
hudebna projektu Miro Suno, ,,zaSivarna* uZzivateli Pixly, sklad, klub projektu Pixla,

sluZzebna, WC, prostor projektu Klubicko, kancelat vedeni a kontaktni mistnost.
Interier

Prostor, ktery je k dispozici uZivatelim Pixly, mé rozlohu 105 m?. UZivatelé zde maji
k dispozici pocitace s internetem, projektor nebo stolni fotbal. V Klubu se mohou také
obcCerstvit. Jednd se o prostor, ktery je mozné pfizpisobit uZivatelim. Z jiz
zmitiovaného vyzkum CAS déle vyplyva, zda jsou uZivatelé spokojeni se vzhledem
a vybavenim Pixly. Pfes 92 % uzivatelli je se vzhledem a vybavenim spokojenych,
z toho 44 % velmi a necelych 50 % celkem. 7 % uzivatelii nevidi vzhled a vybaveni

kladng, ale ani zdporn€. Zadny z uzivateli neni jakkoliv nespokojen.

Obriazek &.15: Spokojenost uZivateli se vzhledem a vybavenim klubu (v %0)

Spokojenost uzivateli se vzhledem a vybavenim klubu
(v %)

Velmi spokojeni
Celkem spokojeni
Ani spokojeni ani nespokojeni

Docela nespokojeni

Velmi nespokojeni

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdkladé Vyzkumu v NZDM 2013 aneb Nizkoprahy pod lupou, 2013
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Prostor pro uzivatele Klubitka ma rozlohu 90 m® Jedna z mistnosti je oranzové
vymalovana, na podlaze je polozeny koberec. Na stény si mohou uzivatelé vylepit
plakaty, mezi kterymi jsou téz vyveésend pravidla klubu. Jelikoz Klubicko navstévuji
uzivatelé predSkolniho véku, je jim zde k dispozici spousta hracek, dale televize
s pfehravacem. V dalsi mistnosti mohou uzivatelé u stolti tvofit s pracovniky organizace

riuzné vyrobky a vénovat se dalS$im tviréim ¢innostem.

2.6. Propagace

Propagace je poslednim prvkem zakladniho marketingového mixu. Diky tomuto prvku
ziskavaji zakaznici informace o produktu, jeho cené a distribuci, ale i dalSich jeho
charakteristikdch. Pro propagac¢ni mix mtizeme pouzit synonymum, a to komunikaéni
mix. Ten definuje Kotler (2007, s. 809) jako ,specifickou smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cili”. Mezi pét hlavnich néstroji komunika¢niho mixu

tedy patfi:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,
e public relations,

e piimy marketing.
2.6.1. Reklama

Reklamou rozumime ,jakoukoli formu neosobni placené prezentace a komunikace

myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora* (Kotler, 2007, s. 809).

Reklama je specificka spiSe pro obchodni spoleénosti, ale v souc¢asné dob¢ ji pouziva
I cela fada neziskovych organizaci. Zakladnim cilem reklamy je presvédcit zakaznika,
ze produkt spolecnosti je praveé ten nejlepsi a uspokoji tak potieby, ptani nebo touhy
spotiebitele 1épe nez produkt konkurence. Reklama, je-li idedlni, také v fadé pripadu

buduje dobrou povést spolecnosti (Hannagan, 1996).

Kotler (2007) klasifikuje cile reklamy dle primarniho ucelu. V rameci tohoto tcelu ma

reklama informovat, presvédCovat a ptipominat:
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e informativni reklama — pouziva se piredev§im pii zavadéni nového produktu a ma
spottebitele na tento novy produkt upozornit. Dale mize informovat o mozné zméné
ceny produktu, popsat dostupné sluzby v ramci produktu apod.,

e presvedcovaci reklama — ta méa za kol predevSim piesvédCit spotiebitele o tom,
ze produkt spolecnosti je tim nejkvalitnéjSim, ktery 1ze za nabizené penize ziskat,

e upominaci reklama — jako u piedchozich dvou reklam je i v tomto piipadé tcel
patrny piimo z nazvu — tato reklama ma spotiebitelim piipomenout to, ze produkt je

stale na trhu a udrzet tak povédomi o ném v mysli zakazniku.

Dale je mozné rozdélit reklamu podle sdélovacich prostiedkt, jak uvadi Foret (2012,

5. 130):

e tiskovd reklama — inzeraty v novinéch a ¢asopisech,

e rozhlasova a televizni reklama,

e venkovni reklama — Dbillboardy, reklamy na budovach, reklama umisténa
na zastavkach hromadné dopravy,

e pohybliva reklama — reklama na dopravnich prostfedcich.

2.6.2. Osobni prodej

Osobni prodej je ,,0sobni prezentace nabidky, jejimZ cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Jedna se tedy o osobni setkani prodejce se zakaznikem, piicemz prodejce prezentuje
zdkaznikovi informace o produktu. Je zde tudiz kladen diraz na osobnost prodejce
ve smyslu jeho profesionality, znalostech o produktu, chovani, vystupovani a vzhledu
(Hannagan, 1996).

2.6.3. Podpora prodeje

»Podpora prodeje zahrnuje soubor rUznych motivacnich néstroji prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupt
urcitych produkti zakazniky nebo obchodniky* (Kotler, 2001, s. 590). Rozdilem mezi
reklamou a podporou prodeje je to, Ze reklama pouze nabizi diivod, proc¢ si koupit dany
produkt, zatimco podpora prodeje je podnét primo k nakupu. Podporu prodeje lze
zamg¢fit na spotiebitele, obchodniky a prodejce a prodejni sily. Kazda z téchto tii skupin
ma jisté nastroje podpory prodeje. V nasledujicim vyctu jsou uvedeny ty pro skupinu
spotiebitel (Kotler, 2001, s. 593-594):
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e vzorky — jedna se o nabidku jistého mnozstvi produktu zdarma,

e kupony — davaji nositeli pravo uplatnit pii nakupu slevu, kterd je na kuponu
uvedena,

e rabaty — jsou cenové slevy po nakupu produktu,

e ceny baleni — znamenaji pro spotiebitele slevu z bézné ceny produktu, piipadné
snizenou cenu za ndkup ur¢it¢ho poctu baleni ve srovnani s jednim klasickym
balenim nebo dvou doplnujicich se produkti zabalenych dohromady,

o prémie (darky) — jedna se o zbozi, které je nabizeno bud’ za velmi nizkou cenu,

nebo zcela zdarma, a to jako motivace pfi nakupu urcitého produktu.

2.6.4. Public relations

Public relations, jinak také vztahy s vefejnosti jsou ,,snahy o budovani pozitivnich

vztahii vefejnosti k dané firm¢, vytvareni dobrého instituciondlniho image a snaha

a4

(Kotler, 2004, s. 630).

Pro budovani dobrych vztaht s vefejnosti uvadi Foret (2012, s. 132) nejcastéji

pouzivané komunikacéni prostredky:

e publikovani vefejné dostupnych vyro¢nich zprav jak v tisténé, tak v elektronické
podobg,

e potadani spoleCenskych akci, na nichZ jsou prezentovany produkty spolec¢nosti,

e pofadani a sponzorovani raznych sportovnich a kulturnich akei,

e publikovani podnikovych ¢asopisti nebo novin,

e pofadani akci pro soucasné 1 byvalé zaméstnance a jejich rodinné ptisluSniky,

e pofadni akci vradmci socidlné-ekonomického rozvoje a akci podporujicich

zlepSovani Zivotniho prostiedi apod.

2.6.5. PFimy marketing

Pfimy marketing znamena ,,pfimou komunikaci s pe€livé vybranymi individudlnimi
zékazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu* (Kotler, 2007, s. 928).

Ukolem piimého marketingu je budovani dlouhodobych vztahé se zékazniky.

Marketingové nabidky jsou v tomto piipad¢ upravované podle potieb segmentu, ktery je

velmi uzce definovany. Dokonce je mozné upravit nabidku piimo pro individudlniho
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kupujiciho. Podkladem pro pifimy marketing jsou databaze zakaznikd, ve kterych lze

nalézt vycerpavajici udaje o jednotlivych ¢i potencidlnich zdkaznicich (Kotler, 2007).
Mezi formy piimého marketingu patii podle Kotlera (2007, s. 936-940):

e marketing po telefonu neboli telemarketing,

e direct mail —zasilani nabidek, oznameni, reklam a podobn¢ osobam na urcité adrese,

e zasilkové katalogy — mohou byt ti§téné nebo elektronické,

e teleshopping s pfimou odezvou -rozdélujeme na reklamu s piimou odezvou
(60 nebo 120 sekund dlouhé spoty) a nakupni kanaly (televizni programy nebo celé
stanice).

2.6.6. Propagace Pontonu

Prvnim ze zpusobl, kterym se organizace propaguje, je reklama umisténa
na vchodovych dverich budovy, ve které ma organizace sidlo. Jedna se o plakaty,
na nichz jsou popsany jednotlivé projekty a jejich cile. Kromé téchto plakat, které jsou
na dvefich umisténé po cely rok, vyuziva Ponton tuto plochu také k umisténi plakati
upozoriiyjici na blizici se akce, jako naptiklad Pixlovani. Plakat k poslednimu Pixlovani
je uveden v piiloze A. Nicméné se jedna o reklamu, ktera pfilis neoslovi vefejnost,
atovzhledem k tomu, ze se do objektu vchazi branami, které se zamykaji vétsinou
po skonceni oteviraci doby organizace. Vefejnost tak kolem vchodovych dveti viibec

neprochéazi. Nehledé€ na to, Ze prostor pfed budovou se nachédzi doslova pod mostem.

Reklama organizace se nachazi také v prvnim patie budovy, kde je logo organizace
umisténo velkymi pismeny piimo v oknech.Format napisu je dostateéné velky a tudiz

dobfe viditelnyvetejnosti prochazejici kolem budovy Skoly.

Dalsi formou propagace jsou webové stranky. Na strankach organizace jsou dostupné
tyto informace: zékladni info, poslani a cile organizace, stanovy, zdkladni popis
jednotlivych projektli, vycet donori a darcti, kontakty, aktuality a info, jak podpofit
organizaci. V souCasné dob¢& jsou stranky pouze v provizorni verzi. Duvodem je
napadeni stranek virem. Stranky budou tedy obnoveny v zavislosti na mozZnostech

organizace.

Kromé vyse zminénych informaci je mozné na webovych strankach organizace nalézt

takévyrod¢ni zpravy organizace, a to z let 2011 a 2012.
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Publikovani vyro¢nich zprav zahrnujeme do public relations, stejné jako jiz tolikrat
zminéné Pixlovani nebo Bednéni. Jinak tedy dil¢i projekty ¢i jiné akce,

které¢ se uskuteciiuji mimo budovu skoly a jsou pfistupné vetejnosti.

Nemén¢ dulezitou formou propagace je existence skupiny na facebooku. Ta vznikla
v unoru roku 2012. V této skupiné€ jsou krom¢ zakladnich informaci, jako jsou poslani
acile organizace nebo kontakt, publikovand sdéleni a fotografie. Nova sdé€leni
se ve skupin¢ objevuji nékolikrat do mésice. MiZzeme mezi nimi nalézt, jaké aktivity
se v jednotlivych projektech udaly, doplnéné prave o fotografie z akci. Piikladem mtize
byt vanocni vecirek v Pixle, stuzkovaci party pro nové ¢leny Bedny nebo valentynska
party v Klubicku. Mezi pfispévky lze také zaznamenatpodékovani spolenostem,
které néjakym zplisobem Pontonu pomohly nebo poméhaji. Déle se zde objevuji
pozvanky na akce Pontonu nebo vysledky dotaznikovych Setteni. DileZitou sloZkou této
skupiny je také odkaz na ctyii hlavni projekty Pontonu, které na facebooku maji své
vlastni skupiny, na kterych se objevuji nové prispévky témér kazdy den, a tak se mohou
vSichni dozvédét, co se ktery den v projektech délo nebo se bude v nejblizsich
dnech dit.

Dalsi z moznostipropagace je sdileni videosouborl na internetovém serveru youtube.
Zde ma projekt Bedna zalozenou skupinu a skrze ni se do ,,svéta™ dostavaji videa z akci
Bedny. Jednémi z poslednich ptidanych videi jsou Vanoc¢ni party NZDM Bedna, Breake

dance workshop nebo Bednéni.

V ramci internetové propagace Ponton také vyuziva odkaz na serveru firmy.cz. Zde je
mozné nalézt odkaz na webové stranky organizace, veskeré kontaktni udaje spole¢né

S mapou a zafazeni organizace v kategorii Organizace pro déti a mladez.

Samoziejm& pomérné uUCinnou formou propagace jsou Samotni uZivatelé sluzeb,
kteti 0 navstévovani klubii nebo o samotnych poskytovanych sluzbach hovoii se svymi
kamarady nebo znamymi. Vyzkum CAS se touto otazkou také zabyval, dotazovanymi

byli uzivatelé z klubu Pixla. Vysledek ukazuje nasledujici graf.
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Obrazek ¢.16: Od koho se uZivatel poprvé dozvédél o klubu (v %0)

Od koho se uzivatel poprvé dozvédél o klubu (v %)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdakladé Vyzkumu v NZDM 2013 aneb Nizkoprahy pod lupou, 2013

Z grafu jasné vyplyva, Ze vice nez 60 % uZivateli se o klubu nebo poskytovanych
sluzbach dozveédélo od svych kamaradi. DalSich 30 % uzivateli od nékoho dospélého
z rodiny nebo ve Skole, necelych 10 % od zaméstnanci organizace. Nikdo se o klubu

nedozvédél prostiednictvim internetu a nikdo téZ nezaznamenal informace z letaka.

2.7. Lidé

V ramci poskytovani sluzeb neni dost dobife mozné se spokojit pouze se Ctyimi
zakladnimi prvky marketingového mixu. Jelikoz vétSina neziskovych organizaci
poskytuje sluzbu, je vhodné k zékladnim c&tyfem P ptfidat P dalsi, a to lidi (People).
Dtvodem je to, ze jsou to pravé lidé, kdo poskytuje danou sluzbu. Proto je také
spokojenost zakaznika ovlivnéna pfistupem, vstiicnosti ¢i znalostmi poskytovateld
sluzeb. Jako dalsi diivod 1ze uvést jednu z vlastnosti sluzeb, ktera je jiz popsana v jiné
kapitole — neoddélitelnost. Jenom pro ptipomenuti, neni mozné oddélit sluzbu od jejiho
poskytovatele. Proto jsou lidé velmi dulezitym prvkem marketingového mixu (Kotler,
2001).

2.7.1. Zaméstnanci ve sluzbach

Je jasné, ze kazdy zaméstnanec organizace se vice nebo méné podili na procesu
poskytnuti sluzby. A pravé podle tohoto podilu Gcasti rozdéluje Janeckova, Vastikova

(2001) zaméstnance na:

e kontaktni persondl — je v kontaktu ptimo se zakazniky, i jeho tGcast je tudiz ptima,
e ovliviiovatelé — neptichdzeji do pifimého kontaktu se zédkaznikem, 1 kdyz produkt
ovliviiuji zasadné. Jejich prace spoCivd ve vytvareni strategie vyvoje produktu,
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planu marketingového mixu, dale se zabyvaji tfeba provoznimi plany. Mlizeme sem
tedy zaradit management organizace,

e pomocny personal — ten opét nepiichdzi do pfimého kontaktu se zakaznikem, i kdyz
napomaha produkci sluzby. Do této skupiny patii personalisté, pracovnici
finan¢niho oddéleni, ale také tfeba uklizeCky. Pomocny personal, stejné¢ jako

ovlivitovatelé, neni pro uzivatele sluzby vétsinou viditelny.

2.7.2. Lidé v Pontonu
Vzhledem k produktu Pontonu, tedy sluzbé, jsou lidé velmi dilezitym faktorem.

Jako prvniho je vhodné uvést ovliviiovatele — vykonného feditele organizace. Jeho

ukolem je:

e zajiStovat provozni zalezitosti organizace,
e koordinovat projekty realizované organizaci,

e fidit ¢innost zamé&stnancii a zafizeni provozovanych organizaci (interni material,

2014).

Jako dalsi jsou kontaktni pracovnici. Jsou to ti pracovnici, ktefi ptichazeji
do bezprostfedniho kontaktu suzivateli a poskytuji sluzby vramci jednotlivych
projekt. Kazdy projekt ma tedy své pracovniky, kteti se (kromé spole¢nych projektt

nebo akci, jako je naptiklad Pixlovani) vénuji uzivatelim praveé ze svého projektu.

Posledni sloZzkou zaméstnanctli ve sluzbach je pomocny persondl. V Pontonu patii mezi
tento personal ucetni a finan¢ni manazerka, PR manaZer a grafik, IT specialista

a spravce webu a asistentka.

Pomocny personal 1 kontaktni pracovnici spadaji Vv organizacni struktuie
pod vykonného feditele. Ten za svou ¢innost odpovida spravni rad¢, ktera je vykonnym
organem organizace. Spravni rada je pak za svou Cinnost odpovédnd clenskému

shromazdéni, které je nejvysSim orgdnem organizace.
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3. Analyza marketingového prostredi

Jelikoz jednim zcilli této prace je navrh zlepSujicich opatieni, je dilezité provést
analyzu marketingového prostfedi. Ta je nezbytnd pro sestaveni SWOT analyzy,
protoze pravé SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ vystupt analyzy marketingového
prostiedi, které lze rozdélit na mikroprostiedi a makroprostiedi. SWOT analyza
predstavuje v pracimetodu, na jejimz zakladé budou navrhnuty zlepSujici opatieni,
a to jak opatieni vztahuji se pfimo k marketingovému mixu Pontonu, tak i dalsi opatieni

ovliviujici chod organizace.

3.1. Mikroprostiedi

Mikroprostiedi 1ze chapat jako ,,faktory, které bezprostiedné ovlivituji moznosti firmy
uspokojovat potieby a ptani zakaznikid (firemni prostiedi, dodavatelé, firmy poskytujici
sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy s vetfejnosti* (Kotler, Armstrong,

2004, s. 175).

Mikroprostiedi obsahuje faktory, které lze ovliviiovat pomérné snadnéji nez faktory
makroprostiedi. U neziskovych organizaci 1ze mikroprostiedi jest¢ rozdélit na vnit¥ni
a vnéjsi, kde do vnitiniho spadaji pracovnici a ¢lenové organizace a do vnéjsiho
uzivatelé sluzeb, vefejnost, statni sprava, mistni samosprava, komercni firmy, ostatni
neziskové organizace a média. Ptikladem ovlivnéni faktoru mikroprostiedi mohou byt
pracovnici neziskovych organizaci, ktefi buduji pfi své praci silné komunikacni vazby
na ostatni okoli, jako jsou pravé uZivatelé sluzeb, ale tieba i Ufednici. Proto je potieba
V pracovnicich posilovat loajalitu, aby jejich chovani mélo pozitivni vliv na budouci

podporu organizace jak od darct, tak od vetejnosti (Bacuvcik, 2011).

Mikroprosttedi Pontonu bylo analyzovano na zakladé Sesti faktorti uvedenych v definici
Kotlerem a Armstrongem. Vysledkem analyzy mikroprostiedi je urceni silnych

a slabych stranek spolecnosti.

3.1.1. Firemni prostiredi Pontonu

s; — tradice: Jelikoz organizace Ponton existuje jiz od roku 1996 (pivodné Spolecenstvi
»Zacit spolu®) lze fici, ze jeji tradice je dlouha. V dobé¢ jejiho vzniku existovalo jen

velmi mélo podobnych organizaci. V dne$ni dob& dochazi k jejich obrovskému naristu.
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Ptesto Ponton uspél i ve vzrlstajicim konkuren¢nim prostredi. A pravé diky stabilité

roste i diveéryhodnost samotné organizace.

S; — komunikace mezi pracovniky:Managementem v Pontonu je vykonny feditel
organizace. Ten sdili sviij pracovni prostor s finan¢ni manazerkou a ucetni v jedné
osob¢ a drive is asistentkou, jejiz pozice se nedavno uvolnila. Velmi ¢asto ptichazi
do styku i s ostatnimi zaméstnanci organizace. Ti se samoziejmée potkavaji na pracovisti
bézn¢ 1 napfic¢ jednotlivych projekti. Komunikace a spoluprace je tak diky velikosti

organizace na velmi dobré Grovni.

s3 — kolektiv: Na pracovisti, a tudiz i mimo ngj, existuje velmi pratelsky vztah mezi
pracovniky. To je dano jednak pfistupem vykonného feditele, ale také tim, ze zkratka
pracovnici v téchto sluzbach jsou vétSinou ,,0d pfirody prosocialni, svou praci dé¢laji
radi a motivaci nejsou penize — fada z nich vé&fi, Ze to co délaji ma vyssi poslani a z toho

plyne kvalita jejich prace.

S, — osobnost Feditele:Mezi silné stranky organizace lze zatadit isamotného vykonného
feditele. Kromé& vytvareni pozitivniho prostiedi a zaujeti pro svou praci, a tudiz i pro
celou organizaci, je kladem i ptedchozi prace soucasného feditele, ktery sam diive
zastaval pozici terénniho pracovnika, pohyboval se v pfirozeném prostiedi uzivatelt a

tudiz chape jejich problémovy zptlisob zivota.

w; — absence manaZerskych zkuSenosti: Jelikoz soucasny vykonny feditel prisel
do své funkce zpozice terénniho pracovnika a jeho vysokoskolské vzdé€lani neni
V oboru managementu, zpusobilo to v pocatcich jeho ndstupu organizaci urcitou
stagnaci. V pribéhu pusobeni se ibez patfiéného vzdélani manazerské dovednosti
vykonného feditele neustale zlepsuji, ale i pfesto nejsou na takové urovni, jakou by dana

funkce vyzadovala.

Wz — pracovni vytiZenost:V piipadé managementu dochdzi k Castym restim, tedy
k ukolim, které nebyly splnény v terminu. To samoziejm¢ Casteéné souvisi praveé
s chyb&jicimi manazerskymi zkuSenostmi. V piipad¢ ostatnich pracovnikl, zejména
tedy téch, kteti ptichazeji do styku s uzivateli, dochazi k ¢asté praci piescas.

w3 — nevhodna struktura pro Fizeni:V soucasné dob¢ je v Pontonu zaméstndno
20 zaméstnancu. Jejich spravu a také celé hospodaieni majiv kompetenci pouze 2, resp.
2,5, pracovniki. To znamena, Ze tito pracovnici (vykonny feditel, ucetni a dnes

uz neobsazena pozici asistentky) vyfizuji tkoly, které by nemély spadat do naplné jejich
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prace. V ptipad¢ managementu to brani rozvoji organizace, jelikoz zde uz pak nezbyva

prostor pravé pro premysleni nad moznym rozvojem.

Ss— kvalifikovani pracovnici:Do tohoto bodu lze zahrnout také vzdélani zaméstnanci.
To se da jisté povaZovat v pfipadé Pontonu za velmi pozitivni. 85 % vSech zaméstnancli
je vysokoskolsky vzdé€lanych, 5 % studuje na vyssi odborné skole a tudiz pouhych
10 % zamé&stnancii nema vysokoskolské nebo vyssi odborné vzdélani. 1 pro klienty
takové organizace, jako je Ponton, mize byt jistym kladem, Ze jsou jim poskytovany
sluzby od kvalifikovanych pracovnik, s jejichz jednanim a ochotou budou uzivatelé
zkratka spokojeni. Nicméné i zde plati to, ze kdo chce pracovat v tom oboru a nema
patficné vzdelani, musi se dovzdélavat. Do vzdélani zaméstnanct se da zaradit i jejich
pravidelné proskolovani. To je koneckonci povinné, a to ze zdkona ¢. 108/2006 Sb.,
0 socidlnich sluzbach. Témata Skolena v Pontonu se tykaji prace s uzivateli a metodiky
prace. Jako pftiklad lze uvést vedeni rozhovoru s uzivatelem, krizové intervence,

zaklady nizkoprahovych klubti nebo romsky svét.

S — pravidelné zjiStovani spokojenosti uzivateli a kvality sluzeb: Toto zjiStovani
probihd formou dotaznikli. To mize byt nékdy slozité¢ kvili povaze prostiedi i ochoté
uzivateli dotaznik vyplnit.Organizace ale timto zplisobem muze zjistit odpovédi
na zakladni otdzky, jako napt. zda se uzivatelim klub libi, jak jim vyhovuje oteviraci

doba, jaky maji nazor na spolehlivost pracovniki apod.

s; — osvédéeni kvality od Ceské asociace streetwork:Tato asociace je nevladni
neziskovd organizace, ktera pisobi v oblasti nizkoprahovych socialnich sluZeb.
Osvédceni kvality je udélovano na zdkladé¢ vysledku hodnoceni kvality. Hlavni
metodikou externiho $etfeni kvality je Rozvojovy audit CAS. Na zakladé tohoto auditu

se pak projekty organizace (Pixla a COM.PASS) staly ¢lenem této asociace.

Sg — dobre zpracovana metodika prace:Ta je jednim z divodu ziskdni osvédceni
kvality od CAS.Z kvalitniho zpracovani metodiky prace plynou vyhody p#i zaskolovani

pracovnikll a zaznamenavani podstatnych situaci slouzi k rozvoji dobré praxe.

Sg — hospodareni s velkym objemem penéz a kvalitni administrativa:| toto se da
zahrnout do silnych stranek organizace. S pfisunem penéz z Operacnich programu
a Individuélnich projekti se musel Ponton naucit hospodafit se stile vzrastajicim
objemem penéz. Ale jesté pred samotnym ziskanim prostiedki je potiecba zpracovat

nejen zadosti, ale i spoustu dalsi administrativy, ktera musi byt bezchybna.
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W, — Soucasna verze webovych stranek: Tento bod je pro organizace také velmi
dualezity, jelikoz webové stranky jsou jednou z forem propagace a je tedy potifeba
I jim vénovat pozornost. V soucasné dobé, jak je jiz uvedeno v analyze marketingového
mixu, maji webové stranky pouze docasnou podobu a jejich sprava se odviji

od finan¢nich moznosti organizace.

ws — slaba propagace: Obecné je propagace velmi slabou strankou organizace.
Za kvalitni lze povazovat skupinu na Facebooku a dil¢i projekty jako napi. Pixlovani.
Jedena se tedy o slabou stranku, které by méla organizace vénovat zna¢nou pozornost

a zlepsit tak kvalitu své propagace.

3.1.2. Dodavatelé Pontonu

Kotler (2007, s. 131) definuje dodavatele jako ,,firmy a jednotlivce, kteti poskytuji

zdroje, jez spole¢nost a jeji konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb*.

Za dodavatele v ptipadé organizace Ponton miZeme jednozna¢né oznacit donory
a darce. JelikoZz pravé oni poskytuji organizaci zdroje, tedy finanéni nebo materialni
prostfedky, které ji umoziuji poskytnout danou sluzbu svym zakaznikiim,

tedy uzivatelim. Problém financovani je feSen v samostatné kapitole.

Ws — nemoZznost planovani:Zde je mozné uvést piiklad letniho tabora. V pftipadé,
ze uzivatelé by radi jeli na letni tdbor, ktery je moZny zrealizovat za 3 mésice,
pak rozhodnuti o moznosti realizace pfichazi tieba pouhy meésic pfed samotnou

realizaci. Diivodem jsou chybéjici volné finan¢ni prostiedky.

3.1.3. Marketingovi zprostiredkovatelé Pontonu

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou ,,firmy, které spole¢nosti pomahaji propagovat,
prodavat a distribuovat jeji zbozi konecnym kupujicim; zahrnuji fyzické distribucni
spolecnosti, marketingové agentury a financni zprostredkovatele* (Kotler, 2007, s. 132).
Zde je opét mozné uvést Zakladni Skolu, Plzeni, Podmostni 1, kterd organizaci

pronajimé prostory. Timto prondjmem tak Pontonu poméhd distribuovat poskytované

sluzby.

sjo/w; — poloha budovy: Polohu budovy je vzhledem k dochazkové vzdalenosti
uZzivateli také mozné povazovat za silnou stranku. Budova je umisténa v centru mésta

a prostory Pontonu jsou rozsahlé. Ale na druhou stranu miize byt pro uZzivatele
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nepiijemné to, Ze se kluby a kontaktni mistnost nachézeji praveé v budové skoly. To pak

muze byt do jisté miry v rozporu s principy nizkoprahovosti.

3.1.4. Zakaznici

Zakaznici jsou hlavnim objektem zajmu c¢innosti organizace. Spolecnost si uréi sviij
vlastni cilovy trh na zaklad¢ predmétu své Cinnosti a své strategie. Kotler (2007, s. 133)

uvadi az Sest typt cilovych trhii:

e spotrebitelsky trh — kde kupujicimi jsou jednotlivei a domacnosti, jejichz cilem je
nakup zbozi nebo sluzeb pro osobni spotiebu,

e primyslovy trh — kde dochazi k ndkupu zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich dalSiho
zpracovani ve vlastnim vyrobnim procesu,

e trh obchodnich meziclankii — zde se uskuteciiuje ndkup zbozi a sluzeb za tcelem
jejich prodeje se ziskem,

e instituciondlni trh — na ném se vyskytuji naptiklad Skoly, nemocnice, véznice
a podobné subjekty, které poskytuji zbozi nebo sluzby lidem v jejich péci,

e trh stdtnich zakazek—ten tvoii vladni instituce, jejichz cilem je koupit zbozi
nebo sluzbu, a vyprodukovat tak vetejnou sluzbu ¢i alokovat zbozi a sluzby
potfebnym lidem,

e mezindrodni trh — Vném jsou zahrnuti kupujici v jinych zemich (spotiebitelé,

primyslovi vyrobci, mezi¢lanky a vlady).

Z vyse uvedenych trhii organizace Ponton zajima trh spotiebitelsky. Tedy trh,
na kterém jednotlivei, pfipadné domécnosti nakupuji vyrobky nebo sluzby za ucelem
vlastni spotieby. Je tomu tak i v pfipad¢, Ze uzivatelé sluzeb Pontonu tyto sluzby
V podstaté nenakupuji, ale ziskavaji je zdarma. Problém uhrazovéani veskerych néaklada

vynalozenych na poskytovani sluzeb je feSen v kapitole Cena Pontonu.

s;1/wg — Kklientska zakladna:Ta ovliviiuje organizaci zejména vzhledem k pohledu
darci pravé na etnické slozeni uzivateli Pontonu. Na serveru Romea.cz (2013) je
uveden rozhovor s vykonnym feditelem organizace, ktery hovoii pravé o ziskavani
prosttedkll v zavislosti na narodnosti uzivatelt sluzeb: ,,Vite, shanét prostfedky na nase
aktivity je velmi t€zké. Zejména u soukromych ¢i firemnich sponzort. Jakmile zjisti,
Ze se starame ve vétSin€ pripada o romské déti, couvnou. Radéji podpoii détsky domov,
kojenecky tistav nebo handicapované“. Clanek se sice tykal pouze projektu Klubicko,

ale podobné etnické¢ slozeni uzivatelii se tykd i ostatnich projektli organizace.
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V ramci projektu CAS méla organizace Ponton odhadnout toto sloZeni uZivateli

u projektt Pixla a COM.PASS. Odhady jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Obrazek ¢.17: Klientska zakladna Pixly a COM.PASSu (v %)

Jina
Slovenska
= COM.PASS
Romska m Pixla
Ceska
0 20 40 60 80

Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladé Vyzkumu v NZDM 2013 aneb Nizkoprahy pod lupou, 2013

Klientska zakladna ale miiZze byt povazovdna samoziejm& i za stranku silnou,
ato vzhledem ke kapacité, jelikoz kapacita Pontonu je zcela naplnéna. Toto souvisi
i s konkurenci, protoze i pies existenci podobnych projekti nebo klubli konkurentd,

neubyvaji Pontonu uzivatelé.

S1o — Casova dostupnost sluzby: V piipadé projektu Pixla ohodnotila CAS &asovou
dostupnost sluzby jako nadstandardni. To se projevilo také pfi zjiStovani spokojenosti

uzivateld, ktefi uvadéji, Ze jim oteviraci doba vyhovuje (76 % uzivateli).

S13 — pravidelnost otevireni klubti: Toto souvisi i s casovou dostupnosti. To, zZe je klub
otevien pravidelné do jisté miry motivuje uzivatele klub navstévovat také s né¢jakym
pravidelnym trendem. Na zakladé vyzkumu CAS Ize uvést statistiku klubu Pixla,

kterou ukazuje nasledujici graf.
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Obrazek ¢.18: Jak ¢asto uZivatelé navstévuji klub Pixla (v %)

Jak Casto uzivatelé navstévuji klub Pixla (v %0)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdakladé Vyzkumu v NZDM 2013 aneb Nizkoprahy pod lupou, 2013

Si4 — spokojenost uzivateli s klubem:Nejen diky ¢asové dostupnosti nebo
pravidelnosti otevieni klubu jsou uzivatelé Pixly s klubem spokojeni. Jejich spokojenost
plyne také ze vzhledu klubu, zjeho vybavenosti, zjejich pocitu bezpe¢i nebo
ze spolehlivosti a pratelského chovani pracovnikii. A protoze jsou uzivatelé¢ spokojeni,

radi a pravideln¢ klub navs§tévuji a to je pak pro organizaci jasnou silnou strankou.

3.1.5. Konkurenti

Vzhledem ke konkurentim je, opét podle Kotlera (2007), pro organizaci velmi dilezité,
aby si uvédomila své postaveni i svou velikost na trhu, na kterém pisobi. Snahou kazdé
spolecnosti je uspokojeni zakaznika. Aby byla ale tato snaha ve finale uspé$nd, musi
najit organizace zpusob, jak uspokojit zakaznika 1épe nez konkurence. Timto zpisobem

muze byt ziskani jisté strategické vyhody — upevnéni nabidky v myslich zédkaznik.

Konkurenci pro organizaci Ponton jsou jednak organizace, které maji stejné zaméfeni,
ale také v podstat¢ vSechny ostatni neziskové organizace. Duvod, pro¢ jsou
to organizace se stejnym zaméfenim je ziejmy — uzivatelé sluzeb maji zkratka na vybér,
kterou z organizaci hodlaji navstévovat. Rozhodovacich kritérii mtize byt pro uzivatele
nékolik. Mohou se rozhodovat na zaklad¢ kvality poskytovanych sluzeb, na zakladé
dochazkové vzdalenosti nebo na zékladé toho, zda sluzeb dané organizace vyuZivaji

znami a kamaradi.

Dutvodem, pro¢ jsou to ale i ostatni neziskové organizace je to, ze kazda takova

organizace ziskava jistou vysi piijmi od donorli a darcii. Z toho jasné vyplyva, Ze
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¢imvice je neziskovych organizaci, tim méné poplyne od donord nebo darct piijmu.
Zadny ztéchto zdroji nepodpoii vechny takovéto organizace najednou, a to ani
Vv ptipad¢€, Ze by byl vSemi pozadan o pomoc. Proto je pak dilezité¢ presvédcCit tyto
zdroje o tom, Ze pravé sluzba dané organizace si zaslouzi ziskat urcity piijem. Podobny
problém je i U instituci, které jsou k poskytovani dotaci urceny. Pokud podminky pro
piijem dotaci splni vice organizaci, musi se o tyto dotace délit a z toho logicky plyne

mens$i pfijem pro kazdou jednotlivou organizaci.

V nasledujicim textu jsou uvedeny organizace z Plzné, které Pontonu konkuruji
predev$im z hlediska ziskavani finan¢nich prostiedki, ale casteéné iz hlediska
uzivatelii. Nicméné vzhledem k tomu, Zze ma Ponton plnou kapacitu, tak se da fici,
ze konkurence z hlediska uzivatelti v podstaté v soucasné dobé neexistuje, i kdyZ jsou
V misté pisobeni Pontonu organizace, které nabizeji uzivatelim stejné nebo podobné
sluzby ¢i jiné aktivity.

Salesianské stiedisko mladeZe — divm déti a mladeZe Plzeri

Toto stfedisko provozuje krom¢ jiného nizkoprahovy klub, jehoz cilem je pomadhat
mladym lidem pii feSeni rGznych situaci, které plynou z dospivéani. K dosazeni cile této
organizace jsou provadény kontaktni prace, poradenstvi, preventivni programy

a vychovné-vzdélavaci aktivity. Cilovou skupinou jsou tedy mladi lidé ve veékul5 —
26 let, ktefi se nachazeji v nepfiznivé zivotni situaci, nedavaji pfednost aktivhimu

vyuzivani volného Casu nebo maji takovy zivotni styl, ktery vede ke konfliktu

se zakonem nebo spolecnosti (sdbplzen.cz).

Pontonu stfedisko kromé financi konkuruje cilovou skupinou, kterd je velmi podobné
definovana. Rozdil je tedy ptedevSim ve vymezeni vékové hranice, do které v pripadé

Pontonu spadaji déti a mladi 1idé od 3 do 26 let.
Spolecnost Tady a Ted’, o. p. s.

Tato obecné prospésna spole¢nost realizuje sice fadu projektd, z hlediska konkurence je
mozné brat v potaz pouze predskolni klub, jelikoZ pro ostatni sluzby jsou cilové skupiny
odlisné od cilové skupiny Pontonu. Pfedskolni klub spolecnosti Tady a Ted je urcen
pro rodice a jejich déti od 3 do 6 let, ktefi pochazeji ze socialné¢ znevyhodnéného
prostiedi. Cilem klubu je pomoci détem zaclenit se do béZzné matefské skolky, pfipadné

usnadnit nastup do Skoly zakladni (tadyated.org).
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Nadéje, o. s.

Organizace Nad¢&je ma své nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez s nazvem Bludisté.
Plzen 2 a v ptilehlém okoli. Poslanim NZDM Bludisté je pomoci lidem z cilové skupiny
s feSenim problémul, a minimalizovat tak rizika plynouci z jejich zivotniho stylu.
V disledku je tak cilem organizace téz prevence socidlné-patologickych jevi.
Vzhledem k tizemnimu vymezeni 1ze NZDM Bludisté povazovat za konkurenci pouze

Z hlediska rozdéleni financi (nadeje.cz).
Amare Chave — Asociace romskych obcanskych iniciativ

Cilem sdruzeni je pomoci integrovat romskou populaci ve spolecnosti, pfispivat
K rovnopravnému postaveni Romu, vzdélanosti, socialni integraci, dale Kk rozvoji
a podpoie sportovnich a kulturnich aktivit romské populace. Kromé toho pomaha
organizace prostiednictvim terénni prace lidem v nepfiznivé socialni situaci a lidem,
ktefi jsou ohrozeni socidlnim vyloucenim. Konkurenci pro Ponton mize byt kromé

finan¢niho hlediska také realizovani volnoc¢asovych aktivit (amare.cz).

S15 — velikost cilové skupiny: Tento bod je rozhodné silnou stranky organizace,
jelikoz zadny z konkurenti neméa pro svou cinnost vytyCenou cilovou skupinu

tak sirokou. Z toho také plyne naplnéna kapacita vsech projekti Pontonu.

3.1.6. Verejnost

,verenost je jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencidlni zijem
na schopnostech firmy dosdhnout svych cili, ptipadn€ ma na né vliv* (Kotler, 2007,
s. 134).

Kromé definice Kotler (2007, s. 134) dale uvadi sedm typl vefejnosti:

e financni instituce — jedna se o instituce, které ovliviiuji schopnost organizace ziskat
penézni prostiedky (banky, akcionafi apod.),

e média — do této skupiny patii noviny, asopisy, televizni stanice apod.,

e vladni instituce — ovlivnéni organizace vladnimi rozhodnutimi,

e obcanské iniciativy — skupiny a organizace, které mohou zpochybiovat
marketingova rozhodnuti spolecnosti,

e mistni komunita a obcané,

55



e Sirsi verejnost,

e zaméstnanci.

Organizace Ponton samoziejmé piichazi do styku s finanénimi institucemi, piikladem
muze byt zaddost o bezurocny uvér. Je také ovliviiovana vladnimi rozhodnutimi —
napiiklad tvorbou a rusenim riznych zakonii nebo norem. Takovymto ptikladem je
zruSeni zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovéani obcantli, kterym se organizace fidila
do konce roku 2013. Také samotni zaméstnanci maji jisty vliv na celkovy chod

a prezentaci organizace.

3.2. Makroprostiedi

Makroprostiedi je okoli spolecnosti, které nelze ptilis dobie nebo dokonce viibec
ovliviiovat. Ty faktory, na které mlze mit spolecnost alespoii néjaky vliv, jsou
ovliviiovany slabé, pomalu a s dlouhodobou reakci. Diivodem jsou externi instituce,
tvofici ¢ast makroprostiedi, spolecnost na né¢ nema vliv zadny nebo pouze velmi
omezeny. Faktory makroprostfedi jsou pro ziskové i neziskové organizace stejné

(Zamazalova a kol, 2010).

Faktort, které ovlivituji makroprostfedi spole¢nosti, je dle Kotlera (2007) celkem Sest.
Tedy téch, které maji nejvetsi vliv. Jedna se o faktory demografické, ekonomické,
piirodni, technologické, politické a kulturni. Rada autord uvadi tyto faktory
Vv pokracenych kombinacich, diky nimZ pak vznikaji analyzy makroprostfedi s nazvy
PESTE, STEPE ¢i pouze STEP nebo PEST. V téchto piipadech se ale vétSinou
pod pismenem S nachazeji faktory socidlni, které ovSem zahrnuji jak faktory

demografické, tak kulturni.Pro ucely této prace bude pouzita analyza PEST.
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Obrazek ¢.19: PEST analyza
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3.2.1. Politické faktory

Kotler (2007, s. 154) definuje politické prostiedi jako ,,zdkony, vladni ufady a zdjmové

skupiny, které ovliviiuji a omezuji nejriznéj$i organizace a jednotlivce v kazdé

spolecnosti‘.

Mezi tyto faktory miizeme zatfadit urCity pravni ramec, ktery se tykd ochrany

spotiebitele, Zivotniho prostfedi nebo samotné existence firem. Déle je mozné sem

zatadit lobbistické skupiny, instituce, které definuji normy a udéluji certifikaty

a ocenéni apod.

politicka rozhodnuti — Zde existuje podobné ohroZeni neziskové organizace jako
u firemnich ¢i podnikovych dérct. V piipadé, ze politickym rozhodnutim bude
snizeni vetejnych vydajii a tudiz bude méné financnich prostiedkd vynalozenych
na specialni sluzby (t;), bude se tak kratit pfijem neziskovych organizaci. To opét
muze vést K ohrozeni téchto organizaci. Pro obdobi 2014 a roky nasledujicima
dle dostupnych informaci plynout 20 % 2z celkového objemu prostiedka
poskytnutych Evropskym socialnim fondem na socialni zaclenovani a boj proti
chudobg, a to v ramci novych Operacnich programu (0;). To je pro Ponton jasnou

ptilezitosti. Na strankdch MPSV je ve SWOT analyze situace v oblasti socialniho
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zaClenovani mozné nalézt, ze jako slabou stranku urcilo MPSV nedostatek
nizkoprahovych a terénnich sluzeb, ¢ehoz mlze Ponton pii ziskdvani financnich
prostiedkt vyuzit. Na druhou stranu dochazi k neustalému zvySovani poctu
neziskovych, nejen nizkoprahovych, organizaci a zvySovani poctu terénnich sluzeb.
To naopak pro Ponton pfedstavuje hrozbu, a to jak z hlediska rozdéleni financi
mezi tyto organizace (t,), tak z hlediska uzivateli (t3) (mpsv.cz).

danova politika — Jedna se o faktor, ktery ma vliv opét zejména na firemni
a podnikové darce. Pfi zvySovani dani (t;) budou firmy zvySovat ceny svych
produktii, coz sice povede ke zvySeni ziskil, ale muze to té€z vést ke ztrat¢ zdkaznika,
ktefi mohou pfejit ke konkurenci, ktera bude produkovat levnéjsi substituty.
Nicmén¢ zvySovani dani nemusi mit pochopiteln¢ na neziskové organizace pouze
negativni vliv vzhledem k niz§im piijmim od déarct. Dusledkem zvySovani dani
muze byt totiz i rozhodnuti vlady o vynaloZeni vysSiho objemu penéz pravé
na specialni sluzby, coz by bylo pro neziskové organizace pozitivni.

legislativa — nestatni neziskové organizace nejsou legislativou ovlivnény stejné jako
ty statni. Tvorba napfiklad novych zdkoni mize mit na organizace opét jak
negativni, tak pozitivni vliv. V tomto bodé¢ lze uvést tieba zruSeni zakona ¢. 83/1990
Sb., o sdruzovani obcanti a platnost zdkona ¢. 89/2012 Sb.,novy ob¢ansky zakonik

(ts), dle kterého se od 1. ledna 2014 musi ob&anska sdruzeni fidit.

3.2.2. Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi mizeme definovat jako ,faktory, které ovliviiuji kupni silu

a nakupni zvyky spottebitele (Kotler, 2007, s. 146).

Mezi tyto faktory lze tedy zatadit rychlost ristu mezd, dostupnost uvérd, divéru

spotiebiteltl v ur¢itou ekonomiku a jeji ménu nebo vysi Gspor. Je jasné, Ze v kazdém

stat¢ je rozdéleni obyvatelstva podle kupni sily jiné. Existuji staty, kde je silna stfedni

tiida, vjinych je pak hodné chudych apod. Ztohoto divodu se musi organizace

prizptisobovat situaci na daném trhu (Zamazalové a kol. 2010, s. 108).

veSkeré nepriznivé zmény v ekonomice (tg) — V pfipadé neziskové organizace je
pomeéme slozité piimo definovat jednotlivé ekonomické faktory, které by tyto
organizace mohly ohrozit. VSe se odviji zejména z pozice jednotlivych darct.
Faktory, které ohrozuji zdroje, pak vedou k ohroZeni neziskové organizace.

Naptiklad v pfipadé finan¢ni krize je dopadem na firmy a podniky sniZeni zakazek,
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coz vede K niz§im trzbam a tedy niz§imu zisku. Dal§im dopadem mize byt zhorSeni
platebni moralky odbérateld, které miize vést k financni nestabilité firem a podniki.
Z toho plyne, ze darci nejsou ochotni, nebo zkratka nemohou poskytnout dary
Vv takové vysi, v jaké by chtéli, pokud viibec néjaké poskytnou.

nezaméstnanost, vySe mezd (t7) — Tyto faktory hraji roli zejména u individualnich
darcii. Je ziejmé, Ze pokud pfiijde individualni darce o praci nebo pokud klesne jeho
meésiéni mzda v zavislosti na nepfiznivych zménach v celé¢ ekonomice, nebudou
od n¢j plynout zadné dary, které by byl tento zdroj ochoten vénovat v piipadé
piiznivé situace, nebo nebudou jeho dary v takové vysi.

fluktuace pracovnikii — | Vv oblasti poskytovani sluzeb pochopitelné dochazi
K uré¢ittmu pohybu pracovnich sil. A to se samoziejmé nevyhyba ani Pontonu.
Opusti-li néjaky pracovnik své misto, mize to byt pro organizaci piileZitosti
ve smyslu zaméstnani kvalifikovanéjstho pracovnika nebo ve vytvofeni nové

pracovni pozice (0,).

3.2.3. Socialni faktory

Jak je jiz zminéno vySe, mezi socialni faktory lze zafadit faktory demografické

| kulturni. Faktory demografické nam popisuji obyvatelstvo jako celek. Jejich ukolem je

sledovat velikost obyvatelstva, jeho sloZzeni (naptiklad pohlavi, v€k, vzdélanost apod.),

rozmisténi nebo hustotu, pfipadné jiné statistické veli¢iny. Naproti tomu faktory

kulturni se tykaji jistych vlastnosti trhli a jejich subjekti. Kultura mize obsahovat

jednak dusevni stranky jako naptiklad soubor urcitych hodnot, ideji apod. nebo se také

muze tykat materialnich faktorti (Zamazalova a kol., 2010).

urovenn vzdélani—-Co se tyce Urovné vzdélani, trendem uZivateli Pontonu je
pievazné vzdelani nizsi. To samozieymé& vyplyva pravé ze socidlniho vylouceni,
ve vétsingé pripadt pak ze Spatného zivotniho stylu. U uzivatelli zanikd nebo ani
nikdy nevznikla snaha o lepsi vzdélani. Proto je projekt Klubicko velmi diileZitym
projektem.Veénuje se détem piedskolniho véku a praci s jejich rodi¢i a ma tyto déti
piipravit na lepsi, bezproblémovéjsi vstup do zakladni Skoly, motivovat je a pomoci
jim ziskat pro sebe lep$i budoucnost. V nasledujicim grafu je zobrazenodokoncené

vzdélani uzivateli Pixly a COM.PASSu.
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Obrazek ¢.20: Dokondené vzdélani uZivateli (v %0)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zdakladé Vyzkumu v NZDM 2013 aneb Nizkoprahy pod lupou, 2013

mobilita — Jelikoz je sidlo Pontonu na velmi dobrém misté (v centru mésta, v dobré
dochazkové vzdalenosti, ma v pronajmu rozsahlé prostory), mize zde také velmi
snadno dojit k ohrozeni organizace. A to hned z né¢kolika divodi. Ohrozeni
by nastalo v pfipadé, ze by doslo k rychlému zruSeni najemni smlouvy (tg).
V takovém piipadé¢ by bylo velmi obtizné najit prostory o vyhovujici velikosti,
na dobrém misté a jesté za nizkou uplatu. Podobné ohrozeni by nastalo v pripadé
hygienického problému (ty), ktery by mohl pochazet jak od uzivateli Pontonu,
ale stejné tak od zakd skoly. V ptipadé uzavieni Skoly, a tudiz i Pontonu,
by organizace musela vracet pomérnou ¢ast dotaci, ale zaroven by musela proplacet
mzdy svym zaméstnancim. Stejn¢ tak muize Skolu a Ponton ohrozit zivelna
pohroma, napi. pozar. Jelikoz organizace nema archiv uloZen jinde (tip), doslo
by v takovém ptipadé ke ztraté veskerych dat.

kultura — Mésto, ve kterém ma Ponton sidlo, tedy Plzen, ziskalo pro rok 2015 titul
Evropské hlavni mésto kultury (EHMK). Jedna se o projekt, diky kterému se mohou
pri zapojeni zviditelnit jak tradi¢ni kulturni instituce, tak i1 neziskové organizace

(03) a obcanské spolecnosti (plzen2015.cz).

3.2.4. Technologické faktory

Kotler (2007, s. 152) definuje technologické prostiedi jako ,,faktory, které vytvareji

nové technologie, a tim nové produkty a nové piilezitosti na trhu“. Problém reagovat

na technologické faktory je zplsoben tim, ze v této oblasti dochdzi neustale ke zménam

a novému vyvoji. Dobrym piikladem, ktery uvadi téz Kotler (2007), je naptiklad
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neexistence drtivé vétSiny vSech dneSnich béznych spotiebict jako jsou televize,
pocitace, mycky nadobi, mobilni telefony a fada dalSich. Naproti tomu Zivotnost téchto
technologii se neustale zkracuje. To je diitvodem, pro€ je pro spolecnost slozité udrzet
s technologickymi zménami krok. DalSimi diivody mohou byt vysoké naklady spojené
sinvesticemi do vyzkumu a vyvoje nebo rostouci regulace ze strany statu.

Technologické faktory jako takové nemaji ale na neziskovou organizaci ptiliSny vliv.

e vybavenost klubu Pixla pocitaci — V zavislosti na rozvoji technologii se méni
I trend traveni volného Casu déti a mladeze. V dnesni dobé¢ fada jednotlivcl travi
svlj volny Cas u pocitae nebo televize namisto aktivni €innosti. To znamena,
ze i pocitace v klubu mohou byt jednim z hlavnich divodt navstévy Pixly uZzivateli.
Z vyzkumu CAS ale vyplyva, ze pro zadného z uZivateld neni hlavnim divodem
navstévy klubu hrani her nebo vyuzivani internetu na pocitaci. Nicménédal$im
vysledkem vyzkumu také bylo, kolik % uZivateli pouzije pocita€ pii navstévach
klubu Pixla. To zobrazuje nasledujici graf:

Obrazek ¢.21: Pouzivani pocitace uzivateli klubu Pixla (v %)
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Zdroj: viastni zpracovani, 2014 na zakladé Vyzkumu v NZDM 2013 aneb Nizkoprahy pod lupou, 2013



4, SWOT analyza

Jak je jiz v textu uvedeno, SWOT analyza je vystupem analyzy vnitiniho a vnéjsiho
prosttedi. Jednd se o analyzu silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek,
prilezitosti (opportuinities) a hrozeb (threats). Kotler (2007, s. 97) definuje tuto analyzu
jako ,,vytah ze zjiSténi internich a externich auditt, ktery upozornuje na klicové silné

a slabé stranky organizace, ale také na ptilezitosti a hrozby, jimz firma celi*.

SWOT analyza je tedy jakymsi shrnutim, rekapitulaci jak analyzy mikroprostiedi,
tak makroprostiedi. Uspéch analyzy zavisi pfedev§im na tom, jak dobie dokaze
spole¢nost zhodnotit jeji jednotlivé body. Nicméné vysledkem této analyzy neni pouze
urCeni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, nebot’ to mély za ukol analyzy
vnitiniho a vnéjSiho prostredi firmy, ale vytvoreni zavéru na zédkladé moznosti, jakymi
lze kombinovat tyto body analyzy a vytvofit tak vhodnou strategii pro organizaci

(Ticha, Hron, 2002).

Bélohlavek, Kostan, Sulef (2001, s. 214) definuji jednotlivé body SWOT analyzy

nasledovné:

»PFednosti (silné stranky) jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji organizaci
ziskat prevahu nad konkurenty. Organizacni ptednosti je jasnd kompetence, zdroj
nebo schopnost, ktera umoziuje firm¢ ziskat konkuren¢ni vyhodu. Muize to byt ptistup
ke kvalitngjsim materialim, dobré financni vztahy, vyspéla technologie, distribu¢ni

kanaly nebo vyspély tym top manazert.*

,Nedostatky (slabé stranky) jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi
organizatni vykonnosti. Nedostatkem muize byt absence nezbytnych zdroji
a schopnosti, chyba vrozvoji nezbytnych zdroji. Manazetfi s neodpovidajicimi

strategickymi schopnostmi, neimérné finan¢ni zatiZzeni, moraln¢ zastaralé stroje apod.*

,PrileZitosti jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou piiznivé
soucasnym nebo potencidlnim vystuplim organizace. Pfiznivé podminky mohou
obsahovat naptf. zmény v zdkonech, rostouci pocet obyvatel — zdkaznikii, uvedeni
novych technologii. Ptilezitosti by nemély byt posuzovany jen ve svétle soucasnych
podminek, ale hlavné zhlediska dlouhodobého vyvoje prosttedi a jeho vlivu

na organizaci.”
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,Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou nepiiznivé
soucasnym nebo budoucim vystupiim organizace. Nepiiznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poc¢tu zakaznikt, legislativni zmény

apod.

Pokud tedy organizace vymezi sv¢ silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby, mtze

pak zpracovat SWOT matici, kterd je zobrazena nize:

Obrazek ¢.22: SWOT matice

Slabé strinky (W)

Silné stranky (S)

Prilezitosti (0)

WO strategie

S0 strategie

i _HLEDANI* VYUZITI*
5
oo (pfekondni slabé (vwuzti silné stranky
stranky vvuZitim ve prospech
prilezitosti) piileZitosti)
. . WT strategie ST strategie
| Obrozeni (D) _VYHYBANI* | _KONFRONTACE"
5

(vwuzti silné stranky
k odvriceni
ohroZenit)

(minimalizace slabé
stranky a vvhnuti se

ohrozZeni)

Zdroj: viasini zpracovani, 2014 na zikladé Tichd, Hron, 2002

Na obrazku jsou patrné 4 strategie, které vyplyvaji pravé z identifikovani silnych
aslabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Definice jednotlivych strategii uvadi Ticha,
Hron (2002, s. 119):

»WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim pfilezitosti.
Castym prikladem je ziskavani dodateénych zdroji k vyuziti ptileZitosti, napt. formou
akvizice, joint venture nebo naborem kvalifikovanych sil.*

»o0 strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
prilezitosti identifikovanych ve vn&j$im prostfedi. ProtoZe se vSak kombinace S-O
umoziujici realizaci téchto strategii vyskytuje v redlném zivoté ziidka, vymezuje tento
kvadrant spiSe zaddouci stav, ke kterému podnik sméfuje.*

»WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé stranky
a vyhnuti se ohrozeni zven¢i. Podnik v této pozici obvykle bojuje o pfeziti a Castymi

strategiemi jsou fuze, omezeni vydajl, vyhlaSeni bankrotu nebo likvidace.*
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»O T strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na piimou konfrontaci
s ohrozenim, napf. silné pravni oddéleni podniku mize vymahat pokuty u konkurentt,
ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrobkiti (pokud jsou patentove

chranény).*

4.1. SWOT analyza organizace Ponton

Identifikace jak silnych a slabych stranek, tak ptilezitosti a hrozeb je vysledkem osobni
konzultace s vykonnym feditelem organizace, dale vychazi z poskytnutych vyzkumi
Ceské asociace streetwork a vlastnich dotazniki Pontonu zaméfujicich
se na spokojenost uzivatelli a kvalitu poskytovanych sluzeb. Samoziejm¢ identifikace
plyne také zanalyzy vnitiniho a vnéjSiho okoli organizace, jez byla podkladem

pro sestaveni analyzy SWOT.

Tabulka €.1: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e tradice e absence manazerskych zkuSenosti
e komunikace mezi pracovniky e pracovni vytizenost
e Kkolektiv e nevhodna struktura pro fizeni
e osobnost feditele e soucasna verze webovych stranek
e kvalifikovani pracovnici (VS vzdélani, | ¢ slabsi propagace
prevazné v oboru socialnich sluzeb) e nemoznost planovani  (vzhledem
e pravidelné zjiStovani spokojenosti K nejisté vysi pfijatych finanénich
uzivatell a kvality sluzeb (vzhledem prispévki)
K anonymnimu prostiedi) e umisténi klubG vbudové Skoly
e osvédéeni kvality od CAS (vzhledem k nizkoprahovosti)
e dobfe zpracovana metodika prace e klientska zakladna (vzhledem
e hospodafeni s velkym objemem pencz, K firemnim a individualnim darctim)
kvalitni administrativa
e poloha budovy (vzhledem
k dochazkové vzdalenosti)
e klientska zéakladna (vzhledem
K naplnéni kapacity)
e Casova dostupnost sluzby
e pravidelnost otevieni klubu
e spokojenost uzivateld s klubem
e cilova skupina (vzhledem

K uzivateliim)
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PRILEZITOSTI

HROZBY

nove Operacni programy a
Individuélni projekty (splnéni
podminek pro pftijeti dotaci)

vznik nové pracovni pozice PO

odchodu asistentky (restrukturalizace
Pontonu z hlediska managementu)
EHMK Plzen 2015 (zapojeni se)

mozné snizeni vladnich vydaji na
socialni sluzby

rust neziskovych organizaci (z hlediska
rozd¢leni financi — donofi i darci)
novd konkurence (zejména
Klubicko)

mozny negativni vyvoj danové politiky
novy obcansky zédkonik

mozny piichod finan¢ni krize

rostouci nezameéstnanost, snizovani
mezd (zejména individualni darci)
pfipadné rychlé zruSeni najemni
smlouvy (neni kam se ptfesté¢hovat)
ptipadné hygienické ohrozeni -
uzavieni celé Skoly (vraceni pomérné
¢asti dotaci, zaroven proplaceni mezd
zaméstnancim Pontonu)

externalizace dat — napf. v piipadé
pozaru (archiv neni ulozen jinde -
ztrata veskerych dat)

pro

Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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5. Navrh zlepSujicich opatieni

5.1. Marketingovy mix

Co se tyCe produktu Pontonu, ktery je uréen uzivatelim jednotlivych projekti,

zde rozhodné neni spravnou cestou vytvaiet produkt zcela novy, a to naptiklad

roz$itenim cilové skupiny nad 26 let.Moznosti ke zlepSeni mohou pak byt urcita

opatieni provedend v ramci jednotlivych projekti:

lze sem zafadit opakované ziskani osvédeni kvality od Ceské asociace
streetwork. Toto osvédCeni v souCasné dob&é maji projekty Pixla a COM.PASS.
Osvédéeni se udéluje na 3 roky, a proto je pro organizaci zadouci projit
Rozvojovym auditem i v pfistim obdobi,

v ramci projektu Klubicko je jist¢ vhodna myslenka analyzy moznosti registrace
tohoto projektu do sité matefskych $kol.V piipadé této registrace by pro projekt
plynuly od statu dalsi penize, a to na kazdé zapsané dit¢,

Vv soucasné dob¢ jsou vSechny aktivity v Klubicku provozovény jako jedna ¢innost.
Jelikoz se Klubicko nevénuje pouze détem piedskolniho véku, ale i jejich rodictim,
bylo by dobré ¢innost Klubicka rozdélit na dvé ¢asti. Jedna cast by se zaméfovala
na piedskolni vzdélavani a druha na podporu rodiny ditéte. Oddéleni téchto dvou

zaméreni by mohlo vést k zefektivnéni poskytované sluzby.

U ceny produktu Pontonu je to podobné jako u produktu samotného. UZ ze samotné

povahy organizace je jasné, zZe neni mozné se ubirat cestou zavedeni Clenskych

ptispévki. Je tedy vhodné hledat feSeni v oblasti ndkladovosti organizace.

Témeét veSkeré piijmy Pontonu plynou od statu, resp. prostiednictvim ministerstev,
jednotlivych Operacnich programti a Individudlnich projekti z Evropského
socidlniho fondu. Jednd se o vyznamné zdroje a v pfipadé¢ ztraty piijmu z nékterého
Z nich by mohlo velmi snadno dojit k ohroZeni organizace. Proto by Ponton mél
diverzifikovat toto riziko zvySenim poctu individudlnich a firemnich darct.
Ale i v ptipadé zachovani piijmi od stavajicich donori mize byt zvyseni poctu
individudlnich a firemnich darci vyhodou. Pokud by se organizaci toto podafilo,
muze pak od jednotlivych subjekti Zadat nizni finanéni nebo materialni podporu.

To by pro tyto subjekty bylo ptijatelnéjsi a spiSe by organizaci podpotily.
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Propagace Pontonu je na velmi nizké trovni. To je pochopitelné dano chybégjicimi

finan¢nimi prostfedky. Nicméné existuji i moznosti, jak se zviditelnit bez vynalozeni

velkého objemu penéz.

Jelikoz Ponton podporuje uzivatele, kteti maji zajem o hudbu a tanec, chtéji se kvili
této Cinnosti pravideln€ schazet a pfipravovat se na vystoupeni, miize byt moznosti
dobré propagace usporadani festivalu romské hudby. Festival by bylo vhodné
uspofadat na jiném misté, nez je realizovan naptiklad projekt Pixlovani. Zkratka
Vjiné Casti mésta, nez piimo v centru. Vysledkem by tedy kromé samotné
propagace bylo i zainteresovani lidi, ktefi by jinak nenavstivili ticba zminéné
Pixlovéani. Navstévnici by ale také videli vysledek prace Pontonu, to, Ze 1 lidé
s n¢jakym znevyhodnénim umi a chtéji travit Cas lépe, ze je Ponton opravdu
prospeésna organizace. Zaroven by to pro nékteré navstévniky mohlo byt podnétem
k podpofte organizace. Pochopitelné by mohl Ponton vybirat vstupné, a to bud’ pevné
stanovené, nebo dobrovolné a tim tak zvysit své ptijmy.

Dal$i moznosti, jak o sob& dat védet, piinasi Pontonu projekt Plzenn — Evropské
hlavni mésto kultury 2015, do kterého se Ponton muze zapojit, a to napiiklad
formou vySe zminéného festivalu. Opét by se jednalo o velmi vyznamnou
propagaci.

Dale by mé¢l Ponton v€novat pozornost svym webovym strankam. Vzhledem
K finan¢nim moZnostem organizace se nejednd o prioritu, ale i tak by organizace
neméla zapominat na to, Ze webové stranky jsou v dnesni dobé témét neoddélitelnou

soucasti kazdé spolecnosti.

5.2. Ostatni navrhy

JelikoZ po pfichodu soucasného vykonného feditele doSlo k wurcité stagnaci
organizace Vv dasledku absence manaZerskych zkuSenosti (tato slaba stranka byla
definovana na osobni konzultaci s vykonnym feditelem Pontonu), je jist¢ vhodné
zamyslet se nad doplnénim vzdélani managementupravé v tomto oboru. Diky
dalsimu odbornému vzdélani by doslo k osvojeni jednotlivych manazerskych aktivit
a tim k urcitému zlepSeni fungovani organizace. Management by pak dokazal lépe:

o definovat jednotlivé tkoly,

o urcit, ktery z tikoli je prioritni,

o pridé€lovat jednotlivé ukoly pracovniklim tak, aby je zvladli,
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o zajistit optimdlni spolupraci na pracovisti,

o motivovat pracovniky,

o apod.

Vzhledem Kk tomu, ze jako slaba stranka byla po osobni konzultaci s vykonnym
feditelem organizace oznacCena pracovni vytizenost vSech zaméstnancii, je na misté
zhodnotit moZznosti, jak tuto slabinu redukovat. Jednou z moznosti je vyse zminéné
doplnéni manaZerskych znalosti tak, aby stdvajici management dokézal dobfie
aplikovat jednotlivé manazerské aktivity. DalSi z moznosti je pFijeti nové pracovni
sily, alesponn na castecny uvazek, kterd by koordinovala ¢innost pracovniki,
kteti ptichdzeji do styku s uzivateli projektii.

Velmi piihodné se také uvolnilo misto asistentky vykonného feditele, které je
prozatim neobsazené. Ponton tak miiZze vytvofitnovou pracovni pozici a namisto
asistentky zaméstnat napiiklad finan¢niho feditele. Prace asistentky by se sice
musela rozdélit mezi vykonného feditele, ucetni a nového zaméstnance,
ten by se ale mohl vice soustiedit na zaleZitosti, které jsou pro organizaci kli¢ové.
Organizace by také meéla zaméfit pozornost na zvySovani svych volnych
finan¢nich prostiedki. ZvySovani téchto prostiedkt by Pontonu pomohlo
pfi planovani a ve svém disledku i v samotném rozhodovani. Pfikladem mize byt
jiz zminény letni tabor, kdy organizace dokaze rozhodnout, zda se tabor uskute¢ni
nebo ne, pouze nékolik malo tydnli doptedu.

V ramci fizeni lidskych zdroji by bylo vhodné zavést systém hodnoceni
pracovniki organizace a jejich odménovani.

Velmi Castym jevem je u neziskovych organizaci dobrovolnictvi a zde se naskyta
Pontonu ptilezitost. Pokud by se Pontonu podatilozvysit pocet dobrovolniku, dala
by se do jisté miry snizit i jiz zmifiovana pracovni vytiZzenost, nebot’ by na tyto
pracovni sily mohly byt delegovany jednodussi ukoly.

Jelikoz je prace v socidlnich sluzbach specificka a pred samotnym piijetim nového
pracovnika je pro organizaci zddouci znat jeho schopnosti, mize Ponton zavést
systém vychovy svych budoucich zaméstnanci pravé formou dobrovolnictvi
nebo ale také formou stazi a praxi. Z tohoto by plynuly vyhody pro ob¢ strany,
pracovnik by dobfe znal organizaci a zaméstnavatel by znal schopnosti
potencidlniho pracovnika, a snaze by se rozhodl, zda dobrovolnikovi ¢i stazistovi

nabidnout pracovni misto.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla analyza soucasného marketingového mixu
neziskové organizace Ponton, na jejimz zadkladé byla navrhnuta zlepSujici opatieni.
Samotné analyze ptredchazely podcile, a to definice pojmu neziskova organizace, popis
organizace Ponton, analyza ¢innosti organizace a zpusobil jejiho financovani.

Na zakladé analyzy Ccinnosti organizace, jejiho financovani, stavu soucasného
marketingového mixu a marketingového prostfedi byla vytvofena SWOT analyza.
V ni byly urCeny jak silné a slabé stranky, tak pfilezitosti a hrozby. V analyze
ptevladaly silné stranky nad slabymi, ale zdroven hrozby nad ptilezitostmi.

V posledni kapitole prace jsou uvedeny navrhy zlepSujicich opatieni, vyplyvajici pravé
ze SWOT analyzy. Pokud by Ponton tato opatteni zavedl, jisté by to mélo na organizaci
pozitivni vliv v mnoha smérech.

Celkové organizaci Ponton shledavam jako velmi prospé&$nou. Nejen z provedenych
vyzkumi je patrné, ze uzivatelé sluzeb v ramci jednotlivych projektt organizaci
navstévuji radi, ale maji téz dobry vztah se zaméstnanci organizace, divétuji jim a citi
se v prostorach Pontonu bezpe¢né. To je odrazem toho, Ze pracovnici dé€laji svoji praci
dobfe a pomahaji tak témto uzivatelim v zaclefiovani do spolecnosti. Bohuzel druhou
stranou mince je v tomto piipadé negativni pohled vetejnosti na uzivatele Pontonu.
Vetejnost si Casto neuvédomuje, nebo si zkratka ani uvédomovat nechce, ze sluzby
Pontonu jsou prospé$né nejen pro uzivatele sluzeb v ramci jednotlivych projektd,
ale prave pro celou spole¢nost.

To pochopitelné nesouvisi pouze s vefejnosti jako takovou, ale i s individualnimi
a firemnimi dérci. Pontonu je pomoc casto odmitnuta pravé kvili jeho uZivatelim,
presto ze by osloveni darci mohli pozadované prosttedky poskytnout, rad€ji odmitnou
nebo podpoti nékoho jiného.

Ale i tak je organizace Uspé$na i vV konkuren¢nim prostiedi, S poskytnutymi prostiedky
hospodafi efektivné, poskytuje kvalitni sluzbu a existuji moznosti, jak zkvalitnit i jeji
marketingovy mix.

Pisobeni v neziskovém sektoru je samo o sobé slozité a realizovani takovéto sluzby
ona je vysledkem sluzby pozitivné ovlivnéna. MlZeme jen doufat, Ze si to spolenost

uvédomi a zméni sviij postoj k uzivatelim sluzeb.
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Seznam pouzitych zkratek

CAS — Ceska asociace streetwork

EHMK — Evropské hlavni mésto kultury
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ESF — Evropsky socialni fond
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IP PK — Individudlni projekt v Plzeniském kraji

IT — Informacni technologie (Information technology)
MPSV — Ministerstvo prace a socialnich véci
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NOZ — Novy obcansky zékonik
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TP — Terénni program
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Abstrakt

PRIBANOVA, Ilona. Marketingovy mix neziskové organizace Ponton. Bakalafska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzeni, 77 s., 2014

klicova slova: neziskova organizace, marketingovy mix, SWOT analyza

Tato prace se zabyva analyzou marketingového mixu konkrétni neziskové organizace.
Hlavnim cilem je tedy analyza marketingového mixu této organizace, které predchazi
vymezeni pojmu neziskova organizace, popis konkrétni neziskové organizace, analyza
jeji ¢innosti a financovani. Po analyze marketingového mixu nasleduje analyza prostredi
organizace, na jejimz zaklad€ je sestavena SWOT analyza. V zavéru jsou navrhnuta
zlepSujici opatfeni jak marketingového mixu, tak opatfeni, ktera se marketingového

mixu netykaji, avsak jejich zavedeni miize mit na organizaci pozitivni vliv.



Abstract

PRIBANOVA, Ilona. Marketing mix of non-profit organization Ponton.Bachelor thesis.
Pilsen: Fakulty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 77 p., 2014

Key words: non-profit organization, marketing mix, SWOT analysis

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix of a particular non-
profit organization. Therefore, the main goal is the analysis of the marketing mix of this
organization which is preceded by the definition of the term non-profit organization,
description of the particular non-profit organization and analysis of its activities and
financing. The analysis of the organization‘s environment follows the analysis of the
marketing mix and then a SWOT analysis is created. The last part of the thesis suggests
improvement measures regarding the marketing mix as well as measures which are not
related to the marketing mix, but their introduction might have a positive influence on

the organization.



