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ABSTRAKT 


Cílem  bakalářské  práce  je  analýza  získávání  zdrojů  v nestátní  neziskové  organizaci 
 v oblasti sociálních služeb. Práce se skládá ze dvou částí teoretické a praktické. 


Teoretická část práce se zabývá zejména neziskovým sektorem v České republice, druhy a 
 formami  sociálních  služeb  a  právními  předpisy,  které  tyto  služby  upravují.  Popisuje 
 marketing  neziskových  organizací,  zásady  a  techniky  využití  fundraisingu  při  získávání 
 zdrojů pro nestátní neziskovou organizaci. 


Praktická část práce analyzuje úroveň využití fundraisingu v organizaci a to zejména v pěti 
 základních  oblastech,  kterými  jsou  individuální  fundraising,  firemní  fundraising, 
 fundraising  z nadací  a  nadačních  fondů,  fundraising  z veřejné  správy  a  samofinancování 
 jako forma interního fundraisingu. V uvedených oblastech jsou v práci zkoumány formy a 
 typy  příspěvků,  komunikace  s dárci,  motivy  dárců  a  apely,  které  na  ně  působí,  dále  pak 
 podíl jednotlivých oblastí na celkových příjmech a jejich vývoj v čase. 


Výsledkem  práce  jsou  návrhy  a  doporučení  vedoucí  ke  zlepšení  efektivnosti  využití 
 fundraisingových aktivit v Charitě Zlín. 


Klíčová  slova:  Marketing  služeb,  Fundraising,  Neziskový  sektor,  Sociální  služby, 
Dárcovství 
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ABSTRACT 


Aim  of  this  bachelor  thesis  is  analysis  of  obtaining  funds  in  non-state  non-profit 
 organization  which  is  specialized  in  social  services.  The  work  consists  of  two  parts 
 theoretical and practical.  


The theoretical part deals mainly with non-profit sector in the Czech Republic, types and 
 forms  of  social  services  and  legal  standards,  which  regulate  these  services.  It  describes 
 marketing  of  non-profit  organizations,  principles  and  techniques  of  use  of  fundraising  in 
 obtaining funds for non-state non-profit organization.  


The practical part analyses the level of use of fundraising in organization especially in five 
 categories  which  are  individual  fundraising,  corporate  fundraising,  fundraising  from 
 foundations  and  foundation  funds,  fundraising  from  the  public  administration  and  self-
 financing  as  a  form  of  internal  fundraising.  In  mentioned  areas  are  examined  forms  and 
 types  of  contributions,  communication  with  donors,  motivation  and  appeals,  which 
 influence  them,  then  participation  of  each  area  in  total  income  and  their  development  in 
 time.  


Result of the work consists of suggestions and recommendations to improve efficiency of 
 use of fundraising activities in Charita Zlín. 


Keywords:Marketing services, Fundraising, Non-profit sector, Social services, Donation. 
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MOTTO 


Fundraising je věda. Její pravidla nicméně připomínají spíš duhu než vzorec. Je potřeba 
 malovat nejjemnějšími odstíny barev a nálad. Budete-li malovat barvami lásky a přátelství, 


budete zaručeně úspěšní. 


Jekatěrina Kimova, Contacts-I , Moskva 
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ÚVOD 


Neziskové  organizace  jsou  specifickou  oblastí  marketingu,  obzvláště  pokud  jde  o 
 poskytovatele  sociálních  služeb.  Specifičnost  marketingu  spočívá  v omezenosti  zdrojů 
 organizace, proto lze jako součást marketingu neziskových organizací chápat fundraising, 
 metodu získávání zdrojů, která je založena na stejných komunikačních principech.  


Marketing je nezbytný proces strategického plánování organizace, nicméně všeobecně na 
 úrovni  neziskových  organizací  je  stále  zanedbáván.  Přestože  neziskové  organizace 
 využívají marketingových nástrojů, ať už vědomě, či nevědomě, chybí tomuto využití plán 
 a systém. Důvodem a současně i následkem je většinou nedostatek finančních prostředků. 


Částečným  řešením  tohoto  nedostatku  zdrojů  či  financí  je  pro  neziskovou  organizaci 
 fundraising. 


Zavedením  využívání  fundraisingových  metod  si  organizace  zajišťuje  jak  stabilitu,  tak 
 budoucí zdroje. Tento způsob získávání zdrojů je dlouhodobým procesem, což je třeba brát 
 na  vědomí.  Při  zavádění  nové  výrobní  metody,  také  nejsou  procesy  okamžitě  efektivní, 
 proto  by  měli  neziskové  organizace  brát  tento  fakt  na  vědomí,  systematicky  plánovat 
 fundraisingové aktivity, pracovat na vytváření okruhů podporovatelů a investovat do nich 
 svou péči, takto vynaložené úsilí se časem vrátí i s úroky.  


Dle mého názoru má dobře zpracovaný marketingový a fundraisingový plán velký podíl na 
 úspěšnosti neziskové organizace.  


Nevládní  nezisková  organizace  Charita  Zlín  je  poskytovatelem  sociálních  služeb  jako 
 církevní  právnická  osoba.  Její  činnost  je  omezena  ne  jenom  zdroji,  ale  také  legislativou, 
 která ji jako poskytovatele sociálních služeb z velké části ovlivňuje.  


Charita  Zlín  se  pokoušela  o  zavedení  fundraisingu  v roce  2007.  Od  té  doby  nevyužívá 
 fundraising  aktivně  v celé  šíři,  ale  jen  ty  metody  získávání  zdrojů,  které  se  „osvědčily“ 


respektive metody, které organizaci  garantují určitou návratnost nákladů, jež se získáním 
 tohoto zdroje souvisí.  


Cílem mé bakalářské práce je doporučení Charitě Zlín takových opatření či aktivit, které 
povedou  k zefektivnění  využití  zejména  fundraisingu,  ale  i  marketingu  na  úrovni 
neziskového sektoru, způsobem, který nebude v rozporu s etickými zásadami organizace. 



(12)Práce  bude  probíhat  ve  čtyřech  fázích,  v první  fázi  provedu  rešerši  literatury  zejména  za 
 účelem zjištění potřebných informací o neziskovém sektoru, sociálních službách a formách 
 fundraisingu, které jsou v dnešní společnosti obvyklé. 


V druhé,  přípravné  fázi,  se  budu  zabývat  prostředím  organizace,  především 
 z marketingového  hlediska:  identifikací  cílových  skupin,  marketingovým  výzkumem, 
 marketingovým mixem organizace a situační analýzou. 


Následně  provedu  rozbor  současných  fundraisingových  zdrojů  organizace  s cílem 
 identifikovat jejich vlastnosti a faktory, které je ovlivňují.  


V poslední  fázi  bakalářské práce budou doporučení,  formulovaná na základě předchozích 
zjištění.  Jejich  cílem  bude  navrhnout  Charitě  Zlín  takové  aktivity,  které  povedou 
k minimalizaci  nákladů  organizace  a  zároveň  maximalizaci  příjmů  získaných  využitím 
fundraisingu. 
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I  TEORETICKÁ ČÁST 
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1  NEZISKOVÝ SEKTOR V ČESKÉ REPUBLICE 


Neziskový  sektor  nebo  li  třetí  sektor,  je  část  národního  hospodářství,  ve  které  subjekty 
 fungují a produkují statky, získávají prostředky pro svoji činnost cestou přerozdělovacích 
 procesů. Cílovou funkcí neziskového sektoru není zisk ve finančním vyjádření, ale přímé 
 dosažení užitku, který má zpravidla podobu veřejné služby. Tento sektor můžeme rozdělit 
 na  neziskový  veřejný  sektor,  který  je  financován  z veřejných  financí  a  podléhá  veřejné 
 kontrole a  neziskový soukromý sektor, který je  financován ze soukromých financí,  avšak 
 příspěvek z veřejných financí nevylučuje, subjekty v neziskovém soukromém sektoru, jsou 
 taktéž často nazývány jako nestátní neziskové organizace (Rektořík, 2007, s. 14). 


Mezi  neziskové  organizace  v  České  republice  patří:  nadace,  nadační  fondy,  obecně 
 prospěšné  společnosti,  společenství  vlastníků  jednotek,  politické  strany,  politická  hnutí, 
 sdružení,  organizační  složky  sdružení,  stavovské  organizace,  veřejné  vysoké  školy, 
 zájmová  sdružení  právnických  osob,  církevní  organizace,  školské  právnické  osoby, 
 honební  společenstva  a  veřejné  výzkumné  instituce  (Hyánek  V.,  Z.  Prouzová  a  S. 


Škarabelová, 2007, s. 32). 



1.1  Postavení nestátních neziskových organizací 


Postavení  nestátních  neziskových  organizací  v současné  společnosti  je  nezastupitelné. 


Nestátní neziskové organizace vnímají příležitosti tam, kde firmy často vnímají problémy, 
 většinou  proto,  že  zákazníci  daných  služeb  nejsou  schopni  za  tyto  služby  zaplatit  cenu, 
 která by byla pro firmy zajímavá (Mair J.,  I . Martí, 2006 podle Novotný J.  a M. Lukeš, 
 2008, s. 17). 


Neziskové subjekty poskytují služby, které stát buď nechce, nebo neumí poskytovat, čímž 
 vytváří  prostor  pro  nestátní  neziskové  organizace.  Neziskové  organizace  dále  umožňují 
 lidem  věnovat  se  svým  zájmům,  usnadňují  svobodný  projev  jednotlivců  i  skupin, 
 kontrolují  veřejné  dění,  zohledňují  menšinové  zájmy  obyvatel,  pomáhají  integrovat 
 znevýhodněné  jedince  do  společnosti  a  uspokojují  řadu  sociálních,  kulturních, 
 environmentálních  a  dalších  potřeb.  Vyplňují  tedy  prostor  mezi  trhem,  státem  a  rodinou 
 (Novotný J. a M. Lukeš, 2008, s. 17). 


Organizace  neziskového  sektoru  v  České  republice  podléhají  v  zásadě  úpravě  práva 
soukromého  s  uplatněním  některých  veřejnoprávních  prvků,  které  se  týkají  zejména 
registračního procesu (Fryč P. a L. Goulli, 2001, s. 63). 



(15)Základní  rozdělení  právnických  osob  neziskového  sektoru  je  uvedeno  v  §  18  zákona  č. 


40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů. Podrobnější výčet subjektů 
 podnikajících  v  neziskovém  sektoru  uvádí  zákon  č.  586/1992  Sb.,  o  daních  z  příjmů,  ve 
 znění pozdějších předpisů, konkrétně viz výše (Merlíčková Růžičková, 2011, s. 10). 


Faktory ovlivňující nestátní neziskové organizace 


Nejvýznamnějšími  faktory  ovlivňujícími  fungování  NNO  je  dostupnost  zdrojů,  jejich 
 struktura,  státní  správa  a  samospráva,  výzkum  neziskového  sektoru,  vnímání  NNO 
 veřejností, právní prostředí a úroveň vzdělání. Většina NNO zajišťuje svoji činnost výlučně 
 nebo převážně na základě finanční podpory z tuzemských zdrojů a to zejména z veřejných 
 rozpočtů.  Dále  pro  mnohé  neziskové  organizace  představují  výraznou  finanční  podporu 
 strukturální fondy Evropské unie (Novotný J. a M. Lukeš, 2008, s. 19). 


Dalším  důležitým  faktorem  ovlivňujícím  NNO  je  vnímání  veřejností  a  to  především 
 sdělovacími  prostředky,  veřejností  samotnou,  veřejnou  správou,  ale  také  firmami. 


Veřejnost stále vnímá dominantní roli státu a očekává, že odpovědnost za uspokojení jejích 
 potřeb  má  stát  a  veřejná  správa,  dále  si  myslí,  že  s finančními  prostředky  v neziskovém 
 sektoru je nakládáno neefektivně (Novotný J. a M. Lukeš, 2008, s. 20). 


Ostatními  právními  předpisy,  které  umožňují  činnost  neziskových  organizací,  jsou 
 legislativy  upravující  živnostenské  podnikání  (např.  živnostenský  zákon),  pracovní  a 
 sociální vztahy (zákoník práce, zákon o sociálním zabezpečení atd.), daně (zákon o DPH, o 
 správě  daní  a  poplatků,  o  daní  z nemovitosti,  o  dani  dědické,  darovací  a  dani  z převodu 
 nemovitostí  atp.),  poplatky  (zákon  o  místních  poplatcích  a  rozpočtu  územních 
 samosprávních celků,  zákon  o soudních  poplatcích a poplatku za výpis  z rejstříku trestů, 
 zákon  o  správních  poplatcích),  finanční  hospodaření  (zákon  o  státním  rozpočtu,  zákon  o 
 účetnictví  vč.  navazujících  pokynů  MF  atd.)  a  další  právní  předpisy,  například  zákon  o 
 státní  statistické  službě,  o  nájmu  nebytových  prostor,  o  ochraně  přírody  a  krajiny  atd. 


(Rektořík, 2007, s. 70 – 71). 


Pro  úspěch  neziskových  organizací  jsou  klíčový  lidé,  tedy  konkrétně  úroveň  jejich 
 vzdělání, kterou můžeme chápat ve dvou rovinách. První rovinou jsou informace a znalosti 
 o  problematice  neziskového  sektoru  obecně.  Druhou  jsou  potom  dovednosti,  tzn. 


schopnost  využívat  teoretické  dovednosti  pro  dosažení  praktických  cílů.  Tyto  dovednosti 
jako  manažerské,  komunikační,  sociální,  dovednost  vyjednávat  a  vytvářet  inovace,  jsou 
nejdůležitější  pro  vedoucí  NNO.  Obecně  můžeme  říci,  že  v neziskovém  sektoru  u  nás 



(16)chybí  kvalitní  management,  stejně  tak  i  dostatek  personálních  a  finančních  manažerů 
 (Novotný J. a M. Lukeš, 2008, s. 21). 



1.2  Sociální služby v neziskovém sektoru 


Sociální služby jsou významnou oblastí, kterou se zabývají neziskové organizace ve všech 
 právních  formách.  Jde  o  vysoce  strukturovanou  oblast  zahrnující  mnoho  činností. 


Základním způsobem, kterým je můžeme rozdělit na služby sociální péče a služby sociální 
 intervence (Boukal, 2009, s. 191). 


Služby sociální péče se poskytují osobám, které potřebují pomoc při zajišťování běžných 
 životních  potřeb.  Příčinou  této  potřeby  je  jejich  fyzický  či  psychický  handicap,  tento 
 handicap  může  být  případně  kombinován  i  s dalšími  faktory,  jako  například  stáří,  nebo 
 naopak  nezletilost.  Typologie  těchto  služeb  je  velmi  pestrá  od  ubytování,  přes  zajištění 
 stravování a dalších pečovatelských služeb po ústavní péči. Při poskytování těchto služeb 
 nejde  pouze  o  pasivní  přístup  k potřebným,  ale  o  cílevědomou  snahu  posílit  jejich 
 omezenou  soběstačnost  a  začlenit  je  do  společnosti.  Velmi  důležitý  je  zde  také  princip 
 subsidiarity (Boukal, 2009, s. 191). 


Smyslem služeb sociální intervence je prevence. Jde o prevenci proti patologickým jevům 
 ve  společnosti  (např.  střediska  drogové  intervence,  denní  pobyt  pro  bezdomovce),  reakci 
 na patologické jevy (záchytné ústavy), krizovou intervenci (krizová centra, linky důvěry) a 
 sociálně  právní  ochranu  (např.  ochrana  práv,  zájmů  a  potřeb  dětí,  poradenství 
 v nezaměstnanosti,  výchovné  poradenství,  ubytovny  pro  osamělé  matky  s dětmi, 
 zastupování u soudu atd.). Při výkonu těchto služeb by měl být přítomen aktivní prvek a to 
 snaha pomoci občanu překonat obtížnou sociální situaci a předcházet vzniku těchto situací 
 (Boukal, 2009, s. 192). 


Sociální  služby  v České  republice  využívá  v současné  době  téměř  půl  milionů  osob, 
 přičemž by  asi  100 tisíc z nich bylo bez této pomoci vážně ohroženo na zdraví  a životě. 


Mezi  nejpočetnější  skupiny  příjemců  sociálních  služeb  patří  zejména  senioři,  lidé  se 
 zdravotním postižením, rodiny s dětmi, ale také lidé, kteří z různých důvodů žijí na okraji 
 společnosti.  Poskytovatelé  sociálních  služeb  jsou  navíc  významnými  zaměstnavateli, 
 zaměstnávají okolo 70 tisíc lidí (Novotný J. a M. Lukeš, 2008, s.96). 


Průša (2007, s. 19) uvádí,  že cílem  sociálních služeb je respektovat  důstojnost  uživatelů, 
podporovat  jejich  nezávislost  a  zvyšovat  jejich  společenskou  a  ekonomickou  participaci. 



(17)Zajistit jim ochranu proti nízké úrovni sociálních služeb, umožnit jim žít bezpečný plný a 
 pokud možno normální život ve vlastním domově. Postarat se o to, aby zranitelné skupiny 
 uživatelů byly chráněny před citovým, fyzickým, sexuálním zneužíváním a nedbalostí, a to 
 jak  v přirozeném  prostředí,  tak  v institucích.  Dále  aby  uživatelům  v sociálních  službách 
 v produktivním  věku  byly  poskytovány  tyto  služby  způsobem,  který  maximalizuje  jejich 
 možnost i schopnost nastoupit do zaměstnání, zůstat v něm nebo se do něj vrátit. Chránit a 
 předcházet  sociálnímu  vyloučení  jednotlivých  osob  nebo  skupin  včasným  rozpoznáním 
 potřeb  obcí,  měst  a  regionů.  Svým  působením  napomáhat  k odstranění  znevýhodnění 
 jednotlivců  nebo  skupin  a  podporovat  jejich  zapojení  do  společenského  života. 


Maximalizovat  prospěšnost  služeb  uživatelům  vytvořením  dostatečně  pestré  a  dostupné 
 nabídky a umožněním volby, která bude reagovat na individuální potřeby a okolnosti. 


Funkčnost sociálních systému v ČR byla zásadním způsobem  určována nedostatky, které 
 plynuly  z nerovného  způsobu  financování  jednotlivých  typů  zařízení,  vybavenost  území 
 z pozice  centrálních  orgánů  nebyla  žádným  způsobem  regulována,  neexistoval  právní 
 rámec rozvoje lidských zdrojů v oblasti poskytování sociálních služeb a nebyly vytvořeny 
 systémy dohledu nad kvalitou poskytovaných služeb. Z tohoto důvodu byl vytvořen systém 
 hodnocení kvality sociálních služeb. Upravuje povinnosti poskytovatelů soustředit se nejen 
 na  technické,  hygienické  a  personální  ukazatele,  ale  také  na  uspokojení  potřeb  a  zájmů 
 samotných uživatelů a zadavatelů (Novotný J. a M. Lukeš, 2008, s. 98 – 99). 


Tato kvalita je popsána souborem kritérií, o kterých se předpokládá, že ovlivňují schopnost 
 služeb naplnit tyto předpoklady, tato kritéria jsou měřitelná. Jejich měřitelnost je důležitá 
 pro  poskytovatele,  které  zajímá  kvalita  vlastních  služeb,  i  pro  vnější  hodnotitele  služeb. 


Porovnáváním kritérií se skutečností lze zjistit, co je v zařízeních v pořádku a co je třeba 
změnit. Standardy kvality sociálních služeb, tak jak je vymezuje nový zákon o sociálních 
službách, byly vytvořeny MPSV ve spolupráci s uživateli i poskytovateli sociálních služeb, 
popisují,  jak  má  vypadat  kvalitní  sociální  služba.  Jejich  dodržování  je  systematicky 
ověřováno inspekcí kvality (Hyánek V., Z. Prouzová a S. Škarabelová, 2007, s. 147-149). 



(18)
1.3  Legislativní normy ovlivňující poskytovatele sociálních služeb 


Zákon o sociálních službách 


Prosazení  kvality  sociálních  služeb  se  děje  prostřednictvím  zákona  č.  108/2006  Sb.  o 
 sociálních službách, platný od 1. 1. 2007. Zákon upravuje procedurální standardy kvality, 
 personální standardy kvality a provozní standardy kvality (Boukal, 2009, s. 197). 


Podle Boukala (2009, s. 198 – 199) kladou procedurální standardy kvality důraze zejména 
 na následující procesy: 


-  písemně  definované  poslání,  cíle,  cílovou  skupinu  uživatelů  a  principy  sociálních 
 služeb chápaných jako veřejný závazek, 


-  stanovení oblasti, v nichž by mohlo dojít k porušení práv klientů (osobní svobody, 
 soukromí,  osobní  údaje,  právo  na  vzdělání,  volbu  povolání,  ochrana  před 
 zneužíváním, nucenými pracemi, diskriminací), dále musí být definována pravidla 
 a mechanismy nápravy, 


-  definování situace, kdy může dojít ke střetu zájmů zařízení a klienta, 


-  respektování  rozhodnutí  klienta  o  řešení  své  nepříznivé  situace  prostřednictvím 
 sociální služby,  


-  informování  klienta  o  všech  povinnostech,  podmínkách,  způsobu  poskytování  a 
 ceně služby, 


-  podporování stanovení osobních cílů klienta, 


-  dohodnutí  formy,  podmínek,  rozsahu  služby  v kontextu  s aktivně  stanoveným 
 osobním cílem klienta, 


-  stanovení osobní cíle musí vycházet z možností a schopností klienta 


-  poskytování informací klientovi s ohledem na jeho situaci a možností vnímání, 
 -  stanovení pravidla pro odmítnutí služby ze strany klienta, 


-  uzavření dohody podle potřeb klienta ústně nebo písemně a evidována, 
 -  stanovení pravidel pro uzavírání dohod, 


-  výpověď dohody o poskytnutí sociální služby ze strany klienta je možná vždy, ze 
 strany instituce pouze při splnění stanovených podmínek, 


-  zajištění a kontrola zda klient dohodě správně rozumí, 


-  průběh poskytování služby vycházející z vnitřních zdrojů a možností klienta, 
-  průběžnou změnu osobních cílů klienta, 



(19)-  stanovení vnitřních pravidel pro poskytování služby, konkrétní osobní odpovědnost 
 za kvalitu a rozsah služby, 


-  stanovení  kritérií,  podle  nichž  pak  probíhá  vyhodnocování,  zda  bylo  dosaženo 
 osobních cílů klienta, 


-  stanovení nezbytnosti osobních údajů pro bezpečné, odborné a kvalitní poskytnutí 
 služby, 


-  vykonávání  archivace  osobních  údajů  klientů  v souladu  s obecnými  normami, 
 archivace zahrnuje dokumenty většinou po dobu 5 let 


-  informování  klientů,  že  může  být  vyslovena  stížnost  na  fungování  neziskového 
 subjektu, 


-  stanovení osobní zodpovědnosti za vyřizování stížností, 


-  evidence, písemné vyřizování stížností ve stanovených lhůtách, 


-  nenahrazování školy, úřady práce, zaměstnavatele, spolky, ale spolupracuje s nimi, 
 spolupracující subjekty stanovuje klient. 


Pro  chod  neziskové  organizace  je  klíčová  personální  otázka.  Její  řešení  předpokládá,  že 
 v souvislosti  s personálním  zabezpečením  služeb  je  nutné  stanovit  strukturu  a  počet 
 pracovních  míst,  vypracovat  pracovní  profily  a  kvalifikační  předpoklady  pro  jednotlivá 
 pracovní  místa.  Důležitá  jsou  písemně  zpracovaná  pravidla  pro  přijímání  a  zaškolování 
 nových  pracovníků,  která  jsou  v souladu  s dalšími  obecně  platnými  normami.  Z hlediska 
 zajištění  adekvátních  pracovních  podmínek  a  kvality  řízení  sociálních  služeb  musí  mít 
 každá  NO  explicitně  definovanou  organizační  strukturu,  dále  stanovena  vnitřní  pravidla 
 pro dohody o provedení práce v souladu s obecně platnými normami a zajištěno pravidelné 
 hodnocení pracovníků, vzdělávací programy vč. pravidel pro vnitřní komunikaci. Poslední 
 oblastí,  kterou  musí  NO  poskytující  sociální  služby,  zajistit  jsou  provozní  standardy. 


Neziskový  subjekt  musí  zveřejnit  soubor  informací  (právní  forma,  IČO,  statutární 
zástupce, adresa, spojení, cíle, principy, obsah služby, cílová skupina uživatelů). Dále musí 
vypracovat a zveřejnit výroční zprávu a v souvislosti s tím rozpočet, zprávu o hospodaření, 
vnitřní pravidla pro přijímání darů atd. V pravidelných časových intervalech musí probíhat 
kontroly.  V případě  nouzových  a  havarijních  situací  musí  být  definovány  jejich 
charakteristiky  včetně  způsobu  řešení,  ke  každé  takové  situaci  je  povinné  zpracovat 
odpovídající dokumentaci (Boukal, 2009, s. 199 – 200). 



(20)Zákon o dani z přidané hodnoty 


Sociální  pomocí  se  pro  účely  zákona  o  DPH  rozumí  sociální  služby  poskytované  podle 
 zákona o sociálních službách, přičemž sociální služby jsou osvobozeny od daně na vstupu, 
 pokud  jsou  poskytovány  dle  ustanovení  §  78  SocSl.  Mezi  služby  sociální  pomoci,  které 
 jsou  plněními  osvobozeny  od  daně  bez  nároku  na  odpočet  tedy  konkrétně,  patří  služby 
 poskytované  v zařízeních  sociálních  služeb  (např.  ubytování,  stravovací  služby,  praní 
 prádla a další péče). Úplaty za tyto služby sociální zařízení nezahrnuje do obratu pro účely 
 sledování podmínky pro povinnou registraci za plátce DPH. Dalšími položkami, které se 
 do obratu nezahrnují, jsou dary, dotace a příjmy z prodeje dlouhodobého majetku. Úplaty 
 za  služby  nad  rámec  sociální  péče,  tzn.  služby,  které  nespadají  do  zákona  o  sociálních 
 službách, jsou zdanitelnými plněními ve smyslu zákona o DPH. Proto je sociální zařízení 
 povinno  zahrnout  je  do  obratu  pro  účely  registrace  DPH  (Hušáková  Z.  a  M.  Matějková, 
 2012, s. 132 – 134). 


Zákon o církvích a náboženských společnostech 


Celkové  postavení  a  fungování  církví  a  náboženských  společností  upravuje  Zákon  o 
 církvích a náboženských společnostech č.3/2002 Sb. s návazností na Základní listinu práv 
 a  svobod.  Tento  zákon  definuje  církve  a  náboženské  společnosti  jako  dobrovolná 
 společenství osob s vlastní strukturou, orgány, vnitřními předpisy, náboženskými obřady a 
 projevy víry, které je založené za účelem vyznání určité víry ať veřejně, nebo soukromě, a 
 zejména  s tím  spojeného  shromažďování,  bohoslužby,  vyučování  a  duchovní  služby. 


Registrovaná církev nebo náboženská společnost či jejich orgány může v souladu se svými 
 vnitřními  předpisy  zřídit  samostatnou  právnickou  osobu  za  účelem  poskytování 
 charitativních služeb tzv. účelové zařízení církve (Boukal, 2009, s. 62). 


Nejznámějšími  organizacemi  tohoto  typu  jsou  charity  a  diakonie.  Nezisková  organizace 
 Sdružení Česká katolická charita je součástí římskokatolické církve. Jejím cílem je pomoc 
 bližním  v nouzi  bez  ohledu  na  jejich  rasovou  příslušnost,  národnost  či  náboženství 
 (Boukal, 2009, s. 201) 



1.4  Financování poskytovatelů sociálních služeb v neziskovém sektoru 


Zákon  o  sociálních  službách  definuje  úhrady  v závislosti  na  druhu  poskytované  služby. 


Hrazeny jsou především služby sociální péče, a to jak pobytové, tak pečovatelské. Zákon 
dále uvádí příspěvek na péči poskytovaný osobám závislým na pomoci jiné fyzické osoby, 



(21)podle  definovaných  stupňů  závislosti.  Použití  tohoto  příspěvku  umožní  uživateli  sociální 
 služby  hradit  většinou  část  nákladů  (až  70%).  Při  financování  služeb  sociální  péče  se 
 postupuje zejména podle zákona č.218/2000 Sb., o rozpočtových pravidlech, tento systém 
 využívá  vícezdrojové  financování.  Zdroje  jsou  následující  (Hyánek  V.,  Z.  Prouzová  a  S. 


Škarabelová, 2007, s. 134 – 135): 


Úhrada od občana 


Úhrada od občana je prvním zdrojem financování, pokud občan nemá dostatek prostředků 
 na  úhradu  sociální  služby,  nese  tyto  náklady  obec  nebo  stát.  Občan  hradí  službu 
 z příspěvku  na  péči,  pokud  jsou  mu  finanční  prostředky  přiznány.  Účelem  poskytnutí 
 těchto  finančních prostředků státem  je pomoci občanům,  kteří  jsou  pro svou nepříznivou 
 situaci  závislí  na  pomoci  jiných  osob.  Nákup  služeb  za  tento  příspěvek  není  podmínkou 
 pro jeho získání (Hyánek V., Z. Prouzová a S. Škarabelová, 2007, s. 135). 


Úhrada státem  


Zdrojem  krytí  nákladů  služeb,  které  se  zejména  týkají  péče  o  seniory,  jsou  dotace  ze 
 státního  rozpočtu.  Dále  jsou  z tohoto  rozpočtu  poskytovány  prostředky  na  podporu 
 poskytování sociálních služeb na území jednotlivých krajů na základě střednědobých plánů 
 rozvoje sociálních služeb. Tyto  plány jsou  předkládány MPSV. Účelem dotace je zajistit 
 potřebnou  síť  sociálních  služeb  v daném  území  a  vyrovnat  tak  rozdíl  v nabídce  těchto 
 služeb v rámci kraje a dofinancování běžných výdajů zařízení sociálních služeb s ohledem 
 na  výši  úhrady  od  uživatelů  (Hyánek  V.,  Z.  Prouzová  a  S.  Škarabelová,  2007,  s.  135  – 
 136). 


Cenová regulace služeb 


Jako další nástroj financování zákon uvádí cenovou regulaci služeb. Služby sociální péče 
 se  poskytují  za  úhradu  podle  typu  služeb.  Sociální  poradenství  se  poskytuje  zdarma. 


Služby  sociální  prevence  se  poskytují  ve  většině  případů  zdarma.  Prováděcí  vyhláška 
 stanovuje  maximální  výše  úhrad  za  poskytování  sociálních  služeb,  které  nejsou 
 poskytovány bez úplaty (Hyánek V., Z. Prouzová a S. Škarabelová, 2007, s. 136). 


Úhrada od obcí 


Obec jako součást státu je povinna garantovat určitý základní standard (sortiment, kvalitu) 
sociálních služeb v rozsahu, který určuje aktuální sociální politika. Na tento účel přispívá 
stát  a  je  možné  koncipovat  jisté  normativy  vybavenosti  územních  celků  sociálními 



(22)službami například počet míst v domovech důchodců na 1000 obyvatel nebo určitý objem 
 prostředků na každého občana staršího 65 let (Hyánek V., Z. Prouzová a S. Škarabelová, 
 2007, s. 136). 


Úhrada od nestátního subjektu 


V této  oblasti  se  jedná  zejména  o  úhrady  od  sponzorů.  Sponzor,  který  část  svého  zisku 
 věnuje na humanitární  účely, je zpravidla částečně zvýhodněn při  platbě daní,  takže část 
 svých  finančních  prostředků,  které  věnuje  je  v jisté  míře  daň  státu,  z toho  důvodu  je 
 většinou  rozsah  sponzorských  darů  regulován  státem  (Hyánek  V.,  Z.  Prouzová  a  S. 


Škarabelová, 2007, s. 136). 


Dary 


V případě darů nejde jen o fenomén veřejných sbírek či získávání hmotných statků, ale jde 
 také  o  možnosti  osobní  angažovanosti,  spoluúčasti,  o  projev  občanské  a  lidské 
 sounáležitosti  vyjádřený  faktickým  aktem  darování  (Hyánek  V.,  Z.  Prouzová  a  S. 


Škarabelová, 2007, s. 136). 


Evropský sociální fond 


V sociální oblasti může Česká republika čerpat finanční podporu z Evropského sociálního 
fondu.  Odbor  MPSV  vyhlašuje  grantové  schéma  pro  jednotlivé  programy  podpory  a 
vytváří  vlastní  systémové  a  hodnotící  projekty,  které  jsou  realizovány  formou  veřejných 
zakázek (Hyánek V., Z. Prouzová a S. Škarabelová, 2007, s. 136 – 137). 
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2  MARKETING NEZISKOVÝCH ORGANIZACÍ 


Marketing neziskového sektoru je mnohem složitější než marketing sektoru soukromého. 


Mezi největší rozdíly v přístupu marketingu k neziskovému sektoru patří zejména povaha 
 cílových skupin. V soukromém sektoru se marketing soustředí zejména na zákazníky, kteří 
 tvoří  zisk  organizace,  kdežto  ve  světě  neziskových  organizací  se  marketing  primárně 
 zaměřuje na sekundární cílovou skupinu, kterou jsou poskytovatelé zdrojů. Dalším znakem 
 neziskového  sektoru,  který  uvádí  je  povaha  služeb,  které  tento  sektor  poskytuje,  tato 
 povaha je často kontroverzní nebo nepříjemná, obvykle se jedná  o společenská tabu jako 
 AIDS,  obezita  a  mnoho  obdobných  problémů  u  kterých  je  velmi  náročné  dělat 
 marketingový  průzkum  napříč  cílovou skupinou. Přínosy plynoucí  z povahy  neziskového 
 sektoru  jsou  často  neviditelné  a  těžko  dokazatelné  a  ve  většině  případů  prospěšné  pro 
 společnost,  nikoliv  pro  jednotlivce.  V neziskovém  sektoru  je  dále  velmi  obtížné 
 identifikovat  klientovi  potřeby,  o  co  více  jsou  cílové  skupiny  neziskových  organizací, 
 hlavně v rozvojových zemích negramotné, neznají základní vědecké pojmy a jsou navyklí 
 na  tradiční  a  zažité  metody  řešení  problémů.  Z těchto  důvodů  jako  je  nehmotný, 
 společenský  a  psychologický  výsledek  práce  neziskových  organizací  je  prezentace  jejich 
 nabídky velmi těžká (Andreasen A . a P. Kotler, 2008, s. 22 – 24). 



2.1  Identifikace cílových skupin 


Základem  pro  kvalitní  strategii  organizace  je  určit  cílové  skupiny  a  podporovatele 
 v souladu  s posláním  organizace  a  následně  si  ujasnit  jejich  potřeby  (Šedivý  M.  a  O . 
 Medlíková, 2011, s. 35).  


Podle Šedivého a Medlíkové (2011, s. 35) znamená podrobnější pohled na cílové skupiny a 
 podporovatele v podstatě, že si organizace uvědomí následující skutečnosti: 


-  Kdo tvoří cílové skupiny a podporovatele? 


-  Jak jsou tyto skupiny velké? 


-  Jaké jsou základní potřeby daných skupin? 


-  Co tyto skupiny skutečně chtějí? 


Všeobecně  platí,  že  čím  důkladněji  nezisková  organizace  zanalyzuje  cílovou  skupinu  i 
podporovatele,  tím  lépe  bude  připravena  její  celková  nabídka  a  tím  bude  činnost 
organizace úspěšnější (Šedivý M. a O . Medlíková, 2011, s. 35). 



(24)Zatímco v komerčním marketingu je klient a plátce tatáž osoba, v neziskovém marketingu 
 tomu tak není. Cílová skupina uživatelů služeb, která je zároveň spotřebovává, za ně platí 
 jen  z části  nebo  vůbec.  Tím,  kdo  tyto  služby  financuje  ať  už  zcela,  nebo  částečně  je 
 donátor. Proto je mnohdy komunikace se sekundární cílovou skupinou, tedy donátory pro 
 neziskovou organizaci mnohdy důležitější než komunikace se samotnými uživateli služeb 
 (Bačuvčík, 2011, s. 74). 



2.2  Marketingový výzkum 


Podle  Bačuvčíka  (2011,  s.  82  –  83)  se  zásady  marketingového  výzkumu  v neziskových 
 organizacích  neliší  od  obecných  metod.  Co  se  týče  informací  o  uživatelích  služeb  nebo 
 veřejnosti,  je  ve  většině  případů  nutné  nasadit  metody  terénního  průzkumu.  Dále 
 doporučuje  metody  dotazování,  z hlediska  největšího  uplatnění  jak  při  zjišťování  názorů 
 uživatelů služeb, tak i postojů veřejnosti k dané neziskové organizaci, čí k tématu, které je 
 organizací  prosazováno.  Dále  tímto  způsobem  můžeme  zjišťovat  dárcovské  preference, 
 ochotu  věnovat  se  dobrovolnické  práci,  obeznámenost  veřejnosti  s činností  organizace, 
 postoj  k společenské  otázce,  která  je  předmětem  zájmu  organizace.  Problémem  bývá 
 interpretace  výsledků  výzkumu,  respondenti  se  většinou  snaží  ukázat  „lepší“  než  ve 
 skutečnosti jsou, případně nemusí chápat správně otázky, proto záleží zejména na správné 
 formulaci otázek a způsobu, jakým jsou odpovědi získávány. 


Proces marketingového výzkumu 


Definice problému a stanovení cílů výzkumu 


Definice  problému  a  stanovení  cílů  často  představuje  nejtěžší  krok  v celém  výzkumu. 


Jejich stanovení ovlivňuje celý proces marketingového výzkumu, proto by měli manažer a 
výzkumník definici problému zaznamenat písemně, aby měli jistotu, že jejich představy o 
cílech a očekávaných výsledcích se shodují. Projekt marketingového výzkumu může mít tři 
typy  cílů.  Cílem  informativního  výzkumu  je  získat  předběžné  informace,  které  pomohou 
lépe  definovat  problémy  a  navrhnout  hypotézy.  Cílem  deskriptivního  výzkumu  je  popsat 
například tržní potenciál určitého produktu, nebo demografické údaje a postoje zákazníků, 
kteří  produkt  kupují.  Cílem  kauzálního  výzkumu  je  otestovat  hypotézy  o  vztazích 
příčina/následek (Kotler, 2007, s. 406 – 407). 



(25)Tvorba plánu výzkumu 


Při  plánování  marketingového  výzkumu  je  nezbytné  určit,  jaké  informace  jsou  třeba  a 
 vytvořit plán jejich získávání. Tento plán uvádí zdroje existujících informací a vysvětluje 
 konkrétní přístupy, metody kontaktu, vzorové plány  a nástroje, které výzkum  využije při 
 získávání  potřebných  údajů.  V této  fázi  je  třeba  převést  cíle  výzkumu  na  konkrétní 
 informační potřeby. Výzkum obvykle začíná sběrem sekundárních údajů, tj. údaje, které již 
 byly někde nashromážděny za jiným účelem, zdrojem těchto údajů můžou být např. on-line 
 databáze a internetové zdroje nebo interní databáze firmy. Primární údaje, tedy informace, 
 které potřebujeme nashromáždit k danému účelu, je nutné pečlivě shromažďovat, musí být 
 relevantní,  přesné,  aktuální  a  objektivní.  Na  jejich  získání  můžeme  použít  kvalitativní 
 výzkum,  který  sleduje  malý  vzorek  zákazníků  a  slouží  k zjištění  motivací,  postojů  a 
 chování  respondentů  nebo  kvantitativní  výzkum  zahrnující  shromažďování  údajů  poštou, 
 nebo  osobními  rozhovory  při  velkém  vzorku  respondentů.  Sběr  informací  může  probíhat 
 pozorováním příslušných osob jejich jednání a situací; dotazováním na otázky týkající se 
 jejich  znalostí,  postojů,  preferencí  či  nákupního  chování;  experimentem  v různých 
 podmínkách pod kontrolovanými faktory, za zkoumání rozdílů v odpovědích jednotlivých 
 skupin.  Plánování  dále  zahrnuje  výběr  reprezentativního  segmentu  populace  pro  potřeby 
 marketingového  výzkumu,  to  zahrnuje  odpověď  na  tři  otázky:  kdo  bude  sledován,  kolik 
 lidí  se  výzkumu  zúčastní  a  jak  bude  výběrový  soubor  vybrán,  resp.  jakým  procesem.  Po 
 následném určení nástroje výzkumu (dotazník/mechanické zařízení) je třeba předložit plán 
 výzkumu, který je shrnut do písemného návrhu zadavateli (Kotler, 2007, s. 408 – 422). 


Implementace plánu výzkumu 


Tento  krok  zahrnuje  uvedení  marketingového  výzkumu  do  chodu.  To  znamená  sběr, 
 zpracování a analýza informací (Kotler, 2007, s. 423). 


Výklad a prezentace zjištění 


Výzkumník  musí  interpretovat  zjištění,  utvořit  z nich  závěry.  Je  dobré  předkládat  pouze 
 důležitá zjištění, která mohou být důležitá pro budoucí rozhodování (Kotler, 2007, s. 425). 



2.3  Marketingový mix 


Marketingový mix je jedním z klíčových pojmů v moderní teorii marketingu. Je to soubor 
marketingových nástrojů, které organizace používá k dosažení svých marketingových cílů 



(26)na cílovém trhu. Cílem efektivního marketingu je taková kombinace níže uvedených sedmi 
 proměnných, která maximálně uspokojí zákazníky. Typický marketingový mix neziskové 
 organizace bude klást velký důraz na výrobek/službu a také na poskytovatele služby, menší 
 důraz na cenu, reklamu a obal. Většina neziskových organizací spoléhá při vytváření své 
 pověsti  na  názory,  které  se  přenáší  ústním  podáním,  proto  má  kvalita  služby  vysokou 
 prioritu.  Z tohoto  důvodu  musí  služba  dosáhnout  určité  úrovně,  přestože  je  levná  nebo 
 zdarma (Šimková, 2008, s. 100). 


Produkt 


Produkt  je  základním  nástrojem  marketingového  mixu,  u  neziskových  organizací  je 
 produktem  většinou  poskytovaná  služba.  Tento  produkt  zastupuje  nabídku  organizace,  je 
 jádrem činnosti organizace a z velké části ovlivňuje i ostatní části marketingového mixu. 


Z marketingového hlediska považujeme za produkt  vše, co může být na trhu nabídnuto  a 
 směněno jako objekt zájmu a uspokojení potřeb. Mnoho neziskových organizací produkuje 
 službu,  která  obsahuje  silný  lidský  element,  tedy  páté  „P“.  Lidé,  kteří  poskytují  službu, 
 jsou  ve  skutečnosti  součástí  produktu,  proto  jej  nelze  tak  snadno  řídit  jako  klasický 
 výrobek.  Vzhledem  k faktu,  že  lidský  výkon  kolísá  nelze  jednoznačně  zaručit  kvalitu  a 
 úroveň  poskytované  služby.  Každý  produkt,  ať  už  výrobek  či  služba,  prochází  v běžném 
 tržním prostředí určitým životním cyklem. Životní cyklus produktu je obvykle rozdělen do 
 4 etap: zavádění, růst, zralost, pokles (Šimková, 2008, s. 101). 


Cena 


Cena je druhým prvkem marketingového mixu, který do značné míry ovlivňuje prodejnost 
produktu.  Jde  o  jediný  prvek  marketingového  mixu,  který  vytváří  příjmy  organizace, 
zatímco zbývající nástroje mixu prostředky pouze čerpají. Vyjadřuje množství peněz, které 
musí  zákazník  za  produkt  zaplatit,  proto  by  měla  být  přiměřená  hodnotě  vnímané 
zákazníkem.  Pro  organizaci  je  cena  důležitým  nástrojem  konkurenčního  boje  a  nelze 
pominout ani její psychologický význam. V marketingové strategii neziskových organizací 
by  se  mohla  cena  považovat  za  nedůležitou,  protože  je  produkt  (nejčastěji  služba)  často 
poskytován  „zdarma“  nebo,  pokud  je  stanoven  poplatek,  představuje  jen  poměrně  malou 
část  nákladů.  Avšak  poskytování  „bezplatné“  nebo  subvencované  služby  vyžaduje  stejná 
marketingová  rozhodnutí  jako  poskytování  služby  za  účelem  tvorby  zisku,  protože 
v každém případě musí být náklady spojené se službou hrazeny  (Šimková, 2008, s. 105 – 
111). 



(27)Marketingová komunikace 


Propagace  představuje  nejrůznější  činnosti,  které  organizace  vyvíjí,  za  účelem  seznámit 
 zákazníky s produktem a přesvědčit je k jeho koupi. Za tímto účelem sestavuje organizace 
 komunikační  mix,  který  se  skládá  z následujících  částí  reklama,  podpora  prodeje,  public 
 relations, osobní prodej a přímý marketing (Šimková, 2008, s. 109 – 111). 


Místo a distribuce 


Místo prodeje a distribuční cesty představují takové aktivity, které organizace vyvíjí, aby 
 učinila produkt snadno dostupným. Prostřednictvím distribučních cest se organizace snaží 
 dodávat  svůj  produkt  rychle  a  efektivně  na  cílový  trh.  Distribuční  strategie  hledá 
 maximálně efektivní spojení mezi výrobcem a zákazníkem (Šimková, 2008, s. 108). 


Lidé 


Jak již bylo  zmíněno velkou  roli  u neziskových organizací,  hraje lidský  faktor. Na jedné 
 straně  zaměstnanci,  kteří  službu  poskytují,  na  straně  druhé  zákazníci,  kteří  službu 
 spotřebovávají. Proto je při výběru pracovníků nutné zvažovat nejen jejich kvalifikaci, ale 
 také  komunikační  dovednosti,  schopnosti  řešit  krizové  situace  a  odolnost  vůči  stresu 
 (Šimková, 2008, s. 111). 


Materiální předpoklady 


Vše  co  umožňuje  zákazníkovi  udělat  si  představu  o  poskytovateli  služby  a  její  kvalitě, 
 materiální předpoklady zahrnují budovy, barevnost, úroveň hluku informační brožury atd. 


(Bačuvčík, 2011, s. 88). 


Procesy 


Tento  nástroj  marketingového  mixu  zahrnuje  veškeré  faktory,  které  ovlivňují  způsob 
interakce mezi poskytovatelem a uživatelem (Bačuvčík, 2011, s. 88). 
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3  SITUAČNÍ ANALÝZA 


„Marketingovou situační analýzou začíná celý marketingový plánovací proces a zahrnuje 
 v sobě tyto analýzy: 


-  analýza  a  posouzení  vnitřní  situace  podniku  (přičemž  důraz  je  kladen  na 
 marketingové činnosti) 


-  průzkum  daného  prostředí,  ve  kterém  podnik  působí  (analýza  trhu)“  (Bednařík, 
 2007, s. 104). 



3.1  SLEPT analýza 


SLEPT  analýza  slouží  k poznání  externího  okolí,  v kterém  podnik  působí,  dále  pro 
 identifikaci změn a trendů, které se dějí v okolí podniku a mohou mít na něj vliv, pomáhá 
 stanovit, jak bude podnik na vlivy těchto změn a trendů reagovat. Model SLEPT analýzy 
 zahrnuje  dílčí  analýzu  sociální,  právní,  ekonomickou,  politickou  a  technologickou 
 (Blažková, 2007, s. 53). 


Nejdůležitějším  imperativem  SLEPT  analýzy  je  skutečnost,  že  je  zaměřena  na 
 nejvýznamnější  vývojové  trendy,  soustřeďuje  se  tedy  na  odhad  budoucího  vývoje 
 makroprostředí organizace (Keřkovský M. a M. Drdla, 2003, s. 104) 


Sociální vlivy 


Politické faktory zahrnují faktory, které souvisejí s politickou situací a výkonem politické 
 moci na místní, regionální a celostátní úrovni. Legislativní faktory jsou dány legislativou 
 na těchto úrovních a stavem právního prostředí (Horská, 2009, s. 111). 


Politické a legislativní a vlivy 


Politické faktory zahrnují faktory, které souvisejí s politickou situací a výkonem politické 
 moci na místní, regionální a celostátní úrovni. Legislativní faktory jsou dány legislativou 
 na těchto úrovních a stavem právního prostředí (Horská, 2009, s. 111). 


Ekonomické vlivy 


Do této kategorie spadají faktory související s ekonomickým vývojem. Týkají se například 
 trhu práce, platových podmínek, nezaměstnanosti, výše výdajů státu, jinými slovy zahrnují 
 vše, co může ovlivnit bilanci organizace (Horská, 2009, s. 111). 


Technické a technologické vlivy 



(29)Faktory zahrnující výrobní prostředky, materiály, procesy, nové technologie, know-how a 
 jiné činitele ovlivňující chod organizace (Horská, 2009, s. 111). 



3.2  SWOT analýza 


SWOT analýza je nástrojem pro stanovení strategické situace firmy vzhledem k vnitřním i 
 vnější vlivům. Poskytuje firmě informace jak o silných a slabých stránkách, tak o možných 
 příležitostech  a  hrozbách,  přičemž  cílem  firmy  by  mělo  být  omezení  slabých  stránek, 
 podpoření silných, využití příležitostí okolí  a snaha o předvídání hrozeb (Kozel, 2006, s. 


39). 


SWOT  analýza  sestává  původně  ze  dvou  analýz,  a  to  analýzy  SW  a  analýzy  OT. 


Doporučuje se začít analýzou vnějšího prostředí, tedy analýzou OT – příležitostí a hrozeb a 
 to jak makroprostředí, tak i mikroprostředí. Následuje analýza SW, která se týká vnitřního 
 prostředí organizace (Jakubíková, 2008, s. 103) 


Analýza vnějšího prostředí podniku 


Účelem této analýzy je přimět manažera předvídat důležité trendy, které mohou mít dopad 
 na  firmu.  Do  této  analýzy  jsou  zahrnuty  příležitosti  zkoumající  především  hospodářské 
 klima, demografické změny, trh, technologie a hrozby, které mapují zejména konkurenční 
 aktivitu,  distribuční  kanály,  demografické  změny  a  politiku.  Na  základě  této  analýzy  je 
 důležité  posoudit  jednotlivé  faktory  z hlediska  jejich  pravděpodobnosti  (Kotler,  2007,  s. 


97). 


Analýza vnitřního prostředí 


Analýza  silných  a  slabých  stránek  zahrnuje  především  ty  faktory  úspěchu,  které  jsou 
kritickými ve srovnání ke konkurenci. Mezi  silné stránky lze například zahrnout vedoucí 
pozici na trhu, přístup k technologiím, dobrá distribuční síť atd. Slabými stránkami mohou 
být  nízký  rozpočet  na  reklamu,  příliš  široký  sortiment,  malé  zastoupení  na  zahraničních 
trzích a jiné (Kotler, 2007, s. 99). 
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4  FUNDRAISING 


Fundraising  může  být  definován  jako  systematické  získávání  finančních  i  nefinančních 
 zdrojů  pro  určitou  neziskovou  organizaci,  které  vychází  z poslání  organizace,  patří  do 
 kontextu její celkové činnosti, dodržuje její etické principy a vytváří organizaci stálý okruh 
 příznivců (Novotný, 2004, s. 101 – 104). 


Role fundraisingu v činnosti organizace 


Důležitost fundraisingu je dána hlavně snižováním rizika a míry závislosti na jednotlivých 
 zdrojích  organizace  jejich  diverzifikací.  Řadu  organizací  podporuje  hlavní  dárce,  který 
 poskytuje  většinu  prostředků,  což  je  dostává  do  stavu  závislosti.  Hlavním  úkolem 
 fundraisingu  je  udržet  organizaci  životaschopnou,  stabilní  a  trvale  udržitelnou. 


Diverzifikace zdrojů organizace spočívá v rovnoměrném rozdělení financováni a to do pěti 
 základních  kategorií,  kterými  jsou  podniky,  nadace  a  nadační  fondy,  státní  správa  a 
 samospráva a jednotlivci (Šobáňová, 2010, s. 21 – 22). 


Fundraiser 


Profesionální fundraiser záměrně pracuje na tom, aby znal své dárce co nejlépe. Úkolem 
 každého fundraisera je vytvořit si svůj osobitý styl, tím že se bude společensky angažovat, 
 absolvovat  nejrůznější  schůzky,  setkání,  benefiční  akce  a  společenské  večírky.  Pokud  by 
 měl  jeden  fundraiser  obsáhnout  všechny  činnosti  související  s  touto  metodou  získávání 
 zdrojů musel by být odborníkem na projektové žádosti, přímou komunikaci s dárci a měl 
 by  být  i  zdatným  marketérem.  Proto  je  důležité  jeho  zaměření  na  základě  zdrojů,  které 
 organizace oslovuje (Šedivý M. a O . Medlíková, 2010, s. 68 – 71). 



4.1  Metody a techniky fundraisingu 


Metody fundraisingu 


Šobáňová  (2010,  s. 45)  uvádí,  že  fundraising  je  realizován  nejen  prostřednictvím  osobní 
práce s dárcem, existují další metody, zejména na úrovni České republiky lze tyto metody 
rozdělit na: individuální práci s dárcem, grantové žádosti a projekty a fundraising na místní 
úrovni, kde jsou využity jednotlivé techniky. 



(31)Techniky fundraisingu 


„Existuje  nesmírně  dlouhý  seznam  akcí,  které  mohou  přinést  organizacím  nejen  finanční 
 zisk,  ale  zejména  podporu  místní  komunity.  Jsou  to  nejrůznější  turnaje,  plesy,  večírky, 
 společenské  podniky,  sportovní  a  kulturní  podniky,  módní  přehlídky,  diskotéky,  výstavy 
 atd.“ (Polačková, 2005, s 25). 


Při volbě, které techniky budou využity, je důležité vymezit: 


-  cíl akce, 


-  cílovou skupinu, 
 -  důvod akce, 


-  jaké jsou tradice podobných podniků, 


-  jaké jsou zdroje organizace k provozování činnosti, 


-  podmínky potřebné pro uskutečnění akce (Šobáňová, 2010, s. 46). 


Všeobecnou  zásadou  pro  organizování  fundraisingových  akcí  by  měla  být  snaha  o 
 minimalizaci  rizika  a  finanční  ztráty,  k čemuž  slouží  následující  činnosti:  získání  co 
 nejvíce  sponzorů,  vytvoření  organizační  rady,  snížení  nákladů,  realizace  efektivní 
 propagace,  zaangažování  celebrit,  snaha  o  získání  „extra“  příjmů  (aktivity,  jež  pomohou 
 získat peníze navíc např. tomboly, sázky atd.) (Šobáňová, 2010, s. 46 – 47). 


Vymezení jednotlivých technik 
 Veřejná sbírka 


Veřejná sbírka je poměrně častý způsob získávání finančních prostředků a to z důvodu její 
 efektivnosti za předpokladu využití dostatečného počtu dobrovolníků a dobrého plánování. 


Úspěch  veřejné  sbírky  spočívá  ve  správném  načasování,  legalizaci  sbírky,  identifikaci, 
 výcviku  a  ocenění  dobrovolníků,  vytipování  oblasti  pro  sbírku,  příprava  materiálu, 
 spolupráce s médii a vyhodnocení. Existují tři základní formy veřejné sbírky: 


-  dobrovolníci navštěvují konkrétní domácnosti a tam vysvětlují účel sbírky, 
 -  dobrovolníci oslovují lidi na ulici, 


-  na  veřejných  místech  jsou  umístěny  pokladničky,  do  nichž  se  vhazují  peníze 
 (Polačková, 2005, s 25 – 27). 


Přímé oslovování poštou – direkt mail 


Tato  technika  patří  k nejdražším,  proto  je  důležité  programové  budování  adresáře  a 
dlouhodobý rozvoj přímého oslovování, jež může zabezpečit pravidelný příjem organizace. 



(32)Důležitým aspektem je správný obsah dopisů, jež by měl apelovat na to, že finanční pomoc 
 od čtenáře je opravdu důležitá, dále je nutné jasně pojmenovat problém, vyslovit žádost a 
 oslovení správně načasovat (Šobáňová, 2010, s. 46 – 47). 


Inzerce 


Inzerce může být použita jako samostatný způsob získávání finančních prostředků či jako 
 prostředek,  jež  znásobí  efektivitu  jiných  technik  fundraisingu.  Tato  technika  představuje 
 způsob  oslovení  široké  skupiny  potenciálních  dárců.  Charakteristikou  inzerátu  jsou 
 stručnost  a  výstižnost.  Čtenáře  můžeme  žádat  přímo  o  finanční  příspěvek,  nepřímo  za 
 účelem  získat  příznivce  nebo  s dlouhodobou  perspektivou  v případě,  že  organizace  ještě 
 není dostatečně známá. Faktory úspěchu inzerce jsou: správné načasování, umístění, výběr 
 média a správná formulace inzerátu (Polačková, 2005, s. 30 – 31). 


Další techniky fundraisingu 


Mezi  další  techniky  navyšování  zdrojů  patří  členské  příspěvky,  dotované  akce,  prodej  a 
 závěť (Polačková, 2005, s. 31 – 39). 



4.2  Fundraising v České republice 


O  plánování  a  zajišťování  fundraisingu  rozhoduje  organizační  struktura  jednotlivých 
 neziskových  organizací,  což  prakticky  znamená,  že  hlavní  odpovědnost  většinou  nese 
 management organizace. V současné době asi pouze jedna třetina neziskových organizací 
 zpracovává konkrétní fundraisingový plán, ale alespoň polovina rozvíjí jeho strategii. Při 
 získávání  peněz  preferují  neziskové  organizace  v České  republice  přímý  kontakt  a  to  na 
 úrovni  osobních  návštěv,  poštovních  zásilek,  telefonického  oslovování  dárců  nebo  jejich 
 oslovení  na  veřejnosti.  Malý  podíl  na  komunikaci  s potenciálními  dárci  má  reklama  a  to 
 z důvodu  finanční  náročnosti.  Nejčastějšími  způsoby  získání  peněz  jsou  jednorázové 
 platební  příkazy  nebo  dary  v hotovosti.  Více  než  polovina  neziskových  organizací 
 považuje  v této  souvislosti  PR  za  podstatnou  formu  podpory  fundraisingu  (Šobáňová, 
 2010, s. 69 – 70). 


4.2.1  Příjmy z vlastní činnosti 


Samofinancování, jako forma fundraisingu, spočívá v prodeji vlastních výrobků a služeb, 
jde  zejména  o  procesy,  které  popisuje  a  řeší  marketing,  ve  kterém  platí  podobné 
komunikační zásady jako ve fundraisingu. Celá strategie by měla být zaměřena na prodej 



(33)produktů  organizace  za  aktivního  uplatňování  marketingového  mixu  (Šedivý  M.  a  O . 
 Medlíková, 2012, s. 56). 


4.2.2  Individuální fundraising 


Individuální dárce lze definovat jako jednotlivce, kteří věnují dar neziskové organizaci. Pro 
 vysvětlení tohoto pojmu se používá schématu dárcovské pyramidy, toto schéma je rovněž 
 vhodným  nástrojem  pro  plánování  péče  o  dárce.  Šipky  vně  obrázku  zobrazují  směry, 
 kterými dárci do pyramidy vstupují, šipky uvnitř ukazují jejich posun v závislosti na úrovni 
 péče (Šedivý M. a O . Medlíková, 2012, s. 49). 


Zdroj: (Machálek P. a J. Nesrstová, 2011 podle Šedivý M. a O . Medlíková, 2012, s. 49) 
 Obr. 1. Pyramida individuálního dárcovství 


Formy podpory 


Formou podpory individuálních dárců je zpravidla dar finanční, hmotný, poskytnutí času, 
 jména,  zprostředkování  darů  dalších  osob  a  dobrovolná  práce  (Bačuvčík,  2011,  s.  109  – 
 110). 


Komunikace s individuálními dárci 


Bačuvčík  (2011,  s.  113)  uvádí,  že  nejvíce  efektivním  nástrojem  individuálního 
 fundraisingu  jsou  veřejné  sbírky  ve  formě  komplexních  eventů.  Také  uvádí  koncepci 


„komunitního  financování“  jako  komunikaci  s individuálními  dárci  na  základě  projektu. 


Dalšími uvedenými formami komunikace jsou techniky fundraisingu, viz výše. 



(34)Motivace dárců 


Skutečná  motivace  individuálních  dárců  je  většinou  výsledkem  vlastních  postojů  a 
 působení  okolí,  tyto  faktory  se  mění  s věkem  a  jsou  formovány  vzděláním.  Dalšími 
 motivačními faktory mohou být osobní zkušenost, osobní prospěch nebo snížení daňového 
 základu (Bačuvčík, 2011, s. 111 – 112). 


4.2.3  Firmy 


Firemní  dárci  přistupují  většinou  k dlouhodobé  spolupráci  s neziskovou  organizací  a  její 
 program  a  aktivity  podporují  několik  let.  V rámci  takové  spolupráce  mají  neziskové 
 organizace větší jistotu roční  alokace prostředků. Největší podíl firemních dárců v České 
 republice  zaujímají  velké  firmy  se  zahraničním  investorem  nebo  nadnárodní  korporace 
 (Šobáňová, 2010, s. 71 – 72). 


Formy firemního dárcovství 


Forma firemních darů může být finanční, materiální, poskytnutých služeb nebo zboží, jež 
 produkuje,  zapůjčení  techniky  či  prostor.  Takto  jsou  nejčastěji  podporovány  sportovní, 
 kulturní a zdravotnické projekty a sociální služby. Častou formou firemního dárcovství je 
 sponzoring tzv. „dar s protiplněním“ a firemní dobrovolnictví neboli filantropie (Petříková, 
 2008, s. 94 – 95). 


Komunikace 


Při  komunikaci  s firemními  dárci  je  důležité  dbát  na  to,  aby  směřovala  k vytvoření 
 dlouhodobých  partnerství  a  pravidelné  podpoře  za  účelem  efektivnosti  fundraisingu  a 
 finanční  stability.  Prvním  krokem  je  výběr  vhodných  cílových  subjektů.  Další  postup 
 komunikace  závisí  zejména  na  firmě,  v některých  organizacích  je  postup  rozhodování  o 
 dárcovství  „jen  tak  mimochodem“  v jiných  může  fundraiser  narazit  na  schvalovací 
 procesy, které jsou velmi formální a přísně standardizovány (Bačuvčík, 2011, s. 118 – 119) 
 Motivace firemních dárců 


Za  hlavní  motivaci  firemního  dárcovství  lze  považovat  snahu  o  vytvoření  příznivého 
 obrazu podniku (Norton, 2003 podle Bačuvčík, 2011, s. 117).  


Dalšími  motivačními  faktory  můžou  být  otázka  daňových  úlev,  konkurenční  boj, 
příbuznost oboru působnosti, podobná cílová skupina či nutnost společenské odpovědnosti 
(Bačuvčík, 2011, s. 117 – 118) 



(35)4.2.4  Nadace a nadační fondy 


„Nadace  a  nadační  fondy  jsou  filantropické  instituce,  definovaná  jako  účelová  sdružení 
 majetku,  zřízené  za  účelem  podpory  dobročinných  projektů.  Zákon  č.  227/1997  Sb.  o 
 nadacích  a  nadačních  fondech  přímo  stanoví,  že  nadace  mají  sloužit  k podpoře  obecně 
 prospěšným  cílů,  jimiž  je  zejména  rozvoj  duchovních  hodnot,  přírodního  prostředí, 
 kulturních památek a tradic, rozvoj vědy, vzdělání, tělovýchovy a sportu“ (Bačuvčík, 2011, 
 s. 120). 


Základem  úspěchu  při  získávání  grantů  je  dobře  zpracovaný  projekt,  případně  žádost  o 
 grant.  Rozhodování  o  udělení  grantu  se  většinou  účastní  správní  rada  spolu  s  pověřenou 
 skupinou expertů (Šedivý M. a O . Medlíková, 2012, s. 55). 


4.2.5  Veřejná správa 


Významným  zdrojem  financování  neziskového  sektoru  jsou  v České  republice  veřejné 
 rozpočty,  ze  kterých  mohou  organizace  získat  prostředky  prostřednictvím  státní  dotační 
 politiky, dotací na podporu výzkumu a vývoje, veřejných zakázek nebo smlouvy uzavřené 
 na  základě  občanského  zákoníku.  Dotace  z úrovně  ministerstev  podporují  následující 
 oblasti:  sociální  služby  s podílem  cca.  36%,  rozvoj  sportu  a  tělovýchovy  přibližně  34%, 
 podpora kultury a kulturního dědictví ve výši 11%. Do zmíněných třech oblastí směřuje asi 
 80% prostředků plynoucích ze státní dotační politiky (Šobáňová, 2010, s. 70 – 71). 


Veřejná  správa  se  skládá  ze  státní  správy  (ministerstev  a  jimi  zřízených  příspěvkových 
 organizací)  a  samosprávy  (kraje,  města,  obce  a  jimi  zřízené  příspěvkové  organizace). 


Finanční prostředky z veřejné správy je možné získat prostřednictvím dotace nebo grantu, 
 na základě vypracovaného projektu a žádosti (Šedivý M. a O . Medlíková, 2012, s. 47). 


Formy podpory 


Podpora  institucí  veřejné  správy  má  převážně  podobu  finančních  prostředků,  na  nižších 
 úrovních  veřejných  správy  je  možná  větší  rozmanitost  této  podpory,  většinou  se  jedná  o 
 poskytnutí  prostor  formou  pronájmu  bez  úplaty,  jiné  formy  jako  například  hmotné  dary 
 nejsou moc obvyklé (Bačuvčík, 2011, s. 126). 


Komunikace 


Finanční prostředky z veřejné správy je možné získat prostřednictvím dotace nebo grantu, 
na  základě  vypracovaného  projektu  a  žádosti.  Přímá  komunikace  probíhá  zejména 



(36)s úředníky, kteří poskytují organizacím informace potřebné pro zpracování žádostí (Šedivý 
 M. a O . Medlíková, 2012, s. 47 – 48). 


Motivace 


Rozhodnutí státní správy o finanční podpoře je motivováno zájmy jednotlivých politických 
 stran,  což  se  promítá  do  dotační  politiky  státu.  Za  účelem  ovlivnění  této  politiky  mají 
 neziskové organizace možnost sestavovat občanská sdružení a asociace, která by dokázaly 
 být orgánům státní správy rovnocennými partnery (Bačuvčík, 2011, s. 127). 


4.2.6  Evropské strukturální fondy 


Strukturální  fondy  jsou  hmatatelným  prvkem  realizace  politiky  soudržnosti,  přestavují 
 vyjádření Společenství pomáhat při vytvoření a udržení ekonomické prosperity a žádoucí 
 sociální  úrovně  všech  zemí,  které  do  Společenství  patří  (Boháčová  I .  a  M.  Hrabánková, 
 2009, s. 95). 


V rámci  členství  v Evropské  unii  může  Česká  republika  využívat  Evropský  fond  pro 
 regionální  rozvoj  a  Evropský  sociální  fond.  Čerpání  fondů  je  plánováno  vždy  na  určité 
 období aktuálně se jedná o období na rok 2007 až 2013 (Kislingerová, 2010, s 680). 


Evropský sociální fond 


Prostředky  z ESF  jsou  určeny  na  financování  činností,  které  mají  podporovat  růst 
 zaměstnanosti,  zvyšování  kvalifikace  a  prosazování  rovných  příležitostí  na  trhu  práce. 


Způsob využití těchto fondů je formulován v programových dokumentech (Novotný, 2004, 
s. 56 – 57)  



(37)
II  PRAKTICKÁ ČÁST 




    
  




      
      
        
      


            
    
        Odkazy

        
            	
                        
                    



            
                View            
        

    


      
        
          

                    Stáhnout nyní ( PDF - 116 Stránka - 1.78 MB )
            

      


              
          
            Outline

            
              
              
              
              
              
                              
    F UNDRAISING V  Č ESKÉ REPUBLICE
                              
    S LUŽBY POSKYTOVANÉ  C HARITOU  Z LÍN
                              
    V EŘEJNÁ SBÍRKA NA PODPORU  A NETKY
                              
    Vývoj výše HDP a darů od soukromých subjektů
                              
    Vývoj nominální a reálné hodnoty příjmů Charity Zlín z veřejné správy
              
              
            

          

        

      
      
        
  Související dokumenty

  
    
      
          
        
            Akční plán rozvoje sociálních služeb ve Zlínském kraji pro rok 2022
        
      

        Vznik nerealizované kapacity – myšleno je, pokud bylo schváleno zařazení kapacity sociální služby do  Základní sítě, ale kapacity dosud nevznikly (např. Rozvoj

    
      
          
        
            v cHarita a sociálnÍ učenÍ cÍrKve.reFleXe JeJicH vZtaHu (ZeJMéna) na ZáKlaDě HistoricKéHo vÝvoJe a MaGisteriálnÍcH DoKuMentů
        
      

        letech minulého století vyšlo v německém jazykovém  prostoru shodou okolností několik teologických publikací k tématu  vztahu charity coby sociální práce katolické

    
      
          
        
            Akční plán rozvoje sociálních služeb ve Zlínském kraji pro rok 2014
        
      

        Předpokládaná výše nákladů v roce 2013 byla nastavena na základě skutečnosti v roce 2012 snížené  o náklady služeb, které požádaly o zrušení registrace nebo

    
      
          
        
            SOCIÁLNÍ OBLAST
        
      

         Předpokládaný  podíl  územních  samospráv  na  financování  sociálních  služeb  ve  Zlínském  kraji  je  stanoven  pro  každý  druh  sociální  služby  samostatně. 

    
      
          
        
            Akční plán rozvoje sociálních služeb ve Zlínském kraji pro rok 2021
        
      

        Pro  rok  2020  jsou  podpořeny  služby  sociální  rehabilitace  (ambulantní  i  terénní  forma)  pro  osoby  se  zdravotním  postižením, v minimálním počtu 12

    
      
          
        
            Akční plán rozvoje sociálních služeb ve Zlínském kraji pro rok 2020
        
      

        42 V  Akčním  plánu  rozvoje  sociálních  služeb  ve  Zlínském  kraji  pro  rok  2020  je  predikován  limit  pro  rozvojové aktivity ve výši cca 0,15 % z celkových

    
      
          
        
            Akční	plán	rozvoje	sociálních	služeb	ve	Zlínském	kraji	pro										rok	2013
        
      

        AKČNÍ PLÁN ROZVOJE SOCIÁLNÍCH SLUŽEB VE ZLÍNSKÉM KRAJI PRO ROK 2013 Síť sociálních služeb Zlínského kraje - sociální služby zařazené do kategorie A pro rok

    
      
          
        
            Analýza hospodaření neziskové organizace Charita Kyjov Economic Analysis of the Non-profit Organization Charita Kyjov
        
      

        Tato  kapitola  se  zabývá  definováním národního  hospodářství  a  jeho  jednotlivými  subjekty. Především  se  zabývá  působením  neziskových  organizací  a prostředím,

      



      

    

    
            
                        
             Nahrajte své studijní materiály ke stažení všech dokumentů.

            
              

                        
  

                
            
            
        
        Nahrát
                

            Váš dokument bude obohacen, sdílen na 9PDF CZ, aby vám pomohl při studiu.

          

                    
      
  Související dokumenty

  
          
        
    
        
    
    
        
            ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
        
        
            
                
                    
                    1
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza postojů policistů k uprchlíkům ve Zlínském kraji
        
        
            
                
                    
                    105
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza systému motivace a hodnocení členů v neziskové organizaci AIESEC Zlín
        
        
            
                
                    
                    73
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza systému motivace zaměstnanců v neziskové organizaci Charita Vsetín
        
        
            
                
                    
                    77
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Dopad reformy veřejné správy ve Zlínském kraji
        
        
            
                
                    
                    58
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza hospodaření a financování v neziskové organizaci Charita Český Těšín
        
        
            
                
                    
                    76
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Analýza konkurenčního prostředí firmy Izolplast Zlín, spol. s r. o. ve Zlínském kraji
        
        
            
                
                    
                    81
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Plzeň 2016 Michaela Tafatová v zahraničí Czech humanitarian relief organizations and their participation in international humanitarian and development aid Angažovanost vybraných českých humanitárních organizací Bakalářská práce FAKULTA EKONOMICKÁ ZÁPADOČE
        
        
            
                
                    
                    118
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

      


              
          
            
          

        

          

  




  
  
  
    
      
        Společnost

        	
             O nás
          
	
            Sitemap

          


      

      
        Kontakt  &  Pomoc

        	
             Kontaktujte Nás
          
	
             Feedback
          


      

      
        Legal

        	
             Podmínky Použití 
          
	
             Zásady Ochrany Osobních Údajů
          


      

      
        Social

        	
            
              
                
              
              Linkedin
            

          
	
            
              
                
              
              Facebook
            

          
	
            
              
                
              
              Twitter
            

          
	
            
              
                
              
              Pinterest
            

          


      

      
        Získejte naše bezplatné aplikace

        	
              
                
              
            


      

    

    
      
        
          Školy
          
            
          
          Témy
                  

        
          
                        Jazyk:
            
              Čeština
              
                
              
            
          

          Copyright 9pdf.info © 2024

        

      

    

  




    



  
        
        
        
          


        
    
  
  
  




     
     

    
        
            
                

            

            
                                 
            

        

    




    
        
            
                
                    
                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                    

                    
                        

                        

                        

                        
                            
                                
                                
                                    
                                

                            

                        
                    

                    
                        
                            
                                
  

                                
                        

                        
                            
                                
  

                                
                        

                    

                

                                    
                        
                    

                            

        

    


